Die Konsumrevolution

Reportage | Das Konjunkturpaket der Regierung hat die Chinesen in einen Kaufrausch versetzt. Noch allerdings
sind die Bedurfnisse unterschiedlich ausgepragt. Sechs Stichproben unter 1,3 Milliarden
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VON DANIELA MEYER (TEXT UND FOTOS)

FUZHOU, PROVINZ FUJIAN, eine Hafenstadt im Sitidosten
Chinas. In blauen Gummischlappen und gestreifter Schlafan-
zughose schlurft Chen Jian Wei durch den kleinen Garten sei-
nes Hofhauses in der Altstadt von Fuzhou. Nur drei Zihne hat
der alte Mann noch im Mund. Frither wire er gern mal zum

Subventionsprogramm: Die Hausfrau Zhan Shufen interessiert sich fur eine Waschmaschine des Ex-Liebherr-Partners Haier

Zahnarzt gegangen, doch das war zu teuer. Inzwischen, so fin-
det er, sei er eindeutig zu alt dafiir.

Gerade war sein 22 Jahre alter Enkelsohn zu Besuch. Er hat
ihm von seinem Urlaub auf der chinesischen Insel Hainan er-
zghlt. ,Er war gemeinsam mit seiner Freundin tauchen®, —
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— schiittelt Chen ungliubig den Kopf. 1000 Renminbi - um-
gerechnet etwa 100 Euro - habe er dafiir bezahlt. ,Das ist doch
verriickt®, sagt der 83-Jihrige, ,so viel Geld.“ Und das mitten
in der Weltwirtschaftskrise.

Chens Enkel ist nicht der einzige Chinese, der derzeit sein
Geld mit vollen Hinden ausgibt. Wihrend in den meisten Tei-
len der Welt Katerstimmung herrschte, verfiel die Volksrepub-
lik in den vergangenen Monaten in einen veritablen Konsum-
rausch. Die neue Lust am Shoppen ist allerdings zwischen den
Generationen sowie der Stadt- und Landbevélkerung noch sehr
unterschiedlich ausgeprigt.

Der alte Chen etwa bekommt 160 Euro Rente im Monat.
Dafiir hat er mehr als 40 Jahre in einer Lebensmittelfabrik ge-
arbeitet. Und immer gespart - fiir seine beiden S¢hne, die En-
kel, die Altersvorsorge. Das Teuerste, was er sich jemals gekauft
hat, war ein Farbfernseher fiir knapp 150 Euro. Fiir den Rentner
eine Groflinvestition. ,Jmmerhin habe ich aber etwas fiir mein
Geld bekommen®, sagt er. Zehn Jahre funktioniere das Gerit
nun schon. Der Tauchgang seines Enkels habe nicht mal eine
Stunde gedauert. ,,Er soll ja Spaf$ haben®, seufzt Chen, ,,aber er
muss auch an seine Zukunft denken.“ Und das heifSt fiir den
weifthaarigen Chinesen: sparen, sparen, sparen.

Mit etwa der Hilfte des Bruttoinlandsprodukts bringen
es die Chinesen laut Internationalem Wihrungsfonds noch
immer auf die weltweit héchste Sparquote. In den USA le-
gen die Menschen gerade mal zwei Prozent ihres Einkom-
mens zuriick. Und das auch erst, seit die Finanzkrise sie aus
ihrer vermeintlichen Sicherheit gerissen hat. Vorher war die
Quote negativ.

Anders als die Amerikaner kénnen sich die Chinesen noch
gut an schlechte Zeiten erinnern. Die Generation von Herrn
Chen hat im Jahrzehnt von Maos Kulturrevolution am eigenen
Leib erfahren miissen, was es heifft, Hunger zu leiden. Chen
weif3, dass man sich in einem Land ohne verlissliche Altersvor-

sorge und ohne umfassende Krankenversicherung nur auf sich
selbst und seine Familie verlassen kann. Er ist iiberzeugt, dass
trotz Wirtschaftsboom und Einkommen, die stirker als die
Mietpreise steigen, die eigenen Ersparnisse immer noch die
wichtigste Lebensversicherung sind - auch fiir junge Men-
schen. Seine Uberzeugung: ,Mein Enkel muss lernen, sich sein
Geld besser einzuteilen.”

