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1 EINLEITUNG

1.1 Problemstellung

Wiihrend der letzen zwei Dekaden entwickelte sich die Volksrepublik China' zu einem Syno-
nym fiir konomisches Wachstum.” Vor dem Hintergrund saturierter und hochgradig reifer
Heimatmirkte® stellt China fiir die internationalen Automobilkonzerne einen ,Markt der Hoff-
nung* dar, der iiber wirtschaftlichen Nachholbedarf und ein groBes Marktpotenzial verfiigt.* Mit
1,3 Mrd. potentiellen Konsumenten iibt China eine grole Anziehungskraft auf die Automobil-
industrie aus.” Die Unternehmen der Branche haben in der Vergangenheit massiv in den Aufbau
von Produktionskapazititen investiert. Das daraus resultierende Marktwachstum fiihrt dazu,

dass China bereits in diesem Jahr Frankreich als viertgroBten Automobilmarkt iiberholt.®

Die Entwicklungsperspektiven scheinen auflerordentlich, die Herausforderungen einer erfolgrei-
chen Bearbeitung des Marktes sind jedoch gleichermal3en gewaltig: Industrieexperten warnen
vor makrookonomischen Unsicherheiten’ und vor einer Uberschitzung der Wachstumsaus-
sichten, wie sie schon in Brasilien Mitte der 90er Jahre zum Zusammenbruch der dortigen Auto-

mobilindustrie gefiihrt hat.®

Um die damit verbundenen Risiken wissend, erklért der Vorstandsvorsitzende von Nissan, Car-
los Ghosn: ,,If we go in[to China] and we are wrong [about China’s growth prospects], then eve-
ryone will be wrong, we will not lose any competitive position. But if we stay out, and China

” Diese Aussage verdeutlicht, dass die internationale Automobil-

works, then we will miss out
industrie bei ihrem Engagement in China einerseits unter grofem Zugzwang steht, andererseits

aber nicht in der Lage ist, die damit verbundenen Risiken ausreichend zu beurteilen.

Grundsiitzlich sind mit dem Markteintritt in ein fremdes Land zahlreiche Risiken verbunden.'
Insbesondere ist das Umfeld des chinesischen Marktes aufgrund von landesspezifischern Be-

sonderheiten, die sich stark von den Rahmenbedingungen der westlichen Welt unterscheiden,

"Im Folgenden wird die Volksrepublik China mit ,,China“ bezeichnet. Ausgeschlossen aus der Betrachtung werden
Taiwan sowie die Sonderverwaltungsregionen Hongkong und Macao.

’In Anlehnung an Démurger: ,,phenomenal economic growth over the last two decades”, Démurger, S. (2000), S. 10.
3 Vgl. Diez, W. (2001a), S. 29f.; Wollenstein, S. (1996), S. 35.

* Vgl. Lorenz, A. (2003), online.

5 ,.the auto industry just can’t resist the pull* (Hayes, K. / Warburton, M. / Lapidus, G. et al. (2003), S. 1).

6 Vgl. German Centre Shanghai (2004), S 1.

! Vgl. Hayes, K. / Warburton, M. / Lapidus, G. et al. (2003), S. 2; vgl. 0.V. (2003a), 0.S.

8 Vgl. Mercer, G. (2003), online. Die brasilianische Wirtschaft fiel nach dem Aufbau von dramatischen Uber-
kapazititen in eine Rezession, von der sie sich bis heute nicht erholt hat.

? Hayes, K. / Warburton, M. / Lapidus, G. et al. (2003), S. 1.

10 Besonderheiten bei internationaler Geschéftstitigkeit sind: Informationsbedarf, Risiko, Koordinationsbedarf,
Komplexitidt und Managementanforderungen (vgl. Backhaus, K. / Biischken, J. / Voeth, M. (2000), S. 40f.).
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als duBerst komplex einzustufen. Eine Beriicksichtigung dieser Besonderheiten im Rahmen des

Marketing ist eine Grundvoraussetzung fiir den wirtschaftlichen Erfolg in China.

