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1. Einleitung

Analysen und Prognosen fiir Chinas und Indiens Lebensmittelwirtschaft zeigen einen
anhaltenden Wachstumstrend an. Damit stellen China und Indien als Wachstumsmarkte der
Zukunft eine wichtige Zielregion fiir den Export deutscher Lebensmittel dar. Gemessen an der
GroBle und dem Wachstumspotential dieser Markte féllt jedoch die Exportaktivitét, die sich

bei den deutschen Lebensmittelherstellern in diese Lander messen ldsst, relativ gering aus.

Insbesondere die Produkte von kleinen und mittelstdndischen Unternehmen (KMU), welche
Hauptakteure unter den Lebensmittelherstellern in Deutschland sind, sind nur in der
Minderzahl in China und Indien vertreten. Verschiedene Griinde sind fiir das geringe
Engagement in diesen Lindern verantwortlich: Zum einen lassen sich mangelnde Kenntnisse
iiber entfernte Mérkte sowie praktische Hiirden in der Kontaktanbahnung und Durchfiihrung
eines Geschéfts nur unter Einsatz zusdtzlichen Personals, Aufwands und Kapitals
iiberwinden. Gerade KMU jedoch fehlt es typischerweise an diesen Ressourcen, sodass sie
eine MarkterschlieBung Chinas und Indiens nur in wenigen Fillen aus Eigeninitiative heraus
verfolgen. Zum anderen stellen strukturelle Griinde ein viel gesehenes Hindernis dar.
Insbesondere kleine Unternehmen sind nicht immer in der Lage die nachgefragten Mengen
bereitzustellen. Ferner werden in nicht wenigen Féllen Zutaten flir weiterzuverarbeitende
Produkte von China nach Deutschland verkauft. Ein Riickversand in dieser modifizierten
Form erweist sich aus Sicht eines Produzenten und nach den erfassten Angaben dann als

,.ineffizient®,

Die MaBinahmen der Exportférderung des Bundes zielen nun darauf ab, Informationsdefizite
zu beseitigen sowie praktische Losungen aufzuzeigen. Die vorliegende Studie wurde fiir das
Bundesministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELYV) erstellt,
um die Inanspruchnahme und den tatsdchlichen Bedarf nach Ausfuhrférdermafinahmen zu
ermitteln. Gegenstand der Studie ist somit die gegenwértige Marksituation Chinas und
Indiens, wie sie von exportierenden deutschen Lebensmittelherstellern kleiner und mittlerer
GroBe gesehen wird. Die Ergebnisse einer direkten Befragung exportierender
Lebensmittelproduzenten aus Deutschland geben wieder, welche bestehenden
Fordermalinahmen bereits genutzt werden und inwieweit diesbeziiglich Optimierungsbedarf

gesehen wird.



2. Methodik der Studie

Mittels einer direkten Befragung des grofSten Anteils der Zielgruppe fiir Exportférderungen
(kleinere und mittelgroe Unternehmen mit Stammsitz in Deutschland, d. h. bis einschlielich
250 Mitarbeiter) wurde eine origindre Datenerhebung durchgefiihrt. Angesprochen wurden
1.500 Kontakte, unter denen insgesamt 501 Unternehmen eine Exportaktivitit aufweisen.
Eine Quote liber 14,6 % lehnte die Bereitstellung von Angaben ab, wihrend weitere 75,4 %
zwar Auskunftsbereitschaft dullerten, jedoch mangels Aktivitit in China und/oder Indien

keine verwertbaren Angaben machen konnten.

Diagramm 1: Anzahl der Mitarbeiter in den befragten Unternehmen

Mehr als 250 1 bis 19
16% T~ 5 | 14%

——— 20 bis 49
25%

50 bis 249
as% |

Quelle: Aus eigener Befragung

Die Darstellung der Ergebnisse und Auswertung der Befragung wurde somit auf Basis der
Angaben der verbleibenden 10 % der angesprochenen deutschen KMU erstellt. Darunter
vertreten sind die fiir den deutschen Export schwerpunktmafig relevanten Segmente Fleisch
und Fleischerzeugnisse, Milch und Milcherzeugnisse, Sii3- und Backwaren, Getreide und

Getreideerzeugnisse, sowie vereinzelt sonstige Bereiche.



Diagramm 2: Gesamtumsatz der befragten Unternehmen
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Quelle: Aus eigener Befragung

Inhaltlich richtete sich die Befragung auf die subjektive Wahrnehmung der Marktlage in
China und Indien. Ferner wurde gefragt, inwieweit bestehende ExportfordermaBBnahmen in
Anspruch genommen und bewertet werden. Fiir die Evaluierung der Ergebnisse wurden
Sekundérquellen und statistische Daten nach Relevanz hinzugezogen und zitiert bzw.

aufbereitet.

Diagramm 3: Nach China und/oder Indien exportierende Branchen
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20%

Getreide
20%
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Quelle: Aus eigener Befragung



3. Landermarkt China und Export deutscher Lebensmittel

Fiir Konsumgiiter gilt China als der aufsteigende Markt schlechthin. In Hinblick auf seine
GroBe liegt der chinesische Lebensmittelsektor mittlerweile weltweit an der Spitze. Zwischen
2005 und 2011 verdoppelten sich die landesweiten Ausgaben fiir Speisen und Getrédnke von
2,5 Billionen RMB (entspricht ca. 312,5 Milliarden Euro) auf 5,2 Billionen RMB (entspricht
ca. 644,8 Milliarden Euro). Auch inflationsbereinigt stellt dieser Sprung eine enorme
Entwicklung in kiirzester Zeit dar. Einen signifikanten Anteil an dieser ansteigenden

Entwicklung nehmen dabei weiterverarbeitete und verpackte Lebensmittel ein.

Abbildung 1 : Gesamtausgaben fiir Lebensmittel in China

in Mrd. RMB
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Quelle: China Statistical Yearbook (2011)
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Abbildung 2: Lindliche Pro-Kopf-Ausgaben nach Warengruppen in China pro Jahr (2011)
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Quelle: China Statistical Yearbook (2011)

Abbildung 3: Stidtische Pro-Kopf-Ausgaben nach Warengruppen in China pro Jahr (2011)
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Nicht nur ist China nach wie vor das bevolkerungsreichste Land der Welt; vielmehr stellen
wachsender Wohlstand, ein politisch forcierter Trend zur Urbanisierung sowie vermehrt
bekannt gewordene Lebensmittelskandale wesentliche Faktoren dar, welche die Nachfrage
nach importierten Lebensmitteln noch verstirken diirften. Ein Ende des Wachstumstrends ist
nicht in Sicht. Alle Prognosen deuten momentan darauf hin, dass China als einer der
wichtigsten Ziel- und Absatzmédrkte fiir deutsche Lebensmittelexporteure zunehmend

interessant wird.

Diagramm 4: Aktivitdt der befragten Exporteure in Indien und China

Aktivitat
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26%
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74%

Quelle: Aus eigener Befragung

Abbildung 4: Verteilung der Exportprodukte nach China
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Quelle: Aus eigener Befragung
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a) Ausgangssituation

Eine hohe Bevolkerungsdichte gekoppelt mit einer heranwachsenden Mittelschicht mit hohen
Anspriichen (Neuheit, Qualitit, Gesundheit) weist vielversprechende Voraussetzungen fiir die

Lebensmittelindustrie auf.

Die chinesische Gesellschaft ist getrieben von einer zentral gesteuerten Wirtschafts- und
Urbanisierungspolitik. Ein charakteristisches Merkmal des durchschnittlichen urbanen
Haushalts in China besteht darin, dass sich dieser typischerweise aus Doppelverdienern
zusammensetzt, die zunehmend weniger Zeit und Interesse an einer hauseigenen Zubereitung

von Mahlzeiten haben. Endverbraucher kaufen vermehrt Fertigprodukte, um Zeit zu sparen.

Abbildung 5: Umsatz der chinesischen Lebensmittelindustrie

in Mrd. RMB
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Quelle: China Statistical Yearbook (2010)

Der Konsum von Nahrungsmitteln wie Fleisch, Milch und StiBwaren ist signifikant gestiegen.
Eine boomende Werbeindustrie, gekoppelt mit dem Verlangen nach Luxus und neuem
Lebensstil fiihren ferner zu einem gesteigerten Konsum von nicht traditionell zubereiteten
Nahrungsmitteln. Hierzu zdhlen unter anderem Milchprodukte, StiBwaren, Backwaren und

Cerealien.
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Die fortschreitende Internationalisierung der chinesischen Metropolen fordert die Verbreitung
neuer Geschmécker und Essgewohnheiten. Dariiber hinaus trigt die gestiegene Mobilitét und
Reisetitigkeit chinesischer Konsumenten dazu bei, dass auch importierte Lebensmittel

verstiarkt Absatz finden.

Abbildung 6: Pro-Kopf-Einkommen und Lebensmittelausgaben in China
in RMB
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Quelle: China Statistical Yearbook (2010)

Die Ausgabebereitschaft fiir Lebensmittel, die mehrheitlich in urbanen Gegenden ansteigt,
kommt vor allem auch importierten Lebensmitteln zugute. Der immer besser verdienende und
informierte urbane Verbraucher wird zunehmend sensibler in Bezug auf Qualitit und
Gesundheitsbewusstsein. Landesweite Lebensmittelskandale, auf lokaler wie auch nationaler
Ebene, erschiittern seit einigen Jahren das Vertrauen der Verbraucher in chinesische
Lebensmittel. Insbesondere Fleisch (Antibiotika im Futtermittel der Aufzucht), Milch
(Melamin) und weitere Skandale (wiederverwertetes Speisedl) flihren dazu, dass der
autonome Verbraucher chinesische Produkte nach Mdoglichkeit meidet. Insbesondere bei
Segmenten wie Babynahrung (v.a. Milchpulver) ist eine starke Nachfrage nach importierten

Zutaten seitens der Verarbeitung festzustellen.
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Abbildung 7: Lebensmittelsektor fiir Milchpulver in China

in 1000 Tonnen
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Quelle: United States Department of Agriculture (USDA)

Importierten Lebensmitteln bzw. Zutaten wird in China mehr Vertrauen entgegengebracht, da
sie einer strengeren Implementierung von Rechtsvorschriften unterliegen. Zudem gelangen sie
in der Regel in Vertriebskanile, die hochpreisige Produkte fithren und serids agieren.
Aufgrund der Besonderheiten des chinesischen Marktes ist der Exporthandel im volatilen
Lebensmittelsektor auch mit Herausforderungen besonderer Art verbunden, die fiir KMU

signifikante Hindernisse in der MarkterschlieBung darstellen konnen.

b) Aktivitit deutscher KMU in China

Im Lebensmittelsektor werden 95 % der Akteure als KMU klassifiziert. Nur ein Bruchteil von
thnen ist jedoch selbst im Vertrieb in China engagiert. Unter den exportierenden

Unternehmen, nimmt China durchschnittlich 10% der Exporte ein.
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Abbildung 8: Exportquoten der Lebensmittelhersteller aus Befragung

Mehr als 50 %

25 bis 49 %
China
10 bis 24 % Gesamt
0 bis 9 %
Anzahl
Firmen

0 5 10 15 20 25 30

Quelle: Aus eigener Befragung

Ein gutes Drittel des Branchenumsatzes im Lebensmittelsegment wird durch den Export
erwirtschaftet. Deutschland exportierte in 2011 Lebensmittel im Wert von 48,4 Milliarden
Euro. Hauptabsatzmarkt ist mit einem Anteil von iiber 80 % allerdings der Binnenmarkt der

Européischen Union.

Als Drittland kommt China innerhalb der Gruppe der asiatischen Zielregionen ein jdhrlicher
Exportwert von iiber 570 Millionen Euro (2012)' zu. Damit werden lediglich 1,18 % aller in
Deutschland produzierten Lebensmittel nach China ausgefiihrt. Verglichen mit anderen
Ziellindern deutscher Lebensmittelexporte rangiert China in der Rangfolge weit hinter

Nordamerika, Russland und der Schweiz.

! Destatis
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Abbildung 9: Nahrungsmittelexporte nach China im europdischen Vergleich (2011)

in Mio. EUR
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Quelle: Eurostat (2011)

Abbildung 10: Deutsche Lebensmittelexporte nach Léindergruppen weltweit (2012)

in Mio. EUR
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Quelle: Destatis (2012)

Stellt man den Zahlen zum deutschen Lebensmittelexport nach China eine Betrachtung des
weltweiten Lebensmittelhandels gegeniiber, ergibt sich ein ambivalentes Bild: China hat
jingst die USA als weltweit grofften Lebensmittelmarkt {iberholt und wichst unverdndert
weiter. Die Volksrepublik bietet daher die aussichtsreichsten Bedingungen fiir den deutschen
Lebensmittelexport. Gemessen an Grofe und Potential des chinesischen Marktes ist der

Anteil, den deutsche Lebensmittel dort einnehmen, noch relativ gering.
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Im europdischen Vergleich liegt Deutschland gemessen am Anteil der EU-Exporte nach
China hinter den Niederlanden (582 Millionen Euro) und Frankreich (1,47 Milliarden Euro)

auf Platz drei.z.

Das Absatzpotential in China birgt somit noch Chancen. Demgegeniiber steht in Deutschland
eine Uberproduktion in Héhe von 314.500 Tonnen’. Eine stirkere Fokussierung auf den
Export deutscher Lebensmittel nach China wire flir eine nachhaltige Auslastung der
deutschen Lebensmittelindustrie forderlich. Die Resonanz der Unternehmen, welche fiir die
Befragung angesprochen wurden, war allerdings gering. Eine erhebliche Anzahl der
Befragungen konnte aus unterschiedlichen Griinden nach Einleitung des Gesprichs nicht

fortgefiihrt werden.

Die meistgenannten Griinde waren:

* Kleine sowie zum Teil auch mittelstindische Hersteller konnen die aus China
nachgefragten Mengen nicht aus eigener Kapazitit liefern;

* Es besteht kein Interesse an einer MarkterschlieBung in China;

* Es wurden bisher nur wenige Erfolge bei der bisherigen Geschiftsanbahnung in China
erzielt;

* Das Unternehmen weist insgesamt keine oder nur eine geringe Exportquote auf;

* Es wird lediglich innerhalb des europdischen Binnenmarkts exportiert.

2S.BVE
* BMELV
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Abbildung 11: Konsum, Produktion und Importe im Lebensmittelsektor in China
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Quelle: China Statistical Yearbook (2012)

Mit einer stindigen Reprisentanz sind die wenigsten KMU in China vertreten. Fiir die
Unterhaltung intensiver Geschiftsbeziechungen mit chinesischen Handelspartnern ist eine
eigene Vertretung vor Ort von Vorteil, da sie liber das einfache Beziehungsnetzwerk zu
Distributoren hinaus geht und der Muttergesellschaft erlaubt, Vertriebswege vor Ort zu
erkunden und MaBnahmen effektiv umzusetzen. Dies ist jedoch auch mit Kapitalaufwand
verbunden und daher bei nur gelegentlicher Geschéftstitigkeit uniiblich. Lediglich 3 % der
befragten KMU unterhalten eine institutionalisierte, stdndige Reprdsentanz in China
(Handelsgesellschaft in Form einer Wholly Foreign Owned Enterprise/WFOE). In der
Mehrheit der Fille werden Vertriebsstrukturen in China von KMU aus dem deutschen

Mutterhaus heraus bedient.
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Diagramm 5: Formen der Reprisentanz deutscher Lebensmittelproduzenten in China

Keine Angabe WFOE
7% 3%

Importeur —
26%

\— Distributor
45%

Agent ——
19%

Quelle: Aus eigener Befragung

¢) Vertriebsstruktur

Der chinesische Lebensmittelmarkt ist seiner Tradition nach fragmentiert aufgebaut, d. h.
durch das Angebot von lokal produzierten Waren, sowie von vor Ort dominierenden
Vertriebsstrukturen bestimmt. Durch die zentral gesteuerte Urbanisierungspolitik sowie der
industriell geprigten Wirtschaftsentwicklung vereinheitlicht sich das Warenangebot der

inldndischen Industrie allerdings zunehmend.

