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Zalando, das Unternehmen
von Robert Gentz, ist nur,
eine von zahlreichen deut-
schen Erfolgsstorys.
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»Auch deutsche Mittel-
stdndler konnen mit ihren
eher teuren Produkten von

den Konsumgiitertrends
profitieren.«

Liebe Leserinnen und Leser,

moderne Kunden stehen auf Bequemlichkeit,
ExKklusivitit, Individualitdt und verantwortungs-
vollen Konsum. Der Schweizer Trendforscher
David Bosshart ist davon tiberzeugt, dass Un-
ternehmen dies berticksichtigen miissen, um in
Zukunft erfolgreich zu sein. Was das fiir deutsche
Mittelstdndler bedeutet, ob die eher teuren Pro-
dukte made in Germany vielleicht sogar davon
profitieren, erfahren sie in unserem Schwerpunkt
Konsumgiitertrends.

Der Zusammenhang zwischen wachsendem
Konsum und wachsenden Miillbergen liegt auf
der Hand. Vor allem auch die grofden asiatischen
Stédte miissen sich dieser Herausforderung stel-
len, also letztendlich eine funktionierende Ab-
fallwirtschaft einfiihren. Warum das gerade fiir
deutsche Mittelstdndler eine gute Nachricht ist,
erklaren unsere Korrespondenten aus Vietnam,
Indonesien, China und Stidkorea.

Gestern noch Korrespondentin in der Millio-
nenmetropole Shanghai, heute im Biiro im ver-
gleichsweise iibersichtlichen Bonn oder Berlin.
Die Riickkehr in die ,,Zentrale” stellt Beschéftigte
und Unternehmen gleichermafien vor grofle He-
rausforderungen. Wie Expats erfolgreich in der
alten Heimat ankommen konnen, erfahren Sie
im Beitrag ,,Fremd im eigenen Haus®.

Viel Spafd mit der neuen Markets International.

Andpreas Bilfinger/Chefredakteur

andreas.bilfinger@gtai.de
Twitter: @GTAI_de

SCHWERPUNKT MARKTE

Verkaufs- Voll auf

o
argumente Autopilot
Deutschland kann auch Konsum- Ungarn plant ein groRes Elektro-
guter. Mit welchen Strategien Ex- mobilitats-Cluster, um die
porteure punkten: der Trendreport. Autoindustrie weiter zu starken.
Seite 6 Seite 18

MARKTE

Fluch oder Segen?

Uganda und Kenia haben vor Jahren
Ol gefunden. Es zu Geld zu machen,
ist schwieriger als gedacht.

Seite22

MARKTE BRANCHEN

Griff nach Mehr als Tacos

L]
den Sternen und Tequila
Polen will eine eigene Weltraum- Mexikanische Lebensmittelkonzerne
industrie entwickeln. Jetzt soll der expandieren weltweit — und brau-
erste eigene Satellit gebaut werden. chen dafiir starke Partner.
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BRANCHEN

Ein Land brennt
fiir neue Energie

Brasilien investiert in erneuerbare
Energien. Deutsche Unternehmen
sind mehr als nur Zulieferer.

Seite 32

BRANCHEN

Die Suche nach
dem Jackpot

Japan legalisiert Spielcasinos
und will auf diese Weise fiir
Touristen attraktiver werden.

Seite 38
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“Auf der Kippe = 4 ol Fremd

Die Stadte Asiens wachsen — und damit
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Zollunion am
Scheideweg

Die Zollunion zwischen Tirkei und
Europdischer Union soll den Handel
erleichtern — funktioniert aber kaum.
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Beschéaftigte im Ausland bekommen
viel Unterstiitzung, zu Hause
sind sie dann auf sich gestellt.
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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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JAPAN"
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UNGARN
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Die Experten bei
Germany Trade &
Invest informieren auch
Uber Marktchancen
in weiteren Landern.

___ Kontakt
Rufen Sie uns an unter:

0228249 93-0

Riickgang Stagnation Wachstum
* Fiskaljahr (1.4.-31.3.)




grofien Ruck nachvorn.«

Markets 360 Grad
Drei Experten — und ihre Prognosen
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»Usbekistan steht dank

der 2017 gestarteten
Reformen vor einem

Uwe Strohbach/Taschkent
uwe.strohbach@gtai.de
Twitter: @ GTAI_GUS.de

—_—

Was fiir eine Wirtschaftspolitik
verfolgt die neue Regierung?

Der 2017 gestartete Reformmarathon
hat drei grundlegende Ziele: den freien
Handel, die Stirkung des Privatsektors
sowie eine deutliche Belebung in- und
auslindischer Investitionen.

Welche deutschen Firmen kdnnen
jetzt den Markteintritt nach Usbe-
Kistan wagen?

Das verbesserte Geschéftsklima bietet
auch kleinen und mittelstindischen
Firmen mehr Liefer- und Kooperati-
onschancen. Die Beziehungen zu den
Nachbarn haben sich normalisiert.
Jetzt kdnnen Unternehmer die Sprung-
brettlage Usbekistans nutzen, um den
zentralasiatischen Markt zu bearbeiten.

Was miissen solche Unternehmen
unbedingt beachten?

Euphorie ist trotz der Liberalisierungs-
welle fehl am Platz. Viele Neuregelun-
gen sind noch nicht génzlich umgesetzt
und in den Amtsstuben angekommen.
Bei der Verwaltungsreform bleibt noch
viel zu tun. Dennoch lohnt sich heu-
te ein ernsthafter Blick auf den fernen
Markt mehr als je zuvor.

Weitere Markt- und Branchen-
einschditzungen zu Usbekistan unter:
www.gtai.de/usbekistan

@

da
»Ohne steigende
heimische Wertschop-

Jung stofit der Export
an seine Grenzen.«

Fausi Najjar/Tunis
fausi.najjar@gtai.de
Twitter: @ GTAI_de

Wie entwickelt sich das Brutto-
inlandsprodukt in diesem Jahr?

Die Sicherheitslage hat sich deutlich ver-
bessert, damit zieht der Tourismus an,
und das Vertrauen steigt. Das Realwachs-
tum wird aber knapp unter den viel zu
niedrigen zwei Prozent bleiben. Im
kommenden Jahr liegt es voraussicht-
lich deutlich dartiber.

Welche Pliine verfolgt die Regierung
mit ihrer Wirtschaftspolitik?
Angesichts der hohen Defizite in der
Leistungsbilanz und im Haushalt will
die Regierung zu Recht die enorm ho-
hen Ausgaben fiir das Personal im
Staatssektor reduzieren und das Ge-
schéftsklima verbessern. Mir fehlt vor
allem ein Fokus auf einen wachsenden
Export von Industriegiitern.

Welche Rolle spielt dabei die Ent-
wicklung der Landeswihrung?

Ein auf Druck des IWF auf Talfahrt ge-
schickter Dinar wird den Export stiit-
zen. Eine steigende Importrechnung
kann aber das Exportwachstum friiher
oder spidter abbremsen. Spétestens
dann muss die zu niedrige heimische
Wertschopfung steigen.

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

()

»Kolumbien wird
immer wichtiger als
Standbein fiir deutsche
Firmen in der Region.«

Edwin Schuh/Bogota
edwin.schuh@gtai.de
Twitter: @GTAI_de

—

Wer sind die wichtigsten Handels-
partner des Landes?

Deutschland war im Jahr 2016 das fiinft-
wichtigste Bezugsland Kolumbiens mit
Verkdufen im Wert von 1,7 Milliarden
US-Dollar. Nur die USA, China, Mexiko
und Brasilien lieferten mehr.

Warum konnte sich der Markt fiir
deutsche Exporteure lohnen?
Kolumbien steht in Siidamerika mit
50 Millionen Einwohnern an zweiter
Stelle nach Brasilien. Wirtschaftlich
gesehen hat Kolumbien viel Nachholbe-
darf,daeswegender Sicherheitslagelan-
geZeitvon ausldndischen Investoren ge-
mieden wurde. Inzwischen ist das Land
flir mehrere deutsche Unternehmen
das Standbein in der Region geworden.

Welche Grof3projekte werden ge-
genwiirtig umgesetzt?

Vor allem Infrastrukturprojekte. Das
Autobahnprogramm Vierte Generation
ist mit Investitionen von 16,7 Milliarden
US-Dollar eines der wichtigsten aktuel-
len Grof3projekte in Stidamerika. Auch
soll die Hauptstadt Bogota endlich eine
Metro sowie einen zweiten Flughafen
bekommen.

Weitere Markt- und Branchen-
einschdéditzungen zu Kolumbien unter:
www.gtai.de/kolumbien
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Schwerpunkt: Konsumgiitertrends

Full Service 10 Mafdarbeit 14 Ehrensache

i
Onlineanbieter wie Brillenversender Mister Spex  Bei Spreadshirt konnen Kunden Kleidungsstiicke ~ Kunden erwarten, dass lr(ohsumguter fair und
verkaufen nicht bloB Waren im Internet. Sie bie-  mit selbst gestalteten Wunschmotiven verzie- nachhaltig hergestellt sind. Pommesproduzent
ten ein besonders einfaches Einkaufserlebnis. ren. Denn Individualitat ist Trumpf. Agrarfrost hat sich frih darauf eingestellt.
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MARKETS INTERNATIONAL | Schwerpunkt

Verkaufsargumente

Deutsche Unternehmen haben der Welt mehr zu bieten als Maschinen.
Auch mit Konsumgutern kénnen sie im Ausland FuR fassen. Markets International
stellt die wichtigsten Konsumtrends vor — und Mittelstandler, die sie nutzen.

von Oliver Déhne, Marcus Knupp, Gerit Schulze, Heiko Steinacher

equem, mafigeschneidert und
B gesund. Das Passauer Start-up My-

muesli erfiillt gleich drei Kriterien
des Konsums von morgen. Seit dem Jahr 2007
koénnen sich Kunden online aus 80 Biozuta-
ten ihr individuelles Miisli zusammenstellen.
Was als Kkleines Start-up dreier Studenten be-
gann, ist mittlerweile zu einer europdischen
Erfolgsgeschichte mit 700 Beschéftigten und
Niederlassungen in Osterreich, der Schweiz
und seit 2016 auch in Schweden herange-
wachsen. Obwohl anfangs nur online aktiv,
hat Mymuesli inzwischen mehr als 50 Shops
er0ffnet und ist mit seinen auffallenden Do-
sen auch immer héufiger in Superméirkten
zu finden. Ohne die ungewohnliche Idee,
eine clevere Medienarbeit und die so erzeug-
te Aufmerksamkeit hitten die Passauer dort
inmitten all der Konzernkonkurrenz wohl
kaum eine Chance gehabt.

Digitale Revolution, neue Art Konsum

Die Welt hat sich veridndert: Fiir die soge-
nannten Millennials, zwischen 1980 und
2000 geboren und die grofite Konsumenten-

Die Millen-
nials geben
grofdziigig
Daten von
sich preis.
Dadurch
konnen sich
ihnen Firmen
ndhern.

gruppe, ist ein schneller Zugang zu Informa-
tionen iiber das Internet selbstverstdndlich.
Gleichzeitig geben sie auch grofiziigig und
unbesorgt Details tiber ihre eigenen Konsum-
gewohnheiten preis. So ermdglichen sie es
Unternehmen, sich ihnen individuell anzu-
ndhern. ,Wer die qualitativ besten Daten hat,
kann am besten eine Antwort geben®, sagt
der Schweizer Trendforscher David Bosshart,
Geschéftsfiihrer des Gottlieb Duttweiler Ins-
tituts. Das gelte auch fiir kleine und mittlere
Betriebe. ,,Man muss als Mittelstdndler keine
Strategie zum Thema kiinstliche Intelligenz
haben, aber man muss verstehen, was einem
weiterhilft und was nicht.”

Bosshart betont: Unternehmen sollten
Konsumentenwiinsche nicht als isolierte
Trends betrachten. Auch sei nicht ein Trend
bedeutender als der andere. Wichtig sei die
Gesamtentwicklung. ,Es geht um Konstella-
tionen in Netzwerken, die sich situativ an-
passen.” Zu den vernetzten Konsumtrends
im Zeitalter der Digitalisierung gehoren fiir
ihn vier Trends, die Mittelstdndlern interna-
tionalen Erfolg bringen konnen.




Erster Trend: Der Wunsch nach einem

bequemeren Leben: Er ist seit jeher eine
der Haupttriebfedern von Innovation und
Fortschritt. Seit das Internet Angebote trans-
parent und vergleichbar gemacht und die
Auswahl stark erhdht hat, will der Konsument
nicht mehr nur bequeme und leicht zugéingli-
che Produkte, sondern vor allem auch einen
bequemen Einkauf erleben. Er will sich stress-
frei informieren, er will ausprobieren, etwas
schnell geliefert bekommen, einfach zuberei-
ten, individuell einstellen, leicht und schnell
konsumieren, problemlos umtauschen.
— Convenience, siehe Seite 10

Zweiter Trend: Der Wunsch nach Ex-

klusivitdt. Er erhdlt immer dann Ri-
ckenwind, wenn einst unerschwingliche Pro-
dukte durch technischen Fortschritt und
gesellschaftlichen Aufschwung nach unten
durchgereicht werden - wenn sich Luxus
also demokratisiert und sich Konsumenten
davon erneut abgrenzen wollen. Sowohl in
entwickelten Volkswirtschaften wie auch in
Schwellenldndern steigt der Bedarf an
Premiumprodukten spiirbar.
— Premium, siehe Seite 12

Dritter Trend: Der Wunsch nach Indi-

vidualitit. Wohlstand, Bildung und
Mobilitit sowie die scheinbar unbegrenzten
Alternativen im Internet geben Konsumen-
ten mehr Wahlmoglichkeiten, insbesondere,
um sich selbst zu definieren. Daher geben sie
sich nicht mehr mit vorausgewéhlten Sorti-
menten zufrieden, sondern suchen nach
mafigeschneiderten Produkten, die sie sich
idealerweise direkt selbst entwerfen.
— Individualitdit, siehe Seite 14

Vierter Trend: Der Wunsch nach ver-

antwortungsvollem Konsum ohne Kol-
lateralschdden. Kunden wissen heute, wo
und wie Waren produziert werden und wie
sich das auf Umwelt und Gesellschaft aus-
wirkt. Mit steigendem Wohlstand und demo-
grafischem Wandel riickt ein in jeder Hin-
sicht gesunder und verantwortungsvoller
Konsum in den Blick. Es geht um Lebensqua-
litdt und Selbstoptimierung.
—> Nachhaltigkeit, siehe Seite 16

MARKETS INTERNATIONAL | Schwerpunkt

1.026 Mrd.

2016 haben Volkswirtschaften
weltweit Nahrung im Wert von
1.026 Mrd. US-$ eingefihrt.

KONSUMGUTERMARKTE

+43 %

Die weltweite Einfuhr von
Kosmetika ist zwischen 2008 und
2016 um 43 Prozent gestiegen.

Woran Kunden interessiert sind”

Auswirkungen
auf die eigene

Nachhaltigkeit

Gute Gesundheit
Beratung Transparenz Bewertungen
bei Herkunft, und Vergleich-
Produktion und barkeit
Inhalt
Zugehorigkeit .
Convenience Vielfalt
Klima- und
und Komfort Umweltfreund-
lichkeit
Einfache
Individueller LIS
Lifestyle Luxus und
Neues Status Authentizitat
Qualitat und H
Haltbarkeit Regionales After-Sales-
Kompatibilitat Service
Was Deutschland exportiert.?
+52,7%
+357% +39,6%
. . . +26,0% +26,7%
Nahrungsmittel Getranke R;ﬂf&%‘é‘;ﬁ,ﬂ?ﬂ Méobel Kleidung
59,8 Mrd. 5,8 Mrd. 14,7 Mrd. 12,3 Mrd. 17,7 Mrd.
Wer Konsumgiiter einfiihrt*
. R Kosmetik und " .
Nahrungsmittel Getranke Reinigungsmittel Mobel Kleidung
104,9 Mrd. 22,8 Mrd. 14,6 Mrd. 51,5 Mrd. 90,8 Mrd.
USA USA USA USA USA
51,3 Mrd. 7.4 Mrd. 8,0 Mrd. 8,7 Mrd. 27,8 Mrd.
Japan UK UK UK Japan
49,1 Mrd. 4,4 Mrd. 7.4 Mrd. 8,1 Mrd. 25,7 Mrd.
China China Frankreich Frankreich UK

1) Gottlieb Duttweiler Institut; 2) Deutsche Exporte in Mrd. US-$, Werte fir 2016; 3) Veranderung in % von 2006 zu 2016;
4) Importe in Mrd. US-$, Werte fir 2016, ohne Deutschland. Quelle: UN Comtrade, Berechnungen: GTAI




GroRe Auswabhl, giinstige Preise und hohe Qualitat —
diesen Argumenten macht der 2007 gegriindete Brillen-
anbieter Mister Spex aus Berlin Werbung fiir sein Online-
angebot. Das wahre Produkt der Griinder aber heif3t:
Bequemlichkeit. Denn wer seine Sehstarke kennt, kann
im Prinzip alles von zu Hause aus erledigen. Probebrillen
kommen per Post, die Beratung erfolgt per Telefon oder
E-Mail. Und wenn das nicht klappt, gibt es bundesweit
immer noch 550 Partneroptiker.

Clever kombiniert das Unternehmen Onlinetechnologie
wie die virtuelle Anprobe per Webcam und die eigene
Optikerwerkstatt mit einem Partnermodell und stationa-
ren Geschaften fiir die personliche Beratung. Man bietet
buchstablich das Beste der unterschiedlichen Verkaufs-
kandle und macht es den Kunden damit besonders ein-
fach. Mister Spex ist inzwischen in mehreren europai-
schen Landern aktiv.

Eine Mitarbeiterin von Mister Spex gibt
einer Brille vor dem Versand den letzten

Schliff. Der Onlineoptiker will Kunden den
Brillenkauf besonders leicht machen.

60 %

hoher als 2015 war der Umsatz ihres Einkommens erwirtschaf-
mit Waren im E-Commerce in ten Tankstellen in Deutschland
Deutschland im Jahr 2016. Der nach Angaben von Aral bereits
Bundesverband E-Commerce mit ihrem Shop- und Gastrono-

und Versandhandel meldet auch: mieangebot. Die Griinde: Sie
Die Nachfrage nach Dienstleis- liegen auf dem Weg und verkau-

tungen stieg um 17,8 Prozent. fen rund um die Uhr.
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»Kunden bevorzugen
flexible Losungen, die zu
ihrem Lebensstil passen.«

Jan Bartels, Vice President Logistics Products bei Zalando

er Wunsch nach einem bequemen
und miihelosen Leben begleitet die
Menschheit durch die Jahrhunderte.
Wihrend friither vor allem der gesellschaftliche
Stand dariiber bestimmte, wer einen einfache-
ren und wer einen anstrengenderen Lebens-
wandel hatte, erdffnen technische und soziale
Innovationen Spielrdume fiir breitere Bevolke-
rungsschichten. An die Stelle von Dienstperso-
nal treten Maschinen, spezialisierte Dienstleis-
ter und in jiingster Zeit digitale Algorithmen.
Im Vergleich zur Fahrt ins Stadtzentrum
und dem beschwerlichen Gang durch verschie-
dene Geschifte ist ein Onlinekauf deutlich be-
quemer. Gleichzeitig bietet das Internet schnel-
le Preisvergleiche und giinstigere Angebote als
im Laden, ohne Kosten fiir Geschiftsrdume
und Verkaufspersonal zu verursachen. Bei einer
europaweiten Untersuchung von Goldsmiths,
University of London, war fiir 53 bis 65 Prozent
der Befragten die Bequemlichkeit das wichtigste
Kriterium beim Einkauf.

