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Vorwort

Vorwort

125 Jahre Automobil – die Erfolgs­
geschichte des Autos in Deutschland ist 
lang. Sie begann am 29. Januar 1886 mit 
der Patentanmeldung eines dreirädrigen 
Fahrzeugs mit Verbrennungsmotor 
und elektrischer Zündung durch 
Carl Benz. Seitdem haben sich Autos 
„Made in Germany“ unaufhaltsam 
weiterentwickelt und sind zu einem 
beliebten Exportschlager geworden.

Lange Zeit war der Wunsch nach 
individueller Mobilität der Motor für 
die Erfolgsgeschichte des Autos. Kein 
Verkehrsmittel kann es mit dem Auto 
aufnehmen, wenn es um Freiheit und 
Selbstbestimmung geht. Individualität, 
der persönliche Ausdruck des Einzelnen 
mit Hilfe des Autos, war jedoch auch 
eine lange, schwierige Entwicklung. 
Henry Ford, der Pionier der Massen­
fertigung von Automobilen, legte 
zunächst den Fokus auf den Preis, auf 
das Erschwinglichmachen des neuen 
Verkehrsmittels. Bis 1927 wurden in der 
neu entwickelten Fließbandproduktion 
15 Mio. „Tin Lizzies“ gefertigt und 
verkauft. Individuell war dabei lediglich 
die Möglichkeit der Fortbewegung, das 
Auto selbst war standardisiert. Ford 
selbst fasst seine Haltung klar zusam­
men: „You can have your car any color 
you like – as long as it is black.“ Der von 
Ferdinand Porsche entwickelte VW 
Käfer leistete für Deutschland, was die 
„Tin Lizzy“ in den USA vollbracht hatte: 
Mobilität für die breite Masse der Be- 
völkerung. In unglaublichen 65 Jahren 
Produktionszeit verkaufte sich der Käfer 
weltweit mehr als 21,5 Mio. Mal.

Immer wieder erwarten neue Heraus­
forderungen die deutsche und inter­
nationale Automobilindustrie: neue 
Märkte mit neuen Konsumenten öffnen 
sich. Wünsche werden individueller, 
Anforderungen höher und Strukturen 
komplexer. „Tin Lizzies“ in nur einer 
Farbe und Konfiguration sind schon 
lange nicht mehr genug.

Im zweiten Jahrzehnt des 21. Jahr­
hunderts steht die Branche nun vor 
dem wohl grundlegendsten Wandel 
seit Erfindung des Automobils. 
Der Verbrennungsmotor bekommt 
Konkurrenz durch alternative Antriebe 
und junge innovative Unternehmen auf 
OEM- und Zulieferseite suchen ihren 
Platz im Wettbewerb. 

Das Land, in dem die neuen 
Herausforderungen an die internationale 
Automobilindustrie wohl am deut­
lichsten werden, ist der mittlerweile 
größte Automobilmarkt der Welt: die 
Volksrepublik China. Die hier vor­
liegende Studie beleuchtet, unter 
welchen Einflussfaktoren sich die 
dortige Nachfrage entwickelt – denn 
schließlich sollen bis 2017 in diesem 
rasant wachsenden Markt mindestens 
150 Mio. bunter „Tin Lizzies“ verkauft 
werden.

Offensichtlichster Einflussfaktor 
der chinesischen Nachfrage ist die 
Industriepolitik, die mit Fünfjahres­
plänen die Leitplanken der Entwicklung 
steckt. Ausländischen Unternehmen 
muss es in diesem Umfeld gelingen, 
die klaren Zielvorgaben der Zentral­
regierung zu verstehen und die 
verbleibenden Spielräume zu ihrem 
Nutzen zu erkennen und zu gestalten.

Wichtigster Einflussfaktor der Auto­
mobilnachfrage sind aber auch in 
China die Automobilkäufer selbst. 
In einem großen Sprung lassen 
sie viele Jahre der 125-jährigen 
Entwicklungsgeschichte individueller 
Mobilität hinter sich. Reines Von-A-
nach-B-Kommen ist schon heute lange 
nicht genug. Chinesische Konsumenten 
verlangen individualisierte, auf ihre 
Mobilitätsansprüche zugeschnittene 
Fahrzeuge – dabei sind sie sehr jung 
und enthusiastisch und bringen keine 
lange Käufertradition mit. Für die 
deutsche Automobilindustrie ist dies 
keine kleine Herausforderung, denn 
mit den Erfahrungen aus den Heimat­
märkten lassen sich für China nur 
schwer Prognosen machen. Hier genau 
liegt aber auch ein enormes Potenzial, 
das es den internationalen Automobil­

bauern ermöglicht, mit geschickten, 
auf den chinesischen Markt zu­
geschnittenen Innovationen, für China 
neue Entwicklungspfade zu erschließen 
und diese mitzugestalten. 

Wie auch schon unsere Veröffentlichung 
„Zukunft in Bewegung“ vor zwei 
Jahren, wurde die vorliegende Studie 
„Automobilindustrie und Mobilität in 
China: Plan, Wunsch und Realität “ von 
Automotive Experten der PwC Autofacts 
Strategy Group in Deutschland und 
China verfasst, für deren herausragende 
Branchenanalysen wir insbesondere 
Liang Cheng, Jan Maser, Chen Si, 
Eric Harnisch und Julian Merget 
herzlich danken. Wiederum hat die 
fruchtbare Zusammenarbeit mit der 
Trend- und Innovationsagentur gravity 
GmbH unser Verständnis davon, was 
chinesische Konsumenten bewegt und 
motiviert, geschärft. Im Frühjahr 2011 
legte eine breit angelegte qualitative 
Feldforschung in China die Grundlage 
für diese spannende Studie. Wir danken 
ebenfalls dem VDA, mit dem wir diese 
Studie auch im Rahmen der VDA-
Schriftenreihe Nr.43 veröffentlichen 
werden. Die Zusammenarbeit und 
der Austausch zu den aktuellen 
Entwicklungen und den Perspektiven 
der Automobilmärkte waren von 
großem Wert für unsere Arbeit.

Felix Kuhnert, Automotive Industry 
Leader Deutschland und Europa
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In den letzten zehn Jahren hat 
sich die chinesische Automobil­
industrie zur größten der Welt 
entwickelt. Und das rasante 
Wachstum ist noch nicht vorbei: In 
den nächsten fünf Jahren erwartet 
PwC Autofacts weiterhin stetiges 
und steiles Wachstum.

China ist und bleibt größter Markt 
der Welt.
2010 hat China rund 14,5 Mio. Fahr­
zeuge produziert und damit den 
globalen Automobilmarkt dominiert. 
Das heißt, China produziert momentan 
so viele Autos wie Japan und 
Deutschland zusammen – und noch ist 
kein Ende des Wachstums in Sicht. Trotz 
der schon heute immensen Produktions­
kapazitäten des Landes wird die positive 
Entwicklung bis 2017 ungebrochen 
weitergehen. Chinas Automobilmarkt 
wird sich in absehbarer Zeit erneut 
verdoppeln.

Worauf basiert Chinas 
zukünftiges Wachstum?
Mit 1,3 Mrd. Menschen ist China das 
bevölkerungsreichste Land der Welt. 
Viele Chinesen konnten sich in den 
letzten 30 Jahren sukzessive Wohlstand 
erarbeiten – in der Vergangenheit 
vornehmlich an der Küste und in den 
Freihandelszonen. In der Zukunft 
wird größerer Wohlstand aber auch in 
der Fläche, in den Zentral- und West-
Provinzen, den Tier-2 und Tier-3 Städten 
jenseits der Megametropolen entstehen. 
Und mit steigendem Wohlstand steigt 
auch die Nachfrage nach individueller 
Mobilität, entsteht der Wunsch nach 
dem eigenen Automobil. Bisher haben 
wenige Metropolen schon eine höhere 
Fahrzeugdichte: Nur in Beijing und 
Tianjin gibt es schon mehr als 20 
Fahrzeuge pro 100 Haushalte. Im Rest 
des Landes ist Platz für immenses 
Wachstum: 21 von 31 Provinzen oder 
administrativen Regionen haben eine 
Fahrzeugdichte von weniger als 10 Fahr­
zeugen pro 100 Haushalte. 

Wie schnell und wie stark wächst der Markt? 
PwC Autofacts bietet Perspektive.
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Abb. 1	� Top-15-Produktionsländer von Light Vehicles, 2010

Fahrzeugeinheiten in Mio.

Hinweis: Light Vehicles sind Fahrzeuge mit zulässigem Gesamtgewicht bis 6t. Produktionsumfänge 
der Länder enthalten ebenfalls die Volumina von montierten Kits (SKD, CKD).

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.

Gesamtmarkt: 71,5 Mio. (2010)
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Chinas Automobilindustrie in voller Fahrt

Wird Chinas Fahrzeugbestand je auf 
das Level westlicher Industrienationen 
wie Deutschland oder den USA 
kommen? Beijing, die Stadt mit der 
höchsten Fahrzeugdichte Chinas, steht 
heute bei 171 Fahrzeugen pro 1.000 
Einwohner – in Deutschland sind es 
über 500, in den USA über 800. Schon 
heute hat Beijing ein unübersehbares 
Infrastrukturproblem, seine Autofahrer 
verursachen Tag für Tag einen Verkehrs­
infarkt. Ein Anstieg auf deutsches 
oder amerikanisches Niveau könnte 
eine riesige Herausforderung für die 
chinesische Volkswirtschaft bedeuten. 
Denn nimmt man an, dass Beijings 
Fahrzeugdichte von etwa 170 Autos 
pro 1.000 Einwohner für ganz China 
gelten würde, würden 220 Mio. 
Fahrzeuge auf Chinas Straßen fahren 
statt der heutigen 59 Mio. Fahr­
zeuge. Ein solcher Anstieg wäre schon 
eine überwältigende Arbeit für die 
gesamte Volkswirtschaft – bei einer 
mit Deutschland vergleichbaren Dichte 
wären es insgesamt 700 Mio. Fahrzeuge. 
Das wären mehr Automobile in China 
allein als Menschen in ganz Europa.

Wie groß ist das Wachstum?  
Und wer profitiert davon?
Innerhalb von nur zehn Jahren hat sich 
China mit rund 14,5 Mio. Fahrzeugen 
zum größten Produktionsstandort der 
Welt entwickelt. Von 2005 bis 2010 
wuchs die Produktion um beachtliche 
229 %, ähnlich wie schon zwischen 
2000 und 2005, als das Wachstum 
219 % betrug. In absoluten Zahlen 
bedeutet das, dass China in zehn Jahren 
seine Fahrzeugproduktion in etwa 
verzehnfachen konnte. Wie geht es 
weiter? Auch für die kommenden Jahre 
sieht PwC Autofacts ein beträchtliches 
Wachstum um erneute 86 % bis ins Jahr 
2017. Dies entspräche einem absoluten 
Zuwachs um rund 12,5 Mio. Einheiten 
und einer jährlichen durchschnittlichen 
Wachstumsrate von 9,3 %. Die wesent­
lichen Treiber für diese weiterhin 

Sobald die verfügbaren Einkommen 
es zulassen, wird sich diese Lücke 
schließen. Die Zeichen stehen gut: 2010 
überschritten die durchschnittlichen 
verfügbaren Einkommen in den  
Tier-3 Städten erstmals die „magische 
Grenze“ von 40.000 Renminbi (RMB, 
rund 4.300 Euro) pro Jahr, in etwa der 
Preis eines Kleinwagens. Das Nachfrage­
wachstum jenseits der Küstenregionen 
und Megametropolen wird die Markt­
entwicklung der kommenden Jahre 
bestimmen. 

Quellen: NBS, PwC Autofacts 2011.

Abb. 2	 Fahrzeugdichte nach Provinz, 2010

Fahrzeugdichte
(pro 100 Haushalte)

Anzahl der Provinzen/
administrativen Regionen

20+ 2

10–20 8

5–10 17

0–5 4
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außerordentliche Entwicklung sind ein 
starkes Wachstum der gesamten 
Volkswirtschaft, die steigende Kaufkraft 
nahezu aller Bevölkerungsschichten 
und der wachsende Wunsch der 
Konsumenten nach individueller 
Mobilität per Automobil.

Chinas starkes Wachstum beflügelt 
die Automobilbranche insgesamt, 
nahezu alle Hersteller werden daran 
partizipieren und wesentlich höhere 
Wachstumsraten erzielen können 
als in den gesättigten Märkten 
Europas und Amerikas. Aber wer 
viel verkaufen möchte, muss auch 

Wie schnell und wie stark wächst der Markt? PwC Autofacts bietet Perspektive.

Abb. 3	 Chinas Produktionsentwicklung, 1990–2017

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.
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Chinas Wachstum ist rasant – noch profitiert nicht jeder.

viel produzieren. Kapazitäts­
ausweitungen in der lokalen 
Produktion sind Teil der Wachstums­
strategien der internationalen und 
der unabhängigen chinesischen 
Hersteller – was das Wachstum 
noch weiter anheizt. Denn 
Automobilproduktion kommt der 
regionalen Wirtschaft zugute, 
sorgt für Beschäftigung, Kaufkraft, 
Umsätze und Steuereinnahmen – 
und fördert nebenbei noch Ansehen 
und Prestige der Region.
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Wo wächst Chinas 
Automobilwirtschaft?
Chinas Fahrzeugproduktion geschieht 
heute hauptsächlich in sechs großen 
Clustern: Shanghai, Guangzhou, 
Changchun und Beijing an der Küste, 
Wuhan im Inland Chinas, sowie 
Chengdu, die Hauptstadt der Provinz 
Sichuan im Westen Chinas. Alle Cluster 
werden von der positiven Entwicklung 
auf dem chinesischen Markt und den 
Kapazitätsausweitungen der Hersteller 
profitieren können – besonders hoch 
werden die Wachstumsraten jedoch 
im südlichen Guangzhou und im 
zentralchinesischen Wuhan sein. Bis 
2017 werden diese Standorte ihre 
Produktionsumfänge verdoppeln 
können.

Chinas Automobilindustrie in voller Fahrt

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.

Abb. 4	 Produktion nach OEM-Allianzgruppen

Fahrzeugeinheiten in Mio. CAGR (2010–2017)
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Taxis machen mittlerweile nur noch einen Teil der Fahrzeuge aus. Privat-PKWs sind stark im Kommen.
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Wie schnell und wie stark wächst der Markt? PwC Autofacts bietet Perspektive.

Wo steht China 2017?
Natürlich ist es schwierig, den 
chinesischen Wachstumsmarkt auf 
eine einzige Zahl zu reduzieren. 
Doch Neugier ist natürlich gestattet: 
Wo wird all diese Marktdynamik, 
die Geschwindigkeit, das Wachstum 
hinführen? PwC Autofacts wagt 
einen differenzierten Blick in die 
Zukunft, in das Jahr 2017. Entwickeln 
sich die Rahmenbedingungen wie 
das Wirtschaftswachstum und die 
individuelle Nachfrage wie derzeit 
von Experten erwartet, prognostiziert 
PwC Autofacts für das Jahr 2017 ein 
Produktionsvolumen von 27 Mio. 
Einheiten.

Abb. 5	 Chinas Automotive Cluster und Produktionsumfänge

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.

Hinweis: Produktionsumfänge der Cluster entsprechen jeweils der Summe der Werke im Umkreis von 
rund 300 km.
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6 Chengdu 1,2 2,1
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Gesamt 14,5 27,0

Fahrzeugeinheiten in Mio.

Wie bedeutend die chinesischen 
Automotive Cluster schon heute sind, 
zeigt eine Einordnung der globalen 
Produktionsrangordnung:
•	Das Cluster Shanghai produzierte 

2010 mehr Fahrzeuge als Brasilien 
oder Indien, mit 3,2 und 3,0 Mio. 
Einheiten Top-6 und Top-7 auf der 
weltweiten Länderrangliste.

•	Das Cluster Guangzhou produzierte 
mit rund 2,1 Mio. Einheiten nahezu 
so viele Fahrzeuge wie Frankreich 
oder Mexiko, Top-9 und Top-10 der 
Länderrangliste mit jeweils einer 
Jahresleistung von rund 2,2 Mio. 
Einheiten.

•	2017 werden die Cluster Shanghai und 
Guangzhou zusammen genommen 
aller Wahrscheinlichkeit nach größer 
sein als Japan – das dann drittgrößte 
Produktionsland hinter China selbst 
und den USA.
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Aber was ist, wenn alles anders 
kommt? Wenn BIP und Kaufkraft 
doch nicht so schnell zunehmen wie 
erwartet? Wenn die Wirtschaft in 
Chinas ländlichen Regionen langsamer 
wächst? In einem Negativ-Szenario 
(Downside Case) geht PwC Autofacts 
von einer Jahresproduktion von rund 
24,6 Mio. Einheiten im Jahr 2017 
aus, ein durchschnittliches jährliches 
Wachstum von „moderaten“ 7,4 %. 
Und was ist, wenn die Experten China 
unterschätzen? Es wäre nicht das erste 
Mal. In einer besser-als-erwarteten 
Situation (Upside Case) könnten es bis 
zu 30,8 Mio. Einheiten bis 2017 sein – 
ein Wachstum von rund 11,4 % pro Jahr.

Chinas Automobilindustrie in voller Fahrt

Upside-Case-Annahmen:
•	unerwartet hohes BIP-Wachstum
•	unerwartet hoher Kaufkraft-Anstieg
•	rasante Zunahme der Autofinanzierung

Downside-Case-Annahmen:
•	BIP-Eintrübungen
•	Risiken der zunehmenden „faulen Kredite“
•	Platzen von (regionalen) Immobilienblasen
•	ungenügende Einkommenssteigerung in den ländlichen Gebieten und den 

Tier-3-Städte

Abb. 6	� PwC Autofacts Produktionsszenarien

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.
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Hätte China noch einen Kaiser, welchen Wagen würde er fahren?
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Wie schnell und wie stark wächst der Markt? PwC Autofacts bietet Perspektive.

Abb. 7	 Struktur dieser Studie
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 Automobilindustrie und Mobilität 
in China: Plan, Wunsch und 
Realität
Die Geschichte des Automobils ist lang 
und international. Vor 125 Jahren 
begann sie mit Karl Benz‘ Erfindung des 
Motorwagens in Deutschland. Ihren 
ersten großen Wachstumsschub bekam 
sie durch Henry Ford in Amerika mit der 
Entwicklung der Fließbandfertigung. Im 
20. Jahrhundert galt: Wo die Wirtschaft 
wuchs, boomte die Automobil­
industrie – in Frankreich und England, 
im Deutschland der Wirtschaftswunder­
jahre. In den 80er und 90er Jahren 
kamen neue Player auf dem inter­

nationalen Parkett hinzu. Die Europäer 
und Amerikaner bekamen Gesellschaft 
aus Fernost, und mit der japanischen 
und später auch koreanischen 
Automobilindustrie etablierten sich 
neue OEMs auf globalem Niveau. 

Seit Anfang des neuen Jahrtausends 
richten sich nun alle Augen auf China. 
Die wirtschaftliche Entwicklung 
des Landes mit seinen riesigen 
Marktpotenzialen lässt keinen Zweifel: 
An China führt kein Weg vorbei. 

Aber wie funktioniert langfristiger 
Erfolg im Reich der Mitte? Wie denken 

chinesische Konsumenten? Was ist 
ihnen wichtig und wie sind sie zu 
begeistern? Welche Rolle spielt die 
Regierung in Beijing? Wie groß ist ihr 
Einfluss und was sind ihre Interessen 
und Motivationen? Und welche Faktoren 
werden für eine erfolgreiche Aufstellung 
der internationalen Autobauer in 
China entscheidend sein? Fragen über 
Fragen. PwC Autofacts bietet mit dieser 
Studie Antworten auf die wichtigsten 
Herausforderungen im chinesischen 
Automobilmarkt.



Der erwachsene Konsument:  
jung, schnell und anspruchsvoll
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Methodik
Wie kann man ein so großes Land wie China begreifen und seine zahllosen 
Menschen beschreiben? Der Ansatz dieser Feldstudie über Chinas Konsumenten 
ist qualitativ. Persönliche Gespräche mit sehr unterschiedlichen Menschen in 
sehr verschiedenen Städten Chinas sind die Basis. Gemeinsam mit ihnen werfen 
wir einen Blick darauf, was die Menschen in China heute bewegt – im wahrsten 
Sinne des Wortes.

Die einzelnen Menschen sind in ihrem Handeln und ihren Überzeugungen sehr 
unterschiedlich. Dennoch erkennt man Gemeinsamkeiten – Muster, die auf 
gesellschaftliche Werte rund um Mobilität schließen lassen.

In sechs Kapiteln behandelt dieser Teil der Studie sechs Themen, die eine große 
Rolle im Leben chinesischer Konsumenten spielen – und die alle im Zusammen­
hang mit Mobilität stehen. Fünf der persönlichen und gesellschaftlichen 
Faktoren sind starke Treiber für die Nachfrage nach individueller Mobilität mit 
dem Automobil. Ein Faktor – der Stau – ist eine große Hürde. Sie bilden einen 
Kompass in der Lebenswelt chinesischer Konsumenten und ihrer Haltung zum 
Automobil.
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Chinas junge Mittelklasse – 
neue Freiheit, neue Wünsche 
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Der Lifestyle der neuen Mittel­
klasse und Veränderungen im 
Stadtbild der Metropolen heizen 
die Nachfrage nach individueller 
Mobilität an.

Die chinesischen Großstädte befinden 
sich in stetigem Wandel. Umgestaltung, 
Wachstum und Neuorganisierung 
geschehen in einem Tempo und auf 
einer Skala, die hierzulande unglaublich 
erscheinen. Großveranstaltungen wie 
die Olympischen Spiele 2008 in Beijing 
und die Expo 2010 in Shanghai waren 
Katalysatoren urbaner Neugestaltung 
in den Megametropolen und haben 
sichtbare Spuren hinterlassen. Beijing 
bewarb sich um die Olympischen Spiele 
mit einem geplanten Investitionspaket 
in Infrastruktur und Sportstätten 
von 23 Mrd. Euro – dem zehnfachen 
des Budgets von Mitbewerber Paris. 
Tatsächlich sprengte Beijing den 
Plan und investierte 40 Mrd. Euro. In 
Shanghai flossen 32 Mrd. Euro in die 
Umgestaltung des Stadtbildes für die 
Expo 2010. Die städteplanerischen 
Maßnahmen verfolgen dabei 
klare Ziele: Eine Verbesserung der 
Lebensqualität für die Bewohner, 
eine gute Grundlage für steigende 
Produktivität und Wirtschaftskraft 
sowie das Entfalten von überregionaler 
Anziehungskraft. Das Motto der Expo 
ist Programm: „Better city, better life.“ 
Städte sollen Orte für Leben, Arbeit und 
Entertainment gleichermaßen sein. 
Mobilität – kollektive wie individuelle – 
spielt für all diese Bereiche eine 
entscheidende Rolle.

Die Großstädte Chinas – heute gibt es 
schon etwa 130 Städte mit mehr als  
1 Mio. Einwohner, bis 2025 werden 
es Prognosen zufolge über 220 sein – 
und mit ihnen ihre Einwohner passen 
sich schnell an wechselnde Rahmen­
bedingungen an. In den 1990er 
Jahren, als alles im Zeichen des 
Wirtschaftswachstums stand, wurde 
damit begonnen, die Stadtzentren 
einer systematischen Umgestaltung zu 
unterziehen: Alte, unmoderne Wohn­
viertel ohne sanitären Komfort wichen 
Bürogebäuden und Einkaufszentren.  
Ihre Bewohner wurden (zwangs-)

umgesiedelt in neu angelegte Wohn­
anlagen an der Peripherie. Was 
für europäische Augen vorschnell, 
rabiat und etwas überoptimistisch 
erschien, wurde von den chinesischen 
Behörden (und auch großen Teilen der 
Bevölkerung) ganz anders eingeordnet – 
als der erste Schritt einer natürlichen 
und notwendigen Entwicklung hin zu 
einer fortschrittlichen Zukunft. 

Viele Innenstädte sind mittlerweile 
zu erfolgreichen Business-Zentren 
gewachsen und bilden einen Motor 
für regionalen Wohlstand. Auch die 
Peripherie bietet nun nicht mehr nur 
triste Wohnanlagen in Hochhäusern, 
sondern lockt mit größeren Wohnungen, 
und besserem Lebensstandard, 

dank großangelegten Immobilien­
entwicklungen und gezielter Vorstadt­
planung. Suburbia mit idyllisch 
identischen Häusern in Reihe ist kein 
rein amerikanisches Phänomen mehr. 
Die Vorstädte haben mittlerweile ihre 
ganz eigene Anziehungskraft und 
füllen sich mit Scharen von freiwilligen 
Bewohnern – denn der neue Wohlstand 
erweckt ein neues Lebensgefühl und 
ermöglicht einen anderen Lebensstil in 
China. Chinas Mittelschicht ist da und 
wird zunehmend zur entscheidenden 
gesellschaftlichen und ökonomischen 
Kraft. Prognosen zufolge werden im 
Jahr 2025 in China 220 Millionen Haus­
halte zur oberen Mittelschicht gehören, 
der dann größten sozio-ökonomischen 
Schicht des Landes.
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Abb. 8	� Anzahl der Haushalte nach Einkommen
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Immobilienpreise in Städten wie 
Hangzhou, Hauptstadt der Küsten­
provinz Zhejiang und dank neuer 
Schnellzüge im direkten Pendler-
Einzugsgebiet Shanghais, haben sich 
offiziellen Angaben zufolge in zehn 
Jahren verdoppelt. Wohnraum ist 
schon lange nicht mehr nur staatlich 
zugeteiltes Mittel zur Existenzsicherung. 
Die eigene Wohnung zu besitzen und 
zu gestalten, ist zugleich Voraussetzung 
und Ausdruck eines modernen, konsum­
orientierten Lebensgefühls. Die rasante 
Entwicklung der Immobilienpreise, die 
auch in einigen anderen Metropolen 
stattfindet, zeigt deutlich, wie sehr 
Wohlstand und Kaufkraft zugenommen 
haben – und wie gern die Leute dazu 
bereit sind, ihr Geld für Lifestyle, Status­
symbole und einen gehobenen Lebens­
standard auszugeben.

Mobilitätsmuster verändern sich.
Was aber bedeutet dieser Fortschritt für 
die Menschen? Wie lebt es sich in Chinas 
neuen Städten? Und welche Rolle 
spielt Mobilität? Die neu entstandenen 
Vorstadtgürtel um die Stadtzentren 
haben das urbane Leben entzerrt und 
wirken sich ganz unmittelbar auf das 
tägliche Leben ihrer Bewohner aus. Der 
Mobilitätsradius einer normalen Familie 
in der Mittelschicht hat sich deutlich 
vergrößert. Aus der Vorstadt ist der Weg 
zur Arbeit länger – Pendeln gehört auf 
einmal zum Alltag. Hat sich im China 
vor der Ein-Kind-Politik noch viel des 
Gemeinschaftslebens innerhalb der 
Großfamilie unter einem gemeinsamen 
Dach abgespielt, so sind heute 

ausgedehnte Freundeskreise wichtiger 
Bestandteil des sozialen Umfeldes. Und 
die wohnen eben nicht unter einem 
Dach, sondern über die ganze Stadt 
verteilt. Die neuen Wohnviertel bieten 
mehr Raum, rein physisch, und sind 
auch sozial weniger dicht vernetzt. Wer 
Zeit mit seinen Freunden verbringen 
will, verbringt auch zwangsläufig mehr 
Zeit unterwegs. „Städte waren früher 
kleiner und deine Freunde haben näher 
gewohnt. Jetzt wohnen die Leute in 
den Vororten, und der Weg zur Arbeit 
und zu ihren Freunden ist länger“, 
fasst Xiong Xiaozhou, Beamter in 
Chengdu (Provinz Sichuan), den Wandel 
im Lebensstil treffend zusammen. 
Mögen sich die Grundbedürfnisse der 
Menschen, etwa nach Produktivität 
und materiellem Erfolg, sozialer 
Geborgenheit und privatem Glück, in 
den letzten zehn Jahren kaum verändert 
haben, so sind doch die Wege, all diese 
zu erreichen, deutlich länger geworden 
– die auf der Straße zurückgelegten 
Personenkilometer wachsen derzeit 
jährlich um etwa 11 %. Lange Wege 
innerhalb einer Stadt bewältigt man 
auch in China am bequemsten mit dem 
Auto, in den letzten Jahren immer 
stärker mit dem eigenen Privat-Pkw, 
sonst auch gerne mit dem Taxi (lange 
Jahre individuelle Mobilitätsoption Nr. 1 
in Chinas Innenstädten).

Die Befriedigung der gewohnten 
Bedürfnisse in Chinas neuen Städte-
Layouts sprechen also stark für ein Auto, 
sobald man es sich leisten kann. Hinzu 
kommen einige ganz neue Bedürfnisse – 
neue Möglichkeiten, neue Wünsche, 
neue Verhaltensweisen. Nachdem China 
im Zuge von Deng Xiaopings Politik der 
Reform und Öffnung vor gut 30 Jahren 
begann, mit den internationalen Welt­
märkten zu interagieren und seiner 
Bevölkerung die Möglichkeit zu geben, 
sich unternehmerisch zu betätigen, 
war China jahrzehntelang ein Land 
der emsig Arbeitenden. Man war damit 
beschäftigt, Wohlstand aufzubauen und 
sich wirtschaftliche Entwicklung und 
Wachstum hart zu erarbeiten. Freizeit 
ist ein neues Phänomen der Mittel­
schicht des 21. Jahrhunderts. Der Wohl­
stand ist heute da, der Lebensstandard 
auf einem komfortablen Niveau – da will 
diese neue Freizeit mit Angenehmem 
gefüllt sein, mit Hobbies und Ausflügen, 
Reisen und Shopping. Ausdruck dieser 
neuen Gestaltungsfreiheit ist Chinas 
Binnentourismus, der in den letzen fünf 
Jahren um mehr als 50 % zugenommen 
hat. Rund 60 % der Konsumenten in 
der oberen Mittelschicht planen im 
Jahr mindestens eine Urlaubsreise – 
über 90 % werden diese innerhalb 
Chinas machen. Wieder steht Mobilität 
im Mittelpunkt. Es macht Spaß, die 
eigene Region mit den Augen eines 

„Städte waren früher kleiner 
und deine Freunde haben 
näher gewohnt.“
Xiong Xiaozhou, Chengdu
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Touristen neu zu entdecken – und viele 
von Chinas Städten haben einiges an 
Sehenswürdigkeiten und Unterhaltung 
zu bieten. Wer in Chengdu wohnt, 
der stark wachsenden Hauptstadt der 
Provinz Sichuan, kann zum Beispiel 
das idyllisch bergige Umland als 
gute Quelle von Entspannung und 
Lebensqualität für sich entdecken – so 
er denn ein Auto besitzt. Denn vieles 
ist in China sehr ähnlich wie in Europa 
und Amerika: Auch in China kann es 
kaum ein Transportmittel mit dem 
Auto aufnehmen, wenn es um flexible, 
schnelle, komfortable und unabhängige 
Mobilität auf der Kurz- und Mittel­
strecke geht. Spontaneität wird auch in 
China vom Auto am besten bedient. Für 
Unabhängigkeit von Wind und Wetter, 
Hitze oder Kälte sorgt das Auto ideal, 
hier wie da.

China ist im Autofieber.
Es mögen noch so viele rein praktische 
Gründe für individuelle Mobilität 
per Automobil sprechen, ein weiterer 
wichtiger Treiber für die Nachfrage 
nach Autos kommt hinzu: Die Chinesen 
sind im Autofieber. Wer etwas auf sich 
hält, kauft ein Auto und eine Wohnung. 
Mindestens. Konsum ist nicht mehr 
bourgeoises Zeichen kapitalistischen 
Verfalls – er ist zur Freizeit­
beschäftigung, zum Erfolgsnachweis 

„Die Leute haben jetzt 
Geld, also möchten sie 
unbedingt Autos haben.“
Xiong Tao, Chengdu

und zum Ausdruck von Persönlichkeit 
avanciert. Kaufen ist normal geworden, 
Besitz ein ganz alltäglicher Teil 
des Lebens. Chen Shida, Beamter 
aus Hangzhou (Provinz Zhejiang), 
beschreibt die neue Normalität der 
Mittelschicht so: „Eine normale Familie 
hat ein bis zwei Wohnungen und ein 
bis zwei Autos – und ich rede hier nicht 
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von den Superreichen.“ Eine leise 
Melancholie ist ihm dabei anzumerken: 
„Vor zehn Jahren sind alle Bus und 
Fahrrad gefahren. Junge Leute fahren 
kaum mehr Fahrrad.“ Denn heute steht 
das Auto ganz oben auf den Wunsch- 
und Einkaufslisten junger Chinesen – 
dort, wo noch vor kurzem Fernseher 
und Waschmaschinen zu finden waren. 
Wohlstand löst neue Konsummuster aus, 
und die großen Profiteure des Wohl­
standes der neuen Mittelschicht sind die 
Autobauer. Xiong Tao, Minivan-Fahrer 
und Wareneinkäufer für ein Restaurant 
in Chengdu (Provinz Sichuan), fasst die 
Entwicklung prägnant zusammen: „Die 
Leute haben jetzt Geld, also möchten sie 
unbedingt Autos haben. Vor zehn Jahren 
waren es noch Fahrräder, dann Skooter, 
dann E-Bikes. Jetzt sind es Autos. In der 

Zukunft sind es E-Cars.“ Chinas Auto­
fieber lässt sich an den Absatzzahlen 
eindeutig ablesen: In nur fünf Jahren 
haben sich die verkauften Fahrzeuge 
mehr als verdoppelt, auf knapp 14 Mio. 
im Jahr 2010. Bis Mai waren es auch 
2011 schon über 6 Millionen. 

Der Markt für Autos in China ist noch 
jung. Erst seit etwa 10 bis 15 Jahren 
sind Privat-Pkws für mehr als nur 
Superreiche oder Regierungsbeamte 
in den Bereich des Möglichen gerückt. 
Und was neu ist, weckt Interesse. 
Autozeitschriften wie etwa 轿情车报 
Orient Auto oder 世界汽车 World Auto 
können es in Gestaltung, Inhaltstiefe 
und Unterhaltungswert ohne weiteres 
mit Auto Motor Sport oder Auto Bild 
aufnehmen. In den Starbucks und Cafés 
der Millionenstädte blättern junge, 
kaufkräftige Konsumenten gern in den 
Hochglanzmagazinen der Branche. 
Und sie werden mit allen notwendigen 
Informationen versorgt, die sie zu guten 

Für die Expo 2010 legte Shanghai Flanierpromenaden entlang des Huangpu Flusses an – Besuchsmagneten für Einheimische und internationale Touristen.
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Der Absatz folgt dem Wachstum.
Die Begeisterung der Menschen in China 
für die Möglichkeiten, die der neue 
Wohlstand bietet, erinnert in vielem 
an die Jahre des Wirtschaftswunders 
in Deutschland. Es geht wirtschaftlich 
aufwärts – und sobald die abstrakte 
Zahl des Bruttosozialproduktes ganz 
konkret im Haushaltseinkommen der 
Familien angekommen ist, gestalten 
diese ihr Leben entsprechend der neuen 
finanziellen Möglichkeiten. Und weil 
Autos in diesen Jahren ein so wichtiges 
Element chinesischer Konsumträume 
sind, korrelieren die Absatzzahlen stark 
mit der Entwicklung der Einkommen. 
Wo die Wirtschaft wächst, verkaufen 
sich auch Autos am Besten. 

Für europäische Verhältnisse geschieht 
die wirtschaftliche Entwicklung in 
China wie im Zeitraffer. Noch vor  
30 Jahren galt China als Entwicklungs­
land – schon heute ist es die zweitgrößte 
Volkswirtschaft der Welt, und selbst 
das Wort „Schwellenland“ klingt kaum 

Käufern avancieren lassen: Welches 
Auto passt zu wem? Wie stark sollte 
ein Motor sein? Was ist schick und 
angesagt? Und nicht zuletzt: Was kostet 
so ein Wunschgefährt? Ausführliche 
Preislisten in den Automagazinen 
ermöglichen den Lesern sofort, 
die eigenen Konsumträume einem 
ersten Realitätscheck zu unterziehen. 
Diejenigen, die erst seit kurzem ein 
Auto im Bereich ihrer Möglichkeiten 
sehen, sind wissensdurstig – und zwar 
nicht nur was Preise und technische 
Leistungsmerkmale angeht, sondern 
auch wenn es darum geht, mit welchem 
Produkttypen und welcher Marke 
welches Image einhergeht. Ein ganzer 
neuer Kosmos der Markenwelten will 
gelernt sein.

Die Zeiten, in denen sich in China 
alles verkauft, was vier Räder hat, 
könnten sich im Angesicht solch wohl­
informierter potenzieller Käufer schnell 
ändern. Das Auto selbst wird zum 
Hobby und Gesprächsgegenstand. Xiong 
Xiaozhou unterhält sich mit unter­
schiedlichen Leuten unterschiedlich 
über Autos: „Mit Leuten, die sich 
nicht auskennen, rede ich nur über 
das Design und den Preis – aber mit 
einigen meiner Freunde, die sich auch 
für Autos interessieren, reden wir viel 
lieber über die technischen Details, wie 
leistungsstark der Motor ist, etc.“ Auch 
in China gibt es Konsumenten, die sich 
schon sehr differenziert mit ihren Autos 
auseinandersetzen. Und je genauer sich 
die Käufer auskennen, umso anspruchs­
voller sind sie in ihren Erwartungen an 
Anbieter, Produkte und Systeme. Selbst 
junge Frauen in China, nicht unbedingt 
eine Gruppe von Käuferinnen, bei 
denen man das Wort „Hubraum“ im 
Café-Geplauder erwartet, zeigen, wie 
gut sie sich auskennen: Dai Lei, IT-
Unternehmerin und Buick-Fahrerin aus 
Shanghai, witzelt: „0,8 Liter Hubraum – 
das sind keine Autos, das sind Trecker.“

Abb. 10	 Light-Vehicle-Absatz nach Tier-1/-2/-3 Städten

Quelle: PwC Autofacts 2011.
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noch angemessen. Wie so oft kann 
man China jedoch nur schwerlich über 
einen Kamm scheren. China ist eben 
nie gleich China, erst recht nicht bei der 
wirtschaftliche Entwicklung. Chinas 
Volkswirtschaft basiert auf Hightech, 
industrieller Fertigung und Agrar­
wirtschaft. Schon heute haben die 
stärker entwickelten Küstenregionen 
mit ähnlichen Problemen zu kämpfen 
wie die westlichen Industrienationen: 
Mangel an günstigen Arbeitskräften 
für den Niedriglohnbereich, drohende 
Immobilienblasen, der Aufbau nach­
haltig wirtschaftlicher Geschäfts­
modelle ohne zweistellige Wachstums­
raten. Schaut man weiter nach Westen, 
aufs Land und in die entlegeneren 
Provinzen, so zeigen sich ganz 
andere Herausforderungen: infra­
strukturelle Entwicklung, Armuts­
bekämpfung, zuverlässige Versorgung 
von Bevölkerung und neu entstehender 
Industrie mit Energie und Rohstoffen.
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Derzeit vollzieht sich innerhalb von 
China eine ähnliche Verlagerung der 
Tätigkeiten von Ost nach West wie 
vorher vom westlichen Ausland nach 
Osten, nach China: Günstige Fertigung 
ist nunmehr besser mit den Lohnniveaus 
des westlichen Hinterlandes vereinbar 
als mit den Gehältern der Küsten­
provinzen. Dort wird stattdessen 
vermehrt auf den Aufbau höherwertiger 
Tätigkeiten im Service-Sektor und im 
Forschungs- und Entwicklungsbereich 
gesetzt. Die großen Wachstums­
potenziale, das große Geld der näheren 
Zukunft, liegen vermehrt im Westen 
und jenseits der Megametropolen in den 
Tier-2 und Tier-3 Städten. Die großen 
Einkommensunterschiede zwischen 
den unterschiedlichen Regionen Chinas 
sind zwar eine große Herausforderung 
für die soziale Stabilität dieses riesigen 
Landes (und werden als solche von 
der chinesischen Regierung auch ganz 
gezielt adressiert) – für die Automobil­
industrie bedeuten sie jedoch große 
Wachstumspotenziale, die es in Zukunft 
zu heben gilt.

Die Hauptstadt Beijing ist für chinesische Verhältnisse bereits ein gesättigter Markt.

PwC Autofacts prognostiziert, dass 
93 % des zukünftigen Wachstums 
in den Tier-2 und Tier-3 stattfinden 
wird. Im Vergleich dazu wirken die 
Tier-1 Megametropolen wie gesättigte 
Märkte. China entwickelt sich 
schneller als die Volkswirtschaften 
Europas – und es macht innerhalb eines 
großen Landes viele unterschiedliche 
Entwicklungsstufen gleichzeitig durch, 
die in der westlichen Geschichte 
der Industrialisierung und Post­
industrialisierung langsamer und 
nacheinander abgelaufen sind.

Für die Menschen in China heißt das 
auch, dass der Lebensstandard, der 
in Shanghai, Beijing oder Guangdong 
schon alltäglich und gewöhnlich 
ist, in den Städten des Hinterlandes 
gerade erst entsteht – mit all seinen 
Verheißungen und Chancen und den 
persönlichen Hoffnungen, die sich an 
wirtschaftlichen Aufschwung knüpfen. 
Zhang Wei, professioneller Fahrer bei 
einer Verwaltungsbehörde in Hangzhou, 
hat seinen Heimatort im Hinterland 
der Provinz Zhejiang verlassen. „Vor 
einigen Jahren gab es dort nur sehr 
wenige Autos. Jetzt sieht man mehr und 
mehr“, beschreibt er die Entwicklung 
seiner Heimatregion. Durch Regierungs­
entschädigungen für beschlagnahmtes 
Land sind viele seiner Bekannten dort 
schnell zu etwas Wohlstand gekommen. 
„Meine Freunde zu Hause haben nicht 
eine Wohnung ODER ein Auto gekauft. 
Sie haben eine Wohnung UND ein Auto 
gekauft.“ Was in den Metropolen der 
Küste schon seit einigen Jahren Realität 
ist, fängt im Rest des Landes gerade an.
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Wo liegen Chancen für die inter­
nationale Automobilindustrie?

1. China als Quelle für Inspiration  
und Innovation
China war in der Krise die Rettung 
vieler Automobilunternehmen welt­
weit: ein auch in schweren Zeiten 
wachsender Markt, der die weg­
brechenden Absatzzahlen der 
westlichen, krisengebeutelten 
Industrienationen teilweise 
kompensierte.

Die derzeitigen verheißungsvollen 
Prognosen großer Wachstumsraten 
für das Hinterland könnten die 
Vermutung nahelegen, dass China 
auch in den nächsten Jahren für ein 
sicheres Geschäft sorgen wird – egal, 
wie man aufgestellt ist. In China finde 
sich für alles ein Markt, der groß genug 
ist, interessant zu sein, auch für alte 
Technologien und überholtes Produkt­
design – so der gern gezogene Schluss. 
Nach China gehe man nicht mit den 
allerneuesten Technologien, sondern 

setze hoch profitabel ab, was sich im 
heimischen Markt bereits bewährt 
habe und am Ende des Lebenszyklus 
steht.

Wer so denkt, mag in den nächsten 
Jahren vielleicht sogar erfolgreich  
sein – er verschenkt jedoch das Wert­
vollste, was China zu bieten hat: 
Inspiration und aktiven Gestaltungs­
spielraum. Auch wenn die Wünsche 
und Bedürfnisse der chinesischen 
Konsumenten in vielem sehr nachvoll­
ziehbar und wenig exotisch sind, China 
ist anders als Europa oder Amerika.  
Sich auf diesen fremden kulturellen 
und infrastrukturellen Kontext auch in 
der Gestaltung zukünftiger Produkte, 
Services und Experiences einzulassen, 
kann nicht nur für das chinesische, 
sondern auch das globale Geschäft 
mit Automobilen sehr fruchtbar sein: 
Innovation inspiriert durch China – für 
China selbst und den Rest der Welt.

2. Aktiver Gestaltungsspielraum
China ist mit insgesamt ca. 14 Mio. 
abgesetzten Fahrzeugen in 2010 für 
viele Hersteller nicht nur der größte 
Automobilmarkt weltweit, es ist 
auch der am stärksten wachsende 
in den letzten 20 Jahren. Es ist ein 
junger, dynamischer Markt mit 
enthusiastischen Konsumenten, die 
hungrig sind nach Neuem, und die sich 
noch gern informieren, vielleicht sogar 
prägen lassen. Der Wissensdurst ist 
groß – und somit auch der Gestaltungs­
spielraum für die Anbieter. Viele 
Konsumenten besitzen zum ersten Mal 
ein Auto. Sie sind wie ein weißes Blatt, 
das sich erst mit Erfahrungswerten, 
Emotionen, Markenwahrnehmungen 
und Meinungen füllen wird. Ein 
solcher Markt birgt die Chance, Dinge 
anders zu machen, die in etablierten 
Märkten über Jahrzehnte gelernt 
und unumstößlich verhaftet sind. Die 
große Herausforderung für die inter­
nationalen Autobauer wird sein, selbst 
so dynamisch, agil und offen für Neues 
zu sein wie ihre chinesischen Kunden.

Abb. 11	 Produktion nach Regionen

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.
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Familienbande –
Eltern, Kinder und Finanzen
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Soziale Strukturen bestimmen, 
wer in China Autos kauft und wie 
sie bezahlt werden.

Nichts geht in China über die Familie. 
In der konfuzianisch geprägten 
Gesellschaft des vormodernen China 
funktionierte Gesellschaft (und 
Herrschaft) vor allem über genaues und 
sensibles Austarieren und Regulieren 
verschiedener Beziehungsgefüge. 
Für die Beziehungen zwischen Mann 
und Frau sowie Eltern und Kindern 
existierten präzise Idealvorstellungen 
und Regeln, die – wenn befolgt – zu 
Balance und Harmonie führten. Wer 
das moderne China kennt, wird den 
hohen Stellenwert guter Beziehungen, 
der sogenannten 关系 guanxi, auch 
heute kaum bestreiten wollen. Ob der 
Konfuzianismus allgemein noch eine 
maßgebliche Rolle spielt, sei dahin­
gestellt – die zentrale gesellschaftliche 
Aufgabe der chinesischen Familie ist 
auch im 21. Jahrhundert unangetastet. 

In den letzten 30 Jahren hat sich das 
Bild der typischen chinesischen Familie 
jedoch grundlegend gewandelt, vor 
allem in Chinas zahlreichen Städten. 
Durch die Einführung der sogenannten 
Ein-Kind-Politik 1979/80 versuchte 
die damalige Regierung, über eine 
Regulierung des sonst explosionsartigen 
Bevölkerungswachstums eine gute 
Grundlage für stabiles Wirtschafts­
wachstum zu legen. Jedes Paar durfte 
laut offizieller Linie nunmehr nur ein 
Kind bekommen. Diese grundsätzliche 
Regel hatte einige Ausnahmen, z. B. für 
ethnische Minderheiten oder ländliche 
Familien mit einer erstgeborenen 
Tochter (statt eines „lukrativeren“ 
Sohnes), und wurde in den Städten 
stets strenger umgesetzt als auf dem 
Land. Auch sind mittlerweile einige 
Lockerungen hinzugekommen (z. B. für 
Paare, die beide Einzelkinder sind, oder 
für geschiedene und wiederverheiratete 
Paare) – der fundamentale Grundsatz 
hat jedoch nach wie vor Gültigkeit. Die 
Ein-Kind-Politik wurde nie so absolut 
durchgesetzt, wie sie klingt, ihre 
Auswirkungen sind doch spürbar und 
weitreichend. 

Ähnlich wie wenn es ums Essen geht 
(dem allgemein anerkannten Lieblings­
gesprächsthema in China), hat die 
chinesische Sprache unzählige Wörter 
und Spezialkomposita, wenn es sich 
um das Beschreiben von Familien­
beziehungen, Verschwägerungen, und 
Verwandtschaften des ersten bis x-ten 
Grades dreht – in der Beschreibung 
der modernen Familie finden all diese 
Begriffe kaum noch Verwendung. Die 
traditionelle Großfamilie gehört in den 
Städten eher der Vergangenheit an. 
Die städtischen Haushalte schrumpfen 
stetig seit über 20 Jahren. Vier Groß­
eltern, zwei Eltern, ein Kind. Etwas 
überspitzt gesagt ließ die Ein-Kind-
Politik die Tanten und Onkel, Cousins 
und Cousinen verschwinden, spitzte 
die Stammbäume auf ein einziges 
Kind zu und begründete ein neues 
gesellschaftliches Phänomen: die 
kleinen Kaiser, Einzelkinder der 
zweiten Generation, auf die sich 
Aufmerksamkeit, Ressourcen und 
Hoffnungen ihrer Eltern und Großeltern 
bündeln. 

