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1 Einfihrung

1.1  Hintergrund und Zielsetzung

Fur die deutsche SiRwarenindustrie spielt das Exportgeschéft eine wesentliche Rolle, um
Wachstum zu generieren. Im Jahr 2016 wurden mit einer Gesamtmenge von 2,0 Mio. t rund
51,0 % der in Deutschland produzierten Sifwaren im Ausland vermarktet. Gemessen am
Exportwert, zeigt die Exportquote von 64,0 % in 2016 noch deutlicher, wie wichtig das
Exportgeschaft fur die deutsche StfRwarenindustrie ist. Auch wenn die Exporte zum ersten
Mal in 2015 seit Jahren mengenmaRig leicht riicklaufig waren®, steht Deutschland weiterhin
auf Platz 1 der weltweiten Sifwarenexportlander (BDSI, 2016 A; BMEL, 2016). Die
Hauptabnehmerléander deutscher StBwarenprodukte und Knabberartikel sind EU-
Mitgliedsstaaten (rund 80,0 % des Gesamtexports), aber auch Drittlander wie die USA, die
Schweiz, Russland und Australien spielen eine wesentliche Rolle in der exportgetriebenen
deutschen SuRwarenindustrie (BDSI, 2016 A).

Auch wenn China derzeit nicht zu den absatzstarksten Drittlandern fiir deutsche SiiRwaren
zdhlt, gilt der chinesische SuRwarenmarkt als einer der wachstumsstarksten Markte.
Insbesondere die zunehmende Urbanisierung und Verwestlichung des Lebensstils sowie
steigende Einkommen und eine immer gréRer werdende Mittelschicht fuhren zum Nachfrage-
und Konsumwachstum von SuRwaren in China (USDA, 2014). Zudem wéhlen die Chinesen,
bedingt durch den gestiegenen Lebensstandard, einem besseren Wissen (ber Lebensmittel
sowie einem wachsenden Gesundheitsbewusstsein, ihre Produkte bewusster und selektiver
aus und greifen hdufiger zu qualitativ hochwertigen StiBwaren und Snacks (CNCIC, 2006).
Importierte Produkte genielRen bei den chinesischen Verbrauchern in der Regel ein hoheres
Ansehen als heimische Ware, weshalb auch die Zahlungsbereitschaft fir diese Produkte hoher
ist (BMELV, 2013; AGRICULTURE AND AGRI-FOOD CANADA, 2012).

Die ErschlieBung des chinesischen SuBwarenmarktes bietet fur deutsche Unternehmen
Wachstumspotenziale, wobei dies zum einen auch bedeutet, sich auf Produktebene den
lokalen Gegebenheiten und Geschmacksvorlieben anzupassen und sich zum anderen den
internationalen Wettbewerbern, die unter ganz anderen sozialen und wirtschaftlichen
Bedingungen SuRwaren produzieren kénnen, zu stellen. Die SulRwarenbranche ist mit ihren
Produkten sehr heterogen, deshalb sollte bei der ErschlieBung der Markte berlicksichtigt
werden, dass die unterschiedlichen SiRwarenproduktgruppen, unterschiedlich stark
nachgefragt werden und somit unterschiedliche Absatzpotenziale bieten.

! MaRgeblich fiir den Riickgang der exportierten Menge sind insbesondere die sinkende Nachfrage einiger europaischer Nachbarlander sowie die Wahrungskrise
Russlands (BDSI, 2016 B).
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Das Potenzial deutscher Unternehmen, sich auf auslandischen Markten etablieren zu kdnnen,
ist aufgrund des starken Qualitdtssiegels ,,Made in Germany* als gut einzuschitzen. Vor
allem im Lebensmittelbereich wird dieses Siegel und damit der Wunsch nach
Qualitatsprodukten nachgefragt (VOELL, B., 2013). Die steigende Nachfrage der chinesischen
Konsumenten nach hochwertigen Lebensmitteln in Verbindung mit qualitativ hochwertigen
Produkten der deutschen SuBwarenindustrie bildet einen lukrativen Ansatz zum Ausbau der
Handelsbeziehungen.

Hier gilt es anzusetzen und deutschen kleinen und mittleren Unternehmen (KMU)? aus der
Branche eine Informationsbasis zu bieten, die praxisorientiert angelegt ist und einen
Uberblick uber wirtschaftliche Kennzahlen, Marktsituationen sowie wichtige Marktakteure
gibt. Die vorliegende Studie wurde mit dem Ziel erstellt, KMUSs dabei zu unterstltzen, in
globalisierten Markten Marktpotenziale aufzudecken und anhand wirtschaftlicher Parameter
zu bewerten. Die Studie soll KMUs eine Hilfestellung fir den Eintritt in den chinesischen
SuRwarenmarkt bieten sowie die Exportpotenziale identifizieren und somit die Absatzchancen
deutscher SuBwarenprodukte erhéhen.

1.2 Inhalte und Methodik

Die methodische Umsetzung der Marktanalyse erfolgte Uber eine intensive Literatur- und
Internetrecherche. Um dem Leser ein Grundverstandnis Uber die besonderen Anforderungen
des chinesischen SlRwarenmarktes zu vermitteln, wurden zundchst Informationen zum
gesamtwirtschaftlichen Markt zusammengestellt. Zusatzlich wurden im Rahmen der
Literaturanalyse einschldgige vorangegangene Studien und Untersuchungen zum
Lebensmittelmarkt recherchiert sowie vor dem Hintergrund der vorliegenden Studieninhalte
analysiert und aufbereitet. Die Ergebnisse der Literaturanalyse wurden im Zuge einer
eingehenden Internetrecherche um aktuelle Daten zu Import- und Exportmengen sowie
Preisentwicklungen, Produktions- und Konsummengen ergénzt. Die Daten wurden zunéchst
uber verschiedene Daten- und Statistikportale erfasst. Zusétzlich erfolgte eine Datenabfrage
bei verschiedenen Instituten, die auf dem chinesischen Sufwarenmarkt agieren bzw. die Uber
Kenntnisse des chinesischen Marktes verfugen.

Zunichst wird im Rahmen der Marktstudie ein Uberblick Gber das Land und die
Gesamtwirtschaft Chinas vermittelt. Nachfolgend werden die chinesischen Mérkte fir die
SlRwaren-, Knabberartikel-, Backwaren-, Cerealien- und die Speiseeisindustrie dargestellt.
Im Detail werden Produktion, Verarbeitung, Vermarktung und Konsum beleuchtet. Des
Weiteren werden die Eckdaten des AuRenhandels dargestellt. Daran anknipfend werden

2 Definition Europaische Kommission (EUROPAISCHE GEMEINSCHAFT, 2014):
Mittleres Unternehmen Mitarbeiterzahl: < 250; Jahresumsatz: <50 Mio. Euro oder Jahresbilanzsumme < 43 Mio. Euro.
Kleines Unternehmen: Mitarbeiterzahl: < 50; Jahresumsatz: <10 Mio. Euro oder Jahresbilanzsumme < 10 Mio. Euro.
Kleinstunternehmen: Mitarbeiterzahl: < 10; Jahresumsatz: <2 Mio. Euro oder Jahresbilanzsumme < 2 Mio. Euro.
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Chancen fur deutsche Exporteure abgeleitet und Handlungsempfehlungen fir die
Erschlieung des wachsenden chinesischen SuBwarenmarktes gegeben. Schlief3lich werden
fir den chinesischen Markt relevante Messeveranstaltungen und Kontaktaufnahme-
mdoglichkeiten genannt.

Die Mengen- und Wertangaben wurden in dieser Studie einheitlich in Kilogramm, Tonne
bzw. Euro vorgenommen. Dazu mussten einige Kennzahlen umgerechnet werden. Hieraus
kdnnen sich leichte Rundungsfehler von +/— einer Einheit ergeben. Die Wertangaben wurden
anhand der durchschnittlichen Jahreswechselkurse der Deutschen Bundesbank ermittelt. Die
Berechnung der Import- und Exportwerte erfolgte auf Basis der Datenbank UN Comtrade der
Vereinten Nationen an Hand von HS-Codes. Seit 1992 wurde fur die Erhebung und Erstellung
von Handelsstatistiken eine auf dem Harmonisierten System (HS) beruhende 8-stellige
Klassifizierung verwendet. Die statistische Nomenklatur von 2015 umfasst etwa 82.938
Rohstoffunterteilungen (GENERAL ADMINISTRATION OF CUSTOMS OF CHINA, 2015).
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2 Gesamtwirtschaftlicher Uberblick China

Zusammenfassung:

o Die Volksrepublik China, das sogenannte ,,Reich der Mitte®, ist mit knapp
1,4 Mrd. Einwohnern das bevolkerungsreichste Land (20,0 % der Weltbevdlkerung) der
Erde. Allerdings verfligt China nur tber 7,0 % der weltweiten Ackerflachen.

o Mit einer Anbauflache von mehr als 165 Mio. Hektar ist China ein stark durch
Landwirtschaft gepréagtes Land. Aufgrund der gunstigen Umweltbedingungen (Klima,
Boden) wird in einigen Provinzen starker Landwirtschaft betrieben als in anderen.

o China ist nach den USA die zweitgrofiite Volkswirtschaft der Welt. Mit einem
Wachstum von 6,7 % wuchs die chinesische Wirtschaft im Jahr 2016 in dem Male, wie
die Regierung es mit der Zielmarke von 6,5-7,0 % angestrebt hatte. Der rasante
wirtschaftliche Aufstieg Chinas hat viele Gewinner produziert, allerdings haben nicht
alle gleichmalig vom Aufschwung profitiert, sodass die ungleiche Verteilung des
Wohlstandes zu einer bedeutenden Gefahrdung flr die soziale Stabilitat in China wird.

o Neben der groRer werdenden Rolle Chinas auf der politischen Weltbiihne, steigt auch
die Bedeutung als globale Handelsnation. Allein in den letzten 12 Jahren hat sich der
chinesische Auflienhandel verzehnfacht.

2.1  Landerkurzinformation

Die Volksrepublik China, das sogenannte ,Reich der Mitte”, ist mit knapp 1,4 Mrd.
Einwohnern das bevolkerungsreichste Land der Erde (STATISTA, 2016 A). Hauptstadt der
Volksrepublik China ist Peking. Trotz Sprachenvielfalt im Land wird im Standard-
Hochchinesisch kommuniziert. Das Land, welches im 6stlichen Teil Asiens an der Westkdste
des Pazifischen Ozeans liegt, ist im Sldosten durch das Sidchinesische Meer begrenzt,
wahrend es im Osten an das Gelbe und das Ostchinesische Meer anschlie3t. Markiert wird
diese Grenze durch den Verlauf einer 14.500 km langen Kistenstrecke (LIPORTAL, 2016).

Geografische und klimatische Gegebenheiten

Mit einer Flache von 9,6 Mio. km? (ca. 6,5 % der gesamten Weltlandflache) ist China nach
Russland (17,1 Mio. km?), Kanada (10 Mio. km?) und den USA (9,8 Mio. km?) das
viertgroRte Land der Welt (STATISTA, 2016 B). Die Entfernung vom &ufRersten Norden bis
zum sudlichsten Punkt des Landes betragt etwa 5.500 km, wahrend die Ost-West-
Ausdehnung etwa 5.200 km erreicht. Insgesamt besteht die Flache Chinas zu 1,5 % aus
Stadten, zu 2,0 % aus Feuchtgebieten, zu 6,5 % aus Odland, zu 9,0 % aus Wald, zu 21,0 %
aus Wauste, zu 24,0% aus Grasland und zu 36,0% aus Ackerland. Aufgrund von
Bodenerosion und Umweltverschmutzung sind allerdings nur noch 12,0 % der Ackerflache
landwirtschaftlich nutzbar. Insgesamt besitzt China 7,0 % der weltweiten Ackerflache, mit der
20,0 % der Weltbevolkerung erndhrt werden mussen (XIN; JIg, 0.J.).

SEITE 16 VON 152



STUDIE UBER DEN MARKT FUR SURWAREN UND KNABBERARTIKEL IN CHINA

Aufgrund seiner Ausdehnung gibt es in China 18 verschiedene Klimazonen. So ist das Klima
im Westen, Norden und Nordosten des Landes mit kalten Wintern und heien Sommern sehr
stark kontinental gepragt. Im Gegensatz dazu herrscht im Osten ein ausgepragtes
Monsunklima mit hohen Niederschlagen, wobei die Niederschldge von Siidost nach Nordwest
allméhlich abnehmen. In Tibet herrscht Hochgebirgsklima, dort hédngen die Klimazonen von
der Hohenlage ab. Aufgrund der ungleichméaRigen Verteilung der Niederschlége ist dieser
Teil Chinas traditionell stark durch die Landwirtschaft gepragt. Im westlichen Teil Chinas
liegen die Jahresniederschlage unter 380 mm, sodass in diesem Teil des Landes
Landwirtschaft ohne kiinstliche Bewésserung nicht moglich ist. Dort befinden sich ebenfalls
die groBen Wiusten des Landes; die Wiste Gobi und die Taklamakan-Wiste
(LIPORTAL, 2016).

Die Volksrepublik China umspannt die geographische Lange von funf Zeitzonen. Das Land
ist jedoch einer einzigen Zeitzone (Peking Zeit) zugeordnet (UTC+8), was die
Kommunikation und den Handel erleichtern soll (EIMER, 0.J.).

Die Volksrepublik China ist unterteilt in flnf autonome Gebiete (Guangxi, Innere Mongolei,
Ningxia, Tibet und Xinjiang), zwei Sonderverwaltungszonen (Hongkong und Macao) und
vier regierungsunmittelbare Stédte (Shanghai, Tianjin, Chongging, sowie die Hauptstadt
Peking). Die offizielle Wahrung des Landes ist der Renminbi (RMB) (CHINA HEUTE, 2014).

