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1. Einleitung

Die Globalisierung der Wirtschaft, die in vielen wirtschaftlichen Bereichen

repr&entiert wird, ist ein der wichtigsten Merkmale der Weltwirtschaft.

Das erste Merkmal der Globalisierung der Wirtschaft ist die Globalisierung des
Handels. Das Volumen des Welthandels ist in den letzten Jahren rasch gewachsen. Die
durchschnittliche j&arliche Wachstumsrate war mit 6% fast doppelt so hoch wie die
Wachstumsrate vom BIP der Welt in den gleichen Zeitraum. Die Handelssorte und
Handelsbereiche des Welthandels erweiterten auch immer. Sie erweiterten nicht nur in
den Bereich des Warenhandels, sondern auch in den Bereich des Technologie-Handels,
des Handels der Dienstleistungen und des Handels der Arbeits-Dienstleistungen. In

den Bereichen des Handels der Dienstleistungen entwickelt es sich schneller.

Das zweite Merkmal der Globalisierung der Wirtschaft ist die Globalisierung der
Produktion. Die internationale Arbeitsteilung entwickelt sich weiter. Die L&nder und
Regionen fUr internationale Arbeitsteilung sind in die ganze Welt verbreitet. Die
internationale Arbeitsteilung wird auch mehr detailliert und spezialisiert. Die
Spezialisierung (ber die Produktionsprozesse sowie die Teilemontage hat
zugenommen. Die internationalen Direktinvestitionen stiegen schnell an. In den
letzten Jahren war die durchschnittliche j&rliche Wachstumsrate der internationalen
Direktinvestitionen mit 11,8% grof&r als die Wachstumsrate vom BIP der Welt und

die Wachstumsrate des Welthandels in den gleichen Zeitraum.

Das dritte Merkmal der Globalisierung der Wirtschaft ist die Globalisierung des
Unternehmens. Aus der Sicht des Unternehmenslieferkette zeigt es, dass die
multinationalen Unternehmen die Abteilung der Bearbeitung, der Produktion und der

Forschung auf den lokalen Zielmarkt (bertragen, um die Kosten zu senken. Die



multinationalen Unternehmen expandieren weltweit rasch durch multinationale

Fusionen. Die multinationalen Fusionen haben zwei hervorstechende Merkmale:

1. Gesché&tte in grofdm Maftab
2. Die Zahl der Fusionen und bez(glicher Betrag sind grof3

Die letzten zwei Merkmale der Globalisierung der Wirtschaft sind die Globalisierung
der Finanzmé&wkte und die Informatisierung der Wirtschaft. Finanzderivate entwickeln
sich weltweit sehr schnell und sind ein wichtiger Weg der Kapitalstrdne. Die
Entwicklung der modernen Wissenschaft und Technik und die Entwicklung der
Informations-Industrie haben die Organisation und die Funktionsweise der
traditionellen Fertigungsindustrie, Handelsgesellschaft und Finanzindustrie ver&ndert.
Die globalen wirtschaftlichen Aktivit&en werden immer mehr und das Ausmaf3wird

immer grdd&r.

Diese Merkmale der wirtschaftlichen Globalisierung spiegeln sich in vielen Aspekten
wider: Die Information wird ein wichtiger Erfolgsfaktor der wirtschaftlichen
Entwicklung. Eine Technik wird als eine Ware dargestellt. Das private Kapital wird
der Hauptteil der internationalen Kapitalstréme. Das internationale Wirtschaftssystem
wird neu strukturiert. Qualifiziertes Personal aus verschiedenen L&ndern steht zur

Verflgung. Verschiedene L&nder sind stéker aufeinander abh&ngig.

In der dritten Welle der wirtschaftlichen Globalisierung steht China in der Mitte der
Welle und ist ein aktiver Teilnehmer und F&derer der globalen wirtschaftlichen
Integration. China wird die Fabrik der Welt. Waren mit Bezeichnung "Made in China"
sind tberall in der Welt. Textilien, Spielzeug und kleine Haushaltsger&e aus China
besitzen den meisten Markanteil auf dem Weltmarkt. China ist auch ein riesiger Markt
in der Welt und ist weltweit der drittgrdf3e Automobilmarkt. China hat weltweit die

meisten Handynutzer und hat das gr&f3e Festnetz, Mobilfunknetz und das zweitgrdf3e
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dfentliche Internet aufgebaut. China hat mehr ausl&ndische Investitionen als jedes
andere Entwicklungsland in den letzten 14 Jahren. Bis zum Ende des Jahres 2005 gab
es 550.000 Unternehmen mit ausl&ndischer Beteiligung in China. Im Jahr 2006 war
die tats&hliche Verwendung von ausl&ndischen Investitionen 69.400.000.000$ und
war 15,1% mehr als im Jahr 2005. Die chinesischen Investitionen im Ausland steigen
rapid an. Die j&rliche Wachstumsrate der chinesischen Investitionen im Ausland war
86 Prozent. Die chinesischen Investitionen im Ausland beziehen sich in den
Bereichen der Energie, Rohstoffe, Telekommunikation und
Unterhaltungselektronik-Industrie in Uber 160 L&ndern. Die Direktinvestitionen im

Ausland erreichte 60 Milliarden US Dollar im Jahr 2011.

Im Jahr 2010 gab es mehr als 5000 deutsche Unternehmen in China und die Summe
der Investitionen war rund 18 Milliarden Euro. Mehr als 500.000 Besch&tigten
arbeiten in den deutschen Unternehmen und viele chinesische Mitarbeiter werden
nach Deutschland geschickt und in Deutschland arbeiten. Das Volumen des Handels
zwischen China und Deutschland ist mehr das gesamte Volumen des Handels
zwischen China und dem \ereinigten Kénigreich, Frankreich und Italien. Das
Handelsvolumen zwischen China und Deutschland im Jahr 2010 hat 43% gewachsen
und der Technologietransfer von deutschen Unternehmen nach China hat die

\ereinigten Staaten (bertraf.

Deutsche Unternehmen werden in der Zukunft weiter in China investieren. Nach der
Umfrage von den AHK in Beijing im Juni 2011 sagten 60% der befragten deutschen
Unternehmen, dass sie Investitionen in China erhéen wurden. Die meisten deutschen
Unternehmen in China sind zuversichtlich. In der Automobilindustrie und
Maschinenbau-Industrie gab es viele Zusammenarbeit zwischen China und

Deutschland.

Deutschen Unternehmen hat ein gutes Gesch&tsmodell in China gefunden. Im

3



Rahmen der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit Problemen der
internationalen  Unternehmungst&igkeit  lassen  sich  gegenwatig  zwei
Forschungsrichtungen identifizieren: die Kulturvergleichenden
Managementforschung und Internationalen Managementforschung.! Diese Arbeit
wird in diesen zwei Richtungen die Situation der deutschen Unternehmen in China

weiter bearbeiten und analysieren.

1 vgl. Martin K. Welge / Dirk Holtbrigge, Internationales Management, S. 43.



2. Internationalisierung deutscher Unternehmen in der VR China

Die zunehmende Globalisierung der Weltwirtschaft hat grof3 Auswirkungen auf die
deutschen Unternehmen, nicht nur auf Grofainternehmen, sondern ist immer st&ker
auch fUr kleine und mittlere Unternehmen kennzeichnend. FUr immer mehr der
deutschen Unternehmen stellt sich die Frage, ob unter den ge&nderten
weltwirtschaftlichen  Rahmenbedingungen der globalisierten  Wirtschaft die
Erschliefing von grenziberschreitenden Aktivitden eine notwendige Strategie ist.
Die Intensivierung der grenziberschreitenden Aktivit&en und eine Simultane
Nutzung der Marktpotenziale hat sich im Stellenwert der wettbewerbsstrategieschen

Herausforderungen vom Status “nice to do* zum Status “need to do* gewandelt.?

China hat branchenibergreifend wirtschaftliches Potenzial. Aber es gibt wenige
tiefgreifende Analyse als strategisch bedeutsam fir die Zukunftsentwicklung. Viele
Unternehmen haben in der Vergangenheit Internationalisierungsaktivit&en
aufgenommen, ohne die Rahmenbedingungen genauer zu eruieren. Es hat haufig zu
Misserfolgen gefthrt. Die Aufnahme und Erweiterung von Auslandsaktivit&en

erfordert ein vollstandiges Versténdnis von China.

2.1 Warum China

Seit der zweiten Hdfte des 20. Jahrhunderts, setzt die Globalisierung der
Weltwirtschaft zu beschleunigen. Um riesigen neuen Absatzmarkt zu ercffnen, einem
hohen Wirtschaftswachstum zu streben, die selbst Entwicklung von den Unternehmen
zu stabilen, die deutschen Unternehmen insbesondere Kkleine und mittlere
Unternehmen beschleunigen allméhlich das Schritt der Produktion und Investitionen

in Ubersee. Im Hinblick auf die kontinuierliche und rasche Entwicklung der

2 vgl. Frank Keuper / Henrik A. Schunk, Internationalisierung deutscher Unternehmen, S. 185



chinesischen Wirtschaft und riesigen Marktpotenzial, China als Absatzmarkt wird
derzeit als Hauptgrund eines Chinaengagements deutscher Unternehmen

wahrgenommen.

Im Prozess der wirtschaftlichen Globalisierung versteckt eine Reihe von Risiken, es
bringt auch neue Herausforderung an die Unternehmen vor, insbesondere die kleine
und mittle Unternehmen. Auf eine Seite, wenn die Rohstoffmarkt oder Absatzmarkt
von KMU zu Globalisierung tendieren, die Wettbewerbsumwelt der KMU werden
grundlegenden Wandel geschieht; Auf die andere Seite, einige KMU hat sich ein Teil
der Kette von Produktion und Management von multinationalen Unternehmen werden
und sie missen dem Schritt der internationalen Entwicklung von multinationalen
Unternehmen folgen. KMU sind h&ufig die Zulieferer von Grofainternehmen. Das
heif3, wenn die Grofdinternehmen seiner Gesch&tsstrategie &ndern, z.B. in die
Automobilindustrie setzt die Teilprodukte und die Erh&hung des spezifischen
Dienstleistungsoutsourcing,  wird indirekt die KMU in das globale
Wettbewerbsumfeld schieben und die Qualit& und Preise seiner Produkt neue
Forderungen stellen. Wenn die Grofinternehmen seine Produktion nach Ubersee
verlegt, die KMU, um die originale Marktanteil nicht zu verlieren, missen sie die

Grofunternehmen folgen, in Ubersee zu gehen.

Ein Schwerpunkt der Umfrage 2007 war das Motiv der urspringlichen Investition der

deutschen Unternehmen zu verstehen.



Chinese Sales Market

Following Key Account
Customers

Low Cost Sourcing in China

Low Labor and/Production Cost in China

China as a Platform to Target
Other Asian Markets

B Cits
B ROs

N = 73 of 75 Representative Offices, 192 of 197 German Invested Enterprises

Abbildung 2.1: Hauptmotive fir den Eintritt des chinesischen Markts®

Abbildung 2.1 zeigt die einzelnen Motive der deutschen Aktivit&en und die Umfrage
zeigt viele Antworten:

- “China als Absatzmarkt”: Uber 80% aller Befragten geben an, dass schiere Grd
des Marktes der wichtigste Beweggrund fU den Gesch&tsaufbau in China war.
Aufgrund der Grd% des Marktes bleiben Verkaufschancen den wichtigsten
Gesch&tstreibern fUr die Mehrheit der deutschen Operationen. Aber sagen sie auch,

dass ,,die Preissensibilitit der chinesischen Kunden* ist immer noch kritisch.

- ,,Nach wichtigsten Kunden folgen®: etwa 43% bezeugen, dass sie ihre wichtigsten
Kunden zur China gefolgt. Aktivitden mit nur wenigen Jahren der Marktpr&enz
haben mehr ter ,,nach wichtigsten Kunden folgen* als Investitionsmotiv best&igt.

Etwa 60% der Aktivitden mit weniger als 4 Jahren der Marktpr&senz tat so.

- .geringe Arbeits- und Produktionskosten®: 38% der deutschen Unternehmen und 21%
der Repr&entanzbUro beachtet niedrigen Kosten als wesentlicher Treiber fir den
Markteintritt in China. Chinas Kostenvorteile hat besonders von den deutschen
Aktivitden in China, die mit einer hohen lokalen Aktie oder einem hohen

Exportanteil gewUrdigt.

3 Deutsche Handelskammer, German Business Expansion in China 2008-2010, Seite 16



- ,geringe Kosten der Beschaffung® wurde um etwa 30% aller Aktivititen und ,,China
als Plattform fUr andere asiatische Mérkte zu erschlieBen® mit 25% der deutschen
Unternehmen und 14% der Repr&entanzbUro als Hauptmotiv fUr Eintritt der
chinesischen Markt evaluiert. Deutsch Aktivitden betrachten auch aktuellen
,Beschaffungschance in China“ und ,China als Standort fir Produktion und
Betrieb® als sehr vorteilhaft. Wichtige Griinde sind niedrige Lohne fiir ungelernte

Arbeitskrékte sowie niedrige Preise fUr lokale Produkte.

Aus deutscher Unternehmenssicht gibt es zwei Hauptgrinde nach China zu gehen:
- China als Absatzmarkt

- China als Produktionsstandort

2.2 Die allgemeine Situation deutscher Unternehmen in China

Deutsche Auslandshandelskammern (AHK) * ver&ffentlicht am 27. Juli eine Business
Confidence Survey Report der Mitgliedsunternehmen in China von 2011. Die
Umfrage zeigt, dass die Befragten der Mitgliedsunternehmen im Jahr 2011 die Zahl
der Auftr&ge weiterhin seinen Aufwétstrend erhalten. Dartber hinaus wird die
Befragten in der Regel die Erhdhung der Investitionen in China geplant. Es wird
erwartet, dass bis 2015 die H&Afte der Unternehmen in der chinesischen Hauptstadt

das Ausmaf3der Kapitalerhchung erheblich sein wird und neuer Filialen zu errichten.

In der ersten H&8fte des Jahres 2011 laufen die deutschen Gesché&te in China gut. In

die Untersuchung gibt es 43% der Befragten, die weitere Investitionen in das laufende

4 Deutsche Auslandshandelskammern, ist die offizielle Delegation der deutschen Wirtschaft in Mainland China,
Hong Kong und Taiwan. Die Mitgliedsorganisationen umfassen mehr als 1.900 deutsche Unternehmen in Greater
China.



Jahr geplant. FUr 77% der Befragten ist China eine der drei wichtigsten Ziele fUr
Investitionen in der Welt. Mehr als Viertel der Unternehmen werden China als erste
Wahl der ausl&ndischen Investitionen betrachtet. Zus&zlich plant ein Viertel der
Unternehmen, die Investitionen um 50% bis 2015 zu steigen. 90% der Befragten
finden, dass der wichtigste Markt fUr sie in den n&hsten Jahren grof&s Potenzial noch
tragt. Daher planen mehr als die H&8fte der Unternehmen, neue Niederlassungen in

China zu ercffnen.

