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Droht deutschen Autobauern der Verlust ihrer
| nnovationsfUhrerschaft?

Ohne eigene Forschung und Entwicklung in China und Indien fahrt die
deutsche Automobilindustrie bald nur noch hinter her

Bis zum Jahr 2020 wird allein der chinesische Automar kt auf eine Gr6f3e von
rund 30 bis 35 Millionen ver kauften Fahr zeugen anwachsen. Auf einen
deutschen Mitar beiter im Bereich Forschung und Entwicklung wer den dann
voraussichtlich mehr als finf hervorragend ausgebildete Auto-I ngenieurein
China kommen —was fur die deutschen Autobauer den Verlust ihrer
globalen Innovationsfiihr er schaft und Wettbewer bsfahigkeit zur Folge hétte.
Die I nnovationszentren der Automobilindustrie werden sich von West-
Europa nach China und Indien verlagern, denn dort kommen in Zukunft
massive Entwicklungsressour cen mit ganz neuartigen I nnovationstriggern
zusammen. Das geht aus einer aktuellen Studie der Top-
Managementberatung A.T. Kearney hervor. Nur mit eigenen asiatischen
Entwicklungszentren und genauer Kenntnis der lokalen Begebenheiten

wer den die deutschen OEMsihre I nnovationskraft nutzen kénnen, um den
besonder en M ar ktanfor derungen in den wirtschaftlichen Schwellenlandern
ger echt zu werden und vom rasanten Wachstum in dieser Region zu
profitieren. Ansonsten droht ihnen langfristig sogar die Starkein den
Heimatméar kten zu verlieren.

» Den deutschen und européischen OEM s kdnnte schon bald das gleiche Schicksal
ereilen, das in den 60er und 70er Jahren die deutschen Hersteller hochwertiger
Kameras oder ,brauner War€e' erlitten haben*, bringt F. Nikolaus Sod Iner, Partner
und Leiter von A.T. Kearney's Global Automotive Practice, die aktuele Lage auf
den Punkt: , Es wére nicht das erste mal, dass asiatische Unternehmen innerhalb
kirzester Zeit zu Innovationsfihrern avancieren und die weltweite Konkurrenz
vom Markt dréangen.” Entsprechend bleibt den deutschen und westeuropéischen
Autobauern gar nichts anderes Ubrig, alsihre globale Prasenz gerade im
Entwicklungsbereich auszubauen. ,, Es ist nicht mehr ausreichend, von
Deutschland aus Fahrzeuge fir génzlich anders gelagerte Méarkte auf der ganzen
Welt entwickeln zu wollen. Wenn die Unternehmen hier nicht schnell agieren,
konnten sie eine bose Uberraschung erleben, denn die geballte | nnovationskraft
Chinas und Indiens wird nicht in den eigenen Mérkten halt machen®, so Soellner.



Von Deutschen fur Deutsche —von Franzosen fur Franzosen

Wedtweit zeigt sich das gleiche Bild. Sei es nun der VW Golf, Opel Astra oder 3er
BMW in Deutschland; der Renault Clio, Renault Senic oder Peugeot 207 in
Frankreich oder aber der Toyota Corolla, Suzuki Wagon R oder Daihatsu Movein
Japan: die jeweils lokalen Automodelle sind auch die nationalen Best- und
Dauerseller. ,, Ausgehend von dieser Erkenntnis haben wir die
Rahmenbedingungen der jeweiligen Automobilmérkte mit dem Ziel ndher
untersucht, Klarheit Uber die lokalen Aspekte der Automobilentwicklung und
zukUnftige Auswirkungen zu erhalten”, erklért der Autor der Studie Gunnar
Lange, Manager im Automotive-Bereich von A.T. Kearney: ,, Dabei haben wir
festgestdllt, dass das Automobilgeschéft im Grunde genommen ein lokales
Geschéft ist, denn tatséchlich fuhrt in keinem Land mit einer eigenen
Automobilindustrie ein Fahrzeug die Bestsdllerlisten an, das von einem
auslandischen Hersteller angeboten wird. Nationale oder regionale Marken
werden signifikant bevorzugt. Sie scheinen am besten mit den lokalen und
regionalen Geschmackspréferenzen und dem L ebensstil der Kunden tberein zu
stimmen. Dieser, von Faktoren wie Klima, Religion und kulturellen Werten und
gepragte L ebensstil kann offensichtlich nur mit der selbstversténdlichen Kunden-
und Marktkenntnis der nationalen Hersteller auf optimale Art und Weise
entsprochen werden.”

Entsprechend erkennen die Automobilhersteller zunehmend, dass es schwierigist,
einen Beststeller aul3erhalb der angestammten Ziel mérkte zu entwickeln. Nur wer
den lokalen Markt aus eigener Erfahrung kennt und diese Kenntnis umzusetzen
versteht, wird auch in der Lage sein, den lokalen Markt erfolgreich zu bearbeiten,
auch wenn die Anpassungen vor Ort keine hohe Entwicklungstiefe erfordern.

Kundennéhe vor Ort alswichtigsten Erfolgsfaktor ausbauen

» Mit dieser Erkenntniss kénnen Entwicklungsschwerpunktein den
Schwellenlandern als ein zentraler Erfolgsfaktor fir die Zukunft angesehen
werden”, so Lange: ,, Hersteller mit einem Entwicklungsschwerpunkt in diesen
Landern kdnnen dabei nicht nur ihre bestehenden Kunden zufriedenstdlen,
sondern sich so auch enorme neue Marktpotenzial e erobern.”

Noch haben , First Mover* Mdglichkeiten, ganz vorne mit dabei zu sein, wenn sie
die Entwicklung vor Ort verfolgen. Um nicht friiher oder spéter von lokalen
Anbietern Uberrannt zu werden, sollten sie den Kunden in den sich entwickelnden
Mérkten vollsténdig verstehen, den Bedirfnissen dieser Kunden, die mit den
geografischen, kulturellen und bevdlkerungspolitischen Gegebenheiten
zusammenhangen, vollstandig entsprechen und vor alem auch offen fir das
innovative Klima sein.

Da zukinftiger Markterfolg von der Fahigkeit abhangt, |okale Préferenzen durch
Entwicklung vor Ort in regionenspezifische Produkte umzusetzen, ist die
Absatzstérke einer Region ein entscheidender Faktor fur die Menge der regional
eingesetzten F& E-Ressourcen. Zwar spielen natirlich auch die klassischen
Standortfaktoren der F& E wie die Nahe zur Produktion eine Rolle in der



Entscheidung fur einen Entwicklungsstandort — die Giberragende Bedeutung des
Marktpotenzials 18sst sich jedoch eindeutig aus dem Vergleich der F& E-
Ressourcen und der Menge abgesetzter Fahrzeuge ableiten. ,, Aufgrund des
massiven Aufbaus von Automobilentwicklern wird es voraussichtlich vor allemin
China und Indien zu zahlreichen neuen Automotive-F& E-Zentren kommen®, so
Lange.

Hier wird én enormes Innovationspotenzial entstehen, das kombiniert mit nur dort
anzutreffenden Ausldsern wie hoher Bevilkerungsdichte, andere Religionen und
hoher Umweltverschmutzung vermutlich zu massiven I nnovationsschiiben fuihren
wird. , Die etablierte Autoindustrie sollte sich an diesem Wachstum unbedingt
aktiv beteiligen. So oder so werden im Jahr 2020 die Mehrzahl der F& E-
Ressourcen in der Automobilbranche in den Wachstumsmérkten China und Indien
und nicht in Zentraleuropa beschéftigt sein — bleibt die Frage von wem*, sagt

Sod Iner.
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