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DIE WIRTSCHAFTSKRISE UND INTELLECTUAL PROPERTY IN CHINA -
PERSPEKTIVEN AUS DER KFZ-ZULIEFERINDUSTRIE

Dr. Rudolf R. Sinkovics,
Thomas Hiebaum,
Douglas Clark

1 Einleitung

Der Zeitpunkt, zu dem dieser Beitrag verfasst wird, konn-
te ungiinstiger nicht sein. Wir befinden uns mitten in einer
sich ausweitenden weltweiten Finanz- und Wirtschaftskrise
und in einschldgigen Wirtschaftsmagazinen wird sogar von
,,De-Globalisierung (The Economist 2009) gesprochen. Ur-

Entwicklungsprognosen gekennzeichnet.

Heute umgeben uns eben dazu — wie in der Abb. 2 ver-
deutlicht — fast ausnahmslos Hiobsbotschaften und warnende
Rufe.

Selbst die besten Kenner der Industrie in China werden zu-
geben, dall dies kein guter Zeitpunkt fiir Prognosen und ein
sehr ungewisser Zeitpunkt fiir Analysen und Beschreibungen
des Status Quo ist.

Gleichwohl soll dieser Versuch hier unternommen werden,
einen Ausblick auf die zu erwartenden Entwicklungen zu
geben. Besondere Beachtung soll dabei die Ebene der sog.
,First-Tier Zulieferunternehmen und die dort virulenten
Probleme beim Schutz des geistigen Eigentums erfahren.

spriinglich beginnend mit einigen wenigen Exportindustrien,
hat die Krise ldngst auch China mit voller Wucht erfasst und
damit insbesondere auch einen industriellen Kern, der im
Mittelpunkt der folgenden Ausfithrungen seht: die Automo-
bilindustrie.

Die Tragweite dieser Entwicklung wird deutlich, wenn
man sich zundchst die dazu vor etwa einem Jahr einschli-
gigen Charakterisierungen dieser Branche vor Augen fiihrt:
Diese waren — wie die Abb. 1 zeigt — fast ausnahmslos durch
Wachstumsmeldungen und insgesamt sehr optimistische

1.1 Die Autmobilindustrie in China

Mit der Offnung Chinas und dem Beginn der Wirtschaftsrefor-
men nach dem dunklen Jahrzehnt der Kulturrevolution war die
Automobilindustrie eine der ersten, die von der chinesischen
Regierung fiir das Wachstum des Landes auserkoren und bald
zu einer Priorititsindustrie ernannt wurde. Das seither reali-
sierte Wachstum ist beeindruckend. So hat China im Jahr 2008
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mit 5.85 Mio. gebauten PKWs nicht nur die USA {iberholt,
sondern auch mit Deutschland gleichgezogen und gilt nun hin-
ter Japan als zweitgrofter Automobilhersteller der Welt. Die
letzten Berichte der JAMA (Japan Automobile Manufactures
Association), des USDOC Office of Automotive, der SMMT
(Society of Motor Manufacturers & Traders) und der Chinese
Association of Automobile Manufacturers (CAAM) bestiti-
gen diese Entwicklung iiberaus eindrucksvoll.

Der Grofiteil der chinesischen Autmobilproduktion ist da-
bei fiir den eigenen Markt bestimmt, nicht einmal 10% der
Produktion gehen in den Export. Alle groen Autmobilher-
steller sind mit Produktion, Vertrieb und After Sales Service
vertreten. China zihlt heute 81 Marken, grofie Automobil-
konzerne haben Fertigungsstitten in mehreren Landesteilen,
und dies ungeachtet der schwierigen rechtlichen Lage, die
insbesonders die Automobilbranche weiterhin stark regle-
mentiert und einschrinkt. So gelten dort beispielsweise die
sog. ,,2+2%“- und die sog. ,,50:50“-Regelungen, nach denen
jeder Automobilkonzern in China maximal 2 PKW- und 2
Nutzfahrzeugunternehmen griinden darf und an jedem der
Unternehmen mit maximal 50% der Anteile, nie jedoch mit
der Mehrheit beteiligt sein darf.

Nichtsdestotrotz haben sich Unternehmen wie Volkswagen,
General Motors, Toyota, Hyundai, Chrysler, Daimler und an-
dere dazu entschlossen, ihr Engagement in China mit Nach-
druck voranzutreiben und haben zum Teil die Grenze der oben
genannten Regeln bereits ausgeschopft. Bemerkenswert ist die
aus dieser Bestimmung entstehende gegenseitige Verflechtung
von Joint Venture-Partnern auf der Ebene der OEMs (Original
Equipment Manufacturer), wie in Abb. 3 ersichtlich.

