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kem Maße um Ingenieurdienstleistungen. Planen, Bauen und
Projektmanagement sind ausgewiesene Schwerpunkte und ver-
weisen als Schlüsselbegriffe auf den hohen Stellenwert des Bau-
ingenieurwesens für die Wasserwirtschaft. Ein quantitativ ho-
her Anteil kommt einer Gruppe zu, die als „sehr breit
aufgestellte technische All-Round-Dienstleister“ bezeichnet wer-
den könnten. Vergleichsweise klein ist der Anteil derjenigen,
die sich auf Beratung, Gutachten, Analysen und Expertisen kon-
zentrieren.

Exportausrichtung

Bezogen auf die Größe der Unternehmen kann anhand des
Kriteriums Mitarbeiterzahlen festgestellt werden, dass kleine
und mittlere Unternehmen unter den Befragten vorherrschen.
Die Größe ist aber für die Bereitschaft zur Auslandsinvestition
nicht immer ausschlaggebend.

Die Befragung belegt eine noch überwiegend auf den
Binnenmarkt bezogene Ausrichtung der befragten Unterneh-
men. Noch ist es eine Minderheit der Unternehmen, die sich
im Ausland engagieren. Nach der Befragung sind dies zurzeit
besonders die Hersteller von Anlagen und Komponenten wie
beispielsweise Pumpen, Ventilen, Armaturen und Messgeräten.
Diese sind stark weltmarktorientiert, die Dienstleistungsunter-
nehmen hingegen decken ein vorwiegend regionales und na-
tionales Nachfragespektrum ab.

Rahmenbedingungen und Anlaufkosten

Die Geschäftstätigkeit im Ausland erfordert eine sorgfältige
Vorbereitung und den Einsatz von beträchtlichen Ressourcen.
Dieses Engagement ist von kleineren Unternehmen, zum Bei-
spiel Ingenieurbüros mit häufig weniger als zehn Beschäftig-
ten, nicht zwangsläufig zu erwarten. Für sie besteht bei der
Schattenrechnung von Aufwand und Ertrag des Auslandsenga-
gements ein Missverhältnis, da die Anlaufkosten erheblich sind.

Die Unternehmen mit Auslandsgeschäft sind mit dem
Schritt über die Grenzen in der Regel sehr zufrieden und pla-
nen vielfach weitere Auslandstätigkeiten. Wichtig sind für sie
stabile Rahmenbedingungen des jeweiligen Ziellandes. Diese
sind in den unmittelbaren Nachbarländern in der Europäischen
Union gegeben, weitgehend auch bereits in den neuen Mit-
gliedsländern. Das Engagement im Auslandsgeschäft ist zum
Teil eine Folge von sich verschärfenden Wettbewerbsbedingun-
gen im heimischen Markt. Der Schritt ins benachbarte Ausland,
also beispielsweise nach Polen, Bulgarien oder Rumänien, wird

Das Prädikat „Exportweltmeister“ kommt Deutschland nur
zu, wenn es um den Export von Gütern, insbesondere von

Maschinen und Anlagen geht. Die Erbringung von Dienstleis-
tungen in Auslandsmärkten ist hingegen bisher noch hinter den
Erwartungen zurückgeblieben, nicht zuletzt auch mit Blick auf
Umwelt-Dienstleistungen. So haben vor dem Hintergrund der
wachsenden globalen Bedeutung der Ressource Wasser darauf
bezogene Dienstleistungen etwa in den Bereichen Wasserauf-
bereitung oder Abwasserbehandlung einen zentralen Stellen-
wert.

Befragung zur Exportfähigkeit

Wie kann die Exportfähigkeit serviceorientierter deutscher
Unternehmen der Wasserwirtschaft gestärkt werden? Mit wel-
chen Exporthemmnissen haben sie zu tun? Diesen Fragen wur-
de in einer im Sommer 2006 durchgeführten, breit angelegten
Befragung bei Firmen der deutschen Wasserwirtschaft nachge-
gangen, deren Ergebnisse im Folgenden vorgestellt werden (1).

Mit der Befragung sollte ein detailliertes Bild der Wirklich-
keit und der Probleme des Auslandsgeschäftes deutscher Unter-
nehmen in der Wasserwirtschaft entstehen. Von den etwa 2.200
angeschriebenen Unternehmen haben 263 den Fragebogen aus-
gefüllt zurückgesandt. 77 Prozent davon ordnen sich selbst als
Dienstleistungsunternehmen ein, sodass die Zielgruppe der Be-
fragung erreicht werden konnte. Als weitere für den Dienstleis-
tungsexport relevante Sektoren haben in der Wasserwirtschaft
tätige Unternehmen aus Industrie und Baugewerbe geantwor-
tet, die ihr Produktportfolio um Dienstleistungsangebote er-
gänzt haben.

Die Auswertung der Unternehmensangaben zu ihren Ge-
schäftsfeldern und speziellen Dienstleistungen ermöglicht eine
Konkretisierung dessen, was unter den Dienstleistungen in der
Wasserwirtschaft zu verstehen ist. Es handelt sich in sehr star-

Für die durch kleine und mittlere Unternehmen
geprägte Wasserwirtschaft ist der Einstieg ins
Auslandsgeschäft besonders schwierig. Die
Marktmechanismen in den Zielländern müssen
genau analysiert werden, um Unternehmen 
effektiv bei der Internationalisierung ihres An-
gebotes unterstützen zu können.
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belohnt mit gut ausgebildeten und leistungsbereiten Mitarbei-
tern, mit einem ähnlichen soziokulturellen Umfeld und mit gut
kalkulierbaren Erträgen. Hier ist die Steuerung des Geschäfts,
die Kontrolle und Koordination einfacher, denn die ausländi-
sche Niederlassung im nahen oder benachbarten Ausland ist in
wenigen Stunden zu erreichen.

