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VORWORT

Wir leben in einem globalen Markt. Die Globalisierung bekommen wir alle zu spiiren. Das fangt schon beim
taglichen Frihstlck an. Kaffee, Tee, Orangensatt, alles Produkte, die aus Afrika, Lateinamerika oder Asien
zu uns gelangen. Wir besitzen Mdbelstiicke von lkea, dem weltweit tatigen Unternehmen aus Schweden.
Unsere Garderobe ist global, denn 45 % der Kleider, die ber deutsche Ladentische gehen, werden in
Asien, Osteuropa und Mittelamerika genéht. Der Computer auf unseren Schreibtischen ist entweder ein
preisglnstiger PC-Klon aus Taiwan oder aber auch ein in den USA entwickelter und in Irland gefertigter
Apple Macintosh. In unserem CD-Sténder finden wir die neueste CD der Wiener Philharmoniker, die in der
New Yorker Met unter einem italienischen Dirigenten das Werk eines russischen Komponisten spielen. Die
Uhr an unserem Handgelenk: “Made in Japan, Hongkong, Singapur, Schweiz.....". Mit groRRer
Selbstverstandlichkeit hat sich eine globale Arbeitsteilung etabliert, die es bspw. einem koreanischen
Autohersteller erlaubt, sich bei der Entwicklung eines neuen Autos die Finanzierung aus Japan, das Design
aus ltalien und Motor und Getriebe aus Deutschland zu holen. Zusammengebaut wird der Wagen in
England mit lohnintensiven Schliisselkomponenten aus Korea und elektronischen Einrichtungen, die in den
USA entwickelt und in Taiwan produziert werden.l Mit solchen Beispielen wird deutlich, wie sehr die
Globalisierung den Alltag in unserem Land pragt. Die Welt hat sich in ein globales Dorf verwandelt.
Wahrend vor 20 Jahren das Konzept des globalen Marketings nicht einmal existierte, hat es jetzt einen
festen Stellenwert in Unternehmen von heute. Vor dem Hintergrund einer aktuell stagnierenden
Binnenwirtschaft in Deutschland und den zumeist gesattigten westlichen Mérkten wird es fiir nationale und
internationale Unternehmen zunehmend schwieriger, ihre Produkte abzusetzen und Gewinne zu
realisieren. Aus diesem Grund erkennen heutzutage immer mehr Unternehmen, dass sich der Wettbewerb
aufgrund der Internationalisierung der Méarkte und den damit einhergehenden Verdnderungen, wie die
Offnung Osteuropas und der Abbau von Handelsbarrieren in fast allen Kontinenten, nachhaltig verstarkt.
Eben durch diese zunehmende Konkurrenz, einem hohen Kostendruck und der steigenden Marktsattigung
wird nach einer strategischen Ausrichtung der Unternehmen auf den Auslandsmarkten verlangt. Der
entscheidenste Grund, warum also Unternehmen globale Marketingstrategien einsetzen miissen ist, ihr
wirtschaftliches Uberleben sicherzustellen. Die Internationalisierung der Wirtschaft ist nicht mehr
aufzuhalten. Eine Konzentration auf den Heimatmarkt ist zunehmend auch fiir mittelstdndische
Unternehmen nicht mehr ausreichend, um eine langfristige Existenz des Unternehmens am Markt zu
sichern. Ein Unternehmen, dass es versaumt hat global zu denken und zu handeln, setzt sich der Gefahr
aus, den Heimatmarkt an Mitbewerbern zu verlieren, die geringere Kosten, mehr Erfahrung und bessere

Produkte bieten. Somit sind Aktivitdten auf internationalen Markten fiir Unternehmen von eminenter

1 Vgl. Krystek (2002), S. 21.



Bedeutung fur die Erreichung ihres maximalen Wachstumspotentials. Viele Unternehmen haben die
Bedeutung von globalen Aktivitaten schon erkannt. Branchen, die noch vor wenigen Jahren ausschlief3lich
auf den lokalen Markt beschrankt waren, werden heute von einer Handvoll globalen Unternehmen
dominiert. Die Automobilindustrie bietet sich dabei als plakatives Beispiel an. Zu Beginn unseres
Jahrhunderts gab es tausende Automobilhersteller weltweit. Heute dominieren weniger als 20
Unternehmen den weltweiten Markt. Die Entwicklung geht dahin, dass jene Unternehmen, die (iberleben,
globale Unternehmen sein werden. Diejenigen, die nicht die Herausforderungen und Chancen der

Globalisierung annehmen, werden von dynamischen Unternehmen ersetzt und vom Markt verschwinden.
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Zielsetzung, Inhalt und Aufbau der Arbeit

Im Rahmen dieser Arbeit sollen die Chancen und Risiken fiir deutsche Unternehmen im chinesischen
Markt untersucht werden, wobei in Teil 2 inshesondere auf das Risiko der Produkt- und Markenpiraterie
eingegangen wird. Die folgenden Kapitel bieten Anregungen und wichtige Informationen fir ein
erfolgreiches Engagement in China, unabhangig von der Branche oder Grél3e des Unternehmens.

Ziel dieser Arbeit ist die Ermittlung typischer Problemstellungen fir auslandische Investoren, die sich aus
den betreffenden chinesischen Rahmenbedingungen ergeben und die mdglichen Erfolgsfaktoren einer
Investition in China. Im zweiten Kapitel wird kurz auf die Motive der Unternehmen im Auslandsmarkt China
zu investieren, eingegangen. Da die Chancen und Risiken und der daraus resultierende Erfolg bzw.
MiRerfolg einer Direktinvestition sehr stark von den Rahmenbedingungen des Landes abhéngig sind,
beschaftigt sich das dritte Kapitel mit den externen Einflu3faktoren. Die dargestellten wirtschaftlichen,
politischen, soziokulturellen, umweltpolitischen, rechtlichen und sekundar exogenen Marktfaktoren kdnnen

damit Erfolgsfaktoren reprasentieren, auch wenn sie von der Unternehmung nicht gezielt beeinflu3bar sind.
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Daran schlieBt sich eine Erlduterung an, wie sich dieser Markt ,erobern* l&sst, mdgliche
Markteintrittsformen werden vorgestellt und die Faktoren untersucht, welche die Wahl einer
Markteintrittsstrategie in  den chinesischen Markt beeinflussen. Weiterhin  werden geeignete
marketingpolitische MalRnahmen prasentiert. Abschlielend sollen verschiedene Risiken und Probleme
betrachtet und entsprechende Handlungsempfehlungen zusammengefasst werden.