Doch nicht nur die Verflechtungen untereinander, sondern
auch die geographische Verteilung der Automobilunterneh-
men rechtfertigt einen genaueren Blick. Wahrend sich in Eu-
ropa und, viel stirker noch, in den USA und Japan automoti-
ve Cluster gebildet haben, die neben OEMs auch eine Fiille
von First-Tier-Zulieferunternehmen und deren Lieferanten
beinhalten und auf engem Raum biindeln, sind Chinas OEMs
geographisch weit verteilt (CAAM 2006).

1.2 Die Automobilzulieferindustrie in China

Die eben skizzierten Entwicklungen der Automobilindustrie
haben ihren Niederschlag auch in einem erheblichen Wachs-
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tum der Zulieferunternehmen im First- und Second-Tier
Bereich gefunden. Zwar sind in diesem Bereich vor eini-
gen Jahren die Joint Venture-Bestimmungen gefallen, doch
wird die Lokalisierung von Komponenten und Zulieferteilen
durch die Chinesische Zoll- und Steuerpolitik aktiv unter-
stiitzt. Erst ab einem Lokalisierungsanteil von mindestens
40% erhélt ein PKW den Vorteil der Zollfreiheit und Besteu-
erung als lokal produziertes Fahrzeug, ein Unterschreiten der
Grenze wird hingegen mit der Bezollung als Importfahrzeug
»sanktioniert”. Diese Regelung, wie auch das Verlangen der
automobilen OEMs nach der physischen Néhe und Integra-
tion von Zulieferern, haben zu einer sehr starken, national
vertretenen Zulieferindustrie gefiihrt. Insofern kann durch-
aus behauptet werden, dass sich in China die Verhéltnisse des
Weltmarktes, wenn auch in kleinerem Mal@stab wiederspie-
geln. Die dort etablierten, global agierenden und insofern
starken* Zulieferunternehmen stehen im Wettbewerb zu
lokalen Anbietern und regionalen Zulieferunternehmen (also
solche, die bspw. nur in Japan oder nur in Frankreich aktiv
sind). Der dort von verschiedenen Seiten — bspw. also Pro-
vinzregierungen und die dort agierenden Fithrungskader der
Partei, regierungsunmittelbare Stidten und Kreisen — aus-

Xingguang Engine

geiibte Druck auf die PKW- Hersteller und deren Zulieferer
zum Aufbau lokaler Prasenzen tun ein {ibriges, ein national
sehr verzweigtes Netzwerk an Automobilzulieferern zu er-
halten bzw. einen Konzentrationsproze zu verlangsamen
oder gar ganz zu vermeiden.

Von 2001 bis 2006 haben die ca. 6300 Zulieferunterneh-
men in China ein Wachstum von ca. 30% generiert (CAGR
Wachstum), deren Output wurde fiir 2006 auf ca. 56 Mrd.
USD geschitzt. Vor der Krise wurde davon ausgegangen,
daf3 das Wachstum der Zulieferindustrie bis 2010 zu einem
gesammelten Output von 161 Mrd. USD fiihren wiirde. Den
groBen Anteil an diesem vor der Krise kontinuierlich stark
wachsenden Geschéft haben ausldndische Firmen, die mehr
als die Hilfte der 100 groften Automobilzulieferunterneh-
men stellen und unter den Top 700 mit mehr als einem Drittel
vertreten sind.

Eine weitere Besonderheit des chinesischen Marktes ist die
geringe Uberschneidung der Zulieferunternehmen bei den
OEMs und die regionale Begrenzung des Geschiiftes. Uber-
spitzt kann behauptet werden, dass die lokale Etablierung bei
einem OEM mit einer entsprechenden Monopolisierung der
Kundenbeziehung einhergeht. Gefihrdet wird diese Stellung
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H Abb. 5: Struktur der Zulieferunternehmen der VGC

allenfalls durch den Aufbau eines lokalen, einheimischen
Wettbewerbs durch eben diesen OEM-Kunden.

Ein gutes Beispiel zur Veranschaulichung dieser Situation
ist die von der VGC (Volkswagen Group China) durchgefiihrte
Analyse zu den ca 700 Zulieferunternehmen, die mit den Un-
ternehmen FAW-VW und S-VW, der VGC und den jeweiligen
Partnerunternehmen FAW und SAIC zusammenarbeiten. Die-
se hat ergeben, dafl die Schnittmenge der Zulieferunterneh-
men, die alle fiinf Kunden (FAW, FAW-VW, SAIC, S-VW und
die VGC) beliefern, nur 30 betragt (siche Abbildung 5).