Importprodukte stellen ein Nischenprodukt dar und werden nach ihrer Einfuhr iiberwiegend
iiber sog. Marktmittler (Importgesellschaften, hauptsidchlich aber Agenten und Distributoren)
sowie Zwischenhédndler (GroBhédndler und Einkaufszentralen) in den Einzelhandel gebracht.
Importierte Lebensmittel sind insbesondere fiir den Einzelhandel relevant, der sowohl
hochwertige wie auch hochpreisige Produkte fiihrt (z. B. internationale Hypermarktketten wie
Walmart und Metro sowie Spezialitdten Supermairkte). Einen wesentlichen Anteil nehmen in
der Vertriebskette auch die Weiterverarbeitung (z. B. Fleischprodukte, Milchpulver in
Babynahrung, Sahne fiir GroBbiackereien) und Gastronomie (einschl. internationale

Hotellerie) ein.
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Diagramm 6: Vertrieb deutscher Lebensmittel in China

Keine Angabe Direktverkauf

e —
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28%
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Quelle: Aus eigener Befragung

Individuell vernetzte Akteure prigen weiterhin die Distributionskette von Lebensmitteln und
Getranken. Die meisten Verkdufe (80 %) nach China finden iiber Vertriebspartner, den
sogenannten Marktmittlern, statt. Hierzu sind Distributoren, Agenten und Importeure zu
zdhlen. Distributoren kaufen und verkaufen Warenlieferungen in eigenem Namen. Agenten
handeln als Vermittler eines Verkaufsgeschifts auf Provisionsbasis (im Regelfall seitens des

Verkéufers), wiahrend Importeure insbesondere die Einfuhr einer Ware begleiten.

Direktverkédufe an die Gastronomie oder den Fachhandel sind ebenfalls {iblich, stellen jedoch
nicht den Regelfall dar. Dies hat seinen Grund darin, dass die Abwicklung der Wareneinfuhr
nur mittels einer auf den Lebensmittelimport gerichteten Genehmigung des Importeurs
moglich ist. Hinzu kommt, dass der Aufwand fiir die Abwicklung der Einfuhrformalitéten erst

ab einer gewissen Abnahmemenge als lohnenswert erscheint.
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Abbildung 12: Einfuhr und Vertriebswege fiir importierte Lebensmittel in China

Export: Hersteller

Import: Agent und Distributeur

Zwischenhandel: GroRBhandler, Hypermarkt-Einkaufszentrale,
Lokaler Zwischenhandler

Einzelhandel: Gastronomie, Wochenmarkt, Lokales Geschaft, Supermarkt,
Convenience-Kette, Hypermarkt, Spezialitatenmarkt

Quelle: Eigene Darstellung

Letztendlich bleibt festzustellen, dass die Distributionsform iiber einen Marktmittler eine
strategisch empfehlenswerte und deshalb iibliche Vorgehensweise ist, den chinesischen Markt
zu erschlieBen. In Anbetracht der weiten regionalen Entfernungen und individuell
verzweigten Netzwerke der Branche ist es essentiell, sich in China nicht nur auf einen

Kooperationspartner festzulegen.

Fiir einen Lebensmittelproduzenten heillt das, dass er sich fiir die Verteilung seiner Produkte
entweder auf priorisierte Regionen konzentriert oder unterschiedliche Regionen iiber
verschiedene Vertriebspartner bearbeitet. Die ErschlieBung des chinesischen Marktes wird
von Seiten der deutschen KMU als aufwendig empfunden, da die Distributoren und weitere
Partner ,,oftmals nur regional® arbeiten. Aus Sicht eines deutschen Lebensmittelproduzenten
ist es unter diesen Bedingungen schwierig, eine strukturierte bzw. von einem Ausgangspunkt
abgeleitete Kundenakquise zu betreiben, da nur verschiedene Vertriebspartner Zugang zu den

verschiedenen Handelswegen und Regionen ermdglichen kdnnen.
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Die Struktur der Vertriebswege schitzen deutsche KMU daher als ein wesentliches Hindernis
in der Markterkundung ein. Geschiftskontakte werden meist auf Messen oder durch
individuelle Anfrage gekniipft. Kontaktanfragen werden hdufig auf Initiative von der sich
dynamisch entwickelnden und nachfragegetriecbenen chinesischen Seite gestellt. Als
Vertriebspartner stehen deutschen KMU in China ebenfalls hdufig Vertriebspartner kleiner
und mittelstdndischer Grofe gegeniiber. Diese sind weder in Verbdnden organisiert, noch

iiber 6ffentliche Quellen nachvollziehbar. Der Markt erscheint daher ,,uniibersichtlich®.

Der zukunftstrachtige Versandhandel iiber Internetportale (z. B. Amazon.cn, Taobao, 360buy

u. a.) als direkten Vertriebsweg wird von deutschen Exporteuren nicht erwéhnt.

d) Herausforderungen der Markterschlieung

Auf die Frage nach den grofiten Herausforderungen einer MarkterschlieBung in China werden
von den meisten KMU é&hnliche Hiirden wahrgenommen. Aspekte der Kontaktanbahnung,
Transparenz der geltenden Regulierungen, Rechtssicherheit, kulturelle Unterschiede in der
Kommunikation, Logistik und Produktanpassung sind die meistgenannten Aspekte, die eine

MarkterschlieBung zu einer Herausforderung machen.

(1) Partnersuche

In der Tat wird die Mehrheit der Geschiftskontakte fiir die KMU der Lebensmittelindustrie
auf Initiative der chinesischen Distributoren initiiert. Fiir die deutsche mittelstindische
Lebensmittelindustrie heilt das, dass Kontakte nach China zufillig und nach Einzelfall
zustande kommen. Die Tatsache, dass in der Distributionsstruktur verschiedene Akteure auf
unterschiedlichen Ebenen aktiv sind, erschwert die Kontaktanbahnung fiir einen Markteintritt
dahingehend, dass er eine breite und vielfdltige Aufstellung der Kontakte und Kooperationen

erfordert. Dies bringt einen ebenso extensiven personellen wie finanziellen Aufwand mit sich.
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Hinzu kommt die sachliche Expertise und kulturelle Erfahrung, die fiir eine realistische
Einschitzung der Situation erforderlich ist. Diese Voraussetzungen sind jedoch fiir KMU mit
begrenzten personellen wie finanziellen Kapazititen nicht selbstverstindlich gegeben.
Dynamische Mairkte bringen eine Geschéftskultur mit sich, die viele Facetten aufweist.

Anfragen, Integritdt und Seriositdt der Akteure sind oft fragwiirdig.

So bleibt es fiir einen deutschen Kleinunternehmer und Mittelstdndler oftmals schwer, seridse
von unseriosen Anfragen zu unterscheiden: Hiufig gibt es Zweifel, ob bei Kontaktanfragen
ein tatsdchliches Interesse vorhanden ist oder eine T&uschungsabsicht vorliegt. Es sei
»schwer, zuverldssige und seridse Distributoren und Importeure in den jeweiligen
Zielregionen zu finden®. Die rdumliche Distanz erschwert den KMU die Einschédtzung, wie

ernsthaft und realistisch eine Kontaktanbahnung zu werten ist.

Haufig liegen Unstimmigkeiten in der Kommunikation vor, wenn es um die Erorterung der
gegenseitigen Erwartungen geht. Anforderungen, die aus Sicht des preissensiblen
chinesischen Marktes vertreten werden, konnen seitens der deutschen Produktion nicht erfillt

werden.

Des Weiteren werden sprachliche Barrieren als Schwierigkeit wahrgenommen. Kulturell
unterschiedliche Gepflogenheiten fithren zu weiteren Missverstindnissen in der
Kommunikation und Kontaktanbahnung. Unterschiedliche Geschéftskultur und Sprache

werden daher als eine wesentliche Herausforderung in der Kontaktanbahnung genannt.

Eine strategisch optimierte Kontaktanbahnung und MarkterschlieBung im geographisch,
sprachlich sowie kulturell entfernten China, wird von den Vertretern der kleinen und
mittelstdndischen Unternehmen daher als kompliziert und mit Hiirden verbunden angesehen.
Entgegen einer aktiven und strategischen MarkterschlieBung reagiert der Grofteil der

Befragten lediglich auf Anfragen.
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Abbildung 13: Meistgenannte Herausforderungen bei der Markterschliefpung in China
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Quelle: Aus eigener Befragung

(2) Rechtliche Rahmenbedingungen

Fiir die Einfuhr von Lebensmitteln ist eine Reihe an Formalitdten zu erfiillen, die von den
chinesischen Behorden streng gehandhabt werden. Die Art und Weise der Anwendung einer
Verwaltungsvorschrift kann sich nicht nur von Ort zu Ort unterscheiden, sondern ist auch
abhiingig von kurzfristigen Anderungen in der Anwendungspraxis, die nicht immer
angekiindigt werden. Zollbehdrden verschiedener Stidte sind bekannt dafiir, divergierende
Strenge walten zu lassen und unterschiedliche Anforderungen an die Wareneinfuhr zu stellen.
Eine bisweilen willkiirlich erscheinende Praxis der Behorden wird daher unter dem Aspekt
der Rechtssicherheit und Vorhersehbarkeit als grofles Hindernis beschrieben. So sind

,.staatliche Regelungen und Zollvorschriften in China schwer zu verstehen und einzuhalten®.
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Abgesehen von den prozessorientierten Einfuhrvorschriften haben importierte Lebensmittel
den geltenden Produktstandards, sogenannte Nationale Standards (,,Guo Biao®),
nachzukommen. Diese Vorschriften beschreiben in einem Listenformat die Beschaffenheit
und Bestandteile eines Produkts. Ferner beziehen sie sich auf Anforderungen fiir
Mindesthaltbarkeit (s. Relevanz fiir Fleisch und Milch) und Etikettierung. Hierfiir gibt es
Verwaltungsvorschriften, die zumindest in chinesischer Sprache 6ffentlich zugdnglich sind.
Ubersetzungen sind, wenn iiberhaupt, nicht stindig in aktualisierter Version erhiltlich. Aus
diesen Griinden werden die formell gesetzten Hiirden als hoch, kompliziert und intransparent
wahrgenommen. Allein die Tatsache, dass selbst einheimische Unternehmen die Abwicklung

des Einfuhrprozedere einer eigens hierauf spezialisierten Agentur {iberlassen, spricht fiir sich.

SchlieBlich haben sich nicht nur Produkte, sondern auch die Akteure einer formellen Prozedur
zu unterziehen. Ausldndische Produzenten wie auch inldndische Marktmittler miissen sich vor
Beginn der Abwicklung zertifizieren lassen, um iiberhaupt Einfuhrgeschéfte vornehmen zu
diirfen. So wird insgesamt beméingelt, dass sich ,Zollvorschriften und Gesundheits-
beschrinkungen (...) zudem schnell @ndern (kdnnen), sodass sie langfristig deutsche

Geschifte in China‘* belasten.

Diagramm 7: Anderungen der rechtlichen Bedingungen beeinflussen das Geschift mit China

Keine Aussage
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Quelle: Aus eigener Befragung
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Mangels eines Uberblicks iiber verbindliche Regularien und angesichts der Komplexitit der
Prozesse besteht daher der Wunsch unter deutschen KMU, diese Hiirden zu senken. Da ein
privater Unternehmer kleiner bis mittlerer Grof3e auf direkter Ebene kein Sprachrohr findet,
wiinscht er sich ,,weniger Biirokratie® und mehr Unterstiitzung der deutschen Behorden in

diesen Belangen.

SchlieBlich ist das Risiko einer fehlerhaften Wareneinfuhr grof3: werden Sendungen nicht
vorschriftsgemil3 auf Chinesisch etikettiert, entsprechen sie keiner vorgegebenen und zur
Einfuhr vorgesehenen Produktliste oder konnen Exporteur und Importeur nicht alle
vorgeschriebenen Lizenzen vorweisen, wird die Einfuhr schlichtweg verweigert. Die rechtlich
vorgesehenen weiteren Wege sind eine wirtschaftlich unrentable Riickversendung oder

Vernichtung. Jede Auslieferung einer Ware stellt somit ein grofes finanzielles Risiko dar.

Insgesamt ist vor allem ein Mangel an Transparenz und Nachvollziehbarkeit der
Verwaltungsvorschriften festzustellen. Aktuelle Anderungen, Schwankungen in der
Anwendungspraxis der Behorden, sowie Ubersetzungen der chinesischen Originaltexte sind
aus Offentlich zugénglichen Quellen nicht ermittelbar. Fiir eine klare Darstellung ist eine
Aufbereitung der im Internet, in lokalen Medien und zeitnah mittels direkten
Behordenkontakts erhéltlichen Informationen noétig. Letztendlich verbleibt in der
Anwendungspraxis der Behdrden aber im Falle kurzfristiger Anderungen einschligiger
Regulierungen immer ein minimaler Anteil an mangelnder Voraussehbarkeit eines Falles
fortbestehen. Branchenberichte® erliutern, UnregelmiBigkeiten in der Wareneinfuhr seien
durch eine gute Aufbereitung der Informationen, sowie sorgfiltige Abstimmung und
Koordination unter Kooperationspartnern, vermeidbar. Mittels regelméaBiger Kommunikation
allgemeiner Informationen und einer direkten Abstimmung unter beteiligten Parteien ist

dieses Hindernis demnach zu bewiltigen.

* bspw. Branchenbuch
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Des Weiteren wird als ebenfalls relevanter Punkt die Rechtssicherheit beméngelt. Fille von
Produktpiraterie erschweren nach Empfinden einiger KMU die Marktteilnahme in China.
Dies betrifft insbesondere Marken mit Wiedererkennungswert. Das Problem der
Produktpiraterie ist allerdings ein Problem, welches zunehmend durch die chinesischen
Behorden adressiert wird und weit oben auf der politischen Agenda steht. Denn auch unter
chinesischen Marken taucht das Phidnomen der Produktpiraterie auf. Dennoch ist die
Verfolgung eines solchen Falles sehr aufwendig, sodass ein KMU bei der Entscheidung tiber
einen konkreten Geschiftsabschluss das Risiko der Produktpiraterie mit dem Nutzen des
Geschifts abwégen wird. Solange ein potentielles Geschift lediglich einen geringen Anteil
der Absatzmenge darstellen wiirde, wird die Risikobereitschaft ebenso gering ausfallen.
Zumal das Risiko der Markenfélschung in Verbindung mit einem Imageverlust einen sehr

groBBen Schaden fiir das Unternehmen darstellen kann.

