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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit, ausgeflhrt im Masterstudiengang ,Sales Management® an der
Fachhochschule Campus 02 in Graz, behandelt das Thema ,Markteintrittskonzept fur
den Online-Vertrieb von Wein in der Volksrepublik China am Beispiel von Vipava 1894
Ziel dieser Thesis ist die Erstellung eines Konzeptes fur den B2C Online-Vertrieb in der
Volksrepublik China fiir das Unternehmen MIB Management GmbH, welche die Vipava
1894 Weine verkauft.

Im theoretischen Teil dieser Masterarbeit werden zunachst die definitorischen und kon-
zeptionellen Grundlagen beschrieben, welche die Rahmenbedingungen fir die ge-
samte Arbeit darstellen. In weiterer Folge wird die Volksrepublik China naher analysiert,
um die Besonderheiten des Landes an sich sowie jene des Marktes aufzuzeigen, und
auch mogliche Anséatze fur einen internationalen Markteintritt beschrieben. Hierbei wird
ein praktischer, ein entscheidungsorientierte und ein systematischer Ansatz naher be-
leuchtet mit dem Ergebnis, dass fir die vorliegenden Rahmbedingungen keiner dieser
drei Ansétze bernommen werden kann. Daher muss ein eigenes Markteintrittskonzept
erstellt werden, welches Bestandteile aller drei beschriebenen Ansétze aufweist. Auch
mogliche Markteintrittsbarrieren und Erfolgsfaktoren fur internationale Markteintritte
werden zunachst noch néher beschrieben, bevor die flinf Schritte des Markteintritts-
konzeptes flr Vipava 1894 erlautert werden, welche als Grundlage fir die darauffol-

gende praktische Abhandlung dienen.

Der praktische Teil beginnt mit der Beschreibung, Durchfiihrung und Auswertung der
durchgefuhrten qualitativen Primarmarktforschung. Mit Hilfe dieser Marktforschung sol-
len Informationsliicken geschlossen und neue Erkenntnisse gewonnen werden, die im
Zusammenhang mit dem Online-Markteintritt in der Volksrepublik China wichtig sind.
In weiterer Folge werden die fuinf Schritte des im Theorieteil erstellen Markteintrittskon-
zeptes basierend auf den Erkenntnissen aus dem theoretischen und praktischen Tell
genau ausgearbeitet und am Ende noch weitere Empfehlungen fiir den erfolgreichen

Online-Weinvertrieb sowie ein kurzes Resiimee abgegeben.



Executive Summary

This thesis deals with the subject “market entry concept for the online distribution of
wine in the People’s Republic of China using the example of Vipava 1894” and is part
of the Master Degree programme Sales Management at the University of Applied Sci-
ences Campus 02 in Graz. The aim of this thesis is the creation of a concept for the
B2C online distribution in the People’s Republic of China for the company MIB Man-

agement GmbH, which sells the Vipava 1894 wines.

In the first theoretical part of this master thesis definitional and conceptual bases are
described, which represent the basic conditions for the entire work. Subsequently the
People’s Republic of China will be analyzed in order to show the peculiarities of the
country and the market, as well as possible approaches for an international market
entry. A practical, a decision-oriented and a systematic approach are examined more
closely with the result that for the specific framework conditions none of these three
can be taken for the given task and therefore an own market entry concept must be
provided, which exhibits components of all three described approaches. Also possible
market entry barriers and success factors for international market entries are described
before the five steps of the market entry concept for Vipava 1894 is explained. These

steps are the basis for the following practical part of the thesis.

The practical part starts with the description, execution and evaluation of the conducted
qualitative primary market research. With the help of this market research information
gaps get closed and new realizations get won, which are important in connection with
the online market entry in the People’s Republic of China. Subsequently the five steps
of the market concept created in the theoretical part will be elaborated based on the
findings from the theoretical and practical part. At the end further recommendations for

the successful online wine distribution as well as a short summary will be given.
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1 Einleitung

Im vorliegenden Kapitel 1 wird zunachst das Unternehmen MIB Management GmbH
vorgestellt, welches der Auftraggeber dieser Masterarbeit ist. Im Anschluss werden die
Ausgangssituation und die Unternehmensziele naher erlautert. Das Spannungsfeld
zwischen diesen beiden Unterkapiteln ergibt die Herausforderung, welche ebenfalls
beschrieben wird. Am Ende dieses Kapitels wird das Ziel der vorliegenden Masterarbeit

definiert.

1.1 Unternehmensvorstellung

MIB Management GmbH ist eine Holdinggesellschaft, deren Haupttatigkeit der Erwerb
und die Verwaltung von Unternehmensbeteiligungen darstellt. AuRerdem werden Ma-
nagementdienstleistungen und sonstige Dienstleistungen erbracht. Die Gesellschaft ist
unter anderem Gesellschafter der Grazer Wein Hannes Sabathi GmbH, zu der auch
die GroRRkellerei Vipava 1894 im gleichnamigen slowenischen Tal gehort (vgl. Blaschitz
08.09.2020). Da im Zusammenhang mit der vorliegenden Arbeit nur die GroRRkellerei
Vipava 1894 von Bedeutung ist, wird in den folgenden Beschreibungen nur dieser Teil-

bereich der MIB Management GmbH naher betrachtet.

Bevor im Jahr 2017 die GroRRkellerei von der MIB Management GmbH Gbernommen
wurde, stand diese im Eigentum eines ukrainischen Investors, der jedoch nicht viel
Wert auf den Erhalt legte. Aus diesem Grund stand Vipava 1894 damals vor dem Aus
und wurde vom osterreichischen Unternehmen MIB Management GmbH ersteigert.
Dies war sowohl im Interesse der ortsansassigen Weinbauern als auch der gesamten
Region, denn der neue Besitzer garantierte den Erhalt und weiteren Betrieb, was auch
fur den Tourismus vorteilhaft war. Als Winemaker, Kellermester und 25%iger Eigentu-
mer agiert der suidsteirische Winzer Hannes Sabathi, eine bekannte Grol3e in der Os-
terreichischen Weinszene (vgl. Blaschitz 08.09.2020). Als ehemalige Weinbaugenos-

senschaft bezieht die GroRRkellerei Vipava 1894 Weintrauben von insgesamt 350



Winzern aus der gesamten Region, welche in Summe etwa 500 Hektar bewirtschaften.
Aus den gelieferten Trauben werden derzeit jahrlich etwa 1,5 Millionen Liter Wein her-
gestellt und sowohl im B2B als auch im B2C Bereich vertrieben. Etwa 60% des erzeug-
ten Weines werden an den Lebensmitteleinzelhandel verkauft und etwa 40% werden
innerhalb der eigenen Vertriebsstruktur abgesetzt (vgl. Blaschitz 08.09.2020).

1.2 Ausgangssituation

Mit einem Marktanteil von 7-8% in Slowenien ist die Grol3kellerei Vipava 1894 eine der
funf groRten Weinkellereien in Slowenien. Bereits lange vor der Ubernahme durch die
MIB Management GmbH lag ein starker Fokus auf Weinexport. Damals wurden j&hrlich
bis zu 15 Millionen Liter Wein produziert und weit tber die Landesgrenzen hinaus ver-

trieben.

Wie bereits eingangs in Kapitel 1.1 beschrieben, werden die Produkte tber verschie-
dene Distributionskanale im B2B als auch im B2C Bereich vertrieben. Zum einen wer-
den die Weine direkt an Gastronomiebetriebe, vorrangig in Slowenien, geliefert. Zum
anderen werden auch Lebensmitteleinzelhandler in Osterreich und Deutschland belie-
fert. Abnehmer aus dem Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich sind zum Beispiel
Spar, Lidl und Hofer, in denen die Weine aus Vipava mit einem anderen Label vertrie-
ben werden. Ein Teil des Umsatzes wird Gber Sales Agents, Handelsvertreter, eigene
stationare Shops, Ab-Hof-Verkaufe, Weinborsen, Grol3h&ndler und Importeure erzielt
(vgl. Blaschitz 08.09.2020). Im Jahr 2019 belief sich der Umsatz von Vipava 1894 auf
2,5 Millionen Euro, im Jahr 2020 wurden ca. 3,5 Millionen Euro umgesetzt. Vom ge-
samten Umsatz werden ca. 75% in Slowenien, 10% in Deutschland und 5% in Italien
generiert. Die restlichen 10% werden in Landern wie Osterreich, Spanien und der
Schweiz erzielt. Vorranging werden diese Zahlen Uber den offline Handel erreicht, nur
10% gehen auf den Online-Handel zuriick (vgl. Blaschitz 11.11.2020). Wahrend derzeit
noch hauptsachlich tber den klassischen offline Handel verkauft wird, soll der Fokus
des Vertriebs zukinftig verstarkt auf Online-Geschafte gelegt werden. Dieser soll aus-

gebaut werden, da auf internationaler Ebene damit grof3e Chancen fur die Grol3kellereli



gesehen werden, unter anderem auf dem chinesischen Markt (vgl. Blaschitz
08.09.2020).

Zurzeit konnen die Vipava 1894 Weine in Osterreich, Deutschland, Spanien, Frank-
reich, Italien und der Schweiz bereits online gekauft werden. Zum einen gibt es einen
eigenen Online-Shop, zum anderen sind die Weine auch Uber Drittanbieter wie Shop-
ping oder Amazon zu bestellen. Dass Online-Handel eine interessante Vertriebsmaog-
lichkeit fir Vipava 1894 darstellt, hat auch die Coronakrise eindrucksvoll bestétigt. Die
UmsatzeinbufRen durch die fehlende Weinabnahme der Gastronomie konnte durch die
steigenden Umsatze uber Amazon anndhernd ausgeglichen werden. Als Beispiel dafur
konnen die Amazon Umsétze in Italien herangezogen werden. Diese stiegen im Marz
2020 von ca. € 500,- auf bis zu € 4.500,- taglich an (vgl. Blaschitz 08.09.2020). Da die
Grol3e der Weinkellerei die Produktion grol3erer Mengen zulasst, soll weiterhin expan-
diert und der Verkauf auch auf3erhalb von Europa ausgeweitet werden. Fur Vipava
1894 stellt der asiatische Raum, allen voran China, eine attraktive Mdglichkeit dar, um
das Geschaft weiterhin ausbauen zu kénnen (vgl. Blaschitz 08.09.2020). Auch eine
Statistik der Statista GmbH zeigt, dass, mit wenigen Einschrankungen, der Weinkon-
sum in China in den letzten Jahren stetig gestiegen ist. Auch fur die Zukunft wird ein
weiterer stetiger Anstieg prognostiziert. Der Umsatz im Weinsegment stieg in der VR
China von 2012 bis 2019 um durchschnittlich 1.128,6 Millionen Euro pro Jahr. Auch
der Absatz in Litern stieg in diesen Jahren um durchschnittlich 43,7 Millionen Liter pro
Jahr (vgl. Statista GmbH a 2020).

1.3 Unternehmensziele

Als klares Ziel seitens der MIB Management GmbH gilt die Steigerung des Online-
Vertriebes von derzeit 10% auf mindestens 15% des Umsatzes im Jahr 2021. Dies
entspricht einer Steigerung des Online-Umsatzes von 50% im Vergleich zum Jahr
2020. Des Weiteren wird am Online-Markt der VR China eine Umsatzsteigerung von
derzeit 0 auf ca. 5 Millionen chinesische Yuan in den ersten 12 Monaten ab Marktein-
fuhrung angestrebt (vgl. Blaschitz 05.10.2020). Dies entspricht nach dem derzeitigen

Wechselkurs etwa 626.000,- Euro (vgl. Osterreichische Nationalbank 05.10.2020).
3



1.4 Herausforderung

Die Erarbeitung eines Markteintrittskonzepts fur den chinesischen Online-Markt ist an
sich eine grofRe Herausforderung, da es weltweit noch kein vergleichbares Vertriebs-
netzwerk fur Weine gibt. Auf internationaler Ebene ist der Vertrieb in der Wein-Branche
derzeit fast ausschlief3lich als B2B mittels Sales Agents bzw. Importeuren organisiert.
Der Aufbau eines solchen Netzwerks ist jedoch fur ein europaisches mittelstandisches
Unternehmen nicht bzw. kaum finanzierbar. Auf3erdem sind die internationalen Ver-
triebsstrukturen in dieser Branche eher langsam und trage. Aus diesem Grund wird auf
den Online-Vertrieb gesetzt (vgl. Blaschitz 08.09.2020). Eine weitere grof3e Herausfor-
derung stellt der chinesische Markt an sich dar, da dieser einige Besonderheiten im
Vergleich zum europaischen Markt aufweist (vgl. Luo-Alt/Polfuss 2019, S. 94 — 95).
Daher qilt es, die jeweiligen Merkmale zu definieren und in weiterer Folge zu bertck-

sichtigen.

1.5 Ziel der Masterarbeit

Ziel dieser Masterarbeit ist die Erarbeitung eines Konzepts fur die Vipava 1894 Weine,
um in den chinesischen Online-Markt einzutreten. Dieses Konzept soll des Weiteren

dazu beitragen, dass die Unternehmensziele von MIB Management erreicht werden.

1.6 Bezugsrahmen

Auf der anschliel3enden Seite wird in Abbildung 1 der Bezugsrahmen dargestellt, wel-

cher den groben Aufbau der vorliegenden Arbeit grafisch veranschaulicht.
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2 Definitorische und konzeptionelle Grundlagen

Im vorliegenden Kapitel 2 werden zunachst die definitorischen Grundlagen sowie die
konzeptionelle Basis naher erlautert. Beginnend mit einer kurzen Einfihrung in das
grol3e Thema der Internationalisierung von Unternehmen wird danach der Vertrieb von
Fast Moving Consumer Goods im Bereich B2C kurz erklart. Abschliel3end findet sich
noch eine kurze Darstellung von kleinen und mittleren Unternehmen am internationalen

Weinmarkt sowie eine Erklarung zum Thema E-Commerce.

2.1 Internationalisierung

Das grol3e ubergreifende Thema dieser Arbeit ist die Internationalisierung. Daher wird
dieser Begriff zunachst kurz beschrieben, um eine Einfiihrung und einen Uberblick tiber
dieses Thema zu geben.

2.1.1 Definition und Abgrenzung des Begriffs Internationalisierung

Laut der Studie ,Internationalisierung der europaischen KMU* sind etwas weniger als
50% der kleinen und mittleren Betriebe mit Sitz in der Europ&ischen Union auf interna-
tionaler Ebene tatig (vgl. Misu 2015, S. 28). Als Internationalisierung werden jene un-
ternehmerischen Tatigkeiten bezeichnet, welche mit der landertbergreifenden Auswei-
tung des eigenen Geschaftsbereiches in Zusammenhang stehen. Dies bedeutet, dass
neue auslandische Markte mit den eigenen Produkten oder Dienstleistungen betreten
werden und somit das Unternehmen nicht ausschliel3lich national, sondern in weiterer
Folge auf internationaler Ebene agiert (vgl. Stallmann/Wegner 2015 S. 95). Im Sprach-
gebrauch werden die Begriffe Internationalisierung und Globalisierung héaufig als Sy-
nonyme verwendet, es gibt aber Unterschiede. Eine Internationalisierung, auch trans-
nationale Aktivitat genannt, beginnt mit der ersten Aufgabe des Unternehmens, welche

grenziberschreitend ist. Dies kann unterschiedlichste Grundlagen haben. Sobald



internationale Geschéaftsbeziehungen bestehen, ist ein Unternehmen geman Definition
international tatig, die tatsachliche Entfernung des Landes spielt keine Rolle. Abwei-
chend von dieser allgemeinen Definition wird jedoch tblicherweise erst dann von inter-
nationalen Tatigkeiten gesprochen, wenn die grenziberschreitenden Aktivitaten dau-
erhaft und regelmafiig sind. Mit zunehmender Anzahl an landeribergreifenden Aufga-
ben, steigt auch der Internationalisierungsgrad eines Unternehmens (vgl. Wiesner
2005, S. 10). Der Grad der Internationalisierung wird jedoch nicht ausschlieR3lich Gber
internationale Geschéftsbeziehungen gemessen, sondern auch das Management
spielt in diesem Zusammenhang eine wichtige Rolle. Dabei wird vor allem deren Ein-
stellung, dessen Zusammensetzung oder die Herkunftslander von Kapitalgeberinnen
betrachtet (vgl. Wiesner 2005, S. 11).

Eine weitere Mdglichkeit zur Abgrenzung der Begriffe Internationalisierung und Globa-
lisierung ist das Hauptanliegen. Wéahrend bei der Internationalisierung die singulare
Planung sowie die Durchfiihrung meist landerspezifisch oder kulturell angepasst wer-
den, steht bei der Globalisierung die Verwirklichung von Skaleneffekten durch die
Gleichbehandlung verschiedener Lander im Mittelpunkt (vgl. Worthington/Britton 2018,
S. 39).

2.1.2 Internationalisierungsstrategie

Als Internationalisierungsstrategie wird ein Konzept bezeichnet, welches langfristig
wirksam sein soll und die erforderlichen Voraussetzungen schafft, um die Geschéfts-
chancen im Ausland erfolgreich wahrnehmen zu kénnen. Um jedoch Uberhaupt auf
internationaler Ebene erfolgreich zu sein, missen einige Aspekte erfillt werden, dazu

zahlen unter anderem:

e Es missen firmenspezifische und spezielle Kompetenzen vorhanden sein, wel-
che ins Ausland transferierbar sind und die Schaffung eines Leistungsangebotes
ermdglichen, sodass lokale Kundinnen dieses gegentber den Konkurrenzpro-

dukten bevorzugen.



e Um erfolgreich am ausléandischen Markt tatig zu werden bedarf es eines Mini-
mums an Internationalisierungsfahigkeiten (Personal, finanzielle Ressourcen,

Kontakte und Know-how).

e Das Unternehmen muss dazu fahig sein, auslandische Geschéaftschancen zu

erkennen (und zu nutzen).

e Das eigene Angebot am auslandischen Markt muss nachhaltig verteidigbar po-

sitioniert werden konnen.

e Zur Bearbeitung des Zielmarktes muss die richtige Marketing- und Markteintritts-
strategie gewahlt werden (vgl. Sternad 2020, S. 25 — 26).

Die Erstellung einer Internationalisierungsstrategie ist ein langwieriger Prozess und
umfasst eine Vielzahl an Uberlegungen und Schritten, die in Abbildung 2 auf nachfol-
gender Seite dargestellt werden (vgl. Sternad 2020, S. 25). Im Zuge der vorliegenden
Arbeit werden jedoch nur Teilbereiche naher betrachtet, da eine gesamte Internationa-
lisierungsstrategie zu umfangreich wére und einige Teilbereiche ohnehin bereits gege-

ben sind.



Umfeldanalyse
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Auswahl von Zielmarkten & Positionierungsstrategie

Auswahl der Markteintrittsstrategie

Entwicklung eines Marketingkonzepts

Operative Umsetzung

Abbildung 2: Uberblick Erstellung einer Internationalisierungsstrategie (eigene Darstellung in
Anlehnung an Sternad 2020, S. 26)

2.1.3 Strategische Ziele fur Internationalisierung

Im Zuge einer Internationalisierung sollten die gesetzten Ziele klar formuliert und
schriftlich festgehalten werden. Zum einen hilft dies dem Fihrungsteam eine klare und
miteinander abgestimmte Ansicht des zukiinftigen Vorhabens zur Internationalisierung
zu bekommen. Zum anderen wird damit auch ein gewisser Grad an Selbstverpflichtung
geschaffen, der in weiterer Folge gemessen werden kann. Die Ziele sollten daher sinn-
voll, umsetzbar, realistisch und unternehmensbezogen sein um auch Motivation fur das
gesamte Team zu schaffen (vgl. Sternad 2020, S. 36). Internationalisierung an sich



eignet sich in diesem Zusammenhang jedenfalls nicht als Zielsetzung, da dies eher ein
Instrument ist, um landerspezifische Unternehmensziele zu erreichen (vgl. Hiinerberg
1994, S. 92).

2.2 B2C-Vertrieb von FMCG's

Im Rahmen dieser Arbeit geht es um den business-to-consumer (kurz: ,B2C*) Vertrieb
von Weinen. Als B2C Handel werden jene Geschafte bezeichnet, die direkt zwischen
Unternehmen und Endverbraucherinnen abgewickelt werden (vgl. Hilker 2017, S. 34).
Weine zéhlen zu Verbrauchsgutern und im speziellen zu den Fast Moving Consumer
Goods (kurz: ,FMCG*), was generell als Uberkategorie von alkoholischen Getranken
bzw. explizit Wein gesehen werden kann. Dieser Begriff umfasst jene Produkte, die
eine Mischung aus Konsum- und Verbrauchsgutern sind. Sie dienen zur unmittelbaren
Bedurfnisbefriedigung, sind schnelllebig und gehen im Vergleich zu Gebrauchsgutern
relativ rasch durch einmaligen Konsum unter. Dazu z&hlen zum Beispiel Lebensmittel,
Getranke oder Benzin (vgl. Herdzina/Seiter 2015, S. 3 — 4). Die Weine von Vipava 1894
richten sich an all jene Bewohnerlnnen der VR China, welche Zugang zu E-Commerce
Plattformen haben und alkoholische Getranke legal erwerben durfen. In der VR China
ist zwar der Konsum von Alkohol nicht eindeutig geregelt, jedoch missen Personen,
die alkoholische Getranke erwerben mdchten, mindestens 18 Jahre alt sein (vgl. Bun-
deszentrale fur gesundheitliche Aufklarung 2018). Eine Studie von Frost & Sullivan
zeigte, dass uUber 80% der Konsumentinnen von Wein zwischen 18 und 35 Jahren alt
ist und somit vor allem diese Zielgruppe von gro3er Bedeutung ist (vgl. Otte 2020).
Somit lasst sich zu Beginn die Zielgruppe fur die Weine von Vipava 1894 wie folgt
einschranken: alle Einwohnerinnen der VR China, die unabhangig ihres Geschlechts

zwischen 18 und 35 Jahre alt sind und Uber Zugang zu E-Commerce verflgen.
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2.3 Kleine und mittlere Unternehmen am internationalen Weinmarkt

Zu kleinen und mittleren Unternehmen zahlen It. EU-Kommission jene Firmen, die we-
niger als 250 Mitarbeiterinnen haben und deren Umsatz gleichzeitig 50 Millionen Euro
pro Jahr nicht Gberschreitet oder eine Bilanzsumme von maximal 43 Millionen Euro pro
Jahr aufweist. Diese Definition ist vor allem hinsichtlich EU-Forderprogrammen und
anderen Zugéngen zu Finanzmitteln wichtig, welche nur fur diese Unternehmensgro-
Ren gedacht sind (vgl. Institut fir Mittelstandsforschung, o. J.). Eine allgemein gultige
Definition gibt es jedoch nicht, die Empfehlung der EU-Kommission kann jedoch als
guter Anhaltspunkt gesehen werden (vgl. WKO a o. J.). Laut einem Bericht tber kleine
und mittelst&andische Unternehmen (KMUs) vom Bundesministerium fir Digitalisierung
und Wirtschaftsstandort sind 99,6 % (Stand 2017) der osterreichischen Unternehmen
kleine oder mittlere Unternehmen (vgl. Bundesministerium fir Digitalisierung und Wirt-
schaftsstandort 2019). Auch die inlandischen Weinproduzenten zahlen zu KMUs, wel-
che laut Statista einen Umsatz von ca. 3.142 Millionen Euro im Jahr 2020 erzielen sol-
len. Dies bedeutet jedoch einen Umsatzriickgang von 14,46% im Vergleich zum Jahr
2019. Bis 2025 soll ein Umsatz von 4.602 Millionen Euro erreicht werden, was einem
jahrlichen Umsatzwachstum von 7,9 % entspricht. Bezogen auf den Umsatz liegt Os-
terreich im internationalen Vergleich auf Platz 24, Platz 1 belegt die USA mit einem

Umsatz von umgerechnet ca. 44.099 Millionen Euro im Jahr 2020 (vgl. Statista b 2020).

Von insgesamt 3.673 Millionen Euro Weinumsatz im Jahr 2019 (vgl. Statista b 2020)
wurden 185 Millionen Euro durch Export erzielt. Dies bedeutet ein Plus von 9 % im
Vergleich zum Jahr 2018. Diese Werte konnten vor allem aufgrund der Erntemenge im
Jahr 2018 erreicht werden, welche etwa 15 % tber dem 15-jahres Durchschnitt lag. Zu
den wichtigsten Exportlandern zahlen Deutschland, Schweiz und USA, in welchen
ebenfalls ein Umsatzzuwachs erreicht werden konnte. Doch auch der Hoffnungsmarkt
China zahlt bereits zu den Top 10 Exportlandern fur dsterreichischen Wein und zeigte
mit einem Plus von 86,8 % im Jahr 2019 einen deutlichen Anstieg (vgl. Osterreich Wein
2020).
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2.4 E-Commerce

Als Vertriebsform wird E-Commerce gewahlt, was den elektronischen Online-Handel
beschreibt und ein zentraler Begriff im Rahmen dieser Arbeit ist. Damit werden jene
Absatzkanéle bezeichnet, deren Kaufvertragsabschlissen digitalen Handelsplattfor-
men zugrunde liegen. Es werden internetbasierte Technologien verwendet, die Trans-
aktionen zwischen Kéauferinnen und Verkauferinnen, also zwischen Handelspartnerin-
nen, vermitteln und erleichtern sollen. Diese Geschéafte kdnnen sowohl lokal als auch
global stattfinden (vgl. Alsaad/ Mohamad/Ismail 2017, S. 157). Die erworbenen Guter
werden nach erfolgreichem Kaufabschluss mittels Warenlogistik und Paketversand an
die Kundinnen distribuiert. Die verwendeten Bezahlsysteme sind meist ebenfalls digital
und ortsungebunden. Fur Kauferinnen werden mit E-Commerce vielfaltige Vorteile mit-
einander verbunden. Dazu zahlen: Standortunabhangigkeit, zeitliche Unabhangigkeit,
Unabhangigkeit von Offnungszeiten in Kombination mit einer hdheren Anzahl der an-
gebotenen Produkte. Wenn das Potential ausgeschopft wird, vereint E-Commerce
auch fur Handlerinnen eine Reihe von Vorteilen. Durch den Online-Absatz von Produk-
ten verringern sich zum Beispiel Personalkosten und Kosten fir Ladengeschafte dras-
tisch. Aul3erdem kann eine Vielzahl an Kundinnen erreicht werden und es ergeben sich
wie bei den Kundenvorteilen, ebenfalls zeitliche, 6rtliche und sachliche Vorteile. Auch
die Mdoglichkeit der vollstdndigen Zahlungsautomatisierung bringt in diesem Zusam-
menhang Vorteile mit sich (vgl. Holtforth 2017, S. 4-5).

