INTERVIEW

Redaktionsgesprach mit Jochen Tenhagen

Wie wirkt sich die Corona-Pande-

mie auf Investitionen und Markt-

eintritte in den chinesischen
Markt aus?

China war zuerst von der Corona-Pande-
mie betroffen und wahrend viele Lander
im Juni immer noch mit der Pandemie zu
kampfen hatten, sehen wir in China im
Allgemeinen deutliche Anzeichen einer
Erholung und Normalisierung. Die Unter-
nehmen und die meisten Mitarbeiter sind
zurlick in ihren Buros. Der groBte Teil der
Unternehmen in China konnte die Pro-
duktion wieder an- beziehungsweise hoch-

,In einer chinesisch-deutschen
Geschaftsbeziehung muss man
sich Vertrauen erst verdienen”

Die Europaische Handelskammer in Chi-
na hat Mitte Juni ihre Business Confiden-
ce Survey 2020 veroffentlicht, die zeigt,
dass der Uberwiegende Teil der europai-
schen Unternehmen weiterhin in China
investiert bleiben mochte. Nur circa 10
Prozent der Befragten erwagen, Investi-
tionen aus China in andere Regionen zu
verlagern. Zu einem &hnlichen Ergebnis
kommt eine Ende Marz 2020 durchge-
fuhrte Umfrage der deutschen Auslands-
handelskammer (AHK) unter circa 300
Unternehmen in China. Nur 4 Prozent
der deutschen Unternehmen erwagen,
einen Teil oder die gesamte Produktion

,Deutsche Unternehmen werden ihren Markteintritt und
Investitionen eventuell verschieben, aber nicht stornieren.”

fahren. Trotzdem ist die chinesische Wirt-
schaft noch lange nicht wieder auf
Vorkrisenniveau, denn sowohl!| die Bin-
nennachfrage in China als auch die welt-
weite Nachfrage nach Produkten aus Chi-
na sind eingebrochen.

Laut offiziellen chinesischen Angaben
schrumpfte die chinesische Wirtschaft im
ersten Quartal 2020 um 6,8 Prozent, wo-
bei manche Beobachter auch von einem
hoheren BIP-RUckgang ausgehen. In sei-
nem World Economic Outlook vom April
2020 prognostiziert der Internationale
Wahrungsfonds fur China im Jahr 2020
ein Wachstum von 1,2 Prozent — unter
der Voraussetzung, dass die Corona-Pan-
demie weitgehend eingeddmmt werden
kann. Zum Vergleich: In den letzten funf
Jahren lagen die jahrlichen Wachstums-
raten bei 6 bis 7 Prozent.
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aus China zu verlagern. Dieses Bild deckt
sich auch mit unseren Erfahrungen im
German Centre.

Wie lautet lhre Prognose?

L N

Wir missen abwarten, wie sich die allge-
meine wirtschaftliche Lage, Unterbre-
chung von Produktionsketten, Diversifi-
zierungsbestrebungen und geopolitische
Spannungen auf die einzelnen Unterneh-
men und auf ihre Aktivitaten in China
auswirken. Ich gehe davon aus, dass deut-
sche Unternehmen ihren Markteintritt in
China oder Investitionen eventuell ver-
schieben, bis das mittel- und langfristige
Bild klarer ist, aber nicht vollstéandig stor-
nieren werden. China ist und bleibt ein
sehr wichtiger Markt fur deutsche Unter-
nehmen.

Ziel der German Centres, die es
4. nicht nur in China gibt, ist es,

Neueinsteiger und etablierte Un-
ternehmen in herausfordernden interna-
tionalen Markten zu unterstitzen. Wel-
cher Art von Unternehmen kontaktiert
das German Centre hauptséachlich?

Traditonell sind die German Centres die
erste Anlaufstelle fur den Markteintritt,
insbesondere fur kleine und mittelstandi-
sche Unternehmen. Die klassischen deut-
schen Industrien — Ingenieure, Maschi-
nenbauer, Hersteller technischer Kompo-
nenten - sind immer noch unser groBtes
Kundensegment. Wir sehen jedoch eine
zunehmende Diversifizierung unseres
Kundenstammes. Aktuell sind rund 130
unterschiedlich groBe Unternehmen und
Organisationen aus verschiedenen Indus-
trien und Branchen im German Centre
Beijing ansassig.

