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1 Einleitung

Die Globalisierung lasst die Welt zwar immer weiter zusammenricken,
aufgrund transnationaler Inderdependenzen erhoht sich indes gleicher-
mafden der Druck auf national sowie international agierende Unterneh-
men. Steigende Kosten als auch eine zunehmende Marktsattigung ver-
langen nach einer neuen strategischen Ausrichtung, die es ermdglicht,
sich den andernden Rahmenbedingungen anzupassen, um konkurrenzfa-
hig zu bleiben. Eine Méglichkeit bietet in diesem Zusammenhang die Er-
schlieRung neuer Markte.

Immer mehr amerikanische Unternehmen blicken daher erwartungsvoll in
Richtung China. Dort wéchst eine neue Generation heran, die bis dato nur
die Grenzen der bunten Konsumwelt kennen gelernt hat und mit 1,2
Milliarden Einwohnern ein erhebliches Potenzial zukinftiger Konsumen-
ten besitzt.

Auch wenn China noch als Ubergangswirtschaft bezeichnet wird - wobei
nicht klar ist, ob und wann der Status einer Marktwirtschaft erreicht
wird -, verfigt die Volksrepublik Gber den gréfRten Input in Bezug auf das
globale Wirtschaftswachstum. Rund ein Drittel des weltweiten Wachs-
tums in den vergangenen drei Jahren wurde in China generiert. Die im-
mense Bedeutung des Landes als Produzent und Konsument von Kon-
sumgUtern nimmt weiter zu.

In einer globalisierten Welt beginnen die Grenzen zu verschwimmen, und
die Konsumenten in den einzelnen Landern weisen mittlerweile zahlrei-
che Ahnlichkeiten auf. Der globale Konsument - mit gleichen Winschen
und BedUrfnissen hingegen - gehért momentan jedoch noch zum
Wunschbild vieler Konzerne. Und gerade der chinesische Konsument
scheint sich aufgrund spezifischer Verhaltensweisen und kultureller Werte
von seinem Pendant in Amerika deutlich zu unterscheiden und eine eige-
ne Identitdt zu entwickeln. Genau darin liegt die erste Herausforderung
fur auslandische Unternehmen. Ein universelles Marketingkonzept bringt
daher lediglich bedingten Nutzen. Ungeachtet dieser kulturellen Hirden
weist der Markt gleichwohl weitere Problemfelder auf, die nach innovati-
ven Losungen verlangen. Allein der trotz WTO-Eintritts immer noch vor-
handene staatliche Protektionismus lasst einige Unternehmen an ihre
Grenzen stolden. Aus diesem Grund scheint es notwendig, eine Marke-
tingstrategie zu implementieren, die im Einklang zur globalen Unterneh-
mensstrategie steht, zugleich aber auch den spezifischen Marktanforde-
rungen gerecht wird.



Das Ziel der Untersuchung liegt folglich darin, die vorherrschenden wirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen zu analysieren und - daraus resultie-
rend - die Besonderheiten fur das strategische sowie operative Marketing
auslandischer Unternehmen in China abzuleiten. Dabei werden die Fra-
gen zu beantworten sein, ob der Absatzmarkt tatsachlich so grof3 ist und
wer als potenzieller Abnehmer fir auslédndische Produkte fungiert. Bei-
spielhaft werden zwei amerikanische Unternehmen untersucht und skiz-
ziert, die im chinesischen Internet- und Konsumgitermarkt operieren.
Der Fokus der Abhandlung liegt darin aufzuzeigen, welche Faktoren eine
positive Marktbearbeitung bedingen. Hier offenbart sich eine klare Ab-
grenzung, die auf den differenzierten unternehmerischen Schwerpunkt
zurickzufihren ist.

Es sei noch darauf hinzuweisen, dass es im Rahmen dieser Studie nicht
moglich ist, ein einheitliches Vermarktungskonzept fir Unternehmen
jedweder Spezialisierung zu erarbeiten.



2 Internationales Marketing in einer Transitional Economy

2.1 Definition des internationalen Marketings

Fir zahlreiche Unternehmen erweist es sich in einem gesattigten Hei-
matmarkt als schwierig, den Wachstumsprozess kontinuierlich zu bestrei-
ten. Eine verkirzte Produktlebensdauer, sich anderndes Konsumenten-
verhalten oder das Aufsplitten von Marktsegmenten fihren dazu, dass
ein gesundes Wachstum nicht mehr von innen heraus méglich ist. Dem-
entsprechend missen neue Markte erschlossen werden, um die ge-
winschten Ziele zu erreichen und die Wettbewerbsfahigkeit zu erhéhen.
Insofern kommt es den agierenden Unternehmen zugute, dass Satelliten-
fernsehen, Internet sowie mobile Konsumenten die Volkswirtschaften
langst miteinander vernetzt haben.

Fur viele Wissenschaftler im Fachbereich des internationalen Marketings
steht fest, dass rein nationales Marketing in Zukunft nur mehr lediglich
einen Teilbereich der globalen Unternehmenspolitik darstellen wird. Doch
welche Voraussetzungen muss ein Unternehmen erfillen, um als interna-
tional zu gelten? Nach Porter handelt es sich um eine internationale Un-
ternehmung, wenn ein nicht unbedeutender Teil der Wertschopfungsket-
te - dazu zdhlen beispielsweise die Produktion oder der Absatz - in mehr
als in einem Land durchgefGhrt wird. Daraus kann die Definition des in-
ternationalen Marketingbegriffs abgeleitet werden. Demnach befasst
sich dieses mit der Analyse, der Planung und Durchfihrung, der Koordi-
nation sowie Kontrolle aller marktbezogener Unternehmensaktivitaten in
den Landermérkten einer Unternehmung.?

Die Ausweitung der Geschéftsbereiche und die geografische Diversifika-
tion bedingen eine starke Veranderung der gesamten Geschaftspolitik,
die auch andere Bereiche, wie etwa das Controlling, das Finanzmanage-
ment oder das Personalwesen, tangiert. Die Komplexitat des Unterneh-
menskonstrukts nimmt parallel zur Erhéhung des Internationalitatsgra-
des zu. Ein aktives Marketingmanagement ist vor allem bei der Auswei-
tung auf Absatzmarkte gefragt, die eine andere soziokulturelle Pragung
aufweisen.?

Neben der Moglichkeit, bisher ungenutzte Marktchancen zu nutzen, birgt
der Internationalisierungsprozess indes auch spezifische Risiken. Dazu

*  Vgl. Berndt/Fantapié Altobelli/Sander (2003), S. 7.
Vgl. Bennett (1998), S. 12; Meffert/Bolz (1998), S. 24 f.
Vgl. Berndt/Fantapié Altobelli/Sander (2003), S. 6.
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