Im zweiten Teil der Arbeit wird Gber das Risiko der Produkt- und Markenpiraterie in China diskutiert und im
ersten Schritt deren Ursachen sowie die aul3erordentlichen konomischen Konsequenzen dargestellt. Da
auBerdem Malinahmen zur Abwehr von Produktpiraten dringend erforderlich sind, werden ausgewahite
Schutzmechanismen vorgestellt, die es deutschen Unternehmen ermdglichen, sich vor chinesischer
Produktpiraterie zu schitzen.

Der Schwerpunkt dieser Arbeit liegt dabei nicht in der Darstellung und Analyse eines chinaspezifischen
Strategieplanes. Dieses wiirde den Rahmen der Arbeit sprengen und muss somit ausgegliedert werden.
Vielmehr sollen die allgemeinen und die fur ausléndische Investoren bestehenden Rahmenbedingungen
untersucht werden und daraus Schlisse fir unternehmenspolitische Entscheidungen bei einem China-
Engagement getroffen werden.

Bei der Ausarbeitung der Arbeit wurden zum groRten Teil auf chinabezogene Literaturquellen, sowohl aus
dem Internet als auch aus wissenschaftlichen Abhandlungen Bezug genommen. Bei dem Thema China
werden sich wahrscheinlich, aus Griinden der Aktualitat und der Dynamik des chinesischen Marktes, im
Laufe der Zeit einige Rahmenbedingungen andern.

Sehr geehrte Damen und Herren,
Im folgenden Beitrag soll Innen die Ergebnisse der Umfrage vorgestellt werden. Falls Sie Interesse
an der kompletten Ausgabe der Diplomarbeit haben, kénnen Sie sich gerne bei mir oder bei der

Nurnberger Akademie fur Absatzwirtschaft melden.

Meinen personlichen Dank mochte ich an dieser Stelle bei allen Teilnehmern der Umfrage geben.
Des Weiteren gilt meinen besonderer Dank Herrn Reichardt und Herrn Diete, die diese Arbeit

angeregt und betreut haben.
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ERGEBNISSE DER UMFRAGE

1. Die befragten Unternehmen

Ziel dieser Umfrage war es, einen Uberblick zur gegenwartigen Lage von deutschen Unternehmen in China
zu geben und an Hand deren Erfahrungen, Handlungsempfehlungen fir nachfolgende Investitionen
abzuleiten. Dazu folgt zundchst eine auf den Untersuchungsergebnissen basierende Bestandsaufnahme
deutscher Unternehmen in China. Der Beitrag analysiert Faktoren, die den Erfolg- bzw. Misserfolg von
China-Aktivitdten deutscher Unternehmen beeinflussen und gibt konkrete Empfehlungen zur
Fehlervermeidung.

Es wurden insgesamt 300 Fragebdgen an deutsche Unternehmen versendet. Die Riicklaufquote betrug
21,7% (inklusive telefonischer Befragung). Die Grundgesamtheit der Unternehmen wurde nach dem
Kriterium ausgewahlt, dass die Unternehmen schon Erfahrungen im China-Geschéaft machen konnten. An
der Befragung haben sich 65 deutsche Unternehmen unterschiedlicher Branchen und GréRe beteiligt.
Insofern konnen die Ergebnisse nicht als reprasentativ gelten, erlauben dennoch einige deutliche

Aussagen. Die Befragungsergebnisse lassen sich wie folgt zusammenfassen.

Fr. 1: Welche Funktion Giben Sie in lhrem Unternehmen aus?

Befragte

B Vorstand/Geschéftsfihrung
OLeitung Vertrieb

O Leitung Marketing

B Sachbearbeiter Vertrieb
13% 6% 13% ODirector Sales

H Sonstiges

Sonstige: Department Head, Consultant, Finance&Controlling, Assistent GF,
ClO, Projekt Manager, L&nderreferent, Head of Shared Services, Technischer Direktor,
IT Manager, General Manager Asia

Uber 50 % der Befragten gehéren dem produzierenden Gewerbe an. Unter ,Sonstiges* fallen

Unternehmen des Sektors Markeneinzelhandel, Vertrieb, Gesundheitswesen und Textil.



Fr. 2: Welchem Wirtschaftsbereich gehort Ihr Unternehmen an?

) . @ Industrie
Wirtschaftsbereich

HE Handwerk
2% 6%

8%

O Interventionstechnik

W sonst. Dienstleistung

51%

26% O GroR-und AuRenhandel

2% 59, B Kredit-
/Versicherungsgewerbe
H Sonstiges

Der (iberwiegende Teil der Unternehmen gehért zum ,gehobenen* Mittelstand.

Fr. 3: Informationen Uber die GroRe Ihres Unternehmens?

UnternehmensgroRRe

Kleinunternehmen
23%

Grof3konzern
34%

Mittelstandisches
Unternehmen

43%
Uber die Halfte der Unternehmen (54,5 %) haben einen Umsatz zwischen 100 Mio. und
Uber 1 Mrd. EUR. Wobei jedes 4 der befragten Unternehmen des Mittelstandes einen
Umsatz von 100-500 Mio. Euro erwirtschaftete. Die vorliegende Studie représentiert somit

auf einen Querschnitt des deutschen gehobenen Mittelstandes.

