Ubungsklausur

STAATLICH ANERKANNTE
FACHHOCHSCHULE

Studiengang Betriebswirtschaft

Fach Internationale Unternehmensfiihrung

Vorbereitung auf Priifungsleistung

Kennzeichen BW-UFB-K21

Sehr geehrte Fernstudierende,

die nachfolgenden Aufgaben sollen Sie auf die bevorstehende Priifungsleistung im Studienfach In-
ternationale Unternehmensfiihrung vorbereiten. Der Charakter der Aufgaben und die Stoffgebiete
umreilen Umfang und Anforderungsniveau dieser Prifung. Das bedeutet jedoch nicht, dass die Stu-
dieninhalte dieser Ubungsklausur in Art und Gewichtung mit der Prifungsklausur ibereinstimmen
mussen. Auch andere, hier nicht berucksichtigte, Stoffgebiete aus den Studienbriefen kénnen gepruft
werden. Wir empfehlen lhnen, die Ubungsklausur vollstandig durchzuarbeiten, um einen Uberblick
Uber Ihren Kenntnisstand zu erhalten.

Die vorliegende Klausur umfasst zwei Teile:

— Teil 1 enthalt vier Aufgaben, von denen drei zu bearbeiten sind. Diese Aufgaben sind auf der
Ebene der Reproduktion des durch die Studienbriefe zur Internationalen Unternehmensfiihrung
erworbenen Wissens. Die vollstandige und richtige Beantwortung dieser Fragen ergibt 30% der
Gesamtpunktzahl.

— Teil 2 umfasst eine Hintergrundinformation sowie einen Fragenteil, der vollstandig zu bearbeiten
ist. Die Beantwortung dieser Fragen setzt das Verstandnis eines Sachverhaltes voraus, der nicht
zwingend Gegenstand der Studienbriefe sein muss, aber in enger Beziehung zu diesen steht.
Diese Fragen machen 70% der Gesamtpunktzahl aus.

Neben einem Taschenrechner sind keine weiteren Hilfsmittel zugelassen. Zum Bestehen der Klausur
mussen 50% der Gesamtpunktzahl (50 von 100 mdglichen) erzielt werden. Zur Bearbeitung der Auf-
gaben stehen Ihnen 90 Minuten zur Verfigung.

Wir wiinschen Ihnen viel Erfolg
und eine gute Vorbereitung auf lhre Prufung.

BEWERTUNGSSCHLUSSEL
Gruppe 1: Gruppe 2:

Drei der vier Aufgaben sind zu I6sen Alle Aufgaben sind zu lI6sen
Aufgabe 1 2 3 4 5 6 7
max. erreichbare 10 10 10 10 25 25 20
Punkte
meine erreichten
Punkte
NOTENSPIEGEL
Note 1,0 1,3 1,7 2,0 2,3 2,7 3,0 33 3,7 4,0 5,0

notw. Punkte 100-95 | 94,5-90 | 89,5-85 | 84,5-80 | 79,5-75 | 74,5-70 | 69,5-65 | 64,5-60 | 59,5-55 | 54,5-50 | 49,5-0
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Teil 1

(drei Fragen von vier sind zu bearbeiten)

Aufgabe 1: 10 Punkte

Je nachdem, welche Bedeutung der Absatz und/oder die Produktion im Ausland fiir eine Unterneh-
mung hat, lassen sich bei der internationalen Orientierung unterschiedliche Auspragungen unter-
scheiden. Nennen und kennzeichnen Sie die drei unterschiedlichen Auspragungen und geben Sie
jeweils ein Beispiel an!

Aufgabe 2: 10 Punkte

Eine Uberprufung der Vergleichbarkeit verschiedener Informationsmaterialien, die durch eine interna-
tionale Marktforschung erhoben werden, wird durch die Vielzahl der Faktoren, die eine Vergleichbar-
keit gefahrden kénnte, erschwert, wenn nicht gar unméglich gemacht. Nennen und skizzieren Sie fiinf
Faktoren, die zu Vergleichbarkeitsproblemen fuhren kénnen!

Aufgabe 3: 10 Punkte

Kennzeichnen Sie die vier Grundtypen einer Segmentstrategie des internationalen Wachstums!