In potentieller Voraussicht auf juristisch relevante Streitfdlle stellt der Rechtsweg hiufig
keine aussichtsreiche Option der Streitschlichtung dar. Der Gerichtsweg ist ein langwieriger
und intransparenter Prozess. Ferner sind auflerhalb Chinas erworbene Rechtstitel sowie

internationale Schiedsspriiche gar nicht bzw. nicht ohne weiteres durchsetzbar.

(3) Geschiftskultur

Fehlende Kenntnis der Sprache und Kultur werden als hdufige Griinde fiir Missversténdnisse
genannt. Die meistverwendete Sprache ist Englisch, welches fiir beide Parteien eine
Fremdsprache darstellt. Alternativ konnen Dolmetscher fiir eine Kommunikation auf
Chinesisch oder Deutsch eingesetzt werden. Dies bringt jedoch auch Kosten mit sich bzw.
schlieBt Missverstindnisse nicht vollkommen aus. Ferner werden ,,unseridse Anfragen® nicht

sofort als solche erkannt und daher ,,ernst genommen*.

Im Rahmen der Markterkundung von chinesischer Seite aus ist es durchaus iiblich, bereits im
Rahmen einer allgemeinen Markterkundung konkrete Anfragen mit fehlender Verbindlichkeit
zum direkten Abschluss eines konkreten Geschéfts zu stellen. Denn die Anbahnung eines
Geschéftskontakts erfordert aus chinesischer Perspektive einen langfristigen Vorlauf an

Kommunikation.
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Wihrend ein deutsches KMU eine Geschéftsbeziehung auf rein sachlicher Ebene betrachtet,
ist es fiir einen chinesischen Geschiftspartner essentiell, die Geschéftsbeziehung auf Basis
einer personlichen, d.h. generellen Ebene =zu schaffen. Héufig gehen einem
Geschéftsabschluss endlos erscheinende schriftliche Kommunikation, Gesprdache und
Konsultationen voraus. Erst dann ist das gegenseitige Vertrauen manifestiert und die Basis flir

ein solides Geschiftsverhéltnis geschaffen (sogenanntes Konzept der Beziehung, ,,Guanxi®).

Wihrend schriftlichen Vertrdgen auch eine rechtlich relevante Beweisfunktion zukommt,
konnen in chinesischen Geschéftsbeziehungen schriftliche Abmachungen durch miindliche
ersetzt werden. Auf Basis des personlichen Vertrauens und Loyalitit wird dies in der Praxis
akzeptiert. Sich mittels Kompromisses einig zu werden, stellt ein zentrales Element der
chinesischen Kultur dar und ist fiir den geradlinigen deutschen Geschéftsmann, der aus
Prinzip gerne auf sein Recht besteht, nicht selbstverstandlich. Das Konzept des Geben und
Nehmens kommt urspriinglich aus der traditionellen Annahme, dass die Aufrechterhaltung
eines langfristigen Geschiftsverhdltnisses einen groferen Wert hat als das Risiko, einen
,Freund zu verlieren. Wihrend fiir ein deutsches KMU ein Nachgeben die Perspektive eines
Verlusts darstellt, akzeptiert ein chinesischer Kooperationspartner tendenziell eher einen

Kompromiss.

Da Geschiftsbeziehungen in China jedoch zunehmend sachlich betrachtet werden, nimmt
diese Tendenz ab. Das Vereinbaren schriftlicher Vertrdge ist géngige Praxis und wird mit
zunehmender Verbindlichkeit behandelt. Die Ebene einer guten und freundschaftlichen
Beziehung als Basis der Geschéiftsbeziehung ist allerdings nach wie vor von grofBer
Bedeutung. Im Sinnes des Sprichworts ,,eine Hand wéscht die andere* ist es iiblich, sich
innerhalb eines Netzwerks auszuhelfen, auch wenn es um keine geschéftsrelevanten
Situationen geht. Auch dies kann unerfahrenen Unternehmern in China im Rahmen einer

Geschéftsbeziehung als ungewdhnlich erscheinen.
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(4) Transport

Angesichts der Tatsache, dass Lebensmittel (insbesondere Fleisch und Milch) ein
Mindesthaltbarkeitsdatum haben, sind Transportwege moglichst effizient zu gestalten, um die
einzelnen Waren moglichst lang in einem Sortiment halten zu kénnen. Hier stellt bereits die
interkontinentale Distanz eine Besonderheit der Situation dar. Die Logistik gestaltet sich
daher von Europa aus preislich teurer als aus anderen Herkunftsldindern in Ozeanien und
Asien. Fleisch und Milch aus Neuseeland und Australien, sowie Getreideprodukte aus
Stidostasien sind daher den deutschen Produkten gegeniiber wettbewerbsfahiger in der
Preisgestaltung. Zudem vermindern lange Transportwege die verfligbare Haltbarkeit eines
Produkts, nach der sich der Zeitraum der Verkéuflichkeit richtet. Somit wirkt sich der langere

Transportweg auch auf ein Qualitdtsmerkmal in der Preisgestaltung aus.

Diagramm 8: Es herrscht starke Konkurrenz durch internationale Anbieter in China
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Quelle: Aus eigener Befragung

Innerhalb Chinas haben sich hinsichtlich der logistischen Abwicklung zumindest weitldufige
Strukturen herausgebildet, die eine flichendeckende sowie lebensmittelgerechte Verteilung
ermOglichen. Lediglich die sog. ,last-mile delivery” von einem Warenlager zum letzten
Zielort kann eine Komplikation darstellen. Nicht zuletzt werden fiir die letzten lokalen
Strecken von den vor Ort ansdssigen Marktmittlern selbst iibernommen oder fiir einen hohen

Preis an einen Kurierdienst in Auftrag gegeben.
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(5) Produktanpassung

Da die traditionelle Kiiche Chinas andere Geschmicker und Arten von Zubereitung kennt,
muss in der Angebotspalette ,,das richtige Produkt ausgesucht werden®. So muss es ,,entweder
in ein vorhandenes Geschmacksmuster hineinpassen® oder ,,dem Verbraucher muss der

Konsum des Produktes erklart werden* (z. B. Weichkése, Weilwurst).

Welche Faktoren bzw. welche Art von Produkteinfiihrung fiir die Beliebtheit eines Segments
mafgeblich sind, hat unterschiedliche Hintergriinde. Zum einen gelten Produkte, die zu Zeiten
der kommunistischen Ara bereits sehr rar gehandelt wurden, als exklusiv und Luxusprodukt.
Im Weiteren wurden Neuheiten nach wirtschaftlicher Offnung als Elemente eines neuen und
moderneren Lebensstils aufgesogen. Metropolen unterliegen in ihrer Entwicklung vermehrt
neuen Einfliissen durch die hinzugezogenen sog. Expatriates. Zum anderen bringen reisende
Chinesen selbst neue Gewohnheiten aus dem Ausland zuriick. Einen weiteren Einfluss stellt
hierbei zudem die Gastronomie dar: Kulinarische Erlebnisse aus aller Welt finden ihren Platz

unter den ausgabe- wie erlebnisfreudigen chinesischen Konsumenten.

Grundsatzlich ist festzustellen, dass der chinesische Verbraucher neuen Entwicklungen und
Einfliissen grundsétzlich aufgeschlossen und neugierig gegeniibersteht. Ferner ist es der
chinesischen Gesellschaft vermehrt moglich ins Ausland zu reisen oder in Ubersee zu
studieren bzw. zumindest fiir einen voriibergehenden Zeitraum im Ausland zu leben. Aus
beiderlei Griinden ist es daher trotz weitreichender eigener kulinarischen Traditionen nicht
mehr uniiblich, traditionelle Konzepte mit Neuheiten so zu kombinieren, sodass sie einen
festen Bestandteil der alltidglichen Kiiche bilden. So ist Sahne heutzutage ein fester
Bestandteil der in China konsumierten Backwaren, obwohl Milch und Milchprodukte in der
traditionell chinesischen Kiiche kein festes Standbein haben. Schokolade und weitere
konventionelle SiiBwaren sind ein Standardprodukt eines jeden Lebensmittelsortiments
geworden, obwohl sie urspriinglich als Importprodukt Verbreitung fanden. Mittlerweile

bilden sie auch unter chinesischen Anbietern ein etabliertes Segment.
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Des Weiteren wird auch das Bewusstsein in Bezug auf eine gesunde Erndhrung zunehmend
an Einfluss gewinnen: Da sich die Bevdlkerung Chinas im Zuge des wirtschaftlichen
Aufschwungs und der damit einhergehenden Verdnderungen des Lebensstils (erhohter
Lebensmittelkonsum bei gleichzeitig verminderter korperlicher Arbeit) dem Phdanomen der
sog. Wohlstandskrankheiten (Diabetes, Bluthochdruck, Ubergewicht) nihert, kehrt sich das
Augenmerk bereits absehbar in Richtung gesundheitsfordernder Produkte, wie z. B.
zuckerfreier Didt-Produkte um. Da die Lebensmittelindustrie der ,,westlichen* Industrieldnder

dieses Segment bereits bedient, steht sie auch hier in der Position des Vorreiters.

In kaum einem Fall setzen sich neue Geschmécker jedoch von selbst durch. Daher wird die
Geschmacksanpassung héufig als eine wesentliche Herausforderung der Markterschlieung
gesehen. Die chinesische Werbeindustrie boomt, denn Marketingmafinahmen sind in diesem
groflen und ethnisch wie auch klimatisch vielfaltigem Land nur unter Einsatz von hohen
Ressourcen und Aufwand effektiv zu bewiltigen. Da unter den deutschen
Lebensmittelherstellern die wenigsten KMU eine stindige Vertretung in China unterhalten
konnen, sind MarketingmafBnahmen oftmals nur {iber Kooperationspartner und in begrenztem
MaB durchfiihrbar. Messeteilnahmen sowie ,,Tastings, welche Gelegenheit zum Probieren
geben, sind hierbei mogliche Optionen von MarketingmaBBnahmen in China, um dem

chinesischen Durchschnittsverbraucher zu begegnen.

Wiéhrend Angebote fiir Messebesuche gerne im Rahmen einer von offizieller Seite aus
unterstiitzten Delegation und innerhalb eines international ausgerichteten Rahmens
angenommen werden, finden sich im Befragungsergebnis keine Angaben iiber weitergehende
von staatlicher Seite geforderte Maflnahmen in Bezug auf konkrete Marketingmalnahmen.
Die Erstellung von chinesisch-sprachigem Informationsmaterial, wie zum Beispiel der
Versand und die Verteilung von Geschmacksproben, werden mehrheitlich aus individueller

Initiative heraus und mittels individueller Kooperationen getatigt.

Zwar verandert sich das Konsumverhalten des chinesischen Endverbrauchers zunehmend hin
zum Vorteil fiir deutsche Lebensmittelproduzenten; dennoch bedeutet dies fiir sie, dass sie
sich auf dem hart umkidmpften chinesischen Markt behaupten miissen. Konkurrenz macht
thnen dabei nicht nur die chinesische und anderweitige internationale Konkurrenz, sondern
auch die Marken groBerer deutscher Produzenten, die eine stindige Vertretung, wenn nicht

sogar eine lokale Fertigung in China unterhalten.
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e) Marktentwicklung: Beobachtung und Schwankung

Sich transformierende Wirtschaftssysteme unterliegen Schwankungen, die unmittelbare
Auswirkungen auf den Konsum von Lebensmitteln haben. Fiir deutsche KMU ist dies nicht
immer leicht einzusehen und zu verstehen. Dies kann es schwierig machen, zeitnah und
rechtzeitig, bzw. vorausschauend, auf Marktentwicklungen zu reagieren. Denn wichtige
Elemente, die einer Schwankung unterliegen kénnen, wie Konsumverhalten, Anderungen von
Regulierungen, sowie Anderungen bei Konkurrenten, kénnen den Bedarf nach Produkten aus

Deutschland erheblich beeinflussen.

Die Beobachtung von Konsumententrends spielt eine wichtige Rolle bei der Auswahl des
angebotenen Sortiments. SchlieBlich bestimmt der Konsumtrend unter Endverbrauchern die
Nachfrage, nach der sich wiederum das Angebot der Produzenten richtet. Diesbeziigliche

Schwankungen beeinflussen die Exporttitigkeit der Unternehmen erheblich.

Die Beobachtung und Bearbeitung des Verbraucherverhaltens allerdings wird von den
exportierenden deutschen Unternehmen grundsitzlich als schwierig angesehen. Verléssliche
Daten tiiber lokale Konsumtendenzen sind ndmlich nicht leicht zu ermitteln. Diesbeziigliche
Veroffentlichungen sind meist auf Chinesisch verfasst, und nur vereinzelt auf Englisch oder
gar Deutsch tibersetzt und aufgearbeitet. Aulerdem sind Feinheiten der ortlichen Vorlieben
Chinas durch Unterschiede in rdumlichen Bedingungen (Klima, Entwicklung der Kaufkraft
und Gesellschaft) sowie Ortlichen Kulturen (Vielfalt an Ethnien und einheimischer

muslimischer Bevolkerungsgruppen) bedingt.

Verdffentlichungen des BMELYV und weiterer deutscher Institutionen dienen deutschen KMU
als wesentliche Quelle in der Einholung erster Informationen. Im Weiteren sind sie auf

externen Rat und die Beobachtung der aus China eingehenden Nachfrage angewiesen.
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(1) Relevante Entwicklungen angesichts der hier behandelten Sektoren

(1a) Fleisch und Fleischerzeugnisse

Der Verbrauch tierischer Erzeugnisse in China stieg liber das zuriickliegende Jahrzehnt
(2001-2010) grundlegend an. Fleisch und Fleischprodukte — unter anderem von Schwein und
Rind - trugen einen Grofteil zu dieser Entwicklung bei. Der weitaus iiberwiegende Teil des
chinesischen Fleischkonsums féllt mit rund 66% auf den Verzehr von Schwein. Ein
signifikanter Preisanstieg wurde durch mangelnde Kapazitdten in Aufzucht und Verarbeitung,
dem Auftreten tierischer Krankheiten sowie der recht rasanten Inflationsentwicklung
verursacht und fiihrte zu landesweiten Preissteigerungen und Angebotseinbriichen. Wéhrend
China urspriinglich wenig Fleisch produzierte und konsumierte, kommt die inlidndische
Versorgung der rasant steigenden Nachfrage nicht mehr nach. Dies ldsst sich auch fiir
Rindfleisch sagen. Immerhin ist China mittlerweile nach den USA, der EU und Brasilien der

viertgroB3te Absatzmarkt fiir Rindfleisch weltweit.

Chinas Regierung mochte aufgrund der Beliebtheit dieser Fleischsorten ein mdglichst hohes
MaB an Eigenstdndigkeit erzielen. Die Produktion von Schweinefleisch hat sich daher tiber
die zuriickliegenden drei Jahrzehnte von knapp 10 Megatonnen (Mt) auf iiber 50 Megatonnen

verflinffacht. Dennoch kann damit die Nachfrage immer noch nicht gedeckt werden.

