IN DEN EMERGING MARKETS
DAS RENNEN ENTSCHEIDEN

BAUMASCHINEN

Chinesische Baumaschinenhersteller haben in den
vergangenen drei Jahren ihren Anteil am Weltmarkt mehr
als verdoppelt und erhéhen massiv ihre Exporte in die
Schwellenlander. Etablierte Produzenten missen schnell
mit neuen Strategien fir neue Markte dagegenhalten,

um nicht ins Hintertreffen zu geraten. Ein entscheidender
Schlissel zum Erfolg ist Lokalisierung.

Der globale Baumaschinenmarkt hat sich nach der Finanz- und Wirtschafts-
krise spUrbar erholt und wird auch in den kommenden Jahren kraftig zu-
legen. Das Marktvolumen belief sich vor der Krise auf mehr als 108 Milliarden
US-Dollar. Im Jahr 2015 wird es voraussichtlich mehr als 145 Milliarden US-
Dollar erreichen. Diese Entwicklung wird jedoch nur von einem Marktteilneh-
mer getragen und vorangetrieben: China. Die chinesischen Baumaschinen-
hersteller sind wahrend und kurz nach der Krise extrem gewachsen. Im Jahr
2008 hatten sie einen Marktanteil von 15 Prozent. Zwei Jahre spater lag
dieser schon bei 32 Prozent. Dieses Niveau werden Chinas Baumaschinen-
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produzenten mindestens noch weitere vier Jahre halten. Dagegen verrin-
gerte sich der Marktanteil von Herstellern aus Europa, Nordamerika und
Japan von 62 Prozentim Jahr 2008 auf 47 Prozent 2010.

Allein drei Baumaschinenhersteller aus China haben sich in nur sechs Jahren
in die Top Ten der Branche gearbeitet — mit zum Teil beachtlichen Umsatz-
steigerungen und Margen. XCMG verdoppelte seinen Umsatz zwischen 2004
und 2010. Zoomlion legte im gleichen Zeitraum um mehr als das Vierfache
zu und Sany verflnffachte sogar die Umséatze auf mehr als finf Milliarden
US-Dollar. Zudem erwirtschafteten die chinesischen OEMs 2010 Margen von
14 bis 21 Prozent. Bei etablierten Herstellern wie Komatsu und Caterpillar
lagen diese bei zwdlf beziehungsweise acht Prozent.

MASSIVE EXPORTE AUS CHINA

Aus dieser Position der Starke heraus, deren Basis ein robuster Binnenmarkt
ist, beginnen die chinesischen Baumaschinenhersteller, weitere Markte zu
erobern. Dabei konnten allein im Jahr 2010 erhebliche Exportzuwéachse erzielt
werden. Auffallig ist, dass sich die Chinesen besonders auf Schwellenldnder
wie Indien, Afrika und Stidamerika fokussieren, die keine oder nur wenige klei-
ne, einheimische Baumaschinenhersteller haben und eine ideale Zielgruppe
fur die eher preisglinstigen chinesischen Maschinen sind. So bauen die Chi-
nesen geschickt eine starke Position gegeniber der westlichen Konkurrenz
auf. Denn in den Schwellenldandern haben Premiummaschinen bislang nur
eingeschrankte Chancen, da Premiumsegmente sich erst in sehr reifen, aus-
differenzierten Markten vollstandig etablieren kénnen. Gleichzeitig sind die
chinesischen Hersteller durchaus auch auf den entwickelten Markten aktiv.
Dies zeigen die jlingsten Investitionen von Sany in Bedburg bei KéIn oder
von XCMG im nordrhein-westfalischen Krefeld. Flr die etablierten Hersteller
stellt das eine zusétzliche Herausforderung dar.

NEUE STRATEGIEN FUR NEUE MARKTE

Westliche Hersteller missen der aktuellen Herausforderung in drei
StoBrichtungen begegnen:

1. Die Position auf den Heimatmarkten verteidigen, insbesondere mit
Instrumenten wie Serviceorientierung, Technologieflihrerschaft
und hohe Produktqualitat.

2. Nischenin China als Qualitats- und Technologiefiihrer besetzen und
so von einer zunehmenden Reifung des Markts profitieren. Der Versuch
allerdings, die starken lokalen Player in ihrem Kernsegment der
preisglinstigen Maschinen zu schlagen, wird scheitern.

3. Neue Strategien flr die ndchste Welle neuer Markte entwickeln und sich
dort gegeniiber den chinesischen Akteuren positionieren, bevor diese
den Markt dominieren. Dies ist ein Erfolg versprechender Weg, denn Bra-
silien, Indien, Russland und viele afrikanische Lander sind aussichtsreiche,
noch nicht von chinesischen Herstellern dominierte Markte, die rasant
wachsen. Chinesische Player sind jedoch schon vor Ort, investieren kraftig
und stehen mitihren Low-Cost-Produkten in den Startléchern.
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Unternehmen Rang Umsatz2010 in Millionen US-Dollar’

Caterpillar 1. 27.767
Komatsu 2. 17.781
Hitachi 3. 8.398
Volvo 4. 8.325
Liebherr 5. 6.392
Doosan 6. 5.200
Sany 7. 5.102
Zoomlion 8. 4.708 Platzierung im
Ranking der Top-Player
XCMG 9. 4.463
Terex 10. 4.418
JCB 11.

Guangxi Liugong 12.
Baumaschinenhersteller

Lonking 13. aus etablierten Markten

== Baumaschinenhersteller
aus Schwellenlandern

BEML 14.

LOKALISIERUNG VORANTREIBEN

Aus dem Wettbewerb in den neuen, rasant wachsenden Markten wird ein
westlicher Hersteller nur als Sieger hervorgehen, wenn er die gleichen Kosten-
und Preisstrukturen erreicht wie sein chinesischer Konkurrent — zumindest
flr eine Low-Cost-Produktionslinie. Eine Internationalisierungsstrategie muss
darauf abzielen, lokale Partner, Produkte und Strukturen einzubinden — etwa
so wie es Sany im indischen Pune vormacht. Das Unternehmen investiert
dortin eigene Fabriken, um fir die regionalen Markte zu den entsprechen-
den Vorort-Kosten produzieren zu kdnnen. Zoomlion betreibt in Brasilien
ein anderes Modell. Dort stehen nicht nur Partnerfirmen fir Verkauf, Schu-
lung und Instandhaltung der Flotte bereit, sondern auch eine Partnerfabrik
far die Produktion von Zoomlion-Produkten in Lizenz.

Etablierte Hersteller missen schneller handeln, als sie es in der Vergangen-
heit getan haben. Da die Chinesen in den neuen Schwellenlandern bereits

mit den richtigen Produkten vertreten sind, ist der entscheidende Schlissel
flr den Erfolg, den Grad der Lokalisierung klar zu definieren. +49 8993949264
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