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Abstract. Die Autorin berichtet iiber ihr drei-
monatiges Praktikum im Bereich Markt- und
Absatzberatung bei der deutschen Handels-
kammer fiir Spanien, einem Standort des Netz-
werks der Auslandshandelskammern (AHK).
Als bilaterale Kammer wird sie als Einrichtung
der wirtschaftlichen Selbstverwaltung von Mitgliedsunternehmen
in Spanien und Deutschland getragen. Sie fungiert als Vertretung
der deutschen Wirtschaft und wirkt in die Wirtschaftspolitik
hinein, betreut und koordiniert Kontakte, berdt Unternehmen am
Markt und beim Export und iibernimmt verschiedene Dienstleis-
tungen. Ihr Ziel sind Langzeitbeziehungen zwischen den deut-
schen und spanischen Unternehmen.
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EinfGhrung

Praktika bei der deutschen Auslandshandelskammer (AHK)
fiir Spanien sind im Regelfall auf eine Dauer von drei bis acht
Monaten ausgelegt und auf die Tatigkeit in einer Abteilung
beschriankt. In meinem Fall handelte es sich um eine Stelle im
Bereich Markt-und Absatzberatung. Diese muss dauerhaft be-
setzt sein, da die Anzahl der festangestellten Mitarbeiter nicht
ausreicht, um die eingehenden Anfragen zu bearbeiten.

Neben administrativen Téatigkeiten wie Arbeiten an der Rezep-
tion und Beantwortung eingehender Telefonate, gehdren vor
allem Aufgaben im Bereich Marktforschung, Marktanalysen und
Kundenberatung zu den Schwerpunkten des Praktikums und
ergénzen die Arbeit der festen Mitarbeiter.

Hierfir werden insbesondere das Wissen aus dem Bereich
Marketing und ausgeprégte Kenntnisse iiber die politische und
wirtschaftliche Situation der beiden Staaten bendtigt. Marketing-
kenntnisse bilden im Wesentlichen die Grundlage fiir Sonderauf-
gaben wie Marktanalysen und die Beratung der Unternehmen

beziiglich der fiir sie interessanten Geschiftspartner, da dieses
ein Verstindnis von Zielgruppen, Konkurrenz, Alleinstellungs-
merkmalen und Vertriebswegen voraussetzt. Obwohl all die
genannten Themen aufgrund ihrer Komplexitdt Inhalt verschie-
dener wirtschaftlicher Fachrichtungen sind, waren wéhrend des
Praktikums schwerpunktméBig ihre Marketingaspekte relevant.

Mit dem Ziel, die Auftraggeber umfassend und vollstdndig be-
raten zu konnen, war neben der Erlangung der Informationen
auch deren Veranschaulichung erforderlich. Hierbei griff ich
insbesondere auf die praxisbezogenen Lehrveranstaltungen (z.B.
IT-Anwendungen und Statistik) zuriick. Das politische und wirt-
schaftliche Wissen ist ebenso wenig eindeutig den Fachrichtun-
gen zuzuordnen, da sowohl Themenkomplexe wie allgemeine
Betriebswirtschaftslehre als auch Volkswirtschaftslehre und
Politik fiir die tdgliche Arbeit vorausgesetzt wurden.

Deutsche
Auslandshandelskammern

Deutsche Handelskammer
fiir Spanien

Camara de Comercio Alemana
para Espafia

3,
C X

Fiir ein Auslandspraktikum typisch, bestimmten neben fachli-
chen Herausforderungen auch kulturelle Unterschiede und
Sprachbarrieren den Berufsalltag des dreimonatigen Auslands-
aufenthaltes. Sich die kulturellen Unterschiede zu vergegenwér-
tigen und mittels Kommunikationsmodellen zu durchdenken war
sowohl fiir das tdgliche Miteinander als auch fiir die Beratung der
Kunden notwendig. Ein derartiges Analysieren der Kulturen war
essenziell, um Kunden auf die unterschiedlichen Denkweisen der
Akteure des fremden Marktes vorzubereiten. Das Thema Piinkt-
lichkeit ist hierbei nur eines, wenn auch das bekannteste, Beispiel
fiir Konfliktpotenzial zwischen Spaniern und Deutschen.

Im Folgenden werde ich erldutern, welche Aufgaben die deut-
sche Auslandshandelskammer fiir Spanien hat und in wieweit
Praktikanten meiner Abteilung in diese Prozesse involviert wer-
den. Zudem werde ich erldutern, welche theoretischen Grundla-
gen fiir die Erfiillung der Aufgaben notwendig sind und welchen
Mehrwert ein Praktikum in einem dienstleistungsorientierten
Unternehmen mit politischer Relevanz fiir den Studiengang
Europiisches Management und mich personlich hat.
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Die AHK fir Spanien

La camara de comercio alemana para Espafia”, die deutsche
Handelskammer fiir Spanien, ist Teil eines weltweit agierenden
Netzwerkes von Wirtschaftsreprasentanzen Deutschlands, wel-
ches sowohl in Form als auch Extension einzigartig ist. Zusam-
men mit den Auslandshandelskammern bilden verschiedene
Delegiertenbiiros und einzelne Repridsentanten das so genannte
DES80- Netz, welches als Botschafter der deutschen Wirtschaft
fungiert. Dieses umfasst 120 Biiros in 80 Léndern weltweit, die
allesamt unter dem Dach des Deutschen Industrie- und Handels-
kammertages (DIHK) in Berlin vereint sind. Der DIHK ist auch
Dachverband und politische Interessenvertretung der offentlich-
rechtlichen Industrie- und Handelskammern.

Das Ziel des Netzwerkes ist es, wirtschaftliche Beziehungen
zwischen Deutschland und dem jeweiligen Gastland zu etablie-
ren oder zu festigen. Dank eines vielseitigen Angebots von
Dienstleistungen ermoglichen sie deutschen Unternehmen den
Einstieg in den Markt des Gastlandes, haben sich jedoch beson-
ders in den letzten Jahren auch vermehrt bemiiht, als Ansprech-
partner fiir auslédndische Firmen wahrgenommen zu werden. Bei
dieser Unterstiitzung handelt es sich hauptsdchlich um Beschaf-
fung von Informationen iiber den deutschen Markt oder soge-
nannte Einstiegshilfen. Zu diesen Einstiegshilfen gehoren u.a.
Unternehmensberatung, Vermittlung von Wirtschaftskontakten,
Informationsbeschaffung, Organisation von Geschéftsreise sowie
Veranstaltungen und Kongressen.

Obwohl sich ein Grofiteil der AHKen selbst verwaltet und
durch Mitgliederbeitrdge und Serviceleistungen finanziert, erhal-
ten sie zudem ein Leistungsentgelt des Bundesministeriums fiir
Wirtschaft und Technologie. Hierdurch wird deutlich, dass die
Aufgaben nicht lediglich privatwirtschaftlicher Natur sind, son-
dern zudem ein &ffentliches Interesse an der Tatigkeit der AH-
Ken besteht. MaB3geblich entscheidend fiir die finanzielle Situati-
on der AHKen sind jedoch die Beitrdge der Mitglieder, wodurch
zwangsldufig — wie bei klassischen Wirtschaftsverbénden — die
Gewinnung und die Betreuung von Mitgliedsunternehmen zu
einem der Haupttitigkeitsfelder wird. Insgesamt finanzieren
40.000 Mitglieder die Kammerarbeit weltweit.

Grundsitzlich sind die Aufgaben der Delegiertenbiiros, der
einzelnen Représentanzen und der AHKen identisch, allerdings
definieren lediglich die AHKen die Form und das Ziel der Of-
fentlichkeitsarbeit in den Gastlindern. Andere Institutionen
fungieren daher hauptséchlich als ausfiihrende Kraft. Bereits
durch die hohere Anzahl der Biiros in Relation zu der Zahl der
Gastlédnder wird deutlich, dass in einigen Staaten nicht nur eine
AHK anséssig ist, sondern in (aus deutscher Sicht wirtschaftlich
interessanten) Léndern mehrere Niederlassungen arbeiten. Hier-
durch sollen eine schnelle Bearbeitung der Auftrige und eine
individuelle Beratung aller Kunden gesichert werden. Dieses ist
in Spanien der Fall: Neben dem Hauptsitz der AHK in Madrid
gibt es noch eine weitere Delegation in Barcelona, welche einen
Teil der Aufgaben iibernimmt (Deutsche Handelskammer fiir
Spanien, 2013, Intranet).

Stellung und Funktionen der AHK

Die AHK Spanien ist Reprasentant von mehr als 1200 Unter-
nehmen, die in Spanien Investitionen in verschiedenem Umfang
getétigt haben. Einige von diesen Firmen arbeiten bereits seit
hundert Jahren in diesem Markt. Besonders die letzten Jahre
waren aufgrund der Wirtschaftskrise fiir Unternehmen mit erheb-
lichen finanziellen EinbuBlen verbunden (Deutsche Handels-
kammer fiir Spanien, 2013, Intranet). So stieg das spanische
Haushaltsdefizit 2012 auf 6,9 Prozent des BIP (Jones, 2013, S.1),
und die Arbeitslosenquote auf rund 27 Prozent. Die Konsequenz
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waren ein verringerter Import und das Bestreben, den Export zu
maximieren (Statista 2013). Nach Spanien exportierende Unter-
nehmen verzeichneten starke Gewinnriickgénge.

Dennoch sind die Nettoinvestitionen deutscher Unternehmen
in Spanien laut Pablo Garcia-Berdoy, dem spanischen Botschaf-
ter in Deutschland, seit 2010 kontinuierlich gestiegen, da der
spanische Markt auch wéhrend der Krise filir deutsche Investoren
interessant erschien. Zudem erhoffte man sich, die Gewinnver-
luste zu kompensieren, indem man selbst als spanisches Tochter-
unternehmen auftrat und somit insbesondere spanische Kunden
an sich zu binden (Garcia-Berdoy, 2013).

2011 investierten deutsche Unternehmen insgesamt 29 Milli-
arden Euro in Spanien; aus diesen entstanden Hunderte Millionen
Euro an Erneuerungsinvestitionen, welche wiederum langfristige
Verbindungen und Abhéngigkeiten der beiden Wirtschaften
schufen (Plettenberg, 2013, S. 50). Wihrend solcher Investiti-
onsvorhaben oder in wirtschaftlich kritischen Situationen kontak-
tieren viele mittlere und kleine Unternehmen die AHK Spanien,
um von der Expertise und Markterfahrung der Mitarbeiter zu
profitieren.

Biotecnologia: Un sector en

o

Deutsche Unternehmen in Spanien

Empresas Espafiolas en el
Mercado Aleman:

Perspectivas
optimistas:

Abbildung 1: Beispiele fiir Medien der Kammer: Zeitschrift

., Economia Hispano-Alemana* (alle drei Monate), Online-
Newsletter ,, Agenda & Noticias *“ (monatlich), Umfiragen ,, Deut-
sche Unternehmen in Spanien: Geschdftsklima und Erfolgsfakto-
ren* und ,,Spanische Exporteure auf dem deutschen Markt

Politisch ist die AHK ein wichtiger Fiirsprecher fiir die ,,Marke
Espafia“ (Deutsche Handelskammer fiir Spanien, 2013, Intranet).
Sowohl in den Publikationen hinsichtlich der medialen Bericht-
erstattung weist die AHK Spanien immer wieder auf die wirt-
schaftlich positiven Entwicklungen hin, wie z. B. eine nahezu
ausgeglichene Leistungsbilanz im Jahr 2012 (Deutsche Bundes-
bank, 2012, S. 22) oder den Anstieg der Arbeitsproduktivitit im
Zusammenhang mit einem Riickgang der Lohnstiickkosten (Eu-
rostat, 2013).
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Durch die sonst gingige negative mediale Berichterstattung ist
eine solche Fiirsprache von deutscher Seite notwendig geworden,
um deutschen Investoren die Angst zu nehmen, in Verhandlun-
gen mit Unternehmern aus dem krisengeplagten Staat zu treten.
Nach dem Medienspiegel der Kammer wurde in fithrenden Me-
dien allein im letzten Jahr 192-mal auf die AHK und deren Té-
tigkeit hingewiesen (Deutsche Handelskammer fiir Spanien,
2013, Intranet).