Abbildung 14: Pro-Kopf-Konsum von Schweinefleisch in China
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Quelle: Australian Department of Agriculture (DAFF)
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Abbildung 15: Pro-Kopf-Konsum von Rindfleisch in China
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Quelle: Australian Department of Agriculture (DAFF)

Einhergehend mit der steigenden Entwicklung des Bedarfs an Fleischprodukten in China ist
auch der Gesamtexport deutscher Fleischhersteller nach China binnen der vergangenen vier

Jahre (2009 — 2012) von 6 Millionen Euro auf 227 Millionen Euro angestiegen’.

(1b) Milch und Milchprodukte

Urspriinglich wurden Milch und Milchprodukte nur von bestimmten einheimischen Volks-
gruppen konsumiert - mittlerweile wird Milch insbesondere in den stiddtischen Regionen
Chinas zunehmend ein Bestandteil der alltdglichen Erndhrung. Die chinesische Milchindustrie
wuchs von einer relativ geringen Produktionsmenge von unter 1 Megatonne im Jahr 1978 bis
auf 37,48 Megatonnen im Jahr 2010. Die Volksrepublik importiert nach wie vor mehr Milch
und Milchprodukte als sie exportiert und produziert. So wurde der Gesamtimport im Jahr
2012 auf 3,25 Milliarden US-Dollar geschdtzt. Deutschen Herstellern bietet sich somit eine

steigende Aussicht auf Absatzmoglichkeiten.

> Eurostat
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Denn der Bedarf an Milch und Milchprodukten — darunter vor allem Trinkmilch,
Milchpulver, und Joghurt - wuchs iiber die vergangenen zehn Jahre (2001-2010) sowohl in
landlichen als auch in stidtischen Regionen Chinas stark an. Nach den USA stellt China fiir
Milch und Milchprodukte bereits den zweitgrofSten Markt der Welt dar. Obwohl der Konsum
von frischer Milch auf dem Land bloB3 ein Viertel des Konsums der Stadtgebiete betrigt, so
weist er doch einen dreifachen Anstieg innerhalb des vergangenen Jahrzehnts auf. In Stidten
liegt die Wachstumsrate innerhalb des gleichen Zeitraums im Durchschnitt bei beachtlichen

67% unter Beriicksichtigung des Vielfachen hinsichtlich der konsumierten Menge.

Fiir die deutsche Milchindustrie bietet sich in Anbetracht des ansteigenden Konsums von
Milchprodukten (z.B. Frischmilch, Joghurt sowie Milchpulver in der weiterverarbeitenden
Industrie) in China in Kombination mit einer Uberschussproduktion in Deutschland eine sehr

aussichtsreiche Gelegenheit, den Export nach China auszubauen.

Abbildung 16: Pro-Kopf-Konsum von frischer Milch in China
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Abbildung 17: Stddtischer Pro-Kopf-Konsum von Milchprodukten in China
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Quelle: Australia Department of Agriculture (DAFF)

(1c) Siifp- und Backwaren

Der Konsum von konventionellen, d.h. industriell hergestellten SiiBwaren in China
(Schokolade, Konfekt, Gebdck) ist deutlich gestiegen. Der Markt fiir SiiBwaren wurde aber
urspriinglich von internationalen Herstellern angetrieben und bleibt in Qualitit und
Markenwert von importierten Produkten angefiihrt. Vor allem in den Premiumsegmenten und
der Schokoladenbranche dominieren europdische Hersteller aus der Schweiz, Frankreich und
Belgien. In den niedrigeren Preissegmenten wird der StiBwarenmarkt insbesondere von den

amerikanischen und asiatischen Erzeugern bestimmt.

Der steigenden Beliebtheit importierter Backwaren steht jedoch die Tatsache entgegen, dass
Zutaten fiir deutsche Backwaren haufig als Rohstoff von China nach Deutschland importiert
werden. Aus Griinden der Effizienz stelle es, so die Angabe der befragten Unternehmen,
einen geringen Mehrwert dar, die hieraus gefertigten Produkte wiederum nach China zu

transportieren. Besondern auf giinstige bzw. auf Produkte mittlerer Preisklasse treffe dies zu.
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Im Ausland hergestellte Produkte gelten als ,,besser und erfahren daher einen héheren Wert
in der Preisgestaltung. Ferner kommt Marken der Luxussegmente eine hohe

Ausgabebereitschaft zu, sodass Verkaufsmargen entsprechend hoch gesetzt werden konnen.

Sofern keine vollstdndige MarkterschlieBung mit ortsansdssiger Produktion geplant ist, ist es
nicht unmoglich, einen Ausgleich der tendenziell hohen Produktionskosten zu finden. Fiir ein
deutsches KMU der Lebensmittelproduktion ist es jedoch nicht offensichtlich, wie und fiir
welche Elemente ein Branding der Luxusklasse hergestellt werden kann. Somit stellt die
Reaktion auf Marktentwicklungen und Konsumtrends ein Thema dar, das Expertise und

Bearbeitung erfordert.

Insgesamt unterliegen SiiBwaren nun einem ambivalenten Ruf. Wéhrend sie gerne gegessen
werden, machen sich in der viel verzehrenden und sich wenig bewegenden wohlhabenden
Gesellschaft die sog. ,,Wohlstandskrankheiten* breit: Diabetes (Typ 2), Bluthochdruck und
Ubergewicht sind Phinomene, die u. a. auf eine unausgeglichene Ernéihrung zuriickzufiihren
sind. So tut sich nun die Chance auf, die Nische der gesundheitsférdernden Produkte zu

entdecken (Diét, d. h. zuckerfreie Produkte).

Abbildung 18: Siifwarenimporte nach China

in Mrd. USD
40
35
30
25

Schokolade
20

15 Zuckerwaren
10 Kaugummis
5

0
2003 2004 2005 2006 2007 2008

Quelle: Deutsche Auslandshandelskammer (AHK)
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Backwaren unterliegen als verpackte Lebensmittel einer importfreundlichen Kategorie.
AufBlerdem sind Backwaren fiir viele Menschen in China ein regulidres Element der
alltiiglichen Erniihrung geworden. Uber die vergangenen fiinf Jahre (2008-2012) wurde eine
Wachstumsquote von durchschnittlich 21,4% pro Jahr verzeichnet, die besonders auf die
steigende Beliebtheit von Backwaren in den stiddtischen Kiistenregionen Chinas
zuriickzufithren ist. Fir das Jahr 2013 wird somit ein Gesamtwert der chinesischen
Backwarenindustrie von iiber 12,6 Milliarde US-Dollar vorhergesagt. Hierbei fdllt ein nicht

unwesentlicher Anteil den internationalen Herstellern zu.

Abbildung 19: Produktion von Backwaren in China
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Quelle: China Academic Journal

(1d) Getreide und Getreideerzeugnisse

Der Wirtschaftsaufschwung Chinas fiihrt nicht nur zu landesweit ansteigenden Einkommen,
sondern auch zu einem verdnderten Lebensstil einer industrie- und dienstleistungsorientierten
Gesellschaft. Neben Getreide und Getreideerzeugnissen wird vermehrt auf nédhrstoffreichere
Lebensmittel(Fleisch, Milchprodukte, ,,Naschwerk® wie SiiBigkeiten) zuriickgegriffen. Dies
geht mit der Reduzierung korperlicher Arbeit einher. Der Konsum von Grundnahrungsmitteln
wie z.B. Weizen und Reis war urspriinglich sehr hoch. In stddtischen Regionen Chinas
hingegen pendelte sich der Getreideverbrauch mittlerweile an einem Tiefpunkt ein. Selbst in
landlichen Gegenden sinkt der Verzehr seit den vergangenen zehn Jahren (2001-2010)
deutlich.
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Dennoch werden Grundnahrungsmittel insgesamt betrachtet nach wie vor benétigt. Ergénzt
wurde dieses Segment ndmlich durch eine erhohte Nachfrage an fertigen
Grundnahrungsmitteln, wie (salzigen) Backwaren und Cerealien, die dem fallenden
Direktverbrauch von Getreide entgegenkommt und dafiir sorgt, dass Getreide und weitere
Grundnahrungsmittel in rohem Zustand immer noch von der verarbeitenden Industrie

gebraucht werden.

Abbildung 20: Pro-Kopf-Konsum von Weizen in China
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Quelle: Australian Department of Agriculture (DAFF)

Nicht nur der Unterschied zwischen ldndlichem und stadtischem Getreidekonsum ist deutlich
erkennbar — bemerkenswerte Variationen treten kulturell bedingt auch je nach Region
innerhalb der Volksrepublik auf. So wird Weizen vornehmlich im Norden (Region Peking)
und Nordwesten (Gansu, Xinjiang, Qinghai) Chinas verzehrt, wihrend im Siiden mehrheitlich

Reis das wichtige Grundnahrungsmittel darstellt.
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Abbildung 21: Lindlicher Pro-Kopf-Konsum von Weizen (1) und Reis (2) in kg (2009)
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Quelle: Australian Department of Agriculture (DAFF)

Chinas Weizenproduktion steigt seit dem Beschluss des ,,Getreidesicherheitsplans® der
Zentralregierung von 2008 stetig an und soll bis zum Jahr 2020 Eigenstindigkeit in der
Weizenbranche als Rohstoff gewihrleisten. Allerdings ist China bis dahin auf
Getreideeinfuhren angewiesen. Getreide findet ndmlich nicht nur als Rohstoff, sondern auch

in Form von biologisch angebauten Sonderprodukten, Anklang.

(2) Hiirden bei der Beobachtung von Marktentwicklungen

RegelmiBig wird auf einen fehlenden Uberblick iiber die vorherrschende Marktstruktur,
Intransparenz der geltenden Gesetze und Regulierungen sowie die weite (rdumliche wie

sprachliche sowie institutionelle) Distanzen des Ziellands hingewiesen.
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Diagramm 9: Welche Faktoren machen es schwer, Marktentwicklungen in China zu
beobachten?

Marktstruktur
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Quelle: Aus eigener Befragung

Aktuelle Geschehnisse, die mit dem Konsumverhalten des individuellen Verbrauchers in
Beziehung stehen kdnnten, sind nicht direkt wahrnehmbar. Geschehnisse in der Offentlichkeit
und unmittelbarer Umgebung werden nicht wahrgenommen, da entsprechende
Medienberichte in Deutschland nicht bekannt sind. Ferner variieren die Unterschiede im
Konsumverhalten innerhalb Chinas signifikant, was zu Schwierigkeiten bei der
Marktbeobachtung beitragen kann. Chinesische Lebensmittelmirkte erscheinen ,,zu
umfangreich und uniiberschaubar, um Entwicklungen rechtzeitig zu erkennen. Ohne eigene
Prisenz auf dem Markt oder Ansprechpartner vor Ort mache es ,,das rechtzeitige Erkennen
wichtiger ~ Marktentwicklungen unmoglich“. Die ,mangelnde Transparenz  der

Lebensmittelmirkte erschwert das Erkennen grundlegender Trends®.

Da Anwendungsvorschriften geltender Regeln kurzfristig sowie ohne Verdffentlichung
implementiert werden konnen, erscheint die ,staatliche Kontrolle” zudem als
,2unberechenbar®. Auch Wihrungsschwankungen werden als Faktor angesehen, der eine

Verzerrung der Marktlage und —entwicklung hervorruft.
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(3)Wettbewerbsfihigkeit

Deutsche Produkte stehen nicht nur mit chinesischen Produkten in Konkurrenz. Internationale
Produkte werden von deutschen KMU in China stirker als Konkurrenz gesehen als lokale
Produzenten. Wenngleich grundsitzlich ein sehr starker Preiswettbewerb innerhalb eines
jeden Produktsegments vorherrscht, den chinesische Hersteller grundsétzlich anfiihren, so
bestimmt die internationale Konkurrenz mehrheitlich den Vergleich hinsichtlich Qualitit und

Beliebtheit unter Konsumenten.

Abbildung 22: Entwicklung des weltweiten Preisniveaus fiir Lebensmittelgruppen
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Quelle: Food and Agriculture Organisation of the UN (FAO)

Die Konkurrenz internationaler Anbieter in China ist nicht nur groB3, sondern sorgt neuerdings
auch fiir Schlagzeilen. In einem jiingsten Beispiel konnte dies sogar der deutschen
Milchindustrie einen Vorteil verschaffen: wihrend Neuseeland den Milchexport nach China
bisher anfiihrte, richten sich nun die Augen der chinesischen Einké&ufer vermehrt nach Europa.
In Folge einer in Medien laut gewordenen UnregelméBigkeit einer Fracht an Milchprodukten
aus Neuseeland (2013), hat die Diversifikation der Beschaffungskanile eine neue Bedeutung
gewonnen. Verdnderungen bei Wettbewerbern werden von den deutschen Exporteuren
tatsdchlich auch mehrheitlich wahrgenommen. Schwankungen bekommen sie in der Messung

des Verkaufsvolumens sowie der Anzahl und Intensitdt von Kontaktanbahnungen zu spiiren.
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Abbildung 23: Die weltweit gréfiten Exporteure von Lebensmitteln nach China

in Mio. USD
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Abbildung 24: Aussagen iiber Qualitiits- und Preiswettbewerb in China
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Abbildung 25: Aussagen tiber lokalen und internationalen Wettbewerb in China
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Quelle: Aus eigener Befragung

f) Exportforderung

Hinsichtlich der Ermittlung und Einschidtzung der bestehenden Exportférdermalnahmen des
Bundes und ihrer Beanspruchung wurden die teilnehmenden KMU befragt, welche
MalBnahmen bekannt sind, in Anspruch genommen wurden und wie sie eingeschétzt werden:
als hilfreich oder als verbesserungswiirdig. Als meistgenannt stellten sich das BMELV, die
Landesministerien, produktrelevante Verbidnde sowie Institutionen wie die German Export

Association for Food and Agriproducts (GEFA) heraus.

Abbildung 26: Welche Forderprogramme und Dienstleistungen fiir die Zielldnder kennen
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Abbildung 27: Meist genutzte Forderprogramme und Dienstleistungen fiir das Zielland China
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Quelle: Aus eigener Befragung

Delegations-, Informations- und Markterkundungsreisen werden von den befragten
Unternehmen  als  hilfreiche = Mallnahmen  genannt. Die  Organisation  von

Gemeinschaftsstinden auf internationalen Messen wurde ebenfalls positiv bewertet.

Abbildung 28: Welche Fordermafinahmen waren besonders hilfreich?
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Messereisen werden als effektivste Fordermalnahme genannt, da sie ein unverzichtbares
Instrument der Kontaktanbahnung, des Marketings und der allgemeinen MarkterschlieBung
darstellen. Diese Reisen werden als Gelegenheit zur konkreten Kontaktvermittlung und
Informationsbeschaffung gesehen. Auch Publikationen der Verbdnde und Branchenreports
werden von den befragten KMU genutzt. Ferner wird die Informationsbeschaffung tiber
offentlich zugéngliche Quellen gegeniiber der Teilnahme an Veranstaltungen wie Tagungen
und Seminaren bevorzugt. Weiterhin werden Import- bzw. Exporttage fiir relevant und

wichtig gehalten.