,Der Generationenbruch seit der Offnung Chinas und der
Ein-Kind-Politik Ende der 70er wirkt sich iiberdeutlich aus®,
erklart Professor Volker Trommsdorff, Inhaber des Marketing-
lehrstuhls an der Technischen Universitit Berlin. Der Experte
fir Konsumverhalten glaubt, dass traditionelle Werte zuguns-
ten materieller weiter in den Hintergrund treten werden. Nicht
zuletzt, weil in einem immer offeneren China eine ganze Ge-
neration von Einzelkindern nach Reichtum und den damit ver-
bundenen Freiheiten strebt - im Hinterkopf immer die Gewiss-
heit, dass frither oder spiter zwei Eltern, vier Grofleltern und
der eigene Nachwuchs zu versorgen sind.

HEFEI, PROVINZ ANHUI. Die 24-jihrige Yang Xinyu weifs
um die Biirde ihrer Generation. Sie fiihlt sich aber zu jung, um
mit dem Sparen zu beginnen. ,Ich will mir schéne Dinge kau-
fen“, erkldrt sie ihr liebstes Hobby, das sie mehrmals in der
Woche in die Einkaufszentren der 4,5 Millionen Einwohner
zdhlenden Industriestadt treibt - Konsumtempel, die mittler-
weile nicht nur in Shanghai und Peking das Stadtbild prigen.
Als Regierungsangestellte verdient Xinyu 400 Euro im Mo-
nat. Fiir China, mit einem jihrlichen Durchschnittseinkommen
von etwa 2000 Euro, ein gutes Gehalt. Miete zahlen muss sie
nicht. Sie wohnt noch bei ihren Eltern. Und da sie, wie viele
Stadtkinder ihrer Generation, aus einer Mittelschichtfamilie
stammt, kennt sie keine Geldsorgen. 200 bis 300 Euro pro Mo-
nat gibt Xinyu fiir neue Kleider aus. Ihr gréfSter Traum: Irgend-

Marktteilnehmer: Chen Jian Wei in Fuzhuo versteht seinen Enkel nicht, Paul Wong in Peking méchte einen Audi ...

wann eine echte Gucci-Handtasche zu besitzen. Umgerechnet
1000 Euro wiirde sie dafiir zahlen.

»Die sogenannten White Collars - die karriereorientierten
stidtischen Mittelschichtbiirger - sind teilweise bereit, ein gan-
zes Monatsgehalt fiir ein einziges Produkt auszugeben®, sagt
Trommsdorff. Der Wunsch nach Prestige sei in China ausge-
prigter als im Westen und stark genug, um die hohen Preise
fiir Luxusgiiter in Kauf zu nehmen, die aufgrund von Besteu-
erungen nochmals rund 30 Prozent teurer sind als in Europa.

Die beliebtesten Produkte bei den White Collars sind laut
einer Studie des Professors Mode-Accessoires, gefolgt von Klei-
dung, Schuhen, Taschen, Autos und Bildungsangeboten fiir den
Nachwuchs. ,Insgesamt sind Chinesen markenbewusster als
Deutsche®, so der Experte. Die beliebteste Luxusmarke sei Cha-
nel, gefolgt von Prada, Gucci, Armani und Louis Vuitton.