Darunter sind auch innovative Unterneh-
men aus dem Konsumguterbereich. Die
Spanne reicht hier von Herstellern hoch-
qualifizierter Audiotechnologie bis hin
zu Produzenten individualisierter Luftfil-
tersysteme. Sie nutzen das German Cen-
tre gleichzeitig als Showcase fur ihre Pro-
dukte. Als Wachstumsindustrien wuirde
ich aktuell die Medizin- und Umwelttech-
nik sehen, hier lasst sich ein Anstieg der
Anfragen an das German Centre beob-
achten.

Daruber hinaus zahlt aber beispielsweise
auch eine bayerische Brauerei zu unseren
Mietern, die von hier aus ihre Biere im
chinesischen Markt vertreibt. Und im ver-
gangenen Jahr haben Reprasentanz-
blUros der FuBball-Bundesliga und eines
Bundesligavereins im German Centre er-
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offnet, die den deutschen FuBball in
China vermarkten.

Des Weiteren befinden sich Interessen-
vertretungen wie die AHK und Industrie-
verbande wie BDI, VDMA und VDA im
German Centre. Forschung und Wissen-
schaft wird durch Reprasentanzen des
Fraunhofer-Instituts oder des DAAD ver-
treten. AuBerdem nehmen Dienstleistungs-
unternehmen eine wichtige Rolle ein,
wie bespielsweise Rechtsanwaltskanz-
leien, Managementberatungen, Logistik-
unternehmen, Personalvermittler und
Kommunikationsagenturen, zu denen die
Unternehmen aus unserem Netzwerk bei
Bedarf unkomplizierten Zugang haben.

Was mochte die Landesbank Ba-
4. den-Wiirttemberg mit diesem An-
satz erreichen?

Unser Hauptanliegen ist es, deutsche Un-
ternehmen dabei zu unterstitzen, er-
folgreich in den nicht gerade einfachen,
aber attraktiven lokalen Markten zu sein.
Dazu nutzen wir auch das weltweite
Standortnetz der LBBW, zu der wir geho-
ren. Neben dem Standort in Peking be-
treibt die LBBW auch noch weitere Ger-
man Centres in Singapur, Mexico City und
Moskau. Zudem gibt es noch eine enge
Kooperation mit dem German Business
Incubator Vietnam in Ho Chi Minh City.
Uns ist wichtig, dass wir Menschen und
Unternehmen zusammenbringen.

Der Informationsaustausch und die Ko-
operation innerhalb dieses Netzwerkes
haben sich fir viele unserer Mieter, spe-
ziell wéahrend der Corona-Krise, als sehr
wertvoll erwiesen. In diesen auBerge-
wohnlichen Zeiten brauchen Firmen ei-
nen langfristig verlasslichen und kunden-
orientierten Partner. Diesen finden sie im
German Centre. Dabei sind wir nicht nur
fur Neuankémmlinge interessant, son-
dern auch fur deutsche Unternehmen,
die schon seit Jahren im Markt etabliert
sind und die die Vorteile eines German
Centres schatzen.

Wie unterscheidet sich China von

anderen asiatischen Landern als

Markt fiir deutsche Unterneh-
men?
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Der chinesische Markt unterscheidet sich
in zwei zentralen Aspekten: GréBe und
Geschwindigkeit. Aufgrund seiner enor-
men GréBe bietet der chinesische Markt
deutschen Unternehmen hohe Absatz-
und Wachstumspotenziale, wie hinlang-
lich bekannt ist. Auch wenn sich die
Wachstumsraten derzeit abschwachen,
erwarte ich, dass die chinesische Wirt-
schaft auf absehbare Zeit starker wach-
sen wird, als die vieler anderer Lander. Es
ist zu beobachten, dass China sich gerade
in entscheidenden Zukunftsindustrien
positioniert und sich in immer mehr Be-
reichen zum Industrie- und Technologie-
fUhrer entwickelt.

