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Anhaltendes Wachstums des chinesischen Marktes

Seit 1978 verfolgt die VR China eine Wirtschaftspolitik des schrittweisen Ubergangs von
der Planwirtschaft zur Marktwirtschaft. Das bisherige Ergebnis dieses langfristigen
Anpassungsprozesses ist eine prosperierende sozialistische Marktwirtschaft, an deren Ende
der Aufstieg vom Entwicklungsland zur weltgréfiten Wirtschaftsmacht stehen kdnnte. So
lag die jahrliche Wachstumsrate des chinesischen Bruttoinlandsproduktes in den letzten
zehn Jahren zwischen 7,1 und 10,2 Prozent. Aufgrund volkswirtschaftlicher und
soziokultureller Entwicklungen zeichnen sich auch zukiinftig weiterhin groRe Wachstums-
potentiale fiir die VR China ab, so dass ein weiterer stetiger Anstieg von Einkommen und
Kaufkraft zu erwarten ist, wodurch diese Volkswirtschaft fir viele westliche Unternehmen
einen stark wachsenden und strategischen Absatzmarkt darstellt. Innerhalb der nachsten 3
Dekaden wird die chinesische Volkswirtschaft aufgrund ihres starken BIP-Wachstums die
USA wirtschaftlich Gberholen. In den Industrielandern hingegen sind S&ttigungstendenzen
und niedrige Wachstumsraten zu erwarten, daher wenden sich viele Unternehmen im
Rahmen wachstumsorientierter Geschaftsstrategien vor allem dem chinesischen Markt zu.
Dabei ist China ein riesiger, aber keinesfalls homogener Markt, zudem segmentiert durch
die ungleichméaliige Wirtschaftsentwicklung seiner einzelnen Regionen und Provinzen,
sowie in vielen Sektoren zunehmend wettbewerbsintensiv infolge des starken Engagements
auslandischer Firmen und schnell aufschlieRender einheimischer Unternehmen.

Marketingerfolg durch kulturelle Sensibilitat

Das fremdartige Umfeld und Kulturunterschiede stellen aber die westlichen Unternehmen
vor erhebliche Schwierigkeiten und beeinflussen auch das Marketing. Die Marktforschung
und die Gestaltung des Marketingmixes hinsichtlich Produkt, Preis, Distribution sowie
Kommunikation miissen unbedingt die Besonderheiten sowohl der chinesischen Kultur als
auch der jeweiligen regionalen Kultur berticksichtigen. Beispielsweise missen sich
Marketing-Konzepte fir die Region Shanghai von Konzepten fur Peking und Nordchina
oder das chinesische Hinterland unterscheiden. Die sudlichen Provinzen Chinas mit ihren
Metropolen (Shanghai, Nanjing, Hangzhou, Ningbo, Fuzhou, Xiamen, Guangzhou,
Shenzhen, Zhuhai, ...) gelten generell als offener und zugénglicher fir westliche Lebensart,
Produkte und Innovationen. Aullerdem sind diese Marktregionen hinsichtlich Kaufkraft
und Infrastruktur am weitesten entwickelt. Keinesfalls lassen sich westliche Marketing-
konzepte unverdndert nach China Ubertragen, auch vor wenigen punktuellen Modifika-
tionen sei gewarnt. Die Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen in China
erfordert eine systematische landes- und marktspezifische Anpassung des Marketing,
glokale Konzepte haben sich auch in China bewéhrt. Eine lokalisierte Strategieentwicklung
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im Rahmen Ubergeordneter globaler Konzepte ist notwendig und sollte auf detaillierten
Markt- und Segmentanalysen, konkurrenzbezogenen Marketingszenarien sowie organisa-
torischen Koordinationsoptimierungen basieren. Des weiteren ist der chinesische Markt
stark segmentiert sowie gepragt durch Wertewandel und Veranderung des Konsumenten-
verhaltens. Dies macht ein differenziertes Marketing sowie eine lokalisierte Vermarktung
erforderlich und sollte in eine Markenstrategie eingebunden sein. Es ist ein verstarkter
Wertewandel hin zu einem egoistischen Materialismus feststellbar, dennoch sind
konfuzianische Normen fest im Konsumentenbewusstsein verankert, daher muf aber auch
das Marketing westlicher Unternehmen interkulturell und lokal angepasst werden.

