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Inzwischen ist die chinesische Kon-
kurrenz so weit gewachsen, dass sie oft 
sowohl vergleichbare Maschinen als 
auch Fertigungsqualität vorweisen 
kann. Dies erhöht die Bedeutung 
von Lieferzeiten, Service und Kosten. 
Insbesondere der starke Kostendruck 
verlangt weitergehende Lokalisierung. 
Denn importierte Rohmaterialien und 
ausländisches Personal verteuern die 
Verpackungsprodukte. Auch die his-
torisch gewachsene Spezialisierung 
auf multinationale Kunden erschwert 
ein Bestehen am Markt. Folglich stre-
ben viele Firmen eine Ausweitung der 
Kundenbasis und eine kontinuierli-
che Senkung der Kosten an, vor allem 
durch Lokalisierung von Personal und 
Materialienbeschaffung, durch die 
Konzentration auf Kernkompetenzen 
beziehungsweise auf höherwertige 
Wertschöpfungsschritte sowie die 
Auslagerung verschiedener Ferti-
gungsschritte, etwa der Druckvorstufe, 
in lokale Betriebe.

Die Lokalisierungsbestrebungen in 
der Verpackungsbranche haben damit 
eine eigene Dynamik bekommen. Die 
Unternehmen können aufgrund des 
steigenden Konkurrenzdrucks nicht 
wirklich frei entscheiden, in welchem 
Ausmaß sie ihre Chinaaktivitäten 
lokalisieren. Vielmehr entsteht der 
Druck aus der strategischen Entschei-
dung, in China aktiv bleiben zu wollen 
oder nicht. Da dies langfristig nur über 
eine Senkung der Kosten und damit 
direkte Konkurrenz mit chinesischen 

Herstellern möglich zu sein scheint, 
wird eine weitere Lokalisierung zur 
Notwendigkeit.

Werkzeugmaschinenbau nur  
gering lokalisiert
Mit zunehmender Liberalisierung 
hat auch das Interesse der Werkzeug-
maschinenhersteller an China rasch 
zugenommen. Durch Aufbau von 
Produktionskapazitäten, etwa in der 
Automobilbranche, wuchs der Bedarf 
an Werkzeugmaschinen in China ste-
tig. Heute sind quasi alle führenden 
Marken in Chinas boomendem Markt 
vertreten.

Ähnlich wie in anderen Branchen 
sprechen ausländische Hersteller mit 
ihren qualitativ hochwertigen Maschi-
nen vornehmlich das Premiumseg-
ment an. Qualitäts- und Technologie-
führerschaft sind das Fundament für 
die Marktpositionierung. Zunehmend 
bieten Unternehmen jedoch auch 
»Einstiegsprodukte«, also Maschinen 
mit reduzierter Funktionalität, günsti-
gerem Preis und dennoch vergleichba-
rer Markenqualität, für preissensitive 
chinesische Kunden an.

Die hochqualitativen Maschinen 
werden aber nach wie vor überwie-
gend im Ursprungsland des Unter-
nehmens hergestellt. In China erfolgt 
lediglich die Endmontage für den 
lokalen Verkauf. Zum Teil werden die 
»Einstiegsmaschinen« oder technolo-
gisch »abgespeckte« lokal gebaut. 

Auch die Beschaffung ist nur teilwei-
se lokalisiert. Komplexe Baugruppen 
werden nach wie vor fast ausschließ-
lich im Ausland produziert. Schon seit 
längerer Zeit werden jedoch einzelne 
Bauteile und zunehmend auch immer 
mehr (einfache) Baugruppen lokal be-
zogen.

Am weitesten ist die Lokalisierung 
beim Personal vorangeschritten, da 
speziell Verkaufsabteilungen fast aus-
schließlich mit Chinesen besetzt sind. 
Schlüsselpositionen wie die Fabriklei-
tung werden zwar nach wie vor meist 
mit ausländischen Managern besetzt, 
aber auch hier sind Bestrebungen 
erkennbar, diese mittelfristig zu erset-
zen. Forschung und Entwicklung sind 
dagegen bisher kaum lokalisiert.

Lokale Kunden zwingen zur
Lokalisierung
Der wichtigste Grund für Lokalisie-
rungsbestrebungen ist der Kunde. 
Chinesische Firmen wollen oft in 
chinesischer Währung bezahlen. Dies 
ist nur möglich, wenn der Maschinen-
hersteller eine Verkaufsniederlassung 
im Land hat. Zugleich ist der Verkauf 
nicht nur von Marketing, Produkt-
qualität und Preis abhängig, sondern 
wird oft durch Beziehungen zum Ent-
scheidungsträger entschieden. Beide 
Aspekte machen die Lokalisierung von 
Marketing- und Verkaufspersonal für 
den Erfolg in China sehr wichtig.

Desgleichen wird die Lokalisierung 
durch das Kosteneinsparungspotenzi-
al im Beschaffungsbereich vorange-
trieben. Durch verstärkten Einkauf 
billigerer Komponenten aus China 
können die Kosten der Produktion 
gesenkt werden. Vollständig in China 
produzierte Maschinen könnten rech-
nerisch 30 bis 50 Prozent günstiger als 
Importe sein. Dies ist jedoch aufgrund 
von Qualitätsanforderungen und ins-
besondere mangelnden Patentschut-
zes für High-End-Maschinen meist 
keine Option. �
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Die Lokalisierung in der Werkzeugmaschinenbranche schreitet nur langsam voran und wird 
weitestgehend von den Herstellern selbst gesteuert, was nicht zuletzt durch den nach wie vor 
bestehenden Technologie- und Qualitätsvorsprung ermöglicht wird.
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