China hat sich innerhalb kurzer Zeit vom
~Emerging Market” zu einer fuhrenden
Industrienation entwickelt. Dieser ,,Chi-
na-Speed” spiegelt sich auch im taglichen
Geschaftsleben wider. Deutsche Unter-
nehmen sollten ihre Prozesse dem anpas-
sen und in der Lage sein, flexibel und
schnell auf sich andernde Rahmenbedin-
gungen zu reagieren, um im chinesischen
Markt bestehen zu kénnen.

Deutsche Unternehmen profitieren auch
von der modernen Infrastruktur in China,
den etablierten Zulieferketten in vielen
Branchen und den industriellen Clustern,
die mit globalen Lieferketten verbunden
sind. Diese Vernetzung kann man nicht
von heute auf morgen ersetzen, obwohl
es trotzdem Diversifizierungsbestrebun-
gen gibt.

Wie sehen diese aus?

L N

Unternehmen suchen beispielsweise we-
gen steigender Kosten, strengerer Regu-
lierung, hoheren Zolltarifen oder auch
wegen der zunehmenden Attraktivitat
anderer Lander nach alternativen Stand-
orten in Asien.

Sie sehen dies im Allgemeinen aber eher
als Ergdnzung zum Engagement in China
und nicht, um China den Rucken zu keh-
ren. Lander in Asien haben alle ihre indi-
viduellen Starken und zum Teil weltweit
fuhrende Industrien und Branchen. Zu-
letzt ist Vietnam starker in den Fokus ge-
rickt, weil die Europaische Union und

Jochen Tenhagen

Geschaftsflhrer, German Centre der LBBW,
Peking

Trotz Beflrchtungen einer zweiten Infektionswel-
le ruhrt sich die chinesische Wirtschaft wieder,
wahrend in Deutschland und anderen Landern
Europas noch Uber die Aufhebung der Kontakt-
beschrankungen diskutiert wird. Ist bald der rich-
tige Zeitpunkt, um als Unternehmen in den chine-
sischen Markt zu investieren, um von einem
potenziellen Post-Corona-Aufschwung zu profi-
tieren? Jochen Tenhagen erklart im Interview, wa-
rum viele Unternehmen sich auch entgegen Be-
strebungen, Lieferketten zu entwirren und naher
an den eigenen Sitz heranzuholen, weiterhin fr
verschobene, nicht aber abgesagte Investitionen
entscheiden. So positioniert sich China nicht mehr
nur als aufstrebender Markt, sondern als globaler
Player, der sich bei Themen wie IT und Telekom-
munikation, kunstliche Intelligenz, Robotik, er-
neuerbare Energien und Elektromobilitat keines-
wegs hinter anderen verstecken muss. Langst
nicht mehr nur Werkbank der Welt, wird China
zum harten Konkurrenten als auch wertvollen
Partner, den zu ignorieren fatal ware. (Red.)

Vietnam im Juni 2019 ein Freihandelsab-
kommen unterzeichnet haben.

Insgesamt bleibt aber festzuhalten, dass
China aufgrund seiner Dimensionen in
einer anderen Liga spielt und dass Unter-
nehmen, die fur den chinesischen Markt
produzieren, weiterhin in China bleiben
und investieren.

Welche Verdnderungen gab es
4. bei der Ausrichtung unter den
Unternehmen, die Geschaftsbe-
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ziehungen mit China suchen, in den ver-
gangenen zehn Jahren?

In den vergangenen zehn Jahren hat sich
in der Ausrichtung der Unternehmen mit
Hinblick auf China einiges geandert. Es
wird deutlich, dass die strategische Wich-
tigkeit des China-Geschafts bei den meis-
ten Unternehmen nochmals zugenommen
hat. Wir sehen, dass wir es auf Kunden-

Welche Bedeutung haben Markt-
4. eintritte von auslandischen Un-

ternehmen fiir die chinesische
Wirtschaft?