Der chinesische Markt

Trotz der grofRen Bevolkerungsanzahl sollten in Anbetracht der z.Z. noch verhéltnisméalig
kleinen Konsumentenzahl die Potentiale bei Markteintritt nicht Gberschatzt werden. Die
VR China verfiigt zwar uber die weltweit groRte Bevolkerung, dies ist aber z.Z. noch nicht
gleichbedeutend mit einer hohen Zahl von Konsumenten. Aktuell kann eine stetige
Wohlstandsmehrung beobachtet werden, die sich als Folge des volkswirtschaftlichen
Aufschwungs weiter verstarken wird und die schnelle Bildung kaufkraftiger
Mittelschichten beschleunigt. In der VR China verfugen bei einer Bevolkerung von 1,3
Milliarden Menschen ca. 20 Millionen Menschen jahrlich Gber mehr als 25.000 US$, bis
2010 wird diese Zahl auf ca. 60 Millionen Chinesen ansteigen. Doch schon jetzt gibt es
attraktive und stark wachsende Marktlokationen fur Konsumgdter in China. Bedingt durch
Stadt-Land-Disparitaten und regionale Ungleichgewichte weisen insbesondere die Kisten-
provinzen und urbanen Ballungsrdume attraktive Marktgréfien und Kaufkraftpotentiale auf.
Hier sind kaufkraftige und wachsende burgerliche Mittelschichten mit einem grof3en
Interesse an Konsum und westlichen Marken entstanden. Aufgrund verschiedener
Standortfaktoren und 6konomischer Entwicklungen werden die urbanen Ballungsrdume
und die grolRen Stadte der chinesischen Kustenregionen weiterhin berproportional vom
Wirtschaftsboom profitieren und die stérksten breiten Kaufkraftzuwdchse generieren.
Daher sind diese Standorte fur Produktlaunches und Tests von Vermarktungskonzeptionen
zu praferieren.

Aufgrund des hohen und schnellen Wettbewerbs sollten Differenzierungsstrategien mit den
Zielrichtungen Bedirfnis- und Statusweckung sowie Superior Lifestyle eingesetzt werden,
um schnell groBe Marktanteilsgewinne zu erzielen. Dabei sind kontinuierliche
Kommunikationsaktivitdten notwendig, da chinesische Konsumenten noch keine Marken-
treue entwickelt haben und gerne neue Marken und Innovationen testen.

Interkulturelle Marktforschung

Da China territorial ein sehr groBes Land mit vielen Submarkten ist, missen sowohl die
regionalen Unterschiede im Ké&uferverhalten als auch die nationalen Gemeinsamkeiten bei
Werten und Normen ermittelt werden. Westliche Unternehmen mussen den riesigen
chinesischen Markt segmentieren und eindeutig ihre Zielgruppen identifizieren. VVor allem
ist zu klaren, welche Nutzenerwartungen von Seiten der chinesischen Konsumenten
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gegenuliber auslédndischen Produkten bestehen und wie die Verwendungsgewohnheiten
aussehen. Welche Faktoren bestimmen die Preissensibilitat, wie kann diese beeinflusst
werden, welche Preisstrategien sind unter den gegebenen Marktbedingungen
erfolgversprechend, welche Kommunikationsformen und Kundenansprache erscheinen
uberzeugend, wie werden einheimische und auslédndische Wettbewerber reagieren? Dabei
ist die Beschaffung aktueller und verlé&sslicher Daten zu den regionalen Mérkten und
Konsumenten sehr schwierig, da viele Evaluationsverfahren aus politisch-rechtlichen
Grunden gar nicht durchgefihrt werden konnen, soziokulturelle Differenzen nicht
ausreichend relativiert werden sowie Professionalitdt und Unabhéngigkeit vieler Institute
und Agenturen nicht gewahrleistet sind.

