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oder mehrbetrdgt. In diesem Fall ist
bislang eine Genehmigung durch
den Staatsrat erforderlich. Kiinftig
ist die Einbindung des Staatsra-
tes nicht mehr vorgesehen, statt-
dessen ist hier unabhingig vom
Transaktionswert ausschliefilich
die Staatliche Entwicklungs- und
Reformkommission die zustdndige
Genehmigungsbehorde.
Auch die Einbindung der Entwick-
lungs- und Reformkommission
auf Provinzebene wird beschriankt.
Sofern einer der oben genannten
Ausnahmefille greift, ist im Rah-
men des Genehmigungsverfahrens
fir lokale Unternehmen bislang
zwingend eine Stellungnahme der
Provinzkommission einzureichen,
wobei als lokale Unternehmen vor
allem Staatsfirmen gelten, an denen
die Lokalregierung und nicht die
Zentralregierung beteiligt ist. Die-
ses Erfordernisistin dem neuen Ge-
setzentwurf nicht mehr enthalten.
® Keine Finanzierungszusagen erfor-
derlich. Nach der gegenwairtigen
Rechtslage muss den Antragsunter-
lagen fiir eine Outbound-Investiti-
on zwingend eine durch eine Bank
ausgestellte Finanzierungszusage
fir das Investitionsprojekt beige-
fligt werden. Das ist kiinftig nicht
mehr erforderlich.

Fazit. Mit dem Entwurf der neuen
Vorschriften fiir Outbound-Investi-
tionen kiindigt sich eine weitere Ver-
einfachung des Rechtsrahmens an.
Sofernsieinihrer gegenwartigen Form
umgesetzt werden, bedeuten die neu-
en Vorschriften einen Zugewinn an
Rechts- und Planungssicherheit fiir
internationale Unternehmenskéufe.
Insbesondere bei Bieterverfahren im
Ausland werden chinesische Kaufinte-
ressenten und ausldndische Verkdufer
kiinftig nicht mehr dem Risiko ausge-
setzt sein, dass chinesische Unterneh-
men, die den Zuschlag erhalten, nicht
iber die erforderliche Freigabe durch
die Staatliche Entwicklungs- und Re-
formkommission verfiigen. Die ange-
kiindigten Lockerungen werden die
Position chinesischer Investoren ge-
gentiiber ihren internationalen Wett-
bewerbern verbessern und fiir mehr
Wettbewerb bei internationalen Un-
ternehmenskdufen sorgen. B
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Aus der Masse
herausragen

Die neue individuelle Exklusivitat
chinesischer Luxuskaufer

Chinesische Verbraucher kaufen so viele Luxusgtiter wie nie.Ob
Limousinen, Handtaschen, Kosmetika oder Elektroartikel, 2015
standen sie fiir fast die Halfte des weltweiten Luxusumsatzes.
Welches Unternehmen mdchte nicht Teil dieser Erfolgsgeschichte
sein und in der Gunst kaufkraftiger Chinesen ganz oben stehen?
Seit der Offnung des Landes hat sich gezeigt, dass China stets
attraktive Chancen und Potenziale bietet. Doch die Marktbearbei-
tung ist alles andere als einfach. Der Grad zwischen hoher Erwar-
tung und schneller Enttauschung ist schmal.