Viele deutschen Multinationalen Unternehmen aktivieren in den chinesischen Markt,
wie Siemens AG, Volkswagen Group, BASF AG, Bayer AG, Adidas, Metro Group,
Allianz Group, Daimler-Chrysler Group, Deutsche Bank AG, Lufthansa usw. Sie
beteiligt nicht nur in einer Vielzahl von Projekten in China, sondern auch die

hervorragenden Beispiele der deutsch-chinesischen Kooperation werden.

Seite der Wende des Jahrhunderts haben die KMU zunehmend eine neue Kraft nach
den Grofainternehmen. Sie betrachtet China zunichst als ,,Verarbeitungsbasis der
Konsumgiiter”. Die meisten in China hergestellten Produkte verkauft zuriick nach
Westeuropa werden. Mit Chinas rasanter wirtschaftlicher Entwicklung errichtet
immer mehr der KMU Produktionsstandort in China. Der Absatzmarkt sind China
gerichtet und allmé&alich umliegenden asiatischen L&ndern beeinflusst werden.. Jedes

Jahr lockt China die Investitionen der etwa 200 deutschen Mittelstzndler an. °

Deutsche Unternehmen verkaufen haupts&hlich Werkzeug, Maschinen und Anlagen,
elektrotechnische Produkte sowie Pharma- und Chemie Produkte nach China. In
China investiert die deutschen Unternehmen noch Finanz und Tourismus usw. Es gibt
eine Abbildung wie folgend zeigt. Das ist eine Umfrage der AHK. Die Objekte sind
319 befragten Unternehmen von insgesamt 1.900 deutschen

Unternehmensmitgliedern in China

% Vgl. Andreas Lorenz, ”Deutsche Firmen setzen massiv auf China”, www.spiegel.de/wirtschaft



Industry of companies|

Pharmaceuticals 1.0%

Tourism 1.0%

Aerospace 1.7%
Medical Supplies 2.1%
Consumer Goods 2.4P6
Chemicals 2.4b6
Environmental Production 2.7%
IT/Telecommunication 2.7%

Finance/Insurance
Electronics
Logistics
Construction
Plastic/Metal

—— = — — — Other 7% - =
| Consulting/Legal 13.4% 1
| Automotive |
| Machinery/Industrial Equipment | | ' | | 40% |
e o oo o o o En e En o En EE o EE o En Em EE EE o EE e Em Em Em =8

Abbildung 2.2: prozentuale AufschlCsselung deutscher Unternehmen in China nach
Branchen im Jahr 2012. °

Naturlich treffen viele deutsche Unternehmen auf einige Probleme in den Prozess der
Investition in China. Vor allem sorgen sie sich wegen der Informationssicherheit, wie
zum Beispiel geistiges Eigentum und rechtliche Kontinuit& sowie die kulturelle
Unterschiede und Sprachbarrieren. Auf®rdem fthlen deutsche Unternehmen sich sehr
wettbewerbsféhig auf dem chinesischen Markt. Darunter gibt es sowohl die anderen
Unternehmen aus die Staat USA, Kanada, Japan, Stdkorea, etc. als auch der Druck

aus den Produkten des chinesischen Inlandsmarkts.

& Bekenntnis zum chinesischen Markt, 27. Juni 2012
china.ahk.de/de/marktinfo/studies/business-confidence-survey-2012/
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3. Strategie der Markteintritts und Standortwahl in der VR China

3.1 Strategie der Markteintritts

3.1.1 Vorbereitung fUr die Markteintritt in China

Das ist klar, dass China als Markt enorme Gesch&tschancen bieten k&nnte. Die
weitere Frage ist, wie kann man in diesen ungewdhnlich Komplexen Markt eintreten.
Wenn die ausl&ndische Investor keine grindliche Entscheidungsvorbereitung und
keine langfristig geplante Strategie haben, folglich sind falschen Zielen und
Zielerreichungserwartungen. Dazu bedarf es grindlicher Information aus

verschiedenen Quellen, um die China-Investition gelingen wird.

Um den chinesischen Markt zu eintreten, missen die folgende Strategiepunkten

beobachten werden.’

Strategiepunkt 1
Was m&hte man in China anbieten beziehungsweise produzieren? Ist das, was man

mdcehte auch realistisch?

Strategiepunkt 2

Welche Produkte oder Leistungen, Technologie- und Kompetenztransfer enthalten,
kann und will der chinesische Markt aufnehmen beziehungsweise die chinesische
Wirtschaftspolitik zulassen? Diese Fragen erfordern komplexe Antwort, sie betreffen
sowohl Marktchancen im Sinne der Marktwirtschaft, also im Hinblick auf Angebot
und Nachfrage, als auch die wirtschaftspolitischen Rahmenbedingungen, die
chinesische Zulassungspolitik, Einfuhr- und Ausfuhrpolitik, die gesamte staatliche

Wirtschaftssteuerung.

" vgl. Dr. Birgit Zinzius, China Business-Der Ratgeber zur erfolgreichen Unternehmensfihrung im Reich der
Mitte , Auflage 2, Seite 68
1



Strategiepunkt 3

Wenn die Probleme der Angebot und der Zulassung Kklar sind, kommt die
Standortauswahl zu. Wo ist die besten Standort zu investieren? Dies sollen sich nicht
nur an den Absatzmdglichkeiten zu orientieren, sondern auch mit Infrastruktur und

Ressourcen befassen mussen.

Strategiepunkt 4
Wer soll oder kann ein Partner der Projektrealisierung werden? Nicht nur
bertcksichtigen die mdgliche chinesische Beteiligungspartner, sondern auch die

chinesische Produktions- und Vertriebspartner.

Strategiepunkt 5

Wie soll oder muss die Unternehmens- beziehungsweise Rechtsform geplant werden?
Damit hangen zum Beispiel Rechts- und Steuerfragen zusammen. Beschaffung, Aus-
und Bewertung von Informationen, die erste und grundlegende Investition in ein

China-Projekt.

Es gibt noch ein Schlussthema vor dem Eintritt in den chinesischen Markt. Also, was
braucht China? Vor allem sind die ausléndisches Kapital und ausl&ndisches Wissen.
China braucht noch Innovationen. Versténdlicherweise ist es den Chinesen am
liebsten, wenn beides, Kapital und Innovationen in chinesisch- ausléndische

Gemeinschaftsunternehmen eingebracht werden.

Weniger beliebt sind Unternehmen in vollsténdigem Auslandsbesitz, auch wenn dies
die derzeit am meisten gewéhlte Unternehmensform ist. Ein Wholly Foreign Owned
Enterprise (WFOE) muss sich zum Beispiel vertraglich verpflichten, mindestens 50%

seiner Produktion zu exportieren und in der Produktion ausschliefdich modernste

12



Technologien einzusetzen.®

Ausléndische Investoren werden in China begrif®n und auch begrenzen. China
Begrif3 und umwirbt die Investitionen in Gemeinschaftsunternehmen, die mit einem
Transfer moderner Technologien sowie mit der Bereitschaft zum Exportieren
verbunden sind. Es gibt nur wenige Branchen, in denen Joint Ventures das
Taigwerden verboten ist. Dazu geh&en u.a. Energieversorgung, Bahn-, Flug- und
Schiffsverkehr, Ristungsindustrie, Schltsselbereiche der Schwerindustrie, Bergbau.
Die Anzahl dieser Bereiche wurde in den vergangenen Jahren weiter verringert, zum

Beispiel im Bankwesen und in der Telekommunikation.®

Nahezu stehen alle Branchen Kooperation mit ausl&ndischen Investoren offen, was
allerdings sehr unterschiedlich genutzt wird. Deutsche Investoren haben bisher vor
allem beispielsweise in den Fahrzeugbau, Maschinenbau, Chemie, Pharma und in die
Textilproduktion investiert. Amerikanische und japanische Investoren konzentrieren
sich hingegen auf die Bereiche Immobilien und Dienstleistungen sowie auf die
Produktion mit niedrigen Technologien. Was die deutschen Investoren in den Augen
der Chinesen auszeichnet: Sie bieten in besonders hohem Maf%, was China braucht
—Kapital und  innovative  Technologien,  sozusagen das  optimale

,,Fortschritts—Package“.10

3.1.2 Beschaffung der Marktinformationen

Die Beschaffung von Marktinformationen erwies sich in den 80er und 90er Jahren fUr

deutsche Unternehmen als grundlegendes Problem bei ihrer Entscheidung (ber einen

& wiki.mbalib.com/wiki
® wiki.mbalib.com/wiki
10 vgl. Dr. Birgit Zinzius, China Business-Der Ratgeber zur erfolgreichen Unternehmensfihrung im Reich der
Mitte, 2. Auflage, Seite 75
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Markteintritt in China. Die Schwierigkeiten begannen damit, dass es zu Beginn der
Marktdffnung aufgrund der zentral geplanten Wirtschaft der Volksrepublik keine
Marktanalysen, geschweige denn Marktforschungsinstitute im westlichen Sinne,
gegeben hatte. Diese entstanden erste gegen Ende der 80er Jahre, weshalb  deutsche
Unternehmen in den 80er Jahren meist an Kunden verkauften, die sie Uber Messen

oder Handelsvertreter kontaktiert hatten.**

Wérend Informationskande fUr ausléndische Investoren friher praktisch
ausschlief3ich (ber chinesische Partner oder andere ausl&dische Unternehmen, die
bereits Erfahrungen mit China hatten, fihrten, gibt es heute zunehmende
Markttransparenz, um Handels- und Marktinformationen zu erhalten. Zum einen von
den Regierungsstellen und zum anderen von privaten Instituten, beispielsweise

Beratungsfirmen.

Zu den Regierungsstellen geh&en unter anderen die Statistikbeh&den der Zentral-
und der Lokalregierungen. Das staatliche Statistikamt ist die grd3e spezielle
Organisation des Landes und hat spezielle Untersuchungsgruppen, ein Zentrum fir
allgemeine Untersuchung, ein Zentrum fir Uberwachung der wirtschaftlichen
Konjunktur,  Dienstleistungsinstitutionen  fUr  Statistikinformationen  sowie
Verdfentlichungsbeh&rden Zahlen oftmals opportunistisch sind und die Statistiken
daher ein ungenaues Bild der Wirklichkeit wiedergeben, was ein Risiko bei der

Marktanalyse bedeutet.

Dieses Manko am Informationsmarkt wird nach dem WTO-Beitritt durch mehr als
1.500 nichtoffizielle Beratungsfirmen geschlossen.** Fir deutsche Unternehmen, die
noch keinen Fuf3auf den chinesischen Markt gesetzt haben, besteht die Mdglichkeit

sich bei der Industrie- und Handelskammer, Beratern wie Anwd&ten, Steuerberatern

1 vgl. Ricardo Sch&fer, Die historische Betrachtung von Markteintrittsstrategien deutscher Unternehmen in China,
2007, Seite 130
12 www.china.ahk.de
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etc. und den Interessenverb&nden der Industrien, beispielsweise dem Ostasiatischen

Verein bezglich ihres Chinaengagements beraten zu lassen.

3.1.3 Ein Beispiel von Siemens

Es gibt viele Beispiele fUr positive und negative Entscheidungen beziglich der
Marktchancen in China. Die Inbetriebnahme der Transrapid Magnetschwebebahn
2003 in Shanghai lief3optimistisch auf die Zukunft von Siemens im Transportsektor
schlief&n. Im Jahr 2004 Chinas hat erstmals der Ausschreibung fir
Hochgeschwindigkeits-TriebzUpe durchgefthrt. Langfristige Partnerschaft zwischen
Siemens und China und seiner technischen Vorteilen, haben sogar die Konkurrenten
so gedacht, dass Siemens der absolute Gewinner sein wird. Aber es l&uft nicht
wunschgemd83 Der grd3e Gewinner war Alstom aus Frankreich. Untergeordnet
waren Japan und Canada. Siemens hat nichts erreichen. Sp& hat Siemens die Strategie
anpassen. Am 10. November 2005, das Wiederaufleben von Siemens, ein Grol&auftrag
bekommt —— bieten China 60 Hochgeschwindigkeits-Z{ge mit 669 Millionen Euro
an. Der Auftrag umfasst drei Aspekte: Erstens ist Planung des ganze Projekts und
Entwurf der Projekt; Zweites, die erste drei ZUge und eine Reihe von wichtigen
Komponenten in Deutschland herstellen werden; Drittes, technische Unterstiizung
und Technologietransfer zu chinesischen Partnern anbieten werden. Chinesische
Partner von Siemens —Tangshan Locomotive & Rolling Stock Fabrik erfasst obwohl
derzeit die Fertigungstechnologie der Hochgeschwindigkeits-ZUge nicht, aber nach

der Erwerb des Siemens-Technik, Ubernimmt die Produktion der restlichen 57

13

Zige .

Doch auf der Magnetschwebebahn hat Siemens deutlich gemacht, dass "keine

Ubertragen von Technologie China anbieten”. Siemens und Japan hat die Stabilita

8 vgl. www.people.com.cn/
15


http://de.wikipedia.org/wiki/Hochgeschwindigkeitszug
http://de.wikipedia.org/wiki/Triebzug

und die Kommerzialisierung zu erreichen, also stehen in einer Monopolstellung auf
dem Weltmarkt. Mit anderen Worten, wenn die Beijing-Shanghai High-Speed- Bahn
der Einsatz von Magnetschwebebahnen entscheidet, kann China nur das ganzen
System kaufen, die lokale Unternehmen k&nnen sich darin gar nicht beteilig. Zudem
die weitere Instandhaltung wird sich noch auf Siemens verlassen. China will nicht nur
die Hochgeschwindigkeitszige, sondern auch Produktionstechnik kaufen. Deshalb

stagnierte die Magnetschwebebahn in China.

In einem anderen, wettbewerbsintensiven Feld hat Siemens auch sehr hohe
Investitionen in China get&igt — im Mobiltelefonsektor. Siemens hat derzeit rund 500
Mitarbeiter allein in der Mobiltelefon-Entwicklung in Shanghai besch&tigt, dies

macht China zu einem zentralen Ort der Strategie von Siemens.

Dieses Beispiel zeigt eine weitere Herausforderung des chinesischen Marktes auf —
protektionistische Gesetze und Verordnungen. Trotz des Beitrittes zur
Welthandelsorganisation (WTO) ist der Zugang zum chinesischen Markt nicht
unbedingt einfacher geworden. Um lokale Hersteller und Industriezweige zu schiizen,
erl&st die Regierung oft Gesetze oder Standards, die ausl&ndischen Herstellern den

Import erschweren.