Fr. 4: Wie groR ist der Umsatz lhres Unternehmens? (Jahresumsatz 2004)

GroRRe der befragten Unternehmen (Umsatz in Euro)

liber 1 Mrcl. ([ —— 24,6%
500-900 Mio. [ 18,0%
100-500 Mio. [ 11,5%
50-100 Mio.  [HE 4,9%
10-50 Mio. (I 9,8%
5-10 Mio. (MGG 6,6%

Gemessen an der Mitarbeiterzahl, handelt es sich bei den befragten Unternehmen (iberwiegend um kleine

und mittelstandische Unternehmen. 36,2 % der Unternehmen beschéftigen weniger als 100 Mitarbeiter in
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Deutschland und 14 % bis zu 500 Mitarbeiter. 22,4 % der Unternehmen haben zwischen 500 und 2000

Beschaéftigte.
Mitarbeiter in Mitarbeiter in | Mitarbeiter Rest
Deutschland China der Welt
N Giiltig 58 61 58
Fehlend 7 4 7
Mittelwert 9.496,33 550,77 7.376,26
Minimum 0 0 0
Maximum 150.000 10.000 150.000,

Fr. 5a: Wie viele Mitarbeiter sind in Ihrem Unternehmen in Deutschland beschaftigt?

Mitarbeiter in Dtl.

15,5%

0-99 100-499 500-1999  2000-4999 5000-9999 >10000
MA- Zahl

Die Mitarbeiteranzahl in China belduft sich bei den befragten Unternehmen im Grol3teil auf 0-100
Beschaéftigte. Diese sehr geringe Anzahl kdnnte man dadurch erklaren, dass bei bspw. einer Griindung
eines Joint Ventures in China Ubernahme der Arbeitnehmer des chinesischen Partners gesetzlich
gefordert wird.

Fr. 5b: Wie viele Mitarbeiter sind in lhrem Unternehmen in China beschéftigt?

Mitarbeiter in China

0-99 100-499 500-1999 2000-4999  5000-9999 >10000
MA- Anzahl

Fr. 5¢: Wie viele Mitarbeiter sind in Ihrem Unternehmen im Rest der Welt beschaftigt?

Mitarbeiter im Rest der Welt

6.9% 10,3% 12,1% 10,3%

0-99 100-499 500-1999  2000-4999 5000-9999 >10000
MA- Anzahl



Auf3erdem ist anzumerken, dass es sich um Unternehmen handelt, die bereits im Auslandsgeschéft

erfahren sind und einen relativ hohen Exportanteil haben. Uber die Halfte der Unternehmen weisen einen
Exportanteil von (iber 50% am Gesamtumsatz auf. Dies zeigt, dass nicht nur deutsche Grol3unternehmen,
sondern auch der Mittelstand eine wesentliche Stutze der Exportkraft der deutschen Wirtschatft darstellen.

Wie hoch ist der Anteil des gesamten Auslandsgeschéaft am Umsatz? (Exportquote in %)

Exportquote in %

0 w
0-19 % [ 18,4%
20-39 % (I 15,8%
40-59 % (EEEGG—_—_—G 13,2%
60-79 % (EE— 26,3%

] e —

Darunter weisen die befragten mittelstandischen Unternehmen folgende Exportquote auf:

Exportquote in %

Mittelstand Anzahl %

80-100 3 167%
60-79 6 333%
40-59 3 16,7%
20-39 1 56%
0-19 5 27,8%
Gesamt 18 100,0%

Gultig. 18 (64,3%)

Der noch sehr geringe Exportanteil von 1-5 % (42 %) der auf den chinesischen Markt entfallt, 1&sst die
Unternehmen auf Wachstumspotentiale hoffen. Lediglich 6 % weisen schon einen Exportanteil von (iber 25
% auf.

Wie hoch ist der Exportanteil am Umsatz der auf den chinesischen Markt entfallt?

Exportanteil der auf China entfallt

Uber25% 5.10 %
3%

unter 1 % 6%
23%

10-25 %
26%

1-5%
42%
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95 % der befragten Unternehmen haben bereits Erfahrungen mit China auf geschaftlicher Ebene machen
konnen. Aus diesem Grund konnte man sagen, dass es sich um Unternehmen handelt, die mit den
Geschaftsgepflogenheiten und Verhandlungstaktiken in China vertraut sind und eine qualitative Aussage
zu den Markteintrittsstrategien als auch zu Erfolgs- bzw. Misserfolgsfaktoren geben kénnen.

Frage 8: Haben Sie im geschaftlichen Bereich bereits Erfahrungen mit China machen kénnen?

Erfahrungen im Chinageschaft

nein
5%

95%

2. Chancen und Bedeutung Chinas fiir deutsche Unternehmen

Als herausragenden Motivationsfaktor fiir das aktuelle Engagement in China werden absatzorientierte
Motive gesehen. Dies konstatieren 74,2 % der befragten Unternehmen. Ebenso werden die Kostenvorteile
als wichtiges Motiv genannt. Dies sagt aus, dass fur deutsche Unternehmen der Produktionsstandort China
zwar eine groRRe Bedeutung eingerdumt wird, weit wichtiger ist jedoch der chinesische Absatzmarkt..

Fr. 10: Was sind die Motive lhres Unternehmens fiir die Auslandsmarkterschlieung in der VRC?