3 Die VR China

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit dem Online-Markteintritt in die VR China.
Daher werden im vorliegenden Kapitel zun&chst einige wirtschaftliche Aspekte, die chi-
nesischen Konsumentinnen sowie das zentrale Thema E-Commerce im Zusammen-

hang mit der VR China néher erlautert.
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3.1 Wirtschaftliche Aspekte der VR China

Die VR China ist von einigen wirtschaftlichen Aspekten gepragt, welche in den nach-
folgenden Unterkapiteln kurz angefuhrt werden. Diese Aspekte sind im Zuge dieser
Arbeit insofern relevant, als dass sie weitere Faktoren aufzeigen, die im Zuge eines
Markteintrittes beachtet werden mussen, um erfolgreich tatig werden zu kénnen. Es

handelt sich dabei zum Teil um hemmende und zum Teil um forderliche Aspekte.

3.1.1 Wirtschaftswachstum ohnegleichen

Wahrend der Markt der VR China bis zum Jahr 2006 stagnierte oder nur gering anstieg,
wéchst das Bruttoinlandsprodukt seit 2007 exponentiell an und soll laut Prognosen
auch weiterhin Zuwachs verzeichnen. Abbildung 3 auf nachfolgender Seite zeigt das
Bruttoinlandsprodukt der VR China von 1980 bis 2019 sowie die Prognosen bis 2024
(vgl. Statista GmbH ¢ 2020).

Bruttoinlandsprodukt der VR China in absoluten Zahlen
(in Millionen US-Dollar)

25000
20000
15000
10000

5000

BIP (in Mio. US-Dollar)

@ B|P (in Mio. US-Dollar) *Prognosen

Abbildung 3: Bruttoinlandsprodukt der VR China von 1980 bis 2019 und Prognosen bis 2024 (eigene
Darstellung in Anlehnung an Statista GmbH ¢ 2020)
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Werden diese absoluten Zahlen in relatives Wirtschaftswachstum umgerechnet, so lag
das Wachstum des Bruttoinlandsproduktes der VR China zwischen 1980 und 2019 im-
mer zwischen 3,89% (im Jahr 1990) und 15,2% (im Jahr 1984). Von 2015 bis 2019 lag
es immer zwischen 6% und 7% (vgl. Statista GmbH d 2020). Diese Zahlen zeigen,
dass die Wirtschaft der VR China stetig wachst und sogar wahrend Krisenzeiten immer
einen Anstieg des Bruttoinlandsprodukts verzeichnet werden konnten. Die Starke die-
ser Wirtschaft zeigt sich auch darin, dass im Jahr 2015 die VR China fir mehr als 50%
des weltweiten Wirtschaftswachstums verantwortlich war. Vorreiter sind die ostchine-
sischen Provinzen, die Hinterland Provinzen sind derzeit eher Nachzugler, weisen je-
doch ebenfalls immer mehr Wachstum auf (vgl. Zinzius 2019, S. 5). Diese Zahlen ma-
chen den Markt der VR China besonders interessant fiir den angestrebten Eintritt. Nicht
zuletzt auch aufgrund der wachsenden Mittelschicht, welche neue Lebensweisen ent-

wickeln.

3.1.2 Marktchancen fur (fast) jeden

Als weltweit grof3ter Wirtschaftsmotor und aufgrund des starken Wirtschaftswachstums
bietet die VR China Chancen fir fast jeden, in diesen Markt einzutreten und erfolgreich
zu sein. In diesem Zusammenhang ist auch zu erwahnen, dass sich dieses Land au-
Berdem in der glicklichen Situation befindet, dass es nicht auf Export angewiesen ist.
Trotzdem ist jedoch Export ein zentraler Punkt und durch die Vielzahl an Konkurrentin-
nen einer der Hauptbeweggrunde fur den internationalen Handel chinesischer Unter-
nehmen. Das Angebot an Konsumgdtitern in der VR China ist enorm grof3 und dadurch
gekennzeichnet, dass dieses Land mit einer Gesamtbevélkerung von ca. 1,4 Milliarden
etwa 350 Millionen Einwohnerinnen aufweist, die einen hoheren Lebensstandard fuh-
ren. Diese Konsumentinnen weisen zunehmend wachsende Anspriche auf und haben
ein hohes Status-Bewusstsein. Dies filhrt dazu, dass internationale Marken vor allem
im Luxussegment Marktanteile gewinnen, wahrend zunehmend attraktive, qualitativ
gute und preiswerte Marken der VR China den grof3en Markt der Konsumguiter beherr-
schen (vgl. Zinzius 2019, S. 17 — 18). Dass der chinesische Markt Chancen fur beinahe

jeden bietet, zeigt auch die Importquote von zum Beispiel Lebensmitteln, insbesondere
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Wein und Bier aber auch Fleisch- und Milchprodukten. Die Nahrungsmittelimportrate
weist eine jahrliche Steigerung von etwa 10% auf, da auch das Einkommensniveau
steigt und somit die Mittelschicht mit héherem Lebensstandard standig wachst. Unter-
stutzt wird diese Entwicklung auch von der Er6ffnung westlicher Superméarkte bzw. Su-
permarktketten in der VR China. Diese tragen ebenfalls zu einer hoheren Importquote
bei (vgl. GIC Shanghai 2019, S. 1-2).

3.2 Die chinesischen Konsumentinnen

Mit rund 1,4 Milliarden Einwohnerinnen (vgl. Statista GmbH j 2020) bietet die VR China
eine grol3e Anzahl an potentiellen Kundinnen. Das Einkommen der Bewohnerinnen
unterliegt seit dem Jahr 1978 einem exponentiellen Wachstum. So betrug das durch-
schnittliche Jahresgehalt 90.501 chinesische Yuan im Jahr 2019 (vgl. Statista GmbH b
2021), was nach derzeitigem Wechselkurs etwa € 11.590 entspricht (vgl. Bank Austria
2021). Zum Vergleich, in Osterreich lag das jahrliche Nettoeinkommen von unselbst-
standig Erwerbstatigen im Jahr 2019 bei € 22.604 (vgl. Statista GmbH k 2020). Kenn-
zeichnend fur die VR China sind in diesem Bereich die enormen Unterschiede zwi-
schen den zahlreichen Provinzen bzw. auch zwischen Stadt und Land. So lag das
hdchste durchschnittliche Jahresgehalt in der Hauptstadt Peking im Jahr 2019 bei
166.803 chinesischen Yuan (entspricht ca. € 21.360), was weit uber dem Durschnitt
liegt. In der Provinz Henan hingegen lasst sich das niedrigste durchschnittliche Ein-
kommen feststellen. Mit nur 67.268 chinesischen Yuan (entspricht ca. € 8.610) liegt
dies weit unter dem Durchschnitt und auch weit hinter Peking (vgl. Statista GmbH b
2021). Trotz dieser gravierenden Unterschiede lasst geht der Trend klar in Richtung
kontinuierlich steigender Gehalter und Loéhne in der VR China (vgl. Statista GmbH ¢
2021).

So grol3 die Anzahl an potentiellen Kauferinnen ist, so unterschiedlich ist auch ihr Kon-
sumverhalten. Konsumentinnen, welche im Nordosten wohnen, sind in ihrem Kaufver-
halten zum Beispiel deutlich konservativer und weniger am Ausland orientiert, als jene,
die in den suddostlichen und 6stlichen Regionen leben. Daher sollten die Produkte ziel-

gruppenspezifisch angepasst werden. Dazu z&hlen zum Beispiel Farbvorlieben, lokale
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Geschmacker, Sprache, Kultur, Geschlechterrollen, Namen oder allgemeine gesell-
schaftliche Werte in der VR China (vgl. Keuper/Schunk/Luu 2011, S. 284). In den nach-
folgenden Unterkapiteln werden einige Aspekte der chinesischen Konsumentinnen

aufgegriffen, die Einfluss auf den internationalen Markteintritt austiben.

3.2.1 Optimale KonsumgréRRe

Fur Kundinnen in der VR China spielt die Konsumgrol3e eines Produktes eine wichtige
Rolle, da Faktoren wie Wohnraum, Haushaltsgro3e oder Kaufkraftniveau das Verhal-
ten hinsichtlich des Einkaufs und der Bevorratung beeinflussen. Im Bereich der Kon-
sumguter fallt explizit ein groRer Anteil von kleineren Verpackungseinheiten auf, da
kleinere Einheiten in absoluten Zahlen guinstiger sind und auf3erdem das Risiko von
Fehlkaufen dabei sehr niedrig eingeschatzt wird. Des Weiteren kommt dies der breiten
Masse entgegen, da diese eine eher niedrige Kaufkraft aufweist (vgl. Tank 2015,
S. 8 -9). Das ist vor allem fur Neueinfihrungen relevant, da der Grol3teil der Unter-
nehmen am Anfang kleine Gré3en anbietet und damit den Markt testet, ob dieser das
Produkt annimmt. Erst spater werden gré3ere Einheiten des Produktes angeboten und
Sortimentserweiterungen durchgefihrt (vgl. Voigtlander-Tetzner 2008, S. 220). Dieser
Trend wird durch immer mehr Convenience Stores und das knappe Parkplatzangebot
unterstitzt. Im Bereich E-Commerce kdnnen auch durchaus groéf3ere Einheiten ange-
boten werden, da das Verhaltnis zu den Versandkosten ebenfalls eine Rolle spielt (vgl.
Tank 2015, S. 9). Um den Markt jedoch hinsichtlich des Produktes testen zu kénnen,
ist das Angebot von kleineren Einheiten vor allem beim Eintritt in neue Markte vorzu-

ziehen.

3.2.2 Farbbedeutungen und Verpackungsgestaltung

Die Bedeutung der unterschiedlichen Farben ist in der VR China trotz steigender
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Einflussnahme des Westens wichtig. Dies nimmt vor allem auf die Gestaltung der Ver-
packung und der Produkte Einfluss. Die Hintergriinde und Entwicklungen zu diesen
Bedeutungen gehen in der Geschichte weit zurtick (vgl. Tank 2015, S. 10), daher wird
in nachfolgender Tabelle 1 ein kurzer Uberblick zu den einzelnen Farben gegeben,
damit bei der Farbwabhl die richtigen Entscheidungen getroffen werden kdnnen.

Farbe Wahrnehmung Farbe Wahrnehmung

Weil3 Zart, friedlich, rein; aber auch | Rot Frohlichkeit, Freudigkeit,
Tod (landliche Gegenden) Liebe, Glick, Gunst
oder Unglick

Grau Preiswert, konservativ, sanft Gelb Aktiv, progressiv, glnstig

Schwarz Serits, kraftvoll, glaubwurdig; | Blau Tod, Ungliick, gewdhnliche
teilweise auch bdse Qualitat

Kastanien- | Hochwertig, nobel, teuer Hellblau Hochwertig, jung, friedlich

braun

Braun Glaubwiirdig, preiswert, serids | Grin Aktiv, jugendlich, kraftvoll

Tabelle 1: Bedeutungen der Farben in der VR China (eigene Darstellung in Anlehnung an
Wang/Zhang/Goodfellow 2003, S. 213)

Diese Faktoren sollten hinsichtlich der Verpackungen der angebotenen Produkte be-
achtet werden. Neben diesem visuellen Aspekt muss bei der Verpackung ebenfalls
darauf geachtet werden, dass alle Informationen auch in die Landessprache Ubersetzt
werden. Dies umfasst auch die Markenbezeichnung, wobei es hierfir in der Praxis ver-
schiedene Moglichkeiten gibt. Bei einigen Marken ist der Markenname gleichwertig so-
wohl in lateinischen, als auch in landesspezifischen Schriftzeichen auf dem Produkt
ersichtlich. Andere verkleinern die eine oder andere Sprache oder lassen die Kenn-

zeichnung in lateinischen Schriftzeichen ganz weg (vgl. Tank 2015, S. 14).
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3.2.3 Markenwahrnehmung und der Ursprungslandeffekt

In der VR China haben sogenannte No-Name-Produkte wenig Chancen auf Erfolg. Der
Markt wird von chinesischen, aber auch von ausléandischen Marken beherrscht und
teilweise sogar von diesen dominiert. Korperpflege, Waschpulver und die KFZ-Branche
sind typische Beispiele fur von auslandischen Marken dominierte Marktsegmente. Dem
gegenuber stehen Haushalts- und Elektrogeréte, die durchwegs von chinesischen Mar-
ken dominiert werden (vgl. Zinzius 2019, S. 21). Dem Erfolg von Markenprodukten in

der VR China liegen vier Faktoren zugrunde:

1. Die Konsumentinnen sind sicherheitsorientierter und qualitatsbewusster gewor-
den. Vor allem hohere Qualitat wird eher Markenprodukten als No-Name-Atrti-
keln zugeschrieben. Die Verbraucherlnnen bevorzugen sichere Qualitat gegen-

Uber einem gunsten Preis. Dieser Trend wird auch weiter zunehmen.

2. Der Einkauf von chinesischen Kundinnen erfolgt grundsatzlich statusbewusst
und weist eine Neigung zur Nacheiferung auf. Gesellschaftliche Anpassung ist
in der VR China wichtiger als die personliche Individualitéat und der Griff zu Mar-

kenartikeln gibt ihnen diese Sicherheit.

3. Chinesische Markenprodukte im mittleren und unteren Preissegment werden
gegenuber auslandischen Marken immer weniger als unterlegen angesehen. Es
gibt jedoch weiterhin einige Bereiche, in denen ausléndische Produkte tatséach-
lich besser sind und auf3erdem einen héheren Wert hinsichtlich des Status auf-

weisen.

4. Chinesische Unternehmen haben in den vergangenen Jahren viel Uber den Auf-
bau von Marken gelernt und dafiir auch westliche Erfahrungen genutzt. Zugleich
richten sie ihre Markenpolitik auf die Konsumentinnen und die Verhaltnisse vor
Ort aus (vgl. Zinzius 2019, S. 23 — 24).
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Die Wahrnehmung der Marken kann auf3erdem mit dem Ursprungsland in Verbindung
gebracht werden, was sich in weiterer Folge positiv auf den Vertrieb von Produkten in
der VR China auswirken kann. Der sogenannte Ursprungslandeffekt kann eingesetzt
werden, indem durch gezielte Platzierung des Herkunfts- bzw. Produktionslandes bei
potentiellen Kundinnen eine positive Assoziation hervorgerufen wird (vgl. Tank 2015,
S. 23). Neben diesen Themen und Besonderheiten gibt es auRerdem ein zentrales
Thema fir chinesische Konsumentinnen, das Online-Shoppen. Daher wird im nachs-

ten Unterkapitel der Bereich E-Commerce in der VR China genauer erlautert.

3.3 E-Commerce in der VR China

Der Online-Handel in der VR China zeigt seit Beginn von E-Commerce Moglichkeiten
einen stetigen Anstieg. Nicht zuletzt durch Lockdowns, Social Distancing und weiteren
Maflnahmen aufgrund der COVID-19-Pandemie wird dieser Trend weiter verstarkt. Es
wird prognostiziert, dass dieses dauerhafte Wachstum am chinesischen E-Commerce-
Markt auch weiterhin anhalten soll und stellt somit fir Unternehmen eine grof3e Chance
dar (vgl. Switzerland Global Enterprise 2020). Neben diesem generellen Aspekt von E-
Commerce wird die VR China auRerdem als Zukunftsmarkt fir dsterreichische Lebens-
mittel und somit auch dsterreichische Weine gesehen. Die Wirtschaftskammer Oster-
reich mit Aul3enstelle in Shanghai bezeichnet die Volksrepublik als am schnellsten
wachsenden Importmarkt fir Wein, Getrdnke und Lebensmittel. Dies ergibt sich vor
allem dadurch, dass der chinesische Mittelstand derzeit bei etwa 350 Mio. Menschen
liegt und laut Prognosen auch weiterhin wachsen soll. Steigendes Einkommen pro
Kopf, schnelle Urbanisierung sowie das Interesse an westlichen Produkten erh6éhen
die Attraktivitat dieses Marktes enorm und bringt grof3e Chancen fir inlandische Unter-
nehmen mit sich (vgl. APA-OTS 2017).
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3.3.1 Online-Marktplatze

Mit Hilfe von Online-Marktplatzen wird Handlerinnen und Herstellerinnen die Mdglich-
keit geboten, die eigenen Produkte anzubieten, ohne selbst einen Online-Shop auf-
bauen zu missen (vgl. Olbrich/Lehmann 2018, S. 48). Die VR China bietet einen hoch-
entwickelten E-Commerce Markt und verfigt mit starken Anbietern wie Alibaba und
JD.com Uber ein groRes Angebot sowohl fiir Kundinnen als auch fur Handlerlnnen (vgl.
Hubner 2020, S. 161). Grundsatzlich bestehen Online-Marktplatze aus drei Parteien:
Marktplatzbetreiberin, Anbieterin und Nachfragerin. Der grundlegende Aufbau wird in
nachfolgender Abbildung 4 graphisch dargestellt.

Marktplatzbetreiberin

Angebot der Infrastruktur

Online

Anbieterln 1:i Marktplatz Nachfragerin 1;j

\/

Austausch von Markttatigkeiten

Abbildung 4: Grundprinzip und Teilnehmerinnen von Online-Marktplatzen (eigene Darstellung in Anleh-
nung an Olbrich/Schultz/Holsing 2019, S. 32)

Vor allem im Hinblick auf den FMCG Bereich ist die VR China neben Japan und Sid-
korea eines der fuhrenden Lander weltweit was den Absatz Gber Online-Marktplatze
dieser Produktkategorie betrifft. Laut aktuellen Schétzungen und Vorhersagen wachst
die Bedeutung weiterhin jahrlich konstant, unabhangig des Marktreifegrades (vgl.
Bolz/H6hn 2019, S. 187). Online-Marktplatze bieten eine grof3e Chance zur Steigerung

der Unternehmensinternationalisierung. Zu offline Zeiten gab es fur Herstellerinnen
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und Handlerinnen zwei zentrale Optionen: der Aufbau einer eigenen Vertriebsstruktur
oder die Suche nach einem (lokalen) Distributor und Vergabe von exklusiven Vertriebs-
rechten an diesen. Der Aufwand zur Errichtung eines Vertriebs-, Logistik- und Marke-
tingnetzwerks erforderte hohe (finanzielle) Ressourcen. Marktplatze bieten hierfir eine
Alternative, welche die Kosten geringhalten und den Markteintritt auf internationaler
Ebene vereinfachen (vgl. Hibner 2020, S. 155). Den Uberwiegenden Teil ihrer Einkaufe
tatigen die Bewohnerinnen der VR China mittels E-Commerce, was dieses Land auf-
grund der hohen Einwohneranzahl zum weltweiten Vorreiter im Online-Handel macht.
Dies hat unter anderem auch den Hintergrund, dass in der VR China nicht nur junge
Personen, sondern auch viele altere Einwohnerinnen ein Smartphone besitzen und
somit die Zielgruppe fur E-Commerce besonders grol3 ist. Aul3erdem bietet die VR
China eine grol3e Netzabdeckung, was vor allem in l&andlichen Regionen von Vorteil ist.
In diesen Breiten haben viele Bewohnerlnnen auferdem auch den ersten Kontakt zum
Internet Uber ihr Smartphone, da Laptops oder PCs vergleichsweise nur begrenzte
Nutzbarkeit aufweisen und aul3erdem teurer sind. Smartphones hingegen kdénnen lokal
und kostengiinstig produziert werden und profitieren von einem guten Mobilfunknetz.
Diese Tatsachen spielen in Zusammenhang mit E-Commerce insofern eine grof3e
Rolle, als dass die Optimierung von Online-Seiten, vor allem von Online-Marktplatzen,
fur Smartphones von grofRer Bedeutung ist um Kundinnen zu generieren. Im Bereich
E-Commerce haben sich in der VR China einige Unternehmen hervorgetan, die nahezu
eine Monopolstellung genief3en. In diesem Sektor ist das Unternehmen Alibaba mit
seiner Verkaufsplattform Taobao derzeit an erster Stelle (vgl. Darimont/Fried-
rich/Henselmann 2020, S. 183 — 184).

3.3.2 Von E-Commerce zu M-Commerce

Nicht nur in der VR China, sondern weltweit werden mehr als die Halfte, etwa 55%
(Stand: 2018) der Websites von mobilen Endgeraten aus abgerufen. Die Zahlen zei-
gen, dass die mobile Nutzung des Internets in den letzten Jahren stark gestiegen ist
und laut Prognosen soll die Spitze noch langst nicht erreicht sein. Dies bringt auch
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einen Wandel im Online-Handel mit sich, weshalb der sogenannte Mobile Commerce
oder kurz ,M-Commerce“ genannt, entstanden ist (vgl. Heinemann 2018, S. 1 — 2).
Diese spezielle Form von E-Commerce bezeichnet die Abwicklung von elektronischen
Handelsgeschaften mit Hilfe von mobilen Endgeraten. Dazu zahlen vor allem Handys
bzw. Smartphones. Durch die steigende Integration von mobiler Kommunikation und
Internettechnologie wachst auch die Bedeutung von M-Commerce. Diese Form des
elektronischen internetbasierten Handels bringt zum einen einige Vorteile flr Nutzerin-
nen, zum anderen kdnnen auch Unternehmen davon profitieren. Es entstehen neuar-
tige Kommunikationsmaoglichkeiten, maximale Erreichbarkeit, hohe Personalisierungs-
maoglichkeiten bei gleichzeitig geringen Kosten und auch die Méglichkeit des Angebots
von neuen und innovativen Dienstleistungen. Davon profitierten dann wiederum auch
die Kundinnen (vgl. Muretta 2002, S. 2). Das Smartphone wird laut Experten als wich-
tigster Faktor fur das E-Commerce Wachstum in der VR China gesehen (vgl. GIC
Shanghai 2019, S. 2). So lag der Anteil an Internetnutzerinnen, die in einem Monat des
3. Quartals 2019 etwas online mit Hilfe von Mobiltelefon bzw. Smartphone gekauft ha-
ben, bei 64%. Somit nutzten etwa 2/3 der chinesischen Bewohnerlnnen mit Internetzu-

gang M-Commerce zum online shoppen (vgl. Statista GmbH e 2020).

3.3.3 Zahlungsmethoden

Auch hinsichtlich der online angebotenen Zahlungsmethoden gibt es in der VR China
einige Unterschiede im Vergleich zum européischen Raum, speziell im Vergleich zu
Osterreich. Wahrend hierzulande noch stark auf Zahlungsmethoden wie Kauf auf
Rechnung, Kreditkarte oder PayPal gesetzt wird, gibt es in der VR China bereits weiter
entwickelte elektronische Bezahlsysteme. Durch Zahlungsmodalitaten wie Alipay (an-
geboten von der Alibaba Group) oder WeChatPay (angeboten vom Chat Dienst
WeChat) wird die Zahlung von E-Commerce Bestellungen immer schneller und einfa-
cher abgewickelt. Diese Programme haben Ublicherweise eine direkte Verknipfung
zum Smartphone und erfordern keine weitere Verifizierungsart (vgl. Darimont/Fried-

rich/Henselmann 2020, S. 184). Alipay funktioniert &hnlich wie PayPal und ist eine der
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grof3ten Drittanbieter im Bereich der chinesischen Bezahlplattformen und vor allem im
Online-Handel vertreten, aber auch im tblichen offline Handel wird Alipay zum Bezah-
len verwendet (vgl. Cao/Niu 2019, S. 9). Dies verdeutlicht ebenfalls den Trend hin zu
M-Commerce, wie im vorangegangenen Unterkapitel bereits erlautert, da mobile Akti-

vitdten das Bezahlen via Smartphone immer mehr an Bedeutung gewinnen.

4 Der internationale Markteintritt

Fur den Eintritt in neue ausléndische Markte gibt es in der Literatur eine Vielzahl an
Vorgehensweisen, welche Anwendung finden kénnen. Ein Modell fir den internationa-
len Markteintritt muss alle wesentlichen Aspekte integrieren, gleichzeitig aber kdnnen
nicht alle Einflussfaktoren bericksichtigt werden. Werden zu viele Faktoren miteinbe-
zogen kann es zum Verlust der Fokussierung kommen. Damit ist auch eine klare und
eindeutige Empfehlung des Managements nicht mehr unbedingt mdglich. Aus diesem
Grund ist es wichtig, dass die zentralen Faktoren im Mittelpunkt stehen, die gleichzeitig
im Einklang mit begrenzter Rationalitat bei der Aufnahme und Verarbeitung von Infor-
mationen sind (vgl. Hanslik 2013, S. 85).

In den folgenden Unterkapiteln werden drei Vorgehensweisen naher beschrieben, die
aufgrund der gesetzten Rahmenbedingungen zur Anwendung kommen kénnen. Dazu
z&hlen der praktische Ansatz, der entscheidungsorientierte Ansatz nach Hollensen und
der systematische Ansatz. Am Ende dieses Kapitels wird ein kurzes Resiimee aus den

dargestellten Varianten gezogen.

4.1 Der praktische Ansatz fur einen internationalen Markteintritt

Im Zuge von Unternehmensinternationalisierungen und damit zusammenhangendem
Eintritt in neue Markte lasst sich ein charakteristischer Weg beobachten, welcher aus
funf Schritten besteht und in folgender Abbildung 5 dargestellt wird (vgl. Fuchs/Ap-
felthaler 2009, S. 269).
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1. Wahl des 2. Wahl der 4. Produkt- 5. Ressourcen-

Zielmarktes Eintrittsform anpassungen planung

Abbildung 5: Praktischer Ansatz fir internationale Markteintritte (eigene Darstellung in Anlehnung an
Fuchs/Apfelthaler 2009, S. 269)

Im ersten Schritt wird der Zielmarkt ausgewabhlt, dies kann aufgrund verschiedener Be-
trachtungen und mit Hilfe verschiedener Methoden, die je nach konkreter Fragestellung
gewahlt werden sollten, geschehen. Wichtig hierbei ist es, dass vor allem jene funf
Kriterien bericksichtigt werden, die im Zuge der Marktauswahl fir Unternehmen we-
sentlich sind. Dazu zéhlen: Strategiekonformitat, geringes Risiko, Absatzpotential bzw.
Marktattraktivitat, mogliche Nutzung von eigenen Wettbewerbsvorteilen und die Mdg-
lichkeit der Bearbeitung mit bestehenden bzw. beschaffbaren Ressourcen (vgl.
Sternad 2020, S. 43 — 44). Die grundsatzliche Frage nach der Internationalisierungs-
entscheidung und Unternehmenseignung dafir wird in dieser ersten Phase bereits als

gegeben vorausgesetzt (vgl. Fuchs/Apfelthaler 2009, S. 270).