Kunden werden alter und anspruchsvoller
Gesellschaften werden auch deshalb bequem,
weil sie altern und sich verdndern. Der demogra-
fische Wandel l4sst den Anteil von Menschen an
der Bevolkerung steigen, die weniger belastbar
sind. Mehr als 21 Prozent der Deutschen sind
heute 65 oder dlter — 1990 waren es gerade 15 Pro-
zent. Die Zahl der Einpersonenhaushalte stieg
von 34 Prozent im Jahr 1994 auf 41 Prozent 2015.
Das gemeinsame Kochen fiir mehrere Personen
wird seltener, die Nachfrage nach fertigen oder
einfach zuzubereitenden Gerichten steigt. In den
Familien verschieben sich die Priorititen: Mehr
als die Hélfte der Frauen in Deutschland ist heute
berufstétig. Viele Menschen wiinschen sich mehr
Freizeit und freuen sich, wenn ihnen Internetein-
kaufe und Lieferservices etwas Luft verschaffen.
Dann ist da noch die Flexibilisierung der
Arbeitswelt. Feste Essens- oder Ladenoffnungs-
zeiten passen immer weniger in den Tagesab-
lauf. Kunden wiinschen sich vielmehr jeder-
zeit und tliberall verfiigbare Shoppingangebote.

Convenience
Gut zu wissen:

Mehr Zeit fiir
Selbstverwirklichung
Angebote vergleichen, einkaufen
und kochen - all das verschlingt
Zeit, die fiir Familie, Freunde und
Hobbys fehlt. Convenience heiBt in
vielen Fdllen: Zeitersparnis.

Alles solljederzeit
verfiigbar sein
Die Flexibilisierung der Arbeitszeiten
und die globale Onlinewirklich-
keit lassen fest gefligte Zeitraster
verschwimmen. Essen unterwegs
wird zum Normalfall.

Einpersonenhaushalte
konsumieren spontaner
Familien dominieren beim geplanten
wochentlichen GroReinkauf.
Singles und alleinstehende Altere
schatzen dagegen den spontanen
Kauf im Laden um die Ecke.

Bequemlichkeit
hat ihren Preis
Wer nachts einkaufen kann,
das Essen gebracht bekommt
oder sofort findet, was er sucht,
ist oft bereit, mehr zu zahlen.

Der Wettbewerb
wird hdirter
Biicher an der Tankstelle, Lunch
beim Backer, Brillen im Internet.
Die Jagd nach dem Convenience-
Kunden zwingt Anbieter dazu,
sich anzupassen.

Die einzige Frage ist: Wie kommt das Produkt
zum Kunden? Eine Méglichkeit ist es, die Uber-
gabe dorthin zu verlagern, wo der Kunde ohne-
hin vorbeikommt. Die seit den 1970er-Jahren
zundchst in den USA und in Japan entstandenen
Convenience-Stores sind kleine Nachbarschafts-
supermérkte, die 24 Stunden am Tag gedffnet
haben. In dieselbe Kategorie gehdren Tankstel-
lenshops oder der Verkauf von Sandwiches und
siifien Teilchen auf dem U-Bahn-Bahnsteig.

On- und Offlineangebote verschwimmen
Die Ware kann auch zum Kunden kommen. Das
Spektrum reicht hier vom Kklassischen Pizza-
boten iiber den Paketversand bis zum techni-
schen Neuland der vollautomatischen Ausliefe-
rung per Drohne. Eine Zwischenform ist das in
Frankreich populdre Drive-in-System: Kunden
bestellen ihre Waren im Internet und holen den
Einkauf dann kurz darauf an der Supermarkt-
theke ab - oder in einem Kkleinen Drive-in-Laden
in der Pariser Innenstadt, wo ihnen so trotzdem
das Angebot eines vorstidtischen Supermarktes
zur Verfiigung steht. Landesweit gibt es mittler-
weile rund 3.500 solcher Abholstellen.

Die Angebotsformen verschwimmen: Ein-
zelhandelsketten pflastern die Zentren mit klei-
nen Cityfilialen zu. Stationdre Geschifte bieten
Onlineplattformen, Béckereien belegen Sand-
wiches und briihen Kaffee, Bahnhofe werden zu
rund um die Uhr ge6ffneten Einkaufszentren.

Zum Komforteinkauf gehort fiir viele Kun-
den auch, Zeit und lastige Wege zu sparen und
dennoch eine grofle Auswahl an Qualitédtspro-
dukten zu bekommen. Diese Bediirfnisse be-
friedigen heute zahlreiche Onlineanbieter. Je
kompletter das Angebot ist und je durchdachter
die Serviceleistungen sind, desto erfolgreicher
sind sie am Markt. Ob Mode bei Zalando, eine
neue Brille von Mister Spex oder das Abendes-
sen von Lieferando - das alles l4sst sich vom
heimischen Sofa aus erledigen. Zum Komfort
gehort natlirlich, dass Pakete pilinktlich kom-
men. Und dass Anbieter die Produkte anstands-
los umtauschen.
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remiumprodukte haben Hochkon-
junktur, denn die wirtschaftliche
Aufholjagd der bevolkerungsreichen
Schwellenlidnder ldsst die Einkommen steigen.
Berechnungen der Organisation fiir wirtschaft-
liche Zusammenarbeit und Entwicklung gehen
davon aus, dass sich die globale Mittelschicht
bis zum Jahr 2030 von 1,8 Milliarden (2009) auf
4,9 Milliarden Menschen vergroflern wird. Zu-
gleich wichst die urbane Bevolkerung jéhrlich
um 65 Millionen Menschen. Wer in der Stadt
wohnt, kimpft sich nach oben, genief3t das Leben
und will seinen wirtschaftlichen Erfolg zeigen.
Von Shanghai bis Feuerland haben die Men-
schen immer mehr Geld in der Tasche. Allein
in China wichst der Umsatz mit Artikeln aus
dem Premiumsegment laut Marktforschungs-
agentur Nielsen jahrlich zweistellig. Die edlen
Waren gelten vielen Verbrauchern als handfes-
ter Beweis fiir Status und Erfolg. Zwar liegen die
Durchschnittseinkommen im Reich der Mitte
erst bei 15 Prozent des US-Niveaus, doch schon
2030 sollen sie 45 Prozent erreichen.

Erstaunliche Wachstumsraten
Das Marktforschungsunternehmen Nielsen de-
finiert als Premiumprodukt Waren, die preislich
mindestens 20 Prozent iiber dem Durchschnitt
ihrer Kategorie liegen. Umfragen zeigen, dass
Verbraucher von einem Premiumprodukt aufder-
gewohnliche Qualitit und liberragende Leistung
erwarten. Im Idealfall liefern diese eine Losung
fiir ein Problem im Haushalt. Das hat zum Bei-
spiel die Kiichenmaschine Thermomix geschafft.
,Weltweit schwirmen die Kunden, was fiir ein
klasse Produkt wir haben, das ihnen wirklich
hilft”, freut sich Konzernsprecher Michael Weber.
Immerwichtiger fiir das Premiumetikett sind
Umweltvertréglichkeit, fairer Handel oder sozia-
le Produktionsbedingungen. Laut Untersuchun-
genvon Nielsen sind vier von zehn Verbrauchern
bereit, einen Aufpreis flir nachhaltig erzeugte
Produkte zu zahlen. — Nachhaltige Fritten,
siehe Seite 16 Mit teuren Nischenprodukten
lassen sich selbst bei Lebensmitteln erstaun-
liche Wachstumsraten erzielen. Wihrend die

Premium
Gut zu wissen:

Es gibt immer mehr
wohlhabende Kunden
Nach Prognosen der Unternehmens-
beratung McKinsey verdreifachen
sich die Ausgaben der Mittelschicht
bis 2030. Damit wachst der Anteil
wohlhabender Menschen.

In Schwellenldindern
zdhlt das Werbeimage ...
In Entwicklungs- und Schwellen-
landern treffen Verbraucher ihre
Kaufentscheidung vor allem auf-
grund von Werbekampagnen.

... in Westeuropa die
Empfehlung von Bekannten
Westeuropaer sind mit Werbung
etwas weniger zu iberzeugen.
Hier suchen die Konsumenten gern
eigenstandig nach neuen Premium-
produkten oder verlassen sich auf
Tipps von Bekannten.

Premium bietet insbesondere
kleinen Firmen Chancen
Nicht zwangslaufig profitieren

traditionelle Markenhersteller von
der steigenden Nachfrage nach
Premiumprodukten. Gerade kleine
Firmen kénnen oft schneller auf ver-
anderte Kundenbediirfnisse einge-
hen und durch geschicktes Marketing
neue starke Marken kreieren.

Design und Verpackung
sind entscheidend
Zunehmend wichtig ist das Indi-
vidualisieren von Produkten. Das
gibt dem Kunden das Gefiihl, etwas
Eigenes und Exklusives zu bekom-
men. Ebenso spielen Design und Ver-
packung eine entscheidende Rolle.

Kochkurs im Thermomix-Studio des
Familienunternehmens Vorwerk. Die
vielseitige Kiichenmaschine hat eine

eingeschworene Fangemeinde.

Milchverkiufe in den USA zwischen 2010 und
2015 insgesamt schrumpften, stieg der Absatz
teurer Mandelmilch um 250 Prozent. Sehr dy-
namisch entwickelt sich ebenso der Markt fiir
hochwertige Kosmetika wie Shampoos, Rasier-
wasser und Zahnpasta.

Regional gibt es starke Unterschiede bei den
Produktkategorien, fiir die Verbraucher hohere
Preise akzeptieren. US-Amerikaner etwa greifen
gern zu Premiumleckerlis fiir ihre Haustiere,
Inder achten bei Fruchtsiften und Reis auf Pre-
miumware, in Stidostasien diirfen hochwertige
Vitamine einen Aufpreis kosten. Européer da-
gegen erkldren in Umfragen, dass sie fiir eine
gute Tasse Kaffee gern mehr ausgeben. Solche
regionalen Unterschiede miissen Hersteller von
Premiumartikeln kennen. Das gilt auch fiir die
Produkteigenschaften. Vorwerk passt seine digi-
talen Kochbiicher fiir den Thermomix an die ku-
linarischen Vorlieben in Italien, Frankreich oder
China an.

Made in Germany als Verkaufsargument
Allerdings hat die Anpassung an regionale Be-
sonderheiten auch Grenzen. ,Im absoluten Pre-
miumbereich moéchten die Kunden eine Origi-
nalkiiche aus Deutschland haben, die nicht an
die regionalen Kochgewohnheiten angepasst
ist“, sagt Kirk Mangels, Geschiftsfiihrer der Ar-
beitsgemeinschaft Die Moderne Kiiche (AMK),
einem Branchenfachverband mit mehr als
140 Mitgliedsunternehmen.

Rund 40 Prozent ihrer Produktion gehen
schon jetzt in den Export. AMK schétzt das Ab-
satzpotenzial fiir deutsche Premiumkiichen
zurzeit auf zwei Millionen Einheiten allein in
China. Bis 2030 konnten sich die Verkaufe dort
vervierfachen. ,Noch vor ein paar Jahren war in
China hdéchstens ein Prozent der Verbraucher
flir deutsche Premiumhersteller interessant.
Kiinftig kdnnten es zehn Prozent sein®, glaubt
Marktexperte Mangels.

Bewusst wirbt der Verband AMK im Ausland
mit dem Siegel ,Kiichen — Made in Germany*“.
Denn bei jedem fiinften Verbraucher weltweit
entscheidet die Produktherkunft, ob er einen




der Verbraucher weltweit sagen, dass es
ihnen finanziell heute besser geht als vor funf
Jahren, hat der Nielsen Global Premiumization
Survey 2016 ergeben. In Asien sind es 66 Pro-

zent (davon China: 72 Prozent), in Europa

34 Prozent (Mittelosteuropa: 40 Prozent).

46 %

der Konsumenten halten laut einer Niel-
sen-Studie ein Produkt fir Premium, wenn
es aulergewohnliche Funktionen oder
Leistungen bietet. Wichtiger waren den Be-
fragten nur noch hochwertige Materialien
oder Zutaten (54 Prozent).

Aufpreis zahlen will. Besonders jiingere Kon-
sumenten der Millennial-Generation (21- bis
34-Jahrige) achten auf das Herstellungsland,
wie der Global Premiumization Survey von Niel-
sen ermittelt hat.

Dagegen ist ein hoher Preis laut dieser Um-
frage nicht immer ein Wesensmerkmal von Pre-
miumprodukten. Unternehmen koénnen also
nicht einfach an der Preisschraube drehen,
ohne ihre Produkte wirklich aufzuwerten, war-
nen die Experten von Nielsen. Viel mehr Wert
legen Verbraucher auf aulergewohnliche Qua-
litdt und Performance, hochwertige Materialien
oder Zutaten, auf Topfunktionen und Leistung.

Denn trotz des Wohlstandsgewinns bleiben
die verfiigbaren Einkommen fiir viele Mitglie-
der der neuen Mittelschicht limitiert. ,,Fiir diese
Verbraucher sind vertrauenswiirdige Marken
eine Qualitdtsgarantie®, beschreiben die Niel-
sen-Forscher einen wichtigen Grund fiir den
Aufstieg der Premiumprodukte: Sie verringern
nimlich das Risiko, ,,Geld zu verschwenden und
ein Produkt zu kaufen, das nicht den Erwartun-
gen entspricht®.

Ideenkoche

Vorwerk erzielt zwei Drittel seiner drei Milliarden Euro Jahresumsatz im Aus-
land. Mit dem Thermomix hat das Wuppertaler Familienunternehmen quasi
das iPhone fiir den Hobbykoch im Portfolio — eine Kiichenmaschine fiir mehr
als 1.000 Euro. Der Hausgeratehersteller profitiert von seinem Premiumimage
und dem Direktvertrieb. ,Bei so innovativen Produkten ist Beratung sehr wich-
tig", erklart Konzernsprecher Michael Weber. ,Die Verbraucher schatzen den
personlichen Kontakt zum Hersteller."

Eine Armada von 45.500 Handelsvertretern ist weltweit unterwegs, um den
Thermomix vorzufiihren. So kommt Vorwerk auch im hintersten Winkel Bra-
siliens direkt in die Wohnzimmer der Kundschaft. Bewusst konzentriert sich
Vorwerk auf wenige Produkte, die man dafir standig mit neuen Funktionen
ausstattet. Beim aktuellen Thermomix-Modell Gibertragt ein Rezeptchip die
Zutatenliste auf den Touchscreen. In einem Pilotprojekt lassen sie sich sogar
direkt im nachsten Supermarkt ordern.
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Majlarbeiter

Wo alles denkbar ist, wird der Kunde selbst zum Designer
und Produktentwickler. Wie zum Beispiel bei Spreadshirt,
einer 2002 in Leipzig gegriindeten E-Commerce-Plattform
fiir On-Demand-Druck. Uber Spreadshirt kénnen sich
Kunden nicht nur Kleidungsstiicke oder Accessoires mit
eigenen Motiven bedrucken lassen, sondern sie kénnen
auch kostenlos ihren eigenen Onlineshop betreiben und
in ihre Website einbauen, ohne dass fiir den Endkunden
erkennbar ist, dass technische Plattform, Herstellung, Ver-
sand und Kundenservice tiber Spreadshirt laufen.

Das Unternehmen hat bereits tiber vier Millionen Artikel
in mehr als 150 Lander verschickt. Die Plattform ist in
18 Markten sowie zwolf Sprachen aktiv und betreibt flinf
Produktionsstandorte in Deutschland, Polen, Tschechien
und den USA. Uber die Spreadshirt-Plattform vermarkten
mehr als 70.000 Partner ihre Ideen.

60 %

der von den Goldsmith-For-
schern befragten Konsumen-
ten zwischen 18 und 34 Jah-
ren fuhlen sich Uberfordert
von zu groflem Angebot und
zu vielen Informationen.

der europdischen Kunden
bleiben laut einer Umfrage
von Goldsmiths, London
University, Marken treu, die
das Kauferlebnis an ihre
Vorlieben anpassen.

e

Eine Angestellte der Leipziger Firma Spread-
shirt legt noch einmal an ein T-Shirt Hand an.
Jedes Kleidungsstick ist hier einzigartig.

T



ie Alteren werden sich erinnern: eine

einfache und eine hochwertige Pro-

duktversion — das war frither Vielfalt
genug. Heute reichen selbst laufend neue Ge-
schmackssorten, Farben, Grofden und Formen
nicht mehr aus. Denn die sozialen Medien sug-
gerieren besonders eins: Ein Leben, exakt nach
den eigenen Bediirfnissen, ist mdglich, ja, sogar
ein Muss. Und wie lésst sich das Lebensgefiihl
von Individualitét besser zeigen als mit mafige-
schneiderten Produkten und Dienstleistungen?
Am besten gekoppelt mit dem Versprechen, un-
begrenzt von Vorauswahl, Lagerbestand oder
Sortiment einkaufen zu kénnen.

Selbst entwerfen statt auswahlen

Mit dem innovativen Ansatz, Kunden online
ihr eigenes Miisli zusammenstellen zu lassen,
war Mymuesli ein Vorbild fiir zahlreiche weitere
Neugriindungen im Bereich Mass Customiza-
tion. Als Erfolgsrezept nannte Griinder und Ge-
schiftsfithrer Hubertus Bessau in einem Inter-
view mit dem Techportal Basic Thinking einmal
neben der guten Idee unter anderem das Timing
und die zeitgemife Offentlichkeitsarbeit.

Mymuesli brachte sich auf dem Hohepunkt
des Trendthemas Blogs ins Gespriach und trafim
Sommerloch auch bei konventionellen Medien
einen Nerv. ,Mit Facebook, Instagram und der
ganzen Professionalisierung der Social-Media-
Szene wiirde man das heute wohl anders ange-
hen miissen®, sagt Bessau, der mit Mymuesli in-
zwischen auch in Osterreich, der Schweiz und in
Schweden aktiv ist.

Ein weiteres Erfolgsbeispiel ist der Schwarz-
wélder Armaturen- und Brausenhersteller Hans-
grohe: Dort nimmt man den Kundenwunsch
nach mafdgeschneiderten Produkten sehr ernst.
,Gerade das Badezimmer - ein sehr personli-
cher, intimer Raum - eignet sich fiir individu-
elle, personliche Ldsungen®, sagt Pressespre-
cher JOrg Hass. Dazu erfiillt Hansgrohe jeden
Farben- und Lingenwunsch und graviert auf
Wunsch sogar Familienwappen in die Armatur.
In den USA - neben China, Frankreich und dem
Vereinigten Konigreich ein Kernmarkt — tauscht
sich Hansgrohe kontinuierlich mit Endver-
brauchern, lokalen Héndlern, Architekten und
Designern aus. Uber die Werke in Atlanta oder
Shanghai konnen die Schwarzwélder spezifische
Wiinsche der Oberflachenveredelung erfiillen,

Individualitiat
Gut zu wissen:

Der technische Fortschritt
nutzt dem Verbraucher
Konsumenten missen nicht mehr
aus einem begrenzten Angebot
auswahlen, sondern haben eine
grolRe Auswahl. Firmen missen sich
deshalb starker fir individuelle
Wiinsche interessieren.

Konsumenten wollen
selbst entwerfen
Unternehmen sollten es dem
Konsumenten ermdglichen,
sich sein Wunschprodukt selbst
zusammenzustellen.

Der Vertriebsmitarbeiter wird
immer mehr zum Berater
Der Kunde der Zukunft weil3
bei der Bestellung oft noch gar
nicht, wie er sein Produkt genau
haben will, und benétigt dabei
Support durch den Vertrieb.

Kunden wollen in Werbung/
Marketing passgenaue
Produktvorschldige
Immer mehr Informationen tber
Kaufgewohnheiten und Vorlieben
sind verfigbar. Unternehmen sollten
diese Informationen als Rohstoff
fiir ihr Geschaft ansehen.

Service lost die Produktion ab
Der technische Fortschritt
macht Spezialanfertigungen zur
Massenware. In Zukunft kdnnte
sich so die Produktion in die
Haushalte verlagern.

MARKETS INTERNATIONAL | Schwerpunkt 15

spezielle technische und rechtliche Anforderun-
gen umsetzen und die Mérkte auf diese Weise
passgenau bearbeiten.

Individuelle Ansprache

Der Personalisierungstrend gilt auch fir die
Kundenansprache. Statt Gieff)kannenmarketing
und Informationsflut verlangt der Konsument
von heute nach mafigeschneiderten Botschaf-
ten und Angeboten. Dazu sollten Unternehmen
moglichst viel tiber Persénlichkeit und Konsum-
profil potenzieller Kunden herausfinden, selbst
ohne Big-Data-Auswertungstools der neusten
Generation. ,,Auch Mittelstindler kdnnen dem
Personalisierungstrend folgen, indem sie das,
was sie hightechméflig weniger gut kdnnen,
mit innovativen Dienstleistungen und entspre-
chend geschultem Personal wettmachen®, sagt
der Schweizer Trendforscher David Bosshart.
Kleinere Anbieter sollten ,,die Beziehungsquali-
tét zu Kunden stirken®.