Motive (% der Antworten sehr wichtig)
74,2%

46,7%
18,3%
1,7%

I
3
£

Q Q o)
£ £ 2 = c 2
o} ) o9 [} © o
E=N k= = = > g
c c o o B [ o X
>
o .= [T c o 2 2=
=B = = =5 S0
82 80 L= S o c o
N o= St T = [T
© 4] o © %5
» 7] o .= = £ 9
< o RS £ S 2
pa m -] E

Daraus wird ersichtlich, dass der Absatzmarkt China eine bedeutende Rolle spielt. So gehen (ber ein
Viertel (27 %) der Unternehmen davon aus, dass China tiber 25 % des Gesamtumsatzes ausmachen wird,
nur 4 % erwarten sich einen Umsatzanteil von unter 1 %. Wobei die befragten Unternehmen im
Dienstleistungssektor den Entwicklungen in China wesentlich positiver gegenuberstehen (41, 7 % erwarten

uber 25 %) als die Industrie, wo nur 17,9 % Umsatzerwartungen von uber 25 % erwarten.
13



Fr. 9: Wie hoch ist der Umsatzanteil den Sie sich langfristig von China versprechen?

Industrie Erwartungen bzgl. des
Umsatzanteils in China sonst. Erwartungen bzgl.
Anzahl % Dienstl. |des Umsatzanteils in
<1% 1 3.6%) China
1-5 % 5 17,9% Anzahl %
5-10 % 10 35,7%) 5-10 % 2 16,7%
10-25 % 7 25,0% 10-25 % 5 41,7%
525 % 5 17,9% 25 % 5 41,7%
Gesamt 28 Gesamt 12| 100,0%

Erwartungen bzgl. des Umsatzanteils im
chinesischen Markt

unter 1 %
iiber 25 % 4% 1-5%
0,
27% 15%

-10 %
25%

10-25 %
29%

Die Wachstumschancen Chinas bewerten die Befragten im Vergleich zu anderen emerging markets als

,hoch* ein, insbesondere im Vergleich zu Siidamerika und Stdafrika, wobei im Vergleich zu den

osteuropdischen Landern geringere Wachstumschancen zugerechnet werden.
Fr. 23: Wie bewerten Sie insgesamt die Wachstumschancen auf den chinesischen Markt
Im Vergleich zu anderen Emerging Markets?

Wachstumschancen Chinas im Vergleich zu anderen Emerging
Markets (% der Anworten hoch)

64% 62%
! ! — —
Sitidamerika Sudafrika Tigerstaaten Osteuropa/neue EU-

Lander

3. Marktbearbeitungs-/eintrittsstrategie
Die Teilnehmer der Umfrage wurden gebeten, tiber folgende Aspekte bei der Umsetzung einer
Marktbearbeitungsstrategie Auskunft zu geben.

> Wie bewerten Sie die Informationslage zu China?
> Welche Informationsquellen haben Sie in Anspruch genommen?

14



>
>

Welche Eintrittsstrategie ist flir den chinesischen Markt Ihrer Meinung nach besonders
geeignet?

Welche Bedeutung hat fiir Sie die chinesische Konkurrenz?

Durch welche Erfolgsfaktoren glauben Sie sich in China vom Wettbewerb differenzieren

zu koénnen?
Welche Regionen sind besonders interessant?
Welche Kriterien sind bei der Standortwahl von Bedeutung?

3.1 Informationsbeschaffung:

Zur Informationslage in China auRern sich die Unternehmen tberwiegend kritisch. Lediglich 10 % der

befragten Unternehmen sind der Auffassung, sie seien ausreichend informiert, und bewerten die

vorhandenen Informationen als zuverlassig. Weitere 46 % der Unternehmen verfiigen zwar iiber

Informationen, bewerten diese aber als zumindest teilweise nicht zuverlassig.

Fr. 11: Wie bewerten Sie die Informationslage zu China

Als geeignete interne Informationsquellen zur SchlieBung von Informationsliicken werden inshesondere

Infos ausreichend
vorhanden,
zuverlassig

10%

Infos unzureichend
15%

Infos nur teilweise
vorhanden

29% Infos vorhanden,

teilweise nicht
zuverlassig
46%

Besuchsberichte von Aul3endienstmitarbeitern (71%) und Umsatzstatistiken (55 %) zu erwéhnen.

Fr. 12: Welche Informationsquellen haben Sie in Anspruch genommen?

Interne Quellen

71%

55%
45% 43%

Besuchsberichte  Umsatzstatistiken Preisstatistiken Messeberichte Sonstiges

Zu den Ansprechpartner, welche die befragten Unternehmen in Anspruch nehmen gehdren

Wirtschaftsorganisationen wie die IHK oder AHK. Interessanterweise geben 78 % der Befragten an, das
Internet als Informationsquelle zu nutzen, obwohl dieses Medium als &ufRerst unsicher, im Hinblick auf

qualitative Informationen, angesehen wird. Messeinformationen sowie Fachliteratur sind weitere Quellen,
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die von den Unternehmen angegeben werden. Nur 25 % der Befragten nutzen die Hilfe von
Beratungsgesellschaften. Diese Ergebnisse spiegeln wieder, dass grundsatzlich kostengiinstige Methoden
der Informationsheschaffung herangezogen werden. In vielen Féllen lohnt es sich jedoch
Beratungsgesellschaften und Chinaexperten zur Marktanalyse heranzuziehen, da China nach wie vor ein

sehr spezifischer Markt ist, der eine intensive Vorbereitung bedarf.

