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Das Etikett ,Made in Germahy“ hat schon
bessere Zeiten gesehen, zeigt eine Studie von
GTAL Doch es steht nach wie vor fiir Qualitét.
So werben Unternehmen klug mit Deutschland.

&

Gefordert: Entsorgt: Besucht:

Wie deutsche Unter- Warum es in der Was ein GTAI-Redakteur
nehmen auch im Ausland Miillbranche kein aufseinem Kurztrip nach
EU-Mittel erhalten. One-size-fits-All gibt. Kairo erlebte.
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»Das Etikett >Made in
Germany« zieht nicht
mehr iiberall und
ohne Weiteres.«

Liebe Leserinnen und Leser,

ja, aber... ist zwar der Beginn einer Antwort, die
jedoch niemanden so richtig befriedigt. Doch in
unserem Fall ist das Ja besonders wichtig. Ja,
»Made in Germany* ist nach wie vor ein echtes
Verkaufsargument, aber das gilt nicht {iberall
und ohne Weiteres. GTAI hat weltweit recher-
chiert, ob Unternehmen mit dem Label fiir die
eigenen Produkte werben sollten. Ergebnis:
Wiéhrend deutsche Wertarbeit in einem Land
extrem beliebt ist, kann ,,Made in Germany“ an-
derswo kontraproduktiv wirken. Mehr in unse-
rer Titelgeschichte ,,Wie Deutschland wirkt®.

Das Engagement der deutschen Wirtschaft
in Afrika wirkt immer noch sehr zuriickgenom-
men. Ganz anders geht da China vor. Milliarden-
investitionen, ein sehr robustes Auftreten und
schnelle Entscheidungen haben chinesische
Unternehmen zu schier tiberméchtigen Konkur-
renten, aber auch zu Tiir6ffnern fiir deutsche
Firmen gemacht. Was das bedeutet, lesen Sie im
Bericht ,,Ni hao, Afrika!*.

Die Bilder der vermiillten Weltmeere fithren
uns deutlich vor Augen, dass kein Weg an einer
sachgeméflen Entsorgung oder besser noch an
der Vermeidung von Miill vorbeifiihrt. Im Grun-
de wire eine globale Abfallwirtschaft notig. Da-
von profitieren wiirden die Natur, die Menschen
und die deutsche Abfallwirtschaft. Der Artikel
,Die Rausfischer” beleuchtet das Thema.

Viel Spafd mit der neuen Markets International

Andpreas Bilfinger/Chefredakteur

andreas.bilfinger@gtai.de
Twitter: @GTAI_de
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Markets-Barometer
Thre Chancen auf den Weltméarkten

Bei den BIP-Angaben handelt es sich um reale Veranderungsraten in Prozent im Vergleich zum Vorjahr.
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AGYPTEN — SEITE 44
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WICHTIGE AUSSENHANDELSPARTNER

EXPORTMARKTE DIESER AUSGABE

Rickgang Stagnation Wachstum

* Fiskaljahr (1.4.-31.3.)

Quelle:
Eigene Recherchen Germany Trade & Invest




Markets 360 Grad
Drei Experten — und ihre Prognosen

»Stabiler Wechselkurs
und niedrige Steuern
sind fiir Investoren
in Bulgarien eine gute
Basis.«

Giinter Maier/Sofia
guenter.maier@gtai.de
Twitter: @GTALSOEuropa

—_—

Was fiir Pliine verfolgt die Regie-
rung mit ihrer Wirtschaftspolitik?
Bulgarien ist auf Modernisierungskurs.
Die Wirtschaftspolitik ist stabil und be-
rechenbar, trotz mehrerer Ubergangs-
regierungen in den vergangenen fiinf
Jahren. Attraktiv fiir Investoren sind
die Flat-Tax-Rate der Einkommensbe-
steuerung in HOhe von zehn Prozent
sowie niedrige Lohnkosten.

Welche Rolle spielt die Wihrung fiir
die wirtschaftliche Entwicklung?
Bulgariens Wahrungsrat hatdie Landes-
wihrung Lew an den Euro gekoppelt. So
sind Wechselkursschwankungen aus-
geschlossen, und die EU-Wirtschafts-
partner haben fiir Geschéfte eine solide
Kalkulationsgrundlage.

Wo liegen die grofdten Hiirden fiir
Unternehmen?

Durch die demografische Krise
schrumpft Bulgariens Bevolkerungs-
zahl laut Prognosen der Vereinten
Nationen von sieben auf 5,2 Millionen
bis zum Jahr 2050. Das verschérft den
Fachkrédftemangel und stellt das Ren-
tenversicherungssystem vor Heraus-
forderungen.

Weitere Markt- und Branchen-
einschditzungen zu Bulgarien unter:
www.gtai.de/bulgarien

@
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»Heute produziert
Tunesien vor allem fiir
Europa, aber der Blick

richtet sich vermehrt
Richtung Siiden.«

Peter Schmitz/Tunis
peter.schmitz@gtai.de
Twitter: @GTAI_de

Wie entwickelt sich das Brutto-
inlandsprodukt in diesem Jahr?

Das Wachstum in Tunesien liegt mit
2,5 Prozent etwas liber dem Vorjahr.
Ausléndische Investitionen und Tou-
ristenzahlen nehmen zu, sind vom Ni-
veau vor der Revolution aber noch weit
entfernt. Der Internationale Wahrungs-
fonds sieht Fortschritte, doch die Lage
ist vor den Wahlen 2019 angespannt.

Eignet sich das Land als Produkti-
onsstandort fiir deutsche Firmen?
Ja. Viele deutsche Unternehmen pro-
duzieren bereits in Tunesien. Neben
Elektronik- und Textilindustrie auch
Automobilzulieferer und Firmen aus
den Bereichen Chemie und Pharma,
Spielwaren und IT.

In welche Branchen flief3t derzeit
das Kapital von Investoren?

In die grofen Sektoren Elektrotechnik,
Metall und Chemie, aber auch in den
Textilsektor. Zuletzt legte der Dienst-
leistungssektor zu, vor allem Telekom-
munikation, IT und Tourismus. Hohe
Wachstumsraten verzeichneten For-
schung und Entwicklung. Tunesien hat
viele gut ausgebildete Ingenieure.

Weitere Markt- und Branchen-
einschditzungen zu Tunesien unter:
www.gtai.de/tunesien

()

»Der Handelsstreit
zwischen China und den
USA macht Malaysia als

Fertigungsstandort noch
attraktiver.«

Werner Kemper/Kuala Lumpur
werner.kemper@gtai.de
Twitter: @GTAI_de

==

Wie entwickelt sich das Brutto-
inlandsprodukt in diesem Jahr?

Es soll 2018 und 2019 um fiinf Prozent
zulegen. Auch wenn die Werte fiir Ma-
laysia sehr gut sind, liegen sie deutlich
unter der Wachstumsrate von 5,9 Pro-
zent im Jahr 2017. Grund dafiir ist die
globale Konjunktureintriibung und die
damit einhergehende schwéchere Ex-
portperformance.

Wer ist der wichtigste Handels-
partner des Landes?

China ist unangefochtener Import-
marktfiihrer. Das Land ist fiir fast ein
Fiinftel aller Einfuhren verantwortlich.
Deutschland ist mit einem Anteil von
3.1 Prozent das wichtigste européische
Lieferland.

Welche deutschen Firmen haben
die Chance auf einen Markteintritt?
Die Voraussetzungen in der verarbei-
tenden Industrie sind sehr gut. Fiir
deutsche Unternehmen, die in China
produzieren, ist es liberlegenswert,
eventuell einen Teil ihrer Produktion
nach Malaysia zu verlagern, um dem
Handelsstreit mit den USA zu ent-
gehen.

Weitere Markt- und Branchen-
einschéitzungen zu Malaysia unter:
www.gtai.de/malaysia






Schwerpunkt: Made in Germany

Imagefaktor n

In fUnf Schritten zum Erfolg. Wie deutsche Un-
ternehmen im Ausland richtig mit Deutschland
werben, zeigt die Checkliste.

Preisargument 12

Mit Kompetenz (berzeugen. Warum deut-
sche Produkte ruhig teuer sein kdnnen, erklart
Marketingexperte Kai Pastuch im Interview.

Hightech fur die Hortensien: Garten-
zwerg Karl, das Maskottchen der
Bundesgartenschau 2019 in Heilbronn.
Deren Macher wollten den deutschen
Klischeegnom zeitgemal interpretieren.
Also lassen sie Karl im 3-D-Drucker
entstehen. Wer will, kann sich die Druck-
datei im Internet herunterladen.

Herkunftsangabe 15

Irrefiihrung verboten. Was Unternehmen in Be-
zug auf das Deutschtum von Produkten behaup-
ten diirfen und was nicht.
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Wie Deutschland wirkt

Das Label ,Made in Germany" gilt als unschlagbares Verkaufsargument. Aber ist das
wirklich Uberall noch so? Oder hat das Gutesiegel durch den Dieselskandal und den neuen
Protektionismus Kratzer bekommen? GTAI geht der Frage in 43 Landern auf den Grund.

von Jenny Eberhardt, Katrin Griinewald und Robert Matschof, Germany Trade and Invest Bonn

s duftet nach Bratipfeln, gebrann-
E ten Mandeln und Glithwein, 50 Stén-

de bieten deutsche Spezialitdten an:
Niirnberger Lebkuchen, Dresdner Stollen,
Kunsthandwerk aus dem Erzgebirge, Plau-
ener Spitze und Kuckucksuhren aus dem
Schwarzwald. Ein normaler Weihnachts-
markt in einer deutschen Stadt, kdnnte man
meinen. Nur: Dieser Markt befindet sich
nicht in Deutschland, sondern auf der Daley
Plaza im Herzen Chicagos.