Abbildung 29: Meist genutzte Quellen fiir die Beschaffung von Marktdaten fiir China
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Quelle: Aus eigener Befragung

Weitgehend wird ein hohes Mal} an Zufriedenheit unter denjenigen Unternehmen festgestellt,
die bestehende Mallnahmen auch tatsidchlich wahrnehmen. Die allgemein positiv ausfallende
Annahme dieser Forderungen ist mit folgenden Modifikationen verbunden. Zwar wird
festgestellt, dass insbesondere China relativ breit aufgearbeitet wird. Es ergeben sich jedoch
Liicken in Belangen, die flir die praktische Geschiftstétigkeit eines Unternehmers relevant
sind. Hier werden bspw. aktuelle Informationen iiber Anderungen des Einfuhrverfahrens, der

Behdordenpraxis sowie Daten liber Konsumtrends und —Vorlieben genannt.
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Ferner wurde von den KMU angemerkt, dass sie iiber wenig bis keine Ressourcen fiir die
praktische Umsetzung verfiigen. Insbesondere fehlen Ressourcen fiir die Kontaktanbahnung
und —Erhaltung, fiir den Aufbau von Vertriebsstrukturen, Abldufe bei der
Geschiftsabwicklung und Logistik, sowie fiir die Informationsbeschaffung iiber chinesische

Lebensmitteldistributoren.

Umfangreiche makrodkonomische Information stehen zwar zur Verfligung; in praktischer
Hinsicht sind diese Daten allerdings nur begrenzt niitzlich. Man wiinsche sich insbesondere in
Hinblick auf das Einfuhrverfahren mehr Unterstiitzung: im Wesentlichen in Form von

standardisierten Informationen.

Abgesehen von der Tatsache, dass auf lokale Gegebenheiten des Marktes kein direkter
Einfluss genommen werden kann, wiinschen sich deutsche KMU auch von Seiten der
deutschen Behorden weniger Biirokratie. Diese Aussage bezieht sich auf das
Antragsverfahren von Fordermafnahmen. Die Anzahl der auszufiillenden Dokumente stellt
fiir Unternehmen einen zeitlichen Aufwand dar, der nur ungern aufgebracht wird. Zudem sind
wiederholende Schritte innerhalb eines Verfahrens belastend. So werde es als miihsam
angesehen, sich zunéchst fiir eine Messereise anzumelden, um an anderer Stelle einen Antrag

auf finanzielle Forderung stellen zu konnen.

Im Weiteren wird angemerkt, dass die praktische Unterstiitzung vor Ort bei Gruppenreisen zu
kurz komme. Ferner sei das Programm von Delegationsreisen nur in wenigen Féllen auch fiir
ein individuelles Unternehmen geeignet. Finanzielle Unterstiitzung wird ebenfalls von einigen
Befragten als fehlende MafBlnahme genannt, da sich insbesondere kleine Unternehmen

mangels Kapitalabsicherung einem groen Risiko ausgesetzt sehen.
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Diagramm 10: In welcher Form wiinschen Sie sich bessere Unterstiitzung?
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Insgesamt ldsst sich eine Zufriedenheit bei den bestehenden FordermaBBnahmen feststellen.

Liicken werden lediglich hinsichtlich der konkreten Ausgestaltung sowie Detailtreue genannt.
In diesem Zusammenhang wird vereinzelt darauf hingewiesen, dass sich eine Summe an
kleinen Hiirden gerne zu einer grolen Herausforderung akkumuliert. Die einzelnen
Herausforderungen bei der Kommunikation, Sprache, Kultur und Abwicklung der
Formalititen sind fiir sich betrachtet zwar zu bewiltigen; in der Summe erschweren sie

allerdings zum Teil erheblich das Alltagsgeschift der Geschéftsabwicklung.

Somit sind weniger strukturiibergreifende, sondern vermehrt individuelle MafBnahmen in
Form von direkten Dienstleistungen wie Ubersetzungen, Unterstiitzung bei der
Kommunikation, Informationsbeschaffung, Kontaktanbahnung etc. erwiinscht. Diese Dienste
miissen derzeit, so die Resonanz, bei Bedarf bei Dienstleistungsunternehmen gegen Entgelt

eingeholt werden.
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Abbildung 30: Zufriedenheit mit bestehenden Exportfordermafinahmen des Bundes

Anzahl 8
Firmen

S R, N W A U1 O

Ja Nein

Quelle: Aus eigener Befragung

g) Zukunftsaussichten

Trotz aller Herausforderungen sind sich KMU in einem einig: Das Engagement Richtung
China soll wenigstens Bestand halten, wenn nicht sogar mehrheitlich wachsen. Das
bestehende und weitere Wachstum in China beschert deutschen Lebensmittelherstellern eine
nachhaltige Aussicht auf Exportchancen. Daher geht der Tenor mehrheitlich dahin, das
Potential trotz Hiirden zu nutzen. Schlieflich bestehen innerhalb Chinas immer mehr

Absatzwege, die ein langfristiges Engagement lohnenswert machen.

Auch wenn China ein preissensibler Markt ist und die Wettbewerbsfdhigkeit in der
Preisgestaltung aus verschiedenen Griinden nicht komplett in deutscher Gunst steht: Die hohe
Nachfrage und starke Kaufkraft der chinesischen Mittelschicht stellt aufgrund der groBen

Mengen, die vertrieben werden konnen, eine aussichtsreiche und gewinnbringende Marge dar.
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Zudem haben sich die inlidndischen Strukturen fiir den Lebensmittelhandel in den
vergangenen Jahren enorm umgestaltet und entwickelt. Einfuhrverfahren sind mit
zunehmender Praxis prozessorientierter gestaltet. Transportwege sind mittels weitreichender
Verkehrsnetze (Wasserwege, Hiafen, Schienenverkehr, StraBennetz) gut befahrbar, sodass sich
Umschlagplitze entlang der Ostkiiste in Richtung Westen und das Hinterland herausgebildet

haben. Kiihlketten sind zumindest in Richtung wirtschaftlicher Zentren erreichbar.

Nicht zuletzt sind kulturelle und sprachliche Hiirden nicht immer gegeben: inmitten der
rasanten und dynamischen Entwicklung sind schitzungsweise® zumindest 5-10 % der
Distributoren in Shanghai und Peking ausléndisch investierte bzw. gefiihrte Institutionen.
Zwar mogen ihre Netzwerke nicht in alle Tiefen des chinesischen Marktes hineinreichen. Sie
weisen jedoch Vertriebswege auf, die auch ohne kulturelle und sprachliche Hiirden begehbar
sind. Die bestehenden Herausforderungen sind zwar beachtlich, insgesamt betrachtet jedoch

tuberwindbar.

Diagramm 11: Aussicht auf weitere Aktivitdt in China

Unverandert
21%

~

Weiterer Ausbau
79%

Quelle: Aus eigener Befragung

®S. Branchenbuch
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4. Landermarkt Indien und Export deutscher Lebensmittel

Nach einer kurzen Ara der Planwirtschaft steht Indien noch am Anfang eines komplexen
Prozesses von wirtschaftlicher Offnung und Deregulierung. Vor rund 20 Jahren dffneten sich
die Handelswege. Die indische Regierung versucht dabei mit Hilfe politischer Programme
und InvestitionsmaBBnahmen die Modernisierung und Privatisierung der Volkswirtschaft

voranzutreiben.

Seit der Liberalisierung im Jahr 1991 hat somit auch der Handel zwischen Indien und
Deutschland Fortschritte erzielt und ist besonders in den vergangenen Jahren stark
gewachsen. Der Wert des deutschen Gesamtexports nach Indien betrug 2012 10,4 Milliarden
Euro und ist im Vergleich zum Vorjahr um 17% gestiegen. Innerhalb Asiens stellt Indien

nach China den zweitwichtigsten Handelspartner der Bundesrepublik Deutschland dar.

Innerhalb diesem beeindruckenden Handelsvolumen entfallen jedoch lediglich 36,0 Millionen
Euro auf Produkte der Land- und Erndhrungswirtschaft. Dies entspricht einem Anteil von
0,33 % des Exportwerts nach Indien. Dies mag dahingehend verwunderlich erscheinen, da
Indien neben China ebenfalls als einer der groBten Lebensmittelmirkte weltweit gilt®. In

Bezug auf das indische Wachstum scheint noch kein Ende in Sicht.

Um die Konsequenzen der noch vorherrschenden Unter- und Mangelerndhrung zu reduzieren,
sind von der indischen Regierung extensive Ziele und MaBnahmen zur Foérderung der
Lebensmittelindustrie in  einem Aktionsplan klar formuliert. Der Umsatz der
Lebensmittelverarbeitung von 47,6 Milliarden Euro im Jahr 2008 soll bis auf 142,8

Milliarden Euro im Jahr 2015 verdreifacht werden’.

7 Destatis
$1GD
® AMI
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Abbildung 31: Kredite verschiedener Institutionen an den Agrarsektor in Indien

in Mrd. USD
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Quelle: Indian Brand Equity Foundation (IBEF)

Auch wenn die Zahlen des Wachstumsmarktes Indien vielversprechend aussehen, so sind die

tatsdchlichen Besonderheiten, denen deutsche KMU in Indien begegnen, von besonderer Art.

Abbildung 32: Geplante Investitionen der Forderpline der Regierung in Indien

in INR
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Quelle: All India Food Processors Association (AIFPA)
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a) Ausgangssituation

Indiens Agraranbau und Lebensmittelindustrie ist sehr stark von Ineffizienz und
Verschwendung geprdgt. Nur ein geringer Teil der landwirtschaftlichen Erzeugnisse wird
weiterverarbeitet: 7% bei Obst und Gemiise und 21% bei Fleisch. Insgesamt gehen jéhrlich
schitzungsweise 35% der Ernte verloren, weil sie mangels geeigneter Lager- und

Kiihlanlagen verdirbt.

Abbildung 33: Bewdsserte Ackerfldche in Indien

in Mio. Hektar
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Quelle: Ministry of Agriculture in India (MOA)

Insbesondere verderbliche Produkte sollen vermehrt verarbeitet werden und dadurch zu einer
hoheren Effizienz in der Lebensmittelverarbeitung beitragen. Um dieses Ziel zu
verwirklichen, werden landesweit u. a. 30 sogenannte ,Mega Food Parks“ mit den
notwendigen Einrichtungen zur Verarbeitung, Kiihlung und Transport der bendtigten
Rohstoffe gebaut. Eine besondere Bedeutung kommt dabei dem Ausland zu - GroBinvestoren
sollen anhand direkter Investitionen beim Aufbau solcher Anlagen involviert werden und den

Wandel des indischen Lebensmittelsektors vorantreiben.
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Abbildung 34: Verarbeitung von Lebensmitteln in Indien (2009)

in Prozent
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Quelle: AMI : Chancen in Indien

Abbildung 35: Ertrag der Getreideproduktion in Indien
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Quelle: Ministry of Agriculture in India (MOA)
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b) Aktivitit deutscher KMU in Indien

Obwohl erst seit jiingster Zeit ausldndische Lebensmittel in Indien angeboten werden, wéchst
das Importvolumen rasant an. Von 7,2 Milliarden US-Dollar im Jahr 2007 ist der Markt fiir
importierte Lebensmittel in Indien innerhalb von nur vier Jahren auf 17,3 Milliarden US-
Dollar in 2011 angestiegen. Die Importe verpackter Lebensmittel haben sich seit dem Jahr
2008 bis heute auf rund 2,0 Milliarden US-Dollar verdoppelt. °

Diagramm 12: Deutsche Ausfuhren nach Asien in Mrd. EUR (2012)

Indien, 10,4
Stdkorea, 13.3
Japan, 17,1

Sonstige, 71,8

Quelle: Statista

Abbildung 36: Import von Konsumgiitern nach Indien
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Dabei geben 26 % der befragten KMU an, in Indien aktiv zu sein. Der Anteil, den Indien
unter deren Exportquote einnimmt, pendelt sich noch bei unter 10 % ein. Eine eigene standige
Reprisentanz unterhalten deutsche KMU nach vorliegenden Angaben selten. Dagegen werden
die vertriebenen Produkte iiber Kooperationspartner, und zwar Distributoren und Importeure,

in Indien vertrieben.

Abbildung 37: Exportquoten der Lebensmittelhersteller aus der Befragung

Mehr als 50 %

25 bis 49 %
Indien
10 bis 24 % Gesamt
0 bis 9 %
Anzahl
Firmen

Quelle: Aus eigener Befragung

Diagramm 13: Formen der Reprdsentanz deutscher Lebensmittelproduzenten in Indien

Keine Angabe
14%

— | Distributor
43%

Importeur —
43%

Quelle: Aus eigener Befragung
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¢) Vertriebsstruktur

Auch der Lebensmittelmarkt in Indien ist verhéltnismdBig wenig systematisiert.
Fragmentierte Distributionskanéle sowie ein Mangel an Direktinvestitionen des Auslands
tragen in struktureller Hinsicht dazu bei, dass die Notwendigkeit zur lokalen Beschaffung und

Selbstversorgung der Bevolkerung bestehen bleibt.

Diagramm 14: Vertrieb deutscher Lebensmittel in Indien

Keine Angabe
SO .

Vermittler —

30%
Distributor
60%

Quelle: Aus eigener Befragung

Ein besonderes Phidnomen stellt hierbei der Handel dar, der nach wie vor durch traditionelle
,Kleinhdndler-Strukturen* geprégt ist. Moderne Formate wie Supermaérkte breiten sich zwar -
besonders in den GroBstiddten - schnell aus. Die Einzelhdndler stehen dabei aber grofen
Herausforderungen beim Autbau ihrer Zuliefernetzwerke gegeniiber. Mangelhafte StraBen-
und Schieneninfrastruktur, unzuverlissige Stromversorgung, das Fehlen von Logistikzentren,
Lagerhdusern und Kiihlvorrichtungen machen Zulieferbeziehungen nach westlichem Vorbild

zurzeit noch kaum moglich.

Ebenso handelt es sich bei den Supermérkten noch immer um eine sehr junge Entwicklung,
an die sich die indischen Konsumenten erst noch ,,gewdhnen miissen. Nach wie vor decken
Endverbraucher den Grofiteil ihres Lebensmittelbedarfs iiber kleine inhabergefiihrte

StraBBenshops (,,Kiranas®) ab.
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Fiir deutsche Lebensmittelexporteure bedeutet dies, dass Frischwaren mit Bindung an
Kiihlketten fiir ihre Haltbarkeit (Fleisch, frische Milchprodukte, Schokolade) allgemein
schwere Bedingungen hinsichtlich der logistischen Verteilung vorfinden. Abgesehen davon
ist ein Transport bis in die wirtschaftlich aufsteigenden Metropolen (z.B Delhi, Mumbai,

Bangalore) zwar mdglich, nicht jedoch tiber deren Grenzen hinaus.

d) Herausforderungen der Markterschlieung

Die meistgenannten Herausforderungen in der MarkterschlieBung weisen verglichen mit
China eine &dhnliche Tendenz mit schwankender Auspriagung auf. Protektionistische bis
hinderliche Regulationen hinsichtlich der Einfuhr stehen dabei an vorderster Stelle, gefolgt
von einem Mittelfeld bestehend aus Partnersuche, Transport und Geschéftskultur. Die
Produktanpassung wird ebenfalls als ein hdufig auftretendes sowie schwer zu bearbeitendes

Element der Markterkundung genannt.