Aufgabe 4: 10 Punkte

Definieren Sie den Begriff ,Akkreditiv' und kennzeichnen Sie die einzelnen Schritte, in denen ein
Akkreditivgeschaft Ublicherweise ablauft!

Teil 2

Hintergrundinformationen

Um die relative Position des Unternehmens A in Bezug auf den Produktbereich X in verschiedenen
Landern ermitteln zu kédnnen, wird ein Vergleichsportfolio fur den Wettbewerber B erstellt

(vgl. Abb. 1 auf der folgenden Seite!)
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Aufgabe 5: 25 Punkte

Erlautern und bewerten Sie die Ausgangssituation fur die Wettbewerber A und B und schlagen Sie fur
das Unternehmen A geeignete Portfolio-Strategien vor!

Aufgabe 6: 25 Punkte

Betrachten Sie ausschlieBlich die (linke) Portfolio-Matrix des Wettbewerbers A (vgl. Abb.1)!
Gehen Sie davon aus, dass Deutschland (D) der Stammarkt fiir den Wettbewerber A ist.

Diskutieren Sie jeweils fur jeden Landermarkt geeignete Markteintrittsstrategien fir den Wettbewerber
A und begrinden Sie jeweils Ihre Ansicht!

Aufgabe 7: 20 Punkte

Gehen Sie davon aus, dass der Wettbewerber A einen Eintritt in den Landermarkt USA plant!

Fur den Landermarkt USA stellt der geplante Markteintritt des Wettbewerbers A eine ,Bedrohung
durch einen neuen Wettbewerber” dar.

Diskutieren Sie aus der Sicht der etablierten Wettbewerber auf dem Lindermarkt USA

e mogliche Auswirkungen des Eintritts neuer Wettbewerber auf die Marktsituation des bestehenden
Landermarktes und

o die Frage, von welchen Faktoren, die auf die Bedingungen des bestehenden Landermarktes zu-
rackzufuhren sind, das Ausmal} der Bedrohung durch neue Wettbewerber abhangen kann.
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Losungshinweise

Losung zu Aufgabe 1: 10

Punkte

Internationale Orientierung (SB 01)
Es handelt sich um folgende Auspragungen: Marginale Internationalisierung, reine Ex-
portorientierung, reine Produktions- und/oder Entwicklungsorientierung

Marginale Internationalisierung

Der Absatz beziehungsweise die eigene Produktion im Ausland besitzt nur eine be-
schrankte Bedeutung.

Diesem Strategietypus sind viele kleine Unternehmungen zuzuordnen, so Industrie-
unternehmen mit gelegentlicher Belieferung auslandischer Abnehmer und gewisse
Beratungsunternehmen. Die grenzuberschreitenden Aktivitdten werden praktisch
ausschlie3lich in Form von Exporten betrieben.

Reine Exportorientierung

1 Punkt

3 Punkte

Auch in diesem Strategietypus finden sich vor allem kleine und mittlere Industrieun- 3 Punkte

ternehmungen. Diese produzieren zur Ganze im Inland, exportierten aber den grof-
ten Teil der von ihnen gefertigten Produkte.

Beispiele hierfur sind die Industriezweige Textilien, Maschinen und Apparate, Che-
mie, Elektrotechnik und Elektronik

Reine Produktions- und/oder Entwicklungsorientierung

Hierbei handelt es sich um Unternehmungen, die ihre Produkte weitgehend im Aus-
land herstellen, diese aber nur im Inland absetzen. Diese Félle sind selten und un-
bedeutend. Haufiger sind dagegen Falle einer auftragsbezogenen Fertigung im
Ausland (passive Lohnveredelung).

3 Punkte

Losung zu Aufgabe 2: 10

Punkte

Faktoren, die zu Vergleichbarkeitsproblemen fiihren kénnen (SB 02)
Faktoren, die zu Vergleichbarkeitsproblemen fihren kénnen, sind unter anderem (5 Nen-
nungen aus folgendem Katalog):

Begriffliche Unterschiede: In Informationsmaterialien, die aus verschiedenen nationa-
len Quellen stammen, werden haufig Begriffe unterschiedlich definiert, abgegrenzt
und operationalisiert.