Die Idee fiir den Christkindlmarket ent-
stand 1996, als sich Vertreter der Deutsch-
Amerikanischen Handelskammer des Mitt-
leren Westens (AHK USA-Chicago) und der
Stadt Niirnberg in gemiitlicher Runde ver-
sammelten. ,Mit dem Christkindlmarket ha-
ben wir zu 100 Prozent einen Nerv getroffen,

»Deutsche
Produkte stehen
Jiir Qualitdit,
Zuverldissig-
keit und Lang-
lebigkeit.«

Hans-Peter Hiissen,
Chefredakteur Germany Trade & Invest

was Amerikas Wunsch nach Besinnlichkeit,
Familie und christlicher Tradition angeht®,
schwiarmt AHK-Geschiftsfithrer Mark Tom-
kins. Fiir ihn ist der Markt nicht weniger als
~America’s Greatest Open-Air Event in Christ-
mas Time". Das Konzept kommt an: Jéhrlich
reisen rund 1,3 Millionen Besucher aus dem
In- und Ausland eigens fiir den Christkindl-
market nach Chicago. Ableger gibt es unter
anderem in Naperville und Milwaukee.
Weihnachtsstimmung made in Germany —
der Christkindlmarkt und andere deutsche
Volksfeste sind Exportschlager, ebenso wie
deutsche Bratwurst und deutsches Kunst-
handwerk. Doch gilt das genauso noch fiir
Maschinen, Autos, Elektronik oder Dienst-
leistungen? Ist ,Made in Germany“ auch
nach dem Dieselskandal noch ein Giite-




siegel? Schaden sich Unternehmen in Zeiten
von America First, wenn sie zu deutlich be-
tonen, dass ihre Produkte aus Deutschland
stammen? Und was ist das deutsche Quali-
tatsversprechen wert, wenn chinesische Un-
ternehmen immer Ofter technologisch mit-
halten — dabei aber deutlich giinstiger sind?

Seit die britische Regierung das Sie-
gel ,Made in Germany“ Ende des 19. Jahr-
hunderts erfunden hat - urspriinglich, um
minderwertige teutonische Erzeugnisse zu
brandmarken - hat es sich zum Sinnbild fiir
hochste Perfektion entwickelt. Das ist auch
weiterhin der Fall, betont Hans-Peter Hiis-
sen, Chefredakteur von Germany Trade &
Invest (GTAI). ,Deutsche Produkte stehen
weltweit fiir Qualitdt, Zuverldssigkeit und
Langlebigkeit.”

Mit seinem Team hat Hiissen 2018 eine
Studie zum Thema gemacht. Die 43 Aus-
landskorrespondenten von GTAI untersuch-
ten in ihren Landern, was das Erfolgsetikett
»Made in Germany“ heute wert ist. Wie sich
der Dieselskandal ausgewirkt hat. Ob die zig
Millionen Euro teuren Verzogerungen bei
Bauprojekten dem Image schaden. Nicht
zuletzt: Inwiefern es in Zeiten globaler Wert-
schopfungsketten iiberhaupt noch sinnvoll
ist, auf eine Herkunftsangabe zu setzen.

Kein Selbstlaufer mehr

Die Antwort féllt nicht eindeutig aus. ,,,Made
in Germany‘ geniefdt im Ausland nach wie
vor einen hervorragenden Ruf, daran gibt es
keinen Zweifel“, sagt Studienleiter Hiissen,
aber: ,Ein Selbstldufer ist das Label dennoch
nicht mehr — Unternehmen sollten sich nicht
darauf ausruhen. Sie miissen genau hin-
schauen, wo ein Einsatz sinnvoll ist.“

Nicht schwer fillt die Entscheidung bei
deutschen Autos. Sie gelten als prestigetrach-
tig, vermitteln Wohlstand und Status. Das
gilt vor allem in Entwicklungs- und Schwel-
lenldndern. In Indonesien hat GTAI-Experte
Frank Malerius beobachtet, dass die Luxus-
gliter des Alltags aus dem Ausland kommen
miissen, um die Umgebung zu beeindrucken,
»~am besten aus dem Westen“. Der Mercedes
in der Einfahrt oder das Siemens-Haushalts-
gerdt machten mehr her als die chinesische

6
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Sinnbild fiir Ingenieurskunst

84 % 63 % 40 %

In 36 von 43 Landern der GTAI-Korresponden- In vier von zehn Branchen
verbinden Verbraucher ten sagen, dass deutsche gelten die USA als
mit deutschen Produkten Produkte im Ausland als grolte Konkurrenz fir
hohe Qualitat. teuer empfunden werden. deutsche Produkte.

Woher stammt die Konkurrenz - und was bringt das Siegel?"

Hier ist das Label

«Made in Germany":
©  —
Maschinenbau Italien sehr hilfreich
(60 —0) I
J U
Kfz Frankreich Stidkorea sehr hilfreich

aq
00060
\V

2

Energietechnik

|
Gesundheitswesen @ China Frankreich sehr hilfreich

Japan sehr hilfreich

& @ —

Umwelttechnik Frankreich USA China hilfreich

)

Kosmetika Italien bedingt hilfreich

+Made in Germany" auf dem Priifstand

,Made in Germany" gilt als Garant fir Verkaufserfolg im Ausland. Das
Label steht weltweit fur Qualitat und Zuverlassigkeit. Doch reicht
das heute noch aus, um international zu punkten? Antworten liefern
die 43 Auslandskorrespondenten von Germany Trade & Invest in

der Sonderpublikation ,Made in Germany auf dem Prifstand”. Die
Bestandsaufnahme zeigt: Das Label ist weiterhin stark, aber langst
kein Selbstlaufer mehr.

— www.gtai.de/made-in-germany

1) Zahl der Nennungen durch GTAI-Auslandsmitarbeiter aus 43 Landern. Quelle: Germany Trade & Invest
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| Seit rund 300 Jahren ist der

Hochschwarzwald Zentrum der
e. Heute steht das
fiir Feinmechanik.
irma Framo Morat.

.l g St S
Bis zu 10.000 Euro kostet eine: .
handgefertigfe} origihale Schwarz- 5l -
walder Kickucksuhr.

Hochwertige
Verarbeitung

Christophe Herr, der letzte Holz-
bildhauer im Schwarzwaldortchen
Schonach, bei der Montage einer
handgefertigten Kuckucksuhr. Seine
Handgeschnitzten gehen fir bis

zu 10.000 Euro pro Stiick tber die
Ladentheke. Zwei von drei Uhren
gehen in die USA, auch Scheichs aus
Dubai bestellen bei Herr. Die Uhren
bedienen nicht nur die Sehnsucht
nach dem Deutschlandidyll, sondern
gelten auch als Spitze teutonischer
Handwerkskunst: mit prazisem
mechanischem Uhrwerk und fein
ziselierten Ornamenten.



— No-Name-Kopie, sagt Malerius. Deutsche

Unternehmen mit starken Marken sind sich
dessen bewusst und bewerben ihre Produkte
entsprechend - oft sogar in deutscher Spra-
che. Zum Beispiel in Argentinien und Kolum-
bien: In beiden spanischsprachigen Ladndern
wirbt Audi mit dem Slogan ,Vorsprung durch
Technik®. Volkswagen ist dort schlicht ,Das
Auto®, selbst in der Kinowerbung.

Skandale wie die Dieselabgasmanipu-
lation oder die Kartellvorwiirfe in der deut-
schen Autoindustrie beherrschten welt-
weit die Schlagzeilen. Sie hatten aber kaum
Auswirkungen auf das Image von ,Made
in Germany“. Ja, in Kolumbien halten sich
Kfz-Hersteller seit dem Abgasskandal mit
Beziigen zu Deutschland zurtick, ,,Das Auto®
wird jetzt nicht mehr explizit angepriesen.
,In Italien war gerade anfangs in der Presse
eine gewisse Schadenfreude gegeniiber dem
Musterschiiler Deutschland zu spiiren®, er-
ginzt GTAI-Korrespondent Robert Scheid.

Fehler machen menschlich

Anderswo aber machten die Negativschlag-
zeilen deutsche Unternehmen sogar sympa-
thischer: Medien in Chile etwa berichteten
mit einem Augenzwinkern iiber den Skan-
dal, lief? er die sonst so korrekten Deutschen
doch etwas menschlicher wirken. Manchmal,
beobachtet Anne Litzbarski aus Santiago de
Chile, schwingt sogar Anerkennung mit:
,Diese Deutschen ... sie haben gleich eine

Software dafiir entwickelt”, kommentiert ein
chilenischer Unternehmer das Thema.

Wer jahrzehntelang positive Erfahrungen
mit deutschen Produkten gemacht hat, sieht
liber einzelne Fehltritte hinweg. ,,Das iiber

B cHccxuste NN

So wird Deutsch
zum Imagetrager

Wie Unternehmer das Etikett ,Made in
Germany” optimal nutzen:

1. Zielmarkt analysieren

Gibt es im Land in meiner Branche eine
Nachfrage nach deutschen Produkten, fir
die ,Made in Germany” steht — oder ist
ein Einsatz moglicherweise sogar kontra-
produktiv? Worauf legen die Kunden wert?
— Informationen gibt es zum Beispiel
bei der GTAI

2. Konkurrenz sichten

Welche anderen Ldnderlabels und Unter-
nehmen sind auf dem Markt prasent? Wie
positionieren sie sich?

3. Vom Wettbewerb abgrenzen

Was ist mein Alleinstellungsmerkmal gegen-
iber der Konkurrenz — womit punktet mein
Produkt?

4. Herkunft priifen

Ist mein Produkt wirklich made in Germa-
ny — oder eher designed/engineered in Ger-
many und groRtenteils produced in China?
Dann explizit auf deutsche Technologie oder
deutsche Qualitatssicherung hinweisen!
— Rechtliche Situation, Seite 15

5. Versprechen halten

Kunden von Produkten made in Germany
sind anspruchsvoll und erwarten einen gu-
ten Aftersales-Service — sonst ist der hohe
Kaufpreis aus ihrer Sicht nicht gerechtfertigt!
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lange Jahre gewachsene Vertrauen haben die
Negativschlagzeilen durch den Dieselskan-
dal nicht erschiittern konnen®, beschreibt
GTAI-Korrespondentin Miriam Neubert den
Grundtenor in Spanien. ,Made in Germany*
habe sich einfach als Qualitdtsausweis etab-
liert.