2.2  Politisches System

Das politische System der Volksrepublik China ist heute faktisch ein sozialistisches
Einparteiensystem. Die Kommunistische Partei Chinas (KPCh), die ca. 83 Mio. Mitglieder
zahlt, ist der entscheidende Machtfaktor im Land. Der letzte Fihrungswechsel der Partei
wurde auf dem 18. Parteitag im November 2012 eingeleitet. Dieser wurde mit der
Jahrestagung des Nationalen Volkskongresses im Mérz 2013 abgeschlossen. Dabei tibernahm
Xi Jinping von seinem Vorganger Hu Jintao das Amt des Generalsekretars der KPCh,
wéhrend Li Kegiang neuer Ministerprasident wurde und damit seinen VVorgédnger Wen Jiabao
abloste. Die Amtszeit betrégt finf Jahre, somit wird im Frihjahr 2018 erneut Uber die
Fihrung des Landes entschieden. (AUSWARTIGES AMT, 2016 A).
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Aktuelle Entwicklungen und Reformen

Vorrangige Ziele der chinesischen Regierung bestehen in Entwicklung und Wahrung der
sozialen Stabilitat, mittels Machterhalt der KPCh. Die politische Stabilitat gilt als wichtiger
Motor fir wirtschaftliche und soziale Reformen. So sind Reformen zu den Themen
abschwichendes Exportklima, Uberalterung der Gesellschaft, Umweltschaden und ein starkes
Gefélle des Wohlstandsniveaus in der Gesellschaft als dringlich zu bewerten. Als prioritér gilt
es dem Thema Korruption im Land zu begegnen und ein nachhaltiges Wirtschaftswachstum
im Land zu starken. Zusatzlich soll die Landbevélkerung weiterhin mehr unterstiitzt werden
und Bildungs- und Gesundheitswesen weiterausgebaut werden. Weitere Reformen sollen
aulerdem zu den Themen Arbeitslosigkeit, Umweltschutz und Lebensmittelsicherheit
erfolgen. Eine weitere Herausforderung besteht in dem Umstand der Urbanisierung. So ist
diese ein Wachstumsmotor und schafft gleichzeitig neue soziale Probleme im Land
(AUSWARTIGES AMT, 2017).

2.3  Wirtschaftslage und Aussichten

Das ,,Reich der Mitte* ist nach den USA die zweitgrolite Volkswirtschaft der Welt. Mit einem
Wachstum von 6,7 % wuchs die chinesische Wirtschaft im Jahr 2016 in dem MalRe, wie die
Regierung es mit der Zielmarke von 6,5-7,0 % angestrebt hatte (AUSWARTIGES AMT, 2017).
Auch wenn die Wachstumsraten im Vergleich zu den zweistelligen Zunahmen Anfang der
2000er Jahre geringer ausfallen, zeigt die chinesische Wirtschaft insgesamt eine robuste
Entwicklung. Wachstumstreiber ist dabei vor allem der Dienstleistungssektor — von
Landwirtschaft und Industrie gehen keine malRgeblichen Wachstumsimpulse aus. Dies ist im
Sinne der Politik, die einen Umbau der zweitgroRten Volkswirtschaft der Welt anstrebt. So
wird mehr als die Halfte der inlandischen Wertschépfung im Dienstleistungssektor erzielt, der
auch von der steigenden Binnennachfrage als Wachstumstreiber profitiert (AUSWARTIGES
AMT, 2016 B).

Herausforderungen der Zukunft und Probleme

Bedingt durch die demographische Entwicklung des Landes, werden zukunftige
Wachstumsraten geringer ausfallen. Bereits fur 2016 wurde das erwartete Wachstum auf 6,5-
7,0 % reduziert (AUSWARTIGES AMT, 2016 c). Fur 2017 wird ein Wachstum von 6,5 %
erwartet (AUSWARTIGES AMT, 2018). Ein weiteres Problem fir die chinesische Wirtschaft
ergibt sich im Zusammenhang mit sogenannten Schattenbanken. Da staatliche Kredite
groRtenteils an Staatsunternehmen vergeben werden, ist es fur kleinere und mittlere
Privatunternehnmen schwierig, ihre Investitionen zu finanzieren. Davon profitieren
Investmentgesellschaften, die das Geld privater Anleger sammeln und es zu deutlich héheren
Zinsen an nicht-staatliche Unternehmen verleihen. Viele Analysten sind sich darin einig, dass
das schuldenfinanzierte Wachstum nicht nachhaltig ist und auf Dauer zu einer Finanzkrise
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fihren konnte (KOHLMANN, 2014). Deshalb versucht die chinesische Regierung, die
Kreditvergabe zu drosseln und Strukturreformen umzusetzen. Im aktuellen Flnfjahresplan
(13. Funfjahresplans 2016-2020) der Regierung sollen innovative, strategische Industrien wie
z. B. Umwelttechnologien, erneuerbare Energien und Informationstechnologien geférdert
werden. Dadurch soll die Wertschopfungskette verlangert, die internationale
Wettbewerbsfahigkeit verbessert und die Binnennachfrage gestarkt werden (AUSWARTIGES
AMT, 2016 ).

Aktuelle Entwicklungen und Reformen

Um diesem Ziel, des nachhaltigen Wirtschaftswachstums naher zu kommen, hat die
chinesische Regierung im Jahr 2000 die Going-Global-Strategie ausgerufen. Dabei sollen
chinesische Unternehmen in — Uberwiegend westliche — Hightech-Branchen und namhafte
Marken investieren, um Zugang zu Markten, Technologien und Know-how zu erlangen. Seit
dem Jahr 2000 haben sich die chinesischen Direktinvestitionen aus diesem Grund mehr als
verhundertfacht (von 0,83 Mrd. Euro auf 120 Mrd. Euro im Jahr 2013). Im Jahr 2012 belegte
Deutschland bei den chinesischen Direktinvestitionen — nach Grof3britannien und Luxemburg
— den dritten Platz, wobei das Investitionsvolumen 1 Mrd. Euro betrug. Zwar macht das
lediglich 0,2 % der kumulierten Direktinvestitionen in Deutschland aus, die Tendenz ist
jedoch steigend. So empfiehlt die chinesische Regierung den heimischen Unternehmen in den
Standort Deutschland zu investieren, vor allem in die Bereiche Maschinenbau, erneuerbare
Energien und Informationstechnologie. Allerdings hat Deutschland bisher einen hoheren
Anteil an Investitionen in chinesische Unternehmen als umgekehrt: Wahrend in China bereits
Uber 5.000 deutsche Unternehmen tatig sind, gibt es nur 900 in Deutschland tétige chinesische
Unternehmen. Die gerade in China beschlossene Neuregelung, die chinesischen Unternehmen
nun erlaubt, auslandische Betriebe bis zu einem Kaufpreis von einer Milliarde Dollar zu
erwerben, ohne dafur eine langwierige Genehmigung der Behdrden einzuholen, wird nach
Einschitzungen von Experten dazu fithren, dass Ubernahmeaktivitdten chinesischer
Unternehmen in Europa, insbesondere in Deutschland, zunehmen werden. Nach den ersten
Kaufwellen (Bodenschétze, Infrastrukturbetriebe) richtet sich das Interesse der Chinesen nun
unter anderem verstarkt auf Unternehmen der Lebensmittelverarbeitung. Der Erwerb von
Anteilen in Hohe von 51,0% an dem Agrargrohdndler Nidera in den Niederlanden
(geschatzter Konzernwert: 4,0 Mrd. Dollar) durch den chinesischen Lebensmittelkonzern
Cofco deutet Dbereits darauf hin, dass die chinesischen Direktibernahmen im
landwirtschaftlichen Sektor deutlich zunehmen werden (FAZ, 2014).
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2.4 AuBenwirtschaftspolitik

Aulenpolitik

Im Zuge des wirtschaftlichen Aufstiegs Chinas hat sich auch die Rolle des 1,4 Mrd.-
Einwohner-Staates erheblich verdndert. So legt Staatsprésident Xi Jinping seit seinem
Amtsantritt vermehrt Wert darauf, den chinesischen Interessen ein groReres Gewicht zu
geben. Kern der chinesischen Interessen sind dabei ein politisch stabiles Umfeld mit stabilen
Rohstoff- und Handelswegen sowie gute Beziehungen zu wichtigen internationalen
Partnerstaaten. Dabei nutzt das ,,Reich der Mitte* seine standige Mitgliedschaft im
Sicherheitsrat der Vereinten Nationen, der Welthandelsorganisation, der G20-> und der
BRICS-Staaten® aus, um seine Interessen zu vertreten. Beispielhaft ist hier die Griindung der
Asiatischen Infrastruktur Bank (AIB) zu nennen, bei der auch die Bundesrepublik
Deutschland Grundungsmitglied ist. Das verstarkte Engagement in rohstoffreichen Gegenden
der Erde wie beispielsweise Sidostasien, Zentralasien, Afrika, dem Nahen Osten und
Lateinamerika/Karibik liegt vor allem in der groBen Einwohnerzahl sowie der
wirtschaftlichen Dynamik Chinas begriindet (AUSWARTIGES AMT, 2016 C).

Bilaterale Beziehungen zu Deutschland

Die Bundesrepublik und das asiatische Land unterhalten seit 44 Jahren diplomatische
Beziehungen, die freundschaftlich und gut sind. Dabei wachst die Bedeutung der bilateralen
Beziehung bestandig an, da China der wichtigste Handelspartner Deutschlands ist und die
Bundesrepublik der wichtigste Handelspartner des Reichs der Mitte. Gerade im Hinblick auf
die wachsende Unsicherheit in der weltpolitischen Gesamtsituation kommt der Abstimmung
und der engen Zusammenarbeit zwischen beiden Landern eine immer wichtigere Bedeutung
zu. Deutschland ist fir China der wichtigste Ansprechpartner in der EU. RegelmaRige,
politisch hochrangige Treffen und eine enge Zusammenarbeit belegen dies. Trotz oder gerade
aufgrund  der engen  Zusammenarbeit  beider  Léander, bestehen  weiterhin
Meinungsverschiedenheiten in  grundsatzlichen Fragen, wie beispielsweise den
Menschenrechten. Deutschland legt besonders viel Wert darauf, dass sich das zentralistisch
regierte Land innenpolitisch weiterentwickelt und rechtsstaatliche Strukturen weiter
ausbauen. Dazu findet Dbeispielsweise ein jahrlicher Menschenrechtsdialog statt
(AUSWARTIGES AMT, 2016 C).

Aulienhandel

Durch die steigende Bedeutung Chinas als globale Handelsnation, wéchst auch die Rolle
Chinas auf der politischen Weltbiihne. Allein in den letzten 12 Jahren hat sich der chinesische
AuRenhandel verzehnfacht. Auch wenn China in 2015 vor den USA und Deutschland

3 Zu den G20-Staaten gehoren: Argentinien, Australien, Brasilien, China, Deutschland, Frankreich, GroRbritannien, Indien, Indonesien, Italien, Japan, Kanada,
Mexiko, Russland, Saudi Arabien, Stidafrika, Stidkorea, Tirkei, USA und die EU.
4 Abkirzung BRICS steht fiir die Anfangsbuchstaben der fiinf Staaten: Brasilien, Russland, Indien, China und Sudafrika.
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Exportweltmeister war, sanken die Exporte um 2,9 %. Unangefochtene Nummer eins sind die
Vereinigten Staaten von Amerika (USA) mit einem Anteil von 18,0 %, obgleich China nur
rund 9,0 % seiner Importe von den USA bezieht. GroRter Handelspartner in Bezug auf die
Importe ist die Europdische Union mit 12,4 % der importierten Waren. Dies verdeutlicht die
wirtschaftliche Bedeutung des Reichs der Mitte fir die européische und damit auch die
deutsche Exportwirtschaft. China ist mit einem Handelsvolumen von 169,9 Mrd. Euro in
2016 der groRte und wichtigste Handelspartner. Dabei bietet der oben bereits angesprochene
Umbau der chinesischen Wirtschaft, hin zu mehr Nachhaltigkeit und Innovation, viele
Chancen fur deutsche Unternehmen. So ist China der weltweit grofite Absatzmarkt flr
deutsche Maschinen — dem Herzstiick der deutschen Industrie. Neben der Elektronik- und
Automobilindustrie ist China auch fur die Agrar- und Erndhrungsindustrie ein bedeutender
Markt mit eindrucksvollen Wachstumsaussichten. So konnte allein in 2016 ein Wachstum
(Uber alle Lebensmittel gemittelt) von 30,0 % im Vergleich zum Vorjahr generiert werden
(AUSWARTIGES AMT, 2017).

2.5  Teilhabe an der Wohlstandsentwicklung

Der rasante wirtschaftliche Aufstieg Chinas hat viele Gewinner produziert. Allerdings haben
nicht alle gleichméaBig vom Aufschwung profitiert, sodass die ungleiche Verteilung des
Wohlstandes eine bedeutende Gefahrdung fur die soziale Stabilitat Chinas darstellt. Dies wird
auch von volkswirtschaftlichen Indikatoren, wie dem Gini-Koeffizienten, der ein MaR fiir die
Ungleichheitsverteilung ist, belegt. Ein Gini-Koeffizient grofer als 0,4 weist, laut Definition
der Vereinten Nationen, auf eine extreme Ungleichheit hin. Mit einem Wert von 0,465 lag
China 2016 deutlich Uber dieser Grenze. Dabei zeigt sich eine leichte Verbesserung, so lag
der Wert in 2008 noch bei 0,490 (AUSWARTIGES AMT, 2017). Noch deutlicher wird die
ungleiche Verteilung des Wohlstands zwischen der Stadt- und Landbevoélkerung. Das
durchschnittliche Einkommen eines stadtischen Haushaltes ist mit ca. 4.200 Euro pro Jahr
nahezu dreimal so hoch wie das eines vergleichbaren Haushaltes in einem landlichen Gebiet.
Da aber das Einkommen der Landbevdlkerung in 2014 mit 9,2 % um 2,4 % starker wuchs als
das der Stadtbevolkerung (6,8 %), diirfte das Auseinandergehen der Schere zumindest in den
relativen Zahlen verlangsamt werden. Die absoluten Werte zeigen jedoch weiterhin eine
groRe Spanne zwischen der Land- und Stadtbevolkerung. Daher ist es auch das explizite Ziel
der Zentralregierung, die Einkommen der Landbevélkerung bis 2020 zu verdoppeln. Im Zuge
dessen hat der Staatsrat in 2014 die Einflhrung eines gemeinsamen
Altersversicherungssystems flr Stadt- und Landbewohner beschlossen. Aufgrund des hohen
Anteils an Wanderarbeitern, die immer noch 35,0% der offiziellen Erwerbstétigen
ausmachen, ist dies wichtig, da so die Rentenanspriiche landesweit tibertragbar sind. Darlber
hinaus wurden 2015 rund 40 Mio. Beamte in die Rentenversicherung aufgenommen, um das
Alterssicherungssystem weiter zu vereinheitlichen (AUSWARTIGES AMT, 2016 C).
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2.6 Bevolkerung

Mit 1,4 Mrd. Einwohnern ist China nicht nur das bevoélkerungsreichste Land der Welt,
sondern auch eines mit der hdchsten Vielfalt. Obgleich 92,0 % der Einwohner zu den Han-
Chinesen zéhlen, entfallen 8,0 % (112 Mio. Menschen) auf insgesamt 55 Minoritéten,
darunter Zhuang, Mandschu, Hui, Miao, Uighuren, Yi, Mongolen, Tibeter, Buyi, Koreaner
u.a.. Im Zuge des rasanten wirtschaftlichen Aufschwungs, zieht es die Landbevdlkerung
vermehrt in die St&dte des Landes. Dadurch lebten im Jahr 2012 zum ersten Mal mehr als die
Hélfte der gesamten Bevolkerung in den urbanen Gebieten Chinas. Bis zum Jahr 2030 sollen
noch einmal 300 Mio. Menschen hinzukommen. Die Auswirkungen von bald einer Milliarde
in urbanen Gebieten lebenden Chinesen sind bereits jetzt erkennbar: sehr hohes
Verkehrsaufkommen, Wohnungsmangel und stark ansteigende Preise flir Wohnraum. Dariiber
hinaus finden die neuen Stadtbewohner nur schwer ihrer Ausbildung / ihren Fahigkeiten
entsprechende Arbeitsplatze. Die chinesische Regierung legt den Fokus vermehrt auf eine
sozial ausgewogene und 6kologisch nachhaltige Stadtentwicklung, um den oben genannten
Problemen zu begegnen. Im Zuge dessen haben die Bundesrepublik Deutschland und die
Volksrepublik China, vertreten durch Bundeskanzlerin Angela Merkel und Ministerprasident
Li  Kegiang, im Mai 2013 die Grindung einer  deutsch-chinesischen
Urbanisierungspartnerschaft beschlossen. Grundlage dieser Zusammenarbeit ist das
chinesische Interesse an deutschem Know-how. Die deutsche Seite sieht vor allem Chancen
fur deutsche Unternehmen beim Ausbau der Infrastruktur, im Gesundheitswesen, bei der
energetischen Sanierung von Wohngebduden und bei der Stadtplanung (AUSWARTIGES
AMT, 2016 C).

