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„Viele haben zu wenig Respekt“

Christian Kesberg: „Amerika hat keinen inhärenten Willen, Supermacht zu sein. Die Europäer haben es 
dazu gemacht.“ Der Handelsdelegierte der Wirtschaftskammer Österreich in New York spricht über europäische 
Missverständnisse, rezessive Wirtschaft und den langen fi nanziellen Atem für den Markteintritt in den USA.

Alexandra Riegler Charlotte/USA

economy: In den USA stehen 

alle Zeichen auf Rezession. Soll-

ten österreichische Unterneh-

men demnach lieber bleiben, 

wo sie sind?

Christian Kesberg: Es ist si-

cher kein ausgesprochen guter 

Zeitpunkt, um Spotgeschäfte 

(Geschäfte gegen sofortige Lie-

ferung und Zahlung, Anm. d. 

Red.) bei Verbrauchs- oder 

Konsumgütern zu machen. Für 

Unternehmen hingegen, die ein 

langfristiges Engagement in 

den USA planen, ist es wahr-

scheinlich der ideale Zeitpunkt – 

sei es, um sich als Exporteur ein 

Vertriebsnetz aufzubauen, sei 

es, um als Firma irgendwann 

mit eigener Verkaufs- oder Pro-

duktionsniederlassung im Dol-

larraum tätig zu werden.

Welche Sektoren bieten sich 

denn gerade an?

Die österreichische Ex-

portstatistik des Jahres 2007 

zeigt deutlich, wer gewonnen 

und verloren hat. Und da war 

der Dollarkurs ja bereits eine 

Hürde. Gewonnen haben Un-

ternehmen in Qualitätsnischen, 

wo es keine ausländische Kon-

kurrenz gibt. Nach 20 Jahren 

der Deindustrialisierung gibt 

es in den USA keine lokalen An-

bieter mehr, die bei bestimm-

ten hochwertigen Fertigpro-

dukten des Maschinenbereichs 

im obersten Qualitätssegment 

tätig sind. Dieser Markt ist wei-

terhin attraktiv, weil mit dem 

Wechselkurs und den durch die 

Finanzkrise ausgelösten Struk-

turveränderungen die ameri-

kanischen Exportindustrien zu 

boomen beginnen. Wer sich hier 

als Zulieferer etablieren kann, 

fi ndet einen extrem spannenden 

Markt vor. Bei Verbrauchsgü-

tern niedrigerer Qualität hinge-

gen ist die Preiselastizität ge-

ringer. Diese Produktgruppen 

haben etwas verloren.

Ganz besondere Chancen se-

hen wir in dem Erwachen des 

Ökologiebewusstseins in der 

Umwelttechnologie. Vor dem 

Hintergrund der Diskussion 

um die Versorgungssicherheit 

im Energiebereich ist auch der 

Alternativenergiesektor inter-

essant. Weitere Chancen gibt es 

bei Lebensmitteln sowie im In-

formations- und Telekommuni-

kationsbereich. Und auch wenn 

es der US-Automobilindustrie 

nicht gut zu gehen scheint, bie-

tet die hier stattfi ndende weitge-

hende Restrukturierung neuen 

Lieferanten gute Gelegenheiten, 

um alte, eingefahrene Bezie-

hungen aufzubrechen und sich 

zu platzieren.

Inwieweit schätzen österrei-

chische Unternehmen den US-

Markt richtig ein?

In ganz Europa gibt es eine 

Tendenz, Amerika misszuver-

stehen. Die Schadenfreude über 

Konjunkturabschwünge ist rela-

tiv groß, ebenso ist die Angst vor 

dem Überschwappen beträcht-

lich. Das eigenartige Verhältnis 

hat auch mit Europas leichten 

Minderwertigkeitskomplexen 

gegenüber dem großen Bruder, 

der Supermacht USA, zu tun. 

Dabei gilt es sich vor Augen 

zu halten, dass Amerika keinen 

inhärenten Willen hat, Super-

macht zu sein. Die Europäer ha-

ben es dazu gemacht.

Wie schlimm steht es denn nun 

tatsächlich um die Wirtschaft? 

