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Hausaufgaben in China
Vorbereitung auf strategischen Standort

Text: Hilja Müller, Peking

SCHWERPUNKT

Wer als Deutscher in Peking unterwegs ist, kann sich 
wie zu Hause fühlen. Umgeben von Autos der Mar-

ken VW, Mercedes oder Porsche fährt man an repräsenta-
tiven Gebäuden von Siemens, SAP oder Bosch vorbei. Das 
Gütesiegel „Made in Germany“ vertreten indes nicht nur die 
Großen, sondern vor allem Mittelständler – sie stellen nach 
Angaben der Deutschen Auslandshandelskammern (AHK) 

etwa drei Viertel der rund 5.000 in China ansässigen deut-
schen Firmen. Immer mehr Firmen drängen auf den ver-
heißungsvollen Markt in Fernost. Das „German Center“ in 
Peking, das zur Landesbank Baden-Württemberg gehört, 
bietet neben intensiver Beratung auch schlüsselfertige Bü-
ros auf 17 Etagen an. Doch die gut 100 Büros reichen nicht 
mehr, Neuankömmlinge finden in Kürze in einem nahe ge-
legenen zweiten Gebäude Platz.
„Für einen erfolgreichen Start in Fernost“, so warnt Ge-
schäftsführer Jörg Höhn, „muss man seine Hausaufgaben 
machen. China ist ein strategischer Markt geworden, da 
geht es nicht mehr nur um schnellen, tollen Absatz.“ 
Höhn rät, „in Deutschland und vor Ort mit so vielen Leu-
ten wie möglich zu reden. Ohne gute Vorbereitung verliert 
man viel Zeit und Geld.“ Im Idealfall dauere es von der Idee 
bis zum Einzug ins eigene Büro ein Jahr, Kostenpunkt für 
die Registrierung etwa 10.000 Euro. Eines der größten Pro-
bleme sei die Suche nach guten lokalen Mitarbeitern.  „Bei 
Sprachkenntnissen, Arbeitsmoral und interkulturellem Ver-
ständnis hakt es am häufigsten.“ 
Shuo Yang kann das nur bestätigen. Der Manager eines seit 
2014 in Peking ansässigen E- und Offline-Learning-Un-
ternehmens, der Know How AG,  beklagt sich über „man-
gelnde Motivation“ seiner Landsleute. „Es läuft so weit alles 

sehr gut für unsere Firma, wir haben im ersten halben Jahr 
bereits zwei große Kunden gewonnen, und möchten mehr 
Leute einstellen. Aber da hapert es sowohl bei Praktikanten 
als auch bei festen Mitarbeitern, zumal unsere Branche in 
China noch unbekannt ist.“
Auch in etablierten Branchen ist die Personalsuche nicht 
einfach. Für die im Automobilsektor tätige Beratungsfir-
ma Erlkönig ist Sven Hundhausen der Chef in Peking und 
erinnert sich: „Die Etablierung unseres Geschäftes vor vier 
Jahren war nicht sehr schwierig, das lief einfacher als erwar-
tet und fair von Seiten der chinesischen Behörden“. Gute 
Mitarbeiter zu finden sei aber nicht einfach. „Manche lügen 
in Vorstellungsgesprächen dreist, was sie alles draufhaben. 
Das stört mich sehr. Zudem fehlt oft analytisches oder me-
thodisches Denken, das wird an Chinas Universitäten nicht 
entwickelt. Am besten geeignet für uns sind daher Chinesen, 
die im westlichen Ausland ausgebildet wurden.“
Umgekehrt hat sich Sven Hundhausen bemüht, „Leute aus 
Deutschland nach Peking zu bekommen, die Lust darauf ha-
ben, hier zu sein und hier zu bleiben. Wir legen großen Wert 
darauf, dass wir China verstehen und gut kennen. Anders geht 
es nicht.“ Eine Devise, die Erfolg zeigt: im nächsten Monat 
eröffnet Erlkönig ein weiteres Büro im Norden Chinas. 
China gut kennen – das kann Florian Eysler sicher von sich 
behaupten. Seit vielen Jahren arbeitet er in China, 2007 hat 
er gemeinsam mit einem Partner ein eigenes Unternehmen 
gegründet: IF Juices, Direktsäfte in exotischen Kombinati-
onen, stehen in den Regalen internationaler Supermärkte 
und bereichern das Angebot von Hotels und Restaurants. 
Es könnte noch viel besser laufen, wenn endlich die neue 
Produktionsstätte im Süden Pekings in Betrieb gehen könn-
te. Doch es fehlen notwendige Genehmigungen. „Dauernd 
ändern sich die Bestimmungen oder deren Auslegung. Oft 
wissen die Paragrafenreiter selbst nicht, was eigentlich los 
ist.“ Derzeit sei man sechs Monate hinter dem Zeitplan, „da 
baut sich schon Frust auf und vor allem extreme finanzielle 
Belastungen. Aber das interessiert die Behörden nicht“, är-
gert sich Eysler. Sein Fazit: „Es wird immer schwieriger, in 
China eine Fabrik zu bauen. Das betrifft aber Einheimische 
ebenso wie Ausländer.“
Dennoch ist der Tenor optimistisch: Mit guter Vorbereitung 
können mittelständische Unternehmen in China erfolgreich 
an den Start gehen. „Ob Maschinenbau, Umwelttechnologie 
oder Konsumgut – deutsche Produkte und Dienstleistungen 
sind stark gefragt“, ist sich Jörg Höhn sicher. ~

Gefragte deutsche Produkte: Adidas Brand Center in Peking
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Marken mit Strahlkraft: Markteinsteiger gewinnen schnell US-Schlüsselkunden.