SEITE 22 VON 152



STUDIE UBER DEN MARKT FUR SURWAREN UND KNABBERARTIKEL IN CHINA

2.7 Landerdaten China

Tabelle 1: Uberblick Landerdaten China und Deutschland

China Deutschland
Einwohner 2015 1.374,6 Mio.* 82,2 Mio.
Bevélkerungswachstum 0,5 %' 1,2 %?

Bruttoinlandsprodukt 2015 (hominal)

12.195,5 Mrd. Euro

3.032,8 Mrd. Euro

Prognose Bruttoinlandsprodukt 2016

12.639,7 Mrd. Euro

3.136,2 Mrd. Euro

Prognose Bruttoinlandsprodukt 2017

13.616,8 Mrd. Euro

3.233,2 Mrd. Euro

Bruttoinlandsprodukt Pro-Kopf 2015 (nominal) 8.871,8 Euro 37.099,0 Euro
Prognose Bruttoinlandsprodukt Pro-Kopf 2016 9.149,6 Euro 38.169,0 Euro
Prognose Bruttoinlandsprodukt Pro-Kopf 2017 9.808,5 Euro n. a.
Inflationsrate 2015 14 % 0,3 %
Prognose Inflationsrate 2016 2,6 % 0,3%
Prognose Inflationsrate 2017 3,0% 15%
Wirtschaftswachstum in 2015 6,8 % 1,7%
Wirtschaftswachstum in nach Sektoren (real)

Bau 2014 9,1%

Handel, Gaststatten, Hotels 2014 8,9 %

Transport, Logistik und Kommunikation 2014 7,0 %

Bergbau und Industrie 2014 6,9 %

Land-, Forst- und Fischwirtschaft 2014 4,2 %

Verarbeitendes Gewerbe 2015 1,7%
Handel, Gastgewerbe u. Verkehr 2015 1,6 %
Unternehmensdienstleister 2015 2,7%
Grundstiicks- u. Wohnungswesen 2015 1,4%
Information u. Kommunikation 2015 2,8%
Baugewerbe 2015 0,3%
Finanzen u. Versicherungen 2015 -0,9 %
Korruptionsindex

Rang von 168 Léandern (erreichte Punktzahl von 100) 2016 79 (40) 10 (81)
Rang von 168 Léandern (erreichte Punktzahl von 100) 2015 83 (37) 10 (81)
Rang von 168 Léndern (erreichte Punktzahl von 100) 2014 93 (36) 12 (79)
Rang von 168 Léndern (erreichte Punktzahl von 100) 2013 73 (40) 12 (78)
Rang von 168 Léndern (erreichte Punktzahl von 100) 2012 73 (39) 13 (79)

Quelle: Eigene Darstellung nach TRANSPARENCY INTERNATIONAL E.V., 2017; NATIONAL BUREAU OF STATISTICS OF
CHINA, 2016; OECD, 2016 A; OECD, 2016 B; GTAI, 2016 A; GTAI, 2016 B; BMWI, 2016.

! Vorlaufige Daten

? Das hohe Bevélkerungswachstum im Jahr 2015 resultiert aus dem hohen Wanderungsiiberschuss. In 2014

wurde das Bevolkerungswachstum mit 0,5 % beziffert.
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2.8 Zentren der Lebensmittelproduktion

Mit einer Anbauflache von mehr als 165 Mio. Hektar ist China ein stark durch Landwirtschaft
gepréagtes Land (STATISTA, 2016 ). Insgesamt nutzt China 54,7 % der verfugbaren Flache zur
Landwirtschaft (Deutschland 47,9 %) (STATISTISCHE BUNDESAMT, 2016). Aufgrund der
gunstigen Umweltbedingungen (Klima, Boden) wird in einigen Provinzen starker
Landwirtschaft betrieben als in anderen Provinzen. Vier Provinzen spielen dabei eine
herausragende Rolle (STATISTA, 2016 C).

Provinz Shandong

Shandong ist eine chinesische Provinz im Osten der Volksrepublik China. Mit einer Flache
von ca. 157.000 km2 und etwa 95 Mio. Bewohnern verzeichnet Shandong die zweithdchste
Einwohnerzahl unter den 22 Provinzen Chinas. Die Landwirtschaft beschéftigt tber die Halfte
der Arbeitskrafte und erwirtschaftet etwa 15,0% des Bruttoinlandsprodukts (BIP)
(OWC, 2013; EPOCH TIMES, 2014; CHINA STATISTICS, 2014). Shandong zéhlt zu den drei
wichtigsten Baumwollanbaugebieten in Nordchina, produziert etwa 40,0 % der Erdniisse und
gehoért zu den bedeutendsten Anbaugebieten fur Obst und Gemuse. In einigen Teilen der
Provinz Shandong werden teilweise zwei Ernten pro Jahr erzielt. Shandong gehoért zu den
wichtigsten Produzenten von Gefllgel-, Schweine- und Rindfleisch und produziert in
Zuchtbetrieben in der Kustenregion Fisch- und Krebsfleisch sowie Seetang (EPocH
TIMES, 2014; OWC, 2013).

Provinz Jiangxi

Die Provinz Jiangxi ist eine Binnenprovinz. Sie befindet sich im Osten Chinas und liegt
stdlich des Jangtsekiang. Auf 166.900 km? leben ca. 45 Mio. Einwohner, womit die Provinz
Jiangxi eine der am wenigsten dicht bevdlkerten Provinzen Ostchinas ist (CHINA
STATISTICS, 2014). Ein wesentlicher Bestandteil der Wirtschaft in Jiangxi ist die
Landwirtschaft. Diese tragt etwa zu einem Viertel zum BIP von Jinagxi bei. Etwa 50,0 % der
Beschéftigten Jiangxis arbeiten in der Landwirtschaft, welche traditionell ein bedeutender
Reisproduzent fir China ist. Etwa auf der Halfte der Ackerflache wird traditionell Reis
angebaut. Weitere wichtige Kulturen sind Baumwolle, Friichte, Tee, Raps und Zuckerrohr. Im
Norden der Provinz werden aullerdem Fische in erheblichen Umfang in Aquakulturbetrieben
produziert. Zudem wird Tierzucht und -erzeugung mit Schweinen und Rindern betrieben
(OWC, 2013).

Provinz Guangdong

Die Provinz Guangdong verfugt Gber eine Gesamtflache von ca. 189.000 km2 und liegt im
Stden der Volksrepublik China. Mit etwa 105 Mio. Einwohnern ist Guangdong die
bevolkerungsreichste und am dichtesten besiedelte chinesische Provinz. Keine andere Provinz
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in China importiert und exportiert so viel wie Guangdong (etwa 30,0 % der chinesischen
Exporte). Die Landwirtschaft beschéftigt tber 40,0 % der arbeitenden Bevolkerung und tragt
ca. 2,5% zum BIP bei. Auf (iber 50,0 % der landwirtschaftlichen Anbaufldchen wird Reis
angebaut. Weitere landwirtschaftliche Produktionsschwerpunkte in Guangdong sind die
Erzeugung von Gemise, Obst, Zuckerrohr und Erdnlssen. Guangdong gilt als der flihrende
inlandische Produzent von Zitrusfriichten, Mangos und Bananen. Mit mehr als 20,0 Mio.
Schweinen, ca. 4,0 Mio. Rindern und zahlreichen Zuchtbetrieben fiir Fischerei (ca. 20,0 % der
gesamten chinesischen Fischproduktion) verfugt Guangdong ebenfalls tber grolRe Bedeutung
in der Tierproduktion (CHINA STATISTICS, 2014).

Provinz Henan

Henan ist die drittgréfite Provinz in China und befindet sich in der dstlichen Mitte von China.
Henan verfugt Uber eine Gesamtflache von ca. 167.000 km?2 und tber ca. 94 Mio. Einwohner,
82,0 % der Bevolkerung von Henan lebt auf dem Land und nur 18,0 % in der Stadt, damit
widerspricht Henan dem grofRen Trend der Urbanisierung in China und ist stark landlich
gepragt (CHINA STATISTICS, 2014). Die Landwirtschaft ist eine tragende Séule der
Gesamtwirtschaft dieser Provinz, die als bedeutendste ,,Kornkammer* in Zentralchina gilt.
Henans Landwirtschaft produziert das meiste Getreide in China und verfiigt Giber die hdchsten
Ertrage fur Weizen, Sesam und Jute. Hinsichtlich der Produktion von Baumwolle, Olpflanzen
und Tabak nimmt Henan in China den zweiten Rang ein. Dazu verfugt die Provinz tber ein
reiches Vorkommen an forstwirtschaftlichen Flachen und Obstplantagen (ZHANG ET
AL., 2015).

Neben der Produktion landwirtschaftlicher Erzeugnisse spielt die Weiterverarbeitung und die
Herstellung von Lebensmitteln eine wichtige Rolle in den Provinzen Shandong und Henan.
Zahlreiche  lebensmittelverarbeitende ~ Unternehmen  sowie  Lebensmittel-  und
Getrankehersteller sind in den Provinzen Shandong und Henan ansdssig. Beide Provinzen
sind zentrale Produktionszentren der Lebensmittelindustrie. In Henan sind mehr als 3.000
Unternehmen mit der Verarbeitung und Herstellung von Lebensmitteln und Getranken
beschaftigt. Diese erwirtschafteten im Jahr 2013 einen Umsatz von mehr 58 Mrd. Euro. Die
Lebensmittel- und Getrédnkeproduktion ist in der Provinz Shandong deutlich ausgepragter.
Hier sind mehr 5.000 Unternehmen der Branche ansassig und erzielten 2013 einen Umsatz
von ca. 158 Mrd. Euro (ZHANG ET AL, 2015). In beiden Provinzen ist eine
Konzentrationsbewegung zu beobachten. Die Zahl der Unternehmen ist riicklaufig,
wohingegen der erzielte Umsatz steigt.
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3 Die SuRwarenindustrie in China

Zusammenfassung:

o Der SiRwarenmarkt in China hat keine lange Tradition, sondern wurde erst durch
auslandische Unternehmen vorangetrieben. Diese haben auch heute noch hohe
Marktanteile. Insbesondere in den gehobenen Preissegmenten sind europdische
Hersteller gut positioniert, wahrend in den niedrigeren Preisklassen hauptséchlich
amerikanische und asiatische Unternehmen den Markt dominieren.

o Der Wetthewerb in der auf dem chinesischen Siwarenmarkt wird zunehmend stérker.
Die Hersteller investieren mehr in Werbung und Produktentwicklung, da der reine
Konsum bei den Verbrauchern mittlerweile nicht mehr im Vordergrund steht. Lokalen
Herstellern fallt es auf dem chinesischen StuBwarenmarkt schwer, gegen das Image und
die Reputation fuhrender, internationaler Marken anzukommen. Daher greifen sie oft zu
gunstigeren Roh- und Inhaltsstoffen, um zumindest hinsichtlich des Preises
wettbewerbsfahig zu sein.

o Um sich am Markt behaupten zu kénnen, miissen die Anbieter die Préferenzstrukturen
der chinesischen Konsumenten gut kennen, differenziert nach lokalspezifischen
Geschmadckern. Lokale Hersteller werden insbesondere im Schokoladensegment immer
wettbewerbsfahiger, da sie in der Lage sind, ihre Produkte nach regionalspezifischen
Geschmackern auszurichten.

o Im Segment der SuB- und Zuckerwaren sind die Einfuhren Chinas in den vergangenen
Jahren kontinuierlich gewachsen. Importierte Produkte kommen hauptséachlich aus den
asiatischen Nachbarlandern, insbesondere aus Malaysia und Thailand. Aber auch SUR-
und Zuckerwaren aus Deutschland spielen in China eine zunehmend wichtigere
Bedeutung im Absatzgeschéft.

3.1  Kurze Einfuhrung in den Markt

China hat in den letzten Jahren 6konomisch einen enormen Wandel erlebt, der auch vor den
Geschméckern der chinesischen Bevdlkerung keinen Halt gemacht hat. Steigende
Einkommen und die zunehmende Verfugbarkeit westlicher Produkte zeugen von der
Entwicklung in Richtung Konsumgesellschaft und erhéhen auch die Umsdtze der gesamten
SuRwarenbranche (DAXUE CONSULTING, 2014). Unter SuBwaren werden in diesem Kapitel
vorrangig Schokoladenwaren, Zuckerwaren und Kaugummi zusammengefasst. Einige
Statistiken und Studien subsumieren unter dieser Kategorie zusétzlich Miisliriegel®.