Mit wenigen Ausnahmen (Wanxiang Group, Wanchai,
Yuechai, etc.) haben lokale Zulieferunternehmen weiterhin
gravierende Schwierigkeiten mit der Qualitdt der produzierten
Produkte und den technologischen Anforderungen des moder-
nen Automobilbaus. Trotz verstirkter Maflnahmen zur Erho-
hung der Standards seitens der Zentralregierung, unter ande-
rem die Erweiterung der CCC-Zertifizierungspflicht auf eine
Fiille von automotiven Teilen, hat die lokale Zulieferindustrie
in den vergangenen Jahren hauptsichlich ihre ,,low-end“-Ka-
pazitdten erweitert und kaum Standards erhoht. Auch Investi-
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tionen in Forschung und Entwicklung sind bei chinesischen
Unternehmen mit einem Niveau von durchschnittlich knapp
2% deutlich unter dem weltweiten Standard von 5% - 10%.

1.3 Der PKW-Markt in China

Um die Entwicklung dieses Gesamtmarktes besser verstehen
zu konnen, ist ein Vergleich der verschiedenen Kennzahlen
der Motorisierung und eine Analyse der Kéufer und ihres
Kaufverhaltens tiberaus aufschlussreich.

In den Jahren 2003 bis 2007 waren fast alle chinesischen
Fahrzeugkdufer sogenannte Erstkdufer, hatten also noch
nie vorher ein Auto besessen. Oftmals waren die Kéufer
dabei auch die ersten in der jeweiligen Familie, die sich ein
Auto gekauft haben. Auch heute noch sind 78% der chi-
nesischen Kdufer Erstkdufer, wohingegen bspw. in Japan
nur 5% der Autokdufer Erstkdufer sind (meist aufgrund
ihrer Jugend). Das Anwachsen der Mittelschicht und die
hohe Zahl an privaten Kédufern hat zu einer erheblichen
Verschiebung eines vormals von institutionellen Kdufern
bestimmten Marktes hin zu einem von Privatkdufern be-
herrschten Markt gefiihrt (eben dieses Verhéltnis liegt
heute bei 82% zu 18% zugunsten der privaten Kéufer).

In Chinas Mittelschicht ist zurzeit immer noch 90% ei-
nes Jahresgehaltes fiir ein Auto der unteren Mittelklasse
aufzubringen, in Japan sind es hingegen knapp 20%.

Nichtsdestotrotz ist das Markpotential bei weitem noch
nicht ausgeschopft. Ein Vergleich der Fahrzeuge pro Ein-
wohner unterstreicht dies. In den vergangenen Jahren ist
diese Quote in China von 0,8 Fahrzeugen pro 1000 Ein-
wohner im Jahr 1985 auf 19 Fahrzeuge pro 1000 Einwoh-
ner im Jahr 2007 angewachsen. Stellt man dieser Entwick-
lung noch Vergleichszahlen aus Deutschland oder den
USA gegeniiber (vgl. Tab. 1), so wird deutlich, wieviel
Potential dieser Markt noch in sich birgt.

Die meisten Kéufe werden weiterhin als Cash-Geschéfte
durchgefiihrt, Leasing wurde als Modell getestet und man-
gels Erfolg wieder eingestellt. Nur in seltenen Fillen werden
Kredite fiir den Autokauf in Anspruch genommen, bei der
Marke Chevrolet (eine Marke der S-GM) in Shanghai sind
bspw. etwa 15% aller Kéufe mit im Schnitt 50% des Fahr-
zeugpreises, maximal aber 70% iiber Kredite finanziert.

1985 2007 2008 2011°

0,8 14,3 17,7 31,1

DEUTSCHLAND
2007 2007
580 800

H Tabelle 1: Fahrzeuge pro 1000 Einwohner; *Forecast Economist Intelligence Unit (vor Beginn der Krise)

107
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1.4 Das Ersatzteilgeschéaft in China

Im Gegensatz zu Europa oder Nordamerika wird in China das
Ersatzteilgeschift weiterhin von OES (Original Equipment
Services, auch Original Equipment Sales) dominiert. Nur
knapp 25% des gesamten Aftersales-Volumens werden vom
sog. IAM (Independent Aftermarket, auch freier Teilemarkt)
wahrgenommen. Dies in einem Markt, der von 3.2 Mrd. USD
im Jahr 2004 auf 5.2 Mrd. USD im Jahr 2008 gewachsen war.

2 Ein Ausblick in der Wirtschaftskrise

Rezente Marktstudien renommierter Marktforschungsunter-
nehmen wie CSM und Global Insight beschreiben den Ein-
bruch des chinesichen PKW-Geschéftes in eindrucksvollen
Zahlen. Schon mit dem Einsetzen der Krise im September
2008 war der Einbruch klar und deutlich zu erkennen. Die
gesamte Fahrzeugproduktion in China im Jahr 2008 war mit
5.85 Mio. Einheiten nur knapp 8% iiber 2007, die geringste
Wachstumsrate in den letzten zehn Jahren.