3.2 Markteintrittsformen

Direktinvestitionen ~ k&wnen  absatzorientiert,  beschaffungsorientiert  oder
kostenorientiert sein.'* Die absatzorientierte Direktinvestition hat die ErschlieRing,
Sicherung sowie Erweiterung neuer Markte zum Ziel und haupts&hlich um Gewinn

zu steigern. Bei der beschaffungsorientierten Direktinvestition stehen der Zugang zu

¥ vgl. Frank Keuper / Henrik A. Schunk, Internationalisierung deutscher Unternehmen, 1. Auflage 2009, Seite
206
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ginstigen Ressourcen und die Sicherstellung preiswerter \orleistungen im
Mittelpunkt des Interesses am Markteintritt. Insbesondere bei global t&igen
Unternehmen spielt der gebindelte Einkauf aufgrund der besonderen
Kosteneinsparungspotenziale der Skaleneffekte eine wichtige Rolle. Die
kostenorientierte Direktinvestition hingegen zielt auf die Ausschépfung von
Kostenvorteilen, insbesondere von Lohn- und Lohnnebenkosten- sowie Produktions-

und Transportkostenvorteilen ab.™

FU die Markterschliefling k&inen sich Unternehmen nach Kapitaleinsatz einer
Vielzahl von Eintrittsstrategien bedienen. Grunds&zlich kommen mit Blick auf ein
dauerhaftes Engagement in China folgende Eintrittsformen fUr ausl&ndische
Unternehmen in Betracht:*®
- Export
- Repr&entanz
- Lizenzvergabe
- Joint Venture (Equity Joint Venture und Contractual Joint Venture)
- 100%-Tochtergesellschaft
- Produktionsgesellschaft
- Handelsgesellschaft
- Dienstleistungsgesellschaft
- Mergers & Acquisitions
- Aktiengesellschaft (Foreign invested Company Limited by Shares, FICLS)
- Holdinggesellschaft (Foreign Invested Holding Company, FIHC)

Vier  Markteintrittsformen  sind  bei  deutschen  Unternehmen  welche

Auslandsaktivit&en planen besonders beliebt: der Holding, das Repr&entanzbro, das

15 vgl. Frank Keuper / Henrik A. Schunk, Internationalisierung deutscher Unternehmen, 1. Auflage 2009, Seite
207
16 vgl. Frank Keuper / Henrik A. Schunk, Internationalisierung deutscher Unternehmen, 1. Auflage 2009, Seite
208
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Joint Venture und das Wholly Foreign Ownes Enterprise. Nach Ergebnissen einer
Umfrage der AHK ist das WFOE mit 69,1 Prozent die am h&ufigsten gewé&hnlte
Markteintrittsform der deutschen Unternehmen in China, Joint Ventures stehen mit
11,2 Prozent auf dem zweiten Platz, gefolgt von Repr&entanzbUro mit 7,6 Prozent.

Die restlichen 6,6 Prozent ist Holding und die andere Formen mit 5,6 Prozent.

Legal Form
Other, 5.6% ,
Holding, 6.6%
Representati
/_ ve Office,
7.6%

< Joint
Venture,
WFOE, 69.1% 11.2%

Abbildung 3.1: Anzahl der haupts&hlichen Markteintrittsform der deutschen
Unternehmen in China '

3.2.1 Export

Am Anfang der Erschliefling internationaler Makte steht meist der Export als
verbreitest Form der Markteintrittsstrategien. Als Export wird dabei der Absatz
eigener Guer oder Dienstleistungen auf fremden Wirtschaftsgebeten verstanden.
Deutsche Unternehmen stehen zwei Wege des Exports zur VerfUgung, der direkte und
der indirekte Weg. Wé&arend sich der direkte Export unmittelbar an chinesische

Endabnehmer richtet, erfolgt der indirekte Export Uber chinesische Absatzmittler.

Die wichtigste Voraussetzung fU eine erfolgreiche direkte oder indirekte

Exportstrategie in China, ist der Aufbau von Kundenbeziehungen. Neben bereits

17 Bekenntnis zum chinesischen Markt, 27. Juni 2012
china.ahk.de/de/marktinfo/studies/business-confidence-survey-2012/
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vorhandenen persénlichen Kontakten oder dem Internet, kommt hierbei den Messen
eine grof® Bedeutung zu. Angesichts des oft untbersichtlichen Marktes, bieten
Messen die beste Mdglichkeit, Kontakte zu m&ylichen Handelspartnern zu knipfen.
Bei den meisten deutschen Unternehmen, die erfolgreiche Handelsbeziehungen durch
Im- beziehungsweise Exporte mit Kunden in China pflegen, ist der Anteil des
Chinagesch&tes am Gesamtumsatz relativ klein. So erschwert fehlende Pr&enz auf
dem Markt nicht nur Kundenkontakte, sondern auch die h&ufig langwierigen, aber
wichtigen Verhandlungen. Ein weiterer Nachteil ist der Zwang zur Fakturierung in
Devisen, da ohne eine eigene Niederlassung in China keine Gesch&te in der
Landeswé&nrung get&igt werden dirfen. *wegen dieses Nachteils, stellen Exporte
zumeist nur den ersten Schritt zu einem st&keren Engagement auf dem chinesischen

Markt dar.

3.2.2 Repré&entanzbiro

Wenn der Handel mit China bereits eine gewisse Grd% erreicht hat, hilft die
Grindung einer Repr&entanz, die einfachste erlaubte Form fir eine ausl&ndische
Unternehmung vor Ort zu sein, dem Unternehmen sich weiter zu entwickeln und den

Markt intensiver zu erforschen und zu testen.

Die bisher gebr&uchlichste rechtliche Konstruktion fir den Markteintritt ist die
Erdffnung eines Repr&entanzblros in China, was in der Regel nur wenige Wochen in
Anspruch nimmt. Ein Repr&entanzbUros ist eine rechtlich unselbsténdige Vertretung
des eigenen Unternehmens in China. Stammkapital oder die Ausarbeitung einer

Unternehmenssatzung sind nicht erforderlich.

'8 vgl. Gong Jie, Direktinvestition von Kleinen und mittleren deutschen Unternehmen in China im Zeitalter der
Globalisierung, Seite 10
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Die Erdfnung eines Repr&entanzblro ist von der am gewinschten Niederlassungsort
fUr den Auf®nhandel zusténdigen Beh&de zu genehmigen. Ein Mindestkapital ist zur
Grindung nicht erforderlich. Der grof® Vorteil ist der geringe Verwaltungsaufwand
zur Grindung eines Repr&entanzblros. Zudem tbernehmen viele Repr&entanzbUro
noch bestimmte zentrale Aufgaben fUr die in China bestehenden Tochtergesellschaften
oder zur Betreuung von Betriebsst&ten. Der Nachteil dieser Markteintrittsform ist die
beschréokte Marktt&igkeit, die Ein ausl&andisches Unternehmen noch durch andere

Markteintrittsformen ergé&nzen muss.

B No Wl Maybe | BT} ‘

Increase Stafl Levels AN 3% 3%
InCraase Sourcing In Chins 2% 245 5%
Start Production w China 50 % 9 1%

Abbildung 3.2: geplante Aktivitéten des deutschen Repré&sentanzbiros in China *°

Repr&entanzbCro werden ihre Aktivitden in China steigern. Unter den reagiert
Reprisentanzbiiro, 55% zielen ,,Steigerung ihrer Beschaffungsaktivititen™ und 72%
beabsichtigen, um ihre Mitarbeiter zu zunehmen®. Jeder zweite Repr&entanzbiro ist
,entweder in Erwédgung ziehen oder Beginn der Produktion® in China, die erfordern
die Einrichtung eines neuen Rechtsformen wirde. Repr&entanzbiro bevorzuge
WEFOE statt eines JV als rechtlicher Formen. 31% des Repr&entanzbiros bewerten
eine WFOW als Rechtsform fiir Unternehmen von ihrer Grof33 als ,,sehr
versprechend®, weitere 31% als ,,versprechend®. Joint Venture werden viel weniger
ginstig  betrachtet, mit nur 3% und 12% finden sie ,sehr
versprechend” beziehungsweise ,,versprechend. Diese Einschidtzung widerspiegelt
einer klaren Pr&erenz fU die WFOE, wenn Repr&entanzbtro (ber eine mcyliche

Transformation ihrer eigenen Unternehmen gebeten wurde: 48% der befragende

1® Deutsche Handelskammer, German Business Expansion in China 2008-2010, Seite 67
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Repr&entanzbiiro erwégen ,, Grindung eines WFOW*, verglichen mit 20% der

Reprisentanzbiiro, die unter Berlicksichtigung der ,,Griindung eines JV*.

3.2.3 Joint Ventures

Einen Meilenstein in der Entwicklung des chinesischen Wirtschaftssystems stellte die
Verabschiedung des Joint-Venture- Gesetzes durch den chinesischen Volkskongress
im Jahr 1979 dar.®® Diesem Wirtschaftsgesetz folgten im Laufe der Jahre zahlreiche
weitere Gesetze, welche die rechtliche Situation fUr ausléndische Unternehmen in
China verbesserten und China zu einem attraktiven Standort umgestalteten. Neben
den Markteintrittsformen Export und Lizenzierung, erdfneten Joint Ventures
ausl&ndischen Unternehmern eine weitere Zugriffsmdglichkeit auf den chinesischen
Markt, zu Arbeitskr&ten, lokalen Beh&den und Rohstoffquellen durch Einbindung
eines chinesischen Partners. Die Fertigung in China erlaubte zudem mafgeschneiderte
Produktion fUr den chinesischen Markt zu gtnstigen Kosten und ohne zeitliche

Verzdgerung, Importrestriktionen und Transportkosten.

Ein Joint Venture als eine Form des Markteintritts ist eine Unternehmenskooperation
zwischen mindestens zwei Parteien, die zusammen ein neues Unternehmen im
Ausland grinden. Es entsteht durch die Kombination der finanziellen, personellen,
materiellen und immateriellen Ressourcen von zwei oder mehr Partnern aus
Deutschland und China eine juristisch selbststéndige Gemeinschaftsunternehmung,
die je nach Beteiligungsverhd8tnis der Partner las Majoritds-, Parit&s- oder
Minorit&s-Joint- Venture gefthrt werden kann.”* Bei der rechtlichen Gestaltung von

Gemeinschaftsunternehmen unterscheidet der chinesische Gesetzgeber zweierlei

2 \/gl. Ricardo Sch&fer, Die historische Betrachtung von Markteintrittsstrategien deutscher Unternehmen in China,
2007, Seite 201
2L vgl. Frank Keuper / Henrik A. Schunk, Internationalisierung deutscher Unternehmen, 1. Auflage 2009, Seite
211
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Formen: Kooperationen ké&nnen entweder als Equity Joint Venture (EJV) oder als
Contractual Joint Venture (CJV) — auch Cooperative Joint Venture — geschlossen

werden.?

\orgeschrieben bei einem Joint Venture ist das ein ausléndischer Kapitalgeber mit
mindestens 25% beteiligt ist. Wie auch bei 100-prozentigen Tochtergesellschaften, ist
die Besteuerung und Gewéanr von Verginstigungen gleich angesetzt. Wéhrend der
beiden ersten Betriebsjahre, sind Gewinne steuerfrei, im Anschluss daran erfolgt eine
Besteuerung von 50% auf drei Jahre. Die Steuers&ze die zur Besteuerung der
Unternehmensgewinne herangezogen werden, gestalten sich je nach gewéhltem
Standort anders. FUr Projekte in Sonder- und Entwicklungszonen betr&gt der
Steuersatz der Zeit 15%, in den offenen Kistenregionen 24% und im Ubrigen Gebiet
30%. Besondere Regeln gelten nach wie vor fir Unternehmen aus Bereichen
Hochtechnologie und Export. Grunds&zlich gilt bei ausl&ndischen Investitionen ab 30
Millionen USD$, das eine Genehmigung beim daftr zusténdigen Ministry of Foreign
Trade and Economic Cooperation zu beantragen ist. Bei geringerem
Investitionsvolumen liegt die Genehmigungskompetenz bei den

AulZnwirtschaftskommissionen der Provinzen und St&dte.

Ein erfolgreiches Beispiel der Joint Venture in China geh&t zu Allianz. ,,Allianz
China Life Insurance Co., Ltd.” ist ein Joint Venture zwischen dem weltweit
fthrenden deutschen Versicherungs- und Finanzdienstleistungskonzern Allianz und
CITIC (China International Trust and Investment Corporation) Trust Co., Ltd. Es
wurde offiziell am 25. Jan. 1999 in Shanghai erdfnet. Im Jahre 2006 wurde es von
,Allianz Dazhong” in ,,Allianz China” umbenannt. Seit der Grindung 1999 hat sich
,Allianz China” stabil entwickelt. Seit der Offnung des Finanzmarkts nach dem
Beitritt Chinas in die WTO tritt eine rasende Entwicklungsperiode fir ,,Allianz China”

ein. 2006 hat sie ein Marktanteils Wachstum aufgewiesen. Dabei haben die j&orlichen

22 wiki.mbalib.com/wiki
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Einnahmen durch Versicherungsbeitr&dge zum ersten Mal 1 Mrd. RMB (1.2 Mrd.)
Uberstiegen. 2007 hat sich die imposante Entwicklung fortgesetzt. Die Einnahmen
durch Versicherungsbeitr&ge sind auf 3 Mrd. RMB gestiegen. Das entspricht einem
Zuwachs von tber 150% im Vergleich zum Vorjahr. Das Marketingmodell mit
mehreren Vertriebswegen gilt nach wie vor als Hauptantrieb fUr das Wachstum von
,Allianz China”. Insbesondere hat sie in Bezug auf Bankversicherung den 2. Platz
unter allen Lebensversicherungsgesellschaften mit ausl&ndischer Kapitalbeteiligung
belegt. Dabei war ein Jahreszuwachs von 200% zu verzeichnen. Die Personalanzahl
hat sich im Vergleich zum Jahr 2006 um 130% erh&nt. Dieser nachhaltigen raschen
Entwicklung hat sich das Ranking von ,,Allianz China” auf dem chinesischen
Versicherungsmarkt fortwéhrend verbessert. ,,Allianz China” gehort bereits zu den
fthrenden Lebensversicherungsgesellschaften mit ausléndischer Kapitalbeteiligung in

China.?®

Die chinesische Regierung versuchte Investitionen aus dem Ausland, besonders dem
westlichen, im eigenen Interesse in die Richtung von Schltsselindustrien zu lenken
um den auf diesem Gebiet herrschenden Ritkstand gegeniber anderen
Wirtschaftsnationen wettzumachen. Beispiel hierfCr sei Volkswagen mit seinem 1985
in Leben gerufenen Joint Venture mit der Shanghai Autormotive Industry Corporation
(SAIC), wovon man sich auf chinesischer Seite einen Wissenstransfer zum Aufbau

einer eigenen tragfanigen Automobilindustrie erhoffte.

Aber Unzufriedenheit der Auslandsinvestoren mit dem chinesischen Partner fihrt zu
dem immer geringen Anteil der Joint Ventures. Als h&ufigstes Problem der Joint
\entures zeichnete sich ab, dass Umsatzerwartungen oftmals zu hoch angesetzt
wurden und die chinesischen Partner sich als nicht stark genug im Vertrieb erwiesen
oder aber Technologien gestohlen wurden. Ein weiteres Hauptproblem ist die

Besetzung des Managements, wobei es h&aufig zu Konflikten zwischen chinesischem

2 www.deutschland-und-china.com
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Management und den von ausl&ndischen Kapitalgebern eingesetzten Managern kam,
welche einen reibungslosen Ablauf der Gesch&te erheblich erschwerten und nicht

wenige Joint Ventures zu Lasten der ausl&ndischen Kapitalgeber scheitern lief&n.