Der chinesische Markt fur Sifwaren (inkl. Musliriegel) stieg in den vergangenen Jahren
stetig an und wird Prognosen zufolge auch zukinftig weiter wachsen. Im Jahr 2014 erzielte

5 Miisliriegel machen in diesem Segment einen sehr geringen Anteil aus und werden in Kapitel 7 noch einmal gesondert betrachtet.
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der Markt einen Gesamtumsatz von 5,1 Mrd. Euro. Wachstumstreiber ist vorrangig der
Schokoladensektor. Das wichtigste Segment im chinesischen SiRwarenmarkt (inkl.
Mdsliriegel) stellten 2014 jedoch die Zuckerwaren dar. Mit einem Gesamtumsatz von
2,6 Mrd. Euro machten Zuckerwaren 51,1 % des gesamten Sufwarenmarktwertes in China
aus. Schokoladenwaren folgten mit einem Umsatz von 1,4 Mrd. Euro und einem Anteil von
28,0 % (MARKETLINE, 2015 A).

Der Wettbewerb in der chinesischen SiuRwarenindustrie wird zunehmend stérker. Die
Hersteller investieren mehr in Werbung und Produktentwicklung, da der reine Konsum bei
den Verbrauchern mittlerweile nicht mehr im Vordergrund steht. Vielmehr steigt die
Nachfrage nach individuellen Produkten und es wird verstarkt Wert auf emotionale Aspekte
wie die Verpackung und das Markenimage sowie die Herkunft der Produkte gelegt. Im
Zusammenhang mit der steigenden Nachfrage gewinnen Produkte mit zusatzlichem
Gesundheitsnutzen an Bedeutung. Zunehmend nachgefragt werden auch biologisch
hergestellte Produkte auf dem chinesischen StuBwarenmarkt (DAXUE CONSULTING, 2014).

Die gangigsten Sorten im SuBwarensegment sind bei Schokolade: Milchschokolade,
Mandeln, Haselniisse oder Nussmixfillungen. Im Premiumsegment werden aber verstarkt
extravagante Geschmacksrichtungen wie griiner Tee, Ingwer oder rote Bohnen auf den Markt
gebracht. Ein starker Fokus liegt in China auch auf dunkler Schokolade (AFCG, 2014).
Insbesondere in den weiter entwickelten Regionen Chinas, wie den &stlichen Metropolen,
wird von den dortigen Konsumenten, die hohere Anspriiche stellen, eher dunkle Schokolade
nachgefragt, da diese das Image hat, gesiinder zu sein. Der Anteil dunkler Schokolade am
Handelswert hat sich in den letzten Jahren stark erhéht und lag 2013 bei rund 34,0 %
(EURASIA CONSULT, 2015 A). Bei Zuckerwaren findet man vorrangig fruchtige Sorten wie
Wassermelone, Erdbeere oder Fruchtmixe. Aber auch Milch- und Minze-Produkte sind
beliebt. Allgemein préferieren chinesische Konsumenten im Vergleich zu westlichen bzw.
européischen Konsumenten SiBwaren, die weniger sufl sind sowie eine kleinere
VerpackungsgroRe aufweisen (AFCG, 2014; AGRICULTURE AND AGRI-FOOD CANADA, 2012).
Im Kaugummisektor sind funktionale Kaugummis, Krauterkaugummis und zuckerfreie
Kaugummis im Trend. Xylitol ist ein beliebter Inhaltsstoff bei Kaugummis, da ihm
zahngesundheitlichen Vorteile zugeschrieben werden (AGRICULTURE AND AGRI-FOOD
CANADA, 2012).

Die Einflusse westlicher Kultur und Gewohnheiten haben zu einer groReren Akzeptanz von
importierten StBwaren in China gefiihrt, dennoch sind einige lokale Sifwaren immer noch
sehr beliebt. Eine Préaferenz zu ,auslandischen und westlichen* Produkten besteht
insbesondere im Bereich Schokolade (ARENAS, 2016). Dies liegt unter anderem auch daran,
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dass in China kein traditioneller Schokoladenmarkt existiert. Schokolade war in China lange
ein ganzlich fremdes Produkt. Es gab weder Marken noch besalen die Konsumenten
traditionelle Produkterfahrungen. Vor diesem Hintergrund war es eine besondere
Herausforderung Nachfrage nach Schokolade zu generieren. Die besonderen
Herausforderungen bestanden darin, eine kulinarische und kulturelle Briicke zu schaffen, die
Komplexitat und Ambivalenzen des aufstrebenden Chinas zu beriicksichtigen und gleichzeitig
die Konsumenten zu verstehen und deren Wiinsche und Erwartungen zu wecken und zu
erfillen (ALLEN, 2014). In den vergangenen Jahren sind die Verkaufszahlen rasch gestiegen,
nachdem eine Handvoll westlicher Markenanbieter den Markt in den 1980ern geebnet hat.
Die Schokoladenkultur Chinas wird durch die steigenden Einkommen und den zunehmenden
westlichen Lebensstil der Chinesen befordert, was auch eine immer gréfRer werdende
Produktvielfalt in den Supermarktregalen ermdéglicht. Von den rund 70 Schokoladenmarken,
die man in einem chinesischen Supermarkt findet, stammen jedoch die meisten aus dem
Ausland (EURASIA CONSULT, 2015 A).

Um die Vorlieben der chinesischen Konsumenten zu treffen, missen internationale Player die
lokalspezifischen Geschmacker kennen. Lokale Hersteller werden insbesondere im
Schokoladensegment immer wettbewerbsfahiger, da sie in der Lage sind, die regionalen
Geschmécker mit einzubeziehen (AGRICULTURE AND AGRI-FOOD CANADA, 2012).
Grundsatzlich ist ebenso zu beachten, dass China ein sehr groBes Land mit sehr
unterschiedlichen (Ess-) Kulturen ist, entsprechend muss eine gezielte Ausrichtung in der
Produktgestaltung erfolgen (Multi-Tier Markt). Insbesondere die Unterschiede zwischen Stadt
und Land sind enorm und damit die Praferenzen der jeweiligen Konsumenten (ALLEN, 2014).

Traditionell werden in China StRwaren zu besonderen Anlassen wie Neujahr, Hochzeiten,
Valentinstag, dem Mondfest und zu Geburtstagen verschenkt (ALLEN, 2014). Laut eines
Berichts der KPMG machen Geschenke in China rund 30,0 % des Sifwarenmarktes aus
(KPMG, 2014). Bei Stuwarengeschenken spielen die Marke und das Image und vor allem die
Verpackung eine entscheidende Rolle fiir den Verkaufserfolg, weshalb importierte Waren
auch hauptsachlich im Premiumsegment verkauft werden. Abgesehen von den meist
aufwendigeren und extravaganteren Verpackungen genieRen importierte Produkte auch den
Ruf, qualitativ hochwertiger zu sein (EURASIA CONSULT, 2015 A; CHINA-BRITAIN BUSINESS
COuUNCIL, 2015). SiBwaren zu Hochzeiten zu verschenken, ist typisch chinesisch, auch
»happy candy* (xitang) genannt. Viele Anbieter haben diesen Markt als attraktiv fur sich
identifiziert und stecken erhohte Forschungs- und Entwicklungsbemuhungen in dieses
Segment, um die verkaufsfordernden Geschmécker, Farben und Verpackungen flr diesen
besonderen Moment herauszufinden. Brancheninsider schatzen den Markt fir
SlRwarengeschenke zu Hochzeiten auf rund 2,0 Mrd. Euro, mit einem weiterhin enormen
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Wachstumspotenzial (EURASIA CONSULT, 2014 A). Aufgrund des sich wandelnden
Konsumverhaltens der chinesischen Verbraucher hin zu westlicheren Gewohnheiten und der
steigenden verfugbaren Haushaltseinkommen kdnnen sich immer mehr Chinesen Schokolade
und SiRwaren leisten. Daher wéchst der Trend, SiRBwaren und Snacks auch im Alltag
zwischendurch zu konsumieren (AGRICULTURE AND AGRI-FOOD CANADA, 2012; EURASIA
CONsULT, 2015 A). Dementsprechend ist die Angebotsvielfalt mittlerweile sehr viel groRer
geworden, jedoch immer noch nicht mit der Vielfalt westlicher Produktpaletten vergleichbar
(ALLEN, 2014).

In China fallen SiiBwaren in die Kategorie des sogenannten ,,Leisure food* (xiuxian shipin).
»Leisure food“ ist ein Sammelbegriff fiir eine breite Palette von Lebensmitteln, die die
chinesischen Konsumenten bspw. essen, wahrend sie im Urlaub sind, fernsehen, reisen etc.
Dazu zdhlen unter anderem Schokolade, Zuckerwaren, Backwaren, konservierte und
getrocknete Friichte, Gemise- und Kartoffelchips, Melonensamen, Beef Jerkey, Entenmagen
oder Fischwurfel (EURASIA CONSULT, 2014 B; EURASIA CONSULT, 2014 ).

Knapp die Halfte (49,3 %) der Sufwaren werden (ber kleinere Nachbarschaftsladen
vertrieben. Diese haben eine groRBe Verbreitung im Land und werden fir Kkleinere
Besorgungen aufgrund der ortlichen Né&he und Bequemlichkeit genutzt. Ein weiterer
wichtiger Distributionskanal wird durch Hyper- und Supermaérkte gebildet (Abbildung 1)
(MARKETLINE, 2016 A).

Abbildung 1: Distribution von StRwaren in 2015, gemessen am Umsatz

m Nachbarschaftsladen m Hyper- und Supermarkte = Spezialitdtengeschaft m Sonstige

Quelle: Eigene Darstellung nach MARKETLINE, 2016 A
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3.2 Uberblick tiber die lokale Produktion

Nach Angaben des National Bureau of Statistics in China produzierte das Land im Jahr 2013
insgesamt 2,6 Mio. t StRwaren. Dies entspricht einer Steigerung von 8,5 % im Vergleich zum
Vorjahr (Abbildung 2) (NATIONAL BUREAU OF STATISTICS, 2014).

Abbildung 2: Produktion von SiiBwaren in China
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Quelle: Eigene Darstellung nach NATIONAL BUREAU OF STATISTICS, 2014.

Laut dem chinesischen Statistikamt wurden in den ersten acht Monaten des Jahres 2014
insgesamt 2,1 Mio. t SlRigkeiten produziert. Dies entspricht einer Steigerung von 12,9 % im
Vergleich zum gleichen Zeitraum des Vorjahres. Bei Betrachtung der einzelnen Regionen
zeigt sich jedoch, dass der Markt sehr volatil ist. Einige Regionen wiesen ein zweistelliges
Wachstum auf, wéhrend andere mehr als 33,3 % verloren. Ein Grund dafir ist die Neigung
chinesischer Konsumenten, Trends zu folgen und ihr Konsumverhalten jedoch auch relativ
schnell zu &ndern, um sich neuen Trends anzuschlieen und somit unvorhersehbar zu machen
(EURASIA CONSULT, 2014 A).

Im Jahr 2010 gab es 437 chinesische StRwarenunternehmen, davon 42 mit einer jahrlichen
Wachstumsrate von 10,63 % (DAXUE CONSULTING, 2014). Weiterhin flhrt das United States
Department of Agriculture (USDA) Zahlen des chinesischen Statistikamtes auf, die zeigen,
dass es im Jahr 2013 insgesamt 361 Schokoladen-GroRhersteller in China gab, die sich
hauptsachlich in Zhejiang, Jiangsu, Shanghai, Tianjin und Peking angesiedelt haben. Dazu
kamen rund 500 kleine und mittlere Schokoladenhersteller, deren Verbreitung sich auf die
2nd- und 3rd-Tier-Stadte® konzentriert (ZHANG ET AL., 2015). Die meisten Produktionsstatten

® Die chinesische Zentralregierung fiihrte in den 80er Jahren das City-Tier-System (im Deutschen etwa Stadte Rangsystem) ein. Das City-Tier-System
klassifizierte in seinen Anfangsjahren Stédte nach politischer und wirtschaftlicher Bedeutung und diente als biirokratische Klassifikation. Seit den spéteren
1990er Jahren hat das System ein neues Verstandnis erlangt und dient heute als Indikator fur wirtschaftliche Kraft, Infrastrukturentwicklung und
demografische und soziale Segmentierung.
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flir SuBwaren befinden sich in Guangdong, Shandong, Fujian, Jiangsu und Zhejiang (CHINA-
BRITAIN BUSINESS COUNCIL, 2015).

3.3  Marktgrolie und Preisindex der Kategorie

Der chinesische Markt fiir Stiwaren erzielte 2015 einen Gesamtwert von 13,9 Mrd. Euro und
wuchs damit um 7,2 % im Vergleich zum Vorjahr. Abbildung 3 zeigt die Entwicklung des
Gesamtumsatzes des StBwarenmarktes in China der vergangenen Jahre. Im Zeitraum von
2011 bis 2015 wuchs der Markt mit einer durchschnittlichen Wachstumsrate von 7,0 % pro
Jahr (MARKETLINE, 2016 A). Im Vergleich dazu wuchsen die japanischen und indischen
Markte fur Stwaren mit jahrlichen Wachstumsraten von 0,6 % bzw. 12,3 % und erzielten
entsprechende  Umsatzwerte in  Hohe von 7,1 Mrd. Euro bzw. 1,4 Mrd. Euro
(MARKETLINE, 2015 A). Prognosen zufolge wird der chinesische SiRwarenmarkt bis 2020
einen Gesamtwert von 19,3 Mrd. Euro erreichen. Die vorhergesagte Wachstumsrate fur den
Zeitraum von 2015 bis 2020 betragt im Durchschnitt 6,8 % pro Jahr (MARKETLINE, 2016 A).
Fur den japanischen wund indischen SuBwarenmarktwert werden vergleichsweise
durchschnittliche jahrliche Wachstumsraten von 0,5% bzw. 11,7 % fir den gleichen
Funfjahreszeitraum vorhergesagt. Demnach wirden diese beiden Markte bis Ende 2019
Gesamtumsatzwerte von 8,7 Mrd. Euro bzw. 2,8 Mrd. Euro erzielen (MARKETLINE, 2015 A).

Abbildung 3: Entwicklung des Marktwertes des chinesischen StRwarenmarktes
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Quelle: Eigene Darstellung nach MARKETLINE, 2016 A; (*Prognosewert).