Abbildung 38: Meistgenannten Herausforderungen bei der MarkterschliefSung in Indien

Produktanpassung
Geschaftskultur
Transport
Partnersuche

Regulierungen
von insgesamt
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 19 Aussagen

Quelle: Aus eigener Befragung
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(1) Regulierungen

Indiens Handelsbeschrinkungen im Ernihrungsbereich bleiben trotz Offnung und
Deregulierung verhidltnismaBig hoch. Nach wie vor versucht die indische Regierung durch
Restriktionen im Auflenhandel die eigene Lebensmittelindustrie zu schiitzen. Deutsche
Lebensmittelexporteure erfahren dadurch einen direkten Handelsnachteil, der sich unmittelbar
auf die Gestaltung ihrer preislichen Wettbewerbsfahigkeit auf dem lokalen Markt auswirkt.
Einfuhrzolle und Handelsvorschriften erschweren tatsdchlich den internationalen

Lebensmittelherstellern das Importverfahren.

Hinzu kommt, dass nicht alle Schritte der Einfuhrprozedur in aufbereiteter Weise von
Behorden dargestellt werden. Auch die Verwaltungsbehdrden Indiens tendieren dazu,
Modifikationen in Anwendung und Auslegung geltender Vorschriften kurzfristig sowie ohne
Notifikation vorzunehmen. Das Einfuhrverfahren erscheint einem Auflenstehenden auch hier

als ,,intransparent®.

Diagramm 15: Anderungen rechtlicher Bedingungen beeinflussen das Geschdft mit Indien

Keine Aussage Trifft voll zu
1 | T 2%
Trifft nicht zu —"
11%

Trifft eher nicht / Trifft oh
zu —_ Trifft eher zu
22% 34%

Quelle: Aus eigener Befragung
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Ahnlich wie in China haben sich deutsche Lebensmittelhersteller auch fiir einen Export nach
Indien im Vorfeld bei der Auflenhandelsbehorde als qualifizierter Exporteur und Produzent zu
registrieren (sog. Director General of Foreign Trade/DGFT). Darauthin wird eine zehnstellige
sog. Import Export Code (IEC) Nummer ausgestellt, die den Export der betroffenen Produkte
legitimiert. Im Weiteren wird eine eigens hierflir ausgestellte Importgenehmigung anhand der
maBgeblichen Vorschriften, die Qualitit und Produktionsstandards betreffen, erteilt (sog.
Sanitary Import Permit). Einschlégige Vorschriften entstammen der zustindigen Behorde des

,Department of Animal Husbandry and Dairying’ (DAHD) Indiens.

Abbildung 39: Vorbereitung und Importprozess fiir Indien

Vorbereitung in Deutschland
Herstellung der Lebensmittel:

* Food Safety and Standards Authority of India (FSSAI) empfiehlt Lebensmittelstandards
*  Ministry of Agriculture (MOA) setzt Lebensmittelstandards fiir den Import durch

Importvoraussetzungen fiir Indien:

* Director General of Foreign Trade (DGFT) registriert Exporteure anhand IEC Nummer
* Department of Animal Husbandry and Dairying (DAHD) vergibt Sanitary Import Permit

2 -

Importprozess nach Indien:

* Import verlduft tiber registrierte Kontrollzentren z.B. in Mumbai, Kolkata, New Delhi

® Central Board of Excise and Customs (CBEC) kontrolliert Dokumente und priift Produkte

<

Verkauf in Indien

Quelle: Eigene Darstellung
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Anhand der oben beschriebenen Genehmigung kann die Einfuhr iiber die entsprechenden
Zollbehorden abgewickelt werden. Der Prozess wird von der DAHD kontrolliert und erfolgt
ausschlieBlich iiber die Kontrollzentren in Mumbai, Chennai, Kolkata und New Delhi. Dort
wird die angekommene Warenlieferung auf Vollstindigkeit der Dokumente und
Etikettierungspflichten gepriift, sowie Einhaltung der Standards durch Stichproben
sichergestellt. Insbesondere die einschrinkenden Voraussetzungen und die Durchfiihrung des
Einfuhrverfahrens tragen dazu bei, dass die Ausfuhr- bzw. Einfuhrprozedur aus / nach Indien

im direkten Vergleich mit China als aufwandiger erscheint.

Weitere Vorschriften, die bei Einfuhr von Lebensmitteln eingehalten werden miissen,
betreffen die Etikettierung der Produkte. Das Etikett ist im Vorfeld vom Exporteur
vorzubereiten und zeigt allgemeine Informationen {iber Produkt und Hersteller an. Ferner
bleibt hervorzuheben, dass Indiens Einfuhrzolle fir Lebensmittel relativ hoch ausfallen. Mit
Sdtzen zwischen 25 - 100 % des Importwertes werden Wareneinfuhren nach Indien besteuert.
Um diesen Wettbewerbsnachteil auszugleichen, sind daher Lieferwege mit Zwischenstation in
Dubai und Singapur gingig. Dies setzt jedoch eine entsprechend lange Haltbarkeit eines

Produkts voraus und ist nicht immer auf Lebensmittel anwendbar.

Auch fiir Indien ldsst sich demnach sagen, dass Bestimmungen und Vorschriften fiir den
Import nicht nur komplex gestaltet, sondern auch strikt angewendet werden. Deutsche
Lebensmittelexporteure bendtigen daher im Vorfeld Zeit, um sich alle ndtigen Vorkehrungen
von den zustdndigen Behorden in Indien bestdtigen zu lassen. Die Durchfiihrung eines
Einfuhrverfahrens erfordert vorherige direkte Abstimmung mit Vertriebspartnern und

Behorden, um den Grundstein fiir eine reibungslose Abwicklung zu legen.

Es kann nicht davon ausgegangen werden, dass allgemeine Auskiinfte auf den konkreten Fall
und aktuell anwendbar sind. Eine individuell vorgenommene Priifung der rechtlichen
Einfuhrvoraussetzungen ist unerlédsslich, um die Prozedur nicht unnétig zu verldngern. Die
Verzogerung einer Einfuhrprozedur fithrt zu Verkiirzungen der Haltbarkeit und Zeitspanne
der Verkiuflichkeit eines Produkts und kann daher Einfluss auf den Verkaufswert haben

(Stichwort: Frische).
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(2) Transport

In Zusammenhang mit der fragmentierten Vertriebsstruktur wird auch die Schwierigkeit der
Logistik von Exporteuren als malgebliches Hindernis einer MarkterschlieBung Indiens
wahrgenommen. Abgesehen von den mangelhaften Transportwegen fiithren besondere
klimatische Bedingungen auch dazu, dass z.B. bestehende Straflen durch heftige Regenfille
beschddigt werden und dadurch unbefahrbar werden. Zudem herrschen in manchen Teilen des
Landes enorm hohe Temperaturen, so dass Produkte wie SiiBwaren (z.B. Schokolade)
klimatisierte Lagerrdume brauchten, die in kiihleren Klimazonen wie Nordeuropa und

Nordchina nicht notwendig sind.

Einige international dominierende Marken, wie z.B. Unilever und Nestlé¢ sind bereits seit
mehreren Jahren auf dem Markt aktiv. Doch solange die Verkehrsanbindungen aus
Transportwegen und Kiihlketten unterentwickelt bleiben, dominiert im léndlich gepréigten
Indien weiterhin der direkte Einzelhandel frischer Agrarprodukte. Der Anteil des
organisierten Handels betrdgt je nach Statistik zwischen 3% und 7% und fallt damit sehr

gering aus.

(3) Partnersuche und Geschaftskultur

Auch die oOrtlich und strukturell fragmentierte Vertriebsstruktur Indiens fiithrt zu &dhnlich
formulierten Herausforderungen wie fiir China beschrieben: Es sei ,,schwer, zuverldssige und
seridse Distributoren und Importeure in den jeweiligen Regionen zu finden®. Kontaktdaten
sowie Angaben iiber Glaubhaftigkeit und Kreditfdhigkeit sind nicht zugénglich. Ferner
kommt fiir Indien hinzu, dass Nachfrage und Bedarf nach Importwaren in geringerem Maf}

Geschiftschancen aufweisen.
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So sind chinesische Marktmittler durch eine anziehende Nachfrage ungleich starker motiviert
eine aktive Akquise fiir ihren Einkauf im Ausland zu betreiben, als es dies in Indien der Fall
ist. Indiens Gesellschaft ist fiir neue Produkte und Einfliisse in geringerem Mal
aufnahmefzhig, da die Bewahrung der lokal vorherrschenden Traditionen der verschiedenen
Ethnien und Religionen eine groBe Rolle spielt. Chinas Gesellschaft und Marktstruktur
dagegen ist gepriagt von einer Zentrierung seiner Traditionen und einem Aufnahmesog nach
neuen Produkten. Fiir einen deutschen Exporteur bedeutet dies, dass er eine

Kontaktanbahnung in Indien vermehrt aus eigener Initiative heraus beginnen muss.

Trotz weiter Verbreitung der englischen Sprache in Indien, sind Sprache und Geschiftskultur
weitere hiufig genannte Faktoren, die eine MarkterschlieBung als Hindernis erscheinen

lassen.

e) Marktschwankungen

Gerade wegen der kulturellen Vielfalt und beibehaltenen Traditionen der indischen
Gesellschaft sind Einblicke in Marktgegebenheiten sowie Schwankungen des
Verbraucherverhaltens mindestens ebenso schwierig einzuschétzen wie es fiir China der Fall

1st.

Diagramm 16: Welche Faktoren erschweren es, Marktentwicklungen in Indien zu

beobachten?
Marktstruktur
20% | O\
Transparenz
1 s0%

Entfernung _/

30%

von insgesamt 10 Aussagen

Quelle: Aus eigener Befragung
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Ausdriickliche Erwédhnung findet neben allgemeinen Faktoren (Transparenz, d.h. Zugang,
rdumliche Entfernung und Marktstruktur) die Tatsache, dass insbesondere Daten tiber
Konsumtrends und Verbraucherverhalten Indiens nicht erhiltlich sind. Dies stellt fiir die

befragten KMU jedoch einen entscheidenden Punkt in ihrer Entscheidungsfindung dar.

Allgemein aufgearbeitete Informationen iiber Gewohnheiten und Verdnderungen des
indischen Konsumenten wiirden den exportierenden Unternehmen die Einschitzung
erleichtern, inwieweit ihre Produkte auf dem indischen Markt - zumindest vorausschauend -
Absatz finden konnen. Ferner sind Informationen iiber Schwankungen der

Marktgegebenheiten wichtig, um vorausschauend und strategisch vorzugehen.

f) Marktentwicklung und Produktanpassung

Das Konsumverhalten auf dem Lebensmittelmarkt in Indien ist aufgrund der GroBe des
Landes mit etwa 1,17 Mrd. Menschen in der Tat sehr diversifiziert. Insbesondere verzichten
rund 31 % der Bevodlkerung auf Fleisch, da sich die hinduistische Bevolkerungsgruppe
vegetarisch erndhrt. Dies ist insbesondere in Provinzen wie Gujarat (69 %) und Rajasthan (60
%) der Fall. Die ebenfalls bedeutende Bevolkerungsgruppe der Muslime wiederum verzehrt

kein Schweinefleisch.

Abgesehen von kulturellen sowie religios bedingten Unterschieden ist es in der indischen
Gesellschaft auch weiterhin allgemein verbreitet, Mahlzeiten in traditioneller Weise frisch
zuzubereiten. Oftmals wird ein Haushalt von einem verdienenden und einem versorgenden
Familienmitglied bestritten, sodass die strukturellen Bedingungen fiir hausgemachte

Mahlzeiten mehrheitlich noch vorhanden sind.
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AufBlerdem ist der Bedarf an verarbeiteten Lebensmitteln gering, da Haushaltshilfen
preisglinstig verfiigbar und gingig sind. Diese kdnnen einem Haushalt zu jeder Tages- und
Nachtzeit die gewiinschte Wunschspeise zubereiten. Haushaltshilfen kiimmern sich aulerdem
auch um den Einkauf der benétigten Zutaten. Sie verfliigen weder tiber das Wissen, welche
Waren in Supermirkten verfiigbar sind’ 1, noch iiber die Moglichkeit zu einem Supermarkt zu
fahren. Sie sind schon allein aufgrund der eingeschrankten Mobilitét auf den Stralenhéndler

und Markt ,,um die Ecke* angewiesen, die lediglich lokale Produkte zum Verkauf anbieten.

Hinzu kommen starke Protestbewegungen der traditionellen Einzel- und Zwischenhindler
sowie Landwirte, die in der Modernisierung des Lebensmittelsektors eine Gefiahrdung ihrer
Lebensgrundlage sehen.'? Des Weiteren besteht bei der Mehrheit der Konsumenten die
Uberzeugung, dass verpackte Lebensmittel ungesund seien, da sie mit Zusatzstoffen und
Aromen versetzt sind. Nicht zuletzt ist Mumbai bekannt fiir seine Dabbawalas, den
Auslieferern der sog. Tinny Box. Zu Hause gekochte Mahlzeiten werden zur Mittagszeit von
Kurieren an ganztigig arbeitende Familienmitglieder an den Arbeitsplatz geliefert. Diese
Grundeinstellung und Bevorzugung frisch zubereiteter Speisen mag seinen Hintergrund in der

Bedeutung des nach wie vor geldufigen Prinzips des Ayurveda haben.

Hierbei ist zu beriicksichtigen, dass die Mehrheit der indischen Bevdlkerung nach wie vor in
landlichen Regionen lebt. Insgesamt steht die Landbevolkerung Indiens fiir 56 % des
nationalen Einkommens, 64 % der landesweiten Ausgaben und 33 % des Sparvolumens — fiir
Analysten ein optimaler Zukunftsmarkt fiir den organisierten Vertrieb von Lebensmitteln. >

Denn auch in Indien macht sich ein Trend zum urbanen Lebensstil bemerkbar.

" Franz & Wamser
12 Franz
B3 AMI
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Zwar verfiigt Indien nicht wie China iiber eine zentral gesteuerte Macht der gestaltenden

Politik, dennoch ziehen die wirtschaftlichen Metropolen die Arbeit suchende Bevolkerung

von selbst an. Zunehmend wird ein Haushalt individuell oder durch zwei arbeitende

Familienmitglieder bestritten. Aus Griinden der Praktikabilitit erfahren Fertigprodukte unter

diesen Umstinden eine steigende Akzeptanz. Zudem weisen auch indische Metropolen einen

zunehmenden Trend auf, modische Lifestyle-Produkte zu konsumieren. Ebenso lassen sich

hier neue Produkte als Spezialitdt vermarkten.

Abbildung 40: Aussagen tiber starken Preis- und Qualititswettbewerb in Indien
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Quelle: Aus eigener Befragung
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(1) Wettbewerbsfihigkeit

Die verarbeitende Lebensmittelindustrie ist aufgrund des hohen Anteils der frischen
Erzeugnisse verhdltnismaBig unterentwickelt, wichst jedoch heran. 2005 betrug der Anteil der
Verarbeitung von Friichten und Gemiise noch 2 %, wihrend Thailand und Malaysia bereits
damals Verarbeitungsquoten iiber 30 bzw. 80 % aufweisen konnten.'* Mittlerweile ist der
Wert der indischen Verarbeitungsindustrie jedoch auf rund 121 Milliarden US-Dollar
angestiegen. Fiir das Jahr 2015 wird nun ein Gesamtumsatz von 194 Milliarden US-Dollar

vorhergesagt'”.