Die „elterliche Hausbank“ 
finanziert den Konsum der 
Kinder.
Warum aber sind diese Entwicklungen 
wichtig für die Automobilindustrie 
in China? Die Familie in China hält 
zusammen, wenn es zählt. Und was 
im 21. Jahrhundert zählt, ist Konsum, 
zumindest für die jüngere Generation, 
die in der Zeit der zweistelligen 
Wirtschaftswachstumsraten 
aufgewachsen ist. Das verfügbare 
Einkommen städtischer Haushalte hat 
sich seit 1990 mehr als verzehnfacht – 
und die Konsumausgaben sind fast in 
gleichem Maße angewachsen. Mobilität 
und Kommunikation sind in diesem 
Zeitraum deutlich wichtiger geworden: 
Die Ausgaben in diesem Bereich haben 
sich mehr als vervierzigfacht. Dabei 
unterstützt die Elterngeneration ihre 
Kinder tat- und finanzkräftig, wo es nur 
geht, denn „gute“ Eltern ermöglichen 
ihren Kindern ein gutes Leben. Und 
die Kindergeneration hat Glück, denn 
ihre Eltern sind extrem fleißige Sparer 
gewesen und haben nicht selten eine 
gute Vermögensgrundlage aufgebaut. 

Bei gestiegenen Gehältern hat das 
angesparte Kapital mit 30,3 Bil. RMB in 
2010 (3,3 Bil. Euro, etwa dem jährlichen 
Bruttosozialprodukt Deutschlands) 
einen neuen Rekordwert erreicht. 
Auch die heutige Sparquote, immer 
wieder heißdiskutiertes Thema, ist mit 
etwa 31 % beträchtlich. „Chinesische 
Eltern möchten, dass es ihren Kindern 
gut geht“, sagt Chen Shida, Beamter 
aus Hangzhou (Provinz Zhejiang), 
der seinem Sohn Yutian sein erstes 
Auto finanziert und auch das zweite 
für ihn kaufen wird. Und wie immer 
zählt natürlich nicht nur, was die 
eigenen Kinder erwarten, sondern 
auch, was im sozialen Umfeld üblich 

Abb. 12	� Die Entstehung der  
„kleinen Kaiser“

4 Großeltern

2 Eltern

1 Kind

männlichweiblich
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ist. Gruppenzwang ist nicht nur dann 
ein starker Motivator, wenn es um das 
eigentliche Besitzen und Herzeigen 
von Konsumgütern geht, sondern auch 
etwas subtiler in der Elterngeneration, 
wenn es um das Ermöglichen geht. 
Man will sich nicht lumpen lassen, und 
wenn es irgend geht, ist der Wunsch der 
Kinder (und Enkel) Befehl. Wurden in 
den 60er Jahren noch über 90 % aller 
Pkws komplett aus eigenen finanziellen 
Mittel gekauft, ist seit 2000 der Großteil 
von den Eltern bezuschusst, gut 15 % 
sogar komplett von ihnen übernommen. 

Familien übernehmen in China viele 
soziale Schlüsselfunktionen wie 
z. B. Kinderbetreuung oder Alters­
absicherung. Die Familie ist wichtig, 
sozial und emotional. Und Familie und 
Auto sind im Moment ein Gleichklang – 
das zeigt sich vor allem in der Wahl der 
Hochzeitsgeschenke. „Jungs bekommen 
zur Hochzeit eine Wohnung von ihren 
Eltern, Mädchen ein Auto. So wird 
man eine Familie“, meint Chen Shida. 
Das Auto als Gründungsbestandteil 
eines neuen Haushaltes – Mobilität per 

Automobil gehört für junge chinesische 
Familien mittlerweile dazu, denn wer 
als Familie Spaß haben will, muss mobil 
sein können. Dass Autos günstiger zu 
haben sind als Wohnungen, kommt 
als positiver Treiber hinzu – denn wer 
nicht beides schafft, finanziert lieber 
erst ein Auto. „Warum ein Auto? Für 
familiäre Zwecke natürlich“, sind sich 
auch Lu Ming und Amoon aus Beijing 
einig. Auch die beiden haben das erste 
Auto ihrer noch jungen Ehe von den 
Eltern finanzieren lassen – denn Lu 
Mings Gehalt reicht im Moment noch 
kaum für die Versicherung, die im ersten 
Jahr immerhin 6.000 RMB (650 Euro) 
beträgt. Bis die Kinder finanziell auf 
eigenen Füßen stehen können – was bei 
vielen Dank guter Bildung mittelfristig 
realistisch ist – geben die Eltern ihren 
Kindern gern Starthilfe für ein eigenes 
Leben. Eine stärkere Verflechtung der 
Generationen, wo Kinder bis zur eigenen 
Hochzeit im Elternhaushalt wohnen, 
ist auch im China der gewandelten 
Familienstrukturen ohnehin noch eher 
die Regel als die Ausnahme. 

Jugend ist abenteuerlustig.
Was bedeutet diese Konsumenten­
struktur, wo Fahrer und Geldgeber nur 
manchmal ein und dieselbe Person 
sind? Müssen die Autobauer umdenken? 
Die Käufer von Autos werden in 
China jünger und jünger, auch in den 
Premium- und Luxus-Segmenten. Das 
Durchschnittsalter chinesischer Auto­
käufer liegt bei noch nicht einmal  
31 Jahren. Kunden Anfang 30 (seien 
sie nun von ihren Eltern „gesponsort“ 
oder nicht) haben andere Vorlieben als 
Kunden Anfang 50. Dies dürfte kaum 
überraschen – mit 30 ist man abenteuer­
lustiger, spontaner, abhängiger von 
Gruppenzwang, weniger gefestigt 
in seinen Meinungen und weniger 
eingefahren im Verhalten (auch im 
Konsumverhalten). Wer aber z. B. als 
Premium-Hersteller von Hause aus eine 
erwachsenere Käuferschicht gewohnt 
ist, mag die jugendliche Probierlust der 
chinesischen Konsumenten schnell als 
Illoyalität werten.

Abb. 13	 Finanzierung eines Fahrzeuges nach Finanzierungsquelle

teilweise durch ältere Generation

vollständig durch ältere Generation
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Quellen: auto163, Xinhua, PwC-Analyse.
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Ein weiterer Faktor, der die scheinbar 
fehlende Markentreue der chinesischen 
Konsumenten erhellen und relativieren 
mag, ist das oben angesprochene Kaufen 
von Autos für andere, meist für den 
Nachwuchs. Pan Weilong zum Beispiel, 
Chef vom Dienst einer Tankstelle in 
Hangzhou, hat sich kürzlich einen 
weißen Honda Legend zugelegt. Die 
Farbe ist nicht wirklich sein Fall. „Aber 
mein Sohn wollte unbedingt einen 
weißen“, meint er. „Er bekommt diesen 
Wagen nächstes Jahr, dann kauf ich mir 
einen neuen.“ Wer ein (oder mehrere) 
Autos kauft, die er selbst nicht lange zu 
fahren gedenkt, kann schnell ein recht 
irrationales Käuferprofil abgeben.

Auch wenn das Autofieber in China 
umgeht und, wie eben gesehen, manche 
Verhaltensweisen auf den ersten Blick 
irrational und sprunghaft erscheinen, 
es gibt einen Bereich, in dem der 
chinesische Automobilmarkt solide ist 
wie kaum ein anderer: wenn es ans 
tatsächliche Bezahlen geht.

Cash ist König.
Gutes Wirtschaften ist in China hoch 
angesehen. Dazu gehören finanzielle 
Umsicht, gutes Verhandlungsgeschick 
und ein bisschen Cleverness. Über 
seinen Verhältnissen zu leben, geht 
vielen gegen den Strich – und damit 
hat die chinesische Volkswirtschaft 
vielen westlichen etwas voraus: 
Konsum auf Pump, manchmal Motor 
für Wachstum, aber oft auch Ursache 
wirtschaftlicher Instabilität, ist in China 
eher die Ausnahme. Laut einem Blog von 
Forbes finanzieren weniger als 1 % der 

Haushalte in chinesischen Tier-1 und -2 
Städten Konsumgüter über Verbraucher­
kredite. Wer etwas haben möchte, sollte 
es sich auch leisten können – oder in 
der Familie die nötigen Ressourcen 
auftreiben können. Am besten bar. Das 
sieht man auch beim Autokauf. Über 
80 % der Konsumenten bezahlen bar. 
Nur etwa 10 % der Pkw-Käufe werden 
voll kreditfinanziert. Leasing ist erst seit 
2007 überhaupt erlaubt. Dai Lei, eine 
junge Programmiererin und IT-Unter­
nehmerin aus Shanghai, bringt die 
Bodenständigkeit vieler chinesischer 

„Jungs bekommen zur Hochzeit 
eine Wohnung von ihren Eltern, 
Mädchen ein Auto. So wird man 
eine Familie.“
Chen Shida, Hangzhou

„Wenn du dir kein Auto 
leisten kannst, kannst du 
dir eben keins leisten.“
Dai Lei, Shanghai
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Für Automobilhersteller fühlt sich die 
oben beschriebene Mentalität gepaart 
mit den nötigen finanziellen Mittel an 
wie die „gute alte Zeit“, in der Umsatz 
mit dem Verkauf von Neuwagen gegen 
Cash, nicht mit finanzierten Leasing-
Rückläufern oder Jahreswagen gemacht 
wird.

Aus neu mach alt - und dann?
Für alle Akteure im chinesischen 
Markt zeichnet sich jedoch schon bald 
eine neue Herausforderung ab: Was 
geschieht eigentlich mit den ganzen 
Autos, wenn sie nicht mehr neu sind? 
Wohin wandern die Gebrauchtwagen? 
Wieder ist zunächst die Familie zur 
Stelle. Wu Yunhong, Tierärztin aus 
Hangzhou (Provinz Zhejiang), fährt den 
alten VW Beetle ihrer Tante. „Ich bin 

noch Anfänger, da ist was aus zweiter 
Hand besser“, scherzt sie und gesteht, 
dass sie in den ersten drei Monaten 
Autofahren gleich drei kleinere Unfälle 
hatte. „Nichts Ernstes, nur Kratzer.“ 
Trotzdem ein gutes Argument gegen 
einen Neuwagen in den Händen von 
Neulingen. Wer gerade einen Führer­
schein gemacht hat, begnügt sich 
erst einmal mit etwas innerfamiliär 
vererbten. Natürlich werden gebrauchte 
Autos auch an weniger betuchte 
Verwandte weitergereicht. Im Rahmen 
der qualitativen Recherche für diese 
Studie wurde mehrmals von einem 
stetigen Strom von Gebrauchtwagen 
aus den Küstenprovinzen gen Westen 
berichtet – statistisch zu fassen ist dieser 

Die Neuwagenflut wird auch den Gebrauchtwagenmarkt anschwellen lassen.

Konsumenten auf den Punkt: „Wenn du 
dir kein Auto leisten kannst, kannst du 
dir eben keins leisten.“ Sie geht sogar 
weiter als viele ihrer Altersgenossen und 
will ganz auf eigenen Füßen stehen: „Ich 
finde es komisch, sich von den Eltern 
ein Auto kaufen zu lassen.“ Ihren Buick 
hat sie selbst sich hart erarbeitet. Diesen 
Wunsch nach Unabhängigkeit und 
Selbstbestimmung zeigen erst wenige 
junge Konsumenten – die wachsenden 
Chancen auf schnelle Karrieren in den 
IT- und Online-Branchen lassen jedoch 
schon heute eine immer größere Zahl 
sehr junger Konsumenten mit eigener 
Kaufkraft und -lust entstehen.



Automobilindustrie und Mobilität in China  31

Familienbande – Eltern, Kinder und Finanzen

Wo liegen Chancen für die inter­
nationale Automobilindustrie?

1. Finanzierungslösungen als Quelle 
für Wachstum
In einem Markt, der bis dato noch 
ohne viele Finanzierungslösungen 
wächst, ist genau dieser weiße Fleck 
auf der Landkarte der Geschäfts­
modelle eine interessante zusätzliche 
Entwicklungsmöglichkeit. Lesen Sie 
ausführlich über dieses Thema im 
Kapitel „Finanzierung und Leasing – 
der nächste Absatz-Boom im Land der 
Barzahler?“.

2. Innovation im Bereich Business 
Model
Insgesamt wird die Automobil­
industrie sich der Herausforderung 

stellen müssen, den chinesischen 
Markt systemisch zu gestalten. Die 
Verschiebung hin zum Leasing, zu 
Jahreswagen als Neuwagen-Ersatz 
oder zu Flottensystemen hat die 
Geschäftsmodelle vieler Autobauer in 
Europa vor große Herausforderungen 
gestellt – aber ist das auch in China 
vorprogrammiert? Oder kann 
man schon heute mit geschickten 
Innovationen im Bereich der 
eigenen strukturellen Aufstellung 
entgegenwirken und für China neue 
Entwicklungspfade erschließen? 
Das Einbeziehen des gerade erst 
entstehenden Gebrauchtwagen­
marktes in die Modellierung der 
eigenen China-Strategie ist nur ein 
sich anbietender Punkt.

natürlich nur schwierig. Der offizielle 
Gebrauchtwagenmarkt ist in China 
noch relativ klein (mit nur etwa 25 % 
des Neuwagenmarktes im Vergleich 
zu Deutschland, wo der Gebraucht­
wagenmarkt doppelt so groß ist wie der 
Neuwagenmarkt) und genießt bisher 
kein hohes Ansehen. Wer etwas auf sich 
hält, kauft neu. Nur wem es um rein 
funktionale Mobilität geht und wer nicht 
über die nötigen finanziellen Mittel 
verfügt, macht sich auf den gerade neu 
entstehenden Online-Marktplätzen und 
deren physischen Entsprechungen an 
der Peripherie der großen Städte auf 
die Suche. „Der Gebrauchtwagenmarkt 
ist bisher nur etwas für Bauern“, fasst 
ein Beobachter der Dynamiken im 

chinesischen Automobilmarkt die Lage 
etwas überspitzt zusammen. 

Noch dreht sich in China also vieles um 
Neuwagen. Die schon jetzt große Zahl 
an kauflustigen Konsumenten (mit ihren 
kaufkräftigen Familien im Hintergrund) 
und die Verheißung bedeutender 
Wachstumspotenziale in naher Zukunft 
haben fast alle international agierenden 
Marken dazu bewogen, in den Markt 
einzutreten. Die momentan herrschende 
Goldrauschstimmung verleitet allzu 
leicht dazu, das eigene Geschäftsmodell 
unhinterfragt auszudehnen – doch 
auch bei positiven Geschäftszahlen sind 
verschenkte Potenziale verschenkte 
Potenziale.
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Status und Prestige – 
Symbole eines besseren Lebens
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Status, Gesicht und Stolz finden ihren 
Ausdruck in Produkten. Dabei spielen 
Marken eine große Rolle.

Belohnung und Beweis
Dai Lei ist stolz auf ihre Unabhängig­
keit – privat wie beruflich. Ohne Hilfe 
von ihren Eltern hat sie es geschafft, in 
Shanghai ihr eigenes IT-Unternehmen 
zu etablieren und finanziellen Wohl­
stand aufzubauen. „Den Buick hab ich 
mir selbst zum Geburtstag geschenkt“, 
sagt sie. „Er passt viel besser zu mir als 
beispielsweise eine Eigentumswohnung. 
Ich weiß ja gar nicht, ob ich immer in 
Shanghai bleiben möchte.“ Der Wagen 
ist praktisch und ideal für Dai Leis 
Lifestyle – immer ein bisschen zu spät 
dran und gern flexibel – aber er ist auch 
Wohlfühl-Konsum und bedient den 
Wunsch nach Genuss und ein bisschen 
Luxus. Belohnung eben.

Auch Chu Yinghao, Familienvater und 
Umweltingenieur aus Chengdu (Provinz 
Sichuan), ist sich sicher, dass nicht 
nur praktische Gründe ihn selbst und 
viele seiner Landsleute zum Autokauf 
bewegen: „Das Auto ist ein Symbol 
für ein besseres Leben.“ Emotionen 
sind wichtig im modernen China – 
und vor allem die jüngere Generation 
genießt es, diese auch in Produkten 
ausleben zu können. Nur ein Viertel 
der Autokäufer in China geben an, 
dass ihre Kaufentscheidung beruflich 
motiviert ist – Konsum hat persönliche 
Gründe, ist persönlicher Ausdruck. Und 
Autos sind besonders aussagekräftige 
Statements. Sie sind die Spitze des für 
andere sichtbaren Konsums. Sie können 
persönlichen Erfolg verkörpern, ein 
Beweis von Leistungsfähigkeit sein – 
für sich selbst und für andere. Wer es 
geschafft hat, möchte das auch gern 
nach außen tragen. 

Das gilt übrigens für Einzelpersonen 
genauso wie für ganze Städte. Viele 
chinesische Metropolen fördern durch 
ihre Infrastrukturpolitik und die 
urbane Verkehrsregelung bewusst das 
Automobil – denn auch im Stadtbild 
sind Autos gern gesehen als Beweis 
wirtschaftlicher Leistungsfähigkeit. 
Viele Skooter, Fahrräder und 
E-Bikes sind in den Augen der Stadt­
väter Zeichen für ausgebliebenen 
Aufschwung. Auch wenn die Mega­
metropolen Shanghai und Beijing 
mittlerweile Neuzulassungen limitieren, 
um den totalen Verkehrsinfarkt zu 
verhindern, sind auch sie für die 
Symbolwirkung des Autos nicht immun. 
Vertreter der Außenhandelskammer 
Shanghai erklärten in einem Gespräch 
mit PwC: „Das Auto ist hier ein Fort­
schrittssymbol. Die Stadt Shanghai ist 
der Meinung, mehr Raum für Autos 
schaffen zu müssen. Insbesondere 
auf Prestige-Straßen wie der Century 
Avenue in Pudong ist es nicht gern 
gesehen, wenn Fahrräder auf den 
eigentlich für sie angelegten Fahrrad-
Spuren fahren.“

Status ist ein starker Treiber.
Die gestiegenen Einkommen mit dem 
dadurch möglich gewordenen Lebens­
standard kreieren einen ganz eigenen 
Gruppenzwang. „Viele Leute haben 
heutzutage ein Auto. Deswegen möchten 
alle eins haben“, sagt selbst Xiong 
Xiaozhou, der als Beamter einen eher 
zurückhaltenden Lebensstil pflegt. In 
einer Gesellschaft der schnellen, steilen 
Karrieren will man nicht hinterher­
hinken. Mithalten ist angesagt. Status­
symbole haben also Hochkonjunktur. 
Aber wie genau funktioniert Status in 
China? Geht es ums Angeben? Ums 
Herzeigen von Reichtum? Um Stolz? Um 
Prunk? Um Abgrenzung von der Masse?

Im postmodernen Europa stilisiert 
sich der Einzelne gern zum von allen 
Konventionen unbeschreibbaren 
Einzelphänomen. Man folgt nur seinen 
eigenen Werten und Vorstellungen. 
Man ist eben schwer einzuordnen: je 
individueller, umso höher angesehen. 
In China ist Status immer sozial. Es 
geht nicht darum, sich als Individuum 
gegen die Masse der anderen zu stellen 
und seine eigene Einzigartigkeit zu 
betonen – es geht vielmehr darum, 
sich im gesellschaftlichen Gefüge an 
einen bestimmten Platz zu stellen. 

„Den Buick hab ich mir 
selbst zum Geburtstag 
geschenkt.“
Dai Lei, Shanghai
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Durch Fahren eines bestimmten Autos, 
Besitzen einer bestimmten Uhr oder 
Tragen einer bestimmten Bekleidungs­
marke ordnet sich der Einzelne einer 
Gruppe Gleichgesinnter und, viel 
wichtiger noch, Gleichgestellter auf der 
sozialen Leiter zu. Je exklusiver diese 
Gruppe ist, umso begehrenswerter 
natürlich. Produkte und Marken werden 
so zu Werkzeugen gesellschaftlicher 
Selbstdefinition. Da ist es besonders 
interessant, wenn sie flexibel einsetzbar 
sind: Ein teures Haus ist statisch – Autos 
sind hingegen mobil und eignen sich 
deswegen besser, den eigen Status im 
wahrsten Sinne des Wortes deutlich zu 
transportieren. Ob das Auto als Status­
symbol Nr. 1 sich in China lange wird 
halten können oder ob es auch hier zu 
einer Verschiebung der Statussymbole 
weg vom Auto kommen wird, wie sie 
sich in Europa besonders bei jüngeren 
Konsumenten schon länger abzeichnet, 
sei dahingestellt – im Moment steht das 
Auto in China ganz oben auf der Liste.

Premium ist gut fürs Gesicht.
Sozialer Status ist in China eng 
verwoben mit dem Begriff des 面子 
mianzi  oder „Gesicht“, d. h. (etwas 
vereinfacht gesagt) dem Ansehen und 
der Wertschätzung, die dem Einzelnen 
von seinen Mitmenschen entgegen­
gebracht wird. Auf die Wahrung von 
Gesicht legen Chinesen traditionell 
großen Wert. Es gibt nahezu nichts, 
das keine Auswirkung auf dieses 
Gesicht hat: Der Besuch einer guten 
Universität, das Respektieren der 
eigenen Eltern oder das Erlangen 
von Reichtum – all das ist gut für 
das eigene „Gesicht“. Moderne 
Konsumgüter werden heute gerne in 
den Reigen der „gesichtsrelevanten“ 
Dinge aufgenommen, und nun kann 
auch der Wagen Einfluss nehmen, 
positiven wie negativen. Denn wer 
Gesicht hat, kann es auch verlieren – 
und wann das geschieht, bestimmt 
eben nicht er selbst, sondern das 
soziale Umfeld. „Mit einem 0,8 Liter 
Motor würde ich Gesicht verlieren. Da 

würde ich lieber E-Bike fahren“, meint 
Wu Yunhong, Beetle-Fahrerin aus 
Hangzhou (Provinz Zhejiang). Dass 
Autos Gesichtsgewinn aber genauso 
auch Gesichtsverlust bedeuten können, 
ist ein starkes Argument dafür, wenn 
möglich im Premium-Bereich zu 

kaufen. Natürlich ist Premium immer 
Definitionssache und kommt stark auf 
den Ausgangspunkt des Betrachters 
an – für den einen ist ein Golf der 
Gipfel aller Träume, für den anderen 
eine persönliche Niederlage – aber 
die Wirkrichtung von Statusdenken 

„Mit einem 0,8 Liter 
Motor würde ich Gesicht 
verlieren. Da würde ich 
lieber E-Bike fahren.“
Wu Yunhong, Hangzhou

Abb. 14	 Mehrverkäufe der Premium „Big Three“, 2010 gegenüber 2009
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Premium-Marken vorkommen, dass 
ein Kader eine große Limousine mit 
hoher Motorisierung kauft – den 
Händler aber bittet, die Modell- 
und Motorisierungsbeschriftung 
nach „unten“ zu mogeln. Das ist 
im Service natürlich inbegriffen 
und wird stillschweigend erledigt. 
Frivoler Konsum kommt in einigen 
(insbesondere regierungsnahen) 
Kreisen eben gar nicht gut an, und 
wer solch Gesellschaft pflegt, muss 
umsichtig sein. Wer es sich leisten kann, 
der unterhält vielleicht sogar einen 
Fuhrpark als flexibles „Status-Portfolio“, 
aus dem sich dann der jeweils passende 
Wagen zur passenden Gesellschaft 
auswählen lässt.

Kurz gesagt schneiden europäische 
Premium-Marken sehr gut ab. 
„Europäische Marken haben eine lange 
Geschichte“, erklärt Adam, IT-Manager 
aus Shanghai. „Und Chinesen lieben 
Geschichte.“ Markenbotschaften 
bieten Orientierung in einem Markt, 
in dem fast alle internationalen 
und einige nationale Hersteller mit 
ihren kompletten Produktpaletten 
vertreten sind. Und China ist ein Land 
der Fertigungsindustrie. Da ist den 

und Gesicht in China ist eindeutig: 
von niederpreisig hin zu hochpreisig, 
von hoch zu höher, von Massen- zu 
Premium- und Luxus-Marken. 

Eine Betrachtung der Entwicklung des 
Premium-Marktes in China bestätigt 
diesen positiven Trend. Die drei großen 
deutschen Premium-Hersteller konnten 
2010 ihr Geschäft ausbauen und 
verdanken einen großen Anteil dieses 
Wachstums – knapp die Hälfte – China 
allein.

Obwohl die großen Wachstumsraten 
der vergangenen Jahre China schon 
heute zum umsatzstärksten Einzelmarkt 
für die Premium-Hersteller gemacht 
haben, ist das Premium-Segment hier 
nach wie vor eine Nische. Mit nur 
5,9 % Marktanteil 2010 bestehen im 
Vergleich zu Europa oder Nordamerika 
noch immense Wachstumspotenziale. 
Hier haben Premium-Fahrzeuge 
einen Marktanteil von 18 % bzw. 
12 %. Um sich die Größenordnungen 
zu veranschaulichen: Würden auch 
heute bereits 15 % der chinesischen 
Konsumenten Premium-Fahrzeuge 
kaufen, wären das  2010 schon 2,1 Mio. 
Fahrzeuge gewesen – etwa so viel wie 
der gesamte spanische Pkw-Markt 2010.

Ein Kenner des chinesischen Auto­
mobilmarktes attestierte allerdings: 
„In China gibt es Premium in jeder 
Kategorie.“ Anders als in Europa, wo 
eine „Das-Billigste-oder-das-Beste“-
Haltung den Konsum oft steuert, sind 
diese beiden Begriffe in China nicht 
unbedingt ein Gegensatz. Premium 
kann hier auch das Beste unter den 
Billigen sein.

Doch so einfach dieser Mechanismus 
auf den ersten Blick erscheint, wie fast 
alles in China birgt Statusdenken auf 
den zweiten Blick mehr Komplexität: 
Denn auch wer zu viel protzt oder 
durch seinen nach außen getragenen 
Reichtum andere herabwürdigt, 
verliert selbst an Gesicht. So treibt der 
chinesische Automobilmarkt hin und 
wieder seine ganz eigenen Blüten, wie 
z. B. das etwas andere „Downsizing“. 
So kann es bei Händlern beliebter 

Quelle: PwC Autofacts 2011.

Abb. 15	 Marktanteil des Premium-Segments nach Region, 2010
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Die Marke ist Trumpf.
Status und Gesicht haben mehr mit 
Wahrnehmung zu tun als mit Fakten – 
ähnlich wie Marken. In einer status­
fixierten Gesellschaft wie China 
sind Marken daher extrem wichtig, 
wenn es darum geht, das gewünschte 
Image und die gewünschte Fremd­
wahrnehmung aufzubauen. Die 
Marke transportiert die gesamte 
Erlebniswelt und die Werte, für die ein 
Produkt steht. Sie ist Träger des Image 
und dadurch mit ausschlaggebend 
für die Kaufentscheidung vieler 
chinesischer Konsumenten. Xiong Tao, 
professioneller Minivan-Fahrer aus 
Chengdu (Provinz Sichuan), fasst die 
Mentalität seiner Landsleute prägnant 
zusammen: „Chinesen achten auf zwei 
Dinge: Marke und niedrigen Verbrauch.“ 
Aber funktionieren Marken in China 
genauso wie in Europa und Amerika? 
Wer hat im Reich der Mitte welches 
Image?
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Konsumenten sehr bewusst, welchen 
Herausforderungen an Qualitäts­
management und -kontrolle sich diverse 
Branchen, auch die Automobilindustrie, 
stellen müssen. Vertrauen setzen sie 
zunächst in ausländische Marken, 
die sich schon über Jahre einen guten 
Namen aufgebaut haben. „Die Leute 
vertrauen vor allem europäischen 
Marken“, sagt Tan Gang, Restaurant­
besitzer aus Chengdu (Provinz Sichuan), 
zu diesem Thema. „Chinesische Autos 
haben immer kleine Zipperlein – nichts 
Schlimmes, aber irgendetwas ist immer 
kaputt.“

Aber wie genau werden die unter­
schiedlichen Hersteller eingeordnet? 
Eine umfassende Antwort kann diese 
Studie basierend auf qualitativer 
Recherche natürlich nicht leisten. 
Beispiel- und anekdotenhaft sei 
jedoch die Landschaft der drei großen 
deutschen Premium-Hersteller 
beleuchtet. 

BMW steht klar ganz oben auf der Liste 
begehrenswerter Marken. Der Glücks­
griff in der Übersetzung des Marken­

namen zum sehr positiv besetzten 宝
马 Baoma oder „kostbares Pferd“ wird 
nicht selten als einer der Gründe für 
diese Popularität genannt. Das Image 
ist sportlich, jung, schnell. „Wer es in 
der IT-Branche über Nacht zu etwas 
bringt, kauft sich erst mal einen BMW“, 
erzählt Dai Lei, die bei ihren Branchen-
Kollegen immer wieder das schnelle 
Geld beobachten kann. Auch Chen 
Shida, Beamter aus Hangzhou (Provinz 
Zhejiang), witzelt: „Wir haben hier ein 
Sprichwort: Zum Fahren kauft man 
BMW, zum Gefahren werden kauft 
man Benz.“ 开车买宝马，坐车买奔
驰。Sein Sohn Yutian bekommt ganz 
leuchtende Augen, wenn er von BMW 
spricht – auch wenn er persönlich eher 
von einem VW Touran träumt, dem 
Überraschungshit auf den Wunschlisten 
junger chinesischer Konsumenten. 

Immer wieder hören wir auch den 
Begriff  des „Konkubinenautos“ in 
Verbindung mit Premium- und Luxus-
Marken: Wer sich eine Geliebte leistet, 
die er natürlich nicht heiraten und 
„ehrbar“ machen kann (was auch im 
modernen China bei weitem nicht 
unüblich ist und auch nicht unbedingt 
mit Geheimhaltung einhergeht), lässt 
zumindest ein teures, statusträchtiges 
Auto springen. Einen BMW, Maserati 
oder Lamborghini eben.

Mercedes Benz wirkt im Vergleich 
dazu gesetzt und erwachsen. Audi ist 
die Wahl derer, die sich etwas gönnen 
möchten, aber nach außen die Kunst 
des Understatement pflegen. Die lange 
Geschichte als „Kaderauto“, begünstigt 
durch die Listung im staatlichen Waren­
einkaufsprogramm, trägt zu diesem 
Image auch heute noch bei . 

Keine einfachen Wahrheiten  
bei Ästhetik
Natürlich basiert die Wahrnehmung 
eines Produktes und damit dessen, was 
es für die eigene Profilierung leisten 
kann, nicht allein auf der Marke. Auch 
Anmutung und Ästhetik – beim Auto 
vor allem das Exterieur – transportieren 
Botschaften und sind imagerelevant. 
Lange Zeit glaubte man, chinesische 
Konsumenten mit einfachen Regeln 
beschreiben zu können. Wer in China 

„Europäische 
Marken haben eine 
lange Geschichte. 
Und Chinesen 
LIEBEN Geschichte.“
Adam, Shanghai
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Autos verkaufen möchte, so die Parole, 
versucht es am besten mit dem Stufen­
heck. Chinesen mögen Autos, die eben 
wie Autos aussehen: mit Motorhaube, 
Fahrgastzelle und Kofferraum, 
sogenannte 三箱车 sanxiangche oder 
„Drei-Kisten-Autos“.  In letzter Zeit 
erfreuen sich aber genau die davon 
abweichenden SUVs und Kleinwagen 
mit Fließheck großer Beliebtheit, die 两
箱车 liangxiangche oder „Zwei-Kisten-
Autos“. Chu Yinghao aus Chengdu 
mag zum Beispiel das Heck seines 
Ford Focus besonders: „Ich finde, das 
sieht so besser aus – sexy.“ Fließheck 
steht auf einmal für Sportlichkeit und 
zeitgemäße Ästhetik. Die überaus 
positive Entwicklung des SUV-Segments 
mit einer Wachstumsrate von 81 % 
im Jahr 2010 spricht eine eindeutige 
Sprache. Auch 2009, als Autos mit 
kleinem Footprint und wenig Hubraum 
sowie Minivans und Minitrucks staatlich 
gefördert wurden, waren SUVs mit 51 % 
Zuwachs das am stärksten wachsende 
Segment ohne Förderung.

Das Stufenheck wird von jungen 
Konsumenten nun als veraltet und 
unmodern gesehen – eben zu nah am 
repräsentativen Kaderauto oder am in 
den 90er Jahren so beliebten Santana. 
„Der Santana war super-praktisch“, 
erklärt Pan Weilong, Tankstellen-Chef 
aus Hangzhou (Provinz Zhejiang). „Aber 
jetzt ist er total out.“ 

Auch die Legende von der Abneigung 
der chinesischen Konsumenten 
gegen die Farbe Weiß, weil diese in 
der traditionellen Farbsymbolik die 
Farbe des Todes ist (ähnlich wie bei 
uns die Farbe Schwarz), hält sich 
hartnäckig. Aber schon lange haben 
weiße Hochzeitskleider Einzug in die 
opulenten Foto-Alben chinesischer 
Brautpaare gefunden, denn auch in 
China ist man nicht unbeeinflussbar von 
westlichen Moden, transportiert in Film, 
Fernsehen und Magazinen. Auch bei 
Autos gehen modische Trends nicht an 
China vorbei: Weiß ist zurzeit angesagt. 
Es gilt als schick und begehrenswert, 
ist noch recht selten vertreten und 
deshalb ungewöhnlich. Natürlich haben 
chinesische Konsumenten ganz eigene, 

Status und Prestige – Symbole eines besseren Lebens

auch kulturell beeinflusste ästhetische 
Vorlieben und können genauso wenig 
wie Europa und Amerika über einen 
Kamm geschoren werden – ihre 
Bedürfnisse und Geschmäcker unter­
liegen aber ebenso Wandel, Moden und 
Trends und sind nicht auf Jahre hin mit 
einfachen Regeln beschreibbar. Die 
großen Metropolen Chinas, allen voran 
Shanghai, avancieren sogar zunehmend 
zu Trendgebern – für China, aber 
auch für den Rest der Welt – und ihre 
Bewohner werden von internationalen 
Trendscouts schon seit einigen Jahren 
aufmerksam beobachtet.

„Ich finde, 
Fließheck sieht 
besser aus – sexy.“
Chu Yinghao, Chengdu 
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Abb. 16	 Segmententwicklung China

Quellen: CAAM, PwC Autofacts 2011.
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Löwenanteil der in China verkauften 
Autos auch in China produzieren, 
das Resultat der seit einigen Jahren 
verfolgten Strategien des „Build-
where-you-sell“. Viele der beliebten 
Modelle auf Chinas Straßen sind also 
eigentlich chinesischen Ursprungs – 
das gilt jedoch nicht für die Marken, 
unter denen sie vertrieben werden. 
Ausländische Marken haben in China 

nach wie vor die Nase vorn und konnten 
auch am Wachstum der letzten Jahre 
überproportional stark partizipieren. 
Insbesondere nachdem Förderungen der 
Regierung im Klein- und Nutzwagen-
Segment – die chinesische und 
koreanische Hersteller begünstigten – 
2009 ausliefen, konnten europäische 
und amerikanische Marken 2010 stärker 
wachsen als der Gesamtmarkt. 

Herkunftsländer sind wichtig.
Wenn es jedoch um das Image der 
Herkunftsländer unterschiedlicher 
Marken geht, erklingen die Meinungen 
erstaunlich unisono. Sage mir, woher 
du kommst, und ich sage dir, wie du 
bist. Amerikaner bauen solide, sichere 
Autos, denn sie verbauen viel schweren 
Stahl, so die einhellige Meinung. Leider 
sind die Autos zu schwer und schlucken 
zu viel Sprit. Die Deutschen hingegen 
bauen eigentlich die besten Autos. 
Deutsche Ingenieurskunst steht hoch 
im Kurs, die Autos gelten als sportlich, 
schick und sicher. Aber auch sie sind 
etwas zu schwer und brauchen daher 
auch zu viel Benzin. Anders die Japaner: 
Ihre Autos gelten als extrem effizient 
beim Verbrauch, aber als zu klapprig 
und dünnwandig. Nicht genug Stahl 
eben. Dai Lei kann das Ganze an einer 
Anekdote eindrucksvoll belegen: „Ich 
bin mal in einen Nissan reingefahren. 
Der Buick hatte gar nichts, aber der 
Nissan war total verbeult.“

Den meisten Konsumenten ist allerdings 
durchaus bewusst, dass viele inter­
nationale Marken mittlerweile den 

Abb. 17	 Wachstum nach Ursprungsregion

Quellen: CAAM, PwC Autofacts 2011.
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Rainer Hartmann, Geschäfts­
führer der Wiesmann GmbH

„Manufaktur der 
Individualisten“ ist Ihr Motto. 
Welche Chancen sehen Sie auf 
dem chinesischen Markt für 
Luxusfahrzeuge Ihrer Couleur?
Speziell im Segment der Supersport­
wagen will sich die Oberschicht in 
China differenzieren. Gemäß unserer 

Philosophie als „Manufaktur der 
Individualisten“ sind wir hier bestens 
aufgestellt, den Kundenwünschen 
nach Differenzierung sehr weit folgen 
zu können. Das außergewöhnliche 
Design eines Wiesmann ergänzt diesen 
Aspekt einfach perfekt.

Wie unterscheidet sich in Ihrem 
speziellen Segment „der“ 
chinesische Kunde von denen 
in anderen Ländern, wie bspw. 
in Europa oder dem Mittleren 
Osten? 
Wie zuvor schon angemerkt, möchte 
sich der chinesische Kunde in 
Bezug auf die Individualisierung 
unterscheiden; er unterscheidet sich 
somit zunächst wenig von Kunden 
in anderen Ländern, die einen 
Wiesmann kaufen. In China ist jedoch 
der Wunsch, Luxusgüter zu besitzen 
und sie auch in der Öffentlichkeit zu 
zeigen, noch wesentlich ausgeprägter 
als z. B. bei uns hier in Europa.

Wie versuchen Sie, diese 
Konsumenten für sich zu 
gewinnen?
Wir haben mit der China Automobile 
Trading Corp. (CATC) einen sehr 
starken Partner in China, mit dem wir 
einen langjährigen Generalimporteur­
vertrag für den chinesischen Markt 
abgeschlossen haben. Noch in 2011 
werden in Peking und in Shanghai 
entsprechend luxuriös eingerichtete 
Showrooms exklusiv für Wiesmann 
eröffnet, in 2012 folgen drei weitere 
Showrooms in verschiedenen 
chinesischen Metropolen. Wiesmann 
wird auf den großen Autoshows 
in Peking und in Shanghai auf 
exklusiven Messeständen durch 
CATC repräsentiert und es werden 
sehr umfangreiche und nachhaltige 
Marketing- und Vertriebskampagnen 
in China gestartet. Wir sind also 
bestens für den erfolgreichen 
Markteintritt in China gerüstet. 
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„In Japan, Deutschland und Korea 
fährt man ja hauptsächlich die eigenen 
Marken. In China ist das anders“, weiß 
Wu Yunhong, Tierärztin aus Hangzhou 
(Provinz Zhejiang). Tatsächlich 
ziehen knapp 85 % der chinesischen 
Konsumenten Autos ausländischer 
Marken den heimischen Marken vor – 
diese Zahl ist in Tier-1 Städten und bei 
höheren Einkommensschichten sogar 
noch höher. Aber warum ist das so? 
Haben die chinesischen Konsumenten 
keine Lust auf die eigenen Autos?

Wo stehen chinesische Marken heute?
Chinesische Marken konnten in 
den letzten Jahren Marktanteile 
hinzugewinnen, stellen aber für viele 
Konsumenten erst in der Zukunft eine 
echte Alternative zur internationalen 
Konkurrenz dar. Das liegt zum einen 
an den noch nicht in gleichem Maße 
erreichten Sicherheitsstandards. 
Sicherheit bildet auf der Liste der 
Kaufkriterien egal in welcher 
Altersgruppe zusammen mit Preis 
und Marke die Top 3. Dai Lei z. B. 
sagt kategorisch: „Ich würde mich 
nie trauen, eine chinesische Marke zu 
kaufen. Ich weiß, wie wenige Crash-
Tests die durchführen.“

Ein weiterer Faktor, der bislang gegen 
die einheimischen Marken spricht, ist 
das Gesichtsproblem, das mit ihnen 
einhergeht. Keiner der chinesischen 
Hersteller hat sich bisher als inter­
national etablierte Marke positionieren 
können. Chery und Geely stellen in den 
Augen der einheimischen Konsumenten 
noch nicht genug dar, haben zu wenig 
Geschichte. Tan Gang, der selber Tiggo 
fährt, einen SUV der Marke Chery, sagt 
offen: „Ich fahre ja nicht zum Flughafen, 
Geschäftspartner abholen. Ich fahre 
mit Freunden und zum Markt, da ist 
mir Gesicht egal.“ Dass ein Tiggo nicht 
so gut fürs Gesicht ist wie ein X5, ist 
impliziert. Mehr als einmal hören wir, 
dass chinesische Marken nur etwas 
für Leute ohne Geld sind, denen es um 
die reine Mobilität von A nach B geht. 
Aber das muss zunächst keine schlechte 
Nachricht sein. Schaut man sich die 
Potenzialprognosen in diesem Markt­
spektrum an, so wird die chinesische 

Automobilindustrie kaum um Kunden 
bangen müssen – während sie daran 
arbeitet, technisch aufzuholen und das 
Manko Marke auszugleichen. PwC Auto­
facts prognostiziert, dass Subcompacts 
mit einem Footprint unter 6 qm ihren 
Marktanteil von derzeit 10 % bis 2017 
auf 16 % werden ausbauen können.

Die Unternehmensübernahmen der 
vergangenen Monate legen nahe, dass 
die chinesische Automobilindustrie eben 
auch im Branding einen Nachholbedarf 
sieht und diesen nun angeht. Mit Volvo 
und Saab haben namhafte europäische 
Marken, die gerade im Sicherheitsbe­
reich renommiert sind, nun chinesische 

Abb. 18	 Bedeutung der Kaufkriterien bei Erstkäufern
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Quellen: auto163, Xinhua, PwC-Analyse.

Eigentümer mit dem heimischen Auto- 
bauer Geely auf der einen Seite und der 
Kooperation zwischen Youngman und 
dem Retailer Pangda auf der anderen 
Seite. Der Zukauf von Marken ist schon 
lange ein probates Mittel, eine „Ab­
kürzung“ in ein Marktsegment oder hin 
zu einem bestimmten Image zu nehmen. 
Es spricht nichts dagegen, dass eine 
solche Strategie auch in China funktio­
nieren kann. Auch die chinesische 
Regierung, die ja recht oft mit guten 
Marktinstinkten ausgestattet ist, sieht 
offensichtlich im Bereich des Branding 
Handlungsbedarf im Automobilsektor. 
Seit 2011 wirkt eine informelle 
Regularie, die internationalen Inves­
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toren vorschreibt, in China auch eine 
Marke mit Joint Venture-Partnern 
aufzubauen – eine Vorgabe, der VW nun 
gemeinsam mit Joint Venture-Partner 
FAW geführten Marke für Elektro­
fahrzeuge, 开利  Kaili, Folge leistet. Die 
Regierung bedient sich also der Mittel, 
die im Fertigungsbereich schon für 
einen erheblichen und kontinuierlichen 
Technologietransfer gesorgt haben und 
weitet sie auf einen anderen Bereich 
aus – zweifelsohne in der Hoffnung, hier 
einen ähnlich guten Wissens-Transfer 
auszulösen.

Auch wenn viele Konsumenten 
chinesische Autos noch ausschließen, 
es gibt schon Anzeichen dafür, dass 
das nicht immer so bleiben muss. Chu 
Yinghao war nur einer von vielen, 
der attestierte: „Ich könnte mir schon 
vorstellen, in Zukunft ein chinesisches 
Auto zu kaufen. Die sind schon viel 
besser geworden.“ Man ist sich der 
großen Fortschritte der chinesischen 
Hersteller bewusst – und sollte einer 
von ihnen je tatsächlich international 

konkurrenzfähig sein, so könnte sich 
auch großes Binnenmarktpotenzial 
für ihn entfalten. Nichts tut der 
chinesischen Volksseele so gut wie 
eine internationale Erfolgsgeschichte. 
Letztes strahlendes Beispiel ist die 
Tennisspielerin Li Na, Chinas erste 
Gewinnerin der French Open, die 
mit ihrem Sieg eine wahre Welle der 
Tennisbegeisterung auslöste und für 
patriotische Hochgefühle sorgte. 
Das Ansehen der Welt zu gewinnen, 
also Gesicht auf dem internationalen 
Parkett, wäre für einen chinesischen 
OEM ein gutes Verkaufsinstrument. 
Die Anstrengungen der chinesischen 
Automobilindustrie, international 
wettbewerbsfähig zu werden und 
auch innerhalb Chinas an Standing 
zu gewinnen, sind beträchtlich – und 
sehr im Interesse der Regierung in 
Beijing. Mehr zu den angestrebten 
Veränderungen der Industriestruktur in 
China und den Implikationen für inter­
nationale Automobilhersteller finden sie 
im Kapitel „Industriestruktur – China 
auf Augenhöhe?“.

Für welche internationalen Hersteller 
könnten die chinesischen Bemühungen 
um gute Marken bedrohlich werden? 
Der Image-Vorsprung der Premium-
Hersteller scheint noch auf lange Jahre 
hin uneinholbar. Die internationalen 
OEMs im Premium-Bereich haben es 
geschafft, ihre Markenbotschaften 
konsistent auch in China zu etablieren 
und den Markt zu besetzen. Das hohe 
Image ihrer Ingenieursleistungen 
zusammen mit ihren starken Marken 
ist eine ideale Ausgangslage für 
zukünftiges Wachstum in diesem 
Markt. Für Volumenhersteller, deren 
Marke nicht hinreichend klar in den 
Köpfen der Konsumenten verankert und 
differenziert ist, könnte die Zukunft 
jedoch weniger rosig aussehen. Denn 
ohne starke Marke beschränkt sich der 
Wettbewerbsvorteil auf den technischen 
Bereich, in dem schon länger das große 
Aufholrennen begonnen hat.

Ein Kunstwerk in BMW-Form in Beijings District 789
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Status und Prestige – Symbole eines besseren Lebens

Wo liegen Chancen für die inter­
nationale Automobilindustrie?

1. Brand als Wettbewerbsvorteil und 
strategisches Tool
Eine gute Marke mit Tradition macht 
den Unterschied im chinesischen 
Markt. Und er ist wesentlich schwerer 
zu kopieren als ein Exterieur-Design, 
eine Benzinpumpe oder ein Logo. 
Konsequente Markenführung ist eine 
Kunst, die nicht von jetzt auf gleich 
zu lernen ist – und man kann sie 
auch bei keinem Zulieferer einfach 
so einkaufen. Gerade im Premium-
Bereich sind wichtige Mechanismen in 
der Markenführung sogar mit Grund­
zügen der chinesischen Mentalität 
nur schwer kompatibel: Im Branding 
ist weniger manchmal mehr – in der 
chinesischen Kultur ist mehr immer 
besser (und weniger zum selben 
Preis nie clever); im Branding ist 
Konsistenz und Konsequenz gefragt, 
kaum Platz für „Trial-and-Error“ – 
in der chinesischen Kultur sind 
Flexibilität und Übergangslösungen 
allgegenwärtig. 

Aber wie sieht erfolgreiches 
Premium-Branding in China aus? 
In der Kommunikation der eigenen 
Produkte und Markenbotschaften 
fällt eine Betonung der eigenen 
Werte, Tradition und Geschichte 
auf sehr fruchtbaren Boden bei 
chinesischen Konsumenten. Gekoppelt 
mit passenden Anknüpfungs­

punkten in der chinesischen 
Kultur und Gesellschaft können so 
kraftvolle Botschaften entstehen – 
Mechanismen, die insbesondere die 
Schweizer Uhrenindustrie momentan 
geschickt für sich zu nutzen vermag. 
So verbindet z. B. TAG Heuer die 
Kommunikation der eigenen über 
lange Jahre perfektionierten Uhr­
macher-Expertise mit dem in China 
hochangesehenen Schauspieler Chen 
Daoming als Markenbotschafter.

Gutes Branding ist nicht nur die Basis 
für Kommunikation und Werbe­
botschaften, es kann auch Werkzeug 
zur strategischen Marktentwicklung 
sein. Einige OEMs wie Daimler planen 
schon heute den Weg über die eigene 
chinesische Marke in Kooperation 
mit dem chinesischen Hersteller BYD, 
um zukünftig interessante Segmente 
(auch in diesem Fall E-Autos) vorzeitig 
zu besetzen. Sie treten damit in die 
Fußstapfen einiger Luxus-Labels, 
die China als Markt begreifen, der 
einer maßgeschneiderten Lösung 
bedarf: Hermès gründete 2010 zum 
Beispiel das Label 上下 Shang Xia oder 
„oben unten“, unter dem speziell für 
den chinesischen Markt Möbel und 
Geschirr vertrieben werden.