Wachstumsrate in %

Das Marktvolumen des chinesischen SiRwarenmarktes erreichte 2015 insgesamt
1.077,0 Mio. kg und stieg damit um 58% im Vergleich zum Vorjahr an. Im
Betrachtungszeitraum von 2011 bis 2015 wuchs das Marktvolumen fir StiBwaren in China
ebenfalls um durchschnittlich 5,6 % pro Jahr. Damit stieg das Marktvolumen in den letzten
Jahren auf ein geringes, aber kontinuierliches Niveau an. Fir 2020 wird fur den
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SuRwarenmarkt Chinas ein Volumen von 1.378,8 Mio. kg erwartet. Die durchschnittliche
jahrliche Wachstumsrate zwischen 2015 und 2020 wird auf 5,1 % geschétzt (Abbildung 4)
(MARKETLINE, 2016 A).

Abbildung 4: Entwicklung des Marktvolumens des chinesischen StuRwarenmarktes
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Quelle: Eigene Darstellung nach MARKETLINE, 2016 A; (*Prognosewert).

Der Gesamtmarkt fir SiBwaren der Region Asien-Pazifik belief sich im Jahr 2014 auf
insgesamt 22,5 Mrd. Euro. Im Vergleich zu anderen Léndern dieses Raums hatte China 2014
einen Anteil von 22,6 % am asiatisch-pazifischen Gesamtmarktwert fur StBwaren. Damit war
lediglich der Anteil Japans mit 31,6 % in dieser Region groer (Abbildung 5)
(MARKETLINE, 2015 A).

Abbildung 5: Chinas Marktanteil im asiatisch-pazifischen Raum 2014

mJapan ®China Indien mSidkorea  Sonstige Asien-Pazifik

Quelle: Eigene Darstellung nach MARKETLINE, 2015 A.

SEITE 32 VON 152



STUDIE UBER DEN MARKT FUR SURWAREN UND KNABBERARTIKEL IN CHINA

Im Jahr 2014 dominierte das Zuckerwarensegment den Markt der SiiRwaren in China. Mit
einem Marktwert von insgesamt 2,6 Mrd. Euro machten Zuckerwaren 51,1% des
Gesamtmarktes fir SuBwaren aus. Gefolgt wurden Zuckerwaren vom Schokoladensegment.
Hier wurde 2014 ein Gesamtumsatz von 1,4 Mrd. Euro generiert. Dies entspricht einem
Marktanteil von 28,0 %. Mit Kaugummis wurde 2014 ein Umsatz von 960,9 Mio. Euro
(18,9 %) und mit Mdusliriegeln ein Umsatz von vergleichsweise geringen 100,9 Mio. Euro
(2,0 %) erzielt (Abbildung 6) (MARKETLINE, 2015 A).

Abbildung 6: Marktanteile des chinesischen StiBwarenmarktes 2014

m Zuckerwaren m Schokolade Kaugummi = Mausliriegel

Quelle: Eigene Darstellung nach MARKETLINE, 2015 A.

Die Angaben hinsichtlich des Pro-Kopf-Konsums von SuBwaren in China variieren. Der
Konsum von Schokolade wird in einem Bereich zwischen 100,0 g bis 800,0 g pro Kopf im
Jahr angegeben (EURASIA CONSULT, 2015 A; DAXUE CONSULTING, 2014; CHINA-BRITAIN
BusINESS CouNciL, 2015). Damit ist dieser im Vergleich zum europdischen Konsum, der laut
unterschiedlicher Quellenangaben zwischen 3,0 kg und 10,0 kg pro Kopf im Jahr liegt, relativ
gering. Selbst in Japan und Sudkorea liegt der Verbrauch pro Kopf bei nahezu 2,0 kg
(EURASIA CONSULT, 2015 A; DAXUE CONSULTING, 2014). Das Wachstumspotenzial ist
dementsprechend grof8 in China (DAXUE CONSULTING, 2014; USDA, 2015). Eine genauere
Betrachtung des Schokoladenkonsums der chinesischen Bevdlkerung zeigt, dass sowohl
Kinder und junge Frauen sowie die Bewohner mittlerer und grofer Stddte zu den groRten
Verbrauchergruppen zé&hlen (TROESCH, 2012).
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Abbildung 7: Pro-Kopf-Konsum von Schokolade und Schokoladenwaren ausgewahlter Lander 2015
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Quelle: Eigene Darstellung nach STATISTA, 2016 D.

Lokalen Herstellern fallt es auf dem chinesischen SulRwarenmarkt schwer, gegen das Image
und die Reputation fuhrender, internationaler Marken anzukommen. Daher greifen sie oft zu
gunstigeren Roh- und Inhaltsstoffen, um zumindest hinsichtlich des Preises wettbewerbsfahig
zu sein (EURASIA CONSULT, 2015 A).

Branchenquellen haben fur 2015 leicht riicklaufige Schokoladenumsatze im Vergleich zum
Vorjahr prognostiziert. Branchenexperten beobachten zudem, dass die chinesischen
Konsumenten weniger Schokolade essen, was mit zunehmenden Gewichts- und
Gesundheitsbedenken begriindet sein kann sowie auch damit, dass Schokolade, insbesondere
im Premiumsegment, ein sehr teures Produkt ist (DANIELS, 2016). Auch laut eines Berichts
des Marktforschungsunternehmens Mintel haben die Umséatze und die verkaufte Menge an
Schokolade in China in 2015 abgenommen (Yu, 2016 A).

Die weltweite Diskussion uber Zucker und den damit zusammenhangenden Auswirkungen
auf die Zahngesundheit und das Gewicht ist ebenfalls nicht an China vorbeigegangen
(HuDsoN, 2016). Auch haben zahlreiche Lebensmittelskandale dazu geftihrt, dass viele
chinesische Konsumenten verstéarkt auf die Zusammensetzung und Inhaltsstoffe der von ihnen
gekauften Lebensmittel achten und dem Gesundheitsaspekt viel mehr Aufmerksamkeit
widmen. Dies zeigt sich in der erhohten Nachfrage nach funktionellen Lebensmitteln — auch
im Suflwarenbereich (AGRICULTURE AND AGRI-FOOD CANADA, 2014). Die Hersteller haben
auf diesen Trend reagiert, indem sie die gesundheitlichen Vorteile ihrer Produkte
hervorheben. Insbesondere zuckerfreie Stiwaren kurbeln den chinesischen Markt an. Im Jahr
2015 war China das Land mit der drittgréfiten Wachstumsrate im Segment der funktionellen
SuRwaren. Trotz der spirbaren Auswirkungen der Verlangsamung der Wirtschaft in Bezug
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auf Konsumguter lag die Wachstumsrate im Segment der funktionellen StuBwaren in China in
2015 weiterhin bei zweistelligen 10,0 %. Diese Entwicklung ist beachtlich, da China bereits
der weltweit groite Markt fir diese Art von Produkten ist. Eine Sattigung scheint jedoch noch
in weiter Ferne zu sein. Branchenquellen prognostizieren, dass China bis 2020 der fuhrende
Wachstumsmarkt fur funktionelle StiRwaren bleiben wird, mit einem erwarteten Wertzuwachs
von 46,0 %, gefolgt von den Vereinigten Arabischen Emiraten, Indonesien, Saudi-Arabien,
Vietnam und Indien. (AGRICULTURE AND AGRI-FOOD CANADA, 2015).

Die durchschnittliche PackungsgréRe im Premium-Schokoladensegment variiert zwischen
75,0 g und 375,0 g, wobei 100,0 g die bliche VerpackungsgroRe ist. Geschenkboxen werden
insbesondere mit Aufdrucken von Touristenattraktionen wie die Chinesische Mauer oder
Tiere wie bspw. Koalas nachgefragt. Der Durchschnittspreis im Premium-Schokoladen-
Segment variiert zwischen 1,90 Euro und 4,38 Euro pro 100,0 g. Die Marge fur die
chinesischen Einzelh&ndler belduft sich auf 5,0% bis 12,0 %. Die durchschnittliche
PackungsgroRe importierter Zuckerwaren rangiert im gehobenen Einzelhandel zwischen
90,0 g und 365,0 g, wobei 200,0 g die ubliche GrofRe ist. Flr lokal produzierte Zuckerwaren
liegt die VerpackungsgroBe zwischen 45,09 und 70,0 g. Der Durchschnittspreis fir
Zuckerwaren rangiert zwischen 1,39 Euro und 2,14 Euro fur 100,0 g bei importierter Ware.
Lokal produzierte Zuckerwaren kosten zwischen 0,88 Euro und 1,13 Euro fur 100,0 g. Die
Margen liegen zwischen 5,0 % und 12,0 % (AFCG, 2014).

Tabelle 2: Preise und VerpackungsgrofRen in China

Produktkategorie Preise in Euro Verpackungsgroflen

Schokolade 1,90 bis 4,38 Euro pro 100,0 g 75,0 g — 375,0 g, am haufigsten 100,0 g
Importware: 1,39 bis 2,14 Euro pro Importware:

Zuckerwaren 100,0 g 90,0 g — 365,0 g, am héufigsten 200,0 g

Lokalware: 0,88 bis 1,13 Euro pro 100,09  Lokalware: 45,09—-70,0 ¢

Mdsliriegel 3,27 bis 3,40 Euro pro 6 Riegel 35,0 g — 40,0 g pro Riegel

Quelle: Eigene Darstellung nach (AFCG, 2014) (Preiserhebung; 24.02.-08.03.2014).
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Tabelle 3: Chinesische Einzelhandelspreise ausgewéhlter Schokoladen

Preis Preis
Marke Hersteller Einheit Verkaufsstatte
(RMB) (Euro)
Melty Kiss* MeilJi 71049 21,9 2,68 Tesco Express*
Swiss Classic Milch Schokolade* Lindt 100,0 ¢ 22,9 2,81 Tesco Express*
Kinderschokolade Maxi* Ferrero 125,09 17,9 2,19 Tesco Express*
Fine Hazelnut* Ferrero Rocher 375,09 88 10,79 Lianhua'
Hershey Kisses* Hershey 240,09 42,5 5,21 Lianhua'
Silk Collection* Dove 262,09 125 15,32 Lianhua'
Melty Kiss* Meiji 150,0 g 21,5 2,64 City Super®
Swiss Chocolate* Lindt 100,0 g 23,9 2,93 City Super’
Ciocolato Al Latte* Amedei Tuscany 200,09 55,9 6,85 City Super®
Milka, Alpen Milk bar* Kraft 100,09 22,5 2,76 City Shop*
Hersheys Milk Chocolate* Hershey 43,97¢ 16 1,96 City Shop*
Ritter Sport Praline* Alfred Ritter 250,0 ¢ 18,50 2,27 City Shop*
No sugar added, Dark* Belgian Famous Choc.  100,0 g 45 5,52 Ole*
Swiss Milk* Swiss Made Chocolate  100,0 g 19,5 2,39 Ole*
Creamy Milk* Frey 100,0 g 29,8 3,65 Ole*
Milka Milchschokolade G.-Box** Mondeléz 81,09 19,9 2,71 Tmall?
Milka Schokoladenriegel Nuss** Mondeléz 40,09 8,99 1,22 Tmall?
Melty Kiss** Meili 62,09 15,8 2,15 Tmall?
Melty Kiss Geschenkbox** Meildi 390,09 109 14,82 Tmall?
Swiss Classic Milchschokolade** Lindt 100,0¢ 23,9 3,25 Tmall?
Lindt Excellence Dunkle Schokolade Lindt 100,09 29,9 4,06 Tmall?
Lindt Swiss Thins Geschenkbox**  Lindt 125,09 59 8,02 Tmall?
Ritter Sport Alpenmilch** Alfred Ritter 100,09 22,9 3,11 Tmall?
Ritter Sport Schokowdirfel** Alfred Ritter 176,09 69 9,38 Tmall?
Hershey Kisses** Hershey 500,0 ¢ 44,5 6,05 Tmall?
Hershey's** Hershey 40,0 g 5,5 0,75 Tmall?
Esteem** Dove 262,09 99,9 13,58 Tmall?
Silk Collection** Dove 280,0 g 109 14,82 Tmall?
Snickers Riegel** Mars 3500 3,9 0,53 Tmall?

Quelle: Eigene Darstellung nach AFCG, 2014; TMmALL, 2016; TaoBAO, 2016 (*Stand 2014: Preiserhebung; 24.02.-

08.03.2014, **Stand 2016: Preiserhebung 13.12.2016, 'Region Shanghai, 2Online).
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Tabelle 4: Chinesische Einzelhandelspreise ausgewéhlter Zuckerwaren

o Preis Preis
Marke Hersteller Einheit Verkaufsstatte
(RMB) (Euro)

Pop Candy* FuliYa 46,0 ¢ 6,90 0,85 Tesco Express'
Marshmellow Strawberry* Four Seas 90,09 7,90 0,97 Tesco Express'
Chupa Chups Mixed Fruit* Perfetti Van Malle  151,2¢g 8,90 1,09 Tesco Express'
Mentos™ Perfetti Van Malle 46,0 ¢ 8,00 0,98 Lianhua’
Golden Bear* Haribo 200,0¢g 18,60 2,28 City Super*
Mixed Fruit Bonbons* X-IT 150,0¢ 20,00 2,45 City Super*
Katjes drop* Veno 166,0 ¢ 25,00 3,06 City Super!
Haribo Vampire* Haribo 200,0 ¢ 19,00 2,33 City Super*
Saure Johannisbeeren* Katjes 200,0 ¢ 19,50 2,39 City Super*
Mellon Bubble Gum* Fini 175,09 19,50 2,39 City Super*
Fruit Rolls* Tootsie 164,09 19,90 2,44 Ole1?
Gold Baren* Haribo 100,09 10,50 1,29 Ole1?
Goldbaren** Haribo 2000g 19,80 2,69 Tmall?
Berries** Haribo 2000g 13,80 1,88 Tmall?
Mentos Kaugummi Griner Tee**  Perfetti Van Malle 35,049 7,48 1,02 Tmall?
Mentos Kaubonbon** Perfetti Van Malle 3709 2,00 0,27 Tmall?
m&m's** 160,0g 25,90 3,52 Tmall?

Quelle: Eigene Darstellung AFCG, 2014; TMALL, 2016; TAoBAO, 2016; (*Stand 2014, **Stand 2016, 1Region Shanghai,

%Online).