Fir den Eintritt in einen neuen Markt gibt es zahlreiche Moglichkeiten, in welcher Form
dies geschehen soll (vgl. Sternad 2020, S. 61). Im nachsten Schritt gilt es daher, die
passende Markteintrittsform auszuwahlen. Fir diese Entscheidungsfindung gibt es
keine allgemein giltigen Regeln, vielmehr hangt es vom Unternehmenskontext sowie
den konkreten Bedingungen im Umfeld des Unternehmens ab. Grundsatzlich kann
diese Entscheidung anhand der folgenden drei Hauptfaktoren geschehen: Eigenschaf-
ten des angebotenen Produkts, unternehmensbezogene und marktbezogene Aspek-
ten (vgl. Sternad/Leger o. J., S. 4 — 5). Selten wird diese Entscheidung jedoch an ob-
jektiv bewertbaren und tberprifbaren Kriterien getroffen, vielmehr neigen Unterneh-
men dazu, diese Entscheidung aufgrund persénlicher Empfehlungen oder kostentech-

nischen Uberlegungen zu treffen (vgl. Fuchs/Apfelthaler 2009, S. 270).
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Der dritte Schritt beschreibt den tatsachlichen Eintritt in den neuen Markt, es werden
erste Lieferungen getétigt und erste operative Schritte am Auslandszielmarkt gemacht.
In dieser Phase werden oft bereits die ersten Schwierigkeiten bemerkt, wie zum Bei-
spiel Ablehnung von bestimmten Produkteigenschaften durch die Kundinnen oder die
erwinschte Wirkung durch die Preisgestaltung trifft nicht ein. Im n&chsten Schritt und
als Reaktion von Unternehmen werden daraufhin erste Anpassungen und Anderungen
beim Marketing Mix getatigt, woraufhin die Kosten wesentlich steigen und erste Uber-
legungen zu Kosten-Nutzen-Aspekten gemacht werden. Dieses kritische Hinterfragen
der Marktbearbeitungskosten und dem daraus erhaltenen Nutzen fuhrt zum flinften und
letzten Schritt des praktischen Verlaufs eines internationalen Markteintrittes. Der Res-
sourceneinsatz wird genau geplant und dessen Wirtschaftlichkeit und Erfolgschancen
betrachtet (vgl. Fuchs/Apfelthaler 2009, S. 271).

Da diesen funf Schritten weder systematische noch strategische Planungen zugrunde
liegen, wird diese Art des internationalen Markteintrittes von zahlreichen Autorinnen
kritisch gesehen und als Hintergrund fir gescheiterte Internationalisierungsversuche

bzw. Erzielung von nur geringen Erfolgen gesehen (vgl. Yip/Biscarri/Monti 2000, S. 12).

Die praktische Methode fur den Eintritt in internationale Markte ist somit zwar weit ver-
breitet und wird von vielen Unternehmen angewandt, jedoch gibt viele Kritikpunkte, die
in weiterer Folge zu erheblichen Schwierigkeiten fihren kénnen. Vielmehr verweisen
diverse Autorinnen auf Mdglichkeiten, die ein hoheres Mal3 an systematischen und
strategischen Planungsschritten aufweisen. Jedoch zeigen die Schwéachen der prakti-
schen Methode auch magliche kritische Erfolgsfaktoren auf, die es in weiterer Folge zu

beachten gilt.

4.2 Der entscheidungsorientierte Ansatz nach Hollensen

Hollensen beschreibt in einem funfstufigen Prozess einen systematischen Ansatz,

nach welchem bei einem internationalen Markteintritt vorgegangen werden kann. Diese
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Schritte werden in nachfolgender Abbildung 6 dargestellt (vgl. Hollensen 2017, S. 6).

1. Entscheidung ob internationalisiert wird A
!

2. Entscheidung welche Markte betreten werden —
!

3. Markteintrittsstrategien ]
!

4. Entwurf eines globalen Marketingprogramms ]
!

5. Implementierung und Koordination des globalen Marketingprogramms -~

Abbildung 6: Entscheidungsorientierter Ansatz nach Hollensen (eigene Darstellung in Anlehnung an
Hollensen 2017, S. 7)

Diese funf Schritte nach Hollensen sind vor allem auf KMU’s ausgerichtet. Im ersten
Schritt geht es hierbei um die Entscheidung, ob eine Internationalisierung des Unter-
nehmens stattfinden soll. Zunachst stellt sich die Frage nach der Mission und der Vision
des Unternehmens und die Frage, ob internationale Tatigkeiten angestrebt werden.
Dabei spielen auch die Kompetenzen des Unternehmens eine wichtige Rolle und wie
diese international verwendet werden konnen. Des Weiteren wird eine interne und ex-
terne Analyse durchgeftihrt (vgl. Hollensen 2017, S. 8). Vor allem auf internationaler
Ebene ist dieser erste Schritt der Analyse besonders relevant, da dies meist lander-
spezifische Rahmenbedingungen aufweist, welche besonders beachtet werden mus-
sen. Um nachhaltig erfolgreich zu sein, wird das Auslandssegment daher zum einen

umfassend bezlglich Chancen und Risiken analysiert und zum anderen auch die
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spezifischen Starken und Schwachen des Marktes erortert (vgl. Berndt/Altobelli/Sander
2020, S. 20 - 21).

Die Uberleitung von der Situationsanalyse zum nachsten Schritt geschieht mit Hilfe
eines SWOT Katalogs. Darin werden die zuvor definierten Starken, Schwachen, Chan-
cen und Risiken geclustert und entschieden, welche Markte betreten werden sollen. Im
Vorfeld wird zunéchst der gesamte Markt definiert und im B2C Bereich anhand der
folgenden vier Kriterien segmentiert: demographische, psychographische, geographi-
sche und verhaltensbezogene Faktoren. Im Anschluss wird aus den einzelnen Seg-
menten noch jenes selektiert, welches am attraktivsten fur das Unternehmen ist. Im
darauffolgenden dritten Schritt wird die Markteintrittsstrategie definiert. Dabei geht es
vor allem um die Entscheidung, in welcher Form der neue auslandische Markt betreten
werden soll. Die Formen kdnnen dabei in folgende drei Typen eingeteilt werden: Ex-
portmodus, Zwischenmodus und hierarchischer Modus (vgl. Hollensen 2017, S. 8 —9).
Eine weiter Mdglichkeit der Einteilung bietet die Unterscheidung in indirekten und di-
rekten Export mit den jeweiligen Mdglichkeiten (vgl. Berndt/Altobelli/ Sander 2020,
S. 174).

Nachdem die Entscheidungen in Bezug auf die Markteintrittsstrategie getroffen wur-
den, gilt es in Schritt vier ein Marketing Programm zu erstellen. Dabei wird anhand der
4 Ps (Product, Price, Place und Promotion) vorgegangen. Mit Hilfe dieses Tools werden
die Marketing Aktivitaten geplant, mit welchen die Ziele der Internationalisierung er-
reicht werden sollen. In der funften und letzten Prozessphase geht es um die Imple-
mentierung und die Koordination des globalen Marketingplans (vgl. Hollensen 2017,
S. 9 — 10). Einige Managerinnen sehen die Implementierung als mindestens gleich
wichtig bzw. sogar als wichtiger als die Strategie selbst an. Allgemein lasst sich jedoch
sagen, dass beide Faktoren erfolgskritisch und somit von grof3er Bedeutung sind (vgl.
Kotler et al. 2011, S. 194). Mit der Implementierung erfolgt die Ubersetzung der geplan-
ten Strategie in tatsdchliche MalRnahmen. Des Weiteren wird im letzten Schritt auch
das Marketingbudget anhand der Tatigkeiten festgelegt und es erfolgt die Kontrolle, ob
die gesetzten Aktivitdten auch die erwiinschten Effekte mit sich bringen (vgl. Hollensen

2017, S. 10 — 11). Das Modell nach Hollensen fur die Planung eines Markteintrittes
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beinhaltet grundsatzlich wichtige Faktoren und auch Analysemethoden, jedoch ist es,

vor allem in den letzteren Schritten, sehr Marketing lastig.

4.3 Der systematische Ansatz nach Fuchs und Apfelthaler

Eine weitere Moglichkeit, um systematische Entscheidungen fur einen internationalen
Markteintritt zu treffen, bieten verschiedene idealtypischer Modelle. Fuchs und Ap-
felthaler haben unterschiedliche Aspekte von zahlreichen Mdglichkeiten in einen funf-
stufigen Prozess zusammengefasst, mit Hilfe dessen ein systematischer Markteintritt
gelingen soll. Dieses Funf-Stufen-Modell wird in folgender Abbildung 7 graphisch dar-
gestellt (vgl. Fuchs/Apfelthaler 2009, S. 273).

1. Bereitschaft des Unternehmens

2. Bereitschaft des Produkts

3. Zielmarktselektion

4. Wahl der Eintrittsform

5. Planung des Marketing Mix und
der Implementierung

Abbildung 7: Funf-Stufen-Modell zum systematischen internationalen Markteintritt (eigene Darstellung
in Anlehnung an Fuchs/Apfelthaler 2009, S. 270)

Im ersten Schritt wird bei diesem Modell die Entscheidung zur Internationalisierung ge-
troffen. Diese Entscheidung beruht auf der Analyse und Planung von unternehmensin-
ternen Potentialen tber die Qualifikation des Unternehmens zu internationalen erfolg-
reichen Aktivitaten (vgl. Fuchs/Apfelthaler 2009, S. 273). Diese Entscheidung wird so-

mit nicht spontan gefallt, sondern beruht auf relevanten Informationen, die einen
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Internationalisierungsprozess auslosen (vgl. Yip/Biscarri/Monti 2000, S. 14). In der
zweiten Stufe werden Entscheidungen hinsichtlich der angebotenen Produkte getrof-
fen. Hierbei soll ein konkurrenzfahiges Produkt ausgewéhlt werden, welches am aus-
lAndischen Markt angeboten werden soll. AuRerdem gilt es hierbei, eventuelle Lokali-
sierungsnotwendigkeiten zu tUberprufen (vgl. Fuchs/Apfelthaler 2009, S. 273). Ob eine
Sortimentslokalisierung fur den auslandischen Markt ratsam und sinnvoll ist, hangt vor-
wiegend von der Zielgruppe und den angebotenen Produktgruppen ab. Ein standardi-
siertes Angebot beschreibt ein einheitliches Sortiment in allen bespielten Landern.
Werden hingegen Lokalisierungsentscheidungen getroffen, wird in ausl&ndischen
Markten entweder nur ein eingeschranktes Sortiment angeboten oder es werden Pro-
dukte angeboten, die am Heimatmarkt selbst nicht verkauft werden (vgl. Stall-
mann/Wegner 2015, S. 213).

Im Anschluss daran wird der Zielmarkt anhand der analytischen Aufbereitung von re-
levanten Faktoren definiert, um unndtige Ressourcenverschwendung zu vermeiden
und potentielle Chancen aktiv nutzen zu kénnen (vgl. Fuchs/Apfelthaler 2009, S. 274).
Die Wahl des Zielmarktes ist weder trivial noch zwingend eine direkte Folge aus den
Informationen, die in den vorherigen Schritten gesammelt wurden. Auch vorherige Er-
fahrungen in einem bestimmten Land machen groRe Unterschiede in der Unterneh-
mensleistung (vgl. Yip/Biscarri/Monti 2000, S. 15). Im Gegensatz zum praktischen Mo-
dell wird beim systematischen Funf-Stufen-Modell die Wahl der Markteintrittsform erst
im vorletzten Schritt gemacht, gefolgt von der exakten Ziel- und Strategieformulierung
sowie der Planung von operativen Planungs- und Implementierungsschritten. Bei die-
sem Modell ist hervorzuheben, dass der Prozess nicht strikt sequentiell ist, sondern
vielmehr zirkular und iterativ. Das bedeutet, dass die Stufen nicht nacheinander voll-
standig ausgefuhrt bzw. losgeldst von einander betrachtet werden kdnnen, sondern,
dass vielmehr jeder einzelne Schritt Auswirkungen auf den vorherigen und auf den
nachfolgenden hat (vgl. Fuchs/Apfelthaler 2009, S. 274).
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4.4 Schlussfolgerung zu den Alternativen

Aus den vorangegangenen Beschreibungen ist bereits hervorgegangen, dass der prak-
tische Ansatz fur einen internationalen Markteintritt einige Schwachstellen aufweist und
sich somit nicht als mégliche Vorgehensweise anbietet. Jedoch werden einige Punkte
aufgegriffen, die zu kritischen Erfolgsfaktoren werden kénnten und damit besondere
Beachtung verdienen. Die jeweils finf Schritte von Hollensen und von Fuchs und Ap-
felthaler bieten zwei mogliche systematische Vorgehensweisen, welche in der Literatur
klar empfohlen werden. An dieser Stelle wird jedoch erneut darauf hingewiesen, dass
der Prozess nach Hollensen teilweise einen starken Fokus auf Marketingentscheidun-
gen legt. Bei Anwendung der zweiten beschriebenen systematischen Variante nach
Fuchs und Apfelthaler bendtigt es fur die vorliegende Arbeit manche Entscheidungen
nicht, da sie bereits im Vorfeld als Rahmenbedingungen vorhanden sind. Aus diesem
Grund sollen die beiden systematischen Modelle miteinander kombiniert werden, um

ein spezifisches Markteintrittskonzept fur die Vipava 1894 Weine zu erstellen.

4.5 Mogliche Markteintrittsbarrieren

Im Zuge eines internationalen Markteintrittes spielen vor allem die dazugehdrigen Bar-
rieren eine grof3e und wichtige Rolle, die es zu beachten gilt. Im Zuge der Erstellung
eines Markteintrittskonzepts mussen diese bertcksichtigt werden und gegebenenfalls
bereits Losungsansatze fur die eventuell entstehenden Probleme oder Einschrankun-

gen vorbereitet werden.

Hohe Barrieren hinsichtlich des Markteintrittes kdnnen hohe Risiken mit sich bringen
und sogar dazu fuihren, dass auf den Markteintritt verzichtet wird, wenn die beflrchte-
ten Risiken zu grof3 sind. Wird ein Markt trotz der Barrieren betreten, ist es erforderlich,
dass seitens des Unternehmens zusétzliche MaRnahmen gesetzt werden, um einer-
seits das Risiko zu begrenzen und andererseits bereits mogliche Losungswege fur zu

erwartende Probleme erarbeitet werden (vgl. Hanslik 2013, S. 59).
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4.5.1 Allgemeine Markteintrittsbarrieren

Im Zuge eines Markteintrittes in die VR China ergeben sich einige Barrieren, die es zu
beachten gilt, um erfolgreich in den neuen Markt einzutreten. Eine Zusammenfassung
der moglichen Barrieren, die allgemein bei neuen Markten und Landern zur Anwen-
dung kommen kdnnen, kann nach Niu/Dong/Chen 2011 in folgende 7 Faktoren geglie-

dert werden:

1. Finanzielle Anforderungen: Kapitalanforderungen, Werbeausgaben, Kosten fur

die Errichtung einer Niederlassung und Kosten fir die Etablierung von Distribu-

tionskanalen

2. Immaterielle Ressourcen von etablierten Unternehmen: Markentreue zu etab-

lierten Unternehmen, Fuhrungserfahrung der bestehenden Unternehmen, tech-

nologische Ressourcen, Auswirkungen der Verkaufstatigkeiten

3. Wetthewerbsumfeld: Anzahl der Mitbewerber, erwartete Markteintrittsreaktion

von etablierten Unternehmen, Verkauferkonzentration

4. Politik und irreversible Kosten: Umweltschutz, Geschaftsstandards, irreversible

Kosten

5. Produktdifferenzierung etablierter Unternehmen: Besitz von Kanalmitgliedern,

Markenname und Marke, Markenbekanntheit

6. Strategische Barrieren: Preiselastizitat der Nachfrage, Effizienz von Forschung

und Entwicklung, Besitz von strategischen Rohmaterialien

7. Kostenvorteil von bestehenden Unternehmen (vgl. Niu/Dong/Chen 2011, S. 6).

Neben diesen Markteintrittsbarrieren kdnnen auch landermarktspezifische Risiken den
Eintritt in negativ beeinflussen, dazu zahlen zum Beispiel Risiken hinsichtlich der Wah-
rung durch Schwankungen im Wechselkurs, Zahlungsrisiken, Risiken des Geld-
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transfers, Marktrisiken und rechtliche Risiken (vgl. Hanslik 2013, S. 58). Hinsichtlich
der VR China ergeben sich noch weitere mogliche Barrieren, die beachtet werden mus-

sen und in den nachfolgenden Unterkapiteln behandelt werden.

4 5.2 Handelsschranken der VR China

Handelsschranken, oder auch Handelshemmnisse genannt, kénnen in tarifar und
nicht-tarifar gegliedert werden. Zu den tarifaren Hemmnissen zahlen die klassischen
Zolle, die bei Importen oder Exporten vom jeweiligen Land eingehoben werden. Nicht-
tarifare Mal3nahmen (auf Englisch Non-Tariff Barriers oder kurz NTB genannt) hinge-
gen sind PolitikmaRnahmen, die zwar eine einschrankende Wirkung auf Handels-
strome haben, jedoch keine Z6lle sind. Dabei kénnen drei Arten von Handelsschranken

unterschieden werden:

e Importbezogene NTB: z. B. Importquoten, Importlizenzen, Importbeschrankun-

gen, Verwaltungsgebuhren oder Zollverfahrensgebihren

e Exportbezogene NTB: z. B. Exportquoten, Exportsteuern, Exportverbote oder

Exportbeschrankungen

¢ Innerwirtschaftliche NTB: z. B. Offenlegungspflicht sensibler Unternehmensda-
ten, Zwang zu Joint Venture, technologische Standards, Abgaben, inlandische
Subventionen oder Steuern (vgl. BDI — Bundesverband der Deutschen Industrie
e. V. 2019).

Fur den Import von 6sterreichischem Wein missen einige Abgaben in der VR China
bezahlt werden. Diese Abgaben setzen sich aus Zollsatz in % (je nach Art und Verpa-
ckungsgréRen unterschiedlich), 17% Umsatzsteuer und weiteren 10% Konsumsteuer
zusammen. Der Zollsatz betragt 14% fur Schaumweine und Weinen in Behéltern die

bis zu zwei Liter fassen, 20% fur Weine in Behdltern die grol3er als zwei Liter sind und
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30% fur anderen Traubenmost (WKO AuRenwirtschaft Austria 0. J., S. 3 — 4). Da Os-
terreich Mitglied der Europaischen Union ist, gilt auch die EU-Zollunion. Diese be-
schreibt einen gemeinsamen Zolltarif, der in allen Mitgliedslandern der Europaischen
Union gleich ist. Dieser kommt bei Importen aus Nicht-EU-Landern zur Anwendung,
unabhangig in welches EU-Land die Ware importiert wird (vgl. Europdische Kommis-
sion a 0. J.). Fur chinesischen Wein, der in ein europaisches Land importiert wird, wir-
den derzeit € 32,00 pro Hektoliter anfallen (vgl. Europaische Kommission b 2020). Vor
allem die tarifaren Handelsschranken mussen im Zuge von Kalkulationen berticksich-
tigt werden, da diese vom Verkauf der Produkte wieder gewonnen werden sollten.

4.5.3 Negativlisten und Eigentumsbeschrankungen

In der VR China gibt es die sogenannte ,Negativliste“. Diese beinhaltet jene Sektoren,
in denen direkte Investitionen durch auslandische Unternehmen nur eingeschrankt
maoglich oder ganz verboten sind. Zuletzt wurde die Liste im Jahr 2018 von 48 auf nur
noch 15 betroffene Sektoren gekirzt. Im Jahr 2021 sollen weitere Lockerungen folgen.
In diesem Zusammenhang sind auch die Eigentumsbeschrankungen von Bedeutung,
welche ebenfalls von der Negativliste beeinflusst werden. Demnach werden Mehrheits-
beteiligungen von auslandischen Unternehmen an zum Beispiel chinesischen Unter-
nehmen oder Joint Ventures zum Teil ausgeschlossen. Die Negativlisten sind fir In-
vestitionen in der VR China ausschlaggebend und beeinflussen den Welthandel, daher
sollte diese bei Investitionsvorhaben unbedingt beachtet werden (vgl. WKO b 2020).
Bevor der chinesische Markt betreten werden kann, muss somit zuerst gepruft werden,

ob die angebotenen Produkte von dieser Markteintrittsbarriere betroffen sind.

4.5.4 Sprache und Schrift

Die offizielle Amtssprache der VR China ist Hochchinesisch basierend auf Mandarin.

Neben dieser Landessprache, welche weitestgehend von allen Einwohnerinnen
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beherrscht wird (vgl. Ma/Becker 2015, S. 25), gibt es 56 ethnische Gruppen, die aner-
kannt sind und wiederum verschiedene Dialekte mit sich bringen (vgl. Fulling 2017,
S. 17). Da Chinesisch im Unterschied zu westlichen Sprachen eine tonale Sprache ist,
spielen Einzelheiten wie Wortfrequenz oder Betonungen eine wichtige Rolle. Auch die
Schriftzeichen bzw. das gesamte chinesische Schriftsystem ist nicht vergleichbar mit
jenen Fremdsprachen, die auf einer sogenannten Verschriftung des Alphabets auf-
bauen. Somit stellen Sprache und Schrift eine wesentliche Barriere dar, die es zu be-
achten gilt (vgl. Guder 2019, S. 32). Dies kann vor allem im Bereich der Marketingmalf3-
nahmen von Bedeutung sein als auch hinsichtlich der Kommunikation mit Kundinnen,
da beispielsweise die Homepage nicht fir den chinesisch-sprachigen Raum ausgerich-

tet ist.

4.6 Erfolgsfaktoren eines internationalen Markteintrittes

Als Erfolgsfaktoren werden jene Determinanten, Bedingungen oder Elemente bezeich-
net, welche entscheidenden Einfluss auf den Erfolg bzw. Misserfolg von unternehme-
risch Tatigkeiten austben (vgl. Kreilkamp 1987, S. 176). Mit Hilfe von zielorientierter
Steuerung durch das strategische Management lassen sich Erfolgsfaktoren beeinflus-
sen und damit das Grundgerust fur potentielle Erfolge schaffen. Damit diese Erfolgs-
potentiale jedoch Uberhaupt operationalisierbar und steuerbar werden, missen die Er-
folgsfaktoren bekannt sein. Diese kdnnen des Weiteren unabhangig von der Branchen-
zugehorigkeit oder der GroRe des Unternehmens sein und besitzen somit generelle
Gultigkeit (vgl. Faix et al. 2006, S. 164 — 165). Die funf Erfolgsfaktoren fir einen inter-
nationalen Markteintritt nach Neubert werden in folgender Tabelle 2 graphisch darge-
stellt.
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Erfolgsfaktor

Kurzbeschreibung

Personal

Quialitat, ausgewogene Besetzung, wechselndes Anforde-

rungsprofil je nach Projektphase

Internationalisierungs-
bereitschaft des

Unternehmens

Finanzielle Ressourcen, personelle Ressourcen, Geschafts-
modellpotential, Unternehmensstrategie, derzeitige Umsatz-
anteile im Ausland, Strukturierung der Prozesse

Erwartungsmanagement

Weder zu hohe noch zu niedrige Erwartungen setzen, Einbin-
dung aller Entscheidungstrager, Weiterleitung von positiven
Ergebnissen der laufenden Ereignisse

Weitergabe von Erfahrun-

gen und Wissen

Lerngeschwindigkeit beeinflusst den Erfolg, flexibler Ausbau

von Fuhrungsfahigkeiten

Einstellung

Demut vor der Komplexitat und Grof3e der Aufgabe, Respekt
und Neugier gegeniber fremden Kulturen, unbedingter Wille
zum Aufbau von Wissen, Balance zwischen Distanz und Of-

fenheit

Tabelle 2: Erfolgsfaktoren fir den internationalen Markteintritt nach Neubert (eigene Darstellung in An-

lehnung an Neubert 2006, S. 310 - 314)

In der Studie ,Going International® von Faix, Kisgen, Lau, Schulten und Zywietz wurden

die Erfolgsfaktoren von Geschéften im Ausland naher analysiert. Die Ergebnisse dieser

Studie sind in folgender Abbildung 8 ersichtlich.
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Erfolgsfaktoren flr Geschafte im Ausland
(Mehrfachnennungen)

Produktqualitat | INEG 73,10%
Richtige Partnerwahl im neuen Markt [ NN G1,10%
Umfassende Marktkenntnisse NG 49,00%

Preis [INIIENEGEGEGE /4,10%

Qualifizierte Mitarbeiterinnen |INNININININGNGGNGNGNGNGNGENGNGNGEGNGNGNGNGE £3,60%

Service NN /3,50%
Technologievorsprung [ NNNNINEGEGEEE 29,950%
Zelnerabhinge pedioce: pummmm— 2550

Raumliche Nahe zu Kundinnen | 20,10%

Fraher Markteintritt | NI 16,20%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Abbildung 8: Erfolgsfaktoren flr Geschéfte im Ausland (eigene Darstellung in Anlehnung an Faix et al.
2006, S. 164)

AulRerdem hat diese Studie gezeigt, dass trotz der Probleme und Gefahren auf auslan-
dischen Markten der Grof3teil der befragten Unternehmen erfolgreich im Ausland tétig
sind (vgl. Faix et al. 2006, S. 165).

5 Markteintrittskonzept fur den chinesischen Online-Markt

In diesem Kapitel werden zunachst die einzelnen Schritte des Markteintritts beschrie-
ben. Hierfur werden die wichtigsten Punkte der in Kapitel 4 beschriebenen moéglichen

Modelle herangezogen und daraus ein eigenes themenspezifisches Konzept flr den
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Online-Markteintritt mit Wein in der VR China erstellt. Jene Aspekte, die in den Model-
len aufgezeigt werden, jedoch fir die vorliegende Arbeit weniger relevant sind, da sie

bereits in den Rahmenbedingungen feststehen, werden weggelassen.

Das Wort ,Konzept® leitet sich von ,concipere® (lateinisch) ab und bedeutet tUbersetzt
so viel wie ,in sich aufnehmen® und ,erfassen®. Unter Konzept wird ein klar umrissener
Plan oder ein gedanklicher Entwurf fur ein Vorhaben verstanden. Es beinhaltet die Aus-
einandersetzung mit der Entwicklung der derzeitigen Zustdnde und deren mdgliche
Beeinflussungen. Somit werden Visionen mit einem klaren Plan und einer klaren Ziel-
setzung miteinander kombiniert (vgl. Drosten 2015, S. 134). In einem Satz nach
Schmidbauer 2011 erklart: ,Ein Konzept ist, dass man denkt, bevor man lenkt.
(Schmidbauer 2011, S. 20).