Kiufer in Ruminien und der Ukraine
freuten sich sogar, dass deutsche Diesel-
autos nach dem Skandal billiger auf dem
Markt verfiigbar waren. In anderen Lindern
gibt es schlichtweg Wichtigeres als Abgas-
manipulation, Beispiel: Iran. Dort kommen
Autokiufer wegen der US-Sanktionen meist
gar nicht in die Verlegenheit, ein deutsches
Auto zu kaufen. ,Ohne Importrestriktionen
wére Deutschland im Fahrzeugsektor ver-
mutlich Marktfiihrer®, sagt GTAI-Mitarbeiter
Robert Espey in Teheran. Der Abgasskandal

Trauen die Menschen der
deutschen Autoindustrie seit
dem Dieselskandal noch?

»Ja, das Vertrauen bleibt.

>Made in Germany:« gilt als Qualitdits-
ausweis, mit dem aber hohe
Erwartungen verbunden sind.«

Miriam Neubert, GTAI-Korrespondentin Madrid
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Zieht ,,Made in Germany*
tiberall gleich?

»Nein, in Frankreich zum
Beispiel gilt das Label als etwas
angestaubt. Franzosische Firmen
hdlt man fiir kreativer.«

Peter Buerstedde, GTAI Paris

Kai Pastuch

»Qualitdit hat ihren Preis.«

Kai Pastuch ist Unternehmensberater und Marketingexperte. Im Interview erklart er,
wie Unternehmer die positiven Seiten von ,Made in Germany" herausstellen.

Das Label ,Made in Germany” hat in
letzter Zeit ein paar Kratzer bekommen.
Welche Strategien empfehlen Sie Unter-
nehmen?

Zum Hohepunkt des Dieselskandals haben
wir eine Studie mit Giber 1.200 Verbrauchern
aus Deutschland, Frankreich, GroRbritannien,
den USA und China durchgefiihrt. Ergebnis:
70 Prozent von ihnen haben nach wie vor
eine Praferenz fiir deutsche Produkte. Des-
halb sollten Unternehmen weiterhin aktiv
mit der Marke werben und den Mehrwert
in ihre Produkte einpreisen. Dies gilt im B2C-
wie auch B2B-Kontext.

Wo liegen Chancen und Risiken dieser
Strategien?

Die Marke ,Made in Germany” ist nur be-
dingt emotional aufgeladen. Sie ist vor allem
an sehr konkrete, eher rationale Leistungs-
versprechen gekniipft. Zentrale Werte wie
Verlasslichkeit und Qualitat stehen eindeu-
tig im Vordergrund. Fiir deutsche Hersteller
heilt das aber, dass sie hier auch liefern
mussen. Héhere Preise ohne echte Mehr-
werte sind nicht durchsetzbar. Vielmehr
dient die Marke ,Made in Germany" als Ve-
hikel, um die tatsachlichen Mehrwerte des
Herstellers erfolgreich zu kommunizieren.
Stimmen Markenversprechen und Wirklich-

keit nicht Gberein, wird der Erfolg langfristig
ausbleiben.

Was raten Sie speziell Mittelstdndlern?
Unternehmen kénnen unabhangig von ihrer
GroRe von der Marke ,Made in Germany"
profitieren. Viel entscheidender ist es, ob
die Produkte zum Markenkern von ,Made
in Germany"” passen. Ein GroRteil der Kon-
sumenten aus unserer Studie verbindet das
Label mit Unternehmen aus den Branchen
Automobil, Elektronik und Maschinenbau.
Ob ich als Hersteller von Kleidung oder
Mineralwasser im Ausland mit dem Label
besonders erfolgreich sein kann, erscheint
durchaus fraglich.

Gelegentlich werden deutsche Produkte
als iiberteuert wahrgenommen. Wie
kénnen Unternehmen damit am besten
umgehen?

Die Erwartungshaltung der meisten Kunden
gegeniiber deutschen Produkten ist sehr
hoch. Ihr miissen die Unternehmen auch ge-
recht werden. Gelingt dies, so lasst sich auch
der Preis rechtfertigen. Halbgare Strategien
helfen hier nicht weiter. Wer mit ,Made in
Germany"” wirbt, muss Qualitat liefern - und
Qualitat hat ihren Preis!

len taglich lasst der Unternehmer die
o | tiller von 1958 arbeiten. Er lobt: ,Eine
Spesondere Maschine, zuverlassig, klaglos,
die..-almderen kénnen das nicht so gut.*
4

-

interessiere kaum jemanden. ,Nach irani-
schen Mafdstdben sind die Emissionen deut-
scher Fahrzeuge auch mit deaktivierter Ab-
gasreinigung die reinste Bergluft.”
Auslénder irritiert viel mehr, dass die
sonst so piinktlichen und zuverldssigen Deut-
schen Grofdprojekte wie Stuttgart 21 oder den
Berliner Flughafen BER nicht fertig bekom-
men. ,,In Siidafrika wird bei Geschéftstermi-
nen hiufig Unverstindnis dariiber gedufiert,
dass Deutschland an so einem Infrastruktur-
vorhaben scheitert®, sagt ein deutscher Un-
ternehmensvertreter. Die Finnen allerdings




Aus diesem Jahr stammt die

t Miiller, neben der Razmik
'’ Khodabakhshian, Inhaber von
Mersedeh Textile, steht.
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Langlebige
Konstruktion

Die iranische Firma Mersedeh Textile
veredelt Samt und setzt dafiir heute
noch eine Maschine der deutschen
Firma Miller von 1958 ein. Sie lauft
im Drei-Schicht-Betrieb und zupft
den Mersedeh-Samt hoch, damit
er eine besondere Oberflache be-
kommt. Deutsche Textilmaschinen
aus dieser Ara gelten als unver-
wistlich, solange der Besitzer die
beweglichen Teile gut 6lt. Sie waren
so langlebig, dass viele Hersteller
von Spannrahmenmaschinen sogar
pleitegingen, weil Kunden keine
neuen Gerate nachbestellen muss-
ten. Die alten taten es ja noch.
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maschinenherstellerimiJahir2017 Sie stehen fuir
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sehen Schlagzeilen zu BER und Stuttgart 21
gar mit Erleichterung, zeigen sie doch, dass
Komplikationen bei Grofdprojekten offenbar
nicht nur in Finnland vorkommen. Und in
Australien sorgte die neue ,deutsche Un-
piinktlichkeit® lediglich fiir ein Schmunzeln.

Nicht mehr automatisch positiv

Obwohldiejiingsten Skandale also kaum Scha-
den anrichten konnten - ein Verkaufsargu-
mentist,,Made in Germany“langst nicht mehr
uberall. Zum Beispiel in den USA: Die Manager
in deutschen Unternehmensniederlassungen

gehen mit dem Etikett ausgesprochen selek-
tiv um. = Premium und Patrioten, Seite 16
Auch in unserem Nachbarland Frankreich ist
Vorsicht geboten: Franzdsische Medien und
die Politik stellten zu jedem erdenklichen
Thema gern den Vergleich zu Deutschland
an, sagt der dortige GTAI-Korrespondent
Peter Buerstedde, und das komme bei den
Franzosen gar nicht gut an. ,Wer die deut-
sche Herkunft seines Produkts in Frankreich
stirker hervorhebt, riskiert daher sogar eine
eher negative Reaktion.” Zudem gelte ,,Made
in Germany“ in Frankreich als etwas ange-

staubt. Zumindest verglichen mit dem kreati-
ven Image, das franzdsische Unternehmen fiir
sich selbst beanspruchen.

Vielerorts ist es auch eine politische
Frage, ob der Hinweis ,Made in Germany*
deutschen Unternehmen nutzt oder schadet.
In Polen, berichtet Michal Wozniak, sei es
inzwischen manchmal kontraproduktiv, das
Label einzusetzen. Bei einigen Produktgrup-
pen ziehen Adjektive wie ,polnisch® und
Llokal® mittlerweile besser. Dies liegt auch
am nationalistischen Kurs der polnischen
Regierung. In Griechenland hat das Ansehen

9




Innovative

Technik 6 0 0/
Roland Gerhards, Geschaftsfiihrer 0

des Hamburger Zentrums fir
Angewandte Luftfahrtforschung
prasentiert das ,VR-Lab": Mit Fin-
gersensoren, Virtual-Reality-Brille
und -Controller sollen Entwickler
neue Flugzeugtechnik effizienter
und einfacher entwerfen kénnen.
Andere Volkswirtschaften mégen
bei Hightech fiir Endkunden die
Nase vorn haben, die USA etwa mit
Unternehmen wie Facebook, Google
und Apple. Deutschland dagegen
gilt als weltweit fihrend vor allem
bei intelligenten Anwendungen

fir Unternehmenskunden aus der
Industrie.

Die Exporte deutscher Unternehmen
nach China rund um die Automati-
sierung sind laut Verband Deutscher
Maschinen- und Anlagenbau in
den vergangenen zwei Jahren um
60 Prozent gestiegen.

Die deutsche Industrie plant bis zum Jahr
2020 jedes Jahr Investitionen von 40 Mil-
liarden Euro in die Digitalisierung und
Vernetzung der Produktion (Industrie 4.0).

8 %

Laut einer Umfrage der Unter-
nehmensberatung McKinsey
hat die Digitalisierung der
Produktion fiir 68 Prozent der
Industrieunternehmen weltweit
hochste Prioritdt.



Muss man immer dazu-
sagen, dass ein Produkt
made in Germany ist?

— Deutschlands unter der griechischen Finanz-

und Wirtschaftskrise gelitten. Die deutsche
Regierung ist aus Sicht vieler Griechen mit-
verantwortlich fiir die Spar- und Hilfspakete,
die schmerzhafte Reformen nach sich gezo-
gen haben.

