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Die Einführung des EURO
bedeutet zusätzlich zum
Binnenmarkt die Schaf-

fung einer gemeinsamen
Währungszone, wodurch Trans-
aktionskosten wie Umwechs-
lungsgebühren und Kosten von
Kurssicherungsmaßnahmen, der
damit verbundene administrative
Aufwand sowie psychologische
Barrieren und Unsicherheit, her-
vorgerufen durch schwankende
Wechselkurse, wegfallen.

Für bereits im EURO-Raum
tätige Unternehmen bringt die
EURO-Einführung eine Reihe
von Vorteilen:

■ Vereinheitlichung der Wettbe-
werbsbasis im Vergleich mit
Mitbewerbern aus sogenannten
„Weichwährungsländern“ wie
etwa Italien oder Spanien, da
nun keine kurzfristigen Wettbe-
werbsvorteile aus der Abwer-
tung der nationalen Währung
gegenüber in Österreich ansäs-
sigen Unternehmen mehr er-
zielt werden können. 
Der Wettbewerb verlagert sich
damit in den realen Wirtschafts-
bereich, d.h. Unternehmen sind
gezwungen, sich über Lei-
stungsmerkmale abzuheben.

■ Wegfall von Umwechslungsko-

sten und Kurssicherungsko-
sten, wodurch sich zum einen
Kosteneinsparungen ergeben,
zum anderen das Management
finanzieller Risiken erleichtert
wird. Die Ausschaltung der
Wechselkursrisiken betrifft
nicht nur die einzelnen Ge-
schäftstransaktionen, sondern
eliminiert auch die Abwer-
tungsgefahr bei Bilanzpositio-
nen von ausländischen Kon-
zerntöchtern im Zuge der kon-
zernweiten Konsolidierung.

■ Die Einführung des EURO läßt
den zweitgrößten Finanzmarkt
der Welt entstehen. Der größere
und damit liquiderer EURO-Fi-
nanzmarkt läßt ein breiteres
Angebot an Finanzierungsfor-
men und auch niedrigere Fi-
nanzierungskosten erwarten.

■ Der EURO wird damit auch als
Fakturierungswährung im
Auslandsgeschäft mit Nicht-
WWU-Mitgliedsstaaten der EU
und Drittländern (speziell bei
den stark an der EU orientierten
Staaten Mittel-Osteuropas) an
Bedeutung gewinnen, was eine
weitere Verringerung der dem
Währungsrisiko ausgesetzten
Nettowährungsposition bewir-
ken wird. 

■ Mit der Elimination der natio-
nalen Währungen in der WWU
werden multinationale Unter-
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Die Einführung des EURO als gemeinsame Währung der Europäischen
Wirtschafts- und Währungsunion (WWU) stellt einen weiteren Integrati-
onsschritt der europäischen Wirtschaft mit hoher symbolischer Wirkung
dar. Zu den Gewinnern werden jene Unternehmen zählen, die schon bisher
im EURO-Raum tätig waren, sowie jene, die die gemeinsame Währung
proaktiv zur Ausweitung ihrer Geschäftstätigkeit im europäischen Binnen-
markt nutzen. Ass.-Prof. Dr. Arnold Schuh, WU-Wien.



nehmen auf ein Cash-Pooling in
EURO umsteigen. Dieser
Schritt ermöglicht eine Opti-
mierung der Liquidität und der
Veranlagung innerhalb des
Konzerns. Damit verbunden ist
eine Reduzierung der Konten
und Bankverbindungen, die
bisher für einzelne nationale
Währungsgebiete geführt wur-
den.
Die Risiken der Schaffung der

Währungsunion sind in der höhe-
ren Preistransparenz im EURO-
Raum und in der Zunahme der
Konkurrenzintensität zu sehen.
Mit der Einführung einer gemein-
samen Währung werden die Prei-
se von Angeboten in den ver-
schiedenen Mitgliedsstaaten di-
rekt vergleichbar. Dies betrifft v.a.
international gehandelte, homo-
gene bzw. im hohen Maße stan-
dardisierte Produkte, für die be-
reits in der Vergangenheit ein
Preisangleichungseffekt inner-
halb der EU zu beobachten war.
Verbesserte Kommunikations- 
(z. B. Internet) und Transportsy-
steme (z. B. Expreßlieferdienste)
reduzieren die Transaktionsko-
sten und begünstigen damit die
Arbitrage, also die Nutzung von
Preisdifferenzen innerhalb der
Währungsunion. Die Arbitrage
wird von folgenden Akteuren
wahrgenommen:
■ von den Konsumenten selbst in