Volkswagen hat trotz des Einbruches ab September 2008
erstmals in einem Jahr die 1-Million-Marke {iiberschritten
und bleibt unangefochten an erster Stelle. Den japanischen
Herstellern gelingt, was schon ldnger prophezeit wurde, der
Sprung auf Rang 2 fiir Toyota und Rang 3 fiir Honda. Chi-
nesische Hersteller fallen in den Réngen, wie zum Beispiel
Chery, von Rang 4 auf 6.

Deutliche Signale einer krisenbedingten Zisur sind im
Bereich der Modell-Neuanldufe zu beobachten. Die nach
55 Modell-Neuanldufen im Jahr 2008 fiir 2009 angekiindig-
ten 56 Neuanldufe diirften sich als kaum mehr realisierbar
erweisen. Dies alleine schon deshalb, weil bereits in der
Vergangenheit die zentrale Planungspramisse — ca. 30Tsd.
bis 50tTsd. Fahrzeuge pro Modell — faktisch nie eingeldst

1200

,000 units

400
200

wurde, sondern sich auf etwa einem Zehntel dieses Niveaus
bewegte und damit die finanzielle Stabilitdt der zumeist lo-
kalen OEMs massiv in Bedringnis gebracht hat. Die Auswir-
kungen auf die Zulieferunternehmen der betroffenen OEMs
sind offensichtlich: Uneinbringbarkeit der Design- und Ent-
wicklungskosten wie auch Verluste durch die nicht mogliche
Amortisation von Werkzeug- und Produktionsinvestionen
iiber den ohnedies knapp berechneten Stiickpreis. In diesem
Bereich wird die Krise zu einer Veschérfung fiihren.

Ungeachtet der verldngerten WerksschlieBungen iiber das
Chinesische Neujahr und die Kiirzung der Produktionsfore-
casts durch einige der OEMs gehen die Marktforschungsun-
ternehmen zwar weiterhin von einem Wachstum von ca 5%
im Jahr 2009 aus, die Autmobilexperten von KPMG, einem
groBlen, globalen Wirtschaftspriifer, sehen gar die Stabili-
sierung des Marktes nach dem Einbruch im Q4 des Jahres
2008 wieder gekommen (vgl. Abbildung 4/roter Kreis). In
der Industrie selbst ist die Sichtweise jedoch etwas kritischer.
Kaum ein Unternehmen, das gar mit fortgesetztem, starkem
Wachstum plant, im Allgemeinen wird von Stagnation, also
einem Null-Wachstum fiir 2009 ausgegangen. Dies beglei-
tet von der programmpolitischen Erwartung einer Verschie-
bung von Mittelklassefahrzeugen und Fahrzeugen der oberen
Mittelklasse hin zu Klein- und Kleinstfahrzeugen mit einer
Motorisierung von 1.0 bis 1.6 Litern. Schon das Jahr 2008
hat erstmals mehr als 50% aller Fahrzeugverkéufe in diesem
Segment zu verzeichnen gehabt, die rezente Steuererleichte-
rung von urspriinglich 10% auf heute 5% auf Fahrzeuge mit
Motoren bis 1,6 Litern wird diesen Trend zu kleinmotorigen
Fahrzeugen der Kleinwagenklasse und der unteren Mittel-
klasse weiter verstirken.

Unabhingig davon, ob der Markt stagniert oder mit 5%
wichst, von den zweistelligen Wachstumsraten vergangener
Jahre ist nichts mehr zu sehen, vollmundige Ankiindigungen,
schon 2009 die 10-Millionen-Marke an produzierten Fahr-

Source: CAAM
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Marken 81 47
Produktion 47 15

H Tabelle 2: Zahl der Marken und Produktionsstatten in
China und den USA 2007

zeugen zu iiberschreiten, sind nicht mehr zu hoéren, fiir die
néchsten beiden Jahre rechnet auch niemand mehr mit einem
Durchbrechen dieser Schwelle.

Wer gewinnt, wer verliert? Diese Fragen sind schwer zu
beantworten. Chery ist stark vom Erfolg des Modells A3 ab-
héngig und wird sich schwer tun, alle Neuanldufe wie ange-
kiindigt zu realisieren. BYD méchte die Modelle F3DP und
F6E Ende 2009 und Anfang 2010 anlaufen lassen, durch die
Krise wird es hier wohl zu Verzdgerungen kommen. Die Pli-
ne von Dongfeng, mit einer eigenen PKW-Marke in diesen
Markt einzutreten (BF-Series) werden zwar realisiert wer-
den, den Abstand zu SAIC und FAW vorerst jedoch nicht
schlieBen konnen. Ein grofles Fragezeichen ist ferner mit der
Frage verbunden, ob General Motors mit seiner chinesischen
Tochter S-GM nach dem Einbruch der letzten Jahre den fiir
2009/2010 erwarteten, durch eine Fiille von neuen Modellen
und Facelifts bedingten Rebound schaffen kann. Hier besteht
die Gefahr von negativen Einfliissen durch die Schwierigkei-
ten des Mutterkonzerns und der damit verbundenen Angst
potentieller chinesischer Kunden, keine Garantie und keinen
Aftersales Service zu erhalten. Insofern ist eher eine Fortset-
zung der Absatzschwiche zu erwarten.