2. Exterieur als Spiegel des Status
Nicht nur das Branding, auch die 
Gestaltung von Exterieurs kann 
interessante Impulse von einer Analyse 
des chinesischen Statusverständnisses 

erhalten. Status und Gesicht sind Über­
legungen, die Kaufentscheidungen mit 
beeinflussen – Status wird quasi mit 
gekauft. Da ist eine klare Ablesbarkeit 
des erworbenen Image natürlich 
gewünscht. Zu ähnliche Exterieurs 
unterschiedlicher (insbesondere unter­
schiedlich teurer) Modelle fallen den 
chinesischen Konsuxmenten negativ 
auf.

3. Extras und Ausstattung
Aber auch andere Elemente bieten 
sich an, um Statusorientierung in 
allen Segmenten zu bedienen. Wer 
sich keine große Marke leisten kann, 
punktet im Volumensegment auch 
über Ausstattung und Extras. „Mein 
Auto kann was“, nicht „mein Auto 
stellt etwas dar“, ist dann die klare 
Botschaft. Schon heute werden von 
kleinen, wenig statusträchtigen 
Modellen gern hoch ausgestattete 
Varianten mit allen Extras gekauft. Für 
Volumenhersteller mag das bedeuten, 
dass sie ihr Ausstattungsangebot in 
China vergrößern sollten und die 
zunehmende Komplexität, die damit 
einhergehen würde, in Kauf nehmen 
müssten – für ihre Zulieferer ist die 
Statusorientierung der chinesischen 
Gesellschaft zumindest eine gute 
Nachricht.
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Emotion und Individualisierung – 
Ihr sagt Komfort, wir sagen shufu 舒服!
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Autos befriedigen wichtige emotionale 
Bedürfnisse. Und das „individuell“ in 
„individuelle Mobilität“ ist in China 
sehr wichtig.

In Chinas Städten lebt man dicht­
gedrängt. 1,3 Mrd. Menschen klingen 
schon auf dem Papier astronomisch. Was 
diese abstrakte Zahl übersetzt auf das 
alltägliche Miteinander bedeutet, ist aus 
der Ferne kaum vorstellbar. Ein direkter 
Vergleich mag der Vorstellungskraft auf 
die Sprünge helfen: In Shanghais 
Innenstadt Puxi leben etwa 22.500 
Menschen auf einem Quadratkilometer. 
In Berlin sind es nur rund 3.900. Nicht 
selten fassen Chinesen selbst die Lage so 
zusammen: 中国人太多! Zhongguoren 
tai duo! Es gibt zu viele Chinesen! 

Selbstbestimmung ist ein  
hohes Gut.
Die chinesische Gesellschaft ist seit 
jeher ein dichtes Geflecht, in dem das 
Kollektiv wichtiger ist als der Einzelne. 
Das Leben in der Masse ist also nichts 
Neues für die Leute. Wer in Chinas 
Städten aufgewachsen ist, kennt es nicht 
anders und ist Gedränge gewohnt – 
aber Gewohnheit und Wohlbefinden 
sind nicht das Gleiche. Ein Pendler 
in Beijings U-Bahn muss sich das 
System mit 7 Mio. Fahrgästen am Tag 
teilen. Spaß macht das nicht, auch 
wenn es Teil der täglichen Routine ist. 
Der öffentliche Personennahverkehr 
ist überfüllt – und genau deswegen 
ungeliebt. Auch massive Investitionen 
lassen das öffentliche Verkehrsnetz 
kaum Schritt halten mit der ständig 
steigenden Nachfrage nach Mobilität. 
Wer es sich leisten kann, sucht nach 
Alternativen. Denn mit dem neuen 
Lebensgefühl der jungen Konsumkultur 
Chinas hat das Eingepfercht-sein in 
U-Bahn oder Bus rein gar nichts zu tun. 
Selbstbestimmung, Unabhängigkeit, 
Privatsphäre. All das steigt ungemein 
im Wert, je weniger es davon gibt. Xiong 
Tao fasst diesen Mechanismus eloquent 
zusammen: „Je besser etwas ist, umso 
schwieriger ist es zu bekommen.“ 
Die Selbstbestimmung individueller 
Mobilität wird zum Privileg der Besser­
gestellten.

Das war auch schon früher so. Private 
Pkws sind nur die letzte Ausgestaltung 
des Wunsches nach unabhängiger, 
spontaner und flexibler Mobilität. 
Über lange Jahre wurde genau dieses 
Bedürfnis von den Taxis abgedeckt. In 
Shanghai gibt es rund 50.000 Taxis, in 
Beijing über 66.000. Zum Vergleich: In 
München sind es rund 3.400. Wer es sich 
in den 90er Jahren leisten konnte, nahm 
das Taxi zur Arbeit, zum Restaurant, 
zum Geschäftstermin, zu Freunden. 
Taxis dominierten das urbane Straßen­
bild, gemeinsam mit Regierungsautos 
und Nutzfahrzeugen. Eine Knappheit 
an Taxis gab es selten. Wenn man eins 
brauchte, war eins zur Stelle. Das hat 
sich gewandelt. Mit den steigenden 
Einkommen rückten Taxifahrten für 
einen immer größeren Personenkreis in 
den Bereich des finanziell Machbaren – 
und schon war auch dieser Transport­
weg verstopft. Insbesondere während 
der Rush Hour sind Taxis keine 
verlässliche Alternative mehr. Tan Gang, 
Restaurantbesitzer und SUV-Fahrer aus 
Chengdu (Provinz Sichuan), analysiert 
die Lage so: „Es gibt viele Taxis, aber 
man erwischt trotzdem nie eins. Taxis 

sind zu billig. Wenn sie teurer wären, 
würde man eher eins bekommen.“ Taxis 
sind eben keinem exklusiven Kreis mehr 
vorbehalten und somit als zuverlässige, 
immer verfügbare Transportmittel 
kaum noch nutzbar. Bühne frei für den 
Pkw in Privatbesitz.

Als Alternative zu den Massen in den 
U-Bahn-Röhren und zum ewigen 
Warten auf ein Taxi an der Straßen­
kreuzung ist das eigene Auto im Moment 
unschlagbar. Dem direkten Kontakt mit 
der Masse an Menschen zu entrinnen, 
sich einkapseln zu können im eigenen 
kleinen Reich, Selbstbestimmung 
über das Raumgefühl, die Geräusch- 
und Geruchskulisse – all das sind 
enorme Wertversprechen, die nur das 
Auto derzeit zu geben und zu halten 
weiß. Versprechen, die an Bedeutung 
gewinnen, je größer die Menschenmasse 
ist, der man entflieht. Zwar ist auch 

Shanghais U-Bahn ist sehr effizient – und in der Rush Hour dennoch überfüllt.
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auf Chinas Straßen viel los, und 
dem Menschenstrom in der U-Bahn 
entspricht eine Blechlawine auf der 
Straße – aber als Teil dieser Lawine ist 
man doch in seiner eigenen Seifenblase 
aus Privatsphäre und Gestaltungs­
freiheit unterwegs. Im eigenen Auto 
herrscht nur der eigene Geschmack. 
Das Interieur ist privat. Dort ist Platz 
für Persönliches, für Dinge, die nicht 
für aller Augen bestimmt sind. Weshalb 
auch viele Autos abgedunkelte Fenster 
haben.

Der Innenraum hat 
Persönlichkeit.
In China ist fast jeder Innenraum 
geschmückt und ausgestattet – auf 
unterschiedlichste Weise. Kleine 
Nackenkissen zwischen Kopfstütze 
und Sitz sind allgegenwärtig. Chu 
Yinghao aus Chengdu (Provinz Sichuan) 
hat seine im Blümchendesign vom 
Ford Händler gekauft. „Sie sind gut 
für den Hals“, erklärt er uns. Kissen, 
Kuscheltiere, Figuren, Glücksbringer 
am Spiegel, Duftkugeln, Sitzbezüge, 
Lenkradschoner – die Palette 
beliebter Accessoires ist groß und 
die angebotenen Designs vielfältig. 
Auffällig ist jedoch, dass vieles eine eher 
gemütliche Aura umweht: Pandabären 
für den Rücksitz, kühlende Perlen­
überzüge für die Vordersitze oder 
Hasen-Dekor fürs Lenkrad im Jahr des 
Hasen. Mit Tuning hat das wenig zu 
tun. Der Auto-Innenraum ist mehr Zitat 

des eigenen Wohnzimmers, ein Weg, 
das Auto zu seinem eigenen zu machen. 
Xiong Tao, dem der Minivan nicht selbst 
gehört, den er beruflich fährt, hat es 
sich darin gemütlich eingerichtet mit 
Lenkradschoner und Blumenteppich. 
„Das habe ich alles selber hinzugefügt“, 
erklärt er stolz. Auf die Frage nach 
den Vorzügen seines Autos, fängt 
auch Tan Gang begeistert an, von 
seiner Innenausstattung zu erzählen 
und den vielen kleinen technischen 
Extras, die sein Chery Tiggo zu bieten 

hat. „Ich habe GPS, ein elektrisches 
Schiebedach, einen DVD-Player, all 
diese Dinge. Meine erste Überlegung 
beim Autokauf ist, ob das Auto für den 
Fahrer angenehm ist. Ich kaufe es ja 
schließlich für mich. Leider habe ich 
nicht diese elektrische Sitzverstellung 
wie bei BMW – die finde ich besonders 
gemütlich.“ Und gemütlich – shufu 
舒服 – ist hier das Stichwort. Wo die 
Automobilindustrie von Komfort und 
Convenience redet, haben chinesische 
Konsumenten eine ganz persönliche 
Perspektive und beschreiben die 
Behaglichkeit im eigenen Auto mit 
dem gleichen Wort, das man auch für 
bequeme Sofas oder kuschelige Pullis 
verwendet. – 舒服 eben.

Der Innenraum ist in China also sehr 
wichtig. Während das Exterieur ein 
Mittel zur Selbstdarstellung nach außen 
ist, ist das Interieur eine Reflektion der 
Persönlichkeit und der eigene, ganz 
private Raum zum Wohlfühlen. Wie 
anders der Innenraum des Autos in 
China bewertet und genutzt wird, sieht 
man auch daran, welch großen Einfluss 
er auf Autodesign und Innovation 
speziell für China gehabt hat. Denn 
auch die Lang-Versionen, 2005 von 
Audi erstmals für den A6 eingeführt 

„Das habe ich 
alles selber 
hinzugefügt.“
Xiong Tao, Chengdu

„Ich habe GPS, ein elektrisches 
Schiebedach, einen DVD-Player, 
all diese Dinge.“
Tan Gang, Chengdu
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und danach sukzessive für die gesamte 
Limousinen-Palette übernommen und 
von anderen Herstellern aufgegriffen, 
ist davon inspiriert, dass in China der 
Innenraum des Autos anders genutzt 
wird: Der Rücksitz ist oftmals der 
wichtigste Sitz im Wagen, nicht der 
Fahrersitz. Denn günstige Lohnkosten 
ermöglichen es, dass viele Firmen und 
auch Privatleute sich zum Auto auch 
gleich einen Fahrer leisten können. 
Da wird Beinfreiheit im Fond auch 
schon in Wagenklassen interessant, 
die in Europa und Amerika gar nicht 
unter die Fahrer-Limousinen fallen. 
Auch Innovationen wie Multi-Media-
Fernbedienungen entspringen dieser 
anderen „Machtverteilung“ im Auto: Da 
ist eben auch bei Musik oder Lautstärke 
der Geschmack des Fahrers nicht so 
entscheidend wie der des Chauffierten. 
Das heißt, die Bedienelemente des 
Entertainment-Systems, oft zunächst 
für den Fahrer optimiert, brauchen eine 
Erweiterung für den Rücksitz. 

Die Liste solch anderer Anforderungen 
an das Interieur lässt sich mühelos 
verlängern – insbesondere wenn man 
in Betracht zieht, womit diejenigen, 
die gefahren werden, sonst noch ihre 
Zeit verbringen. Denn die Anstellung 
professioneller Fahrer ist ja nicht nur 
das Resultat von Bequemlichkeit und 
Statusdenken der Bosse und Manager in 
China – es gibt wie so oft auch eine ganz 
pragmatische Effizienzüberlegung. Das 
Auto kann eben nicht nur Wohnzimmer, 
sondern auch Arbeitszimmer sein. Wer 
die Zeit im Stau produktiv nutzen kann, 
behält in einem vollen Arbeitstag eher 
die Nase vorn. Klapptische, Monitore, 
Freisprechanlagen für den Rücksitz, 
oder In-Car Videokonferenz-Systeme 
sind die Konsequenz.

Aber geht es beim Auto wirklich nur 
darum, sich räumlich von der Masse 
abzugrenzen? Sei es, damit man 
etwas entspannter in seinem eigenen 
Wohlfühlreich unterwegs ist, oder, 
damit man seine knapp bemessene 
Zeit effektiver nutzen kann. Spielen 
noch ganz andere, emotionale Grenz­
ziehungen eine Rolle?

Das Auto als Ausdruck der  
eigenen Individualität.
Die Gleichmacherei der Mao-Ära ist 
vorbei. China ist schon lange nicht mehr 
das Land der uniformen Menschen­
masse, in dem alle den gleichen 
Geschmack, die gleichen Vorlieben, die 
gleichen Wünsche haben. Im Gegenteil. 
Chinas 1,3 Mrd. Menschen verteilen 
sich über ein riesiges Land, in dem sehr 
verschiedene klimatische Bedingungen 
herrschen, in dem die Infrastruktur 
sehr unterschiedlich ausgebildet 
ist, in dem die sozioökonomischen 
Voraussetzungen von Region zu Region 
extrem ungleich verteilt sind, in dem 
sogar viele sehr verschiedene kulturelle 
Einflüsse wirken. Der Mangel an 
Homogenität ist – vor allem bezüglich 
Verteilung der Einkommen von Region 
zu Region – von der Zentralregierung 
als entscheidendes Zukunftsproblem 
erkannt worden, welches sie nun 

„Ich möchte es zu 
etwas Besonderem, 
zu meinem eigenen 
machen. Deswegen 
habe ich ein Auto.“
Wu Yunhong, Hangzhou

Emotion und Individualisierung – Ihr sagt Komfort, wir sagen shufu 舒服!

mit verschiedensten Maßnahmen zu 
mildern plant. Das absichtliche Bremsen 
des lange Jahre so widerspruchslos als 
Priorität Nr. 1 behandelten Wirtschafts­
wachstums zeigt, zu was für drastischen 
Schritten sie dabei bereit ist.

Da überrascht es wenig, dass es 
in diesem vielfältigen Reich „den“ 
chinesischen Konsumenten noch viel 
weniger gibt als „den“ deutschen 
Konsumenten oder „den“ Europäer. 
Zumal Konsum insgesamt und Autokauf 
im Speziellen auch in China zunehmend 
Teil des persönlichen, individuellen 
Ausdrucks wird: Zeige mir, was du 
kaufst, und ich sage dir, wer du bist. 
Da haben nicht nur die Rahmen­
bedingungen Auswirkungen auf 
Kaufentscheidungen, sondern auch die 
Persönlichkeiten der Käufer – und die 
kann man nur schwer über einen Kamm 
scheren. Wu Yunhong aus Hangzhou 
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(Provinz Zhejiang) zum Beispiel hat 
ihren VW New Beetle von außen und 
innen komplett in Hello Kitty! dekoriert: 
Aufkleber, Sitzbezüge, Kuscheltiere, 
Figürchen – das ganze Programm. „Ich 
möchte es zu etwas Besonderem, zu 
meinem eigenen machen“, sagt sie. 
„Deswegen habe ich ein Auto.“ Bei ihr ist 
Auto Accessoire, ein stimmiger Teil ihres 
gesamten Lifestyles – auch ihr Labor­
kittel, den sie im staatlichen Veterinär­
labor trägt, ist pink. Xiong Xiaozhou 
aus Chengdu (Provinz Sichuan) ist mit 
ihr einer Meinung: „Ein Auto sollte 
unbedingt zu einem passen.“ Der 
bodenständige Beamte und die etwas 
flippige Tierärztin sind sich also einig – 
und das bedeutet, sie fahren extrem 
unterschiedliche Wagen. Herrn Xiongs 
Persönlichkeit entspricht seiner eigenen 
Meinung nach ein VW Sagitar, der Jetta 
auf dem chinesischen Markt. Under­
statement und Funktionalität sind ihm 
wichtig. Er ist ein eher zurückhaltender 
Mensch, legt aber auch Wert auf 
Annehmlichkeit und hat sich deshalb 
eine elegante, hell-beige Leder-Innen­
ausstattung gegönnt. „Geld ist dabei gar 
nicht so entscheidend“, meint er. „Selbst 
wenn ich reich wäre, würde ich mir kein 
extravagantes Auto kaufen.“ 

Individualismus insgesamt ist in China 
noch extrem niedrig ausgebildet 
ist. Mit einem Wert von 20 %, dem 
niedrigsten in Asien, ist China auf 
der Individualismus-Skala von Geert 
Hofstede™ Welten von den USA  
entfernt – mit 95 %. Aber insbesondere 
Chinas junge Generation unter 40 
lebt ihre individuellen Präferenzen 

zunehmend extrovertierter aus. Da 
gerade die Automobilindustrie ihren 
Erfolg auf die Kauflust dieser jüngeren 
Generation aufbaut – der durch­
schnittliche Autokäufer in China ist 
knapp 31 – sind die Wünsche und 
Verhaltensweisen eben dieser Käufer­
schicht auch prägend für das Bild der 
Industrie.

China ist das Land der 
Modellvielfalt.
Nirgendwo sonst auf der Welt werden 
so viele Modelle (Baureihen) produziert 
wie in China. 2010 waren es schon 
278, mehr als viermal so viele wie in 
Deutschland. Bis 2015 prognostiziert 
PwC Autofacts sogar einen Anstieg auf 
424 Modelle. 

Diese riesige Zahl in China gefertigter 
Modelle liegt zum einen an der von 
vielen Herstellern verfolgten „Build-
where-you-sell“-Strategie, zum anderen 
aber auch an der Attraktivität und 
Größe des chinesischen Marktes selbst. 
Beinahe alle großen Hersteller sind 
hier vertreten – zusätzlich zu den 
chinesischen natürlich. Und auch das 
sind nicht wenige. Es ist sogar Platz für 
regionale Hersteller wie Jonway oder 
Zhongxing Auto, die in ihrer Region 
spezialisierte Produkte vertreiben und 
einen für profitables Wirtschaften 
genügend großen regionalen Markt 
bedienen. Der PwC Autofacts Forecast 
2011 bezieht sich auf 47 chinesische 
Hersteller, deren Geschäft groß genug 
ist, um relevant zu sein. CATARC 
spricht insgesamt von 341 chinesischen 
Herstellern – ein guter Kenner der 
chinesischen OEM-Landschaft bezifferte 
die chinesischen Hersteller-Lizenzen 
sogar auf über 450, von denen viele 
jedoch in der Schublade lägen und nicht 
zu einem aktiven Geschäft ausgebaut 
seien. Wo genau die wirkliche Zahl 
auch liegen mag: Die Dimension zeigt, 
wie viel Potenzial sogar für steigende 
Konsolidierung der Hersteller-
Landschaft gegeben ist.

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.

Abb. 19	 Anzahl der lokal gefertigten Baureihen
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„Bei der chinesischen 
Oberschicht sehe ich ein 
absolutes Bedürfnis nach 
Individualismus – zunehmend 
auch bei jüngeren Menschen.“

Jörn Hasenfuß (Deputy Managing 
Director & Commercial Executive 
Director), Shanghai Volkswagen 
Automotive Ltd. Co. 
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Das Bild auf der Straße bestätigt die 
Analyse der Fertigungsindustrie. 
Autofreunde kommen voll auf ihre 
Kosten, denn fast alles, was es auf dem 
globalen Automobilmarkt zu kaufen 
gibt, findet sich auf Chinas Straßen. 
Es sind die „United Markets of China“: 
GM zum Beispiel verkauft in Amerika 
andere Modelle als in Europa – in 
China verkaufen sie alle. Denn die 
Konsumenten haben Appetit auf eine 
enorme Fülle von Modellen: Für jeden 
Lebensstil, Geschmack und Geldbeutel 
soll das Passende dabei sein. Während 
sich die chinesischen Hersteller noch 
stark in den unteren Marktsegmenten 
tummeln, ist die normale Mittelklasse 
fest in japanischer und amerikanischer 
Hand. Adam, IT-Manager aus Shanghai 
und Audi-Fahrer, sagt: „Die normale 
Mittelschicht fährt Mazda und Ford.“ 
Ab der Premium-Klasse haben die 
Deutschen die Nase vorn, im Luxus-
Segment kommen noch Autos mit 
italienischen oder britischen Wurzeln 
dazu (oft jedoch auch in deutscher 
Hand). 

Auch bei Karosserieformen ist das 
Spektrum riesig: Kleinwagen mit Fließ­
heck, klassische Limousinen, Kombis, 
SUVs, MPVs, Minivans – alle Formen 
haben ihre Berechtigung, ihren „Use 
Case“ und ihre Käuferschaft. Einige 
Konsumenten analysieren das Angebot 
erstaunlich feinstufig. Adam erklärt 
zum Beispiel: „Im Premium Segment 
gibt es eigentlich nichts zwischen dem 
Honda Odyssey und der Mercedes 
R-Klasse.“ Gerade (aber nicht nur) 
für Premium-Hersteller kann es eine 
Herausforderung sein, den chinesischen 
Anforderungen an Modellvielfalt 
gerecht zu werden – denn kann man 
überhaupt für alle Segmente relevant 
sein, ohne die Marke zu verwässern? 
Kann man ein sportliches MPV bauen? 
Wie funktioniert Premium in der Mikro-
Klasse?

Wo liegen Chancen für die inter­
nationale Automobilindustrie?

1. Das Auto als Modul
Wenn das Interieur Reflektion der 
eigenen Persönlichkeit ist, wird 
Personalisierung zum Schlagwort 
in China. Insbesondere im digitalen 
Bereich ist sie heute schon allgegen­
wärtig. Da werden Avatare kreiert, 
Profilbilder aktualisiert, Skins 
ausgewählt und Hintergründe 
angepasst. Spielen macht Spaß, 
auch mit Profileinstellungen. 
Junge Konsumenten (nicht nur in 
China) legen großen Wert darauf, 
dass ihre Erwartungen an digitale 
Konfigurierung und Konnektivität 
erfüllt werden. Das Auto der Zukunft 
wird zunehmend Modul statt 
Produkt, mehr Gadget als Maschine. 
Insbesondere in einem hightech-
affinen Land wie China wird da 
Personalisierung, Flexibilität und 
Entwicklungsschnelligkeit zum 
schlagenden Argument. Smartphones 
mit ihren auf tausende Präferenzen 
und Persönlichkeiten anpassbaren 
Applikationen haben die Latte hier 
schon sehr hoch gelegt. Wenn schon 
ein Telefon alles vom Computerspiel 
über die Kamera bis zur Wasserwage 
sein kann, was müsste dann ein 
Auto alles sein können? Die Kraft 
offener Plattformen hat schon einige 
Industrien grundlegend verändert, für 
ganz neue Formen der Partnerschaft 
und Zusammenarbeit gesorgt und aus 
Verlierern Gewinner gemacht (und 
umgekehrt). 

2. Interieur Innovation
Nimmt man ernst, dass im 
chinesischen Kontext der Innenraum 
und seine Nutzungsmöglichkeiten ein 
wichtiger Innovationstreiber waren 
und sind, stellen sich neue Fragen. 
Wenn ein Auto Raum zum Wohlfühlen 
und Arbeiten gibt, wofür bietet es 

noch Platz? Kann es Kinderzimmer, 
Kino, Karaoke-Bar oder Wellness-
Oase sein? Und was bedeutet das für 
Raumaufteilung, Ausstattung und 
Raumgefühl? In der vielleicht nicht 
mehr so fernen Zukunft, wenn sich 
der Fokus von Verbrennungsmotoren 
hin zu anderen Antriebstechnologien 
verschiebt, werden ganz neue Raum­
konzepte gebraucht. Ohne Antriebs­
strang ist Platz für Kreativität. Radikal 
neue Konzepte fallen insbesondere 
in China, mit seinen sehr unter­
schiedlichen, experimentierfreudigen, 
technikaffinen Konsumenten auf 
fruchtbaren Boden.

3. Diversifikation im Modell-
Portfolio
Ein so großer Markt wie der 
chinesische mit so unterschiedlichen 
Konsumenten von Region zu Region, 
von Generation zu Generation und 
von Schicht zu Schicht wird in 
Zukunft kaum zu behandeln sein 
wie nur ein einziger Markt. Wenn zu 
den ganz rational sehr vielfältigen 
praktischen Bedürfnissen noch 
das emotionale Bedürfnis nach 
persönlichem Ausdruck hinzukommt, 
werden sich Autobauer noch verstärkt 
mit Moden und Geschmäckern, 
Marktsegmenten und Trends, Nischen 
und Extrawünschen auseinander­
setzen müssen. Um nicht in einem 
der zukunftsträchtigsten Wachstums­
märkte zum Nischenanbieter zu 
werden und im Kampf um Markt­
anteile hinten anstehen zu müssen, 
werden viele Hersteller ihr Glück 
in der Entwicklung neuer Modelle, 
evtl. sogar nur für den chinesischen 
Markt, suchen. Insbesondere für 
Volumenhersteller wird entscheidend 
sein, maßgeblich am chinesischen 
Wachstum teilhaben zu können, um 
über erreichte Skaleneffekte auch 
weiterhin konkurrenzfähig zu bleiben.

Emotion und Individualisierung – Ihr sagt Komfort, wir sagen shufu 舒服!
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Stau – 
麻烦 Mafan Nr. 1
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Stau – 麻烦 Mafan Nr. 1

Urbane Landschaften und ihre 
Bewohner werden stark von der 
größeren Nachfrage nach Mobilität 
und der steigenden Zahl der Auto
mobile beeinträchtigt.

„In 10 Jahren werden alle immer 
im Stau stehen.“ Die Zukunft ist für 
Xiong Tao glasklar. Als professioneller 
Minivan-Fahrer hat er die rasante 
Entwicklung auf Chengdus Staßen live 
miterlebt: Noch vor fünf Jahren waren 
private Pkws die Ausnahme, Lastwagen 
und Taxis bestimmten das Bild. Heute 
stauen sich auf den Straßen der 
Provinzhauptstadt sämtliche Modelle 
aller nur erdenklichen Marken. Wenn 
die Entwicklung der Fahrzeugdichte 
weitergeht wie gehabt, mag er in  
zehn Jahren Recht behalten. Der Durch­
schnitt lag 2010 bei 44 Fahrzeugen pro 
1.000 Einwohner – doppelt so hoch wie 
nur drei Jahre zuvor. 

Die Überfüllung der Straßen ist schon 
heute der dominante Faktor, der den 
Leuten die Freude am eigenen Auto 
verdirbt. „Ich fahre nicht so gern Auto“, 
sagt z. B. Xiong Xiaozhou, der sich 
für Autos interessiert und seinen VW 
Sagitar eigentlich ideal findet. „Es ist zu 
viel los auf den Straßen.“

Chinas Metropolen ersticken  
im Stau. 
Die Rush Hour entwickelt sich zum 
Problem für Gesundheit, Lebensqualität 
und Produktivität: Denn wer im Stau 
steckt, verschwendet nicht nur kostbare 
Arbeitszeit, er ist auch unentspannt und 
gestresst. Auf dem von IBM erhobenen 
„Commuter Pain Index“ 2010, der 
die negative Beeinträchtigung der 
Pendler durch überlastete Straßen 
und Staus evaluiert, rangiert Beijing 

„In 10 Jahren werden alle 
immer im Stau stehen.“
Xiong Tao, Chengdu

auf Platz 1. Nirgends auf der Welt wird 
das Pendeln von seinen Bewohnern 
so schlecht bewertet wie in der 
chinesischen Landeshauptstadt. Trotz 
eines ausgedehnten öffentlichen 
Nahverkehrsnetzes. Und nicht aus­
schließlich Städte sind betroffen: der 
legendäre 100-km Stau im August 2010 
auf der Autobahnstrecke von Beijing 
nach Zhangjiakou in der Provinz 
Hebei, in dem es jeden Tag nur um 
einen einzigen Kilometer weiterging, 

Abb. 20	 Fahrzeugdichte

Hinweis: Enthält nur Fahrzeuge für den privaten Gebrauch.

Quellen: NBS, PwC Autofacts Q3/2011.
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veranschaulicht die immensen Heraus­
forderungen an Infrastruktur und 
Mensch, die das gestiegene Verkehrs­
aufkommen in China stellt. Beijing 
übertrifft sich immer wieder selbst mit 
neuen Negativrekorden, was Verkehrs­
dichte und die damit verbundenen 
Wartezeiten angeht: Im September 2010 
etwa war es eine halbe Stunde pro roter 
Ampel. Aber egal ob in der statistisch 
belegten Pendler-Hölle Beijing, der 
infrastrukturell ganz anders aufge­
stellten Megametropole Shanghai, 
oder den etwas kleineren Millionen­
städten wie Hangzhou in Zhejiang oder 
Chengdu in Sichuan: Überall sprechen 
die Menschen vom Stau. Er ist derzeit 
das Problem individueller Mobilität.

Da nicht nur die Menschen, sondern 
auch die regionalen Wirtschafts­
strukturen unter stockender Mobilität 
zu leiden haben, ist es im Interesse der 
Bevölkerung und der Regierung, die 
negativen Auswirkungen durch den 
Anstieg individueller Mobilität 
möglichst gering zu halten. Momentan 
ist China als Ganzes betrachtet zwar 
noch ein ländlich geprägtes Land – aber 
seine Städte gewinnen überproportional 
schnell an Einwohnern und Einfluss. 
Heute wohnen gut 630 Mio. Chinesen in 
der Stadt. 1985 waren es nur 240 Mio. 
Bis 2045 werden es laut den Vereinten 
Nationen 1 Mrd. sein. Ab dem Jahr 2025 
werden Chinas Städte 95 % des 
Bruttosozialproduktes erwirtschaften. 
Tendenz steigend. In diesem Licht 
betrachtet wird es zur nationalen 
Aufgabe, einen Weg aus dem urbanen 
Verkehrsinfarkt zu finden. Aber wie?

Neue Regeln braucht das Land.
Nur mit Investitionen in Infrastruktur­
entwickung ist dem Infarkt nicht 
Herr zu werden – das haben auch 
die Regierungen der chinesischen 
Metropolen gemerkt. Durch 
Bestimmungen und Verordnungen 
werden nun die Investitionsmaßnahmen 
flankiert. Das Ziel der Regulierungen 
ist klar definiert: ein Bremsen des 
Nachfrage-Wachstums. In vielen 
Metropolen sind private Pkws neuen 
Regeln unterstellt: so darf man z. B. an 
einigen Tagen nur mit einem geraden 
Nummernschild ins Stadtzentrum 
fahren, an anderen Tagen nur mit 
einem ungeraden. Was auf dem Papier 
gut klingt und auch bei bestimmten 
Schichten chinesischer Konsumenten 
tatsächlich dazu führt, dass das Auto 
geparkt bleibt, so ist der Ausweg für 
die besser Verdienenden doch klar: 
Ein zweites Auto muss her, mit einem 
entsprechend anderen Nummernschild. 
In den Megametropolen Beijing und 
Shanghai ist daher nun auch die 
absolute Anzahl von Nummernschildern 
(also Neuanmeldungen) pro Jahr 
drastisch beschränkt. In Shanghai 
werden sie schon seit dem Jahr 2000 

meistbietend in einer verdeckten 
Auktion versteigert – nur etwa  
8.000 Stück jeden Monat. In Beijing 
werden seit 2011 nur noch  
240.000 Nummernschilder pro Jahr per 
Lotterie verlost. 2010, vor Einführung 
der Lotterie, wurden noch 20.000 Neu­
anmeldungen pro Woche registriert – so 
viele sind nun im Monat erlaubt. Den 
bewussten Zielkonflikt bürgerlicher 
Freiheiten und sozialer Stabilität sowie 
ökonomischen Wachstums, der auch 
durch diese Bestimmungen wieder 
deutlich wird (man male sich aus, 
die Bundesregierung „rationiere“ die 
zulässigen Autokäufe in Deutschland), 
gehen Regierung und Bevölkerung 
willentlich ein.

Die Maßnahmen klingen drastisch, 
sie stellen aber nur einen Tropfen 
auf den heißen Stein dar, wenn man 
das Gesamtvolumen der in China 
abgesetzten Fahrzeuge betrachtet,  
dass laut PwC Autofacts schon 2013 die 
20 Mio. erreichen wird. Chu Yinghao, 
Umweltingenieur und daher vom 
Fach, kann sich die Auswirkungen 
solcher Zahlen auf Chinas Städte kaum 
vorstellen: „20 Mio. Einheiten im 
Jahr? Das kann nicht gehen. Die Städte 
werden das nicht aushalten.“

„Sowohl als auch“ statt  
„Entweder oder“.
Öffentlicher Nahverkehr, Ausbau 
des Straßennetzes, Innovationen in 
der Verkehrsregelung, Etablierung 
alternativer Mobilitätskonzepte – nur 
wenn alles gleichzeitig geschieht, haben 
Chinas Innenstädte eine Chance. Schon 
heute zeigen improvisierte Großpark­
plätze an den Endhaltestellen von 
Shanghais Metro-Linien den großen 
Bedarf nach Konzepten wie Park & Ride, 
die zwar existieren, deren Kapazitäten 
aber bei weitem noch nicht ausreichen. 
Auf den großen Verkehrsadern sind die 
Metropolen darum bemüht, Verkehrs­
informationen auf Anzeigentafeln in 
Echtzeit zu liefern, um den Autofahrern 
die Möglichkeit zu bieten, clever 
auszuweichen. In Shanghai wird so z. B. 
der Verkehrsfluss auf den Hochstraßen 
oder die Belegung der Innenstadt-
Parkhäuser angezeigt. Auch andere 

Abb. 21	� Urbane Bevölkerung Chinas

1985
240  
Mio.

20451 Milliarde

Quelle: United Nations World Urbanization 
Prospects 2008.
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Mobilitätskonzepte bieten Chancen 
für Entzerrung: In einigen Städten wie 
Hangzhou oder Shanghai werden für 
die Kurzstrecke schon quasi-öffentliche 
Mietfahrräder angeboten, die kosten 
wenige RMB pro Stunde. 

Den Ansturm der Privat-Pkws werden 
solche Pedal-Konzepte aber wohl kaum 
wirklich abmildern können, denn Fahr­
räder haben in China drastisch an Image 
verloren. Sie waren einst der Garant 
für individuelle, flexible Mobilität in 
den Innenstädten. Auch heute sind sie 
objektiv betrachtet oft schneller als das 
Auto auf der Kurzstrecke. Aber Mobilität 
wird eben nicht objektiv betrachtet. 
„Ich habe mich noch nie gefragt, ob ich 
mit dem Fahrrad schneller wäre“, gibt 
Xiong Xiaozhou zu. „Ich fahre nur am 
Wochenende Rad, zum Entspannen.“ 
Das Fahrrad ist heute mehr Sportgerät 
und Zeitvertreib – es hat mit Mobilität 
im engeren Sinne nichts mehr zu tun in 
den Köpfen der Menschen. In der älteren 
Generation klingt hin und wieder 
noch eine leise Melancholie an. Chen 
Shida meint: „Wenn ich im Stau stecke, 
erinnere ich mich schon an die gute, alte 
Zeit mit den Fahrrädern zurück.“ Aber 
deswegen sattelt man natürlich nicht 
gleich wieder um. Mit dem Fahrrad, 
dem Leihfahrrad, fährt er bei gutem 

Wetter in der Mittagspause höchstens 
einmal an Hangzhous West Lake und 
spannt ein bisschen aus.

Wird das Fahrrad es in China in abseh­
barer Zukunft wieder in den urbanen 
Mobilitätsmix der Mittelschicht 
schaffen? Das ist natürlich schwer 
vorherzusagen. Zunächst scheint die 
Begeisterung für Autos besonders bei 
der jungen Generation ungebrochen. 
Aber das ein oder andere lifestyle-
orientierte Fixie ist auch schon auf 
den Straßen von Shanghai und in den 
Intellektuellenvierteln von Beijing zu 
beobachten, wie ein Aushängeschild 
einer neuen, globalisierten, bewussten 
Jugend. Auch Xiong Tao, der als Fahrer 
sozio-ökonomisch eher zur unteren 
Mittelschicht gehört, sagt: „Jetzt wollen 
alle ein Auto haben. Aber wenn man 
schon einmal eins besessen hat, zieht 
man vielleicht auch wieder Alternativen 
in Betracht.“

Autos überall
Stau und Überlastung sind die 
offensichtlichen Probleme auf Chinas 
Straßen, von denen jeder redet. Aber 
es gibt ein weiteres Problem, das zu 
beobachten ist, von dem aber niemand 
spricht: Autos brauchen Platz, wenn 
sie nicht auf der Straße sind. Und 
nicht zu knapp. Chinas Innenstädte 
ähneln verschachtelten Parkplätzen. 
Es stehen Autos in Innenhöfen, in 
Wohnvierteln, auf Vorplätzen, auf 
Gehwegen. Einige haben Parken schon 
als latentes Bedürfnis erkannt, mit 
dem sich Kasse machen lässt – wo sich 
eine Bebauungslücke bietet, sprießt 
ein Parkplatz aus dem Boden, offiziell 
oder improvisiert. Natürlich haben 
auch schon die Stadtverwaltungen die 
Probleme und Chancen entdeckt. Sie 
benutzen mittlerweile die Parkraum­

An den Endstationen von Shanghais Metro sind spontan improvisierte Park&Ride Parkplätze entstanden – mitten auf der Straße.

Stau – 麻烦 Mafan Nr. 1
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bewirtschaftung der Innenstädte als 
Werkzeug zur Verkehrsentzerrung. Nur 
wer es sich leisten kann und will, kann 
noch Auto fahren. Was in London die 
täglich anfallende „Congestion Charge“ 
ist, sind in Beijing die gesalzenen 
Parkgebühren in der Innenstadt, die im 
April 2011 gerade auf bis zu 1,60 Euro 
pro Stunde erhöht wurden.

Finanzielle Auswirkungen sind 
das eine – viel gewichtiger scheint 
für Außenstehende doch die 
Beeinträchtigung des Stadtbildes 
und der Lebensqualität, die durch die 
immer größer werdende Blechlawine 
entstehen. Aber wieso beschwert 
sich keiner der Fußgänger, die von 
parkenden Autos von den Bürgersteigen 
verdrängt werden? Warum geht 
eine Mutter mit ihrem Kind im Arm 
einen Umweg, um einem schlecht 
einparkenden SUV auszuweichen – ohne 
mit der Wimper zu zucken? Tan Gang, 
Restaurantbesitzer in Chengdu, stellt 

sogar auf Nachfrage fest: „Parken? 
Das ist kein Problem.“ Wie immer 
kommt es wohl auf den Blickpunkt 
des Betrachters an, denn er selbst 
stellt den Wagen vors Restaurant. 

Auf den Gehweg. Bisher mag die 
unerschöpfliche Anpassungsfähigkeit 
der chinesischen Bevölkerung dafür 
sorgen, dass sich Fußgänger, Fahr­
radfahrer und Anwohner zugeparkter 
Wohnanlagen stoisch mit ihrem 
Schicksal abfinden – sollte sich die 
Autodichte aber tatsächlich innerhalb 
der nächsten Jahre wieder verdoppeln, 
so dürfte ein Problem entstehen, dass 
nicht mehr zu übersehen ist. Nicht nur 
das Bewältigen fahrender Autos auf den 
Straßen von Chinas Metropolen wird 
dann zur zentralen Herausforderung 
für Regierung und Bevölkerung – auch 
mit parkende Autos muss geschickt 
umgegangen sein.

„Parken? Das ist 
kein Problem.“ 
Kein Wunder. Tan 
Gang parkt einfach 
auf dem Gehweg.

Autos verdrängen schon die Fußgänger von den Gehwegen.
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Wo liegen Chancen für die inter­
nationale Automobilindustrie?

1. Telematik als zentrales 
Innovationsfeld
Das Auto als „Einzelkämpfer“ wird 
den Anforderungen der Zukunft in 
den Megametropolen nicht gerecht 
werden. Smarte Vernetzung und 
das Auto im Kontext seiner engeren 
und weiteren Umgebung werden der 
Schlüssel für individuelle Mobilität der 
Zukunft sein. Telematik mit all ihren 
Herausforderungen und Chancen ist 
eines der Innovationsfelder, die im 
chinesischen Kontext ungemein an 
Bedeutung gewinnen werden. Das 
Einbinden von im Auto generierten 
Daten in Echtzeit-Systeme zur 
Verkehrsführung oder zum Parkplatz­
management ist da nur der Anfang. 

Chinesische Konsumenten sind 
hightech-affin und durchaus bereit für 
Neues bei der cleveren Zusammen­
führung von Verkehrsinformation, 
Datenverarbeitungstechnologie und 
Fortbewegungsmittel. Denn wie so 
oft: Wenn Bedarf besteht, bevor eine 
angemessene Lösung angeboten 
wird, haben Konsumenten ihre 
eigenen „Workarounds“ entwickelt. 
Wu Yunhong aus Hangzhou ist schon 
heute gut vernetzt: „Wenn ich im Stau 
stehe, poste ich auf Weibo, wo ich 
im Stau stehe.“ (Weibo.com ist ein 
chinesisches soziales Netzwerk, das 
Elemente von Twitter und Facebook in 
einer Plattform vereint. Anfang 2011 
hatte Weibo ca. 100 Mio. User in China 

allein – das sind schon halb so viele 
wie Twitter weltweit aufzuweisen hat.) 
Für die Entwicklung der vernetzten 
Systeme der Zukunft bietet sich China 
als perfektes Entwicklungsumfeld und 
Testgebiet an. In Beijing und Shanghai 
liegt Inspiration förmlich „auf der 
Straße“ – Stuttgart, München, Ingol­
stadt oder Wolfsburg liegen von den 
Megacities des 21. Jahrhunderts doch 
recht weit entfernt.

2. Die Zeit im Stau
Stau wird auch in Zukunft nicht 
ganz zu vermeiden sein. Da kann 
ein überzeugendes Angebot, wie 
man die Zeit auf der Straße sinnvoll 
nutzen kann, zum entscheidenden 
Wettbewerbsvorteil avancieren. 
Nicht umsonst stehen In-Car-Video­
konferenzsysteme schon heute auf 
den Entwicklungslisten der OEMs 
und Zulieferer. Produktiv genutzte 
Zeit auf der Straße ist eine mögliche 
Stoßrichtung für Innovation. Aber 
auch Infotainment kann die Zeit 
unterwegs sinnvoll genutzt statt 
verschwendet erscheinen lassen. 
Insbesondere die junge Generation 
in China saugt gern alle sich 
bietenden Möglichkeiten auf. Im 
Moment nutzt sie ihre Smartphones 
intensiv, um die stockende Zeit zu 
vertreiben. Während bei den Älteren 
noch Radio und Schimpfen die 
Lieblingsbeschäftigungen im Stau 
sind, sind sich die Jüngeren einig: 
es wird gepostet und gechattet, was 
das Zeug hält. Die Verschmelzung 
von Entertainment-Systemen, Autos 

und Internet wird in China schneller 
vollzogen als in Europa oder Amerika, 
z. T. auch getrieben durch die 
chinesischen Automobilhersteller,  
die die Technologie-Affinität ihrer 
Kunden schon heute mit Bildschirmen 
und DVD-Playern in Autos mit Neu­
preis zwischen 10.000 Euro und  
20.000 Euro zu bedienen wissen.

3. Alternative Mobilitätssysteme
China ist offen für Neues – auch was 
Mobilitätskonzepte angeht, die nicht 
unbedingt klassischen Autobesitz 
beinhalten. Die Experimentier- und 
Entscheidungsfreude von Ver­
waltungen, Finanzgebern und 
Verbrauchern zeigt sich immer wieder: 
2003 wurde die Transrapid-Strecke 
in Shanghai in Betrieb genommen. 
2020 wird die Modellstadt Lingang im 
Großraum Shanghai fertiggestellt, die 
800.000 Menschen Platz bieten soll. 
Dort werden Autos auf den inneren 
Ringen nicht mehr vorkommen. 
Fußwege, Radwege und neue 
öffentliche Verkehrsmittelkonzepte 
sind geplant. Schon seit 2010 plant 
Beijing eine Teststrecke für den „Mega­
bus“, der auf Schienen und Stelzen 
über den Stau hinweg gleiten soll und 
1.200 Menschen transportieren kann. 
Auch für Konzepte wie „car2go“ oder 
„Drive-Now“ wird es in China Interesse 
geben. Vielleicht steht der chinesischen 
Regierung und Bevölkerung der Sinn 
jedoch durchaus nach noch radikaler 
neu gedachten Mobilitätssystemen 
rund ums Auto.

Stau – 麻烦 Mafan Nr. 1
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Flexibilität und Neugier –
die Zukunft, made in China



Automobilindustrie und Mobilität in China  55

Flexibilität und Neugier – die Zukunft, made in China

Die chinesische Haltung gegenüber 
Veränderung und Flexibilität prägt 
auch das Fahrverhalten und den 
Umgang mit Autos. Innovation für und 
in China sollte davon beeinflusst sein.

Noch vor wenigen Jahrzehnten 
passierten auf Chinas Straßen tagtäglich 
kleine magische Momente: Wenn sich 
zwei Wolken von Fahrrädern an einer 
Kreuzung aufeinander zu bewegten und 
dann nicht klingelnd und schimpfend 
anhielten und das Wegerecht 
ausfochten, sondern mit Leichtigkeit, 
ein bisschen Flexibilität, ein wenig 
Abbremsen und Ausweichen einfach 
durch einander hindurch fuhren. Vor­
fahrt braucht man nicht, wenn jeder ein 
klein bisschen nachgibt.

Regeln sind Auslegungssache.
Fahrräder prägen das Straßenbild 
schon lange nicht mehr, und der 
automobilbasierte Verkehr des neuen 
Jahrtausends ist statischer und 
reglementierter geworden – aber 
Autofahren in China hat auch heute 
noch viel weniger mit Regeln und 
Systemen als mit Aufmerksamkeit 
und Kompromissen zu tun. Natürlich 
gibt es auch in China Verkehrsregeln. 
Sie werden sogar von den Verkehrs­
beauftragten der Straßenkomitees mit 
Elan, Ausdauer und Idealismus Tag 
für Tag allen Widrigkeiten zum Trotz 
verteidigt und mal mehr, mal weniger 
erfolgreich durchgesetzt. Vieles wird 
jedoch auch der Selbstregulierung 
überlassen. Da fühlen sich Fahrspuren 
zeitweise an wie lockere Vorschläge. Da 
ist die Fahrtrichtung beim Kreisverkehr 
für Skooter nur wenig bindend. Da hat 
derjenige das Sagen, der vorne fährt – 
der darf ohne zu blinken scharf rechts 
über eine Spur abbiegen, ohne dass ein 
geschnittener Auto- oder Radfahrer sich 
auch nur aufregt. Mitteleuropäische 
Vorstellungen von Vorfahrt, wo einer 
steht und einer fährt, sind hier nicht 
verbreitet. Alle fahren, so weit sie 
kommen, und wenn es zu eng wird, 
muss eben einer bremsen.

China fährt flexibel .
„Wenn du Auto fährst, musst du dich 
echt konzentrieren“, meint Adam, der 
mit seinem A4 auf Shanghais Straßen 
unterwegs ist. Im chinesischen Verkehrs­
fluss braucht man gute Antennen und 
eine hohe Aufmerksamkeit – weil 
man nichts ans System delegieren 
kann. Da kann ein besonders mutiger 
Linksabbieger auch mal den Weg quer 
durch den Gegenverkehr antreten, 
auch wenn er es eigentlich nicht darf. 
Wer da nicht aufpasst, ist schnell 
in einen lebensgefährlichen Unfall 
verwickelt. Bremsen, sich aneinander 
vorbei quetschen, auch mal jemanden 
vorlassen – all das hat jedoch nichts 
mit Höflichkeit oder Nachgiebigkeit zu 
tun. „Wenn du auf einer Kreuzung in 
Beijing Augenkontakt eingehst, hast 
du verloren“, erzählt uns eine deutsch-
amerikanische Familie, die lange Jahre 
in der Hauptstadt gewohnt hat. Es ist 
einfach eine andere Fahrkultur, in der 
trotzdem jeder seine eigenen Interessen 
durchzusetzen gedenkt. Klare Regeln 
wären dabei sehr statisch. China ist – 
wie so oft – flexibler.