Momentan konzentrieren sich westliche Unternehmen auf die Grof3stddte im Osten Chinas,
insbesondere die Kistenstadte. Der grofite Teil Chinas ist landlich gepragt mit geringen
Haushaltseinkommen, daher wird auch in Zukunft der volkswirtschaftliche Entwicklungs-
prozess mit seinen unterschiedlichen wirtschaftsgeographischen Verlaufen massgeblich die
Marktattraktivitat der chinesischen Provinzen und Stadte beeinflussen. Bis zum Jahre 2015
sehen wir eine besonders starke wirtschaftliche Entwicklung in den Wirtschaftszentren und
Grolistadten, so dass westliche Unternehmen sich auf ausgewéhlte urbane Regionen in
Gesamtchina und entstehende Uberregionale Cluster in den Kistenprovinzen fokussieren
sollten. Auf Basis unserer Marktstudien erwarten wir hier fir westliche Produkte in den
néchsten finf Jahren ein Marktpotential von ca. 100 Millionen Kunden. In den
Kistenregionen und in Peking entstehen auch attraktive Markte fir Luxusprodukte.
Hinsichtlich der Zielgruppensegmentierung kann man verschiedene Typenklassifikationen
verwenden, die fur China am haufigsten beobachteten Konsumententypen sind Kader-
[Fuhrungselite, Entrepreneurs, Young Urbans, Established, Networker, Lost Generation,
Oldies, kleine Kaiser, ... . Westliche Firmen sollten sich mit ihrem Marketing auf die
jungere Bevolkerung und die Kundenzielgruppen konzentrieren, die vom 6konomischen
Aufschwung profitieren, da hier die groRten wirtschaftlichen Potentiale sowie die hochste
Akzeptanz fir westliche Produkte und VVermarktungsstrategien liegen.

Produktangebot

Im Rahmen globaler bzw. lokaler Strategien kdnnen Produktqualitdt und Verpackungs-
design i.d.R. ohne oder mit geringen Veranderungen auf den chinesischen Markt gebracht
werden. Die Grélie der Waren sowie Verpackung, Formen und Farben kénnen kulturellen
Bedeutungsmustern unterliegen, die Erfahrungen zeigen aber, dass fir die VR China
geringfligige Anpassungen ausreichen. Beispielsweise sollten kulturell bedingte
Farbpraferenzen und Gestaltungsaspekte fur die Verpackungen und das Werbematerial
sorgfaltig gepruft und ggf. berlicksichtigt werden. Globale markenspezifische Designs und
Farben konnen bei Produkten und Verpackungen i.d.R. unverandert tbernommen werden.
Die Produkte sollten mit dem chinesischen und dem auslandischen Namen gekennzeichnet
werden. Es ist unbedingt darauf zu achten, dass bei der Ubersetzung des westlichen
Namens in die Schriftzeichen der chinesischen Sprache auch die metaphernartige Symbol-
haftigkeit und positive Bedeutung der jeweiligen Begriffe erreicht wird. Die Integration der
chinesischen Schriftzeichen in das global genutzte Logo oder den Markenschriftzug
verstarkt die Wiedererkennung.
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Keinesfalls diirfen im Rahmen offensiver Preisstrategien reduzierte Qualitatsgrade oder
veraltete Produkte eingesetzt werden, da chinesische Konsumenten sehr marken- und preis-
leistungs-bewusst sind und westliche Produkte mit hoher Qualitdt und technologischem
Vorsprung verbinden. Auch technisch uberholte Produkte im Rahmen eines Relaunches
oder einer Produktlebenszyklus-Verlangerung wirden auf dem chinesischen Markt
Probleme haben, da chinesische Konsumenten gut informiert sind, aktuelle Trends und
Standards kennen, und somit neue innovative Produkte und Services erwarten. Daher sind
fur die VR China auch Markenstrategien, vorzugsweise mit einer Ausrichtung auf das
Premiumsegment, zu empfehlen. Hierbei miissen MaRnahmen zum Markenschutz sowohl
operative als auch strategische Komponenten enthalten und sollten schon vor dem
Produktlaunch eingeleitet und konsequent weiterverfolgt werden. Mit modernen
hochwertigen Produkten sollte auch ein guter umfassender Kundenservice verbunden
werden. Denn chinesische Konkurrenzunternehmen haben sich in den letzten Jahren im
Produktbereich stark verbessert, so dass der Unterschied in Qualitat, Design und Marke
sowie die Preiselastizitat zu westlichen Produkten stark abnimmt.

