Internationalisierung

Insider in Asien

Sicherung der globalen Marktposition

Die »Champions« im deutschen Mittelstand
schreiben in Asien eine Erfolgsgeschichte:
Der durchschnittliche Anteil des Kontinents
am Gesamtumsatzliegt heute schon bei 20 %
und ist damit héher als bei den Dax-Konzer-
nen (16 %). Um die Chancen und
Herausforderungen fiir eine nach-
haltige Markterschliefung in Asien
herauszuarbeiten, haben wir fiir
unsere Studie 100 fithrende Mittel-
standler befragt, davon 22 Tiefen-
interviews mit Inhabern und Ge-
schiftsfithrern sowie schriftliche
Interviews mit Asien-Verantwort-
lichen. Zudem haben wir umfang-
reiches Datenmaterial gesichtet.
Die Zahlen sprechen fiir sich.
Uber 5.200 deutsche Mittelstind-
ler sind in China mit eigenen Toch-
tergesellschaften aktiv. Fiir zahlrei-
che Firmen, vor allem im Automobilsektor
und im Maschinenbau, ist China heute der
grofite Einzelmarkt. Auch in anderen Teilre-
gionen wie in Siidost-Asien (stellvertretend
Singapur: 1.480 deutsche Unternehmen mit
eigener Tochtergesellschaft) sowie in Indien
(1.000 deutsche Unternehmen mit eigener
Tochtergesellschaft) besteht starke Prisenz.
Bei alledem dominiert bisher das Exportmo-
dell: Die meisten Unternehmen konzentrie-
ren sich auf den Aufbau von Vertriebs- und
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Servicenetzwerken in der Region, die ihre
meist im oberen Preissegment angebotenen
Produkte vertreiben. Uber 70 % der befrag-
ten Unternehmen haben bereits ein regio-
nales »Headquarter« eingerichtet, um in ge-

wissem Umfang Entscheidungskompeten-
zen aus ihrem deutschen Stammhaus in die
Region zu verlagern. Der Favorit ist Singa-
pur. Der Stadtstaat punktet bei den Kernkri-
terien jeder Standortwahl wie Rechtssicher-
heit, Zugang zu gut ausgebildeten Mitarbei-
tern und Stabilitit des politischen Umfelds.
Das zweitplatzierte Shanghai dominiert mit
seiner absoluten Marktnihe in China.

Nur eine Minderheit der Unternehmen
betreibt jedoch eigene Produktionsstitten in
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Asien und unterhilt Forschungs-und Ent-
wicklungskapazititen vor Ort. Damit unter-
scheidet sich der Mittelstand von den grofien
multinationalen Konzernen, die schon zu
Insidern in Asien geworden sind und die ih-
re gesamte Wertschopfungskette
lokalisiert haben oder sogar global
spezialisierte Wertschépfungsver-
biinde errichten. Die Griinde die-
ser Entwicklung liegen darin, dass
der klassische industrielle Mittel-
stand in Deutschland immer noch
ein sehr gutes Umfeld fiir Produk-
tion und F&E vorfindet. Aufler-
dem spielen die vergleichsweise li-
mitierten Ressourcen hinsichtlich
Personal und Finanzen eine Rolle.
Die Planzahlen fiir die Region
sind weiterhin sehr optimistisch:
56 % der befragten Mittelstindler
wollen in den nichsten drei Jahren in Asien
ein Umsatzwachstum von iiber 10 % erzie-
len. Diese geplanten Wachstumsraten liegen
im Mittel deutlich tiber den Schitzungen fiir
das Wachstum des Bruttosozialprodukts der
Region. Dabei soll das Exportmodell beibe-
halten werden, wiihrend stark in den Aufbau
von Vertriebs- und Servicefunktionen inve-
stiert wird. Nur eine Minderheit plant, auch
Produktions- sowie Forschungs- und Ent-
wicklungsaktivititen in Asien anzusiedeln.
Nach unseren Einschitzungen ist jedoch
fraglich, ob sich die ehrgeizigen Ziele ange-
sichts der verschirften Wettbewerbssituation
in Asien mit der Fortsetzung des Exportmo-
dells erreichen lassen. Um ihre global fiih-
rende Marktposition zu halten, miissen die
Unternehmen zu Insidern in Asien werden,
indem sie Forschung und Entwicklung, eine
Produktion und einen zweiten Heimatstand-
ort vor Ort aufbauen. Vor allem aber sollten
innovative Produkte im wachsenden mitt-
leren Marktsegment angeboten werden, um
die stark zunehmende Konkurrenz aus Asi-
en, zumal aus China, in Schach zu halten.
Am besten hat diese grofie Herausforde-
rung Rainer Hundsdorfer, der Vorsitzende
der Geschiftsfiihrung von ebm-pabst, dem
Weltmarktfiithrer fiir Ventilatoren und dazu
gehérigen Systemlosungen, auf den Punkt
gebracht: »Wir miissen mit unseren chinesi-



schen Konkurrenten vor Ort auf Augenhohe
konkurrieren, damit sie nicht zu erfolgreich
auf ihrem Heimatmarkt werden und diese
Gewinne nutzen, um globale Vertriebs-, Pro-
duktions- und F&E-Aktivititen aufzubauen.
‘Wenn wir es nicht schaffen, unsere lokalen
Wettbewerber zu schlagen, bedeutet das im
Klartext, dass wir mittelfristig auch unsere
globale Marktposition gefihrden.«