Unwägbarkeiten in den Zielländern

Diese Transaktionskosten und weitere Unwägbarkeiten wie
der rechtliche Rahmen, Sprach- und Kulturprobleme, sind bei
ferneren Zielländern höher. Gleichwohl sind in wachstumsstar-
ken Schwellenländern wie Indien oder China die Chancen nicht
nur für die Hersteller von Hardware gut. Dort besteht auch eine
hohe Nachfrage nach spezialisierten Ingenieurleistungen für
die Planung, den Bau und den Betrieb von Anlagen sowie nach
bewährten Lösungen für wassertechnische Fragen rund um die
Wassergewinnung, die Wasseraufbereitung, den Transport und
die Abwasserbehandlung.

Die chinesische Wasserwirtschaft hat trotz der Einführung
von Qualitätsstandards und der verschärften Anwendung von
Schutzgesetzen, etwa dem zur Verhütung und Kontrolle der
Wasserverschmutzung und seinen Implementierungsregelun-
gen, noch mit erheblichen Defiziten im Bereich der Wasserver-
und -entsorgung zu kämpfen. Viele Trinkwasserreservoirs ha-
ben eine sehr schlechte Wassergüte. Der Bedarf an Kläranlagen
ist sehr hoch. Hier stehen europäische Anbieter in starker Kon-
kurrenz zu chinesischen Firmen. Standardhardware-Kompo-
nenten können mittlerweile von chinesischen Anbietern gelie-
fert werden. Europäische Firmen haben eher Marktchancen mit
Hightech- und Speziallösungen, etwa für Technologieparks.

Marktmechanismen in China

Sie haben auch dann Chancen, wenn internationale Geldge-
ber für Planung, Überwachung und Ausführung in der Aus-
schreibung bewährte Engineering-Firmen mit hohen professio-
nellen Standards fordern. Ein Problem ist, dass Markt-
mechanismen über Gebühren und Abgaben der Verbraucher in
China schwer durchzusetzen sind. Das macht Betreiberlösun-
gen mit entsprechendem Dienstleistungsanteil über einen län-
geren Zeitraum für Investoren nicht sehr attraktiv. Gleichwohl
ändert sich auch in dieser Hinsicht etwas, so gibt es von großen
Firmen erste Joint Ventures und Public-Private-Partnerships im
Abwasserbereich.

Erfahrung der Projektarbeit in einigen Ländern vor Ort ist,
dass das „Made in Germany“-Image – nämlich dass deutsche
Firmen zwar hochpreisige, aber qualitativ hochstehende Pro-
dukte anbieten – für Dienstleistungen bei den potenziellen Aus-
landskunden durchaus ambivalente Wirkungen hervorruft. Ein-
erseits bekommt man für (nach den Maßstäben des Landes)
relativ viel Geld eine gut durchdachte, funktionierende Lösung,
andererseits gibt es lokale Anbieter, die auf etwas tieferem Qua-
litätsniveau ihre Fähigkeiten durchaus bewiesen haben. Da der

Preiswettbewerb für deutsche Unternehmen nicht durchzuhal-
ten ist, müssen sie den Zusatznutzen stark betonen. Sie haben
dann oft ihre Nische im Hochpreissegment.

Effektive Unterstützungsstrukturen

Die Firmen mit Auslandsgeschäft haben hinreichend Zu-
gang zu speziellen Länderinformationen. Nicht immer ist de-
ren Qualität angemessen beziehungsweise werden die Infor-
mationen für die speziellen Bedarfe des Unternehmens als
praktische Unterstützung bewertet. Vertraut wird vor allem den
Hilfestellungen von ausländischen Geschäftspartnern und den
kollegialen Ratschlägen befreundeter deutscher Unternehmen.
Dies deutet darauf hin, dass es eine Diskrepanz gibt zwischen
den vielfältigen Angeboten der oft staatlichen oder halbstaat-
lichen Förder- und Vermittlerorganisationen und den tatsäch-
lichen Anforderungen der Unternehmen. Diese Lücke werden
auch die Verbände wie die Deutsche Vereinigung für Wasser-
wirtschaft, Abwasser und Abfall nur teilweise schließen können.
Sie könnten aber prüfen, welche Unterstützung sie zum Auf-
bau von Erfahrungsaustausch und Netzwerkbildung geben kön-
nen.

Von einer intensiveren Zusammenarbeit der international er-
fahrenen Hersteller mit den kleinbetrieblichen, oft technischen
Dienstleistungsunternehmen können beide Seiten gewinnen.
Der Nutzen würde gesteigert werden, wenn die deutschen Was-
serversorgungs- und Abwasserentsorgungsunternehmen sich in
stärkerem Maße auf den internationalen Märkten engagieren
würden. Nur wenige deutsche Unternehmen mit Gelsenwasser,
RWE und Berlinwasser International an der Spitze sind hier ak-
tiv. Der Grund ist in der kommunalen Hintergrundstruktur der
deutschen Wasserversorger und Abwasserentsorger zu sehen,
die im internationalen Vergleich zu geringen Betriebsgrößen
führt.
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