Form des grenzüberschreiten-
den Einkaufs, über die Nut-
zung des Versandhandels und
des elektronischen Handels (E-
Commerce)

■ vom (Groß-)Handel, der über
Parallelimporte Preisdifferen-
zen ausnützt, und

■ von international operierenden
Großkunden mit professionel-
lem Beschaffungsmanagement.
Aufgrund dieses Arbitragever-

haltens und des Umschwenkens
auf einheitliche Europa-Preise sei-
tens mancher Anbieter ist von ei-
ner fortschreitenden Preisharmo-
nisierung im EURO-
Raum auszugehen, was
heißt, daß länderbezoge-
ne Preisdifferenzierun-
gen nur schwer beibehal-
ten werden können. 

Für bisher nur im
Heimmarkt tätige Unter-
nehmen stellt die EURO-
Einführung – nach der
Vollendung des europäi-
schen Binnenmarktes im
Jahr 1992 – einen weite-
ren Anlaß dar, die Ge-
schäftstätigkeit zu „eu-
ropäisieren“, also die Be-
schaffungs- und Absatz-
tätigkeit im Binnenmarkt
auszuweiten. Dies ist
nicht nur über den nun
erleichterten Marktein-
tritt argumentierbar, son-
dern auch als Defensiv-
maßnahme zu verstehen,
um die Folgen des Ein-
dringens neuer Wettbe-
werber aus dem EU-
Raum und Drittländern
zu kompensieren. Die Ef-
fekte der EURO-Ein-
führung dürfen nicht iso-
liert gesehen werden,
sondern sind im Zusam-
menwirken mit dem Bin-
nenmarkt und aktuellen
technologischen Ent-
wicklungen (Informati-
ons-, Kommunikations-

und Transporttechnologien) zu
begreifen. 

Folgende Aspekte sind für die
Strategieentwicklung vor dem
Hintergrund der WWU relevant:
■ An nationalen Märkten ausge-

richtete Konzepte werden zu-
nehmend durch solche, die an

Erleichterter Eintritt in WWU-Märkte Preisangleichung in WWU zum tiefsten Preis hin

Wegfall von Abwertungsvorteilen Verschärfte Konkurrenz aufgrund leichteren
Markteintritts und EURO-bedingter Preistransparenz

Günstigere Finanzierung auf EURO-Markt

Cash-Pooling in EURO schafft Liquiditätsvorteile

Chancen Risiken

Preisharmonisierung bei homogenen Produkten in WWU

Verstärkter Übergang zu pan-europäischen Marketingstrategien

Neuorganisation nach Produkt-/Anwendungsbereichen und Kundengruppen

Polarisierung zwischen europäischen Massenmarkt- und Nischenstrategien sowie lokalen Nischenstrategien

Über Kooperationen in F&E, Produktion, Marketing und Vertrieb lassen sich Größennachteile verringern

Märkte und Trends
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Euro-Infos Anwendungs- und Kundenka-
tegorien ausgerichtet sind, er-
setzt.

■ Die Ausweitung der geographi-
schen Marktabdeckung ist not-
wendig, um – aus der Sicht der
Wettbewerbsfähigkeit – kriti-
sche Mindestgrößen zu errei-
chen. Die Expansion innerhalb
der WWU bietet sich aufgrund
des gemeinsamen Marktes an
(obwohl mit starker Konkur-
renz gerechnet werden muß). 

■ Der konsequenten Nutzung
von Kostendegressions- und
Synergieeffekten (z.B. gemein-
same Vertriebsorganisation für
den deutschsprachigen Raum)
muß höchste Beachtung ge-
schenkt werden.