Um die Koordination mit dem deutschen Staat zu optimieren
arbeitet die Kammer eng mit der deutschen Botschaft unter
Reinhard Silberberg zusammen. Hierbei handelt es sich haupt-
séchlich um die Organisation von verschiedenen Veranstaltun-
gen, um den Dialog zwischen deutschen und spanischen Unter-
nehmern anzuregen (Deutsche Handelskammer fiir Spanien,
2013, Intranet). Georg Oster, Geschiftsfiilhrer von Germany
Trade & Investment (GTAI) betont immer wieder, wie essenziell
fiir Spanien die wirtschaftlichen Beziehungen zu Deutschland
sind. Nur durch langfristig rentable Investitionen kann die Wirt-
schaft wieder stabilisiert werden, ebenso kann auf diese Art und
Weise das Verlustrisiko von deutscher Seite minimiert werden.

Ein besonderer Schwerpunkt der Kammerarbeit ist die Einfiih-
rung des in Deutschland bereits praktizierten dualen Ausbil-
dungssystems, welches die erlernte Theorie mit der Unterneh-
menspraxis kombiniert (Deutsche Handelskammer fiir Spanien,
2013, Intranet). Spaniens Regierung diskutiert seit Langem die
Einfithrung eines vergleichbaren Systems. Einige Unternehmen,
héufig Unternehmen mit deutschem Kapital, praktizieren dieses
bereits. Sowohl die Bevolkerung als auch die Politik erhoffen
sich, dadurch die Jugendarbeitslosigkeit erheblich reduzieren zu
konnen und die Einstellung junger Menschen aus Unternehmens-
sicht attraktiver zu machen. Hierfiir wurde von der spanischen
Regierung bereits im November 2012 der rechtliche Grundstein
gelegt (Servicio Publico de Empleo Estatal, 2013, S.1).

Die AHK iibernimmt in diesem System zurzeit die Rolle der
IHKen in Deutschland, die die Unternehmen bei der Ausbildung
unterstiitzen, sie beraten und die Abschlusspriifung abnehmen. In
Zusammenarbeit mit der Berufsschule ASET gelang es in Spani-
en eine vergleichbare Struktur zu schaffen. Gerade in diesem
Bereich wird deutlich, wie eng die Zusammenarbeit mit den
deutschen IHKen und der deutschen Regierung notwendiger-
weise ist (Deutsche Handelskammer fiir Spanien, 2013, Intranet).
Denn nicht nur die spanische Wirtschaft bedarf Unterstiitzung,
sondern ebenso die deutsche, die einen immer gravierenderen
Fachkréftemangel aufweist. Eine langfristige Zusammenarbeit
mit Spanien konnte die Probleme beider Staaten beheben (Rdhl,
2013, S. 3).

Ein weiteres Merkmal der AHK Spanien ist, dass ihre Mitglie-
der mit einer Anzahl von 1101 (Stand 2012) die dritthdchste der
AHKen in Europa ist. Daher weist sie im Jahr 2012 eine Eigenfi-
nanzierungsquote von 93 Prozent auf, die ebenfalls iiber dem
europdischen AHK-Durchschnitt liegt. Dies ist der Grund, wa-
rum es sich bei der AHK trotz der Wahrnehmung 6ffentlicher
Belange nicht um eine offentlich-rechtliche, sondern vielmehr
eine privatrechtliche Institution handelt.

Einige der bekanntesten Mitglieder der AHK Spanien sind Ro-
bert Bosch Espafia S.A., TUV Rheinland und Lufthansa. Gene-
rell wird unter den Mitgliedern zwischen fordernden und ,,nor-
malen* Mitgliedern unterschieden. Die fordernden sind aufgrund
ihrer finanziellen Unterstiitzung {iber die verpflichtenden Beitré-
ge hinaus zu ,,socios promotores®, also Fordermitgliedern ge-
worden (Deutsche Handelskammer fiir Spanien, 2013, Intranet).

Aufgrund der stetig steigenden Anzahl spanischer Kunden ist
es fir fast alle Angestellten verpflichtend, sowohl flieBend
Deutsch als auch Spanisch zu sprechen. Insbesondere die Abtei-
lungen Markt- und Absatzberatung, Recht und Steuern und die
Geschiftsfiihrung selbst arbeiten bilingual, da sie im direkten
Kontakt zu den Kunden stehen und Anfragen aus beiden Landern

bearbeiten. Ein Mindestsprachniveau von C1 ist deshalb erfor-
derlich. Von dieser Regelung werden im Grundsatz auch Prakti-
kanten nicht ausgenommen.

Neben dem dualen Ausbildungssystem gehort zu den langfris-
tigen Projekten die Etablierung erneuerbarer Energien, ebenso
wie die Verbesserung der Infrastruktur mit Schwerpunkt auf
Private Public Partnerships. Dies geschieht in erster Linie durch
die Organisation verschiedener Konferenzen und Diskussionen,
um den spanischen Unternehmen das Thema ndher zu bringen
und sie dadurch von den Verdnderungen zu iiberzeugen. Ob diese
Unterfangen jedoch erfolgreich sind, kann aufgrund des Projekt-
standes noch nicht beurteilt werden (Deutsche Handelskammer
filir Spanien, 2013, Intranet).

Praktische Beispiele der Kammerarbeit 2012/2013

Neben den oben angefiihrten GroBprojekten besteht die Arbeit
der AHK aus der Erfiillung alltidglicher Aufgaben, die im We-
sentlichen aus der Bearbeitung von Kundenanfragen bestehen.
Von diesen wurden allein im vergangenen Geschéftsjahr 4700
bearbeitet, zudem wurden 465 Beratungen durchgefiihrt und 95
Veranstaltungen zu verschiedenen Themen und Anléssen organi-
siert. Bei all den genannten Tétigkeiten steht die Einbeziehung
der Mitglieder im Fokus, wobei es im Allgemeinen nicht not-
wendig ist Mitglied zu sein, um die Dienstleistungen der AHK
gegen Zahlung eines Entgeltes nutzen zu kdnnen.

Die wichtigsten Beispiele fiir die Kammerarbeit im vergangen
Jahr sind zum einen das Unternehmertreffen mit dem Bundes-
verband der Deutschen Industrie (BDI), dem DIHK und dem
spanischen Wirtschaftsministerium zur Strategieentwicklung und
Starkung wirtschaftlicher Beziehungen im September 2012; zum
anderen aber auch die Verleihung des deutsch-spanischen Wirt-
schaftspreis an den Prisidenten von Telefonica. In beiden Fillen
handelt es sich besonders um reprisentative Veranstaltungen mit
hochrangigen Personen aus Wirtschaft und Politik. Allerdings
gehort auch die Organisation von rein wirtschaftlichen Veranstal-
tungen wie dem Lieferantenforum zum Programm der AHK.
Hierbei treffen spanische Lieferanten auf deutsche potenzielle
Auftraggeber, um auf diesem Weg den ersten Kontakt herzustel-
len.

Neben den Veranstaltungen fiir ein externes Publikum werden
auch regelmédflig Veranstaltungen in kleinem Rahmen organi-
siert, diese dienen im Wesentlichen zur Sicherung der internen
Kommunikation. Ein Beispiel hierfiir ist das monatliche Treffen
der Abteilungsleiter mit dem Geschéftsfiihrer, um aktuelle Ge-
schehnisse zu besprechen, ebenso wie die Generalversammlung
der Kammer an jedem ersten Montag eines Monats, bei der die
Weitergabe von Informationen der Delegation in Barcelona,
Neuigkeiten aus dem Vorstand und Entscheidungen des DIHK in
Berlin im Mittelpunkt stehen. Wie in Spanien {iblich, schliefen
sowohl interne als auch externe Veranstaltungen mit einem
gemeinsamen Essen und privatem Smalltalk ab, da die personli-
che Beziehung Fundament einer jeden Geschéftsbeziehung ist
(Deutsche Handelskammer fiir Spanien, 2013, Intranet).

Interne Struktur der AHK

Die AHK ist in Bezug auf die Struktur vergleichbar mit einer
Vielzahl von Unternehmen. Insgesamt werden in der AHK Spa-
nien in Madrid ca. 30 Mitarbeiter beschéftigt, hinzu kommen
immer wechselnde Praktikanten, deren Anzahl zwischen sechs
und 16 variiert. Ein Grofteil der Beschiftigten sind im Bereich
Steuern und Recht und Markt- und Absatzberatung tdtig, da
dieser tiber 70 Prozent des Gewinns erwirtschaftet. Alle strategi-
schen Entscheidungen beziiglich Spaniens werden vom Vorstand
der Handelskammer flir Spanien getroffen, welcher sich aus 23
Vertretern der Wirtschaft und dem Geschéftsfiihrer der Handels-

JEMPAS 63



Journal of European Management & Public Affairs Studies 2014

kammer zusammensetzt. Walther von Plettenberg, der derzeitige
Geschiéftsfiihrer ist einfaches Vorstandsmitglied, wihrend Prési-
dent und Vizeprasidenten Représentanten deutscher Unterneh-
men in Spanien sind. Der geschéftsfilhrende Vorstand besteht
zudem aus einen Schatzmeister und einen Schriftfiihrer.
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Von der Kammer selbst werden vor allem die mittel- und kurz-
fristigen Projekte beschlossen, sowie interne Abldufe. Hierbei
handelt es sich hauptsdchlich um operative Entscheidungen wie
das Gestalten von Formularen und des Internetauftritt und der
Kammernormen. Hauptverantwortlich fiir diese Beschliisse sind
neben dem Geschiftsfiihrer seine beiden Vertreter Markus Kem-
per und Marie Antonia von Schonburg, die zugleich Leiterin der
Delegation in Barcelona ist.

Innerhalb jeder Abteilung gibt es zudem eine weitere, wenn
auch flachere Hierarchie, die sich theoretisch lediglich durch
Abteilungsleiter und Nicht-Abteilungsleiter kennzeichnet. Tat-
séchlich spielt, wie in spanischen Unternehmen iiblich, aber Alter
und Geschlecht eine wichtige Rolle bei der Machtverteilung.
Obwohl in der Kammer lediglich fiinf Ménner beschéftigt sind,
haben drei von ihnen Fithrungspositionen und treffen die maf3-
geblichen Entscheidungen.

Unabhéngig von dieser Aufteilung werden zudem generelle
Entscheidungen vom DIHK beschlossen und gelten in allen
AHKen gleichermafen — so zum Beispiel im Bereich Kommuni-
kation, Datenspeicherung oder Anfragenbearbeitung. Im Allge-
meinen lasst sich also feststellen, dass die AHK durch drei mitei-
nander interagierenden Organe geleitet wird: dem Vorstand, der
Geschiftsfiihrung und dem DIHK (Deutsche Handelskammer fiir
Spanien, 2013, Intranet).

Aufgaben im Praktikum

Die Abteilung Markt- und Absatzberatung unter der Leitung
von Markus Kemper besteht aus drei Unterabteilungen: Projekt-
arbeit, Messereprisentanz und Adresselektion, welche zumeist
getrennt voneinander arbeiten und verschiedene Typen von
Kunden betreuen. Insgesamt beschiftigt die Abteilung acht
Festangestellte, im Sommer 2013 beschéftigte sie zusétzlich drei
Praktikantinnen. In allen drei Bereichen sind bis zu drei Ange-
stellte und jeweils mindestens ein Praktikant beschaftigt.

Obwohl die Einheitlichkeit binnen der Abteilungen gewahrt
werden soll, ist die inoffizielle Biirosprache bei der Projektarbeit
Deutsch, wihrend die Mitarbeiter der rdumlich abgetrennten
Adresselektion ausschlielich auf Spanisch kommunizieren.
Aktueller Schwerpunkt der Abteilung Projektarbeit sind erneuer-
bare Energien und die Betreuung von Unternehmen des Sektors.
Ein attraktiver Aspekt eines solchen Tatigkeitsfeldes sind stetig
neue Herausforderungen, durch die ein vergleichsweise abwechs-
lungsreiches Aufgabenspektrum entsteht.