China heiBt die Unternehmen willkom-
men, die ins strategische Konzept passen
und Zukunftstechnologien und -indust-
rien fordern. Unternehmen, die in den
strategischen Sektoren tatig sind, wer-

»China will sich in der Wertschépfungskette
nach oben bewegen.”

seite tendenziell weniger mit reinen
,Newcomern” zu tun haben, sondern zu-
nehmend mit Unternehmen, die bereits
Uber eine gewisse China-Erfahrung und
spezifische Marktkompetenzen verfligen.
Dementsprechend haben sich auch die
Anforderungen an unser Informations-
und Beratungsangebot gewandelt. Allge-
meine Markt- und Landerinformationen
werden weniger nachgefragt, stattdessen
sind Unternehmen an branchenspezifi-
schen Fachthemen interessiert.

Was heute auch viel deutlicher sichtbar
ist, sind die strategischen Ambitionen
von China selbst. Um die chinesische In-
dustrie umfassend zu modernisieren und
effizienter zu gestalten, um hoherwerti-
ge Waren zu produzieren und um das
Wirtschaftswachstum aufrechtzuerhalten,
will sich China in der Wertschopfungsket-
te nach oben bewegen - ,,moving up the
value chain”. Das Land investiert enorm
in Bereiche wie IT und Telekommunika-
tion, kunstliche Intelligenz, Robotik, er-
neuerbare Energien und Elektromobili-
tat.

Andere strategische Sektoren in Chinas
Fokus sind neue Werkstoffe und Materia-
lien, Agrartechnologie, Luft- und Raum-
fahrttechnik, Schiffbau und Meerestech-
nik, Schienenverkehrsinfrastruktur und
Medizintechnik. Zusammengefasst sind
diese Bestrebungen in der ,Made in Chi-
na 2025”-Strategie, die 2015 veroffent-
licht wurde und durchaus ein wenig von
der ,Industrie 4.0"-Strategie der Bundes-
regierung inspiriert ist.
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den benotigt, um die erforderlichen kriti-
schen Komponenten, Technologien und
Managementfahigkeiten zu liefern.

Deutsche Unternehmen sind innovatiy,
haben in vielen Bereichen immer noch
einen Technologie- und Qualitatsvor-
sprung und verfligen tGber umfangreiche
Erfahrung und Fahigkeiten in Bereichen
wie Produktivitatsteigerungen und Lie-
ferkettenintegration, die fur die Umset-
zung von ,,Made in China 2025" von zen-
traler Bedeutung sind. Dabei kénnten
sich fur deutsche Unternehmen auch
neue Chancen und Kooperationsmoglich-
keiten mit chinesischen Unternehmen er-
geben.

Die Herausforderung von ,Made in Chi-
na 2025" besteht darin, dass chinesische

den Kopf in den Sand zu stecken, son-
dern es gilt fur deutsche Unternehmen,
den Wettbewerb anzunehmen. Insge-
samt gesehen mag China ein bedeuten-
der Wettbewerber sein — aber es ist und
bleibt auch weiterhin ein wichtiger Part-
ner fur Deutschland und die EU.

Was ist der wichtigste Aspekt
4. einer Geschiftsbeziehung zwi-

schen deutschen und chinesi-
schen Unternehmen?

Ich halte gegenseitigen Respekt und Ver-
trauen fur die wichtigsten Aspekte einer
Geschaftsbeziehung. Das ist aber nicht
wirklich speziell fur die Kooperation zwi-
schen deutschen und chinesischen Unter-
nehmen, sondern wohl auch allgemeiner

gultig.

Verhandlungen und Beziehungen sind
eine langfristige Angelegenheit und es
geht nicht um Gewinnen und Verlieren.
Gewinnen bedeutet, dass Partner ein Ge-
schaft machen, das beide so wollen und
bei dem gegenseitige Interessen ausge-
wogen berlcksichtigt werden. Es geht
darum, den GegenuUber ernst zu nehmen,
sich Zeit zum Kennenzulernen zu neh-
men, hoéflich und freundlich zu sein so-
wie Wertschatzung und Verstandnis fur
Herkunft und Situation zu zeigen. Das ist
gerade im deutsch-chinesischen Kontext
wichtig, denn es gibt oft sprachliche und
kulturelle Barrieren. Vor allem sollte man
sich Uber die Ziele und Motivation des

,Man muss sich auf den verscharften Wettbewerb
durch chinesische Unternehmen einstellen.”