3.4  Uberblick tiber die Exporte und Importe (Ziel- und Herkunftslander)

Import

Chinas StRwarenimporte, d. h. Zucker- und Schokoladenwaren sind zwischen 2006 und 2015
kontinuierlich angestiegen. Dabei bilden Schokoladenwarenimporte wert- und mengenmaRig
die groRRere Kategeorie (Abbildung 8) (UN COMTRADE, 2016).
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Abbildung 8: Chinas StiBwarenimporte 2006 bis 2015
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Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016

Die Schokoladenimporte Chinas sind in den letzten Jahren stetig gestiegen. Wurden 2006
noch 15.547 t Schokolade mit einem Warenwert von insgesamt 53,8 Mio. Euro importiert,
waren es 2015 bereits 65.570 t im Wert von 464,6 Mio. Euro. Italien und Deutschland stellten
2015 die wichtigsten Schokoladenlieferanten fiir China dar, wobei Italien mit rund einem
Drittel der chinesischen Gesamtimporte von Schokolade deutlicher Spitzenreiter war. Von
dem Wachstumstrend der Schokoladeneinfuhren nach China in den letzten Jahren konnten
insbesondere europdische Herkunftslander wie bspw. Deutschland, Polen, Belgien und die
Schweiz profitieren. Aber auch aus Indien bezieht China zunehmend mehr
Schokoladenwaren. Im Gegensatz dazu gingen die Einfuhren aus den asiatischen
Nachbarlandern wie bspw. Singapur, Japan, Malaysia oder den Philippinen deutlich zuriick
(Tabelle 5, Tabelle 6) (UN COMTRADE, 2016).

Tabelle 5: Wichtige Herkunftsldnder fur Schokolade nach China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1806
Land Wert Anteil Land Wert Anteil
(Mio. Euro) (%) (Mio. Euro) (%)
1. ltalien 19,6 36,4 % 1. Italien 158,4 34,1%
2. Singapur 7,6 14,1 % 2. Deutschland 46,7 10,0 %
3. USA 6,5 12,1 % 3. Polen 40,9 8,8 %
4. Belgien 3,3 6,2 % 4. Belgien 40,0 8,6 %
5. Japan 3,2 5,9 % 5. Schweiz 26,5 57%
9. Deutschland 1,4 2,6 %
Gesamt 53,8 Gesamt 464,6

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.
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Tabelle 6: Wichtige Herkunftslédnder fur Schokolade nach China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1806
O e A
1. Singapur 4.394 28,3 % 1. Italien 19.669 30,0 %
2. USA 2911 18,7 % 2. Deutschland 7.849 12,0 %
3. ltalien 1.752 11,3 % 3. Belgien 5.841 8,9 %
4. Malaysia 1.102 71 % 4. USA 5.468 8,3 %
5. Japan 991 6,4 % 5. Polen 2.533 3,9%
10. Deutschland 284 1,8 %
Gesamt 15.547 Gesamt 65.570

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

Auch im Segment der Zuckerwaren sind die Einfuhren Chinas in den vergangenen Jahren
kontinuierlich gewachsen. Zwischen 2006 und 2015 erhohten sich die Importe von
Zuckerwaren um 34.606,2t bzw. 135,6 Mio. Euro. Importierte Zuckerwaren kommen
hauptsachlich aus den asiatischen Nachbarlandern, insbesondere aus Malaysia und Thailand.
Im Jahr 2015 machten diese Lieferungen rund die Halfte der Importe aus. Aber auch
Zuckerwaren aus Deutschland spielen in China eine zunehmend wichtige Bedeutung im
Importgeschaft. Von 2006 bis 2015 stiegen die Importe deutscher Zuckerwaren von 492,1 t
(1,5 Mio. Euro) auf 3.509,1t (13,1 Mio. Euro) an und es konnten Marktanteile
hinzugewonnen werden (Tabelle 7, Tabelle 8) (UN COMTRADE, 2016).

Tabelle 7: Wichtige Herkunftslédnder fur Zuckerwaren nach China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1704
Land Wert Anteil Land Wert Anteil
(Mio. Euro) (%) (Mio. Euro) (%)
1. China, Hongkong 5,3 20,7 % 1. Sonstige Asien* 24,0 149 %
2. Philippinen 3,9 152 % 2. Malaysia 21,8 13,6 %
3. Japan 2,1 8,2 % 3. Thailand 13,7 8,5 %
4, Stidkorea 1,8 7,1% 4. Deutschland 13,1 8,2 %
5. Belgien 1,6 6,1 % 5. Suidkorea 9,4 5,8 %
7. Deutschland 1,5 6,0 %
Gesamt 253 Gesamt 161,2

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016 (*Andere asiatische VVolkswirtschaften).
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Tabelle 8: Wichtige Herkunftslander fur Zuckerwaren nach China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1704
O e A
1. China, Hongkong 2.342,8 19,7 % 1. Malaysia 11.441,0 24,6 %
2. Philippinen 1.691,2 14,2 % 2. Sonstige Asien* 8.570,3 18,4 %
3. Kanada 1.236,5 10,4 % 3. Deutschland 3.509,1 7,5%
4. USA 1.233,4 10,4 % 4. China, Hongkong 2.361,5 51%
5. Stidkorea 794,7 6,7 % 5. Thailand 2.241,0 4,8 %
7. Deutschland 492,1 4,1%
Gesamt 11.893,3 Gesamt 46.499,5

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016 (*Andere asiatische Volkswirtschaften).

Export

Im Gegensatz zu Chinas SuBwarenimporten zeigt sich bei den Exporten kein eindeutiger
Wachstumstrend. Fasst man die Exporte von Zuckerwaren und Schokoladenwaren
zusammen, zeigt sich zwar ein Anstieg um 800.000t (+115,7 %) und 800,0 Mio. Euro
(+308,6 %) von 2006 bis 2015. Der Schwerpunkt der chinesischen StRwarenexporte liegt auf
Zuckerwaren, weniger werden Schokoladenwaren exportiert (Abbildung 9) (UN
COMTRADE, 2016).

Abbildung 9: Chinas Sufwarenexporte 2006 bis 2015
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Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

Von 2007 bis 2014 stiegen Chinas Zuckerwarenexporte stetig und beliefen sich letztlich auf
eine Menge von 301.649,7 t sowie einen Wert von 636,9 Mio. Euro. Im Jahr 2015 war Chinas
Exportvolumen von Zuckerwaren erstmals rucklaufig. Im Vergleich zum Vorjahr ging die
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exportierte Menge um 6,3 % zuriick (282.621,4 t). Jedoch stieg der Exportwert im gleichen
Zeitraum weiterhin um 19,0 % an (758,0 Mio. Euro), was darauf hindeutet, dass China
verstarkt hochpreisige Zuckerwaren exportiert. Die wichtigsten Ziellander waren 2015 die
Philippinen und die USA. Exporte von Zuckerwaren in EU-Mitgliedsstaaten bzw.
Deutschland spielen fiir China eine untergeordnete Rolle. Im Jahr 2015 machten die
Ausfuhren nach Deutschland lediglich einen Anteil von 0,5 % der Menge bzw. von 0,8 % des
Wertes der insgesamt exportierten Zuckerwaren Chinas aus (Tabelle 9, Tabelle 10) (UN
COMTRADE, 2016).

Tabelle 9: Wichtige Zielldnder fiir Zuckerwaren aus China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1704
Land _\Nert Anteil Land Wert Anteil
(Mio. Euro) (%) (Mio. Euro) (%)
1. USA 51,6 24,3 % 1. Philippinen 1315 17,3%
2. China, Hongkong 20,3 9,6 % 2. USA 123,4 16,3 %
3. Indonesien 111 52 % 3. Malaysia 43,0 57 %
4. VAE* 10,8 5,1 % 4. Australien 41,9 5,5 %
5. Kanada 10,1 4,7% 5. Indonesien 32,3 4,3%
15. Deutschland 4,0 1,9% 23. Deutschland 6,2 0,8 %
Gesamt 212,7 Gesamt 758,0

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016 (*Vereinigte Arabische Emirate).

Tabelle 10: Wichtige Ziell&nder fiur Zuckerwaren aus China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015

HS 1704

O e
1. USA 26.248 18,9 % 1. Philippinen 57.340 20,3 %
2. China, Hongkong 15.005 10,8 % 2. USA 36.220 12,8 %
3. Indonesien 11.908 8,6 % 3. Malaysia 16.641 5,9 %
4. Malaysia 7.732 5,6 % 4. Australien 15.201 54 %
5. VAE* 5.960 4,3% 5. Indonesien 13.655 4,8 %
16. Deutschland 2.048 1,5% 32. Deutschland 1.432 0,5%
Gesamt 139.146 Gesamt 282.621

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016 (*Vereinigte Arabische Emirate).

2015 wurden 70,0 % der in China produzierten Schokoladenwaren in andere Lander im
asiatischen Raum exportiert. Dabei war Hongkong der groRte Abnehmer chinesischer
Schokolade. Hierbei ist jedoch zu beachten, dass Hongkong einer der groRten
Umschlagspunkte der Welt ist und Waren von dort aus an andere Ziellander weiterverfrachtet
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werden und es oftmals nur eine Zwischenstation darstellt. Wie auch bei Zuckerwaren wird nur
ein Bruchteil der chinesischen Schokolade in die EU bzw. Deutschland exportiert. Im Jahr
2015 belegte Deutschland, gemessen am Wert, Rang 47 der Ziellander fir Schokolade aus
China, gemessen an der Menge sogar nur Rang 57 (Tabelle 11, Tabelle 12) (UN
COMTRADE, 2016).

Tabelle 11: Wichtige Ziellander fiir Schokolade aus China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1806
Land _\Nert Anteil Land Wert Anteil
(Mio. Euro) (%) (Mio. Euro) (%)
1. China, Hongkong 9,5 20,4 % 1. China, Hongkong 91,9 30,5 %
2. Stuidkorea 8,7 18,6 % 2. Stdkorea 31,2 10,4 %
3. Japan 54 11,7 % 3. Philippinen 25,3 8,4 %
4. USA 4,9 10,6 % 4. Japan 23,3 7,7 %
5. Australien 18 3,8% 5. Thailand 14,5 4,8 %
32. Deutschland 0,1 0,2 % 47. Deutschland 0,3 0,1 %
Gesamt 46,6 Gesamt 301,3

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

Tabelle 12: Wichtige Zielldnder fur Schokolade aus China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015

HS 1806

RO i
1. China, Hongkong 3.678 19,7 % 1. China, Hongkong 9.830 17,0 %
2. Sudkorea 3.623 19,4 % 2. Philippinen 7.627 13,2 %
3. Japan 2.094 11,2 % 3. Stidkorea 5.886 10,2 %
4. USA 1.521 8,2 % 4. Japan 4.504 7,8 %
5. Indonesien 921 4,9 % 5. Thailand 3.235 5,6 %
k. A. Deutschland. 57. Deutschland 48 0,1 %
Gesamt 18.659 Gesamt 57.794

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

3.5  Marktkonzentration / Dominanz einzelner Hersteller

Der SiuRwarenmarkt in China ist nicht traditionell verwurzelt, sondern wurde in seinem
Ursprung durch ausléandische Unternehmen vorangetrieben, die auch heute noch den Markt
anfiihren. Insbesondere in den gehobenen Segmenten sind europdische Hersteller
vorherrschend, wéhrend in den niedrigeren Preisklassen hauptsachlich amerikanische und
asiatische Unternehmen vertreten sind (BMELV, 2013).
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Der wichtigste Marktakteur auf dem chinesischen SuBwarenmarkt ist das internationale
Unternehmen Mars. 2014 hielt das Unternehmen einen Marktanteil von 25,0 % des
Gesamtmarktwertes. Weitere wichtige Akteure sind die taiwanesische Want Want Group
(12,7 %) sowie das japanisch-koreanische Unternehmen Lotte Group (10,7 %) (Abbildung
10) (MARKETLINE, 2015 A).

Abbildung 10: Marktanteile im chinesischen StiBwarenmarkt (2014)

mMars = Want Want Gruppe Lotte Gruppe ® Mondeléz Sonstige

44,4%

Quelle: Eigene Darstellung nach MARKETLINE, 2015 A.

Allgemein kann der chinesische SuBwarenmarkt in drei Kategorien unterteilt werden. Der
Premium-Markt wird von multinationalen Unternehmen und Marken dominiert. Nur einige
wenige lokale Hersteller befinden sich in dieser Kategorie. Der Fokus liegt hier auf den
Metropolen und Grof3stddten Chinas. Das mittlere Segment umfasst eine Vielzahl
inlandischer Hersteller und Marken, die insbesondere in kleineren Stadten und den landlichen
Regionen Chinas nachgefragt werden. Das unterste Marktsegment weist eine hohe
Konzentration im Inland produzierter markenloser Produkte zu niedrigen Preisen auf, die am
h&ufigsten Absatz in kleineren Stadten (Lower-Tier-Stadte) und landlichen Gebieten finden
(TROESCH, 2012). Die Prasenz lokaler und internationaler Hersteller ist jedoch in
Abhéngigkeit der speziellen Produktgruppen (Schokolade, Zuckerwaren etc.) unterschiedlich
(AFCG, 2014).

Im (gehobenen) chinesischen Einzelhandel haben im Schokoladensegment internationale und
insbesondere US-Hersteller und -Marken eine vorherrschende Stellung, wobei einige
internationale Unternehmen auch vor Ort in China produzieren. Die prominentesten Marken
sind Hershey‘s (Hershey, USA), MeiJi Meltykiss (Meili, Japan), Lindt (Lindt, Schweiz),
Rocher und Kinder (Ferrero, Italien) sowie Mondeléz (Mondeléz, USA). Dove (Mars, USA)
ist die bekannteste Marke, die lokal produziert wird (Abbildung 11).
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Abbildung 11: Schokoladenmarken im (gehobenen) chinesischen Einzelhandel
Amedei Rocher Dove
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Ritter Sport °
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Mondelez _/

7,0%

Hershey's
23,0%

MeiJi
17,0%

Frey/ \_Lindt
10,0% 11,0%

Quelle: Eigene Darstellung nach AFCG, 2014.

Européische Unternehmen sind im Schokoladensegment sehr erfolgreich, da die Produkte
meist preisgunstiger sind und die Hersteller ihre Produkte aggressiv auf dem chinesischen
Markt bewerben. Aber auch die lokalen Hersteller werden zunehmend wettbewerbsféhiger, da
sie in der Lage sind, die regionalen Geschmécker der chinesischen Konsumenten zu treffen
und diesbeziglich gegentber internationalen Unternehmen einen Vorteil aufgrund der Nahe
zu den Endverbrauchern haben (AFCG, 2014). 2015 war Mars auf dem
Gesamtschokoladenmarkt der fiihrende Hersteller. Unter den Top-10 Unternehmen, die rund
81,0 % des Wertes des chinesischen Schokoladenmarktes ausmachen, ist Jiangsu Lianfeng
Food das einzige inlandische Unternehmen, dessen Marktanteil 2015 allerdings nur bei 0,9 %
lag (Abbildung 12) (Yu, 2016 A).
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Abbildung 12: Top-10 Unternehmen Schokoladenmarkt China

2015 = 2014

44,4%

Mars 43.7%

Ferrero

Nestlé

Hershey
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0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Quelle: Eigene Darstellung nach Yu, 2016 B; gemessen am Marktwert.