Ahnlich vielfiltig ist die Arbeit im Bereich Messereprisentanz
der Messe Stuttgart. Abhéngig von der aktuellen Messe wird mit
unterschiedlichsten Unternehmen in Kontakt getreten, um diese
als Aussteller zu gewinnen. Es handelt sich hierbei aber nicht
lediglich um Kundenwerbung fiir die Messen, sondern vielmehr
um eine Rundumbetreuung, die u.a. die Erinnerung an Termine,
die Planung des Besuches und die erste Kontaktaufnahme mit
potenziell interessanten Geschéftspartnern umfasst.

Der dritte und letzte Bereich Markt- und Absatzberatung war
mein Einsatzfeld wéhrend des Praktikums. Carlos Aguado, der
Leiter des Bereiches Adressrecherche und mein direkter Vorge-
setzter, ist in erster Linie verantwortlich fiir die Bearbeitung
alltdglicher Anfragen und den Verkauf von Marktinformationen.

Adressselektion

Um die Tragweite und die zunechmende Relevanz dieser Un-
terabteilung zu verstehen, ist es notwendig, den bilateralen Han-
del der letzten Jahre zwischen Deutschland und Spanien zu ana-
lysieren. Innerhalb der letzten zwei Jahre hat der Export deut-
scher Produkte nach Spanien starken Schwankungen unterlegen.
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Im Jahr 2011 konnte zwar noch eine Steigerung zum Vorjahr
von 10,5 Prozent zum Vorjahr verzeichnet werden, jedoch bereits
im Folgejahr ein Verlust von 12,9 Prozent. Daraus ergibt sich in
absoluten Zahlen ein Importriickgang deutscher Produkte in
Spanien im Wert von rund 4.000 Mio. Euro innerhalb eines
Jahres. Lediglich ein Warenwert von 27.108 Mio. Euro wird
aktuell aus Deutschland importiert, hiermit zéhlen die deutschen
Produkte zwar weiterhin zu den meist importierten Waren Spani-
ens, gehen jedoch wertméaBig erheblich zuriick.

Allgemeine Dienstleistungen
der deutschen Handelskammer fir Spanien

Keine der Dienstleistungen wird zum festen Preis angeboten, da trotz
gewisser Rahmenvorgaben Preise stets individuell verhandelt werden.

Markt- und Absatzberatung

Marktanalysen
Geschdaftspartnervermittlung

Individuelle Absatzberatung
Exportinitiativen

Terminvereinbarung

Messebeteiligungen
Geschéaftsprésenz/virtuelles Spanienbiro

Adressrecherche

Anzeigenservice
Messeinformationen
Kontaktdaten von Importeuren, Herstellern, Lieferanten

Recht und Steuern

Basisfragen (kostenfreie Merkblatter)
Individuelle Rechtsfragen

Inkasso

Anwalfsverzeichnis
MwsSt-RUckerstattung

Handels-und Registerauskunft
Mediation

Steuerliche Betreuung

Personal- und Geschdaftsbuchhaltung

Gruner Punkt

Informationen zur Verpackungsentsorgung

Vermittlung des Abschlusses des nétigen Lizenzvertrages
Birocenter

Vermietung von BUrordumen

Personalservice und Ausbildung

Weiterbildungszertifikate

Jobbdrse

Vermittlung spanischer Auszubildender
an deutsche Unternehmen
Personalvermittlung

Hingegen weist die Handelsbilanz einen konstanten Anstieg
des Exports spanischer Produkte nach Deutschland auf. Dieses
spiegelt sich auch in den relativen Zahlen wider, so weist der
exportierte Warenwert ein Steigerung innerhalb der letzten zwei
Jahre von tiber 18 Prozent Steigerung weist der Warenwert auf.
Der Exportwert liegt dadurch bereits bei 23.287 Mio. Euro und
nihert sich weiter dem deutschen Wert an. Die Verringerung des
bilateralen Handelssaldos ist dadurch schrittweise erfolgt (Deut-
sche Handelskammer fiir Spanien, 2013, S. 96; Ministerio de

Economia y Competividad, Ministerio de Industria, Energia y
Turismo).

Um in ein bisher unbekanntes Land importieren zu konnen,
benoétigen die Unternehmen Informationen iiber den Markt selbst,
die Kontaktdaten potenzieller Geschéftspartner und Informatio-
nen iiber die Konkurrenz und deren Marktmacht. Da sich immer
mehr Spanier fiir Deutschland als Wirtschaftsstandort interessie-
ren oder bereits bestehende Beziehungen verdndern oder auswei-
ten mochten, gewinnt die Abteilung Adressrecherche zunehmend
an Bedeutung. Sie liefert den Unternehmen die Marktinformatio-
nen, welche ihnen diese Vorhaben ermdglichen.

Jedoch sehen auch deutsche Unternehmen in der angeschlage-
nen spanischen Wirtschaft die Moglichkeit, kostengiinstig inner-
halb Europas zu produzieren und somit langfristig von der Wirt-
schaftskrise zu profitieren. Sowohl die Kontaktaufnahme zu den
jeweiligen potenziellen Geschiftspartnern beider Staaten als auch
die Adressselektion realisierte ich wahrend des Praktikums.

Die Mehrzahl der Kunden sind Mittelstdnder, die bisher kei-
nerlei oder kaum Erfahrungen auf dem deutschen und zumeist
auch nicht auf dem européischen Markt haben. Sie bendtigen
somit hdufig nicht nur die Dienstleistungen unserer Abteilung,
sondern auch die der juristischen Abteilung, um den Export und
gegebenenfalls die Errichtung von Zweigstellen organisieren zu
konnen. Ein immer wieder vorkommendes Problem ist jedoch
die fehlende Liquiditdt der Unternehmen. Oft ist es notwendig,
die Unternehmer bei der Suche nach Geschéftspartnern dahinge-
hend zu unterstiitzen, dass man ihnen im ersten Schritt hilft
genau zu definieren, welche Firmen filir sie von Interesse sein
konnten. Das mangelnde Wissen der Unternehmen l&sst nicht
zwangsldufig auf fehlende Exporterfahrung schliefen, sondern
darauf, dass jeder Markt seine Besonderheiten hat. So existieren
bestimmte Unternehmen in Deutschland in der Form nicht, in der
sie in Spanien iiblicherweise vorzufinden sind.

Andersherum gibt es ein beeindruckendes Beispiel: In Spanien
existieren faktisch keine Drogerien, da diese in die normalen
Supermarktketten komplett integriert sind. Deutsche Unterneh-
men, die sonst hauptséchlich mit Drogerien zusammenarbeiten,
miissen sich dementsprechend in Spanien beziiglich der Ver-
triebswege und Abnehmer komplett neu orientieren.

Marktanalysen

Im Folgenden werde ich die Marktanalysen, die ich wihrend
meines Praktikums durchgefiihrt habe an einem konkreten Fall-
beispiel erldutern. Solche Analysen waren so genannte Sonder-
aufgaben, da sie nicht zum alltdglichen Aufgabenbereich zihlten
und zumeist an andere Abteilungen delegiert wurden. Dennoch
war ich wihrend meines Praktikums insgesamt fiinf Mal mit
vergleichbaren Analysen betraut, die allerdings unterschiedliches
Ausmal} hatten.

Der Prozess der Marktanalyse ldsst sich in sieben Schritte auf-
teilen, die sowohl in Bezug auf den zeitlichen Aufwand als auch
auf die Komplexitét variieren. In diesem Fall hatte sich ein spa-
nischer Uhrenhersteller an uns gewandt, der in niherer Zukunft
plante, seine Produkte nach Deutschland exportieren.

1. Schritt: Informationsbeschaffung Uber das Produkt

Um das Segment genau zu bestimmen, war es notig, telefo-
nisch mit dem Kunden in Kontakt zu treten und genauere Pro-
duktinformationen einzuholen. Solche Riicksprachen nach der
ersten Kontaktaufnahme sind iiblich, da die Unternehmer uns oft
lediglich eine grobe Beschreibung ihres Vorhabens und ihrer
Produkte zusenden. In diesem Fall sandte uns der Kunde direkt
nach dem Telefonat alle bendtigten Informationen per E-Mail zu,
hierbei handelte es sich sowohl um die technischen Besonderhei-
ten seiner Uhren als auch eine Beschreibung seiner aktuellen
Zielgruppe, die Stiickzahl und den Preis. Aufgrund des Materials
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war es uns moglich, ein genaues Profil des Kunden und des
Produktes zu erstellen.

In diesem Fall war unser Aufitraggeber ein Uhrenhersteller, der
die Uhrenbidnder lediglich aus Leder produziert und ein sehr
hochwertiges Uhrenwerk verbaut. Seine sonstigen Produkte
lieBen sich mit dem Begriff ,, Country-Style” beschreiben. Es
war zudem auffallend, dass die Uhren, obwohl sie nach Mode-
schmuck aussehen, sowohl vom Preis als auch von der Qualitét
her eher zum Luxussegment zéhlen. Alle Informationen fasste
ich in einer kurzen Prisentation zusammen. Fiir diesen Abschnitt
gibt es innerhalb der Kammer keine genauen Vorschriften, son-
dern vielmehr iiberlieB mein Chef mir die Beschaffung und
Prasentation der Informationen iiber Produkt und Kunden. Die
Prisentation hétte sowohl mit Hilfe von PowerPoint als auch mit
einfachen Ubersichten aus Word erstellt werden konne, ich ent-
schied mich jedoch aufgrund der Zeitknappheit fiir letztere Al-
ternative.

2. Schritt: Teambesprechung mit Brainstorming

Nach der Informationsbeschaffung und Présentation bespra-
chen wir beim morgendlichen Teammeeting, welche Daten des
deutschen Uhrenmarktes flir den Kunden interessant sein konn-
ten. Hierbei kamen wir iiber ein Brainstorming zu dem Ent-
schluss, dass unser Kunde an folgenden Aspekten interessiert
sein dirfte: Konkurrenz, Kaufverhalten, GroBhandler, Einzel-
hindler ebenso wie themenspezifische Messen und Zeitschriften.

3. Schritt: Quellenrecherche

Im néchsten Schritt musste herausgefunden werden, wie wir
diese Informationen beschaffen konnten und welche Quellen in
diesem Zusammenhang vertrauenswiirdig sind. Als sichere Quel-
len beziiglich des deutschen Marktes gelten bei der AHK gene-
rell alle Informationen des DIHK, der Bundesministerien und im
Allgemeinen auch Verdffentlichungen von Dachverbidnden des
jeweiligen Sektors. Ergdnzend wird zudem jedes Mal vorab
recherchiert, ob ecine andere Institution oder die AHK selbst
bereits eine vergleichbare Studie verdffentlicht hatte. Um dies
herauszufinden, waren insbesondere eine Internetrecherche und
die erste Kontaktaufnahme zu verschiedenen deutschen Uhren-
verbanden erforderlich. Diese diente in erster Linie zur Gewin-
nung einer Ubersicht iiber die beschaffbaren Informationen und
denen, die aus datenschutzrechtlichen Griinden nicht oder ledig-
lich gegen ein entsprechendes Entgelt erworben werden konnen.
Daten dieser Art werden aufgrund der Kostenerhdhung von
unserer Recherche ausgeschlossen. Des Weiteren stellte ich nach
einer Suche in unserem eigenen Archiv fest, dass bisher keine
vergleichbare Studie erstellt worden war.

4. Schritt: Angebot erstellen

Die Gliederung der Marktanalyse konnte von mir unter Zuhil-
fenahme meiner Marketingkenntnisse nach den ersten Schritten
erstellt werden und wurde dem Kunden umgehend nach der
Uberpriifung seitens meines Chefs mitgeteilt. Da wir jedoch als
privatrechtliche Institution eine entgeltliche Dienstleistung anbie-
ten, war es notwendig, auch ein Angebot zu erstellen. In diesem
Fall handelte es sich jedoch um keine einfache Recherche, son-
dern um eine individualisierte und zeitaufwendige Suche, somit
musste der genaue Zeitaufwand vorab kalkuliert werden.