Der allgemeine Ruf deutscher Erzeugnis-
se ist ein Faktor, daneben hat die GTAI-Studie
zwei weitere ausgemacht, die bestimmen, ob
es sich lohnt, die eigenen Produkte als made
in Germany zu etikettieren. Der zweite Fak-
tor: Es hingt sehr stark von der Branche ab.
Deutsche Maschinen beispielsweise gelten
unangefochten als die besten der Welt, ent-
sprechend verkaufsfordernd wirkt die Her-
kunftsangabe. ,,Made in Germany‘ funktio-
niert sehr gut, das sollte man nicht 4ndern®,
meint Ernesto Brokoff, der die argentinische
Niederlassung des Hydraulikspezialisten
Hydac leitet. Die GTAI-Studie zeigt: Ahnlich
wie beim Maschinenbau sieht es auch in der
Kfz-Branche aus, im Gesundheitswesen und
bei Energie- und Umwelttechnik. ,,Ich bringe
deutsche Technologie nach Indien®, lautete
beispielsweise der Wahlslogan eines Politi-
kers in Indien.

Weniger wirksam ist das Etikett der
GTAI-Umfrage zufolge bei Nahrungsmit-
teln, Korperpflegeprodukten und Informa-
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»Als Mittelstdndler ja.
Der Vertrauens-
vorschuss ist grofs.«

Rolf Geissinger, Geschidiftsfiihrer Optima do Brasil

RECHTLICHE SITUATION

Made in Germany -
das ist erlaubt

Urspriinglich war ,Made in Germany” ein
Warnhinweis fiir die minderwertige Qualitat
deutscher Produkte. Heute gilt das Etikett
als Ausweis guter Qualitat. Unternehmen
sind nicht verpflichtet, die Bezeichnung zu
verwenden. Gleichzeitig diirfen sie das Label
nutzen, solange sie Kaufer nicht irrefiihren.

Konkret heiBt das: Bei einigen Produkten
reicht es aus, wenn im Ausland gefertigte
Einzelteile in Deutschland zusammengebaut
werden. In anderen Fallen ist eine Wert-
schopfung in Hohe von 45 Prozent oder
sogar 51 Prozent notwendig. Entscheidend
ist, dass eine wesentliche Verarbeitung in
Deutschland stattfindet.

Weil Wertschopfungsketten immer globaler
werden, gehen einige Unternehmen dazu
liber, ihre Produkte nicht mehr als made in
Germany, sondern als engineered in Ger-
many zu kennzeichnen. Das impliziert, dass
Materialproduktion und Montage nicht
zwingend in Deutschland stattfinden. Pro-
blematisch kann es werden, wenn Firmen
auch den geistigen Prozess zur Herstellung
eines Produktes teilweise ins Ausland ausla-
gern oder von dort einkaufen.

Wer eine irrefiihrende Herkunftsbezeich-
nung benutzt, dem droht eine Unterlas-
sungsklage oder er muss womdéglich Scha-
denersatz zahlen. Im Einzelfall kommt es
auf die Gesetze des Landes an, in dem das
Unternehmen seinen Sitz hat, das die Be-
zeichnung verwendet und wo der Kunde das
Produkt gekauft hat.

tionstechnik. In Frankreich beispielsweise
hingt Deutschland bei Lebensmitteln eher
der Ruf eines Massenherstellers an. Bei In-
formations- und Kommunikationstechno-
logien haben andere Linder die Nase vorn,
Deutschland gilt oft als unkreativ.

Vor allem fiir Mittelstandler wichtig
Der dritte Faktor ist der Bekanntheitsgrad.
Grofde und etablierte mittelstdndische Un-
ternehmen verzichten oft auf das Siegel. ,,Wir
sind ein globales Unternehmen, deshalb ge-
ben wir die Herkunft unserer Produkte nicht
gesondert an®, sagt der Sprecher der BMW
Group in Tschechien, David Haidinger. Der
Grund: Die Marke BMW ist aus seiner Sicht
stark und bekannt genug. Ahnlich sieht es
Philipp Ehrenfried, COO des Verpackungs-
maschinenherstellers Schubert in Kanada.
,Der Kunde weif3, dass die Maschine aus
Deutschland stammt, dass er dafiir gute Qua-
litdt und neueste Technologie bekommt.*
Kleine und mittlere Unternehmen hin-
gegen nutzen das Versprechen der Marke
»Made in Germany“ offensiver. ,,Der Vertrau-
ensvorschuss ist groR, sagt etwa Rolf Geis-
singer, der die brasilianische Niederlassung
des deutschen Verpackungsmaschinenher-
stellers Optima aufgebaut hat.
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CHINA VERSUS USA

Premium und Patrioten

Wichtigster Handelspartner versus wichtigster Exportmarkt - China und die
USA sind fiir deutsche Hersteller von groBer Bedeutung. Doch es gibt enorme
Unterschiede in der Wahrnehmung des Etiketts ,Made in Germany".

China

Wie ,Made in Germany” wirkt:

In China steht ,Made in Germany" unerschitterlich fur
Spitzenqualitat. Gerade flr Firmen mit weniger be-
kannten Produkten ist das Label ein Tuiréffner. Was
aus Deutschland kommt, wird — anders als lokale Er-
zeugnisse — nicht hinterfragt’ berichtet der Vertreter
eines deutschen Schuhherstellers. Die Marke ,Made in
Germany" ist inzwischen so stark, dass sie auch auf in
China produzierte Waren ausstrahlt, solange der Her-
steller eine deutsche Firma ist.

Wo Firmen damit werben sollten:

Uberall, wo es méglich ist. ,Ein so exzellentes Label
gibt man doch nicht auf’, rat Dazuo Cao, Ingenieur bei
einem deutsch-chinesischen Technologieunternehmen.
Eine Anderung der Bezeichnung kénnte als Verwasse-
rung der Qualitat missverstanden werden.

Was Unternehmen beachten miissen:

Qualitat wie made in Germany ist fur viele chinesische
Unternehmen nicht mehr unerreichbar. ,Die Heraus-
forderung fur die deutsche Wirtschaft liegt vor allem
darin, den Innovationsvorsprung vor der chinesischen
Konkurrenz zu erhalten’, sagt GTAI-Korrespondentin Ste-
fanie Schmitt.

=

USA

Wie ,Made in Germany” wirkt:

Auch in den USA ist das Etikett ,Made in Germany" hoch
angesehen. Allerdings geben US-Amerikaner ihre Dollars
eben auch gern fir die Starkung der heimischen Wirt-
schaft aus. Dieser Konsumpatriotismus wiederum
lasst deutsche Unternehmen — je nach Branche — zdger-
lich mit dem Label ,Made in Germany" umgehen.

Wo Firmen damit werben sollten:

Wenn es um Premiumprodukte und Statussymbole
geht, muss sich der Patriotismus aber hinten anstellen”,
berichtet GTAI-Korrespondent Ullrich Umann. Hier wirkt
,Made in Germany" ebenso verkaufsfordernd wie bei
Investitionsgiitern, bei denen deutsche Hersteller ein
Alleinstellungsmerkmal haben - etwa bei bestimm-
ten Maschinen.

Was Unternehmen beachten miissen:

Deutsche Unternehmen mit Fertigung vor Ort geben
sich oft betont amerikanisch. ,Um trotzdem vom
Qualitatsversprechen des Labels zu profitieren, bie-
tet sich in den USA eine Kombination aus German
Engineering und American Manufacturing an’ sagt
Umann.

Das grofdte Problem deutscher Produkte ist
der hohe Preis. Zwar wissen viele Kunden,
dass sie fiir ihr Geld einiges bekommen, am
Ende fillt die Wahl dann aber doch oft auf
ein gilinstigeres Konkurrenzangebot. ,Selbst
bei gutem Preis-Leistungs-Verhéltnis sind
Waren aus Deutschland einer breiten Schicht
mit geringer Kaufkraft schlichtweg zu teuer*,
beschreibt GTAI-Korrespondent Fausi Najjar
das Dilemma in Tunesien. Selbst bei Investi-
tionsglitern ist es Kdufern in vielen Lindern
wichtiger, kurzfristig Anschaffungskosten zu
sparen, als langfristig giinstiger zu produzie-

ren. Fiir deutsche Exporteure heifst das im-
mer haufiger: Sie miissen fiir ihre Produkte
Finanzierungen anbieten.

Hohe Erwartungen an deutsche Waren

Erschwerend kommt hinzu, dass Konkur-
renzprodukte vor allem aus China qualitativ
immer weiter aufholen. Chinesische Produk-
te gelten weiterhin als billig, aber ihr Ruf in
puncto Qualitdt hat sich in vielen Lindern
stark verbessert. Gerade auf wettbewerbsin-
tensiven Mérkten wie den Vereinigten Arabi-
schen Emiraten kommen deutsche Anbieter

daher oft nur noch zum Zuge, wenn Spezi-
alwissen oder Nischenlosungen gefragt sind
und der Preis zweitrangig ist.

Um ihr Geld aus Kundensicht wert zu
sein, miissen deutsche Produkte vor allem
eins leisten: ihr Qualitdtsversprechen ein-
halten. Deutsche Firmenvertreter in Siid-
korea bezeichnen ,Made in Germany“ als
Fluch und Segen zugleich. Segen, weil Kun-
den deutsche Produkte enorm schitzen.
Fluch, weil sie gleichzeitig erwarten, dass
die Geréate praktisch unzerstérbar sind. Und
wenn es doch mal ein Problem gibt, dann




soll der Hersteller sie kostenlos reparieren.
Der Service nach dem Kauf, Aftersales ge-
nannt, ist in vielen Lindern wichtiger, als
deutsche Hersteller wahrhaben wollen. Bei
Maschinen etwa verlangen Kunden eine re-
gelméfige Wartung. Und bei einem Ausfall
soll der Techniker bitte schén schnellstens
verfiigbar sein.

Es macht die Sache nicht besser, dass mit
dem Etikett vielerorts Schindluder getrie-
ben wird. Manche Unternehmen verkaufen
Produkte als made in Germany, die eigent-
lich aus China, Osteuropa oder anderen Ur-
sprungsldndern stammen. ,Da wird viel als
deutsch verkauft, was es eigentlich gar nicht
mehr ist®, beméngelt ein argentinischer Kun-
de, der Ausriistungen fiir die Metall verarbei-
tende Industrie vertreibt.