Ein weiteres Beispiel von VW-China, das mit Koordinationsschwierigkeiten in seinen
Gemeinschaftsunternehmen zu k&mpfen hatte. Die oben genannte SAIC ist der erste
JV der VW in China. Im Jahr 1991 hatte der zweite JV mit Fist Automobile Works
(FAW) in Changchun gegrindet. Interessenskonflikte zwischen den JV-Partnern
entstanden insbesondere bei der Beschaffung von Vorleistungen. Da es sich bei FAW
und SAIC um direkte Konkurrenten handelte, lief®n die chinesischen
Partnerunternehmen einen gemeinsamen Einkauf nicht zu mit der Konsequenz, dass
Volkswagen keine Skalenvorteile, wie die ansonsten beim gebUndelten Einkauf

entstehen, realisieren konnte.?*

3.2.4 Wholly Foreign Owned Enterprise

\or Chinas Beitritt zur WTO, wurden viele ausl&dische Industrien und Branchen mit
chinesischen-ausl&dischen  Joint  Venture  beschr&kt, wenn man  der
Direktinvestitionen in  China  bertcksichtigt. Die  Grindung  einer
100%-Tochtergesellschaft in der VR China ist ausl&dische Unternehmen seit 1986
erlaubt. Allerdings ist die fortwé&hrende Liberalisierung des chinesischen Marktes
ermcglicht WFOEs in nahezu allen Branchen geschaffen werden. Der starke Anstieg
der WFOWs als Eingabemodus nach China ist eine Folge der zunehmenden Offnung

des chinesischen Marktes.

2% vgl. Ricardo Sché&fer, Die historische Betrachtung von Markteintrittsstrategien deutscher Unternehmen in China,
2007, Seite 208
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Eine eigene Tochtergesellschaft in China zu grinden wurde in den letzten Jahren
immer beliebter, wie viele deutsche Investoren, die Bereits im Rahmen eines Joint
Ventures Erfahrungen gesammelt haben, nun in China selbsténdig sein m&hten ohne
auf einen chinesischen Partner angewiesen zu sein. Derartige WFOEs in den
Bereichen Exportproduktion oder moderne Technik und Technologie werden staatlich
gefcrdert. In 2000, the total number of WFOEs had already exceeded the number of
JVs. Heute zeichnete sich mehr und mehr eine Tendenz ab, das ausl&ndische
Anteilseigner von Joint Ventures bestrebt sind, ihre Kapital- und Stimmrechtsanteile
zu erhéen oder sogar eine Umwandlung in eine WFOE zu vollziehen, um eine
Mehrheit beim Stimmrecht und hdhere Unabhé&ngigkeit bei

Managemententscheidungen zu geniefn.

In folgenden Situationen wird eine WFOEs in der Regel bevorzugt:®

- Der Abnehmerkreis oder —Markt ist Uberschaubar, es besteht keine Notwendigkeit,
einen chinesischen Partner einzubeziehen

- Die identische Ubertragung der Unternehmenskultur ist wichtig

- Kein Know-how-Verlust, vor allem fUr High- Tech-Unternehmen wichtig

- Die Investitionsbedingungen sind transparent, effizient und verl&slich, es besteht

keine Notwendigkeit, einen chinesischen Partner zu haben

Eine WFOEs kann auf zwei Hauptwegen gegrindet werden. Einer ist die
Neugrindung, der andere ist die Ubernahme einer bereits bestehenden Unternehmung.
Die Vorteile einer Neugrindung gegentber einer Ubernahme bestehen darin, dass der
ausl&ndische Investor nicht die Altlasten eines akquirierten Unternehmens
tbernehmen muss, beispielsweise Schulden, Pensionsansprithe, unqualifiziertes
Personal, jedoch mit den Nachteilen, ein eigenes \ertriebsnetz aufbauen zu missen

sowie hohem Zeit- und Kostenaufwand.

% vgl. Gong Jie, Direktinvestition von Kleinen und mittleren deutschen Unternehmen in China im Zeitalter der
Globalisierung, Seite 14
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Die folgende Tabelle dient dazu, die Vor- und Nachteile der Joint Ventures und der

100-prozentigen Tochtergesellschaft durch Nebeneinanderstellung besser erkennbar

zu machen.
Contractual Joint Venture Equity Joint Venture Wholly Foreign Owned
(CJV) (EJV) Enterprise (WFOE)
Aus!ands- . | Mindestens 25 Prozent Mindestens 25 Prozent 100 Prozent
Kapitalanteil
Juristische Person mit oder | Juristische Person mit GmbH | Juristische Person mit
ohne Grindung einer oder AG GmbH oder mit Sonder-
Rechtsform separaten Gesellschaft genehmigung auch
andere Formen
10 bis 30, auch bis zu 50 10 bis 30, auch bis zu 50
Laufzeit e Jahre Offen
Freie Wah! Gemeinsames ,Board of Freie Wahl
Leitung Directors®
Gewerkschaftsbildung Gewerkschaftliches Informa- | Anhérungsrecht von
maoglich tionsrecht Gber Produktions- | Gewerkschaftsvertreten
Mitbestimm- plane, Geschaftsaktivititen, | bel Entscheidungen, die
ung die geplante JV-Entwickiung | die Mitarbeiterinteressen
und alle wichtigen Angele- berihren
genheiten
Bar- und Sacheinlagen; Einlagen wie CJV; alle Neben den Gblichen
Einbringung von Grund- Einlagen, auch Sacheinlagen | Einlagen wie JVs kénnen
sticksnutzungsrechten, wie Technologie missen be- | mit Genehmigung auch
gewerblichen Schutzrechten, | wertet werden; die Einlage Gewinne aus anderen JVs
Einlagen nicht patentierten Techniken | von gewerblichen Schutz- in China eingebracht
und sonstigen Vermogens- rechten und nicht patentier- | werden
werten; keine Einlagenbewer- | ten Techniken darf in der
tung Regel 20 Prozent nicht
Ubersteigen
Gewinnauf- | Kann vereinbart werden Das Verhéltnis der Einlagen
teilung bestimmt
Berichts- Falls GmbH: Kontrolirechte | Vierteljahrliche Berichterstat- | Kontrolle durch die
Wesen der Gesellschafter nach tung an alle beteiligen ausléndische Mutterge-
GmbH-Geselz Parteien sellschaft
Falls GmbH: Haftung auf Haftung jeder Partei be- Haftung auf festgelegte
Einlage beschrankt; andre schrankt auf gezeichnetes Investitionssumme
Haftun Regelungen fehlen Kapital;, das EJVs als beschrankt
9 Geselischaft haftet fur alle
Verbindlichkeiten mit seinem
gesamten Vermogen
Flexiblere Struktur und Kooperationsform fur Seit Mitte der S0er Jahre
groflere Vertragsfreiheit als Infrastruktur- oder GroRpro- | bevorzugte Investitions-
EJVs; eignet sich fir kleinere | jekte, bei denen chinesische |form
Projekte ohne westliche Partner hilfreich sind
Eee;::der- Managementbeteiligung oder
Auftragsprojekte fur Exporte,
insbesondere Lohnverede-
lung oder Kompensationsge-
schafte

Tabelle 3.1: rechtlicher Uberblick des Contractual Joint Venture, Equity Joint Venture und
100-prozentige Tochtergesellschaft 2

Etwa ein Viertel aller deutschen Aktivitden in China sehen Merger & Akquisition als
Option der Grindung einer neuen WFOE. 28% der befragten Repr&entanzb&o und

25% der befragten Unternehmen betrachten M&A als die Verwirklichung ihrer

% Ulrike Reisach, China-Wirtschaftspartner zwischen Wunsch und Wirklichkeit, Wirtschaftsverlag Carl
Ueberreuter, Frankfurt, Wien, 3. Auflage, 2003, Seite 167
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Errichtung eines WFOE.?’

WFOEs und JVs wurden auch gefragt, ob sie Anderung ihrer rechtlichen Formen in
der Zukunft erw&en. Der Anteil der JVs, der mdglichweise zu einer WFOE zu
andern, ist deutlich h&her als der Anteil der WFOESs, der einer Transformation auf ein
JV bericksichtigen. Die Abbildung 3.3 zeigt, dass 61% der deutschen Joint Ventures
in China ,,unter Beriicksichtigung den Aufkauf ihrer chinesischen JV-Partner* sind.
Nur eine Minderheit der JVs mit 38% wollen auf jeden Fall die Gesch&te mit
heutiger Rechtsform fortzusetzen. Im Vergleich dazu sind nur 22% der WFOEs ,,unter
Beriicksichtigen der Fusion mit einen chinesischen Partner, wiahrend eine klare

Mehrheit der WFOEs mit 78% wollen mit ihrer unabh&ngigen Operation fortsetzen.

WFOE
Are you considering merging
with a local Chinese Partner?

B Yes
B Maybe

0 No

v

Are you considenng buying
out your |V Partner | changing
to a WFOE?

N = 134 of 141 Wholly Foraign Owned Entarprises,

55 of 56 joint Venturas

Abbildung 3.3: Trend der Re-Organisation der deutschen investiert Unternehmen in China
28

Die direkte Kontrolle der Operationen ist der haupts&hliche Vorteil einer WFOE in

China. In diesem Zusammenhang wurden die folgenden Aspekte mehr als 90% aller

27 Deutsche Handelskammer, German Business Expansion in China 2008-2010, Seite 66
% Deutsche Handelskammer, German Business Expansion in China 2008-2010, Seite 67
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WFOEs als vorteilhaft fir ihre T&igkeit in China gesehen:

- Kein Kompromisse mit einem JV-Partner

- ihr eigenes Unternehmenskultur etablieren zu k&nen

- Einfachere Implementierung von Management-Verfahren

Die direkte Kontrolle von Technologie und Know-how ist der zweitstékste Vorteil.
Fast 70% sehen dies als einen grof&n Vorteil einer WFOE. Einfachere Integration in
die Unternehmensgruppe wird als dritter grcf3er Vorteil fir WFOESs ausgewertet. Die
Halfte von ihnen empfindet dies als hauptsachlicher Vorteil. ,,Ob und wann den Markt

zu verlassen® gilt als die viertgrofite Vorteil.

3.2 Standortanalysen

Die Standortwahl spielt eine wichtige Rolle, sie nimmt entscheidenden Einfluss auf
die strategischen Erfolgsfaktoren und ist somit maf3jeblich fUr einen dauerhaften
Erfolg in China. Einmal getroffenen Entscheidungen haben langfristige
Auswirkungen und sind nur durch hohe Investitionen revidierbar. Standortfaktoren
kénnen in harte und weiche Faktoren unterteilt werden.*® Harte Faktoren entscheiden
tber die Attraktivitd des Markts z. B. durch die zur Verfigung stehenden
qualifizierten Arbeitskr&te, das jeweilige Lohnkostenniveau, die Infrastruktur bzw.
Transportverbindungen oder die Verfigbarkeit von Energie, Wasser und sonstigen
Versorgungseinrichtungen. Weiche Faktoren sind u.a. die Flexibilitd und die
Entscheidungskompetenz lokaler Beh&den. Unter Beritksichtigung der regionalen
Unterschiede kann grunds&zlich die Standortbestimmung einer jeweiligen Branche in
der N&e zum Absatzmarkt oder zum Beschaffungsmarkt positive Wirkungen auf die

strategischen Erfolgsfaktoren haben. Im Vordergrund steht auch hier die

2 Deutsche Handelskammer, German Business Expansion in China 2008-2010, Seite 68
% vgl. Dr. Birgit Zinzius, China Business-Der Ratgeber zur erfolgreichen Unternehmensfihrung im Reich der
Mitte, 2. Auflage, Seite 73
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Informationsbeschaffung, um bspw. Eine Entscheidung dariber zu treffen, ob die

Produktionsstandort gtnstigere Lohnkosten verspricht und Logistik effizient ist.

Gunstiger oder unginstiger Standort héngt zun&hst von den regional sehr
unterschiedlichen Marktstrukturen sowie Absatzpotentialen in China ab. Dabei sind
die Unterschiede nach verschiedenem Angebot zu bewerten. Die Unternehmen, die
Konsumgtiier des gehobenen Bedarfs oder Produkte im Hochpreissegment anbieten
wollen, sind auf Standorte in den kaufkraftstarken Kistenprovinzen geradezu
festgelegt. FUr Unternehmen der Investitionsgiierbranchen trifft das nicht so stringent

ZU.

Um nicht in die Falle eines falschen Standortes zu geraten in China, bedarf es der
Erfassung, Bewertung und Gewichtung vieler Kriterien. Erstes ist die Region und ihre
Markt- sowie Infrastrukturen. Zweites sind &tliche Gegebenheiten wie
Investitionsvorteile, Aufgeschlossenheit der lokalen Beh&den, das lokale Umfeld in
Hinsicht auf infrastrukturelle Einrichtungen, auf Stromversorgung,
Verkehrsanbindung, Nahverkehr, Fernverkehr. Drittes sind die &tlichen
Wohnverhd8tnisse  und  Lebenswerte,  Schulen,  Ausbildungsstaten  und
Kultureinrichtungen, medizinische Versorgung, Einkaufsméglichkeiten usw.®* Die

Bewertungsverfahren kann durch eine Checkliste erarbeiten.

3.2.1 Chinas Regionale Struktur

Das Perlflussdelta ist eines der Zentren der Leichtindustrie. Profitiert hat die Region
vor allem von ihrer N&e zu Hongkong. Zum einen verlagerten Hongkonger

Unternehmen seit Mitte der 80er Jahre verst&ken arbeitsintensive Fertigungsschritte

31 vgl. Dr. Birgit Zinzius, China Business-Der Ratgeber zur erfolgreichen Unternehmensfihrung im Reich der
Mitte, 2. Auflage, Seite 78
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in die Region. Auf®rdem lief®n sich durch die Né&e des wichtigen

Warenumschlagsplatzes Produkte schneller und ginstiger auf die Weltmé&kte bringen.

Textilien, Schuhe und Bekleidung, Nahrungsmittel und Spielzeug dominierten bis in
die 90er Jahre das Profil. Seither hat vor allem die Produktion von elektrischer
Ausristung und Elektronik an Bedeutung gewonnen. Dariber hinaus sollen die
chemische Industrie und der Automobilbau zu weiteren Standbeinen ausgebaut
werden. Da mit dem wirtschaftlichen Aufstieg auch Grundstitks- und Lohnkosten
steigen, investiert die Region in Infrastrukturprojekte, um die Erschliefding des

kostengUnstigeren Hinterlandes voranzutreiben.