Mit seiner Offnungs- und Reformpo-
litik leitete Deng Xiaoping 1978 eine
Zeit gravierender Umbriiche und ok-
zidentaler Einfliisse ein, in der sich
China von einem der drmsten Ladn-
der zur zweitgrof3ten Volkswirtschaft
der Welt entwickelte, das verfiigbare
Pro-Kopf-Einkommen im landeswei-
ten Durchschnitt signifikant anstieg
und sich ein relativ kaufkriftiger
urbaner Mittelstand herausbildete.
Diese Kduferschicht strebt nach in-
novativen Produkten, die im Ausland
populédr und fithrend sind. Hochprei-
sigere Produkte, vor allem Luxus- und
Importmarken, genief3en einen hohe-
ren Vertrauensvorschuss und werden
mit Vor- und Leitbildfunktionen ver-
kniipft. Prestigewert, Status und Macht
sind relevante Kauffaktoren, schlief3-
lich werden Erfolg und Wohlstand mit
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dem Wunsch verbunden, dass andere
diesen wahrnehmen. Sind Luxuspro-
dukte jedoch ubiquitdr im Umlauf,
bieten sie kein Alleinstellungsmerk-
mal. Zunehmend geht es den Besser-
verdienenden folglich nicht allein
darum, als reich wahrgenommen zu
werden, sondern iiber das Produkt im
Sinne einer »individuellen Exklusivi-
tdt« den eigenen Stil zu fordern, aus
der Anonymitdt der millionenfachen
Masse herauszutreten, dynamisch-
modern, international und anders zu
sein. In mancher Hinsicht erinnert
dieses Phanomen an das goldene Zeit-
alter der 1920er und 1930er in Shang-
hai. Zu jener Zeit umwarb Nivea sei-
ne Zielgruppe mit dem Slogan, dass
gesunde und schéne Haut von allen

bewundert wird (Lt & £ AAF Z).

Erlebniswelten rund um die Marke.
Bei ausldndischen Herstellern von
Luxus- und Premiumprodukten ist
die aufstrebende chinesische Mit-
telschicht sehr begehrt. Zahlreiche
Luxusmarken haben daher in China
eigene Boutiquen erdffnet, in denen
potenzielle Kunden mitihrer Markein
Kontakt treten und in eine interakti-
ve 360-Grad-Erlebniswelt eintauchen
konnen. Der Bedeutung des Marktes
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Places to be: Internationale Luxusmarken-Hersteller haben in Chinas Metropolen die weltweit groRten Concept-Stores.

entsprechend erdffnete beispielswei-
se Meissen Couture 2015 seinen welt-
grofiten Store in Shanghai. Auch das
Modelabel Jil Sander ist in der Stadt
prasent.

Produkte werden zum Teil an lo-
kale Priferenzen und Verwendungs-
gewohnheiten angepasst. Oberklas-
sewagen beispielsweise werden in
China vornehmlich von Chauffeuren
gefahren. Es gilt somit, die Ausstattung
und den Komfortim Fond zu erh6hen
wie Sitzabstand oder Unterhaltungs-
elektronik. Werbeplakate fiir die
BMW-7er-Serie unterstreichen diese
Ausrichtung.

»Dracheder 10.000Schatze«. BMW ist
bei Chinesen eher als »Schatzpferd«
(£ &, baoma) bekannt, so lassen sich
die beiden Schriftzeichen des in die
chinesische Sprachetibertragenen Na-
mens libersetzen. Bei diesem Schritt
ist stets besondere Sensibilitdt gefragt,
denndie zuwahlenden Schriftzeichen
sollen nicht nur vertrauensvoll, aus-
sagekrdftig und elegant sein, sondern
bei der Zielgruppe auch positive Asso-
ziationen wecken. Montblanc heif3t
»wanbaolong« (% £ #), Ubersetzt:
»10.000-Schatz-Drache«. Der chine-
sische Name des Essig- und Feinkost-
produzenten Kithne ist & | (guanli),

was sich aus »der Beste«und »Gewinn«
zusammensetzt, und Nivea — 474 F§
(niweiya) - verspricht, die Eleganz zu
bewahren.

Der Zielgruppe »Gesicht« geben. In
der Kommunikation sind Ansprache
und Gestaltungselemente so einzu-
setzen, dass dem Kiufer »Gesicht«
gegeben wird. Drei langfristig giiltige
Einfluss- und Erfolgsfaktoren, die die
Qualitditswahrnehmung und Kauf-
entscheidung chinesischer Kunden
mafigeblich beeinflussen und in der
Vermarktung genutzt werden, sind
die Integration des Ursprungslandes,
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der Einsatz von Persdnlichkeiten und
Meinungsfithrern sowie ein Verweis
auf eine lange Markentradition. Bei-
spielsweise stehen auf Werbeplaka-
ten von A. Lange & Sohne die beiden
Schriftzeichen fiir Deutschland vor
dem chinesischen Markennamen (7
Ei#). Montblanc hat als Marken-
botschafter das chinesische Badmin-
tontalent Lin Dan engagiert und weist
Kunden auf seine 110-jdhrige legen-
dire Pioniergeschichte hin (1104 %
#1£27). Steinway wiederum hat den
Ausnahmepianisten Lang Lang unter
Vertrag.