5.1 Situationsanalyse

In den systematischen Ansatzen wird im ersten Schritt die Frage nach der Bereitschaft
des Unternehmens zur Internationalisierung gestellt. Die Bearbeitung dieser Fragestel-
lung ist grundsatzlich von grof3er Relevanz, da das Unternehmen genauer hinsichtlich
seiner Bereitschaft, auf neuen Markten aktiv zu werden, beleuchtet wird. Im vorliegen-
den Fall wurde die Entscheidung zur Internationalisierung bereits vom Unternehmen
geféllt, sodass dieser Punkt in der vorliegenden Arbeit au3en vorgelassen wird. Im ers-
ten Schritt des Markteintrittskonzepts geht es daher bereits um die Analyse der internen

und externen Aspekte hinsichtlich der aktuellen Situation.

Im Zuge dieser Analysephase werden die Kundinnen, die Wettbewerberlnnen, das Un-
ternehmen an sich sowie jene Unternehmen, mit denen zusammengearbeitet wird, na-
her betrachtet (vgl. Kotabe/Helsen 2020, S. 576). Wie bereits in Kapitel 4.2 kurz erl&u-
tert, ist dieser Schritt auf internationaler Ebene besonders relevant. In der Literatur fin-
den sich hierfur vor allem folgende 2 Methoden, die aufgrund der Rahmenbedingungen
zur Anwendung kommen koénnen: PESTEL-Analyse und SWOT-Analyse. In den fol-
genden Unterkapiteln werden diese Tools jeweils ndher erlautert.
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5.1.1 PESTEL-Analyse

Zunachst gilt es, die makro6konomische Umwelt zu analysieren, wofilr sich die PES-
TEL-Analyse sehr gut eignet. Der Begriff PESTEL ist eine Zusammensetzung aus den
Anfangsbuchstaben ,Political®, ,Economic®, ,Social, ,Technological®, ,Environmental*
und ,Legal®. Diese strategische Methode wird oft auch nur unter den ersten vier Pra-
missen PEST durchgefiihrt, wenn die Faktoren Umwelt und Recht im spezifischen Fall
keine Auswirkung haben (vgl. Pan/Chen/ Zhan 2019, S. 1). Die PESTEL-Analyse be-
ruht auf dem Konzept, dass jedes Unternehmen in ein Umfeld eingegliedert ist, welches
zu einem bestimmten MalR3 Einfluss ausibt. Als makro6konomisches strategisches In-
strument zur Analyse der Unternehmensumwelt stellt es die aus derzeitiger Sicht wahr-
scheinlichen zukunftigen Entwicklungen dar, welche nach positiv oder negativ klassifi-
ziert werden konnen. In den Auspragungsformen politisch, wirtschaftlich, sozio-kultu-
rell, technologisch, 6kologisch-geographisch und rechtlich werden relevante Aspekte
strukturiert und geben in weiterer Folge einen Einblick in die Unternehmensumwelt (vgl.
Schomaker/Sitter 2020, S. 4 — 5). In nachfolgender Tabelle 3 werden die einzelnen
Einflussfaktoren inklusive relevanter Aspekte in einer Ubersicht dargestellt.

Aspekte hinsichtlich der Organisation des Staates: Wirtschaftsordnung,

Political
» angestrebte und aktuelle Auf3enpolitik sowie Stabilitéat des wirtschaftli-
(Politisch)
chen Systems
) Aspekte hinsichtlich der Entwicklung der Volkswirtschaft: Wirtschafts-
Economic

wachstum, Inflationsrate, Bevolkerungsanzahl, Importgeschéfte, Ex-

(Wirtschatftlich) ) o _ o
portgeschéafte, Wechselkurse, Zinsniveau, Investments, Arbeitslosigkeit

Social Aspekte hinsichtlich der Gesellschaft: Bevolkerungsstruktur, kulturelle
(Sozio-kulturell) | Besonderheiten, Bildungswesen

: Aspekte hinsichtlich der Entwicklung der Technologie: Kommunikati-
Technological

_ onstechnologie, Informationstechnologie, Entwicklung der privaten und
(Technologisch) _ . )
staatlichen Ausgaben fur Forschung und Entwicklung
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Environmental | Marktspezifische Aspekte hinsichtlich der Infrastruktur und Beschaffen-
(Okologisch- heit: Standort, Verfligbarkeit von nattrlichen Ressourcen, Infrastruktur,
geographisch) Emissionen
Legal Aspekte hinsichtlich der marktspezifischen rechtlichen Organisationen:
(Rechtlich) Rechtssystem, Staatsverfassung, Rechtsbewusstsein, Rechtsgebiete

Tabelle 3: Faktoren im Rahmen der PESTEL-Analyse (eigene Darstellung in Anlehnung an Theobald
2016, S. 3)

Im Rahmen der Analyse des Makroumfeldes eines Unternehmens mit Hilfe der
PESTEL-Analyse ist es wichtig, dass nur jene Einflussfaktoren miteinbezogen werden,
welche tatsachlich relevant sind und das Unternehmen beeinflussen. Wird dies nicht
berticksichtigt, kann es zum einen zu falschen Annahmen kommen und zum anderen
sich negativ auf die Entwicklung einer Strategie auswirken (vgl. Theobald 2016, S. 6).
Die praktische Anwendung erfolgt in vier Schritten: Definition der Einflussfaktoren, Be-
schreibung der Entwicklungen, Erstellung von Prognosen und Beurteilung der Attrakti-
vitat. Im ersten Schritt werden somit die wichtigen Einflussfaktoren definiert. Die Wich-
tigkeit hangt zum einen davon ab, wie wahrscheinlich ihr Eintreten ist und zum anderen
aus den daraus folgenden Konsequenzen fur das Unternehmen. Fur ein KMU be-
schrénkt sich die Analyse der Unternehmensumwelt meist auf wenige Aspekte. Im An-
schluss daran werden die aktuellen und auch die vergangenen Entwicklungen be-
schrieben. Dies sollte kurz, aber prazise durchgefihrt werden um eine gute Basis fur
die Erstellung der zukinftigen Prognosen zu bilden. Im letzten Schritt werden die Um-
weltentwicklungen zu einem gesamten Bild zusammengefasst und die Attraktivitat der
makrookonomischen Umwelt beurteilt (vgl. Paul/Wollny 2020, S. 94 — 96).

Die PESTEL-Analyse ist vor allem bei Markteintritten in neue auslandische Markte eine
sinnvolle Analysemethode, um mehr Wissen zu generieren (vgl. Paul/Wollny 2020,
S. 95). Aus diesem Grund stellt dieses Tool auch fur die vorliegende Arbeit eine M6g-
lichkeit zur Analyse des Makroumfeldes dar und kann relevante Einflussfaktoren ftr
den Eintritt in den chinesischen Online-Markt aufzeigen.
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5.1.2 SWOT-Analyse

Fur die unternehmensinterne Analyse und gleichzeitige Zuordnung der aus der PES-
TEL-Analyse abgeleiteten Chancen und Risiken, welche sich durch die Umwelt erge-

ben, eignet sich die SWOT-Analyse.

Die Abkurzung SWOT setzt sich aus den Anfangsbuchstaben der Worter ,Strenghts®
(Starken), ,Weaknesses" (Schwachen), ,Opportunities“ (Chancen) und , Threats” (Risi-
ken) zusammen und stellt eine integrative Methode zur Analyse und Zusammenfih-
rung von internen und externen Aspekten dar. Sie gibt auf3erdem einen vielseitigen
Uberblick iber die mdgliche Positionierung des Unternehmens am Markt und zeigt Be-
reiche auf, an denen eventuell noch gearbeitet werden muss (vgl. Schawel/Billing 2018,
S. 331). Diese Methode inklusive der daraus abgeleiteten Bewertung eignet sich daftr,
die IST-Situation in Bezug auf ein ausgewahltes Untersuchungsthema zu bestimmen
(vgl. Bauer 2016, S. 116).

Im ersten Schritt der SWOT-Analyse werden interne Aspekte analysiert und hinsichtlich
Starken und Schwachen transparent dargestellt. Dabei ist jedoch zu beachten, dass
nicht alle diese Aspekte sofort offensichtlich sind. Im Zuge der Definition von Starken
und Schwachen ist es notwendig, dass unterschiedliche Perspektiven betrachtet wer-
den missen, zum Beispiel aus Unternehmenssicht, Wettbewerbersicht oder Kunden-
sicht. Im néchsten Schritt wird die externe Analyse durchgefihrt. Starken und Schwa-
chen werden um Chancen und Risiken erweitert, die ein bestimmtes Marktumfeld mit
sich bringen. Treffen unternehmensinterne Starken auf externe Chancen, ergibt sich
eine positive Ausgangssituation fir das Unternehmen. Im Gegenteil dazu kann es er-
heblich schwierig werden, wenn Schwachen auf Gefahren treffen (vgl. Schawel/Billing
2018, S. 332). In nachfolgender Abbildung 9 wird die SWOT-Analyse graphisch darge-

stellt.
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Abbildung 9: SWOT-Analyse (eigene Darstellung in Anlehnung an Schawel/Billing 2018, S. 332)

Mit Hilfe dieser Graphik kénnen die Chancen und Risiken aus der PESTEL-Analyse
sowie die Starken und Schwachen des Unternehmens geclustert und in Zusammen-
hang gesetzt werden. In weiterer Folge kann daraus ein integrierter SWOT-Katalog
erstellt werden, mit Hilfe dessen die einzelnen Auspragungen, welche aufeinander tref-
fen, noch anhand einer zuvor definierten Skala bewertet werden. Damit kénnen Kkriti-

sche Erfolgsfaktoren herausgefiltert werden.

5.2 Definition der Ziele

Die Definition von Zielen ist im Zusammenhang mit einem internationalen Markteintritt
insofern bedeutend, als dass zunéchst der Zielmarkt und die angesprochen Zielgruppe
naher definiert werden. Des Weiteren ist es wichtig, dass strategische und operative
Ziele gesetzt werden, die im Zuge des Eintrittes in einen neuen Markt erreicht werden

sollen.

41



5.2.1 Der Zielmarkt

Nachdem die Situationsanalyse abgeschlossen ist, wird der Zielmarkt und die Ziel-
gruppe definiert. Die zuvor durchgefiihrte makroékonomische Analyse hat bedeuten-
den Einfluss auf die Wahl des Zielmarktes. Im Zuge der Definition des Zielmarktes gilt
es jenes Segment hervorzuheben und zu beschreiben, welches mit den Produkten an-
gesprochen werden soll. Zunéchst wird dabei die aktuelle Situation am Markt darge-
stellt (vgl. Nagl 2015, S. 13). Der Zielmarkt wurde bereits grob als VR China im Zuge
der Rahmenbedingungen in Kapitel 2 festgelegt. Im Zuge der praktischen Durchfiih-
rung des Markteintrittskonzeptes wird es jedoch notwendig sein, diesen noch weiter
einzuschranken, da die gesamte VR China zu gro3 ware. Aul3erdem wird damit die
Markteintrittsbarriere durch Sprache und Schrift, siehe Kapitel 4.5.4, verringert, da eine
Vielzahl an Dialekten wegfallt. Der wichtigere Schritt in dieser zweiten Prozessphase
ist die genaue Definition der Zielgruppe, da diese im einfiihrenden Kapitel 2 nur grob

umschrieben wurde.

5.2.2 Die Zielgruppe

Der Grol3teil der Méarkte ist durch starken Wettbewerb zwischen den Anbieterinnen so-
wie immer anspruchsvoller werdenden Kundinnen gepragt, welche zumeist sehr qua-
litats- und preisbewusst agieren. Ein hoher Grad an Serviceleistungen und eine Aus-
wahl an aktuellen und variantenreichen Angeboten von Produkten wird dabei voraus-
gesetzt (vgl. Petras/Bazil 2008, S. 9). Das Zielgruppendenken kommt daher, dass Kon-
sumentinnen selten einheitlich sind, sondern sich in einigen Eigenschaften unterschei-
den, zum Beispiel hinsichtlich ihrer Bedurfnisse, finanziellen Mitteln oder Praferenzen.
Daher werden in einem Markt mehrere einzelne Abnehmergruppen gesehen und defi-
niert, die sich hinsichtlich festgelegter Merkmale bezuglich des Nachfrageverhaltens
unterscheiden. In weiterer Folge lassen sich damit Marketingmal3hahmen spezifisch
ausrichten. Fur die Bildung dieser Segmente werden in der Praxis haufig soziodemo-
graphische Merkmale herangezogen (vgl. Petras/Bazil 2008, S. 11). Zu diesen Merk-
malen gehodren zum einen demographische Merkmale wie Geschlecht, Alter, Kohor-

tenzugehorigkeit, ethnische Zugehdrigkeit, Verwandtschafts- und Familienordnung und
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Zusammensetzung des Haushalts. Zum anderen gehdren dazu soziale Aspekte wie
Ausbildung, Bildung, Einkommen, berufliche Tatigkeit und Erwerbsstatus (vgl. Hoff-
meyer-Zlotnik/Warner 2019, S. 875). Die soziodemographischen Merkmale sind zwar
relativ einfach zu erfassen und weisen eine zeitliche Stabilitat auf, jedoch ist die prog-
nostische Relevanz hinsichtlich des Kaufverhaltens nur aufgrund dieser Kriterien eher
gering. Daher sollten zusatzlich auch psychographische Merkmale wie zum Beispiel
Personlichkeitsmerkmale, Lebensstil und Einstellung, berticksichtigt werden. Auch die
verhaltensorientierten Merkmale sollten bei der Definition der Zielgruppe miteinbezo-
gen werden. Zu diesen zahlen das Kommunikations- und Informationsverhalten, Mar-
kenwahl, Produktwahl, Intensitat der Nutzung, Treue zur Marke, Rhythmus der Kauf-
abschlisse sowie das Preisverhalten (vgl. Esch/Manger 2019, S. 238). Aufgrund dieser
drei Kriterien bzw. Merkmale (demographisch, sozial, psychographisch) sowie der in
Kapitel 2.2 beschriebenen Bedingungen wird die Zielgruppe genau definiert.

5.2.3 Strategische und operative Ziele

Im Zuge einer Unternehmensinternationalisierung mussen spezifische Unternehmens-
ziele definiert werden, die innerhalb eines gewissen Zeitrahmens erreicht werden sol-
len. Strategische Ziele werden Ublicherweise in folgenden Schritten formuliert: Aus-
gangssituation analysieren, Konkrete strategische Ziele und Optionen ausarbeiten, Op-
tionen bewerten, Leitlinien und strategische Ziele entscheiden und konkretisieren, En-
gagement zur Erreichung der Ziele durch konkrete Initiativen anregen (vgl.
Sternad/Hartlieb/Stromberger 2018, S. 26 — 27).

Internationalisierung kann an sich nicht als Ziel gesehen werden, es ist eher ein Instru-
ment, um landerspezifische Unternehmensziele zu erreichen. Die gesetzten Ziele
kénne auch eine wirksame Kontrollfunktion erfullen, um Vergleiche zwischen Soll- und
Ist-Zustanden zu ermoglichen. Internationalisierungsziele sind Ublicherweise eine Ab-
leitung aus allgemeinen Motiven zur Internationalisierung sowie generellen unterneh-
merischen Zielen und stellen den Inhalt, das Ausmal3 sowie den Zeitbezug konkreter
dar (vgl. Hinerberg 1994, S. 92). Der Inhalt der Ziele stellt einen Bezug zur sachlichen

Festlegung des erwtinschten Zustandes her (vgl. Pfau 2001, S. 12).
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5.3 Wahl des Online-Marktplatzes

Anstelle der in den Modellen typischen Phase der Wahl der Markteintrittsform, beschaf-
tigt sich diese Arbeit mit der Wahl des passenden Online-Marktplatzes, da die Form an
sich bereits durch die Rahmenbedingungen festgelegt wurde. Als mdgliche Alternati-
ven werden die zwei grofdten E-Commerce Anbieter der VR China gesehen: JD.com
und Alibaba. Diese zwei werden in den folgenden Unterkapiteln genauer betrachtet.

5.3.1 JD.com

Das Unternehmen JD.com wurde 2004 in Peking gegriindet und ist gemessen an den
Einnahmen der gro3te Online-Einzelhandler in der VR China. Laut eigener Aussage
wird ein Standard fur Online-Eink&ufe hinsichtlich Qualitat, Authentizitat und umfang-
reiches Produktangebot, welches von frischen Lebensmitteln tber Kleidung bis Elekt-
ronik alles bietet, gesetzt. Aul3erdem wird ein landesweites Fulfillment-Netzwerk gebo-
ten, welches same-day (taggleiche) oder next-day (ndchsten Tag) Lieferung garantiert.
Beim Geschéaftsmodell von JD.com wird Direktvertrieb mit einem Marktplatz kombiniert,
wobei die Anzahl der Verkauferinnen begrenzt wird, um eine strenge Qualitatskontrolle
zu gewahrleisten. AuRerdem tritt diese Plattform als Partner fur lokale und internatio-
nale Marken auf und bietet eine umfassende Palette von Dienstleistungen an, die Er-
leichterungen fur Verk&uferinnen bringen sollen (vgl. JD.com a o. J.). Es werden drei
verschiedene Verkaufsmodelle angeboten: JD.com Direct Sales, JD.com Marketplace
und JD.com Worldwide. Fir die dargelegte Ausgangssituation bietet sich nur JD.com
Worldwide an, da nur diese Plattform chinesischen Einwohnerlnnen den grenztber-
schreitenden Kauf von Produkten bietet. Mit globalen Versandmdglichkeiten, Lagerlo-

sungen und Logistiknetzwerken wird es internationalen Handlerinnen ermdglicht, in
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den chinesischen Online-Markt einzutreten, ohne selber in der VR China prasent sein
zu mussen. Marken, Franchisenehmer, Einzelhandler und Handler, die im Ausland re-
gistriert sind, wird damit die Mdglichkeit geboten, ihre Produkte auf diesem grof3en
Markt anzubieten (vgl. JD.com b o. J.). Des Weiteren hat das Unternehmen JD.com
mit dieser globalen L6sung den Wettbewerb zum Marktfihrer Alibaba erhoht (vgl. Y-
oung 2015, S. 8).

Bewerbungsschritte

Um seine Produkte als Unternehmen bei JD.com Worldwide anbieten zu kénnen, gibt
es einen vierstufigen Bewerbungsprozess, der durchlaufen werden muss. Dieser Pro-

zess wird in nachfolgender Abbildung 10 graphisch dargestellt.

Sammlung von Einreichung Uberpriifung
Hintergrund- der der > Produktlaunch

informationen Unterlagen Unterlagen

Abbildung 10: Bewerbungsprozess bei JD.com Worldwide (eigene Darstellung in Anlehnung an JD
Worldwide o. J.)

Kosten

Um Produkte auf JD.com Worldwide verkaufen zu kdnnen, muss zunachst eine Kaution
in der H6he von 15.000,- US-Dollar hinterlegt werden, welche zur Sicherstellung von
Qualitat, Leistungserfullung etc. herangezogen wird. Diese Zahlung ist einmal zu leis-
ten und wird bei Vertragsbeendigung wieder zurtickgezahlt, exklusive mdglicher Ab-
zuge. Des Weiteren wird eine jahrliche Service Gebuhr von 1.000,- US-Dollar verrech-
net und ein weiterer laufender Betrag, der sich nach den erzielten Verkaufen richtet.
Dieser Betrag betragt zwischen 2% und 8% des erzielten Umsatzes und ist fur jeden
Verkauf einzeln zu entrichten. Je nach Produktgruppe muss auf3erdem noch eine wei-
tere Garantiezahlung entrichtet werden, die zwischen 5.000,- und 30.000,- US-Dollar
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betragt (vgl. JD.com ¢ 2021). Eine genauere Auflistung der Kosten erweist sich im Zuge
der Recherchearbeiten als eher schwierig, da kaum Informationen auf Englisch verfig-

bar sind.

5.3.2 Tmall Global von Alibaba

Der grofRte Anbieter fir E-Commerce am chinesischen Markt ist die Alibaba Group.
Diese Unternehmensgruppe ist in mehreren Firmenzweigen untergliedert, welche ei-
gene Marktsegmente bedienen. Das klassische Alibaba.com ist ein B2B Online-Markt-
platz, Tmall hingegen ist ebenfalls Teil der Alibaba Group, jedoch eine B2C Handels-
plattform, die weltweite Marken- und Qualitatsartikel anbietet (vgl. Statista GmbH f
2020). Tmall startete im Jahr 2008 urspriunglich als Taobao Mall und war als C2C Platt-
form organisiert. Durch eine Umstrukturierung und Neuorganisation entstand die neue
Plattform Tmall, welche speziell fur Online-B2C-Verkaufe entwickelt wurde. Erst im
Februar 2014 wurde der Online-Shop auch fir westliche Unternehmen, die an chinesi-
schen Konsumentinnen verkaufen wollen, unter dem Namen ,Tmall Global“ freigege-
ben und erzielte innerhalb des ersten halben Jahres enorme Verkaufszahlen. Das Brut-
towarenvolumen stieg von Februar 2014 bis November 2014 um 1.000% und war somit
ein groR3er Erfolg (vgl. Alizila 2014). Fir in der VR China registrierte Unternehmen steht
weiterhin Tmall China zur Verfigung, wobei diese bei Produkten, welche nicht vor Ort
produziert werden, ebenfalls den tblichen Importvorgang durchlaufen missen. Tmall
Global hingegen ist speziell fur den internationalen Handel von Waren vorgesehen und
hat somit eigene Vorschriften (vgl. Luo-Alt/Polfuss 2019, S. 115).

Tmall Global ist derzeit der Marktfihrer hinsichtlich Online-Weinverkaufe in der VR
China und héalt einen Marktanteil von etwas mehr als 50% aller E-Commerce Verkaufe
von Wein. Dies hat unter anderem den Hintergrund, dass Tmall Global zur grof3en Ali-
baba Gruppe gehdort, welche bereits sehr erfolgreich im E-Commerce Bereich ist. Da-
her profitiert die B2C Plattform vor allem von den Mdglichkeiten von Cross-Promaotion
innerhalb der Unternehmensgruppe von Alibaba (vgl. China Wine Competition 2020).
Laut dem Ergebnisbericht des ersten Quartals 2020 der Alibaba Group erreichte Tmall

Global im Jahresvergleich ein Wachstum von 10%. Dieses Ergebnis lasst sich auf den
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steigenden Absatz von sogenannten Fast Moving Consumer Goods (FMCG), also
schnelllebigen Konsumgutern zuriickfihren, da die Nachfrage nach diesen Produkten
stark gestiegen ist (vgl. Alibaba Group 2020, S. 5). Auch australische Weinproduzenten
haben die Online-Verkaufsplattform bereits fur sich entdeckt und so einen Online-
Flagship-Store flr australischen Wein etabliert (vgl. China Wine Competition 2020).
Wie bereits in Kapitel 3.4 erlautert geht der Trend in der VR China hin zu M-Commerce.
Auch dieser Bereich wird von Tmall Global abgedeckt, da der Online-Shop als mobile

App angeboten wird.

Tmall Overseas Fulfillment

Um den Einstieg in das chinesische E-Commerce Geschaft fur auslandische Unterneh-
men einfach, schnell und gunstig zu ermdglichen, bietet Tmall Global das sogenannte
Overseas Fulfillment (kurz TOF) an. Dies ist ein neues Kooperationsmodell, welches
Landern aus Ubersee ermdglichen soll, die wachsende Mittelschicht der VR China zu
erreichen und den chinesischen Markt fur potentielle Verkaufe von internationalen Pro-
dukten austesten zu konnen. Mit diesem Modell werden die Lager in Ubersee genutzt
um eine direkte Erfullung fir Verbraucherinnen und Lagerflexibilitat zu erreichen. Au-
Berdem werden damit Logistik- und Lagerkosten fur den Lieferanten niedrig gehalten.
Im nachsten Schritt wird bei TOF ein Sendungsmodell angewandt, welches das ange-
botene Sortiment optimiert und den Austausch von Lagerbestanden im Heimatland ver-
einfacht. Tmall Global verspricht mit diesem Angebot folgende Vorteile fur Unterneh-
men:
e 100%iger Zugang von chinesischen Konsumentinnen zu Uberseeprodukten
e Geringe Markteintrittskosten fiir Testlaufe und Sortimentsoptimierung
e Keine zusatzlichen Verkaufs- oder Betriebskosten
e Flexible Abrechnungsoptionen durch wochentliche oder monatliche Auszahlung
in der Heimatwahrung
e Einfache Rickgabe- und Umtauschmdoglichkeiten im Heimatland (vgl. Taobao
China Holding Limited 2019).
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In folgender Abbildung 11 wird der Ablauf von TOF graphisch dargestellt:
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Abbildung 11:Tmall Overseas Fulfilment Modell (eigene Darstellung in Anlehnung an Taobao China
Holding Limited 2019)

Entscheidet sich ein Unternehmen fir das TOF Modell, erhalt man zu Beginn Hilfe vom
Tmall Einkaufsteam um jene Produkte zu identifizieren, welche sich am besten verkau-
fen. Diese Produkte werden in weiterer Folge an die Auslandslager der Alibaba Gruppe
geliefert, welche sich in zahlreichen Ubersee Regionen befinden. Das auslandische
Unternehmen muss sich weder um Branding, noch um Marketing kimmern, diese Auf-
gaben Ubernimmt Tmall. Auch der Verkauf an sich sowie die Logistik wird von Tmall
Global im Online-Handel abgewickelt um so den Aufwand fiir das anbietende Unter-
nehmen aus Ubersee moglichst gering zu halten (vgl. Taocbao China Holding Limited
2019).

Kosten

Ganz so kostengunstig wie das TOF Modell verspricht, ist der Verkauf von Produkten
Uber Tmall Global jedoch nicht. Ahnlich der chinesischen Version von Tmall gibt es

auch bei Tmall Global eine Reihe von Kosten und Gebiihren. Neben laufenden
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Servicegebuhren muss zu Beginn eine einmalige Garantieeinzahlung geleistet werden,
die bei Verstdl3en gegen die Regeln oder an eventuell Geschadigte ausbezahlt werden
(vgl. Luo-Alt/Polfuss 2019, s. 116). Diese Art Kaution betragt 25.000,00 US-Dollar und
wird zur Sicherheit von Schaden oder anderen Kosten erhoben. Woflr diese Garantie-
einzahlung genau herangezogen wird bzw. fiir welche Falle diese einbehalten wird, ist
in den Handlerrichtlinien naher definiert. Bei Beendigung des Handlerservicevertrages
wird der Betrag wieder zurlickerstattet, abzuglich eventuell entstandener Kosten. Des
Weiteren werden laufend Gebuhren fur Technologie und Service eingehoben, welche
sich in jahrliche Gebuhren und Echtzeit Transaktionsgebiihren untergliedern. Die jahr-
liche Gebuhr richtet sich nach Produktkategorie und betragt im Falle von alkoholischen
Getranken 5.000,00 US-Dollar p.a. Die laufenden Transaktionsgebuihren variieren
ebenfalls nach Produktkategorie und betragen fir alkoholische Getranke 2% des Ver-
kaufspreises inklusive der Logistikkosten. Tmall Global hebt au3erdem eine Gebuhr fur
Alipay, das Online-Bezahlsystem der Alibaba Gruppe, ein. Diese Gebihr betragt 1%
des Verkaufspreises inklusive Logistikkosten (vgl. Tmall o. J.). Im Gegenzug dafur gibt
es auch Unterstutzung von Tmall Global in Bezug auf das Zahlungswesen. Den Kun-
dinnen steht ein breites Angebot an Zahlungsoptionen zur Verfiigung, wobei Alipay
auch weitere Vorteile wie die Option auf Ratenkauf anbietet. Handlerinnen kénnen mit
dieser Zahlungsmethode die Eingange sammeln und eine Ubertragung des Geldes auf

das eigene Bankkonto veranlassen (vgl. Luo-Alt/Polfuss 2019, S. 116).