Bosshart betont, dass ein individueller Ser-
vice ungefdhr doppelt so wichtig ist wie das
individuelle Produkt. Und unter Service ver-
steht er ,digitale Infrastrukturen und vernetzte
Dienstleistungen® - mustergiiltig umgesetzt
beim Leipziger T-Shirt-Veredler Spreadshirt.

Dass dem Personalisierungstrend in Zu-
kunft noch ungeahnte Moglichkeiten offenste-
hen, dafiir sorgen technologische Durchbriiche
wie der 3-D-Drucker. Spezialanfertigungen sind
bald kein Luxus mehr, sondern werden zu indi-
viduellen Massengiitern. So ist es nur eine Frage
der Zeit, bis sich jeder seinen Wunschturnschuh
am Bildschirm entwerfen und anschliefiend
selbst ausdrucken kann. Und das diirfte erst der
Anfang sein.

»Auch Mittelstdandler
konnen dem Persona-
lisierungstrend folgen.«

David Bosshart, Gottlieb Duttweiler Institut




Nachhaltige

Fritten

Volle Punktzahl auf der Palmol-Scorecard des WWF - das
erreichen nicht viele. Der Kartoffelveredler Agrarfrost aus

dem niedersachsischen Wildeshausen-Aldrup,

Hersteller

von tiefgekihlten Kartoffelprodukten, hat es im Jahr 2015
geschafft. Die Scorecard bewertet die Einkaufspolitik von
200 Verarbeitern des Rohstoffes im Hinblick auf Nachhal-
tigkeit. ,Bei Produkten, bei denen wir auf Palmél nicht ver-
zichten kénnen, verwenden wir ausschlieBlich solches aus
nachhaltigem Anbau’, sagt Geschaftsfiihrer Manfred Wulf.
Wir leisten jedoch stetig Uberzeugungsarbeit, um das Vo-
lumen des Palméls noch weiter zu reduzieren.” AuBerdem

verzichtet Agrarfrost auf kiinstliche Geschmacksverstarker,
Farbstoffe und Aromazusatze. Das Unternehmen exportiert
weltweit. Seine Hauptabsatzmarkte liegen in Europa, Sud-
amerika, den USA, Afrika, Asien und im Mittleren Osten.

unden kaufen heute viel bewuss-
ter ein als frither. Lebensmittel
sollen gut schmecken, auflerdem
aber moglichst gesund sein und nachhaltig
produziert werden. Kosmetika sollen Kon-
sumenten schén und jung aussehen lassen,
dabei aber auch die Haut schonen und ohne
zweifelhafte Rohstoffe auskommen.

Die Nahrungsmittelindustrie spiirt diese
Tendenz am stérksten. ,,Biolebensmittel sind
lingst mehr als ein Trend innerhalb einer
besonders umwelt- und erndhrungsbewuss-
ten Verbraucherschicht - sie sind auf einem
guten Weg, den Massenmarkt zu erobern®,
sagt Gerd Bovensiepen, Handelsexperte
der Unternehmensberatung Pricewater-
houseCoopers. Christoph Minhoff, Haupt-
geschiftsfiihrer der Bundesvereinigung der

Deutschen Erndhrungsindustrie, ist da noch
etwas vorsichtiger. ,Eine gesunde, nachhalti-
ge und qualitativ hochwertige Erndhrung ist
dem Verbraucher immer wichtiger. Der Kauf
von Bio- oder Fair-Trade-Produkten ist aber
noch lange nicht selbstverstdndlich.” Hitten
Verbraucher die Wahl, griffen sie bei einem
besseren Preis-Leistungs-Verhéltnis und ei-
ner groféeren Auswahl doch immer noch zum
konventionellen Produkt.

David Bosshart vom Gottlieb Duttweiler
Institut betont eine weitere Herausforde-
rung: ,Je mehr Nachhaltigkeit zur Selbst-
verstindlichkeit wird, desto schwieriger
wird die Differenzierung. Man braucht ein
Alleinstellungsmerkmal. Reines Marketing
durchschauen die Kunden heute.” In jedem
Fall sind Bioprodukte ihrer Nische entwach-

der Deutschen konnten schon
Vegetarier oder Veganer sein. Die
Schatzungen darlber gehen weit

auseinander. Der Trend zur Pflanzen-

kost ist aber weltweit nachweisbar.

der Bevolkerung sind einer Studie
des Markt- und Meinungsfor-

schungsinstituts YouGov zufolge

pflanzlichen Fleisch- und Wurstalter-
nativen gegeniiber aufgeschlossen.

sen. Konzerne sind eingestiegen, und Okole-
bensmittel haben den Weg in die Regale von
Superméirkten und Discountern gefunden.
,Im Rahmen der Free-from-Sortimente, die
die Handelsketten aufgelegt haben, bilden
auch gluten- und laktosefreie Angebote ein
wichtiges Segment”, sagt Heiko Zentgraf vom
Verband der Getreide-, Miithlen- und Stérke-
wirtschaft. Auflerdem steigt die Auswahl an
vegetarischem Fleischersatz. Wer nicht auf
Fleisch verzichten will, bekommt es immer-
hin von gliicklichen Tieren.

Nach Angaben des Schweizer For-
schungsinstituts fiir biologischen Landbau
haben organische Lebensmittel im Jahr 2015
global rund 75 Milliarden Euro umgesetzt,
vorn liegen die USA, Deutschland, Frank-
reich und China. Fiir die USA sieht der Markt-




Produktion von Tiefkihl-Pommes-frites bei
Agrarfrost. Das Familienunternehmen setzt
fir viele Produkte Palmél ein — achtet aber
darauf, dass seine Rohstoffe nachhaltig sind.

forscher MarketLine bis 2020 ein jihrliches
Plus von zehn Prozent. In den USA bevorzugen
viele Konsumenten Clean Labels und verzich-
ten somit auf Produkte mit Farb- und Konser-
vierungsstoffen oder Geschmacksverstiarkern.
Endverbraucher vieler Industriestaaten neh-
men Margarine, Fertiggerichte und Siifdigkeiten
vom Einkaufszettel, die Palmol enthalten. Der
Grundstoff mit dem hohen Anteil an gesittigten
Fettsduren steckt laut World Wide Fund For Na-
ture (WWF) in etwa jedem zweiten Supermarkt-
produkt. ,Immer mehr Unternehmen nutzen
zertifiziertes Palmdl und setzen sich mit ihrer
Lieferkette auseinander”, stellt WWF-Referentin
Ilka Petersen fest.

Gutes soll besonders gesund sein

Positiv punkten im Gegenzug Produkte mit Anti-
oxidantien wie Vitaminen und Mineralien sowie
mit sekundéren Pflanzenstoffen, die zumindest
bei hohem Obst- und Gemiiseverzehr nachweis-
lich Krankheitsrisiken vermindern koénnen.
Neben Etikett und Inhalt spielt aber auch das
duflere Erscheinungsbild eine immer wichti-
gere Rolle. In den USA erwarten Konsumenten
von Biolebensmitteln auch eine entsprechende
alternative Verpackung, zum Beispiel aus kom-
postierbarem Kunststoff oder Glas.

Nachhaltigkeit

Gut zu wissen:

Bio dient dem Wohlbefinden
Gesundheit ist einer der wichtigsten
Wiinsche der Konsumenten.

Der Trend ist Mainstream
Bioprodukte werden (iber verschie-
denste Kandle vertrieben, auBer in

Bioladen auch in groBen Handels-

ketten, Super- und Hypermarkten

sowie Discountern.

Nur nachhaltig reicht nicht
Nachhaltigkeit allein reicht nicht als
Verkaufsargument. Anbieter benoti-

gen ein Alleinstellungsmerkmal.

Verpackung nicht vergessen
Auch das Verpackungsmaterial muss
heute nachhaltig sein.

Aufklirungsarbeit zdhlt
Wer Kunden Uber tatsachliche Nach-
haltigkeit aufklart, schiitzt sich
vor unlauterer Konkurrenz.

UNSERE AUTOREN DES SCHWERPUNKTS
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___ GTAI Future

Zahlen, Daten, Fakten.
»Deutsche Konsumgiiter -
Exportchancen auf Mdirkt
weltweit*

Jetzt kostenlos downloaden unter:
www.tinyurl.com/konsumgueter

In der Kosmetikindustrie setzt sich ebenfalls
der Trend zu natiirlichen Produkten fort. Laut
Grand View Research wird sich der globale Um-
satz mit Bio-Beauty, der 2016 bei rund elf Mil-
liarden US-Dollar lag, in den kommenden acht
Jahren verdoppeln. Dabei ist das Verkaufsar-
gument ,natiirlich® bislang undefiniert. Im
Fall von Biokosmetika haben die Behdrden im
grofiten Markt USA angefangen, Produkte ge-
nauer auf ihre Nachhaltigkeit zu tiberpriifen.
Dank einer wachsenden Zahl von Beauty Blogs
und Social Media Accounts, die sich mit dem
Thema chemiefrei beschéftigen, sind Konsu-
menten immer besser iber Nachhaltigkeit in-
formiert. Anbieter von umweltbewussten Pro-
dukten sollten also schon im eigenen Interesse
vor allem fiir eins sorgen: Transparenz.

= a
»Daten iiber Kunden »Die Menschen »Nicht nur Topma- »Lebensmittel sollen
sind heute die leben ofter allein, terial, Verarbeitung schmecken, gleich-
hdirteste Wéihrung. sind beruflich ein- und innovative Funk- zeitig miissen sie
Wer mehr weif als gespannt. All das tionen machen Pre- aber auch moglichst
andere, macht die befliigelt den Con- mium aus. Sondern gesund und nach-
besseren Angebote.« venience-Trend.« auch das Image.« haltig sein.«
Oliver Dohne, Marcus Knupp, Gerit Schulze, Heiko Steinacher,
GTAI-Redakteur EU/EFTA GTAI-Redakteur EU/EFTA GTAI-Korrespondent Prag GTAI-Redakteur EU/EFTA

oliver.doehne@gtai.de

marcus.knupp@gtai.de

gerit.schulze@gtai.de

heiko.steinacher@gtai.de




Elektro-SUV mit eingebautem Chauf-
feur: Die Mercedes-Studie Concept EQ
soll nicht nur mit Strom, sondern auch
zumindest teilautonom fahren.




Voll auf
Autopilot
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Ungarn will sich zum regionalen Zentrum fir autonomes Fahren und Elektromobilitat
entwickeln. Die Autohersteller Audi und BYD engagieren sich bereits, genauso wie der

stidkoreanische Samsung-Konzern.

von Waldemar Lichter, Germany Trade & Invest Budapest

I n Zalaegerszeg ist die Zukunft ange-

kommen. In der gerade einmal 62.000 ))Unternehmen

Einwohner zdhlenden Hauptstadt des

Verwaltungsbezirks Zala im Nordwesten sollen in Un-

Ungarns entsteht flir rund 144 Millionen

Euro eine Teststrecke fiir autonom fahrende g ar n auCh an

Automobile. Das Vorhaben, das in Mittelost-
europa seinesgleichen sucht, ist nur eines l’leuen P l" Odu’€'

von mehreren Elementen einer neuen Stra-

tegie der ungarischen Regierung zur Wei- ten ar belten' «

terentwicklung der einheimischen Automo- .
Istvan Lepsenyi,

Staatssekretdr im ungarischen
Anteil am verarbeitenden Gewerbe der wich- Wirtschaftsministerium

bilindustrie. Diese ist mit rund 30 Prozent

tigste Industriezweig des Landes und eilt seit
Jahren von Rekord zu Rekord. Zwischen 2010
und 2016 hat sich der Wert der in der ungari-
schen Kfz-Industrie produzierten Waren und
Dienstleistungen auf rund 25 Milliarden Euro
verdoppelt. Fiir 2017 wird mit umgerechnet
26,7 Milliarden Euro ein neuer Hohepunkt
erwartet. Mehr als 90 Prozent der Produktion
gehen ins Ausland.

Nun will die Regierung den Wirtschafts-
motor Autoindustrie noch hoher drehen las-
sen. Die Elektroinitiative soll die Kfz-Indus-
trie auf ein neues Niveau heben: mit mehr
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»Die Teststrecke in Zalaegerszeg ist ein
Beweis fiir die Zukunftsfdahigkeit der
ungarischen Automobilindustrie.«

Peter Lore, Kommunikationschef von Audi Hungaria

ZAHLEN & FAKTEN

eigener Entwicklung, héherer Wertschop-
fung und Hightech. ,Ungarn hat das Ziel,
ein regionales Zentrum fiir intelligente
Fahrzeugentwicklung, Elektromobilitidt und
Technologien der Industrie 4.0 zu werden®,
sagt Istvan Lepsenyi, Staatssekretdr im unga-
rischen Wirtschaftsministerium.

Vernetztes Fahrzeugforschungszentrum
Die Teststrecke gilt als zentraler Bestandteil
dieser Strategie. Sie soll ein Nukleus fiir die
Entwicklung und den Einsatz selbstfahren-
der Fahrzeuge und Elektroautos sein. Zahl-
reiche Unternehmen aus der Automobil- und
Zulieferindustrie wollen die Anlagen nutzen,
darunter die Continental-Tochter Conti-
nental Automotive Hungary, Robert Bosch,
Thyssenkrupp Presta Hungary, ZF Hungaria,
TUV Rheinland Intercert und SMR Automo-
tive Hungary. — Begehrter Produltions-
standort, siehe rechts

Die ersten Testfahrten sollen noch 2018
stattfinden, die ganze Anlage wird bis zum
Jahr 2020 fertig. Auch die Branche der Infor-
mations- und Kommunikationstechnik soll
profitieren. Denn entlang der Strecke kommt
die Mobilfunktechnologie der fiinften Gene-
ration (5G) zum Einsatz, um den Fluss der be-
notigten Datenmengen zu gewéhrleisten. Die
Regierung, erklért Staatssektretdr Lepsenyi,
habe ein ,vernetztes Fahrzeugforschungs-
zentrum® im Sinn. ,Unternehmen, die sich
um die Anlage herum ansiedeln, werden dort

Zalaegerszeg

Hier soll fur 144 Millionen Euro eine Test-
strecke fir autonome Pkw entstehen.

8,3 Mrd.
Euro

Investition von Audi in die
Produktionsanlage in Gyor seit 19937

30 Mio.

Anzahl der von Audi in Gyor bereits
produzierten Motoren, unter anderem
fur VW, Bentley und Lamborghini”

>90 %

Exportquote der Kfz- und Automo-
bilzulieferindustrie. Abnehmer sind
vorwiegend Hersteller in Europa.?

>500

Anzahl der in Ungarn
ansassigen Kfz-Zulieferer?

Das Wirtschaftsministerium will durch die
Investition in Zalaegerszeg die langfristige
Wettbewerbsfihigkeit der gesamten ungari-
schen Wirtschaft stirken. Vor allem aber will
sie Ungarns Position als wichtigen Standort
der europdischen Automobilindustrie fes-
tigen. Profitieren soll auch die Kooperation
zwischen Unternehmen sowie Bildungs- und
Forschungseinrichtungen.

Mit der Anlage und den guten Rahmen-
bedingungen, wie dem mit neun Prozent ex-
trem niedrigen Korperschaftssteuersatz, will
sich Ungarn als Standort fiir weitere auslén-
dische Hightechunternehmen empfehlen.
Unter anderem soll der US-Elektroauto-Pio-
nier Tesla iiberzeugt werden, ein geplantes
Werk inklusive Forschungseinrichtungen
in Ungarn zu bauen. Die Rede ist von einem
Investitionsvolumen von mehr als fiinf Milli-
arden Euro.

Branche begriilt die Initiative

Branchenfachleute sehen die Aktivititen
der Regierung positiv. ,Die Teststrecke ist
ein Beweis fiir die Zukunftsfihigkeit der
ungarischen Automobilindustrie®, sagt Pe-
ter Lore, Kommunikationschef von Audi
Hungaria. Das Unternehmen hat seit dem
Jahr 1993 rund 8,3 Milliarden Euro in seine
ungarischen Werke gesteckt und ist damit
der grofdte Investor in der Automobilindus-
trie sowie der wichtigste Exporteur. Am
Standort Gyor, rund 120 Kilometer west-

1) Hungarian Investment Promotion Agency; 2) Recherchen
von Germany Trade & Invest; 3) Ungarischer Kfz-Zuliefer-
verband MAJOSZ

nicht nur testen, sondern auch an neuen Pro-
dukten fiir den Markt arbeiten.”

lich von Budapest, betreibt Audi heute ne-
ben dem Fahrzeugbau auch sein grofites




Motorenwerk weltweit und beschéftigt ins-
gesamt 11.500 Mitarbeiter.

Auch Audi will in Ungarn seine Aktivité-
ten im Bereich Elektromobilitdt verstirken.
Dazu riistet sich das Unternehmen bereits
mit modernster Technik und Entwicklungs-
kapazitdten, um in Gyor bereits ab 2018 Mo-
toren fiir Elektroautos bauen zu kdnnen - in
flexibler modularer Fertigungstechnologie.
Auch an der Entwicklung von Komponenten
soll das nordungarische Werk mitwirken.

Zwei andere auslédndische Unternehmen
haben im Bereich Elektromobilitédt in Ungarn
bereits investiert. In der ungarisch-slowaki-
schen Grenzstadt Komarom hat das chinesi-

Waldemar Lichter
GTAI-Korrespondent Budapest
waldemar.lichter@gtai.de
Twitter: @GTAI_de

sche Unternehmen BYD mit der Produktion
elektrisch betriebener Busse begonnen. Die
Chinesen wollen in dem Werk bis zu 400
Fahrzeuge pro Jahr bauen.

Eine noch weitaus grofiere Investition
in die ungarische Industrie fiir Elektroautos
kam im Jahr 2017 von Samsung. Samsung
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SDI errichtete in G6d, rund 25 Kilometer
von Budapest entfernt, ein Werk fiir Akkus
fiir Elektroautos. Die Investitionen beziffert
Samsung auf 360 Milliarden US-Dollar. Ge-
plant ist, in der Anlage ab dem zweiten Halb-
jahr 2018 rund 50.000 Akkus pro Jahr zu pro-
duzieren. Damit wird Ungarn zu einem der
weltweit wichtigsten Samsung-Standorte fiir
die Stromspeicher.

___Auch interessant

Mehr zum Wirtschaftsstandort Ungarn,
insbesondere zur Automobilbranche:
www.gtai.de/ungari

(Ontinental®

Sieben Standorte
in Ungarn

Seit 1995 durch Ubernah-
me in Mako und seit 1999
durch Greenfield-Investition
in Vac vertreten. Produziert
schwerpunktmaRig Leitungs-
systeme fir Kihl- und Heiz-
kreislaufe in Pkw und Lkw. Be-
liefert unter anderem BMW,
Daimler, VW, Volvo, Scania,
DAF und Perkins. Dazu kom-
men Leichtbauluftfedern fir
Nutzfahrzeuge in Nyiregy-
haza und ein Forschungs-
zentrum, unter anderem fir
elektronische Brems- und Sta-
bilitatssysteme in Veszprem.
Insgesamt sieben Standorte
in Ungarn, davon zwei reine
Automotive-Standorte.

— www.tinyurl.com/
continental-hu

@

Mercedes-Benz

Eine Milliarde
Euro investiert

Betreibt seit 2012 ein Werk
am Standort Kecskemet.
Im Jahr 2016 wurden dort
190.000 Autos produziert
und ein Umsatz von 3,4 Mil-
liarden Euro erwirtschaftet.
Fir 2018 plant das Unter-
nehmen den Bau eines zwei-
ten Werkes in Kecskemet
und Investitionen von mehr
als einer Milliarde Euro. Zu
den bereits 4.000 Beschaf-
tigten kommen dadurch
weitere 2.500 dazu. Auch in
das bestehende Werk sollen
rund 580 Millionen Euro zur
Kapazitatserweiterung und
Modernisierung flieRen.