Unternehmen auf breiter Front wettbe-
werbsfahiger gemacht und die Produkti-
on von Komponenten und Endprodukten
lokalisiert werden sollen. AuBerdem sol-
len chinesische Unternehmen verstarkt
ins Ausland expandieren.

Auch muss man sich auf den verscharften
Wettbewerb durch chinesische Unterneh-
men einstellen, denn diese holen stetig
auf und profitieren dazu noch von den
Skaleneffekten in China. Da hilft es nicht,

anderen im Klaren sein, um spatere Ent-
tauschungen zu vermeiden.

Ich meine, dass man sich in einer deutsch-
chinesischen Geschaftsbeziehung Vertrau-
en verdienen sollte, anstatt anzunehmen,
dass man dem GegenUlber vertrauen
kann, bis das Gegenteil erwiesen ist. So
dauert der Vertrauensaufbau zwar etwas
langer, als wenn man sich direkt um den
Hals fallt, aber er ist dann auch gefestig-
ter und nachhaltiger. Man kann sich auf-

13/2020 Kreditwesen-602

Dieser Artikel ist urheberrechtlich geschiitzt. Die rechtliche Freigabe ist fir den Abonnenten oder Erwerber ausschlieflich zur eigenen Verwendung.

Fritz Knapp Verlag GmbH



einander verlassen, wenn auf Worte auch
Taten folgen und wenn Abmachungen
und Vertrage eingehalten werden. Wenn
man immer wieder die gleichen Verspre-
chungen hort, ohne dass sich etwas
andert, oder wenn sogar das Gegenteil
von dem gemacht wird, was vereinbart
war, darf man nicht naiv sein und sollte
skeptisch und sehr vorsichtig werden.

Welche Bedenken haben deut-
sche Unternehmen vor einem
Markteintritt in China?

Ich habe lange Jahre in China gearbeitet,
unter anderem fur kleine und mittlere
Unternehmen und weiB3, mit welchen
praktischen Herausforderungen sie in
China konfrontiert sind. Dazu zahlen
zum Beispiel begrenzte Finanz- und Per-
sonalressourcen oder die andere Sprache
und Geschaftskultur. Manchen eigentu-
mergefUhrten Unternehmen fallt es
schwer, dass sie in China nicht so nah am
Geschehen sind, wie sie es im Stammhaus
zu Hause gewohnt sind.

Deutsche Unternehmen fragen sich, ob
es Uberhaupt einen Markt fur ihre Pro-
dukte und Dienstleistungen gibt und
Uber welche Kanale sie diese vertreiben
kénnen. Sie fragen sich, wie sie ihr geisti-
ges Eigentum schiitzen, wo sie einen ge-
eigneten Standort mit ausgebildeten
Mitarbeitern finden oder wo sie qualifi-
zierte Lieferanten entwickeln kénnen.

Sie Uberlegen sich, welche Art von
Rechtsform sie annehmen sollen, welche
Registrierungen sie brauchen, und wel-
che Zertifizierungsvorschriften sie einhal-
ten mussen. Unternehmen, die heute
noch nicht in China sind, fragen sich, ob
sich der Markteintritt noch lohnt oder ob
es schon zu spat ist.

Gibt es tatsachlich Wettbewerbs-

benachteiligungen auslandischer

Unternehmen gegeniiber landes-
eigenen?

Auf Makroebene machen sich Unterneh-
men Gedanken Uber die wirtschaftspoli-
tischen Rahmenbedingungen, die sie in
China vorfinden, wie man ausfthrlich in
den Strategiepapieren des BDI oder der
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Europaischen Handelskammer in China
nachlesen kann. Seit Jahren beklagen eu-
ropaische Unternehmen Wettbewerbs-
nachteile in China wie zum Beispiel hohe
administrative Hurden, fehlende Rechts-
sicherheit, staatliche Eingriffe ins Markt-
geschehen, den Umgang mit geistigem
Eigentum und erzwungene Technologie-
transfers.