■ Es ist zu überprüfen, ob be-
stimmte Wertaktivitäten nicht
günstiger erbracht werden kön-
nen und daher ausgelagert wer-
den sollten (Erweiterung der
Lieferantenbasis im EURO-
Raum).

■ Strategien sind auf den Kompe-
tenzen und Wettbewerbsvortei-
len des Unternehmens aufzu-
bauen und das „Erfolgsrezept“
ist zu internationalisieren.

■ Eine stärkere Koordination und
Integration der Verkaufs- und
Marketingaktivitäten ist bei in-
ternationalen Großkunden
(Key Accounts) und sogenann-
ten transnationalen Kunden-
gruppen (d. s. Kundengruppen
mit ähnlichem Kaufverhalten in
veschiedenen Ländern) anzu-
streben, um Kundenirritatio-
nen durch unterschiedliche
kommunikative Auftritte und
um Parallelimporte zu verhin-
dern.
Die oben beschriebene „Ge-

schäftslogik“ bedeutet für die
Strategieentwicklung, daß es zu
einer stärkeren Polarisierung zwi-
schen europäischen bzw. teilkon-
tinentalen (z.B. Mittel-, Südeuro-
pa) Massenmarktstrategien und
Nischenstrategien kommen wird
(sonst bleibt nur der Rückzug auf
lokale Nischen). Aus österreichi-
scher Sicht sind insbesondere eu-
ropäische oder sogar globale Ni-
schenstrategien interessant, bei
denen sich Unternehmen auf Pro-
blemlösungen für bestimmte An-
wendungsbereiche und Kunden-
gruppen spezialisieren und diese
Produkte und Leistungen interna-
tional anbieten. Kooperationen
und Allianzen mit F&E-, Produk-
tions- und Vertriebspartnern sind
verstärkt in die Überlegungen
einzubeziehen, da die Knappheit
an internen Ressourcen (Finanz-

Der Euro wird Auswirkungen
auf die Beschaffungs- und Ver-
kaufsmärkte vom Unternehmen
haben, das ist unbestritten. An-
hand von fünf Fallbeispielen sol-
len diese möglichen Auswirkun-
gen erklärt und die Vorberei-
tungsmaßnahmen der Unterneh-
men dargestellt werden. 

A: Tabaktrafik, 2 Mitarbeiter 

Die Euro – Betroffenheit des
Trafikanten ist spät und relativ
milde. Seinen Einkauf tätigt er bei
Verlagen, den Tabakwerken, der
Post und dem Bund. Briefmarken
in Euro wird es erst 2002 geben,
wie lange die Schillingbriefmar-
ken noch gelten, wird ihm – so
hofft er – rechtzeitig mitgeteilt
werden. Bundesstempelmarken
werden nicht mehr auf Euro um-
gestellt und laufen somit späte-
stens Anfang 2002 aus. Bei den
Zeitschriften werden unter-
schiedliche Preise für Deutsch-
land und Österreich durch die
Auszeichnung in Euro gnadenlos
aufgedeckt, was die Verlage in Er-
klärungsnotstand bringen wird. 

Wie sieht es auf der Kundensei-
te des Trafikanten aus? Seine Kun-
den zahlen überwiegend mit Bar-
geld, also ist für den Trafikanten
eine Bezahlung in Euro erst ab
Anfang 2002 mit Einführung des
Euro-Bargelds relevant. Sein
Hauptaugenmerk bei der Euro-
Umstellung hat er also nicht auf
1999, sondern auf Anfang 2002 zu
richten. Die Bewältigung der Bar-
geldströme in Schilling und in
Euro wird ihn heraus fordern. Er
muss sich dafür rüsten, genügend
Wechselgeld in beiden Währun-
gen zu haben. Er und seine Mitar-
beiterin sollten sich im Umgang
mit der neuen Währung üben, um

kostspielige Fehler und unzufrie-
dene Kunden zu vermeiden, die
sich lange anstellen mussten oder
einen falschen Betrag beim Wech-
selgeld entdeckten.