— www.tinyurl.com/
mercedesbenz-hu

BEGEHRTER PRODUKTIONSSTANDORT

$ suzuxi

Exportin
128 Léinder

Seit 1992 mit eigener Pro-
duktion am Standort Esz-
tergom prasent. Dort baut
Suzuki das populare Modell
Vitara (seit Marz 2015) so-
wie Wagon R+ und Liana.
Das Modell Swift wurde bis
Dezember 2016 in Ungarn
produziert. 2016 liefen in
Ungarn insgesamt 211.266
Suzukis vom Band, davon
verkaufte das Unternehmen
11.266 im Land selbst. Der
Umsatz belief sich 2016 auf
2,3 Milliarden Euro. Suzuki
exportiert aus Ungarn in
128 Lander und schloss Ende
2016 eine dreijahrige Werks-
modernisierung ab.

— www.tinyurl.com/
suzuki-hu

BOSCH

14.200
Angestellte

Seit 1998 gibt es das Werk
in Hatvan, die grof3te An-
lage der Bosch Automotive
Electronics Division, mit
rund 4.000 Mitarbeitern. Die
Bosch-Gruppe hat insgesamt
zehn Niederlassungen und
14.200 Angestellte in Ungarn:
Dazu gehoren die Lenk-
systemproduktion in Eger-
Maklar fiur 100 Pkw- und
Nutzfahrzeughersteller sowie
das Entwicklungszentrum fiir
Elektronik und Komponenten
von Fahrerassistenzsystemen
und die Motorsteuerung. In
den vergangenen zehn Jahren
hat Bosch rund eine Milliarde
Euro in Ungarn investiert.

— wwwi.tinyurl.com/
bosch-hu

@

thyssenkrupp

Zwei neue
Fabriken 2018

Seit 2013 mit eigener Pro-
duktion am Standort Gyér
vertreten und fertigt dort
pro Tag 660 Vorder- und
Hinterachsen, unter ande-
rem fir die Audi-Modelle
A3 und TT. Betreibt in Buda-
pest ein Softwareentwick-
lungszentrum fir Lenkungs-
technik. 2018 gehen zwei
neue Produktionsanlagen in
Betrieb: in Jaszfenyszaru
fur elektrisch unterstiitzte
Lenksysteme und Zylinder-
kopfhauben mit integrierten
Nockenwellen und in De-
brecen fiir Schraubenfedern
und Stabilisatoren fiir ver-
schiedene namhafte europa-
ische Hersteller.

— www.tinyurl.com/
thyssenkrupp-hu
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Fluch oder Segen?

Erdolfunde in Uganda und Kenia befligeln Fantasien und Begehrlichkeiten.
Die beteiligten Erdolfirmen haben Milliarden US-Dollar vorgestreckt und wollen
nun endlich Einnahmen sehen. Eine aufwendige Pipeline soll es richten.

von Martin Boll, Germany Trade & Invest Nairobi

er die Geschehnisse im ostaf-
rikanischen Olsektor verfolgt,
fiihlt sich unwillkiirlich an die

US-amerikanische Fernsehserie ,Dallas®
erinnert. Ein Drehbuchschreiber wiirde
gentigend Stoff fiir einen gréfleren Holly-
woodstreifen finden, zumindest aber fiir
eine Seifenoper. Alle wichtigen Zutaten sind
vorhanden: méchtige Staatsprésidenten, in-
ternational agierende Konzerne, begehrliche
Entscheidergruppen, politisches Rénkespiel,
sehr viel Geld und wunderschone Landschaf-
ten mit wilden Tieren.

Seit 2006 weifz Uganda, dass es im Al-
bertinen-Graben entlang der Grenze zur
Demokratischen Republik Kongo Ol gibt.
Seitdem néhert sich das Land dem Thema
mithilfe von Versuch und Irrtum. Dabei geht
es in erster Linie darum, Olfirmen zufrie-
denzustellen, weil diese sonst nicht inves-
tieren. Gleichzeitig will aber auch die poli-
tische Elite um den Dauerstaatsprisidenten
Yoweri Museveni ihren Schnitt machen.
Aktuell sieht alles nach einer Einigung aus:
Die fiihrende Olgesellschaft, die franzosi-
sche Total, will viele Milliarden US-Dollar
bereitstellen, um eine Olexportpipeline zu
bauen, damit sie die Ausgaben fiir die vor-
finanzierte Olsuche endlich wieder in die

Die Olgesell-
schaften
und der
Prdsident
bekommen
ihr Geld,
dafiir geht
die Bevol-
kerung leer
aus.

Kasse bekommt. Die Regierung hat derweil
ein Gesetz erlassen, das ,der Ubertragung
eines Geldautomaten an den Présidenten
und seinem Regime gleichkommt®, zitiert
Reuters den Energieanalysten Angelo Izama
von der US-amerikanischen Open Society
Foundations. Uberspitzt formuliert bedeutet
das: Die Olgesellschaften und der Prisident
bekommen ihr Geld, dafiir geht die Bevdlke-
rung leer aus.

Gemeinschaftspipeline gescheitert

Auch in Kenia gibt es seit 2013 nachweis-
lich Olreserven. Nicht so viel wie in Ugan-
da, aber genug, um sie zu versilbern. Der
urspriingliche Plan: Eine Gemeinschafts-
exportpipeline sollte ugandisches, stidsuda-
nesisches und kenianisches Ol zum keni-
anischen Kiistenort Lamu transportieren.
Die Strecke wiére fiir alle drei Ladnder die mit
Abstand kiirzeste. Zudem verfolgt Kenia
schon lange den Plan eines zweiten Trans-
portkorridors durch das Land. In einem gro-
3en Wurf kdnnten Pipeline, Fernstrafie und
Eisenbahnlinie zusammen entstehen - so
die Vision. Mit Uganda war man sich schnell
einig, wihrend das Biirgerkriegsland Stidsu-
dan als serioser Verhandlungspartner vor-
erst ausscheidet.



Dann aber kam es ganz anders: Im April 2016
diipierte Uganda seinen Nachbarn Kenia mit
der Entscheidung, eine eigene Pipeline auf
einer lingeren Strecke durch Tansania zu
bauen. Die offizielle Begriindung: Kenias wil-
der Norden sei zu unsicher. Welche anderen
Beweggriinde auch noch eine Rolle gespielt
haben, bleibt der Spekulation {iiberlassen.
Denkbar sind Animosititen von Staatschefs
und eine schon jetzt sehr hohe Abhéngigkeit
Ugandas von Kenias Transportkorridor tiber
Nairobi nach Mombasa. Was es genau watr,
bleibt allerdings offen.

Gewiss ist eins: Olriese Total ist des War-
tens Uberdriissig und will so schnell wie
moglich 3,5 Milliarden US-Dollar in die Hand
nehmen, um die benétigte 1.445 Kilometer
lange Pipeline zu bauen. Das Vorhaben ist
abenteuerlich: Das ugandische 01 muss un-

unterbrochen gewédrmt werden, weil es sonst
die Konsistenz von Wachs annimmt. Dafiir
ist eine zuverléssige Stromversorgung notig,
und die wiederum gibt es in Ostafrika bislang
noch nicht.

Kenia ist unterdessen beleidigt und will
Ol in beheizbaren Tanklastern in die Hafen-
stadt Mombasa transportieren — eine 6kono-
misch unsinnige Trotzreaktion. Sinnvoller
ist der Vorschlag von Total, eine Pipeline von
den kenianischen Olfeldern am Turkana-See
zur ugandischen Olpipeline zu bauen. Wann
und ob Kenia bereit ist, diese politische Krote
zu schlucken, bleibt allerdings abzuwarten.

Internationale Ausschreibungen

Trotz dieser Herausforderungen wird die
Pipeline von Uganda zum tansanischen Ha-
fen Tanga wohl kommen. Und weil Total

Die Olfunde im ugandischen Bezirk Buliisa
konnten dem Land schon seit Jahren wertvolle
Devisen in die Staatskasse spllen — wirde die
politische Elite endlich zu Potte kommen.

ein europdisches Unternehmen ist, wird es
transparente internationale Ausschreibun-
gen und Verhandlungen mit potenziellen
Lieferanten und Dienstleistern geben. Deut-
sche Unternehmen, die schon jetzt mit Total
zusammenarbeiten, haben deshalb gute Kar-
ten. Fraglich ist derweil, wann Kenia seine
Olvorrite zu Geld machen kann. Fraglich ist
auch, wann und ob Uganda jemanden findet,
der dem Land eine politisch gewiinschte Ol-
raffinerie baut und betreibt. Mehr als fraglich
ist, in welchem Maf3e die Bevolkerung der be-
teiligten Ldnder von den vielen Petrodollars
profitiert.

___ Gutzu wissen

Ausfuhrliche Informationen zur Infra-
struktur in Ostafrika:
www.tinyurl.com/oel-ostafrilc
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Griff nach
den Sternen

Forschungskooperationen, Weltraumtechnik-Cluster und eine Serie eigener
Nanosatelliten — Polen plant mit Ehrgeiz den Ausbau seiner Weltraumindustrie.
Davon kénnten auch deutsche Unternehmen profitieren.

von Beatrice Repetzki, Germany Trade & Invest Warschau

olens Regierung will hoch hinaus.

Das Programm nennt sich Kosmos-

strategie und soll Polen bis 2030 drei
Prozent des europdischen Weltraummarkts
einbringen. Bisher ist das aber noch Zukunfts-
musik: Aktuell ist Polen bei komplexer Tech-
nik wie kompletten Satelliten stark von Impor-
ten abhéngig. Das soll sich jetzt dndern: Die
Regierung will Forschungsinstitutionen und
Branchenfirmen ins Land holen. Im Raum
Zielona Gora (Griinberg), knapp 100 Kilometer
von Frankfurt/Oder entfernt, soll eine ,Welt-
raumtechnik-Region“ entstehen, Herzstiick
ist der Technologiepark Lubuski Park Tech-
nologii Kosmicznych. Die Region Lubuskie
will sich dem Forschungsnetzwerk Nereus an-
schliefden, fiir das sich européische Regionen
zusammengetan haben. Experten erwarten
einen Investitionsboom, von dem auch deut-
sche Firmen als Zulieferer von Technik und
Ausriistung, als Kooperationspartner in der
Forschung, durch Unternehmensbeteiligun-
gen oder tiber die Griindung eigener Tochter-
gesellschaften profitieren konnen.

Das franzgsisch-italienische Raumfahrt-
Joint-Venture Thales Alenia Space hat be-
reits gedufdert, liber seine Niederlassung in
Deutschland zusammen mit polnischen Part-
nern Auftrige im Bereich der zivilen Raum-
fahrt tibernehmen zu wollen. ,,Die Koopera-
tion soll Anfang 2018 starten. Aufderdem sind
wir an einer Zusammenarbeit von deutschen
und polnischen Universitdten interessiert®,
sagt der Geschéftsfithrer der deutschen Nie-
derlassung, Sven Carstensen. Schon jetzt be-

ZAHLEN & FAKTEN

Rund 100

Firmen stellen in Polen laut
Schatzungen der Agentur Arp
Weltraumtechnologien her.

Hoch hinaus

20. Mitgliedstaat

wurde Polen im September 2012
bei der Europaischen Weltraum-
agentur.

Seit 2014

nimmt Polen am europdischen
Raumfahrtprogramm teil.

24 Mio. Euro

Jahresumsatz erwirtschaftete
die inlandische Kosmosbranche.

2,3 Mrd. Euro

setzte Polen 2016 mit Verkaufen
von Weltraumtechnologien im
weiteren Sinne um.

sitzt das Unternehmen ein Biiro mit mehre-
ren Mitarbeitern in Warschau.

Polen hat grofde Pldne: Das Land moch-
te einen eigenen Kommunikationssatelliten
entwickeln und in Serie fertigen. Dazu soll
es eine Machbarkeitsstudie geben, welche
die Polnische Weltraumagentur Polsa circa
2020 in Auftrag geben will. An der Techni-
schen Hochschule von Gdansk (Danzig) gibt

es seit Kurzem einen neuen Fachbereich fiir
Kosmos- und Satellitentechnik. Im Pommer-
schen Wissenschafts- und Technologiepark
in der Hafenstadt Gdynia (Gdingen) arbeitet
die Firma Wiran fiir die Europdische Welt-
raumagentur (ESA) an einem Prototyp, um
Nanosatelliten mit einer Kommunikations-
ausriistung auszustatten: So soll der soge-
nannte erdnahe Weltraum erforscht werden.
Experten gehen davon aus, dass deutsche
und polnische Forscher kiinftig auch im Rah-
men der ESA zusammenarbeiten werden.

Auch der junge Wissenschaftskreis Tribo
an der Technischen Hochschule Wroclaw
(Breslau) befasst sich nun mit der Weltraum-
forschung: Im Rahmen des Projektes Drilling
Experiment for Asteroid Mining simulieren
Forscher erstmals Bohrungen im luftleeren,
kalten Raum. Schon jetzt foérdert das Ausland
die Bemiihungen: So investiert der Schwedi-
sche Landesrat fiir den Kosmischen Raum
und der deutsche Arm der ESA in die For-
schungsarbeiten. Tests der Weltraumbohr-
maschine verliefen Anfang 2017 in Deutsch-
land positiv. Mithilfe einer Tréigerrakete
kann die Maschine 90 Kilometer hoch ins All
geschossen werden. Thre Erfinder griindeten
im Technologiepark von Wroclaw das Start-
up Scanway.

___ Gutzu wissen
Die Polnische Weltraumagentur:
www.polsa.gov.

Das Forschungsnetzwerk Nereus:
wWww.nereus-regions.c



Swiatowid
Polnischer Himmelskorper

Ein kleines Start-up baut den Prototyp des ersten polni-
schen kommerziellen Satelliten: Das Unternehmen SatRe-
volution S.A. startete im Sommer 2016 und arbeitet jetzt
in Wroclaw am Nanosatelliten Swiatowid. Der rechtecki-
ge Prototyp misst nur zehn Zentimeter in der Lange und
in der Breite, wiegt zwei Kilogramm und soll Mitte 2018
erstmals fliegen. Seine Aufgabe: Er soll kosmische Strah-
lungen und elektromagnetische Stérfaktoren messen. ,Wir
planen den Bau einer Fabrik in Wroclaw fiir rund zehn Mil-
lionen Euro”, sagt Radoslaw Lapczynski, Mitglied der Ge-
schaftsfihrung. Dort mochte das Start-up pro Jahr rund

Schon bald kénnte Swiatowid diesem
Satelliten der franzosischen Thales Group
Gesellschaft im Erdorbit leisten. Uber ein

— Joint-Venture ist auch Thales in Polen aktiv.

1.000 Nanosatelliten herstellen. ,In zehn Jahren s
davon bereits einige Tausend Stiick im All befin
Lapczynski. ,Wahrend der Swiatowid selbst ein rein
sches Produkt ist, werden Zusatzteile fuir ihn wie Kam
und Antennen importiert.’

___Auch interessant
Der Hersteller des Satelliten Swiatowid:
www.satrevolution.com/en

Das Raumfahrt-Start-up Scanway:
www.scanway.pl
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3 Auf der
Uberholspur

Brasilien investiert in seine Infrastruktur. Was das fiir
Exporteure bedeutet, lesen Sie in einer neuen Publika-
tion von Germany Trade & Invest.

In Brasilien bleibt die politische Lage weiter unsicher — das macht es
der Wirtschaft schwer, sich schnell zu erholen. Die aktuelle GTAI-Pu-
blikation ,Brasilien im Fokus®“ beschéftigt sich ausfiihrlich mit der
aktuellen Wirtschaftslage und bietet einen Einblick in die Entwick-
lung ausgewdhlter Branchen. — Einen ausfiihrlichen Bericht finden
Sie auf Seite 32. Der Hintergrund: Die Regierung unter Michel Temer
hat ein neues Infrastrukturprogramm auf den Weg gebracht, das den
Privatsektor stirker einbindet. Damit plant Brasilien vor allem in
Zugstrecken sowie Autobahnen, Hafen und Flughéfen zu investieren.
Der steigende Energiebedarf erdffnet Geschiftsmoglichkeiten fiir
erneuerbare Energien: Durch den Ausbau von Wind- und Solarener-
gie sollen Brasiliens exzellente natiirliche Voraussetzungen endlich
stirker genutzt werden. Allerdings gibt es auch Herausforderungen:
Im Gesundheitssektor kimpft Brasilien mit steigenden Kosten und
knappen Ressourcen. IT-Losungen sollen fiir mehr Effizienz sorgen.

Freie Fahrt: Brasilien inves-
tiert in-neue Hafen, Flugha-

fen und Autobahnen.

Polen investiert in
den Gesundheitsmarkt

Der polnische Gesundheitsmarkt ist schon
jetzt einer der grofiten in Mittel- und Ost-
europa - und wird zukiinftig weiter wach-
sen. Das liegt vor allem an den Lohnen,
die in den né&chsten drei Jahren um fiinf
bis sechs Prozent steigen sollen. Gleichzei-
tig plant Polen neue Sozialleistungen. Die
rechtskonservative Regierung in Warschau
mochte die oOffentlichen Versorgungssys-
teme umbauen und neue Erstattungsre-
geln einfiihren. Mehr dazu finden Sie in
der Studie ,Arzneimittelmarkt Polen®, die
Germany Trade & Invest mit Unterstiitzung
der Exportinitiative Gesundheitswirtschaft
verdffentlicht hat.

___ Gutzu wissen
Die Studie finden Sie hier:
www.gtai.de/poler

___ Gutzu wissen
Ausfuhrliche Informationen finden Sie in unserer Publikation unter:
www.tinyurl.com/fokus-brasilier

Hilfe aus einer Hand

Deutsche mittelstdndische Unternehmen,
die neue Mérkte fiir sich erschlieflen wollen,
konnen in Entwicklungsldndern jetzt neue
Anlaufstellen nutzen: Die German Desks —
Financial Support and Solutions beraten di-
rekt vor Ort bei Finanzierungsfragen und
helfen, Kontakte zu kniipfen. Triger der
Initiative ist die DEG, die Deutsche Inves-
titions- und Entwicklungsgesellschaft, die
zur KfW Bankengruppe gehort und sich um
private Investitionen in Entwicklungs- und
Schwellenldndern kiimmert. Fiir die Ger-
man Desks kooperiert sie jeweils mit einer
deutschen Auslandshandelskammer und
einer Partnerbank der DEG vor Ort.

Die Mitarbeiter der German Desks rich-
ten Konten ein, vergeben Darlehen oder
stellen Handelsfinanzierung fiir lokale Un-
ternehmen bereit, die deutsche Anlagen

oder Dienstleistungen beziehen mochten.
Auflerdem kennen sich die Fachleute in den
verschiedenen Sprachen und Geschéftskul-
turen aus und beraten professionell. Da die
Anlaufstellen bei Banken vor Ort angesiedelt
sind, konnen deutsche Unternehmen auch
deren Kundenstamm nutzen, um ihre Ge-
schéftsbeziehungen weiter auszubauen.

Bisher gibt es vier German Desks: in
Peru, Kenia, Nigeria und Indonesien. In Peru
kooperiert die DEG dafiir beispielsweise mit
der Banco Financiero, in Kenia mit der I& M
Bank. Unterstiitzung kommt auch vom Bun-
desministerium fiir wirtschaftliche Zusam-
menarbeit und Entwicklung.

___ Gutzu wissen
Mehr iber German Desks lesen Sie hier:
www.tinyurl.com/deginves



Frankreichs bislang jlingster Pra-
sident Emmanuel Macron gilt bei
vielen als groRer Hoffnungstrager.

Westeuropa meldet

sich zuriick

Der Wirtschaft in Westeuropa geht es wieder deutlich besser als noch vor einigen Jahren.
Eine neue GTAI-Broschiire beschéftigt sich ausfiihrlich mit dem Wirtschaftsklima.