Neben dem Faktor Zeit spielt auch der Faktor Komplexitit ei-
ne erhebliche Rolle bei solch einer Kalkulation. Die entscheiden-
de Frage, die mir mein Chef bei jedem Punkt der Gliederung
stellte, war: ,,Wie schwer ist es, die Daten zu erhalten und sie
entsprechend aufzubereiten, und welchen Zeitrahmen wiirdest du
dafiir kalkulieren?* Da mir bekannte Quellen wie Statista, das
Bundesamt fiir Statistik und der Uhrenverband eine sehr be-
schriankte Anzahl an Informationen boten, kalkulierte ich fiir die
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Zeit pro Gliederungspunkt zwei bis drei Arbeitsstunden & 75
Euro ein. Dies ist der sogenannte Arbeitsdurchschnitt, der dem
Kunden die Rechnung und das Verstehen des Angebotes erleich-
tern sollte.

Jeder Punkt nahm jedoch tatsdchlich unterschiedlich viel Zeit
in Anspruch. So waren etwa die Konkurrenten mit Hilfe von
DIHK-Informationen schnell ermittelt, hingegen waren Angaben
beziiglich des Kaufverhaltens sehr widerspriichlich und eine
Kontrolle der Daten komplex. Nachdem Zeit und Aufwand an-
gemessen kalkuliert wurden, erstellte ich ein individualisiertes
Angebot da es aufgrund der Seltenheit solcher Anfragen keinerlei
Vorlagen gab.

5. Schritt: RUckfragen des Kunden beantworten

Fiir den Kunden, obwohl er finanziell sehr gut gestellt war,
handelte es sich um einen relativ hohen Kostenpunkt, weshalb er
beziiglich der einzelnen Gliederungspunkten erfragte, ob die
angebotenen Informationen einen solchen Preis rechtfertigten.
Zum Beispiel wollte er wissen, ob mit der Konkurrenz lediglich
vergleichbare Hersteller gemeint seien oder jeder deutsche Uh-
renhersteller. Alle diese Fragen wurden entweder in Telefonaten
oder per E-Mail beantwortet, wobei hierbei zu beobachten war,
dass Spanier stets die direkte Art der Kommunikation bevorzug-
ten, da es aus Ihrer Sicht mehr Vertrauen schafft.

Nachdem der Kunde alle angeforderten Informationen erhalten
hatte, erbat er sich Bedenkzeit. Dies ist iiblich und bedeutet flir
die AHK eine Ungewissheit, da bereits viele Arbeitsstunden fiir
die Vorrecherche investiert wurden und bis zu diesem Zeitpunkt
unsicher ist, ob iliberhaupt eine Zahlung des Kunden eingeht. Er
entschied sich fiir die Annahme unseres Angebots.

6. Schritt: DurchfUhrung der Analyse

Nach dem Zahlungseingang des Kunden wurde mit der eigent-
lichen Analyse begonnen, welche durch die ausfiihrliche Vorab-
recherche vereinfacht wurde. Die Daten der Konkurrenz, d.h.
sowohl die Namen als auch die allgemeine Anzahl und die Ver-
teilung innerhalb Deutschlands wurden per Datenbankrecherche
ermittelt. In diesem Fall bot sich die Datenbank des DIHK ,,FIS-
Chrom* an. Sie liefert alle deutschen Unternehmen, die bei einer
IHK registriert sind. Im Allgemeinen sind die Daten aktuell und
vollstdndig, d.h. sie beinhalten sowohl eine Beschreibung des
Tétigkeitsfeldes der Unternehmen als auch die Kontaktdaten und
eventuelle Verfahren wie Insolvenzen. Gesucht wird hierbei mit
Hilfe der NACE-Codes, der Statistischen Systematik der Wirt-
schaftszweige in der EU (Hudetz, Kaapke, 2009, S. 223).

Um an die entsprechenden Codes zu gelangen, werden diese in
den von der AHK selbst angefertigten Excel-Listen gesucht und
flir die Recherche verwendet. Problematisch ist, dass die NACE-
Codes einen kompletten Sektor umfassen, so gibt es in diesem
konkreten Fall einen Code fiir die Herstellung von Uhren, nicht
aber etwa einen fiir die Herstellung von Luxusuhren, die zwar
von der Optik her zum Bereich Modeschmuck zéhlen, aber quali-
tativ relativ hochwertig sind. FIS bietet dem Verwender jedoch
die Moglichkeit, die Suche mittels des Codes um einen Text oder
/und eine Beschreibung zu ergidnzen. Diese Option ist auf der
Programmoberflidche der Datenbank leicht zu finden und ent-
spricht dem Suchbefehl ,,AND*“. Um sicherzugehen, dass die
Konkurrenz jedoch komplett erfasst wurde, wurden sowohl die
Beschreibung als auch der Text variiert und die Suchergebnisse
zusammengefasst. Zudem bietet die Datenbank die Moglichkeit,
die Resultate als Excel-Tabelle herunterzuladen, um diese leich-
ter auszuwerten und irrelevante Daten wieder zu 16schen.

Allerdings konnte ich auf diese Art und Weise lediglich die in
Deutschland ansdssige Konkurrenz ermitteln, nicht jedoch aus-
landische Unternehmen, die ihre Produkte iiber GrofBhdndler
absetzen. Die meisten nahmen jedoch gliicklicherweise regelmé-
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Big an Messen des Sektors teil. Deshalb konnte ich durch Anrufe
bei verschiedenen Messeveranstaltern in Kombination mit der
Liste des FIS eine umfassende Liste der Konkurrenz erstellen.
Ebenfalls mit Hilfe des FIS in Kombination mit 6ffentlich zu-
génglichen Datenbanken wie ,,Wer liefert was®, ,,Wer liefert
Wem* oder den ,,Gelben Seiten* war es moglich, die Mehrzahl
der deutschen GroB-und Einzelhdndler zu erfassen und durch
Anrufe bei jedem einzelnen zu erfragen, ob diese theoretisch an
dem Typ Uhr des Kunden interessiert wéren.

Ein solches Vorgehen war in Bezug auf die Konkurrenz nicht
moglich, da diese in keinem Fall {iber die Exportpldne der spani-
schen Hersteller informiert sein durfte. Namen des Kunden wur-
den jedoch aus datenschutzrechtlichen Griinden auch nicht bei
den Zwischenhidndlern preisgegeben. Durch die Telefonate wur-
de die Anzahl der Vertriebspartner erheblich reduziert, da die
Mehrzahl der deutschen Einzelhdndler bereits Exklusivvertriage
mit bestimmten Fabrikanten hatten oder grundsitzlich nicht an
dem Stil des Kunden interessiert waren.

Der néchste Gliederungspunkt bezieht sich auf das Kaufver-
halten, welches jedoch in Absprache mit dem Kunden nicht nur
das Kaufverhalten des Endkunden beinhalten sollte, sondern
ebenso den Aufbau des Marktes und damit verbunden das Ver-
halten der einzelnen Akteure. Einige Aussagen iiber das Kauf-
verhalten lieBen sich bereits durch die Telefonate mit den Fin-
zelhindlern treffen, allerdings galten diese lediglich als Meinun-
gen und waren als Quelle nicht belastbar. Hingegen hilfreich
waren in diesem Fall Statista und das Bundesamt fiir Statistik, da
auf beiden Plattformen einige Grafiken zum Thema ver6ffent-
licht wurden. So konnte etwa durch die Quellen ermittelt werden,
wie viel Geld die Deutschen im Durchschnitt fiir Uhren ausge-
ben, woher sie diese beziehen und welche Uhrenhersteller be-
sonders hohe Gewinne erzielen. Letzteres war wichtig, um Riick-
schliisse auf den Geschmack der Kunden ziehen zu kénnen.

Allerdings reichten diese Angaben nicht fiir eine liickenlose
Dokumentation, und so bat ich den Dachverband der Uhrenher-
steller in Deutschland um Hilfe. Dieser sandte mir eine Ver-
bandsbefragung zu, aus der hervorging, welche Uhrentypen in
den letzten zehn Jahren besonders von den Endkunden begehrt
wurden. Zudem sandte mir der zustindige Mitarbeiter eine Um-
frage zu, aus der hervorging, welche Trends flir das kommende
Jahr erwartet wurden. Genauere Angaben iiber den deutschen
Markt machte er auch und erklirte mir, wie in den meisten Fallen
die Uhren an den Endkunden gelangen. Da es hierfiir jedoch
keine Dokumente gab, notierte ich mir alle Informationen und
iiberpriifte sie durch stichprobenartige Anrufe bei verschiedenen
Héndlern.

Im letzten Teil der Marktanalyse suchte ich alle fiir den Kun-
den relevanten Messen in Deutschland heraus. Einige von ihnen
waren bereits in unseren Datenbanken gelistet und bereits vorab
kontaktiert worden, um die Gesamtheit der Konkurrenz zu erfas-
sen. Bei der Suche nach weiteren Messen nutzte ich hauptséch-
lich Information des Ausstellungs- und Messe-Ausschusses der
deutschen Wirtschaft (AUMA). Insbesondere durch spanisch-
sprachige Publikationen konnte ich diese Informationen leicht fiir
unseren Kunden aufbereiten. Durch eine einfache Stichwortsuche
erhielt ich sowohl eine Liste von Messen rund um das Thema
Uhren als auch eine weitere zum Thema Luxusgiiter mit Schwer-
punkt Schmuck. Auf diesen Messen waren auch die Herausgeber
verschiedener Fachzeitschriften vertreten, an deren Kontaktdaten
ich durch einen Anruf bei AUMA gelangen konnte.

7. Schritt: Datenaufbereitung und Redaktion

Nachdem ich alle Daten flir den Kunden gesammelt hatte,
musste ich diese fiir ihn aufbereiten. Hierbei lag der Schwerpunkt
auf Verstindlichkeit und Ubersichtlichkeit. Laut Vorgabe meines
Chefs sollte der Bericht eine Mischung aus Diagrammen, Texten
und Tabellen sein. Selbstverstdndlich mussten hierfiir vorab die

Informationen auf Spanisch iibersetzt werden. Neben den Adres-
sen, die ja bereits in Tabellenform vorlagen, iibertrug ich die
Daten in Diagramme und ergénzte diese durch erkldrende Texte.

All diese Texte mussten vor Versenden von meinem Vorge-
setzten kontrolliert werden, um Verfilschungen durch Uberset-
zungsfehler zu vermeiden. Im letzten Schritt musste ein anspre-
chendes Layout entworfen werden, welches einheitlich und
passend zum allgemeinen Layout der AHK ist. Als der Bericht
vorlag, gab es eine abschliefende Teambesprechung, bei der die
Zeitangabe {iiberpriift wurde, ebenso wie die Quellenangaben.
Leider hatte ich mich beziiglich der Zeit minimal verkalkuliert,
was im Wesentlichen an der mangelnden Erfahrung in dem
Bereich liegt.

Im Allgemeinen ist eine Marktanalyse eng mit Kommunikati-
on und Recherche verbunden und wird um die individuelle Vor-
und Aufbereitung der Daten erginzt. Aufgaben dieser Art sind
typisch fiir die AHK, da die Unternehmen durch die gelieferten
Informationen den Markteintritt besser gestalten und zudem das
Risiko addquat berechnen konnen.

Adressrecherchen und Kontaktaufnahmen

Neben den Marktanalysen, die den komplexesten Aufgaben-
bereich meines Praktikums darstellen, gehorten einfache Adress-
recherchen und die Erstkontaktaufnahmen mit potenziellen Ge-
schiftspartnern zu meinen Routineaufgaben. Wihrend die
Adressrecherchen oft einen Teil einer kompletten Marktanalyse
darstellen, sind die Kontaktaufnahmen mit den Unternehmen
durch andere Herausforderungen gekennzeichnet.

Adressrecherchen werden aufgrund zweierlei Anfragetypen
angeboten. In dem ersten Fall sucht ein Kunde die Kontaktdaten
deutscher GroBhandler, Fabrikanten, Einzelhdndler und Verbin-
de des Produkts X. Eine solche Suche ist unter der Zuhilfenahme
der oben beschriebenen Suchmaschinen und der Informationen
der Verbénde sehr schnell zu realisieren.

In den meisten Féllen sind die in Auftrag gegebenen Suchen
jedoch nicht allgemein gehalten, sondern es handelt sich um ganz
spezifische Produkte, iiber die die von uns verwendeten Daten-
banken keinerlei Auskunft geben. So suchten wir zum Beispiel
fiir einen Kunden nicht lediglich die Hersteller von Plastikfla-
schen, welche unter einem bestimmten NACE-Code registriert
werden, sondern Hersteller von Plastikflaschen des Typs X. In
einem solchen Fall entsteht fiir den Kunden ein Aufpreis, da die
Recherche mit mehr Zeitaufwand verbunden ist.