Laut eines Reports der Daxue Consulting hielten 2014 auslandische Schokoladenhersteller
rund 90,0 % des chinesischen Marktes. Die wichtigsten europdischen Akteure Mars, Ferrero
und Mondeléz hielten zusammen bereits 70,0 % des Marktes. Aufgrund der hoher
wahrgenommenen Qualitat und des besseren Geschmacks praferieren Chinesen européische
Schokolade. Solange die Mehrheit der chinesischen Mittelklasse sich diese Schokolade leisten
kann, werden lokale Hersteller keine groReren Marktanteile fir sich gewinnen kdnnen
(Yu, 2016 c).

Aufgrund des hohen Wettbewerbs auf dem chinesischen Schokoladenmarkt und der fehlenden
Maoglichkeit vieler Hersteller, Skaleneffekte zu erzeugen, hat es in den vergangenen Jahren
mehrere Akquisitionen gegeben (Yu, 2016 c). Ende 2011 erlaubte das chinesische
Handelsministerium (MOFCOM) bspw. Nestlé die Ubernanme von 60,0 % des groRten
chinesischen SiRwarenherstellers Hsu Fu Chi (DAXUE CONSULTING, 2014).

Auf dem chinesischen Zuckerwarenmarkt sind im (gehobenen) Einzelhandel hauptsachlich
européische Marken und Hersteller wie Katjes (Katjes, Deutschland), Haribo (Haribo,
Deutschland) oder Mentos, Chuppa Chups und Alpenliebe (Perfetti Van Melle, Italien)
vertreten. Aber auch lokale Zuckerwarenproduzenten wie Four Seas (Four Seas, China,
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Hongkong) oder Hsu Fu Chi (Hsu Fu Chi, China) und Hersteller aus asiatischen
Nachbarlandern wie Fujiya (Fujiya, Japan) sind auf dem Markt prasent (Abbildung 13)
(AFCG, 2014).

Abbildung 13: Zuckerwarenmarken im (gehobenen) chinesischen Einzelhandel

Four Seas
'\ﬂe(;‘t/os 4 0% 2,0%
0
X-1T \ Fujiya
5.0% 26,0%
Katjes
6,0%
Tayas
7,0%
Tootsie_—~ Chupa Chups,
7,0% Alpenliebe (Perfetti
Van Melle -
Fini/ Hartbonbons)
7.0% 19,0%

Quelle: Eigene Darstellung nach AFCG, 2014.

Die lokalen Hersteller dominieren im  Zuckerwarenmarkt insbesondere  das
Niedrigpreissegment und somit die landlichen Regionen Chinas (AGRICULTURE AND AGRI-
Foob CANADA, 2012). Bei Betrachtung des gesamten Zuckerwarenmarktes war Hsu Fu Chi
2015 der fiihrende Hersteller (Abbildung 14) (EURASIA CONSULT, 2014) a.. Eine beliebte
lokale Marke im Bereich der Zuckerwaren ist White Rabbit, eine Marke der in Shanghai
ansassigen Guan Sheng Yuan Group, die mit vielen Promotions sehr aktiv im Markt ist
(ARENAS, 2016). Der dominierende Kaugummihersteller ist seit langem das internationale
Unternehmen Wrigley, zu dem unter anderen die Marken Extra, Doublemint und Juicy Fruit
gehodren (AGRICULTURE AND AGRI-FOOD CANADA, 2012).
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Abbildung 14: Top-10 Unternehmen Zuckerwarenmarkt China

Fujiya
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17,5%

Golden Monkey/ — ——Madajie
4,7% 5,2%
Quelle: Eigene Darstellung nach EURASIA CONSULT, 2014 A.

3.6 Portrats der einzelnen, lokalen Hersteller

Hsu Fu Chi International Ltd.

Zhouwu Industrial District, Dongcheng, Dongguan, 523118
Telefon: +86 769 2225 9888 Fax: +86 769 2226 4864
Website: www.hsufuchifoods.com

Grindungsjahr: 1992

Chia-Hsun Hu (Président und Geschéftsfiihrer)
Chen Hsu (Grunder und Vorstandsvorsitzender)
Geschéftsfihrung: Kuang-Jen Chou (Finanzkontrolleur)
Hsu Hang (leitender Geschaftsflhrer und geschaftsfuhrender Direktor)
Ma Hao (Leiter Qualitatssicherung)

Geschéftstatigkeit: Produktion und Verkauf von Stwaren

Schokoladenwaren, Kuchen, Kekse, Feine Backwaren, Gluten freie

Produkte: Backwaren, Reis-Cracker und Wackelpudding

Marken: Hsu Fu Chi und Dr. Bear

Umsatz: 602 Mio. Euro (2011)

Mitarbeiter: 16.000 Mitarbeiter (2011)

Handelsaktivitaten: China

Zusétzliche Informationen: 60,0 % des Unternehmens wird seit 2011 durch Nestlé gehalten
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Four Seas Group

Four Seas Group Building, No. 1 Hong Ting Road, Sai Kung, Hongkong
Telefon: + 852 2799 9777 Fax: + 852 2799 2632
Website: www.fourseasgroup.com

Grindungsjahr: 1971

Tai Tak Fung, Stephen (Président)

Wu Mei Yung, Quinly (Vorstandsvorsitzende)
Geschéftsfihrung: Man Wing Cheung, Ellis (Geschéftsfihrer)

Wu Wing Biu (Geschéftsfiihrer)

Nam Chi Ming, Gibson (Geschaftsfiihrer)

Geschéftstatigkeit: Produktion und Verkauf von Lebensmitteln

Schokoladenwaren, Kekse, Zuckerwaren, Backwaren, Lebensmittel mit
Produkte: Seetang/Meeresalgen, Cracker, Nuss-Mix, Kartoffelchips, Instantnudeln,
Kindernahrung, Kaffeegetranke, Orangensaft und Wurstwaren

Four Seas, Maid, Bandai, Bourbon, Calbee, Chiyoda, Ginbis, Glico, Guylian,

Marken: House, Kabaya, Lotte, Matsuzawa, Meiji, Oyatsu Baby-Star, Snow brand
und want want

Umsatz: 352,7 Mio. Euro (2016)

Mitarbeiter: 4.200 (2016)

Produktionsstatten: 20 Produktionsstatten

Handelsaktivitéten: international

3.7  Bestimmungen des Potenzials fiir deutsche Hersteller

Die chinesischen Hersteller sind vorrangig nur tber den Preis wettbewerbsfahig und hangen
ihren internationalen Konkurrenten hinsichtlich Produktentwicklungen deutlich hinterher. Fur
deutsche Produzenten gilt es zu beachten, dass in China der Trend, StRwaren online zu
kaufen, rasant zunimmt. Insbesondere chinesische Marken und Hersteller nutzen diesen
Vertriebskanal und sind dabei, sich eine dominierende Onlineprasenz aufzubauen. Dabei
sprechen sie mit innovativen Geschmacksrichtungen insbesondere die jungen chinesischen
Konsumenten an, die zu der aktivsten Online-Gruppe gehdren. Einige grole, internationale
Sulwarenhersteller sind den lokalen Produzenten zwar hinsichtlich Produktinnovationen,
Verpackungsdesign und Produktbewerbung tiberlegen, hinken hinsichtlich der Onlineprésenz
jedoch deutlich hinterher. Die flihrenden Anbieter im E-Commerce sind Alibaba, Taobao und
Tmall, die alle zur Alibaba-Gruppe gehodren und derzeit in China schnell wachsen
(GAO, 2014). Hier gilt es fur deutsche Unternehmen, mehrdimensionale Vertriebsstrategien
fir den chinesischen Markt zu nutzen und von den Potenzialen des Onlinehandels zu
partizipieren.

Die geringe Produktvielfalt inldndischer Hersteller beeintrdchtigt zusétzlich die
Wettbewerbsfahigkeit und  fihrt dazu, dass der Gewinn der chinesischen
Sulwarenunternehmen oft weit hinter dem der internationalen Marken liegt. Weiterhin
bedienen die lokalen Hersteller hauptsachlich 2nd- und 3rd-Tier Markte (DAXUE
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CONSULTING, 2014). Diese Umstande bieten deutschen Unternehmen Potenziale, innovative
Produkte in den urbanen Zentren des Landes anzubieten.

Die Konsumausgaben der Chinesen insgesamt stiegen in den letzten Jahren kontinuierlich an
und so auch ihre Ausgaben fiir StfRwaren. Im Jahr 2013 gaben sie laut Branchenmedien im
Durchschnitt 18,80 Euro pro Kopf und Jahr fir Zucker und SuRwaren aus (Tabelle 13).
Prognosen zufolge werden sich die Ausgaben in diesem Segment bis 2018 auf
durchschnittlich 28,70 Euro pro Kopf erhdhen (Tabelle 14) (AGRICULTURE AND AGRI-FOOD
CANADA, 2015).

Tabelle 13: Entwicklung der Konsumausgaben pro Kopf in China in Euro

CAGR
2008 2009 2010 2011 2012 2013 9% 2008-
2013
Konsumausgaben insgesamt 930,2 1.076,30 1.278,10 1.450,60 1.759,60 1.899,50 13,00%
Lebensmittel, alkoholfreie 276 3022 3494 3992 4725 4955  10,10%
Getréanke
Zucker und SiiBwaren 10,1 11,6 13,3 15,2 18 18,8 11,00%

Quelle: Eigene Darstellung nach AGRICULTURE AND AGRI-FOOD CANADA, 2015.

Tabelle 14: Prognose der Konsumausgaben pro Kopf in China in Euro

CAGR

2014 2015 2016 2017 2018 % 2014-
2018

Konsumausgaben insgesamt 2.113,00 2.360,10 2.626,80 2.905,60 3.201,40 10,90%
Lebensmittel, alkoholfreie Getranke 538,9 589 643,2 699,7 760,3 9,00%
Zucker und SiiRwaren 20,4 22,3 24,3 26,4 28,7 8,90%

Quelle: Eigene Darstellung nach AGRICULTURE AND AGRI-FOOD CANADA, 2015.

Entsprechend der gestiegenen Pro-Kopf-Konsumausgaben der Verbraucher haben sich auch
die Umsétze von SiRwaren im chinesischen Einzelhandel in den vergangenen Jahren positiv
entwickelt. Dieses Wachstum wird gemal Prognosen auch in den kommenden Jahren
anhalten (Tabelle 15, Tabelle 16) (AGRICULTURE AND AGRI-FOOD CANADA, 2015).

Tabelle 15: Entwicklung der Einzelhandelsumsétze von SiiBwaren in China in Mio. Euro

2011 2012 2013 2014 015 SASRY
Backwaren 1138590 14.08340 1558240 1761050 2351490  13,3%
SiiBwaren 847650 1006950 10.66520 11.601,40 1496130  8.9%
SiiBe/salzige Snacks 823090 947990 1006050 10.967,10 1419040  83%

Geback/Kekse, Snack-Riegel 4.976,20 6.099,10 6.253,20 6.854,10 8.935,50 9,4%

Speiseeis, gefrorene Desserts 4.680,30 5.336,10 5.604,00 5.993,30 7.798,10 7,4%

Fruhstiickscerealien 418,00 514,90 561,00 623,80 826,70 12,1%

Quelle: Eigene Darstellung nach AGRICULTURE AND AGRI-FOOD CANADA, 2015.
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Tabelle 16: Prognose der Einzelhandelsumséatze von SiiBwaren in China in Mio. Euro

2016 2017 2018 2019 2020 2COAl\6G-I2?0;/(())
Backwaren 25.516,9 27.564,8 29.683,9 31.871,4 34.150,8 7,6%
StRwaren 15.718,7 16.489,6 17.290,2 18.078,2 18.869,8 4,7%
SlRe/salzige Snacks 14.924,4 15.657,4 16.381,5 17.097,4 17.800,8 4,5%
Gebéck/Kekse, Snack-Riegel 9.486,7 10.042,3 10.614,2 11.207,7 11.827,3 5,7%
Speiseeis, gefrorene Desserts 8.246,6 8.690,6 9.125,5 9.546,1 9.950,5 4,8%
Frihstiickscerealien 882,6 939,3 998,7 1.060,0 1.123,9 6,2%

Quelle: Eigene Darstellung nach AGRICULTURE AND AGRI-FOOD CANADA, 2015.

Die prognostizierten Konsumausgaben und die damit einhergehenden Umsatzsteigerungen im
Handel bieten deutschen Unternehmen eine gute Ausgangslage, in den chinesischen Markt
einzutreten. Hierbei gilt es allerdings zu beachten, dass europdische Produktkonzepte nicht
eins zu eins fur den chinesischen Markt anwendbar sind und somit regional und kulturell

angepasst werden mussen.
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3.8 SWOT-Analyse
Starken Schwaéchen
e Der Einfluss westlicher Kultur und e Der SuBwarenmarkt in China ist in der
Gewohnheiten haben zu einer Esskultur nicht traditionell verwurzelt,
grolReren Akzeptanz importierter sondern wurde in seinem Ursprung
StRwaren in China gefihrt. durch auslandische Unternehmen
e SuBwaren werden zu besonderen vorangetrieben, die auch heute noch
Anlassen wie Neujahr, Hochzeiten, den Markt anfihren.
Valentinstag, dem Mondfest und zu e Der Wettbewerb in der chinesischen
Geburtstagen verschenkt. SuRwarenindustrie wird zunehmend
starker.
Chancen Risiken

Ein starker Fokus liegt in China auf
dunkler Schokolade. Gerade in den
urbanen Regionen, wie den 6stlichen
Metropolen, wird von den
Konsumenten der Oberschicht, eher
dunkle Schokolade nachgefragt, da
diese das Image hat, gesuinder zu sein.
Zuckerfreie und funktionelle
SuRwaren kurbeln den chinesischen
Markt an und gelten als
Zukunftsmarkt.

Eine Préferenz zu ausléndischen,
westlichen Produkten besteht verstarkt
im Bereich Schokoladenwaren.