Die Volkswirtschaften Westeuropas wach- Investitionsklima Spanien ren wieder. Ende November ist die neue

sen wieder — ob moderat, so wie in Frank- GTAI-Broschiire ,Westeuropa im Fokus®
reich, wo seit Mai 2017 ein neuer Préasident + 1 8 2 0/ erschienen, die sich ausfiihrlich mit der
und Hoffnungstrdger im Amt ist, oder o Region beschiftigt. Im Fokus steht dabei

kréaftig, wie in Spanien und Portugal, wo mehr Direktinvesti- die Wirtschaftsentwicklung in einigen
mutige Reformen Friichte tragen. Trotz tionen in Spanien ausgewihlten Landern. Zudem wirft die
weiter bestehender Risiken und politi- 2.2 Milliarden Euro Broschiire einen Blick auf das Investiti-
scher Spannungen in Katalonien beob- investierten deutsche onsklima und auf Entwicklungen in ein-
achten Landeskenner, dass sich die un- Unternehmen und Pri- zelnen Branchen.

ternehmerischen Rahmenbedingungen vatleute 2016 in Spanien,
Das entspricht einem

deutlich verbessert haben. Auslandische EERS Ve R [P
Firmen sind zuriickgekehrt und investie- im Vergleich zum Vorjahr. www.gtai.de/westeu;

___ Gutzu wissen
Die Broschire finden Sie hier:




SuRer Riese: Die mexikanische
Bonbonfabrik La Giralda mit Sitz in

Mexiko-Stadt produziert 19 Tonnen
Bonbons und Gummibarchen sowie
Tausende Kilogramm Schokolade —
pro Tag.
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Mehr als Tacos
und Tequila

Mexikanische Nahrungsmittel- und Getrankeproduzenten expandieren weltweit.
Dafilr brauchen sie gute, erfahrene Partner, die fur professionelles Equipment sorgen.
Wie deutsche Exporteure diesen spannenden Markt fir sich erschlieRen.

von Florian Steinmeyer, Germany Trade & Invest Mexiko-Stadt

or einem Termin beim mexika-

nischen Schokoladenfabrikanten

Continental Best miissen Besu-
cher eine kleine ungewohnliche Hiirde neh-
men. Obwohl in den Biiros im Zentrum von
Mexiko-Stadt nur die Geschéftsfiihrung und
der Vertrieb untergebracht sind - die Produk-
tionsanlage liegt weiter aufderhalb -, werden
Besucher am Eingang gebeten, sich Uberzie-
her tiber ihre Schuhe zu stiilpen. Der Grund:
»,In den Riumen lagert ein Teil der bereits
abgepackten Schokolade und wartet auf den
Versand, und allein deshalb ist die Vorkeh-
rung notig”, sagt Geschiftsfiihrerin Fabiola
Palma.

Besonders ausldndische Kunden stellen
strenge Anforderungen an die Hygiene, und
mit diesen Abnehmern will Palma es sich
nicht verderben. Der Export lauft unter der

B 2ickvioHie
Die Nafta-Frage

Seit Donald Trump US-Prasident ist, ist die
Zukunft des nordamerikanischen Freihan-
delsabkommens Nafta ungewiss. In den
Neuverhandlungen diskutieren die Partner
unter anderem den Marktzugang fir Ag-
rarprodukte. Mexiko erwirtschaftete 2016
einen Uberschuss von 3,4 Milliarden US-Dol-
lar im Handel von verarbeiteten Nahrungs-
mitteln und Getranken mit den USA. Das
ist der US-Delegation ein Dorn im Auge.
Andererseits ist Mexiko fur die US-Farmer
ein wichtiger Abnehmer unverarbeiteter
Agrarprodukte. Die Nafta-Partner wollen im
ersten Quartal 2018 einen Abschluss der Ver-
handlungen erreichen. Kommt es zu keiner
Einigung, wiirden zwischen Mexiko und den
USA die Agrarzolle im Rahmen der Welthan-
delsorganisation greifen — und die liegen in
vielen Fallen héher als diejenigen der Nafta.

eigens geschaffenen Premiummarke Vanuato
Kakaw und erwirtschaftet einen immer gro-
Reren Teil des Umsatzes. Besonders in den
USA und in Europa verkauft sich die mexi-
kanische Schokolade gut. Zukiinftig rechnet
sich die Managerin gute Chancen aus, auch in
Ostasien und im Nahen Osten deutlich mehr
Schokolade zu verkaufen.

Continental Best zeigt, welches Poten-
zial in der mexikanischen Nahrungsmittel-
industrie steckt — aber auch, vor welchen
Herausforderungen die Unternehmen noch
stehen. Das Auslandsgeschift entwickelt
sich jedenfalls gut: Im Jahr 2016 lieferten
die mexikanischen Produzenten verarbeite-
te Lebensmittel und Getrdnke im Wert von
etwa zehn Milliarden US-Dollar ins Ausland.
2017 wird dieser Wert aller Voraussicht nach
weit tibertroffen werden. In den ersten fiinf
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Monaten des Jahres stiegen die Ausfuhren
bereits um weitere 23,5 Prozent. Allerdings
sind die Exporteure bisher noch stark abhin-
gig vom US-Geschift. ,Knapp drei Viertel der
Waren finden ihre Abnehmer in den USA®,
sagt Andres Briceno, Verkaufsleiter fiir Zen-
tralamerika und die Karibik des deutschen
Maschinenbauers KHS, der in Mexiko auf
ADbfiill- und Verpackungsanlagen speziali-
siert ist. ,Anders gesagt: Es gibt keinen Su-
perbowl ohne Nachos mit Guacamole.” Die
Neuverhandlung des nordamerikanischen
Freihandelsabkommens Nafta ist deshalb
ein Risiko fiir die Produzenten: Platzt das Ab-
kommen, steigen Zo6lle und andere Hiirden.
— Die Nafta-Frage, siehe Seite 29

Allerdings haben die Nahrungsmittel-
und Getrédnkehersteller im Vergleich zu me-
xikanischen Firmen aus anderen Branchen
bessere Chancen, neue Mérkte zu erschlie-
f3en. ,Wir bedienen neben nationalen Hotels
und Freizeiteinrichtungen immer stirker
den aufstrebenden Tourismus in den Verei-
nigten Arabischen Emiraten®, sagt die Ge-
schéftsfiihrerin des Schokoladenherstellers,
Fabiola Palma. Gerade fiir Hersteller von Pre-
miummarken lohnen sich solche Auslands-
markte.

Andres Briceno von KHS sieht die Poten-
ziale ebenfalls in Asien. Aktuell kauft Japan
immer mehr Hithnerfleisch aus Mexiko. Chi-
na, Indien und die Philippinen zeigen auch
mehr Interesse an mexikanischen Lebens-
mitteln. Europa konnte ein wichtiges Liefer-
ziel von Tequila und Friichten werden - vor-
ausgesetzt, die Vermarktung lauft besser.

Bevodlkerung kurbelt den Umsatz an

Die mexikanischen Produzenten schop-
fen ihre Kraft allerdings auch aus dem In-
landsmarkt. Die mexikanische Bevdlkerung
wichst jedes Jahr um etwa eine Million Men-
schen, und das kurbelt in der Lebensmittel-
industrie den Umsatz an. Die einheimische

!
L]

-
4
Bernd Schreiber
»Fiir Maschinen-

hersteller ein fan-
tastischer Markt«

Bernd Schreiber ist Geschaftsfiihrer
des Verpackungsmaschinenspezialis-
ten Multivac in Mexiko. Im Interview
erklart er, worauf deutsche Exporteure
besonders achten sollten.

Welche Potenziale bietet die mexikanische
Nahrungsmittel- und Getrédnkeindustrie
fiir deutsche Ausriistungsanbieter?

Die Nachfrage nach Maschinen wird getrie-
ben vom Wunsch der Kunden, sich von den
Mitbewerbern durch Produkte mit Mehrwert
und einer ansprechenden Prasentation ab-
zuheben. Dazu fragen sie zunehmend Kom-
plettldsungen nach. Zudem steigt der Ausriis-
tungsbedarf, weil der Inlandsmarkt wachst
und die groRBen Konzerne im Ausland expan-
dieren. Auch kleinere Produzenten versuchen,
im Export FuB zu fassen.

Wie ist die Konkurrenzsituation?

Der mexikanische Maschinenbau ist wenig
entwickelt. Rund 85 Prozent des Angebots
stammen aus dem Ausland. Die heimische
Produktion beschrankt sich auf einfache Aus-
ristung und kundenspezifische Ldsungen.
Importprodukte etablierter Anbieter sind hin-
gegen weitverbreitet. Wir beobachten, dass
immer mehr groRe, internationale Hersteller
ihre Prasenz im Land ausbauen, sei es durch
Tochterfirmen, Kooperationen mit Vertriebs-
partnern oder Ubernahmen kleiner lokaler
Hersteller.

Was ist den Kunden in Mexiko besonders
wichtig?

Noch vor dem Preis fragen die Firmen nach
dem After-Sales-Service. Eine professionelle
und zeitnahe Reparatur ist ein schlagendes
Verkaufsargument. Das ist in Mexiko nicht
einfach zu bewerkstelligen, da die Nahrungs-
mittel- und Getrankeindustrie Gber das groRe
Land verstreut ist. Deutsche Ausriistungsan-
bieter sollten keine halben Sachen machen
und in ihr Serviceangebot investieren.

Kiiche wird zunehmend von Convenience-
und Premiumprodukten verdridngt. Davon
profitieren vor allem mexikanische Konzerne
wie der Backwarenproduzent Bimbo und der
Coca-Cola-Abfiiller Femsa, die schon jetzt
den Markt beherrschen.

Hinter den Groflunternehmen formiert
sich allerdings eine Riege von Mittel-
stdndlern, die mit Nischenprodukten an-
spruchsvolle Kunden bedienen. Damit sind
einheimische Firmen in dem Sektor viel
dominanter als in anderen Industrien: Die
Kfz-Industrie beispielsweise ist zwar stark
in Mexiko vertreten, wird aber vor allem von
ausldndischen Firmen dominiert.

Hygieneanspriiche steigen

Fiir deutsche Ausriistungsanbieter sind
die Expansionspldne der mexikanischen
Lebensmittelindustrie besonders spannend -
denn dadurch entsteht hier ein interessanter
Markt. Bereits heute stammen etwa 23 Pro-
zent der importierten Nahrungsmittelma-
schinen aus Deutschland. Bei den importier-
ten Verpackungsmaschinen sind es knapp
28 Prozent. Die mexikanischen Nahrungs-
mittel- und Getrdnkehersteller miissen sich
zukiinftig weiter professionalisieren, wenn
sie im Ausland erfolgreicher werden wollen,
das gilt sowohl fiir die etablierten Grofdun-
ternehmen als auch fiir den aufstrebenden
Mittelstand.

Bernd Schreiber ist Geschéftsfiihrer des
deutschen Verpackungsspezialisten Mul-
tivac in Mexiko. ,Die Kunden achten beim
Ausriistungskauf stdrker darauf, inwieweit
sich internationale Hygienebestimmungen
einhalten lassen®, sagt er. Absatzméirkte wie
Europa und Japan stellen hohe Anspriiche
an die Lebensmittelsicherheit, und auch die
Behorden in den USA werden strenger. Der-
zeit sorgt eine seit September 2016 giiltige
Gesetzesinderung in den USA fiir Unruhe,
wonach Nahrungsmittel vor der Einfuhr am



Florian Steinmeyer,
GTAI-Korrespondent Mexiko-Stadt
florian.steinmeyer@gtai.de
Twitter: @GTAI_de

Herstellungsort zertifiziert sein miissen. Fiir
die mexikanischen Firmen bedeutet das: Sie
miissen internationale Standards fiir Lebens-
mittelsicherheit wie beispielsweise die ISO
22000 einhalten. Deutsche Partner konnten
sie dabei unterstiitzen.

Automatisierte Prozesse

Um auf Auslandsmaérkten wettbewerbsféhi-
ger zu werden, miissen die Hersteller aufer-
dem in Automatisierung und Digitalisierung
investieren. ,Wo es moglich ist, versuchen
wir Produktionsprozesse zu automatisieren®,
sagt Fabiola Palma von Continental Best.
,Dafiir spielen nicht nur Kostengriinde eine
Rolle. Auch die Hygiene verbessert sich,
wenn das Produkt durch weniger Hénde
geht.” Diesen Vorteil hat auch Bernd Schrei-
ber von Multivac erkannt. ,Das Interesse an
automatisierten Prozessen, die sich auch di-
gital liberwachen lassen, nimmt zu. Mexiko
ist hier noch nicht so weit wie etwa die Méark-
te in Europa, bewegt sich aber in die gleiche
Richtung.”

Bei vielen mexikanischen Unternehmen
gibt es in diesem Bereich allerdings auch
noch viel zu tun: Bislang haben gerade ein-
mal 35 Prozent der Unternehmen digital die
Kontrolle iiber ihre Produktion verbessert,
Daten und Prozesse zielgerichteter verwaltet
oder elektronische Schnittstellen zu ihren
Kunden aufgebaut. Das ist das Ergebnis ei-
ner Siemens-Studie, die sich der Digitalisie-
rung mexikanischer Unternehmen widmet
und im November 2016 verdffentlicht wurde.
Aus deutscher Sicht sind das gute Nachrich-
ten: Knapp 60 Prozent der Firmen gaben an,
eine solche Strategie zur digitalen Moderni-
sierung in den néichsten ein bis fiinf Jahren
umsetzen zu wollen.

___ Gutzu wissen
Ausfuhrliche Informationen zu Mexiko:
www.gtai.de/mexilco
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BRANCHENRIESEN

Was die grofdten Lebensmittelhersteller

in Mexiko erwirtschaften

Grupo Bimbo
(Mexiko)"

s

Backwaren

R 252141 Mio.?

‘ +15,0 %32

Arca Continental
(Mexiko)"

N7
’

gl
Erfrischungsgetranke

I 93.666 Mio.?
g +22,5%%

Cuauhtemoc Mocte-
zuma - Heineken
(Niederlande)"

mp

Bier
Il 65.000 Mio.?
+38,3%?

Industrias Bachoco
(Mexiko)?

Huhnerfleisch/Eier
B 52.020 Mio.?
+12,5%3

Sukarne
(Mexiko)"

P
(U
Fleischprodukte

B 22.008 Mio.?
+8,6%

Femsa
(Mexiko)?

[y
’

Erfrischungsgetranke

I 177.718 Mio.?

+17,0%*

Grupo Modelo
(Belgien)"

Bier
Il 77.851 Mio.?
+25,3%

PepsiCo de Mexico
(USA)?

[y

Erfrischungsgetranke
B 64160 Mio.?
+9,8%%

Grupo Nestle Mexico
(Schweiz)?

W

Zerealien/Kaffee/StiBwaren
B 49.246 Mio.?
+8,6%

Jose Cuervo
(Mexiko)?

Spirituosen
Il 24.396 Mio.?
+32,0%2

Sigma Alimentos
(Mexiko)"

Gekuhlte Lebensmittel

I 106.321 Mio.?

+13,7%>

Gruma
(Mexiko)?

Mehl/Backwaren
B 68.206 Mio.?
+17,0%? '

Grupo Lala
(Mexiko)?

Milchprodukte
B 53.468 Mio.?
+11,0%3

Cultiba
(Mexiko)?

[y

of

Zucker/Erfrischungsgetranke
B 43345 Mio.?
+5,9%3

Pilgrim's Pride Mexico
(USA)

Huhnerfleisch
I 23.557 Mio.?
+431%3

1) Herkunftsland; 2) Umsatz in Mio. Mex$; 3) Nominale Veranderung 2016 zu 2015 auf Mex$-Basis.
Quelle: Zeitschrift Expansion, Bundesbank, eigene Berechnung Germany Trade & Invest;
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Ein Land brennt
fiir neue Energie

Brasilien investiert in Energie aus Wind, Sonne und Biomasse — trotz Jahrhundert-
rezession. Davon profitieren auch deutsche Unternehmen: Sie sind schon lange nicht mehr

nur Zulieferer. Lesen Sie hier, in welchen Bereichen sich Investitionen besonders lohnen.

von Gloria Rose, Germany Trade & Invest Sao Paulo

as Unternehmen Axitec ist Spezi-
D alist fiir Solarenergie. Es produziert
Solarmodule und vertreibt seine
Produkte in die ganze Welt. In Brasilien ver-
doppelt das Unternehmen seit 2013 seinen
Umsatz von Jahr zu Jahr. ,Von Krise kann
in der Fotovoltaikbranche keine Rede sein®,
sagt Marco Nowak, Geschiftsfithrer von Axi-
tec Solar do Brasil. Die Strompreise steigen,
sodass immer mehr kleine Unternehmen
und private Haushalte in Fotovoltaikanlagen
fiir die eigene Stromversorgung investieren.
Nowak erwartet zudem, dass kiinftig mehr
Energiegenossenschaften und -konsortien
gegriindet werden. ,Die Stromregulierungs-
behorde Aneel hat einen guten Rechtsrahmen
geschaffen.“ Anfang Oktober 2016 errichtete
Coober, die erste Genossenschaft im Bereich
erneuerbare Energien, in Paragominas im
Bundesstaat Para eine Solaranlage mit einer
Spitzenleistung von 75 Kilowatt. Coober ent-
schied sich unter acht Bewerbern fiir Axitec.
Seit Brasilien das sogenannte Net-Me-
tering-Verfahren eingefiihrt hat, steigt die
Nachfrage nach Kkleinen Aufdachanlagen.
Firmen verkaufen oft komplette Sets und be-
dienen so die Nachfrage. Unternehmen wie
Axitec stoflen allerdings auf Herausforde-
rungen. Das Problem: Kunden schétzen zwar
Beratungsleistungen, sind aber selten bereit,
dafiir extra zu zahlen.

Das hat auch Christian Belt festgestellt, der
die mecklenburgische Unternehmensgruppe
ME-LE seit 2015 in Brasilien vertritt. ME-LE
hat sich in dem Land auf Biogasanlagen spe-
zialisiert. ,,Vorkonzept und Ausfiihrungspla-
nung werden als unentgeltliche Vorleistung
des Anbieters gesehen®, sagt Belt. Die Kosten
fiir die ersten beiden Projektphasen miissen
deshalb in die Baukosten der Anlagen einge-
rechnet werden. Entsprechend hoch sind die
Anfangsinvestitionen beim Markteinstieg.
Zudem miissen Neueinsteiger in Belts
Segment Uberzeugungsarbeit leisten. ,Bio-

»Deutsche
Unternehmen
gelten als
zuverldssige
Anbieter
innovativer
Technologien.«

Henrique Ferreira,
Geschdiftsfiihrer von GEO-NET
Consultoria para Energias Renovaveis

gas hat in Brasilien einen schlechten Ruf,
sagt er. Das liege vor allem daran, dass viele
Anlagen errichtet wurden, die wenig effizient
sind. ,Umso wichtiger ist es, sich mit einem
Referenzprojekt vor Ort einen Namen zu ma-
chen.” Grundsitzlich gilt: Verhandlungen
mit dem Offentlichen Sektor erfordern viel
Einsatz und Geduld.

Chancen im Agrarsektor

Bessere Aussichten bietet der Agrarsektor. Die
Entwicklung der dezentralen Stromerzeugung
und glinstige Kredite bieten Investitionsanrei-
ze fiir grofe landwirtschaftliche Betriebe und
Kooperativen. Gute Chancen sieht Belt zum
Beispiel in der Zuckerrohrindustrie, die sich
bislang auf Biomasse konzentriert. Im Jahr
2016 ersteigerte erstmals ein Biogasprojekt
einen langfristigen Stromliefervertrag. Die
21-Megawatt-Anlage wird das Konsortium von
Geo Energetica und Raizen mit Biomethan aus
der Schlempe der Zucker-Ethanol-Produktion
betreiben. Der Biokraftstoffkonzern Raizen ist
mit 24 Kraftwerken der grofite Erzeuger von
Strom aus Biomasse.

Etwa 200 der 378 Biomassekraftwerke
speisen tiberschiissigen Strom ins Verbund-
netz Sistema Interligado Nacional ein. Bio-
masse ist damit nach Wasserkraft und Erdgas
der wichtigste Energietriger in der Stromer-
zeugung Brasiliens. Auch hier wird weiter



investiert: Dank gednderter Rechtsgrundla-
ge lohnt sich die Erweiterung der Biomasse-
kraftwerke auf iiber 30 Megawatt.