Externe Quellen

78%

2%

22% 22% 20%

.
9]
<
=
9]
L
=

Fachliteratur
Sonstiges

ngen
Datenbanken

Wirtschaftsorganisati
onen
Messeinformationen
Firmenverdoffentlichu
Allgemeine amtliche
Statistiken
Beratungsgesellscha
ften
sonstige amtliche
Quellen
Lieferverzeichnisse

3.2 Eintrittsstrategie:
Als mdgliche Eintrittsstrategien werden verschiedene Moglichkeiten in Betracht gezogen:

»  Export > Bildung eines Joint Ventures
»  Lizenzvergabe »  Tochtergesellschaft

»  Komplette Produktion »  Franchising

»  Vertriebsniederlassung (rechtlich

selbststandige Einheit)

Interessanterweise erscheint die Errichtung einer eigenen Tochtergesellschaft die bevorzugte Variante zu
sein sowohl fir die deutsche Industrie als auch fur den Dienstleistungssektor. Der Grund hierftir ist in erster
Linie, dass viele Unternehmen es vorziehen, ihre eigene Tochtergesellschaft den Bedirfnissen des
Unternehmens entsprechend auszurichten. Der zunéchst einfachere Weg des Exports wird von 18 % der
Unternehmen bevorzugt. Fur nur 8,9 % der Befragten konkretisiert sich das aktuelle China-Engagement als

Joint Venture.
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Fr. 13: Welche Markteintrittsstrategie ist fur den chinesischen Markt

Ihrer Meinung nach besonders geeignet?

Geeignete Strategie fiir einen Markteintritt in China (% der Antworten
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3.3 Wettbewerb in China:

Um sicherzustellen, dass man mit seinem China-Engagement erfolgreich ist, sollte man zuvor die
Wetthewerbssituation genau analysieren. Es ist nicht nur wichtig zu wissen, welche internationalen
Konkurrenten bereits vor Ort sind, welche lokalen Anbieter vergleichbare Produkte anbieten und in welcher
Qualitat und zu welchen Preisen, auch das Marktpotential fir das eigene Produkt und dessen
voraussichtliche weitere Entwicklung miissen abgeschatzt werden, bevor man sich auf China einlasst.
Denn der Konkurrenzkampf in China ist spirbar starker geworden. Fiir deutsche Unternehmen ist das
China- Geschaft schwieriger geworden. Dies reflektiert sich auch in der Umfrage wieder, in der 55 % der

befragten Unternehmen, die chinesische Konkurrenz als bedeutend einstuften.

Fr. 18: Welche Bedeutung hat fiir Sie die chinesische Konkurrenz?

Bedeutung der chinesischen Konkurrenz

sehr unbedeutend
bedeutend 21%

24%

bedeutend
55%

Nach Einschatzung der befragten Unternehmen kénnen sich deutsche Unternehmen im China-Geschéft
insbesondere tber Kernkompetenzen wie Qualitat und Technologiefiinrerschaft profilieren. Deutsche

Unternehmen zeigen sich auch sehr realistisch. Kaum eines der Unternehmen erwartet, dass es sich durch
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Preisvorteile am Markt durchsetzen zu kdnnen. Ein weiterer Aspekt, den viele Unternehmen als

entscheidend ansehen, ist bereits bestehende lokale Erfahrung.

Fr. 19: Durch welche Erfolgsfaktoren glauben Sie sich vom Wettbewerb differenzieren zu kénnen?

Differenzierung von der Konkurrenz

Qualitat Technologie Lokale Erfahrung Preisvorteil Sonstiges

3.4 Standortwahl

Keine Region hat fur deutsche Unternehmen eine so zentrale Bedeutung wie Shanghai. Die Metropole
stellt damit den wichtigsten Standort fiir deutsche Unternehmen in China dar. Weitere Regionen von

Interesse sind der Grof3raum Guangdong (ehemals Canton), Peking und Hongkong.

Fr. 21: Welche Regionen sind firr Sie besonders interessant?

Regionen

Peking

Hongkong

Jiangsu
Fujian
Liaoning
Sonstiges

keine

Praferenz

]
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]
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Guangdong
Shangdong

Sonstige: Dalian, Tianjin, Zhongshan, Shenzen, Guangzhou
Bei der Standortwahl sollte nicht der Standort des kiinftigen Partners im Vordergrund stehen, sondern die

eigentlichen Standortbedingungen stérker beriicksichtigt werden. Als entscheidende Kriterien bei der
Standortwahl werden insbesondere Infrastruktur (71 %), Zugang zu Arbeitsplatzen (50%), und
Absatzmdglichkeiten (45 %) genannt. Steuervergiinstigungen werden auch mit in Betracht bezogen, sind

aber lediglich fiir 17 % der Unternehmen von entscheidender Bedeutung.
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Fr. 22: Welche Kriterien sind flr Sie bei der Standortwahl von Bedeutung?
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Uber die Halfte der befragten Unternehmen haben 1-3 Vertriebsstandorte in China. Der iberwiegende
Anteil dieser Standorte ist in Shanghai angesiedelt. Dies zeigt, dass gerade filr Vertriebsstandorte die

Néahe zur kaufkraftigen Bevolkerungsschicht in den Kiistengebieten Shanghai und Peking entscheidend ist.

Fr. 6: Wie viele Vertriebsstandorte haben sie in China?

Vertriebsstandorte in China

60,7%

0, 0,
14,8% H L8 6,6% 3,3%
E _ [ )

keinen 1-3 4-7 8-15 >15
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Produktionsstandorte in China

42,3%

37,3%
15,3%
5,1%
— S
keinen 1-2 3-5 5-15

Anzahl

Sonstiges: Yangzhou, Wuxi, Xinba Town, Nanjing, Hefei, Yantai, Dalian, Xiamen, Taiyuang, Wuhan,
Tai"an
Die Angabe der ,Sonstigen” zeigt deutlich, dass auch die Sonderwirtschaftszonen vermehrt von den

Unternehmen genutzt werden.