Diese Flexibilität geht auch im Straßen­
verkehr zu Lasten der Effizienz. In 
China passieren z. B. weniger Autos 
pro Grünphase eine Kreuzung als in 
Deutschland. Dafür ist der chinesische 
Stadtverkehr anpassungsfähiger und 
kommt beispielsweise mit wesentlich 
weniger genau ausgetüftelten Sonder­
regelungen bei Baustellen aus – der 
temporäre Verlust einer Fahrspur steht 
aus vielfachen Gründen an der Tages­
ordnung und braucht keine Ampel­
schaltung. Der Zielkonflikt zwischen 
Anpassungsfähigkeit und Effizienz ist 
auch den Konsumenten bewusst – sie 
sehen ihn, wie so vieles, als einfachen 
Teil des Lebens. „Der Autoverkehr 
bewegt sich oft ganz langsam – aber er 
bewegt sich“, meint Adam.

„China ist eine 
Marktwirtschaft. 
Wo Nachfrage ist, 
ist auch Angebot.“ 
Xiong Xiaozhou, Chengdu
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Kontext ist König.
Der Kontext, in dem Produkte leben und 
ihre Wirkung entfalten sollen, und das 
Verhalten der Nutzer, die die Produkte 
verwenden, beeinflussen normalerweise 
die Produktentwicklung und -gestaltung 
in entscheidendem Maße. Ein gutes 
Produkt muss eben passen. Müsste dann 
nicht auch der chinesische Kontext 
andere Autos inspirieren? Andere 
Assistenzsysteme? Andere Sicherheits­
features? 

In einem Land, in dem die einzelnen 
Fahrspuren weder eindeutig 
gekennzeichnet noch konsequent 
eingehalten werden, macht ein Spur­
assistent nicht so viel Sinn wie in 
Deutschland. Wer keine langen, 
eintönigen Autobahnstrecken fährt, 
sondern in der Rush Hour steckt, 
braucht auch keinen „Attention 
Assist“. Auf Shanghais beleuchteter 
Stadtautobahn ist adaptives Kurvenlicht 
weniger hilfreich als auf einer 
dunklen Serpentinenstraße. Solche 
Innovationen sind in einem ganz 
konkreten Kontext mit einer konkreten 
Fahrsituation im Blick entwickelt 
worden. Der chinesische Kontext und 
die häufigen Fahrsituationen dort 
sehen ganz anders aus – und müssten 
mit anderen Innovationen bespielt 
werden. Start-Stopp-Automatik zum 
Beispiel kann wenigstens einen kleinen 
Beitrag zur Reduzierung von Smog 
und Straßenlärm liefern und ist in den 
staugeplagten Metropolen Chinas ein 
sinnvolles Feature. Aber lohnt es sich, 
extra für China zu entwickeln? PwC 
Autofacts erwartet, dass schon 2013 der 
chinesische Markt allein die gesamte 
EU-27 im Produktionsumfang überholt 
haben wird. Für 2017 rechnen PwC-
Analysten mit beinahe 27 Mio. in China 
gebauten und verkauften Einheiten – 
mehr als in den USA, Deutschland und 
Japan zusammen. Die chinesische Fahr­
kultur als Nährboden für zukünftige 
Innovationen zu erkennen und zu 
nutzen, kann im Angesicht dessen nur 
sinnvoll sein.

Natürlich würde diese Herangehens­
weise die heutigen Verhältnisse auf den 
Kopf stellen: Innovation geschieht heute 
noch oft zentralisiert am Heimatstand­
ort. Neueste Technologien werden auch 
nicht zuallererst nach China gebracht. 
Zu groß ist die Angst vor Plagiaten und 
ungewollten Technologietransfers, 
noch bevor sich die teure Entwicklung 
angemessen ausgezahlt hat. Wenn es 
jetzt neuer Entwicklungen für China 
bedarf, wo sollen diese entstehen? 
Ausschließlich im eigenen Haus und 
mit internationalen Zulieferern oder 
gemeinsam mit den chinesischen 
Produktionspartnern? Brauchen 
internationale Autobauer Produkt­
entwicklungsteams und Designer vor 
Ort? Wenn ja, wie passt dann diese 
lokale Anstrengung in die globale 
Strategie? Und wie viel Einfluss 
bekommt die lokale Organisation im 
weltweiten Unternehmen?

E-Bikes mit Bleibatterie haben sich in nur wenigen Jahren durchgesetzt.

Entwicklung unter Strom –  
wer schnell ist, gewinnt.
Die Antworten auf solche Fragen 
werden wohl von Unternehmen 
zu Unternehmen unterschiedlich 
aussehen – klar ist jedoch, dass sich 
im chinesischen Kontext viele der 
Zukunftsthemen der Automobilindustrie 
abspielen werden. Denn nicht nur auf 
die Andersartigkeit der Begebenheiten 
müssen die Hersteller eingehen, auch 
auf die schiere Geschwindigkeit, mit der 
sich Veränderungen in China vollziehen. 
Eine zentrale Entwicklungsstoßrichtung 
der Industrie, alternative Antriebs­
technologien, ist ebenfalls stark mit 
China verknüpft.
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E-Mobility ist Chinas heißestes 
Technologie-Thema im Automobil­
bereich. Der Wille der Regierung 
ist klar: Chinesische Technologie­
führerschaft in dieser Antriebs­
technologie. Dieses Ziel verfolgt sie 
mit konkreten Maßnahmen auch im 
Rahmen des zwölfte Fünfjahresplans, 
was im Kapitel „Der zwölfte Fünf­
jahresplan – Qualität statt Quantität“ 
ausführlicher diskutiert wird. Aber 
wie stehen chinesische Konsumenten 
zu einer Zukunft jenseits des 
Verbrennungsmotors? Gern verweist 
die Automobilindustrie auf die Macht 
des Endkonsumenten, wenn es darum 
geht, neue Technologien nach vorne 
zu bringen – und auch die verhaltene 
Begeisterung den E-Antrieben 
gegenüber geht nach Aussagen der 
Industrie u. a. auf die Skepsis der 
Verbraucher und die hohen Kosten 
zurück. Man müsse nicht bauen, 
was keiner haben möchte, so die 
Argumentation. Gilt das auch für  
China?

Natürlich glaubt auch in China niemand, 
dass schon in den nächsten Jahren jeder 
Elektroauto fährt. „Es haben so viele 
Leute Verbrennungsmotoren gekauft, 
die verschwinden nicht einfach“, so die 
Einschätzung von Pan Weilong, der in 
Hangzhou für Sinopec eine Tankstelle 
betreibt. „E-Autos werden nicht sehr 
bald dominant sein. Vielleicht in  
100 Jahren. Dann muss ich mir 
einen neuen Job suchen.“ Einige 
Eigenschaften der chinesischen 
Gesellschaft lassen China jedoch 
als idealen Testfall für E-Mobility 
erscheinen: Fortschrittsglaube und 
lebhaftes Entrepreneurship. 

Veränderung ist in China oft mit Fort­
schritt verbunden und somit überhaupt 
nichts Negatives: Denn Fortschritt wird 
als Quelle von Wohlstand, höherem 
Lebensstandard und mehr Chancen 
für die nachfolgenden Generationen 
gesehen. Neue Technologien erfreuen 
sich schneller Adaptionsraten. Auch 
der Pragmatismus der Chinesen kommt 

hier unterstützend zum tragen: Wenn 
ein klarer Zusatznutzen zu erkennen 
ist, wird eben gern auch die neue 
Variante gekauft. Der Zusatznutzen 
von E-Mobility, individuelle Mobilität 
ohne lokale Emissionen, ist im Smog 
von Chinas Großstädten kein kleines 
Argument.

Unkenrufe, was einen Umstieg auf die 
neue Antriebstechnologie angeht, sind 
selten. Selbst konservative Konsumenten 
können sich E-Mobility gut vorstellen. 
Xiong Xiaozhou, Beamter aus Chengdu 
(Provinz Sichuan) meint: „Wenn es nur 
ein wenig teurer wäre, würde ich mir 
überlegen, ein E-Auto zu kaufen.“ Er 
spricht dabei einen der notwendigen 
Erfolgsparameter an, eine adequate 
Preisgestaltung. Auch das zweite Groß­
problem von E-Mobility ist ihm bewusst: 
die Infrastruktur zum Aufladen. „Am 
Anfang könnte Laden ein Problem sein“, 
meint Herr Xiong nachdenklich. Aber 
skeptisch stimmt ihn das trotzdem 
nicht. Sein Vertrauen in die Regierung 

Wer gut improvisieren kann, braucht keine teure Lade-Infrastruktur.

Flexibilität und Neugier – die Zukunft, made in China
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ist groß, die seiner Meinung nach das 
Infrastrukturproblem angehen wird. 
Zudem weiß er um eine weitere Qualität 
seiner Landsleute: Geschäftssinn. 
„China ist eine Marktwirtschaft. Wo 
Nachfrage ist, ist auch Angebot.“ Ein 
Beispiel aus dem chinesischen Straßen­
bild gibt Herrn Xiong Recht. Noch vor 
wenigen Jahren knatterten Mopeds 
und Skooter fast ausschließlich als 
Zweitakter durch die Städte. Heute 
sind sie leise schnurrenden E-Bikes 
und E-Skootern gewichen, die eine 
interessante Mischung aus neuartigem, 
noch improvisierten Produktkonzept 
und Futurismus verströmen. Dass sie 
sich innerhalb so kurzer Zeit so komplett 
durchsetzen konnten, danken sie einer 
Kombination von Faktoren. Gesetz­
gebung und Besteuerung fördern  
die E-Bikes. Der Preis stimmt: Ein  

E-Skooter in Vespa-Größe kostet  
3.500 RMB, umgerechnet 380 Euro. Und 
die Erfahrung stimmt: Es macht einfach 
Spaß, fast lautlos vor sich hin zu surren 
ohne sich anstrengen zu müssen. Beim 
Laden machen es einem die E-Bikes 
auch leicht; denn ihre Blei-Batterien 
lassen sich einfach entnehmen und in 
der Wohnung oder am Arbeitsplatz an 
einer normalen Steckdose aufladen. Das 
Bike kann dabei einfach stehen bleiben, 
wo es gerade parkt. Und selbst an der 
Straße sprießt die Lade-Infrastruktur 
aus dem Boden: Kioske installieren 
kleine Auflade-Automaten mit Münz­
einwurf, ein Friseursalon legt einfach 
eine Mehrfachsteckdose über den 
Bürgersteig. Nachfrage schafft eben 
Angebot.

Wenn sich E-Mobility in China 
tatsächlich als ernst zu nehmende 
Alternative etablieren sollte, mutiert 
China dann zum Öko-Vorreiter? Die 
Blei-Batterien der E-Bikes lassen 
erahnen, dass Umwelt-Gedanken 
zumindest beim Umstieg vom Zwei­
takter auf Elektrizität nicht die 
treibende Kraft war. Wie sieht das 
beim Automobil aus? Ist E-Mobility 
interessant, weil es eine „grüne“ 
Technologie ist?

„Junge Leute 
fangen an, sich 
für die Umwelt zu 
interessieren.“ 
Chu Yinghao, Chengdu

Hightech zieht besser als 
Nachhaltigkeit.
Umwelt ist noch kaum ein ausschlag­
gebendes Argument in China. „Die 
meisten Leute machen sich keine 
Gedanken, welche Auswirkungen Autos 
auf die Umwelt haben – obwohl man an 
manchen Tagen im Winter die Luft­
verschmutzung auf der Haut spüren 
kann“, meint Chu Yinghao, der sich als 
Dozent für Umweltingenieurswesen von 
Berufs wegen für die Haltung seiner 
Landsleute interessiert. Aber er sieht 
auch schon Zeichen für Veränderung: 
„Junge Leute fangen an, sich dafür zu 
interessieren.“ Auch die Regierung kann 
natürlich Einfluss darauf nehmen, was 
die Bevölkerung über E-Mobility denkt 
und was ihr wichtig ist. Schon heute 
kommuniziert sie E-Autos als „grün“, 
wünschenswert und zukunftsträchtig. 
Chu Yinghao ist sich auch sicher, dass 
die Regierung eine lenkende Rolle 
spielen kann: „Wenn es eine Initiative 
der Regierung für E-Mobility gibt, wird 
der Wechsel viel schneller passieren.“

Aber auch ohne das grüne Gewissen als 
treibende Kraft, könnte E-Mobility eine 
starke Dynamik in China entfalten. Der 
von der Regierung geschürte Hunger 
nach Technologie-Führerschaft (die 
auch die patriotische Bevölkerung 
begrüßen würde), Lust auf Fortschritt, 
weniger Luft- und Lärmbelastung und 
damit steigende Lebensqualität – all 
das sind gute Voraussetzungen. Was 
hinzu kommt, ist die Wahrnehmung, 
dass Umwelt-Technologie zunehmend 
zur führenden Hightech-Branche wird. 
Vorbei sind die Tage, in denen Solar- 
und Windkraft die Aura von Müsli 
und Jute umwehte. Silicon Valley ist 
schon voll auf den Investitionszug in 
neue Energiegewinnungsformen und 
Antriebstechnologien aufgesprungen – 
eine Tatsache, die auch China, dem 
mittlerweile weltgrößten Produzenten 
von Windenergie, nicht entgangen ist. 
Und Hightech zieht als Argument, denn 
es impliziert state-of-the-art, das Neuste 
vom Neuen.



Automobilindustrie und Mobilität in China  59

Wo liegen Chancen für die inter­
nationale Automobilindustrie?

1. China-spezifische Entwicklung
Für den chinesischen Kontext auf 
lange Sicht die richtigen Produkte zu 
entwickeln, ist nicht trivial – denn 
es wird sich nicht auf ewig alles 
verkaufen lassen, nur weil Chinas 
Markt groß und vielfältig ist. Wenn 
sich heute noch viel Marktdynamik 
über die Begehrlichkeit nach dem 
neuen, schönen Leben mit eigenem 
Auto speist, werden Konsumenten in 
Zukunft auch ihre pragmatische Seite 
wiederentdecken und nach sinnvollen 
Helfern für die Herausforderungen 
des Alltags suchen. Wer diesen Alltag 
nicht kennt, kann ihn auch nicht 
mit Produkten und Services sinnvoll 
adressieren. Inwiefern F&E auf 
chinesischem Boden zum Erfolgsfaktor 

für internationale Autobauer 
wird, behandelt das Kapitel „Forschung 
und Entwicklung – ‚Local for Local‘ 
und ‚Local for Global‘“ ausführlich.

2. Umbau der eigenen Organisation
Die Wachstumsmärkte der Schwellen­
länder überholen im Produktions­
volumen dieses Jahr erstmals die 
gesättigten Märkte der entwickelten 
Industrienationen. Wird sich vielleicht 
in einigen Jahren die Frage stellen, 
ob sich eine Kurzversion bestimmter 
Limousinen nur für Europa überhaupt 
noch lohnt?

Was bedeutet es für die Aufstellung der 
eigenen Organisation und die interne 
Machtverteilung, wenn ein Markt in 
Umsatz und Profit die anderen auf 
Jahre hin weit überstrahlt? Je länger 
der chinesische Markt stabil wächst, 

umso selbstbewusster werden die 
chinesischen Teile der Organisation 
werden und umso stärker werden 
die Unternehmenskulturen der 
internationalen Konzerne einem 
chinesischen Einfluss ausgesetzt sein.

3. E-Mobility
China bietet ideale Bedingungen für 
das Entwickeln, Testen und Verkaufen 
von E-Mobilen: Probierfreudige 
Konsumenten, Megametropolen 
als sinnvolle Einsatzgebiete, aktive 
Förderung durch die Regierung und 
interessante Entwicklungspartner 
bei Schlüsseltechnologien wie 
Batterien und Akkus. Das Kapitel 
„Neue Schlüsseltechnologien – die 
Zukunft hat begonnen“ diskutiert 
die Implikationen des chinesischen 
Engagements im Bereich der New 
Energy Vehicles ausführlich.

Flexibilität und Neugier – die Zukunft, made in China

Abb. 22	 Light-Vehicle-Produktion nach Marktreife
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Der zwölfte Fünfjahresplan –  
Qualität statt Quantität
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Der zwölfte Fünfjahresplan – Qualität statt Quantität

In den kommenden fünf Jahren 
stehen in der chinesischen 
Volkswirtschaft die Optimierung 
und Transformation der 
Wirtschaftsstruktur, politische 
Stabilität und die nachhaltige 
Entwicklung als oberste 
Priorität auf der Agenda der 
Zentralregierung. Hierfür will die 
Regierung bis 2015 mindestens 
430 Mrd. Euro ausgeben.

China ist in den letzten Jahren zu einer 
der tragenden Säulen in den Business­
plänen internationaler OEMs und 
Zulieferer geworden. Wurden noch 
vor vier Jahren die USA und die BRIC 
als wesentliche Treiber zukünftigen 
Wachstums gesehen, so hat die 
Entwicklung Chinas doch schnell die 
anderen Märkte in den Schatten gestellt. 
Der Fokus des Automobilsektors hat sich 
zunehmend gebündelt: Wachstum und 
China sind heute kaum noch zu trennen. 
Was China jedoch maßgeblich von 
anderen Absatzregionen unterscheidet, 
sind die genauen Vorstellungen über die 
Entwicklung der eigenen Industrie, auch 
der heimischen Automobilindustrie. 
Für chinesische Unternehmen gibt es 
konkrete Entwicklungspläne, aus­
ländische Unternehmen müssen sich an 
Vorgaben und Beschränkungen halten. 
Wer in China erfolgreich sein will, muss 
diese Rahmenbedingungen verstehen, 
umsetzen und auch die Spielräume zu 
nutzen wissen.

Tab. 1	 Wesentliche Ziele und Maßnahmen des zwölften Fünfjahresplans

Ökonomie Gesellschaft Ökologie

Motivation •	 Optimierung & 
Transformation

•	 Stabilität •	 nachhaltige 
Entwicklung

Ziele •	 Erhöhung des Anteils 
des Dienstleistungs-
Sektors von 43 % auf 
47 %

•	 F&E-Anteil am GDP 
von 1,75 % auf 2,2 % 
erhöhen

•	 Inflationsziel von 
max. 4 % p. a.  

•	 Urbanisierungsrate  
von 47,5 % auf 
51,5 % erhöhen

•	 Anteil der erschwing
lichen Immobilien in 
urbanen Gebieten 
soll von 7–8 % auf 
20 % erhöht werden

•	 CO2- Emissionen 
senken (minus 17 % 
pro BIP-Einheit)

•	 Energieverbrauch 
reduzieren (minus 
16 % pro BIP-Einheit)

Maß
nahmen 

•	 Fokus auf F&E, 
Innovation und  
Dienstleistung

•	 Bildungsausgaben 
erhöhen 

•	 gezielte Inflations
bekämpfung

•	 verfügbares Ein
kommen in länd
lichen Gebieten 
steigern (> 7 % p. a.)

•	 Definition von 
sieben strategischen 
Industrien (z. B. New 
Energy Vehicles) und 
Investition von  
430 Mrd. Euro

Quellen: Xinhua, China Daily, PwC-Analyse.

Unternehmensstrategien mit  
Blick nach Beijing
Das chinesische Wirtschaftsleben 
orientiert sich stark an den Vorgaben 
der Zentralregierung in Beijing. 
Umgehend machen chinesische Unter­
nehmen die Ziele der Regierung, die 
in den Fünfjahresplänen (FJP) klar 
kommuniziert sind, zu festen Bestand­
teilen ihrer Unternehmensstrategien. 
Und diese Ziele haben einen langen 

Planungshorizont – wesentlich länger 
als oftmals wahlkampfmotivierte 
wirtschaftspolitische Maßnahmen 
in parlamentarischen Demokratien. 
Ein FJP dauert eben länger als eine 
Legislaturperiode. So wird zum Beispiel 
verständlich, warum der ehemals reine 
Batteriehersteller BYD schon 1995 in 
den Automobilsektor vorstieß, eine 
Diversifikation, die heute perfekt zu 
den Zielvorgaben der Zentralregierung 

„Das richtige Verständnis des zwölften 
Fünfjahresplans ist sehr wichtig. Alle 
chinesischen OEMs basieren ihre Strategie 
und Mittelfrist-Planung hierauf.“

Jingcheng Li (Deputy General Manager), 
Faurecia (China) Holding Co., Ltd.
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passt. Auch die internationalen OEMs 
und Zulieferer haben verstanden, dass 
sie sich die Ziele der Regierung genau 
anschauen und mit ihren Strategien 
darauf reagieren müssen, um in China 
erfolgreich zu sein. 

Doch den westlichen Unternehmen ist 
die Logik hinter den Regularien nicht 
immer klar. Willkür, Sprunghaftigkeit 
und eine gewisse Unberechenbarkeit 
werden den Maßnahmen und Gesetzes­
änderungen der Regierung nicht selten 
nachgesagt. Dabei hat die Zentral­
regierung in Beijing meist eine sehr 
klare Vorstellung von ihren Zielen und 
den Maßnahmen, die zur Annäherung 
an diese Ziele notwendig sind – wie der 
aktuelle FJP belegt.

Staatlich geplante Metamorphose
Chinas aktueller FJP ist der Zwölfte 
seit Gründung der Volksrepublik 
China 1949, er wurde im März 2011 
vom Nationalen Volkskongress, dem 
chinesischen Parlament, verabschiedet. 
Er schafft die Rahmenbedingungen für 
die konsequente Weiterentwicklung der 
chinesischen Volkswirtschaft, die eine 
bewegte Vergangenheit hinter sich hat. 
Über Jahrzehnte – seit der erste FJP für 
die Jahre 1953 bis 1957 den Startschuss 
für chinesische Planwirtschaft nach 
sowjetischem Modell gab – wurde die 
Wirtschaft nach sozialistischen Idealen 
um- und aufgebaut. Staatsunternehmen 
lösten Privatbetriebe ab, Industrie, 
Landwirtschaft und gesellschaftliches 
Zusammenleben waren streng 
sozialistisch reglementiert. Nach 
Maos Tod begann Deng Xiaoping 1978 
mit einer erneuten, grundlegenden 

Abb. 23	 Chinas Entwicklung und Wachstumsfokus
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Hinweis: Nominales BIP in jeweiligen Preisen.
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Umstrukturierung der chinesischen 
Wirtschaft. Der Sozialismus wurde zwar 
bis heute nicht offiziell abgeschafft, 
die sogenannte „Politik der Reform 
und Öffnung“ Dengs machte jedoch 
weitreichende Änderungen möglich: 
Bauern durften Land pachten und 
Überschüsse erwirtschaften, private 
Betriebe wurden wieder zugelassen, 
China öffnete sich dem Weltmarkt, 
richtete Sonderwirtschaftszonen 
ein und schuf die rechtlichen 
Rahmenbedingungen für ausländische 
Investitionen. Der „Sozialismus 
chinesischer Prägung“ war geboren 
und bildet seitdem die Basis für das 
chinesische Wirtschaftswunder. 

Seit den achtziger Jahren stand 
zunächst quantitatives Wirtschafts­
wachstum im Fokus der Fünfjahres­
pläne. Die Zentralregierung war 
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bestrebt, über hohe Wachstumsraten in 
den Küstenregionen zumindest einem 
Teil der Bevölkerung und einem Teil 
des Landes Wohlstand zu ermöglichen. 
China wurde zur „Werkbank der Welt“ 
und erwirtschaftete mit dem schnellen 
Ausbau lohnoptimierter Fertigungs­
industrie für das Exportgeschäft 
zweistellige Wachstumsraten. Während 
des zehnten und elften FJP stand die 
Stärkung inländischer Nachfrage 
und des Dienstleistungssektors im 
Mittelpunkt der Bemühungen. Der 
Erfolg der chinesischen Volkswirtschaft 
als Ganzes ist klar sichtbar: Seit 2001 
hat sich das Bruttoinlandsprodukt 
vervierfacht. 

Was ändert sich durch den zwölften 
FJP? Das rein quantitative Wachstum, 
auf das die vergangenen Fünfjahres­
pläne ausgerichtet waren, birgt 
problematische Auswirkungen, die der 
zwölfte FJP verstärkt in Angriff nimmt. 
Die Zentralregierung legt nun ihr 
Augenmerk auf qualitatives Wachstum, 
Nachhaltigkeit und eine Optimierung 
der Wirtschaftsstruktur. Was bedeutet 
das konkret? Und wie sind die Vorgaben 
der Regierung motiviert?

Wachstum – aber bitte für alle.
Ein großes gesellschaftliches Problem, 
das durch das zunächst regional 
beschränkte Wirtschaftswachstum 
entstand, ist die zunehmende 
Einkommensschere zwischen ländlicher 
und städtischer Bevölkerung und 
zwischen Küstenregion und westlichem 
Hinterland. Wohlstand für wenige sollte 
nach Deng Xiaopings Vorstellungen 
im Laufe der Zeit die Basis für einen 
Wohlstand für die breitere Masse legen 
und von den Reicheren zu den Ärmeren 
fließen – es ist Zeit für Wohlstand für 
alle.

Eine gleichmäßigere Verteilung der 
wirtschaftlichen Entwicklung ist 
erklärtes Ziel der Regierung im Rahmen 
des zwölften FJP: Wohlstand für die 
breitere Masse der Gesellschaft. Es ist 
der Regierung nicht entgangen, dass 
Ungleichverteilungen und soziale 
Ungerechtigkeit zu Unzufriedenheit, 
Unruhen und politischer Instabilität 
führen können. Größere soziale 
Gerechtigkeit zu schaffen, sorgt für 
eine stabile innenpolitische Lage 
und ein Fortbestehen der Führungs­
eliten – beides sehr im Interesse der 
Zentralregierung.

Eine Betrachtung der Einkommen 
zeigt das bestehende Problem deutlich. 
Im Jahr 2010 lag das verfügbare 
Einkommen in den ländlichen Gebieten 
durchschnittlich bei 5.900 RMB 
(640 Euro). In den Städten waren es 
durchschnittlich rund 19.100 RMB  
(2.100 Euro), mehr als das Dreifache. 
Diese Schere zwischen Stadt und Land 
hat sich in den letzten 20 Jahren weiter 
geöffnet. Aber auch zwischen den 
Regionen sieht das Bild ungleich aus: 
An der Ostküste standen den urbanen 
Haushalten durchschnittlich rund  
21.000 RMB (2.300 Euro) zur 
Verfügung, über 6.000 RMB (650 Euro) 
mehr als in Zentral- und Westchina. 
Die Kluft entwickelt sich seit Jahren 
auseinander und bedarf einer 
Anpassung nach vorn. 

Abb. 24	 Verfügbares Einkommen in urbanen und ländlichen Gebieten
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Einkommen, die von Lebensmittelpreis­
steigerungen ungleich stärker betroffen 
sind, eigentlich mehr verfügbares 
Einkommen gewährt werden soll. 

Prompt ergriff die chinesische 
Regierung Gegenmaßnahmen 
zur Verringerung der im Umlauf 
befindlichen Geldmenge. Für Banken 
wurde die Mindestreserveanforderung, 
die bei der Notenbank hinterlegt werden 
muss, von 21 % auf 21,5 % angehoben. 
Zum wiederholten Male soll auch der 
Leitzins angehoben werden. In seiner 
Rede vor dem Nationalen Volkskongress 
unterstrich Premierminister Wen 
Jiabao, dass die Preisstabilität eine der 
bedeutendsten Ziele für die kommenden 
fünf Jahre sei.  Denn zu hohe Inflation 
könne soziale Unruhen hervorrufen. Das 
im zwölften FJP avisierte Inflationsziel 
von 4 % rückt für das Jahr 2011 
trotzdem in weite Ferne. 

Dass soziale Unruhen schnell zu 
politischer Instabilität oder politischen 
Verwerfungen führen können, haben 
die Veränderungen in Nordafrika erst 
kürzlich gezeigt. Wie weit hergeholt ist 
ein ähnliches Szenario für China? 

Historisch betrachtet ging auch 
dem Zwischenfall auf dem Platz des 
Himmlischen Friedens 1989 eine Phase 
der zweistelligen Inflation voraus, 
gefolgt von massiven Protesten der 
Menschen, die ihre Lebensumstände 
beklagten. Viele Ökonomen sind 
der Ansicht, dass sich die künftige 
Inflation auf ein Niveau wie Ende 
der 1980er zubewegen könnte – ein 
Szenario, das für Unbehagen bei den 
führenden Politikern Chinas sorgen 
dürfte. In den unterschiedlichsten 
Provinzen Chinas protestierten die 
Menschen bereits gegen die schlechten 
Lebensbedingungen und die steigenden 
Lebensmittelpreise.

„Soziale Ungerechtigkeit ist ein Thema. 
Die Sicherstellung des sozialen Friedens 
wird in China zunehmend wichtiger. 
Mehr und mehr soziale Probleme 
entstehen, was wir natürlich auch 
an unseren Mitarbeitern beobachten 
können.“

Lothar Schneider (General Manager), 
Kolbenschmidt Pierburg Shanghai Nonferrous 
Components Co., Ltd.

Wohlstand soll sich in Zukunft auf alle sozialen Schichten und Regionen ausdehnen.

Regional stehen nun West- und Zentral­
china sowie die ländlichen Regionen 
im Fokus der Wachstumsbemühungen. 
Während an der Ostküste, die in den 
letzten Jahrzehnten am stärksten vom 
Wachstum profitiert hat, nunmehr die 
Stärkung des Dienstleistungssektors und 
der Ausbau von F&E im Vordergrund 
stehen, gilt es in West- und Zentralchina 
zunächst, das heutige Niveau der Ost­
küste zu erreichen.

Wer Inflation bremst,  
schafft Stabilität.
Die Verringerung dieser Kluft zwischen 
Stadt und Land, Arm und Reich ist ein 
wesentlicher Bestandteil zur Sicherung 
der Stabilität. Aber auch andere 
Entwicklungen bedrohen den sozialen 

Frieden und damit die innenpolitische 
Stabilität – aktuell insbesondere die 
steigende Inflation. 

Im Mai 2011 stieg die Inflationsrate 
um 5,5 % gegenüber 2010. Die Lebens­
mittelpreise stiegen im Mittel sogar 
um 11,7 % an – mancherorts um über 
40 %. Ein Land, in dem das Essen einen 
so hohen Stellenwert genießt wie in 
China („für das Volk bedeutet das Essen 
den Himmel“ soll schon Konfuzius 
gesagt haben) und das mit 36–41 % im 
Vergleich zu Industrienationen sehr 
hohe Ausgabenanteile für Ernährung 
aufweist, kann sich eine zu hohe Preis­
steigerung im Lebensmittelbereich 
kaum erlauben. Schon gar nicht, 
wenn gerade Menschen mit geringem 
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Sieben strategische Industrien
1. Biotechnologie
2. Energie und Umweltschutz
3. IT der nächsten Generation
4. Fertigung hochwertiger Güter
5. Neue Energien
6. Moderne Materialien
7. New Energy Vehicles (NEV)

Quelle: Xinhua.

Es hat sich jedoch auch viel verändert 
seit den 80er Jahren. Ökonomen des 
China Institute of Economics glauben 
nicht daran, dass selbst bei einer hohen 
Inflation wie Ende der 1980er Jahre 
soziale Unruhen im gleichen Ausmaß 
ausbrechen würden. Die Möglichkeiten 
der Menschen, mit Inflation 
umzugehen, seien gestiegen, da Bauern 
ein sehr viel höheres Einkommen hätten 
als zur damaligen Zeit. Die städtischen 
Bewohner seien durch soziale 
Sicherungssysteme abgesichert. Akute 
Gefahr scheint also nicht zu bestehen. 
Durch eine gleichmäßigere Verteilung 
der Einkommen für größere soziale 
Gerechtigkeit und damit auch politische 
Kontinuität zu sorgen, kommt dennoch 
kaum zu früh.

Politische Stabilität und eine 
Optimierung der Wirtschaftsstruktur 
sind aber nur zwei wesentliche Motive 
im zwölften FJP. Wie aber genau soll 
sich Chinas Wirtschaft verändern? 
Ökologischer, innovativer und 
nachhaltiger soll sie werden. 

Nachhaltigkeit durch  
strategische Industrien 
Neben der Optimierung der Wirtschafts­
struktur steht Nachhaltigkeit an 
oberster Stelle auf der Agenda der 
Zentralregierung. Konkret soll der 
Energieverbrauch gemessen am Gross 
Domestic Product (GDP) um 16 % 
sinken, erstmals gibt es konkrete CO2-
Emissionsziele von minus 17 %. Weitere 
Zielwerte für die Major Pollutants, wie 
z. B. Stickoxide (NOx) liegen zwischen  
8 bis 10 %.

Zur Erreichung dieser Ziele hat 
die Regierung sieben strategische 
Industrien identifiziert, die für 
einen Nachhaltigkeitschub sorgen 
können. Neben Nachhaltigkeit ist 
auch technologische Führerschaft auf 
globalem Niveau in diesen Bereichen 
avisiertes Ziel. Insgesamt werden 
430 Mrd. Euro zur Förderung dieser 
Wirtschaftszweige zur Verfügung 

„Ich denke, dass sich die 
Proteste in China nicht per se 
gegen die Regierung richten, 
sondern gegen schlechte 
oder sich verschlechternde 
Lebensbedingungen.“

Prof. Dr. Carsten Herrmann-Pillath 
(Academic Director), Frankfurt 
School of Finance & Management

gestellt. Laut China Green Tech 
Report (CGTI) bedeutet das, dass die 
Investitionen einen GDP-Anteil von 8 % 
bis 2015 und von 15 % im Jahre 2020 
erreichen.

führerschaft die besseren Karten in 
der Hand hält, wird im Kapitel „Neue 
Schlüsseltechnologien – Die Zukunft hat 
begonnen“ tiefer diskutiert.

Aber auch die „konventionelle“ Auto­
mobilindustrie bleibt nicht von den 
Vorgaben des zwölften FJP unberührt, 
denn sie schwingt sich zu einer der 
Schlüsselindustrien der chinesischen 
Volkswirtschaft auf. Mit mehr als  
1,6 Mio. Beschäftigten hat sie eine große 
Bedeutung für Chinas Wirtschaft und 
Bevölkerung. Sie ist die Basis für die 
strategisch wichtige NEV-Industrie. 
Damit diese Basis die notwendige 
Kompetenz und Innovationskraft 

Jetzt wird es besonders spannend für 
die Automobilindustrie. Denn mit den 
New Energy Vehicles NEV legt die 
Zentralregierung ihr Augenmerk auch 
auf eines der heiß diskutierten Themen 
der Autobranche: das Elektrofahrzeug. 
Wie genau die Vorgaben der Regierung 
und die Bestrebungen der heimischen 
Automobilindustrie die Entstehung 
eines ernstzunehmenden Marktes für 
Elektromobile beeinflussen und wer 
im Wettstreit um die Technologie­
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entwickelt, werden für die heutige 
Automobilindustrie ehrgeizige Ziele 
eingefordert: eine Steigerung der F&E 
im Bereich des Fahrzeugbaus, eine 
wachsende Souveränität im Bereich 
der Schlüsselkomponenten und eine 
Steigerung der Verbrauchseffizienz 
sowie der Umweltverträglichkeit.

Abb. 25	 Bedeutung der Industrien für China
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Quellen: zwölfter Fünfjahresplan (Xinhua), PwC-Analyse.

Umweltziele für die 
Automobilindustrie
China ist schon heute der größte Absatz­
markt der Welt. Die verhältnismäßig 
geringe Fahrzeugdichte von nur etwa 
44 Fahrzeugen pro 1000 Einwohner 
lässt auch für die Zukunft starkes 
Wachstum vermuten. Aber wo liegen 

die Grenzen dieses Wachstums? Trotz 
bereits spürbarer Beeinträchtigung 
der Luft- und Lebensqualität durch 
Abgase und Stau scheint die Kauflust 
der Konsumenten ungebrochen und 
noch ausbaufähig. Um nicht im Smog 
unterzugehen und um die Ressourcen 
zur Befriedigung steigender Nachfrage 
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überhaupt zur Verfügung zu haben, ist 
die Notwendigkeit einer nachhaltigen 
Ausrichtung der chinesischen 
Automobilindustrie groß.

Laut einer Studie der CGTI geht ein 
Drittel von Chinas Rohölverbrauch auf 
die Automobilindustrie zurück. In einem 
„Business-as-usual“-Szenario würde 
sich der Rohölverbrauch aufgrund des 
starken Wachstums der Branche von 
heute 130 Mio. Tonnen auf 260 Mio. 
Tonnen im Jahr 2020 verdoppeln. Die 
Effizienzziele, die die Zentralregierung 
jetzt setzt, sind ehrgeizig: Bis 2020 
soll der Rohölbedarf um relative 42 % 
sinken, damit der absolute Bedarf der 
Branche bei 150 Mio. Tonnen zu heute 
stabil bleibt, trotz stark gestiegener 
Fahrzeugzahlen.

Der Staat mit grünem Daumen?
Ziele sind eine Sache, konkrete Maß­
nahmen eine andere. Wie lässt sich 
dieser Konflikt aus gesteigerter 
Nachfrage nach Mobilität und dem 
daraus resultierenden erhöhten Bedarf 
nach Rohöl lösen? Im Wesentlichen soll 
dieses Ziel durch drei Maßnahmen 
erreicht werden: Downsizing, eine 
Änderung im Fahrzeugmix und eine 
Änderung im Antriebsmix. Aber wie 
bewirkt man dies gezielt? Kann man 
ganze Industrien und die dazugehörigen 
Verbraucher steuern?

Die chinesische Regierung setzt an 
mehreren Stellen gleichzeitig an. 
Ähnlich wie bei den amerikanischen 
Corporate Average Fuel Economy 
Standards (CAFE) macht sie strengere 

Vorgaben hinsichtlich zulässiger 
Verbrauchswerte. Um die Konsumenten 
in die gewünschte Richtung zu lenken, 
also zum Kauf kleinerer, effizienterer 
Fahrzeuge zu bewegen, schafft sie 
steuerliche Anreize.
 
Schon im Boomjahr 2009 und 2010 
haben sich Steuererleichterungen als 
Mittel zur Nachfragesteuerung bewährt: 
Bei Fahrzeugen mit kleinen Hubräumen 
und geringem Verbrauch fiel nur eine 
Sales Tax von 1 % an, bei Fahrzeugen 
mit großem Hubraum (insbesondere 
Sportwagen und SUVs) mussten 
Konsumenten 40 % Sales Tax bezahlen. 
Kleinwagen werden auch weiterhin zu 
den Gewinnern auf dem chinesischen 
Automobilmarkt gehören. Laut PwC 
Autofacts werden die kleiner 

Abb. 26	 Rohölverbrauchsziele für die Automobilindustrie

Quellen: CGTI Report, PwC-Analyse.
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Chinas Fördermaßnahmen und 
ihre Wirkungen

Welchen unmittelbaren Effekt die 
Regierung auf den Absatzmarkt 
ausüben kann, zeigen die Förder­
maßnahmen als Reaktion auf die 
Krise. Denn selbst China schwächelte 
anfänglich, so dass im November/
Dezember 2008 und Januar 2009 die 
Absätze rückläufig waren.

Noch im Januar 2009 traten diverse 
Fördermaßnahmen in Kraft, z. B. 
die Steuererleichterung bei der An­
schaffung von Kleinwagen mit einem 
Hubraum bis zu 1,6 Liter oder eine 
Art Abwrackprämie in ländlichen 
Regionen. Die Nachfrage erholte sich 
schnell und trieb die monatlichen 
Absätze seither über die 1 Mio. Ein­
heiten. Insgesamt führten die Maß­
nahmen zu einem Absatz-

wachstum von rund 51,3 % im Jahr 
2009 und rund 27,9 % in 2010 bei Pkws.

Seit Ende der Fördermaßnahmen 
gehen die monatlichen Wachstums­
raten gegenüber dem Vorjahrszeitraum  
merklich zurück und sind momentan 
sogar weitaus geringer als die durch­
schnittliche Wachstumsrate von rund 
25 %, die vor Beginn der globalen Krise 
bis Juni 2008 zu beobachten war.

Der „China Code“: Industriepolitik neu entschlüsselt

„Die Grenze des Wachstums ist mit 25 Mio. 
Einheiten pro Jahr womöglich noch nicht 
erreicht. Dennoch wird das Ressourcen­
problem eine wesentliche Limitation des 
weiteren Wachstums werden.“

Dr. Guohong Ye (CEO) & Klaus Billeter (CFO),  
ZF (China) Investment Co., Ltd.

Abb. 27	 Monatliche Veränderung des Pkw-Absatzes gegenüber Vorjahr
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motorisierten Fahrzeuge mit einem 
Hubraum zwischen 1,0 und 1,6 Litern 
mit einer jährlichen Wachstumsrate von 
9,6 % schneller wachsen als der Gesamt­
markt mit 9,3 %. Insgesamt dürfte sich 

Wer profitiert von der Förderung kleiner 
Wagen am meisten? Ist Downsizing die 
einzige Motivation für die Maßnahmen 
der Regierung? Nein, denn hinter 
den Fördermaßnahmen stecken auch 
ganz pragmatische Überlegungen zur 
Förderung der eigenen Automobil­
industrie. Rund 73 % aller 2010 von 
chinesischen Herstellern produzierten 
Fahrzeuge liegen in den unteren Hub­
raumklassen bis 1,6 Litern – und somit 
im Segment, das von den Förderungen 
am stärksten profitiert. Deutsche und 
amerikanische OEMs bieten für die 
höherwertigen Fahrzeugsegmente 
oftmals größere Hubräume an und 
werden nicht zu Nutznießern der 
Maßnahmen. Zwar bedeutet das nicht, 
dass sie keine gute Zukunft in China 
zu erwarten haben – im Gegenteil: 
PwC Autofacts Prognosen zufolge 
werden ausländische OEMs ihre 
Produktionsvolumina bis 2017 auf 
16,9 Mio. Einheiten ausweiten können. 
Relativ gesehen werden sie aber der 
chinesischen Automobilindustrie keine 
Marktanteile abnehmen können.

Wie sieht es bei den angestrebten 
Veränderungen im Fahrzeug- und 
Antriebsmix aus? Auch was alternative 
Antriebe angeht, gibt es schon 
konzertierte Bestrebungen in China. 
Das gilt vorallem für den öffentlichen 
Nahverkehr und Taxis, die städtischer 
Kontrolle unmittelbarer unterstehen 
als Endverbraucher mit ihren Fahr­
zeugen. So hat die Stadt Chengdu, 
Provinzhauptstadt der boomenden 
westlichen Provinz Sichuan, schon 
heute Busse und Taxis fast komplett 
auf Erdgas-Betrieb umgestellt. Auch im 
Bereich der Elektromobilität erwarten 
Konsumenten, dass die Veränderung 

aufgrund der Downsizing-Bemühungen 
der Anteil dieser Hubraumklasse bei 
etwa 50 % des Gesamtmarktes 
einpendeln und ein Volumen von rund 
13 Mio. Einheiten bis 2017 erreichen.

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.

Abb. 28	� Entwicklung der chinesischen Fahrzeugproduktion nach  
Hubraumklassen
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Abb. 29	 Produktionsprognose nach Markenherkunft

Hinweis: Markenherkunft richtet sich nach Konzernzugehörigkeit.

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.
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gezielt von Städten und Kommunen 
angeschoben wird und bei Taxis und 
Bussen beginnt. Xiong Tao, Berufsfahrer 
aus Chengdu, ist sich sicher: „E-Autos 
werden auch mit Taxis anfangen. 
Dann erst kommen Privat-Pkws.“ Aber 

Kein Erfolg ohne 
Fingerspitzengefühl
Der zwölfte FJP gibt eine klare 
Vorstellung davon, wie die Zentral­
regierung den chinesischen Automobil­
markt verändern möchte, und wer ihrer 
Meinung nach die Profiteure dieser 
Veränderungen sein sollten. Mit großem 
Pragmatismus und viel Marktkenntnis 
versucht sie, frühzeitig Entwicklungen 
zu lesen und Wachstumschancen zu 
erkennen. Geschickt und zielführend 
lässt sie diese Expertise in Maßnahmen 
münden, die insbesondere für die 
heimischen Industrieunternehmen von 
Vorteil sind. Natürlich bedeutet das 
nicht automatisch, dass die Zentral­
regierung mit all ihren Initiativen 
erfolgreich ist und notwendigerweise 
all ihre zum Teil sehr ehrgeizigen Ziele 
erreicht. 

Beispielsweise bei der Industrie­
konsolidierung im Automobilsektor, die 
schon seit längerer Zeit auf der Agenda 
der Zentralregierung steht, konnte sie 
noch keine großen Erfolge verbuchen 
(das Kapitel „Industriestruktur – China 
auf Augenhöhe?“ befasst sich damit 
ausführlich). Eine Auseinandersetzung 
mit der Blaupause, die die Regierung 
in Beijing für die Automobilindustrie 
in China mit ihren heimischen und 
internationalen Playern entwickelt, 
hilft jedoch dabei, die Hintergründe 
für Vorgaben und Gesetzgebung 
zu durchdringen und den eigenen 
Handlungsspielraum zu erkennen. 

Für internationale Unternehmen 
wird der souveräne Umgang mit den 
Vorgaben der chinesischen politischen 
Führung in den Bereichen Ökonomie, 
Gesellschaft und Ökologie eine der 
wesentlichen Herausforderungen 
der kommenden Jahre sein, um am 
Wachstum der chinesischen Automobil­
industrie zu partizipieren.

•	Chinas gesamte Ökonomie wird auf Transformation, Optimierung und 
Nachhaltigkeit ausgerichtet.

•	Die Einkommensverhältnisse aller, insbesondere die der ländlichen 
Bevölkerung und in Zentral- und West-China, sollen sich verbessern. 

•	Politische Stabilität basiert in China auf wirtschaftlicher Zufriedenheit. 
Preisstabilität und eine Bekämpfung der Inflation haben eine immense 
Bedeutung.

•	Die Wirtschaft soll durch eine Orientierung an Technologie und 
Nachhaltigkeit neu ausgerichtet werden. Mit den sieben strategischen 
Industrien definiert die Regierung wesentliche Wachstumsfelder – ohne 
jedoch die „traditionellen“ Industrien wie die Automobilindustrie zu 
vernachlässigen.

•	Mit den New Energy Vehicles hat die Zentralregierung sich die nachhaltige 
Entwicklung der Automobilindustrie zum Ziel gesetzt, um eine ökologische 
und langfristig Energie-gesicherte Lösung für die Mobilität der Zukunft zu 
schaffen.

•	Nur wenn sich die internationalen Hersteller und Zulieferer an den 
Vorgaben des zwölften Fünfjahresplans orientieren, werden sie künftig in 
der Lage sein, am Wachstum Chinas zu partizipieren.

Key Takeaways

In Chengdu fahren Busse und Taxis fast ausschließlich mit Erdgas und tanken an speziell für sie 

vorgesehenen Tankstellen.

auch bevor reine Elektromobilität zur 
marktreifen Alternative wird, können 
alternative Antriebssysteme wie 
Hybrid-Fahrzeuge einen Beitrag zur 
Reduzierung des Rohölverbrauchs durch 
individuelle Automobilität liefern.
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Der zwölfte Fünfjahresplan – Qualität statt Quantität

Dr. Stefan Wolf, Vorstandsvor­
sitzender der ElringKlinger AG

China wird als Produktions­
standort für die ElringKlinger 
AG und andere internationale 
Zulieferer immer wichtiger. 
Welche Herausforderungen sind 
hiermit verbunden? 
ElringKlinger hat die hohe Bedeutung 
des chinesischen Markts frühzeitig 
erkannt und ist seit 1993 in China 
präsent. Damals sind wir in 
Changchun, im Norden des Landes, in 
ein Joint Venture eingestiegen, an dem 
wir heute 88 % halten. Im Jahr 2008 
haben wir mit der Übernahme der 
Schweizer SEVEX-Gruppe in Suzhou, 
westlich von Shanghai, einen weiteren 
Standort dazu bekommen. An dieser 
Gesellschaft halten wir 100 % der 
Anteile.

Eine der Hauptherausforderungen 
war es, als mittelständisch geprägtes 
Unternehmen das starke Markt­
wachstum zu stemmen und rechtzeitig 
die geforderten Produktions­
kapazitäten aufzubauen. Immerhin 
ist der chinesische Fahrzeugmarkt 
binnen weniger Jahre von einigen 
Millionen auf knapp 18 Mio. Einheiten 
gewachsen. Gleichzeitig haben wir 
ausgehend von der Zylinderkopf­

dichtung mittlerweile alle Produkt­
gruppen des Konzerns an unseren 
chinesischen Standorten aufgestellt, 
um aus lokaler Produktion fertigen 
zu können. Werkzeuge fertigen wir 
allerdings nahezu ausschließlich an 
unseren deutschen Standorten.

Neben den kulturellen Unterschieden 
ist sicherlich die technologische 
Qualifikation der Mitarbeiter ein 
Thema. Im Hinblick auf unsere hohen 
Qualitätsstandards legen wir hierauf 
besonderen Wert. Indem wir intern 
weiterbilden, langfristige Perspektiven 
schaffen und Mitarbeiter zum Beispiel 
auch an unseren deutschen Stand­
orten schulen, schaffen wir ein hohes 
Maß an Mitarbeiterbindung und 
Qualifikation.