Zu diesem Trend beitragen wird aulerdem die fortgesetz-
te Preiserosion. In den Jahren 2001 bis 2007 ist der durch-
schnittliche Verkaufspreis eines Fahrzeuges der Mittelklasse
(Kategorie C) um 44,5% gefallen, von 2008 bis 2010 wird
ein Verfall um weitere 8% erwartet.

Vor diesem Hintergrund ist eine Konzentration und Berei-
nigung sowohl bei Marken, als auch Produktionsstitten zu
erwarten (vgl. Tab. 2).

Die bereits beschriebene geographische Zerkliiftung der
Automobilindustrie in China sollte nach marktwirtschaftli-
chen Gesichtspunkten die Konzentration und Bereinigung
beschleunigen. Schon seit mehreren Jahren prophezeien In-
dustrieanalysten, daB3 die geographische Verteilung der Au-
tomobilindustrie in China, die an die Situation in Europa in
den frithen Jahren des 20. Jahrhunderts erinnert, einen Inte-
grationsprozel3 in der Automobilindustrie in drei oder vier
groflere Gruppen nach sich ziehen wird. Das Szenario eines
solchen Konzentrationsprozesses ist in Abb. 7 dargestellt. Sie
zeigt die Entstehung von mindestens drei starken Konglome-
raten um die Konzerne Dongfeng, SAIC und FAW, wobei
die zukiinftige Rolle der Gruppen BAIC und Changan sowie
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kleinerer automobiler OEMs (in griin hervorgehoben) unklar
ist. In letzter Zeit wird die Ubernahme der JAC durch die
BAIC als zunehmend wahrscheinlich angesehen.

Generell ist zu erwarten, dafl Industrietrends zum Vorschein
und zur Wirkung kommen, die durch vormals starkes Wachs-
tum {iberdeckt wurden oder kaschiert werden konnten:

1 Uberkapazititen: Von 2007 auf 2008 ist die sog. ,,uti-
= lization rate” von 66% auf 64% gefallen, fiir 2009
werden diese Uberkapazititen wirksam werden, insbesonde-
re auch weil die chinesischen lokalen OEMs einen Einbruch
ihrer Exporte in den Nahen Osten, nach Afrika und in die
»Stans“ (Pakistan, Tadjikistan, Kirgistan, etc.) erwarten miis-
sen, der von der Abkehr chinesischer Kéufer von qualitativ
weniger wertigen Fahrzeuge begleitet wird.
Industriestruktur: Wie bereits beschrieben: zu viele
= Marken, zu wenige verkaufte Fahrzeuge pro Modell,
zu viele Produktionsstitten, zu geringe Effizienz.

Management: Die Probleme hier sind zweierlei. Einer-
= seits sind in allen internationalen OEM-JVs, bedingt
durch die rechtliche Beschrankung der Eigentiimerstruktur
der Automobilindustrie, Fiihrungspositionen doppelt besetzt,
gemil dem System der sogenannten Doppelspitze. Jede Ab-
teilung, jeder Bereich wird von je einem vom ausldndischen
JV-Partner nominierten Manager und einem vom chinesischen
Partner nominierten Manager gemeinschaftlich gefiihrt. Schon
in Wachstumsjahren hilft der aus dieser Struktur entstehende
langsame Entscheidungsprozef3 nicht, in der Krise wird dies
iiberdeutlich. Zweitens sind erfahrene, gut ausgebildete Mana-
ger immer noch in viel zu geringer Zahl verfiigbar.

H Abb. 7: OEM-Beziehungen in China - moégliche kiinftige
Gruppierungen
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Regierungsaktivititen: Last but not least sind die auf
= allen Ebenen in allen OEMs und bei vielen Zuliefe-
runternehmen EinfluB nehmenden Parteikader und Partei-
eliten insbesonders in der Krise ein Problem, da sie nicht
im Interesse des Unternehmens, sondern vielfach im Sinne
ihres eigenen politischen Weiterkommens oder der durch
sie vertretenen Abteilung einer Provinz- oder Kreisbehorde
Entscheidungen verzdgern, verhindern oder blockieren. Die
Marktgesetze sind hier zum Teil auler Kraft gesetzt, politi-
sche Ideologie dominiert.