Das Yangzidelta, das neben Shanghai auch Teile der Provinzen Zhejiang und Jiangsu
umfasst, weist eine Gesamtbevdkerung von fast 90 Mio. und eine Fl&he von rund
100.000 gkm auf. Die Region erwirtschaftete 2005 etwa 22% des chinesischen BIP,
erhielt etwa ein Drittel der gesamten ausl&ndischen Direktinvestitionen und hatte
einen Anteil von 35% am AufZnhandel. Das Delta profitiert dabei von seiner
ginstigen Lage und guter Infrastruktur. Neben drei der zehn grdd3en Flugh&en und
vier der zehn grdd3en H&en des Landes (jeweils nach Warenumschlag) verfigt die

Region auch tber ein gut ausgebautes Straf&nnetz.

Waéarend im Perlflussdelta die Leichtindustrie dominiert, ist das MUndungsgebiet des
Yangzi eher ein Zentrum der Schwerindustrie mit Maschinen- und Fahrzeugbau,
Petrochemie und Stahlproduktion. Daneben spielen die Hightechbranche sowie
zunehmend auch der Servicesektor, insbesondere die Bereiche Logistik und

Finanzdienstleistungen, eine wichtige Rolle.

Im Norden des Landes bestimmen die regierungsunmittelbaren St&lte Beijing und
Tianjin das wirtschaftliche Geschehen. Zusammen mit der Provinz Hebei entfallen auf

sie mehr als 10% des BIP und etwa 15% des Auf®nhandels sowie der ausl&ndischen
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Direktinvestitionen. Die Region verfigt (ber einige der renommiertesten
Universitden Chinas. Die Bohai-See sorgt fUr eine gute logistische Anbindung, und
die Nachbarprovinzen verfigen (ber einen Rohstoffreichtum, der das industrielle
Wachstum beginstigt. Die Schwerindustrie  mit  Automobil-,  Schiffsund
Maschinenbau, Chemie und Metallverarbeitung bildet das wirtschaftliche Rickgrat.
Finanzdienstleistungen, Handel, Logistik, Telekommunikation und zunehmend auch

Hightech runden das Profil ab.

Die "Go West"-Politik der Zentralregierung ist trotz zahlreicher Investitionsanreize
kaum von Erfolg gepragt. Das Landesinnere f&lt bei der wirtschaftlichen
Entwicklung weit hinter die KUstenregionen zurick. Da dort die Produktionskosten
aber rasch ansteigen, kGinten die Marktkrétte allmé&nlich erzwingen, wozu die Politik

nicht in der Lage war.

Das wirtschaftliche Zentrum Zentralchinas bilden die Provinz Sichuan und die
regierungsunmittelbare Stadt Chongging. Sichuan verflgt (ber zahlreiche
Bodensch&ze und Wasserressourcen, die zur Elektrizit&serzeugung genutzt werden,
aber auch Uber renommierte technische Universit&en und Institute. Von diesen
profitiert unter anderem die Entwicklung der Hightechbranche, die auch schon
ausl&ndische Investoren anlocken konnte. In Chongging dominiert die
Schwerindustrie; Fahrzeugbau, Metallverarbeitung und Chemie bestimmen das Bild.
Bisher ist die unzureichende logistische Anbindung noch ein Hemmschuh
insbesondere fUr ausl&ndische Investoren, die ihre Waren schnell auf die Weltmé&kte
bringen wollen. Wenn diese HUrde beseitigt wird, dirfte Westchina als Standort an

Attraktivit& gewinnen.

Chinas Industrie konzentriert sich nicht nur auf die Kistenregionen. Die
Stahlbranchen haben ihren Schwerpunkt im Nordosten, in der Kohleregion. Dort

befindet auch die dichteste Ansammlung stahlbezogener Industriebranchen, z.B. das
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Maschinenbau. Die Industrialisierung der Binnenregionen sind vor allem Shaanxi,
Gansu, Ningxia, Guizhou, Yunnan und Guangxi zu nennen. Systematische Industrie-
und Investitionsf&derung fihrte zu weiterer Industrieverdichtung. In den
Binnenregionen trifft man heute auf gut entwickelte Industrie- und zunehmend

bessere Infrastrukturen.

3.2.2 Standorte deutscher Investitionen und Industriepark fir deutsche

Unternehmen in Taicang

Share of German
Operations in China

>20%

N = 257 of 273 s

Abbildung 3.4: Verteilung der deutschen Standorte in China *

Nach der Umfrage von German Chamber of Commerce in China, Wie die Abbildung
3.4 zeigt, die deutsche Investoren in viele Provinzen von China verteilen hat. Etwa ein
Drittel aller teilnehmenden deutschen Unternehmen konzentrierten ihre Gesch&te im

Shanghai und deren Umgebung, die sozusagen Yangzidelta. Beijing steht in der

32 Deutsche Handelskammer, German Business Expansion in China 2008-2010, Seite 10
32



zweite Position mit 12%. Offensichtlich sind deutsche Gesch&te in die entwickelt

Region-KUstenregionen zu entwickeln.

Deutsche Unternehmen haben im China ausgezeichnet entwickelt. Hochtechnologie
und Umweltschutz sind sehr attraktiv fir China. Mit der F&derung von Staat und
lokale Regierung haben einige besondere Gebiet- Industriepark fir deutsche

Unternehmen errichtet.

Lage:

® 45 min vom Stadtzentrum Shanghai
= 35 km vom internationalen Flughafen Mengaias
® 80 km vom Flughafen Pudong

= 35 km vom Shanghaies Hafen
® 50 km bis Suzhou

Abbildung 3.5: Standort der Taicang

Taicang, in Mandarine auch die "Grof® Getreidescheune” genannt, ist ein Teil der
Stadt Suzhou. Obwohl es eine schnell entwickelte Industriestadt ist, wird Taicang
wegen dem grof®n ¢konomischem Potenzial, der florierenden Wirtschaft und schcnen
Landschaft als eine der 100 besten St&dte Chinas gehandelt. Traditionell war Taicang
ein landwirtschaftliches Land, ihre Einnahmen aus der Landwirtschaft war das
Haupteinkommen der Stadt. Die landwirtschaftlichen Hauptprodukte sind Reis,

Baumwolle, Olsamen, Vieh, und Wasserprodukte.

Die riesige Finanzinvestition im Gebiet des Yangtzi Dreiecks hat auch den schnellen

wirtschaftlichen Aufstieg und die Industrialisierung von Taicang beschleunigt. Im
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Laufe des Jahrzehntes vergrdrte sich das Industrieeinkommen der Stadt um 15 bis
24 Prozent im Jahr. Ungef&or 1,000 neue Investitionsprojekte wurden in den letzten
drei Jahren von Deutschland, den Vereinigten Staaten, Grofdritannien und Taiwan
begonnen. Ihr GDP liegt h&ufig in den Top Ten, wodurch die Stadt zu einer der am

entwickeltsten St&dten in China aufstieg.

Taicangs wirtschaftliche F&dergemeinschaft wurde im Jahr 1991 gegrindet, mit
einem Gebiet von 80 Quadratkilometern. Es braucht nur ca. 45 Minuten, um ins
Stadtzentrum von Shanghai zu fahren. Die Zone ist nur 20 km vom Hafen von
Taicang entfernt. Nach ihrer Einrichtung hat die ¢konomische Zone mehr als 1,000
Investitionsprojekte vorangetrieben, darunter sind mehr als 100 Projekte aus

Deutschland.

In der Taicang wirtschaftliche Entwicklungszone befindenden deutscher Industriepark
hat sich zum oberste Wahl der deutsche Unternehmen werde, die in China investieren
wollen. Es bekannt auch als die ,,Heimatort der deutschen Unternehmen in China‘®. es
ist einer der besten Gegenden, die mit h&hsten Dichte und besten Zusténde der

deutsche Unternehmen bzw. Kleine und Mittlere Unternehmen.

Als ein Kreisst&altchen kénnen die Grinde der Attraktivité von Taicang haupts&hlich
mit folgenden Aspekten erkl&en. Zuerst, Jiangsu Provinz mit Baden-WUrttemberg hat
positive Beziehungen aufgenommen; Zweites, Taicang ist &nlich wie die kleinen
Stalten in Deutschland und kann man bequem und gemuilich dort wohnen. Dritte,
Taicang liegt sehr nahe von Shanghai und die Unternehmen gebrauchte Personal,
Finanzierung, Logistik, Informationen auch von Shanghai beeinflussen werden
k&nen. Taicang ist in der Spitze der Wirtschaftszone des Yangtzidelta, dort gibt es
Hafen und einen breiten Markt Potenzial. Auf%®r eigenen Vorteilen hat Taicang noch
viele Mafahmen durchgefthrt, z.B. ,,durch die bereite Unternehmen nimmt Taicang

die neue Investition fir sich ein*
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Nach dem ersten Werk baute die Firma Kern-Liebers im Jahre 1993, halten die
Entwicklungszonen die Philosophie der Akquisition an, die die deutschen
Unternehmen als Hauptobjekt betrachtet. Sie konzentrieren sich auf die Einfthrung
der deutschen Unternehmen, welche mit hohen Technologie, gut &onomische
Vorteile und wenige Umweltverschmutzung. Danach haben mehr und mehr deutsche
Unternehmen hergekommen und im Jahr 2006 hat ,Taicangs deutsche
Industriepark® errichtet. Derzeit besch&tigen sich die deutsche Unternehmen in dem
Industriepark haupts&hlich mit Pré&isionsbearbeitung, Autoteilefertigung und neue

Baumaterial. Die Gesamtzahl der deutschen Unternehmen ist (ber 100. *

Die Charakteristika der deutschen Unternehmen in Taicang sind: kleine Ausmaf3mit
High-Tech; auf Umweltschutz Wert legen; mit hoch Rendite. Wie zum Beispiel das
Unternehmen Weiss Voetsch, die Umwelt Testkammern produziert, hat weniger als 30
Mitarbeiter. Aber hat einen Umsatz von 40 Millionen Yuan im Jahr 2007 realisiert und

pro Kopf 1,6 Millionen Yuan.

Die deutschen Unternehmen im Park sehen die Ausbildung der Mitarbeiter von
Bedeutung. Durch eine Kooperation mit der AHK Deutschland und der deutschen
Econet China Initiative entsteht gerade einige Trainingszentrum zur Ausbildung von
Studenten in spezifischen Féhigkeiten, die zur Herstellung von Produkten bendigt
werden. Dieses Geb&ude wird sehr energieeffizient gebaut und ist dabei ein weiterer

Meilenstein in Taicangs Streben zu einem High-Tech Standort zu werden.

3 vgl. Gong Jie, Exkursion im Industriepark fir deutsche Unternehmen Taicang, Jiangsu
35



3.3 Die Beispiele von VW/Audi und BMW

3.3.1 Charakteristika des PKW-Marktes in China

Seite 90er Jahre hat China eine Trend zeigt, dass mittelfristig zum drittgrdf3en
PKW-Markt weltweit wird.

Region PKW-Neuzulassungen Jéaarliches Trend
(in Mio. Einheiten) Wachstum
1998 2007
Nordamerika 9,3 9,0 -0,4% N
Sidamerika 2,0 29 +4,0% t
Westeuropa 14,3 14,6 +0,2% -
Osteuropa 18 32 +6,9% t
Mittlerer Osten 0.8 15 +7,0% 7
Afrika 0,4 0,7 +6,1% /
Asien(ohne Japan) 2,8 5,8 +8,7% t
Japan 4,1 48 +1.7% -
China 1,8 37 +15% t

Tabelle 3.2: PKW- Marktwachstum verschiedene Region der Welt

Wie die Tabelle 3.2 anzeigt, dass PKW-Markt in China von 1998 bis 2007 mit
jéorlichem Wachstum mehr als 15% war. Die Differenzierungsstrategie mit
Ausweitung des Modellprogramms erfordern in der Regel Skaleneffekte zur Senkung
der Fixkosten. China bietet solche Bedingungen und seine Steuermodelle sind

attraktive fUr auslandische Investoren.

Bevor 1995 sind die Haupte Kunden der PKW im dffentlichen Sektor sowie im
Taxigewerbe. Seit 1995 ist das Privatkundensegment und damit die kostensensitiven

Kleinwagensegment Uberproportionale zugewachsen. Damals ist die Marktzugang
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neben Exporten nur Uber Joint-Ventures mit chinesischem Partner m&ylich.

3.3.2 Standortwahl des PKW-Produzenten

Aufgrund der speziellen Notwendigkeiten und BedUfnisse der PKW, wurden die
Vertriebsstandorte nach dem Kriterium Kundenn&oe ausgesucht, das heif3, die
bevdkerungsreichen Kistengebiete und Ballungszentren wie Shanghai Perlflussdelta
sind besonders attraktiv. Meistens der Standort der Produzenten besitzt in die
Gebieten, die BIP/Einwohner im Jahr 1999 mit 12.000 RMB und mehr sind. Wie zum
Beispiel die fihrende chinesische PKW-Hersteller als neue JV-Partner fir westliche
PKW-Hersteller:  VW/SAIC — Shanghai, VW-Audi/FAW — Changchun,
Nissan/Dongfeng — Guangzhou, Toyota/TAIC — Tianjin, Ford/Chang’an —
Chongqging, DaimlerChrysler/BAIC — Beijing.

3.3.3 Marktbearbeitungsstrategie

3.3.3.1 Volkswagen (Kleinwagen- und Premiumsegment)

Phasen 1: Aufbauphase (1984-1990)

Ende 70er Jahre beginnt der VW der Verhandlungen mit der chinesische Regierung.
Im Jahr 1985 akzeptiert VW SAIC als JV Partner und Shanghai \Volkswagen
Automotive Ltd., (SVW) grindet werde, 40 % VOLKSWAGEN AG, 10 %
\Volkswagen (China) Investment Company Ltd., 50 % Shanghai Automotive Group
Company Ltd.>* Dann ist VW die erster westlicher Autohersteller in China. Es hat
eine arbeitsintensiven Produktion und eines Zuliefernetzwerk ausgebaut. Damals ist

das einzige Modell der VW Santana.

3 vgl. Volkswagen Aktiengesellschaft-Zahlendatenfakten Navigator 2012, Seite 24
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Phasen 2: Ausbauphase (1991-1996)

1991 grindet der First Automotive Works-Volkswagen Ltd. In Changchun; 20 %
VOLKSWAGEN AG, 10% \olkswagen (China) Investment Company Ltd.,10 %
AUDI AG, 60 % First Automobile Works Corp.. ** Es fertigt weiteren
VW-Kleinwagen sowie Audi-Modellen (Premium) und den Fertigungskapazit&en von
SVW fiUr Modell Santana ausgebaut. Die Marktposition der VW steht in der ersten
Stelle in China und besitzt der Marktanteil mehr als 50%. Im Jahr 1996 werde VW
zum Marktfthrer in China.

Phase 3: Verschafter Wettbewerb (1997-2001)

Seit 1997 dréngen die weitere Wettbewerber auf dem chinesischen Markt, z.B. Toyota,
General Motors, Hyundai usw. Das macht die Absatzwachstum fir VW-Modelle
langsam. Demzufolge wendet VW die Diversifikationsstrategie an und der
Marktdominanz des Modells Santana zum Ende gehen. Trotzdem hat VW in diese

Zeitraum noch in der ersten Marktposition steht.