Auch die Lohnkosten werden in China 
ein Thema – denn gerade in den 
sogenannten Niedriglohnländern sind 
die prozentualen Steigerungen oft am 
höchsten. Diesem Trend wirken wir 
mit der zunehmenden Automatisierung 
der Produktion entgegen.

Welche Bedeutung werden 
chinesische Kunden für das 
zukünftige Geschäft der 
ElringKlinger AG haben?  
Wir bedienen heute zahlreiche 
chinesische Pkw-, Lkw- und Motoren­
hersteller. In 2010  erzielten wir etwas 
mehr als 40 Mio. Euro Umsatz in 
China, in 2011 werden es über  
70 Mio. Euro sein. Mittlerweile 
erzielen wir bereits mehr als die 
Hälfte der Umsatzerlöse mit lokalen 
chinesischen Motoren- und Fahrzeug­
herstellern. In 2012 wollen wir die 
100-Mio-Euro-Schwelle überschreiten.

Deshalb haben wir unsere Fertigungs­
kapazitäten in China seit 2010 
deutlich ausgebaut. Und man darf 
nicht vergessen, dass ein nicht 
unwesentlicher Teil der in Europa – 

insbesondere in Deutschland – 
produzierten Motoren, für die 
ElringKlinger Teile liefert, nach  
China exportiert werden. 

Der chinesische Fahrzeugmarkt gehört 
zweifelsohne zu den Wachstums­
treibern der Automobilindustrie. 
Aufgrund der verschärften Emissions­
richtlinien werden auch in China  
Verbrauchs- und Emissionsreduzierung 
immer wichtiger. Und gerade hier 
kann ElringKlinger mit seiner Produkt­
palette ganz wesentlich beitragen.

Wir rechnen deshalb damit, dass der 
Umsatzanteil in China und Asien 
insgesamt auch mittel- bis langfristig 
spürbar zunehmen wird. Neben China 
bieten auch die aufstrebenden ASEAN-
Staaten wie Malaysia, Thailand, 
Indonesien, in den das Bedürfnis nach 
individueller Mobilität  immer größer 
wird, gute Wachstumsperspektiven.

Inwieweit glauben Sie, dass 
ausländische Zulieferer an 
der chinesischen Förderung 
von Schlüsselkomponenten im 
Bereich der Elektromobilität 
partizipieren können?
Fest steht: Auch in China dominiert 
zurzeit und auch im kommendem 
Jahrzehnt stückzahlenmäßig noch 
der Verbrennungsmotor. Der Kauf 
von Elektrofahrzeugen wird staatlich 
subventioniert, also profitieren 
mittelbar alle Anbieter von Fahrzeugen 
mit elektrischem Antriebsstrang. Da 
ausländische Hersteller und Zulieferer 
elektrische Antriebsstränge und 
-komponenten ganz überwiegend nicht 
in China entwickeln, ist der Zugang zu 
chinesischen Fördermitteln natürlich 
begrenzt. Zudem plant China derzeit, 
den Anteil ausländischer Firmen an 
Joint Ventures im Bereich der neuen 
Antriebstechnologien auf maximal 
50 % zu begrenzen.
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Infrastruktur – 
mit Investitionen gegen den Infarkt
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China investiert massiv in den 
Ausbau der Infrastruktur: Das 
Flugnetz, Hochgeschwindigkeits­
züge und der öffentliche Nah­
verkehr werden stark ausgebaut. 
Die Nachfrage nach individueller 
Mobilität mit dem Auto wird das 
kaum dämpfen können. Doch 
mehr Autos brauchen mehr Platz – 
ein kluger Ausbau der Straßen­
netze ist die Grundlage für einen 
wachsenden Automobilsektor.

China macht mobil.
Ein Direktvergleich zeigt: Europäer und 
Amerikaner sind heute deutlich mehr 
unterwegs als Chinesen. Die zurück­
gelegten Personenkilometer sind in 
der EU-27 mehr als doppelt so hoch, 
in den USA sogar mehr als dreimal so 
hoch wie in China – bei einem Bruchteil 
der Bevölkerungszahlen. 500 Mio. 
Europäer und 310 Mio. Amerikaner 
reisen gemeinsam fünfmal so weit 
wie 1,3 Mrd. Chinesen – aber wird das 
so bleiben? Kaum, denn schon in den 
letzten Jahren ist die Anzahl der Reisen 
in China stark gestiegen: um 62 % 
zwischen 2005 und 2009. Wachsende 
Wirtschaftsleistung, die Steigerung der 
Produktivität in inländischen Gebieten, 
gestiegene Freizeitanforderungen der 
Bevölkerung – all das sind Faktoren, 
die auch in Zukunft zu einem starken 
Wachstum der Mobilitätsbedürfnisse 
führen werden.

Das Auto ist noch nicht dominant. 
Aber es ist im Kommen.
Trotz extrem gestiegener Absatzzahlen 
in den letzten Jahren ist der Pkw 
insgesamt betrachtet noch ein Verkehrs­
mittel unter vielen. Zwar werden über 
90 % der Reisen auf der Straße zurück­
gelegt, also in Bussen und Autos, aber 
Pkw sind bisher nur den kurzen, meist 
innerstädtischen Strecken vorbehalten. 
Sie sorgen für nur etwa 54 % des 
gesamten Mobilitätsaufkommens. 
Sobald man von Stadt zu Stadt fährt 
(ab etwa 300 km Reisedistanz), sind 
Überlandbusse und Züge das bevorzugte 
Verkehrsmittel. 

Abb. 30	 Chinas durchschnittliche Reisedistanz nach Transportmitteln
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Wie kurz die Strecken sind, die im 
eigenen Auto zurückgelegt werden, 
zeigt eine Betrachtung der Durch­
schnittskilometer pro Reise: In den 
letzten Jahren betrug die durch­
schnittlich zurückgelegte Strecke pro 
Reise mit Autos, also sowohl in Pkw als 
auch Reisebussen, nur knapp 52 km – 
ein Wert, der weit unter der allgemeinen 
Durchschnittslänge einer Reise von  
90 km liegt und nur durch viele kurze 
Strecken zustande kommen kann.

In den westlichen Industrienationen 
zeigt sich ein ganz anderes Bild: Hier 
wird der bei weitem größte Teil aller 
Reisestrecken mit dem Auto zurück­
gelegt, auch die langen. Der Anteil der 
mit dem Auto zurückgelegten Reise­
distanz im Personenverkehr in der 
EU-27 liegt bei über 75 %. In den USA 
sind es knapp 85 %. Kein Wunder, 
dass diese Regionen auch extrem hohe 
Fahrzeugdichten aufweisen – ganz im 
Gegensatz zu China, wo nur gut die 
Hälfte der Reisestrecken mit dem Pkw 
zurückgelegt wird.

Wie wird es auf Chinas Straßen 
weitergehen, wenn sich der Absatzboom 
im Automobilsektor ungebrochen 
fortsetzt? Schon heute verursacht der 
Personenverkehr auf der Straße in den 
Ballungsräumen spürbare Probleme. In 
Megastädten wie Beijing und Shanghai 
ist während der Rush Hour kaum 
mehr ein Vorankommen. Stau wird 
zunehmend zur Produktivitätsbremse – 
und zur nervlichen Belastung der 
Autofahrer. Wie Konsumenten mit dem 
täglichen Verkehrsinfarkt umgehen, 
behandelt das Kapitel „Stau – 麻烦 
Mafan Nr. 1“ ausführlich. 

Infrastrukturentwicklung  
als Ausweg?
Ein naheliegender Weg, der 
Situation Herr zu werden, ist 
natürlich der stärkere Ausbau der 
Infrastruktur, im privaten wie im 
öffentlichen Nahverkehr. Schon 
immer hat die Regierung in China 
Infrastrukturinvestitionen als 
Wachstumsimpulse benutzt – sowohl 
innerstädtisch als auch zwischen 
Regionen. Wo Transportwege 
funktionieren, funktioniert auch die 
Wirtschaft. Und es müssen eben auch 
Arbeitskräfte von ihren Wohnungen 
in der Vorstadt auf effiziente Art 
und Weise an ihre Arbeitsstätte 
transportiert werden. Um das zu 
gewährleisten, reichen in vielen 
Städten Chinas die normalen zwei 
Dimensionen des Straßennetzes nicht 
mehr aus. Auch Stadtentwicklung 
geschieht jetzt dreidimensional. Da 
werden Autofahrer und Fußgänger 
aus Sicherheits- und Effizienzdenken 
stärker voneinander getrennt, durch 
Überwege oder Unterführungen. Da 
werden emsig U-Bahnen und Hoch­
trassen für Schnellzüge gebaut. In 
Shanghai geht schon seit langem nichts 
mehr ohne das Hochstraßensystem der 
Stadtautobahnen im Zentrum. 

Abb. 31	� Zurückgelegte Reisestrecke im Personenverkehr nach Transportmittel 
und Land, 2009
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„Wann immer die Infrastruktur 
der Entwicklung des Fahrzeug­
bestands nicht mehr hinterher­
kommt, muss die Regierung 
handeln.“

Jingcheng Li (Deputy General 
Manager), Faurecia (China) Holding 
Co., Ltd.
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Die geplanten Investitionen der 
öffentlichen Hand in die städtische 
Infrastrukturentwicklung sind groß. 
Im Mai 2010 hat das „Ministry of 
Housing and Urban Rural Development 
„einen Investitionsumfang bis 2015 

5 bis 6 Bil. Mrd. RMB (540 bis 650 Mrd. 
Euro) zur größten Position – nur ein 
Bruchteil davon ist für Autobahnen 
vorgesehen. Auch in Zukunft ist das 
Auto das Verkehrsmittel für Kurz­
strecken in China.

Schiene, Luft und Straße
Für längere Strecken stehen andere 
Verkehrsmittel im Vordergrund. Auch 
da kommt es notorisch zu Engpässen, 
die es nun zu beheben gilt – eine 
gewaltige volkswirtschaftliche 
Anstrengung. Allein die Eisenbahn­
projekte für das laufende Jahr 2011 
haben einen Investitionsumfang von 
rund 700 Mrd. RMB (76 Mrd. Euro), die 
insbesondere in die prestigeträchtigen 
Hochgeschwindigkeitszüge gehen 
sollen. Die Strecke Beijing–Shanghai 
soll eine Verkürzung der Reisezeit um 
50 % bringen, so dass Reisende 

Verkehrsführung geschieht mittlerweile in allen drei Dimensionen.

von knapp 7 Bil. RMB (760 Mrd. Euro) 
beschlossen, davon sollen 700 Mrd. 
RMB (76 Mrd. Euro) in den Ausbau des 
städtischen Schienenverkehrs gehen. 
Die Investitionsumfänge in den Ausbau 
des Straßenverkehrs gehören mit rund  

Abb. 32	 Infrastrukturprojekte

Schienenverkehr
Investitionsvolumina in Mrd.  
RMB 3.000–4.000

Straßenverkehr
Investitionsvolumina in Mrd.  
RMB 5.000–6.000 

Flugverkehr
Investitionsvolumina in Mrd.  
RMB 1.479

U
m

fa
ng

 in
 T

sd
. k

m

50

40

30

20

10

Hochgeschwin
digkeitsnetz

städtische 
Schienennetze

2011–2015Status quo

U
m

fa
ng

 in
 T

sd
. k

m

A
nz

ah
l F

lu
gh

äf
en

Quellen: Xinhua, GTAI.

250

100

50

Flughäfen

200

150

0
gesamtes 

Straßennetz
davon 

Autobahn

2.000

1.000

0

8.000

7.000

9.000

6.000

5.000

4.000

3.000

35
7,

5

42,5

3,1

0

3,
98

4
3,

90
0

7,884

159

17
2

45

217



78  Automobilindustrie und Mobilität in China

Der „China Code“: Industriepolitik neu entschlüsselt

innerhalb von fünf Stunden ihr Ziel 
erreichen. Inbetriebnahme war 
Juni 2011. Bis 2015 sollen sogar 
insgesamt 3 bis 4 Bil. RMB (330 bis 
430 Mrd. Euro) in den Ausbau des 
Hochgeschwindigkeitsnetzes investiert 
werden, was einem jährlichen 
Durchschnitt von etwa  
700 Mrd. RMB entspricht. Die erste 

Hochgeschwindigkeitsstrecke wurde 
erst 2008 zwischen den Metropolen 
Beijing und Tianjin eröffnet. Der Ausbau 
erfolgt rasant: Schon heute verfügt 
China mit knapp 7.500 km über das 
längste Hochgeschwindigkeitsnetzes 
der Welt. Bis 2012 ist nahezu eine 
Verdopplung des Netzes auf knapp 
13.000 km geplant, bis 2015 soll es 

gar auf über 42.000 km mehr als 
verfünffacht werden. Die Investitionen 
in den Flugverkehr nehmen sich mit 
„nur“ etwa 1,5 Bil. RMB (etwa 160 Mio. 
Euro) im Vergleich zum Schienen- und 
Straßenverkehr relativ bescheiden aus.

Autos gehören in die Stadt.
Im Gesamtkonzept der chinesischen 
Infrastrukturpolitik ist der Platz 
des Autos klar definiert: Es ist für 
individuelle Mobilität im urbanen Raum 
gedacht. Aber kann die Infrastruktur­
entwicklung in den Städten wirklich mit 
der steigenden Nachfrage mithalten? In 
den Tier-2 und Tier-3 Städten sind die 
Auswirkungen steigender Autozahlen 
zwar schon zu spüren, aber es gibt noch 
deutlichen Spielraum nach oben. Die 
frühzeitige Entwicklung der städtischen 
Infrastruktur wird hier die wachsende 
Mobilität der Einwohner auffangen 
können, auch wenn diese ein wenig 
Geduld beweisen müssen. Denn gerade 
Investitionen in den öffentlichen 

„Der ÖPNV, insbesondere in Form von 
einer Metro, stellt nur eine Ergänzung 
zur Befriedigung der automobilen 
Mobilität dar – keinen Ersatz.“

Magali Menant (Head of Department), AHK 
China und Christoph Schwanitz (Editor-in-
Chief), Business Forum China

Shanghais Transrapid, der Maglev, ist Verkehrsmittel und Prestigeprojekt in einem.
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Nahverkehr brauchen Zeit, bevor sie 
Wirkung zeigen. Während die Menschen 
in Hangzhou sich kurz vor der Eröffnung 
der Metro Linderung erhoffen, zeigt 
ein Besuch in Chengdus leerer Metro 
im Berufsverkehr schon ein mögliches 
Problem: Wirklich entzerren können 
ein oder zwei Metro-Linien diese 
Stoßzeiten nicht – dazu bedarf es eines 
ganzen Metro-Netzes. Und das kostet 
nicht nur Geld, sondern eben auch 
viel Zeit. Die größte Herausforderung 
an infrastrukturelle Konzepte wird 
jedoch in den Tier-1 Städten liegen, 
die schon heute mit ausgeprägten 
Problemen zu kämpfen haben. 
Holistische Verkehrslösungen, die alle 
Transportmittel in Betracht ziehen, 
werden hier immens wichtig. Auch für 
die Autos – denn wem nützt denn der 
Stau? Niemanden. 

Ganzheitliche Mobilitätskonzepte 
helfen den urbanen Zentren.
Neue Konzepte müssen her, die 
bestehende Infrastruktur nutzen und 
sinnvoll erweitern, um für reibungslose 
Mobilität in den Ballungszentren zu 
sorgen. „Smarter Cities“ ist das große 
Schlagwort, die intelligente Vernetzung 
von Datenerhebung und -verarbeitung, 
Verkehrsmanagement und (eventuellen) 
Abgabensystemen. Bei der Erprobung 
solch neuer Konzepte sind chinesische 
Städte erfolgreich mit dabei: Die 
Provinzstadt Hefei testet Metrasys, eine 
Kombination aus Verkehrstelematik 
mit Echtzeit-Daten und einer zentralen 
Vernetzung aller Fahrzeuge. Die 
Metropole Guangzhou im Süden Chinas 
kann bereits messbare Erfolge mit der 
Implementierung des Bus Rapid Transit 
(BRT) verbuchen. City Maut Systeme 
werden in mehreren Städten schon heiß 
diskutiert.

Wie groß aber sind die Verbesserungen, 
die diese neuartigen Konzepte 
tatsächlich leisten können? Um das zu 
beurteilen, bietet es sich an, schon gut 
etablierte städtische Maßnahmen zur 
Förderung individueller Mobilität zu 
betrachten: das BRT in Guangzhou und 
die Congestion Charge, die Londoner 
Ausprägung der City Maut.

Tab. 2	 Implementierungsstatus des BRT-Systems in ausgewählten Städten

Erfolgsfaktoren Amsterdam Paris Beijing Guangzhou Zaozhuang Chongqing

eigene Busfahrbahnen

verbesserte Haltestellenarchitektur

zweispuriger Haltestellenbereich

Informationsdisplays

Signalprioritäten

Rollstuhleinbindung

umweltfreundliche Busse (Euro)

Anzahl BRT-Stationen 33 32 59 26 24 9

max. Passagierkapazität pro Stunde 960 k. A. 3.800 27.400 700 600

Implementierungsstatus

Quellen: ITD, PwC-Darstellung.

Optimierte Busse mildern  
den Infarkt.
Wie funktioniert BRT genau und was 
bringt es? Ziel von BRT ist es, die 
öffentlichen Busse im Vergleich zum 
Pkw attraktiver zu machen und so 
einige Pendler zum Umsteigen auf den 
öffentlichen Nahverkehr zu bewegen. 
Um das öffentliche Busnetz effizienter 
und schneller zu machen, wird die 
Infrastruktur der gesamten Stadt 
optimiert: Für Busse reservierte Fahr­
spuren werden angelegt und baulich 
vom Rest des Verkehrs getrennt; Fahr­
pläne, Fahrzeuge und das Haltestellen­
system werden optimiert; die Ampeln 
werden auf eine Bevorzugung der Busse 
programmiert. Kein kleiner Aufwand – 
aber der Erfolg bestätigt das System: 
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Nach seiner Einführung konnte BRT in 
Guangzhou schon durchschnittlich 10 
bis 20 % der Leute zu einem Wechsel 
vom privaten Pkw zum Bus bewegen, 
eine beträchtliche Quote. Bis zu 27.400 
Passagiere pro Stunde können das 
System in Guangzhou nutzen. Es bietet 
außerdem ideale Anknüpfungspunkte 
für andere alternative Mobilitäts­
konzepte wie z. B. Bike-Sharing.

Natürlich ist ein solches Erfolgskonzept 
auch für andere Metropolen interessant. 
Chongqing und Beijing arbeiten bereits 
daran, die Voraussetzungen für eine 
flächendeckende Einführung von 
BRT-Systemen zu schaffen. Zwar ist 
die Implementierung in Beijing schon 
recht weit fortgeschritten, die großen 
Effekte stellen sich jedoch erst durch ein 

fertiges, reibungslos funktionierendes 
System ein. Die stündliche 
Beförderungskapazität liegt noch bei 
nur 3.800 Menschen – es gibt noch viel 
Raum nach oben.

Geld funktioniert als sanftes 
Druckmittel.
In vielen Städten weltweit kommt auch 
die City Maut zum Einsatz, um den 
Staus in den Innenstädten entgegen­
zuwirken. Sie ist eine Gebühr, die von 
der öffentlichen Hand für das Auto­
fahren in der Innenstadt erhoben wird. 
Die vier Hauptziele einer City Maut sind:
•	Reduzierung der Luftverschmutzung 

und Straßenverstopfungen
•	Minimierung der innerstädtischen 

Fahrtzeiten für Autofahrer
•	starke Verbesserung der Bussysteme 

(durch eingenommene Gelder)
•	effizientere Distribution von Waren 

und Dienstleistungen

Abb. 33	� Wirkung der Congestion 
Charge in verschiedenen 
Städten der Welt

Reduktion des Pkw-Verkehrs in den 
Mautzonen während der Hauptverkehrs
zeiten im Vergleich zu vorher:

45 % Singapur

36 % London

20-30 % Norwegen

22 % Stockholm

Quellen: Local authorities, SMMT.

Chengdu kommt noch ohne City Maut aus. Das muss nicht so bleiben.
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•	Getrieben durch Wirtschaftswachstum, Freizeitbedürfnisse, Tourismus etc. 
wird die Nachfrage nach individueller Mobilität in China künftig weiter 
steigen.

•	Eine wesentliche Limitation stellt der Ausbau der Infrastruktur dar.
•	Das Auto wird auch weiterhin für die urbanen Mobilitätsbedürfnisse genutzt 

werden, wenn es zu einer starken Neuausrichtung der urbanen Struktur 
kommen kann.

•	Die Nachfrage nach Automobilität wird trotz infrastruktureller Limitationen 
stark ansteigen. 

•	Neue urbane Mobilitätskonzepte wie das Bus-Rapid-Transit-System, die 
City Maut oder Car Sharing werden zukünftig den Mobilitätsmix in den 
chinesischen Metropolen bereichern – und hoffentlich den Stau abmildern.

Key Takeaways

Wieder sollen Autofahrer dazu 
bewegt werden, den eigenen Pkw 
stehenzulassen und stattdessen den 
öffentlichen Nahverkehr zu nutzen. 
Klappt das über finanzielle Negativ­
anreize? Schaut man sich London 
an, wo es seit dem Jahr 2003 die 
sogenannte Congestion Charge gibt, 
fällt die Antwort eindeutig aus: Ja. 
In den gebührenpflichtigen Zeiten 
reduziert sich der Gebrauch privater 
Pkw nachweislich um 36 %. Auch 
können die Gesetzgeber solche Maut-
Systeme nutzen, um andere gewünschte 
Veränderungen anzustoßen. Alternative 
Antriebstechnologien erhalten in 
London 100 % Rabatt auf die Congestion 
Charge – und von 2005 auf 2006 
verdoppelte sich die Anzahl der Hybrid-
Antriebe auf etwa 1.100.

Mobilität in Megastädten 
Neue holistische Konzepte bewirken 
eine deutliche Verbesserung des 
Individualverkehrs in den Innenstädten. 
BRT und die City Maut sind zwei 
eindrucksvolle Beispiele dafür. Eine 
geschickte Kombination mehrerer 
Konzepte wird die positiven Effekte 
wahrscheinlich noch potenzieren 
können. Ihre Umsetzung kommt 
keineswegs zu früh – Chinas Metropolen 
brauchen schon heute dringend 
Hilfe. Alles, was dem Verkehrsinfarkt 
beikommen kann, ist herzlich 
willkommen.

Interessant werden integrierte 
Mobilitätskonzepte auch dann, wenn 
es darum geht, die angestrebten 
Veränderungen im Fahrzeug- und 
Antriebsmix tatsächlich durchzusetzen. 
Eine Begünstigung von New Energy 
Vehicles könnte der Nachfrage von 
Elektrofahrzeugen zum Beispiel einen 
nicht unerheblichen Anstoß geben. 
Für die Automobilindustrie bietet sich 
die Chance, in Chinas Städten vom 
Autobauer zum integrierten Mobilitäts­
anbieter zu avancieren und Konzepte 
wie Car Sharing mit Elektroautos 
aggressiv voranzutreiben. 

Wird individuelle Mobilität per Auto­
mobil in Chinas Städten weiter 
wachsen? Trotz der Herausforderungen 
an die Infrastruktur? Und entgegen den 
Bemühungen der Stadtverwaltungen, 
ihre Bewohner für alternative 
Mobilitätskonzepte zu begeistern? Das 
Bedürfnis nach Mobilität wird in China 
in den nächsten Jahren so stark steigen, 
dass aller Wahrscheinlichkeit nach alle 
möglichen Optionen – auf der Schiene, 
auf den Straßen, privat oder öffentlich – 
reißenden Absatz finden werden.
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Industriestruktur –  
China auf Augenhöhe?
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Die Konsolidierung der Auto­
mobilindustrie steht schon länger 
auf der Agenda der Zentral­
regierung – bisher ohne durch­
schlagenden Erfolg. Nur wenn es 
in Zukunft gelingt, Investitionen, 
Technologien und Skalen auf 
einige wenige Unternehmen zu 
bündeln, werden sich unter den 
chinesischen Herstellern Global 
Player herausbilden können.

Size matters
Eine fragmentierte, ineffiziente Her­
stellerlandschaft kann langfristig nicht 
wettbewerbsfähig sein. Dessen ist sich 
auch Beijing seit geraumer Zeit bewusst 
und schrieb schon im Rahmen des elften 
Fünfjahresplans konkrete Ziele zur 
Konsolidierung der Automobilindustrie 
fest: Bis 2010 sollten ein bis zwei 
chinesische OEMs mehr als 2 Mio. 
Einheiten im Jahr produzieren können, 
weitere drei bis fünf Hersteller mehr 
als 1 Mio. Fahrzeuge. Der Marktanteil 
chinesischer Marken sollte mindestens 
bei 50 % liegen, die Export-Quote 
bei 10 %. Exportorientierung und 
Auslandsinvestitionen waren expliziter 
Bestandteil des Entwicklungsplans. 
Aber Pläne sind eine Sache, deren 
Umsetzung eine ganz andere. Hat 
die Automobilindustrie diese Ziele 
tatsächlich erreicht? Jein.

Betrachtet man die reinen Fertigungs­
stückzahlen, so sind die Werke von 
Herstellern wie SAIC, FAW, Dongfeng 
und Chang‘an gut unterwegs und 
konnten die Ziele der Regierung von 
etwa 2 Mio. Einheiten umsetzen. Auch 
in der zweiten Reihe befinden sich 
mehrere Hersteller, die Potenzial zur 
Produktion von 1 bis 2 Mio. Einheiten 
haben. Die Zukunftsprognosen dieser 
OEMs sehen auch durchaus rosig aus: 
Für SAIC zum Beispiel werden im Jahr 
2017 5,5 Mio. Einheiten prognostiziert – 
ein Wert, mit dem das Unternehmen 
2010 auf Rang sechs der weltweit 
größten Produzenten gelandet wäre.

Woher kommen aber diese hohen Stück­
zahlen? Sind sie wirklich aus eigener 
Kraft entstanden? Für die Top-6 der 
chinesischen Automobilhersteller gilt: 
Sie haben gleich mehrere erfolgreiche 
internationale Joint Venture-Partner 
(JV-Partner), mit deren Marken ein 
Großteil ihrer Produktionskapazitäten 
ausgelastet ist. Bei der Guangzhou 
Automotive Industry Group (GAIG) 
sind es sogar nahezu 100 %. Die 
Abhängigkeit von Marke und Vertrieb 
der JV-Partner ist beträchtlich. Hatte 
die chinesische Regierung das im Sinne 
bei der Formulierung ihrer Ziele? Als 
einen Schritt auf dem Weg hin zur 
eigenen international agierenden 
Automobilindustrie durchaus. Denn 
auch wenn zunächst das Geschäft vom 
ausländischen Partner abhängt, Unter­
nehmen wie SAIC, FAW oder Dongfeng 
werden trotzdem die besten Chancen 
zugeschrieben, sich auch selbstständig 
am Markt zu etablieren. Denn zwei 
wesentliche Punkte helfen ihnen dabei: 

Tab. 3	 Fahrzeugproduktion chinesischer OEMs (in Mio. Einheiten)1

OEM 2010 2017 Joint Venture mit eigene Marken neue JV-Marke

1 SAIC 3,5 5,5 VW, GM MG, Roewe, 
Shanghai 
Huizhong 

Baojun (mit GM)

2 FAW 2,3 3,2 VW, Toyota Besturn, FAW, 
Hongqi, Xiali  

Kaili (mit VW)

3 Dongfeng 2,1 4,1 Toyota, Honda, 
Nissan, Kia

Dongfeng, 
Fengshen

Venucia  
(mit Nissan)

4 Chang’an 1,9 3,6 Ford, Mazda, 
PSA, Suzuki

Chang’an, Hafei, 
Songhuajiang

5 BAIC 0,8 1,9 Daimler, Hyundai Beijing, Foton

6 GAIG 0,7 2,2 Honda, Toyota Changfeng, 
Gonow, Guangqi

Linian/Everus  
(mit Honda)

7 Chery 0,7 1,5 – Chery, Rely, 
Riich

8 BYD 0,5 0,9 – BYD N.N. (mit Daimler)

9 Geely 0,4 1,2 – Emgrand, Geely, 
Gleagle, Maple, 
Volvo

10 Brilliance 0,4 0,7 BMW Brilliance, Jinbei
1	� Hinweis: Fahrzeuge mit zulässigem Gesamtgewicht bis zu 6 t. Umfasst ebenso Fahrzeuge,  

die in Kooperation mit internationalen Herstellern gefertigt werden.

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.

Zum einen sammeln sie wertvolle 
Erfahrung in der Zusammenarbeit mit 
ihren Partnern, zum anderen können sie 
allein über die Größe ihrer Produktions­
volumina bessere Skaleneffekte erzielen 
als die unabhängige Konkurrenz. 
Auch laufen sie nicht Gefahr, in einer 
Konsolidierungswelle geschluckt zu 
werden. Größe schützt. Bis 2017 werden 
die chinesischen OEMs, die heute noch 
einen starken Fokus auf JV-Produktion 
legen, auch Niveaus zwischen 0,5 und  
2 Mio. Einheiten für ihre eigenen 
Marken aufgebaut haben.
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Für die unabhängigen chinesischen 
Marken ist es schwierig, produktions­
seitig in Knowhow und Stückzahlen mit 
den JV OEMs mitzuhalten. Dafür haben 
sie sich aber einen anderen Vorteil hart 
erarbeitet: Etablierte lokale Marken. 
Zwar hat außerhalb Chinas noch kaum 
ein Konsument von Chery, Geely und 
Co. gehört, in China sieht das jedoch 
ganz anders aus. Marken ziehen auf dem 
chinesischen Markt und könnten sich für 
die unabhängigen OEMs zu einem guten 
Wettbewerbsvorteil auswachsen. PwC 
Autofacts prognostiziert, dass auch die 
unabhängigen OEMs ihre Produktion 
deutlich werden ausweiten können und 
bis 2017 auf Produktionsniveaus von 
etwa 1–1,5 Mio. Einheiten kommen 
werden.

Zulieferer, soweit das Auge reicht.
Auch die Zulieferindustrie in China  
ist extrem fragmentiert, nahezu  
8.000 Unternehmen gehören derzeit 
dazu. Obwohl meist im Westen gänzlich 
unbekannt, sind einige sogar Global 
Player und zählen zu den führenden 
Unternehmen in ihrem jeweiligen 
Segment. „Hangzhou Rubber ist 
einer der größeren chinesischen 
Reifenhersteller und gehört zu den 
Top-20 der Welt. Um  international 
wettbewerbsfähig zu werden haben 
sie in den letzten Jahren deutliche 
Anstrengungen unternommen.“, 
erläutert Dr. Eberhard Barho, Leiter 
R&D bei Continental Tires China.

Vergleicht man die Top-10 Zulieferer 
weltweit mit den Top-10 in China, so 
bekommt man ein eindrucksvolles 
Bild der starken Fragmentierung in 
der Volksrepublik. Die Top-10 der 
Welt haben einen kumulierten Jahres­
umsatz von etwa 165 Mrd. Euro. Die 
chinesischen Zulieferunternehmen sind 
noch weit entfernt von den Umsätzen 
der globalen Top-Zulieferer.

Abb. 34	� Anteil der JV-Produktion der chinesischen Herstellergruppen

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.
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Auf Shanghais Straßen findet man internationale aber auch alle etablierten lokalen Marken.

Anteil in Prozent



Automobilindustrie und Mobilität in China  85

Industriestruktur – China auf Augenhöhe?

Kommt die Konsolidierung  
bis 2015?
Wenn die Zentralregierung schon seit 
Jahren Konsolidierung anstrebt und 
diese auch mit konkreten Maßnahmen 
und Zielvorgaben zu inzentivieren 
weiß, wieso ist es dann bisher nicht zu 
einer merklichen Effizienzsteigerung 
der Industrie als Ganzes gekommen? 
Warum lässt die Konsolidierung so 
auf sich warten? Die Antwort liegt 
im komplexen Interessengeflecht der 
Anteilseigner. Da viele erfolgreiche 
chinesische Unternehmen auch in der 
Automobilbranche Staatsunternehmen 
sind, sollte man zunächst annehmen, 
dass der Wille Beijings Gesetz ist. So 
einfach ist das jedoch nicht. Denn viele 
Automobilunternehmen sind teilweise 
in der Hand von Provinz- oder Städte­
regierungen – die natürlich stärker 
regionale als nationale Interessen 
im Sinn haben. Eine erfolgreiche 
Automobilindustrie sichert der Region 
Beschäftigung, Steuermittel, Wachstum, 
Investitionen von außen und nicht 
zuletzt Prestige. Bei solch starken 
Anreizen wird keiner gern geschluckt.

Abb. 35	 Globale Top-10-Zulieferer, 2010

nach Umsatz, in Mrd. €

Hinweis: Angaben beziehen sich auf die Automotive-Umsätze im OEM-Geschäft der jeweiligen 
Zulieferunternehmen.

Quelle: Automotive News.
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Auch in der Zulieferindustrie versucht 
die Regierung seit einiger Zeit, 
Konsolidierung voranzutreiben. Im 
Zukunftssegment der New Energy 
Vehicle hat sie bereits vielversprechende 
Unternehmen identifiziert, die sie zu 
Global Playern entwickeln will. Ein 
chinesischer Batterie-Hersteller soll zum 
Beispiel in China langfristig auch global 
führend in seiner Technologiesparte 
werden. Bis dahin ist der Weg jedoch 
noch sehr weit. 

Besonders in den Bereichen Qualitäts­
management und Prozesssicherheit 
sind noch wesentliche Baustellen 
zu beheben. Zwar möchten viele 
ausländische Hersteller Aufträge an 
chinesische Zulieferer vergeben – 
die geringen Kosten machen die 
Komponenten attraktiv, auch die 
Vorgaben der Regierung zu Local 
Content Anteilen wollen erfüllt sein – 
aber Qualitätsprobleme machen ihnen 
noch sehr oft einen Strich durch die 
Rechnung. 
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Wie schätzen Sie die Qualität der Fahrzeugteile 
chinesischer Zulieferunternehmen im Vergleich 
zu Ihren internationalen Counterparts ein?

„Zunächst muss man sagen, dass China strukturell 
wahrscheinlich weltweit die besten Voraussetzungen bietet.  
Man kriegt alles, was man braucht.“   
Dr. Guohong Ye (CEO), ZF (China) Investment Co., Ltd.  

„Technologie und Qualität sind die größten Herausforderungen 
der chinesischen OEMs. Die JVs haben Vorteile, da sie durch den 
ausländischen Partner Technologie besitzen.“ 
Lothar Schneider (General Manager), Kolbenschmidt Pierburg Shanghai 
Nonferrous Components Co., Ltd.

„Die Qualität der chinesischen Zulieferer hat sich signifikant 
verbessert. Es gibt sogar einige Zulieferer, die es bereits mit 
internationalen Zulieferern aufnehmen können.“
Baoping Xu (President China), Brose China

China macht sich auf den Weg zur 
automobilen Exportnation.
Auch eine Exportorientierung ist 
Teil des langfristigen Masterplans 
der Regierung für die chinesischen 
Autobauer: 10 % Exportquote sollten 
schon 2010 erreicht sein. Wieder sieht 
die Realität anders aus. Obwohl viele 
chinesische Autobauer und Zulieferer 
durchaus an internationaler Expansion 
interessiert sind und Anstrengungen 
in diese Richtung unternehmen, ist der 
Erfolg bisher noch mäßig. Der Export­
anteil im Pkw-Bereich liegt heute bei 
nur etwa 2 %. Wie so oft bei kleinen 
Volumina sind jedoch die Wachstums­
raten schon beträchtlich: 2010 
wurden rund 53 % mehr Fahrzeuge 
exportiert als noch 2009. Ein Großteil 
der insgesamt 566 Tsd. Fahrzeuge 
geht in Entwicklungsländer auf dem 
afrikanischen Kontinent, etwa die 
Hälfte der Pkw haben einen Hubraum 
von unter 1,5 Liter. Kleine, billige 
Autos für die Entwicklungsländer – 
das ist bislang die Exportstrategie der 
chinesischen Hersteller.

Der europäische Markt ist bisher noch 
weitgehend außer Reichweite, was 
viel mit den hohen Sicherheits- und 
Qualitätsanforderungen der Europäer 
zu tun hat. 2007 versuchte Brilliance 
den Schritt nach Europa mit dem Ziel, 
innerhalb von drei Jahren 158 Tsd. Ein­
heiten zu verkaufen. Crash-Tests fielen 
miserabel aus, ein gigantischer Image-
Schaden für Brilliance und chinesische 
Hersteller insgesamt. Bis heute wurden 
nur 502 Fahrzeuge der Modelle BS4 und 
BS6 verkauft.

Noch ist es zu früh für chinesische 
Hersteller auf dem europäischen 
Markt: Die Mischung aus Preis, Qualität 
und gutem Image stimmt noch nicht. 
Aber die OEMs aus Fernost holen auf: 
In JV-Kooperationen sammeln sie 
wichtige Erfahrungen in den Bereichen 
Technologie, Qualitätssicherung und 
neuerdings auch Markenführung. 
Wenn sie es schaffen, die Low-Cost- 
Vorteile ihrer heimischen Fertigung 
mit innovativen Konzepten zusammen­
zubringen – zum Beispiel im Bereich 
der New Energy Vehicle – steht einem 
neuen, erfolgreichen Markteintritts­
versuch nichts mehr im Wege. Die 
nächste Welle chinesischer Export­
fahrzeuge nach Europa wird sicherlich 
elektromobiler Art sein.

Outbound M&A verschafft 
Entwicklungssprünge. 
Eine bewährte Strategie zum Schließen 
eigener Technologie- und Know-how-
Lücken ist die Akquise bestehender 
Unternehmen – mittlerweile auch 
gerne aus dem Ausland. Besonders 

Eins ist jedoch mittelfristig klar: China 
muss sich konsolidieren, um es global 
mit den Großen aufnehmen zu können. 
Erst im April 2011 hat der Minister des 
„Ministry of Industry and Information 
Technology“ (MIIT) betont, dass die 
Konsolidierung des chinesischen Auto­
mobilmarktes in den nächsten fünf 
Jahren weiter vorangetrieben werden 
wird. Die Automobilindustrie benötige 
Skaleneffekte und China habe keinen 
wettbewerbsfähigen „Mega OEM“. 
M&A würden weiterhin gefördert, die 
nötigen Rahmenbedingungen für die 
Konsolidierung der Automobilindustrie 
geschaffen. Die Regierung lässt also 
nicht locker – wie erfolgreich sie in den 
nächsten fünf Jahren beim Erreichen 
ihrer Konsolidierungsziele jedoch sein 
wird, bleibt abzuwarten.
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europäische Unternehmen mit ihren 
hochentwickelten Technologien und 
ihrem positiven Marken-Image sind 
interessant für chinesische OEMs. Die 
schwedischen Marken Volvo und Saab 
sind die zwei prominentesten Beispiele 
etablierter europäischer Unternehmen, 
die in chinesischen Besitz übergehen. 
Insgesamt zeigt eine Betrachtung 
der chinesischen Outbound Direkt­
investitionen, wie international aktiv 
einige Branchen sind, auch die Auto­
mobilindustrie.

„Der chinesische Markt befindet 
sich immer noch in einer schnellen 
Entwicklung und die meisten OEMs 
sind profitabel. Konsolidierung wird 
wahrscheinlich nur dann einsetzen, 
wenn der Markt stagniert.“

Baoping Xu (President China), Brose China

Abb. 36	� Chinesische Direktinvestitionen in ausgewählten Ländern und ausgewählten Branchen, 2005–2011 (1. Halbjahr)

in Mrd. USD
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Quelle: China-Global-Investment-Tracker 2011.
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Werden einige chinesische OEMs es 
schaffen, sich zur Konkurrenz auf 
Augenhöhe mit den internationalen 
Autobauern zu entwickeln? Natürlich 
wird der Prozess noch einige Zeit 
in Anspruch nehmen – aber die 
Unterstützung der Zentralregierung, 
die Möglichkeit von JV-Partnern 
zu lernen und die Vorteile als Low-
Cost Produktionsstandort sind keine 
schlechte Voraussetzung. Kombiniert 
mit einer cleveren Akquise-Strategie 
kann es chinesischen Playern durchaus 
gelingen, über die Jahre internationale 
Stärke zu gewinnen. Unternehmen 
aus anderen Industrien haben es 
vorgemacht: Lenovo und Haier, beide 
erst 1984 gegründet, arbeiteten sich 
unter anderem durch geschickte 
Zukäufe aus dem Ausland in die 
Weltspitze ihrer jeweiligen Branchen 
vor. Auch in der Automobilbranche mag 
das nur noch eine Frage der Zeit sein.

•	Die Konsolidierung auf dem 
chinesischen Automobilmarkt 
ist weiterhin ein wichtiger 
Aspekt für die chinesische 
Zentralregierung zur Effizienz­
steigerung und Wettbewerbs­
fähigkeit der eigenen Automobil­
industrie.

•	Ein Lösungsansatz ist der 
verstärkte Export, um Skalen­
effekte im Inland zu erzielen. 
Die weltweite Nachfrage nach 
chinesischen Fahrzeugen ist 
momentan jedoch noch gering.

•	Die bessere Option für 
chinesische Hersteller und 
Zulieferer, um technologisch 
schnellstmöglich aufzuholen, 
ist derzeit die Akquise einer 
etablierten Marke. So lässt sich 
Technologie einkaufen und 
wichtiges Know-how im Bereich 
Markenführung erwerben.

•	Die aktuellen M&A-Aktivitäten 
chinesischer Zulieferer und 
Automobilhersteller auf dem 
europäischen Markt sind Teil 
internationaler Konsolidierung, 
die auch auf den chinesischen 
Markt eine Wirkung ausüben 
wird. 

Key Takeaways

Tab. 4 	� Ausgewählte Firmenbeteiligungen chinesischer Investoren,  
seit Januar 2010

Übernahme-/ 
Beteiligungs
ziel

Branche Umsatz 2010 
in Mio. €

Mitarbeiter 
2010

Erwerber/Bieter Ankündi
gung

Emag 
Gruppe 

Werkzeug-
maschinen 

320 1.600 Jiangsu 
Jinsheng 

01/2011

Inalfa Roof 
Systems1

Kfz-Schiebe
dächer 

280 1.600 Beijing 
Hainachuan 
Automotive 
Parts Co Ltd 

04/2011

KSM 
Castings 
Group 

Metallguss 400 2.650 CITIC Dicastal 07/2011

Medion Konsumelek-
tronikhandel 

1.640 1.000 Lenovo 06/2011

Preh Kfz-
Elektronik 

350 2.500 Joyson 
Automotive 
Electronic 

04/2011

Saargummi Kfz-
Dichtungen 

350 4.300 Chongqing 
Light Industry 
and Textile 
(CQLT) 

04/2011

1  Hauptsitz in den Niederlanden

Quelle: Thomson Reuters, Unternehmensangaben.

Aktuell stehen die Sicherung und 
Erschließung von Rohstoffen noch 
ganz oben auf der Liste der Prioritäten 
chinesischer Investoren (und der 
Regierung). Die Investitionssummen 
innerhalb der letzten sechs Jahre sind 
beträchtlich: 81,2 Mrd. US-Dollar 
in Erdöl, 23,2 Mrd. US-Dollar in 
Aluminium, 22,5 Mrd. US-Dollar in 
Stahl und 17,5 Mrd. US-Dollar in Gas. 
Dagegen klingen die 13,5 Mrd. US-
Dollar im Automobilbereich geradezu 
bescheiden – Technologieakquise 
wird jedoch in Zukunft eine größere 
Rolle spielen, was sich bereits an der 
aktuellen „Einkaufsliste“ chinesischer 
Unternehmen in Deutschland und den 
Niederlanden zeigt.
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Industriestruktur – China auf Augenhöhe?

Martin Schwarzer, Partner im 
Bereich M&A in Frankfurt und 
Leiter des M&A Automotive und 
Industrial Products Teams, 
konnte im letzten Jahr zwei 
Transaktionen mit chinesischen 
Investoren erfolgreich 
abschließen. Mit der Chongqing 
Light Industry & Textile Holding 
Group Co. Ltd. (CQLT) übernimmt 
ein chinesischer Automobil­
zulieferer die insolvente 
Saargummi Gruppe. 

Was ist bei M&A Transaktionen 
mit chinesischen Bietern 
besonders zu beachten?
„Den“ chinesischen Investor gibt es 
natürlich nicht. Aber es gibt sicherlich 
gewisse Besonderheiten, die man 
im Rahmen einer Transaktion mit 
chinesischen Bietern kennen sollte. 
Chinesischen Investoren geht es 
vornehmlich um den Zugang zu 
Technologie, die auf dem chinesischen 

Heimatmarkt abgesetzt werden 
soll. Dieser „China-Case“ prägt die 
Entscheidungen. 

Auch der Genehmigungsprozess 
hat Auswirkungen, denn er führt 
automatisch dazu, dass gegen 
Ende eines M&A Prozesses nur 
ein chinesischer Bieter übrig ist. 
Genehmigungen werden nur einmal 
erteilt, deshalb kann es nicht mehrere 
chinesische Bieter in der finalen Runde 
geben. Idealerweise bindet man die 
Genehmigungsstellen frühzeitig ein, 
damit die Genehmigung nur noch eine 
Bestätigung ist, die Weichen jedoch 
schon wesentlich früher gestellt sind.

Wie sieht es bei der 
Verhandlungsführung aus? 
Sprache ist nach wie vor ein 
entscheidendes Thema. In der 
Regel läuft alle Kommunikation 
zweisprachig, wenn nicht sogar 
dreisprachig ab. Das ist natürlich eine 
große zeitliche Herausforderung. Aus 
einem 30 minütigen Telefontermin 
kann schnell ein intensives Gespräch 
mit Rückfragen, Missverständnissen 
und zusätzlichen Erläuterungen von  
zwei bis drei Stunden werden.

Auch die Verhandlungsführung 
ist anders in China. Deutsche oder 
amerikanische Investoren überlassen 
die tatsächlichen Verhandlungen 
gern ihren Anwälten und legen selbst 
nur wesentliche Eckpunkte fest. 
Chinesische Entscheidungsträger sind 
häufig viel intensiver involviert. Schon 

abgeschlossen geglaubte Themen 
kommen dann schon einmal erneut auf 
den Tisch. In China gilt: „It‘s not over 
till it’s over.“

Professionelle Beratung ist in China 
mittlerweile wesentlich weiter 
verbreitet als früher. Für uns bedeutet 
das, dass wir häufiger und wesentlich 
früher in den Prozess einbezogen 
werden – und dadurch wesentlich 
größeren Gestaltungsspielraum haben. 
Auch die früher so häufig beklagten 
Zeitplanverzögerungen gehören der 
Vergangenheit an: In unseren beiden 
Transaktionen haben die chinesischen 
Bieter nicht nur jeden Zeitplan 
eingehalten, sondern Zeitvorgaben 
teilweise sogar deutlich unterschritten.

Welche Entscheidungsmacht liegt 
tatsächlich beim Staat?
Ohne Genehmigung durch staatliche 
Behörden geht nichts. Die finale 
Entscheidung liegt beim Staat und den 
Genehmigungsbehörden. Das ist heute 
jedoch ein integrierter Prozess: Partei, 
Staat und Unternehmen sind eng 
verzahnt und oft durch persönliche 
Beziehungen aneinander gebunden. 
Das bedeutet nicht, dass chinesische 
Investoren nicht unternehmerisch an 
den M&A Prozess herangehen – im 
Gegenteil. Für Außenstehende sind 
die Strukturen zwar nicht selten etwas 
intransparent, aber Entscheidungs­
prozesse sind durch die enge 
Zusammenarbeit zwischen Unter­
nehmen und Staat deutlich effizienter. 
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Neue Schlüsseltechnologien –  
die Zukunft hat begonnen 
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Räder und Skooter mit Elektroantrieb dominieren den chinesischen Zweiradmarkt.

Neue Schlüsseltechnologien – die Zukunft hat begonnen 

China hat ehrgeizige 
Entwicklungspläne für die eigene 
Automobilindustrie: Technologie­
führerschaft bei den New Energy 
Vehicles steht auf der Agenda 
der Zentralregierung. Die ersten 
selbstgesteckten Meilensteine auf 
dem Weg zu einer nachhaltigen 
Automobilindustrie wird China 
durchaus erreichen können.

„Overtaking without catching-up“ – 
Überholen ohne Aufzuholen – ist das 
erklärte Ziel der Zentralregierung für 
die chinesische Automobilindustrie. 
Anstelle einer langwierigen, teuren und 
wahrscheinlich aussichtslosen Aufhol­
jagd im Bereich der Verbrennungs­
motoren, der Paradedisziplin der 
Deutschen, soll Erfolg in einem ganz 
neuen Bereich erreicht werden: 
Technologieführerschaft bei den New 
Energy Vehicles. Denn das Rennen, 
wer „Leitanbieter“ und „Leitmarkt“ für 
Elektroautos wird, ist noch lange nicht 
entschieden. 