Zusammenfassend 148t sich feststellen, da3 die langfristi-
gen Wachstumsaussichten ungeachtet der Krise gut sind, die
Marktpenetration mit PKWs liegt weiter hinter allen interna-
tionalen Standards zuriick, das Marktpotential ist weiterhin
sehr groB3. Dennoch wird es im Jahr 2009 (und voraussicht-
lich auch im Jahr 2010) nicht zur die Uberschreitung der
10 Mio.-Fahrzeuge-Marke reichen, in den nichsten Jahren
sind jahrliche Wachstumsraten von 0% - 10% realistischer,
als die gewohnten 15% - 25% der jlingeren Vergangenheit.
Insbesondere im Exportgeschéft der OEMs und der lokalen,
chinesischen Zulieferunternehmen ist in naher Zukunft eine
Fiille von UnterstiitzungsmafBnahmen seitens der Zentral-
und lokalen Regierungen zu erwarten. Ungeachtet dieser
verstiarkten MaBinahmen wird eine Konsolidierung, insbe-
sondere unter exportorientierten und kleinen Zulieferunter-
nehmen kaum zu vermeiden sein.

Ein weiterer moglicher Trend liegt in den Fremdwéhrungs-
reserven Chinas begriindet. In den 80er Jahren hat der rasche
Aufbau von Fremdwiahrungsreserven durch Japan zu einem
starken Wachstum von japanischen ,,outward FDI* (nach au-
Ben gerichteter Direktinvestitionen, sogenannter Foreign Di-
rect Investments) gefiihrt. (UNCTAD 2006). Eine dhnliche Si-
tuation konnte in der ndchsten Zeit in China entstehen. Schon
in der Zeit vor der weltweiten Wirtschaftskrise hat der Druck
durch die immer groferen Reserven an sog. “China Dollars”
die Férderung von ,,outward FDI zu einem Kernelement chi-
nesischer Wirtschaftsforderungspolitik werden lassen. Die
dahinter stehende Absicht ist offensichtlich bzw. naheliegend:
Forcierung der Internationalisierung erfolgreicher chinesi-
scher Unternehmen. Es ist durchaus denkbar, dafl China die
Wirtschaftskrise dazu nutzt, ein Angebot fiir ausldndische au-
tomobile Zulieferunternehmen oder OEMs zu stellen.

3 Produktfalschungen und intellectual
property in China

3.1 Produkt- und Markenrechtsverletzungen
in der Krise

Unter westlichen Wirtschaftstreibenden und politisch Verant-
wortlichen herrscht in Bezug auf die Bedeutung von Produkt-

falschungen und dem Schutz von intellektuellem Eigentum
(IP) in China weitgehend Ubereinstimmung: Die Situation ist
kritisch. Die Zahl von Produktfdlschungen (,,counterfeits*)
nimmt trotz bilateraler Vertridge und gewisser 6ffentlichkeits-
wirksamer Marketingbemiihungen, wie etwa der Schliessung
des Marktes fiir kopierte Produkte ,, Xiangyang Market” in
Shanghai oder des ,,Xiushui“ Marktes in Peking nicht ab,
sondern jahrlich zu. Das Problem mit Produktfialschungen
und Markenrechtsverletzungen ist allerdings nicht nur als
Problem von Regierungen oder von Regierungsverantwortli-
chen zu verstehen (McGaughey, Liesch, and Poulson 2000).
Vielfach unternehmen westliche Firmen oder Firmenverant-
wortliche nur geringe Anstrengungen, um sich dieser Ange-
legenheit konstruktiv zu ndhern (Clark 2004). Die Bedeutung
des Problems wird in der allgemeinen Geschidftspraxis mit
betonter Unsachlichkeit und Galanterie tiberspielt.

Wie kann man die Counterfeitingsituation in China beur-
teilen? Es gibt einerseits vollkommene Produktfdlschungen.
Dabei handelt es sich bei den Félschungen um Produkte,
die sich kaum von den Originalprodukten unterscheiden, in
dhnlicher Verpackung auftreten und gleiche Handelsmarken-
auszeichungen (trademarks) tragen. Bei Produktfalschungen
mit dhnlichem Aussehen (,,Jook-alikes*) handelt es sich nicht
um identische Kopien, sondern um Produkte &hnlicher Auf-
machung, die zu ungemeiner Verwirrung bei nicht gut infor-
mierten Konsumenten fiihren. Produkte, die die Handelsmar-
ken missbrauchen, sind schliesslich Produkte, welche zwar
nicht die gleichen Auszeichnungen aufweisen wie die Origi-
nalprodukte, wo allerdings diese Zeichen in dhnlicher Form
auftreten und wiederum grosse Unsicherheit und Verwirrung
bei gutgldubigen Konsumenten ausldsen kdnnen.