Es ist hierbei erfahrungsgemil notwendig, die Unternehmen
selbst zu kontaktieren, um zu erfahren, ob sie ein solches Produkt
vertreiben oder herstellen konnten. Hierfir muss die genaue
Produktbeschreibung {iibersetzt werden, Telefonate oder E-
Mailverkehr mit den Firmen gefiihrt werden und schlie8lich eine
Vorabiiberpriifung der Konditionen stattfinden.

Um den Kreis der zu kontaktierenden Unternehmen so klein
wie moglich zu halten, wird eine reine Adressselektion mittels
eines tlibergeordneten NACE-Codes vorgenommen. Sobald auf
unsere E-Mails, Telefonate oder die Kommunikation mit den
ortlichen Handelskammern Reaktionen kommen, wird der Kunde
nach einer kurzen Uberpriifung informiert.

Allerdings werden hierbei ausschlieBlich Kommunikations-
moglichkeiten und sowohl Kompetenzen als auch Kapazititen
iberpriift, hingegen bleiben Preisverhandlungen aufBlen vor, da
diese zwischen den Unternehmen stattfinden miissen.

Ein immer wieder auftretendes Problem in diesem Zusammen-
hang war, dass spanische Unternehmer haufig weder auf Eng-
lisch noch auf Deutsch verhandeln kénnen und zudem nicht
bereit sind, eine Arbeitskraft einzustellen oder diese Aufgaben an
ein Ubersetzungsunternehmen zu vergeben. Leider mussten wir
feststellen, dass diese dann lieber auf lukrative Auftrage verzich-
teten!
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Ein konkretes Beispiel filir die so genannte ,,Gestion* oder auf
Deutsch: erweiterte Adressrecherche, war ein deutsches Unter-
nehmen, welches Modellfahrzeuge in Spanien herstellen lassen
wollte. Es handelte sich hierbei sowohl um die Herstellung ein-
zelner Teile als auch die Montage. Zudem gab uns das Unter-
nehmen eine weitere Einschrinkung vor. Die Modelle sollten
ausschlieBlich aus Zink produziert werden, und zwar reines Zink,
womit dhnliche Stoffe wie Zamak ausschieden. Das Unterneh-
men hétte eine reine Adressrecherche anfordern konnen, deren
Resultat aber lediglich die Kontaktdaten von Herstellern von
Metallerzeugnissen geliefert hitte. Selbst wenn die AHK gegen
ein erhohtes Entgelt das Kriterium Zink beriicksichtigt hitte,
wiren mindestens 80 Prozent der Unternehmen aufgrund ihres
Profils ungeeignet gewesen.

Wir lieen uns deshalb von dem deutschen Unternehmen, wel-
ches im Folgenden Zinkmodell genannt werden wird, einen Teil
seines Kataloges und die genaue Beschreibung der Produkte
zusenden. Mit Hilfe dieser Materialien erstellten wir einen Brief
an potenzielle Geschéftspartner, in dem wir anfragten, ob diese
solche Produkte herstellen konnten und an der Kooperation mit
einem deutschen Unternehmen interessiert wéren. Hierbei muss-
ten die relevanten Daten zuerst auf Spanisch iibersetzt werden,
was aufgrund der erforderten technischen Kenntnisse nur unter
Zuhilfenahme verschiedenster Ubersetzungsquellen moglich war.
Im Anhang an diesen Brief befanden sich die entsprechenden
Bilder des Kataloges, um jede Form von Missversténdnissen zu
vermeiden. Umso préziser und genauer unsere Anschreiben war,
desto relevanter waren die Antworten der Unternehmen.

Nach der Vorbereitung des Anschreibens starteten wir ein
Mailing sowohl per E-Mail als auch per Post und kontaktierten
zusétzlich alle uns bekannten ,,Camaras de comercio® in Spanien,
also das spanische Pendant zu den [HKen, und fragten, ob diese
unter ihren Mitgliedern einen Unternehmer hétten, der ein sol-
ches Projekt realisieren kdnnte und wollte. Zusitzlich bietet die
Plattform ,,Subcontratacion® die Mdglichkeit, einen Steckbrief
hochzuladen der interessierte Unternehmen ansprechen sollte,
hierfiir wurde das Anschreiben abermals verdndert. Der Vorteil
dieses Steckbriefes ist, dass die Information vor allem von Un-
ternehmen gefunden wird, die bereits nach gewissen Stichworten
suchen und dadurch wahrscheinlich fiir unseren Kunden von
Interesse sein wiirden.

Die Adressen der angeschriebenen Unternehmen erhielten wir
durch die Suchmaschinen, die wir fiir den spanischen Markt
verwendeten, die vom Aufbau vergleichbar mit dem FIS sind.
Eine solche ist ,,FOM*, bei der die 25.000 groBten spanischen
Unternehmen aus verschiedenen Bereichen registriert sind. Diese
arbeitet ebenfalls mit den CNAE (NACE auf Spanisch) und der
zusdtzlichen Ergénzung eines Textes. Die Resultate sind sehr
ausfiihrlich, da sie auch den Umsatz, die Zahl der Angestellten
und dhnliche Informationen iiber die Unternehmen beinhalten.
Neben dieser Suchmaschine verwendeten wir ,,Kompass®, wel-
ches eine B2B- Plattform ist. All diese Adressen nutzen wir, um
moglichst viele Unternehmen, die im Bereich Schweillen, Mon-
tage oder Metallverarbeitung tétig waren, zu kontaktieren. Zu-
sdtzlich zu den Mailings fiithrten wir Telefonate durch.

Das Resultat waren die Antworten von sieben Unternehmen
bei einem Arbeitsaufwand von fiinf Werktagen. Durch die Vor-
abiiberpriifung mussten wir jedoch feststellen, dass zwei Unter-
nehmen leider nicht in der Lage waren in Verhandlungen zu
treten, da sie inzwischen lediglich mit dem billigeren Zamak
arbeiten bzw. aufgrund von Sprachbarrieren keine Verhandlun-
gen mit der Firma Zinkmodell fithren konnten. Die Daten der
restlichen Unternehmen wurden in Tabellenform gespeichert und
der Firma Zinkmodell iibermittelt, welchen wir zudem in einem
Abschlusstelefonat die Resultate und die Reaktionen der Unter-
nehmen mitteilten.
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Als zusétzlichen Service wiesen wir zudem auf die Problema-
tik des spanischen Marktes hin — wie mangelhaftes Englisch oder
eine ausgeprigte Spontanitit. Um die Zufriedenheit des Kunden
zu gewihrleisten, riefen wir zwei Wochen spéter abermals an, da
wir erfragen wollten, ob die Verhandlungen Friichte getragen
hatten, was bei diesem Unternehmen der Fall war.

Eine solche Suche hat sowohl einen entscheidenden Vorteil,
als auch einen erheblichen Nachteil gegeniiber anderen Suchfor-
men. Der Vorteil ist die Eignung der Suchresultate, wihrend der
Nachteil die geringe Anzahl an Resultaten ist. Im Allgemeinen
wird eine solche Suche von der AHK empfohlen, da sie dem
Unternehmen viel Zeit erspart und die spéteren Verhandlungen
erleichtert. Im Verhéltnis dazu ist der Aufpreis gering, da eine
allgemeine Suche, je nach Komplexitét bis zu 300 Euro kostet
und die AHK eine ,,Gestion“ im Allgemeinen zu einem Preis von
600-1000 Euro anbietet. Diese Form der Suche beinhaltet neben
der Recherche noch den direkten Kontakt zu potenziellen Ge-
schiftspartnern und erspart dadurch den Kunden die Arbeit, die
sie mit Suchergebnissen einer standardisierten Suche hétten.

Weitere Kundenbetreuung

Jede der Dienstleistungen der AHK wird ergéinzt durch eine
intensive Kundenbetreuung. Zu dieser gehéren sowohl die re-
gelméBige Information iiber den Stand unserer Arbeit als auch
die Nach- bzw. Riickfragen beziiglich der Angaben der Unter-
nehmen. Letzteres dient in erster Linie dazu, dem Kunden die
tatséchlich interessanten Marktinformationen liefern zu kdnnen
und ihn mit weiteren, bisher von ihm nicht angeforderten Infor-
mationen {iber den ihm noch fremden Markt zu beliefern.

Zu der bilingualen Kommunikation wihrend des Praktikums
gehorten neben der Betreuung der Kunden im Bereich Markt-
und Absatzberatung auch die mit dem administrativen Aufgaben-
feld verbundenen Konversationen. Beispiele hierfiir sind der
Empfang von Besuchern oder das Beantworten verschiedener
externer Anrufe, bei welchen ich regelméfig mit {iberwiegend
spanischsprachigen Personen kommunizierte. Unter den Besu-
chern waren sowohl Kunden der AHK als auch Vertreter der
deutschen Botschaft oder des Ministeriums fiir Wirtschaft und
Technologie.

Ahnlich vielschichtig waren die Telefonate, bei denen haupt-
sdchlich allgemeine Informationen iiber die Auslandshandels-
kammer, die verschiedenen Prozesse, Kosten und Tatigkeitsfel-
der erbeten wurden. Im Laufe des Praktikums war es mdglich,
immer mehr selbststdndig zu beraten und Anfragen lediglich bei
sehr spezifischen Themen an Kollegen weitergeben zu miissen.

Aus dem Studium ins Praktikum:
Wie viel Theorie ist anwendbar?

Um die beschriebenen Aufgaben bestmoglich erfiillen zu kon-
nen, war es notig auf bereits erlerntes theoretisches Wissen zu-
riickzugreifen. Zur genaueren Analyse der theoretischen Aspekte,
die in die Losung mit eingeflossen sind, werden die Aufgaben
drei iibergeordneten Kategorien zugeteilt und im Anschluss auf
ihre jeweilige zugrunde gelegte theoretische Basis untersucht.

Diese drei Gruppen sind: Marktanalysen, die Recherche sowie
Kommunikation und Beratung. Obwohl eine Marktanalyse im
Allgemeinen auch die beiden anderen Themen beinhaltet, so
stehen nicht diese, sondern inhaltliche Schwerpunkt bei der
folgenden Begutachtung im Fokus.
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Marktanalyse

Bei der Marktanalyse geht es im Wesentlichen darum, dem
Kunden einen Uberblick iiber den Teil des Marktes zu verschaf-
fen, der fiir ihn und seine Unternehmung relevant ist. Da meine
Unterabteilung vorher kaum solche Aufgaben selbst bearbeitet
hatte, durfte ich das Konzept fiir eine solche Analyse selbst
entwickeln. Hierfiir bediente ich mich meines Marketingwissens
aus dem dritten Semester. Aufgrund der allgemeinen Giiltigkeit
des Grundwissens, welches wir im Marketingkurs erlernt hatten,
war es moglich, einzelne Punkte des Unterrichtsplanes auf unse-
ren konkreten Fall zu iibertragen.

Generell nutzte ich daher zur Erarbeitung der Gliederung die
Theorie des Marketing-Mix in Kombination mit der Definition
des Begriffs Markt und den Einflussfaktoren auf ein Unterneh-
men. All diese behandelten Aspekte haben einen direkten oder
indirekten Einfluss auf das Handeln eines Unternehmens.

Da unser Kunde das erste Mal auf dem deutschen Markt auf-
treten wollte, musste er also all diese Aspekte des Marktes fiir
seine Planung beriicksichtigen. Relevant waren hierbei unter
anderem die sieben Komponenten des Marketing-Mix, deren
Zusammenwirken mafBgeblich entscheidend fiir den Erfolg des
Produktes ist. Diese Faktoren werden zumeist auch als ,,sicben
Ps“ bezeichnet: Product, Price, Promotion, Place, People, Pro-
cess, Physical Facilities — in der deutschen Variante: Produkt,
Preis, Promotion, Vertrieb, Personal, Prozessmanagement und
duBleres Erscheinungsbild (Meffert; Burmann; Kirchgeorg, 2012,
S. 22).