Es ist sicherlich richtig, dass 

Amerika in einer Rezession ist, 

niemand bestreitet das mehr. 

Richtig ist auch, dass kein 

schneller Aufschwung kommt. 

Diese Rezession ist wahrschein-

lich der Beginn einer Restruk-

turierung, und wir werden eine 

Phase niedrigen Wachstums er-

leben, das zwei, vielleicht sogar 

vier Jahre lang weit unter zwei 

Prozent liegen könnte. Es wird 

allerdings nie dazugesagt, dass 

Amerika nicht schrumpft, son-

dern nur langsamer wächst. Au-

ßerdem ist es die größte Volks-

wirtschaft der Welt, siebenmal 

so groß wie China, 25-mal so 

groß wie Indien. Ausgespart 

wird auch, dass nach der Re-

strukturierung eine langjährig 

dynamische Entwicklung zu er-

warten ist.

Erleben Sie Vorbehalte bezüg-

lich der aktuellen Regierung?

Es hat mich immer fasziniert, 

dass es so viel politisches Res-

sentiment gibt. Auch namhafte 

österreichische Unternehmer 

können dieses bisweilen nicht 

von geschäftlichen Interessen 

trennen. Mich wundert, dass die-

se auf dem Weltmarkt nach wie 

vor erfolgreich sind.

Wie geht es Unternehmen, die 

den Schritt schließlich wagen?

Viele haben zu wenig Re-

spekt. Sie glauben, Amerika 

funktioniert wie Europa und 

dass sie ihre Marketing-Strate-

gien, ihre Service-Konzepte um-

setzen können. Das stimmt alles 

nicht. Dies führt dann sehr früh 

in der Marktbearbeitung zu 

Rückschlägen.

Welche Grundregeln empfehlen 

Sie für einen Markteintritt?

Man muss sich ein Dreige-

stirn aus gleichermaßen wich-

tigen wie trivialen Dingen mer-

ken. Erstens: Amerika ist sehr 

groß. Die Marktbearbeitung 

muss strategisch und langfristig 

geplant werden. Man kann nicht 

den amerikanischen Markt be-

arbeiten. Es gilt vielmehr her-

auszufi nden, wo sich meine Kun-

den konzentrieren, wie ich die 

Strategie aufsetze und was in 

den Jahren drei, fünf, acht und 

zehn passiert. Weil im Jahr zwei 

bearbeite ich gerade einmal 

New Jersey.

Zweitens: Amerika ist anders. 

Hausfrauen sagen hier: „Meine 

Waschmaschine braucht nicht 

15 Programme, sondern nur 

zwei.“ Man muss das Marktseg-

ment, die Bedürfnisse des Kun-

den, seine Qualitätsstandards 

und die Funktionsweise des 

Marketings studieren und da-

nach bereit sein, Produkt, Wer-

bung und Service-Modell an die 

Anforderungen anzupassen.

Drittens: Die USA sind der 

größte, reichste und einer der 

transparentesten Märkte der 

Welt. Man kann alles verkau-

fen – mit dem Ergebnis, dass 

alle alles verkaufen. Es ist ein 

komplett gesättigter Markt, 

damit steigen die Marketing- 

und Werbekosten. Um die Auf-

merksamkeit meiner Kunden 

zu erreichen, muss ich viel 

Geld aufwenden. Das mag nicht 

zutreffen, wenn ich eine spezi-

elle Chemikalie zur Behandlung 

von Ziegelstaubabfällen produ-

ziere, in den meisten Fällen je-

doch schon.

Kein Markteintritt ohne ent-

sprechende Reserve also.

Wenn die Kapitaldecke 

schon durch den ordentlichen 

Geschäftsgang in Europa so 

dünn ist, dass es kaum ein Wei-

terkommen gibt, sollte man es 

bleiben lassen. Dieses Geld lässt 

sich anderswo besser ausgeben. 

Der Versuch, auf dem amerika-

nischen Markt erfolgreich zu 

sein, ohne sich eine relativ be-

achtliche Summe als Voraus-

investition zu reservieren, ist 

zum Scheitern verurteilt.
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