Kategoriale und klassifikatorische Unterschiede: Kategoriale Unterschiede von Umfra-
gedaten unterschiedlicher nationaler Herkunft &uf3ern sich in der Anzahl der erhobe-
nen Auspragungen einzelner Merkmale. Diese Unterschiede kénnen vermieden wer-
den, wenn die Datensétze im Nachhinein neu geordnet werden.

Unterschiede bei den Strukturdaten: Bei jeder Umfrage werden von den Befragten
demographische Strukturdaten erhoben, wie zum Beispiel: Geschlecht, Alter, Anzahl
der Personen im Haushalt, Haushaltfihrende/ Hauptverdiener usw. Sollen verschie-
dene nationale Umfragedaten miteinander verglichen werden, ist es erforderlich, dass
in allen nationalen Umfragen ein Satz gleicher Basisvariablen erhoben worden ist.

Unterschiede bei den Messeinheiten: Unterschiede bei den Messeinheiten bereiten in
den meisten Fallen keine Probleme, da Umrechnungsfaktoren in der Regel existieren.

Unterschiedliche Grundgesamtheiten: Unterschiedliche Grundgesamtheiten kénnen
bereits die Vergleichbarkeit von Studien erschweren, die in einem nationalen Markt
durchgefuhrt wurden.

10 Punkte

(2 P. je Nen-
nung/Erlaute
rung, max.
10P.)
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e Unterschiedliche Erhebungszeitrdume, -stichtage oder —rhytmen: Gewisse Einschran-
kungen der Vergleichbarkeit kénnen auch Differenzen bei den Erhebungszeitrdumen,
Erhebungsstichtagen oder Erhebungsrhytmen bedingen. Das kann dazu filhren, dass
sich die nationalen Datenséatze auf unterschiedliche Jahre, Jahreszeitpunkte oder
Zeitabschnitte beziehen.

e Unterschiedliche Auswertungsprozeduren: SchlieBllich gefahrdet die unterschiedliche
Vorgehensweise bei der Auswertung der Erhebungsdaten die Vergleichbarkeit.

Losung zu Aufgabe 3: 10 Punkte

Segmentstrategien des internationalen Wachstums (SB 3)

e (,Reine") Ausdehnungsstrategie: Mit einem unveranderten Produkt werden interna- 2,5 Punkte
tional gleiche Marktsegmente bearbeitet.
. . . . . 2,5 Punkte
e Produktadaptionsstrategie: Es werden zwar international gleiche Marktsegmente
bearbeitet, nun aber nicht mit einem unveranderten, sondern mit einem von Lan-
dermarkt zu Landermarkt modifizierten Produkt.
. . . . . 2,5 Punkte
e Segmentadaptionsstrategie: Es werden international unterschiedliche Marktseg-
mente mit ein und demselben Produkt bearbeitet.
2,5 Punkte

o Strategie der (selektiven) Anpassung: Abdeckung international unterschiedlicher
Marktsegmente mit modifizierten Produkten oder jeweils ,mafigeschneiderten“ Pro-
duktneuentwicklungen.

Losung zu Aufgabe 4: 10 Punkte

Dokumentenakkreditiv (SB 6)

Definition: Ein Akkreditiv stellt ein abstraktes Zahlungsversprechen einer Bank dar, bei
Vorlage der erforderlichen Dokumente oder innerhalb einer vereinbarten Frist einen be-
stimmten Geldbetrag oder eine andere finanzielle Leistung (z. B. Akzeptleistung) an den
im Akkreditiv genannten Begunstigten auszuzahlen / zu erbringen.

2 Punkte

Ein Akkreditivgeschaft 1&uft Gblicherweise in folgenden Schritten ab:

1. Entsprechend einer Vereinbarung im Exportvertrag beauftragt der Importeur seine 1 Punkt
Hausbank, ein Akkreditiv zu Gunsten des Exporteurs zu eréffnen.

2. Die Bank des Importeurs eroffnet das Akkreditiv zu den angebotenen (oder auch ge- 1 Punkt
anderten) Bedingungen und teilt die Eréffnung der Bank des Exporteurs mit.

3. Die Bank des Exporteurs informiert ihren Firmenkunden tber den Eingang des Akkre- 1 Punkt

ditivs und bestatigt es gegebenenfalls.

Daraufhin versendet der Exportbetrieb seine Ware und 1 Punkt

reicht alle zahlungsauslésenden und akkreditivkonformen Dokumente bei seiner Bank

ein.