Da das Produkt in unserem Fallbeispiel bereits vorgegeben
war, bleibt hierbei lediglich die Information und Analyse der
Produkte, die bereits auf dem deutschen Markt vorzufinden sind.
Es handelt sich hierbei also im Wesentlichen um eine Analyse
der Konkurrenz: Welche Produkte werden in welcher Stiickzahl
auf dem deutschen Markt von &hnlichen Wettbewerbern bereits
abgesetzt (Kuf3; Tomczak,; Reinecke, 2008, S. 222)? Der Aspekt
Produkt konnte also nicht direkt auf eine Marktanalyse ange-
wandt werden, da die AHK bis auf Modifizierungsvorschlédge
keinerlei Beratungsfunktion beziiglich der Ware selbst wahr-
nimmt.

Hingegen ist fiir eine derartige Analyse der Preis relevant.
Zwar wurde auch hier von Seiten des Kunden ein Rahmen vor-
gegeben, welcher durch die hohe Qualitit des Materials auch
berechtigt erschien, aber dieser konnte im Gegensatz zum Pro-
dukt an den neuen Markt angepasst werden. Um diese Anpas-
sung erfolgreich vorzunehmen, benétigt der Unternehmer die
Information, zu welchen Preisen vergleichbare Produkte auf dem
fremden Markt angeboten werden und wie viel Geld die potenzi-
ellen Kunden bereit sind, in ein solches zu investieren. Im All-
gemeinen beinhaltet dieser Teil des Marketing-Mix ebenfalls alle
Zahlungswege, Informationen iiber Rabatte und regionale Preis-
unterschiede (Sollner; Wilfert, 2001, S. 470-488).

Auch diese Aspekte beriicksichtigte ich in meiner Marktanaly-
se, indem ich marktiibliche Konditionen fiir Gro3-und Einzel-
héndler sowie Gewinnmarge und in Deutschland iibliche Zah-
lungsmittel ergénzte. Der preisliche Aspekt und alle damit ver-
bunden Daten werden besonders ausfiihrlich behandelt, damit
eine angemessene Kalkulation der Exportkosten moglich ist.

Ebenso entscheidend wie der Preis ist die Distribution. Zum
Vertriebsweg gehdren alle Zwischenstationen zwischen dem
Fabrikanten und dem Endkunden. Fiir Unternehmer ist im We-
sentlichen relevant, welche Arten von Distributionswegen es gibt
und wie weit diese genutzt werden. Zu Distribution gehéren im
Besonderen die Verkaufsstellen, in denen der Endkunde das
Produkt erwirbt, und die GroBhéndler (Pufahl, 2006, S. 136).

Hierbei reicht es nicht, dem Kunden lediglich Kontaktdaten,
sondern viel mehr kurze Informationen iiber die einzelnen Stati-
onen zu liefern. Dieses ist besonders fiir ausldndische Investoren

von Bedeutung, da ihnen die ausschlieBlich in Deutschland agie-
renden Geschéfte nicht bekannt sind.

Der vierte Aspekt ist die Promotion, die weit mehr beinhaltet
als reine Produktwerbung. Vielmehr umfasst dieser Begriff alle
Bereiche, die fiir die Produktvermarktung notwendig sind. Zum
einen bedarf es daher Informationen iiber die Medien und Wege,
mittels derer das Produkt beworben wird und mit welchen Kos-
ten ein solcher Prozess verbunden ist, zum anderen umfasst der
Begriff aber auch die Markenflihrung, also das Branding (Hiller;
2007, S. 21).

Um moglichst effektiv zu werben, ist es notwendig zu analy-
sieren, an welchen Arten von Marken der deutsche Einkaufer
interessiert ist und inwiefern man die Marke in welcher Form
unabhédngig vom Produkt selbst in Deutschland verkaufen sollte.
Die Herausforderung ist es hierbei, die bereits existierende Mar-
ke an den neuen Markt anzupassen, ohne komplett ihren Erken-
nungswert aufzugeben (Tropp, 2011, S. 59).

Da ich mich bei meiner Schwerpunktsetzung fiir den erweiter-
ten Marketing-Mix entschieden habe, beinhaltet meine Analyse
ebenfalls die Punkte dufleres Erscheinungsbild, Personal und
Prozessmanagement. Diese sind hauptséchlich fiir Unternehmer
relevant, die selbst Zweigstellen erdffnen mochte, weil es sich
hierbei im Allgemeinen um die Ausgestaltung des Ladenbetrie-
bes handelt. Das &uflere Erscheinungsbild bezieht sich auf den
Aufbau und das Design des Ladens, welche stets an die Ziel-
gruppe angepasst werden sollten. Sowohl Dekoration als auch
Raumgestaltung und Atmosphére sind hierbei zu beachten. Eng
hiermit verbunden ist der zweite Faktor Personal, da dieses die
Kaufentscheidung des Kunden ebenso wie die Nachkauferfah-
rung mafgeblich beeinflusst. Wie qualifiziert muss das Personal
sein, wie viel Berater miissen angestellt sein um die Fragen der
Kunden beantworten und in welcher Art und Weise sollten sie
auf Beschwerden reagieren? Fiir diesen letzten Punkt ist das
Verstindnis fiir die andere Kultur entscheidend (Simon, 2009, S.
146-151).

Der dritte und letzte Aspekt, das Prozessmanagement, umfasst
samtliche Vorginge, die mit dem Kauf oder der Riickgabe des
Produktes verbunden sind. Neben gesetzlichen Regelungen
bestimmen auch die ortlich iiblichen Verfahren diesen Punkt.
Diese beiden Aspekte miissen dem Kunden anhand der Analyse
nédher gebracht werden. Ein serviceorientierter Prozess iiberzeugt
Kunden abermals in dem Geschift einzukaufen und schafft somit
eine Loyalitét (Senden; Dworschak; 2012, S. 47-61).

Abgesehen von den Kategorien des Marketing-Mix beeinflus-
sen weitere externe Faktoren das Handeln eines Unternehmens.
Solche sind zumeist eng mit dem Aufbau und Wirken des Mark-
tes selbst verbunden. Mittels dieser Faktoren ist es also weitest-
gehend mdoglich den Markt zu definieren.

Es handelt sich hierbei um die demographischen Faktoren, ge-
setzlichen Regelungen, politische Situation, soziokulturelle
Gegebenheiten ebenso wie um wirtschaftliche Struktur und die
Ressourcen des Staates.

Waihrend man sich bei der politischen und wirtschaftlichen Si-
tuation auf allgemeine Daten berufen kann, welche fiir die AHK
sehr leicht zu beschaffen sind, benétigt die Analyse der weiteren
Punkte eine spezifische Bewertung aus Sicht des Kunden. Sie
dient im Wesentlichen zur Bestimmung der Zielgruppe und der
Planung der Prozesse. Fiir Letzteres sind insbesondere die ge-
setzlichen Regelungen und das Vorkommen verschiedener Res-
sourcen relevant.

Unter gesetzliche Regelungen fallen zum Beispiel alle Richtli-
nien und Gesetze zum Verbraucherschutz ebenso wie Steuern
und Subventionen. Diese Aspekte {iberschneiden sich in Teilen
mit denen des Marketing-Mix, stellen dadurch jedoch eine Er-
ginzung der Gliederung dar (Freiling, Reckenfelderbdumer,
2007, S. 199-202).
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Vergleichbar in ihrer Funktion ist die Segmentierung, die im
Zusammenhang mit den, aus den vorherigen Schritten gewonne-
nen, Erkenntnissen eine Zielgruppe definiert. Beriicksichtigt
hierbei wird die demographische Zusammensetzung der Kéufer
(Alter, Herkunft, etc.), deren soziale und wirtschaftliche Situati-
on ebenso wie ihr Kaufverhalten und ihre Personlichkeit (Griese;
Broring, 2011, S. 71-83). Eine solche Studie bendtigt viel Zeit-
aufwand, darum werden in diesem Fall entweder Dritte mit der
Analyse beauftragt oder auf die bisherigen Ergebnisse anderer
Institutionen zuriickgegriffen.

Insgesamt lassen sich aus der Kombination dieser Kriterien
und dem Bewusstsein iiber deren Wirkung sowohl der allgemei-
ne Sinn als auch die Gliederung und Funktion einer Marktanaly-
se ableiten.

Recherche

Die Recherche ist unabdinglich fiir jede Marktanalyse, da sie
die Voraussetzung ist, um an die im ersten Schritt {iber die Mar-
ketingtheorien bestimmten Marktdaten zu gelangen. Wihrend die
Gliederung basierend auf den oben beschriebenen Theorien
erstellt wird, ist Recherchearbeit praxisbezogen und verdndert
sich abhédngig von den zur Verfiigung stehenden Datenbanken,
Suchmaschinen oder Anlaufstellen. Dennoch nutzte ich mehr-
heitlich IT-basierte Mittel zur Informationsbeschaffung.

Um moglichst schnell und effektiv die gewiinschten Ergebnis-
se zu erhalten, ist ein technisches Grundverstindnis erforderlich,
welches wir uns im Studium in zwei IT-Kursen angeeignet ha-
ben. Zu diesem Grundverstindnis gehdren unter anderem die
Funktionsweise von Suchmaschinen, die Nutzung von Daten-
banken und die Vorteile eines klar strukturierten Wissensmana-
gements.

Da Internet-Suchmaschinen generell nicht das komplette Netz
erfassen, sondern Crawler lediglich einen bestimmten Bereich
durchsuchen, ist es wichtig, so viele Suchmaschinen wie moglich
zu nutzen, um vielfdltige und vollstdndige Informationen zu
erhalten. Ebenso muss beachtet werden, dass die Auflistung nicht
auf der Relevanz der Ergebnisse basiert, sondern kduflich erwor-
ben werden kann oder lediglich die Haufigkeit der Klicks wider-
spiegelt. Diese Funktionsweise fiihrt dazu, dass aktuelle Informa-
tionen zumeist nicht auf den ersten Listenplitzen erscheinen
(Miiller; Plieninger; Rapp, 2013, S. 22). Aufgrund dieser Tatsa-
che war es hilfreich, Alternativen wie Verzeichnisdienste wie z.
B. Yahoo zu nutzen, da diese strukturierter aufgebaut sind. Im
Wesentlichen arbeiten sie mit einem Oberbegriff, welcher zu
weiteren Unterverzeichnissen flihrt (Kemper; Baars; Mehanna,
2010, S. 154).

Ein solcher Aufbau ist fiir die Recherche innerhalb eines be-
stimmten Sektors sehr effektiv, da er zu untergeordneten Aspek-
ten fiihrt und somit einen Gesamteindruck iiber den Sektor bietet.
Nach Abwidgung der Vor- und Nachteile war eindeutig, dass
kommerzielle Datenbanken wie z.B. Kompass oder ,,Wer zu
Wem* die wertvollsten Ergebnisse liefern und lediglich fiir den
Fall, dass eine Suchanfrage zu spezifisch ist, andere Quellen wie
z.B. das Internet als Hauptquelle genutzt werden. Dennoch kam
es wihrend meines Praktikums wiederholt vor, dass auf ,,unsi-
cherere Quellen” zuriickgegriffen wurde. Eine Suche in den
gingigen Suchmaschinen und Verzeichnissen wird in diesen
Féllen durch die Boole’schen Operatoren vereinfacht und fiihrt
zu bestmdglichen Ergebnissen. Dies sind feste Abfrageoptionen,
welche genau definieren was im Ergebnisdokument vorkommt.
Hierdurch werden sowohl die Ergebnisse limitiert als auch rele-
vanter. Der Informationsgehalt der gefundenen Dokumente ist
dementsprechend hoéher. Zu den besagten Operatoren gehoren
Suchbefehle wie AND, OR, NOT.

AND bedeutet, dass die Ergebnisse beide Begriffe beinhalten
miissen, wiahrend NOT heifit, dass der erste Begriff vorkommen

70 JEMPAS

soll, wahrend der zweite nicht vorkommen darf. OR umfasst
deutlich mehr, da sowohl der erste Begriff als auch der zweite
vorkommen diirfen. Ebenso niitzlich ist die sogenannte Phrasen-
suche mittels Anflihrungszeichen, da eine solche Suche lediglich
Ergebnisse liefert, in denen die komplette Phrase vorkommt
(Miiller; Plieninger; Rapp, 2013, S. 17).