Ein weiterer wichtiger Erfolgsfaktor der Automobilindustrie ist neben der Kundengewinnung
die Bindung der Kunden an das Unternehmen bzw. die Automobilmarke. Die Kundenbindung
ist in der Automobilwirtschaft von grundlegender Bedeutung, da sie das Abschopfen eines ge-
wissen Umsatzpotenzials iiber den Produkt- bzw. den Kundenlebenszyklus hinweg ermoglicht.
Die Intensitidt der Kundenbindung stellt damit eine wichtige GroBe zur Sicherstellung des Un-
ternehmenserfolgs dar. Das Konstrukt der Kundenzufriedenheit nimmt dabei eine bedeutende
Stellung fiir den langfristigen Unternehmenserfolg von Automobilherstellern ein, da die Zu-
friedenheit eine zentrale Voraussetzung fiir die Kundenbindung darstellt und letztlich zur Stei-
gerung des Unternehmenswertes beitrigt.'' Vor dem Hintergrund der global abnehmenden Kun-
denloyalitit in der Automobilindustrie stellt die Intensivierung der Kundenbindung ein Haupt-

ziel im Automobilmarketing dar.

Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Kundengewinnung und Kundenbindung ist neben der Be-
riicksichtigung der landesspezifischen Rahmenbedingungen die genaue Kenntnis der Bediirf-
nisse der Konsumenten. Ausgehend von dieser Basis ist es moglich, die Ausgestaltung der Mar-

ketingaktivititen zielgerichtet vorzunehmen.

1.2 Zielsetzung

Ziel der Arbeit ist es, wesentliche Besonderheiten des chinesischen Automobilmarktes und sei-
nes weiteren Umfeldes zu untersuchen und die Analyseergebnisse hinsichtlich ihrer Bedeutung
fiir das Marketing auslidndischer Automobilhersteller zu beurteilen. Dabei werden die einzelnen
Merkmale gemil3 ihrer Implikation fiir die Ausgestaltung der Marketingaktivititen den vier
marketingpolitischen Instrumenten'” zugeordnet. Innerhalb der einzelnen Instrumente werden

Handlungsfelder bestimmit.
Den Kern der Arbeit bilden daher folgende zwei Forschungsfragen:

=  Welchen relevanten landesspezifischen Besonderheiten existieren im chinesischen Au-

tomobilmarkt fiir ausldndische Automobilhersteller?

= Wie konnen diese Besonderheiten im Rahmen des Automobilmarketing hinsichtlich

Kundengewinnung und Kundenbindung beriicksichtigt werden?

H Vgl. Matzler, K. / Stahl, H.K. (2000), S. 626ff. Zufriedenheit wird dabei definiert als das positive Ergebnis eines
psychischen Soll-Ist-Vergleichs. In der Zufriedenheit driickt sich die Einstellung aus, also eine Pridisposition zu
einer Person oder einer Geschéftsbeziehung (vgl. Kroeber-Riel, W. et al. (1996), S. 1671t.).

"2 Unter den .marketingpolitischen Instrumenten* wird im Folgenden die auf McCarthy zuriickgehende Kategori-
sierung in Produkt- und Leistungsprogrammpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und Kommunikationspolitik
verstanden (vgl. McCarthy, E.J. / Perreault, W.D. (1990)).
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1.3 Datenmaterial und Methodik

Das in der vorliegenden Arbeit verwendete Datenmaterial besteht aus Sekundir- und Primér-
daten. Als Quellen der Sekundérdaten werden Monographien, Beitrige in Sammelbénden, pub-
lizierten Arbeitspapieren, Artikeln in Fachzeitschriften und Informationen aus dem Internet he-
rangezogen. Des Weiteren wird die Arbeit durch Primédrdaten ergénzt. Diese umfassen vom Au-
tor im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrte Experteninterviews. Zusitzlich wurde in Zusam-
menarbeit mit der Unternehmensberatung Mercer Management Consulting fiir die Analyse der
Kundenpriferenzen eine Endkundenbefragung in China durchgefiihrt und ausgewertet. Die Er-
gebnisse der Auswertungen flieBen insbesondere in Abschnitt 4.3 bei der Analyse des Nach-

frageverhaltens der chinesischen Automobilkunden ein.

Die methodische Vorgehensweise der Bearbeitung des Untersuchungsgegenstandes orientiert
sich am strategischen Marketing-Management. Das strategische Marketing-Management um-
fasst die zielorientierte Gestaltung aller marktbezogenen Unternehmensaktivititen."> Ausgangs-
punkt jedes strategischen Management-Prozesses '* bildet dabei eine zunichst noch un-

strukturierte Ziel- und Problemldsungsvorstellung."

In einem ersten Schritt wird durch den so genannten Outside-In-Approach'® die Umwelt nicht
aus der Innenperspektive des Unternehmens wahrgenommen, sondern das Unternehmen wird
aus der Sicht der Umwelt betrachtet. Dieser Perspektivenwechsel ist allen marketingorientierten

Sichtweisen zueigen und findet Anwendung im Rahmen der strategischen Situationsanalyse.'’