Es muss drin sein, was draufsteht

Ahnliches berichten Vertreter im Nachbar-
land Chile, wo héufig das Modell auf dem
Markt zu finden sei ,,Entworfen in Deutsch-
land, hergestellt in China, verkauft von Chi-
lenen®. Aber auch in Asien leidet das Ver-
trauen. ,Der Kunde hier in Vietnam fiihlt sich
libers Ohr gehauen und wandert zur Konkur-
renz ab“, klagt Wolfgang Friess, CEO bei TH
True Milk, einem international erfolgreichen
vietnamesischen Nahrungsmittelkonzern.
,Wenn wir schon bei einer deutschen Firma
einkaufen, dann wollen wir auch, dass das
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Rechtfertigt die deutsche
Herkunft automatisch einen

hoheren Preis?

»dJein, selbst bei gutem Preis-
Leistungs-Verhdiltnis sind Waren
aus Deutschland oft zu teuer.«

Produkt in Deutschland mit europiischer
Disziplin und Griindlichkeit hergestellt wird.
In China einkaufen konnen unsere Direkto-
ren selber.”

Allgemeine Regeln fiir den Einsatz des
Labels gibt es nicht, sagt GTAI-Studienleiter
Hans-Peter Hiissen. Unternehmen sollten
dariiber im Einzelfall entscheiden - nur so
kann ,Made in Germany“ auch in Zukunft
ein glaubwiirdiges Verkaufsargument blei-
ben. Als Faustregel gilt: Was draufsteht, muss
auch drin sein. Heif3t: Unternehmen miissen
ihre Marke pflegen, Kunden gut betreuen,

UNSERE AUTOREN DES SCHWERPUNKTS

»Immer mehr Un-

Fausi Najjar, GTAI-Korrespondent Tunis

den Zielmarkt bestens kennen. Im Idealfall
passen sie ihr Produkt und seine Vermark-
tung an die Gegebenheiten vor Ort an, schu-
len Vertriebsmitarbeiter entsprechend. Und
sie bieten zum Produkt gleich noch die pas-
sende Finanzierung. ,Made in Germany*
steht eben fiir Perfektion - in jeder Hinsicht.

___ Noch mehr zum Schwerpunkt
Online nachzulesen unter:
www.marketsinternational.de

|

)\ «»

lhre Meinung ist
uns wichtig!

Haben Sie Fragen oder

»Nach wie vor ist »In manchen Mdirk- Meinungen zu unserem
>Madein Germany<ein  ternehmenverwen- tenwie den USA und SRR A6 SIE
wertvolles Verkauf's- den inzwischen die Polen ist die deutsche N E'Oc:ttalf S:(:;Avuvﬂfguen
argument-wennman  Bezeichnung >Engi- Herkunft manchmal uns auf |hr Feedback!
etwas daraus macht.« neered in Germany«.« sogar ein Problem.«
Jenny Eberhardt, Katrin Griinewald, Robert Matschof3,

GTAI-Redakteurin Amerika
jenny.eberhardt@gtai.de

GTAI-Managerin Wirtschaftsrecht
katrin.gruenewald@gtai.de

___ Kontakt
markets@gtai.de

GTAI-Redakteur Amerika
robert.matschoss@gtai.de




Freude in Dschibuti: Diese Menschen
feiern die Einweihung eines neuen
Bauprojekts, mit dem die Ismail Omar
Guelleh Foundation for Housing rund
eintausend Wohnungen schafft. Das
Staatsunternehmen China Merchant
unterstitzt das Vorhaben finanziell.
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Ni hao, Afrika!

Das Engagement Chinas in Afrika wachst. Investitionen in Bergbauprojekte, Erweiterun-
gen der Infrastruktur und ein Heer chinesischer Kleinunternehmer verandern das Gesicht
des Kontinents. Auch deutsche Unternehmen konnen auf den Zug aufspringen.

von Marcus Knupp, Germany Trade & Invest Berlin

o0

thiopien ist ein Binnenstaat. Rund
A 90 Prozent seines Aufdenhandels

wickelt das Land deshalb iiber den
Hafen des benachbarten Dschibuti ab. Le-
benslinie dorthin war tiber Jahrzehnte eine
Eisenbahn, die 1917 als Schmalspurstrecke
von der franzodsischen Kolonialverwaltung
errichtet wurde und seit den 1970er-Jahren
kaum noch leistungsfahig ist. Zwei Jahrzehn-
te lang diskutierten westliche Geberldnder
mit Addis Abeba iiber eine Wiederbelebung.
Dann kam die China Railway Group und re-
alisierte zusammen mit der China Civil En-
gineering Construction innerhalb von fiinf
Jahren eine neue Bahnstrecke, zweigleisig,
in Normalspur und elektrifiziert.

Dank des effizienten chinesischen En-
gagements haben &thiopische Exportun-
ternehmen in den im ganzen Land entste-
henden neuen Gewerbezonen nun einen

»Die
chinesische
Firmen-
kultur
ist eine
andere.«

Kaufmdnnischer Geschdftsfiihrer
eines grofSen deutschen Unternehmens
im siidlichen Afrika

besseren Zugang zu den Mérkten in Ubersee.
Ein enormer Impuls fiir die Wirtschaft des
ostafrikanischen Landes. Die von den Chi-
nesen eingerichteten Gewerbezonen sind
dank der verbesserten Infrastruktur nun
auch fiir deutsche Unternehmen interessan-
te Standorte fiir Investitionen in Athiopien.
Eine Win-win-Situation, meinen zumindest
Chinas Staatslenker.

Zweischneidiges Schwert

Doch so einfach ist es nicht: Im Einzelfall gilt
es abzuwdégen. Afrikanische Lander profitie-
ren einerseits von den immensen Investitio-
nen Chinas — im September 2018 hat Peking
erneut umgerechnet 60 Milliarden US-Dollar
fiir die kommenden drei Jahre versprochen.
Andererseits begeben sich die Lander in neue
Abhéngigkeiten, etwa durch Kreditschulden
oder die Verpfandung ihrer Rohstoffe.
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»Wir sind stets aufder
Suche nach Investitions-

partnern.«

Stevie Fu, Senior Manager bei Sinotrans Ltd.

Die Realitét vor Ort ist: China ist prdsent und
sichert sich durch niedrige Preise, attraktive
Finanzierungspakete und politische Nicht-
einmischung einen Groflauftrag nach dem
anderen. Der Anteil chinesischer Baufirmen
am Geschéft internationaler Bauunterneh-
men in Afrika betrug im Jahr 2016 rund
56 Prozent. Rund ein Viertel der afrikani-
schen Einfuhren kommt mittlerweile aus
dem Reich der Mitte. Zwar bleibt die EU mit
einem Lieferanteil von 38,4 Prozent im Jahr
2016 der grofite Handelspartner Afrikas. Der
Anteil der Européer hat sich aber in den ver-
gangenen 20 Jahren deutlich verringert. Fiir
europdische Unternehmen wird es mit zu-
nehmendem Wettbewerb immer schwieri-
ger, Auftrdge an Land zu ziehen.

Chancen fiir deutsche Unternehmen

Diese Entwicklungen haben auch fiir deut-
sche Unternehmen Konsequenzen. Einerseits
dringen immer mehr Wettbewerber auf den
Markt, der Konkurrenzkampf verschérft sich.
Andererseits 6ffnet das Engagement der Chi-
nesen deutschen Firmen Tiiren zu potenziel-
len neuen Mérkten, wie das Beispiel Athiopien
zeigt. Auflerdem kénnen deutsche Unterneh-
men durch Kooperationen an der aktuellen
Dynamik teilhaben. ,Know-how und Tech-
nik aus Deutschland und China kdnnen sich
hierbei ergdnzen und gemeinsam mit afrika-
nischen Partnern zu einer nachhaltigen Urba-
nisierung fiihren®“, sagt Duan Xiaomei, Vice
Chief Engineer beim Guangzhou Municipal
Engineering Design & Research Institute.

ZAHLEN & FAKTEN

+1.894 %

Steigerung der chinesischen Lieferun-
gen nach Afrika von 2000 bis 2016
(zum Vergleich: Deutschland +276 %)

4,9 %

Chinas Anteil an den auslandischen
Direktinvestitionen in Afrika 2016

10.000

Schatzung der Zahl chinesischer
Unternehmen, die in Afrika aktiv sind

Quellen: UN Comtrade, UNCTAD, McKinsey & Company,
Juni 2017

Chinesische Unternehmen bieten ihre Leis-
tungen meist zu sehr glinstigen Preisen an.
Afrikanische Auftraggeber haben aber inzwi-
schen erkannt, dass billig nicht immer auch
gut bedeutet. Davon kénnen deutsche Un-
ternehmen profitieren. Sie konnten etwa die
Qualitéatssicherung fiir Grof3projekte chinesi-
scher Baufirmen tibernehmen - im Idealfall
mit moglichst weitgehender Beschiftigung
lokaler Arbeiter, die damit Geld verdienen
und Berufserfahrung gewinnen. Ein Beispiel,
dass dies gelingen kann, ist die Maputo-
Katembe-Briicke, die in Mosambik gebaut
wird: Design und Bauausfithrung erfolgen
durch die China Road and Bridge Corpora-
tion, fiir die Qualititsiiberwachung sorgt das
deutsche Unternehmen Gauff Engineering.