In vielen B-to-B-Miirkten in den sich ent-
wickelnden Lindern in Asien, in Lateiname-
rika, im Mittleren Osten und in Nordafrika
(MENA) wird das mittlere Marktsegment
auf absehbare Zeit am grofiten sein und am
schnellsten wachsen. Wihrend sich die mei-
sten deutschen Mittelstindler weiterhin auf
das Premiumsegment konzentrieren, werden
viele asiatische Firmen, die einst im unteren
Marktsegment begonnen haben, zu ernsthaf-
ter Konkurrenz im mittleren Marktsegment.

Insider in Asien zu werden, stellt deut-
sche Mittelstindler vor grofle Aufgaben. Tief
greifende Anderungen aller Teile der Wert-
schopfungskette und eine umfassende Kul-
turverinderung, vor allem die Verlagerung

von Entscheidungskompetenzen aus dem
deutschen Stammbhaus in die Region sowie
der Aufbau von Managementkompetenzen
vor Ort, sind erforderlich. Um diesen Pro-
zess zu beschleunigen, haben einige namhaf-
te »Champions« wie Trumpf und Claas lo-
kale Wettbewerber erworben, die das mittle-
re Marktsegment gezielt unter einer eigenen
Marke bearbeiten. Andere in Asien erfolg-
reiche Unternehmen, etwa Rohde + Schwarz
und Pepperl+Fuchs, fokussieren sich auf den
organischen Aufbau lokaler Einheiten.

Zu entscheiden ist, wo der zweite Hei-
matstandort entstehen soll. Wir gehen mit-
telfristig von drei starken Wachstumskernen
in »Emerging Asia« aus: China, ASEAN und
Indien. Aufgrund des Markpotentials und
der geografischen Distanzen wird es nur sel-
ten moglich sein, diese Sub-Regionen durch
einen einzigen integrierten (zweiten) Heimat-
standort in Asien zu bearbeiten, wiihrend es
fiir gewisse Funktionen durchaus panasiati-
sche Losungen geben kann. Beispielsweise
béte sich Singapur zum Aufbau einer F&E-
Funktion mit Mandat fiir ganz Asien an.

Unsere Empfehlung lautet also, dass die
Champions im deutschen Mittelstand zu
Insidern in Asien werden miissen, einer Re-
gion, auf die in den nichsten fiinf Jahren
fast 50 % des Wachstums der Weltwirtschaft
entfallen. In diesem zweiten Heimatmarkt
sind relevante F&E-Funktionen und Ferti-
gungen aufzubauen. Die Einrichtung regio-
naler »Headquarter«-Funktionen erleichtert
dann auch die Anwerbung asiatischer Fiih-
rungskrifte, die zugleich neue Perspektiven
in die Leitung des gesamten Unternehmens
einbringen. Dieser Prozess, der angegangen
werden sollte, ohne seine starke Heimatbasis
in Deutschland aufzugeben, ebnet den Weg,
um die heutige Weltmarktposition nachhal-
tig zu sichern und um eine neue globale Un-
ternehmensaufstellung vorzunehmen. [l
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Liquiditat schafft nachhaltiges Wachstum
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Ohne Liquiditat kein Aufschwung. Der Weg zu erfolgreichem Wachstum flihrt Gber
gesicherte Liquiditat.
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Mit unseren maBgeschneiderten und internationalen Factoringlésungen bieten wir
mittelstdndischen Unternehmen eine flexible und preislich attraktive Alternative zu
Bankkrediten.

Telefon 0800-3228674 |info@eurofactor.de | www.eurofactor.de

Sofortige Finanzierung der AuBenstande, 100 %-ige Absicherung gegen Forderungs-
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nehmenden Einsatz von Factoring.

Setzen Sie dabei auf eine erfolgreiche Partnerschaft mit der Eurofactor GmbH, einem
flhrenden Commercial Finance Anbieter mit dem finanzstarken Hintergrund der Crédit
Agricole Group und mehrfach ausgezeichneter Servicequalitat.

EUROFACTOR

CREDIT AGRICOLE GROUP

o2