In letzter Zeit haben Unternehmen auch
Bedenken wegen dem chinesischen , Cor-
porate Social Credit System”. Das daten-
basierte System soll Unternehmen und
verantwortliche Personen im Unterneh-
men anhand von Kriterien wie beispiels-
weise Kreditwurdigkeit, Steuern, Um-

L N

werb, Rechtsform und so weiter. Den
Markteintritt in China sollte jedes Unter-
nehmen gut planen. Es braucht eine
durchdachte Strategie, um in China er-
folgreich zu sein. Ein Unternehmen muss
ganz klar wissen, was es in China will und
wo die Reise hingehen soll. Dabei kann
man durchaus flexibel sein mit dem Weg
zum Ziel. Da kénnen wir als German Cen-
tre mit unserer Erfahrung im Markt und
als Unternehmer vor Ort ein wertvoller
Sparringspartner sein. Allein die Hoff-
nung, dass alles gut gehen wird, ist keine
Strategie.

Unternehmen mussen sich an die chinesi-
schen Arbeitsgesetze halten, die relevan-

»Ein Unternehmen muss ganz klar wissen, was es in China
will und wo die Reise hingehen soll.”

weltschutz, Produktqualitat, und Arbeits-
sicherheit bewerten.

Hier herrscht noch weitgehend Unklar-
heit Gber die genauen Mechanismen des
geplanten Systems, die Art und Weise
der Datenerhebung, seiner Wirkungswei-
se im Geschaftskontext und welche kon-
kreten Auswirkungen auf den Unterneh-
mensalltag zu erwarten sind.

Letzendlich ist jedes Unternehmen aber
mit zwei Risiken konfrontiert: zum einen
das Risiko, in China Geld zu verlieren und
zum anderen das Risiko, in China eine
Chance zu verpassen. Hier muss jeder fur
sich die richtige Balance finden. Und man
sollte bedenken, dass es mittel- und lang-
fristig auch ein Risiko sein kann, wenn
man kein Risiko eingeht, in dem man sich
zum Beispiel nicht um China kimmert.

Worauf achten Sie bei der Bera-
4. tung deutscher Unternehmen,

die in China FuB fassen wollen -
ESG, ethische Arbeitsbedingungen et ce-
tera?

Im Grunde genommen geht es um die
Beantwortung der eben genannten Fra-
gen bezlglich Angebot und Nachfrage,
Vertrieb, Standort, Zulieferer, Wettbe-

ten Sozialabgaben und Steuern korrekt
abfuhren und alle Compliance-Regeln
einhalten. Unternehmen mussen auch
die relevanten Umweltauflagen einhal-
ten, schon aus Selbstzweck, denn chinesi-
sche Behérden nehmen den Umwelt-
schutz immer ernster und scheuen auch
nicht davor zurtick, Fabriken zu schlie-
Ben.

Gerade als auslandisches Unternehmen
ist man immer im Fokus der Regulierer
und Behorden. Hier ist es uns wichtig, als
German Centre fur Austausch und Infor-
mation sorgen, damit unsere Kunden
Transparenz haben, um ihre unterneh-
merischen Entscheidungen zu treffen, Er-
fahrungen austauschen und von anderen
lernen.

In puncto Nachhaltigkeit deckt sich der
Ansatz des German Centres mit dem un-
seres EigentUmers, der LBBW, fur die
Nachhaltigkeit neben Geschaftsfokus, Di-
gitalisierung und Agilitat eine der vier
strategischen StoBrichtungen ist. Das be-
trifft nicht nur unser eigenes Handeln,
sondern wir mdéchten zusammen mit den
Kunden des German Centres zu einer
6konomisch, 6kologisch und gesellschaft-
lich verantwortlichen Entwicklung beitra-
gen.
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