Deutsche Qualitat iiberzeugt

Auch im westafrikanischen Nigeria kommen
deutsche Firmen gut an. ,Kunden schitzen
deutsche Qualitatsstandards®, stellt Lawretta
Odawulu, CEO der Odic Electrical Company
Limited fest. ,Allerdings sind deutsche Un-
ternehmen im Land nicht besonders aktiv,
ganz im Gegensatz zu chinesischen.” Diesen
den Markt komplett zu iiberlassen, ist weder
im deutschen noch im afrikanischen Inter-
esse. Erhélt ein chinesischer Wettbewerber
mit niedrigen Preisen und mitgebrachter Fi-
nanzierung den Zuschlag, konnen deutsche
Firmen dennoch oft ein Stiick vom Kuchen
abbekommen. ,In unserem Fall werden sol-
che Kooperationen oft auf Wunsch unserer
afrikanischen Kunden initiiert, die gute Qua-



China in Afrika
Ausgewdhlte Projekte

rund um den Kontinent

Algerien

Bau von Teilen der 1.216 km
langen Ost-West-Autobahn

Guinea

Bauxitabbau durch Aluminium
Corporation of China

Fiinf neue Flughafenterminals
(Lagos, Port Harcourt, Kano,
Abuja, Enugu)

Gabun

(Marina mit Konferenz- und

Einkaufszentrum)

Namibia

SADC Gateway-Harbour Walvis Bay
mit Containerterminal

Quelle: GTAI-Studie ,China in Afrika — Perspektiven, Strategien
und Kooperationspotenziale fiir deutsche Unternehmen”

litdt zu attraktiven Preisen erwarten®, besté-
tigt Onyeche Tifase, Managing Director von
Siemens Nigeria.

Nicht immer klappt die Zusammenarbeit
auf Anhieb. Eine im Oktober 2018 vorgestell-
te Studie zum chinesischen Engagement
in Afrika, die GTAI gemeinsam mit dem
Deutschen Industrie- und Handelskammer-
tag und dem Afrika-Verein der deutschen
Wirtschaft erstellt hat, zeigt: Das Potenzial
ist grof3, aber auch die Problemfelder. Erste
Erfahrungen der rund 400 befragten Unter-
nehmen aus Deutschland, China und Afrika
sind tiberwiegend positiv, beschrinken sich
jedoch in den meisten Fillen auf Lieferbe-
ziehungen. Geht es um eine engere Koope-
ration, liegen die grofiten Herausforderun-
gen in unterschiedlichen Vorstellungen zur
Vertragsgestaltung, in Schwierigkeiten bei

Pumpspeicherkraftwerk Ataka
mit 2.100 MW Kapazitiit

Eisenbahn von
Mombasa iiber Nai-
robi nach Naivasha

Simbabwe

Ausbau Kohlekraftwerk Hwange
um zwei Blocke mit je 300 MW

Marcus Knupp,
Germany Trade & Invest Berlin
marcus.knupp@gtai.de
Twitter: @GTAI_de

der Ein- und Ausfuhr, aber auch in der Nicht-
einhaltung von Umwelt- oder Sozialstan-
dards auf Seiten der chinesischen Partner.
Relativ hoch sind die kulturellen Hiir-
den zwischen China und Afrika. ,Bei den
Verhandlungen zu Grof3projekten kommt
es hdufig zu Spannungen®, sagt Ernest Lai

Tansania

Mchuchuma-Kohle-
und Liganga-Eisenerz-Projekt

King, Managing Director des Beratungsun-
ternehmens 1 Road Consulting aus Stidafri-
ka. Interkulturell kompetente und erfahrene
deutsche Unternehmen sehen sich hier in
der Rolle des Vermittlers.

Kein einfaches Terrain also. Aber: Die Vo-
raussetzungen fiir deutsche Unternehmen,
vom gestiegenen chinesischen Engagement
zu profitieren, sind gut. Sei es als Partner in
Kooperationsprojekten oder indem Grof3pro-
jekte wie im Fall Athiopiens ganz neue Mirk-
te schaffen.

___ Gutzu wissen

Weitere Infos zu den Projekten finden Sie
in der GTAI-Studie ,China in Afrika — Pers-
pektiven, Strategien und Kooperationspo-
tenziale fur deutsche Unternehmen” unter:
www.tinyurl.com/china-in-afrika
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Geld fiir schnelle Autos

Rennwagen und Leichtbau - das sind die Leidenschaften von
Thomas Brebeck. Vor sieben Jahren hat der Kunststoffexperte
aus Niederbayern im tschechischen Senov Brebeck Composite
s.r.o. gegriindet. Das Unternehmen fertigt unweit von Ostrava
Karbonteile fiir die Rennsportteams von Audi, BMW und Por-
sche. Das Problem: ,Den Beruf eines Verfahrensmechanikers fir
Kunststofftechnik gibt es in Tschechien nicht’, erklart der Fir-
mengriinder. Darum beantragte Brebeck 2017 fiir eine Mitarbei-
terschulung Mittel aus dem Operationellen Programm Beschaf-
tigung und bekam eine Férderzusage fir rund 52.000 Euro. Der
Betrag deckte 85 Prozent der Fortbildungskosten ab.

AuBerdem wollte Brebeck Wasserstrahltechnologie im Unter-
nehmen entwickeln. ,Diese Technik der Kompositbearbeitung
benodtigen wir fir spezielle Kundenauftrage’, sagt Brebeck.
Fir eine Kooperation mit der Technischen Hochschule Ostrava
reichte sein Unternehmen einen Férderantrag tiber das Opera-

tionelle Programm Unternehmen und Inno
werbsfahigkeit ein. Mit Erfolg: Aus dem Europ
regionale Entwicklung gab es knapp 10.000 Eu
me Experimente und Anwendungsversuche mit d
forschern.

Von der Antragstellung bis zur Freigabe der Mittel seie

mal sechs Monate vergangen, berichtet Firmenchef B
+Anfangs hatten wir bei der Abwicklung auf einen ex
Berater gesetzt, mittlerweile habe ich einen Spezialisten da
eingestellt" Aufwand und Nutzen der EU-Forderung stehen al
Sicht des Managers ,absolut in einem verniinftigen Verhaltnis".
Neueinsteigern rat er aber, sich in der Anfangsphase Experten
zu suchen, die sich mit den komplexen Antragsformularen aus-
kennen und genau wissen, welche Unterlagen bendtigt werden.

Gerit Schulze, GTAI Prag
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So Klappt’s mit der
EU-Forderung

Die Europaische Union (EU) gibt Milliarden fir die Forderung strukturschwacher Regio-
nen aus. Deutsche Unternehmen kdnnen davon profitieren — auch auBerhalb der Heimat.
Wie sie das am besten anstellen, erklaren wir in unseren Fragen und Antworten.

von Verena Saurenbach in Zusammenarbeit mit Edda vom Dorp, Germany Trade & Invest Bonn

b Fortbildungen in Polen, eine
O Forschungszusammenarbeit mit ei-
ner tschechischen Universitét oder
eine Werkserweiterung in Ruméinien: Bei
Projekten im Ausland konnen sich deutsche
Unternehmen auf die Unterstiitzung der EU
verlassen. Sie profitieren von der européi-
schen Regionalférderung, mit der Briissel
vor allem schwécher entwickelte Regionen
an den Rest der Union angleichen mochte.
In der Forderperiode der Jahre 2014 bis 2020
geben die EU und ihre Mitgliedstaaten nach
derzeitiger Planung iiber 350 Milliarden Euro
dafiir aus.
Allein diese Summe zeigt, dass es fiir
deutsche Unternehmen noch viel zu holen
gibt. Auch wenn Briissel mit viel Geld winkt,

»Fiir
deutsche
Unter-
nehmen
gibt es
nochviel
zu holen.«

Verena Saurenbach,
GTAI-Redakteurin in Bonn

sind Projekte in Regionen jenseits der ei-
genen Landesgrenzen héufig mithsam. Zu
komplex, zu intransparent, zu langwierig die
Prozesse in den einzelnen EU-Staaten — den-
ken viele. Dazu kommt: Wichtige Informatio-
nen wie erste Anlaufstellen muss man meist
lange suchen. Germany Trade & Invest hat
deshalb mit Experten gesprochen und wich-
tige Praxistipps sowie Erfahrungsberichte
eingeholt.

Wie funktioniert die EU-Férderung?

Der EU und den Mitgliedstaaten steht eine
ganze Palette an Forderinstrumenten zur
Verfiigung. Uber die Regionalférderung
konnen beispielsweise Projekte von Unter-
nehmen bezuschusst werden. Wichtig dabei:
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Der deutsche Mittelstandler t-s-i.de Misch- und
Dosiertechnik GmbH hat seine Zelte in Rumanien

aufgeschlagen. In das Werk in Cluj-Napoca flossen

200.000 Euro aus der Regionalférderung.

Die Fordertopfe der EU decken in der Regel
nicht die komplette Projektsumme ab, son-
dern zahlen nur einen Anteil. Unternehmen
miissen selbst also auch Mittel bereitstellen.
Hinzu kommt, dass die EU die Fordermittel
nicht zentral verwaltet, sondern die einzel-
nen Regionen. Das bedeutet: Bei einem Pro-
jekt in Bulgarien miissen deutsche Unterneh-
men sich bei einer bulgarischen Behérde um
Fordermittel bewerben.

Anders lauft der Prozess bei den ldnder-
libergreifenden europdischen Programmen.
Diese werden direkt von der EU verwaltet,

und die Férdergelder miissen Unternehmen
deshalb in Briissel beantragen. Ein Beispiel
hierfiir ist das grofle Rahmenprogramm Ho-
rizont 2020, mit dem die EU vor allem For-
schungs- und Entwicklungsvorhaben for-
dert. — siehe Interview, Seite 26

Gibt es Fordervoraussetzungen?

Die Regionalférderung bezuschusst vor al-
lem bereits geplante Projekte. Finanzhilfen,
die aus den Topfen der Regionalférderung
kommen, kénnen in der Regel nur Unter-
nehmen erhalten, die bereits vor Ort aktiv

BEISPIEL RUMANIEN

Gut Ding will
Weile haben

Ohne professionelle Beratung ware es fir
die t-s-i.de Misch- und Dosiertechnik GmbH
aus Waldmohr wohl nichts geworden mit
der EU-Forderung in Rumadnien. Fir das
Werk in Cluj-Napoca erhielt die pfalzische
Firma 200.000 Euro aus dem Operatio-
nellen Programm Wettbewerbsfahigkeit
2007-2013. Mit dieser Summe und eigenen
Mitteln konnte das Unternehmen neue Ma-
schinen kaufen und das Werk erweitern.
Der Weg zum Geld war nicht leicht. Allein
der Projektantrag beim rumanischen Wirt-
schaftsministerium war so komplex, dass
die rumanische Niederlassung t-s-i.ro einen
lokalen Berater, die damalige Firma Becker
Consult, hinzuziehen musste.