Marktkommunikation

Die KommunikationsmaBnahmen sind auf kulturelle und soziodkonomische Besonder-
heiten auszurichten, dies betrifft bei Werbung und Produktprasentationen besonders die
visuellen und medialen Gestaltungselemente. Im Rahmen globaler Werbekonzepte kénnen
Slogans und Werbetrédger meistens als Standard bertragen werden. Hingegen wirken sich
Sprache und Schrift auf die Werbung aus, da die im Westen gebrauchlichen Konnotationen
und Assoziationen von Markennamen und Produktbezeichnungen nicht funktionieren und
daher neu entwickelt werden missen. Sowohl im Marken- und Produktnamen als auch in
den Werbeaussagen miussen bei Darstellung in chinesischen Schriftzeichen und im
gestaltungstechnischen Kontext unbedingt kulturelle Fehlinterpretationen vermieden
werden. Unter Berucksichtigung der soziokulturellen Spezifikationen fiir die festzulegende
Kéaufer-Zielgruppe mdissen in der Werbung die jeweiligen visuellen und verbalen
Gestaltungselemente mit der groRtmoglichen Wirkung eingesetzt werden. Werbung hat flr
die Konsumenten in China nicht nur eine Informations- sondern auch eine Orientierungs-
funktion mit hoher Glaubwiirdigkeit. Daher sind chinesische Konsumenten momentan sehr
empfanglich fur Werbung und Markeninformationen, hieraus resultiert ein erheblicher
Early-Mover-Advantage fir westliche Unternehmen mit kombinierten Prestige- und
Premiumstrategien. Fir eine Uberzeugende Marketingkommunikation und erfolgreiche
Differenzierung sollte westlicher Lebensstil mit traditionellen chinesischen Werten
kombiniert werden. Die hohe Attraktivitdt des chinesischen Marktes zieht aber viele
internationale Konkurrenten an, so dass der Absatzerfolg gegen die internationale
Konkurrenz insbesondere in China mal3geblich von der Bekanntheit und Image der eigenen
Produkte abhangt. Daher kommen Werbung, Sales Promotion und markenorientierter
Offentlichkeitsarbeit eine enorme Bedeutung zu. Man muB gezielt in den relevanten
Medien der Absatzregion auf sein Unternehmen und seine Produkte aufmerksam machen.
Aufgrund der enormen GrofRe des chinesischen Marktes und der regionalen Kultur-
unterschiede sind die jeweiligen regionalen Mérkte sehr heterogen. Bei Werbung in
Grolistadten ist zu beachten, dass die Konsumenten offen fur kosmopolitische und
westliche Ansétze sind, wéhrend in landlichen Regionen eher informatorische Botschaften
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und preis-/leistungsorientierte Motive dominieren. Sowohl bei Branding und Image-
werbung als auch Produktkampagnen sind vielféltige kulturelle und rechtliche Besonder-
heiten zu berlcksichtigen, die Kommunikationskampagnen missen den regionalen
Kundenmentalitdten angepasst werden. Nach Segmentierung der Kundenzielgruppen und
einer Auswertung der medialen Infrastruktur muf} die zielgruppenfokussierte Media-
planung erstellt werden. Fur die VR China empfehlen sich crossmediale Kombinationen
von Werbeformaten und Kampagnen, z.B. in einem Mix aus Werbemedien,
Verkehrsmittelwerbung und klassischer Plakatwerbung. Die wichtigsten Werbemedien in
China sind TV, Radio, Print-Anzeigen und AulRenwerbung. Verschiedene Formen der
Aulenwerbung sind in China weit verbreitet, sehr giinstig und wirksam, sollten aber in
integrierten Kampagnen mit anderen Medien verkniipft werden.

Problematisch ist fehlende Markttransparenz bzgl. Qualitdt, Gute und Preise der
verschiedenen Werbemedien, denn Kampagnen und Medien mussen sorgféltig aufeinander
abgestimmt werden. Beispielsweise sind die Reichweite und Qualitdt chinesischer
Printmedien oft defizitdr, so dass eine sorgféltige Prufung von Auflagenhohe, Frequenz,
Zirkulationsraten, Leserschaft, Distribution und Qualitatskriterien (z.B. Farbreproduktion,
...) ratsam erscheint. Es gibt eine Vielzahl von Anbietern unterschiedlichster GroRe, die
jedoch meistens nicht den gesamten Markt bedienen konnen und auch nicht Gber
funktionierende nationale Netzwerke verfiigen. Die Standards in China entsprechen sehr oft
nicht internationalen Niveaus, daher ist auch die kulturelle Lokalisierung Uber
Zusammenarbeit mit nationalen Agenturen zuweilen unzureichend oder mit erheblichen
Méngeln behaftet. Es empfiehlt sich die Zusammenarbeit mit in den chinesischen
Regionalmérkten erfahrenen internationalen Agenturen oder eine gebiindelte Kooperation
mit einem lokalen Partner und einer westlichen Agentur sowie einem externen
chinaerfahrenen Berater als Supervisor. Die sorgfaltige Auswahl der Partner und enge,
kompetente Projektbegleitung sind unabdingbar fur durchschlagende Kommunikations-
kampagnen und erfolgreiche Produkteinfiihrungen. Zudem sind Werbekampagnen in der
VR China genehmigungspflichtig, es ist daher forderlich, frihzeitig den Kontakt zur
Chinese National Advertising Association fur Abstimmungen und Empfehlungen zu
suchen oder mit einer chinesischen Werbeagentur mit nachgewiesenen guten Beziehungen
zusammen zu arbeiten.