B: Handelsfirma, 
3 Mitarbeiter

Das Unternehmen liefert Elek-
tronik–Bauteile und Handyzu-
behör vor allem nach Kroatien.
Der Einkauf erfolgt in DM und
Schilling, der Verkauf überwie-
gend in Dollar. Sehr viele Artikel
haben relativ kleine Preise: Bei ei-
nem Artikel um 6 Schilling kann
bei einer Umrechnung auf Cent
eine Rundungsdifferenz entste-
hen, die 1 Prozent des wahren
Wertes ausmachen kann. 

Der Unternehmer muß sich hier
überlegen, 
■ ob er diese Rundungsdifferen-

zen, die zu seinen Gunsten oder
zu seinen Ungunsten ausgehen
können, in Kauf nimmt, 

■ ob er die Preise genauer angibt
z.B. in Zehntel oder Hundertstel
Cent und nur die Rechnungs-
endsumme auf ganze Cent run-
det, 

■ oder ob er Preise in 1.000-Stück-
Paketen angibt, denn bei einem
Preis von 6.000 Schilling pro
1.000 Stück ergibt die Run-
dungsdifferenz nur mehr ein
Tausendstel Prozent.
Dieser Unternehmer wird auch

schon 1999 in Euro auszeichnen
und seinen Einkauf und seinen
Verkauf in Euro abwickeln, um das
Währungsrisiko zum Dollar zu
vermeiden, um in einer Währung
zu bleiben und um Transaktions-
kosten von DM oder Schilling in
Dollar zu sparen. Seine Geschäfte
wickelt er vor allem unbar ab, also
ist er ab 1999 stark betroffen.

Fallbeispiele

mittel, Know-How, Management-
kapazität etc.) die Expansion
hemmen und damit die Wettbe-
werbsfähigkeit beeinträchtigen
können (z. B. durch Verzögerun-
gen bei Neuprodukteinführun-
gen). Nationale Differenzierungs-
strategien innerhalb der WWU
sind nur bei starken Präferenz-
und Verwendungsunterschieden
sinnvoll. Künstliche oder ober-
flächliche Produktdifferenzierun-
gen (z. B. veränderte Verpackung

oder Produktnamen) sind darauf-
hin zu prüfen, ob der Differenzie-
rungsaufwand den Verzicht auf
Kosteneinsparungen und Flexibi-
litätsvorteile rechtfertigt. Zur
Umsetzung einer pan-europäi-
schen Strategie sind parallel zum
regionalen Vertrieb europäische
Strukturen zu bilden (z. B. Euro-
Brand-Manager, Euro-Key-Ac-
count).
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C: Produzent von Systemen
für Krankenhausküchen, 
20 Mitarbeiter 

In diesem Unternehmen be-
schäftigt sich ein fünfköpfiges Eu-
roteam mit der Umstellung auf
die neue Währung, aus zwei
Gründen: 
■ einerseits um die Software eu-

rofähig zu machen, 
■ andererseits weil man im Ver-

kauf große Möglichkeiten sieht.
Man hatte aufgrund fehlender
Größe bisher nur in Österreich
und Deutschland angeboten
und verkauft. Mit dem Euro ist
es möglich, auf Ausschreibun-
gen von Spitälern in allen Eu-
roländern –  also in einem
Markt mit 290 Millio-
nen potentiellen Kran-
kenhauskunden - zu
reagieren, ohne ein
Währungsrisiko ein-
zugehen und ohne mit
einer dem Unterneh-
men bislang unbekannten
Währung - also zum Beispiel
Finnmark - hantieren zu müs-
sen.

D: Industriebetrieb, Zu-
lieferer für die Papierin-
dustrie,  900 Mitarbeiter

Das Unternehmen ist in zwei
Nischen als Zulieferer für die Pa-
pierindustrie weltweit tätig, von
Korea bis Schweden. Der Euro
wird hier nicht bewirken, dass
man neue Länder erschließt. Man
wird aber sehr früh auf den Euro
umstellen, weil die Kunden dies
verlangen. 

Die Papierindustrie konzen-
triert ihren Einkauf, dem Vertrieb
unseres Unternehmens fallen die
nationalen Einkaufspartner weg
und werden ersetzt durch inter-
nationale Einkäufer, die die natio-
nalen Preise vergleichen und –
eben um besser vergleichen zu
können - den Euro als Transakti-
onswährung bevorzugen. 