Phase 4: WTO-Beitritt und Liberalisierung des chinesischen Marktes (seit 2002)

Nachdem Beitritt zur WTO ist die chinesischer Markt mehr offen. China hat auch der
Offnung seines Dienstleistungssektors zugestimmt. Auswirkung hat dies insbesondere
fUr Finanzdienstleistungen (Banken, Wertpapierhandel und Versicherungen). Die Preis
und Kosten sind auch guinstiger in China. Um die Kundenbindung zu versté&ken,
bietet VW die Kunden Finanzdienstleitung und individuellen Finanzielle K&ufer
Programm an. Aber immer stéker Wettbewerben in die Automobilbranche macht
kontinuierlicher Verlust von VW-Marktanteilen und verliert der Marktftnrerschaft an
SAIC-GM. Gleichzeitig k&wnen die Audi-Anteile im Premiumsegment weiter

ausgebaut werden.

% vgl. Volkswagen Aktiengesellschaft-Zahlendatenfakten Navigator 2012, Seite 24
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3.3.3.2 BMW (Premiumsegment)

Phase 1: Markteintritt (1993-1999)

In diesem Zeitraum beginnt BMW die Verhandlung mit der chinesischen Regierung.
Im Jahr 1994 grindet BMW Repré&entanz in Peking. Seine Marktbearbeitung ist
durch Exporte, um das Bekanntheitsgrades zu erhéhen und die Marktkenntnisse zu
erfahren. Derzeit ist die Markteintritt risikoarm und Kkostenintensiv (ber chinesische

Absatzmittler.

Phase 2: Aufbauphase und JV-Vorbereitung (2000-2002)

BMW verwendet eine Nischenstrategie, dass sie nur die PKW der Premiumsegment
herstellt. Bis 2002 hat BMW weiterhin Exporte von PKW nach China und parallel
JV-Verhandlung durchgefthrt. Aber sie missachtet die Empfehlung der staatlichen
Planungskommission und wéhlt die ersten privatisierten LKW-Herstellers Brilliance.
Wegen politischer Grinde enteignet der Hauptanteilseigner von Brilliance und
verschleppt BMW der staatlichen Genehmigungsverfahren bis 2003. Im Jahr 2003
bekommt BMW ,,Best Cars 2003 Award China®“, die BMW-Modelle als ,,Made in

Germany* die Chinesen einen tief Eindruck hinterlief3t.

Phase 3: WTO-Beitritt und Liberalisierung des chinesischen Marktes (seit 2003)

Im Jahr 2003 grindet BMW mit Brilliance China das JVs BMW Brilliance
Automotive Co. Ltd. Im Shenyang. Zun&hst startet die Fertigung im
Bausatz-Verfahren, wegen die erhéhte Importzdle. Das BMW hergestellte PKW in
China sind teurer als Konkurrenzmodelle, aber alles ,Made in China“ macht
Absatzeinbruch. Der Marktanteil besitzt wenig als 2%. Es gibt noch das Problem mit
unzureichendem \ertriebsnetz. Bis 2006 dominieren immer noch Europa und USA
Auslandsmarkt von BMW, die Erwartungen in China bis dahin nicht erfUlt werden

konnten.
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3.3.3.3 Fazit

Aufgrund der individuellen Ausrichtung eines Unternehmens sind die strategischen
Erfolgspotenziale im Hinblick auf die jeweiligen Marktsegmente und Regionen zu
untersuchen und abzustimmen. Viele der Investoren, die mit ihren China-Projekten
Misserfolg erlitten, haben ihr Scheitern selbst verschuldet. Die zwei haupts&hlichsten
Grinde dafir: Sie haben viel zu wenig in die Informationsbeschaffung investiert.*
Sie sind ohne eine strategische Planung, mit den vorneherein m&glichen Problemen in
den chinesischen Markt eingestiegen. Ein gefé&rlicher Fehler, den Einstieg in das
China-Gesch&t mit Zufall zu beizulegen. Es ist klar, dass Selbst die fundiertest
strategische Planung erspart nicht die Probleme der Partnersuche, Partnerfindung. Sie
ermcylicht aber gezieltere Suche und das Anlegen relativ objektiver
Beurteilungsmaldt&be. Beispielweise sind Marketing, Standortwahl, Personal- und

Organisationsmanagement unterschiedlich zu analysieren und spezifisch auszurichten.

In einem zentralistisch regierten Land wie China, muss ein ausl&ndisches
Unternehmen bei der Markteintrittsvorbereitung langfristig planen. Jeder
Eintrittszeitpunkt erfordert eine spezifische Kombination von Schlisselfaktoren.
Informationen Uber den Markt und die Marktentwicklung sind aus Unternehmenssicht
auch heute noch schwer zu erlangen. Wer in diesen Markt auf dem Wege der
Direktinvestition eintreten will, muss wahrnehmen und akzeptieren, dass hier weder
die (blichen Absatz- und Organisationsstrategien greifen, noch auch die
Partnerschaftsmodelle verwirklicht werden k&nen. Eine chinaspezifische strategische

Planung ist erforderlich.

% vgl. Dr. Birgit Zinzius, China Business-Der Ratgeber zur erfolgreichen Unternehmensfihrung im Reich der
Mitte, 2. Auflage, Seite 71
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4. Die Rahmenbedingungen von China

Der Erfolg von deutschen Unternehmen sind untrennbare mit den Informationen Uber
das Land und den chinesischen Markt. Demnach k&inen die Investoren die Chancen

und Risiken des Marktes deutlich kennenzulernen.

4.1 Geografische- und Soziale Bedingungen

China liegt des asiatischen Kontinents und grenzt im Westen an den Stillen Ozean an,

die mit Landfl&he von circa 9.6 Millionen Quadratkilometer.

Der Grof3eil des chinesischen Westgebietes, welche eine wirtschaftliche Erschliefding
und Nutzung erschweren geprét. Zugleich stellen diese Gebiete reichhaltige
Lagerstaten fUr wichtige industrielle Rohstoffe wie etwa Kohle und Eisenerz dar.
Zudem verfigt die VR China insbesondere in der Mongolei sowie den
Nordostprovinzen Heilongjiang, Jilin und Liaoning Uber grof& Fl&hen von Ackerland,
Wa&dern, Grasland, Odland, Wisten und Stranden. Aber die Ubernutzung,
Versteppung, Verwistung und Schadstoffemissionen fthrt zu dem niedrigen Anteil

der pro Kopf.

Durch Wirtschaftsreformen und gezielte staatliche F&derungen an bestimmte
Gebiete verliert der Nordosten immer mehr Gewicht an der Volkswirtschaft. FUr
ausl&ndische Investoren sind also insbesondere StUdostkiste und Stdosten des Landes,
die in Kapitel 3.2.1 genannt werden. Darin liegt noch kleinr&migen Sonder- und

sonstigen Wirtschaftszonen.
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4.1.1 Infrastruktur

Die Verbesserung der Infrastruktur ist zum Schlissel der Weiterentwicklung Chinas
geworden. Nach dem Beginn der Marktwirtschaft entstand in China eine immer
grd®re Notwendigkeit, fUr einen interregionalen Austausch zu sorgen, um der
boomenden Nachfrage der prosperierenden Std- und Ostprovinzen nach Rohstoffen
nachzukommen. Um diesen Rohstofftransfer aus den rohstoffreichen Gebieten
Zentral-, Nord- und Westchinas sicherzustellen, war es notwendig, die chinesische

Infrastruktur an die neuen Transporterfordernisse anzupassen und zu erweitern.

Chinas Logistiksektor expandiert in allen Sparten. Der steigenden L&wne und
Grundstitkspreise in den Kuistenregionen verlegen immer mehr Firmen ihrer
Fertigung ins Hinterland. Davon profitieren vor allem die Binnenschifffahrt und der
Straf®ntransport per Lkw. Andererseits nimmt der Warenaustausch mit dem Ausland

rasant zu.

Wegen diese Rohstofftransfer und Expansion der Logistik beachtet China die
Infrastruktur ~ immer mehr von Bedeutung. Im  Verlauf des elften
,Flnf-Jahres-Plans““(2006-2010) haben neue 640.000 km Streckenlénge des
Schienennetzes ausgebaut.®” Auf®rdem haben viele Flughalfen und die Seehafen
ausgebaut, z.B. Beijing Capital International Airport hat hinter dem Flughafen Atlanta
zum  zweitgrdd3en Flughafen der Welt werde. Das heutige zwdften
,Funf-Jahres-Plans*“(2011-2015) will China noch wviele in der Infrastruktur

investieren.

Nach der Umfrage von AHK hat eine vergleichsweise positive Bewertung im
Hinblick auf die “Infrastruktur und Logistik” gemacht worden. ES wird von den

Befragten als die am wenigsten nachteilig Barrieren der Chinas Gesch&tsumfelds

3 China State Construction  www.gjjs.gov.cn/
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betrachtet. In der Ubersicht auf gesch&tliche Herausforderungen, fast 60% der
deutschen Unternehmen zeigt die Bedingungen in Bezug auf aktuelle Infrastruktur

und Logistik an, die kein Probleme mit ihre Aktivit&en in China haben.®

Gemd&3 der geographischen Verteilung der Umfrage, die positive Einsch&zung der
Infrastruktur und Logistik betreffen vor allem Bereiche in der Umgebung des
wirtschaftlichen Zentrums der Kiste, wo die Uberwiegenden deutschen Unternehmen

befinden. Aber im Inland ist ungewiss.

4.1.2 Energieversorgung

Der Wirtschaftsboom China, sorgt fUr einen standig wachsenden Bedarf an Energie.
Kohle stellt mit Uber 70 Prozent der gesamten chinesischen Energieproduktion den
wichtigsten Energietr&er der Volksrepublik dar, Erdd ist mit 19 Prozent
zweitwichtigster Energietr&ger, danach sind Wasserkraft und das Erdgas mit jeweils

rund zwei Prozent Anteil zwar noch unter den Top Vier der Energietrager.®

Die Abhé&ngigkeit von der Kohle ist die Ursache von vielen Problemen. Zun&hst ist
die hoher Grad an Umweltverschmutzung. Zuletzt sind das auf Kohle basierende
Stromnetz seine Grenzen l&ngst zu erreichen und fdlt der Strom in den Fabriken.
Trotzdem mé&ehte die chinesische Regierung neue Energie stéken, aber das Problem

ist, dass sich die F&rdergebiete weit entfernt von den Verbrauchgebieten befinden.

Aul®rdem sind in China Luftverschmutzung, Wasserverschmutzung immer
schwerwiegend. Es gibt grof®r Bedarf von bspw. Recyclingtechnologie fi MUl,

Wamedammung, Umweltfreundliche Baumaterialien, Energiesparende

38 Deutsche Handelskammer, German Business Expansion in China 2008-2010, Seite 33
¥ China National Energy www.ocpe.com.cn/
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Stromerzeugung. So bieten sich fir Unternehmen des Maschinenbaus und der
Hochtechnologie gute Chancen auf dem chinesischen Absatzmarkt. Denn deutsche

Produkte und die strengen Umweltstandards genief®n in China einen sehr guten Ruf.

4.1.3 Bevdkerung

Von den 20 Prozent der Menschen weltweit leben 1.3 Milliarden Einwohnern in
China. Entlang des Huang He und Yangzi bzw. Yangzidelta ist die traditionell
Landwirtschaft gepr&gt und die Bevdkerungsdicht hoch. In die westliche Provinz
insbesondere Tibet und Xinjiang ist die Bevdkerungsdichte geringer wegen ihrer

naturr&mlichen Eigenschaften.

Immer  zunehmende  Bevdkerung  verursacht die  Wirtschafts-  und
Versorgungsprobleme, wurde ab 1979 die Ein-kind-Politik umgesetzt. Nach der
sechsten Volkszéanlung im 2010 betrug derzeitig jarliche
Bevdlkerungsentwicklungsrate 0,57%.% Jetzt ist ein weiteres Problem die schnellere

und drastischere Bevdkerungsalterung.

4.2 Okonomische Bedingungen

Seit der Reform im Jahr 1978 geht die Wirtschaftsentwicklung schneller. In der
Binnenmarkt sind die chinesischen  Unternehmenstypen in der neuen
Wirtschaftssituation  vielfdtig geworden: grd3e Unternehmenskonglomerate,
staatseigegen Groflinternehmen auch in Konzernform, staatseigene mittelgrof%®

Werke, staatseigene mittlere und kleine Unternehmen, Kollektivunternehmen,

0 National Bureau of Statistics of China  wwuw.stats.gov.cn/
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Privatunternehmen und Joint \entures. *

Derzeit spielen die auslandischen
Direktinvestitionen eine besonders wichtige Rolle. Die Offnung des Landes fir
privates  Unternehmen  und internationale  Investitionen  sowie  der
Umwandlungsprozess haben grof® Wachstumskr&te in China freigesetzt. Im Jahr
2011 trugt durchschnittlichen Wachstum des Bruttoinlandsprodukts von 9.2%.%* Die
ausl&ndischen Direktinvestitionen stiegen auf 124 Milliarden.”* Nach die Daten von
The World Bank kann BIP-Wachstum Chinas von 1960 bis 2011 durch folgende

Abbildung darstellen werden.

pERR  HRET REENNE 2012575138

Abbildung 4.1: BIP-Wachstum von China in Billion US-Dollar 1960-2011 **

Seit den Reformen hat Wirtschaftsstruktur deutlich ver&dert. Aufgrund des
wesentlich héheren Wachstumstempos des Sekund&- und Terti& Sektors gegentber
dem Prim& Sektor, ging der Anteil des Prim&sektors am BIP von 28,1 Prozent 1978

bis auf 10,2 Prozent 2010 zuritk, und die TertiZ Sektors mit 43 Prozent.*®

1 \/gl. Miao Yu, Markteintrittsstrategien deutscher Unternehmen in China, Hamburg 2009, Seite 30
“2 International Monetary Fund 17.April.2012 www.imf.org/external/index.htm
3 National Bureau of Statistics of China wwuw.stats.gov.cn/
* www.google.com/publicdata
5 National Bureau of Statistics of China  wwuw.stats.gov.cn/
45



4.2.1 Auf®enhandel- und Wechselkurspolitik

Im Jahr 2011 hat China eine schnelle Zunahme der Importe und Exporte halten, der
Handelsbilanziberschuss weiter gering ausfiel. Die j&arliche Import und Export
Volumen sind 3,6421 Billionen Dollar, ein Anstieg von 22,5% gegentber dem Vorjahr.
Die Exporte tragen 1,8986 Billionen Dollar mit ein Anstieg von 20,3 %; Die Importe
tragt 1,7435 Billionen Dollar mit Anstieg von 24,9%.

Die dynamische Entwicklung der chinesischen Volkswirtschaft ist haupts&hlich in
den Reformen des Auf®nwirtschafts- und Auf®nhandelssystem. Bei den wichtigsten
Aul®nhandelspartnern der VR China folgt Deutschland an finfter Stelle nach Japan,

Korea, Taiwan und den USA.