Konzertierte Aktivitdten, deren Anliegen es ist, gegen
derartige Probleme vorzugehen, sollten am besten sowohl
in Richtung auf den lokalen Gastmarkt zielen, aber auch
praventiv fiir Exportmirkte wirken. Vollkommene Produkt-
falschungen sind nach allgemeiner Expertenmeinung das
grosste Problem, weil diese direkte negative Auswirkungen
auf das Absatzmarktgeschaft und den Verkaufserlds bringen.
Gleichwohl besteht auch bei ,,look-alikes® und Produkten,
die Handelsmarkenrechte verletzen, die Gefahr, dass der
Schaden fiir Firmen durch Verwésserung und Verfilschung
des Markenauftrittes unangemessen erhoht wird.

3.2 Vorgehensweise von Produkt- und
Markenfalschern

Produkt- und Markenfalscher arbeiten in einem hochkomple-
xen Netzwerk von sozialen und professionellen Beziehungen
und die Interaktionen innerhalb dieser Netzwerke sind so
orchestriert, dass das Risiko der Entdeckung durch Rechte-
halter oder rechtvollstreckende Instanzen wie Wirtschaftspo-
lizei, Markenschutz-kommissionen etc. minimiert wird.




Unternehmenspraktiken: Es werden zumeist Mittelsménner
eingeschaltet, um Firmen, die Counterfeits produzieren, zu re-
gistrieren. Das macht es duflerst schwierig, die Identitét der
Schliisselfiguren, die hinter dem operativen Geschift stehen,
ausfindig zu machen und sie zur Verantwortung zu zichen.
Dariiber hinaus lassen sich die Absatzzahlen oder Verkaufser-
16se der jeweiligen Félschungen schwer nachvollziehen. Aus
diesem Grunde ist es nur unzureichend mdglich, in einem ge-
richtlichen Verfahren konkrete Zahlen vorzulegen.

Was die Produktionsprozesse betrifft, sind Produkt- und
Markenfilscher, ebenso wie normale Unternehmungen be-
miiht, die laufenden Kosten gering zu halten und verfolgen
daher meist ,,just in time production®, halten also kaum
Produkte auf Vorrat. Produziert wird nach Auftragseingang
und somit ist es besonders schwierig, groflere Mengen von
Counterfeit-Produkten sicher zu stellen. Soweit iiberhaupt
die Chance besteht, Produkte oder Lagerbestéinde zu sichern,
sind diese streng von der Produktion getrennt.

Verkaufs- und Verteilungspolitik: Um die Chance der Auf-
deckung zu reduzieren, verweigern es Produkt- und Marken-
falscher, mit potentiellen Kunden in Geschiftsbeziehungen
einzutreten, die Produktsamples fordern oder die nicht sub-
stantielle Kdufe tdtigen. Das erschwert die rechtliche Ahn-
dung, da ohne solche Produkt(ions)beispiele der Vorwurf der
Produkt- oder Markenfalschung nicht stichhaltig genug ist
(Clark and Kennedy 2005).

3.3 Rechtliche Mafinahmen zum Schutz vor
Produkt- und Markenfalschungen

Es gibt eine Reihe legaler Mallnahmen, die der Durchsetzung
von Produkt- und Markenrechten dienlich sind. Zunichst ist
es duBerst wichtig, ein gut funktionierendes System fiir die
Registrierung der Markenrechte zu besitzen. Dazu zéhlt so-
wohl die markenrechtliche Priifung und Genehmigung, aber
auch der Entzug des Markenrechtes. Eine kriminalrechtliche
Verfolgung von professionellen Produkt- und Markenfal-
schern muss Hand in Hand mit Strafen fiir die Produktion
und den Verkauf der gefdlschten Produkte gehen. Unter zivil-
rechtlichen Gesichtspunkten wére es zentral, dass die Verfah-
ren in der Richtung verdndert werden, die den Beschuldigten
Beweispflicht fiir ihre Unschuldigkeit auferlegt, in einem
augenscheinlichen Anklagefall nicht Produktfilschungen
verkauft zu haben.

3.4 Effektives Produkt- und Marken-
management flr die Gefahrenreduktion
bezliglich Counterfeits

Erfolgreiches und effektives Produkt- und Markenmanage-
ment ist von zentraler Bedeutung, um dem Problem der
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Produkt- und Markenfilschungen entgegenzuwirken. Die
Kernkomponenten dieses Bereiches umfassen Produktdesi-
gnentscheidungen, Trademark-Management und natiirlich
gezielte Untersuchungen bzw. Aktionen.

Produktdesign: Produkte sollten in Bezug auf eingesetzte
Technologien und deren Design so konzipiert werden, dass
diese nicht einfach kopiert werden konnen. Wiewohl dies
unter produktpolitischer Sicht automatisch zu Kostensteige-
rungen fiihrt, erschwert das naturgemall auch automatisch
die Kostenstruktur fiir Produkt- und Markenfalscher und das
Geschéftsmodell der Falschung wird daher zusehends unat-
traktiver. Um konsequent gegen Filschungen vorgehen zu
konnen, inkorporieren viele Firmen ihre Handelsmarkenbe-
zeichnungen auf allen Teilen der Produkte und Verpackungen
innerhalb des Vertriebskanals. Dies bedeutet, dass Zulieferer
teilweise Mitschuld an Produkt- und Markenfélschungen tra-
gen konnen, was die Chance auf Durchsetzung der Rechte
erhoht (Clark 2004).