4. Risiken eines China-Engagements

Ein Engagement in einem Auslandsmarkt, insbesondere einem emerging market, ist immer mit gewissen
Risiken verbunden. Ich habe die Teilnehmer der Umfrage gebeten, die Bedeutung der nachstehenden
Faktoren in bezug auf Risiken des Markteintritts in China einzuschatzen. Zusammenfassend sind die

Risiken als moderat zu bewerten. Mogliche Risiken sind:
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»  Wirtschaftslage »  Politische Stabilitat

»  Wettbewerbsstruktur »  Wabhrungsrisiken

»  Kaufkraft »  Sprache

»  Kulturell-soziales Umfeld »  Marktkenntnis

»  Rechtssicherheit »  Schutz des geistigen Eigentums
»  Praferenzen anderer Unternehmen »  Staatlicher Einfluss auf

unternehmerische Tatigkeit

Nur ein geringer Anteil stuft die klassischen Risiken, Wéhrung (9,7 %), Kaufkraft (14, 5%) als hoch ein.
Erstaunlicherweise werten die von mir befragten Unternehmen die Risiken, Sprache und kulturell-soziales
Umfeld als relativ gering, wohingegen bei einer Umfrage von Deloitte fiir die KPMG in China diese Risiken

als vergleichsweise hoch eingestuft wurden.

Fr. 14. Welche Bedeutung haben die nachstehenden Faktoren im Bezug auf

Risiken des Markteintritts in China fir Sie?

Bedeutung der Risiken des Markteintritts in China ( % der Antworten hohe Bedeutung)
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Produkt- und Markenpiraterie

Die weltweit 500 gréRten Unternehmen geben jahrlich im Durchschnitt zwei bis vier Millionen US$ fiir die
Bekampfungen von Plagiaten aus. Dies zeigt die Brisanz des Problems. Diese Kosten umfassen die
Grindung von Sonderabteilungen, Sicherheitskennzeichnungen, Rechtsbeistand, Zusammenarbeit mit
Detekteien und Prozesskosten vor Gericht. Denn Recht haben und Recht bekommen ist in China aufgrund
der institutionellen Schwéchen des Rechtssystems oftmals Zweierlei. ES besteht eine groRRe Licke
zwischen der offiziellen Linie der Zentralregierung und der téglichen Realitit. Die
Durchsetzungsmdglichkeiten geistiger Eigentumsrechte ist regional unterschiedlich weit fortgeschritten
aber insgesamt noch relativ schwach entwickelt und ineffizient. Im chinesischen Rechtssystem kann der
Geschadigte auf dem Verwaltungsweg als auch Gber Gerichte sowie mit dem Zoll und der Polizei seine

Rechte einklagen.

20



Das Risiko der Produkt- und Markenpiraterie in China ist nicht zu unterschétzen. Dies belegen auch die
befragten Unternehmen. Vor allem die Rechtslage zum Schutz des geistigen Eigentums wird als
mangelhaft bis hin zu ungentigend angesehen. Somit muss die chinesische Zentralregierung noch einiges

tun, um den Schutz geistiger Eigentumsrechte flir ausléndische Investoren zu verbessern.

Fr. 15: Wie schétzen Sie die Rechtslage zum Schutz geistiger Eigentumsrechte in China ein?

Rechtslage zum Schutz geistigen Eigentums

gut befriedigend
ungeniigend 2% 11%
32% ausreichend

16%

mangelhaft
39%

Erschreckend ist die Anzahl der Aufdeckung von Félschungen bei den befragten Unternehmen. Mehr als

die Halfte beklagen, dass schon Plagiate ihrer Produkte in China aufgetaucht seien.

Fr. 16: Wurden in Ihrem Unternehmen schon Falschungen aus China entdeckt?

Entdeckung von Falschungen

nein

45%
ja

55%

Internationale Unternehmen kdnnen nur wenig unternehmen, um die Effektivitat der IP-Gesetze fur
gewerbliche Schutzrechte in China zu verbessern. Einer Studie der Economist Corporate Newspaper
zufolge gibt es zehn Schliisselstrategien, welche internationale Unternehmen beachten sollten:

» Streben nach Sicherung der vollen Eigentumsrechte und Direktionskontrolle.

» Festlegung von Budget and Verantwortlichkeiten in der internen IPR- Organisation.
» Verwendung von Direktverk&ufen sowie Auslagerung der Designausfiihrung.

» Durchfiihrung vertraglicher Prifungen von Vertriebs- und Produktionspartnern.

> Verfolgung, Uberwachung und Kennzeichnung in den Kontrollsystemen
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Untersuchung der Ausflihrbarkeit von einheitlichen Preisfestsetzungen und

Produktanpassungen
Uberwachung des Warenbestands und Steuerung des Warenzyklus.

Kontakthaltung mit den Konsumenten; Stérkung von corporate governance Politiken.

Auffinden von Verbiindeten im System: Inlandsunternehmen und lokale Beamte.

vV V VYV VY

Vermeidung von Gerichtsverfahren aber die Beanspruchung von innovativen Malinahmen,

wenn notig2

Auf der anderen Seite kdnnen Unternehmen in Form von Lobbying durch das Quality Brand Protection
Commitee (QBPC) in China dazu beitragen, den Schutz geistiger Eigentumsrechte in China zu férdern.
Diese Vereinigung von internationalen Unternehmen arbeitet mit der chinesischen Regierung und den
lokalen Regierungen der ortlichen Wirtschaft und anderen Organisationen zusammen um die Bekdmpfung
der Produktpiraterie in China zu unterstiitzen. Die QBPC hat mittlerweile 82 Mitglieder; dazu zéhlen u.a.
Nike, Unilever, Henkel, Bosch, General Motors, Daimler Chrysler.

Oftmals ist es auch sinnvoll Malnahmen anzugehen, die unter erster Betrachtung paradox klingen. Bei
Produkten bspw. die lohnintensiv hergestellt werden, bietet es sich an den Falschern eine Zusammenarbeit
anzubieten. , Ist dann der Falscher in der Lage, Produkte gleicher Qualitat zu produzieren, kann mit Hilfe
von Integrationspolitik die Félscherei bekampft und gleichzeitig ein ,Mehr an Produktionskapazitét

erschlossen werden.“3

5. Erfolgs- Misserfolgsfaktoren eines China-Engagements
Der Schwerpunkt der Untersuchung lag auf der Bestimmung von Faktoren, die den Erfolg -bzw. Misserfolg

einer China-Investition beeinflussen.

