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Deutsche Marken -
Chinesische Investoren greifen zu

Weil Produkte ,Made in Germany“ zum wachsenden Anspruch der aufstrebenden
chinesischen Mittelschicht passen, Ubernehmen Investoren aus China gerne deutsche
Premiummarken. So sichern sich beide Seiten ein Stuck vom Kuchen des wachsenden
Konsumentenmarkts. VON MARK FEHR UND STEFAN GATZNER
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uf Einkaufsbummel in deut-

schen Innenstadten und Outlet-

Stores kann man regelmafdig
den Kaufrausch der internationalen
Kundschaft bestaunen. Einheimische
scheinen in den Tempeln des Konsums
manchmal sogar die Minderheit, be-
sonders gern und besonders fleif3ig
kaufen die Chinesen ein. Der chinesi-
sche Bezahldienst Alipay hat bereits
namhafte deutsche Markenhandler
angeschlossen, damit die Kundschaft
auch hier wie von zu Hause gewohnt
bargeldlos per Handy zahlen kann.
Moglich ist das etwa in Filialen der
Haushaltsgerate- und Besteckherstel-
ler Zwilling und WMF. Auch die Droge-
riekette Rossmann akzeptiert Alipay.

Deutsche Marken auf der Einkaufsliste
Ein Grund fiir die im Urlaub ausgelebte
Kauflust liegt laut M&A-Experten darin,
dass chinesische Hersteller die wach-
senden Anspriiche der aufstrebenden
Mittelschicht noch nicht erfiillen kon-
nen, weil bei Qualitdt und Image die
Augenhohe zu westlichen Marken fehlt.
Um den Riickstand schnell aufzuholen,
ibernehmen chinesische Unternehmen
kurzerhand ausgewéhlte westliche Mar-
kenhersteller — auch in Deutschland.
Hier steht aktuell vor allem die Mobel-
branche auf der Einkaufsliste. So tiber-
nahm die in China vor allem fiir ihre
Staubsauger bekannte Nison-Gruppe im

Deutsche Marken Titel

Abb. 2: Private Konsumausgaben der stddtischen Einwohner nach Einkommensklasse

2012 (10 Mrd. EUR)

2022 (26,8 Mrd. EUR)*

1 Wohlhabende

m Gehobene Mittelschicht
mUntere Mittelschicht

= Arme

(Rundungsdifferenzen enthalten)
*Prognose; Quelle: McKinsey - ,Mapping China's Middle Class”

Oktober 2017 den Kiichenmobelspezi-
alisten SieMatic aus Lohne, worauf der
Mobelriese Jason Furniture aus Hang-
zhou im Marz beim kleinen, aber feinen
Sofahersteller Rolf Benz einstieg. Und im
Mai schnappte sich die chinesische Na-
ture Home die deutsche Kiichenmarke
Wellmann, die bis dahin zur der krisen-
geschiittelten Alno-Gruppe gehorte. Der
Okomobelspezialist Nature Home aus
Foshan hatte sich schon vor drei Jahren
einen Anteil von mehr als 9% an Alno ge-
sichert. Derzeit halt man noch knapp 5%.
Auch Traditionsmarken fiir Geschirr und

Abb. 1: Stadtische Bevélkerung - Wachstum und private Konsumausgaben
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Quelle: National Bureau of Statistics of China

Besteck sind im Reich der Mitte begehrt:
In diesem Juni ibernahm ein nicht na-
her genannter Investor in Frankfurt die
Hochster Porzellan-Manufaktur aus der
Insolvenz. Schon im Méarz 2015 war der
Besteckhersteller Carl Mertens mit Pro-
duktionsstandort in der Messerstadt
Solingen an einen chinesischen Investor
aus der Edelstahlbranche gegangen.