Effektives Management der Trademarks ist ein essentieller
Teil der Gefahrenreduktion. Angesichts der Tragheit des chi-
nesischen Systems ist es wichtig, dass Firmen die Marken-
rechte bereits zu einem sehr frithen Zeitpunkt sicherstellen.

Vor dem Hintergrund der zunehemenden Raffiniertheit der
Produkt- und Markenfélscher sind jene Firmen in China am
besten geschiitzt, die konkrete und bewusste Investitionen
in umfassende Nachforschungsmassnahmen getétigt haben.
Solche Nachforschungsmassnahmen zielen darauf ab, die
Schliisselfiguren hinter den Filschungen zu identifizieren
und gegen diese rechtliche Schritte zu setzen. Fabriks- und
Fertigungsstitten, die counterfeits produzieren, sollten da-
hingehend untersucht werden, Lieferanten, Unterhidndler und
Vertriebspartner ausfindig zu machen. Gleichwohl ist es von
Interesse, herauszufinden, wie die Produkte produziert und
aus China exportiert werden.

3.5 Produkt- und Markenrechtsverletzungen
in der Krise: ein Ausblick

Ist der Schutz geistigen Eigentums in China ohnedies schon
auf niedrigem Niveau, so zeigt sich in der Krise nun noch
viel deutlicher, welche Form der Unterstiitzung Filscher und
Kopierunternehmen erwarten konnen. Ein Artikel aus der
Zhejiang Daily vom 06. Januar 2009 sei hier als Beispiel
angefiihrt (vgl. Abb. 8). In der Verdffentlichung, die ein In-
terview mit dem Vize-Minister des Wirtschaftsministeriums
der Provinz Zhejiang (Zhejiang Provincial AIC) inkludiert,
wird die neue sog. “3-Nein”-Richtlinie erklért. Fiir die Be-
handlung von Kopier- und Félscherunternehmen wird ange-
kiindigt, drei Mainahmen wiirden in Zukunft auf Ablehnung
der Regierung stofBen: ,,Nein zur Bestrafung“, ,Nein zur
Riickvergiitung von Schéden* und ,,Nein zum Widerruf der
Gewerbeerlaubnis®. Die offizielle Begriindung dieses Vorge-
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H Abb. 8: Zeitungsartikel vom Jan 6, 2009: ZJSC (Zhejiang
Business News Report)

hens nimmt Bezug auf einen notwendigen Schutz der Unter-
nehmen in Zeiten der Krise.

Die Provinzregierung von Zhejiang bietet unter dem Link
http://www.zjaic.gov.cn/zjaic/jrgs/gskx/200812/t20081230_
68161.htm detaillierte, weiter reichende Informationen zu
den neuen Richtlinien an.

Dies ist nur ein Beispiel fiir die zu erwartende, weiter an
Intensivitdt zunehmende Unterstiitzung von produkt- und
markenrechtsverletztenden Unternehmen durch die lokalen
Behorden, Regierungsdmter und Gerichte. Die Offenheit,
mit der diese Richtlinien publiziert werden, ist ein weiterer
Beweis fiir den zu erwartenden Schaden, den die Industrie
durch die Aktivitdten der Filscher nehmen wird.

4 Restiimee

Global ausgerichtete Marktaktivitdten im Feld der automobi-
len Industrie legen die Beriicksichtigung Chinas seit gerau-
mer Zeit zweifellos nahe. Ob der derzeit zu beobachtenden
Relevanz und Tragweite der Finanzkrise erscheint ein Enga-
gement in China schon fast zwingend (Swike, Thompson,
and Vasquez 2008). Fir Unternehmen, die diesem Gebot
durch den Aufbau von Produktionsstitten oder Vertriebsnie-
derlassungen folgen, ist es aber von grofler Bedeutung, sich
der dort virulenten Probleme von Produkt- und Markenfl-
schungen bewusst zu sein (Hanel 2006). Der chinesische
Markt nimmt in diesem Bereich sicherlich eine Sonderrolle
ein und sein dazu einschlégiges legistisches System stellt fiir
westlich sozialisierte Manager eine grof3e Herausforderung
dar. Mit der Wirtschaftskrise wird diese Situation noch deut-
lich angespannter werden.

Insgesamt ist jedoch zu befinden, dass die Chancen auf Ge-
schiftserfolg in China die Gefahren und die Angst gegeniiber
Produkt- und Markenfélschungen deutlich iiberstrahlen. [ ]
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