5.1 Erfolgsfaktoren

Nach Ansicht der Unternehmen sind loyale Mitarbeiter und ein effizientes Vertriebsnetz die entscheidenden

Grundvoraussetzungen fir ein erfolgreiches China-Engagement.

2 Vgl. Economist corporate Network, Industry Report for KPMG in China,China Intellectual Property Rights, S7.
3 Fischer, S./Eck, R./Richter, H. (2002), S. 88.
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Fr. 17: Was sind die entscheidenden Grundvoraussetzungen fir ein erfolgreiches China-Engagement?

Grundvoraussetzungen fir ein erfolgreiches Chinaengagement
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Um die Loyalitat des Personals zu erhéhen, lohnt es sich, dem Unternehmen ein unverwechselbares
Unternehmensprofil zu geben. Dazu ist in erster Linie wichtig, den Bekanntheitsgrad von Produkt und
Firmennamen durch haufige Présenz in regionalen Zeitungen oder Fernsehsendern zu steigern. Auch mit
dem Firmennamen versehene Werbegeschenke an die Belegschaft sind ein geeignetes Mittel, das
Zugehdrigkeitsgeflihl zum Unternehmen zu starken. Fr die Beschéftigung von Expatriates muss gelten:
So wenige wie notig- so gute wie maglich.

Hinsichtlich einer effizienten Vertriebsstruktur gilt, diese frihzeitig aufzubauen und zwar mdglichst mit
chinesischen Mitarbeitern. Unter Umstanden empfiehlt es sich die Nutzung mehrerer Vertriebskanéale, z. B.
die Grundung einer eigenen Vertriebsgesellschaft oder die Unterstiitzung des Vertriebs durch

Représentanzbiiros, um auf diese Weise Ubergangsproblemen entgegenzuwirken.

5.2 MiRerfolgskatoren

Unterschiedliche Zielvorstelllungen des Partners (62 %) und falsche Erwartungen (54 %) sind die von den
Unternehmen am haufigsten genannten Griinde fiir den Misserfolg in China. Auch mit der Organisation des
Vertriebs der Produkte hat nahezu jedes flinfte Unternehmen grof3e Schwierigkeiten.

Deutliche Fortschritte wurden vor allem im Bereich der Infrastruktur erzielt, ein Zeichen dafiir, dass sich die
stetigen BemUihungen der chinesischen Zentralregierung, die Infrastruktur zu verbessern, spirbar
auswirken. Grof3e Fortschritte erzielten die Unternehmen bei der Versorgung mit (Roh-) Materialien und der
Bedienung und Instandhaltung von Maschinen. Bei der Bewertung der Produktivitat erhalten die Mitarbeiter
im Durchschnitt ebenfalls bessere Noten als bei vorangegangenen Umfragen (bspw. die der Roland Berger
& Partner GmbH, 1998) Ebenso bestehen verstérkte Probleme geeignetes Personal zu finden. Auch wenn
die Probleme im Bereich der Verfugbarkeit und Ausbildung von Personal etwas abgenommen haben, so
hat dennoch weiterhin, mehr fast jedes vierte Unternehmen bei der Suche nach qualifiziertem Personal

Probleme.
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Fr. 20: Was glauben Sie welche Griinde fiir den MiRerfolg deutscher Unternehmen in China lhrer

Meinung nach verantwortlich sind?

Grinde fur den MiRerfolg in China
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Die wichtigste Empfehlung an Unternehmen, die ein China-Engagement erwagen, lautet, sich grindlich
vorzubereiten und sorgféltig zu planen (44%). Hinsichtlich der Partnerwahl gilt die Devise, eigenstandig zu
bleiben, soweit dies moglich ist und sonst im Vorfeld eine klare Aufgabenverteilung sowie eine sorgfaltige
Uberpriifung des Partners vorzunehmen. EntschlieRt man sich zu einer Partnerschaft so sollten friihzeitig
eigene Unternehmensziele definiert und nicht versucht werden, Ziele der Muttergesellschatft einfach auf

das neue Unternehmen zu Ubertragen.

6. Fazit:

Das die wirtschaftliche Situation nicht so schlecht ist, wie haufig zu hérende Klagen vermuten lassen, zeigt
die Untersuchung zu diesem Thema, die sich auf Aussagen von 65 deutschen Unternehmen stiitzt. 98 %
der Befragten Unternehmen wirden, basierend auf den bisher gemachten Erfahrungen, wieder in China
investieren. Das zeigt, das deutsche Unternehmen in China insgesamt zufriedenstellend operieren. Die
Untersuchungsergebnisse sind jedoch nicht nur durch Zufriedenheit und Optimismus gepragt. So wiirde
bspw. 9 % aller Unternehmen bei einer neuen Investition einen anderen Standort wahlen, und 14 % in eine
andere Rechtswahl investieren. Dies sind deutliche Anzeichen einer falschen Standortwahl und einer
zunehmenden Unzufriedenheit mit dem gewéhlten Joint Venture Partner.
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Fr. 24: Wirden Sie auf Basis der jetzt gewonnenen Erfahrungen noch einmal....

in China investieren

nein
2%

98%

in der gleichen Rechtsform
investieren

nein
14%

86%

am gleichen Standort investieren

nein
9%

91%

Die Befragung der Unternehmen hat deutlich gezeigt, dass China von zentraler Bedeutung flir deutsche

Unternehmen ist. Erfolg in China ist mdglich, auf den Weg dahin lauern jedoch Gefahren, die zu Fehlern

und damit zu bitteren Erfahrungen sowie dem Scheitern der Investition filhren kénnen. Die vorliegende

Studie sollte einen Beitrag leisten, den an China interessierten Unternehmen solche bitteren Erfahrungen

zu ersparen. Denn bei sorgféltiger Vorbereitung sind diese vermeidbar, wie zahlreiche deutsche