6. Nach Prufung der Dokumente auf Konformitat mit dem Akkreditiv zahlt die Bank des 1 Punkt
Exporteurs den Gegenwert des Rechnungsbetrages aus bzw. bevorschusst diesen
und

7. leitet die Dokumente an die Bank des Importeurs weiter. 1 Punkt

8. Die Bank des Importeurs zahlt und holt sich gegen Aushandigung der Dokumente den 1 Punkt
Rechnungsbetrag vom Importeur wieder.

o s
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Losung zu Aufgabe 5: 25 Punkte

Das Linder-Portfolio auf Grund der linderspezifischen Position eines Unterneh-

mens (SB 3)

Ausgangssituation Wettbewerber A:

Der Stammarkt Deutschland befindet sich auf den Ubergang von der Star- zur Cash- 7,5 Punkte
Kuh-Phase und verfugt tber ein vergleichsweise geringes Umsatzpotenzial. Der Kern-

markt USA mit seinem Anhangsel Kanada droht den Cash-Kuh-Bereich zu verlassen.

Die europaischen Markte Frankreich, Spanien und GrofR3britannien sind im Star-Bereich

positioniert, wobei GroRbritannien das gré3te Potenzial aufweist. Brasilien ist ein Nach-
wuchsmarkt mit geringem Potenzial.

Ausgangssituation Wettbewerber B: 7,5 Punkte;

Der Wettbewerber B verfugt Gber einen (wachstumstrachtigen und zukunftsorientierten)
Kernmarkt Japan. Brasilien mit vergleichsweise geringem Potenzial befindet sich im
Starbereich. Die europaischen Markte Spanien, Grof3britannien, Frankreich und
Deutschland sind noch Nachwuchsmarkte. Fur die Markte USA und Kanada ist der Sat-
tigungsbereich erreicht. Der Wettbewerber B verfugt Uber keine Cash-Kuh-Markte, die
die Nachwuchsmarkte subventionieren kénnten und durfte von daher erhebliche Cash-
Flow-Probleme haben. Auf der anderen Seite ist das Unternehmen in Wachstums- be-
ziehungsweise Schwellenlander prasent.

Portfolio-Strategien fur den Wettbewerber A: 10 Punkte
Zwar ist der Wettbewerber A in den meisten Landern der Marktfuhrer, der Hauptteil sei-
ner Umsatze stammt aber aus dem reifen US-amerikanischen Markt, wahrend zukunfts-
wichtige, da wachstumstrachtige Markte wie Japan oder Brasilien bislang fur A kaum
eine Bedeutung haben. Daher empfiehlt es sich fur A, die Cash-Flow-(=Zahlungsmittel)
Uberschiisse des nordamerikanischen Markts hauptsachlich gezielt auf dem brasiliani-
schen Markt zu investieren. Die Lage erscheint fir A noch bedrohlicher, wenn die strate-
gische Position von B hinzugezogen wird. Obwohl B sich offenbar in Cash-Flow-
Problemen befindet, hat er in den ,Zukunftsmarkten® gegenuber A deutliche Vorteile.
Ferner gilt es fur den Wettbewerber A die Position fur den Landermarkt USA durch ge-
eignete Mallnahmen (zum Beispiel: Relaunch durch ,Made in“- Imageverbesserung des
Ursprungslandes) zu stabilisieren.

Losung zu Aufgabe 6: 25 Punkte

Internationale Markteintrittsstrategien (SB 3) Bei plausibler Beschreibung der Ausgangssituation sind auch
andere Eintrittsstrategien zu bewerten! (5 P. je geeignete

Landermarktstrategie)
Die Losungshinweise sind nur beispielhaft aufgefihrt! Zu jedem Landermarkt (finf Ladndermarkte) sollen Eintrittsmethoden
diskutiert werden. Die Zusammenfassung der europdischen Landermarkte ist nicht obligatorisch. So kénnten die Ausfiihrungen
z.B. zum Joint Venture wesentlich ausfiihrlicher gestaltet werden (Méglichkeiten und Risiken). So bleibt: 5 Landermérkte a 5
Punkte = 25 Punkte bei ausfiihrlicher Diskussion der Méglichkeiten und Risiken der einzelnen vorgeschlagenen Eintrittsstrate-
gien!
Landermarkt USA:
Durch die Wichtigkeit des Kernmarktes und auf Grund der groRen Entfernung ist eine
Direktinvestion in Form einer vollbeherrschten Tochterfirma unabdingbar. Es mussen
direkte MaRnahmen vor Ort ergriffen werden, um diesen Landermarkt in die Cash-Kuh-
Zone zurickzufuhren. Eine Alternative ist ein Joint Venture, um die Imagevorteile eines
eingesessenen Partnerunternehmens zu nutzen.