Das Unternehmen ist interna-
tional zu klein, um eigene Toch-
tergesellschaften zu unterhalten,
also arbeitet man mit Importeu-
ren und Handelsvertretern zu-
sammen. Die Importeure hatten
bisher die Preishoheit gegenüber
den Kunden, diese Preise wurden
auch nicht unserem Unterneh-
men offengelegt. Nun kann es
passieren, daß durch die Konzen-
tration der Einkaufsgesellschaf-
ten die nationalen Preise vergli-
chen werden, dadurch hat unser

Unternehmen Interesse, den End-
preis des Importeurs zu kennen
und mit zu gestalten. 

Eine weitere Folge des Euro
kann sein, dass der Importeur
nicht nur seine Preishoheit, son-
dern auch seine Rolle als An-
sprechpartner des Kunden ver-
liert und dem zentralen Einkauf
beim Kunden ein zentraler Ver-
kauf gegenüber steht.

E: Multinationales 
Unternehmen, 
200 000 Mitarbeiter

Dieses Unternehmen sieht
durch den Euro keine zusätzli-

chen Marktchancen und
wird Euro-bedingt keine

zusätzlichen Länder er-
schließen. Man ist be-
reits jetzt in allen Län-
dern präsent. Sehr

wohl ergeben sich Vor-
teile auf der Kostenseite,

indem einerseits die natio-
nalen Einkaufsgesellschaften zen-
tralisiert werden – wie bei Fallbei-
spiel D – und andererseits die Ko-
sten des Umgangs mit 11 ver-
schiedenen Währungen wegfal-
len. Man will ab 1999 möglichst
schnell auf die eine Währung –
den Euro – umsteigen. Dazu wur-
den bereits jetzt Kunden und Lie-
feranten informiert und teilweise
auch geschult, dass man ab 1999
den Euro Transaktionswährung
bevorzugt. Man hat errechnet,
dass die Ersparnisse durch die
Euro-Umstellung in zwei Jahren
den Umstellungsaufwand amor-
tisiert haben. Deswegen hat man
beschlossen, so früh als möglich
umzustellen.

Zusammenfassung

Lokale Märkte wie etwa die des
Trafikanten oder des Frisöre blei-
ben lokal. Nationale Märkte, die
bisher durch Gebrauch einer
Währung definiert wurden, än-
dern sich zwangsläufig, denn die-
se eine Währung ist nun nicht
mehr in einem, sondern in elf Län-
dern gültig. Ebenso ändert sich
die Definition des Exportmarktes,
der auch durch den Gebrauch ei-
ner „fremden“ Währung gekenn-
zeichnet war. 

Autor: Dr. Walter Emberger, 
Emberger und Partner Management-
beratung GmbH
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Der ständige Berater für Ihren 
erfolgreichen Internet-Auftritt 

Internet ist das jüngste und innovativste Massen-
medium. Aber wie kann das Internet optimal als
Marketing-Instrument genutzt werden?

Wie Sie als Entscheidungsträger Ihren professio-
nellen Auftritt im Web erfolgreich planen und um-
setzen, zeigt Ihnen der neue WEKA-Newsletter in-
ternet@marketing. Ein Newsletter, der Ihnen alle
Informationen bietet, damit Sie sich in einem
Markt von Morgen schon jetzt Wettbewerbsvor-
teile sichern.

Was internet@marketing 
regelmäßig für Sie leisten kann

Der neue WEKA-Newsletter internet@marketing
liefert Ihnen Know-how, das vom anerkannten In-
ternet-Experten Thomas J. Nagy praxisgerecht
aufbereitet wird. Ihr Internet-Berater informiert
Sie Monat für Monat und bietet Ihnen:

■ Die aktuellen Entwicklungen und Trends,
■ richtungsweisende case-studies,
■ Checklisten, die Ihnen bei Strategie und 

Umsetzung Ihrer Aktivitäten helfen und
■ die Möglichkeit, individuelle Fragen an 

Experten zu stellen.