Auch bietet sich die Nutzung von
Gestaltungselementen wie Farben,
Tiere, Pflanzen, Zahlen, Bauwerke
oder Gegenstdnde an. Dieser Fundus
ist aufgrund der jahrtausendealten
Kultur reichhaltig, doch kénnen sich

hier subtile Zwei-und
Mehrdeutigkeiten

verstecken. Diese gilt
es im Vorhinein zu
erkennen und deren
Einsatz hat mit be-
wusster Uberlegung
zu erfolgen. Die posi-
tive Wirkung der zwolf Tiere des zyk-
lischen Tierkreises benutzten ausldn-
dische Unternehmen wie BASF schon
vor liber einhundert Jahren. Im aktu-
ellenJahrdes Affenistdieser nichtnur

auf Konsumgiitern zu sehen, auch Lu-
xusmarken wie Bally, Burberry, Estée
Lauder oder Gucci brachten Sonder-
editionen auf den Markt und deko-
rierten ihre Schaufenster dem Anlass
entsprechend. Zu Feiertagen sind auch
Geschenkpackungen sehr beliebt,
die nicht nur im lokalen Regal ange-
boten werden, sondern auch im Du-
ty-Free-Bereich an ausldndischen Flug-
hifen. Uber 120 Millionen Chinesen
reisten 2015 ins Ausland und belegten
im Konsumranking den ersten Platz.
Die Rothschild Weinmarke Mouton
Cadet beispielsweise platzierte zum
chinesischen Neujahrsfest 2015 einen
auffilligen Aufsteller im Zeichen des
Schafs bei Heinemann in Frankfurt.

Werbemarkt der Superlative. An chi-
nesischen Flughidfen ist eine hohe
Konzentration an Wer-
bung fiir Luxusgiiter zu
beobachten. Aber auch
moderne Technolo-
gien riicken in den Blick,
schlielich kaufen chine-
sische Konsumenten ei-
ner aktuellen Studie nach
50 Prozent ihrer Luxus-
gliter online und mobil.
China hat nicht nur die
grofdte aktive Internetbe-

volkerung, esistim globalen Vergleich
auch der bedeutendste E-Commerce-
und Smartphonemarkt. Die chinesi-
sche Mittelklasse ist digital aktiv und
in sozialen Medienapps wie WeChat

vernetzt. WeChat zdhlt tiber 760 Mil-
lionen aktive Nutzer. Zahlreiche Un-
ternehmen haben hier ebenso Profile,
und Fans konnen mit ihren bevorzug-
ten Marken vernetzt sein.

Auf dem Weg zur Chinability. Das Chi-
nageschift ist komplex, anspruchs-
voll und herausfordernd. Mafdgeblich
entscheidend fiir den Erfolg und eine
positive Antwortaufdie Frage nach der
»Chinability« des eigenen Unterneh-
mensistdie Fahigkeit, ein Verstindnis
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fiir den chinesischen
Markt frei von westli-
chen Denkmodellen
zu entwickeln sowie
die kontinuierli-
che Bereitschaft fiir
neues Lernen und
unvoreingenomme-
nes  Hinterfragen.
Schlief3lich ist Chi-
na als Gegenprinzip
zum Westen in sei-
ner  Heterogenitit
zugleich noch dy-
namisch. Wer bereit ist, sich dieser
Herausforderung zu stellen, wird mit
unternehmerischem Gespiir, inter-
kulturellem Talent und Ausdauer sein
eigenes Erfolgskapitel aufschlagen. m
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