Nach einer Schitzung des chinesischen Markenverbandes
kaufen mittlerweile etwa 13 Prozent aller Chinesen internatio-
nale Luxusprodukte. Vor allem die 30- bis 40-jihrigen Stidter,
die etwa 37 Prozent der einkommensstarken Bevolkerung aus-
machen, passen sich immer mehr einem westlichen Lebensstil
an. Laut einer Goldman-Sachs-Studie ist China bereits jetzt der
drittgrofSte Marke fiir Luxusartikel und kénnte bis 2015 die USA
und Japan hinter sich lassen und zum weltgréfSten aufsteigen.

YANTAI, PROVINZ SHANDONG. Fiir Produkte von Prada
und Co. reichen die 100 Euro Friihrente nicht, die Zhan Shufen
jeden Monat bekommt. Dennoch ist die 52-jihrige Hausfrau in
bester Shoppinglaune. Sie braucht eine neue Waschmaschine.
Und sie hat Gliick: Die werden gerade von der Regierung sub-
ventioniert, um dem Land aus der Krise zu helfen.

Der Preis ist fiir Frau Zhan nicht ausschlaggebend. Sie legt
Wert auf gute Qualitit. ,,Die Maschine soll lange halten, sauber
und modern aussehen®, beschreibt sie ihre primiren Kaufkri-
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terien. Auf eine Marke hat sie sich allerdings schon festgelegt.
»lch habe gute Erfahrungen mit Haier, sagt sie. Die Firma mit
Sitz in Qingdao ist Chinas gréfSter Haushaltsgeritehersteller
und aus einem Joint Venture mit Liebherr entstanden. Obwohl
Haier die Zusammenarbeit beendet hat, wird das Image der
deutschen Qualitit weiter gepflegt. Und das ist es, was fiir die
pensionierte Sekretirin zihlt. ,Deutsche Produkte sind quali-
tativ besonders hochwertig®, glaubt sie. Daher ist sie auch be-
reit, ein bisschen mehr Geld auszugeben - etwa 200 bis 300
Euro kostet eine Haier-Maschine.

Wihrend Chinesen friither einfach kauften, was da war, oh-
ne besonders auf Qualitit zu achten, ,gucken sie heute immer
mehr nach einem guten Preis-Leistungs-Verhiltnis“, sagt Jen-
nifer Ding, stellvertretende Direktorin des China-Departments
bei McKinsey. Laut einer Studie der Unternehmensberatung
erhohte sich der Anteil dieser Konsumenten von 33 Prozent in
2008 auf 45 Prozent in diesem Jahr.

Die Untersuchung zeigt zudem, dass vor allem das 403 Mil-
liarden Euro schwere Konjunkturpaket der Regierung die Zu-
versicht der Chinesen schiirte. So ist es zu erkliren, dass die
Krise, die der Volksrepublik einen 20-prozentigen Exportein-
bruch und tiber 30 Millionen Arbeitslose einbrachte, die Kauf-
lust der Chinesen nur kurzzeitig bremsen konnte.

Der Index fiir Konsumentenzuversicht fiel zwar von 94,5
im Mirz 2008 auf 86 im Mirz 2009 und markierte damit ein
Fiinfjahrestief. Im Mai 2009 stieg der Wert aber bereits wieder
auf 86,7 Punkte. Und im Herbst stand er bei iiber 90. Uberra-
schend kam das nicht. Schon frithere Krisen, wie zum Beispiel
die SARS-Epidemie im Jahr 2003, haben gezeigt, wie schnell
die Kaufbereitschaft der Chinesen zuriickkehrt.