5.3.3 Weitere Moglichkeiten

Allein die zwei beschriebenen E-Commerce Anbieterinnen Alibaba und JD.com hatten
im Jahr 2019 gemessen am Umsatz einen Marktanteil von 55,9% und 16,7%. Somit
halten allein diese zwei Anbieterinnen Uber 72% der Anteile am E-Commerce Markt
(vgl. Statista GmbH d 2021). Es gibt noch weitere Online-Marktplatze in der VR China,
diese sind jedoch fur den erstmaligen Markteintritt nicht empfehlenswert, da sie sehr
geringe Marktanteile haben und somit viel weniger potentielle Kundinnen erreicht wer-
den. Eine Ubersicht der groRten E-Commerce Anbieterinnen nach inren Marktanteilen-

wird in nachfolgender Abbildung 12 dargestellt.
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Abbildung 12: Marktanteile von chinesischen E-Commerce Unternehmen im Jahr 2019 (eigene Dar-
stellung in Anlehnung an Statista GmbH d 2021)

Neben der geringen Reichweite der kleineren E-Commerce Anbieterinnen ist auch das

beschrankte Warenangebot ein Ausschlussgrund, da einige noch keine Weine anbie-

ten und es deswegen auch noch keine Erfahrungswerte gibt.

5.3.4 Entscheidungsfindung/Entscheidungskriterien

Die vorangegangenen Unterkapitel mit den Beschreibungen der mdglichen E-Com-

merce Anbieterlnnen haben gezeigt, dass im Grol3en und Ganzen zwei Mdglichkeiten

zur Auswahl stehen: JD.com und Tmall Global von Alibaba. Der Aufbau dieser zwei

Anbieterinnen ist grundsatzlich sehr @hnlich und weist einige Uberschneidungen auf.

Um eine ideale Entscheidung treffen zu kénnen, sollen folgende Faktoren bertcksich-

tigt werden:

e Anzahl der angebotenen lokalen und importierten Weine
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e Preissegment der meistverkauften Weine

e Anzahl an gelisteten Winzern bzw. Weinherstellern

Die endgultige Entscheidung zur Wahl des Online-Marktplatzes wird spater im Praxis-
teil gefallt, da hierfur eine eigens vom Unternehmen beauftrage Marktforschung in der
VR China durchgefuhrt wurde. Bei dieser Marktforschung wurden im Wesentlichen die

zuvor genannten Punkte betrachtet.

5.4 Planung der begleitenden vertriebsférdernden Mal3hahmen

Nach der Durchfiihrung der Situationsanalyse sowie der Definition der Ziele inkl. der
Zielgruppe und nachdem auch bereits die Auswahl des Online-Marktplatzes getroffen
wurde, gilt es im funften Schritt, die begleitenden vertriebsférdernden Mal3nahmen zu
planen. Diese bauen auf den vorherigen Schritten auf und sollen vor allem auch die
Besonderheiten der Konsumentinnen in der VR China bertcksichtigen, welche in Ka-

pitel 4.2 erlautert wurden.

Da in der VR China die Nutzung von mobilen Endgeréten eine grof3e Rolle spielt, wie
in Unterkapitel 3.3.2 erklart, bieten sich Mobile Marketing MalRnahmen zur Unterstut-
zung des Vertriebes an. Darunter werden im Allgemeinen jene vertriebsbegleitenden
Malnahmen verstanden, welche durch die Verwendung von Mobilgeraten und draht-
loser Kommunikation gekennzeichnet sind. Ziel davon ist es, dass die Konsumentinnen
auf direktem Weg erreicht werden und ein bestimmtes Verhalten hervorgerufen wird.
Das Smartphone ist dabei das personlichste Endgerat, welches die Nutzerlnnen lber
den gesamten Tag hinweg begleitet. Mit Hilfe von Mobile Marketing soll eine personli-
che und direkte Beziehung zwischen den Nutzerinnen und der Marke aufgebaut wer-
den. Dies kann Uber Social Media, Apps, Videoplattformen, Messenger Diensten und
ahnlichen Tools geschehen. Im Zentrum steht immer das Smartphone, welches die
grundlegende Verbindung zu den potentiellen Kundinnen herstellt, in Verbindung mit

diversen weiteren Medien. Auch die zunehmend vernetzte Welt darf in bei diesen
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Aktivitaten nicht aul3er Acht gelassen werden, so kénnen diverse Mallnahmen zum
Beispiel um andere Endgerate wie smarte Fernseher oder Smartwatches erganzt wer-
den. Wahrend das klassische Online-Marketing lediglich die Welt innerhalb von Bild-
schirmen einschliel3t, geht Mobile Marketing beispielsweise mit Hilfe von Umgebungs-
sensoren weiter und bietet das Potential, eine Bricke zwischen der digitalen und der
physischen Welt zu errichten. In weiterer Folge kann ein Konsumentinnenverstandnis
aufgebaut werden, welches umfassend ist und potentielle Kundinnen kénnen in ent-
scheidenden Momenten gezielt mit den richtigen Angeboten angesprochen werden
(vgl. Rieber 2017, S. 27 — 28). Das vorrangige Ziel ist es somit, die Kundinnen und
Interessentinnen mit Hilfe von individuellen Angeboten und/oder Leistungen metho-
disch zu erreichen und damit Einfluss auf deren Kaufentscheidungsverhalten auszu-
uben (vgl. Meyer 2014, S. 20).

Mobile Marketing bietet auf3erdem eine Vielzahl an Ausgestaltungsmoglichkeiten, wel-
che in folgender Abbildung 13 als Ubersicht dargestellt werden.

. . Mobile
Mobile Web Mobile A _
PP Advertising
+  Mobile «  Mobile App + Banner Ads
Webseiten »  Mobiler Shop + Interstitial Anzeigen
»  Mobiler Shop »  Push- » Rich-Media Ads
+  Mobile Suche Benachrichtigungen + Video Anzeigen
- E-Mail - Native Anzeigen
Proximity Content & Social Chatbots &
Marketing Media Messaging
*  Ortsbasiertes «  Social Media «  SMS, MMS
Marketing »  Mobiler Content «  Chatbots
+  QR-Codes + Messenger
« Beacon « Personal Assistants
« NFC

Mobiles Bezahlen

Abbildung 13: Mdglichkeiten fir mobiles Marketing nach Kategorien (eigene Darstellung in Anlehnung
an Rieber 2017, S. 28).
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Um das volle Potential von Mobile-Marketing auszuschdpfen, sollten diese Mal3nah-
men nicht nur punktuell eingesetzt werden, sondern vielmehr eine ganzheitliche In-
tegration in den Marketing Mix vollzogen werden (vgl. Rieber 2017, S. 31). Fir diesen
operativen Part des Marketings werden klassisch die 4P’s herangezogen: Product
(Produktpolitik), Price (Preispolitik), Place (Distributionspolitik), Promotion (Kommuni-
kationspolitik). Diese vier Kategorien und deren Gestaltung sollen das unternehmeri-
sche Handeln unterstitzen und Verkaufe fordern (vgl. Thabit/Raewf 2018, S. 1). Die
Anwendung von Mobile Marketing ist in allen vier Bereich méglich. Beispielsweise kann
ein Versicherungsunternehmen eine Service App entwickeln (Product), welche im
Zuge eines Premium Pakets (Price) genutzt werden kann. Nutzbar ist diese App mit
Hilfe des App Stores (Place) und neue Produkte kénnen zielgruppenspezifisch tber

diese App beworben (Promotion) werden (vgl. Rieber 2017, S. 32).

Innerhalb der Produktpolitik bieten neue, innovative Produkte die Moglichkeit, den
Konsumentinnen einen zusatzlichen Nutzen im Alltag zu ermdglichen und bilden somit
die Grundlage fur den Aufbau einer neuen Beziehungsform zu den Unternehmen.
Diese zusatzlichen Angebote kbnnen entweder durch zusatzliche Funktionen oder In-
halten ergdnzend zum Kernprodukt eingesetzt werden oder unabhangig von diesem
autark sein. Bei der Produktpolitik kann das Portfolio durch spezifische und mobile L6-
sungen erweitert werden, dies erfordert jedoch eine Auseinandersetzung auf strategi-
scher Ebene und wirkt sich aul3erdem direkt auf Preise aus, da die Zusatzkosten fur
Entwicklung und Wartung des mobilen Produktes beriicksichtigt werden mussen (vgl.
Rieber 2017, S. 32).

Die Preispolitik beschreibt im Allgemeinen den Preis und die Konditionen des Produkt-
bzw. Dienstleistungsangebots. Dazu zahlen beispielsweise Rabattgewéahrung, Festle-
gung der Preisstrategie, Setzung von Zahlungszielen oder Finanzierungsmaoglichkei-
ten. Produkt- und / oder Marktabh&ngig kann eine direkte Vergleichbarkeit des eigenen
Produktes mit dem Wettbewerberprodukt mit Hilfe der Preisstrategie sinnvoll sein. In
anderen Fallen kann gerade die Vermeidung einer direkten Vergleichbarkeit sinnvoll
sein. Handelt es sich um Standardprodukte ist der Preis oft der Faktor fir oder gegen
die Kaufentscheidung (vgl. Schawel/Billing 2018, S. 294).
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Die Platzierungspolitik beschreibt jene Aktivitaten, mit denen das Produkt verfigbar
fur Kundinnen gemacht wird. Hierzu zéahlen die Vertriebssteuerung und die Vertriebs-
kanalauswahl (vgl. Schawel/Billing 2018, S. 294).

Im Rahmen der Kommunikationspolitik muss bedacht werden, dass mobile Endge-
rate meist als First Screen genutzt werden und die Integration dieses Mediums somit
in allen Disziplinen der Kommunikation vollzogen werden muss. Dazu zéhlen beispiels-
weise Online-Marketing-Kanéle wie Social Media, Website, Advertising oder Affiliate.
Bei der Erstellung sollte vor allem darauf geachtet werden, dass der Grof3teil mit Hilfe
von mobilen Endgeraten abgerufen wird und die Darstellung dafur optimiert ist. Inner-
halb der Distributionspolitik bieten sich ebenfalls neue Mdglichkeiten, die durch gezielte
Malnahmen geftérdert werden kénnen. Der Vertrieb kann beispielsweise tber Mobile
Shops geschehen oder mobile Bezahlsysteme kdnnen den Einkauf in Shops erleich-
tern (vgl. Rieber 2017, S. 32 — 33).

Auch multimediales Marketing steht mit Mobile Marketing in Verbindung und sollte da-
her nicht auRer Acht gelassen werden. Obwohl Smartphones langst als First Screens
verwendet werden, sollte diese Form des Mobile Marketing niemals isoliert werden,
sondern vielmehr als Teil eines medienubergreifenden und ganzheitlichen Marketings
verstanden werden. MalRnahmen ausschlief3lich in Verbindung mit Smartphones zu
setzen, ist fur die wenigsten Unternehmen oder Produkte ausreichend, vielmehr sollte
es mit anderen Kanélen kombiniert werden, wie z. B. TV, Online, Plakat oder Print.
Jedes einzelne Medium bietet unterschiedliche Starken, welche durch eine gute cross-
mediale Zusammensetzung ihr gesamtes Potential entfalten konnen (vgl. Rieber 2017,
S. 33).

Mit Hilfe der vertriebsfordernden MalRnahmen des Mobile Marketings stehen neben der
dauerhaften Befriedigung der Bedirfnisse von Kundinnen vor allem folgende vier Ziele

im Vordergrund, die verfolgt werden kénnen:

e Gewinnung von Kundinnen und Forderung der Verkaufe: Mit dem richtigen
Einsatz von Mobile Marketing kann das Interesse von potentiellen Kundinnen
geweckt werden. Durch die gegebene Unabhangigkeit von Zeit und Ort wird es

Konsumentinnen jederzeit ermdglicht, Bestellungen aufzugeben oder an
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Aktionen teilzunehmen. Ein weiterer Vorteil von Mobile Marketing ist dabei die
Moglichkeit der zielgruppenspezifischen Ansprache von Kundinnen, wodurch
Streuverluste minimiert werden kénnen. Den Zielgruppen kénnen z. B. anhand
von Nutzungssituationen oder Standorten spezifische Angebote zugesandt wer-
den. So kdnnen diese Malinahmen schlussendlich dazu fuhren, dass das Kauf-
volumen und/oder die Kauffrequenz der Kundinnen gesteigert wird und auch

neue Kauferinnen gewonnen werden (vgl. Holland/Koch 2014, S. 437).

Erhéhung der Kundinnenbindung: Durch das Angebot von zusatzlichen Nut-
zen oder den Aufbau von Wechselbarrieren kann die Abwanderung von Kun-
dinnen verhindert werden. Durch Interaktion und gezielte MaRnahmensetzung
konnen wichtige Daten von Konsumentinnen gesammelt werden, welche zur
Steigerung der KundIinnenzufriedenheit verwendet werden kdnnen und sich in
weiterer Folge auch positiv auf die Bindung auswirken (vgl. Holland/Koch 2014,
S. 437).

Bildung von Marke und Image: Die Positionierung eines Unternehmens oder
eines Produktes kann durch Mobile Marketing gestarkt werden und somit ein
bestimmtes Image auf- bzw. ausgebaut werden. Dies kann auf das gesamte
Unternehmen abgestimmt werden oder auch nur einzelne Produkte betreffen.
Nutzerlnnen von neuen Medien schatzen meist die Mdglichkeit der mobilen In-
teraktion und empfinden jene Marken als innovativer und moderner, welche Mo-
bile Marketing betreiben. Auch der Bekanntheitsgrad lasst sich durch diese
MalRnahmen steigern, da die Reichweite sehr hoch ist und besonders originelle
Kampagnen sich praktisch selbststandig verbreiten, wenn diese virale Effekte
hervorrufen. Hierbei ist jedoch zu beachten, dass auch schlechte Kampagnen
viral gehen kdénnen, und so auch ein Imageverlust hervorgerufen werden kann
(vgl. Holland/Koch 2014, S. 437).

Marktforschung und Kontrolle der Werbeerfolge: Wenn mobile Response
Elemente in Ubliche offline Werbekampagnen integriert werden, kénnen vom
Unternehmen wertvolle Informationen Uber Kundinnen gesammelt werden.

Diese Daten konnen beispielsweise im Zusammenhang mit dem
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Kundenbeziehungsmanagement von Bedeutung sein um etwa spezifische Kun-
dinnenprofile zu erstellen, welche grundlegend fir Mal3hahmen zur Steigerung
der Bindung verwendet werden kénnen. So kann auch die Wirkung der Mobile
Marketing MaRnahmen gemessen und kontrolliert werden (vgl. Holland/Koch
2014, S. 437).

Die vertriebsfordernden Mal3nahmen im Rahmen des Online-Markteintrittes in die VR
China sollten sich anfangs hauptséchlich auf Kundinnengewinnung richten. Dabei
mussen auch Entscheidungen hinsichtlich verschiedener landerspezifischer Aspekte
getroffen werden, wobei beispielsweise die Aspekte von Unterkapitel 3.2 miteinbezo-
gen werden missen. Allgemein sind im Rahmen dieser Entscheidungen folgende
Punkte von Bedeutung: Sprache, Produktangebot/Sortiment, Produktbeschreibung,
Gestaltung, Unternehmensinformationen (auf der Website), Lieferarten, Kundinnenbe-
wertungssystem, Zahlungsmethoden, Datenschutzinformationen, Allgemeine Ge-
schéaftsbedingungen, Nutzung unterschiedlicher Marktplatze, Nutzung unterschiedli-
cher sozialer Medien, Verfugbarkeit/Kundinnenservicegrad (vgl. Eixelsberger/ Sternad/
Stromberger 2016, S. 24). Allgemein kann aul3erdem gesagt werden, dass es bei ver-
triebsbegleitenden MalRBhahmen die passende Mischung zwischen lokalem Flair und
einem internationalen Konzept gefunden werden muss. Das erstellte Konzept muss in
weiterer Folge laufend adaptiert werden. Um in diesem Bereich erfolgreich zu sein,
sollten des Weiteren chinesische Beraterinnen hinzugezogen werden (vgl. Zinzius
2019, S. 149).

Die Planung von vertriebsférdernden Marketingmaf3nahmen fir Vipava 1894 stellt kei-
nen zentralen Punkt dieser Masterarbeit dar. Jedoch ist darauf hinzuweisen, dass sich
die Planung und Durchfuhrung dieser MalRnahmen direkt auf den Verkauf und somit

auf den Erfolg auswirken kann.
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5.5 Kostenkalkulation und Controlling

Ein weiterer wichtiger Schritt im Zuge eines Markteintrittes ist die Planung der Kosten.
Im Zuge dieser Phase werden die finanziellen Mittel geplant, welche fur den Marktein-
tritt bendtigt werden. Dazu zéhlen zum Beispiel Marktinvestitionen und Kosten um Ein-
trittsbarrieren zu Uberwinden. In diesem Fall wird hierbei unterstellt, dass die Herstell-
kosten bereits richtig kalkuliert wurden und die Voraussetzungen erfillen. Aus diesem
Grund sind diese Kosten bereits vorhanden und kénnen im Zuge der Kostenkalkulation
fur den Markteintritt vernachlassigt werden. Anhand der Kostenkalkulation kann in wei-
terer Folge auch ermittelt werden, wieviel Umsatz generiert werden muss, damit das
Auslandgeschaft erfolgreich wird. Folgende Kosten kdnnen sich im Zuge eines

Markteintrittes ergeben:
e Transportkosten
e Kosten flir Genehmigungen und Zdlle
e Kosten fiir Sprachbarrieren, Ubersetzungen und Deklarationen
e Wechselkursdifferenzen
e Kosten fur Kommunikation und Informationsbeschaffung
e Ausgaben im Zielland (Kosten fir Vertrieb)

¢ Versicherungs- und Kreditabsicherungskosten (vgl. Hornschild 2015,
S. 259 - 260).

Nachdem die Kosten kalkuliert wurden und die Implementierung durchgefiihrt wurde,
ist es wichtig, ein Controlling der internationalen Geschaftsaktivitdten zu planen. Con-
trolling ermoglicht die Kontrolle und Steuerung von unternehmerischen Aktivitaten und
beruht weitestgehend auf einem Soll-Ist-Vergleich, verbunden mit einem Soll-Wird-Ver-
gleich. Dazu gehoren folgende Funktionen: richtige Datenerhebung, intelligente
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Beziehungssetzungen, zielgruppengerechte Prasentation und die Fahigkeit, den Ge-

schéaftsverantwortlichen die richtigen Fragen zu stellen (vgl. Martin 2015, S. 325).

Controlling stellt ein Planungs- und Kontrollsystem dar, welches Uibergeordnet diese
zwei Aspekte bedienen soll. Zum einen unterstitzt es in der Phase der Planung, zum
anderen dient es der Uberprifung bzw. Kontrolle der gesetzten MalRnahmen hinsicht-
lich der Zielvorgaben. Typische KontrollgréRen bzw. Kennzahlen dafur sind Umsatz,
Gewinn, Marktanteil oder Image (vgl. Berndt/Altobelli/Sander 2020, S. 488). Kennzah-
len sind stark verdichtete relative oder absolute Zahlen, die durch ihre konzentrierte
Form einen Sachverhalt zahlenmafRig darstellen sollen (vgl. Gladen 2014, S. 9). Zu-
nachst mussen hierfir in der Planungsphase ZielgroR3en festgelegt werden, die bis zu
einem bestimmten Zeitpunkt erfullt werden sollen. Am Ende dieses Planungshorizon-
tes werden die gewiinschten Werte mit den tatsachlichen verglichen und anschlie3end
einer Ursachenanalyse unterzogen um in weiterer Folge Anpassungsmalinahmen zu
planen (vgl. Berndt/Altobelli/Sander 2020, S. 488). Fur die Erfolgskontrolle im Zuge
eines Markteintrittes eignen sich beispielsweise folgende Kennzahlen: Umsatz, Markt-
anteil, Kundenfeedback aber auch die Klickrate (vgl. Mirman 2019). Aufgrund der
Masse an mdglichen Kennzahlen empfiehlt es sich, ein situations- und unternehmens-
abhangiges Kennzahlensystem zu entwickeln, um klare Aussagen treffen zu kénnen.
AulBerdem sollte dieses System Kennzahlen beinhalten, welche auch die Erreichung

der zuvor gesetzten strategischen und operativen Ziele misst.

6 Zusammenfassende Betrachtung

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die bereits vorhandenen und in Kapitel
4 beschriebenen Modelle fur internationale Markteintritte nicht bzw. nur schwer fur das
vorliegende Masterarbeitsthema verwendet werden kdnnen. Vielmehr war es notwen-
dig, aus den in Kapitel 3 beschriebenen Modellen ein eigenes Markteintrittskonzept zu

kreieren. Hierfir wurden die wichtigsten Phasen aus den vorgestellten Ansatzen
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ubernommen und jene, die bereits im Vorfeld festgelegt wurden, wurden auf3er Acht
gelassen. Des Weiteren missen im Zuge des Markteintrittes die moglichen Barrieren
und Erfolgsfaktoren berlcksichtigt werden. Auch die VR China weist einige Besonder-
heiten hinsichtlich der Wirtschaft und auch hinsichtlich der potentiellen Kundinnen auf.
Dabei ist darauf zu achten, dass Aspekte wie die Verpackungsgrof3e und -einheiten
sowie auch die Bedeutungen der Farben beachtet und umgesetzt werden. Ebenso
sollte der Ursprunglandeffekt genutzt werden, da westliche Produkte sowie die Wabhr-
nehmung der Marke an sich Chancen ergeben kdnnen. Ein weiterer Punkt, der nicht
aul3er Acht gelassen werden sollte, ist das Angebot der richtigen Zahlungsmethoden.
Diese sollten unbedingt auf die Kundinnen abgestimmt werden und somit sollten orts-
Ubliche Modalitaten zur Zahlung verwendet werden. Im nachfolgenden praktischen Tell
dieser Arbeit wird die Ausfiihrung des erstellten Markteintrittskonzeptes genauer be-
schrieben. Die graphische Darstellung des eigens fir Vipava 1894 erstellten Marktein-

trittskonzeptes ist in folgender Abbildung 14 auf der nachsten Seite ersichtlich.
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Abbildung 14: Markteintrittskonzept fiir den Online-Vertrieb von Weinen fur Vipava 1894

(eigene Darstellung)
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7 Marktforschung

Fir die Erstellung eines Markteintrittskonzepts fir die Vipava 1894 Weine wird eine
Marktforschung durchgefuhrt, um bestimmte Informationen zu erhalten. Das Untersu-
chungsdesign sowie die Ergebnisse der durchgefiihrten Marktforschung werden in den
nachfolgenden Unterkapiteln naher erlautert und flie3en spéater in die praktische Durch-
fuhrung bzw. Ausarbeitung des Markteintrittskonzeptes ein.

7.1 Untersuchungsdesign

In den folgenden Unterkapiteln werden die grundlegenden Uberlegungen sowie der

Aufbau und die Durchfihrung der Marktforschung naher erlautert.

7.1.1 Informationsbedarf

Mit Hilfe der durchgefihrten Marktforschung sollen jene Aspekte aufgedeckt werden,
die bei der Erstellung des Markteintrittskonzeptes und beim Eintritt an sich in den On-
line-Handel der VR China von besonderer Bedeutung sind. Folgende Themen sollen
dabei bearbeitet werden:

e Erfolgsfaktoren fir den chinesischen Online-Markt

e Relevante und besondere Eintrittsbarrieren sowie Risiken, die der chinesische

Online-Markt mit sich bringt

e Kosten, die beriicksichtigt werden missen und nicht sofort ersichtlich sein kénn-

ten

e Mdglichkeiten fur begleitende vertriebliche Mal3nahmen
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7.1.2 Erhebungsmethode

Bei der Entscheidung tber die Art der Erhebungsmethode stellt sich zu Beginn meist
die Frage, ob fur den bestimmten Zweck der Untersuchung neue Daten erhoben und
ausgewertet werden missen oder ob es bereits genug Daten dazu gibt, die auf die
aktuelle Fragestellung hin analysiert werden kdnnen. Somit muss entschieden werden,
ob eine Primar- oder eine Sekundarforschung durchgefiihrt werden muss. Bei einer
primaren Marktforschung, oder auch Feldforschung genannt, werden neue Daten er-
hoben, die sich gezielt auf das Untersuchungsproblem beziehen (vgl. Kuf3/Wild-
ner/Kreis 2018, S. 35). Bei der Sekundarforschung hingegen wird die Analyse und Aus-
wertung auf Grundlage von bereits vorhandenen Daten durchgefiihrt (vgl. Koch/Geb-
hardt/Riedmuller 2016, S. 41). Es erfolgt somit eine neue Aufbereitung und Analyse fur
den zuvor bestimmten Untersuchungszweck von bereits erhobenen Daten (vgl.
KuRR/Wildner/Kreis 2018, S. 35).