Unternehmen bereits erwiesen haben.
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ZUSAMMENFASSUNG

Die zehn goldenen Regeln zum Chinageschéft werde ich nicht aufzéhlen, da ich der Meinung bin, dass
man aufgrund der GrélRe Chinas sowie die sprachlichen und mentalspezifischen Unterschiede zwischen
Nordchinesen und Kantonesen, eine Verallgemeinerung von vorneherein verbietet. Man kann nur
versuchen einige grundlegende Verhaltensweisen zu entdecken wie sie im Abschnitt 3.4 erlautert wurden.
Die wichtigste Empfehlung an Unternehmen, die ein China-Engagement erwégen, lautet, sich intensiv
vorzubereiten und sorgféltig zu planen (44%). Hinsichtlich der Partnerwahl gilt die Devise, eigensténdig zu
bleiben, soweit dies mdglich ist und sonst im Vorfeld eine klare Aufgabenverteilung sowie eine sorgfaltige
Uberpriifung des Partners vorzunehmen. EntschlieRt man sich zu einer Partnerschaft so sollten friihzeitig
eigene Unternehmensziele definiert und nicht versucht werden, Ziele der Muttergesellschaft einfach auf
das neue Unternehmen zu (bertragen. Marktkenntnis, Standortwahl, Form des Chinaengagements,
Verhandlungen und Kooperation, Personalsuche all das ist vorzunehmen und dient als Ausgangspunkt
strategischer Planung. Nach Ansicht der befragten Unternehmen sind loyale Mitarbeiter und ein effizientes
Vertriebsnetz die entscheidenden Grundvoraussetzungen flr ein erfolgreiches China-Engagement. Um die
Loyalitit des Personals zu erhéhen, lohnt es sich, dem Unternehmen ein unverwechselbares
Unternehmensprofil zu geben. Dazu ist in erster Linie wichtig, den Bekanntheitsgrad von Produkt und
Firmennamen durch haufige Prdsenz in regionalen Zeitungen oder Fernsehsendern zu steigern. Auch mit
dem Firmennamen versehene Werbegeschenke an die Belegschaft sind ein geeignetes Mittel, das
Zugehdrigkeitsgeflihl zum Unternehmen zu stérken. Fir die Beschéftigung von Expatriates muss gelten:
So wenige wie notig- so gute wie mdglich. Hinsichtlich einer effizienten Vertriebsstruktur gilt, diese
frihzeitig aufzubauen und zwar mdglichst mit chinesischen Mitarbeitern. Unter Umstanden empfiehlt es
sich die Nutzung mehrerer Vertriebskanéle, z. B. die Griindung einer eigenen Vertriebsgesellschaft oder
die Unterstiitzung des Vertriebs durch Reprasentanzbiiros, um auf diese Weise Ubergangsproblemen
entgegenzuwirken.
In der vorangegangenen Analyse des Marktes zeigt sich, dass der Standort China weiterhin grof3e
Besonderheiten aufweist. Die hohe Unbestandigkeit der gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedingungen ist
charakteristisch fir den chinesischen Markt. Sowohl in institutioneller als auch in struktureller Hinsicht
befindet sich die chinesische Volkswirtschaft noch in der Ubergangsphase hin zu einem schiiissigen
Gesamtsystem. China bleibt weiterhin ein hochspezifischer Markt, der hohe Anspriiche an das
Management stellt. Die Erschliefung des Marktes mit einer one-fits-all Strategie ist nicht zu empfehlen.
Insgesamt gesehen bietet China aber sowohl fiir ressourcen- als auch fiir marktorientierte deutsche
Unternehmen sehr interessante Produktionsstandorte und potentialreiche Méarkte. Ein Engagement in
China ist aber nicht fur alle Unternehmen sinnvoll oder gar strategisch notwendig. Wie man sehen kann, ist
der Weg nach China eine lange Reise. Die Hinweise auf die Besonderheiten und Schwierigkeiten im
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chinesischen Markt sollen nicht abschrecken, sondern nur sensibilisieren, damit ein langfristiges
Engagement ermdglicht werden kann und nicht bereut wird. Denn das die wirtschaftliche Situation nicht so
schlecht ist, wie h&ufig zu horende Klagen vermuten lassen, zeigt die Untersuchung zu diesem Thema. 98
% der Befragten Unternehmen wiirden, basierend auf den bisher gemachten Erfahrungen, wieder in China
investieren. Das zeigt, das deutsche Unternehmen in China insgesamt zufriedenstellend operieren. Die
Untersuchungsergebnisse sind jedoch nicht nur durch Zufriedenheit und Optimismus geprégt. So wiirde
bspw. 9 % aller Unternehmen bei einer neuen Investition einen anderen Standort wahlen, und 14 % in eine
andere Rechtswahl investieren. Dies sind deutliche Anzeichen einer falschen Standortwahl und einer
zunehmenden Unzufriedenheit mit dem gewéhlten Joint Venture Partner.

Die Befragung der Unternehmen hat auRerdem deutlich gezeigt, dass. Erfolg in China mdglich ist, auf den
Weg dahin jedoch Gefahren lauern, die zu Fehlern und damit zu bitteren Erfahrungen sowie dem Scheitern
der Investition fiihren kénnen. Die Studie sollte einen Beitrag leisten, den an China interessierten
Unternehmen solche bitteren Erfahrungen zu ersparen. Denn bei sorgféltiger Vorbereitung sind diese
vermeidbar, wie zahlreiche deutsche Unternehmen bereits erwiesen haben. Somit ist es fiir Unternehmen,
die ein China-Engagement planen, wichtig sich umfassend mit diesem Thema zu beschaftigen, abseits von

dieser Dichotomie von Hoffnung und Enttduschung, Euphorie und Erniichterung, Chance und Risiko.
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