Was sind New Energy Vehicles?
New Energy Vehicle (NEV) bezieht 
sich nicht auf ein bestimmtes Antriebs­
konzept, es ist der Überbegriff für viele 
verschiedene, die jedoch eine große 
Gemeinsamkeit haben: Strom. NEV 
sind zum einen rein batteriebetriebene 
Elektrofahrzeuge und Brennstoffzellen-
Elektrofahrzeuge, zum anderen aber 

auch kombinierte Antriebssysteme wie 
Plug-in Hybrids und konventionelle 
Hybridfahrzeuge. Letztere stehen 
jedoch nicht im Fokus des Regierungs­
interesses, da sie schon zu sehr zu den 
konventionellen Antriebstechnologien 
zählen. Hybrid-Fahrzeuge insgesamt 
werden in China als reine Übergangs­
technologie gesehen – ohne langfristige 
Zukunft. Heute gilt die volle 
Aufmerksamkeit dem Elektrofahrzeug 
mit reinem Batterie-Antrieb, das 
den ersten Meilenstein auf Chinas 
Weg zur „neuen“ nachhaltigen Auto­
mobilindustrie legen soll. Ziel der 
Entwicklungsanstrengungen ist das 

Abb. 37	 „Overtaking without catching-up“

New Energy Vehicle
Verbrennungsmotor 

(ICE)

Hybride
(HEV)

Plug-in-Hybride 
(PHEV)

Battery EV
(BEV)

Fuel Cell EV 
(FCEV)

Fossil „Post-fossil“

Quelle: PwC.

Brennstoffzellen-Auto – das jedoch 
auch in China weit entfernt ist von einer 
möglichen Kommerzialisierung.

Aber ist die chinesische Automobil­
industrie tatsächlich prädestiniert für 
den nächsten großen Innovationsschub 
in den Antriebstechnologien? Wird sie 
die große Aufgabe stemmen können – 
und die Forderung der Zentralregierung 
nach neuen Technologien sowie 
Innovationen im Rahmen des 
ambitionierten Zeitplans erfüllen?
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Tab. 5	� Wesentliche Inhalte zur Entwicklung der New Energy Vehicles

Plan Zeitraum Programme und Regularien

Zwölfter 
Fünfjahresplan

2011–2015 Nationaler Volkskongress:
•	 Entwicklung von sieben strategischen Industrien – 

darunter die Industrie New Energy Vehicle (NEV)

„863”-Plan – 
Projekt für EV

2011–2015 Ministry of Science and Technology (MOST):
•	 Ziele für 2015 hinsichtlich der Batterie- und EV-

Produktion (1 Mio. Fahrzeugeinheiten) 
•	 RMB 738 Mio. für Programme in den Jahren 

2011–2013; 42 % der Entwicklung mit Fokus auf die 
Batterietechnologie (rund 300 Mio. RMB)

New Energy 
Vehicle 
Industry 
Development 
Plan 

2011–2020 Ministry of Industry and Information Technology (MIIT) 
& MOST:
•	 geplante Subventionen i. H. v. RMB 100 Mrd.  

(10,9 Mrd. €) bis 2020
•	 Großteil der Subventionen für F&E, insbesondere im 

Bereich Batterietechnologie, angekündigt
•	 Ziele für EV bis 2020 (5 Mio. Einheiten im Bestand)
•	 bis zu 60 Tsd. RMB Kaufanreiz für Privatkäufe

Quellen: MIIT, MOST.

Die Regierung schafft den 
Rahmen.
Schon seit langen stehen Elektrofahr­
zeuge auf der Prioritätenliste der 
Zentralregierung relativ weit vorn. Seit 
Anfang des Jahrtausends schafft Beijing 
durch Erlassen von Bestimmungen, 
Zielvorgaben und Entwicklungsplänen 
sowie durch das gezielte Vergeben 
beträchtlicher Subventionspakete 
und Kaufanreize den nötigen Druck 
und die nötigen Anreize – Zuckerbrot 
und Peitsche. Deutschland ist als 
Kooperationspartner in diesem Bereich 
sehr interessant: Bei den Regierungs­
konsultationen im Juni 2011 wurde 
nicht nur über gemeinsame Forschungs- 
und Entwicklungsanstrengungen 
gesprochen, sondern auch schon 
ganz konkret über Ladestecker-
Standardisierung. Ein wichtiger 
erster Schritt in Richtung einer inter­
nationalen Zukunft für Elektrofahr­
zeuge.

Dass NEV jetzt auch im zwölften 
Fünfjahresplan der Regierung zu 
einer strategischen Zukunftsindustrie 
erklärt wurden, ist ein weiter wichtiger 
Baustein im Masterplan der Regierung, 
denn es ist ein extrem starkes Signal 
an die heimische und internationale 
Industrie, das Thema ernst zu nehmen. 
In weiteren Erlassen wie dem Foreign 
Investment Catalogue und vor allem 
dem speziell erstellten NEV Industry 
Development Plan werden konkrete 
Maßnahmen ergriffen. Ein Blick in 
einen vorab veröffentlichten Entwurf 
dieses Plans zeigt, wo die Reise 
hingehen soll: Bis 2020 stehen etwa 

Der „China Code“: Industriepolitik neu entschlüsselt

100 Mrd. RMB (10,9 Mrd. Euro) zur 
Verfügung. Davon sollen 50 Mrd. RMB 
die industrielle Entwicklung der NEV 
beschleunigen und 30 Mrd. RMB die 
Kommerzialisierung unterstützen. Die 
restlichen 20 Mrd. RMB fließen in die 
Entwicklung von Schlüsseltechnologien 
und Standards und in die Realisierung 
von Testregionen wie in Beijing, 
Shanghai, Shenzhen oder Wuhan.

Wettbewerb belebt das Geschäft.
Mit den Testregionen setzt China auf 
regionale Konkurrenz. Subventionen 
werden nicht nur von der Zentral­
regierung vergeben, auch die Provinzen 
und Städte setzen ihre eigenen 

„In Sachen Batterietechnologie für Elektroautos 
stehen chinesische Unternehmen vor denselben 
Herausforderungen wie die internationalen. “

EV-Experte, Society of Automotive Engineers China (SAE)

Maßnahmen und Förderungen um. 
Natürlich will keine der Regionen ins 
Hintertreffen geraten – denn alle haben 
eine beträchtliche lokale Automobil­
industrie, die es gilt, für die Zukunft fit 
zu machen.

Viele der Testregionen fokussieren 
ihre Bemühungen momentan auf 
den öffentlichen Bereich und fördern 
in hohem Maße Busse, Taxis und 
öffentliche Fuhrparks, wie den der 
Polizei, der Behörden oder den großer 
Staatsunternehmen. Aber auch das 
Begeistern der Verbraucher für Elektro­
fahrzeuge haben die Testregionen 
nicht aus den Augen verloren. In 
Shanghai eröffnete im Mai 2011 mit 
der „EVZone“ die erste Erlebniszone 
für Elektrofahrzeuge gleich neben 
dem Automobilmuseum im Distrikt 
Anting. Hier können Konsumenten 
vorbeischauen und Elektrofahrzeuge, 
testfahren – im Moment sind es noch 
sehr wenige, die Anlage ist aber schon 
heute beeindruckend und offensichtlich 
für mehr geplant. Auch eine Wasserstoff-
Tankstelle steht auf dem Komplex.
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Technologische Hürden müssen 
überwunden werden.
Das Ziel der Regierung ist klar: Bis 2015 
soll die heimische Automobilindustrie 
in der Lage sein, eine Million Einheiten 
NEV zu produzieren, davon 50 % Plug-
in-Hybrids und 50 % reine Batterie­
betriebene Elektrofahrzeuge. Bis 
2020 sollen 5 Mio. Elektrofahrzeuge 
auf Chinas Straßen rollen. Diese 
Ziele sind ambitioniert, besonders 
im internationalen Vergleich. Selbst 
Deutschland plant bis 2020 nur eine 
Mio. Elektrofahrzeuge. Aber die 
Hürden, die sich der chinesischen Auto­
mobilindustrie in den Weg stellen, sind 
dieselben wie für die internationale 

Konkurrenz: Batterietechnologie, 
Infrastruktur, Informations- und 
Kommunikationstechnologie, die 
Akzeptanz der Konsumenten – die Liste 
ist lang.

Wie China insbesondere die 
technologischen Hürden zu nehmen 
gedenkt, macht der Foreign Investment 
Catalogue deutlich: mit internationaler 
Hilfe. Neben den Hochtechnologie­
bereichen werden auch ausländische 
Investitionen in die Entwicklung von 
Komponenten für NEV sowie die dazu­
gehörigen Systemkomponenten massiv 
gefördert:

•	Batterie mit einer Energiedichte von 
mind. 110Wh/kg und einem Lebens­
zyklus von mind. 2.000 Ladungen

•	Kathoden-Material mit einer 
spezifischen Kapazität von mind.  
150 mAh/g und einem Lebenszyklus 
von mind. 2.000 Ladungen, sowie 
einer maximalen Entladung von max. 
80 % der ursprünglichen Ladung

•	Batterie-Separator mit einer Dicke 
von 15–40 µm und einer Porosität von 
40–60 %

•	Batterie-Management und E-Motor-
Management-Systeme 

•	Elektromotor mit einer Höchst­
leistungsdichte von mind. 2,5 kW/kg, 
Effizienzgrad: 65 %, und mind. 80 % 
Effizienz 

Wie so oft sind die Förderungen jedoch 
an strikte Konditionen geknüpft: 
Direktinvestitionen ausländischer 
Unternehmen im New Energy Vehicle 
Bereich sind nur gefördert, solange 
der ausländische Anteilsbesitz auf 
maximal 50 % beschränkt bleibt. Dies 
passt gut zu der Forderung des zwölften 
Fünfjahresplans, Kerntechnologien 
im Automotive Bereich zu fördern und 
Schlüsselkomponenten in chinesischer 
Hand zu behalten.

„Die chinesische Regierung 
hat große Anreize für lokale 
OEMs geschaffen, um in 
Elektroautos zu investieren. 
Die chinesischen Unternehmen 
haben gute Chancen, sich 
einen Wettbewerbsvorteil zu 
schaffen.“

Baoping Xu (President China), 
Brose China

Neue Schlüsseltechnologien – die Zukunft hat begonnen 

Auf Shanghais öffentlicher Teststrecke für E-Autos ist noch wenig los – das wird sich bald ändern.
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Am Konsumenten führt  
kein Weg vorbei.
Die Kommerzialisierung von Elektro­
fahrzeugen ist schon lange ein heiß 
diskutiertes Thema in der Automobil­
industrie. Groß ist die Skepsis, ob 
Konsumenten E-Autos überhaupt kaufen 
möchten – und wenn ja, zu welchem 
Preis. Um die Vollkostenbetrachtung 
beim Kauf eines E-Mobils positiv zu 
beeinflussen, setzen Zentralregierung 
und Städte auf finanzielle Kaufanreize 
für Privatpersonen. Von der Zentrale 
sind 60 Tsd. RMB (etwa 6.500 Euro) pro 
Fahrzeug schon beschlossene Sache. In 
Metropolen wie Shanghai und Beijing 
gibt es weitere 60 Tsd. RMB aus lokalen 
Mitteln obendrauf.

Das ist extrem viel Geld – aber reicht das 
aus? Sind E-Autos für chinesische Auto­
käufer eine Alternative? Eine Umfrage 
der Tongji University zufolge zeigt, 
wie hoch die Akzeptanz schon heute 
ist – bevor es E-Fahrzeuge wirklich 
in der breiten Masse zu kaufen gibt. 

„Ich glaube, dass der chinesische Markt Elektro­
autos gut aufnehmen wird. Die Reichweite 
ist zwar gering, aber dennoch ideal für die 
Bedürfnisse in den Ballungsgebieten Chinas.“

Lothar Schneider (General Manager), Kolbenschmidt 
Pierburg Shanghai Nonferrous Components Co., Ltd.

Insbesondere jüngere Menschen unter 
30, die Hauptkäuferschicht in etwa 
5 Jahren, sind sehr offen. 24 % der 
Befragten geben an, dass sie ein Elektro­
fahrzeug kaufen würden, 38 %, dass 
sie wahrscheinlich ein Elektrofahrzeug 
kaufen würden und weitere 29 % 
sagen, dass sie möglicherweise ein 
Elektrofahrzeug kaufen würden. Das 
ist ein möglicher Käuferkreis von 
insgesamt 91 %. Was junge chinesische 
Konsumenten an Elektroautos 
interessiert und welche Erfahrungen 

sie bereits in anderen Bereichen mit 
Elektromobilität sammeln können, 
behandelt das Kapitel „Flexibilität und 
Neugier – die Zukunft, made in China“.

Auch ein hierzulande stets sehr lauter 
Unkenruf bei Elektrofahrzeugen, die 
kurze Reichweite, erklingt in China 
weniger laut. 84 % der in China mit 
dem Auto zurückgelegten Strecken 
liegen unter 100 km, insbesondere in 
den großen Metropolen – ein ideales 
Anwendungsszenario für E-Autos.

Abb. 38	� China: Produktion und globaler Anteil von reinen E- und Hybrid-Fahrzeugen
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Wird China die eigenen Ziele 
erreichen? Ja.
Der Markt für reine Elektrofahrzeuge 
wird sich in den nächsten Jahren 
insbesondere in China schnell 
entwickeln. PwC Autofacts Prognosen 
zufolge werden bis 2017 Japan und 
China rund 46 % der weltweiten 
Produktion auf sich vereinen können – 
in China werden es 20 % sein, etwa 
ein Fünftel. Bei der Produktion von 
Hybridfahrzeugen wird China mit etwa 
7 % weltweit Rang vier belegen hinter 
Japan, den USA und Deutschland. Mit 
diesen Produktionsumfängen wird 
China das erste selbst-gesteckte Ziel 
von 1 Mio. Fahrzeugen bis 2015 aller 
Wahrscheinlichkeit nach erreichen 
können. Laut PwC Autofacts könnten  
in den Jahren 2011 bis 2015 rund  
1,2 Mio. Einheiten NEV produziert 
werden, nahezu 42 % hiervon könnten 
rein elektrische Fahrzeuge sein.

Die Rolle von Hybridfahrzeugen auf der 
technologischen Entwicklungsroadmap 
wird in China sehr unterschiedlich 
beurteilt: Kurzfristige, nützliche Brücke 
hin zu rein batteriebetriebenen Fahr­
zeugen oder unnötiger Umweg im 
technologischen Wettrennen? Einige 
Stimmen sagen, dass Hybrid-Antriebe 
bereits so stark von japanischen 
Herstellern wie Toyota und Honda 
dominiert werden, dass diese viel 

stärker von einer Förderung in China 
profitieren würden als heimische 
Hersteller. Warum also nicht gleich 
ganz auf Elektroautos mit Batterien 
und Brennstoffzellen setzen? Welche 
Antwort die chinesische Automobil­
industrie für diese Frage bereithält, wird 
sich in den nächsten Jahren zeigen – 
Brennstoffzellen-Autos werden jedoch 
auch in China im Zeitfenster bis 2017 
noch keine Rolle spielen.

Die ideale Zukunft, die sich die 
chinesische Regierung ausmalt, ist klar 
definiert: Chinas Autobauer als Leit­
anbieter für Elektrofahrzeuge. Eine 
nachhaltige Aufstellung der Branche 
und internationales Standing gehen 
damit einher. Doch wie passt das zu den 
Zukunftsvisionen der internationalen 
Autobauer? Wie definieren diese 
ihre Rolle im chinesischen Markt für 
innovative Antriebstechnologien? 
Wieder tut sich das alte Dilemma 

Neue Schlüsseltechnologien – die Zukunft hat begonnen 

•	China will mit Macht das Thema Elektromobilität als einen wesentlichen 
Baustein der New Energy Vehicles etablieren.

•	Mit einer massiven finanziellen Subvention in Höhe von mindestens  
100 Mrd. RMB bis 2020 sollen insbesondere heimische Player technologisch 
aufholen bzw. im Bereich der Elektromobilität führend werden.

•	Auf der Nachfrageseite sollen Kaufanreize und Testregionen mit Erlebnis-
Charakter das nötige Image und die Konsumentenakzeptanz schaffen, damit 
E-Mobilität in den Augen der Autokäufer zur echten Alternative wird.

•	Im Zeitraum von 2011–15 rechnet PwC Autofacts mit einer Produktion von 
insgesamt 1,2 Mio. Einheiten Hybrid- und reiner Elektrofahrzeuge. Die Ziele 
der chinesischen Regierung erscheinen in diesem Licht realistisch. 

Key Takeaways

„Bei Elektroautos, Leichtbau etc. werden internationale 
Unternehmen führend sein, während chinesische Firmen den 
Kostenvorteil haben werden.“

EV-Experte, Society of Automotive Engineers China (SAE)

zwischen Marktzugang und Schutz der 
eigenen Technologie auf. Antworten auf 
die oben gestellten Fragen sind nicht 
einfach. In der Produktion hat China 
ohne Zweifel große Kostenvorteile zu 
bieten. Die Kooperationen zwischen 
Daimler und BYD oder Volkswagen 
und FAW sind jedoch auch Anzeichen 
dafür, dass die Branche China als 
Entwicklungsstandort ernstnimmt – 
und natürlich als potenziellen großen 
Absatzmarkt. Die Sicherung von Markt­
anteilen hat bereits begonnen, bevor die 
ersten marktreifen E-Mobile in großem 
Umfang vom Band rollen.
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Produktion –  
Chinas Wachstum braucht Kapazitäten

Quellennachweis: Nataliya Hora/Shutterstock.com
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Im Jahr 2017 werden in China 
rund 27 Mio. Fahrzeuge vom 
Band rollen. Damit vereint China 
nahezu ein Viertel der weltweiten 
Produktion auf sich allein und 
wäre größer als die EU-27 oder 
NAFTA es jemals gewesen sind.

Globale Produktion ist heute 
Standard.
Nationale Grenzen zu ziehen ist in der 
heutigen Automobilindustrie kaum  
noch möglich. Die internationalen OEMs 
haben einen sehr hohen Globalisierungs­
grad erreicht und managen komplexe 
Produktionsnetzwerke. Alle großen 
Herstellergruppen sind mit eigenen 
Werken oder über Kooperationen in 
allen Regionen der Welt vertreten,  
denn regionale Diversifikation ist ein 
Stabilitäts- und Erfolgsfaktor – was 
sich auch in der gerade überstandenen 
Finanz- und Wirtschaftskrise wieder 
gezeigt hat.

In den letzten Jahren hat insbesondere 
China die Hauptrolle in der regionalen 
Diversifizierung gespielt. Fast alle 
Marken der Welt bedienen den 
chinesischen Markt. Die meisten haben 
dafür lokale Fertigungskapazitäten 
aufgebaut – oder planen es in naher 
Zukunft. Aktuelle Beispiele sind die 
Marken Seat und Volvo: Seat kann 
sich dabei als Teil des deutschen VW-
Konzerns ins „gemachte Nest“ setzen 
und bestehende Fertigungskapazitäten 
des Mutterkonzerns nutzen. Volvo 
muss diese erst aufbauen – kann 
sich aber natürlich der tatkräftigen 
Unterstützung des neuen, chinesischen 
Eigentümers Geely gewiss sein. Wo liegt 
die Balance zwischen internationaler 
und heimischer Fertigung heute? Wo 
geht die Entwicklung hin? Gibt es 
möglicherweise einen „sweet spot“? 
Und welche Rolle wird China spielen?

Der „Footprint“ wird noch 
globaler.
Deutsche OEMs produzieren schon 
heute rund 19 % ihrer globalen 
Volumina in China. Bei Premium-
Anbietern liegt die Zahl etwas darunter, 
im Volumengeschäft darüber. PwC 
prognostiziert, dass sich dieser Anteil 

künftig noch leicht erhöhen wird auf 
etwa 20 % – was aber nicht bedeutet, 
dass sich die Aufstellung der deutschen 
OEMs nicht noch deutlich stärker 
regional diversifizieren wirund Ihre 
Strategie ist eine Diversifikation über 
verschiedene Regionen hinweg, die 
nicht nur China, sondern auch andere 
asiatische Ländern und die Regionen 
NAFTA, Südamerika und Osteuropa in 
Betracht zieht. Hierdurch dürfte sich 
der relative Anteil der in der EU-27 
gefertigten Fahrzeuge von heute rund 
60 % auf 54 % in 2017 verringern.

Im Vergleich zu den französischen  
und amerikanischen OEMs setzen 
die Deutschen weiterhin stark auf 
heimische Fertigung. Dies lässt sich vor 
allem durch die Segmente erklären, die 
die verschiedenen Hersteller bedienen. 
Klassische Volumenhersteller wie die 
französischen OEMs mit einem Fokus 
auf Klein- und Kompaktwagen und  
dem Mittelklassesegment unterliegen 
stark dem Kostendruck und der 
Notwendigkeit, über „Build-where-

Produktion – Chinas Wachstum braucht Kapazitäten

China und seine Metropolen gewinnen international an Gewicht.

Tab. 6	 Anteil der Produktion nach OEM-Herkunft und Region, 2010 (2017)

Herkunft der 
OEMs EU-27

Asien  
(w/o China) NAFTA China RoW1

Deutschland 60 % (54 %) 1 % (3 %) 7 % (9 %) 19 % (20 %) 12 % (14 %)

Frankreich 41 % (30 %) 18 % (19 %) 9 % (8 %) 10 % (17 %) 22 % (27 %)

Japan 4 % (3 %) 61 % (54 %) 19 % (18 %) 13 % (17 %) 4 % (7 %)

Korea 7 % (6 %) 62 % (50 %) 8 % (12 %) 19 % (24 %) 4 % (8 %)

USA 18 %(15 %) 9 % (11 %) 38 % (32 %) 20 % (25 %) 15 % (17 %)

China 6 % (5 %) 1 % (1 %) 0 % (0 %) 92 % (91 %) 1 % (4 %)

  Region der Hauptverwaltung
1    RoW: Rest of World

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.
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you-sell“-Strategien zu optimieren. Für 
Premium-Hersteller gilt das nur bedingt. 
Einige hochpreisige Modelle verkaufen 
sich trotz (und eventuell sogar wegen) 
hoher Abgaben und Zölle extrem gut  
in einer wenig preissensitiven, 
wohlhabenden Käuferschicht und 
sichern so die Profitabilität der 
heimischen Produktion. Auf Kosten­
druck reagieren Premium- Hersteller 
dann nur im günstigeren Teil ihres 
Produktportfolios, was den hohen 
europäischen Fertigungsanteil von  
etwa 60 % erklärt. Eine differenzierte 
Betrachtung der Spannung zwischen 
heimische Fertigung und „Build-

where-you-sell“ finden Sie im Kapitel 
„Premium-Exporte – Produktion 
zwischen ‚Build-where-you-sell‘ und 
‚Made in Germany‘“.

China wird zum Gravitations­
zentrum.
Bereits heute leistet China für 
internationale Automobilunternehmen 
einen wesentlichen Beitrag zu Umsatz, 
Gewinn und Beschäftigung. So liegt der 
Anteil des China-Geschäfts für einige 
Unternehmen bereits bei 20–30 %. 
Das ungebrochene Wachstum des 
chinesischen Marktes in den nächsten 
Jahren wird diesen China-Anteil noch 

steigern. Welche Dimensionen wird die 
Anziehungskraft Chinas haben?

Bis 2017 rechnet PwC Autofacts mit 
einer globalen Zunahme der Produktion 
um rund 32,5 Mio. Einheiten. Über ein 
Drittel dieser zusätzlichen Einheiten 
wird allein aus China generiert 
werden. Keine Region der Welt wird so 
stark zulegen können wie China – als 
einzelnes Land.

Wenn 2017 rund 27 Mio. Fahrzeuge 
Chinas Werkshallen verlassen, bedeutet 
das, jedes vierte Auto auf der Welt 
wird auf chinesischem Boden gebaut. 
China wäre dann der mit Abstand 
größte Einzelmarkt der Welt mit einer 
Fahrzeugproduktion, die alle Regionen 
weltweit in den Schatten stellt.

Mehr Kapazitäten, bitte.
Wer am Wachstum teilhaben möchte, 
braucht Kapazitäten. Zulieferer und 
OEMs gehen von einer stark steigenden 
Nachfrage nach ihren Produkten aus – 
die Ausweitung der lokalen Fertigungs­
kapazitäten ist die logische Folge. Denn 
konservativ sind die Absatzziele der 
Hersteller nicht – ohne wachsende 
lokale Kapazitäten werden sie kaum zu 
erreichen sein:

Abb. 40	� Globaler Wachstumsbeitrag der Top-5-Wachstumsländer,  
2010 auf 2017

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.
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Fa
hr

ze
ug

ei
nh

ei
te

n 
in

 M
io

.

0

30

10

5

20

25

15

China EU-27Asien-Pazifik (ohne China) NAFTA

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.



Automobilindustrie und Mobilität in China  101

•	Audi: 300 Tsd. Einheiten in 
China schon 2012 (2010: 228 Tsd. 
Einheiten).

•	Daimler: 300 Tsd. Einheiten bis 2015, 
davon 200 Tsd. aus lokaler Fertigung 
(2010: Absatz 148 Tsd. Einheiten).

•	VW: 3 Mio. Einheiten bis 2015 (2010: 
rund 1,9 Mio. Einheiten). Neue 
Werke wurden von der chinesischen 
Regierung bereits bewilligt.

2010 2011 2012 2013 2014 2015 20151

Kapazität der neuen Werke  n/a  833,2  1.748,5  234,1  950,8 – 3.767 

installierte Basis  16.693,0 1.225,1 1.554,6 2.234,3 1.632,9 930,9 7.578 
1  �Zuwachs gegenüber 2010.

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.

Abb. 41	� Installierte Basis und neue Werkseröffnungen in China
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Neue Werke bauen oder Werke 
erweitern?
Damit fehlende Fertigungskapazitäten 
nicht zum Wachstumshemmnis werden, 
kümmern sich die internationalen 
Hersteller, aber auch die chinesischen 
OEMs intensiv um die Aufstockung 
der Kapazitäten. Aber in welcher Form 
werden diese ausgebaut? Werden 

neue Werke gebaut und damit weitere 
Greenfield Investitionen angestoßen? 
Oder werden bestehende Werke 
ausgebaut oder von Wettbewerbern 
übernommen? Wie so oft in China, ist 
die Antwort ein klares „sowohl, als 
auch“, denn das eine oder andere wird 
kaum ausreichen können.

„Wir verspüren seit langem eine enorme Nachfrage 
bei Shanghai VW und versuchen mit allen Kräften, die 
Kundenwünsche rechtzeitig zu erfüllen. Kurzfristige 
Engpässe sind nicht ausgeschlossen, das hängt aber 
letztlich auch von der gesamten Marktentwicklung ab.“

Jörn Hasenfuß (Deputy Managing Director & Commercial 
Executive Director), Shanghai Volkswagen Automotive Ltd. Co. 

Produktion – Chinas Wachstum braucht Kapazitäten
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PwC Autofacts prognostiziert, dass  
zu den Ende 2010 aktiven 95 Werken  
bis 2015 insgesamt 27 neue Werke 
hinzukommen, die kumuliert  
3,8 Mio. zusätzliche Einheiten zu den 
bestehenden Kapazitäten hinzufügen. 
Weitere 7,6 Mio. Einheiten werden 
aufgrund von Kapazitätserweiterungen 
in den bestehenden Werken (innerhalb 
der jeweils installierten Basis im Jahr) 
dazukommen. Werksschließungen 
werden nur kleine OEMs betreffen,  
die im Rahmen von Konsolidierung in 
neuen Gruppen aufgehen. Hierdurch 
werde 4 Werke mit insgesamt 117 Tsd. 
Einheiten wegfallen. Insgesamt wird 
China im Jahr 2015 über eine Gesamt­
kapazität von etwa 28 Mio. Einheiten 
verfügen.

Werden Überkapazitäten ein 
Problem?
Bei einem so massiven Ausbau der 
Fertigungskapazitäten liegt die Frage 
natürlich nahe, ob die Auslastung 
der Werke auch eine sichere Sache 
sein wirund Oder wird das alte, 
politisch oft hochsensible Thema der 
Überkapazitäten auch China bald 
erreichen? Wenn sich die Nachfrage 
nur annähernd so entwickelt, wie 

Abb. 42	  Kapazitäten1 nach ausgewählten Regionen

Fahrzeugeinheiten in Mio.

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.

1  �Kapazitäten zur Fertigung von Light Vehicles (Fahrzeuge mit zulässigem Gesamtgewicht bis 6t).
2  Asien-Pazifik ohne China.
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prognostiziert, so sieht die Zukunft 
der Werke gut gesichert aus, mit 
hohen Auslastungen und vollen 
Auftragsbüchern.

Mittelfristig wird prognostiziert, dass 
sich die Auslastung der gesamten 

chinesischen Industrie positiv 
entwickelt. Laut Prognose von PwC 
Autofacts wird sich die Auslastung bis 
ins Jahr 2017 auf rund 94 % steigern. 
Insbesondere die internationalen 
Hersteller und ihre JV-Partner können 
profitieren und mit Auslastungen 
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von rund 97 % im Jahr 2017 ihre 
Produktionsstätten optimal nutzen. 
Zu verdanken haben sie diese 
überdurchschnittliche Entwicklung dem 
hohen Ansehen internationaler Marken 
und Produkte in China, insbesondere 
im Automobilbereich. Auch die 
unabhängigen chinesischen Hersteller 
dürften in der Lage sein am Wachstum 
der nächsten Jahre zu partizipieren, so 
dass sie die Auslastung sukzessive auf 
rund 90 % bis 2017 erhöhen könnten.

Natürlich wird es Gewinner und 
Verlierer geben, denn diese Prognosen 
liefern natürlich kein exaktes Bild sich 
verschiebender Marktanteile und sich 
ändernder Verbraucherpräferenzen. 
Wer zu den Verlierern gehört, mag so 
auch in China dem Problem von Über­
kapazitäten ins Auge sehen. Dieses ist 
schon in Europa und Amerika immer 
wieder aufgetaucht und hat die 
Hersteller vor finanzielle Belastungen 
durch hohe Fixkosten gestellt. Für die 
gesamte Industrie wird sich aufgrund 
der positiven Marktentwicklung in 
nächster Zukunft kein akutes Über­
kapazitätenproblem in China 
entwickeln. Stetig wachsender Kosten­
druck und ein Streben nach Effizienz 
und Profitabilität werden aber weiterhin 
eine stärkere Konsolidierung der 

gesamten Industrie nötig machen und 
auch das Produktionsnetzwerk 
beeinflussen.

Profitabilität mit 
Plattformstrategien
Um im internationalen Wettbewerb um 
profitable Fertigungsstrategien nicht 
zurückzufallen, muss die Produktion 
nicht nur gut ausgelastet, sondern auch 
effizient aufgestellt sein. Das Modell­
portfolio rückt dann in den Fokus der 
Betrachtung. Nur eine klug optimierte 
Strategie basierend auf Modulen und 
Fertigungsplattformen kann unter dem 
heute großen Kostendruck erfolgreich 
sein. Je mehr Einheiten ein Hersteller 
auf einer Fertigungsplattform vereinen 
kann, umso effizienter kann er seine 
Produktion aufziehen. In diesem Bereich 
sind die Deutschen heute klar führend. 
2010 produzierten alle in Deutschland 
ansässigen Hersteller durchschnittlich 
rund 195 Tsd. Fahrzeugeinheiten 
pro Plattform. In den nächsten 6 
Jahren rechnet PwC Autofacts damit, 
dass infolge der Plattformstrategien 
weitere Kostendegressionen erreicht 
werden können. Die durchschnittliche 
Stückzahl pro Plattform könnte bis auf 
rund 240 Tsd. Einheiten steigen. Auch 
die USA werden in den nächsten Jahren 
wahrscheinlich eine sehr positive 

Produktion – Chinas Wachstum braucht Kapazitäten

Entwicklung auf ein ähnliches Niveau 
wie Deutschland vollziehen können. 
Insgesamt werden die westlichen 
Industrienationen in den nächsten 
Jahren einen guten Vorsprung vor  
China halten können.

In China steckt die industrie­
übergreifende Umsetzung der 
Plattformstrategie noch in der 
Anfangsphase. Insbesondere die vielen 
kleinen, unabhängigen chinesischen 
Hersteller drücken hier auf die 
Durchschnittsproduktion. 2010 lag 
die durchschnittliche Produktion 
bei nur rund 125 Tsd. Einheiten. Mit 
einer zunehmenden Konsolidierung 
der chinesischen Automobilindustrie 
wird aber auch die Effizienz der sich 
durchsetzenden Player steigen und 
damit die Profitabilität der gesamten 
Branche in die Höhe schnellen. 2017 
könnten es auch in China bereits rund  
185 Tsd. Einheiten pro Jahr und 
Plattform sein. Damit würde China 
im weltweiten Vergleich einige Plätze 
gutmachen und auf Platz 7 aufsteigen.

Aber die chinesische Automobilindustrie 
ist kein homogenes Gebilde: sie besteht 
aus Herstellern, deren Kerngeschäft  
das Produzieren für internationale 
Marken im Rahmen von Joint Ventures 
ist, und aus unabhängigen chinesischen 
Herstellern mit eigenen Marken. Ist ein 
klarer Unterschied zwischen diesen 
beiden Arten von OEMs zu beobachten? 

Abb. 43	 Auslastung der chinesischen Werke nach OEM-Zugehörigkeit

40 %

20
10

20
09

20
08

20
07

20
06

90 %

80 %

70 %

60 %

50 %

100 %

20
05

20
11

20
12

20
13

20
14

20
15

20
16

20
17

Hinweis: Internationale OEMs inklusive der Produktionsvolumina aus den JVs.

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.

internationalgesamt chinesisch



104  Automobilindustrie und Mobilität in China

Das „China-Spiel“: Ihr Einsatz, bitte!

Im Direktvergleich liegen die JV-Partner 
der internationalen Hersteller klar vorne 
was die erfolgreiche Implementierung 
von Plattformstrategien angeht. Bei 
ihnen liegt die durchschnittliche Anzahl 
produzierter Fahrzeuge pro Plattform 
bei etwa 148 Tsd. im Jahr 2010 –  
eine Zahl die sich bis 2015 auf rund  
193 Tsd. Einheiten erhöhen wirund Bei 
unabhängigen chinesischen Herstellern 
sind es heute gerade einmal rund  
85 Tsd. Einheiten im Jahr. Bis 2015  
wird es auch hier zu einer Verbesserung 
kommen, jedoch nur auf etwa  
120 Tsd. Einheiten pro Jahr. Plattformen 
werden natürlich auch profitabler, je 
größer die absoluten Absatzzahlen 
sind – die unabhängigen chinesischen 
OEMs werden also auch ihr Geschäft 
insgesamt ausweiten müssen, um von 
Skaleneffekten in gleichem Maße 
wie die internationale Konkurrenz 
profitieren zu können.

Auswirkungen auf die 
Heimatmärkte
An China führt in Zukunft kaum ein 
Weg vorbei – das gilt auch für die 
Produktion fast aller internationalen 
Hersteller. Die Abhängigkeit der 
Automobilindustrie vom größten  
und dynamischsten Absatzmarkt  

wird künftig noch steigen. So groß die 
Potenziale des Marktes und die damit 
verknüpften Chancen auch sein mögen, 
ein kritischer Blick auf potenzielle 
Risiken sollte jedoch allen Gesamt- 
Strategien und Businessplänen der 
Hersteller ebenso zugrunde liegen. Wie 
stark wird Chinas Anziehungskraft noch 
werden?

Die internationalen Hersteller werden  
in Zukunft beantworten müssen, ob z. B. 
das Verlagern bestimmter Modelle nach 
China für sie wirtschaftlich sinnvoll und 
mit ihrem Image international vereinbar 
ist. Würden Deutsche in China gefertigte 
VWs kaufen? Je ernstzunehmender 
China als möglicher Produktions­
standort auch fürs internationale 
Geschäft wird, umso mehr könnte sich 
der Druck auf die heimische Produktion 
erhöhen: warum z. B. die amerikanische 
Westküste nicht aus chinesischen 
statt europäischen Werken beliefern, 
zu günstigeren Stückkosten? Chinas 
Chancen zu nutzen ohne sich in eine 
übergroße Abhängigkeit von einem 
einzigen Markt und Produktions­
standort zu stürzen, wird eine der 
strategischen Herausforderungen an  
die internationalen OEMs sein.

Tab. 7	 Chancen und Risiken der lokalen Fertigung in China

Chancen Risiken

OEMs •	 wesentlicher Wachstums
treiber im Business Plan

•	 neue Absatzmärkte für 
neue und/oder bestehende 
Modelle

•	 Profitabilität durch China-
Sourcing

•	 aktuell niedrigeres Lohn- 
und Gehaltsniveau

•	 steigende Abhängigkeit von 
einem einzelnen Markt

•	 potenzielle Verlagerung von 
Modellen 

•	 Verwässerung der Marke 
•	 erwarteter Anstieg der 

Faktorkosten
•	 kontinuierliche Erfüllung der 

Spezifikation durch lokale 
Lieferanten in der Serien
fertigung

Zulieferer (zusätzlich) •	 Kundenbindung über 
„Global Footprint“

•	 Erreichung der Qualitäts
standards

Abb. 44	� „Skaleneffekte“ – Durchschnittliche Produktion pro Plattform in 
ausgewählten Ländern
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•	China wird im Jahr 2017 der wichtigste Einzelmarkt der Welt sein und 
sogar ganze Produktionsregionen wie die EU-27 und NAFTA in Sachen 
Stückzahlen überholt haben.

•	Entsprechend werden ausländische Herstellergruppen, seien es nun 
deutsche, amerikanische oder japanische, zusehends ihre Produktion nach 
China verlagern.

•	Dies führt zum Kapazitätsausbau in China. Schon 2017 werden Chinas 
Kapazitäten an das heutige Niveau der Region Asien-Pazifik heranreichen.

•	Die durchschnittliche Produktivität wird über die Jahre zunehmen. Chinas 
Automobilindustrie wird jedoch noch lange nicht in gleichem Maße von 
Skaleneffekten profitieren können wie die internationalen Autobauer.

Produktion – Chinas Wachstum braucht Kapazitäten

Key Takeaways

Franz-Josef Kortüm, Vorstands­
vorsitzender der Webasto AG

Wie bedeutend ist China 
sowohl als Absatz- als auch als 
Produktionsmarkt für Webasto?
China ist für Webasto der wichtigste 
und größte Absatzmarkt, in dem wir 
seit nunmehr zehn Jahren erfolgreich 
tätig sind

Wie wird sich China 
perspektivisch in den nächsten 
5-10 Jahren entwickeln? 
Wir gehen davon aus, dass China noch 
viele Jahre ein Wachstumsmarkt 
bleiben wird, auch wenn künftige 

Steigerungsraten nicht mehr mit 
denen vergangener Jahren 
vergleichbar sein werden. Die Nach­
frage nach Premium-Modellen ist 
ungebrochen. Zusätzlich entstehen 
neue Käufergruppen für Fahrzeuge im 
Kompakt- und Kleinwagensegment 
durch den wachsenden Wohlstand 
breiterer Bevölkerungskreise.

Welche großen Heraus­
forderungen sehen Sie auf dem 
chinesischen Automobilmarkt in 
den nächsten 10 Jahren?
Trotz aller Wachstumserwartungen 
gehen wir davon aus, dass auch wir als 
Automobilzulieferer mehr Wettbewerb 
und einen erhöhten Preisdruck durch 
neue chinesische Zulieferunter­
nehmen spüren werden.

Welche Strategien haben Sie, 
um diesen Herausforderungen 
gerecht zu werden?
Die Herausforderung wird sein, 
unseren Wettbewerbsvorsprung als 
Marktführer durch eine lokale 
Forschung & Entwicklung und 
gesteigerte Lokalisierung bei 
gewohnter Top-Qualität zu erhalten.
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Kapitalbedarf –  
Dim Sum und Private Equity
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Kapitalbedarf – Dim Sum und Private Equity

Die Automobilunternehmen 
finanzieren sich heute 
größtenteils aus dem Cashflow 
ihres operativen Geschäfts in 
China. Jetzt entstehen erste 
alternative Wege, die die 
Unternehmensfinanzierung 
verändern und ergänzen werden. 

Der Investitionsbedarf 
ausländischer OEMs und 
Zulieferer steigt.
Steigende Nachfrage erhöht den  
Druck auf die Produktionskapazitäten 
ausländischer OEMs zusehends. 
Schon heute sind Wartelisten für 
beliebte Modelle keine Seltenheit. 
Eine Ausweitung der Kapazitäten ist 
unumgänglich – und kostet Geld. Acht 
der weltweit größten OEMs planen bis 
2015 Investitionen von rund 23,0 Mrd. 
Euro in China, um ihr Geschäft weiter 
auszubauen. VW plant schon 2012  
eine Aufstockung seiner Investitionen 
um 1,6 Mrd. auf 6 Mrd. Euro, bis 2015 
sollen es 10,6 Mrd. Euro sein. Im 
gleichen Zeithorizont plant Daimler 
zusätzliche 3 Mrd. Euro, BMW teilt sich 
mit seinem JV-Partner Brilliance rund  
1 Mrd. Euro und Nissan plant 5,4 Mrd. 
Euro zu investieren. Peanuts ist etwas 
anderes. Wie können die Autobauer  
das auf Chinas stark reglementierten 
Finanzmärkten stemmen?

Heute ist der eigene Cashflow 
Finanzierungsquelle Nummer 1 für 
die Autobauer. Indem sie im Land 
erwirtschaftete Erträge nutzen, 
umgehen sie eine große Hürde für 
Investitionen in China: die Tatsache, 
dass Chinas Volkswährung RMB 
(RMB, auch Yuan genannt) nicht frei 
gehandelt wird und ausländische 
Währungen nicht frei konvertierbar 
sind. Direktinvestitionen sind 
genehmigungspflichtig und bergen ein 
zusätzliches Wechselkursrisiko. Auch 
direkte Kredite bei chinesischen Banken 
sind eine teure Alternative, da sie einem 
staatlich regulierten, hohen Zinssatz 
unterliegen.

Dim Sum ist das Stichwort.
Seit 2007 aber kommt Bewegung 
in den chinesischen Devisenmarkt 
und er öffnet sich langsam und 
schrittweise. Es begann damit, 
dass ausländische Banken an der 
Hongkonger Börse Anleihen direkt in 
RMB begeben durften – so genannte 
Dim Sum Anleihen, benannt nach 
dem Lieblingssnack der Hongkonger: 
kleinen gedämpften Teigtaschen 
und Speisen. Große Player wie z.B. 
die HSBC China machten Gebrauch 
von dieser neuen Möglichkeit. Im 
Juli 2009 emittierte sie Anleihen 
mit einem Platzierungsvolumen von 
1 Mrd. RMB. Seit 2010 greift die 
Finanzierungsreform auch für Nicht-
Banken. McDonald‘s bewies Pioniergeist 
und sammelte im August 2010 als erster 
Geld an der Börse in Hongkong ein – mit 
nur 200 Mio. RMB (rund 22 Mio. Euro) 
eine vergleichsweise kleine Summe. 

Von 2010 bis heute ist der Dim 
Sum Markt, der „Umweg“ über die 
Hongkonger Börse zum Aufstocken der 
eigenen RMB-Mittel, rasant gewachsen. 
Allein seit Anfang 2011 hat sich das 
Handelsvolumen mehr als verdoppelt. 
Auch die oft mehrfache Überzeichnung 
der emittierten Anleihen zeugen von 
großer Beliebtheit bei Anlegern. Der 
Finanzmarkt erwartet, dass zunehmend 
mehr ausländische Investoren Dim Sum 
Anleihen zur lokalen Finanzierung 
nutzen werden. Die Commerzbank 
sowie HSBC berichten von regem 
Interesse deutscher Großunternehmen. 
Andere internationale Großbanken 
rechnen damit noch in diesem Jahr 
Dim Sum Bonds im Wert von bis zu 
dreistelligen Mrd. RMB-Beträgen zu 
betreuen.

Bis zum Ende des ersten Halbjahres 
2011 wurden insgesamt 146 Mrd. RMB 
(rund 16 Mrd. Euro) in Form von Dim 
Sum Bonds platziert. Fast die Hälfte 
dieser Summe wurde allein im zweiten 
Quartal 2011 emittiert. Da bis dato alle 
Anleihen eine Laufzeit haben, die über 
diesen Zeitpunkt hinausgeht, entspricht 
dies gleichzeitig dem gesamten Markt­
volumen. Lässt man Banken und 
Finanzdienstleister außen vor, bringen 
es Industrieunternehmen inklusive der 
Automobilbranche auf 42 Mrd. RMB, 
etwa 4,6 Mrd. Euro. Auch davon wurden 
mit 26 Mrd. RMB mehr als die Hälfte im 
zweiten Quartal emittiert.  Analysten­
schätzungen zufolge wird der Gesamt­
markt zum Ende des Jahres 2011 über 
200 Mrd. RMB (22 Mrd. Euro) groß 
sein.

Tab. 8	� Ausgewählte Investitionen  
ausländischer OEMs in China

OEM
geplantes  

Investitionsvolumen

1 VW 10,6 Mrd. Euro

2 Nissan 5,4 Mrd. Euro

3 Daimler AG 3,0 Mrd. Euro

4 Ford Group 1,1 Mrd. Euro

5 BMW 1,0 Mrd. Euro

6 PSA Group 933 Mio. Euro

7 Hyundai 
Group

722 Mio. Euro

8 Honda Group 217 Mio. Euro

Quelle: Unternehmensangaben, Factiva 
Research.
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„Dim Sum“ ist kantonesisch und steht 
stellvertretend für alle gedämpften 
Speisen, die sich insbesondere 
in Hongkong großer Beliebtheit 
erfreuen.

Eine Dim Sum Anleihe ist eine 
Anleihe, die in Hongkong begeben 
wird, und in der chinesischen 
Währung – auch Renminbi genannt – 
gezeichnet wird.

Abb. 45	� Was sind Dim Sum Anleihen?
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Dim Sum hilft Kosten sparen.
Welchen wesentlichen Vorteil die Dim 
Sum Anleihe bietet, machte am 16. Mai 
VW als erster ausländischer Autobauer 
und als erster deutscher Konzern 
deutlich. „VW will Kreditkosten in  
China mit Spezialanleihe senken“ titelte 
das Handelsblatt als der Volkswagen 
Konzern angab die Erlaubnis von  
der chinesischen Zentralbank zur 
Platzierung einer Anleihe in Hongkong 
erhalten zu haben. Mit einem Volumen 
von 1,5 Mrd. RMB (rund 165 Mio. Euro) 
wurden die Dim Sum Anleihen mit einer 
Laufzeit von fünf Jahren am 23. Mai 
zum ersten Mal in Hongkong 
gehandelt – ein Novum unter 
ausländischen Automobilherstellern. 
Was genau hat VW vom Schritt an die 
Hongkonger Börse? Der chinesische 

Staat reglementiert die Finanzmärkte 
stark, auch den Kreditzinssatz. Dieser 
liegt zurzeit bei rund 6 %. Mit ihrer 
festen Verzinsung (Kupon) von 2,15 % 
liegt die VW Dim Sum Anleihe deutlich 
darunter und ermöglicht dem Konzern 
wesentlich günstigere Kredit­
konditionen. Dim Sum Bonds machen 
chinesisches Geld für ausländische 
Unternehmen billiger.

Ein wesentlicher Grund für den großen 
Unterschied im Zinsniveau und den 
damit verbundenen Refinanzierungs­
kosten liegt in der erwarteten 
Aufwertung des RMB. Das Währungs­
risiko, das ausländische Unternehmen 
mit Dim Sum Anleihen eingehen, wird 
allgemein als sehr gering eingeschätzt. 
Die seit Jahren vom Staat finanzierte 

Unterbewertung der chinesischen 
Währung (die 2010 im Big-Mac-Index 
des Economist auf beinahe 50 % 
geschätzt wurde) lässt Anleger sogar auf 
eine langfristig anhaltende Aufwertung 
des RMB spekulieren. Rechnet man 
diese Chance auf aufwertungsbedingte 
Zusatzerträge mit ein, können Unter­
nehmen, die Anleihen in RMB zeichnen 
lassen, ihren Investoren so günstige 
Verzinsungen anbieten, wie es VW jetzt 
getan hat.

Betrachtet man die Wechselkurse, so 
zeigt sich, dass der an den US Dollar 
gekoppelte RMB bereits in der 
Vergangenheit stetig aber immer nur 
leicht aufgewertet wurde. Auch die 

Kapitalbedarf – Dim Sum und Private Equity

Abb. 47	 Refinanzierungskosten
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Forward Rates deuten in die gleiche 
Richtung. Der Kapitalmarkt rechnet also 
mit einer weiteren Aufwertung des 
RMB.