Wenn eine Priméarforschung durchgefiihrt werden muss, wird im nachsten Schritt der
Typ des Untersuchungsdesigns festgelegt. Im Wesentlichen gibt es hierfur folgende
vier Mdglichkeiten: qualitative Marktforschung, Querschnitts-Marktforschung, Langs-
schnitt-Marktforschung und Experimente (vgl. Kul3/Wildner/Kreis 2018, S. 38). Eine
qualitative Untersuchung wird dafur verwendet, Einstellungen, Motive, Verhaltenswei-
sen oder bestimmte Erwartungen von Personen herauszufinden, welche jedoch nur
anhand niedriger Fallzahlen erfolgt. Au3erdem kdnnen mit dieser Art von Marktfor-
schung Erkenntnisse zu Themen gewonnen werden, die zu wenig erforscht sind. Qua-
litative Marktforschungen werden allgemein dann durchgefuihrt, wenn nicht gentigend
Informationen zu Verfligung stehen (vgl. Steffen/Doppler 2019, S. 1 — 2). Weitere Merk-
male einer qualitativen Forschung sind eine begrenzte Festlegung des Prozesses der
Forschung, eine nicht reprasentative und kleine Stichprobe, eine vielmehr verbale Be-
schreibung und Interpretation der Analyse sowie die Anwendung von freien bzw. nicht
standardisierten Weise von Beobachtungen und Befragungen. Querschnitts-Forschun-
gen gehoren zu den deskriptiven, also beschreibenden, Forschung und haben im Ge-
gensatz zur qualitativen Forschung reprasentative Wirkung und sind auf3erdem zeit-
punktbezogen. Wird eine Forschung als Langsschnitt durchgeftihrt, beziehen sich die

Aussagen typischerweise auf einen Zeitraum oder auf unterschiedliche Zeitpunkte und
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es geht darum, eine Entwicklung Uber einen bestimmten Zeitablauf zu erforschen. Bei
einem Experiment wird eine oder auch mehrere Variablen definiert, die voneinander
unabhangig sind und in weiterer Folge manipuliert, um die Auswirkungen feststellbar
und messbar zu machen (vgl. Kul3/Wildner/Kreis 2018, S. 40 — 43). Die Wahl des Un-
tersuchungsdesigns richtet sich grundsatzlich nach dem Ziel der Untersuchung. In fol-
gender Tabelle 4 werden die drei verschiedenen Arten von Zielen einer Untersuchung

dargestellt, die grundlegend fir die Wahl des Untersuchungsdesigns beeinflussen.

Ziel der Untersuchung Grundsatzliches Untersuchungsdesign
Explorativ Quialitative Marktforschung

Deskriptiv Querschnitt-Untersuchung, Langsschnitt-Untersuchung
Kausal Experiment

Tabelle 4: Untersuchungsziele und dazugehérige Art von Untersuchungsdesign (eigene Darstellung in
Anlehnung an Kuf3/Wildner/Kreis 2018, S. 46)

Die Entwicklung des Designs und der Methodik einer Untersuchung umfasst grund-
satzlich folgende vier Schritte:
1. Problemdefinition
2. Untersuchungsziel: explorativ (entdecken), deskriptiv (beschreiben), kausal (be-
grianden)
3. Typ des Untersuchungsdesigns: qualitative Forschung, Querschnitts-For-
schung, Langsschnitt-Forschung, Experiment
4. Untersuchungsmethode: z. B. Beobachtung, Befragung, Gruppendiskussion
(vgl. Kul3/Wildner/Kreis 2018, S. 46)

Da es sich beim Thema dieser Arbeit um ein eher unerforschtes Gebiet handelt, wird
eine qualitative Primarmarktforschung durchgefiihrt, um das vorhandene zuvor be-
schriebene Informationsdefizit abzudecken. Daftir werden auf der Grundlage eines Ge-

sprachsleitfadens 15 Einzelinterviews durchgeflhrt.
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7.1.3 Stichprobenauswabhl

Als Interviewpartnerinnen werden zum einen Mitarbeiterinnen von Weinherstellern aus
dem deutschsprachigem Raum befragt, die in ihrem Betrieb fir den Verkauf von Wei-
nen in die VR China zustandig sind. Zusétzlich werden noch Expertinnen befragt, die
sich mit dem chinesischen Markt bereits auskennen und in diesem Bereich Beratungs-
leistungen bzw. Unterstitzung fur Unternehmen anbieten, die in der VR China Ful3
fassen mdchten. Diese Expertinnen kommen dabei zum Teil ebenfalls aus dem
deutschsprachigem Raum und zum Teil aus dem asiatischen Raum, wo sie vor Ort ihre

Unterstitzung anbieten.

7.1.4 Erhebungsinstrument

Fur die Durchfihrung der qualitativen Einzelinterviews wurden zwei unterschiedliche
Gesprachsleitfaden mit offenen Fragen verwendet. Ein Gesprachsleitfaden richtet sich
an die Mitarbeiterinnen von Weinherstellern, der zweite Gesprachsleitfaden richtet sich
an jene Personen, die Beratungs- und/oder Unterstlitzungsleistungen anbieten. Diese
zwei Leitfaden unterscheiden sich jedoch nicht gravierend und sind detailliert im An-
hang ersichtlich. Die flinfzehn Einzelinterviews wurden face-to-face tuber Microsoft
Teams bzw. Uber das Smartphone durchgefuhrt, aufgenommen und dauerten zwi-
schen 30 und 60 Minuten.

7.1.5 Feldarbeit

Die Feldarbeit wird zwischen Marz 2021 und Juni 2021 durchgefihrt, wobei die nach-
folgender Tabelle 5 die einzelnen Schritte inkl. Zeitraum bzw. Zeitpunkt dargestellt wer-

den.

64



Arbeitsschritt Zeitraum/Zeitpunkt

Interviewpartnerinnen akquirieren und Termine fixieren 01.03.2021 — 30.03.2021

Gesprachsleitfaden erstellen (inkl. Besprechung mit Betreuer
_ _ 29.02.2021 — 15.03.2021
und Feedbackeinarbeitung)

Einzelinterviews durchfiihren 16.03.2021 — 20.05.2021
Interviews transkribieren 16.03.2021 — 21.05.2021
Interviews analysieren und auswerten 22.05.2021 — 06.06.2021
Marktforschungsprozess abgeschlossen 07.06.2021

Tabelle 5: Zeitlich geplanter Ablauf der Feldarbeit inkl. Analyse und Auswertung der Marktforschung

(eigene Darstellung)

7.1.6 Aufbereitung und Auswertung der Daten

Die durchgefihrten Einzelinterviews wurden nach der Durchfiihrung transkribiert und
anschlieBend mit Hilfe von MAXQDA ausgewertet, wobei dies anhand der Methode
von Kuckartz erfolgte. Demnach gibt es einen grundsatzlichen Arbeitsablauf bestehend
aus elf Arbeitsschritten, der bei der computergestiutzten Analyse einer qualitativen For-
schung durchgefuhrt werden missen. Die einzelnen Schritte kénnen dabei hinterei-
nander erfolgen, aber auch die parallele Bearbeitung oder eine zirkulare Reihenfolge

ist moglich. Die Arbeitsschritte beinhalten folgende Aufgaben:

e Projekt sowie Textgruppen einrichten: Ein neues Projekt im QDA-Programm

wird angelegt und entsprechende Textgruppen erstellt.

e Texte importieren: Die einzelnen Texte, die analysiert werden sollen, werden in

das Programm importiert.

o Texte explorieren: Die gesamten Texte werden gezielt anhand von Worten oder

Wortkombinationen durchsucht, um das semantische Begriffsumfeld zu erkun-

den.

o Textsegmentierung und Codes zuweisen: Die relevanten Segmente der Texte

werden zunéchst markiert und anschliel3end einer Kategorie bzw. einem Code
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zugeordnet. Die einzelnen Segmente konnen dabei nur ein Wort, einen Satz,

wenige Satze aber auch langere Passagen beinhalten.

Hyperlinks zur Verkniupfung von Textstellen verwenden: Mit der Technik von

Querverweisen werden Textstellen miteinander verkniipft, dies kann innerhalb

eines Textes oder zwischen verschiedenen Texten geschehen.

Hypothese, Theorien und Ideen mit Hilfe von Memos aufzeichnen: Mit Memos

kdnnen Notizen erstellt werden, die sich auf bestimmte Textstellen, Texte oder

Codes beziehen oder auch ohne Zuordnung erstellt werden.

Kategoriensystem entwickeln: Im Laufe des Analyseprozesses wachsen die

Codes und ergeben ein dichtes, geordnetes Kategoriensystem, wobei einerseits
mehrere Codes zu einem neuen zusammengefasst werden konnen, die dann
Ubergreifend sind, andererseits ist auch eine Ausdifferenzierung von Codes

maoglich.

Memoverdichtung und -integration durchfiihren: Je fortgeschrittener der Analy-

seprozess, desto grofer ist normalerweise die Sammlung an Memos, welche
nach Begrifflichkeiten gezielt durchsucht werden sollten, um sie anschlieRend

zu kategorisieren und integrieren.

Text-Retrieval durchfihren: Damit wird eine Synopse aller Textstellen erzeugt,

die einer spezifischen Kategorie bzw. Subkategorie zugeordnet ist, welche in
weiterer Folge eine geordnete Liste mit diesen Segmenten erstellt um eine The-

menanalyse durchflihren zu kénnen.

Fallvariablen definieren, Merkmale der Texte beurteilen und kategorisieren: Fall-

variablen kénnen daflr verwendet werden, um zuvor bekannte Informationen
Uber einen Text festzuhalten. Eine weitere Mdglichkeit dieses Werkzeuges ist
die Bewertung und Klassifizierung von Textinterpretationen und Darstellung die-

ser als Fallvariablen.

Komplex analysieren: Mit einer komplexen Form von Text-Retrievals kann eine

gezielte Hypothesenprifung vorgenommen werden. Es werden dabei nicht nur
66



nach gemeinsamen Kategorien gesucht, sondern z. B. tGberprtft, welche The-
men sich im Umfeld bestimmter Fragen finden bzw. nicht finden (vgl. Kuckartz
2010, S. 21 - 28).

7.2 Analyse und Auswertung der Einzelinterviews

Nachdem die Grundlagen der Marktforschung bereits erlautert wurden, wird im vorlie-
genden Kapitel die Analyse sowie die Auswertung der durchgefiihrten Einzelinterviews
naher beschrieben sowie Schlussfolgerungen, Empfehlungen und Zusammenhange

mit dem Online-Vertrieb von Wein erlautert.

7.2.1 Erfolgsfaktoren

Die Einzelinterviews haben gezeigt, dass ein besonders wichtiger Erfolgsfaktor beim
Eintritt in den chinesischen Markt die eigene Einstellung darstellt. Es ist von beson-
derer Bedeutung, dass bevor tiberhaupt der erste Schritt hin zu einer Internationalisie-
rung erfolgt, die eigene Einstellung dazu stimmt. Dies bezieht sich nicht nur auf die
Internationalisierung an sich, sondern vor allem auf die Offenheit gegentiber der VR
China im Allgemeinen. Als 6sterreichisches Unternehmen, das den dsterreichischen
bzw. europaischen Markt gewohnt ist, ist es wichtig, die kulturellen Gegebenheiten,
Besonderheiten und vor allem auch die Differenzen der neuen Destination akzeptiert.
Dies geht jedoch auch Uber reine Akzeptanz hinaus, es sollte ein Verstandnis dafur
gebildet werden, indem beispielsweise Informationen eingeholt werden, wie die chine-
sische Bevdlkerung tickt und agiert. In diesem Zusammenhang wurde von den Befrag-
ten auch immer auf die Kultur und Mentalitat hingewiesen, die sich von unserer doch
stark unterscheidet. Fir einen erfolgreichen Eintritt in den chinesischen Markt ist dies
ein wichtiger Punkt. Es sollten zum Beispiel Tischsitten und bestimmte Rituale vor An-
tritt einer Reise zu Geschaftspartner bekannt sein. Daflr gibt es bestimmte Blicher, die
vorher gelesen werden konnen, oder auch interkulturelle Seminar, die besucht werden

konnen.

67



Neben dieser Grundvoraussetzung der richtigen Einstellung, wurde in den Einzelinter-
views deutlich, dass die Partnerinnen ebenfalls eine wesentliche Rolle spielen. Die
ersten Partner bzw. Institutionen die hinzugezogen werden sollten, sind dsterreichische
Organisationen, wie das Auf3enhandelscenter der Wirtschaftskammer oder auch das
Internationalisierungscenter. Diese verfigen Uber Informationen, die im Zusammen-
hang mit dem Markteintritt in der VR China von Bedeutung sind und kénnen auch bei
weiteren Schritten helfen. Zudem bietet auch die Osterreich Wein Marketing GmbH
Unterstitzungen speziell fir Weinhersteller an, die international tatig werden méchten.
In weiterer Folge sind auch die Partner in der VR China wichtig, wobei hier von den
Befragten durchwegs der Fokus daraufgelegt wurde, den richtigen Partner zu suchen
und zu finden, dabei kdbnnen ebenfalls die zuvor genannten Institutionen helfen und
beispielsweise auch Uberpriufen, ob es eine Firma Uberhaupt wirklich gibt und wo diese
wirtschaftlich stehen. Im Zusammenhang mit der Partnersuche wurde auch durchwegs
betont, dass ein intensiver Kontakt notwendig ist, um auch eine gewisse Beziehung
aufzubauen. In Hinblick auf den Online-Vertrieb lasst sich der Faktor Partnerinnen je-
doch nicht nur auf unterstiitzende Organisationen auslegen, sondern lasst auch die
Schlussfolgerung zu, dass die E-Commerce Plattform eine zentrale Rolle spielt. Somit
kann gesagt werden, dass die Wahl des richtigen Online-Marktplatzes ein wichtiger
Erfolgsfaktor ist, welcher nicht durch die in Kapitel 4.6 erarbeiteten Punkte abgedeckt

werden konnte.

Eine weitere Voraussetzung fur den Eintritt in den chinesischen Markt, bei der ebenfalls
die Osterreichischen Organisationen helfen, ist eine gewisse Marktkenntnis. Seitens
der Probandinnen wurde dabei vor allem auf die Wichtigkeit von E-Commerce und den
einhergehenden Einkaufsgewohnheiten der chinesischen Bevdlkerung hingewiesen.
Eine gute Vorbereitung steht hier ganz klar im Mittelpunkt. Dieser Faktor hat vor allem
im Zusammenhang mit dem Online-Vertrieb eine grof3e Bedeutung, da hierbei vor al-
lem der chinesische Online-Markt analysiert werden sollte um erfolgreich sein zu kon-

nen.

In weiterer Folge sind auch die KundInnen an sich ein wichtiger Erfolgsfaktor. Hierbei
sind nicht nur allgemeine Kenntnisse notwendig, die bereits zuvor durch die Kenntnis
Uber den Markt abgedeckt sein sollten, sondern vor allem jene, die die Zielgruppe
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betreffen. Aus den Einzelinterviews ging hervor, dass es wichtig ist, sich mit dieser zu
beschaftigen, um ihre Aufmerksamkeit zu bekommen. Dabei ist es wichtig zu wissen,
wo diese einkaufen und welche Praferenzen sie aufweisen. Grundsatzlich wird bei-
spielsweise mehr Rot- als Weil3wein getrunken, wobei dieser auch immer mehr aufholt.
Auch die hohe Affinitat zu E-Commerce, Smartphones und dem Internet an sich darf
nicht unterschatzt werden, um erfolgreich in den chinesischen Markt eintreten zu kon-
nen. Aus den Ergebnissen der Markforschung lasst sich ableiten, dass es darauf an-
kommt, die Kundinnen, welche Wein online kaufen, zu kennen und beispielsweise zu
wissen, wo diese ihre Weine bestellen und welche Erwartungen diese haben. Die
Marktforschung hat auch gezeigt, dass bei der Zielgruppenauswahl Einschrankungen
hinsichtlich der lokalen Gegebenheiten vorzunehmen sind, das heif3t, dass der Ziel-
markt zunachst nicht das gesamte Land umfassen sollte. Konkret sollte der Fokus zu-
nachst auf eine Stadt, Provinz oder Region gelegt werden, da die gesamte VR China
zu grof} ist. Hier wurde von den Probandinnen auch darauf hingewiesen, dass es in

bestimmten Teilen bereits einige Aktivitaten zur Unterstlitzung des Weinvertriebes gibt.

Ein Erfolgsfaktor, der sozusagen den Bogen uber die bereits erwdhnten Faktoren
spannt, ist die Bedeutung von Vertrauen, Beziehungen und Netzwerken. Im Rahmen
der bereits beschriebenen Erfolgsfaktoren tauchten bei den Befragten immer wieder
diese Themen auf. Auf diese drei Themen sollte immer ein Fokus liegen, da es nur
damit gelingen kann, erfolgreich zu sein. Um dies zu schaffen, ist ein konstanter Kon-
takt unerlasslich, denn am chinesischen Markt funktioniert sehr viel tiber Beziehungen
und dem damit verbundenen Aufbau von Vertrauen. Auch regelméafiige Besuche vor
Ort, sofern dies wieder moglich ist, oder auch die Einladung zum Hersteller kbnnen

helfen, diese Beziehungen zu starken und sein Netzwerk zu erweitern.

Im B2C-Online-Vertrieb sind diese Themen ebenfalls von Bedeutung im Zusammen-
hang mit den Kundinnen, vor allem Vertrauen kann hier ein Erfolgsfaktor sein. Durch
einen starken und professionellen Online-Auftritt in Kombination mit dem richtigen An-
gebot konnen langfristige Beziehungen zu Kundinnen hergestellt werden, welche wie-
derum weitere potentielle K&uferinnen anwerben, wenn diese vom Gesamtpaket tiber-

zeugt sind.
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Das Produkt an sich sowie damit verbunden die Verpackung und der Preis kdnnen
ebenfalls erfolgsentscheidend sein. Beim Produkt an sich ist es laut den Befragten vor
allem wichtig, dass es zu den Kundinnen passt und diese das Produkt auch mégen.
Dabei geht es zum Teil um Rot- oder Weil3wein, aber auch um den Geschmack an
sich, da die chinesischen Bewohnerlnnen andere Vorlieben haben. Grundsatzlich be-
vorzugen diese eher sif3en Wein, das sollte beachtet werden, wenn das Sortiment
bestimmt wird. Auch das Aussehen des Produkts bzw. der Verpackung spielt eine wich-
tige Rolle. Dabei ist anzumerken, dass von den Probandinnen unterschiedliche Mei-
nungen vertreten wurden. Zum einen wurde empfohlen, dass bei der Gestaltung von
Etiketten und Verpackungen auf die Vorlieben der chinesischen Bevélkerung einge-
gangen wird, also beispielsweise die Farben Rot und Gold positiv wahrgenommen wer-
den und daher auch verwendet werden sollten. Zum anderen gab es auch Empfehlun-
gen, dass der Wein eher westlich aussehen soll und keine Notwendigkeit besteht, die
Farben oder die Schrift am Schmucketikett anzupassen. Der Preis stellt ebenfalls einen
wichtigen Punkt dar. Aus den Interviews ging hervor, dass ein Billigprodukt keinen Sinn
macht, da hierfur die Konkurrenz viel zu grof3 ist und der Preis von chinesischen Wein-
herstellern nie erreicht werden kénnte. Daher wird empfohlen, den Wein eher im mitt-
leren bis héheren Preissegment anzubieten, da dies den Konsumentinnen vor Ort das
Gefuhl von Qualitat gibt und sie diese ohnehin mit westlichen Produkten verbinden.
Hinsichtlich Online-Vertrieb sollte dabei ein Blick auf die Konkurrenz geworfen werden,
um eine Orientierung zu bekommen, welche Attribute dabei erfolgsversprechend sein

kdnnten.

Die bereits erlauterten Punkte standen bei den Einzelinterviews klar im Mittelpunkt, es
gibt jedoch noch weitere Erfolgsfaktoren, die durchaus von Bedeutung sein kénnten.
Es ist wichtig, dass ein klarer Plan entwickelt wird, was von diesem Markt erhofft wird
bzw. was erreicht werden soll. Die Befragten empfohlen hierbei meist eine Sicht auf
ca. 5 Jahre, wobei dies nicht notwendigerweise ein richtiger Plan sein muss, aber zu-
mindest eine Markteinschatzung und die Einschatzung der eigenen Kompetenzen.
Hierbei ist eine sorgfaltige Recherche notwendig und auch eine Beurteilung der Poten-
tiale vor Ort. Neben dem zeitlichen Rahmen sollte auch ein gewisses Budget erstellt

werden, welches ausgegeben wird bzw. ausgegeben werden kann um nicht zu viel zu
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investieren, ohne zu wissen, ob es uUberhaupt Chancen auf Erfolg gibt. Im Rahmen
dieser Planungen hat sich durch die Antworten auch gezeigt, dass fir den chinesischen
Markt viel Geduld mitgebracht werden muss, da es nicht zuletzt aufgrund der Distanz
schwierig ist, schnell erfolgreich zu sein. Ein weiterer Punkt, der beachtet werden muss,
ist eine gute Ubersetzung in die Landessprache. Dies bezieht sich auf Beschriftungen,
Beschreibungen, Broschiiren, Webseiten usw. Hierfur sollte laut den Befragten auf je-
den Fall ein dementsprechendes Budget eingeplant werden, um dies professionell
durchfuhren zu lassen. Diese Faktoren sind naturlich auch fur den erfolgreichen Online-
Vertrieb von Bedeutung. Vor allem die Planung und Budgetierung sollte sich hierbei
auf die Besonderheiten von Online-Marktplatzen konzentrieren, da sich im Zuge des-

sen andere Kosten ergeben als bei einem offline Angebot.

In Kapitel 4.6 wurden bereits allgemeine Erfolgsfaktoren im Zuge eines internationalen
Markteintrittes erarbeitet. Werden diese mit den Erkenntnissen der durchgefihrten
Marktforschung verglichen, zeigt sich jedoch nur eine Uberschneidung, die der eigenen
Einstellung gegentiber dem neuen Land. Die Einzelinterviews haben gezeigt, dass es
noch weitere wichtige Faktoren gibt, die durch die reine Literaturrecherche nicht abge-
deckt werden konnten, die in Bezug auf die VR China und dem Online-Vertrieb dort

eine unzureichende Datenlage herrscht.

7.2.2 Markteintrittsbarrieren und -risiken

Aus den Einzelinterviews geht hervor, dass eine wesentliche Eintrittsbarriere fir den
chinesischen Markt die burokratischen, administrativen und rechtlichen Hirden
darstellen. Eine genaue Auseinandersetzung mit den geltenden Vorschriften, Handels-
einschrdnkungen und Regulationen ist zwingend notwendig, um tberhaupt am chine-

sischen Markt Ful3 fassen zu kénnen. Hierbei wurde von den Befragten oft das Thema
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Markenschutz angesprochen, welches zum einen zwar wichtig ist um Falschungen
oder &hnliches zu vermeiden, andererseits ist dies jedoch in der VR China eher schwie-
rig. Selbst wenn die eigene Marke geschlitzt oder patentiert ist, gibt es keine Sicherheit
daflr, dass dies auch eingehalten wird. Zudem ist dieses Prozedere sehr teuer, daher
macht es erst Sinn, wenn auch ein entsprechender Umsatz erzielt werden kann. Zoll-
papiere stellen ein dhnliches Problem dar. Diese mussen nattrlich fur der Einfuhr in
die VR China vorhanden sein, jedoch kann es trotzdem passieren, dass die gelieferte
Ware dann im Zoll hangen bleibt oder nicht die ganze gelieferte Menge durch den Zoll
kommt, sondern in der Zwischenzeit etwas abhandenkommt. Bei diesem Thema wurde
von den Interviewpartnerinnen wieder auf die Wichtigkeit des richtigen Partners Bezug
genommen, da dieser solche Probleme l6sen kann. Diese Barriere spielt sowohl im
offline aber auch spezifisch im Online-Vertrieb eine Rolle, da beim Vertrieb Gber Online-
Marktplatze zum Teil noch mehr selbst gemacht werden muss, da es sozusagen keine

direkten Zwischenhandler gibt, die eventuelle Aufgaben Gbernehmen kénnten.

Der Kosten- und Ressourcenaufwand stellt eine weitere mogliche Barriere beim Ein-
tritt in den chinesischen Markt dar. Nicht nur der Personalaufwand, sondern auch Lo-
gistik, Ubersetzungen und Marktplatze stellen einen Kostenfaktor dar, der unterschatzt
werden kann. Kosten fur Z6lle, Einkommens- und Mehrwertsteuern erhéhen ebenfalls
die Ausgaben, aus diesem Grund ist eine realistische Kostenkalkulation zwingend er-
forderlich, um nicht friher oder spater Liquiditatsprobleme zu bekommen. Neben die-
sen Aufwénden kann es auch durchaus vorkommen, dass die gelieferte Ware nicht
oder nur zum Teil bezahlt wird und somit das Unternehmen weitere Kosten tragen
muss. Diese Faktoren stellen eine erhebliche Markteintrittsbarriere dar. Ein wesentli-
cher Kostenfaktor im Online-Vertrieb ist das Marketing, dieses muss auch unbedingt
auf die richtige Zielgruppe ausgerichtet werden, damit auch potentielle K&auferinnen

erreicht werden, die ihren Wein auch online kaufen.

Sprache und Schrift werden von den meisten Probandinnen ebenfalls als erhebliche
Hurde angesehen, auch wenn diese durchaus offensichtlich ist. Nattrlich missen alle
Angaben, Etiketten, Webseiten etc. professionell tGibersetzt werden, doch auch das ei-
gene fehlende Verstandnis fir die Sprache und Schrift stellt ein Hindernis dar. Ohne
entsprechende Kenntnisse ist es fast nicht moglich, die Angaben auf den Flaschen
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oder Beschreibungen zu verstehen, somit muss das Vertrauen zur/zum Ubersetzerin

durchaus gegeben sein.

Neben diesen hauptsachlichen Barrieren werden von den Befragten noch weitere
Markteintrittsbarrieren erwahnt, die es zu beachten gilt. Die Distanz ist ein Faktor,
der von einigen Befragten thematisiert wurde. Online-Marktplatze lassen hier aber in-
sofern eine gewisse Sicherheit zu, als dass sich zumindest Uberprifen lasst, ob die
Weine auch tatséchlich angeboten werden. Ebenso die wachsende Konkurrenz ist eine
Barriere, die es zu beachten bzw. beobachten gilt, da der internationale Weinmarkt in
China bereits jetzt hei3 umkampft ist. Wie im Theorieteil bereits néher erlautert betrifft

dies vor allem auch Online-Marktplatze.

Die Interviews haben gezeigt, dass Markteintrittsbarrieren oft mit Risiken einher gehen,
die wichtigsten davon, die wahrend der Befragungen genannt wurden, kdnnen wie folgt

eingeteilt werden:

e Marktbezogene Risiken: Regulatorien, hoher Wettbewerb, Unterschatzung der

Konkurrenz, Plagiatshandel, Plagiatsprobleme, dynamischer Markt

e Politische Risiken: schnelle Anderungen der Anforderungen aufgrund von poli-

tischen Mal3Bnahmen maglich, Interesse an inlandischer Produktion und Produk-
ten, angespannte Beziehung zwischen der VR China und der EU

e Rechtliche Risiken: Rechtsstreitigkeiten sind sehr langwierig, kein Copyright,

Standards und Anforderungen kénnen sich schnell &ndern

e Sonstige Risiken: keine Nachverfolgung der gelieferten Ware mdglich, richtige

Wabhl des Partners, Firmen kdnnen von einen auf den anderen Tag schlie3en

Die genannten Risiken gehen zum Teil Hand in Hand mit den Markteintrittsbarrieren

und sollten dementsprechend berlcksichtigt werden. Erwdhnenswert ist hier noch,
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dass fast alle befragten Personen besonders auf die politischen Risiken hinwiesen und
diese daher einen besonders kritischen Punkt darstellen, welcher unbedingt laufend
verfolgt werden sollte. Diese Risiken treten sowohl im Online- als auch im Offline-Be-

reich auf und mussen daher unbedingt bericksichtigt werden.