Frau Zhan hat die Krise vor allem patriotischer gemacht. ,,Chi-
na hat gelitten, sagt sie, ,man sollte lokale Unternehmen
stirken.“ Ein GrofSteil der Chinesen scheint ebenso zu denken.
Denn im Zuge des staatlichen Subventionsprogramms fiir —

... Yang Xinyu in Hefei traumt von einer Gucci-Tasche, Sun Shujun, eine Bauerin in Yuanxia, baut an, was sie braucht
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— Haushaltsgerite in Lindlichen Gegenden konnte Haier seinen
Marktanteil auf iiber 53 Prozent ausbauen. Geholfen hat der Fir-
ma zudem, dass sie sich auf die Anspriiche der Landbevélkerung
eingestellt hat. So hilt ihr meistgekaufter Kiihlschrank mit dem
sproden Namen 215DF die Spannungsschwankungen der lind-
lichen Stromnetze aus. Und einen Miuseschutz hat er auch.
Wie wichtig es ist, sich auf Eigenheiten der chinesischen
Kunden einzustellen und speziell fiir China konzipierte Marke-
tingstrategien anzuwenden, zeigt auch die Studie der TU Berlin.
»Wichtig sind Symbole, die westlichen Werbern oft nicht be-
kannt sind“, erklirt Trommsdorff. ,Farben und Zahlen haben
in China eine andere Bedeutung.“ Zudem wiirden Anzeigen, die
einzelne Personen zeigten oder nur englische Slogans enthiel-
ten, von Chinesen abgelehnt oder schlicht nicht verstanden.

PEKING, DIE HAUPTSTADT. Ein Unternehmen, das nach
Ansicht von Paul Wong alles richtig gemacht hat, ist Volkswa-
gen. Der 27-jihrige Autofan, der an der bekannten Pekinger
Universitit Tshingua als wissenschaftlicher Mitarbeiter be-
schiftigt ist, triumt davon, einmal tiber die deutsche Autobahn
zu rasen. Derzeit lenkt er noch einen schwarzen Ford durchs

Pekinger Verkehrschaos. Aber das wird sich bald 4ndern. Ob-
wohl sein Auto erst zwei Jahre alt ist, plant Paul bereits den
Kauf eines Neuwagens. Ein schwarzer Audi A6 soll es werden.
80308 A6-Modelle hat die Ingolstidter Volkswagen-Tochter in
diesem Jahr bereits an die Chinesen verkauft. Eine Steigerung
um 16,6 Prozent gegeniiber dem Vorjahr. Wihrend der Pkw-
Markt im Westen stagniert oder schrumpft, ist der chinesische
2009 um etwa 50 Prozent gewachsen. Einer der grofiten Profi-
teure ist der VW-Konzern, der in diesem Jahr laut China-Chef
Winfried Vahland 1,4 Millionen Autos in der Volksrepublik ver-
kaufen wird - eine Steigerung um mehr als 35 Prozent.

Paul aus Peking findet, dass VW ein gutes Marketing hat:
»oie sind seit 30 Jahren im Markt und haben es geschafft, dass
praktisch alle Regierungsmitglieder einen Audi fahren. Bei je-
der Veranstaltung kann man das im Fernsehen sehen.“ Und die
Bevolkerung wiirde diesem Vorbild nacheifern. ,,Ein Audi zeigt
zudem, dass man hart arbeitet und Geld hat. Aber er fillt nicht
zu sehr auf®, fasst Paul sein Interesse an der Marke und ein
typisch chinesisches Denken zusammen.

Denn aufgrund der kollektivistischen Kultur werden Kauf-
entscheidungen hier stark von der Meinung anderer beeinflusst.
»In China sind Ansehen und Akzeptanz genauso wichtig wie

Konformitit“, sagt Trommsdorff, ,Chinesen wollen durch be-
stimmte Marken zwar ihr Ansehen verbessern, aber dabei nicht
aus der Rolle fallen.“ Besonders gefragt seien daher Bestseller, da
diese Produkte offensichtlich gesellschaftlich anerkannt sind.