Steigendes Konsumniveau

Klar haben in chinesischen Grof3stadten
langst unzahlige Malls und Markenstores
auch mit westlichen Produkten aufge-
macht, doch es ist noch viel Luft nach
oben. Zwischen 2011 und 2016 stiegen
die privaten Konsumausgaben der stad-
tischen Bevolkerung pro Kopf um knapp
die Halfte, wobei gleichzeitig die Anzahl
der Stadteinwohner kraftig gewachsen ist
(siehe Abb. 1). Im vergangenen Jahr lagen
die Pro-Kopf-Konsumausgaben in den
Stadten bei 24.445 RMB. Die Unterneh-
mensberatung McKinsey hat bereits vor
einigen Jahren geschatzt, dass in Summe
die Konsumausgaben in Chinas Stadten
bis 2022 auf 26,8 Mrd. RMB steigen wer-
den - vor zwei Jahren waren es laut dem
chinesischen Statistikamt 18,3 Mrd. RMB.
Dabei soll der Anteil der gehobenen Mit-
telschicht am stadtischen Konsum von
20% auf 56% anwachsen (siehe Abb. 2).
Die Einwohner der zweitgrofiten Volks-
wirtschaft der Welt geben also nicht =
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Luxus aus Deutschland: Deutsche Premiumautos sind in China schon lange beliebt.

nur immer mehr aus, sondern steigern
auch ihr Konsumniveau. Das Reich der
Mitte entwickelt sich zu einem Reich
der Mittelschicht, die immer héherwer-
tige Produkte wiinscht. Diese Aussicht
auf Wachstum im gehobenen Segment
treibt auch den deutsch-chinesischen
Transaktionsmarkt. M&A-Praktiker
erklaren, was hinter den Deals steckt
und wie es weitergehen konnte.

Premiummarken im Visier

Dr. Wilhelm Nolting-Hauff und Dr. Hang
XU von der Anwaltskanzlei Orrick Her-
rington & Sutcliffe sprechen dabei von
einem ,Consumption Upgrade“. Das
heifst, die chinesische Mittelschicht
erklimmt gerade eine hohere Stufe der
personlichen Lebenshaltung. Die bei-
den M&A-Rechtsanwéalte haben den
chinesischen Mobelriesen Jason Furni-
ture aus Hangzhou bei der Ubernahme
des Mittelstandlers Rolf Benz beraten.
Die Transaktion passt in ein Muster:
,Die chinesischen Investoren wollen
mithilfe der erworbenen deutschen
Unternehmen ein Stiick vom Kuchen
des lukrativen chinesischen Premium-

| Plattform M&A-China/Deutschland 3/2018

und Luxusmarktes abbekommen®, sagt
Nolting-Hauff. ,Dabei bringt die deut-
sche Seite das bei den Konsumenten
begehrte Markenimage mit, wahrend

2o)

Die deutsche Seite
bringt das bei den
Konsumenten
begehrte Marken-
Image mit.

HANG XU

Foreign Counsel
Orrick, Herrington & Sutcliffe LLP

Die Investoren
wollen mithilfe
der deutschen
Unternehmen ein
Stuck vom Kuchen
des chinesischen
Premium- und
Luxusmarktes
abbekommen.

DR. WILHELM NOLTING-HAUFF

Partner
Orrick, Herrington & Sutcliffe LLP

der chinesische Erwerber seine spezi-
ellen Kenntnisse des schnell wachsen-
den Heimatmarktes nutzt“, sagt M&A-
Experte Xu. Bisher sei es chinesischen
Unternehmen kaum gelungen, mit ei-
genen Produkten und Marken in das
attraktive Luxussegment vorzudringen.