Die Ergebnisse der durchgefiihrten Marktforschung haben in diesem Fall &hnliche Er-
gebnisse geliefert, wie die in Kapitel 4.5 erarbeiteten Punkte. Hier ist jedoch hervorzu-
heben, dass die birokratischen, administrativen und rechtlichen Hiirden sowie die Be-
deutung der grol3en Distanz durch die Theorie nicht abgedeckt werden konnte, diese

Markteintrittsbarriere konnte somit erst mit Hilfe der Einzelinterviews erkannt werden.

7.2.3 Kosten

Mit Hilfe der durchgefuhrten qualitativen Marktforschung sollten auch Kosten identifi-
ziert werden, die berlcksichtigt werden missen und teilweise auch nicht offensichtlich
sein konnten. Hierbei wurden von den Befragten jene genannt, die bereits in Unterka-
pitel 7.2.2 bei den Markteintrittsbarrieren genannt. Dabei handelt es sich hauptséchlich
um Aufwande, die bereits im Vorfeld klar ersichtlich sind. Ein weiterer Kostenfaktor
wurde jedoch genannt, der vielleicht nicht im ersten Moment ersichtlich ist. Sollte der
Wein auch im Lebensmitteleinzelhandel und bzw. oder Restaurants angeboten werden
wollen, ist hier mit sogenannten Listing Fees zu rechnen. Diese sind individuell und
stellen fur die Anbieter auch eine Art Versicherung dar, falls die Weine nicht verkauft
werden. Im GroRen und Ganzen stimmen die Erkenntnisse aus der Marktforschung
auch mit den im Theorieteil definierten Kosten tberein. Hier gilt es noch anzumerken,
dass vor allem die Marketingkosten durchwegs als sehr hoch eingeschétzt wurden und
daher einen grofR3en Teil ausmachen. Fir den Online-Bereich missen dabei ganz ei-
gene Dinge beachtet werden, die marketingtechnisch relevant sind.
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7.2.4 Vertriebsbegleitende Mal3hahmen

Die begleitenden vertrieblichen MalRnahmen waren ebenfalls Teil der Einzelinterviews.
Bei diesem Thema wurde von fast allen Probandinnen auf bestimmte Messen hinge-
wiesen, an denen teilgenommen werden sollte. In der VR China gibt es zahlreiche
Weinmessen, wie zum Beispiel die jahrlich in Shanghai stattfindende ProWine China,
die dabei helfen kénnen, neue Kontakte und Beziehungen zu kniupfen, welche wie in
Kapitel 7.2.1 besonders wichtig fir einen erfolgreichen Markteintritt sind. AuRerdem
sind diese Messen hilfreich, um einen Einblick in die kulturellen Gegebenheiten sowie
charakteristische Eigenschaften der Bevolkerung zu bekommen. Wenn eine solche
Reise angetreten wird, wurde auf3erdem von einem ProbandIinnen darauf hingewiesen,
dass es Sinn macht, danach noch sieben bis zehn Tage in der VR China zu bleiben,
um sich eventuell noch mit potentiellen Kundinnen treffen zu kénnen. Dies kann auch
fur den Online-Vertrieb von Vorteil sein, um damit mehr Menschen zu erreichen oder

als Marke einfach prasent zu sein.

Eine weitere vertriebsbegleitende Malinahme, die vor allem im Bereich E-Commerce
eine grol3e Rolle spielt, ist das sogenannte Discounting. In der VR China gibt es spezi-
elle Tage, vergleichbar mit dem Black Friday, an denen es besondere Aktionen und
Angebote gibt. An diesen Aktionstagen sollte ein Unternehmen unbedingt teilnehmen,
um dadurch zusatzlichen Umsatz zu erzielen. Neben diesen Méglichkeiten wurden des
Weiteren Punkte wie Suchmaschinenoptimierung und die Marketingaktivitaten auf der
gewahlten Plattform sowie Social Media genannt. Diese Werbeeinschaltungen sollten
auf jeden Fall aufwandig vorbereitet werden, am besten von einer chinesischen Agen-
tur, die darauf spezialisiert ist. Hierbei spielen auch bewegte Bilder und Videos eine
Rolle, wie etwas auf der Social Media Plattform Tik Tok. Fur diese Malinahmen sollte
auch ein entsprechendes Budget bereitgestellt werden, das es laut den Probandinnen
nicht moglich ist, etwas zu verkaufen ohne dass zuvor etwas investiert wird. Auch Sto-
rytelling und digitale Beratungsangebote sollten laut den Befragten bei vertriebsfor-
dernden MalRnahmen beachtet werden, da dies in der VR China sehr gut angenommen
wird. Diese MalRBhahmen sind vor allem beim Verkauf Gber Online-Marktplatzen von

besonderer Bedeutung.
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Im Theorieteil wurde lediglich ersichtlich, dass der Fokus auf digitale vertriebsfordernde
Maflnahmen in der VR China unerlasslich ist. Durch die qualitativen Einzelexploratio-
nen wurde jedoch deutlich, dass auch Messen zum Erfolg beitragen kénnen und Dis-

counting nicht vernachlassigt werden darf, vor allem beim B2C-Online-Vertrieb.

8 Situationsanalyse

Im ersten Schritt fir den Markteintritt gilt es, eine umfassende Situationsanalyse durch-
zufiihren, um die Ausgangslage zu kennen. Hierfur wird wie bereits im Theorieteil naher

erlautert zunachst eine PESTEL-Analyse und danach eine SWOT-Analyse erarbeitet.

8.1 PESTEL-Analyse

In der nachfolgenden PESTEL-Analyse, welche in Kapitel 5.1.1 theoretisch ausgear-
beitet wurde, werden vor allem jene Faktoren naher beleuchtet, die im Zusammenhang

mit dem Thema der vorliegenden Arbeit von besonderer Bedeutung sind.

8.1.1 Politische Faktoren

Das sozialistische System der VR China entspricht einer sozialistisch zentralisierten
Parteidiktatur, wobei sich die herrschende Kommunistische Partei Chinas (kurz: ,KPC*)
auf leninistische Prinzipien stitzt. Dies bedeutet umfassende Eingriffs- und Entschei-
dungsrechte der Partei hinsichtlich Politik, Wirtschaft, Verwaltung und Gesellschaft. Im
Hinblick auf die Ubliche Verteilung der judikativen, legislativen und exekutiven Funktio-
nen wird der Fokus auf Gewaltenkonzentration anstatt auf Gewaltenteilung gesetzt
(vgl. Heilmann/Shih/Heep 2016, S. 27). Das luckenlose staatsbirokratische System
umfasst jeden Lebensbereich, unter anderem auch die Wirtschaft. Vom Staat wird da-

bei nicht nur auf staatseigene Betriebe Einfluss ausgeulibt, sondern auch auf privat
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gefuhrte Unternehmen. Dies erfolgt auf zentraler, regionaler und lokaler Ebene in eine
Top-Down Befehlssystem, von der zentralen Regierung in Peking bis hin zu den ein-
zelnen Verwaltungen von Stadten und Dorfern. Bereits in den 1980ern wurde vom
obersten Parteiorgan, dem Politbro, und 27 der Zentralregierung fur ganz China die
Zielsetzung bestimmt. Demnach soll die sozialistisch gepragte Marktwirtschaft
schnellstmdglich eine ordnungspolitische Grundlage erhalten, um langfristiges dynami-
sches Wirtschaftswachstum zu erreichen. Au3erdem soll im Zuge dessen auch eine
stetige Steigerung des Bevolkerungswohlstandes gesichert werden. Durch diese Ziel-
setzung wurden zahlreiche privatwirtschatftliche chinesische Unternehmen, Joint Ven-
tures und auslandische Unternehmen gegriindet, deren Tatigkeiten an marktwirtschaft-
lichen Prinzipien orientiert sind (vgl. Zinzius 2019, S. 50). Der grof3e Unterschied zur
sozialen Marktwirtschaft, wie sie hier zu Lande betrieben wird, und der sozialistischen
Marktwirtschaft der VR China besteht darin, dass bei uns der Staat nur Rahmenbedin-
gungen fur die Wirtschaft aufstellt, um soziale Verpflichtungen zu schaffen. Dabei wird
jedoch die unternehmerische Freiheit nicht wesentlich eingeschrankt. In der VR China
mit dem sozialistischen System ordnet der Staat jedoch die unternehmerischen Tatig-
keiten in mittel- oder langfristige Planungen ein. Somit kann ein Unternehmen in der
VR China nicht unbedingt frei nach marktwirtschaftlichen Uberlegungen handeln, son-
dern muss sich vorrangig an die Plane der Regierung halten (vgl. Zinzius 2019, S. 53).
Die derzeitigen politischen Verhaltnisse wirken auf den Online-Handel von Wein weder
positiv noch negativ, da es in diesem Bereich keine einschrdnkenden Mal3nahmen gibt
und die Weichen eher hinsichtlich Lockerungen gestellt sind. Aus diesem Grund ist der
politische Aspekt derzeit eher zu vernachlassigen. Es ist jedoch wichtig, dass bei zu-
kinftigen Tatigkeiten die politischen Faktoren mitverfolgt werden, da es bei zum Bei-
spiel durch Machtwechsel zu anderen Verhaltnissen kommen kénnte, die in weiterer
Folge die Tatigkeiten in der VR China beeinflussen. Dabei ist auch zu beachten, dass
die derzeitigen gesetzlichen Rahmenbedingungen zwar gut sind, auf die Durchsetzung

jedoch nicht immer Verlass ist.
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8.1.2 Okonomische Faktoren

Die prognostizierten Entwicklungen der Wirtschaft der VR China sind durchwegs posi-
tiv. Im Jahr 2020 erreichte die VR China beim realen Bruttoinlandsproduktes zwar ein
Rekordtief von nur 1,85%, dies soll sich laut Prognosen allerdings bereits wieder in
diesem Jahr 2021 andern. Demnach wird ein Wachstum des realen BIP von 8,24%
vorausgesagt (vgl. Statista GmbH d 2020). Ebenso der Anteil am weltweiten Bruttoin-
landsprodukt ist seit 1980 durchgehend gestiegen. Wéahrend die VR China im Jahr
1980 nur 2,27% des kaufbereinigten BIP weltweit inne hatte, waren es im Jahr 2020
laut Prognosen bereits 18,56%. Im Jahr 2025 soll der Anteil bereits 20,57% ausmachen
(vgl. Statista GmbH | 2020). Der Wert der importierten Guter unterlag in den letzten 11
Jahren hingegen eher Schwankungen. Wahrend im Jahr 2009 nur Waren im Wert von
1.396,25 Milliarden US-Dollar importiert wurden, erreichte dieser Wert im Jahr 2018
einen Hochststand von 2.135,75 Milliarden US-Dollar. Im Jahr 2019 sank dieser Wert
wieder auf 2.077,1 Milliarden US-Dollar (vgl. Statista GmbH m 2020). Einen weiteren
okonomischen Faktor stellt die Anzahl der Bevolkerung dar. Diese verzeichnet seit dem
Jahr 1980 einen stetigen Anstieg der Gesamtbevdlkerung. Im Jahr 2018 lebten
1.395,38 Millionen Menschen in China, bis 2025 soll diese Zahl weiter auf 1.417,9 Mil-
lionen steigen. Obwohl der jahrliche Zuwachs abnimmt, steigt jedoch die absolute Be-
volkerungsanzahl trotzdem immer weiter (vgl. Statista GmbH n 2020). Die Inflations-
rate, welche im Jahr 2018 2,11% betrug, wird in den Jahren 2021 bis 2025 konstant
mit ca. 2,6% vorhergesagt. In den vergangenen Jahren gab es jedoch immer wieder
starke Schwankungen. So wurde im Jahr 1994 ein Rekordhoch von 24,1% erreicht. In
den Jahren 1998, 1999, 2002 und 2009 lag diese sogar im negativen Bereich zwischen
-0,7% und -1,4% (vgl. Statista GmbH o0 2020). Diese Daten und Prognosen lassen eine
zukunftige Preissteigerung erwarten, welche unter anderem durch die Aufwertung der

chinesischen Wahrung zurickzufihren ist.

Auch der Weinmarkt weist eine durchwegs positive Entwicklung auf. Von 2012 bis 2019
stieg der Umsatz im Weinsegment von 14.257 Millionen Euro auf 23.286 Millionen Euro
an. Einen Einbruch stellt das Jahr 2020 aufgrund der COVID-19 Pandemie dar, in die-
sem Jahr werden nur 19.525 Millionen Euro Umsatz durch Weine prognostiziert. Von

da an steigen die Prognosen jedoch wieder stetig, sodass im Jahr 2025 ein Umsatz
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von 27.808 Millionen Euro erreicht werden soll, was einem jahrlichen Wachstum des
Umsatzes von 6,36% entspricht. Im weltweiten Vergleich lag die VR China im Jahr
2020 dabei auf Platz drei im globalen Vergleich. Nur in den USA und Frankreich wurde
in diesem Jahr noch mehr Umsatz Uber das Weinsegment erzielt. Auch die Preise pro
Einheit Wein sind in den Jahren von 2012 bis 2019 konstant gestiegen. Im Jahr 2020
gab es aufgrund der COVID-19 Pandemie einen kleinen Riickgang, die Prognosen sind
jedoch durchwegs positiv. So soll der durchschnittliche Preis pro Einheit im Jahr 2025
bei 15,85 € liegen, wahrend es 10 Jahre zuvor im Jahr 2015 nur 11,91 € waren. Die
Arbeitslosenrate betragt seit 2000 und 2020 immer zwischen 3,1% und 4,3% der Er-
werbspersonen in der VR China. In Zukunft soll sich dieser Wert nicht gravierend an-
dern und in diesem Rahmen bleiben. Die Bruttostaatsverschuldung sowie die Inlands-
kredite (jeweils in % des BIP) sollen laut Prognosen in den nachsten Jahren immer
mehr steigen (vgl. Statista GmbH e 2021).

Aufgrund dieser Daten weist der chinesische Markt allgemein sehr positive Zukunfts-
perspektiven auf. Vor allem auch im Hinblick auf das Weinsegment und die dazugeho-
rigen Prognosen bietet der Markt der VR China grof3e Chancen fur die Vipava 1894
Weine, was den Markteintritt eindeutig beginstigt. Die erlauterten Gegebenheiten las-
sen die Schlussfolgerung zu, dass auch der Online-Weinmarkt von den durchwegs po-
sitiven Perspektiven profitiert. Ein weiterer Vorteil, der sich aufgrund der Gro3e des
chinesischen Marktes ableiten lasst ist die geringe Gefahr der starken Konkurrenz mit

ahnlichen Unternehmen.

8.1.3 Sozio-kulturelle Faktoren

Die kulturellen Besonderheiten der VR China und Unterschiede im Gegensatz zu west-
lichen Landern sind vielfaltig. In der Praxis kommt es aufgrund von Sprache, Mentalitat,
Kommunikationsstil oder Arbeitsmethodik haufig zu Missverstandnissen und damit ver-
bunden Schwierigkeiten hinsichtlich der geschéaftlichen Beziehung. Daher ist es not-
wendig, sich mit diesen Aspekten genau auseinander zu setzen, um ein besseres Ver-
standnis dafir zu bekommen. Dafiir muss jedoch auch genltigend Zeit investiert wer-

den, um Vertrauen zu den geschaftlichen Partnerinnen aufzubauen. Im wirtschaftlichen
79



Bereich wird zwar bereits gro3tenteils auf Englisch kommuniziert, jedoch kann mit in-
tensiver Auseinandersetzung auch das Interesse an diesem Land und vor allem die-
sem Markt bekundet werden (vgl. Waltenberger o. J.). Wie bereits zuvor erwahnt ist im
Grol3en und Ganzen noch immer ein Anstieg der chinesischen Bevolkerung zu ver-
zeichnen. Jedoch ist anzumerken, dass in der VR China, wie auch hierzulande, eine
zunehmende Alterung der Bevolkerung. Im Jahr 2015 lag das durchschnittliche Alter
der Einwohnerinnen bei 37 Jahren, im Jahr 2040 soll dieses laut Prognosen bereits bei
46,3 Jahren liegen (vgl. Statista GmbH a 2019).

Die erlauterten Faktoren tberschneiden sich zum Teil mit den Ergebnissen der Markt-
forschung, welche in Kapitel 7.2 beschrieben wurden, und sollten daher auch in Bezug

auf den Online-B2C-Vertrieb im Auge behalten werden.

8.1.4 Technologische Faktoren

Ein Bericht aus dem Jahr 2020 von der US-Handelskammer welcher sich an den Kon-
gress richtet heil3t es, dass die VR China aktiven Einfluss auf internationale technische
Normungen ausibt und diesen auch verstarkt. Normen gelten dabei als Schlusselbe-
reich fur die Projektion von wirtschaftlicher Macht. Laut dem Technologieexperten der
Deutschen Gesellschaft fur Auswartige Politik Tyson Barker geht es in diesem Zusam-
menhang darum, dass immer derjenige gewinnt, der die Spielregeln festsetzt (vgl.
Heide/Koch/Hoppe 2021). Demnach gibt es auch einige technologische Entwicklun-
gen, die ihren Ursprung in der VR China haben. Die VR China wird auch als Mobile-
First-Gesellschaft beschrieben, und beruht darauf, dass Mobiltelefone bzw. Smartpho-
nes nicht mehr wegzudenken sind. Die Einwohnerlnnen Chinas sind mittlerweile stark
gesteuert von mobilen Anwendungen, vor allem mobiles Einkaufen soll die Zukunft von
E-Commerce sein. Dieser Mobile Commerce Trend ist zwar weitestgehend global ver-
treten, jedoch ist die VR China das einzige Land, welches wirklich als ,mobil“ bezeich-
net werden kann. M-Commerce ist in der VR China vor allem durch die fortschrittlichen
digitalen Technologien in Kombination mit den kulturellen gesellschaftlichen Trends so
erfolgreich (vgl. Gatti/Richter 2019, S. 11 — 12). Der technologische Stand dieses Lan-

des begtinstigen dieses Phdnomen zunehmend. Die VR China ist der grof3te Markt fur
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Smartphones weltweit und sie helfen dabei, Gberall und jederzeit einkaufen zu kénnen.
Weitere Faktoren, die diese Entwicklung begunstigen sind die verbreitete 4G Verfig-
barkeit und die staatlichen Investitionen fur die Infrastruktur fir die Telekommunikation.
Auch die schnelle Implementierung des 5G Netzes spielt dabei eine Rolle, die VR
China hat bereits zehn Mal mehr 5G-unterstitzende Mobilfunkmasten installiert, als die
USA. Damit kann auch eine schnellere Umsetzung von neuen Technologien, wie zum

Beispiel das autonome Fahren, erreicht werden (vgl. Gatti/Richter 2019, S. 14 — 15).

Die Initiative ,Made in China 2025° welche im Jahr 2015 als Agenda der Industrie und
Politik kommuniziert wurde, untermauert die Blickrichtung der VR China nochmals. Bei
der Initiative geht es darum, dass in zehn definierten Branchen kinstliche Intelligenz
und Digitalisierung die zwei Hauptthemen sind. Dies betrifft unter anderem auch im
Bereich der Kommunikations- und Informationstechnologie und weitere neun eher
technisch-orientierte Branchen. Die VR China setzt damit ein weiteres Zeichen, dass
ihnen technologischer Fortschritt bzw. Uberlegenheit sehr wichtig ist (vgl. Gutting 2020,
S. 221 - 222).

Die technologischen Faktoren tben Einfluss auf den Online-Handel aus, daher sollten
diese Entwicklungen beobachtet werden und gegebenenfalls Anpassungen hinsichtlich
Angebot, Vertrieb, Marketing und ahnliches vorgenommen werden, falls dies erforder-

lich sein sollte.

8.1.5 Okologisch-geographische Faktoren

Wachstumsorientierte Entwicklungen werden nur durch Ungleichheiten der Geld- und
Materialflisse auf globaler Ebene erreicht, die Art Ressourcennutzung zerstort damit
ganze Okosystem und auch Lebensgrundlagen nachhaltig (vgl. Schaffartzik/Kusche
2020, S. 54). Der steigende Konsum an Material ist nur mit Hilfe von ausgedehnter

81



Extraktion von Ressourcen maoglich, mehr als die Hélfte findet dabei in jenen Landern
statt, die ein hohes mittleres Einkommen haben, dazu zahlt auch die VR China (vgl.
Schaffartzik/Kusche 2020, S. 61). Um eine globale Macht zu erreichen ist die VR China,
allen voran die Kommunistische Partei China, jedoch nach ihrem Zukunftsplan weiter-
hin bestrebt, neben technologisch innovativen Entwicklungen, auch 6kologische Ent-

wicklungen zu erzielen (vgl. Darimont 2020, S. 40).

Die 6kologisch-geographischen Faktoren kdnnen in Bezug auf den Online-Vertrieb von
Wein in der VR China eher vernachlassigt werden, da diese keinen grof3en Einfluss

auslben.

8.1.6 Rechtliche Faktoren

Die rechtlichen Faktoren sind in der VR China schwer einheitlich darzustellen, da es
sehr grof3e Unterschiede zwischen den einzelnen Regionen hinsichtlich der Gesetze
gibt. Teilweise sind Reglementierungen frei in ihrer Interpretation oder widersprechen
sich. Grund daftir ist unter anderem die hohe Geschwindigkeit, mit welcher sich die VR
China andert bzw. weiterentwickelt, dies spiegelt sich dann in der Formalisierung und
Verankerung von Regeln wider. Auch bei den kommunalen Verwaltungen herrscht oft
Verwirrung, was rechtliche Rahmenbedingungen anbelangt (vgl. Agten/Kdnig 2018, S.
40). Seit 2019 gibt es ein E-Commerce-Gesetz, welches vor allem Online-Plattformen
betrifft hat das hauptséchliche Ziel, das verbreitete Angebot an gefalschten Waren zu
unterbinden. Damit soll auch der elektronische Geschéaftsverkehr entwickelt und gefor-
dert werden, eine Regulierung der Marktordnung herbeigefiihrt werden sowie legitime
Interessen und Rechte aller beteiligten Parteien im Online-Handel Schutz bieten. Diese
neuen Vorschriften regeln die Haftung der Plattform Betreiber, wenn sie keine geeig-
neten MalRnahmen treffen (vgl. WKO Aul3enwirtschaftscenter Peking 2018).

Anderungen der rechtlichen Rahmenbedingungen hinsichtlich E-Commerce sind je-
denfalls zu berlcksichtigen und gegebenenfalls Adaptionen im Verkauf vorgenommen

werden, um die Vipava 1894 Weine auch dauerhaft anbieten zu kénnen.
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8.2 SWOT-Analyse

Nachdem die unternehmensexterne Situation mit Hilfe der PESTEL-Analyse beschrie-
ben wurde, wird im nachsten Schritt eine SWOT-Analyse, welche in Kapitel 5.1.2 the-
oretisch beschrieben wurde, durchgefuhrt. Die Ergebnisse sind in nachfolgender Ab-
bildung 15 ersichtlich.

Bewertung

Positiv Negativ
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=
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@
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Abbildung 15: SWOT-Analyse fiir Vipava 1894 (eigene Darstellung)

9 Definition der Ziele

Die VR China ist mit einer Flache von 9.596.960 km2 nach Russland, Kanada und USA
das viertgrof3te Land weltweit (vgl. Statista GmbH f 2021). Somit ist allein die VR China
flachenmafig annédhernd so grol3 wie der gesamte Kontinent Europa. Nach der Anzahl
an Einwohnerlnnen ist die VR China dem Kontinent Europa weit voraus. Aus diesem
Grund sowie aufgrund von Erkenntnissen aus der Marktforschung sollte der Zielmarkt
zumindest zu Beginn eingegrenzt werden, da die Belieferung der gesamten Volksre-

publik nahezu unmdglich ist, auch was die Mengen betrifft, und bestimmte Regionen
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auch wirtschaftlich attraktiver sind als andere. Auch die Marktforschung hat gezeigt,
dass von den meisten Befragten geraten wird, sich zumindest zunachst auf eine Stadt,
Provinz oder Region zu fokussieren. Aufgrund der fehlenden Informationen des Wein-
konsums in den einzelnen Provinzen, wird der Zielmarkt anhand der dort stattfindenden
Veranstaltungen zu diesem Thema abgeleitet. Shanghai bietet hier am meisten an,
daher wird empfohlen, mit diesem Teilmarkt zu beginnen. Aufgrund der dort stattfin-
denden Messen besteht in dieser Metropole eine bereits ein hdhere Interesse an Wei-

nen, auch die ProWine China findet dort regelmafiig statt.

Im Kapitel 5.2.2 wurde bereits eine erste Beschreibung der Zielgruppe durchgefuhrt
sowie Grundlagen dazu erlautert. Im Zuge der zuvor getatigten Schritte, muss diese
jedoch enger gesteckt werden und es ergibt somit eine neue Definition der Zielgruppe.
Es sollen jene Einwohnerlnnen Shanghais unabhangig ihres Geschlechts und Famili-
enstandes angesprochen werden, die zwischen 18 und 35 Jahre alt sind und auf der
Suche nach Weinen sind, die im mittleren Preissegment liegen. Aul3erdem sollen jene
potentiellen Kauferinnen angesprochen werden, die Uber ein regelmaRiges Einkom-
men verfiigen und in der breiten mittelstdndischen Schicht der VR China leben. Diese
sollen des Weiteren eine hohe Affinitéat zu Online-Shopping aufweisen und Zugang zu

einem Online-Marktplatz haben.