Vielleicht hat kein Bereich des chinesischen Gesch&tsumfeldes in den letzten Zehen
Jahren mehrere Anderungen als Nichttarifzies Handelshemmnis erlebt. Vor 10 Jahren
wurden Gesch&tst&igkeit durch  umfangreiche Kataloge von Vorschriften gebunden
— unter anderem strenge Bestimmungen Uber Markteintrittsform, enge Exportquoten
und lokalen Vorschriften. Die ausléndischen Unternehmen begegnen heute einem

vergleichsweise viel offenen Markt in China.

Diese fortschreitende Verbesserung erkl&t, warum die Bewertung von Nichttarifées
Handelshemmnis die meisten deutschen Unternehmen verbessert hat. In der Umfrage
der ,geschiftliche Herausforderungen® betrachtet nur 4% alle Befragten

,Nichttarifires Handelshemmnis* als ein gro3es Problem.

Die Wechselkurspolitik des Landes hat im Juli 2005 ein bedeutendes Ereignis zu
verzeichnen. Die bis dato fest an den USD gebundene chinesische W&hrung Renminbi
(RMB) orientiert sich seitdem an einem Wahrungskorb, der die Wé&rungen der

wichtigsten chinesischen Handelspartner beinhaltet, dessen Zusammensetzung und
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Gewichtung jedoch nicht von der Regierung bekannt gegeben wird.*® Durch die
Modifizierung in der Wahrungspolitik wird eine hchere Wechselkursstabilit& erreicht

und somit eine héhere Planungssicherheit fir ausl&ndische Investoren garantiert.*’

4.2.2 Lohn- und Lohnnebenkosten

Letzte 30 Jahren einsetzt China seine Kr&te fir Aufbau einer Gesellschaft mit
Wohlstand. Die starke Wirtschaftswachstum und anhaltende Zufluss von
Auslandsinvestitionen einhergehen die steigenden Kosten. Seit 2000 steigen die
Lohn- und Lohnnebenkosten um durchschnittlich 8% pro Jahr an.*® Dartber hinaus
dréngen immer mehr chinesische Unternehmen auf ausl&dische Mé&kte und
bendigen hierflr gut ausgebildetes Personal. Nach wie vor mangelt es an Kr&ten, die
Fthrungsaufgaben (bernehmen k&nnen. Bereits jetzt verhalten sich ausl&ndische
Investoren gegentber bestimmten chinesischen Ballungsst&ten reservierter, weil die
dortigen Lohnkosten zu hoch sind. Arbeitsintensive Produktionen werden tiefer ins
Binnenland oder sogar in andere L&nder verlagert. Der Trend ging 2006 dahin, dass
die sogenannten Second Tier-St&lte hchere Zuwé&hse verzeichneten als den First

Tier-St&dte. Seit 2007 vermerkt man eine leichte Danpfung des Gehaltsanstiegs.

Folgende Abbildung zeigt die Top-Ten-Herausforderungen der deutschen
Unternehmen in China im Jahr 2012. Suche nach qualifizierte Mitarbeiter steht im

ersten Position und folgt ist die immer steigende Lohnkosten.

46 Vgl. Frank Keuper / Henrik A. Schunk, Internationalisierung deutscher Unternehmen, 1. Auflage 2009, Seite
191
47 Bekenntnis zum chinesischen Markt, 27. Juni 2012
china.ahk.de/de/marktinfo/studies/business-confidence-survey-2012/
8 Bundesagentur fir Auf®enwirtschaft, Erfolgreich investieren in der VR China,
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Top 10 challenges

noreasing tador costs |

Bureacracy/Administration —
Corruption

Currency risks

Social insurance cost |

Increasing commodity and @nergy prices
Slow intemes speed
Domestic protectionism |

0% 10% 20% 30% a0% S0% 60% 0% 80% 0%

Q21 Top 10 Business chalienges

« Ranking of major business challenges remains unchanged to 2011
* |IPR not among Top 10 anymore (ranks only 13" )
» Top 10 items asked for are a major problem/problem for over 50%

Abbildung 4.2: Top-Ten-Herausforderung der deutschen Unternehmen in China im Jahr
2012%

4.3 Politische Bedingungen

4.3.1 Offnung des Markts

Die Offnung des Markts hat China Schritt-fir-Schritt durchgefthrt. In den 80er Jahren
wurden finf Sonderwirtschaftszonen entlang der Stdostk(ste eingerichtet. Zus&zlich
wurden 14 offenen Kistenstélte und 7 offene Wirtschaftszonen an der Kiste
ausgewiesen.® In den 90er Jahren erfolgte die Grindung des Pudonggebietes in
Shanghai und wurden weitere offene Provinzhauptst&dte im Inland und Grenzst&lte

mit &nlichen Vorzugsbedingungen ausgestattet.>

Die Grindung der oben genannten Wirtschaftszonen haben nicht nur ausl&ndische

4 Bekenntnis zum chinesischen Markt, 27. Juni 2012
china.ahk.de/de/marktinfo/studies/business-confidence-survey-2012/
50 Vgl. Miao Yu, Markteintrittsstrategien deutscher Unternehmen in China, Hamburg 2009, Seite 38
5t vgl. Miao Yu, Markteintrittsstrategien deutscher Unternehmen in China, Hamburg 2009, Seite 39
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Investitionen in China und die Region bewirkt, sondern mit der VergUnstigungspolitik
viele zuvor unterentwickelte Branchen der Wirtschaft Chinas auf ein international

konkurrenzféniges Niveau gebracht.

Aufgrund der dadurch entstandenen starken regionalen Disparit&en wurde seit 1999
die ,,Go-West-Kampagne “ von der Regierung ins Leben gerufen. Im Gegensatz zum
Offnungsbeginn ist es nun auch ausl&ndischen Unternehmen erlaubt, in die westlichen
Regionen zu investieren, die nun auch hier besondere Anreize, vor allem steuerliche

VergUnstigungen, erhalten.

Der Beitritt zur Welthandelsorganisation (WTQ) im Jahr 2001 har die gesetzliche und
politischne Umwelt fUr die ausl&ndische Investitionen weiterhin verbessert. Die
Transparenz und Berechenbarkeit der chinesischen Gesetzgebung und Beh&den
wurden erhdnt und die Formalit&en und Genehmigungswege sind deutlich verkirzt
worden. Zahlreiche Gesetze sind reformiert und Handelsbarrieren im Zuge der
Zugestandnisse abgebaut worden. Aufgrund dieser schrittweisen Liberalisierung
gestaltet sich die chinesische Rechtsordnung durch standige Anpassungen der
Gesetzgebung vor allem bei auf®n- und binnenwirtschaftlichen Entwicklungen sehr

komplex

Im aktuellen Finfjahresplan (2011-2015) liegt der Fokus der wirtschaftspolitischen
Ziele weiterhin auf nachhaltigem Wirtschaften durch qualitatives Wachstum,
F&derung eine (bereinstimmenden Entwicklung der Regionen, Optimierung und
Verbesserung der Industriestruktur, Aufbau eine ressourcenunterstiizten und

umweltfreundlichen Gesellschaft und Stékung der Wissenschaft und Bildung.
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4.3.2 Lenkung auslandischer Investitionen

Die VR China hat als Folge ihres Beitritts zur WTO am 11. Februar 2002 ge&nderte
Vorschriften zur Investitionslenkung, die sogenannten Provisions on Directing
Foreign Investment, erlassen. Diese sind im Rahmen von Unternehmensgrindungen
mit auslandischer Kapitalbeteiligung sowie bei Investitionen in solche Unternehmen
und allen anderen Projekten mit ausl&ndischer Kapitalbeteiligung zu beachten. Den
Vorschriften zur Investitionslenkung steht ein Catalogue for Directing Foreign
Investment zur Seite, der in seiner aktuellen Fassung seit dem 1. Dezember 2007 in
Kraft ist.>® Dieser Lenkungskatalog enth&t eine Liste aller Industriesektoren und teilt
diese in die Kategorien gefcrdert, beschr&kt oder verboten ein. Dabei gilt im
Grundsatz: Investitionsvorhaben, die in keiner Kategorie aufgelistet sind, sind

,,erlaubt®.

Gefcrdert: Die Anzahl der Industriezweige, die in die ,,gef&rderte” Kategorie fallen,
ist im Vergleich zum Katalog vor dem Beitritt Chinas zur WTO von 186 auf 351
gestiegen. Dazu gehd&en die F&derung von Erdd und Naturgas; die Herstellung
biometrischer Produkte; die Verarbeitung nichtmetallischer Erze; die Herstellung von
Technologie und Ausrtstung fUr landwirtschaftliche Arbeitsger&e; Design,
Entwicklung und Fabrikation von Gussformen fUr nichtmetallische Produkte sowie
spezieller Textilien fir den industriellen Gebrauch; die Informations- und
Kommunikationstechnologien sowie die Nutzung neuer Technologien zur Energie-
und Materialeinsparung, zum Abfall- und Wertstoffrecycling und zur

umweltfreundlichen Fertigung.

Beschrénkt: Der Umfang der Kategorie ,,beschré&kter Vorhaben wurde von 112 vor
dem Beitritt Chinas zur WTO auf derzeit 87 Positionen verringert. Zu den beschr&nkt

zugelassenen ausléndischen Investitionen geh&en Projekte, die veraltete

52 Auslandische Gesch&tsaktivitaen in China  www.luther.lawfirm.com
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Technologien verwenden; Projekte, die Rohstoffquellen nicht erhalten oder das
kologische Umfeld nicht verbessern; Teile der Rohstoffgewinnung wie zum Beispiel
der Abbau von Edelmetallen (Gold, Silber und Platin) oder die Schmelze und
Trennung von seltenen Bodensch&zen; der Bau und das Betreiben von Stromnetzen;
ferner fallen in diese Kategorie Schienentransportunternehmen; die Auktion von
Waren; die Rechtsberatung; medizinische Einrichtungen; Telekommunikation;
Bildungseinrichtungen fiir die Sekundarstufe (Senior High School Level) sowie die
Prifung, Bewertung und Zertifizierung von Import- und Exportgitern; Produktion

und Sendung von Fernseh- und Rundfunkprogrammen sowie von Filmen.

Verboten: Die Kategorie ,,verbotener< Vorhaben umfasst 40 Positionen. Zu den fur
die Betaigung durch Ausléder generell untersagten Industrie- und
Dienstleistungsbereichen geh&en die Produktion von Waffen und Munition; der
Betrieb von Institutionen der Pflichtschulbildung; das Verlags- und Druckereiwesen;
das Betreiben von Postunternehmen, Radio- und Fernsehstationen; Untersuchungen

und Studien im Sozialbereich, GlUcksspiele und die Luftverkehrstberwachung.

Erlaubt: Erlaubt sind alle Vorhaben, die nicht unter eine der oben aufgefUhrten
Kategorien fallen. Beispiele hierfUr sind die Unternehmensberatung und die Fertigung
der meisten Verbrauchsgiier. ,,Erlaubte* Investitionsvorhaben, die ihre s&mtlichen

Produkte unmittelbar dem Export zufthren, fallen in die ,,gef&rderte* Kategorie.

Deutsch Investoren investieren meistens in High-Tech- Branchen, die Unternehmen
bericksichtigen den Umweltschutz und die Ausbildung des Mitarbeiters. Das ist kein

Zweifel, die deutsche Unternehmen sehr beliebt in China sind.

4.4 Rechtliche Bedingungen

Die Notwendigkeit, ausl&ndischen Investoren die Rechtssicherheit zu geben, die sie
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von China verlangen, zwang Chinas FUnhrung dazu, in den Siebziger Jahren mit dem
Aufbau eines einigermal®n funktionierenden Rechtssystems zu beginnen. Schritt um
Schritt wurde ein Wirtschaftsrecht geschaffen, das heute einen Rahmen fUr jedwede
ausl&ndische und zum Teil auch fUr die rein chinesische Wirtschaftst&igkeit abgibt.
Parallel dazu wurde ein Arbeitsrecht geschaffen, das natUrlich auch die ausl&andischen
sowie ausl&ndisch-chinesischen Unternehmen betrifft - als Vor- und Maf3jabe fir den
Umgang mit chinesischen Arbeitnehmern. Heutzutage hat China ein umfassendes
rechtliches System in Form von Gesetzen, Regeln und Vorschriften. Die meisten
juristischen Experten sind sich einig, dass seit der WTO-Beitritt die Rechtrahmen

Chinas die internationalen Standards entspricht.

Aber die Probleme des chinesischen Rechtssystems in seiner heutigen Form darin
begrindet, dass es sich bei einer Vielzahl chinesischer Gesetze um Gesetze auf Probe,
um Experimente mit zeitlicher Beschr&kung, verabschiedet nach praktischen
Erfahrungen handelt.>® Weiterhin ist der starke Spielraum, welcher von staatlicher
Seite der Gesetze geduldet und Beh&den auf Provinz- oder Regionalebene
zugestanden wird, in Verbindung mit oft mangelnder Transparenz ein hé&ufiger
Kritikpunkt am chinesischen Rechtssystem. So sind beispielsweise in einer Provinz
gutige Gesetze in anderen Provinzen ungUtig oder unbekannt. Trotz vieler
Verbesserungsausnahmen fir eine Vielzahl von wirtschaftlich bedeutenden Bereichen

wurden noch keine ad&juaten gesetzgeberischen Maffiahmen getroffen.

Es besteht eine tiefe Litke von Maffiahmen zum Schutz geistigen Eigentums. China
ist sich auf der einen Seite bewusst, dass wenn es fU Investoren weiterhin attraktiv
bleiben will, Maliahmen zum Schutz des geistigen Eigentums ergreifen und gegen

Plagiatoren vorgehen missen.

Fast 80% der Befragten in der Umfrage von AHK sehen Defizite im rechtlichen

5% vgl. Miao Yu, Markteintrittsstrategien deutscher Unternehmen in China, Hamburg 2009, Seite 51
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Bereich zumindest als Problem fir ihre aktuelle Gesch&tslage. Die Bemthungen
Chinas, die der rechtliche gesch&tliche Kontext zu verbessern, hat aus der
Perspektive  der deutschen  Operationen  Wirkung gezeigt: 38%  der
AHK-Umfrage-2002 Befragten beurteilt die rechtlichen Bereich als ein grof®s

Problem, verglichen mit 23% in 2007.>*

5 Deutsche Handelskammer, German Business Expansion in China 2008-2010, Seite 28
53



5. Interkulturelles Management

Internationales Unternehmen ist mittlerweile ein weitverbreitetes Ph&omen und der
kulturelle Unterschied ist auch offensichtlich zunehmend. Wenn man in China
investiert, muss auch die chinesische Kultur kennenlernen. Aufgrund der grof%n
kulturellen Distanz zwischen China und Deutschland sind die kulturellen EinflUsse
bei einem chinesischen Engagement fU deutsche Unternehmen wichtig zu

Management.