Die Griinde fiir das Wachstum der Verarbeitungsbranche sind vielféltig. Stetig zunehmende
Einkommen, eine immer jiinger werdende Bevolkerung und der Einfluss internationaler
Essgewohnheiten, insbesondere in den Metropolregionen treiben den Lebensmittelmarkt in

Indien voran.

Verglichen mit lokalen Produkten stehen deutsche Lebensmittel jedoch in einem starken
Preiswettbewerb, in dem sie aufgrund der protektionistischen Handelspolitik Indiens und
dessen wesentlich niedrigeren Produktionskosten, nur durch einen grofen Vorsprung in

Qualitdt und Innovation bestehen konnen.

Auch internationale Anbicter, insbesondere Groflinvestoren, machen deutschen KMU den
Wettbewerb schwer. So plant Cadbury India eine Investition von 120,3 Millionen US-Dollar
fiir eine Verarbeitungsanlage.16 Unzidhlige weitere Beispiele veranschaulichen die allméhlich
sichtbare und  flichendeckend iibergreifende = Modernisierung des  indischen

Lebensmittelsektors.

M4 FICCI
B FICCI
16 IBEF
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Abbildung 41: Aussagen iiber starke Konkurrenz durch lokale und internationale Anbieter in

Indien
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Quelle: Aus eigener Befragung

(2) Produktanpassung

In Anbetracht der stark vorherrschenden kulturellen Tradition Indiens spielen lokale

Besonderheiten in der Auswahl der angebotenen Produkte eine grof3e Rolle.

(2a) Fleisch und Fleischerzeugnisse

Indien hélt zwar den weltweit grofiten Bestand an Rindern und Biiffeln, doch féllt der Verzehr
von Fleisch allgemein gering aus. Religiose Hintergriinde versagen einem groflen Teil der
Bevolkerung den Fleischkonsum - Indien zéhlt mit 31 % der Bevdlkerung die meisten
Vegetarier weltweit. Wéhrend Indien zuletzt einen jdhrlichen Pro-Kopf-Verbrauch von
Fleisch von durchschnittlich 1,6 kg aufwies, betrdgt der Pro-Kopf-Konsum allein von
Rindfleisch in den USA 36 kg. Insgesamt betrachtet jedoch fithren die landesweit steigenden

Einkommen auch in Indien zu einem deutlich erhoéhten Fleischkonsum.
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Abbildung 42: Jihrlicher Pro-Kopf-Konsum von Fleisch im internationalen Vergleich (2012)

Indien
China
EU 27

Australien

Gefliigel

Russland .
Schwein

Rind

Argentinien
Brasilien
Kanada

USA

0 10 20 30 40 50 60 70 inkg

Quelle: Der Fleischatlas 2013

Indien verfiigt iiber schitzungsweise 10.000 Schlachthéfe, von denen ein GroBteil nicht
registriert ist, da sie als kleine, lokale Metzgereien individuell agieren. Investitionen indischer
Konzerne sowie internationale Beteiligungsformen konnen jedoch bereits verzeichnet werden.
Fiir den Zeitraum 2009-2018 wird eine Verdopplung der Fleischproduktion erwartet. Es wird
in Verarbeitungsanlagen, Konservierungs- und Verpackungstechnologien investiert.
GroBkonzerne (wie z.B. Al-Kabeer, Shalimar Super Foods und Hind Agro) haben sich die
Strukturen geschaffen, um ihre Produkte innerhalb eines integrierten Systems zu schlachten,
verarbeiten und transportieren. Internationale Partnerschaften (z.B. Joint Venture zwischen

Venkateshwara Foods/Indien und Tyson Foods/USA) bringen den ndtigen Wissenstransfer

.. 17
mit sich.

Diese Entwicklungen dienen allerdings einem umgekehrten Trend: Fleischprodukte der
indischen Industrie werden zu wettbewerbsfdhigen Preisen exportiert. Ein weiterhin gering
bleibender Konsum an Fleischwaren (insbesondere Schweinefleisch) gekoppelt mit
logistischen Hiirden fiihrt dazu, dass nur wenige deutsche Fleischproduzenten nach Indien

exportieren.

17 AMI
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(2b) Milch und Milchprodukte

Das Rind als heiliges Tier wird in vielen Teilen des Landes nicht als Schlachttier gesehen.
Vielmehr wird der Bestand an Rindern vornehmlich zur Erzeugung von Milchprodukten
genutzt. Im Unterschied zu vielen Léndern Asiens ist Milch in Indien ein wichtiger
Bestandteil der traditionellen Kiiche. Unter anderem wird sie alltiglich zur Herstellung
indischer Spezialititen wie z.B. Ghee (geklarte Butter) und Kése (Paneer) verwendet.
Insbesondere die erhdhte Nachfrage in Ballungszentren wie New Delhi, Mumbai, Chennai
und Kolkata treibt den Sektor mit jahrlich rund 10 % voran - im Jahr 2009 betrug der Wert
der indischen Milchindustrie 72 Milliarden Euro und lag mit 105 Megatonnen im
internationalen Vergleich auf Platz Eins. Fiir das Jahr 2021 ist ein gewaltiger Aufschwung der
Produktion auf schitzungsweise 180 Mt. vorausgesagt. Staatliche Forderprogramme sollen in
diesem Zusammenhang den Sektor unterstiitzen, jedoch sind Urbanisierung und

Einkommenswachstum die groBeren Triebkréfte.

Diagramm 17: Verwendung von Milch in Indien (2009)
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Quelle: CMS-IUF
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Trotz des gigantischen Umfangs der indischen Milchindustrie, ist das Leistungsverhéltnis der
Hersteller vergleichsweise gering. Insgesamt 48 % der Gesamtproduktion wird in den
Haushalten der Eigenerzeuger privat verbraucht und nur 52 % wird dem industriellen
Konsumgiitermarkt zur Verfiigung gestellt. Mehrheitlich werden in Indien einheimische

Milchprodukte nach traditionell indischer Art konsumiert.

Fiihrende Unternehmen in der Verarbeitungsindustrie des Milchsektors sind GroBhersteller,
die auch pasteurisierte Milch und Milchprodukte wie etwa Joghurt und Kéise nach westlicher
Machart lokal produzieren. In Bezug auf den Import von Milchprodukten finden insbesondere

Butter und Kése ihren Absatz in Indien.

Der Gesamtwert eingefiihrter Milchprodukte betrug 2007 iiber 1.061 Millionen indische
Rupie18 (entspricht ca. 12.531 Millionen Euro) mit steigender Tendenz - eine Zahl, die bei
ithrer Veroffentlichung Aufsehen unter ausldndischen Herstellern erregte. Denn Indien ist fiir

seine Eigenversorgung - im Gegenteil zu China - nicht auf den Import angewiesen.

Somit bleibt Indien fiir den Milchwarensektor, insbesondere von Nischenprodukten wie

Stifrahmbutter und Kése, ein interessantes Ziel fiir den Export.

Diagramm 18: Segmente deutscher Lebensmittelexporte nach Indien
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Quelle: Aus eigener Befragung
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(2¢) Siifpwaren und Schokolade

StiBigkeiten und Snacks spielen eine wichtige Rolle im Konsumverhalten flir Lebensmittel in
Indien. Sie sind fester Bestandteil 6ffentlicher Festlichkeiten, so z.B. wéihrend des wichtigsten
indischen Feiertages Diwali. Daher finden SiiBwaren hierbei, aber auch zu privaten wie
offentlichen Anldssen, eine weitgehende Verwendung als Geschenk und Ausdruck von

Gastfreundschatft.

Das Einkommenswachstum der vergangenen Jahrzehnte hat diese Gewohnheiten verstéirkt
und angetrieben. Schmackhafte und exotische SiiBwaren, wie etwa Schokolade und Pralinen,
werden vor allem in den wohlhabenden und weltoffenen Metropolen wie Mumbai und Delhi
gekauft. Somit wurde der Gesamtumsatz im organisierten Handel von SiiBwaren 2007 mit

einer Wachstumsrate von 18% auf 664 Millionen US-Dollar geschétzt.

Unter Produkten westlicher Hersteller erfreuen sich insbesondere Bonbons, Fruchtgummis
und dunkle Schokolade zunehmender Popularitét. Eine zunehmende Bandbreite an industriell
hergestellten SiiBwaren wird insbesondere in den modernen Einkaufszentren der stidtischen
Regionen angeboten. Dort wird Einkaufen zum Erlebnis und SiiBwaren werden entsprechend
als Luxusprodukt ausgestellt. ' So nehmen auch unter den befragten KMU die

StiBwarenhersteller den groBten Anteil ein.

In Anbetracht des gesamten SiiBwarensektors Indiens wird ein Drittel des Umsatzes tiiber
diese Art strukturierter Vertriebskandle erwirtschaftet. Insbesondere traditionelle indische
StiBigkeiten werden nach wie vor und mehrheitlich tiber den lokalen Einzelhandel, sog.

Kirana Shops, verkauft.

9 AMI
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(2d) Getreide und Getreideerzeugnisse

Indiens Konsumenten bevorzugen traditionell hergestellte Brote wie Naan, Roti und Paratha.
Diese werden frisch hergestellt gegessen. So nehmen lokale Kleinbédckereien {iber 60 % des

Backwarensegments ein.

Fertige Backwaren nach importiertem Rezept nehmen im indischen Markt einen geringen
Anteil ein. International bekannte Konzerne stellen diese industriell, und mehrheitlich fir

urbane Regionen her.

Abbildung 43: Jihrlicher Pro-Kopf-Konsum von Brot weltweit (2011)
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Quelle: Euromonitor

So sind Backwaren und Getreide deutscher Lebensmittelhersteller nach den vorliegenden
Ergebnissen nur zu einem sehr geringen Prozentsatz auch fiir den indischen Markt relevant.
Indiens Getreideproduktion ist auch weitgehend autark, so dass Indien zumindest hinsichtlich

der Menge an geerntetem Getreide keinen Bedarf an Rohstoffimporten hat.
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g) Exportforderung

Hinsichtlich der Inanspruchnahme bestehender Exportférderma3inahmen ergeben sich keine
bemerkenswerten Unterschiede im Vergleich zu China. Informationsmaterial in Form von
Marktstudien, Messe- und Erkundungsreisen sowie Informationsveranstaltungen nebst
finanzieller Forderung sind die meistgenannten MaBnahmen, die regelmédBig in Anspruch

genommen werden.

Abbildung 44: Welche Forderprogramme und Dienstleistungen fiir die Zielldnder kennen
Sie?
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Quelle: Aus Eigener Befragung

Hinsichtlich der Informationsbeschaffung bleibt anzumerken, dass es iiber Indien lediglich
,wenige niitzliche Statistiken* und Informationen iiber das Verbraucherverhalten gebe. Ferner
wiirden allgemein wenig praktisch ,niitzliche* Informationen bereitgestellt. Auch blieben
Informationen tiiber rechtliche Rahmenbedingungen ,,intransparent und ,,uniiberschaubar®,
d.h. nicht zugénglich. Als ,niitzliche* Informationen werden auf zusdtzliche Nachfrage

typischerweise genannt:

o Durchfiihrung des Imports der betroffenen Waren betreffende Regulierungen
o Marktstrukturen: Distributionsformen, Vertriecbswege

o Marktentwicklungen: Konsumverhalten, Prognosen
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Abbildung 45: Meist genutzte Quellen fiir die Beschaffung von Marktdaten fiir Indien

Ministerien/Behordern
Unternehmensberichte
Fachtagungen

Externe Datenbanken
Sonstiges
Online-Medien

Fachpublikationen

Messen
Branchenreports
Verbande
Anzahl
0 2 4 6 8 10 12 Firmen

Quelle: Aus eigener Befragung

Die Hailfte der Unternehmen ist zufrieden mit den fiir Indien angebotenen
ExportfordermaBBnahmen, wihrend die andere Hélfte mit den Resultaten, die sich aus den

MaBnahmen ergeben haben, nicht zufrieden ist.

Die Organisationen, die als Forderer genannt werden, sind BMELV, Auflenhandelskammer
(AHK), Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (BMW1i), Landesministerien und
ortliche Industrie und Handelskammern (IHKs). Bemerkenswerte Nennung erfahren hier
sonstige, d.h. nicht-6ffentliche Institutionen. Fiir weitergehende Beratungsleistungen,
Expertise sowie Dienstleistungen wie Dolmetschertdtigkeit und Unterstiitzung bei der
Kontaktvermittlung werden nach Angabe der Exporteure nach Indien auch weitere

Organisationen beauftragt bzw. zu Rate gezogen.
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Abbildung 46: Meist genutzte Forderprogramme und Dienstleistungen fiir Indien
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Quelle: Aus eigener Befragung

Abbildung 47: Zufriedenheit mit bestehenden Exportfordermafinahmen des Bundes
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h) Zukunftsaussichten

Auch Exporteure, die in Indien aktiv sind, bleiben optimistisch: die Aktivitit soll entweder

aufrecht erhalten, oder erweitert werden.

Diagramm 19: Aussicht der Aktivititen der befragten Unternehmen in Indien

Unverandert
44%

Weiterer Ausbau
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Quelle: Aus eigener Befragung

5. Fazit

Der Tenor aus der Befragung ist brancheniibergreifend eindeutig: ein Engagement in China
und Indien erfordert den Einsatz an nicht unerheblichen Ressourcen und ist sehr aufwendig.
Gerade KMU (ca. 6.000 insgesamt), die mit 95 % die grofte Gruppe der deutschen
Lebensmittelhersteller stellen, sind zu grofen Teilen (noch) nicht mit ihren Produkten in

China und/oder Indien vertreten.

Unter denjenigen Unternehmen aber, die in einem dieser Linder bzw. beiden Zielregionen
aktiv sind, herrscht im Weiteren dahingehend Einigkeit, dass das Engagement mindestens

aufrecht erhalten, wenn nicht ausgebaut werden soll.
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Praktische wie formelle Hiirden stellen die grofften Schwierigkeiten der MarkterschlieBung
dar. Sprache und Kultur erfordern besondere Aufmerksamkeit in der Kommunikation.
Fehlende Kenntnis und Erfahrung mit den drtlichen Gegebenheiten verzogern und erschweren
eine Entscheidungsfindung. Informationen iiber lokale Gegebenheiten wie z.B. Akteure im
Vertrieb, Transport- und Absatzmoglichkeiten sowie Marktgegebenheiten sind weder

detailreich genug, noch greifbar aufbereitet und zugénglich.

Des Weiteren sind Formalititen der Einfuhr weder gebiindelt und aufgeschliisselt, noch in
aktueller Form einsehbar. Hinzu kommt, dass zustindige Behorden der Ziellinder meist
kurzfristig und ohne Verkiindung Anderungen der Regulierungen bzw. ihrer
Anwendungspraxis vornehmen. Dies macht es aus Sicht eines Exporteurs schwierig,
notwendige Schritte vorauszusehen und entsprechend zu reagieren. Es wird von der Branche
beméngelt, dass auch von Seiten der deutschen Behorden zu wenig diesbeziigliche

Unterstiitzung erfolgt.