Vom Windkraftausbau profitieren
Die exzellenten natiirlichen Voraussetzun-
gen vor allem in Brasiliens Nordosten ma-
chen das Land zu einem optimalen Stand-
ort fiir Windkraft. Seit drei Jahren in Folge
zahlt Brasilien zu den fiinf Lindern mit dem
stirksten Windkraftausbau. Im Juli 2017 re-
gistrierte der Branchenverband Abeeolica
491 Parks mit einer Leistung von 12,3 Giga-
watt (GW). Bis Ende 2020 werden weitere
287 Parks und 6,6 GW hinzukommen.
Gleichzeitig steigt die Nachfrage nach
professioneller Windmessung, auch davon
profitieren deutsche Unternehmen. Ein Bei-
spiel dafiir ist GEO-NET Umweltconsulting;:
Die Firma arbeitet mit dem deutschen Wind-

Bei-der herkommlichen Zuckerrohrernte
werden die Pflanzen abgeflammt, sodass
die Blatter verbrennen und sich das Rohr
einfacher ernten lasst. Bei der Biomasse-
produktion ist das nicht mehr nétig.

STAATLICHE FORDERUNG

Giinstige Kredite
fiir erneuerbare
Energien

Im April startete das Programm Agro Ener-
gia der Banco do Brasil. Bis Ende des Jahres
stellt die staatliche Bank umgerechnet etwa
680 Millionen Euro fiir Erneuerbare-Energi-
en-Projekte in der Landwirtschaft bereit. Fo-
tovoltaik, Windkraft, Biomasse und Biogas
mit einer installierten Leistung bis zu einem
Megawatt fordert die brasilianische Regie-
rung mithilfe von vergiinstigten Kreditlinien.
Das Programm richtet sich an GroBbauern,
Agrarunternehmen und -genossenschaften
mit hohem Stromverbrauch. Das erneute
Aufflammen der politischen Krise im Friih-
jahr dieses Jahres verschlechterte jedoch
das Investitionsklima. Von April bis Oktober
sind im Rahmen des Programms nur Kredite
in Hohe von umgerechnet 20 Millionen Euro
beantragt worden.
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kraftentwickler Sowitec zusammen. Hen-
rique Ferreira betreut fiir die GEO-NET-Toch-
ter Consultoria para Energias Renovaveis von
Brasilien aus den stidamerikanischen Markt.
Er erwartet insbesondere im Bereich Leis-
tungsanalysen steigenden Bedarf. ,Der hohe
biirokratische Aufwand der Griindung einer
Niederlassung lohnt sich, sagt er. Zwar wer-
den die Analysen seines Unternehmens der-
zeit noch in Deutschland erstellt. Doch bei
der zu erwartenden Auftragslage sei auch der
Technologietransfer nach Brasilien sinnvoll.
— Mehr zum Thema lesen Sie auch in der neu-
en GTAI-Publikation ,,Brasilien im Fokus*,
Weitere Informationen dazu auf Seite 26.

___Auch interessant

Im April besucht eine Delegation aus
Brasilien Biogasprojekte in Deutschland.
Mehr dazu finden Sie hier:
wwwi.tinyurl.com/biogas-bras




Wilde Millkippe in einem Slum

im indonesischen Jakarta. Rund

die Halfte der Haushaltsabfdlle in
Indonesien wird illegal entsorgt.
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Auf der Kippe

Asiens Stadte wachsen und mit ihnen die Millberge. Das stellt Verwaltung und
Stadtentwicklung vor groRe Herausforderungen. Deutsche Technik konnte helfen.
Die Anbieter missen sich allerdings an die Bedirfnisse der Megacitys anpassen.

von Achim Haug und Daniela Vaziri, Germany Trade & Invest Bonn

er durch Jakarta fihrt, ahnt auf
den ersten Blick nicht, wie grof3
das Millproblem der Zehn-Mil-

lionen-Metropole ist. Die Straflen sind rela-
tiv sauber, nur selten liegen grofiere Mengen
Abfall am Straflenrand. Doch von den vielen
Hochhéusern aus, da kann man sie sehen, die
zahlreichen brennenden Miillhaufen.

Viele Wohnviertel und Hausbesitzer
ziinden ihren Miill einfach an: Kiichenab-
félle verbrennen zusammen mit Plastik und
anderen Stoffen. Oder die Menschen werfen
den Abfall in einen angrenzenden Fluss.
Schétzungsweise 50 Prozent der Haushalts-
abfille in ganz Indonesien werden auf die
eine oder andere Weise illegal entsorgt. Zwar
diirfte der Anteil in der Hauptstadt deutlich
niedriger sein, aber auch hier trennt und er-
fasst kaum jemand systematisch den Miill.

»Informelles
Recycling ersetzt
die Miillbehand-

lung. Was iibrig
bleibt, landet auf
der Miillkippe -
unsortiert. Die
Ratten freut’s.«

Frauke Schmitz-Bauerdick,
GTAI-Korrespondentin Hanoi

Und so landen téglich rund 6.000 Tonnen
Haushaltsabfille auf der nicht ordnungsge-
maéf} versiegelten Deponie Bantar Gebang in
Jakartas Nachbargemeinde Bekasi. Private
Miillsammler durchsuchen die Abfélle dann
nach verwertbarem Material, zum Teil unter
katastrophalen Bedingungen.

2030 lebt die Mehrheit in Stadten

Bevolkerungswachstum und zunehmende
Urbanisierung lassen die Miillberge welt-
weit wachsen. Nach Prognosen der Verein-
ten Nationen werden im Jahr 2030 rund
8,3 Milliarden Menschen auf der Erde leben,
zwei Drittel von ihnen in Stiddten. In der
Asien-Pazifik-Region sind es heute schon
rund die Hélfte. Fiir deutsche Anbieter bie-
tet der Trend grofde Chancen. Deutschland
gilt international als Vorreiter in Sachen
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nachhaltige Abfallwirtschaft und expor-
tiert bereits heute erfolgreich Technologien
und Produkte in alle Welt, von Sammelbe-
héltern tiber Miillfahrzeuge bis hin zu mo-
dernen Sortier- und Recyclinganlagen. Der
Anteil Deutschlands am Weltmarkt fiir Ent-
sorgungs- und Recyclingtechnologien liegt
bei schitzungsweise zehn Prozent.

Derweil ersticken viele asiatische Met-
ropolen formlich im Miill. Die urbane Mit-
telschicht wéchst und &ndert ihre Konsum-
gewohnheiten. Das lisst die Abfallmenge
in den Stidten iiberproportional wachsen -
eine immer groflere Bedrohung fiir die Um-
welt, die Gesundheit und die Lebensqualitét
der Bevolkerung. Besonders in den Schwel-
lenldndern wird dies zum Problem, denn
hier gibt es noch kaum organisierte Miill-
trennung und Recycling. So fallen in Bang-
kok jedes Jahr 560 Kilo Haushaltsmiill pro
Kopf an und damit fast doppelt so viel wie in
der Hightechmetropole Seoul.

Deutsche punkten mit Zuverlassigkeit
,Die Aufgaben in den Metropolen sind gewal-
tig“, sagt Naemi Denz, Mitglied der Hauptge-
schéftsfiihrung und Geschéftsfiithrerin des
Fachverbandes Abfall- und Recyclingtech-
nik im Verband Deutscher Maschinen- und
Anlagenbau. Neben der verantwortungs-
vollen und effizienten Verwaltung sei vor
allem deutsche Technik gefragt. ,Deutsche
Maschinenbauer haben Methoden und
Technologien entwickelt, mit denen sie die
Entsorgung in Grofdstddten ressourcen- und
umweltschonend bewerkstelligen kdnnen.“

Dass sich deutsche Produkte dabei sogar
im Wettbewerb gegen lokale Billiganbieter
durchsetzen kdonnen, weifs Andreas Schmidyt,
Abteilungsleiter Abfall bei Moba Mobile Au-
tomation. Das mittelstdndische Familienun-
ternehmen aus Limburg stattet Miillfahrzeu-
ge mit modernen Sensoren aus. Sie messen
Abfallmengen, wiegen und ordnen Abfille.
Dann konnen Entsorger verursachergerecht
abrechnen.

UNSERE KORRESPONDENTEN

~

»In Jakarta landet
der Miill oft unsor-
tiert auf schlecht
versiegelten Depo-
nien. Besserung ist
nicht in Sicht.«

Roland Rohde,
GTAI-Korrespondent Jakarta

w
e

»Shanghai ist sehr
sauber. An die
Miilltrennungs-
vorschriften hdlt
sich dennoch kaum
jemand.«

Corinne Abele,
GTAI-Korrespondentin Shanghai

»In Seouls Seiten-
strafien stapelt
sich der Miill hdufig
in behelfsmdflig
aufgestellten
Pappkartons.«

Alexander Hirschle,
GTAI-Korrespondent Seoul

In Dalian arbeitet Moba mit der Kommu-
ne an einem Pilotprojekt. Nach asiatischen
Mafistében gilt die nordchinesische Hafen-
stadt mit ihren sechs Millionen Einwohnern
als nur mittelgrof}, doch die Miillmengen in
Chinas urbanen Zentren steigen gewaltig.
Dalian hat jahrelang mit chinesischer Tech-
nologie experimentiert — mit wenig Erfolg.

Da konnte sich Moba ins Spiel bringen
und mit seiner Technik iiberzeugen. ,Die
Konkurrenz durch chinesische Firmen ist in
der Umwelttechnik nicht gering®, erliutert
Moba-Manager Schmidt. Deutsche Anbieter
konnen seiner Meinung nach durch sehr ver-
lassliche Technologie und Effizienzgewinne
punkten. ,,Sie miissen aber auch bereit sein,
fir komplette Losungen ihre Produkte an
den lokalen Bedarf anzupassen.” Das erfor-
dert eine umfassende Beratung vor Einfiih-
rung des Produktes — und Service im laufen-
den Betrieb.

Kommunen haben oft keine Konzepte
Wie in Dalia ist in immer mehr Stadtverwal-
tungen der Wille da, etwas zu dndern. Es fehlt
allerdings neben den finanziellen Mitteln vor
allem an geeigneten Konzepten. Die Anfor-
derungen sind komplex und héngen ganz
entscheidend vom Entwicklungsstand der
jeweiligen Stadt ab.

Beispiel Hongkong: Auch hier sind die
Sensoren von Moba probeweise im Einsatz.
2,4 Millionen Tonnen Abfille verursachen
die Haushalte in der siidchinesischen Ha-
fenmetropole jahrlich. Die konsumfreudigen
Einwohner produzieren viel Verpackungs-
miill, und das boomende Hotel- und Gastge-
werbe entsorgt grofde Mengen Essensreste.
Der Lowenanteil davon wird deponiert. Miill-
trennung und Recycling gibt es bisher kaum.
Die drei Deponien Hongkongs etwa fiillen
sich rasant: Bis 2019 soll die letzte voll sein.

Die Regierung arbeitet daher fieberhaft
an Strategien zur Abfallreduzierung und
fiir mehr Recycling. Bis zum Jahr 2023 will
Hongkong das Miillaufkommen pro Kopf um
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VIELE MENSCHEN, VIEL MULL: ABFALL IN ASIATISCHEN METROPOLEN

TP . . = «+:« 7' mm

Einwohner Einwohner/km? Abfall pro Kopf Einwohner Einwohner/km? Abfall pro Kopf
24,2 Mio. 3.809 327 kg? 10,0 Mio. 17.013 343,1kg?
Shanghai, China Seoul, Siidkorea
w v - - N L ' ' .

Einwohner Einwohner/km? Abfall pro Kopf Einwohner Einwohner/km? Abfall pro Kopf
7,1 Mio. 2.132 331 kg? 10,0 Mio. 15.328 215 kg?
Hanoi, Vietnam Jakarta, Indonesien

1) Abfallaufkommen pro Kopf (Kilogramm/Jahr). Quelle: Recherchen und Berechnungen von Germany Trade & Invest, 2015

40 Prozent reduzieren und die Recyclingquote
deutlich steigern. Der Bewusstseinswandel in
der Bevolkerung braucht aber Zeit — und die
richtigen Mafdnahmen, wie zum Beispiel Ge-
biihrensysteme.

LAbfalltrennung und Vermeidung funk-
tionieren nur, wenn es an den Geldbeutel
geht®, sagt Andreas Schmidt von Moba.
LJUnsere Systeme werden in der Regel erst
relevant, wenn eine mengenabhéingige Miill-
gebiihr — nach Volumen oder Gewicht - ein-
gefiihrt wird, meist in Verbindung mit Miill-
trennung.“ So weit sind viele Grof3stidte in
Schwellenlédndern allerdings noch nicht. Die
Gebiihren sind mit Blick auf die Armsten po-
litisch unbeliebt. Uber kurz oder lang fiihre
aber kein Weg daran vorbei, betont Schmidt.

,Pay as you throw* gilt als das fairste
Prinzip, um verursachergerecht abzurech-
nen. Hongkong fiihrt im kommenden Jahr
eine solche Miillgebiihr ein. Zunéchst miis-
sen Privathaushalte offiziell zugelassene
Abfallbeutel kaufen, fiir Gewerbetreibende

kommt die mengenméfige Erfassung pro Ki-
logramm. Der deutsche Mittelstdndler Moba
hofft nach erfolgreicher Pilotphase auf wei-
tere Auftrige. Ganz einfach ist die Erschlie-
fRung asiatischer Miillmérkte fiir deutsche
Anbieter nicht. Allein die Tatsache, dass im
Vergleich zu den grofien Metropolen in Asien
selbst Berlin mit seinen 3,5 Millionen Ein-
wohnern eher klein ist, zeigt, welche Aufga-
ben zu bewéltigen sind.

Stadte in Asien sind ganz anders

Die Bevolkerungsstruktur in den Metropolen
Asiens ist deutlich heterogener, der Abstand
zwischen arm und reich grofler, was sich in
ausgedehnten Slums zeigt. Auch die Bevolke-
rungsdichte ist hoher — mit entsprechenden
Konsequenzen fiir die Bebauung. Wohnen
in Berlin knapp 4.000 Menschen auf einem
Quadratkilometer, sind es in Jakarta 15.000.
Eine der grofiten Hiirden ist das fehlende
Umweltbewusstsein, das in Deutschland
uber Jahrzehnte wachsen konnte.

Anders als in entwickelten Volkswirtschaf-
ten spielt auch der informelle Sektor in vie-
len asiatischen Megacitys eine wichtige Rolle
bei der Miillentsorgung. So scheiterte etwa
in Jakarta die Einfiihrung einer modernen
Sortieranlage an den Protesten der Miill-
sammler, die damit ihren Lebensunterhalt
bestreiten.

Da potenzielle Auftraggeber hiufig in der
Offentlichen Verwaltung sitzen, brauchen
Exporteure zudem einen langen Atem. ,,Die
Miillentsorgung wird nicht tiber Nacht auf
ein neues Fundament gestellt®, sagt Moba-
Experte Schmidt. ,Wer aber die Ausdauer
hat, dem Kunden die Produkte zu erkldren
und sie an die lokalen Anforderungen anzu-
passen, der hat gute Chancen auf Auftrage.”

___Auch interessant

Das Netzwerk deutscher Entsorgungs-
und Recyclingunternehmen:
www.retech-germany.
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Die Suche nach
dem Jackpot

Japan will ins Casinogeschaft einsteigen. Roulette und Co. sollen dabei aber
nicht nur als Koder fir lokale Glicksspieler dienen. Vielmehr sind sie das zentrale
Element eines neuen Tourismuskonzepts, der sogenannten Integrated Resorts.

von Michael Sauermost, Germany Trade & Invest Tokio

Pachinko-Parlour: Das Spiel mit den Kugeln, eine
Mischung aus Spielautomat und senkrechtem
Flipper, ist in Japan ausgesprochen beliebt.




liicksspiele sind bei Japanern be-
liebt. Doch noch nie haben sie so
heftig tiber das Zocken diskutiert
wie 2017. Im Dezember 2016 hatte das Parla-
ment griines Licht fiir Casinos gegeben. Die
rechtlichen Rahmenbedingungen dafiir sind
noch in Arbeit. Befiirworter spielen das Tou-
rismusgeschéft als Trumpfkarte. Die Gegner
versuchen, mit den Themen organisiertes
Verbrechen und Spielsucht zu stechen.
Realistisch ist, dass die erste Rouletteku-
gel erst ab dem Jahr 2021 rollen wird. Zwei
Casinos in zwei grofRen Stédten kdnnten jéhr-
lich Umsitze von umgerechnet insgesamt 8,6
Milliarden Euro generieren, schitzen Ana-
lysten. Laut der Investmentbank CLSA liegt
das Potenzial noch héher, und zwar landes-
weit bei rund 25,7 Milliarden Euro pro Jahr.
Analysten schétzen das Gliicksspielgeschéft
in Japan allgemein auf 250 Milliarden Euro.

Integrated Resorts als Touristenmagnet
Der Handelsexperte Ichiro Tanioka, Prési-
dent der Osaka University of Commerce, ge-
hort zu den Casinofans. Er hat das Konzept
der sogenannten Integrated Resorts (IRs) vo-
rangetrieben. Dabei nehmen Casinos eigent-
lich nur einen kleinen Teil ein. Dennoch wird
ihnen eine Magnetwirkung zugesprochen.
IRs sollen im Wesentlichen aus drei Berei-
chen bestehen: erstens aus Hotels, Restau-
rants und Einzelhdndlern. Zweitens aus Ta-
gungs-, Messe- und Kongressbereichen. Und
drittens aus Freizeitangeboten. Zu Letzteren
zihlen kulturelle Attraktionen, Unterhaltung
wie Themenparks, Sportevents, Golf, Onsens
(heifde Quellen) - und eben: Casinos.
Touristen gaben in Japan im Jahr 2016
eine Rekordsumme von 31 Milliarden Euro
aus. Daran waren Chinesen zu 40 Prozent be-
teiligt. Aber der Boom hat ein wenig an Fahrt
verloren. Die Ausgaben pro Besucher sanken
gegeniiber dem Vorjahr um 11,5 Prozent auf
1.300 Euro. Mit neuen Konzepten will die Re-
gierung jetzt die Verweildauer der Touristen
auch aufderhalb der Ballungsgebiete erhdhen.
Das Ziel: Bis 2020 soll die Zahl der Touristen
auf 40 Millionen steigen, die Einnahmen sol-
len auf 67 Milliarden Euro zulegen.
Verschiedene Standorte pokern um den
IR-Status. Casinolizenzen sind heif begehrt.
Einer der Favoriten neben dem Grofiraum

GLUCKSSPIEL IN JAPAN

Kugelschieber

Pachinko

Pachinko (oben) ist ein Gliicksspiel, bei dem
kleine Kugeln mithilfe eines Hebels ge-
steuert in verschiedene Offnungen einer
Slotmaschine geschossen werden. In den
tiberfillten Pachinko-Parlours, meist von
slidkoreanischen Geschaftsleuten betrieben,
werden jahrlich Umsatze von umgerechnet
bis zu 208 Milliarden Euro erwirtschaftet.
Pachinko macht vier Prozent des japani-
schen Bruttoinlandsprodukts aus. Offiziell
dirfen von den Kunden keine Gewinne er-
zielt werden. Fir gewonnene Kugeln gibt es
aber Pseudosachpreise, die die Spieler dann
auBerhalb der Parlours in Geld umtauschen.

Pferderennen

Die Beliebtheit von Pferderennen ldsst sich
besonders an dem Seitenanteil fir die Vor-
schau der Events in den Sportzeitungen
ablesen. Je nach Ausgabe und Saisonverlauf
kann dieser bis zu einem Fiinftel betragen.
Etwa 21 Milliarden Euro an Umsatzen wer-
den jahrlich mit Wetten an den Galopprenn-
bahnen umgesetzt.

Keirin

Das japanische Radrennformat, das durch
Kampfsprint gepragt ist, wurde nach dem
Zweiten Weltkrieg eingefiihrt und st
seitdem auch bei den Buchmachern als
Geldquelle sehr begehrt. Zusammen mit
weiteren Rennsportarten sind etwa 13 Milli-
arden Euro pro Jahr im Wettportfolio.

Staatliche Lotterie

Die staatliche Lotterie als legales Gliickspiel-
erlebnis ist weiterhin begehrt, allerdings hat
sie in den vergangenen Jahren ein wenig an
Bedeutung eingebiiRt. Die Umsatze belau-
fen sich auf knapp acht Milliarden Euro.