In der Offentlichkeitsarbeit resultieren aus den unterschiedlichen Kulturen, den Sprach-
barrieren sowie der mangelnden Kenntnis der Mediensegmente und ihrer Gepflogenheiten
besondere Problematiken fiir westliche PR-Konzepte. Die Pressearbeit mu hinsichtlich
ihrer medienwirksamen Inhalte und der geeigneten Instrumente auf das jeweilige
Kommunikationsumfeld der Absatzregion ausgerichtet werden. Fir die VR China sei hier
beispielhaft auf die im PR-Bereich tbliche Methodik der roten Briefumschlége hinge-
wiesen.

Messeauftritte und Events missen in China hinsichtlich ihrer Prasentationselemente und
Ausstattungsmerkmale anders konzipiert werden als fir européische oder amerikanische
Veranstaltungen.

Folglich sollten Kommunikationskampagnen sorgfaltig sowie systematisch konzipiert
werden und zuerst in einem Testmarkt — vorzugsweise eine Grof3stadt im Stiden Chinas —
auf ihre Akzeptanz und Erfolgswahrscheinlichkeit gepruft werden.
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Preispolitik
Die Preisgestaltung orientiert sich an den Zielen der jeweiligen Geschaftsfeldstrategie, den

Kaufkraftpotentialen in den Zielregionen sowie den Strategien und erwarteten Reaktionen
von chinesischen und auslandischen Wettbewerbern. Aufgrund des hohen Prestige-
charakters westlicher Produkte bei den chinesischen Konsumenten sollten westliche
Unternehmen Premiumstrategien mit differenzierten Preiskonzepten anstreben. Da
chinesische Produzenten grolRe Fortschritte bei Qualitét, Eigenschaften, Design, Marke und
Verpackung ihrer Produkte gemacht haben, ist der Leistungs- und Qualitatsunterschied zu
westlichen Giltern oft nicht mehr groR genug, um hohe Preispramien auf westliche
Produkte zu rechtfertigen. Chinesische Konsumenten sind selten bereit, einen hohen Preis
fur westliche Produkte zu zahlen, wenn es lokale Anbieter gibt, die bei fast gleichwertiger
Qualitat wesentlich gunstiger sind. Bei vielen Konsumgtern in China liegt die Preispramie
fur westliche Produkte bei bis zu 40 Prozent, allerdings mit fallender Tendenz.
Rabattsysteme sollten nur zuriickhaltend eingesetzt werden, Bonusprogramme konnen
Kundenbindung und Markentreue erhéhen.

Distribution

Die Distribution sollte sorgfaltig geplant und vorbereitet werden, den die logistische
Infrastruktur ist in vielen Regionen Chinas noch defizitar oder zwischenzeitlich aufgrund
des boomartigen Wachstums (berlastet. In einigen Branchen kann trotz hoher Nachfrage
und entsprechenden Kundenpotentialen gerade die Vertriebslogistik sogar einen ernsthaften
Engpal darstellen. Aufgrund der zunehmenden Wettbewerbsintensitdt empfiehlt sich die
Etablierung mehrerer Absatzkandle zur friihzeitigen und nachhaltigen Marktbesetzung.
Eine Prifung der Absatzkandle und der logistischen Infrastruktur fir die Distribution ist
auch unter Kostengesichtspunkten unabdingbar, es empfiehlt sich im Falle von
Tochtergesellschaften und auch Joint Ventures meistens der Aufbau eines eigenen
Vertriebes neben weiteren Absatzkandlen. Da das Wettbewerbsumfeld in China sich sehr
dynamisch verhalt, sollte eine hohe Flexibilitat und ggf. schnelle Anpassung auf
Verénderungen gewahrleistet werden.
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