Anspruchsvolle Zielgruppe

Kein Wunder, denn viele chinesische
Hersteller setzen noch auf Massen-
produktion, um die grofe Zahl der
Konsumenten im Heimatmarkt zu
bedienen. ,Die Massenware jedoch
erfiillt die steigenden Anspriiche
der wachsenden Mittelschicht nicht
mehr“, so Baoshan BAO, der fir das
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China-Business verantwortliche Part-
ner bei der M&A-Beratung Livingstone
Partners am Standort Diisseldorf. Die
anspruchsvolle Zielgruppe will sich
von den Normalverbrauchern abheben

und sucht laut Bao daher nach hoher

Qualitdit und einem guten Marken-

image. Beides bieten westliche Mar-

ken. Chinas Mittelschicht ist nach Baos

Beobachtung dank ihres Bildungsni-

veaus aufderst geiibt darin, das Preis-

Leistungs-Verhaltnis heimischer und

auslandischer Produkte zu beurteilen.

Viele chinesische Konsumenten ken-

nen westliche Marken von Shopping-

Touren auf Auslandsreisen”, erklart b /5
der M&A-Berater. -> Kampf um Chinas Konsumenten: Ein Sales Promoter der Marke Knorr zeigt vollen Einsatz.

Bird & Bird & Ihr direkter Draht
zwischen China und dem Rest
der Welt & 55 45 rp [ At A5 oA
Hi X 1) 2 iy

Mit unserem China Desk in Deutschland und unseren Biiros in Europa sind wir optimal positioniert, um chinesische
Unternehmen umfassend zu beraten. Ob Sie bereits auf dem deutschen Markt tétig sind oder in den deutschen/
europdischen Markt eintreten wollen, nicht zuletzt durch unsere chinesischen Kollegen in unseren Biiros in Diisseldorf und
Miinchen sind wir fiir alle China-Outbound Vorhaben bestens aufgestellt. Wir beraten regelmifig zu M&A-Transaktionen
und Joint Ventures sowie zu Fragen des Markteintritts in-Europa, u.a. im Hinblick auf IP-Rechte und immer mit dem
Blick fiir den langfristigen Erfolg der Investitionen unserer chinesischen Mandanten in Deutschland und Europa.
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Abb. 3: Ausgewihite Ubernahmen und Beteiligungen chinesischer Unternehmen im Bereich privater Konsum

Datum Volumen Zielunternehmen
(Mio. EUR)
Hochster Porzellan-
06.06.18 n-v. Manufaktur 1746 GmbH
Gustav Wellmann GmbH
14.05.18 n.v. & Co. KG (Wellmann
Kiichen)
Tamara Comolli Fine
28.03.18 MV Jewelry GmbH & Co. KG
Rolf Benz AG & Co. KG, RB
ILog L8 £ Management AG
SieMatic Mobelwerke
05.10.17 "V GmbH & Co. KG
SAM-Gruppe (Schulte
01.01.17 n.v. GmbH + Comp. SAF
Armaturen GmbH)
05.10.16 n.v. H. von Gimborn GmbH
23.08.16 n.v. Skil Elektrowerkzeuge
Compo GmbH
01.04.16 17 (cOMPO Consumer)
Schimmel-Verwaltungs
19.01.16 24 GmbH
Dorina (Triumph
1510.15 - International AG)
Carl Mertens
Lo - International GmbH
Metz-Werke
28.04.15 n.v. GmbH & Co KG
30.03.15 n.v. Alno AG
HG Sales GmbH (HARALD
10.02.15 n.v. GLOOCKLER)
RWK & Kuhimann
01.10.14 n.v. Kiichen GmbH
30.07.14 87 TOM TAILOR Holding AG
Columbus Holding GmbH
28.01.14 71 (CYBEX)
Saunalux GmbH Products
03.02.12 6 8 Co KG
01.06.11 551 MEDION AG

Segment

Porzellan/In-
neneinrichtung

Kaufer

Nicht naher genannter Investor
aus Hongkong

Mobel Nature Home Holding Co., Ltd.

Schmuck Naga Brands HK Ltd.

Mébel Jason Furniture (Hangzhou) Co., Ltd.