Auch der Umwelt-Strategie-Struktur-Ansatz von Ansoff'° geht von der Hypothese aus, dass die
Strategiewahl und damit die Identifikation von Handlungsfeldern zunéchst von der Umwelt be-
stimmt wird."” D.h. Bedingung fiir den Markterfolg ist die Abstimmung der spezifischen Marke-
tingaktivititen auf die Umwelt. Um dieses Ziel zu erreichen, ist das Erkennen und Bewerten
von Chancen und Bedrohungen aus der Unternehmensumwelt grundlegend und erfolgt im

Rahmen der strategischen Situationsanalyse.

Die strategische Situationsanalyse fordert das Verstehen relevanter Zusammenhinge und Pro-

zesse innerhalb der Unternehmensumwelt sowie die Identifikation von Handlungsfeldern und

13 Vel. Meffert, H. (1998), S. 10.

" Zusammenfassend konnen simtliche Aufgaben und Aktivititen des Marketing als eindeutig identifizierbarer Pro-
zess der Willensbildung und Willensdurchsetzung bezeichnet werden (vgl. Meffert, H. (1998), S. 12).

'3 Vgl. Piimpin, C. (1987), S. 35, Gilweiler, A. (1987), Hinterhuber, H.H. (1989), S. 25ff.
' Vgl. Bea, F.X. / Haas, J. (1997), S. 73f.

"7 Vel. Nieschlag, R. / Dichtl, E. / Horschgen, H. (1994), S. 861.

'8 Vel. Ansoff, H.I. (1979), 0.S.

' Vgl Ansoff, H.I (1966), S. 18f.
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Handlungsalternativen.” Insbesondere die Dynamik der Automobilmarktentwicklung in China
erfordert ein vorausschauendes Planen der Marketingaktivitdten. Vor diesem Hintergrund wird
fiir die Bearbeitung der vorliegenden Problemstellung eine zukunftsorientierte Betrachtungs-
weise gewihlt. Sie zeichnet sich durch eine Analyse der Ist-Situation und eine darauf auf-
bauende, in die Zukunft gerichtete Betrachtung des Umfeldes aus und ermdglicht die Erfassung
von zukiinftigen Trends und Entwicklungen. Dadurch wird die Unsicherheit tiber zu erwartende
Verinderungen reduziert und eine bewusste Gestaltung der Zukunft erleichtert.”' Die Vor-
gehensweise der Bearbeitung orientiert sich dabei an dem Prinzip ,,Vom Allgemeinen zum Spe-
zifischen®, wobei mit zunehmender Fortdauer der Untersuchung das Betrachtungsfeld sukzessi-

ve eingeengt wird.

Die Umweltanalyse gilt als unverzichtbares Element der strategischen Situationsanalyse. Ziel
der Umweltanalyse ist es, die aktuelle Situation sowie vorhersehbare Tendenzen in den ver-
schiedenen Entwicklungsbereichen darzustellen.”> Ausgangspunkt ist zuniichst die Analyse der
landesspezifischen Gegebenheiten sowie der Umwelt des Zielmarktes.” Hinsichtlich der Beein-
flussbarkeit ldsst sich die Umwelt in zwei Bereiche unterscheiden: die weitere (Makro-) und die

engere (Mikro-) Unternehmensumwelt.**

Die Makro-Umwelt® beinhaltet dabei die nicht-kontrollierbaren Variablen, die das Verhalten
der Unternehmung und seiner Transaktionspartner mittelbar beeinflussen kénnen.”® Im Folgen-
den wird nach Richter”’ auf eine Gliederung in die Bereiche politisch-rechtliche, 6konomische,

sozio-kulturelle und technische Umwelt zuriickgegriffen.

20 Dabei kann zwischen vier Betrachtungsweisen unterschieden werden. Diese sind: Systemorientierung, Ursachen-
orientierung, Losungsorientierung und Zukunftsorientierung (vgl. Hummelbrunner, R. / Lukesch, R. / Baumfeld,
L. (2002), S. 51ff.).

*! Sie kann in drei Schritte gegliedert werden: Eingrenzen der relevanten Umwelt, Identifikation von Handlungs-
feldern, Aufspiiren von Chancen und Risiken und anschlieBende Bewertung des Handlungsrahmens (vgl. Bea,
F.X./Haas, J. (1997), S. 75f.).