FuBballtoto

Sportwetten haben generell in den letz-
ten Jahren weiter zugelegt — insbesondere
im Bereich internationaler FuBballwetten.
Durch das Onlinegeschaft sind die Umsatz-
zahlen allerdings zunehmend schwierig aus-
zumachen.
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Tokio diirfte Yumeshima sein, eine kiinst-
liche Insel in der Bucht von Osaka. Yume-
shima bewirbt sich auch fiir die World Expo
2025 und muss in Konkurrenz zu Paris etwas
bieten kénnen. Rund sieben Milliarden Euro
stehen bereit, um zunéchst die IR-Infrastruk-
tur bis 2024 zu schaffen und danach zur Welt-
ausstellung einzuladen. Etwa 583 Millionen
Euro sollen allein in die U-Bahn-Anbindung
an die Innenstadt investiert werden.

Etliche Standorte wollen Casinos bauen
Allerdings steht die Konkurrenz Schlange:
Die bislang fiir Shopping- und Logistikzen-
tren bekannte Rinku Town in Izumisano
sowie die Wakayama Marina City zocken
ebenfalls um Lizenzen. Lawrence Ho, CEO
von Melco Resorts & Entertainment, sieht
Osaka im Casinowettkampf gegeniiber dem
Grofdraum Tokio im Vorteil. Er schitzt die
jahrlich zu erzielenden Umsétze auf 19 Mil-
liarden Euro.

Die Regionen aufierhalb der Metropolen
fiihlen sich bei den Pldnen benachteiligt. Da-
bei entstehen auch dort ambitionierte Pro-
jekte, die sich fiir das IR-Konzept empfehlen:
Beispielsweise ist auf der Insel Hokkaido eine
Resortanlage fiir wohlhabende Japaner und
Touristen geplant. Das Unternehmen Mori
Trust will 500 Millionen Euro investieren,
um bis zu den Olympischen Spielen 2020
zum Teil und bis 2026 ganz fertig zu werden:
Dann konnte die Inselhauptstadt Sapporo
die Olympischen Winterspiele ausrichten.

Knackpunkt fiir den Erfolg der Casi-
nos koénnten die sogenannten Non-Gamb-
ling-Einnahmen sein, die fiir Casinos im-
mer wichtiger werden. In der chinesischen
Sonderverwaltungszone Macau liegt der
Gliicksspielanteil an den Umsédtzen noch
bei etwa 90 Prozent. Im US-amerikanischen
Las Vegas ist er im Laufe der Jahrzehnte auf
rund 30 Prozent geschrumpft. Auslédndische
Unternehmen, die von den IRs profitieren
wollen, sollten sich allerdings auf eine eher
restriktive Lizenzvergabe einstellen, warnt
Experte Tanioka. ,Allgemein stehen die Tii-
ren offen, aber es ist schwierig einzutreten.”

___ Gutzu wissen
Mehr zum Wirtschaftsstandort Japan:
www.gtai.de/jap
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Zollunion am
Scheideweg

Die Zollunion zwischen der Europaischen Union (EU) und der Turkei sollte den Waren-
verkehr erleichtern. Stattdessen haben europaische Unternehmen immer 6fter mit
Einfuhrkontrollen, Zusatzzollen und komplizierten Registrierungspflichten zu kampfen.

von Sofia Hempel, Germany Trade & Invest Bonn

enn es ganz dumm lauft, kann
ein deutsches Schuhunterneh-
men schon mal drei Monate

warten, ehe seine Ware in tiirkischen Ge-
schéften zum Verkauf steht. Der Grund sind
nicht etwa lange Lieferzeiten, sondern die
zuséatzlichen Produktsicherheitstests, die
auslandischen Firmen in der Tiirkei bevor-
stehen. Da niitzt es auch nichts, dass die
Schuhe genau die gleichen Kontrollen bereits
in einem EU-akkreditierten Priiflabor durch-
laufen haben. Fiir den Nachweis bestimmter
chemischer Substanzen verlangen tiirki-
sche Zollbehorden Zertifikate einheimischer
Institute.

Felix Ebner vom Gesamtverband der
deutschen Textil- und Modeindustrie kennt
mehrere Unternehmen, die diese Erfahrung
machen mussten. Er kann dariiber nur den

Kopf schiitteln. ,Europdische Priifzertifika-
te wurden jahrelang problemlos anerkannt.
Schlieflich gilt das Prinzip harmonisierter
Rechtsvorschriften in der Zollunion.” Auch
in der Tiirkei héitten sie bisher immer aus-
gereicht. ,,Doch auf einmal &ndern die tiirki-
schen Behodrden ihre Vorschriften und ihre
Praxis®, so Ebner. Die Folgen fiir Unterneh-
men: Lieferverzégerungen, hoher adminis-
trativer Aufwand und zusétzliche Kosten fiir
doppelte Kontrollen.

Aber auch Exporteure aus anderen Bran-
chen leiden im Handel mit der Tiirkei unter
immer strengeren Zertifizierungen, und das,
obwohl die Ware technisch einwandfrei ist.
Das zeigt ein aktueller Bericht der EU-Han-
delskommissarin Cecilia Malmstrém {iber
Handels- und Investitionshindernisse. Be-
troffen sind unter anderem Hersteller von

Maschinen, Elektromotoren und Pumpen.
Vor allem die strenge Kontrolle von CE-Kenn-
zeichen bereitet Unternehmen zunehmend
Schwierigkeiten, beobachten Marktkenner.

Eine Erfolgsgeschichte in Gefahr?

Das Zollunionsabkommen zwischen der EU
und der Tiirkei trat 1996 in Kraft. Es gilt als
Treiber der wirtschaftlichen Integration. So
hat sich der Warenaustausch seit der Griin-
dung auf 145 Milliarden Euro fast verdrei-
facht. Dabei hat nicht nur der Handel mit fer-
tigen Produkten zugenommen. Die Zdlle oder
Einfuhrkontrollen fiir Industriegiiter wurden
grofitenteils abgeschafft, deshalb haben eu-
ropdische Unternehmen die Tiirkei immer
enger in ihre Produktionsnetzwerke einge-
bunden und Milliarden Euro im Land inves-
tiert. ,Diese Dynamik droht nun abzuebben®,
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»Urspriinglich wollten sich Europdische
Union und Tiirkei gegen Drittldnder schiitzen.
Jetzt schiitzen sie sich voreinander.«

Abdulkerim Kuzucu, Partner der AufSenwirtschaftsagentur

Chromit-Erz und ehemaliger Zollinspektor

mahnt Felix Ebner, der das Briisseler Biiro
des Textil- und Modeverbandes leitet. Denn
nicht nur doppelte Einfuhrkontrollen ma-
chen deutschen Unternehmen Probleme,
sondern auch die zunehmend restriktive
Zollpolitik der Tiirkei. ,,Unternehmen, die in
Vertriebsnetze oder Produktionsstitten in-
vestiert haben, kénnen sich zwar nicht von
heute auf morgen vom Markt zuriickziehen®,
sagt Ebner. Doch auf Dauer werde genau das
passieren, wenn die tiirkische Regierung ihre
protektionistische und teils regelwidrige
Handelspolitik aufrechterhdlt. Der nieder-
landische Hersteller C & A hat laut Medienbe-
richten bereits seine Konsequenzen daraus
gezogen und alle Filialen im vergangenen
Jahr an eine tiirkische Firma verkauft.

EU-Unternehmen zahlen Zusatzzélle

Das Beispiel C&A zeigt, wie die Tilirkei mit
Schutzmaflnahmen gegen Drittstaaten indi-
rekt europdische Unternehmen trifft: Wenn
eine Bekleidungsfirma in der Tiirkei Waren
vertreibt, die sie in einem Drittland produ-
zieren lasst, muss sie bei der Einfuhr einen
zusdtzlichen Zollsatz von bis zu 30 Prozent
bezahlen - zuziiglich zum reguliren Einfuhr-
zoll. Das driickt die Gewinnmarge betricht-
lich. Auch der Umweg tiber die EU hilft nicht.
Denn: Tiirkische Zollbeamte verlangen meist
ein Ursprungszeugnis, das belegt, wo die
Ware gefertigt wurde. Die iibliche Warenver-
kehrsbescheinigung A.TR. reicht nicht mehr
aus. Solche Zusatzzoélle treffen mittlerweile
eine Vielzahl von Produktgruppen, darunter
Teppiche, Staubsauger oder Mébel.

,Die rechtlich vorgesehene Vorzugs-
behandlung fiir EU-Waren ist heute in der
Praxis kaum noch von Bedeutung®, weifd Ab-
dulkerim Kuzucu, der mehrere Jahre bei der
deutschen Zollverwaltung als Inspektor ar-
beitete und heute als Partner der Auflenwirt-

L)

Dr. Mahmut Kobal
»Die Tiirkei bleibt
uns erhalten.«

Dr. Mahmut Kobal ist Leiter Zoll und
AuBenwirtschaft bei der Beiersdorf AG
in Hamburg. Im Interview fordert er, die
Zollunion zu modernisieren.

Ist die Zollunion zwischen der Europdi-
schen Union und der Tiirkei gescheitert?
Nein. Trotz aller Herausforderungen und
Widrigkeiten ist sie bisher ein Erfolg. Es
besteht aber ein erheblicher Reform- und
Handlungsbedarf.

Wo sehen Sie die gr6Bten Herausforde-
rungen?

Das Handelsabkommen sollte nicht zum
Spielball politischer Auseinandersetzungen
werden. Es muss aufhoren, dass Europdische
Union und Tirkei ihren Zwist auf dem Ru-
cken der deutschen Wirtschaft austragen.
Die Zollunion benétigt neue Entscheidungs-
findungs- sowie effizientere Konsultations-
und Streitschlichtungsmechanismen.

Was kénnen deutsche Unternehmen tun,
um den Warenverkehr einfacher iiber die
Biihne zu bekommen?

Unternehmen sollten Zollfragen frih in
Geschaftsentscheidungen und Logistikvor-
haben einbeziehen und sich eng mit den
Hauptzollamtern abstimmen. In der Tirkei
sind Zollagenten obligatorisch. Wer den rich-
tigen auswabhlt, beugt Kopfschmerzen vor.

Wie sehen Sie die Zukunft der Zollunion?
Die Zollunion zu modernisieren, ist ein wich-
tiger und langst Uberfalliger Schritt. Am
Ende konnte aber auch ein TREXIT bevorste-
hen mit der Folge, dass die Zollunion aufge-
16st und in ein Freihandelsabkommen um-
gewandelt wird. Egal wie: Deutschland und
die Turkei werden sich als wichtige Handels-
und Geschaftspartner erhalten bleiben.

schaftsagentur Chromit-Erz deutsche Unter-
nehmen in Zollfragen berit. ,,Urspriinglich
wollten sich EU und Tiirkei gemeinsam
gegeniiber Drittlindern schiitzen®, erklart
Kuzucu. Inzwischen richteten sie die Schutz-
mafinahmen immer 6fter gegeneinander. Er
kennt noch weitere Tiicken, auf die Expor-
teure in der Tiirkei stoflen konnen: kompli-
zierte Einfuhrgenehmigungsverfahren und
Registrierungspflichten zum Beispiel. ,,Tatsa-
che ist, dass in der Tiirkei fiir mehr als SO Pro-
zent aller Waren solche Hiirden bestehen.”
Rein rechtlich betrachtet verstofde die Tiir-
kei damit zwar nicht gegen die Vorgaben der
Zollunion. Sie nutze Schutzmechanismen
aber deutlich intensiver aus als die EU.

Konstruktionsfehler der Zollunion

Ein Grund fiir die zunehmend protektionisti-
sche Haltung Ankaras liegt wohl an den zahl-
reichen Freihandelsabkommen der EU, wie
zuletzt mit Kanada, stellt Kuzucu fest. Die
Tiirkei ist als Nicht-EU-Mitglied von den Ver-
handlungen ausgeschlossen. Dennoch muss
sie ihre Grenze, zum Beispiel fiir kanadische
Produkte, 6ffnen, obwohl tiirkische Exporteu-
re selbst nicht von einem verbesserten Markt-
zugang profitieren. Aktuell fiihrt Briissel mit
25 weiteren Staaten und Regionen Gespréche
uber freien Handel, z&hlt der Bundesverband
der Deutschen Industrie. Mit jedem weiteren
Abkommen drohen der Tiirkei auf diese Wei-
se betrédchtliche Handelsnachteile.

Als die Tiirkei der Europédischen Zolluni-
on beitrat, gab sie ihre handelspolitische
Souverdnitét teilweise an die EU ab. Aller-
dings war die Zollunion, die ihre Wurzeln
bereits im Assoziationsabkommen von 1964
hat, ohnehin nur als Ubergangslésung ge-
dacht - bis zur vollwertigen Mitgliedschaft
in der EU. Die ehemalige Europiische Wirt-
schaftsgemeinschaft und die Tiirkei haben
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viele rechtliche Aspekte daher nur proviso-
risch ausgehandelt, um Streit beizulegen.
Wirtschaftsvertreter fordern deshalb, das
Handelsabkommen zu reformieren. Sie wer-
fen der Tiirkei vor, gegen das Abkommen zu
verstofden.

Bereits im Frithjahr 2015 haben die
EU-Handelskommissarin Cecilia Malmstrém
und der tiirkische Wirtschaftsminister Nihat
Zeybekci einen Fahrplan fiir eine Moderni-
sierung und Ausweitung der Zollunion auf
landwirtschaftliche Produkte und o6ffentli-
che Beschaffungen vereinbart. Doch seitdem
geht es nicht voran. Mehrere EU-Staaten, da-
runter Deutschland, wollen die anstehenden
Verhandlungen blockieren, weil sich die Tiir-
kei zunehmend vom Rechtsstaat entfernt.

Beim norddeutschen Speditionsunter-
nehmen Hellmann Worldwide Logistics ha-
ben sich die neuen Regulierungen und die
politische Spannung noch nicht auf das Tiir-
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Sofia Hempel,
GTAI-Redakteurin Bonn
sofia.hempel@gtai.de
Twitter: @GTAI_SOEuropa

keigeschift ausgewirkt. Im Gegenteil: ,Der
Umsatz mit Warentransporten in und aus
dem Land entwickelt sich sogar besser als er-
wartet®, berichtet Axel Nowak, im Unterneh-
men fiir die Tiirkei zustdndig. Seit dem Jahr
1999 ist Hellmann mit insgesamt drei Nieder-
lassungen und 200 Mitarbeitern im Land pré-
sent, zum Kundenstamm gehdren unter an-
derem der Bekleidungshersteller S.Oliver und
die Drogeriekette Rossmann, die in der Tiir-
kei insgesamt 70 Filialen besitzt. Am Standort

Sie engagieren sich in den
Landern des Westlichen
Balkans oder mochten

\. expandieren?

beteiligen Sie sich am
des Westlichen Balkans.

schen Wirtschaft

E-Mail: amuellerebdieu
Telefon: +49 30 2061-67137

Wwwsﬂpendien programm.org

Ost-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft

Ood__—

Nutzen Sie |hre Chance und

Stipendienprogramm der Deut-
schen Wirtschaft for die Lander

Kontakt im Ost-Ausschuss der Deut-

Antie Miller, Projektmanagerin
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Istanbul bauen Hellmann-Beschéiftigte fiir
das Wiilfrather Unternehmen tedrive Steering
Systems Ford-Lenkungen zusammen.
Hellmann ist ein Beispiel fiir die engen
wirtschaftlichen Verflechtungen zwischen
Deutschland und der Tiirkei. Die Spedition ist
weiterhin zuversichtlich, dass sich auf dem
80-Millionen-Einwohner-Markt gutes Geld
verdienen ldsst. Dennoch: Weitergehen kann
es so nicht, sagt der Zollexperte Mahmut Ko-
bal (— siehe Interview links): ,,Da besteht er-
heblicher Reform- und Handlungsbedarf.”

___Auchinteressant
Weitere Infos finden Sie auch unter:
www.gtai.de/marike:i

___ Kontakt
Ihr Ansprechpartner fur Zollfragen bei
GTAl ist Herr Klaus Mobius.

klaus.moebius@gtai.c

Fondacija
dr Zoran Dindi¢

Sie sind auf der Suche nach jungen Talenten?

Ziel des Programms 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,

Unternehmen die

Meéglichkeit, hochquadlifizierte und
engagierte Nachwuchskrafte
verschiedenster Fachrichtungen bei

lernen und sie auf einen méglichen

im Heimatland vorzubereiten.

Das Stipendienprogramm bietet |hrem

der Arbeit in Deutschland kennenzu-

Einsatz als Mitarbeiter oder Vertreter
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Zoll kompakt:

Japan

Vorschriften, Formulare und Verbote — der Export deutscher Waren ins Ausland kann
kompliziert sein. In unserer Reihe erklaren wir die wichtigsten Fakten rund um ein Land.

Diesmal: Japan.

von Klaus Mobius, Germany Trade & Invest Bonn

Abgaben

Der durchschnittliche Zollsatz betrigt 6,1 Pro-
zent. Zahlreiche Waren des gewerblichen Sek-
tors sind zollfrei. Fiir Agrarwaren sind zum
Teil sehr hohe Zodlle zu zahlen. Die Einfuhr-
umsatzsteuer in Japan betrigt grundsitzlich
acht Prozent. Verbrauchsteuerpflichtig sind
Alkoholika, Tabakwaren und Kraftstoffe.

Einfuhrvorschriften

Im Bereich der gewerblichen Waren sind Vor-
schriften insbesondere hinsichtlich der Ge-
brauchssicherheit zu beachten. Dazu gehd-
ren beispielsweise Gesetze iiber elektrische
Waren und Materialsicherheit, Sicherheit
von Verbraucherprodukten, gegenseitige An-
erkennung von Produktpriifungen, Bewer-
tung von Chemikalien und das Messwesen.
Aber auch technische Normen miissen ein-
gehalten werden, wenn die Ware problemlos
absetzbar sein soll.

Im Agrarsektor gelten zahlreiche Regeln,
zum Beispiel fiir die Kennzeichnung von
Lebensmitteln oder Hochstgrenzen fiir be-
stimmte Riickstdnde oder Inhaltsstoffe. Von
grundsétzlicher Bedeutung sind das japa-
nische Lebensmittelhygienegesetz und die
dazu erlassenen Ausfiihrungsbestimmungen.

Zollabfertigung
Waren, die nach Japan eingefiihrt werden,
miissen vor ihrer Ankunft angemeldet wer-

ZAHLEN & FAKTEN

18,3 Mrd.
Euro

ist der Gegenwert der Waren, die
deutsche Unternehmen im Jahr 2016
nach Japan exportiert haben.

CHECKBOX: Japan

Nein
Freihandelsabkommen mit der EU"
40,1%

Anteil zollfreier Waren
an allen Warengruppen

16,3 %
Durchschnittlicher Zollsatz
Agrarwaren

3,6 %
Durchschnittlicher Zollsatz
Nichtagrarwaren

10,2 %
Durchschnittlicher Zollsatz
aller nicht zollfreien Waren

1) Zurzeit in fortgeschrittenem Verhandlungsstadium;
Quellen: Statistisches Bundesamt, Welthandelsorganisation

den. Daran schlief3t sich die Abfertigung zu
einem Zollverfahren wie freier Verkehr, Ver-
sand, voriibergehende Verwendung, Verede-
lung, Zolllager, Vernichtung oder Wiederaus-
fuhr an.

Die Abfertigung erfolgt iiber das elekt-
ronische System NACCS. Simtliche mit der
Einfuhr zusammenhéngenden behordlichen
Transaktionen konnen damit erledigt wer-
den. Daran angeschlossen sind Zollagenten,
Fluggesellschaften, Post, Zolllager, Banken
und das Amt fiir Statistik.

Japan hat mit der Europdischen Union
(EU) ein Abkommen zur gegenseitigen An-
erkennung der Zulassungen als Authorized
Economic Operator (AEO) geschlossen. Ex-
porteure, die diesen Status haben, kénnen
mit Erleichterungen bei der Zollabfertigung
rechnen.

___ Gut zu wissen

Nahere Informationen der deutschen
Zollverwaltung finden Sie unter:
www.tinyurl.com/zoll-

Japanische Zollverwaltung:
www.tinyurl.com/japan-

___Auch interessant

Details liefert das kostenlose ,Merkblatt
Uber gewerbliche Wareneinfuhren”. Es ist
nur eine kurze Registrierung erforderlich:

www.gtai.de/zollmerkblac



Thunfischmarkt am Hafen der ja-

panischen Stadt Katsuura. Japaner
essen jahrlich mehr als doppelt so
viel Fisch'wie Deutsche.

