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Einleitung 1 

1. Einleitung 

1.1. Motivation 

Die Volksrepublik China hat in den vergangenen Jahren einen rasanten politischen 

und wirtschaftlichen Aufstieg vollzogen und wird von vielen außen stehenden 

Betrachtern als erwachender Riese wahrgenommen, der in dieser Kombination 

sowohl große Bewunderung als auch tiefe Skepsis verbreitet.  

Das Land ist nicht nur der größte, sondern auch der wachstumsstärkste Markt in der 

asiatisch-pazifischen Region und hat innerhalb der letzten 25 Jahren erstaunliche 

Transformations- und Entwicklungsprozesse durchlebt, die stellvertretend durch 

nachfolgende Fakten veranschaulicht werden sollen: 

� Viertgrößte Wirtschaftsnation nach den USA, Japan und Deutschland mit 

einem Bruttoinlandsprodukt im Jahr 2005 von 2.226 Mrd. USD1. Nach einer 

Studie von PriceWaterhouseCoopers wird die VR China im Jahr 2050 zur 

zweitgrößten Volkswirtschaft aufsteigen.2 

� Steigerung des realen Bruttoinlandsprodukts je Einwohner von geschätzten 

45 USD im Jahr 1978 auf rund 1.700 USD im Jahr 2005. Verdoppelung des 

realen Bruttoinlandsproduktes zwischen 1995-2005.3 

� Weltweit attraktivster Standort für ausländische Direktinvestitionen (FDI) 

nach den USA  (Jahr 2005: 72,4 Mrd. USD). Die Direktinvestitionen der VR 

China im Ausland betragen 2005 insgesamt 50 Mrd. USD (kumuliert).4 

� Weltweit höchster Bestand an Devisenreserven (1.066 Mrd. USD).5 

                                                 
1 Vgl. http://www.bfai.de/fdb-SE,MKT20060406080931,Google.html (abgerufen am 10.08.2006) 
2 Vgl. http://www.pwc.com/Extweb/ncpressrelease.nsf/docid/10088D3066A6276B802571250055ADB2 

(abgerufen am 10.08.2006) 
3 Vgl. http://www.deutschebotschaft-china.org/de/wirtschaft/china-

Contact/CC_02_2005_Mitteilungen.pdf (abgerufen am 10.08.2006), S. 2  
http://www.germancentreshanghai.com/user/eesy.de/germancentre-
shanghai.de/dwn/laenderanalyse.pdf (abgerufen am 11.09.2006), S. 1 

4 Vgl. http://www.auswaertiges-
amt.de/diplo/de/Laenderinformationen/China/WirtschaftsdatenblattChina.pdf (abgerufen am 
11.09.2006), S. 3 und 4  

5 Vgl. http://www.ftd.de/boersen_maerkte/marktberichte/153256.html (abgerufen am 22.01.2007) 
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Die Zukunftserwartungen und Hoffnungen in wirtschaftlicher Hinsicht werden primär 

durch den Verweis auf die gewaltige Anzahl potenzieller Konsumenten, der 

geopolitischen Lage des Landes sowie dem bestehenden, großen Nachholbedarf an 

Waren und Dienstleistungen gegenüber den führenden Industrienationen genährt. 

Aufgrund dieser Rahmenbedingungen ist es nur zu verständlich, wenn sowohl 

international tätige Großkonzerne als auch kleinere Mittelständler am Boom und den 

Wachstumschancen der chinesischen Wirtschaft partizipieren möchten. 

Die bisher erzielten Erfolge des Landes müssen jedoch aus objektiver Sicht 

relativiert werden. Mit rund 1,3 Milliarden Menschen ist die VR China das 

bevölkerungsreichste Land der Welt und befindet sich weiterhin in dem Status eines 

Entwicklungslandes: 

� 85 Millionen Chinesen müssen täglich mit nur 1 USD pro Tag auskommen 

und leben damit unterhalb der absoluten Armutsgrenze.6  Sozialsysteme wie 

staatliche Kranken- oder Rentenversicherungen sind nicht vorhanden oder 

befinden sich erst im Aufbau. 

� Die Küstenregionen mit ihren Sonderwirtschaftszonen nehmen bei der 

wirtschaftlichen Entwicklung des Landes eine Schlüsselposition ein. Das 

Hinterland blieb von dieser Entwicklung weitgehend unberührt. 

� Rund 12 Prozent des Bruttoinlandsproduktes (BIP) werden noch im 

Primärsektor erwirtschaftet, der fast die Hälfte der Erwerbstätigen 

beschäftigt. Der tertiäre Sektor (Dienstleistungen) ist mit 40 Prozent am BIP 

beteiligt – verglichen mit einem Anteil von 60-70 Prozent in den 

Industrieländern.7  

Aus volkswirtschaftlicher Sicht steht der von der Zentralregierung vor mehr als 25 

Jahren eingeleitete Transformationsprozess von der staatlich gelenkten 

Planwirtschaft hin zur privaten Marktwirtschaft weiter vor großen Herausforderungen 

(vgl. Kapitel 2.4.1). Trotz der daraus resultierenden Risiken nimmt der Handel mit 

der VR China für die Weltwirtschaft einen sehr hohen Stellenwert ein. Dieser zeigt 

sich auch in der Tatsache, dass im Jahr 2005 die VR China für Deutschland der 

                                                 
6 Vgl. http://www.undp.org.cn/downloads/nhdr2005/NHDR2005_complete.pdf (abgerufen am 
10.09.2006), S. 80  
7 Vgl. http://www.bfai.de/ext/anlagen/PubAnlage_1309.pdf (abgerufen am 10.09.2006), S. 1 
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wichtigste Handelspartner in Asien war. Das bilaterale Handelsvolumen belief sich 

hierbei auf 63,25 Mrd. EUR 8 

 

Das weltpolitische und wirtschaftliche Gewicht der VR China wird auch in den 

nächsten Jahren massiv anwachsen. Jedoch vollzieht sich dieser Aufstieg nicht 

reibungslos und birgt hinsichtlich eines steigenden Sanierungsbedarfs im 

Unternehmens- und Bankenbereich sowie der sozialen Absicherung der 

Bevölkerung erhebliche Risikopotenziale, die die Stabilität des Landes nachhaltig 

gefährden könnten.  