Geschaftsfiihrer Thomas Schwartz wiirde
das auch anderen Interessenten raten:
,Ohne externen Berater ist man in Rumanien
verloren, die Birokratie und die Prozeduren
rund um einen Forderantrag sind einfach
zu kompliziert" Im April 2012 war der For-
derantrag dann so weit fertig, dass er ans
Wirtschaftsministerium geschickt werden
konnte. Danach begann fiir Schwartz die
lange Zeit des Wartens. ,Hier und da kam
eine Rickfrage der Forderstelle, aber geneh-
migt wurde das Projekt erst nach deutlich
mehr als einem Jahr, im September 2013.
Und erst im Dezember 2013 konnten wir den
Fordervertrag mit dem Ministerium unter-
schreiben und mit der Umsetzung des Pro-
jekts beginnen.”

Fiir Thomas Schwartz hat sich das Warten
letztlich gelohnt. Unternehmen sollten sich
aber bewusst sein, dass EU-Forderung Zeit
in Anspruch nimmt. ,Wenn man es eilig hat,
sollte man besser nach Alternativen suchen”,
ist Schwartz sich sicher.

Verena Saurenbach, GTAI Bonn,
in Zusammenarbeit mit Adriana Steau,
GTAI Bukarest




sind. Einfach ausgedriickt: Wer von einer
Forderung zum Beispiel in Kroatien profi-
tieren will, sollte bereits eine Niederlassung
in Kroatien haben. Es gibt allerdings eine
Alternative, erklart Klaudia OrSanié¢-Furlan,
Vertriebs- und Marketingleiterin der AHK
Kroatien: ,Unternehmen kénnen sich einen
kroatischen Partner suchen, mit dem sie sich
gemeinsam um Forderung bewerben. Das
ist schon allein deshalb vorteilhaft, weil die
Ausschreibungen meist in Landessprache
verfasst sind und auch die Antrédge in Lan-
dessprache gestellt werden miissen.*

S

Verena Saurenbach,
GTAI-Redakteurin Bonn
verena.saurenbach@gtai.de
Twitter: @GTAI_de

OrSanié-Furlan gibt auflerdem zu be-
denken: ,,Jede Ausschreibung hat besondere
Teilnahmebedingungen, in denen genau de-
finiert ist, wer sich fiir die ausgeschriebenen

Bildung ist alles

Unternehmen aller Gr6Ben und Branchen haben mit dem Fach-
kraftemangel zu kampfen. So auch die Robert Bosch GmbH.

In Polen betreibt der Konzern vier Tochtergesellschaften und acht
Produktionsstandorte. Die mehr als 6.400 Mitarbeiter stellen Kii-
chengerate, Kfz-Teile sowie Schleifmittel her und verkaufen Bosch-
Produkte in Polen. Den weiteren Ausbau der Belegschaft und ihrer
Kompetenzen will Bosch mithilfe der Regionalférderung sicherstel-
len. In der Hauptstadtregion Masowien beispielsweise schult Bosch
mit finanzieller Unterstiitzung der EU 200 Mitarbeiter des Kfz-Be-
reichs und erhoht so deren Aufstiegschancen.

AulRerdem arbeitet Bosch mit zwei Berufsschulen in Niederschle-
sien zusammen. Im Rahmen des Vorhabens werden Lehrprogram-
me fir Kfz-Mechaniker und Forsttechniker modernisiert, Lehrsale
ausgestattet sowie Berufslehrer fortgebildet. Zudem kdnnen sich
70 Schiiler in Bosch-Werkstatten Praxiswissen aneignen.

Um die Forderung erfolgreich zu beantragen, beauftragte Bosch
einen externen Dienstleister. Eine gute Entscheidung. ,Der Bewer-
bungsprozess, von der Antragsstellung bis zur Mittelzusage, dauerte
lediglich sechs Monate", sagt Artur Kornas, Leiter der Technischen
Abteilung bei Robert Bosch in Polen. Die Zusatzkosten rechnen sich
allemal. Selbst kleine Formfehler hdtten Bosch um die Férderung
bringen kénnen. Das ware fatal gewesen, denn: Die EU bezuschusste
das Projekt mit rund 205.000 Euro - das entspricht 82 Prozent der
Projektkosten.

Michal Wozniak, GTAI Berlin

MARKETS INTERNATIONAL | Mirkte 25

Mittel bewerben kann.” Das gilt nicht nur fiir
Kroatien, sondern auch fiir andere Regionen
der EU. ,,In Griechenland miissen bestimmte
finanzielle Kriterien eingehalten werden, zum
Beispiel bei der Verschuldungsrate des Unter-
nehmens®, erklirt Christina Iliadou, Leiterin
der Rechtsabteilung der AHK Griechenland.

Wie lauft die Antragstellung?

Die Europdische Kommission hat auf ihrer
Internetseite eine Ubersicht der Regional-
programme im Foérderzeitraum von 2014 bis
2020 verodffentlicht. In diesen sogenannten
Operationellen Programmen steht zum Bei-
spiel, was genau ein Land beziehungsweise
eine Region fordern mochte und wie viel
Fordergelder zur Verfiigung stehen. Passend

Bei der polnischen Tochter der Robert Bosch
GmbH wird dank EU-Férderung kraftig gewerkelt:
In Masowien schult die Firma mit finanzieller Hilfe
der Union 200 Mitarbeiter des Kfz-Bereichs.
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Bernd Meyer

»Die Spielregeln sind sehr klar.«

Das Enterprise Europe Network ist eine wichtige Anlaufstelle fiir deutsche Unter-
nehmen, die Unterstiitzung bei der Beantragung von EU-Fordermitteln suchen.
Berater Bernd Meyer erklart, was genau das Netzwerk leistet.

Was erwartet deutsche Unternehmen
beim Enterprise Europe Network?

Das Enterprise Europe Network ist ein
offentlich finanziertes Projekt der Euro-
paischen Kommission. Daher kdnnen wir
Unternehmen kostenlos beraten und die
wichtigsten ersten Fragen mit ihnen klaren,
beispielsweise, welches Programm zur Pro-
jektidee passt oder woran sie noch arbeiten
mussen, damit der Projektantrag bei der EU
erfolgreich verlauft. Unser Fokus liegt auf
der Forderberatung zum groRen europdi-
schen Rahmenprogramm Horizont 2020. Da-
riber bezuschusst die EU Projekte aus dem
Bereich Forschung und Entwicklung. Darun-
ter fallen beispielsweise die Themen Energie,
Mobilitat und Gesundheit.

Was raten Sie Unternehmen, die sich fiir
Horizont 2020 interessieren?

Einem Unternehmen, das sich zum ersten
Mal bewirbt, empfehlen wir immer, sich er-
fahrenen Partnern anzuschlieBen. Denn eine
grundsatzliche Regel bei diesem Programm
lautet: Es missen sich mindestens drei Ins-

___ Gutzu wissen
Das Interview in voller Lange auf:
www.marketsinternational.

titutionen aus drei Landern gemeinsam be-
werben. Fiir Betriebe mit nur fiinf Mitarbei-
tern, die mit dem Tagesgeschaft ausgelastet
sind, ist so ein groRes Programm wenig sinn-
voll. Wenn es aber ein Forschungsunterneh-
men ist, das sich ein Netzwerk aufbauen
mochte, dann ist Horizont 2020 eine tolle
Sache.

Wie funktionieren die Abldufe bei diesem
Programm?

Die Antragsverfahren bei Horizont 2020
laufen direkt Gber die EU-Kommission. Die
Spielregeln sind immer gleich und daher
einfacher als bei vielen nationalen oder re-
gionalen Programmen. Der gesamte Prozess
verlauft digital, von der Bewerbung uber
die Organisation des Konsortiums bis zur
Abrechnung mit der EU. AuBerdem ist es bei
europaischen Programmen egal, in welchem
EU-Land das Unternehmen seinen Sitz hat.
Was zahlt, ist die Idee.

Interview Sofia Hempel, GTAI Bonn

zu diesen Rahmenprogrammen werden spe-
zielle Programme, Wettbewerbe oder Pro-
jektaufrufe veroffentlicht, auf die sich Un-
ternehmen mit ihren Vorhaben bewerben
konnen. Wichtig ist, dass der Projektantrag
den Auswahlkriterien und Investitionspri-
orititen des jeweiligen Regionalprogramms
entspricht. Den eigentlichen Antrag reichen
Unternehmen dann bei der Behorde, die das
betreffende Programm verwaltet, oder bei
einer von ihr beauftragten Stelle ein. Diese
priifen das Projekt und entscheiden tiber die

Finanzierung. Bernd Meyer, Berater beim
Enterprise Europe Network, rit deutschen
Unternehmen: ,Sehen Sie sich die regiona-
len Strukturen genau an. Denn die Verfahren
unterscheiden sich von Region zu Region.*
So verwenden einige Behdrden ein kontinu-
ierliches Verfahren, andere nehmen nur zu
bestimmten Zeitpunkten Antrédge an.

Was sind die ersten Schritte?
Wer eine konkrete Projektidee hat, sollte zu-
nichst Experten einbeziehen, die das Pro-

jekt und dessen Fordermoglichkeiten ein-
schétzen. Bernd Meyer empfiehlt, am besten
mehrere Institutionen mit ins Boot zu holen.
Von Land zu Land sind die mdéglichen An-
sprechpartner zwar unterschiedlich, aber
beim Enterprise Europe Network, bei Aus-
landshandelskammern oder Investitionsfor-
deragenturen vor Ort sind Unternehmen gut
beraten.

Braucht es einen Berater?