Eine solche Vorgehensweise wurde in der beschriebenen
Marktanalyse im Rahmen der Internetrecherche angewandt.
Aufgrund dieser Methoden war es mdglich, die Ergebnisse zu
begrenzen. Suchbegriffe wie beispielsweise ,,Uhr AND Leder*
fiihrten zu Webseiten, die fiir die Analyse wertvoll waren. In
diesem Zusammenhang ist es wichtig, dass vorab genau analy-
siert wird, welches Segment und welche Informationen bendtigt
werden. Die praktische Hilfestellung aus dem IT-Kurs ermog-
lichte in einem darauffolgenden Schritt die effiziente Suche. In
diesem Zusammenhang wird deutlich, wie eng die Analyse mit
der Recherche und ebenfalls den scheinbar vollkommen unab-
héngigen Wirtschaftstheorien verbunden sind.

Ebenfalls erforderlich war eine ansprechende und verstandli-
che Aufbereitung der Rechercheergebnisse, welches mittels
Excel-Tabellen realisiert wird. Funktionen wie das Erstellen von
Diagrammen oder das programmierte Ordnen von Daten machen
es moglich, den Zeitaufwand fiir den Abschnitt so gering wie
moglich zu halten. Einen Grofiteil der erforderlichen Kenntnisse
erwarb ich bereits in den Mathematik-Vorlesungen. Im Prakti-
kum konnte ich dieses Wissen durch stindiges Anwenden festi-
gen.

Interkulturelle Kommunikation und Beratung

Im Bereich der Kommunikation ist unabhédngig von den erfor-
derlichen Sprachkenntnissen ein kulturelles Verstédndnis von
Vorteil. Hierfiir ist es essenziell zu verstehen, warum Personen
aufgrund ihres kulturellen Hintergrundes anders agieren als
Personen des fremden Kulturkreises. Um Kunden aus beiden
Kulturkreisen adidquat beraten zu kénnen, war es notwendig, die
Lebensformen in beiden Linder zu studieren und Unterschiede
herauszuarbeiten.

Ich nutzte zwei Theorien aus der Lehrveranstaltung ,,Internati-
onal Communication and Presentation®. Das Black-Box-Modell
(Schulz von Thun) basiert u.a. auf der Annahme, dass ein Jeder
eine eigene ,,Black Box* besitzt, welche in Abhéngigkeit von der
Pragung die Reaktion auf bestimmte Verhaltensweisen und
Botschaften eines Anderen bestimmt. Beim ,,Versenden® einer
Nachricht spielen neben den Sach- und Beziehungs-Aspekten
auch die Selbstoffenbarung und der Appell eine wichtige Rolle.
Inwiefern all diese Komponenten das Verstehen und die Kom-
munikation beeinflussen, ist abhéngig vom kulturellen Hinter-
grund und den Erfahrungen beider Gesprachspartner (Felsing,
2006, S. 3). Um das Verhalten des Gegeniibers vorhersehen zu
konnen, ist es notwendig, sich intensiv mit seiner Kultur zu
befassen. Umso besser die Vorbereitung, desto priziser sind die
Vorhersagen.

Besonders interessant fiir die spanischen Klienten war jedoch
das zweite Modell (Watzlawick, Beavin und Jackson), welches
den Fokus auf die zwischenmenschliche Beziehung der Ge-
spriachspartner legt. Die Hauptaussage ist, dass jegliche Kommu-
nikation in hohem Male durch die Beziehung geprigt ist. So-
wohl das Gesagte als auch das Empfundene sowie Gestik und
Mimik der Gespréchsteilnehmer sind abhéngig von den Gefiihlen
und Emotionen zueinander (Seidel, 2007, S. 73).

Die personliche Beziehung ist fiir die Spanier elementarer Be-
standteil jedes Geschéftsverhdltnisses und meist bedeutender als
Konditionen, Produkte oder finanzielle Situation des Gegen-
tibers. Fiir die meisten ist es daher unvorstellbar, Geschéfte mit
verhassten oder ihnen unsympathischen Personen abzuschlieBen.
Hingegen wird in Deutschland deutlich mehr auf Inhalte und
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Bedingungen der Verhandlungen geachtet. Durch diesen kultu-
rellen Gegensatz kommt es immer wieder zu Abbriichen von
Verhandlungen, da die Spanier feststellen, dass die Chemie nicht
stimmt.

Es ist fiir beide Seiten wichtig zu verstehen, dass der Fokus des
Gegeniibers auf einem anderen Aspekt liegt. Da Deutschland
eine inhaltsbezogene Kultur hat, entgehen ihnen oft Signale, die
der Gegeniiber auf emotionaler Ebene sendet (Brinker Dozier,
Husted,McMahon, 1998, S. 113). Bereits vor der ersten Kommu-
nikation muss also auf die oben beschriebenen Aspekte hinge-
wiesen werden, da diese Einfluss auf Art und Weise der Kon-
taktaufnahme haben. Ein Beispiel: Wahrend Deutsche am liebs-
ten alles schriftlich zugesendet bekommen, bevorzugen Spanier
bereits im frithen Stadium ein Kennenlernen bei einem personli-
chen Treffen.

Diese Unterschiede sind den Kunden hdufig unbekannt, und
sie denken dariiber zunichst nicht nach — sondern erst, wenn
sich negative Erfahrungen einstellen. Manche sind sich der Un-
terschiede bewusst, sind aber unsicher, wie sie damit umgehen
und sich selbst vorbereiten sollten. Praktische Hinweise beziig-
lich der Kulturen und Verhaltensweisen konnen Missversténdnis-
se und erfolglose Gespriche vermeiden. Anfragen in Bezug auf
interkulturelle Kommunikation gehen in fast allen Abteilungen
regelméBig ein, oft in Kombination mit der Bitte nach weiteren
Informationen iiber den fremden Markt. Dieses ist zumeist ein
Zeichen dafiir, dass der Kunde ernsthaftes Interesse am Zustan-
dekommen einer bilateralen Geschéftsbezichung hat.

Auswertung des Praktikums

Bei meinem Praktikum handelte es sich um ein Pflichtprakti-
kum im Rahmen des B.A.-Studiengangs Europdisches Manage-
ment. Um ein solches angemessen zu bewerten, werden daher im
Folgenden zwei ausschlaggebende Aspekte analysiert. Dies sind
zum einen die Betrachtungsweise mit Bezug auf das Studium
und zum anderen die persdnliche Reflexion meiner Erwartungen
und Erfahrungen.

Viele der im Studium behandelten Themen und Theorien kon-
nen im Berufsalltag in der AHK angewandt werden. Aber die zu
bearbeitenden Aufgaben sind sehr vielféltig. Es ist nicht moglich,
auf jede einzelne vollstdndig vorbereitet zu sein. Insbesondere im
direkten Kundenkontakt merkte ich, dass mir praktische Erfah-
rung fehlte. Hierbei erleichterte zwar das theoretische Wissen
iiber Kommunikation das Handeln, jedoch waren besonders bei
eskalierenden Situationen diese Kenntnisse nicht ausreichend,
um sicher eine Deeskalation herbeizufiihren. Diese Ungewissheit
wurde zudem verstérkt, wenn die Kommunikation auf Spanisch
stattfand.

Um solche Situationen fiir zukiinftige Praktikanten zu verein-
fachen, kénnte man Schulungen zum Thema Kundenumgang
anbieten, am besten in verschiedenen Fremdsprachen. In diesen
Schulungen liefe sich sowohl das nétige Vokabular als auch eine
Routine beziiglich atypischer Situationen erlernen.

Ein Beispiel aus meinem Praktikum war ein aufgebrachter Va-
ter, der sich bei der AHK {iber die Arbeitsbedingungen seiner
Tochter in einem deutschen Unternehmen beschwerte. Er war
temperamentvoll und wiitend. Er beleidigte sowohl mich als auch
die Kammer. Weder beruhigende noch strenge Worte konnten
ihn bremsen. Ich war etwas schockiert, und mir fehlte das pas-
sende Vokabular. Es war mir unmoglich, fiir eine Deeskalation
zu sorgen und die Situation fiir beide Seiten vorteilhaft zu 16sen.

Obwohl unsere Hochschule im Vergleich wohl deutlich besser
als andere auf den praktischen Teil der Arbeit vorbereitet, so
hatte ich doch nie eine komplette Marktanalyse durchgefiihrt.
Eine Herleitung der Analysestruktur ist zwar aufgrund der erlern-

ten Theorie und praktischen Erfahrungen im Bereich Recherche
und Datenaufbereitung mdglich, sorgt jedoch anfinglich fiir
Verunsicherung. Man koénnte ein solches Projekt fiir ein selbst
ausgewdhltes Unternehmen bereits wihrend der ersten vier Se-
mester durchfithren. Ebenso wire es sinnvoll, Lehrveranstaltun-
gen zum Internationalen Management, welche erst im fiinften
und sechsten Semester gelesen werden, vorziehen, da sich z.B.
die AHK im Wesentlichen mit Exportvorhaben oder Marktein-
stieg in fremden Landern beschiftigt, was exakt dem Lehrinhalt
dieser Veranstaltung entspricht.

Bis auf die beiden angefiihrten Aspekte fiihlte ich mich jedoch
gut vorbereitet, da es mir moglich war, alle Aufgaben selbststin-
dig zu l6sen. Dies ist mit dem nétigen Hintergrundwissen und
der Erfahrung im selbststédndigen Erarbeiten von Themenfeldern
zu begriinden, wodurch meine anféangliche Unsicherheit sank.

Doch wire es hilfreich gewesen, bereits wihrend der ersten
Semester stirker auf gewisse Unterschiede und auch kritische
Misssténde in europdischen Staaten hinzuweisen. Durch Gespré-
che in Spanien wurde mir zum ersten Mal bewusst, welche struk-
turellen Probleme das Land jenseits der aktuellen Wirtschaftskri-
se hat. Diese wird aus Sicht vieler Spanier insbesondere durch
Korruption und familidre Beziehungen oder auch Seilschaften
begiinstigt. Es wird vielen Politikern unterstellt, nicht aktiv ge-
nug gegen diese Probleme vorzugehen, da diese personlich da-
von profitierten. In Spanien ist daher eine zunehmende Politik-
verdrossenheit festzustellen.

Genehmigungen fiir Geschéfte, hie3 es, wiirden héufig durch
Schmiergelder gefordert — oder durch ,,Vitamin B“. Damit ist
aber nicht dasselbe gemeint wie in Deutschland. Vielmehr han-
delt es sich hierbei um familidire Verbindungen. Dies geht soweit,
dass in Madrider Universititen, junge Studentinnen mit Hei-
ratsauftriagen zu Vorlesungen geschickt wurden. Der Wunsch der
Eltern war, dass die Tochter einen Partner findet, von dem sie
wirtschaftlich profitieren kdnnten. Politikersdhne schienen sehr
begehrt, ebenso wie Nachkommen ehemals wichtiger Adliger.
Als ich mein Unverstindnis duBerte, erklarte mir ein befreunde-
ter Geschéftsmann, dass es nahezu unmoglich sei, sich nicht den
Regeln dieses Systems zu unterwerfen, da dies zwangslaufig zum
unternehmerischen Misserfolg fiihre. Durch Recherchen war ich
mir zwar bewusst, dass das Thema Korruption, besonders im
Bauwesen, eine erhebliche Rolle in der Wirtschaftskrise Spani-
ens spielte, nicht aber, dass es in so gut wie allen politischen und
wirtschaftlichen Bereichen présent ist. Eine systematische und
kritische Auseinandersetzung mit europdischen Wirtschaftssys-
temen wére hilfreich gewesen, um adéquat auf diese Situation
reagieren und zudem die Situation in einem krisengeplagten
Land besser nachvollziehen zu kénnen.

