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1  ASIEN – MARKT DER MÄRKTE

Die aufstrebenden Länder Asiens sind die einzigen Konsummärkte 
mit nachhal tigen Wachstumsaussichten. Statt sich in ruinösem 
Verdrängungswettbewerb zu Hause zu verschleißen, sollten deut-
sche Mittelständler die Chance nutzen, in neuen Absatzmärkten 
organisch mitzuwachsen. Exportweltmeister bleibt man nicht, 
wenn man nur in der Regionalliga spielt.

Bis vor Kurzem galt unter europäischen Asienexperten als ausge-
macht: In Asien verkaufen geht nur, wenn man ein Produkt anbieten 
kann, das kaum ein anderer hat, oder wenn man bereit ist, sehr viel 
Zeit und Geld in die Vorbereitung zu stecken – etwas, das dem typi-
schen deutschen Mittelständler in der Regel fehlt. Deshalb blieb Asi-
en für ihn im Grunde auf zwei einfache Geschäftsmodelle beschränkt: 
»preiswerter Einkauf«, nämlich die Beschaffung von Billigware oder 
von Teilen für die heimische Produktion, oder »verlängerte Werkbank«, 
also eine billige Quelle von meist ungelern ten oder niedrig qualifi-
zierten Arbeitskräften für die Produktion von vergleichsweise simp-
len Verbrauchsgütern, die dann ebenfalls für den heimischen Markt 
bestimmt waren.

Das hat sich inzwischen grundlegend verändert. Die Märke Asiens, 
allen voran China als das bevölkerungsreichste Land der Erde, sind 
auch in den vergangenen Jahren, in denen das Wirtschaftswachstum 
in Europa und den USA mehr oder weniger zum Erliegen kam oder 
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so gar Rezession herrschte, weiterhin dynamisch gewachsen, zum Teil 
mit zweistelligen Raten. Die Menschen in diesen Ländern haben ei-
nen Grad an Wohlstand erreicht, der es ihnen erlaubt, auch über die 
Anschaffung von Dingen nachzudenken, die nicht mit der unmittel-
baren Grundversorgung zu tun haben. Gerade die Chinesen haben 
einen wahren Heißhunger nach Luxusgegenständen entwickelt, die 
noch vor zehn oder sogar vor fünf Jahren unvorstellbar gewesen wä-
ren. Und diese Produkte sollen nach Möglichkeit aus Europa oder den 
USA stammen. Deutschland genießt im Reich der Mitte ebenso wie in 
den aufstrebenden Ländern des ASEAN-Wirtschaftsblocks (Associa-
tion of Southeast Asian Nations), oder in Indien teilweise geradezu 
Kultstatus. Der Begriff »made in Germany« hat in Asien seinen Wohl-
klang keineswegs verloren.

Das sind alles gute Gründe für ein deutsches Mittelstandsunter-
nehmen, sich Gedanken über Asien als Absatzmarkt zu machen. Das 
muss auch heute kein Abenteuer mit ungewissem Ausgang mehr 
sein, sondern ganz normaler Geschäftsalltag – jedenfalls dann, wenn 
man seine Hausaufgaben gemacht hat, gut vorbereitet ist, nicht allzu 
blauäugig auftritt und sich von einigen lieb gewordenen Vorurteilen 
verabschiedet.

Huckepack nach Asien
Es gibt viele Gründe für einen Mittelständler, nach Asien zu gehen. 
Einer der häufigsten ist der sogenannte »Piggyback-« oder »Hucke-
pack-Effekt«: Der wichtigste Kunde des Mittelständlers, in der Regel 
ein großer Konzern, geht nach Asien und erwartet von ihm als sei-
nem Lieferanten, dass er ihm folgt. Der Zulieferer von Volkswagen, 
der nicht den Hintern hochkriegt und nach Asien mitgeht, der hat 
natürlich Pech, denn irgendwann wird sich VW in China oder sonst 
wo im asiatischen Raum zunächst einen zweiten Lieferanten suchen, 
um kurzfristige Engpässe oder Lieferverzögerungen auf der langen 
Reise mit dem Frachtschiff bis ans andere Ende der Welt auszuglei-
chen. Und wenn dieser einheimische Lieferant gut genug ist (billiger 
ist er in der Regel ohnehin), dann ist der langjährige Partner in 
Deutschland irgendwann einmal ausgebootet – und zwar nicht nur in 
China, sondern womöglich auch daheim in Deutschland! 

Ein deutscher Zulieferer wie Hella, ein führender Hersteller von 