Ein Vergleich der VW-Anleihen in 
Hongkong mit beinahe zeitgleich 
begebenen Anleihen zweier anderer 
Autobauer in ihren Heimatwährungen, 
Renault auf der einen Seite und der 
britischen Tochter Jaguar Land Rover 
des indischen Autokonzerns Tata Motors 
auf der anderen Seite, verdeutlichen 
die enormen Vergünstigungen, die 
Anleihen in RMB bieten können. VW 
zahlt einen Kupon von 2,15 %, Renault 
muss 4,625 % aufbringen und Jaguar 
Land Rover sogar 8,125 %. Zwar spielen 
auch die schlechteren Ratings eine Rolle 
(Moody’s: A3 für VW, Ba1 für Renault 
und B1 für Jaguar Land Rover) sowie 
die etwas längere Laufzeit der Jaguar 
Land Rover Anleihe – der Löwenanteil 
der Zinsvorteile für VW geht jedoch 
auf den Aufschlag für eine erwartete 
Aufwertung des RMB zurück.

Bei so großen Vorteilen, wer möchte 
da nicht mit profitieren? Schon im 
November 2010, noch bevor Dim Sum 
Anleihen für Industrieunternehmen 
rechtlich zulässig waren, bekräftigte 
Daimler Finanzvorstand Bodo Uebber 
das Interesse seines Konzerns an in 
China begebenen Anleihen. Ein Drei­
vierteljahr später ist davon auszugehen, 
dass dieses Interesse ungebrochen ist 
und westliche Automobilhersteller es 
VW gleichtun und sich über Dim Sum 
Anleihen mit RMB versorgen werden.

Wer darf was?
Gibt es Beschränkungen für den Handel 
mit Dim Sum Bonds? Und wie können 
internationale Unternehmen die Mittel 
einsetzen, die sie über Hongkong 
aufbringen? Dim Sum Bonds entstanden 
im Zuge des Trade Settlement Schemes 
der chinesischen Regierung: RMB 
wurden in klar definierten Wirtschafts­
räumen an der chinesischen Festland­
küste als Abrechnungswährung 
zugelassen und zeitgleich als Anlage­

Shanghai ist Chinas Finanzzentrum der Zukunft.

Abb. 48	 Wechselkurs des RMB
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währung im Offshore Markt Hongkong 
etabliert. Ausländischen Investoren, die 
von der Börsenaufsicht als Qualified 
Foreign Institutional Investor (QFII) 
zugelassen sind, wurde es somit 
möglich, ihr Geld in RMB anzulegen, in 
den sogenannten Dim Sum Bonds.

Nachdem Anleger Dim Sum 
Anleihen gezeichnet haben, kann 
das ausländische Unternehmen 
jedoch nicht ganz frei über die 
eingesammelten Devisen verfügen. 
Der weitere Prozess hängt stark 
von der geplanten Verwendung der 
Finanzmittel ab. Wofür genau will das 
ausländische Unternehmen die RMB 
ausgeben? Keine behördlichen Hürden 
gibt es, wenn das Unternehmen die 
RMB direkt als Währung einsetzen 
möchte um z. B. seine Handels­
finanzierungen zu erleichtern. Die 
Devisen können dann direkt und 
ohne behördliche Genehmigung aufs 
Festland transferiert werden. Anders 
sieht es aus, wenn das Unternehmen 
die Devisen für die Finanzierung 
von Investitionsausgaben nutzen 
möchte: jetzt ist eine Genehmigung 
zur Repatriierung der Offshore 
RMB aus Hongkong aufs Festland 
erforderlich. Auch die Art des Transfers 
aufs Festland, ob als Kapitalerhöhung 
oder Gesellschafterdarlehen, kann 
verschiedene regulatorische Hürden 
bedeuten. Wie genau der regulatorische 
Rahmen für solche Finanzgeschäfte 
jedoch aussieht, befindet sich ständig 
im Fluss und ist schwer konkret 
vorhersagbar. Nach Expertenmeinung 
können Geldtransfers zwischen 
Hongkong und der Volksrepublik China 

Durch den Schritt nach Shanghai stünde 
den Unternehmen dann Eigenkapital  
als weitere Finanzierungsform in RMB 
zur Verfügung, die nicht den „Umweg“ 
über Hongkong notwendig macht. Viele 
Unternehmen haben auch einen 
weiteren positiven Nebeneffekt der Dim 
Sum Anleihen und der zukünftigen 
Möglichkeit von Eigenkapital­
platzierungen für sich erkannt: 
Aufmerksamkeit in einem wichtigen 
Markt. Schon die Hongkonger Börse  
ist ein Magnet für die Börsengänge  
von Unternehmen, die China als 
strategischen Markt der Zukunft für  
sich definiert haben. Ein prominentes 
Beispiel ist die Luxusmarke Prada, die 
im Juni 2011 Hongkong für den Start  
an der Börse auswählte – natürlich mit 
Blick auf den boomenden asiatischen 
Markt für Luxusgüter.

Private Equity boomt – aber nicht 
zwingend als Finanzierungsform.
Aber nicht jedes Unternehmen kann die 
Mindestanforderungen der Shanghaier 
Börse erfüllen. Und auch nicht für jeden 
sind Platzierungen von Bonds sinnvoll, 
denn je kleiner das Finanzierungs­
volumen, umso mehr schlagen die 
beträchtliche Transaktionskosten  
durch – beim VW Deal beliefen sich 
allein diese z. B. auf 3,8 Mio. RMB  
(etwa 420.000 Euro). Eine interessante 
Alternative könnte in der Beteiligung 
chinesischer Private Equity (PE) 
Gesellschaften liegen. Was tut sich 
zurzeit auf dem chinesischen PE-Markt?

jedoch bis zu 6 Monate in Anspruch 
nehmen, da eventuell die konkreten 
Investitionspläne erst von den 
chinesischen Behörden geprüft werden.

Papierkrieg und Bürokratie sind 
Nachteile der Dim Sum Anleihe, die 
ausländische Unternehmen jedoch 
augenscheinlich gern in Kauf nehmen, 
um sich die Finanzierungsvorteile durch 
Anleihen in chinesischer Währung zu 
sichern.

Willkommen auf dem Shanghaier 
Parkett.
Die Öffnung der chinesischen Devisen­
märkte soll sich auch zukünftig 
schrittweise vollziehen. Als nächstes  
soll noch im laufenden Jahr 2011 für 
ausländische Unternehmen der Zugang 
zum Aktienmarkt in der Volksrepublik 
China selbst ermöglicht werden –  
durch die Öffnung der Shanghaier 
Börse. Natürlich wird auch hier keine 
schlagartige Öffnung geschehen. 
Zunächst werden nur Unternehmen,  
die die folgenden Größenkriterien 
erfüllen, für eine Genehmigung in  
Frage kommen:
•	Marktkapitalisierung von mindestens 

30 Mrd. RMB
•	Profit von mindestens 1 Mrd. RMB 

im letzten Geschäftsjahr vor der 
Börsenplatzierung

Kapitalbedarf – Dim Sum und Private Equity

Tab. 9	� Anleihe Emission zeitnah zur VW-Anleihe

OEM Zeitpunkt Volumen fixer Kupon Laufzeit
Moody's 

Rating

VW 23. Mai 2011 1,5 Mrd. RMB 2,15 % 5 Jahre A3

Renault 25. Mai 2011 0,5 Mrd. Euro 4,63 % 5 Jahre Ba1

Jaguar 
Land Rover

19. Mai 2011 0,5 Mrd. Pfund 8,13 % 7 Jahre B1

Quelle: Bloomberg.
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Im Gegensatz zum globalen PE Markt, 
der sich 2010 in etwa nur auf dem 
Niveau von 2007 bewegte, boomt der 
chinesische Private-Equity-Markt. 2010 
war ein Rekordjahr in Sachen Kapital­
zufluss und PE-Fonds-Gründungen.  
580 Unternehmenstransaktionen 
mit PE-Beteiligung wurden in China 
angekündigt für 2010 – ein Anstieg von 
66 % gegenüber 2009. Mehr als zwei 
Drittel dieser Transaktionen waren 
durch inländische PE-Gesellschaften 
initiiert, ein starkes Anzeichen für  
einen Trend der Lokalisierung in der 
PE-Branche Chinas. Insgesamt stellten 
PE-Unternehmen 2010 18 Mrd. USD für 
die Finanzierung von Beteiligungen in 
China zur Verfügung: ein Anstieg um 
57 % gegenüber 2009. 46 % der Mittel 
wurden dabei in RMB gehalten.

Auch 2011 wird aller Wahrscheinlich­
keit nach einen neuen Rekord liefern, 
denn zwei wichtige positive Faktoren 
kurbeln den Markt zusätzlich an: 
Chinas National Security Fund darf 
neuerdings einen Teil der Renten in 
PE investieren und auch den größten 
Versicherungsunternehmen sind 
ähnliche Genehmigungen erteilt 
worden. 

Große Teile des Wirtschaftslebens in 
China sind von den Fünfjahresplänen 
der Zentralregierung direkt betroffen 
und orientieren sich an ihnen. Private 
Equity ist da keine Ausnahme. Auch 
Chinas PE Gesellschaften haben in 
ihrem Anlageverhalten und Fokus auf 
die Definierung strategischer Schlüssel­
industrien reagiert. So entstand z. B. 

Abb. 49	 PE Exits
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der „Shanghai Automotive Industry 
Fund“, der 30 Mrd. RMB (3,3 Mrd. 
Euro) einsammeln will und schon ab 
August 2011 die ersten Transaktionen 
abschließen wollte. Die meisten 
Fonds verfolgen eine klare Strategie: 
Wachstumsfinanzierungen und eine 
Ausbezahlung mittels Börsengang nach 
etwa  drei bis fünf Jahren.

Die meisten Fonds konzentrieren 
sich deshalb zum einen auf noch 
unterentwickelte Produkte oder 
„wetten“ sogar auf völlig neue Markt­
trends, die heute noch nicht klar 
absehbar sind. So kauften sich einzelne 
Investoren (wenn auch eventuell 
ausländische, die Identität ist nicht 
bekannt) erst kürzlich bei China Auto 
Logistics Inc. ein. Auto Logistics Inc. 
verdient sein Geld nicht mehr direkt 
mit der Produktion von Autos, sondern 
setzt in seiner Geschäftsstrategie 
auf das Wachstum gleich zweier 
Trends: Luxus und Online-Handel. Sie 
verkaufen importierte Fahrzeuge im 
Luxus-Segment über das Internet als 
Absatzkanal. Der Shanghai Automotive 
Industry Fund will sich als erster auf 
die nachgelagerte Wertschöpfungskette 
konzentrieren, nämlich den 
angeschlossenen Dienstleistungs- 
sektor, der sich in China erst noch 
entwickelt. Ausländische OEMs und 
Zulieferer, deren Produkte einen 
schon hohen Reifegrad erreicht haben 

und die lediglich eine Erweiterung 
ihres Absatzmarktes anstreben, 
stehen nicht im Fokus chinesischer 
PE-Gesellschaften, nicht zuletzt weil 
die angestrebten Exit-Strategien 
in diesen Produktkategorien kaum 
erreichbar sind. Für diese Unternehmen 
bietet sich eine Finanzierung über 
den PE-Markt nicht an. Für neu 
entstehende Geschäftsfelder auch der 
internationalen Autobauer – Stichwort 
New Energy Vehicles – mag das ganz 
anders aussehen. 

Wie genau sich die Liberalisierung 
der Finanzmärkte in China auf die 
Autobauer und ihre Finanzstrategien 
auswirken wird, ist noch nicht 
abschließend zu sagen. Die Öffnung der 
Börsen und die damit neu geschaffene 
Möglichkeit, direkt in RMB zu handeln, 
der Boom auf dem PE-Markt – all dies 
sind Entwicklungen, die sich gerade erst 
vollziehen und deren Auswirkungen 
stark vom Verhalten aller beteiligten 
Player, auch der Regierung in Beijing, 
abhängen werden.

•	Mit Dim Sum Anleihen und der Öffnung des Shanghaier Börsenparketts für 
ausländische Unternehmen bilden sich neue und bessere Finanzierungs­
formen heraus. Investitionskapital kann direkt in RMB besorgt werden.

•	Aufgrund der stetigen Aufwertung stellen Dim Sum Anleihen eine sehr 
kostengünstige Alternative zu herkömmlichen Finanzierungsformen dar. 
Gleichzeitig muss beachtet werden, dass dieses Phänomen nicht für immer 
währt.

•	Für wen Anleiheemissionen und Aktienplatzierungen aufgrund seiner 
Größe zu aufwendig oder schlicht weg nicht erlaubt sind, kann trotzdem 
darauf setzen, dass Chinas Kapitalmärkte immer effizienter und offener 
werden.

•	PE als Finanzierungsform kann bisher nur in Ausnahmefällen eine Rolle in 
der Automobilindustrie spielen.

Kapitalbedarf – Dim Sum und Private Equity

Key Takeaways
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Premium-Exporte –  
zwischen „Build-where-you-sell“ und  
„Made in Germany“



Automobilindustrie und Mobilität in China  115

Premium-Exporte – zwischen „Build-where-you-sell“ und „Made in Germany“

Der stark wachsende chinesische 
Markt für Premium- und Luxus-
Fahrzeuge zwingt die Hersteller, 
ihre Produktion zu optimieren. 
Eine Lokalisierung der Produktion 
sowie der Export der heimisch 
gefertigten Fahrzeuge bleiben 
erfolgreiche Strategien für das 
Bedienen der chinesischen 
Kauflust.

Chinas Reiche sorgen auf dem Markt 
für Luxusgüter und Premium-Artikel 
schon seit längerem für gute Umsätze. 
Auch die Aussichten für die Zukunft 
sind rosig, denn Reichtum ist in China 
keine Seltenheit mehr. Chinas Reiche 
und Superreiche, sogenannte „High 
Networth Individuals“ (HNWI), zählen 
schon heute 534 Tsd. – weltweit die 
viertgrößte Gruppe von Reichen. Bis 
2015 werden es eine Mio. Menschen mit 
mehr als 1 Mio. US Dollar verfügbarer 
Mittel sein.

Ihre Kauflust ist groß und beschert 
europäischen Luxusmarken wie Prada, 
Louis Vuitton oder Chanel einen 
vielversprechenden Wachstumsmarkt: 
Burberry plant, in den nächsten fünf 
Jahren die Anzahl seiner Stores von 57 
auf 100 auszubauen. 2009 konsumierten 
Chinas Superreiche bereits 27,5 % der 
weltweiten Luxusartikel. Bis 2020 
erwarten Experten einen Anstieg dieses 
Anteils auf 44 %. Natürlich macht die 
Lust auf Produkte im oberen Preis- und 
Prestigesegment auch nicht vor Autos 
halt, dem Statussymbol Nummer 1 
in China. Premium-Hersteller wie 
Ferrari, Porsche, Mercedes und Co. 
werden in den nächsten Jahren ihre 
Verkaufszahlen in China stark steigern 
können – PwC Autofacts Prognosen 
zufolge auf über 1,3 Mio. Premium-
Fahrzeuge im Jahr 2015.

Hohe Preisaufschläge bescheren 
hohe Margen.
Wohlhabende Chinesen kaufen gerne 
Autos internationaler Hersteller im 
Premium-Segment – obwohl sie sich  
das etwas kosten lassen müssen. Die 
Preisaufschläge von einer Fahrzeug­
klasse zur nächsten verlaufen in China 
stark exponentiell: Ein Premium-

Fahrzeug ist mit durchschnittlich ca. 
645 Tsd. RMB (ca. 70.000 Euro) etwa 
400 % teurer als ein Mittelklassewagen, 
der bei durchschnittlich 121 Tsd. RMB 
(ca. 13.000 Euro) liegt. Der Sprung von 
der Kompakt- in die Mittelklasse ist nur 
mit einem Aufschlag von etwa 78 % 
verbunden.

Bereits ab einem Preis pro Fahrzeug von 
ca. 250 Tsd. RMB (ca. 27.000 Euro)  

sind im Gesamtmarkt nur noch 
sporadisch Volumenhersteller zu finden, 
und die Premium-Hersteller dominieren 
das Bild. Zwar wird das Geschäft mit 
Mittelklassefahrzeugen für die 
internationalen OEMs zusammen  
mit ihren lokalen JV-Partnern, 
Chang‘an, Dongfeng oder FAW, im 
Volumensegment auch in Zukunft  
große Absatzmöglichkeiten und 

Shanghais Reiche und Schöne relaxen gern in Beach Clubs am South Bund.

Abb. 51	 Entwicklung der HNWIs und des Premium-Marktes in China
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Quellen: Unternehmensangaben, PwC Autofacts 2011.
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Abb. 52	� Positionierung der Fahrzeugsegmente innerhalb des Gesamtmarkts China, 2010
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„Chinesische Brand und Premium: 
Das wird womöglich länger 
dauern als angenommen!“

Dr. Guohong Ye (CEO) & Klaus Billeter 
(CFO), ZF (China) Investment Co., Ltd.
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Wachstumschancen bieten, für 
Hersteller von Premium- und Luxus-
Fahrzeugen bedeuten der wachsende 
Wohlstand der chinesischen Oberschicht 
jedoch auch eine exzellente Basis für 
starkes Wachstum. Werden Premium-
Hersteller auf diesem interessanten 
Markt chinesische Konkurrenz zu 
erwarten haben? Die erfolgreiche 
Etablierung eigener chinesischer 
Premium-Marken ohne internationale 
Beteiligung scheint in näherer Zukunft 
noch eher fraglich. Zu groß ist der 
Image-Vorsprung und zu eng ist die 
Vorstellung von Luxus und Premium 
noch mit dem europäischen Ausland 
verbunden.

Import bedeutet Prestige.
Wer eine Ledertasche für mehrere Tsd. 
Euro erwirbt, erwartet, dass sie aus 
einer traditionsreichen europäischen 
Feintäschnerei stammt. Ähnliches 
gilt für Autos: „Made in EU“ und 
„Made in Germany“ sind Gütesiegel, 
denen Verbraucher große Bedeutung 
zumessen, auch in China. Daher 
verwundert nicht, dass rund 78 % des 
chinesischen Premium-Marktes von 
europäischen Marken bedient wurden.

Aber reicht es, wenn die Marke 
europäisch oder deutsch ist? Oder 
muss das tatsächliche Produkt aus 
ausländischer Produktion stammen,  
um die Marke auch glaubhaft 
transportieren zu können? Einige 
Hersteller im Premium-Segment, nicht 
zuletzt die Deutschen, befinden sich in 
einer Zwickmühle aus Markenimage 
und Kostenoptimierung. Import­
fahrzeuge bringen ihren Käufern (neben 
einer vermeintlich höheren Qualität 
ausländischer Fertigung) mehr Ansehen 
und ein entsprechend positives Image. 
Wer es sich leisten kann, schmückt sich 
gern mit dem „echten“ internationalen 
Produkt, auch wenn eine lokal 
gefertigte, ungleich preisgünstigere 
Variant zur Verfügung steht.

Angesagter weißer Audi A4 in der europäischen Kurzversion, fotografiert in Sichuans Hauptstadt Chengdu.

Premium-Exporte – zwischen „Build-where-you-sell“ und „Made in Germany“

Anteil nach Untersegment

High-Volume Premium-
Segment 
93,7 %

Luxus-Segment 
0,1 %

Upper-Premium-Segment 
6,2 %

Abb. 53	� Aufteilung des Premium-Markts nach Untersegment und  
Herkunftsland, 2010
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Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.
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2010 importierte China insgesamt  
813 Tsd. Fahrzeuge mit einem Wert von 
30,6 Mrd. US Dollar – ein Wachstum 
von 93 % im Vergleich zum Vorjahr. 
Haupttreiber waren hierbei SUVs mit  
ca. 351 Tsd. importierten Fahrzeugen, 
gefolgt von Limousinen mit ca.  
343 Tsd. Fahrzeugen. Diese hohen 
Import-Stückzahlen gehen zum Teil 
darauf zurück, dass einige Modelle noch 
nicht in lokaler Fertigung hergestellt 
werden, dass die Kapazitäten einiger 
chinesischer Fertigungsstätten 
überausgelastet sind und sich flüssige 
Konsumenten mit Importfahrzeugen die 
langen Wartezeiten ersparen. Aber auch 
der Image-Vorsprung von Importfahr­
zeugen spielt eine Rolle. 

Wer jedoch Fahrzeuge im High-Volume 
Premium-Segment anbietet, sieht sich 
nicht selten gezwungen, zur Kosten­
optimierung und für eine größere 
Marktnähe auf Lokalisierung zu  
setzten und die Produktion teilweise  
in Richtung China zu verlagern. Die 
sogenannte „Build-where-you-sell“-
Strategie gewinnt bei diesen Premium-
Fahrzeugen immer mehr Bedeutung.

„Die Herkunft der Marken hat einen Einfluss auf 
das Image der Fahrzeuge. So sind beispielsweise 
deutsche Fahrzeuge sehr viel beliebter als die der 
japanischen Marken.“

Magali Menant (Head of Department), AHK China und 
Christoph Schwanitz (Editor-in-Chief), Business Forum China

Deutsche Hersteller zwischen 
„Build-where-you-sell“ und  
„Made in Germany“
Deutsche Premium-Hersteller, allen 
voran Audi, sind in China Vorreiter des 
„Build-where-you-sell“. Schon früh 
haben sie begonnen, den chinesischen 
Markt bei bestimmten Modellen  
aus lokaler Fertigung zu bedienen.  
Die Trennung zwischen lokaler und 
heimischer bzw. internationaler 
Fertigung verläuft dabei exakt nach 
Statusträchtigkeit der Modelle: Die 
Massenmodelle im High-Volume 

Premium-Segment werden in China 
gebaut, die Prestige-Fahrzeuge werden 
importiert. D. h. der Audi A4 und A6, der 
BMW 3er und 5er und die Mercedes 
C- und E-Klasse werden bereits zu einem 
Großteil lokal gefertigt. Der Audi A8, 
der BMW 7er und die Mercedes S-Klasse 
sind tatsächlich „made in Germany“.

Mit einem Anteil von 14 % ist China 
einer der wichtigsten Märkte für die 
deutschen Premium-Hersteller. Mit 
bereits 8 % der globalen Fertigung auf 
chinesischem Boden können sie schon 
große Teile des Marktes lokal bedienen. 
2010 setzen die drei großen deutschen 
Premium-Hersteller (Audi, BMW, 
Mercedes Benz) ca. 545 Tsd. Fahrzeuge 

Fast alle internationalen Marken sind auf Chinas Straßen präsent.
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in China ab, von denen ca. 320 Tsd. lokal 
in China gefertigt wurden. Demnach 
wurde 41 % der Premium-Nachfrage 
durch Importe abgedeckt. Für das erste 
Halbjahr 2011 meldeten die deutschen 
Premium-Hersteller in China einen 
Absatz von 354 Tsd. Fahrzeugen, 
was für mehr als 16 % ihres globalen 
Absatzes steht. Laut PwC Autofacts 
wurden in diesem Zeitraum rund  
186 Tsd. Premium-Fahrzeuge in China 
gefertigt und somit sogar mehr als 47 % 
der lokalen Nachfrage durch Importe 
gedeckt.

Macht man den direkten Vergleich 
zu nicht-deutschen Premium-OEMs, 
zeigt sich ein ganz anderes Bild: Zwar 
verkaufen auch sie 9 % ihrer globalen 
Produktion in China, mit nur 1 % 
lokaler Fertigung setzen sie jedoch 
fast ausschließlich auf den Import im 
Ausland gefertigter Fahrzeuge. Volvo 

ist der einzige nicht-deutsche Premium-
OEM, der derzeit den chinesischen 
Markt auch mit lokal gefertigten 
Fahrzeugen versorgen kann.

Luxus bleibt international.
Im Premium-Segment dominiert also 
ein Mix aus lokaler und internationaler 
Fertigung, und die Hersteller optimieren 
momentan die für sie ideale Mischung. 
Wie aber sieht das Luxus-Segment aus? 
2010 hatte noch kein einziger der Luxus-
OEMs eine lokale Fertigung in China 
aufgebaut. Gerade die traditionsreichen 
Manufakturen aus Maranello (Ferrari), 
Modena (Lamborghini, Maserati), 
Newport Pagnell (Aston Martin) und 
Crewe (Bentley) werden wohl auch 
noch auf lange Sicht ihre Produktion 
in kein Ausland, auch nicht nach 

Premium-Exporte – zwischen „Build-where-you-sell“ und „Made in Germany“

Abb. 54	� Produktion und Absatz internationaler Premiumhersteller, 2010
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Quellen: Unternehmensangaben, AID, PwC Autofacts Q3/2011.
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China, verlagern. Im Upper-Segment 
wagt Jaguar/Land Rover den Vorstoß 
und kündigte im April 2011 auf der 
Shanghai Autoshow ihr geplantes 
Produktionsengagement in China 
an. Weitere Meldungen, welche 
bestätigen würden, dass es im Upper-
Premium- oder gar im Luxus-Segment 
zu lokalisierter Produktion in China 
kommen wird, gibt es bislang nicht. 
Deshalb rechnet PwC Autofacts mit 
einer Importquote von 79 % im Upper-
Premium und Luxus-Segment im Jahr 
2015.
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Im High-Volume Premium-Segment 
hingegen hat die Verlagerung der 
Produktion bereits begonnen, der 
weitere Ausbau zur Befriedigung 
der steigenden Nachfrage ist bereits 
geplant. Dennoch wird auch in diesem 
Segment bis 2015 ein Bedarf von rund 
25 % importierten Fahrzeuge bestehen 
bleiben. Wie hoch auch diese Quote 
noch ist, wird deutlich, wenn man die 
Importquote des gesamten Marktes 
betrachtet, die heute bei nur etwa 5 % 
liegt. 

Export nach China – Sicherheit 
oder Risiko?
Aktuell wird die steigende Nachfrage 
nach Premium-Fahrzeugen meist aus 
dem Ausland bedient. Dies sorgt für eine 
starke Auslastung der heimischen bzw. 
nicht-chinesischen Werke der Premium-
Hersteller und sichert dort Aufträge und 
Arbeitsplätze. Gerade die Werke der 
deutschen Premium-OEMs profitieren 

Abb. 55	� Importquoten im Premium-Markt
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Abb. 56	� Produktionsvolumen im BMW-Werk Spartanburg (USA)  
nach Absatzmarkt, 2010
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Quellen: Unternehmensangaben, AID, PwC Autofacts Q3/2011.
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von dem Absatzboom in China und 
füllen ihre Auftragsbücher kräftig mit 
Aufträgen aus Fernost.

Ein gutes Beispiel liefert das mit rund 
4.000 Mitarbeitern größte BMW-
Werk außerhalb Deutschlands in 
Spartanburg im Osten der USA, in dem 
die momentan so beliebten SUV-Modelle 
produziert werden. Rund 30 % der 2010 
in Spartanburg gefertigten Fahrzeuge 
wurden in der eigenen Region NAFTA 
abgesetzt. Rund 70 % der Fahrzeuge 
wurden exportiert, etwa 16 % fanden 
ihren Abnehmer in China.

Premium-Exporte – zwischen „Build-where-you-sell“ und „Made in Germany“

Auf prestigeträchtigen Straßen wie Shanghais Century Avenue machen sich Premium-Fahrzeuge besonders gut.

Tab. 10	� Absatz und Produktion im Premium-Markt (Auswahl), 2010

Einheiten in Tsd.
Absatz 
China

Produktion 
global

globaler 
Anteil Chinas

Produktion 
in China

BMW 7er 27 67 40 % – 

BMW 5er (incl. 5er GT) 50 267 19 % 43 

MB S-Klasse 25 70 36 % – 

Porsche Cayenne 9 40 22 % –

Porsche Panamera 4 24 16 % –

Audi Q7 11 49 23 % – 

VW Touareg 9 48 19 % – 

Quellen: PwC Autofacts Q3/2011, Unternehmensangaben.
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Der generelle Trend im Premium-Markt 
verläuft ähnlich – China macht sogar 
meist einen noch höheren Absatzanteil 
aus. Rund 36 % der fast ausschließlich 
in Deutschland gefertigten S-Klasse 
wird in China abgesetzt. Auch für 
den BMW 7er und den Audi A8 stellt 
China mittlerweile den wichtigsten 
Absatzmarkt dar. Der in der Slowakei 
gefertigte Audi Q7 wird zu fast einem 
Viertel auf dem chinesischen Markt 
abgesetzt. Ein ähnliches Bild zeigt sich 
beim Porsche Cayenne – hier werden 
mehr als 20 % des Produktionsoutputs 
nach China geliefert.

Diese Liste ließe sich noch lange so 
weiter führen. Export nach China ist 
ein florierendes Geschäft, an dem alle 
Premium- und Luxus-Hersteller gerne 
partizipieren. Aber gibt es auch Risiken, 
die beachtet werden müssen? Welche 

Fallbeispiel: CBU-Importeur zahlt unnötig hohe Zölle
Die Situation 
Die chinesische Zollbehörde hielt die Gross-Marge von 22 %, die der chinesische 
Handelspartner eines CBU-Importeurs erzielen konnte, für marktunüblich und 
zu hoch. Die Ursache hierfür vermutete sie in künstlich niedrig gehaltenen 
Importpreisen.

Das Problem 
Die chinesische Zollbehörde zwang den CBU-Importeur, seinen Importpreis zu 
erhöhen, um die Gross-Marge auf 15 % zu senken, wodurch sich Zölle und Abgaben 
von etwa 60 Mio. Euro im Betrachtungszeitraum ergaben.

Die Lösung 
Mit Hilfe von PwC kalkulierte der CBU-Importeur einen unabhängigen, deduktiv 
ermittelten Wert für die CBUs. Mit einem eingehenden Benchmark konnte die 
tatsächliche durchschnittliche Marktmarge nachgewiesen und eine Argumentation 
für die hohe Gross-Marge des Handelspartners ausgearbeitet werden.
 
Das Ergebnis 
Die chinesische Zollbehörde akzeptierte den deduktiven Kalkulationsansatz, 
auch für zukünftige Zollberechnungen. Im Betrachtungszeitraum konnten die 
Zollzahlungen um 20 Mio. Euro gesenkt werden.

Checkliste für CBU-Importe nach China
•	Kann der Import-Preis nach dem Fremdvergleichsgrundsatz gerechtfertigt 

werden?
•	Ist die Gewährleistung im Transfer-Preis mitinbegriffen oder nicht?
•	Werden weitere Vertriebsgebühren oder ähnliche Gebühren von dem 

ausländischen Vertriebspartner übernommen?

Damon Paling, Partner
PwC Worldtrade 
Management  
Services (Shanghai)

Probleme können beim Export nach 
China entstehen? Welche rechtlichen 
Regularien müssen beachtet werden? 
Wie hoch sind zu entrichtenden 
Einfuhrzölle?

Zölle und Sondersteuern sind ein 
Kostenfaktor.
Auf Fahrzeuge, die als komplett 
montierte Produkte nach China 
eingeführt werden, sogenannte 
„Completely-built-up“ oder CBU-Fahr­
zeuge, entfallen Zölle und Sonder­
steuern, die einen erheblichen Kosten­
faktor ausmachen: Etwa 25 % Zölle, 
abhängig von der Motorengröße etwa 
45 % Verbrauchssteuer und weitere  
17 % Mehrwertsteuer. Glücklicherweise 
sind chinesische Käufer von Import­
fahrzeugen nicht zimperlich, was Preise 
angeht, und die Hersteller können 
die Mehrkosten auf die Konsumenten 
abwälzen.

Natürlich entsteht auch durch die 
Abwicklung der Importe ein nicht zu 
vernachlässigender Mehraufwand für 
den OEM. Der chinesische Zoll prüft 
die Unternehmen, die CBU-Fahrzeuge 
importieren, aktiv und die zentrale 
chinesische Zollbehörde (General 
Administration of Customs CAG) in 
Beijing hat zu diesem Zweck eine 
spezielle Kommission aufgebaut, die 
sich auf die Überwachung des Sektors 
konzentriert. 

Einige regionale Zollämter wie 
die in Tianjin und Shanghai sind 
besonders aktiv bei der Kontrolle von 
Fahrzeugimporten. Das Verhältnis zu 
den chinesischen Behörden muss mit 
Fingerspitzengefühl und guter Intuition 
gepflegt werden, um die reibungslose 
Abwicklung der Importe nicht zu 
gefährden. Es gibt in Einzelfällen 
ernstzunehmende Indizien dafür, 
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dass Zollgesetze und Regularien 
nicht korrekt umgesetzt werden 
und zum Schaden des Importeurs 
ausgelegt werden. Es kann dann zu 
unbegründeten Beschlagnahmungen 
von Gütern, der Rücknahme von 
Vorzugsrechten, zusätzlichen Kontrollen 
von Importwaren und finanziellen 
Strafen kommen – alles einhergehend 
mit einer Reputationsschädigung für 
den Importeur.

Lokalisierung macht auch vor 
Zulieferern nicht Halt.
Aber nicht nur für komplette Fahrzeuge 
setzen sich die OEMs mit dem Thema 
Lokalisierung versus heimische 
Produktion auseinander. Auch in den 
übrigen Teilen der Wertschöpfungskette 
gewinnt eine Optimierung der 
Fertigungsstandorte eine immer 
größere Rolle. So plant beispielsweise 
Daimler den Bau eines Motorenwerkes 
in China mit Start der Produktion in 
2013. Dieses soll genutzt werden, um 
die lokale Fahrzeugproduktion mit 

Motoren zu beliefern. Volkswagen hat 
bereits sein neues Getriebewerk in 
China errichtet und mit der Produktion 
begonnen. Gründe für die lokale 
Produktion von Komponenten liegen 
ebenfalls in der Versorgung der lokalen 
Fahrzeugproduktion und der 
Erweiterung des „Global Footprint“.

Bereits jetzt werden rund 80 % der 
Motoren für die in China produzierten 
Fahrzeuge lokal gefertigt und 
zugeliefert, während nur rund 6 % 
aller Motoren aus Europa stammen. 
Weitere 15 % der Motoren werden 
aus den umliegenden Staaten Asiens, 
hauptsächlich Japan und Südkorea, 
importiert. Auch wenn die 6 % in Europa 
gefertigten Motoren verschwindend 
gering klingen – der ungleich höhere 
Wert dieser Motoren sorgt auch bei 
niedrigen Volumen für hohe Umsätze. 

Ohne Importe könnte die chinesische 
Lieferkette nicht bedient werden. 2010 
importierte China Kfz-Teile im Wert von 
23 Mrd. US Dollar, was ein Wachstum 
zum Vorjahr von 44 % bedeutet – ein 
Rekordvolumen. Aus Deutschland 
stammen Fahrzeugteile im Wert von 
ca. 6 Mrd. US Dollar, was mehr als ein 
Viertel des Gesamtvolumens ausmacht. 
Analysten erwarten für 2011 einen 
erneuten Anstieg des Importvolumens 
für Zulieferteile um etwa 20 % auf  
28 Mrd. US Dollar.

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.

Abb. 57	 Übersicht der in China verbauten Motoren nach Herkunftsregion, 2010
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Fallbeispiel: Tier-1-Zulieferer von Strafzahlung und Produktionsstopp 
bedroht
Die Situation 
Im Laufe von drei Jahren hatte sich bei der Einfuhr von Fahrwerken und Abgas­
modulen zwischen den Aufzeichnungen des Tier-1-Zulieferers und denen des 
Zollberichts eine Diskrepanz aufgetan. Summiert beliefen sich Zollgebühren und 
Steuern des Materials auf 3 Mio. Euro.

Das Problem 
Die chinesische Zollbehörde erhob Strafen in Höhe von 9 Mio. Euro und setzte die 
Produktion außer Kraft.

Die Lösung 
Mit Hilfe von PwC konnte der Zulieferer die Ursache der Diskrepanz, eine 
Ungenauigkeit der Materialliste, feststellen und beheben. Gemeinsam wurde 
eine genaue Dokumentation der Abweichungen für die Zollbehörden erstellt und 
lückenlos belegt.

Das Ergebnis 
Die Differenz an relevanten Gebühren beglich der Zulieferer durch Ausgleichs­
zahlungen. Das Senior Management veranlasste eine umgehende Optimierung 
der Prozesse zum Thema Zoll. Die chinesische Zollbehörde erhob keinerlei 
Strafgebühren.

Zoll-Checkliste für Tier-1-Automobilzulieferer in China
•	Sind „Duty Suspension Schemes“ oder Programme für eine gebundene 

Produktion möglich?
•	Kann das interne Kontrollsystem für gebundene Fertigung die Anforderungen 

an die Zollberichterstattung erfüllen?
•	Wurde die Zoll-Klassifikation für Automobilteile überprüft? Bestehen 

übergeordnete Klassifikationsregeln?
•	Gibt es Herausforderungen in außertariflichen Barrieren z.B. Lizenz 

Probleme?

Auch wenn Importe in Zukunft 
weiterhin eine Rolle spielen im Teile-
Segment, so wird die Lokalisierung 
der Lieferkette weiter voranschreiten. 
Hierbei spielt die Tiefenlokalisierung 
der Komponenten eine besondere 
Rolle, da Komponenten für Module 
oder Systeme wie z. B. Motoren nicht 
komplett aus China zugeliefert, sondern 
weiterhin aus dem Ausland bezogen 
werden. 

Gesamtwirtschaftlich betrachtet wird 
die zunehmende Verschiebung von 
Wertschöpfungsanteilen nach China 
jedoch aller Wahrscheinlichkeit nach 
durch die größeren Produktions­
stückzahlen kompensiert werden 
können. Dennoch ist es entscheidend 
für ausländische Zulieferer, wie die 

Shanghai ist als Standort für viele Unternehmen unverzichtbar für eine erfolgreiche globale Aufstellung.
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Premium-Exporte – zwischen „Build-where-you-sell“ und „Made in Germany“

•	Premium wird in China weiterhin stark wachsen. 
•	Trotz steigender Abhängigkeit der Produktionswerke und Manufakturen 

von Premiumfahrzeugen erscheint der Export nach China weiterhin 
wirtschaftlich.

•	Importfahrzeuge haben für einige Käuferschichten in China einen Wert an 
sich und schaffen selbst bei verfügbaren lokalen Modellen eine Nachfrage.

•	Der Trend zur Lokalisierung wird sich im Premium-Segment, insbesondere 
aber im Subsegment des High-Volume-Premium weiter fortsetzen. 

•	Im Subsegment der Luxusfahrzeuge kann und wird trotz der hohen Zölle in 
China weiterhin auf eine reine Exportstrategie gesetzt werden.

•	Zulieferer müssen sich auf die veränderten Produktions- und Absatz­
strukturen der Hersteller einstellen und sich in Abhängigkeit von ihrem 
Produktportfolio neu ausrichten.

Key Takeaways

chinesische Wettbewerbslandschaft 
im Segment der zugelieferten 
Komponenten aussieht. In Segmenten 
mit wenig Alleinstellungsmerkmalen 
sind potenziell lokal zugelieferte 
Komponenten gefragt und der Wechsel 
hin zu einem chinesischen Zulieferer 
durchaus naheliegend. 

Automobilhersteller, aber auch 
zunehmend Tier-1-Zulieferer werden 
ihre zugelieferten Teile aufgrund der 
Just-in-Time-Anforderungen und 
aufgrund von Kostenerwägungen 
verstärkt lokal in China beziehen 
wollen. Selbst die gezielte Entwicklung 
chinesischer Zulieferer wollen sie zu 
diesem Zweck auf sich nehmen.

Zollabgaben auf importierte Fahr­
zeuge und Komponenten werden auch 
in Zukunft ein signifikanter Kosten­
faktor in der chinesischen Automobil­
wertschöpfung bleiben – und sie sind 
ein Thema, das sogar die generelle 
Standortstrategie der Hersteller 
beeinflussen kann. Denn auch wenn 
es um Fusionen, Veräußerungen 
oder Akquisitionen geht, haben die 
Bewertung der Zollgebühren und 
die Genehmigung der Zollbehörden 
maßgeblichen Einfluss, sobald zollfreie 
Materialbestände und Betriebsmittel 
berührt sind. Im komplexen System 
chinesischer Regularien eine ideale 
Strategie zwischen heimischer 
Fertigung und „Build-where-you-sell“-
Optimierung zu finden, wird für viele 
internationale OEMs eine der großen 
Herausforderungen der Zukunft sein.
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Forschung und Entwicklung – „Local for Local“ und „Local for Global“

China als Produktionsstandort 
hat schon lange eine große 
Anziehungskraft. Die großen 
Investitionen internationaler 
Autobauer im F&E-Bereich werfen 
die Frage auf, ob als nächstes eine 
Verlagerung der Entwicklung 
nach China geschieht. Obwohl F&E 
in China stark ausgeweitet wird, 
werden sich die Anstrengungen 
hauptsächlich auf Entwicklungen 
für den lokalen Markt 
konzentrieren.

Geht es nach der chinesischen 
Regierung, so wird China in den 
nächsten Jahren zu einem bedeutenden 
Standort für F&E. 2,2 % des BIP sollen 
laut dem zwölften Fünfjahresplan 
die Ausgaben in Forschung und 
Entwicklung 2015 betragen. 2010 
waren es nach offiziellen Angaben 
etwa 1,75 %. Eine Erhöhung auf 2,2 % 
ist ein gewaltiger Schritt, insbesondere 
wenn man das jährliche allgemeine 
Wirtschaftswachstum von 7 bis 8 % mit 
einrechnet. 

Wie sieht der F&E-Bereich in der 
Automobilindustrie aus? Und welche 
Bedeutung werden die Staats­
investitionen in Zukunft haben? Wird 
China ein Hotspot für Fahrzeug­
entwicklung?

Wer vor Ort ist, gewinnt.
„Local for local“ ist das Stichwort: 
Anpassungen oder sogar Spezial­
entwicklungen für den lokalen Markt 
in China. Bekannte Beispiele sind die 
Langversionen vieler Limousinen, die 
der weiten Verbreitung professioneller 
Fahrer Rechnung trägt, oder der VW 
Lavida und New Bora, die es nur in 
China und nirgends sonst auf der Welt 
zu kaufen gibt. Im stark wachsenden 
Markt China wird sich im Laufe der 
nächsten Jahre die Anzahl der Modelle 
noch einmal stark erhöhen: von derzeit 
278 um rund 53 % auf voraussichtlich 
424 im Jahr 2015. Eine solch große 
Modellvielfalt muss klug gemanaged 
und angepasst sein, um überschaubar 
zu bleiben. Auch die Plattformen, auf 
denen die Modelle basieren, werden sich 
von 116 auf 151 erhöhen. Der Bedarf 
nach F&E in und für China wird parallel 
in die Höhe schnellen.

Abb. 59	� Anzahl der in China lokal 
gefertigten Baureihen und 
Plattformen

Quelle: PwC Autofacts Q3/2011.
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Abb. 58	� F&E-Ausgaben in den USA, Japan, Deutschland, Indien und China 
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Um diese Komplexität bewältigen 
zu können, werden die Autobauer 
und Zulieferer in naher Zukunft ihre 
F&E-Organisationen massiv ausbauen. 
Bosch bspw. beschäftigte im Jahr 
2010 mehr als 26.000 Menschen in 
China, davon allein 2.100 in der F&E. 
Tendenz steigend. Bis 2012 werden 
insgesamt 110 Mio. Euro in die im 
2011 eröffnete neue China-Zentrale in 
Shanghai fließen. Diese bietet weiteren 
2.000 Mitarbeitern Platz und enthält 
umfangreiche F&E-Einrichtungen. 
Continental errichtet derzeit ein F&E-
Zentrum in Singapur, TRW möchte ab 
2013 am Standort Shanghai rund  
1.000 Ingenieure beschäftigen.

Bislang investierte Toyota die bei 
weitem größte Summe in ein F&E-
Zentrum in China: ca. 500 Mio. Euro. 

Zahlreiche Universitätsabgänger versprechen gutes Entwicklungspotenzial für Chinas F&E-Abteilungen.

Abb. 60	 F&E-Investitionen ausländischer Automobilunternehmen

Quelle: Unternehmensangaben.
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„Da wo Volkswagen draufsteht, muss 
auch Volkswagen drin sein. Darum 
werden wir unsere zentralen R&D-
Aktivitäten immer in Deutschland 
belassen, auch wenn wir immer 
mehr spezifische Entwicklungen für 
den chinesischen Markt zunehmend 
vor Ort erledigen.“

Jörn Hasenfuß (Deputy Managing Director 
& Commercial Executive Director), 
Shanghai Volkswagen Automotive Ltd. Co. 

In der 2010 fertiggestellten Anlage 
werden vor allem lokale Anpassungen 
vorgenommen oder Fahrzeuge speziell 
für den chinesischen Markt entwickelt. 
Bei der Dimension des Engagements 
ist jedoch auch eine Ausweitung für 
globale Zwecke denkbar. Denn warum 
sollten auf chinesischem Boden nur 
Entwicklungen für China entstehen? Ist 
eine sogar komplette Verlagerung von 
F&E nach China denkbar und sinnvoll? 
Was spricht dafür und was dagegen?

Entwickelt China in Zukunft für 
die Welt? 
Auf den ersten Blick sieht China 
verlockend aus: große Zahlen von 
Hochschulabgängern im Ingenieurs­
bereich und relativ niedrige Löhne im 
internationalen Vergleich. Wie 
trügerisch dieser Blick jedoch ist, 
behandelt das nächste Kapitel „Talent – 
Personal als Engpass für internationale 
Firmen“ ausführlich. Als Mittel gegen 
den deutschen Fachkräftemangel 
scheint eine Verlagerung der F&E-
Aktivitäten nach China nur wenig 
sinnvoll.

Viele Autobauer sehen China als 
generellen F&E-Standort noch sehr 
kritisch. „Local for global“ funktioniert 
noch nicht. Insbesondere deutsche 
OEMs möchten das werbewirksame 
Label der „deutschen Ingenieurskunst“ 
nicht verwässern. F&E soll weiter 
wesentliches Merkmal der Marke, 
der Produkte und auch des gesamten 
Unternehmens sein – und bleibt daher in 
Deutschland konzentriert.

Trotzdem könnte für bestimmte 
Bereiche oder Nischenmärkte China als 
Hauptentwicklungsstandort durchaus 
sinnvoll sein. Der Bereich Elektro­
mobilität bietet sich an, denn hier 
werden ausländische Investitionen 
von der Zentralregierung gefördert, 
auch die chinesischen Entwicklungs­
partner sind für internationale Player  

auf technologischer Ebene durchaus 
interessant. Die Kooperationen in 
diesem Bereich zwischen BYD und 
Daimler oder FAW und VW umfassen 
gemeinsame Entwicklung, Produktion 

und Vermarktung. Aber auch andere 
zukunftsträchtige Themen erscheinen 
wie prädestiniert für China als 
Entwicklungskontext. Bei Telematik 
oder Infotainment könnten der 

Abb. 61	 Schutz geistigen Eigentums

schlechter gleich besser

2009 (n=313)

39 %

59 %

1,6 %

2010 (n=306)

2,9 %

67 %

29 %

Hinweis: Befragung zur Einschätzung durch US-amerikanische Unternehmen.

Quelle: American Chamber of Commerce in Shanghai 2010–2011, China Business Report.

Forschung und Entwicklung – „Local for Local“ und „Local for Global“
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chinesische Kontext in den Ballungs­
räumen und die Technikaffinität der 
Konsumenten zu Entwicklungssprüngen 
führen, die im europäischen Kontext 
nicht denkbar wären.

Wenn es um Technologie und 
China geht, drängt sich jedoch ein 
altbekanntes Thema auf: der Schutz 
geistigen Eigentums. Schon beim 
Einführen neuer Technologien auf 
dem chinesischen Markt haben 
viele Hersteller zum Teil berechtigte 
Bedenken, Kopien und Nachahmungen 
Tür und Tor zu öffnen. Bei einer 
gemeinsamen Entwicklung von 
Komponenten, Fahrzeugen und 
Schlüsseltechnologien potenziert 
sich da Problem. Dass die chinesische 
Regierung die ausländischen Anteile im 
Bereich New Energy Vehicle auf max. 

50 % beschränkt, tut natürlich nichts 
dafür, diese Bedenken auszuräumen. 
Wie sicher ist geistiges Eigentum in 
China heute?

IP ist gesichert, aber noch nicht 
sicher.
Eine Umfrage 2010 unter US-
amerikanischen Unternehmen mit 
Engagement in China kam zu dem 
Ergebnis, dass 29 % der Ansicht sind, 
dass die Lage zum Schutz geistigen 
Eigentums sich gegenüber dem Vorjahr 
verbessert habe. 2009 waren es bereits 
knapp 39 %, die eine Verbesserung 
sahen. Das klingt zunächst nicht 
schlecht. Auch die europäische Handels­
kammer veröffentlichte 2011 eine 

Produkt oder Prototyp? Die Antwort fällt auf Chinas Straßen nicht immer leicht.