Msbel Nison International Investment
Management Co. Ltd

Mabel Kinen Sanitary Ware

Haustierfutter

Industrial Co., Ltd.

Hillhouse Capital Management, Ltd.

Heimwerker-
bedarf/Garten- Chervon Holdings Ltd.
bedarf
Kingenta Ecological Engineering
Gartenbedarf Group Co,, Ltd.
Musikinstru- Guangzhou Pearl River
mente Piano Group Co., Ltd.
Bekleidung Hop Lun Ltd. (Hongkong)

Schneidewerk-
zeug/Besteck

Unterhaltungs-

Sichuan Liuhe Forging Co. Ltd.

Skyworth Digital Holdings Ltd.

elektronik

Mébel Nature Home Holding Co. Ltd.
Bekleidung Royal Spirit Ltd. (Hongkong)

Mébel Boloni Home Decor (Beijing) Co., Ltd.
Bekleidung Fosun International Ltd.

Spielzeug/ . .
Kinderbedarf Goodbaby International Holdings Ltd.
Mébel Anhui Saunaking

Unterhaltungs-
elektronik

Lenovo Group Ltd.

Anmerkungen

100% aus Insolvenz

Asset Deal: Marke Wellmann (vormals Tochter der Alno AG)
aus Insolvenz tbernommen.

Mehrheitserwerb

99,92% der Rolf Benz AG & Co. KG, 100% der RB Management
AG von der Hiils Gruppe tUbernommen

Mehrheitsbeteiligung; Verkaufer Familiengesellschafter Ulrich
W. Siekmann und Kathrin André bleiben mit Minderheit beteiligt

100%; Ubernahme aus Insolvenz

100%; Verkaufer: Penta Investments

Chervon Gbernimmt die Geschaftsaktivitaten der Marke Skil
von der Robert Bosch GmbH

100%; Verkaufer: PE-Investor Triton (Trade Sale)

90% Ubernommen

Carve-out der Marke Dorina aus der Triumph International AG
100%; Ubernahme aus Insolvenz

Assets (TV-Sparte) aus Insolvenz
9,09%

51%

100%; Ubernahme aus Insolvenz
23,16% Gbernommen

100%; Columbus Holding mit der Marke CYBEX Gbernommen
100%

87,5% durch &ffentliches Ubernahmeangebot erworben

Quelle: dealogic, Plattform M&A China/Deutschland; nv.: nicht veroffentlicht

Streben nach Status

Daheim hat Chinas neue Mittelschicht
ihren Lebensstandard mit dem Kauf ei-
ner Wohnung oder sogar eines Hauses
abgesichert, ein Auto angeschafft und
die Ausbildung der Kinder finanziert.
,Flir diejenigen, die dieses Niveau er-
reicht haben, riicken nun Komfort und
Status auch bei der personlichen Le-
bensgestaltung in den Vordergrund®,
sagt Bao. ,Der chinesische Konsument

| Plattform M&A-China/Deutschland 3/2018

sucht vor allem nach guter Qualitat, um
seinen gehobenen Status zu demonstrie-
ren“, so Bao. China sei traditionell eben
eine hierarchiebetonte Gesellschaft.

Deutsche Qualitat bevorzugt

Die Vorliebe der chinesischen Kon-
Qualitat beobachtet
auch Dirk Nawe, Partner bei der Wirt-
schaftspriifungsgesellschaft ~KPMG.
,Chinesen sind an Premiumprodukten

sumenten fiir

in erster Linie deshalb interessiert,
weil sie damit ihren beruflichen und
okonomischen Erfolg nach aufien
deutlich machen konnen®, sagt Nawe,
der bei KPMG Landerexperte fiir die
ASEAN-Region, China und Indien ist.
KPMG hat etwa bei der Ubernahme des
deutschen Kiichenherstellers SieMatic
durch die chinesische Nison-Gruppe
beraten. Deutsche Marken sind in ganz
unterschiedlichen Bereichen prasent:



,Kihlschranke, Spiil- und Waschma-
schinen von Siemens zahlen in China
zu den beliebtesten Markengeraten®,
so Nawe. Bei Pflegeprodukten seien
Nivea und Henkel bekannt, Boss-An-
ziige gendssen hohes Ansehen und
im Bereich Sportkleidung dominiere
Adidas klar den Markt. Den guten Ruf
Deutschlands als Produktionsstandort
konnten jedoch nicht nur Weltmarken
ausspielen. ,Auch relativ unbekannte
und kleine Marken kénnen vom Nim-
bus des Made in Germany profitieren,
wenn sie auf dem chinesischen Markt
auftauchen®, sagt Nawe.

Attraktiver Absatzmarkt

Bei den schon linger iiblichen Uber-
nahmen im Maschinenbau oder in der
Zulieferindustrie steht fiir chinesische
Unternehmenskaufer das Ziel im Vor-
dergrund, die eigenen Fahigkeiten zu
verbessern. In der Konsumgiiterbran-
che steht eine ganz andere Motivation
im Vordergrund. ,Hier geht es vor al-

Die Massenware
erfullt die steigen-
den Anspriche der
wachsenden Mittel-
schicht nicht mehr.

BAOSHAN BAO
Partner
Livingstone Partners

Deutsche Marken Titel

lem darum, fiir westliche Marken den
grofden chinesischen Binnenmarkt zu
erschlief3en, erlautert Bao von Living-
stone. Der Kiichenhersteller SieMatic
etwa hat rund 100 Jahre Erfahrung
angesammelt, das konnen chinesische
Konkurrenten nicht so schnell aufho-
len. ,Fur eine Luxuskiiche zahlen chi-
nesische Kunden etwa so viel wie fiir
ein Auto“, so Bao. Ein Boss-Anzug von
der Stange koste in China mit umge-
rechnet 1.200 EUR das Zwei- bis Drei-
fache des deutschen Verkaufspreises.
Ein Maf3anzug beim Schneider sei dage-
gen schon fiir 150 EUR erhaltlich. Diese
Preisunterschiede machten China als
Absatzmarkt fiir westliche Markenpro-
dukte attraktiv. ,Die Preisdifferenzen
werden sich jedoch schnell reduzieren®,
erwartet Bao.

Chefsache M&A

Viele chinesische Unternehmen haben
noch gar keine Transaktionen im Aus-
land abgeschlossen, doch ihre Lern-
kurve ist steil. ,Wir beobachten, dass
immer mehr chinesische Unternehmen
eigene M&A-Abteilungen einrichten,
die direkt unter dem ,Chairman of
the Board' stehen, um effiziente
Entscheidungen bei Ubernahmen im
Ausland zu ermoglichen, berichten
Nolting-Hauff und Xu von der Kanzlei
Orrick. Dariiber hinaus passten chine-
sische Investoren ihre Denk- und Vor-
gehensweisen den westlichen M&A-
Transaktionen an. Fiir die Bearbeitung
des chinesischen Markts hingegen
miissten westliche Unternehmen ihre
Denk- und Vorgehensweisen an die
asiatischen Besonderheiten anpassen
—wobei natiirlich vor allem die Kompe-
tenz des chinesischen Partners gefragt
sei.

Hoéhepunkte des Konsums

Aber es gibt auch westliche Beobachter,
die wissen, wie der chinesische Konsu-
ment tickt, wie der China-Experte -
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Change Management
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Sind lhre Mitarbeiter
bereit fUr die Integration
Journey¢

Breitenstein Consulting GmbH & Co.
KG ist ein inhabergefUhrtes
Beratungsunternehmen aus MUnchen
mit dem Schwerpunkt

Human Capital Integration.

Post Merger Integrationen scheitern oft
an FUhrung, Kommunikation, Verhalten
& Kompetenz sowie mangelnder
Integration von Unternehmens- und
Nationalkultur. Dadurch besteht die
Gefahr, Synergiepotenziale nicht
auszuschépfen oder Know-How zu
verlieren.