Aufgrund der Ausganssituation und der durchgefiihrten Situationsanalyse ergeben sich
im Zusammenhang mit dem Markteintritt in die VR China fir Vipava 1894 folgende

strategische und operative Ziele:
e Positionierung im chinesischen Online-Markt
¢ Sicherstellung des langfristigen Absatzes tber Online-Marktplatze
¢ Intensivierung der Online-Marktprasenz
e Zielabsatz von 17.600 Flaschen tber E-Commerce im ersten Jahr

e Jahrliche Steigerung des Online-Absatzes um 10%
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10 Wahl des Online-Marktplatzes

Um den passendsten Online-Marktplatz in der VR China auszuwahlen, wurde seitens
der MIB Management GmbH eine externe Marktforschung in Auftrag gegeben. Diese
wurde von der Firma Arctic Solutions durchgefiihrt, welche auf den Vertrieb von tem-
perierten Produkten am E-Commerce Markt der VR China spezialisiert ist und dazuge-
hdrige Dienstleistungen bzw. Services anbietet (vgl. Arctic Solutions). Die Marktfor-
schung bezlglich des geeignetsten Online-Marktplatzes orientierte sich hauptsachlich
an den in Kapitel 5.3.4 angefuhrten Kriteriesn zur Entscheidungsfindung. Dabei wurden
die E-Commerce Anbieter Tmall Global, JD, WeChat, Suning, Little red book und Tou-
tiao gegenibergestellt. Es stellte sich heraus, dass die Anzahl an angebotenen Weinen
bei Tmall Global und JD am hdchsten war und somit die anderen Anbieter eher unin-
teressant sind, da sie nicht sehr viele Weine verkaufen und somit zu wenige Kundinnen
erreicht werden kdnnen, die auf der entsprechenden Plattform nach Wein suchen. JD
bietet importierte Weine in einem niedrigeren Preissegment an als Tmall Global und da
sich die Weine von Vipava 1894 eher im mittelpreisigen Segment befinden und sich
die entsprechenden Kundinnen eher auf Tmall Global aufhalten, wird von Arctic Solu-
tions daher diese E-Commerce Plattform empfohlen. Das Angebot von Tmall Global
passt insgesamt sehr gut zu den Weinen von Vipava 1894, da sie im Bereich der mit-
telpreisigen importierten Weine bereits positioniert sind und somit auch jene Kundinnen

auf diesem Marktplatz unterwegs sind, die genau in die Zielgruppe passen.

11 Vertriebsbegleitende Mal3inahmen

Um die zuvor in Kapitel 9 definierten Ziele zu erreichen, missen bestimmte vertriebs-
begleitende Malinahmen gesetzt werden. Die durchgefiihrte Marktforschung hat die in
Kapitel 5.4 erarbeitete theoretische Aufbereitung des Themas nochmal verstéarkt. Dem-
nach sollte verstarkt auf Online-Marketingmafinahmen gesetzt werden und das Thema
,mobile first“ im Fokus stehen. Wie im Theorieteil naher erdrtert wird ein Marketing Mix

nach den 4P’s erstellt, welcher in folgender Tabelle 6 als Ubersicht dargestellt wird.
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S Quialitativ hochwertiger Rotwein, Verpackungspraferenzen beach-
roduc
ten, QR-Code Positionierung
o Mittelpreisige Positionierung, Online-Discountig und spezielle Fei-
rice
ertage beachten
Place E-Commerce Marktplatz Tmall Global
) Markenbotschafter, Social Media Content, digitale Beratungsleis-
Promotion _
tungen, Storytelling

Tabelle 6: Marketing Mix fir Vipava 1894 nach den 4P's (eigene Darstellung)

Dieser Marketing Mix stellt vor allem eine Empfehlung fur den Beginn der wirtschaftli-
chen Aktivitaten in der VR China fur Vipava 1894 dar, die sich auf die Ergebnisse der
Marktforschung sowie die im Theorieteil erarbeitete Themen stitzen. Wie aus der
Ubersicht hervorgenht, sollte aufgrund der marktspezifischen Praferenzen der Fokus auf
Rotweinen liegen und vor allem auch die Standards hinsichtlich der Verpackung und
Aufmachung der Weine geachtet werden, damit diese am Online-Marktplatz gut an-
kommen und auch fur den Versand geeignet sind. QR-Codes auf dem Produkt bieten
sich an, um auf eine Beschreibung des Weines bzw. des Weingutes an sich zu verwei-
sen und so das Vertrauen und die Akzeptanz der Kundinnen zu erh6hen. Hinsichtlich
der Preispositionierung sollte auf keinen Fall eine Niedrigpreisstrategie gewahlt wer-
den, da daflr die chinesische Konkurrenz viel zu stark ist, und Vipava 1894 hier nicht
mithalten konnte. Eine Hochpreispositionierung ist ebenfalls nicht empfehlenswert, da
Slowenien an sich nicht zu den beriihmten europaischen Weinlandern zahlt und daher
die Akzeptanz der Konsumentinnen vor Ort zu niedrig ware. Aus diesem Grund sollte
eine mittelpreisige Strategie angewandt werden, um in der VR China konkurrenzféahig
am Online-Markt anbieten zu kdnnen. Hierbei ist anzumerken, dass sich dieses Preis-
segment zwischen € 40,00 und € 100,00 bewegt, wie aus der Marktforschung hervor
ging. Wie bereits durch die Ausgangssituation festgelegt, werden die Weine auf Online-
Marktplatzen angeboten und in Kapitel 10 entschieden, sollen die Produkte Gber Tmall
Global angeboten werden. Hinsichtlich der Kommunikationspolitik sollte der Fokus auf
jeden Fall in Richtung ,mobile first“ gelegt werden, da die Nutzung von Smartphones
in der VR China weit verbreitet ist. Wie die Marktforschung gezeigt hat, sollte im Bereich
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Promotion Markenbotschafter, Social Media Content und digitale Beratungsleistungen
verwendet werden. In Kombination mit QR-Codes auf den Produkten kann auf3erdem

Storytelling betrieben werden.

12 Kostenkalkulation und Controlling

Da sich die vorliegende Arbeit nicht auf die Kalkulation der Kosten und das Controlling
fokussiert, werden diese zwei Themenbereiche eher kurzgehalten, um zumindest ei-
nen groben Uberblick dartiber zu geben. Die Erkenntnisse und Empfehlungen in den

folgenden Unterkapiteln sind zum Teil Ableitungen aus der Marktforschung.

12.1 Kalkulation der Kosten

Die folgende Kostenkalkulation bezieht sich auf das erste Geschéftsjahr, in dem die
Vipava 1894 Weine in der VR China angeboten werden. Dabei ist anzumerken, dass
die Kaution nur einmalig zu hinterlegen ist und alle weiteren Kosten laufend bzw. ver-
kaufsabh&ngig anfallen. Die folgende Tabelle 7 zeigt die durchgefihrte Kalkulation der

Kosten.
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Beschreibung Geschatzte Kosten
Kaution fur Tmall Overseas Fulfillment (einmalig) € 20.609,00*
Jahrliche Gebuhr fur Tmall € 4.122,00*
Laufende Transaktionskosten: 2% des

Verkaufspreises DAL
Gebdhr fur AliPay: 1% des Verkaufspreises € 10.560,00
Ubersetzungs- und Marketingkosten € 300.000,00
Personalkosten € 56.000,00
Logistik € 2.000,00
Importzoll € 147.840,00
Konsumentensteuer € 20.465,28
Umsatzsteuer € 208.131,90
Summe € 790.848,18

Tabelle 7: Kalkulation der Kosten (eigene Darstellung)

Die mit * gekennzeichneten Betréage wurden von US-Dollar in Euro umgerechnet, wobei
der Wechselkurs vom 11.06.2021 angewandt wurde. Der weiteren Berechnung liegt
ein Warenwert bzw. Verkaufspreis von € 60,00 pro Flasche zugrunde, da sich dies im
mittelpreisigen Segment bezogen auf die Marktverhaltnisse in der VR China befindet.
Rund 28% vom Zielumsatz werden als Marketing- und Ubersetzungskosten angesetzt,
da diese besonders beim Eintritt in den neuen Online-Markt viel ausmachen. Die Per-
sonalkosten werden mit einer Person gerechnet, die sich in diesem Zusammenhang
um alle Tatigkeiten kimmert und monatlich € 4.000,00 brutto, 14 mal im Jahr, erhalt.
Fur die Berechnung der Logistikkosten wurde der Preis fur die Schifffracht von einem
40 Ful’ Container herangezogen, in dem ca. 17.600 Flaschen Wein Platz haben, dabei
wurden mehrere Anbieter verglichen und die Annahme gemacht, dass auch die ge-
samte Anzahl verkauft wird. Die Berechnung von Importzoll, Konsumentensteuer und
Umsatzsteuer wurden auf Basis der Formeln berechnet, die von der WKO AuRRenwirt-

schaft Austria veroffentlicht wurden.
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12.2 Controlling

Um eine entsprechende Erfolgskontrolle durchzufiihren und einen Uberblick (ber die
Kosten zu behalten, muss ein entsprechendes Controlling durchgefiihrt werden. Die
theoretische Aufarbeitung dieses Themas wurde bereits in 5.5 durchgefihrt. Fur den
Online-Markteintritt mit denen Weinen von Vipava 1894 eignen sich im Allgemeinen
Umsatz- und Gewinnzahlen sowie der Anteil am Online-Markt zur Uberpriifung, ob die
Ziele erreicht wurden. Um die Erreichung der in Kapitel 9 definierten Ziele zu tberpri-
fen, kénnen folgende Kennzahlen eingesetzt werden: absolute Anzahl der tiber Online-

Marktplatze verkauften Flaschen, Steigerung des Online-Absatzes in Prozent.

13 Weitere Empfehlungen

Aus den Ergebnissen der Marktforschung sowie Erkenntnissen aus dem Theorieteil
lassen sich weitere Empfehlungen und Hinweise fur den erfolgreichen Markteintritt in
die VR China ableiten. Da der chinesische Markt sehr dynamisch ist und grof3e Unter-
schiede im Vergleich zum europaischen Markt aufweist, sollte eine laufende Analyse
des Marktes, der kulturellen Gegebenheiten und vor allem der politischen Entscheidun-
gen durchgefuhrt werden. Damit kénnen bestimmte Risiken und Fehlinterpretationen
vermieden werden, Anpassungen und Anderungen rechtzeitig durchgefiihrt werden
und somit auch der laufende Erfolg sichergestellt werden. Auch die Suche nach den
richtigen Partnerinnen hat sich als sehr essenziell herausgestellt. Diese sind in erster
Instanz osterreichische Unternehmen, wie die WKO oder die Osterreich Wein Marke-
ting GmbH. In weiterer Folge sind aber auch die richtigen Partner vor Ort in der VR
China von groRRer Bedeutung. Hierbei stehen vor allem die Themen Beziehungen, Ver-
trauen und der kontinuierliche Kontakt im Vordergrund, um eine gute Partnerschaft auf-

bauen zu kdnnen.

Des Weiteren kdnnte es zukinftig interessant sein an den diversen Weinmessen in der
VR China teilzunehmen, um dort einerseits neue Kontakte zu kntpfen und andererseits
neue potentielle Absatzkanéle zu entwickeln. Auch in diesem Bereich bieten Institutio-

nen wie die WKO Unterstitzungen an. Im Zuge dessen ist auch zu Uberlegen, ob eine
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Partnerschaft mit einem anderen 0Osterreichischem Weinhersteller Sinn machen
kénnte, um mdgliche Synergien zu nutzen. Neben dem erfolgreichen Absatz tiber On-
line-Plattformen kann sukzessive aul3erdem ein eigener Online-Shop aufgebaut wer-
den, um damit Potentiale zu Kosteneinsparungen zu erzielen. Dies sollte allerdings erst
dann angedacht werden, wenn der Verkauf tber Tmall Global bereits einigermal3en
erfolgreich ist und die Chance gesehen wird, dass die Kundinnen bereits vertraut mit

den Weinen sind und dadurch auch bereit sind, direkt im Online-Shop zu bestellen.

14 Resimee

Der Online-Markt der VR China mit den verschiedenen B2C Marktplatzen unterschei-
det sich stark von jenen in europaischen Landern. Aufgrund der Vielzahl an Differenzen
und Unterschiede zum bekannten europaischen Markt war die Erstellung eines eigens
fur das spezifische Thema der vorliegenden Masterarbeit Konzeptes fir den Marktein-
tritt notwendig. Im Zuge der Erarbeitung hat sich gezeigt, dass die VR China auf der
einen Seite enorme Chancen bietet, da vor allem auch der Online-Markt von starkem
Wachstum gepragt ist, auf der anderen Seite gibt es aber auch eine Reihe von Risiken

und Hindernissen, die es zu beachten gilt.

Die im Theorieteil beschriebenen drei Ansatze fur einen internationalen Markteintritt
bildeten die Basis fiir das eigens erstellte Online-Markteintrittskonzept fir Vipava 1894,
jedoch gab es trotz genauer theoretischer Ausarbeitung noch Informationsdefizite. Um
diese auszugleichen wurde eine qualitative Primarmarktforschung durchgefihrt. Die
Einzelinterviews haben hierbei einige spannende Themen aufgeworfen, die im Theo-
rieteil nicht abgedeckt werden konnten, jedoch essenziell fir den (dauerhaften) Erfolg
in der VR China sind. Neben der Erlangung von fehlenden Informationen konnten mit
Hilfe der Marktforschung auf3erdem einige bereits im Theorieteil erlauterten Themen
nochmals untermauert werden. Es hat auch gezeigt, dass in der Praxis zum Beispiel
der Erfolgsfaktor Vertrauen und Beziehungen von den Probandinnen der Marktfor-
schung als sehr wesentlich angesehen wurden, dies jedoch in theoretischen Aufarbei-

tung nicht hervor ging.
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Des Weiteren wurde im Zuge der Ausarbeitung des Online-Markteintrittskonzepts sehr
deutlich, dass es fur einen erfolgreichen Markeintritt auch immer wichtig ist, die politi-
schen Gegebenheiten im Auge zu behalten und auch die Entwicklungen des chinesi-
schen Marktes laufend zu analysieren. Um dauerhaften Erfolg zu erzielen, muss bei

Veranderungen sehr schnell reagiert werden, da die VR China im Allgemeinen sehr

schnelllebig ist.
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1 Gespréachsleitfaden Einzelexplorationen

Einleitung:
Sehr geehrte Probandin / Sehr geehrter Proband!

Vielen Dank, dass Sie sich dazu bereit erklart haben und die Zeit nehmen um an meiner
Marktforschung teilzunehmen. Wie bereits erwahnt, schreibe ich derzeit meine Master-
arbeit innerhalb des Masterstudiums ,Sales Management“ an der FH Campus02 in
Graz/Osterreich. Diese beschaftigt sich mit dem Thema des internationalen Marktein-

trittes in den B2C online Markt in der VR China mit Fast Moving Consumer Goods.

Das Interview wird in etwa 30 — 45min in Anspruch nehmen und erfolgt anhand eines
Gesprachsleitfadens, welcher als Hilfestellung dient aber keinen klar vorgeschriebenen
Ablauf festlegt. Alle Ihre Antworten auf die Fragen sowie nattrlich auch alle lhre Anga-
ben zu lhrer Person und zu lhrem Unternehmen werden anonym und vertraulich be-
handelt. Fir das weitere Vorgehen dieser Masterarbeit werden lhre Antworten transkri-
biert und mittels MAXQDA ausgewertet. Hierbei werden lediglich Schlussfolgerungen
aus dem Interview gezogen und keine Textpassagen aus den einzelnen Gesprachen

verwendet.

Bevor wir beginnen, muss ich Sie noch fragen, ob Sie etwas dagegen haben, wenn ich
unser Gesprach aufzeichne? Die Aufnahme soll spater lediglich die Analyse und Inter-

pretation des Interviews vereinfachen. Haben Sie noch Fragen bevor wir beginnen?
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1.1 Gesprachsleitfaden Einzelinterviews Marktforschung (Deutsch)

Einfuhrung, Eréffnungsfragen, Allgemeines

1. Wie lange sind Sie schon am internationalen Markt tatig?

2. Seit wann bieten Sie lhre Produkte (online) in der VR China an? In welcher
Form vertreiben Sie die Produkte?

3. Warum haben Sie sich dazu entschlossen, in den chinesischen Markt einzutre-

ten? Welche Vorzige bietet dieser Markt?

Planung und Durchfihrung des Markteintrittes

4. Hat Ihr Unternehmen eine systematische/planmafige Vorgehensweise beim
Markteintritt verfolgt?

a. Wenn ja, konnten Sie die Vorgehensweise beschreiben?

b. Wenn nein, warum nicht? Wie wurde der Markteintrittsprozess vollzo-
gen?

c. Wie lange dauerte das eigentliche Projekt des Markteintrittes (von der
Planung bis zur Implementierung)? Dauerte es langer/kirzer als ge-
plant? (optional)

5. Welche Markteintrittsform hat Ihr Unternehmen gewahlt und warum?

a. Welche Vorteile/Nachteile bringt diese Form mit sich? (optional)

b. Wirden Sie im Nachhinein diese Eintrittsform erneut wéhlen? Warum
(nicht)? (optional)

6. Welche Kosten gilt es beim Markteintritt in die VR China zu berlcksichtigen?

Welche werden vielleicht nicht sofort erkannt?
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Erfolgsfaktoren, Eintrittsbarrieren, Standards

7. Was ist Ihrer Meinung nach der wichtigste Faktor oder die wichtigsten Fakto-
ren, um in der VR China erfolgreich zu sein und warum?

8. Welche Faktoren beeinflussen lhrer Meinung nach die Wahl der Eintrittsform
und inwiefern? (optional)

9. Welche Limitierungen haben Sie am chinesischen Markt erfahren und welche
Eintrittsbarrieren sind relevant?

a. Haben Sie allgemeine Probleme beim Markteintritt in die VR China ge-
habt? Wenn ja, welche? (optional)

10.Gibt es Standards oder Regulierungen, welche unbedingt beachtet werden
missen und wenn ja, welche?

11.Gibt es Ihrer Erfahrung nach Marktstandards, die die chinesischen Konsumen-
tinnen gewohnt sind oder bestimmte Erwartungshaltungen? Wenn ja, welche?

12.Fallen Ihnen noch weitere Aspekte oder charakteristische Eigenschaften der
KundInnen vor Ort ein, die besonders sind und ebenfalls den Erfolg beeinflus-

sen konnten?

Abschluss

13.Haben Sie weitere Empfehlungen, Anregungen oder Tipps fur den chinesi-
schen Markt? Wenn ja, welche?
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1.2

Gesprachsleitfaden Experteninterviews (Deutsch)

Einfuhrung, Eréffnungsfragen, Allgemeines

Wie viele Jahre Erfahrung haben Sie bereits mit dem chinesischen Markt und
in welchen Branchen?

Welche Supportleistungen bietet Ihre Organisation dsterreichischen Unterneh-
men an, um bei internationalen Markteintritten zu helfen?

Was sind Ihre Kernaufgaben dabei?

Planung und Durchfihrung des Markteintrittes

4.

Bezogen auf ein osterreichisches KMU (das FMCG Produkte vertreibt), welche
Markteintrittsform wirden Sie empfehlen und warum?

Welche Kosten sind bei einem Markteintritt in die VR China zu berticksichti-
gen?

Welche vertrieblichen Malinahmen wirden Sie fur den Vertrieb von FMCG-
Produkten empfehlen?

Welche Partner oder Institutionen sollten beim Markteintritt in den chinesi-

schen online Markt miteinbezogen werden?

Erfolgsfaktoren, Eintrittsbarrieren, Standards

8.

Was ist Ihrer Meinung nach der wichtigste Faktor oder die wichtigsten Fakto-
ren, um in der VR China erfolgreich zu sein und warum?
Welche Aspekte beglinstigen den Markteintritt und sollten daher beachtet wer-

den?

10. Was sind wesentliche Barrieren beim Eintritt in den chinesischen Markt?

a. Gibt es weitere Einschrankungen, die den Markteintritt erschweren
kénnten? Wenn ja, welche? (optional)
b. Gibt es Ihrer Erfahrung nach spezielle Faktoren oder Punkte, bei denen

Unternehmen beim Markteintritt haufig Probleme haben? (optional)
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11.Gibt es Ihrer Erfahrung nach Marktstandards, die die chinesischen Konsumen-
tinnen gewohnt sind oder bestimmte Erwartungshaltungen? (z. B. Versand,
Zahlungsoptionen, Verpackungseinheiten, ...)

12.Fallen Ihnen noch weitere Aspekte oder charakteristische Eigenschaften der

Kundlnnen vor Ort ein, die besonders sind und ebenfalls den Erfolg beeinflus-
sen kdnnten?

Abschluss

13.Haben Sie weitere Empfehlungen, Anregungen oder Tipps fir den chinesi-
schen Markt? Wenn ja, welche?
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1.3 Gesprachsleitfaden Experteninterviews (Englisch)

Introduction, opening questions

1. How many years of experience do you have with the Chinese market and in
which industries?
2. Which support services do you offer to help entering the Chinese market?

3. What are your core tasks?

Planning and implementation of the market entry

4. Which form of market entry would you recommend and why?

5. Which costs have to be considered for a market entry to the PR China?

6. Which sales measures would you recommend for the distribution of FMCG
products?

7. Which partners or institutions should be involved when entering the Chinese

online market?

Success factors, entry barriers, standards

8. What do you think is the most important factor or the most important factors to
be successful in the PRC and why?

9. Which aspects favor the market entry and should be considered?

10.What are the main barriers to enter the Chinese market?

a. Are there any other constraints that might make market entry difficult? If
yes, which ones? (optional)

11.In your experience, are there any specific standards that Chinese consumers
are used to or certain expectations?

12.Can you think of any other aspects or characteristics of local customers that

are special and could also influence success?

Conclusion

13.Do you have any further recommendations, suggestions or tips for the Chinese
market? If yes, which ones?

A-7



2 Projektplan

S0 0202/LEMM 0202/LEMM uajjeyabqe 1abiaquapely "1 "1 UOA Jiagiels]se|y InZ A7
0 0202/2ZMM | 0202/22MM usqgababqe Juaju] Jo JaaT
02C0Z/CCNMA 0¢0¢/cc MM Uasse| Usuyolaziajun jusiu| jo Jaya
€0 020Z/2CMM | 0z0Z/2ZmM usgababqge bejuy-yiN Jejelagielaqn)
0202/2CMA | 020¢/0CMMA uajlaquesaqn benuy-yiN
0 020Z/LLMM | 0202/LL A uagababqge Benuy-yIN
020Z/LLMMA | 0202/F MM ua||eisia benuy-yN
10 0202/} MM 0202/ 1L AW\ usssojyosabge Bunpuljusway |
610Z/2SMM 61L02/LSMM uapul ewsay)siiaglelalsen
uajiaybie] apusajiaiaqiopjuaiyeriaasbunbiwyauang - g aseyd
6€ MM |8E MM | LE MM |9E€ MM “IN
020z Joquidydas ura)susIv opu3 uuibag uejdjyaloid

Abbildung A-1: Projektplan Phase 0 (eigene Darstellung)

A-8



0202 19qWIBAON

0202 12q0p0

9l 020Z/4yMM | 0202/L7MM | @seyd ssh|yasqy
Sl 0202/LvMM | 0202/L7 MM uagebebge Buniequisiep-yin
0202/4FMH | 0202/97 M uajiagiesne buniequisJo-yYW
020Z/LyMA | 0202/ MA Ua}iagleula UQISS|LLLLO) UCA ¥oegpaad
¥l 0Z0Z/Lv MM | 0Z0Z/L7 MM uajeysbqe uluLisjsbunjoliapal\ Uoiejuaseld | SN
020Z/9F MM | 0202/EF MM ujuaisbunioylapalph Inj usliagleaqn usbepasun
£l 020Z/2yMM | 0Z0Z/2F MM uajieyabqe uonejuaseld | SYN
020Z/2F A | 0Z0Z/8EMA uabunjiagesaq) Ul usjiagiesne uejdpialold
020Z/2vMM | 0Z0Z/8EMM usbunyaqiesaqn ‘[yul usysgiesne uswyeisbnzeg
0202/cyMX | 0202/8EMX (1 19udey) usyagiesne | Sy 10 usbepajun
Zl 020Z/L¥MM | 0Z0Z/LFAMMA uajleyabge bunaaly Auedwod
020Z/L¥ MM | 0202/6EMH uajlagieuld yoeqpaay
L 020Z/B6EMM | 0Z0Z/6EMM uajleysbqe bunsajy yoeoy
0Z0Z/6EMM | 0Z0Z/8EMM uajiaiaglon Bunsapy yoeo inj usbepisiun
020Z/8EMM | 0Z0Z/8EMA ayoJaydalniels)] apusjne
ISVIN - | 9seud
By MM |L¥ M |9F MM [S¥ M by M JEY MM |27 M | LY MM [0 M JBE MM |8E MM |ZE€ MM [9E€ MA N
0Z0Z Joquaydeg | uesuanen | °P3 uuibeg uejdpjefoid

Abbildung A-2: Projektplan Phase 1 (eigene Darstellung)
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Abbildung A-3: Projektplan Phase 2 (eigene Darstellung)
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Abbildung A-5: Projektplan Phase 4 (eigene Darstellung)
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3 Meilensteine

Meilenstein Nummer | SOLL-Termin | IST-Termin
Phase 0 - Genehmigungsverfahren/Vorbereitende Tatigkeiten

Themenfindung abgeschlossen 0.1 01.04.2020 01.04.2020
MA-Antrag abgegeben 0.2 24.04.2020 23.04.2020
Uberarbeiteter MA-Antrag abgegeben 0.3 05.06.2020 27.05.2020
Letter of Intent abgegeben 0.4 05.06.2020 28.05.2020
LV zur Masterarbeit von Fr. Dr. Madenberger abgehalten 0.5 12.09.2020 12.09.2020
Phase 1 - MAS1

Coach Meeting abgehalten 1.1 25.09.2020 25.09.2020
Company Meeting abgehalten 1.2 05.10.2020 05.10.2020
MAS1 Prdsentation abgehalten 1.3 16.10.2020 16.10.2020
MAS1 Prasentation Wiederholungstermin abgehalten 1.4 17.11.2020 17.11.2020
MA-Vereinbarung abgegeben 1.5 20.11.2020 19.11.2020
Abschluss Phase 1 1.6 20.11.2020 20.11.2020
Phase 2 - MAS2 Theorie

Coachmeeting beziglich Literaturteil abgehalten 2.1 11.12.2020 07.12.2020
Unterlagen fir MAS2 abgegeben 22 18.01.2021 17.01.2021
MASZ2 Présentation abgehalten 23 23.01.2021 23.01.2021
MASZ2 Prasentation Wiederholungstermin abgehalten 2.4 16.02.2021 16.02.2021
Theorieteil abgeschlossen 2.5 28.02.2021 28.02.2021
Phase 3 - MAS3 Praxis

Coach Meeting beziglich Marktforschung abgehalten 3.1 15.03.2021 09.03.2021
Marktforschung abgeschlossen 32 07.06.2021 07.06.2021
Erste Fassung Masterarbeit fertig gestellt 33 13.06.2021 13.06.2021
Unterlagen fir MAS3 abgegeben 3.4 14.06.2021 14.06.2021
MAS3 abgehalten 35 16.06.2021 16.06.2021
Phase 3 abgeschlossen 3.6 18.07.2021 18.07.2021
Phase 4 - Abschluss

Masterarbeit abgegeben 4.1 14.08.2021 14.09.2021
Begutachtung erhalten 42 15.11.2021* 28.10.2021
Bibliotheksfahige Masterarbeit abgegeben 4.3 29.11.2021 29.11.2021

“zur iibersichtlicheren grafischen Darstellung werden die frilhestmidglichen Termine angenommen

Abbildung A-6: Meilensteinplan (eigene Darstellung)
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