Studie, laut derer 73 % der in China 
ansässigen europäischen Unternehmen 
die Rechtslage für angemessen bis sehr 
gut halten. Aber wieder gilt: Regeln 
sind das eine, die Realität kann anders 
aussehen. Ein ebenso großer Anteil sieht 
nämlich enormen Handlungsbedarf 
bei der Durchsetzung der vorhandenen 
Gesetze. Angesichts der Tatsache, dass 
die Zahl in China angemeldeter Patente 
in den letzten Jahren stark zunimmt, 
liegt jedoch durchaus die Vermutung 
nahe, dass auch hier Besserung ein­
treten kann. Sobald heimische Unter­
nehmen davon profitieren, ist eine 
strengere Durchsetzung der Gesetzes­
lage auch im nationalen Interesse.
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Was hauseigene Innovation betrifft, 
ist die chinesische Automobilindustrie 
noch in der Entwicklungsphase. 
„Leverage – Learn – Lead“ sind die 
Schlagworte. Erst wird Know-how 
akkumuliert („Leverage“) – und 
das geschieht durch Kooperieren, 
aber eben immer wieder auch durch 
Kopieren. Dann wird ausprobiert und 
die eigenen positiven und negativen 
Erfahrungen gemacht („Learn“). 
Trial-and-error und Improvisation 
erscheinen in China fast schon als 
Volkssport. Es gibt spezialisierte kleine 
Produkte für fast jedes denkbare 
Problem – und manchmal sind die 
Lösungen charmant pragmatisch, wie 
bei den Motoraddächern, die stark 
an organisch entstandene Lowtech-
Varianten einer BMW C1 erinnern. In 
der „Learn“-Phase sollte die chinesische 
Automobilindustrie also durchaus einen 
kulturellen Vorteil ausspielen können. 
Flexibilität und Schnelligkeit gehören zu 
den Stärken chinesischer Unternehmen, 
die ihnen auch von Experten oft zuge­
sprochen werden. Schließlich sollen 
die Innovationsanstrengungen in der 
„Lead“-Phase zu Marktführerschaft 
führen. Insgesamt ist diese Heran­
gehensweise nicht neu – und sie war 
schon in der Vergangenheit erfolg­

reich. Ein gutes Beispiel liefert die 
japanische Fotoindustrie, die zunächst 
vergleichsweise rückständig war und 
heute die größte, technologisch bei 
weitem führende Fotoindustrie der Welt 
ist.

Ob China in Zukunft auch für ein 
generelles F&E-Engagement der 
internationalen Autobauer interessant 
wird, hängt von vielen Faktoren ab: 
den rechtlichen Rahmenbedingungen, 
den chinesischen Partnerunternehmen, 
der Innovationskraft der chinesischen 

•	Auch künftig werden die Investitionen in F&E in China hoch sein. Die 
Zentralregierung hat ein großes Interesse, diese zu fördern, und die 
internationalen Hersteller sehen großen Bedarf lokaler Entwicklung in den 
nächsten Jahren.

•	„Local for Local“-Entwicklungen werden in den nächsten Jahren 
überwiegen. 

•	„Local for Global“ stehen noch beträchtliche Hürden im Weg. 
•	Mangelnder Schutz geistigen Eigentums wird oft als Grund für vorsichtiges 

F&E-Engagement genannt.
•	Zukünftig kann es durchaus zu „Local for Global“-Anstrengungen im 

F&E-Bereich kommen. Ansätze sind bereits heute zu beobachten, auch 
Teilsegmente bieten sich dafür an.

Key Takeaways

Forschung und Entwicklung – „Local for Local“ und „Local for Global“

„Als OEM und auch als Zulieferer muss ich mir genau 
überlegen, wie ich China in meine Gesamtstrategie 
einbauen will. Dazu gehört auch die Frage, welche 
Technologien ich nach China bringe.“

Jörn Hasenfuß (Deputy Managing Director & Commercial 
Executive Director), Shanghai Volkswagen Automotive Ltd. Co. 

Mitarbeiter, dem Schutz des geistigen 
Eigentums, um nur einige zu nennen. 
Noch sind die Automobilkonzerne 
skeptisch. In einigen Jahren, wenn 
sie im Rahmen von „Local for 
Local“-Entwicklungen detailliertere 
Erfahrungen gesammelt haben und sich 
auch einige der hinderlichen Parameter 
verändert haben könnten, wird das 
Thema „Local for Global“ sicherlich neu 
beurteilt werden müssen.
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Talent – Personal als Engpass für internationale Firmen

Chinas Markt wächst. Um ihn 
bedienen zu können, wollen 
auch die chinesischen und 
internationalen OEMs wachsen. 
Die Suche nach guten Angestellten 
in Produktion, Administration 
und Management kann sich 
in Zukunft zu einem großen 
Problem und Wachstumshemmnis 
entwickeln. Personal zu finden, ist 
auch in China nicht leicht.

Kein Wachstum ohne Personal
Steigende Produktion, mehr lokale 
Forschung & Entwicklung, ein größeres 
Vertriebsnetz – alle Geschäftsbereiche 
der Autobauer werden in den nächsten 
Jahren zulegen in China. Aber 
Wachstum wird auch in der Automobil­
industrie von Menschen gemacht und 
funktioniert nur, wenn die Hersteller 
es schaffen, eine große Zahl neuer 
Beschäftigter zu finden, zu werben und 
gut einzuarbeiten. Human Resources 
(HR) ist in China ein Schlüsselthema, 
denn auch in einem der bevölkerungs­
reichsten Länder der Welt ist Talent 
knapp.

Wie groß die Herausforderungen an die 
Organisationen der OEMs und Zulieferer 
sind, zeigt folgendes Zahlenbeispiel: 
In den nächsten Jahren möchte ein 
Automobilunternehmen in China 72% 
mehr Mitarbeiter beschäftigen als 2010. 
Den Löwenanteil der Neueinstellungen 
werden Produktionsmitarbeiter 
ausmachen, aber auch hochqualifizierte 
Fachkräfte und Manager stehen 
auf der Wunschliste des Automobil­
unternehmens.

Solch eine Entwicklung gilt ohne 
Zweifel für sehr viele andere inter­
nationale OEMs und Zulieferer – und 
natürlich auch für chinesische Unter­
nehmen, die gleichermaßen ihre 
Wachstumsstrategien verfolgen. Wer  
hat im Werben um neue Mitarbeiter die 
besseren Karten? Möchten chinesische 
Hochschulabgänger lieber für heimische 
oder internationale Firmen arbeiten?  
Prof. Dr. Nandani Lynton, China 
Europe International Business School 
(CEIBS), schätzt die Lage zunächst nicht 
ganz positiv für die internationalen 
Autobauer ein: „Die chinesischen 
Absolventen wollen zu  
chinesischen Unternehmen, weil sie  
die Organisationsstruktur kennen, 
ihnen mehr Sicherheiten geboten und 
mehr Perspektiven aufgezeigt werden.“ 
Kulturell haben also die heimischen 
Unternehmen die Nase vorn. Inter­
nationale Firmen können hingegen 
mit Prestige und größerer Bekanntheit 
punkten – auch gute Argumente im 
Werben um Talent. Aber sind genug 
Talente verfügbar, um alle Positionen  
zu besetzen?

Unerschöpfliches Reservoir 
an Arbeitskräften? Das 
Personaldilemma 
Chinas Aufstieg zur zweitgrößten 
Volkswirtschaft der Welt basierte zu 
einem großen Teil auf seinem schier 
unerschöpflich erscheinenden Reservoir 
an (günstigen) Arbeitskräften. Bei  
1,3 Mrd. Menschen kann man sich 
Personalmangel nur schwer vorstellen. 
Er entspricht aber zunehmend der 
Realität, insbesondere in höher 
qualifizierten Berufen. Die Zahl  
der Hochschulabsolventen könnte 
suggerieren, dass es in China keinerlei 
Probleme gäbe, qualifiziertes Personal 
zu bekommen. 2010 haben in etwa  
6,3 Mio. Absolventen chinesische 
Hochschulen verlassen, davon etwa  
400 Tsd. Ingenieure. 2009 waren es 

Quelle: PwC-Analyse.

Abb. 62	 Geplantes Personalwachstum eines Automobilunternehmens in China
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mehr als 360 Tsd. Ingenieure, 2008 
etwa 300 Tsd. – das ist mehr als  
1 Mio. Ingenieure in nur drei Jahren  
(in Deutschland waren es im gleichen 
Zeitraum gerade einmal 120 Tsd.). Aber 
China hat mittlerweile einen enorm 
hohen Bedarf an hochqualifizierten 
Arbeitskräften, denn die Wirtschaft 
entwickelt sich von einer reinen 
Fertigungsvolkswirtschaft hin  
zu höher technologisierten Zukunfts­
branchen. Einschränkungen im HR-
Bereich werden deshalb schon heute  
von internationalen Unternehmen in 
China als die Herausforderung Nr. 1 
identifiziert. Personal, insbesondere 
qualifiziertes, ist auch in China ein 
knappes Gut.

Die zunehmende Hightech-Orientierung 
der chinesischen Wirtschaft bedeutet 
auch, dass mittlerweile ganze 
Branchen miteinander im Wettstreit 
stehen. Ingenieure sind dann nicht 
nur zwischen VW, Toyota und Geely 
heiß umkämpft – nein, sie lassen sich 
vielleicht sogar von der Windenergie-
Branche oder dem Hersteller einer 
interessanten Zukunftstechnologie 
abwerben.

Aber die Knappheit betrifft nicht nur 
Ingenieure und Führungskräfte. Auch 
produktionsseitig sind langfristig 
Probleme zu erwarten – denn 
schließlich müssen die von den 
Ingenieuren entwickelten Fahrzeuge, 
Motoren und Komponenten auch 
produziert werden. 

Bislang war der Lohnunterschied 
zwischen Ost und West beträchtlich  
und bot den Menschen in den westlichen 
Provinzen eine hohe Motivation, ihre 
Heimatorte zu verlassen, um sich in 
den Produktionsstätten der Ostküste 
den ersten finanziellen Wohlstand 
zu erarbeiten. Aber die Unterschiede 
ändern sich – die Kluft schließt sich 
und die Regionen im Inland Chinas 
machen selbst eine rasante Entwicklung 
durch. Pan Weilong, der für Sinopec in 
Hangzhou, der Hauptstadt der Küsten­

provinz Zhejiang, eine Tankstelle 
betreibt, kann schon heute eine 
deutliche Veränderung beobachten: 
„Es wird immer schwieriger, Service­
personal für die Zapfsäulen zu finden. 
Niemand aus Hangzhou selbst möchte 
den Job machen. Und für die Mädchen 
aus dem Westen sind mittlerweile 
1.000 RMB, die sie daheim verdienen 
können, mehr Wert als 2.000 RMB 
hier in Hangzhou.“ Wer sein Glück 
sucht, muss nicht mehr unbedingt nach 
Osten ziehen. Die eigne Region wird 
zusehends wirtschaftlich attraktiver 
und damit auch als Arbeitsstandort 
bedeutender.

Top-10 Herausforderungen
1.	 Einschränkung im HR-Bereich
2.	 inkonsistente Auslegung von 

Gesetzen
3.	 unklare Vorschriften
4.	 Bürokratie
5.	 fehlende Transparenz
6.	 Verstöße bzgl. geistigen 

Eigentums
7.	 Steuerverwaltung
8.	 inländischer Protektionismus
9.	 Schwierigkeiten bei  

Vertragsdurchsetzungen
10.	 Korruption

„Ein ganz entscheidender Faktor für das künftige Wachstum der 
chinesischen Automobilindustrie ist das Thema Human Resources. 
Zum einen ist die Fluktuation innerhalb unserer beschäftigen 
Mitarbeiter mit rund 15 bis 20 Prozent sehr hoch. Zum anderen ist 
die Loyalität der Mitarbeiter nicht sehr ausgeprägt.“

Dr. Frank Heislitz (Former CEO), NOK-Freudenberg Group, China

Quelle: American Chamber of Commerce in 
Shanghai.

Abb. 63	 Recruiting

2008  
(n=238)

43,5 %

„Unternehmen, die die Möglichkeit, in 
China neue Mitarbeiter zu gewinnen, zu 
entwickeln und zu halten, schwieriger 
einschätzen als zum Vorjahr.“

2009  
(n=361)

25,1 %

2010  
(n=336)

44,6 %
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„Es wird immer schwieriger, 
Servicepersonal für die 
Zapfsäulen zu finden.“
Pan Weilong, Tankstellenbetreiber, Hangzhou

Geld bringt nur kurzfristige 
Besserung.
Im Moment konzentrieren sich 
internationale Unternehmen in China 
hauptsächlich darauf, ihre Personal­
engpässe durch Vergütungen, Neben­
leistungen, Training und Performance 
Management kurzfristig zu minimieren. 
Vor allem über finanzielle Anreize 
versuchen sie, qualifizierte neue 
Mitarbeiter „einzukaufen“. Aber kann 
die Frage immer lauten: „Wer bietet 
mehr“?

Eine langfristige Wachstumsstrategie 
scheint so nicht tragbar. Denn auch 
wenn die recht hohen Abwanderungs­
quoten immer wieder die Vermutung 
nahelegen, dass chinesische Mitarbeiter 
ihren Arbeitgeber wechseln, sobald 
sie ein besseres Angebot erhalten – 
heißt „besser“ dann immer nur „mehr 
Geld“? Oder sind die Motivationen 
der Mitarbeiter vielschichtiger? 
Wollen internationale Unternehmen 
die personellen Lücken und den 
ungewollten Verlust von Know-how 

durch abwandernde Mitarbeiter 
tatsächlich gering halten und sich 
auch für das zukünftige Werben von 
chinesischem Top-Talent gut aufstellen, 
scheint ein etwas differenzierterer 
Ansatz angebracht.

„Joint-Ventures müssen wie ein selbst­
ständiges Unternehmen mit einer eignen 
JV-Kultur behandelt werden. Das beinhaltet, 
dass die Führungskräfte sich auch gegenüber 
ihren jeweiligen Muttergesellschaften 
durchsetzen … zum Wohle des JVs.“

Prof. Dr. Nandani Lynton, China Europe 
International Business School (CEIBS)
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Nur wer langfristig denkt, kann 
nachhaltig erfolgreich sein.
Talente langfristig aufzubauen und 
zu halten, ist die einzig nachhaltige 
Lösung für das Wachstum in China. Eine 
langfristige HR-Strategie setzt sich aus 
mehreren Bausteinen zusammen, die 
im chinesischen Kontext zum Teil sehr 
unterschiedliche Gewichtungen haben, 
als vielleicht in den Heimatmärkten der 
Automobilhersteller und Zulieferer:

Ganzheitliche Vergütung 
Eine Grundvoraussetzung, um 
überhaupt erfolgreich am Arbeitsmarkt 
agieren zu können, ist auch in China 
das Zahlen einer wettbewerbsfähigen 
Vergütung. Monetäre Anreize können 
aber immer nur „Hygienefaktoren“ 
sein und sind an sich noch keine 
nachhaltige Quelle komparativer 
Wettbewerbsvorteile im Werben um 
Talent. Nominal-Löhne über dem 

Marktniveau zahlen nach eigenen 
Aussagen nämlich alle OEMs und 
auch Zulieferer – ohne dadurch ihr 
Recruiting-Problem bereits gelöst zu 
haben.

Balance zwischen Berufs- und 
Privatleben 
Wer ein attraktiver Arbeitgeber 
sein möchte, muss auch die sozialen 
Bedürfnisse seiner Mitarbeiter 
achten – in China nicht minder als 
in Europa. Im Gegenteil. Dass in der 
chinesischen Kultur ein großer Wert auf 
Gemeinwesen und Familie gelegt wird, 
spiegelt sich auch in den Dingen wieder, 
die Mitarbeiter an ihrem Arbeitgeber 
schätzen: Gemeinschaftsinitiativen 
(z. B. Team-Building) und generelle 
Familienfreundlichkeit stehen hoch 
im Kurs. Viele chinesische Mitarbeiter 
wählen ihren Arbeitgeber gezielt unter 
dem Gesichtspunkt aus, ob er es ihnen 

„Zu einem erfolgreichen Recruiting gehören ein sehr guter Unter­
nehmensname, marktgerechte Gehälter und das Aufzeigen von 
konkreten und guten Karriereperspektiven. Als wichtigsten Aspekt 
sehe ich das Unternehmensimage, weil das im Lebenslauf gut 
aussieht.“

Prof. Dr. Nandani Lynton, China Europe International Business School (CEIBS)

Freizeit ist auch in China ein hohes Gut.
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Ulf Bosch leitet als Senior 
Manager und Prokurist das 
PwC-Team Organisational 
Change und ist Mitglied des PwC-
Automotive-Kernteams

Eine Kombination der Faktoren 
Wirtschaftsboom, Personalmangel 
und Gehälterinflation lässt das HR-
Umfeld in China zu einer großen 
Herausforderung werden. Um allen 
Widrigkeiten zum Trotz die Unter­
nehmensziele im chinesischen Markt 
erreichen zu können, ist strategisches 
Employer Branding die wohl 
effektivste Waffe im Kampf um die 
besten lokalen Talente. 

Durch ein attraktives, strategie­
adäquates Nutzenversprechen, 
gerichtet an potenzielle und 
bestehende Mitarbeiter, kann eine 
Firma in zweierlei Weise profitieren: 

1.	 Sie erhöht dadurch bei bestehenden 
und neuen Mitarbeitern die 
Verbundenheit mit dem Unter­
nehmen und verringert die 
ungewollte Fluktuation.

2.	 Sie kann höchstwahrscheinlich 
eine größere Anzahl Bewerber 
anziehen und sich dann 
systematisch Kandidaten mit 
einem Profil heraussuchen, 
die eine längere Verweildauer 
wahrscheinlich machen. 

Unternehmen betreiben gezieltes 
Employer Branding, damit einerseits 
mögliche Unzulänglichkeiten ihrer 
Personalsysteme ausgeglichen 
werden, und damit sie sich anderer­
seits wichtige Wettbewerbsvorteile 
im Arbeitsmarkt verschaffen. Durch 
den erfolgreichen Aufbau personeller 
Kapazitäten können sie so die 
Umsetzung ihrer Wachstumsstrategie 
in China sicherstellen.

Employer Branding 
Der Erfolgsfaktor für Arbeitgeber auf 
dem chinesischen Arbeitsmarkt ist das 
Employer Branding, also der aktive 
Aufbau eines positiven Arbeitgeber­
images in der Wahrnehmung 
potenzieller Mitarbeiter. Da viele 
chinesische Hochschulabsolventen 
zunächst chinesischen Firmen den 
Vorzug geben, müssen internationale 
Unternehmen ganz besonders an ihrem 
guten Ruf als Arbeitgeber arbeiten 
und diesen gezielt kommunizieren. 
Die Verbindung mit einer bekannten 
Marke oder einem beliebten Produkt 
kann hier sehr hilfreich sein. Wer früh 
an den Hochschulen aktiv ist, punktet 
zudem direkt bei seinem zukünftigen 
potenziellen Bewerberpool. Viele 
internationale Automobilhersteller 
haben das mittlerweile erkannt und 
kooperieren mit Chinas führenden 
Universitätsinstituten, um schon früh in 
der Wahrnehmung guter Absolventen 
ein Standing zu entwickeln.

Unternehmenskultur 
Deutsche Firmen in China befinden 
sich derzeit vor allem in einer 
Wachstums- oder Gründungsphase. Sie 
konzentrieren sich stark auf den Aufbau 
personeller Kapazitäten. Doch wer so 
schnell wächst, läuft schnell Gefahr, 
die eigene Identität einzubüßen. Viele 
ausländische Unternehmen leiden 
durch die hohe Mitarbeiterfluktuation 
und das immense Wachstum an 
einer „Verwässerung“ der eigenen 
Unternehmenskultur. Dies ist 
insbesondere in den für die Automobil­
hersteller so typischen Joint Ventures 
der Fall.

Talent – Personal als Engpass für internationale Firmen

erlaubt, ihre Familienplanung wie 
gewünscht zu verwirklichen. Auch die 
geographische Lage des Jobs und die 
Verkehrssituation spielen eine nicht 
unwichtige Rolle. Viele Mitarbeiter 
nehmen einen einfachen Anfahrtsweg 
von 90 Minuten in Kauf – aber auch in 
China gilt: Je länger ein Mitarbeiter zur 
Arbeit fährt, umso unzufriedener ist er. 
Eine Ironie des Schicksals: Indem die 
Autobauer wachsen und mehr und mehr 
Fahrzeuge auf Chinas Straßen bringen, 
tragen sie also sogar unabsichtlich zu 
ihrem eigenen Recruiting-Problem bei.

Abb. 64	� Bestandteile einer 
langfristigen HR-Strategie

Langfristige 
HR-Strategie

Employer

Branding

Ta
le

nt
- 

m
an

ag
em

en
t

Unternehm
ens-

kultur

Vergütung

ganzheitliche  
BalanceWork-

Life
- 



138  Automobilindustrie und Mobilität in China

Das „China-Spiel“: Ihr Einsatz, bitte!

Talentmanagement 
Perspektiven für persönliche Weiter­
entwicklung sind wichtig, insbesondere 
in einer Volkswirtschaft, die vor 
Chancen nur so strotzt. 75 % aller 
Chinesen mit einem höheren Abschluss 
(MA oder Dr.) arbeiten in Shanghai, 
Beijing oder Guangzhou – die Unter­
versorgung vom Rest des Landes mit 
Mitarbeiterführungstalenten ist da 
vorprogrammiert. Um dennoch auch 
standortunabhängig Führungskräfte 
anziehen zu können, besinnt sich eine 
zunehmende Anzahl von Unternehmen 
auf die Kompetenzen, die sie benötigen, 
um langfristig im chinesischen 
Marktumfeld erfolgreich zu sein. 
Sie investieren Zeit und Ressourcen 
in den Aufbau der erforderlichen 
Verhaltensweisen, Fähigkeiten und 
Expertise durch systematisches Talent­
management – denn ein umfassendes 
Talentmanagement im Unternehmen 
beeinflusst auch das Engagement der 
Mitarbeiter und deren Zufriedenheit.

Durch Aufzeigen der Karriere­
perspektiven anhand von individuellen 
Entwicklungsplänen können sich 
diese Unternehmen zudem effektiv 
am Arbeitsmarkt differenzieren. 
Bereits heute lässt sich zeigen, dass 
internationale Unternehmen in 
China, die einen hohen Wert auf 
Talentmanagement legen, auch ein 
höheres Erfolgspotenzial haben. Auf 
der anderen Seite finden sich jene 
Unternehmen mit einem starken Fokus 
auf Leistungsmanagement im unteren 
Bereich wieder.

Chinas Straßenverkehr ist stressig. Wer kürzer pendelt, ist zufriedener.

Abb. 65	 Einfluss des Talentmanagements auf die Unternehmensleistung

% der Unternehmen, die ihre Leistung besser bewerten als Wettbewerber

Quelle: DDI.
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•	Das derzeitige Personaldilemma steht auf Platz eins unter den Top-10 
Herausforderungen internationaler Unternehmen in China – vor allem 
in der schnell wachsenden und vor technologischen Herausforderungen 
stehenden Automobilindustrie.

•	Obwohl China mit ca. 1,3 Mrd. Einwohnern das bevölkerungsreichste 
Land der Welt ist, können sowohl ausländische als auch einheimische 
Unternehmen nicht ausreichend Mitarbeiter mit den benötigten 
Kompetenzen finden, um alle Vakanzen zu besetzen.

•	Der hohe Lohnunterschied zwischen Ost und West stellt eine hohe 
Motivation für beschäftigungsmotivierte Migrationsbewegungen dar –  
auch hier ist eine Kehrtwende absehbar.

•	Um eine Lösung des Engpasses herbeizuführen, soll das Ziel eine 
langfristige und ganzheitliche HR-Strategie sein, welche das Unternehmen 
mit qualifizierten Mitarbeitern versorgt, diese dauerhaft bindet und das 
Mitarbeiterpotenzial gleichzeitig nachhaltig steigert.

Key Takeaways

Talent – Personal als Engpass für internationale Firmen

Um strategisch, technologisch und im 
administrativen Bereich zu wachsen, 
bedarf es der nötigen Mitarbeiter. 
Dies ist in der Automobilindustrie 
im besonderen Maße der Fall, da die 
„konventionelle“ Automobilindustrie 
und bald auch die neu entstehende 
New-Energy-Vehicle-Branche mit 
Mitarbeitern versorgt sein wollen. 

Kann die Last der technologischen 
Erneuerung der Automobilindustrie 
wirklich aus China heraus passieren? 
Können entsprechend viele Führungs­
kräfte auf dem weltgrößten Markt 
rekrutiert werden? Trotz der Milliarden­
bevölkerung bleibt die Antwort 
zunächst noch offen.

Chinas gut ausgebildete Workforce wächst stetig.
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Finanzierung und Leasing –  
der nächste Absatz-Boom im Land der 
Barzahler?
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Finanzierung und Leasing – der nächste Absatz-Boom im Land der Barzahler?

Fahrzeuge zu finanzieren oder  
zu leasen, ist in den Industrie­
nationen Gang und Gäbe –  
in China jedoch wird bar  
bezahlt. Änderungen in den 
regulatorischen Rahmen­
bedingungen bringen jetzt 
Bewegung in den Finanzierungs­
markt. Der Weg ist frei, auch die 
chinesischen Konsumenten für 
Leasing zu begeistern.

Wer kann, zahlt bar.
In China geschehen Veränderungen 
schnell, auch auf dem Automarkt. Noch 
vor zehn Jahren war der chinesische 
Absatzmarkt vergleichsweise klein, 
heute ist er der größte der Welt. 
Betrachtet man jedoch den Autoleasing- 
und Finanzierungsmarkt, so zeigt sich 
ein ganz anderes Bild: Weit entfernt 
von einer stabilen Entwicklung, die 
sich parallel zum Wachstum des 
Absatzmarktes vollzieht, steckt Leasing 
und Finanzierung in China noch in 
den Kinderschuhen. Der Anteil derer, 
die ihr Auto nicht bar bezahlen, liegt 
nur zwischen 10 % und 15 % – eine 
ungemein niedrige Quote, wenn man 
bedenkt, dass sich entwickelnde Märkte 
normalerweise schnell steigende 
Penetrationsquoten aufweisen. 
Warum ist China anders? Wieso ist die 
Entwicklung hier so viel langsamer 
als in den europäischen und US-
amerikanischen Märkten?

Die Antwort darauf ist – wie so 
oft in China – nicht ganz einfach. 
Ein wichtiger Grund liegt in 
der chinesischen Kultur und 
der konservativen Haltung der 
Konsumenten gegenüber Kredit­
finanzierung, für die die extrem 
hohe Sparquote von über 30 % einen 
eindrucksvollen Beweis liefert. Das 
private angesparte Vermögen liegt bei 
derzeit gut 30 Bil. RMB (rund 2,3 Bil. 
Euro). Zwar ist ein großer Teil davon für 
die Absicherung im Alter gedacht, viele 
Konsumenten benutzen ihr Erspartes 
aber auch zum Autokauf in bar. Das 
Kapitel „Familienbande – Eltern, Kinder 
und Finanzen“ wirft einen genaueren 
Blick auf die chinesische Mentalität 
rund um Finanzierungen, insbesondere 
von Automobilen. Kulturelle Faktoren 
spielen also eine wichtige Rolle. 
Aber auch die regulatorischen und 
strukturellen Rahmenbedingungen 
haben es dem Leasing- und 
Finanzierungsgeschäft in China  
nicht einfach gemacht. Bisher.

Chinesische Banken sind im ersten 
Versuch gescheitert.
Der erste Push in Richtung eines 
Finanzierungsgeschäftes für 
Automobile kam von den chinesischen 
Banken, die bis 2003 Autokredite 
vergaben. Das Kreditrisiko gaben sie 
an Versicherungsunternehmen gegen 
Prämienzahlung weiter. Matthias 
Blank, bis 2005 Marketingleiter bei 
Volkswagen Finance (China) Co., 
berichtet, dass so zeitweise jedes 
fünfte Auto in China kreditfinanziert 
wurde – eine erstaunliche Quote im 
Vergleich zu heute. 2003 führten jedoch 
faule Kredite dazu, dass der Markt 
von etwa 20 % auf nur 5 % einbrach. 
Hauptgrund für diesen Crash war ein 
strukturelles Defizit im chinesischen 

Kreditvergabesystem: das Fehlen eines 
einheitlichen Kreditscoringsystems, 
das es erlaubt, das Risiko von Kredit­
vergaben an Privatpersonen besser 
einzuschätzen (wie es die Schufa in 
Deutschland möglich macht).

Captives mussten lange Zeit 
zuschauen.
Aber warum haben die hauseigenen 
Banken der Autobauer, die sogenannten 
Captives, China noch nicht für sich 
entdeckt? Der Grund ist einfach: 
weil sie es nicht durften. Vor 2003 
war den Captives der Markt für 
Finanzierungen komplett verwehrt. 
Leasing wurde sogar erst 2007 durch 
die „China Banking Regulation 
Commission“ (CBRC) erlaubt. Da den 
Captives kein Bank-Status zuerkannt 
wurde, müssen sie unter sehr anderen 
Rahmenbedingungen arbeiten als 
die chinesischen Kreditinstitute. Was 
bedeutete das konkret? Anders als 
die heimischen Banken, war es den 
Captives nicht möglich, ihre Risiken 
weiterzureichen. Sie mussten das 
Risiko jeder Kreditfinanzierung 
komplett selbst tragen – und natürlich 
das Kapital bereitstellen. Auch hier 
kamen weitere negative Faktoren 
ins Spiel: Wer keine Bank ist, kann 
sich auch nicht über Kundeneinlagen 
refinanzieren. Alles Kapital musste so 
zunächst als „normaler“ Kredit bei der 
Konkurrenz beschafft werden. Es ist 
leicht nachzuvollziehen, dass sich unter 
solchen Bedingungen eine Ausweitung 
des Kreditfinanzierungsgeschäftes nur 
sehr bedingt lohnt. Verständlicherweise 
konzentrierten sich die Autobauer 
zunächst auf das Geschäft mit 
kauflustigen Barzahlern.
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Auf die Plätze, fertig, los! China 
öffnet sich.
Heute haben sich die Voraussetzungen 
des chinesischen Autoleasing- und 
Finanzierungsmarktes grundlegend 
verändert. Viele der ehemaligen 
regulatorischen Hürden sind beseitigt – 
es kann also losgehen. Leasing gehört 
seit der Veröffentlichung der Regularien 
für „Financial Leasing Companies“ 
durch die CBRC seit 2007 offiziell zum 
Portfolio möglicher Automobil­
finanzierungen. Die Captives lassen 
nicht lange auf sich warten: 2009 stieg 
die Mercedes-Benz Auto Finance China 
als erstes ins Geschäft ein, Volkswagen 
Financial Services ist mit seinem 
JV-Partner SAIC im Finanzierungs- und 
Leasingmarkt aktiv, die BMW 
Automotive Finance China Co. wird ab 
2012 Leasingangebote  anbieten.

Zwar ist das Finanzierungs- und 
Leasinggeschäft denjenigen, die eine 
Genehmigung der CBRC erhalten, nun 
offiziell erlaubt, einige Hürden gilt es 
jedoch immer noch zu überwinden. 
Refinanzierung ist eine solche Hürde, 
denn sie kann nach wie vor nicht 
frei am chinesischen Kapitalmarkt 
geschehen. Doch auch hier zeichnen 
sich deutliche Erleichterungen ab. 
Im Kapitel „Kapitalbedarf – Dim 
Sum und Private Equity“, finden 

„China verzeichnet eine gigantische 
Fahrzeugnachfrage, der Finanzierungs­
anteil liegt dabei bei rund 15 Prozent. 
Wir sehen große Chancen, traditionelle 
Barzahler und Mobilitätseinsteiger von 
unseren Finanzierungskonzepten zu 
überzeugen.“

Guy Broekmans (Sprecher der Geschäfts­
führung), Volkswagen Finance (China) Co., Ltd.

Tab. 11	� Wesentliche Voraussetzungen zum Betreiben von  
Leasinggeschäften in China

Erlaubnis •	 Erlaubnis der China Banking Regulatory Commission 
(CBRC) notwendig

Status •	 Nicht-Bank Finanzinstitution, muss „financial leasing“ im 
Namen tragen

Stammkapital •	 min. 100 Mio. RMB

Finanzierungs
möglichkeiten

•	 Einlagen der Gesellschafter länger als 1 Jahr 
•	 Emission von Anleihen (extra Erlaubnis notwendig) im 

Interbankenmarkt 
•	 Einlagen von Bankenmutter dürfen nicht „durch

gereicht“ werden

wirtschaftliche Voraus
setzungen, wenn:

Gesellschafter eine  
Bank ist

•	 Eigenkapitalquote von mind. 8 %
•	 Bilanzsumme von mind. 80 Mrd. 

RMB (rund 8,9 Mrd. Euro)
profitabel 

mind. für die 
letzten zwei 

Geschäftsjahre

der Gesellschafter ein 
Industrieunternehmen ist

•	 Umsatz mind. 5 Mrd. RMB  
(rund 0,6 Mrd. Euro) 

•	 Verschuldungsgrad max. 30 %
•	 Umsatz Hauptgeschäftszweck 

min. 80 %

Gesellschafter ist eine 
Leasinggesellschaft

•	 Bilanzsumme von mind. 10 Mrd. 
RMB (rund 1,1 Mrd. Euro) 

Quelle: China Banking Regulatory Commission.
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Sie eine detaillierte Betrachtung 
neuer Finanzierungsoptionen für 
internationale Unternehmen auf 
den chinesischen Kapitalmärkten. 
Einige dieser neuen Möglichkeiten, 
insbesondere die Emmission von 
Anleihen direkt in RMB über den 
Hongkonger Kapitalmarkt, können 
auch für Captives eine interessante 
Alternative werden. Genehmigt die 
Aufsichtsbehörde eine Weitergabe der 
beschafften Devisen an die Captives, so 
erhalten diese ganz neue Möglichkeiten, 
ihre Finanzierungsprodukte zu 
optimieren.

Auch auf Seiten der Risikoeinschätzung 
hat sich einiges getan: Die Chinese 
Academy of Scienes hat 2010 im Auftrag 
der CBRC ein einheitliches Personal-
Scoring-Model für Konsumentenkredite 
aufgesetzt, um die Bestimmung 
der Kreditwürdigkeit des einzelnen 
Leasing- oder Kreditnehmers besser 
einzuschätzen zu können. Damit sind 
die Voraussetzung für eine „chinesische 
Schufa“ geschaffen, die der ganzen 

Financial Services Branche dienlich sein 
kann. Einem zukünftigen Wachstum 
des Leasinggeschäftes steht nun also 
wesentlich weniger im Wege als noch 
vor kurzer Zeit. Zwar wird auch heute 
noch die Anzahl der zugelassenen 
Leasingunternehmen von der CBRC 
stark begrenzt, aber auch sie hat 
ein Interesse daran, die Bandbreite 
der Finanzierungsmöglichkeiten zu 
verbreitern, und weitet so die Anzahl 
der Zulassungen stetig aus.

Leasing und Finanzierung werden 
Fahrt aufnehmen.
BMW, Daimler und VW sprechen 
unisono vom steigenden Bedarf für 
Leasing und Finanzierung und von 
großen Marktpotenzialen. Heute 
liegt der finanzierte Anteil bei BMW 
und Daimler noch leicht unter dem 
Marktdurchschnitt – etwa jedes zehnte 
Auto wird im laufenden Jahr finanziert 
oder geleast. Gründe dafür könnten 
darin liegen, dass die beiden Premium-
Hersteller mit ihren Produkten in 
China, so weit oben im Preisspektrum 

Finanzierung und Leasing – der nächste Absatz-Boom im Land der Barzahler?

liegen, dass sie nur von Konsumenten 
in Betracht gezogen werden, die das 
notwendige Vermögen tatsächlich 
aktuell und bar verfügbar haben. Der 
Begehrlichkeit von Premium-Produkten 
sind jedoch zunehmend auch breitere 
Bevölkerungsschichten ausgesetzt, die 
in Zukunft durchaus erwägen könnten, 
den nötigen Einkommenssprung aus 
der Mittelklasse ins Premium-Geschäft 
mithilfe von neuen Finanzierungs­
optionen zu schaffen. Die kulturelle 
Basis auch hierfür ist in China durchaus 
vorhanden, denn Statusdenken ist ein 
starker Treiber in Richtung Premium. 
Eine genauere Betrachtung dieses 
Themas bietet das Kapitel „Status und 
Prestige – Symbole eines besseren 
Lebens“. 

Abb. 66	 Finanzierung & Leasing: Penetrationsraten in Deutschland im Vergleich mit China
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Das „China-Spiel“: Ihr Einsatz, bitte!

Wie wird sich das Thema Leasing und 
Finanzierung im Rest des Marktes, im 
Volumengeschäft, entwickeln? Denn 
vielleicht geht es ja gar nicht immer um 
das Erschwinglichmachen von BMW 3er 
oder Audi A6 – vielleicht steht ja auch 
bei vielen Konsumenten in ganz anderen 
Einkommensschichten ein Chery QQ,  
in China die günstigste Version 
automobiler Mobilität, ganz oben auf 
der Wunschliste. Der Markt derer, die 
sich fast ein Auto leisten können, ist in 
China enorm groß, insbesondere in den 
Wachstumsregionen der Zukunft 
jenseits der Tier-1 Städte. 

Der Ausbau des Händlernetzes in 
Gesamt-China, aber insbesondere 
außerhalb der Metropolen in den  
Tier-2 und Tier-3 Städten eröffnet  
hier Chancen. Finanzierungs- und 
Leasingkonzepte für die Händler,  
die aktuell neu entstehen, könnten 
durchaus hilfreich für den Absatz  
der Fahrzeuge sein. Gerade für die 
Einstiegsfahrzeuge oder die in den 

Deutschland seit den 60er Jahren des 
letzten Jahrhunderts, so zwängt sich die 
Frage auf: könnte Chinas Markt einen 
ähnlichen Verlauf nehmen?

Schon jetzt hat der chinesische 
Leasingmarkt (über alle Branchen 
hinweg) in 2009 und 2010 um jeweils 
61 % bzw. 89 % zugelegt. Vor dem 
Hintergrund der beschriebenen Markt­
liberalisierungen und stetig steigender 
Nachfrage kann auch weiterhin mit 
starkem Wachstum gerechnet werden. 
Selbst bei einer angenommenen 
jährlichen Wachstumsrate von „nur“ 
20 % im Gesamtfinanzierungsmarkt 
für Automobile würden schon im Jahre 
2017 über 5 Mio. Fahrzeuge in China 
mit Finanzierungslösungen erworben. 
Das entspräche einer Penetrationsrate 
von knapp 20 % – dem Doppelten des 
heutigen Levels. Um eine ähnliche 
Verdopplung zu erreichen, brauchte 
der deutsche Finanzierungsmarkt 
immerhin etwa 20 Jahre. Für die heute 
so außerordentlich hohe Finanzierungs­
quote in Deutschland sind natürlich 
auch die steuerlichen Anreize und das 
Geschäftswagenmodell verantwortlich, 
und sie können nicht einfach auf 
China übertragen werden. Es bleibt 
jedoch abzuwarten, welche weiteren 
Faktoren in China eine anheizende 
Wirkung auf die Entwicklung 
des Finanzierungsmarktes haben 
werden. Je nach Interessenslage der 
Regierung könnten auch in China 
Finanzierungsanreize „von außen“ 
den Markt beleben. Aufholjagden 
in großen Schritten ist die Welt von 
China mittlerweile gewohnt – auch das 
Finanzierungs- und Leasinggeschäft 
zählt zu den möglichen Schauplätzen 
eines nächsten Wachstumsbooms.

Malls und Einkaufszentren sind sichtbare Zeichen für Chinas boomende Konsumkultur.

Tier-1 Städten üblich zu sehenden und 
damit als  erstrebenswert erachtete 
Fahrzeuge könnten die Autos für die 
unteren Einkommensschichten 
erschwinglich werden lassen.

Bereit für den Boom?
Vieles, was das Finanzierungs- und 
Leasinggeschäft in China lange 
Jahre behindert hat, ist ausgeräumt. 
Einem beträchtlichen Wachstum von 
Leasingangeboten in nächster Zeit 
steht nun wesentlich weniger im Wege. 
Wenn sich jetzt auch die Nachfrage 
positiv entwickelt und auf breitere 
Bevölkerungsschichten ausdehnt, was 
passiert dann auf dem chinesischen 
Finanzierungsmarkt? 

Chinas Finanzierungs- und Leasing­
markt ist noch extrem schwach 
ausgebildet. Das heutige Niveau von 
gut 10 % war in Deutschland schon vor 
über 45 Jahren erreicht. Betrachtet 
man die stark positive Entwicklung 
von Leasing und Kreditfinanzierung in 



Automobilindustrie und Mobilität in China  145

•	Infrastrukturelle und regulatorische Voraussetzungen insbesondere für 
Leasing haben sich in den vergangenen Jahren entscheidend verbessert.

•	Der chinesische Absatzmarkt für Kfz wird zunehmend Bevölkerungs­
schichten erschließen, die nicht mehr alle zwingend bar zahlen, sondern 
zukünftig auf Finanzierungsmodelle wie Leasing oder Kredit angewiesen 
sein werden.

•	Beides führt in Zukunft zu höheren Penetrationsquoten. Zusammen mit 
dem weiterhin starken Wachstum des Absatzmarktes rechnet PwC mit 
überproportionalen Neuvertragsvolumina im Bereich des Leasing und der 
Kreditfinanzierung.

•	Mit der weiteren Liberalisierung des chinesischen Kapitalmarktes sollten 
die Refinanzierungsmöglichkeiten von Leasinggesellschaften attraktiver 
werden.

Key Takeaways

Jochen Renz, Senior Manager im 
Bereich Financial Services, sieht 
gute Gesschäftschancen für 
Finanzdienstleister der OEMs im 
chinesischen Markt.

Was können sich chinesische 
Leasingdienstleister von 
deutschen Dienstleistern 
abschauen?

Die Marktführer in Europa haben 
erkannt, dass Leasing mehr sein kann 
als nur eine Finanzierungsform zur 
Förderung einmaligen Absatzes. 
Dauerhafte Kundenbindung, und 
die Möglichkeit, durch zusätzliche 
Dienstleistungen den Kunden mehr zu 
bieten als nur das Fahrzeug, nämlich 
maßgeschneiderte Mobilität, können 
stärker in den Vordergrund rücken. 
Neue Technologien und Mobilitäts­
konzepte sind, das ist auch historisch 
belegbar, sehr viel einfacher im Markt 
einzuführen, wenn die Finanzierung 
gleich mitgeliefert wird.

Welches sind die größten 
Herausforderungen, denen 
Leasing und Finanzierungs­
unternehmen in diesem noch 
jungen Markt gegenüberstehen?  
„Der Reichtum liegt im Gebrauch und 
nicht im Eigentum.“ (Aristoteles) – ein 
Kulturbruch! Derzeit dominiert noch 
der Kauf, das Eigentum, und der damit 
verbundene Status. Den Nutzwert in 

den Vordergrund zu stellen scheint 
aus heutiger Sicht sehr weit weg, und 
auch die Möglichkeiten, mit dadurch 
freiwerdender Liquidität andere 
Investitionen tätigen zu können, steht 
noch nicht im Vordergrund. Hier 
haben Leasinggesellschaften mit Ihrer 
Dienstleistung noch viel Potenzial.

Welche Besonderheiten sind im 
chinesischen Markt zu beachten?
Neuen Kunden  muss das Finanzie­
rungsprodukt nahegebracht und 
erklärt werden. Darüber hinaus gibt es 
für viele für uns gängige Verfahren wie 
Bonitätsprüfung,  Wiedervermarktung 
u. ä. kaum Erfahrungswerte. Der 
berühmte Blick in die Historie führt 
nicht zum Ziel. Es bieten sich aber gute 
Chancen, neue Strukturen zu bilden 
oder zumindest mitzugestalten, und 
auch an der dadurch entstehenden 
Wertschöpfungskette zu partizipieren.

Finanzierung und Leasing – der nächste Absatz-Boom im Land der Barzahler?
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Langfristiger Erfolg im 
Reich der Mitte ist eine große 
Herausforderung an die inter­
nationale Automobilindustrie. 
Im komplexen Geflecht aus 
gesellschaftlichen Normen, 
individuellen Träumen, Gesetz­
gebung und Wettbewerb fällt es 
nicht leicht, die eigene Strategie 
klar zu definieren. In dieser 
Studie gibt PwC Antworten auf die 
wichtigen Fragen im chinesischen 
Kontext. Wie also funktioniert 
nachhaltiger Erfolg in China?

Drei wichtige Schritte  
gehören dazu:
Begeistern! 
Nur wer chinesische Konsumenten 
ernstnimmt, hat langfristig eine Chance. 
Chinesische Autokäufer sind jung 
und anspruchsvoll. Alte Technologien 
und das reine von A nach B Kommen 
sind schon lange nicht mehr genug. 
Neuigkeiten müssen her! 

Interpretieren!
Im Gegensatz zu vielen anderen 
Absatzmärkten hat China einen sehr 
involvierten Gesetzgeber, der den Markt 
nach eigenen Vorstellungen lenkt. 
Nur wer den regulatorischen Rahmen 
kennt, versteht und geschickt für sich 
zu interpretieren weiß, wird vom 
Wachstum partizipieren können.

Positionieren! 
Die Wettbewerbslandschaft ist groß und 
komplex. Es herrscht ein harter Kampf 
um Aufmerksamkeit, Marktanteile und 
gute Mitarbeiter. Nur wer die eigenen 
Stärken kennt und im chinesischen 
Kontext für sich zu nutzen weiß, wird 
langfristig zu den Gewinnern der 
Branche zählen.

Erfolgsfaktoren

Positionieren!

Regulator

Interpretieren!

Konsument

Begeistern! 

Drei wichtige Schritte zum Erfolg in China

Drei wichtige Schritte zum Erfolg in China
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Über uns
Unsere Mandanten stehen tagtäglich 
vor vielfältigen Aufgaben, möchten 
neue Ideen umsetzen und suchen Rat. 
Sie erwarten, dass wir sie ganzheitlich 
betreuen und praxisorientierte 
Lösungen mit größtmöglichem Nutzen 
entwickeln. Deshalb setzen wir für 
jeden Mandanten, ob Global Player, 
Familienunternehmen oder kommu­
naler Träger, unser gesamtes Potenzial 
ein: Erfahrung, Branchenkenntnis, 
Fachwissen, Qualitätsanspruch, 
Innovationskraft und die Ressourcen 
unseres Expertennetzwerks in über 
150 Ländern. Besonders wichtig ist uns 
die vertrauensvolle Zusammenarbeit  
mit unseren Mandanten, denn je besser 
wir sie kennen und verstehen, umso ge­
zielter können wir sie unterstützen.

PwC. 8.700 engagierte Menschen an 
28 Standorten. 1,33 Mrd. Euro Gesamt­
leistung. Führende Wirtschafts­
prüfungs- und Beratungsgesellschaft in 
Deutschland.

Autofacts
Wie kaum eine andere Branche ist die 
Automobilindustrie von unstetigen 
Marktentwicklungen auf der einen und 
globalem Kostendruck auf der anderen 
Seite gezeichnet. Planungssicherheit 
und Transparenz im Rahmen von Ent­
scheidungen müssen daher an oberster 
Stelle stehen. Das Team von Autofacts in 
Deutschland kann zukünftige Wachs­
tumschancen aufzeigen und die nötige 
Transparenz schaffen, um frühzeitig 
Risiken zu erkennen.

Autofacts besteht aus einem inter­
nationalen Team von Industrieanalysten 
und Beratern. Sie beschäftigt sich mit 
der Analyse der Automobilindustrie, 
ihrer wesentlichen Veränderungs­
prozesse und Trends. Mit ihrem Wissen 
unterstützt Autofacts ihre globalen 
Kunden und das weltweite Netzwerk 
von PwC mit ihren 1.600 Automotive-
Spezialisten in mehr als 50 Ländern.

Als Basis dient die Autofacts Daten­
bank – eine PwC-eigene Prognose 
und Informationsdatenbank für 
Produktionsvolumen von Fahrzeug­
modellen, ihren Antriebssystemen sowie 
Informationen zu einzelnen Werken. 
Durch diese in der Branche einzigartige 
standardisierte Produktionsdatenbank 
können aktuelle und zukünftige Markt­
volumina für Fahrzeuge, Motoren- und 
Getriebekomponenten abgeleitet und 
für ein faktenbasierte Entscheidungs­
grundlage im Rahmen von Planungen 
oder Strategieempfehlungen 
herangezogen werden.

Unsere Antworten auf strategische 
Fragen
PwC bietet Unternehmen der Automobil 
und Automobilzulieferindustrie detail­
lierte Analysen und Einschätzungen zu 
strategischen Themen und Fragestel­
lungen. Mit Informationen der Autofacts 
Datenbank und der langjährigen 
Erfahrung der Automobil-Spezialisten 
unterstützt PwC Entscheider bei der 
Einschätzung von Marktentwicklungen, 
der eigenen und zukünftigen Wettbe­
werbsposition sowie bei der Validierung 
von technologischen Entwicklungen.
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