SHANGHALI DAS WIRTSCHAFTSZENTRUM. Zu den spen-
dabelsten Chinesen gehoren Eltern wie Lu Jie und Ehemann
‘Wu Feng Feng, beide 32. Schon bevor Lu Jie iiberhaupt schwan-
ger war, kaufte das Paar eine Wohnung im Shanghaier Finanz-
distrikt Pudong. 300000 Euro haben sich die beiden dafiir bei
der Bank geliehen. Wichtigstes Kaufkriterium: gute Kindergiir-
ten und Schulen in der Nihe. Denn in China gilt bereits die
‘Wahl der Kita als entscheidend fiir die Karriere des Kindes.
Da ein privater Kindergarten bereits zwischen 300 und 1000
Euro im Jahr kostet, wundert es wenig, dass viele Eltern trotz
gelockerter Regeln weiterhin nur ein Kind haben wollen. ,, Wenn
beide Partner Einzelkinder sind, diirfen sie zwar ein zweites Kind
bekommen®, erklirt Lu Jie. ,,Aber das wire zu teuer.“ Eine gute
Ausbildung kénnten sich die meisten nur fiir ein Kind leisten.
Und die sei bei der groffen Konkurrenz unbedingt nétig. Bevor
die heute zehn Monate alte Nu Yi Yue geboren war, gaben Lu
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Jie und Wu Feng Feng ihr Geld fiir Restaurantbesuche aus und
kauften alle zwei bis drei Jahre ein neues Auto. Seitdem das
Kind da ist, wird gespart. Insgesamt 40 Prozent ihres Einkom-
mens legen sie an. Allerdings nicht auf der Bank, wie es die
meisten Chinesen immer noch tun. Als moderne Stidter inves-
tieren sie in Fonds und Immobilien. Zwei Wohnungen besitzen
sie schon. ,, Ein Quadratmeter in der Shanghaier Innenstadt kos-
tet bereits 4000 Euro“, sagt Wu Feng Feng. Und er glaubt fest
daran, dass die Preise weiter so rasant steigen wie in 2008, als
sie sich fast verdoppelten. Von einer Blase, die durch giinstige
Immobilienkredite im Zuge des Konjunkturpakets verursacht
werden konnte, will er nichts héren.

YUANXIA, PROVINZ SHANDONG. Die Biuerin Sun Shu-
jun und ihr Mann haben ihr Zweizimmerhiuschen selbst
gebaut - direkt neben ihrem Kirschbaumfeld. Alles ist bunt
gestrichen. Die Kiiche hellgriin, die Haustiir tiirkis. Es sieht
hiibsch aus, aber Absicht war das nicht. ,, Wir haben Farbreste
benutzt®, sagt die 41-Jihrige. Nur ein paar Hundert Menschen

leben in der Nachbarschaft. Insgesamt zihlt die chinesische
Landbevélkerung allerdings 800 Millionen. Ihr durch- —
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Unsere Erfahrung macht uns bereit - bereit fir das, was vor uns liegt
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— schnittliches Pro-Kopf-Einkommen im ersten Quartal 2009
betrug 160 Euro, immerhin ein Wachstum von 8,6 Prozent. ,,So-
lange es immer ein bisschen besser wird, kénnen wir uns nicht
beklagen®, sagt Sun Shujun. Mit dieser Einstellung haben sich 400
Millionen Chinesen in den vergangenen 20 Jahren aus der Armut
gearbeitet und kénnen sich nun mit Konsum beschiftigen.

Sun Shujun gehort, wie der GrofSteil der Bevolkerung, noch
nicht dazu. Sie erntet und verkauft ihre Kirschen an weiterver-

arbeitende Betriebe und verdient so etwa 300 Euro im Jahr. Die
meisten Lebensmittel, die sie und ihre Familie verbrauchen,
baut sie selbst an. Sun Shujun besitzt weder eine Gucci-Tasche
noch ein Auto. An Urlaub hat sie noch nie gedacht, eine Shop-
ping-Mall noch nie betreten.