Die Geschiftstitigkeit in China und Indien erfordert somit stets eine enge Abstimmung mit
Kooperationspartnern vor Ort. Hinzu kommt, dass die Vertriebsstrukturen von fragmentierter
Art sind. Das heiit fiir einen Exporteur, dass er eine starke Diversifizierung der
Vertriebskandle vornehmen muss, um verschiedene Vertriebsoptionen ausschopfen zu
konnen. Wihrend Chinas Vertriebs- und Distributionsstrukturen eine Tendenz zur
Eigeninitiative und Strukturierung aufweisen, ist Indien mehrheitlich durch kleinste Formen

von Einzelhdndlern, manuelle Produktion sowie Selbstversorgung geprégt.

Raum fiir gefertigte Produkte der Lebensmittelindustrie ist zwar in urbanen Regionen
aufzufinden, jedoch nicht der Standard. Auch wird in China ein hdherer Grad an
Aufnahmefihigkeit fiir neue Geschmécker festgestellt, als im eher traditionell geprigten

Indien.
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In Verbindung mit weiter entwickelten Distributionsstrukturen stellt China hinsichtlich
absatzfiahiger Menge und Produktpalette den groBeren Markt dar. Wahrend Indien im
Hinblick auf Milch und Getreide eine ausreichende Eigenversorgung aufweist, besteht in
China dagegen ein Mangel innerhalb der eigenen Herstellung. Dies spiegelt sich in der
Darstellung seitens der Unternehmen dahingehend wieder, dass mindestens dreiviertel der
nach China exportierenden Unternehmen eine Expansion vorhat, widhrend ein
Expansionswunsch in Richtung Indien von einem kleineren Teil, ndmlich knapp iiber 50 %,
geduBert wird. Trotz aller Hiirden sind die bereits exportierenden deutschen

Lebensmittelproduzenten also positiv eingestellt.

Angesichts der Tatsache, dass die Mehrheit (noch) nicht in diesen Ziellindern vertreten ist, ist
aber nicht zu vergessen, dass die bestehenden Hiirden struktureller, praktischer sowie
formeller Art, nicht unerheblich sind. Der Mangel an personellen wie auch finanziellen
Ressourcen, um Informationen einzuholen, zu evaluieren und zu verarbeiten, erlaubt es KMU

nicht aus eigenen Mitteln das vorhandene Exportpotential auszuschdpfen.

Des Weiteren besteht unter KMU keine groBle Risikobereitschaft. Die Stirke der KMU,
finanziell stabil zu operieren, geht einher mit der Gewissheit, formelle Aspekte eines
Geschifts iiberblicken zu konnen. Gerade der volatile Lebensmittelsektor, der einem
komplizierten sowie stetigen Wandel hinsichtlich Verbraucherverhalten sowie rechtlichen
Vorschriften unterlegen ist, und zeitlich begrenzt haltbare Produkte zum Gegenstand hat, birgt
die Gefahr eines Gewinnausfalls in besonderem MafBe in sich. Die bestehenden

Finanzierungshilfen in Form von Krediten werden jedoch nur médfig angenommen.

Exportférdermalinahmen des Bundes zielen nun auf die SchlieBung der genannten Liicke ab

und stimulieren ihrem Sinn und Zweck nach die Exportfreude der KMU.
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Die bestehenden MaBnahmen sind vielféltiger Art und reichen von reiner
Informationsbeschaffung {iber Maflnahmen zur Kontaktanbahnung bis hin zu finanziellen
Absicherungsmoglichkeiten. Die Ergebnisse der Befragung ergeben zwar, dass bestehende
MalBnahmen erwiinscht sind und nach Moéglichkeit angenommen werden. Sie wiirden jedoch
individuellen Bediirfnissen nicht gerecht und seien im Rahmen der Antragsstellung

individuellen Antragsstellern nicht zuginglich.

Gerade individuelle FordermaBBnahmen werden demnach als liickenhaft angesehen. Ferner
seien die formellen Anforderungen des Antragsverfahrens umfangreich, weshalb der
,birokratische Aufwand eine mafigebliche Hemmschwelle in der Antragsstellung darstelle.
Vereinzelt wird angemerkt, finanzielle Forder- und Absicherungsmafinahmen seien zwar
vorhanden und wiirden in Anspruch genommen. Aus Sicht der Unternehmen jedoch sei der

Rahmen noch ausbaufihig.

MaBnahmen des BMELV Programms, die von den vorliegend befragten KMU nicht in
Anspruch genommen wurden sind Einkduferreisen, Schulungen von Behorden sowie
imagefordernde MafBnahmen. Nicht nur das Antragsverfahren (Initiativantrag) stellt sich als
Hindernis einer Inanspruchnahme dar. Ferner gaben ganze 15 % der befragten Unternehmen

an, liber das Konzept des Exportférderprogramms {iberhaupt nicht Bescheid zu wissen.

Zudem bleibt anzumerken, dass weitere individuelle MaBnahmen, wie Einholung von
Expertise und klassische Dienstleistungen wie Dolmetschertétigkeiten regelmifBig an private
Dienstleister vergeben werden. Die deutsche Lebensmittelindustrie beschéftigt als
viertstirkster Industriezweig der Bundesrepublik rund 500.000 Menschen. Sie wird von der
deutschen Mittelschicht getragen und steht nun vor der Herausforderung, vermehrt
international zu denken und zu agieren. Insbesondere in Uberseemirkten stehen sie als kleine
Einheiten in Konkurrenz zu global operierenden Herstellern aus aller Welt. Die
Wettbewerbsfahigkeit hierbei zu erhalten stellt fiir private wie auch 6ffentliche Akteure eine

enorme Herausforderung dar.
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6. Anhang

Ergebnisse der Befragung

1. Allgemeine Fragen zum Unternehmen

Frage 1: In welcher Branche ist Thr Unternehmen tétig?

Fleisch und Fleischerzeugnisse

Milch und Milcherzeugnisse

StiBwaren

Getreide, Getreideerzeugnisse und Backwaren
Sonstige

Abbildung: Titigkeit deutscher Lebensmittelexporteure nach Branche
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Frage 2: Wie viele Mitarbeiter waren in Threm Unternehmen im letzten Jahr beschéftigt?

e 1-19
¢ 20-49
« 50-249

*  Mehr als 250
¢ Keine Angabe

Abbildung: Anzahl der Mitarbeiter im Unternehmen

Mehr als 250 1 bis 19
6% | T~ 14%
50 bis 249 20 bis 49
45% \ 25%

Frage 3: Wie hoch war der Gesamtumsatz Thres Unternehmens im letzten Geschéftsjahr?

*  Weniger als 2 Mio. EUR
*  Weniger als 10 Mio. EUR
*  Weniger als 50 Mio. EUR
*  Mehr als 50 Mio. EUR

¢ Keine Angabe

Abbildung: Gesamtumsatz der Unternehmen in 2012
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Frage 4: Wie hoch ist die Exportquote in [hrem Unternehmen?

Gesamtexport: Davon nach China: Davon nach Indien:
e 0-9% * 0-9% * 0-9%
e 10-24% e 10-24% * 10-24%
e 25-4979 e 25-49% * 25-49%
* Mehrals 50 % *  Mebhr als 50 % *  Mebhr als 50 %

Abbildung: Exportquoten der befragten Unternehmen
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! ! ! | Anzahl
Firmen
0 5 10 15 20 25 30

84



2. Allgemeine Fragen zu Niederlassungen, Produkten und Vertrieb

Frage 5: Welchen rechtlichen Status hat Thre Niederlassung im jeweiligen Zielland?

China:

Reprasentanz Biiro
Joint Venture

Indien:

Wholly Foreign Owned Enterprise

Kooperation mit Distributoren

Kooperation mit Agenten

Kooperation mit Importeuren

Keine Angabe

* Représentanz Biiro

* Joint Venture

*  Wholly Foreign Owned Enterprise
* Kooperation mit Distributoren

* Kooperation mit Agenten

* Kooperation mit Importeuren

* Keine Angabe

Abbildung: Rechtlicher Status von Niederlassung in China
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19%
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Abbildung: Rechtlicher Status von Niederlassung in Indien
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Frage 6: Unsere Produkte sind ...

Indien:
China: * Endprodukte
* Endprodukte e Zur Weiterverarbeitung

* Zur Weiterverarbeitung

Abbildung: Art der Produkte nach China

Weiterverarb
eitung
29%

N

Endprodukte
71%

Abbildung: Art der Produkte nach Indien

Weiterverarb

eitung
33%

Endprodukte
67%
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Frage 7: Wie erfolgt der Vertrieb?

China: Indien:
¢ Direktverkauf e Direktverkauf

* Distributoren e Distributoren
* Agenten/Vermittler ‘

Abbildung: Durchfiihrung des Vertriebs in China

Keine Angabe
30 & T~ Direktverkauf
17%
Vermittler
28%
Distributor
52%

Abbildung: Durchfiihrung des Vertriebs in Indien

Keine Angabe
10%

Vermittler
30%

Distributor
60%

87



3. Allgemeine Fragen zum Marktumfeld

Frage 8: Bitte beschreiben Sie die Marktgegebenenheiten anhand der folgenden Aussagen.

China:

In unserem Segment herrscht ein starker Preiswettbewerb

In unserem Segment herrscht ein starker Qualititswettbewerb
Es herrscht groBe Konkurrenz durch lokale Anbieter

Es herrscht groe Konkurrenz durch internationale Anbieter
Es herrscht starke Regulierung durch den Staat

Abbildung: Es herrscht starker Preis- und Qualititswettbewerb in China
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Abbildung: Es herrscht starke Konkurrenz durch lokale und internationale Anbieter in China
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Abbildung: Es herrscht starke Regulierung durch den Staat in China
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Indien:

* In unserem Segment herrscht ein starker Preiswettbewerb

* In unserem Segment herrscht ein starker Qualitidtswettbewerb
* Es herrscht groe Konkurrenz durch lokale Anbieter

* Es herrscht groBe Konkurrenz durch internationale Anbieter
* Es herrscht starke Regulierung durch den Staat

Abbildung: Es herrscht starker Preis- und Qualititswettbewerb in Indien
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Abbildung: Es herrscht starke Konkurrenz durch lokale und internationale Anbieter in Indien
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Abbildung: Es herrscht starke Regulierung durch den Staat in Indien
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Frage 9: Einen grofen Einfluss auf unseren Markt haben dabei...

China:

Verdnderungen im Konsumverhalten der Endverbraucher
Veranderungen bei Geschiftskunden (z. B. Gastronomie)
Verianderungen bei Zulieferern

Verdnderungen bei Wettbewerbern / Wettbewerberprodukte
Neue Bestimmungen bei der Zulassung unserer Produkte

Abbildung: Anderung bei End- und Geschdfiskunden beeinflussen den Markt in China
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Abbildung: Anderungen bei Zulieferern und Wettbewerbern beeinflussen den Markt in China
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Abbildung: Neue Bestimmungen und Regulierungen beeinflussen den Markt in China
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Indien:

Verdnderungen im Konsumverhalten der Endverbraucher
Veranderungen bei Geschiftskunden (z. B. Gastronomie)
Verdnderungen bei Zulieferern

Verdnderungen bei Wettbewerbern / Wettbewerberprodukte
Neue Bestimmungen bei der Zulassung unserer Produkte

Abbildung: Anderung bei End- und Geschdfiskunden beeinflussen den Markt in Indien
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Abbildung: Anderungen bei Zulieferern und Wettbewerbern beeinflussen den Markt in Indien
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Abbildung: Neue Bestimmungen und Regulierungen beeinflussen den Markt in Indien
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Frage 10: In wie weit planen Sie Thre weiteren Marktaktivititen fortzufiihren?

China: Indien:
*  Weiterer Ausbau *  Weiterer Ausbau
e Unverindert * Unverdndert
* Einschrinken * Einschrianken
* Beenden ¢ Beenden

Abbildung: Weitere Aussicht der Aktivitdten in China und Indien
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Frage 11: Welches sind aus IThrer Sicht die grof3ten Herausforderungen bei der Markt-
erschlieBung?

Abbildung: Herausforderungen bei der Markterschliefpung in China
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Abbildung: Herausforderungen bei der Markterschlieffung in Indien
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4. Fragen zur Informationsbeschaffung und zu organisierten Fordermafinahmen

Frage 12: Welche Informationsquellen nutzt IThr Unternehmen fiir die Beschaffung von

Marktdaten?

China:
* Branchenreports
* Unternchmensberichte
¢ Fachpublikationen
* Externe Datenbanken
*  Online-Medien
¢ Fachtagungen

* Verbidnde

* Ministerien/Behdrden
* Messen

* Sonstige

Indien:

Branchenreports
Unternehmensberichte
Fachpublikationen
Externe Datenbanken
Online-Medien
Fachtagungen
Verbiande
Ministerien/Behorden
Messen

Sonstige

Abbildung: Informationsquellen fiir die Beschaffung von Marktdaten fiir China und Indien
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Frage 13: Welche Faktoren machen es Ihrem Unternehmen schwer, Marktentwicklungen zu
beobachten bzw. zu erfassen?

Abbildung: Faktoren, die in China das Beobachten von Marktentwicklungen erschweren.

Marktstruktur

20% N

Regulierungen
40%

Entfernung
40%

von insgesamt 15 Aussagen

Abbildung: Faktoren, die in Indien das Beobachten von Marktentwicklungen erschweren.
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Frage 14: Wessen Forderprogramme und Dienstleistungen fiir die Zielldnder kennen Sie?

Abbildung: Bekannte Forderprogramme und Dienstleistungen fiir China
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Abbildung: Bekannte Forderprogramme und Dienstleistungen fiir Indien
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Frage 15: Welche Forderprogramme und Dienstleistungen in Bezug auf die Zielldnder haben

Sie bisher genutzt?

China:
* BMWi
e BMELV
* DEG
e KfW
e JHK
e AHK
e GTAI

* Bundeslandprogramm
e Steuerberater
¢ Unternechmensberater

Indien:

BMWi

BMELV

DEG

Kfw

IHK

AHK

GTAI
Bundeslandprogramm
Steuerberater
Unternehmensberater

Abbildung: Meistgenutzte Forderprogramme und Dienstleistungen fiir China und Indien
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Frage 16: Welche Fordermalnahmen waren besonders hilfreich?

Abbildung: Besonders hilfreiche Férdermafsnahmen fiir China
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Abbildung: Besonders hilfreiche Fordermafsnahmen fiir Indien
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Frage 17: Sind Sie mit den Forderinstrumenten der Bundesregierung in Bezug auf die
Ziellander insgesamt zufrieden?

Abbildung: Zufriedenheit mit Fordermafsnahmen des Bundes fiir China und Indien
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Frage 18: In welcher Form wiinschen Sie sich bessere Unterstiitzung?

Abbildung: Verbesserungswiinsche der Unterstiitzung fiir China
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Abbildung: Verbesserungswiinsche der Unterstiitzung fiir Indien
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Frage 19: Fiir welche Dienstleistungen haben Sie externe Unternehmen eingebunden?

Abbildung: Meistgenannte Tdtigkeitsbereiche fiir China
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Abbildung: Meistgenannte Tdtigkeitsbereiche fiir Indien
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