Wir machen Organisationen und
Mitarbeiter fit fir Change. Dabei
blicken wir zurUck auf eine langjdhrige
Erfahrung in der Zusammenarbeit mit
internationalen Top-Management
Teams zur wirksamen Gestaltung
nachhaltiger Integrations- und
Verdnderungsansdatze. Die chinesisch-
deutsche Zusammenarbeit liegt uns
hierbei besonders am Herzen.

www.breitenstein-consulting.de
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Abb. 4: Welche Marken bevorzugen chinesische Verbraucher?

Baby-Milchpulver
Wein
Farbkosmetik

27%
24%
17%
17%
17%
16%
18%
17%
10%
10% 13%
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Frischmilch 11% 8%
Papiertticher und Hygieneartikel &2 11%
Bier 8% 7%
Waschmittel A=
3% 6%

M auslandische bevorzugt
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Baby-Hautpflege
Gesichtspflege
Digitale Endgerate
ElektrogroB3gerate
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32%

M eher auslandische

Elektrokleingerate

Frische Lebensmittel und Gefltgel

B eher chinesische M chinesische bevorzugt

18

Quelle: McKinsey - 2017 Chinese Consumer Report

Dr. Dr. Andreas Tank. Der promovierte
Wirtschaftswissenschaftler und Sino-
loge ist Griinder des Beratungsunter-
nehmens China Competence. Wahrend
im Westen Weihnachten, Ostern oder
grof3e Sportereignisse eine wichtige
Rolle beim Konsum spielen, gibt es in
China laut Tank andere, aber fiir den
Handel mindestens ebenso bedeuten-
de saisonale Hohepunkte. ,Hier nutzen
Einzelhandel und Markenhersteller vor
allem das chinesische Neujahrsfest
und andere Feste nach dem traditionel-
len Mondkalender*, erklart Tank. Aber
auch der Valentinstag oder Halloween
— in Europa bisher eher weniger rele-
vante Konsumanliasse - fianden ihre
sichtbare Umsetzung im saisonalen
Verkaufskalender. Und der allméchtige
Onlinehandel im Reich der Mitte habe
nach dem Vorbild des amerikanischen
Cyber Monday inzwischen seine eige-
nen heiligen Tage mit Rabatten und
versandkostenfreien Bestellungen er-
schaffen und neue Weltrekorde aufge-
stellt.

| Plattform M&A-China/Deutschland 3/2018

Flaggschiffldden in den Stadten

Der viel zitierte Boom des chinesischen
Internethandels ist in der Tat bemer-
kenswert, allerdings lauft der grofdere
Teil der Umsétze im Einzelhandel immer
noch iiber Hypermarkte, Supermarkte
oder Convenience Stores®, sagt Tank.
Vor allem Marken- und Luxusprodukte
kauften Chinesen gern im stationa-
ren Handel, auch weil dort die Gefahr
niedriger sei, an Falschungen zu geraten.
»,Reprasentanzen und Flaggschifflaiden
westlicher Marken finden sich vor allem
in den Luxus-Malls der Grof3stadte®, so
Tank, der seit vielen Jahren in Shanghai
lebt und arbeitet. Schon allein wegen der
teuren Lage und des gepflegten Ambien-
tes konnten die Kunden sich an solchen
Orten am ehesten darauf verlassen,
attraktive Outlets der begehrten Mar-
kenanbieter vorzufinden.

Vorsicht, Falschung

Selbst in den Malls kann man sich aber
nicht immer zu 100% sicher sein. In ei-
nem grof3stadtischen Einkaufszentrum

Auch relativ unbe-
kannte und kleine
Marken kdnnen
vom Nimbus des
Made in Germany
profitieren.