Im Allgemeinen bereitet ein interdisziplindrer Wirtschaftsstu-
diengang, welcher zusétzlich Themengebiete wie Recht und
Politik beinhaltet, jedoch gut auf Tétigkeiten in der AHK vor.
Deutlich wurde mir die Notwendigkeit eines solchen Studiums
im Gesprich mit den Mitarbeitern, welche mehrheitlich ein
vergleichbares Studium absolviert hatten und im Anschluss
héufig zuerst fiir [HKen in Deutschland tdtig waren. Wihrend
dieser Zeit konnten sie sich bereits mit den Abldufen, Zielen und
Funktionen der IHK-Organisation sowie ihrem wirtschaftspoli-
tisch geprégten Umfeld vertraut machen. Dies ist gerade in der
aktuellen wirtschaftlichen Situation Spaniens wichtig, da ein
Verstdndnis von Zusammenhdngen zwischen Politik und Wirt-
schaft erforderlich ist und auch verlangt wird. Mdoglichst jede
Handlung der AHK sollte dazu dienen, die wirtschaftliche Situa-
tion Spaniens durch die Vermittlung oder Verbesserung von
Geschiftsbeziehungen ins  vergleichsweise  krisensichere
Deutschland zu verbessern.

In diesem Zusammenhang gewinnt die beratende Funktion der
AHK immer mehr an Bedeutung, nicht etwa nur fiir die Unter-
nehmen selbst, sondern auch fiir die Regierungen beider Staaten,
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da diese die politischen und rechtlichen Grundlagen schaffen
miissen. In der Zukunft wird die Unterstiitzung spanischer — nicht
nur deutscher — Unternehmen eine immer groflere Rolle spielen.
Diese Entwicklung ist bereits zu beobachten, da durch gezielte
Marketingaktionen wie zum Beispiel Mailings, Publikationen,
Anzeigen in Zeitungen und anderen Medienauftritten immer
mehr spanische Kunden akquiriert werden kdnnen. Diese Initia-
tive geht nicht etwa ausschlieBlich von der AHK selbst aus, um
die Eigenfinanzierungsquote zu erhdhen, sondern auch von der
deutschen Regierung, die sich dadurch eine wesentliche Verbes-
serung der spanischen Wirtschaftskraft und der Verflechtung der
Mirkte erhofft.

Zusammengefasst setzt das Arbeiten in einer Einrichtung wie
der AHK ein wirtschaftliches und politisches Grundverstidndnis
voraus, da die Aufgaben nur so optimal zu erfiillen sind. Unser
Studiengang bildet durch die theoretische Vorbereitung, aber
besonders die Praxisbezogenheit eine gute Basis fiir ein solches
Praktikum. Es ist EM-Studenten daher moglich, schnell selbst-
stdndig in diesem Bereich titig werden konnen. Festzustellen ist,
dass bei einem solchen Praktikum das erlernte Wissen Anwen-
dung findet und die Kenntnisse in vielen Bereichen vertieft oder
sogar durch praktische Erfahrungen ergidnzt werden. Ein Prakti-
kum bei einer AHK trigt aufgrund des Aufgabenbereiches, aber
auch wegen der Stellung der Institution zum Studienerfolg bei.

Reflexion persénlicher Erwartungen

Unabhéngig von der hochschulischen Sicht aufs Praktikum
spielen auch personliche Erwartungen und der Nutzen des Prak-
tikums fiir das eigene Leben eine wesentliche Rolle bei der ab-
schlieBenden Bewertung. Meine Erwartung war, dass sowohl
meine beruflichen Erfahrungen als auch mein Wissen aus dem
Studium erweitert und gefestigt werden. Dies war der Grund,
warum ich mich fiir ein Praktikum entschied, was bisherige
berufliche Erfahrungen im politischen Bereich mit wirtschaftli-
chen Aspekten des Studiums verbindet. Hierfiir kamen in mei-
nem Fall genau zwei Optionen in Frage: ein Praktikum bei der
Europdischen Union oder der Auslandshandelskammer. Beide
Stellen hétten die von mir selbst vorgegebenen Voraussetzungen
erfiillt, jedoch mit unterschiedlicher Gewichtung. Wahrend etwa
bei einem EU-Abgeordneten der Fokus auf Politik mit Schwer-
punkt Wirtschaft gelegen hitte, handelte es sich bei der Stelle in
der AHK um ein wirtschaftlich orientiertes Praktikum, welches
lediglich ein erweitertes politisches Allgemeinwissen voraussetz-
te.

Die Entscheidung fiel mir sehr schwer. Ich entschied mich je-
doch fiir die AHK, da ich im politischen Bereich dank einer
Anstellung im Bundestag und meiner Parteiarbeit bereits mehr
Erfahrung sammeln durfte. Zu meinem Bedauern musste ich
feststellen, dass die Téatigkeit in Madrid fast ausschlieBlich Mar-
ketingbereiche umfasste und lediglich der administrative Teil
einen politischen Aspekt beinhaltete. Dadurch war es mir mog-
lich, mein politisches Wissen beziiglich beider Staaten immerhin
bei der Kundenberatung anzuwenden. Allerdings hatte ich mir
aufgrund der Stellenbeschreibung mehr Tétigkeiten in diesem
Bereich erhofft. Gliicklicherweise konnte ich jedoch meine Auf-
gaben sehr frei gestalten und somit bei einigen weiteren Themen
politische Aspekte mit einbringen, zum Beispiel bei Marktanaly-
sen. In Bezug auf meine beruflichen Tétigkeiten konnte ich zwar
wenig inhaltlich arbeiten, jedoch den Bereich der Kommunikati-
on mit Kunden bzw. Interessenten verbessern.

Ich konnte zwar bei meinen Aufgaben theoretisches Wissen
anwenden, ich habe mir jedoch relativ wenig neues Wissen
aneignen koénnen. Besonders interessant war diese Erfahrung im
Bereich Marketing, da mir zum ersten Mal bewusst wurde, wie
theoretische Aspekte der Vorlesungen fiir Unternehmen bei der
Planung relevant sind und welche Faktoren ihr Handeln zusitz-
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lich beeinflussen. Die AHK ist ein international agierendes Un-
ternehmen, was mir die Moglichkeit gab zu verstehen, welche
Faktoren allein aufgrund der Internationalitit beriicksichtigt
werden miissen. Fiir die immer wachsende Anzahl von Unter-
nehmen, die bisher ausschlieBlich national agiert hatten, war es
besonders kompliziert zu iiberblicken, welche neuen Einfliisse
beachtet werden miissen. In diesem Zusammenhang wurde mir
abermals der Vorteil unseres Studiums gegeniiber einem her-
kémmlichen BWL-Studiengang bewusst.

Bei der Bewerbung war ich sehr nervos, da die AHK beson-
ders beziiglich der Sprache hohe Erwartung an die Kandidaten
hat. Die meisten Stellen werden zumeist auf den Internetseiten
von Universitdten oder auf Portalen wie ,,Madrid fiir Deutsche®
(madridfuerdeutsche.com) ausgeschrieben. Allerdings werden
auch Initiativbewerbungen beriicksichtigt. Auf den Online-
Plattformen wird meistens sowohl ein ,,Europass® als auch alle
Zeugnisse und ein personliches Anschreiben erwartet. All dies
muss sowohl in Deutsch als auch in Spanisch eingereicht werden,
damit bereits im Vorfeld die Sprachkenntnisse der Kandidaten
iberpriift werden konnen.

In der zweiten Bewerbungsphase wird ein Telefoninterview
durchgefiihrt, bei welchem neben Fachwissen abermals die
Sprachkenntnisse und die Kommunikationsfédhigkeit der Bewer-
ber getestet werden. Bereits kurze Zeit spéter erhélt der Kandidat
dann per E-Malil eine Zu- oder Absage. In meinem Fall handelte
es sich um eine Initiativbewerbung um die Stelle im Bereich
Markt- und Absatzberatung. Der restliche Bewerbungsprozess
war standardisiert; die Normen werden jedoch von Abteilung zu
Abteilung unterschiedlich strikt befolgt. Es stellte sich heraus,
dass ein Interview lediglich in einigen Bereichen durchgefiihrt
wird, wihrend bei anderen der Lebenslauf und das Anschreiben
als alleinige Entscheidungsgrundlage dienen.

Aufgrund des streng regulierten Bewerbungsprozesses be-
fiirchtete ich, dass auch der gesamte Arbeitsalltag iiberreguliert
sein wiirde. Dies war aber nicht der Fall. Obwohl ein grober
Tagesablauf vorgegeben war, liel mein Chef mir viele Freihei-
ten. Die Reihenfolge der Aufgabe legte ich zumeist selbst fest
und musste ihm lediglich bereits beim morgendlichen Teammee-
ting mitteilen, wie viel Zeit ich fiir jede Tétigkeit bendtigen
werde. AuBlerdem gehorten regelméBige Zwischenberichte zum
Ablauf eines jeden Tages.

Die oben beschriebenen Aufgaben fielen mir mit jedem Tag
leichter, da es sich beim Grofteil um Routineaufgaben handelte.
Dennoch kamen jeden Tag neue Kunden mit komplett neuen
Anspriichen hinzu, die vorab mit meinem Chef besprochen wer-
den mussten. Gerade am Anfang nahmen sich sowohl mein
Vorgesetzter als auch meine Kollegin sehr viel Zeit, um mir
moglichst detailliert die Abldufe zu erkléren.

Insgesamt war die Aufnahme sehr herzlich und freundlich und
erleichterte mir in hohem Malle die Integration in das Team.
Durch die angenehme Atmosphdre und das freundliche Mitei-
nander fiel mir der Abschied sehr schwer, zumal gerade im
Sommer in Spanien mehr Zeit fiir das Zwischenmenschliche
bleibt. Dieses liegt zum einen daran, dass die Arbeitszeit verkiirzt
wird und dadurch die Pausen entfallen, und zum anderen daran,
dass sich ab Mitte Juli die Anzahl der Anfragen und Auftrige
reduziert. Der Vorteil ist, dass sowohl alte Aufgaben aufgearbei-
tet werden konnen, aber auch die Kontakte zu Kollegen intensi-
viert werden.

Personlich hat mir das Praktikum sehr viel gebracht, sowohl
die positiven Aspekte als auch die negativen. Es war fiir mich
sehr erschreckend, wie schlecht Unternehmen oft informiert sind
und wie viele Chancen sie sich durch eine iibertrieben konserva-
tive Unternehmensphilosophie entgehen lassen. Die Investitions-
freudigkeit in Spanien lieB bei vielen Unternehmen zu wiinschen
iibrig, da sie Angst vor Fehlinvestitionen haben. Dieses Handeln
brachte die Mitarbeiter regelmdfig zur Verzweiflung, da die
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guten Ratschlége und Analysen oft nicht angenommen und um-
gesetzt wurden. Trotz des Versténdnisses, welches ein Jeder fiir
die spanischen Unternehmen hatte, fiel es oft schwer, die Ent-
scheidungen zu akzeptieren und nicht weiter zu versuchen, den
Kunden von der fiir uns besser erscheinenden Alternative zu
iiberzeugen.

Fazit

Insgesamt war das Praktikum in der Deutschen Handelskam-
mer fiir Spanien eine absolut positive Erfahrung, da sie eine
Bereicherung fiir verschiedene Bereiche des Lebens war. Negati-
ve Erfahrungen gehdrten dazu, aber sie entpuppten sich meist
eher als Herausforderungen. Dass ich Aufgaben bereits nach
kiirzester Zeit selbststéindig 10sen konnte, bestirkte das Gefiihl,
ein vollstdndiges Teammitglied zu sein. Ein Land wie Spanien,
welches aktuell viele Verdnderungen im wirtschaftlichen Bereich
durchlebt, ist besonders interessant flir die Arbeit einer AHK.
Das Gefiihl, nicht mehr objektive Beobachterin, sondern plétz-
lich Vermittlerin zwischen zwei Wirtschaftsmichten zu sein,
fordert und befordert ein verdndertes und groBeres Denken.
Hierfiir ist es unbedingt nétig aufzuhoren, ,,typisch deutsch zu
denken. Eine solche Arbeit ist stets mit neuen politischen und
wirtschaftlichen Herausforderungen verbunden und war somit fiir
mich interessant und lehrreich.

Links

Deutsche Handelskammer fiir Spanien / Camara de Comercio
Alemana para Espafia: www.ahk.es

Netzwerk der Deutschen Auslandshandelskammern (AHK) mit 120
Standorten in 80 Landern auf 5 Kontinenten: www.ahk.de
Deutscher Industrie- und Handelskammertag (DIHK): www.dihk.de
Germany Trade & Invest: www.gtai.de

Deutsches AuBlenwirtschaftsportal iXPOS: www.ixpos.de

Portal ,,Madrid fiir Deutsche* www.madridfuerdeutsche.com
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