Bestellen Sie eine  Ausgabe und überzeugen Sie
sich direkt vom Praxis-Nutzen unserer Fachinfor-
mationen. Wenn Sie internet@marketing zu
Ihrem strategischen Partner machen wollen,
wenden Sie sich bitte jederzeit unter 97000-0 an
unser Kundenservice oder bestellen Sie über un-
sere Quick-Info!
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INHALT
3 GRÜNDE FÜR EINEN

INTERNET-ANSCHLUSS
Informationsbedarf steht 
im Mittelpunkt

4 VOR- UND NACHTEILE
DES INTERNET
Zwischen Globalisierung 
und Datenverlust

5 EXPERTEN-INTERVIEW
Dr. Petra Golja über die
Internet-Marktforschung

6 VERLIERT ENGLISCH 
AN BEDEUTUNG?
Indien und China erobern
den Cyberspace

7 ONLINE-ZAHLUNG
Welches System setzt sich
durch?

8 1998 – DAS JAHR DES
E-COMMERCE
Trendforscher Dr. Braun 
über neue Chancen

9 FINANZPLATZ 
INTERNET
Onlinebörsen und Direkt-
banken

10 DAS DIGITALE BUCH
Kunden wollen bessere
Websites

11 FAQ´S
Frequently Asked Questions

Noch vor kurzem galt das Internet als neue
Modeerscheinung für Studenten und Freaks,
heute ist das Web erwachsen geworden. Und
neue Marketingstrategien sorgen für den Ge-
schäftserfolg.

„Im Internet herrschen Chaos und Anar-
chie,“ lautet ein Vorurteil, das bisher viele

Unternehmen abgeschreckt hat, das Aben-
teuer Internet zu wagen. Nachdem mittler-
weile die ersten Geschäftserfolge da sind
und Yahoo oder Amazon zu den Blue-Chips
am Aktienmarkt gehören, wurde die Skepsis
durch Neugier abgelöst. Das Internet wurde
als Marketinginstrument abgelöst.

Fortsetzung Seite 2

Strategisches Internet Marketing

Vom Studentenfutter zum
Business-Park

➣

W
E

R
B

U
N

G

WEKA–EINE KLARE ANTWORT

Clinton sei Dank!

Die ganze Welt diskutiert mittlerweile schon seit Monaten das Verhältnis zwischen Präsi-
dent Clinton und Miss Lewinsky. Moral, Lüge, Loyalität, Amtsmißbrauch, Ehebruch usw.
werden von Außenstehenden beurteilt, die dabei sehr oft den Blick auf das Wesentliche
verlieren. Dabei hat doch der Fall Clinton deutlich weltbewegendere Auswirkungen als in
der Boulevard-Presse nachzulesen ist.
Für mich ist der Aspekt bemerkenswert, daß erstmals das Internet eingesetzt wurde, um
eine politisch brisante Botschaft weltweit zu publizieren. Staatsanwalt Kenneth Starr hat
die Aktion sorgfältig geplant und dabei auf die Stärken des Internet gesetzt: Es ist ein glo-
bales Medium. Es ist effizient und es ist schnell. Kein Printmedium kann mit der Ge-
schwindigkeit mithalten. Ein Buch braucht rund eine Woche Produktionszeit, im Internet
war der Starr-Report innerhalb eines Tages verfügbar.Durch die inhaltlich nicht unumstrit-
tene Aktion des US-Chefermittlers konnte zusätzlich ein wichtiger Beweis erbracht wer-
den: Das Internet ist auch das reichweitenstärkste Medium der Welt. 350.000 Menschen
haben pro Minute den Starr-Report abgefragt – nur zum Vergleich: Täglich alles hat eine
Auflage von 368.000 Exemplaren pro Tag.
Das Internet hat die Welt somit endgültig erobert. Millionen Menschen hängen im Netz und
besorgen sich über diesen Kanal Informationen, sofern das Angebot stimmt. Und mit wel-
chem Programm man punkten kann, hat Mr. President bewiesen, auch wenn das momen-
tan nur ein schwacher Trost für ihn sein dürfte.

Thomas J. Nagy

E D I T O R I A LIst Ihr
Business
electronic?
n Standard-Software f�r 

Handel und Fertigung
n Electronic Business

AC-Service GmbH
Romanogasse 28
A-1200 Wien
)330-30-10
info@ac-service.com