 

1.2. Zielsetzung 

Um erfolgreich in der VR China tätig zu werden, müssen Unternehmen gezielte 

Vorbereitungsmaßnahmen, Research und Informationsbeschaffung durchführen.  

 

Ziel der Arbeit ist die Analyse und Aufbereitung der vorherrschenden 

wirtschaftlichen und sozialen Rahmenbedingungen in der VR China unter 

marketingrelevanten Gesichtspunkten, um interessierten Unternehmen einen 

Überblick über die Besonderheiten des chinesischen Binnenmarktes und Marketings 

in der VR China zu geben. Dabei wird das gesamte Marketingspektrum analysiert 

und eine besondere Gewichtung auf die ideale Kombination der operativen 

Marketing-Instrumente im Marketing-Mix gelegt. Hierzu werden beispielhaft 

Fallstricke und Problemstellungen skizziert und auf deren Basis 

Lösungsmöglichkeiten aufgezeigt.  

 

1.3. Aufbau der Arbeit 

Die Arbeit ist in sieben Kapitel aufgeteilt. Innerhalb des einleitenden, ersten Kapitels 

werden die Zielsetzung und der Aufbau der Arbeit sowie die Motivation für die 

Auswahl und Bearbeitung des Themas beschrieben und erläutert.  

 

Das zweite Kapitel beinhaltet einen aktuellen Überblick zur natürlichen Umwelt,  

                                                 
8 Vgl. http://www.china.org.cn/german/238388.htm (abgerufen am 11.09.2006) 

 



Einleitung 4 

Demographie, Politik und Volkswirtschaft. Im Unterpunkt Volkswirtschaft wird neben 

dem Übergang von der Plan- zur Marktwirtschaft die aktuelle Wirtschaftssituation 

der VR China dargestellt.  

 

Das dritte Kapitel erläutert die historische und aktuelle Betrachtung der deutsch-

chinesischen Wirtschaftsbeziehungen sowie eine Analyse der Motive deutscher 

Unternehmen, die bereits Investitionen in der VR China getätigt haben. 

  

Darauf aufbauend wird im vierten Kapitel die Bedeutung der Marktforschung anhand 

der möglichen äußeren Einflussfaktoren aufgezeigt und hierzu ergänzend auf 

Problemfelder eingegangen.  

 

Das fünfte Kapitel zeigt Entscheidungskriterien zur Standortwahl auf, analysiert 

Markteintrittsstrategien für eine erfolgreiche Positionierung und bewertet dabei die 

Eignung sowie die existierenden Besonderheiten der chinesischen Unternehmens- 

und Kooperationsformen für ausländische Unternehmen. Des Weiteren beinhaltet 

der Abschnitt einen Exkurs zur Auswahl der geeigneten Geschäftspartner und zu 

kulturellen Besonderheiten des Landes, die im direkten Kontext zu einem 

erfolgreichen Markteintritt in der VR China stehen. 

 

Das sechste Kapitel bildet den Schwerpunkt dieser Untersuchung. Dabei wird die 

Zuordnung der Produkt-, Distributions-, Preis- und Kommunikationspolitik innerhalb 

der operativen Durchführung im Marketing betrachtet und die Kombination dieser 

Instrumente im Marketing-Mix anhand der betriebswirtschaftlichen Theorie als auch 

mit Hilfe von Praxisbeispielen auf den chinesischen Markt übertragen.  

 

Kapitel sieben umfasst als Fazit die Darlegung der wesentlichen Erkenntnisse und 

Resultate dieser Arbeit. 
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2. VR China 

2.1. Umwelt und Kultur 

 

Abb. 1: Landkarte VR China  
 

Größe 

Die Volksrepublik China ist mit einer Fläche von 9,597 Mio. km² hinter Russland, 

Kanada und den USA das weltweit viertgrößte Land. Vom Westen bis Osten 

erstreckt sich das Gebiet über 4.200 km, die Nord-Süd-Ausweitung beträgt ca. 

4.500 km.9  

Bodenschätze
VR China ist reich an eigenen mineralischen Rohstoffen, die verstärkt in den 

Küstenregionen des Landes gefördert werden. Besondere wirtschaftliche Bedeutung 

besitzen hierbei der Abbau und Förderung von Kupfer, Blei, Eisenerz und Erdgas. 

Aufgrund der großen Reserven an Kohle (ca. 11 Prozent der Weltvorkommen) ist 

dieser Rohstoff Hauptenergieträger des Landes (2004: 68 Prozent Anteil am 

Gesamtverbrauch).10  

                                                 
9 Vgl. https://www.cia.gov/cia/publications/factbook/geos/ch.html (abgerufen am 10.08.2006) und 

http://de.wikipedia.org/wiki/Volksrepublik_China#Lage_und_geographische_Gliederung (abgerufen 
am 11.08.2006) 

10 Vgl. http://www.bfai.de/ext/anlagen/PubAnlage_1768.pdf (abgerufen am 11.09.2006), S. 4 

 