5 Punkte

Europdische Landermarkte Frankreich, Spanien und Grof3britannien: 15 Punkte
Auf Grund der Positionen im EU-Bereich kommen als Eintrittsmethoden der direkte bzw.

indirekte Export (je nach Entfernung) in Frage. Wegen des vergleichsweise héheren
Marktpotenzials des Landermarktes GroRbritannien ist auch eine Dependance denkbar.

Landermarkt Brasilien: 5 Punkte
Auf Grund der Zukunftsorientierung ist die Prasenz in Brasilien als Schwellenland wich-

tig. Wegen vermutlich geringer Kenntnisse Uber kulturelle und wirtschaftspolitische Be-
sonderheiten empfiehlt sich ein ,lernender Markteintritt‘, der je nach Erfolg in Lizenzie-

rung bzw. Franchising minden kénnte.
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Losung zu Aufgabe 7: 20 Punkte

. . Auswirkungen: 10 Punkte
Internationale Wettbewerbsstrategien (SB 3) Einflussfaktoren bzw. Begleitumstande: 10 Punkte

Mogliche Auswirkungen:

Neue Marktteilnehmer bringen neue Kapazitdten, den Wunsch nach Gewinn und oft er-
hebliche Mittel in die Branche ein. Das gilt insbesondere fur auslandische Mitbewerber,
die sich durch den Erwerb von (inl&ndischen) Beteiligungen beziehungsweise durch Di-
rektinvestitionen ein neues Standbein schaffen wollen und zum Teil erhebliche Mittel inve-
stieren. Dadurch kénnen die Preise heruntergedriickt und somit die Rentabilitét der eta-
blierten Unternehmen gesenkt werden.

Mogliche Faktoren, von denen das AusmaR der Bedrohung durch neue Wettbewerber
abhangen kann:

Die Bedrohung durch neue Konkurrenten beziehungsweise die Méglichkeit des Marktein-
tritts in neue Landermarkte hangt von den existierenden Eintrittsbarrieren sowie von den
absehbaren Reaktionen der etablierten Wettbewerber ab. Sind die Barrieren hoch
und/oder muss das ,neue“ Unternehmen scharfe Gegenmallhahmen seitens der einge-
sessenen Anbieter erwarten, so ist die Gefahr des Eintritts neuer Konkurrenten gering.

Es gibt finf wesentliche Urspriinge von Eintrittsbarrieren:
o BetriebsgréRenersparnisse (,economies of scale®),
Produktdifferenzierung,

Kapitalbedarf,

Umstellungskosten und

Zugang zu Vertriebskanalen.

Die Erwartungen des potenziellen Konkurrenten im Hinblick auf die Reaktion der etablier-
ten Wettbewerber werden ebenfalls die Gefahr des Eintritts beeinflussen. Der Eintritt kann
sehr wohl verhindert werden beziehungsweise der Eintritt in neue Ladndermarkte wird ver-
mieden, wenn die Erwartung besteht, dass die Wettbewerber heftig reagieren werden, um
dem Eintretenden das Leben schwer zu machen.

Die folgenden Bedingungen signalisieren eine hohe Vergeltungswahrscheinlichkeit:

¢ harte VergeltungsmaflRnahmen gegen frihere Eintretende;

o die etablierten Unternehmen verfigen Gber umfangreiche Mittel zur Vergeltung;

o etablierte Unternehmen sind mit der Branche eng verwachsen und haben hohe Mittel
in sie investiert und

e langsames Wachstum, das die Fahigkeit der Branche begrenzt, ein neues Unterneh-
men aufzunehmen, ohne dass dadurch die Umsétze der eingesessenen Wettbewer-
ber geschmalert und ihre Finanzlagen verschlechtert werden.
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