*2 Die Umwelt wird definiert als die Gesamtheit aller Faktoren, die im Rahmen einer Entscheidung beachtet werden
miissen und vom Entscheidungstriger nicht unmittelbar bzw. kurzfristig beeinflusst werden konnen (vgl.
Nieschlag, R. / Dichtl, E. / Horschgen, H. (1994), S. 8771t.).

3 Vgl. Kreilkamp, E. (1987), S. 67.
*Vgl. Bea, F.X. / Haas, J. (1997), S. 76.
23 Vgl. Berchtold, R. (1990), S. 34ff.

26 Vgl. Meffert, H. (1998), S. 28.

" In der Literatur existieren verschiedene Gliederungsformen. Eine Ubersicht iiber mogliche Kriterien bieten Kreil-
kamp und Camphausen (vgl. Kreilkamp, E. (1987), S. 78; vgl. Camphausen, C. (2003), S. 37). Das verwendeten
Modell von Richter wird auch als PEST-Analyse bezeichnet: PEST = Political, economic, socio-cultural and tech-
nological (vgl. Richter, T. (2001), S. 134).
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Zur Mikro-Umwelt zihlen alle Variablen der direkten Umwelt, welche unmittelbar auf die Un-
ternehmensaktivitdten wirken. Im Folgenden werden darunter Marktstruktur und Branchen-

28 . 29
struktur™ sowie das Konsumentenverhalten verstanden.

Das Ergebnis der Umweltanalyse dient der Identifikation von Chancen und Risiken der Markt-
bearbeitung. Durch diese systematische Untersuchung werden Handlungsfelder und Handlungs-
alternativen aufgezeigt und einer Kategorisierung zuginglich gemacht. Die Kategorisierung der

Untersuchungsergebnisse erfolgt ausschlieflich anhand der marketingpolitischen Instrumente.

Die marketingpolitischen Instrumente stellen absatzmarktbezogene Handlungsméglichkeiten
der Unternehmung dar. In der Literatur finden sich unterschiedliche Gliederungssysteme, deren
inhaltliche Unterschiede jedoch gering sind.”® In der vorliegenden Arbeit findet die Gliederung
in die Bereiche Produkt- und Leistungsprogrammpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und
Kommunikationspolitik Verwendung.” Innerhalb dieser vier Bereiche werden die jeweils rele-
vanten Analyseergebnisse beziiglich ihrer Implikationen beziiglich der Ausgestaltung des

betreffenden Instruments hin untersucht.

Die Untersuchungsergebnisse der Umweltanalyse werden mittels einer Transfermatrix auf die
marketingpolitischen Instrumente iibertragen. Diese Matrix ermoglicht die zusammenfassende
Diskussion der Ergebnisse und die Ableitung von Implikationen fiir die jeweiligen marketing-

politischen Instrumente.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in drei Teile gegliedert. Der erste Teil (Kapitel 2) gibt, neben der I-
dentifikation relevanter Bestimmungsfaktoren des Kéuferverhaltens und der Typologisierung
der Automobilkaufentscheidung, eine Erlduterung der Bedeutung von Kundenzufriedenheit fiir

den 6konomischen Erfolg eines Automobilherstellers.

Im zweiten Teil folgt die Umweltanalyse des chinesischen Automobilmarktes. Wihrend die
globale Umweltanalyse (Kapitel 3) die iibergeordneten lidnderspezifischen Besonderheiten be-

trachtet (Makro-Umwelt), erfolgt in der spezifischen Umweltanalyse (Kapitel 4) die Untersu-

% Diese Arbeit fokussiert auf die Identifikation von Handlungsfeldern und Erfolgsfaktoren fiir ausldndische Automo-
bilhersteller. Die Konkurrenzanalyse als Bestandteil der Umweltanalyse beschrinkt sich daher auf die Unterschei-
dung von ausldndischen und lokalen Automobilherstellern.

% Vgl. Porter, M.E. (1988), S. 25ff.; vel. Meffert, H. (1998), S. 28.
3% Vgl. Bea, F.X. / Haas, J. (1997), S. 534f.

31 Vgl. Nieschlag, R. / Dichtl, E. / Horschgen, H. (1994), S. 21; vgl. Bernd, R. / Fantapié Altobelli, C. / Sander, M.
(1997), S. 20ff. Die Einfiihrung der vier marketingpolitischen Instrumente erfolgte durch die Arbeit von McCarthy
(vgl. McCarthy, E.J. / Perreault, W.D. (1990)).