Im ersten Schritt unterstiitzen zum Beispiel
die Auslandshandelskammern und das
Enterprise Europe Network. Auch an den
Antrag selbst sollte man sich nicht allein wa-
gen. Die Auslandshandelskammern konnen
bei der Suche nach einem geeigneten Exper-
ten helfen. Wie wertvoll ein Berater ist, weifd
der Unternehmer Thomas Schwartz: Seine
Firma ist in Ruméinien aktiv. Ohne exter-
nen Berater wire er nicht an die Fordermit-
tel gekommen. — Beispiel Rumdnien, siehe
Seite 24 Manche Firmen, wie die Firma Bre-
beck aus dem tschechischen Senov, haben
sogar eigene Spezialisten eingestellt, die sich
um die Forderantrige kiimmern. —> Geld fiir
schnelle Autos, siehe Seite 22 Wichtig ist: Fiir
die Forderantrédge sollten Unternehmen auf
jeden Fall die nétigen Ressourcen einpla-
nen - sowohl zeitlich als auch finanziell.

Klappt die Férderung?

Der stellvertretende Geschéftsfiithrer der AHK
Slowenien, Simon Popperl, schitzt die Chan-
cen als gut ein. ,Wenn auslindische Investo-
ren die Moglichkeit wahrnehmen, sich mit
Fordermittelgebern zu treffen, um das Projekt
vorzustellen, und die Rahmenbedingungen
fiir den Erhalt von Férdermitteln gewéhrleis-
tet sind, ist die Wahrscheinlichkeit, Forder-
mittel zu erhalten, hoch.” Aber natiirlich gibt
es keine Garantie auf Forderung. Und das
konne durchaus zu Enttduschungen fiihren,
meint Bernd Meyer vom Enterprise Europe
Network. ,Manchmal sehen die Unternehmen
nicht, dass es durchaus auch ein Wettbewerbs-
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Die Unterstiitzung in Zahlen

356.800

Etwa so viele Projekte von kleinen und
mittelgroBen Unternehmen wurden in
der Forderperiode von 2007 bis 2013 mit
direkten Investitionsbeihilfen unterstitzt.

61 %

der durch den Europaischen Fonds
fir regionale Entwicklung bis zum
Jahr 2020 bereitgestellten Mittel sind
bisher an Projekte vergeben.

262 Mrd.

Euro flieBen 2014 bis 2020 aus dem
EU-Haushalt in die Regionalférderung.
94 Milliarden Euro kommen von den
Mitgliedstaaten der Union.

Die Top-Fiinf-Empfingerlinder

Finanzielle Zuweisungen der EU flr den Zeitraum
2074 bis 2020 aus dem Europdischen Fonds fiir regionale
Entwicklung und dem Kohdasionsfonds in Mrd. Euro

- 0

Polen

Italien

1

63,4 21,7
(> 0
Tschechien Rumanien
18,0 17,6

®

Spanien

20,6

Quelle: EU-Kommission;
(Stand: Oktober 2018)

Checkliste fiir die
Regionalférderung

Ich habe ein Projekt.

O Ich habe eine Niederlassung im

Zielland.

Ich habe mich vorab an Experten
gewandt, die das Projekt mit mir
geprift haben.

Ich habe selbst Mittel fur die
Kofinanzierung.

Ich verfiige Gber das Know-how
fur die Antragsstellung oder genug
Geld, um Manpower einzukaufen.

Ich kann mir auch eine langere
Wartezeit bis zur Mittelbewilligung
erlauben.

prozess ist. Bei einem Wettbewerb gibt es am
Ende Gewinner und Verlierer, und es gibt
auch Leute, die eben ganz knapp verlieren.”

Wie geht es weiter?

Die Regionalforderung wird auch in der For-
derperiode von 2021 bis 2027 einen wichtigen
Teil der EU-Forderung ausmachen. Es wird

jedoch einige Anderungen geben. So sollen
die Programme beispielsweise einfacher
und flexibler werden. Was allerdings bleibt:
Die Fonds stehen weiterhin allen EU-Mit-
gliedstaaten offen. Und: Je schwécher eine
Region entwickelt ist, desto stérker wird sie
gefordert. Allerdings konne es beachtliche
Anderungen bei den Mittelzuteilungen fiir

die Mitgliedstaaten geben, gibt Korrespon-
dentin Heike Hoffmann aus dem GTAI-Biiro
in Briissel zu bedenken.

___ Gut zu wissen

Wichtige Ansprechpartner und nitzliche
Internetseiten zum Thema finden Sie auf
der Seite:
www.marketsinternational.
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Afrika auf Herz und Nieren

Afrika gilt als Zukunftsmarkt, viele Regierungen auf dem Kontinent sind jetzt dabei, ihre
Gesundheitssysteme zu reformieren. Eine neue GTAI-Marktstudie zeigt die Chancen auf.

von Meike Eckelt, Germany Trade & Invest Bonn

Eine neue Marktstudie von GTAI zeigt, welche Wachs-
tumsfaktoren die Gesundheitsmérkte in Siidafrika,
Agypten, Kenia und Ghana noch attraktiver machen
und wie diese erschlossen werden konnen. Afrika hat
in dem Segment insgesamt grofien Nachholbedarf, und
das macht den Kontinent zum Zukunftsmarkt, auch fiir
die deutsche Gesundheitswirtschaft. Gleichzeitig sind
tragfdhige Gesundheitssysteme eine zentrale Kompo-
nente fiir die Entwicklung der Lénder. Viele afrikani-
sche Regierungen sind dabei, ihre Gesundheitssysteme
zu reformieren, vor allem durch den Ausbau der Kran-
kenversicherungssysteme. Private Investoren springen
vermehrt ein und bauen die Gesundheitsinfrastrukturen
aus, auch weil staatliche Mittel begrenzt sind. Gerade
hier steigt die Nachfrage, auch explizit nach deutschen
Technologien.

Neben dem Export von Produkten und Dienstleistungen
konnen deutsche Unternehmen durch Wissenstransfer
afrikanische Regierungen beim nachhaltigen Aufbau
ihrer Gesundheitssysteme unterstiitzen. Oft sind krea-
tive Losungen gefragt, so beispielsweise im E-Health-
Bereich, besonders, um grofle rdumliche Distanzen zu
uberwinden.

- ___ Gutzu wissen

Die GTAI-Marktstudie ,Gesundheitsmarkte

in Afrika — Exportchancen fiir die deutsche
Medizintechnik” (Bestellnummer 21027)
kénnen Sie als Druckfassung kostenfrei unter
vertrieb@gtai.de bestellen oder unter
folgendem Link herunterladen:
www.gtai.de/gesundheitsmae
afrika




Unterschatztes
Zentralamerika

Mit seiner Kleinteiligkeit liegt Zentralamerika selten im Fokus deut-
scher Firmen. Sechs Volkswirtschaften mit teils hdchst unterschied-
licher Struktur, sechsmal Behdrdenbiirokratie — und das bei einer
kombinierten Wirtschaftsleistung, die etwa bei der von Bangladesch
oder Finnland liegt. Trotzdem dufdern sich auslédndische Manager in
der Region durchaus zufrieden, und das nicht nur, weil nur wenige
Konkurrenten vor Ort sind.

Panama schreibt seinen Bauboom mit neuen Autobahnen und
Eisenbahnlinien fort, das Okologiemusterland Costa Rica fordert
die Elektromobilitit, Guatemalas Nahrungsmittelhersteller kaufen
bessere Technik und Honduras hat zeitweise mehr Fotovoltaikanla-
gen installiert als der grofie Nachbar Mexiko. Die Kriminalitét bleibt
ein Thema, doch auch Transporte iiber Land lassen sich normaler-
weise sicher und inzwischen auch relativ ziigig abwickeln.

___ Gutzu wissen

Germany Trade & Invest beleuchtet die oft vernachldssigte
Region in einer neuen Studie, abrufbar unter:
www.tinyurl.com/studie-zentralameril
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Wer restauriert
mein Chateau?

Mit seinen prachtigen Schldssern und Kathedralen sowie zahllosen
anderen Baudenkmélern besitzt Frankreich ein Kulturerbe ohne-
gleichen, das jedes Jahr Millionen von Touristen ins Land lockt.

Damit das auch so bleibt, investieren staatliche und private Bau-
herren jedes Jahr grofle Summen in den Denkmalschutz. Der Bedarf
ist gigantisch. Fiir deutsche Handwerksunternehmen bedeutet das:
Es bieten sich zahlreiche interessante Projekte im Nachbarland an,
nicht zuletzt, weil deutsche Handwerkskunst dort einen ausgespro-
chen guten Ruf geniefit.

Allerdings ist der Markteinstieg schwierig und das Regelwerk
im franzosischen Denkmalschutz sehr komplex. Die neue Studie
~Chancen fiir Handwerker - Denkmalschutz in Frankreich® infor-
miert umfassend {iber Marktchancen, gesetzliche Rahmenbedin-
gungen und Projekte.

___ Gutzu wissen
Hier kdnnen Sie die Studie herunterladen:
www.gtai.de/frankreic

Anzeige

Bundesministerium fir
wirtschaftliche Zusammenarbeit
und Entwicklung
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Dewtsche Desellschalt
fur Internatsanale
Jussmmanarbait (511) G

Zoran Djindjic
Foundation

Sie engagieren sich in den
Landern des Westlichen
Balkans oder machten
expandieren?

Nutzen Sie lhre Chance und
beteiligen Sie sich am
Stipendienprogramm der Deut-
schen Wirtschaft for die Lander
des Westlichen Balkans.

Konfakt im Ost-Ausschuss - Osteuro-
paverein der Deutschen Wirtschaft
Antie Miller, Projektleiterin

Email: amueler3@bdieu
Telefon: +49 30 2061 67137

wwwsﬁpendien programm.org

Ost-Ausschuss #% Osteuropaverein
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-/mn( atschen Wirtschaft

Sie sind auf der Suche nach jungen Talenten?

Ziel des Programm:s ist es, deutsche
Unternehmen dabei zu

unterstutzen, hochqualifizierte Kandi-
daten fur drei-bis sechsmonatige
Praktika in Deutschland zu gewinnen.
Das Programm wird von der
deutschen Bundesregierung unter-
stitzt.

Das Stipendienprogramm bietet lhrem
Unternehmen die

Meéglichkeit, hochqualifizierte und
engagierte Nachwuchskrafte
verschiedenster Fachrichtungen bei
der Arbeit in Deutschland kennenzu-
lernen und sie auf einen méglichen
Einsatz als Mitarbeiter oder Vertreter
im Heima