5.1 Chinesische Kultur

Eine Vielzahl von Philosophien und Religionen haben einen grof®n Einfluss auf die
Menschen in China. Besonders sind der Daoismus, der Konfuzianismus, Sunzi und
Buddhismus, die im heutigen China noch diskutiert, geforscht werden und sich

entwickelt.

Der Konfuzianismus stellt die bedeutendste Philosophie in der Geschichte von China
dar und beeinflusst seit Jahrhunderten die chinesische Denkweise. Es enth&t die vier
Grundbegriffe von Konfuzius: Humanita (ren), Gerechtigkeit (yi), kindliche Piet&
(xiao) und Riten (1i).>> Konfuzius verlangt Respekt vor Autorit&, Vorfahren, Familie,
Tradition, Wissen und Erziehung. Er begrindet dieses Verlangen mit der
Notwendigkeit einer verntnftigen und gemeinschaftsgerechten Ordnung, die ein
harmonisches Zusammenleben ermd&ylicht. Oberstes Ziel ist, dass der einzelne
Mensch in einer geordneten Gemeinschaft mit gleichgestellten, (ber- und
untergeordneten Menschen in Harmonie leben kann. Der Konfuzianismus ist sehr
anpassungsfénig und hat sich im Laufe der Zeit sténdig weiterentwickelt. Einige

zentrale Merkmale beeinflussen auch heute noch die chinesische Gesellschaft und das
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Wirtschaftsleben.

In der chinesischen Kultur sind das Beziehungsnetzwerk und das Ansehen sehr
wichtig. Die Chinesen legen grof®n Wert auf soziale Kompetenz in Familie, Schule,
Freundeskreis, Unternehmen usw. Die Leute in eine Netzwerk sind, werden
gegenseitig helfen und loyal sind. Aber die Person auf&rhalb solchen Netzwerks wird
in der Regel mit Misstrauen beachtet. Das Ansehen legt den Rang einer Person in
ihrem sozialen Umfeld fest und ist somit einer der wichtigsten Mal¥t&be sozialer
Wertigkeit.”® Anders als das Ansehensverstzndnis in den westlichen Kulturen, besitzt
das chinesischen Ansehen zus&zlich eine quantitative Komponente® das heif3, das
Gesicht kann &nlich wie Geld, verdient, verloren, gegeben oder genommen werden.
Die Wahrung und das Geben von Gesicht gegentber eine anderen Person kann man
manchmal eine Zutrittsmd&ylichkeit zu einer Gruppe bekommen, weil man sich den

Respekt der betreffenden Personen erwirbt und Misstrauen beseitigt.
5.2 Kulturelle Unterschiede

China und Deutschland haben beide langen Geschichte. Nach dem lange Zeit der
Entwicklung k&inen die Unterschiede nicht vermeiden. In der Gesch&tsleben kann
man auch fthlen die Unterschiede beim Denken, verhandeln und Handeln.

Allgemeine ké&nnen die folgenden Unterschiede zusammenfassen werden.

Chinesen hiufig ,, sich auf die Person konzentrieren* und Deutsche auf die Sache.”®
Deutsche beachten vor allem die technischen, sachlichen und Logischen Aspekte ihrer
Arbeit. Privatleben und Gesch&tsleben, Freunde und Kollegen sind trennbar. Sie
vertrauen im Streitfall auf sachliche Argumente, Vertr&ge und Gesetze. Chinesen

konzentrieren sich mehr auf die menschlichen Aspekte ihrer Arbeit. Privat- und
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Gesch&tsleben werden in China gemischt. Sie glauben, dass die gut Beziehungen

eine Voraussetzung der Gesché&tserfolg sind.

Es gefdlt Deutsche direkt und offen, wenn sie etwas darstellen. lhre Argumente
werden glatt erzénlen, obwohl es dagegen ist. Die Chinesen kann solcher Stil nicht
akzeptieren. Sie zieht vor, dass Schritt fUr Schritt vorzugehen. Logisches Denken der
Deutsche: Zuerst eine Kernfrage stellen, dann detailliert Analysen; Der Chinesen: Von

viele Ansicht und Auffassung eine Kernargument ableiten.

Der Seniorit&sorientierung ist in der Orientierung am Alter und Respektieren des
Alters gegrindet.®® Die Fthrungskré&te in einem chinesischen Unternehmen sind oft
sehr betagt. Altere Mitarbeiter werden eher beférdert als JUngere und die Kompetenz
steht somit nachrangig zum Alter. Nach der Studien der Hofstede hat China eine sehr
hohe Machtdistanz von 80 im Vergleich zu Deutschland von 35.%° Das heif3, der
chinesische Teamleiter ist normalerweise der Alteste im Team, weil die alten

Menschen mehr Respekt in China erhalten.

5.3 Interkulturelle Kompetenz der deutschen Unternehmen

Wenn Kulturen aufeinander treffen, treten Menschen mit unterschiedlichen
Kulturstandards in Kontakt. Solcher Kontakt kann aber auch zu Missversténdnissen,
Reibungsverlusten, Unzufriedenheit bis hin zu Konflikten und zum Abbruch von
Kooperationen kommen. Um dies zu vermeiden und um interkulturelle Begegnungen
effektiv und fUr beide Seiten zufrieden stellend zu gestalten, ist interkulturelle

Kompetenz erforderlich. ®
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Viele deutsche Unternehmen haben in China Erfolg und haben einige Erfahrungen
gesammelt. Daher bildet sich die deutschen Unternehmen in China die grundlegende

Strategie des interkulturellen Managements.

Die Lokalisierungsstrategie bezieht sich die Interkulturelle Management auf das
Prinzip des ,,.Denken mit Globalisierung und Handeln mit Lokalisierung®. Die
Lokalisierung ist ntizlich fir die Kosten, die fUr den Versand des Mittarbeiters von
Mutterunternehmen nach Tochterunternehmen, zu reduzieren. Das wichtigste
Kriterium bei der Ernennung von Fthrungskr&ten sind die F&higkeit der Mitarbeiter
und die Zusammenpassung mit der Stelle. Die Globalisierung der Wirtschaft sowie
die Interaktion und Integration den L&ndern veranlassen die Lokalisierungsstrategie

als ein meisten verwendete Strategie der Human Ressource Management weltweit.

Die Kulturelle-kompatibel-Strategie unterteilt in Parallele-kompatibel-Strategien und

friedlich-kompatibel-Strategien. ®

Parallele-kompatibel-Strategien gemeinhin als
,.komplementdre Kultur und bezeichnet, dass weder die deutsche Kultur noch
chinesische Kultur als ein Hauptteil betrachte werde. Zwei Kulturen erg&nzen
einander beim Laufen im Unternehmen, um die Vorteile der interkulturellen
Kompetenz voll auszuspielen. Friedlich-kompatibel-Strategien beziehen sich auf die
kulturellen Unterschiede zwischen China und Deutschland, welche die kulturelle
Reibung leicht hervorrufen. Die Manager verwischen absichtlich die kulturellen
Unterschiede in der alltéglichen Gesch&tstaigkeit, die Inhalt der Konflikt zu
umgehen, die Inhalt der Kompatibilit& zu sparen. Dadurch auskommen die Menschen

unterschiedlicher kultureller Herkunft in Harmonie. Bei Uneinigkeit kann durch

Koordination und Kommunikation beilegen.

Die Kulturelle-Innovationsstrategie bezieht sich auf die effektive kulturelle

82 \/gl. Jiaoliang/Zhouxianzhong, Innovation und Management, Nr.6 2009, China, Seite 52
57



Integration der deutschen Muttergesellschaft und chinesischen Tochtergesellschaft.
Unterschiedliche Kulturen durch verschiedene Kande, das gegenseitige Versténdnis,
Anpassung, Integration zu f&rdern. Damit aufbauen einer neuen Unternehmenskultur
und diese Kultur als eine Management Fundament der deutschen Unternehmen in
China ist. Die neue Kultur behdt nicht nur die Kultur der Muttergesellschaft, sondern
auch das lokale kulturelle Umfeld passt an. Dies spiegelt die Wettbewerbsvorteile des

Unternehmens Kultur.

Deutsche Kulturen nehmen eine wichtige Stellung im Betrieb der Unternehmen, aber
die Manager ignorieren die Pr&enz der chinesischen Kultur nicht. Die Manager, die
von Muttergesellschaft nach Tochtergesellschaft anordnen werden, geben die Acht auf
Vermeidung von Konflikten der beiden Kulturen. Das ist

Kulturelle-Vermeidungsstrategie.

Die Kulturelle-Durchdringungsstrategie ist eine Prozess, der eine lange Zeit braucht
zu kultivieren. Der deutsche Manager aus Muttergesellschaft versucht nicht, dass den
chinesischen Mitarbeitern in Kkurzer Zeit die deutschen Management-Modul
gehorchen zu zwingen. Sondern nehmen die Malffiahmen, die Mitarbeiter akzeptieren
k&nen und die deutsche Kultur zu kennenlernen und anzupassen. Somit werden die

Manager Implementierter und Verteidiger der Interkulturelle Management.

Konkrete Mafiahmen fUr die Umsetzung der Interkulturelle Management kann wie

folgt zusammengefasst werden.

1. Eine richtige Konzept der Interkulturelle Management hinstellen. Anerkennen und
verstehen die objektive Existenz der kulturellen Unterschiede und berUcksichtigen der
chinesischen Sprache, Kultur, wirtschaftliche sowie rechtliche Aspekte kennen zu
lernen. Betrachten die kulturellen Unterschiede als Vorteil statt Nachteil. Die

Wichtigste der Interkulturelle Management ist das Management von Menschen, somit
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die Vollmitgliede Management implementieren sollen.

2. Wahlen die entsprechenden Interkulturelle Managementstrategien.

3. Durchfthren das interkulturelle Training. Interkulturelle Training fir alle
Fihrungskrétte und Mitarbeiter ist ein effektiver Weg, um die kulturelle Konflikte zu

verhindern und zu I&en.

4. Einrichten einheitlicher Unternehmenswerte und -kultur. Verschiedene Kulturen
haben verschiedene Werte, damit in den Unternehmen in Chinabesonderes
Augenmerk auf die Verstandnis fU beide Kulturen sollte. Finden den Punkt der
Integration der beiden Kulturen mit der Gleichheit und durch den gegenseitigen

Austausch.

5. Basieren auf der langfristigen Entwicklung, der beiderseitige Nutzen zu realisieren.
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6. Schlussbemerkung

In der dritten Welle der wirtschaftlichen Globalisierung steht China in der Mitte der
Welle und ist ein aktiver Teilnehmer und F&derer der globalen wirtschaftlichen
Integration. Aufgrund seiner zahlreichen Ressourcen, vielfdtigen Klima,
erfolgreichen Reform und seit Jahren einem durchschnittlichen Wachstum von mehr
als neun Prozent ist China zu einem der wichtigsten Produktionsstandorte und

Absatzmékte fUr auslandische Investoren geworden.

Die zunehmende Globalisierung der Weltwirtschaft hat grof3 Auswirkungen auf die
deutschen Unternehmen, nicht nur auf Grofainternehmen, sondern ist immer st&ker
auch fir kleine und mittlere Unternehmen kennzeichnend. Die AHK hat ein paar
Untersuchungen tiber chinesischen Markt gemacht und besonders ist die ,,Bekenntnis
zum chinesischen Markt* im Jahr 2012. Es zeigt die deutschen Unternehmen, die
heutigen in China investiert haben und welche Einstellung von ihr zur chinesischen

Markt halten.

Im Hauptteil der Studie haben die Markteintrittsstrategien in Bezug auf die deutschen
Unternehmen erklat. Die ausléndischen Investoren brauchen grindliche
Entscheidungsvorbereitung und langfristig geplante Strategie, um Zielen und
Zielerreichungserwartungen zu schaffen. Um den chinesischen Markt zu eintreten,
missen die fUnf Strategiepunkten beobachten werden. Dazu bedarf es grindlicher
Information aus verschiedenen Quellen, um die China-Investition gelingen wird. Die
Beschaffung der Marktinformation ist ein Schlsselthema fUr ausl&dische Investoren

in China. Die Informationskan&e sind immer unbesté&ndig.

FU die Markterschliefing k&winen sich Unternehmen nach Kapitaleinsatz einer
Vielzahl von Eintrittsstrategien bedienen. Vier Markteintrittsformen sind bei

deutschen Unternehmen welche Auslandsaktivitden planen besonders beliebt: der
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Holding, das Repr&entanzbiro, das Joint Venture und das Wholly Foreign Ownes
Enterprise. Das AHK hat auch viel Zahlen der heutigen Status und zukinftige

Tendenz der deutschen Unternehmen gestellt.

Wegen der Wohlstandsunterschiede und Vielfaltige Grinde sind der Standortanalysen
sehr wichtig in China. Dann wurde diese Arbeit das Chinas Regionale Struktur
dargestellt. Was sehr besondere ist die Industriepark fUr deutsche Unternehmen und

wurde Taicang vorgestellt.

Der chinesische Markt ist alles andere als was die deutschen Investoren kennen. Die
fremde Kultur, die schlecht einsch&zbare Mentalit&, der Informationsdschungel, das
,seltsame* Vertragsverhdltnis usw. Deswegen ist in heutiger Zeit die Bearbeitung des
chinesischen Marktes durch ausl&ndische Unternehmen mit einer Anzahl von Risiken
behaftet. Ein erfolgreiches Engagement beginnt mit der detaillierten Analyse der
geographischen,  wirtschaftlichen,  politischen, rechtlichen und kulturellen
Rahmenbedingungen in China. Diese Arbeit wurden die Rahmenbedingungen des
chinesischen Marktes dargestellt. Die sind die Entscheidungsfaktoren zur einen

Markteintrittsstrategie zu beachtet.

Internationales Unternehmen ist mittlerweile ein weitverbreitetes Ph&omen und der
kulturelle Unterschied ist auch offensichtlich zunehmend. Wenn man in China
investiert, muss auch die chinesische Kultur kennenlernen. Aufgrund der grof%n
kulturellen Distanz zwischen China und Deutschland sind die kulturellen EinflCsse
bei einem chinesischen Engagement fUr deutsche Unternehmen wichtig zu
Management. Wenn Sie die chinesische Kultur kennen zu lernen wollen, missen eine
Vielzahl von Philosophien und Religionen, besonders der Daoismus, der
Konfuzianismus, Sunzi und Buddhismus informiert. China und Deutschland haben
beide langen Geschichte. Nach dem lange Zeit der Entwicklung ké&nen die

Unterschiede nicht vermeiden. In der Gesch&tsleben kann man auch fihlen die
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Unterschiede beim Denken, verhandeln und Handeln. Interkulturelle Kompetenz ist
sehr erforderlich, um die Konflikten wegen Kulturunterschiede zu vermeiden. Viele
deutsche Unternehmen haben in China Erfolg und haben einige Erfahrungen
gesammelt. Daher bildet sich die deutschen Unternehmen in China die grundlegende
Strategie des interkulturellen Managements. Die Unternehmen, die sich der
Kulturellen und geschichtlichen Zusammenh&nge bewusst ist, werden leichter den

Weg nach und in China finden.
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