Mit den Leuten aus der GrofSstadt teilt die Biuerin lediglich
einen Traum, den chinesischen: Thr Kind soll es einmal besser

haben als sie selbst. (F]

Volker Trommsdorff | Experte fur Konsumverhalten an der TU Berlin

,Chinesen bevorzugen Bestseller”

Professor Volker Trommsdorff, Experte
far Konsumverhalten an der Technischen
Universitat Berlin, erklart, warum
Prestigeobjekte in der Volksrepublik so
wichtig sind, die Chinesen trotz Wirt-
schaftskrise weiter shoppen und warum
Unternehmen in China anders werben
mussen als im Westen

€uro: Chinesen legen groflen Wert auf
Prestigeobjekte. Warum eigentlich?
Volker Trommsdorff: Diese
Produkte transportieren die soziale
Stellung und den Wohlstand einer
Person. Das ist fiir chinesische Konsu-
menten extrem wichtig. Mit westlichen
Luxusmarken lisst sich beruflicher
Erfolg demonstrieren.

€uro: [hre Konsumenten-Studie zeigt,
dass die beliebtesten Marken Chanel,
Prada und Gucci sind. Unbekannte
Anbieter werden kaum gekauft.
Trommsdorff: In kollektivistischen
Gesellschaften sind Ansehen und
Akzeptanz genauso wichtig wie
Konformitit. Chinesen wollen nicht aus
der Rolle fallen. Durch den Konsum
ausgefallener Marken besteht das Risiko,
sein Ansehen zu verschlechtern.
Bevorzugt werden daher die Bestseller
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einer Marke, die offensichtlich beliebt
sind und von anderen erkannt werden -
am besten mit grofSen, sichtbaren Logos.
€uro: Muss man in China anders
werben als im Westen?
Trommsdorff: Testimonials sind fiir
die chinesische Werbung sehr wichtig.
Die scheinbare Akzeptanz eines
Produkts durch eine berithmte Person
kann sicherstellen, dass das Produkt
auch von der eigenen sozialen Gruppe
akzeptiert wird. Bei der Fiille neu
eingefiihrter Marken ist es verstindlich,
dass Chinesen gerne Produkten
vertrauen, die ihre Vorbilder empfehlen.
€uro: Wie hat sich das chinesische
Konsumverhalten verindert?
Trommsdorff: Mit dem Wertewandel
und der wirtschaftlichen Entwicklung
haben sich auch Konsumwiinsche
verdndert. Wihrend in den 70ern
Fahrrider und Nihmaschinen die
begehrtesten Statussymbole waren,
sparten die Chinesen in den 80ern auf
Kiihlschrinke und Fernseher. In den
90ern kamen Telefon und Computer.
Inzwischen gibt es eine grofle Diversifi-
kation in den individuellen Wiinschen.
€uro: Wie wird die Entwicklung
weitergehen?

Trommsdorff: Der Trend zu nachhal-
tigem Konsum ist noch gering, hat aber
durch politische und gesellschaftliche
Einfliisse Potenzial. Insgesamt steigen
Qualititsanspriiche. Dabei werden
nicht mehr nur westliche Produkte
bevorzugt, da auch die Qualitit
chinesischer zunimmt. Die Individuali-
sierung im Konsum wird zunehmen,
die Bedeutung des E-Commerce
steigen. Folge ist auch ein Wachstum
des Onlineshopping.

€uro: Hat sich das Konsumverhalten
der Chinesen im Vergleich zu Zeiten
vor der Krise verindert?
Trommsdorff: Weniger als im
Westen, da das staatliche Eingreifen
schneller und nachhaltiger gewirkt hat.
Zudem besteht das Wort Krise im
Chinesischen aus den Zeichen Gefahr
und Chance. Viele sehen in der
derzeitigen Entwicklung eine Chance.
Immobilien waren zu Beginn 2008
giinstig, fiir viele Produkte gab es
Subventionen. Die Krise hat die
meisten Chinesen der Mittelschicht
nicht sehr betroffen, daher stieg der
Konsum fiir manche Giiter sogar an.
Zudem geben Banken in China derzeit
eher Kredite fiir Immobiliengeschifte.