Deutsche Unternehmen haben Amerika wiederent-
deckt. Von Großkonzernen bis zu Start-ups wagen 

viele Firmen den Schritt über den Atlantik. Siemens oder 
Merck machen mit Milliardenübernahmen Schlagzeilen. 
BASF baut eine neue Fabrik. Mittelständler stärken Ver-
trieb und Kundendienst. „Es ist eine breite Bewegung, eine 
Renaissance“, beobachtet Dietmar Rieg, der Vorstandsvor-
sitzende der Deutsch-Amerikanischen Handelskammer in 
New York. Die Ursachen sind so vielfältig wie die Branchen, 
in denen sich die Firmen tummeln: günstige Energiepreise, 
günstige Finanzierung, reichlich verfügbares Risikokapital. 
Vielleicht der wichtigste Grund: Die amerikanische Wirt-
schaft wächst.
Dennoch fällt die bisherige Erfolgsbilanz deutscher Unter-
nehmen in Amerika gemischt bis negativ aus. Fusionen wie 
die zwischen den Autokonzernen Daimler und Chrysler 
scheiterten kläglich. Auch Mittelständler geraten in Ame-
rika immer wieder in Schwierigkeiten, berichten Unterneh-
mensberater. Als einer der größten Fallstricke gilt nach wie 
vor die unterschiedliche Geschäftskultur.
„Amerikanische Technologiefirmen richten sich sehr stark 
an den Kundenbedürfnissen aus, wohingegen deutsche Un-
ternehmen oft stärker technologiegetrieben sind. Die Kunst 
eines erfolgreichen Markteintritts besteht darin, diese bei-
den komplementären Kulturen zu verbinden“, sagt Lucian 
Schönefelder von der amerikanischen Beteiligungsgesell-
schaft KKR. Früher grenzte es für die mittlerweile in Ame-
rika sehr erfolgreichen deutschen Autobauer an Ketzerei, 
Halterungen für Kaffeebecher zu installieren. Ohne „Cup 
Holders“ wird in den Vereinigten Staaten aber kein noch so 
technisch überlegenes Auto verkauft.
Für ein erfolgreiches Amerikageschäft sind daher Mitar-
beiter notwendig, die die amerikanischen Gepflogenheiten 
kennen, gleichzeitig aber die deutsche Technikkultur verste-
hen, um die Produkte verkaufen und der deutschen Zentrale 
wichtige Hinweise geben zu können. 

„Im Idealfall kennen sich die Spitzenmanager in beiden Kul-
turen aus“, sagt Handelskammer-Chef Rieg. An einer Ex-
pansion in Amerika interessierten Unternehmen legt Rieg 
vorab eine genaue Prüfung des Marktes für ihre Produkte 
ans Herz – auch wenn deutsche Waren generell einen sehr 
guten Ruf haben. Allein die Tatsache, dass in den 50 Bun-
desstaaten teilweise unterschiedliche Regeln gelten, werde 
oft unterschätzt. Hinzu kommen Unterschiede im Umgang 

Leuchttürme in Amerika 
Wiederentdeckung eines Wachstumsmarktes

Text: Norbert Kuls, New York

mit Personal, etwa die scharfen Anti-Diskriminierungsge-
setze. „In Amerika wird auch Verbraucherschutz großge-
schrieben, was die Produkthaftung erhöht“, sagt Rieg.  
Ist die Entscheidung für die Expansion getroffen, dürfen  
Unternehmen aber nicht zaudern. Als Erfolgsgeschichte 
führt KKR-Mann Schönefelder die Bildagentur Fotolia an, 
ein Online-Marktplatz für lizenzfreie Fotos und Videos, die 

kürzlich für 800 Millionen Dollar vom Software-Hersteller 
Adobe übernommen wurde. KKR beteiligte sich 2012 an 
Fotolia, weil das Unternehmen mit Hauptsitz in Paris, das 
ungefähr die Hälfte des Umsatzes in Deutschland machte, 
in die Vereinigten Staaten expandieren wollte. Fotolia ver-
größerte seine Vertretung in New York, baute ein Vertriebs-
team auf und verlegte das Finanzteam in die USA. Wichtig 
waren auch Partnerschaften mit bekannten amerikanischen 
Marken – beispielsweise mit dem Webhosting-Unterneh-
men GoDaddy – weil das einen schnellen Markteintritt er-
möglichte und die Akzeptanz des Produktes stärkte.

„Es ist wichtig, schnell einen Leuchtturm-Kunden zu be-
kommen, also eine bekannte Marke mit Strahlkraft“, sagt 
Schönefelder. Unternehmen müssten auf rasches Wachs-
tum setzen, selbst wenn das zunächst Verluste verursacht 
– auch um gute Mitarbeiter zu bekommen und zu halten. 
Zaghaftigkeit kann die geschäftliche Zukunft gefährden. 
Der Wettbewerb ist gerade in der Technologiebranche bru-
tal. Schönefelder: „In den Vereinigten Staaten konkurrieren 
die Deutschen mit gut finanzierten und schnell agierenden 
Unternehmen, die viel Geld in den Geschäftsaufbau ste-
cken und sich damit abfinden, auf dem Weg auch Fehler 
zu machen.“ ~