DIRK NAWE

Partner

KPMG AG Wirtschafts-
prifungsgesellschaft




Einzelhandel und
Markenhersteller
nutzen vor allem
das chinesische
Neujahrsfest und
andere Feste nach
dem traditionellen
Mondkalender.

DR. DR. ANDREAS TANK

Director
China Competence Ltd.

eroffnete 2015 eine Filiale der Drogerie-
marke dm, die in China eine gewisse Be-
kanntheit erlangt hat, da Chinesen auf
Reisen in Deutschland sich bei dm gern
mit Baby-Milchpulver eindecken. Die
chinesische dm-Filiale jedoch flog als
Falschung auf, nachdem ein zuféllig vor-
beigekommener deutscher Tourist ein
Foto des Ladens in einem sozialen Netz-
werk veroffentlicht hatte. Nebenbei be-
merkt hat dm bisher noch keine einzige
Filiale im Reich der Mitte eroffnet.

Das Original aus Deutschland

Kuriose Fundstiicke dieser Art gehen
auch dem Marketingexperten Tank
bei seinen aufmerksamen Streifziigen
durch den chinesischen Markt immer
wieder ins Netz. So hat er 2017 auf

Tmall, einem Onlinesupermarkt des
Internetriesen Alibaba, Siif3igkeiten
entdeckt, die Knappers heifen und
den bekannten blau-weif3-rot verpack-
ten Knoppers-Waffeln aus dem Hau-
se Storck tduschend &hnlich sehen.
Richtig gelesen: Es geht um die Waf-
felschnitten, die laut ihrem Original-
Werbeclaim besonders gern ,morgens
halb zehn in Deutschland” als ,Friih-
stiickchen” gegessen werden. Weil
die gehobene chinesische Kundschaft
solche Tricks immer schneller durch-
schaut, muss das Original her. Am bes-
ten aus Deutschland. Und ein schneller
Weg, die Originale nach China zu brin-
gen, sind Ubernahmen.

Ausblick: kiinftige Targets

Wo sind kiinftige Transaktionen denk-
bar? Die Experten Dr. Nolting-Hauff
und Dr. Xu von Orrick etwa beraten
eine chinesische Mandantin aus der
Heimtextilienbranche, die seit Jahren
weltweit aktiv nach attraktiven Ziel-
unternehmen des Homeliving-Sektors
sucht. ,Wir kennen auch Investoren
aus China, die sich besonders fiir die

s .

’ -
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deutschen Fleischwarenhersteller und
Brauereien interessieren®, sagt M&A-
Berater Xu. ,Wenn zum Beispiel eine
starke Marke im Geschirr- und Ke-
ramikbereich ebenfalls zu erwerben
ware, konnte ich mir vorstellen, dass
interessierte Investoren aus China
auch dort Schlange stehen wiirden®,
so Xu. Auch Livingstone-Partner Bao
erwartet weitere Ubernahmen im Kon-
sumgiitermarkt. Aus chinesischer Sicht
attraktiv seien zum Beispiel hochwerti-
ge Mobel, Badezimmereinrichtung und
Kiichengerate. Fiir KPMG-Partner Dirk
Nawe sind in den Bereichen Kiichen,
Geschirr und Heimtextilien ebenfalls
weitere Ubernahmen denkbar. ,Be-
stimmt werden wir hier ein Interesse
chinesischer Investoren sehen®, sagt
Nawe. Der Erfolg der Chinesen im Bie-
terstreit hangt laut Nawe jedoch davon
ab, wie attraktiv die angebotenen As-
sets fiir nicht-chinesische Investoren
seien. ,Als WMF an die franzosische
SEB verkauft wurde, konnte sich der
chinesische Mitbieter nicht durchset-
zen", erinnert Nawe. | |
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Fusion Food: Ein US-Schnellrestaurant in Shanghai preist anlasslich des Minchner Oktober-
fests einen Hamburger mit Thiringer Bratwurst an.
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