Uberblick

Bereits in Kraft:
Asean-Staaten, Australien, Chile, Indien, Mexiko,
Mongolei, Peru, Schweiz und Singapur.

Laufende Verhandlungen:

China (trilateral), EU, -Kooperationsrat
(Bahrain, Katar, Kuwait, Oman, Saudi-Arabien
und Vereinigte Arabische Emirate), Kanada, Ko-

Japans Freihandelsabkommen

Die Verhandlungen mit der EU
einem fortgeschrlttenen Stadl

Kraft treten.
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Fremdim
eigenen Haus

Wenn Auslandsmitarbeiter nach Jahren in die Zentrale zurlickkehren, drohen Frust,

Leistungsabfall und Kiindigung. Unternehmen verlieren so bewahrte Arbeitnehmer und
wertvolles Know-how. Wie sich das verhindern lasst.

von Oliver Dohne, Germany Trade & Invest Berlin

Im Ausland fihlen sich viele Expats wie
Riesen, zu Hause werden sie von ihren
Arbeitgebern oft zu Zwergen degradiert.
Das sorgt fur Frustration.

I': -“1?"}\, i
KalturschockphaSeneinerAuslandsentsendung
1/ : - « ¥

"-i-|0'.n-.eymoon" Assimilierung  Anfangseuphorie

Aufregung vor Oberflachliche
der Abreise Anpassung

Reintegration

-®
N

Abschiedsschmerz

Heimat
Ausland
Heimat

Anfangskonfusion Ernlichterung Kulturschock Riickkehrschock




er beruflich fiir mehrere Jahre

ins Ausland geht, muss einen

Kulturschock bewéltigen: Er
muss Mentalitdtsunterschiede und Sprach-
barrieren iiberwinden, Netzwerke aufbauen
und nebenbei gute Ergebnisse abliefern. Das
dauert, und das weifd meist auch die Unter-
nehmenszentrale. Sie unterstiitzt deshalb
ihre Mitarbeiter im Ausland, wo sie kann.
Allerdings droht nach der Riickkehr in die
Heimat ein zweiter Kulturschock, der schwe-
re Konsequenzen haben kann. Bis zu 60 Pro-
zent aller zuriickgekehrten Expats verlassen
nach einer Untersuchung von Deloitte in den
folgenden zwei Jahren das Unternehmen.
Gut ausgebildete Mitarbeiter gehen so an die
Konkurrenz verloren. ,Der Riickkehrschock
ist so tiickisch, weil man ihn leicht unter-
schétzt®, sagt Johannes Kopl von der Unter-
nehmensberatung Trainconsulting mit Sitz
in Wien. ,,Schliefdlich geht man ja in die eige-
ne Heimat zuriick.” Doch die ist nach Jahren
der Abwesenheit kaum noch wiederzuerken-
nen: Abldufe haben sich verdndert, Konkur-
renten haben alle interessanten Posten be-
setzt, wahrend die im Ausland erworbenen
Kompetenzen nichts mehr wert sind. Status,
Freiheiten und Auslandszulagen fallen weg.
Wenn sich dann auch noch die Familie mit
der Riickkehr schwertut, ist das fiir viele
kaum zu verkraften. Von Unternehmensseite
kommt oft wenig: Viele Firmen beschrinken
sich darauf, den Umzug zu bezahlen und den
Riickkehrer unterzubringen.

Riickkehrstrategie als Erfolgsfaktor

Dabei sei die Riickkehrstrategie einer von
drei Erfolgsfaktoren bei der Auslandsent-
sendung, sagt Stewart Black, Professor fiir
Internationales Management an der franzo-
sischen Business School Insead. In seinem
Beitrag ,,The Right Way to Manage Expats®
betont Black, dass Firmen die Entsendung
als Quelle internationalen Know-hows anse-
hen sollten, das es zu bewahren gilt. Deshalb
miissen Unternehmen planen, wo ihre Mit-
arbeiter nach der Riickkehr tétig sein sollen.
Konzerne wie Siemens unterstiitzen ihre Mit-
arbeiter deshalb vor, wihrend und nach dem
Auslandseinsatz. ,Es liegt im Interesse des
Unternehmens, dass riickkehrende Auslands-
mitarbeiter das Gelernte in neue Aufgaben

B cHeckuste
Kleine Starthilfe

Was Mittelstandler tun konnen,
um Riickkehrer zu halten.

Vor und wahrend
des Auslandsaufenthalts

@ Entsendungen moglichst auf drei bis
vier Jahre begrenzen

@ selfassessment und Career Goals durch
Mitarbeiter fordern

@ Anschlusstatigkeit friihzeitig planen,
mindestens etwa sechs Monate vor der
Riickkehr, beispielsweise durch stetigen
Austausch mit dem Expat und der
Fachabteilung

@ Riickkehrgarantie geben oder zumin-
dest bis zu einem neuen Job begleiten,
beispielsweise im Rahmen eines Out-
placements

@ Mentor in Filhrungsposition auswahlen,
der gemeinsam mit der Personal- und
Fachabteilung fiir eine sinnvolle An-
schlussverwendung verantwortlich ist

@ Ehemaligen Expat als Mentor ver-
mitteln, der Tipps zur anstehenden
Riickkehr gibt

Nach der Riickkehr

@ Debriefing Day mit anderen erfahrenen
Riickkehrern organisieren

@ Symbolische Danksagung durch
Geschaftsfiihrung einplanen

@ Begleitung durch ehemaligen Expat or-
ganisieren, um neue Abldufe zu erklaren

@ Wissenstransfer sowie Verbesserungs-
vorschlage einholen und aufnehmen

@ Riickkehrer in Vorbereitung kiinftiger
Expats einbinden oder Landerseminare
veranstalten

@ Personalabteilung erkundigt sich in
den ersten Monaten regelmaRBig nach
Befinden und Zufriedenheit

@ Riickkehrer in der Presse oder in
Fachartikel zitieren lassen

@ Riickkehrer in 6ffentlichkeitswirksame
Sonderprojekte einbinden

@ Riickkehrer als Referenten auf externen
Fachveranstaltungen anbieten

Fortlaufend

@ Ablaufe standardisieren

@ Instrumente des Wissensmanagements
nutzen, um Know-how zu erhalten

@ Auslandserfahrene Personaler einstellen
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einbringen®, sagt Ekkehard Wirth, Manager
im Global Mobility Center von Siemens. Je-
dem der 1.800 Siemens-Expats steht wihrend
ihrer Zeit im Ausland ein Mentor zur Seite, der
auch fiir die Reintegration mitverantwortlich
ist. Ein halbes Jahr vor der Riickkehr plant
der Mentor gemeinsam mit der Personal- und
Fachabteilung, wie es weitergeht.

Riickkehrer sind fiir die Unternehmen
eine enorme Bereicherung - vorausgesetzt,
es gibt Strukturen, die das Wissen erhalten.
Die rund 7.300 ins Ausland entsandten Mitar-
beiter des Bosch-Konzerns kénnen ihr Know-
how im firmeninternen Netzwerk Bosch
Connect und bei Informationsabenden an
neue Expats weitergeben. ,Internationale
Entsendungen leisten einen wertvollen Bei-
trag zur Vernetzung unserer Mitarbeiter und
schérfen den Blick fiir andere Sichtweisen®,
sagt Christoph Kiibel, Geschiftsfithrer und
Arbeitsdirektor bei Bosch. , Dieser weltweite
Wissenstransfer ist Teil unserer Vielfalt. Das
schafft Impulse fiir neue Ideen.”

Gefiihl der Degradierung verhindern
Ein integrativer Ansatz hat gleichzeitig den
Vorteil, dass Riickkehrer seltener frustriert
sind - weil ihr Unternehmen sich fiir ihre
Erfahrungen interessiert. ,Unternehmen
sollten Riickkehrer symbolisch ehren und ih-
nen eine Biihne bieten®, sagt Unternehmens-
berater Johannes Kopl. ,Dafiir eignen sich
beispielsweise Fachvortrige und Beitrige
in der Presse.” Auch ein expliziter Dank der
Geschiftsfithrung fiir den Einsatz im Aus-
land sei eine dankbar aufgenommene Geste.
»~Aufgrund der hohen Arbeitsbelastung, der
Unabhingigkeit und des Status wahrend ih-
rer Mission sehen sich Auslandsmitarbeiter
als Stars und fiihlen sich bei Nichtbeachtung
degradiert®, so Képl. Um den mitreisenden
Lebenspartnern die Riickkehr nach Deutsch-
land zu erleichtern, kdnnen sich Unterneh-
men auch am Beispiel des Auswértigen Amts
orientieren, das eine von Mitarbeitern orga-
nisierte Familien- und Partnerorganisation
unterstiitzt, die Informationsfriithstiicke oder
Sprachkurse veranstaltet.

___ Gut zu wissen
Interkulturelle Tipps unter:
www.gtai.de/verhandlungspr



Neuer
Messewegweiser

Der neue MesseGuide des Branchenverbands AUMA
informiert kompakt tiber 447 Messen in Deutschland.

Termine, Orte, Veranstalter und Kennzahlen zu 447 Messen in
Deutschland: Das bietet der MesseGuide Deutschland 2018, den der
AUMA, der Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirt-
schaft, jetzt herausgegeben hat. Der Messeterminkalender bietet eine
Ubersicht aller Messen in Deutschland fiir das gesamte nichste Jahr.
Damit Leser sich besser zurechtfinden, l&sst sich der Kalender nach
Branchen und alphabetisch durchsuchen. Die Messen sind je nach
Einzugsgebiet einer Messekategorie zugeordnet: international, nati-
onal oder regional. Nutzer konnen so schnell feststellen, ob die jewei-
lige Messe zu ihnen passt.

Zu jeder Messe fiihrt der Kalender aufderdem auf, ob die Ausstel-
ler- und Besucherzahlen durch die deutsche Priifgesellschaft FKM
zertifiziert wurden. Dariiber hinaus gibt der Planer Tipps und Infor-
mationen fiir Aussteller und Besucher, beispielsweise Recherchehil-
fen fiir die AUMA-Datenbank oder Hinweise zu Forderprogrammen
sowie zur richtigen Nutzung zertifizierter Messedaten. Damit ist der
Kalender eine wichtige Orientierungshilfe bei der Auswahl der rich-
tigen Messen.

Er6ffnungsfeier der Hannover
Messe im Friihjahr dieses
Jahres. Im kommenden Jahr
ist Mexiko Partnerland.

___ Gutzu wissen
Mehr zum MesseGuide finden Sie hier:
www.auma.d

Kompakte
Informationen

Unser Korrespondent Carsten Ehlers be-
richtet iiber die neuesten wirtschaftlichen
Entwicklungen in West- und Zentralafrika.
Wer stets auf dem Laufenden bleiben und
wissen mochte, wie es um die Wirtschaft
und die Absatzchancen fiir bestimmte
Branchen in Léndern wie beispielswei-
se Ghana, Nigeria, dem Senegal oder der
Zentralafrikanischen Republik steht, kann
unserem Experten auf Twitter folgen. Dort
berichtet er unter anderem iiber den Olsek-
tor in Ghana, liber den Automobilsektor in
Nigeria oder iiber wirtschaftliche Entwick-
lungen im Tschad.

___ Gutzu wissen

Sie finden Carsten Ehlers bei
Twitter unter:
www.twitter.com/gtai_ac

Wasser fiir
die Welt

Die internationale Gemeinschaft hat sich
vor zwei Jahren darauf verstidndigt, welt-
weit nachhaltige Wasser- und Abwasser-
versorgung einzurichten. Deshalb hat die
Verbesserung der aktuellen Situation in
vielen Staaten, vor allem in Schwellen- und
Entwicklungsldndern, oberste Prioritit. In
der neuen Reihe ,Umwelttechnikmérkte®
berichtet GTAI iiber Rahmenbedingungen,
Projekte und Geschéftschancen fiir deut-
sche Technologielieferanten und Dienst-
leister aus dem Wassersektor. Die ersten
Berichte zu Argentinien, Brasilien und
Stidafrika sind online, weitere folgen.

___ Gutzu wissen

Die bisher erschienenen Berichte der
Reihe kdnnen Sie hier lesen:
www.gtai.de/umwelttech

Ideen made
in Germany

Das Internet der Dinge und Industrie 4.0 re-
volutionieren den Produktionsablauf - im
Ausland ebenso wie in Deutschland. Uber
den aktuellen Stand informiert die neue Aus-
gabe von ,Markets Germany“, die Anfang
Februar 2018 erscheinen wird. Darin werden
zum Beispiel Branchen vorgestellt, in denen
deutsche Unternehmen mit auslédndischen
Partnern eng zusammenarbeiten, um di-
gitaler, effizienter und besser produzieren
zu kénnen. Auflerdem kommt der Aache-
ner Hochschulprofessor Giinther Schuh zu
Wort, der als Pionier fiir Elektroautos gilt
und wegweisende Projekte entwickelt hat.

___ Gutzu wissen

Mehr zu der neuen Ausgabe:
www.gtai.de/marike
germany



Im Schnitt trinkt jeder Tscheche

143 Liter Bier jahrlich. Der Monitor in
dieser Bar zeichnet auf, wie viel Bier
ausgeschenkt wird und vergleicht den
Wert mit Lokalen aus der Nahe.

Auslandsalltag

Unsere Kollegen berichten bisher meist nur in Form von
Marktanalysen und Studien. Ein neuer Blog dndert das jetzt.

Digitale Premiere: Germany Trade & Invest betritt erstmals die Blogosphére. Der
neue GTAI-Blog ,.Stimmen der Auflenwirtschaft® ist seit Anfang Oktober online.
Dabei dreht sich alles um die ,,Stimmen*® unserer Kolleginnen und Kollegen im
Ausland: Hier berichten sie in Zukunft exklusiv und unterhaltsam und geben
dabei Einblicke in ihren Berufsalltag. Zum Auftakt beschreiben die Kollegen
beispielsweise, wie sie sich im turbulenten Verkehrsdschungel von Kairo durch-
schlagen oder warum es fiir viele stidkoreanische Eltern zum Teil unverstandlich
ist, Kinder im Kindergarten spielen zu lassen. Unser Korrespondent aus Tsche-
chien, Gerit Schulze, zeigt die Eigenheiten einer Biertrinkernation auf: Geht es
um den Bierkonsum, sind die Tschechen mit 143 Litern pro Jahr und Kopf Welt-
rekordhalter. Das machen sich Blutplasmazentren inzwischen zunutze: Sie ko-
dern Spender nicht mit Geld, sondern mit einem Fiinf-Liter-Fass. Fortan werden
wir in regelméfligen Abstédnden die neuesten Erlebnisse und Erkenntnisse unse-
rer Belegschaft im Ausland in Form von Blogbeitrigen verdffentlichen.

___ Gut zu wissen
Unseren neuen Blog finden Sie hier:
www.stimmen-der-aussenwirtscha;
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Von der GroRBkanzlei ins Start-up: Hans
Stier fand Kaffee aus frisch gerdsteten
Bohnen so fantastisch, dass er sofort
seinen Job kindigte und neu anfing.

Grune

Kaffeerevolution

Die Kaffeemaschine von Hans Stier ist ein Unikat: Sie kann nicht nur mahlen
und brihen, sondern sogar Kaffeebohnen rosten. Mit seinem Start-up Bonaverde
will der Unternehmer die Welt des Kaffees revolutionieren.

von Annika Fréhlich, wortwert

n diesem Morgen im Jahr 2013
A geht Hans Stier ganz normal zur

Arbeit. Sein Job bei einer Grof3-
kanzlei ist stressig, deshalb génnt er sich vor-
her gerne einen Kaffee. Doch heute ist etwas
anders. Denn als Stier in seinem Lieblings-
café eintrifft, hat der Verkaufer gerade seine
Roéstmaschine repariert und rostet Bohnen
direkt vor Ort. Stier ist Feuer und Flamme,
der Kaffee schmeckt ihm fantastisch. Noch in
derselben Nacht kiindigt er. Sein neues Ziel:
eine Kaffeemaschine zu entwickeln, die nicht
nur mahlt und briitht, sondern auch rostet.
Bonaverde heifdt das Start-up, das Hans Stier
anschlieffend griindet. Der Name kommt
aus dem Lateinischen und bedeutet ,,Gutes
Griin®. Dem Juristen geht es dabei auch um
fairen Handel: Er hat einen Onlinemarktplatz
fiir Kaffeebauern gegriindet, sodass die Kaf-

feebohnen ohne Zwischenhéndler direkt an
Endkunden verkauft werden konnen. Fiir die
Bauern erhdéht sich so der Gewinn. Das Kon-
zept kam gut an: Per Crowdfunding erhielt
Stier die noétige finanzielle Unterstiitzung,
um mit der Entwicklung seiner Rost-Mahl-
Briih-Maschinen zu beginnen. Nach der ers-
ten Crowdfunding-Runde folgten noch drei
weitere, bis die Maschine Mitte 2017 auf den
Markt kam. ,Wir mussten viel ausprobieren,
bis wir eine Maschine hatten, die auch fiir den
Dauerbetrieb in Biiros oder Cafés geeignet
ist“, sagt Stier.

Zehn Mitarbeiter beschéftigt Bonaverde
inzwischen in Berlin und New York. Aufier-
dem arbeitet das Start-up mit Ingenieuren in
Stidkorea und China zusammen. In Nicara-
gua beschéftigt Bonaverde einen Spezialis-
ten fiir die Beschaffung der Kaffeebohnen.

Die griinen Friichte miissen die Kunden extra
kaufen, und sie miissen von Bonaverde sein,
sonst funktionieren die Maschinen nicht.
Mit den Bohnen erhalten Kiufer eine Karte
mit RFID-Chip, auf dem gespeichert ist, wie
lange und wie die Bohnen gerdstet werden
miissen. Die Karte {ibertrégt die Infos direkt
an die Maschine, eine manuelle Steuerung
gibt es nicht. Billig ist das nicht: Die Maschi-
ne Kostet 799 Euro, 45 bis 65 Gramm Bohnen
zwischen einem und sechs Euro, weil die Kaf-
feebauern die Preise festsetzen. ,Eben wie
ein Espresso an der Bar*, sagt Stier.

In der Rubrik ,,First Mover* stellt
Markets International Pioniere und
Querdenker vor, die in ihrem Markt sehr
erfolgreich sind oder Nischen fiir sich
erschlossen haben.



Die

LIm internationalen
Wettbewerb brauche
iIch jemanden, der mir
den Rucken freihalt”

Losung

One Shop.
Best Service.
No Limits.

Beuth AuslandsNormen-Service.

SO, ASTM, BSI, AENOR & Co.
Alle internationalen Regelwerke, die Sie brauchen.

Uber 400.000 zufriedene Kunden!

Unsere deutschsprachigen Ansprechpartner/innen beraten Sie bei all Ihren Fragen
rund um die Beschaffung auslandischer Normungsdokumente - und tbernehmen
beispielsweise die Zollabwicklung oder sorgen fir klare Kostenstruktur durch
Angebotsunterbreitung vor dem Kauf.

Verlassen Sie sich auf bewahrte Qualitat:

Telefon +49 30 2601-2361 Beuth
beuth.de/go/international oublishing DIN




German Trade Fair
Quality Abroad

AUMA

German Trade Fair
Quality Abroad

Mehr Informationen ==

Mehr als 310 Messen
deutscher Veranstalter
in 38 Landern*

Deutsche Messeveranstalter

aus dem Mitgliederkreis des AUMA
bieten internationalen Ausstellern
weltweit ihre Veranstaltungs-

und Branchenkompetenz.

Die Konzepte dieser Veranstaltungen
orientieren sich an den Standards fiihrender
internationaler Messen in Deutschland

und ermdglichen deshalb Ausstellern
tiberdurchschnittlichen Messe-Erfolg.

More than 310 trade fairs
of German organisers
in 38 countries*

German trade fair organisers which are
AUMA members offer their know-how
to exhibiting firms all over the world.

The concepts for these events are based
on the standards of leading international
trade fairs in Germany, and therefore
allow exhibitors to achieve above-average
trade fair success.
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