Lokale Hersteller werden
insbesondere im Schokoladensegment
immer wettbewerbsfahiger, da sie in
der Lage sind, die regionalen
Geschmacker mit einzubeziehen.
Chinesische Konsumenten neigen
dazu, Trends zu folgen und ihr
Konsumverhalten relativ schnell zu
andern und gelten somit diesbezuglich
als unberechenbar.
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4 Die Knabberartikelindustrie in China

Zusammenfassung:

o Im Raum Asien-Pazifik” stellt China filr Knabberartikel den zweitgroRten Markt
gemessen am Umsatz (28,2 % des Marktwertes) dar. Nur Japan verfiigt Gber ein
groReres Marktvolumen fur Knabberartikel (38,9 % des Marktwertes).

o Nisse und Kerne stellen mit groRem Abstand die beliebteste Form der Knabberartikel
in China dar. Uber die Hélfte (50,9 %) aller konsumierten Knabberartikel werden durch
das Segment Nisse und Kerne gebildet. Verarbeitete Snacks bilden das zweitgroRte
(35,7 %) Segment, gefolgt von Salzgebéck (5,4 %), Kartoffelchips (5,0 %) und Popcorn
(3,0 %).

o Gesundes Snacking zwischen den Mahlzeiten erfreut sich in China zunehmender
Beliebtheit. Somit zeichnen sich sehr gute Perspektiven fur den Markt von Nussen und
Kernen ab. Aufgrund niedriger Produktionskosten importieren lokale Hersteller die
Nusswaren und veredeln diese im Land weiter.

o Der Markt fur Knabberartikel zeigt sich hinsichtlich seiner Marktakteure als stark
fragmentiert. So verfligen 84,3 % der Akteure Uber einen sehr geringfiigigen (< 4,0 %)
Markanteil, gemessen am Marktwert.

4.1  Kurze Einfihrung in den Markt

Der Markt fir Knabberartikel wird in dieser Studie durch die Segmente verarbeitete Snacks,
Kartoffelchips, Nisse und Kerne, Popcorn und sonstige herzhafte Snacks gebildet. Das
Segment Nisse und Kerne umfasst verpackte Nusse und Kerne im Einzelhandel geschalt und
ungeschélt, natdrlich, gerostet, gesalzen und ungesalzen. Das Popcorn-Segment umfasst
Mikrowellenpopcorn (Popcornmais, der vor dem Verzehr in der Mikrowelle erhitzt werden
muss) sowie verzehrfertiges Popcorn (abgepacktes und vorgebackenes Popcorn). Das
verarbeitete Snacksegment umfasst Getreidechips (verarbeitete Snacks, die nach dem
Extrudieren gebraten werden), extrudierte Snacks (bspw. Mais-Snacks) und Tortilla Chips.
Das Segment sonstige Snacks umfasst ethnische Snacks, die nicht westlichen Kulturen
zuzuordnen sind, wie asiatische Spezialitaiten (z. B. Bombay-Mix) oder Fleisch-Snacks
(MARKETLINE, 2015 B).

Die chinesischen Konsumenten sind in Bezug auf das Thema Fettleibigkeit in den
vergangenen Jahren zunehmend sensibler geworden. Die Zahl der Adipositas-Félle steigt im
Land und gerade bei Kindern und Jugendlichen herrscht ein besonderes MafR an Besorgnis.
Demzufolge haben sich auch die Verbraucherpréferenzen in den vergangenen Jahren
gedndert. Geslindere Snacks wie Nusse und Kerne erfreuen sich zunehmender Beliebtheit

" Raum Asien-Pazifik umfasst: Australien, China, Hongkong, Indien, Indonesien, Japan, Malaysia, Neuseeland, Philippinen, Singapur, Siidkorea, Taiwan,
Thailand und Vietnam
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(MINTEL, 2017). Dies zeigt sich auch im Krafteverhaltnis der einzelnen Segmente, so werden
die Halfte aller Snacks in Form von Nussen und Kernen konsumiert (ARENAS, 2016).
Allerdings verringert sich das Wachstum des Branchenumsatzes gegenwartig. Mit dieser
Entwicklung kann auch in Zukunft gerechnet werden (MINTEL, 2017).

Der Konsum von Chips und Snacks durch chinesische Verbraucher ist im internationalen
Vergleich verhadltnismaRig niedrig. Zuckerwaren und Schokoladenwaren werden als
Zwischenmahlzeit bevorzugt. Chinesische Verbraucher sind auch im internationalen
Vergleich sehr gesundheitssensibel. So achten 46,0 % der chinesischen Verbraucher auf den
Kaloriengehalt der Produkte, wahrend nur 27,0 % der amerikanischen Verbraucher bei dem
Thema sensibilisiert sind (CONFECTIONERY NEws, 2012).

Im européischen und asiatischen Vergleich der Snackgewohnheiten zeigen sich deutliche
Unterschiede. So préferieren asiatische Verbraucher als Snackvariante eher Nisse und Kérner
(Delta: +8,0 % zum européischen Wert), Gemdise (Delta: +5,0 % zum européaischen Wert) und
Kaugummi (Delta: +5,0 % zum europaischen Wert). Auflerdem stellen die sogenannten
Dumplings (gefiillte Teigtaschen) eine spezielle Snackvariante dar, die es nur im asiatischen
Raum gibt (ARENAS, 2016). Abbildung 15 zeigt die asiatischen und européischen
Snackpraferenzen im Vergleich.

Abbildung 15: Verbraucherpréferenzen Asien vs. Europa
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Quelle: Eigene Darstellung nach ARENAs, 2016; (Prozentsatz der Verbraucher, die in den letzten 30 Tagen Snacks
konsumiert haben).

Hinsichtlich Motivation und Anlass beim Verzehr von Snacks, zeigen sich im asiatisch-
europdischen Vergleich ebenfalls enorme Differenzen. So verzehren asiatische Verbraucher
vermehrt zum Frihstiick (Delta: +11,0 % zum europaischen Wert) zur Hungerbefriedigung
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(Delta: +13,0 % zum européischen Wert) Snacks. Abbildung 16 zeigt Motivation und Anlass
des Snackkonsums im asiatisch-europdischen Vergleich.

Abbildung 16: Motivation und Anlass Snackverzehr Asien vs. Europa

Asien mEuropa

Befriedigung von Geliisten 26 0% 79,0%
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Quelle: Eigene Darstellung nach (AReNAs, 2016); (Prozentsatz der Verbraucher, die in den letzten 30 Tagen Snacks
konsumiert haben).

Die chinesischen Handelsstrukturen gelten als stark fragmentiert und weisen Differenzen in
den urbanen und landlichen Regionen auf. Auch wenn auf dem chinesischen Markt bereits
viele auslandische Anbieter vertreten sind, gilt der Markt nicht als geséattigt und neue Anbieter
kénnen vom bestehenden Markt profitieren (NIEBURG, 2012).

Unabhangig von der soziogeografischen Situation der chinesischen Zielgruppen, gelten
chinesische Verbraucher als wenig markenloyal und probieren gerne neue Produkte aus.
Dieser Umstand erleichtert den Marktzugang fir neue Unternehmen. Zudem gelten westliche
Produkte aus Europa und Amerika als prestigetrdchtig und sind Statussymbole
(NIEBURG, 2012).

Knabberartikel werden vornehmlich (42,3 %) Uber selbststdndige Einzelhdndler in China
vertrieben. Supermarkte bzw. Hypermarkte vertreiben 32,1 % und Nachbarschaftsladen
16,6 % der Waren (Abbildung 17) (MARKETLINE, 2015 B). Im asiatisch-européischen
Vergleich zeigen sich in den genutzten Distributionskanédlen deutliche Unterschiede. So
préferieren asiatische Verbraucher Bedarfsartikelgeschafte (Delta: +14,0 % zum européischen
Wert), lokale Nachbarschaftsladen (Delta: +9,0% zum europdischen Wert) und
Warenautomaten (Delta: +5,0 % zum europdischen Wert), um Knabberartikel zu kaufen. Der
Distributionskanal  Lebensmittelgesch&ft/Supermarkt  wird im  asiatisch-européischen
Vergleich hingegen weniger von den asiatischen Verbrauchern praferiert (Delta: -9,0 % zum
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europdischen Wert). Abbildung 18 zeigt die Distributionskandle im asiatisch-europdischen
Vergleich.

Abbildung 17: Distributionskanéle fir Knabberartikel in China (Marktwert)

Selbststandige Einzelhandler Supermértkte & Hypermarkte m Nachbarschaftsladen

Fachhandler m Sonstige

loo

42,3%

32,1%

Quelle: Eigene Darstellung nach MARKETLINE, 2015 B.

Abbildung 18: Distributionskandle fir Knabberartikel Asien vs. Europa (Marktwert)

Asien ®Europa

GroBhandelsketten / Hypermarkte 41,0{%0%

Lebensmittelgeschéft / Supermarkt 0/%3,0%

Bedarfsartikelgeschaft 6,0%
Lokale Nachbarschaftsladen
Spezialidtengeschaft
Billiganbieter fur Mitglieder
Discounter

Strallenverkauf

Warenautomat

Drogerie

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Quelle: Eigene Darstellung nach ARENAS, 2016.

4.2 Uberblick tiber die lokale Produktion

Nisse und Kerne stellen mit groBem Abstand die beliebteste Form der Knabberartikel in
China dar. Uber die Halfte aller konsumierten Knabberartikel werden durch das Segment
Nisse und Kerne (50,9 %) gebildet. Verarbeitete Snacks (35,7%) bilden das zweitgrofite
Segment, gefolgt von Salzgeback (5,4 %), Kartoffelchips (5,0 %) und Popcorn (3,0 %)
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(MARKETLINE, 2015 B). Abbildung 19 zeigt die Verteilung der Segmente im chinesischen
Markt fur Knabberartikel.

Abbildung 19: Marktanteile nach Segmenten fiir Knabberartikel (Marktwert)

m Nisse und Kerne = Verarbeitete Snacks m Sonstiges Salzgeback = Kartoffelchips = Popcorn

Quelle: Eigene Darstellung nach MARKETLINE, 2015 B.

Die beiden Segmente Nisse und Kerne und verarbeitete Snacks erzielten in den Jahren 2010
bis 2014 durchschnittlich 86,4 % der Umsatze. Die Wachstumsrate pro Jahr fur das Segment
Nuisse und Kerne betrug zwischen 2010 und 2014 durchschnittlich 7,1 %. Das Segment
verarbeitete Snacks wuchs im Vergleichszeitraum 6,3 % pro Jahr im Durchschnitt. Das
Wachstum des Marktes von Knabberartikeln betrug zwischen 2010 und 2014 insgesamt 6,6 %
(Abbildung 20). Die Segmente sonstiges Salzgeback, Kartoffelchips und Popcorn bildeten
einen kleineren Anteil (13,4 %) an den Umsatzen der Knabberartikel, allerdings mit positiven
Wachstumstendenzen in dem Zeitraum von 2010 bis 2014. So wurde das durchschnittliche
Wachstum pro Jahr des sonstigen Salzgebéackes mit 6,0 %, von Kartoffelchips mit 5,7 % und
Popcorn mit 6,6 % beziffert (Abbildung 21). Die hochste Wachstumsrate wurde in allen
Segmenten im Jahr 2012 verzeichnet. Die Umsatzrate fiir das gesamte Segment konnte im
Jahr 2012 um 15,7 % gesteigert werden (MARKETLINE, 2015 B). Insgesamt wird fiir das
Segment der Knabberartikel laut Prognosen ein Marktwert bis 2020 von 14,9 Mrd. Euro
erwartet. Die jahrliche Wachstumsrate des Segments wird im Durchschnitt mit 10,2 %
beziffert (MARKETLINE, 2016 B).
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Abbildung 20: Knabberartikel Top-2 Segmente und Umsatz

mmmm Niisse und Kerne Verarbeitete Snacks - @®-= Gesamt
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Quelle: Eigene Darstellung nach MARKETLINE, 2015 B.

Abbildung 21: Weitere Knabberartikel-Segmente und Umsatz
Sonstiges Salzgeback e Kartoffelchips Popcorn = @= Gesamt
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Quelle: Eigene Darstellung nach MARKETLINE, 2015 B.

0,0

Gesundes Snacking zwischen den Mahlzeiten erfreut sich in China zunehmender Beliebtheit.
Somit zeichnen sich sehr gute Perspektiven fir den Markt von Nissen und Kernen ab.
Aufgrund niedriger lokaler Produktionskosten importieren lokale Hersteller die Nusswaren
und veredeln diese im Land weiter. Dabei besetzen die regionalen Hersteller vermehrt das
Premium-Segment. Hierfir verwenden sie attraktive und hochwertige Verpackungen und
bewerben ihre Produkte intensiv. Neben den in China hergestellten Produkten, préferieren die
Verbraucher Mandeln aus ihrem Ursprungsland USA sowie Macadamia-Nusse aus Australien
(ARENAS, 2016).
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Lokale Marken, die auf den Premium-Markt ausgerichtet sind, verwenden oft klare
PlastikzylindergefaRe flr ihre Verpackung, mit zuriickhaltendem Design und Aufmachung.
Auslandische Anbieter von Nissen und Kernen, vor allem aus den USA, vertreiben ihre
Waren haufig Uber groRformatige und wiederverschlielbare Snack-Dosen in internationalen
Supermarkten (ARENAS, 2016).

Lokale Hersteller bieten eine breite Palette aromatisierter Nusse an. Hierflr verwenden sie
preiswerte Nulsse aus Vietnam, Thailand und Korea. Es werden Geschmacksrichtungen wie
bspw. Meeresfrucht, Chili, Rindfleisch, Kakao, Vanille, Butter und Kokosnuss produziert.
Zusétzlich werden auch Aromen verwendet, die in der westlichen Kultur verwendet werden
wie bspw. Honig, BBQ und Soja. Zu den Nischengeschmacksrichtungen gehoren Limette,
geraucherter Speck und Kase (ARENAS, 2016).

4.3  Marktgrolie und Preisindex der Kategorie

Gemessen am Umsatz wuchs der Markt fir Knabberartikel zwischen 2010 und 2014 jahrlich
im Durchschnitt um 6,6 % und lag 2014 bei 5,4 Mrd. Euro. Das Marktvolumen nahm im
Beobachtungszeitraum durchschnittlich um 4,4% pro Jahr zu und erreichte 2014
1.147,9 Mio. kg (MARKETLINE, 2015 B). Abbildung 22 und Abbildung 23 zeigen Marktwert
und Marktvolumen fiir Knabberartikel in China.

Abbildung 22: Marktwert fir Knabberartikel

mms Marktwert 0000 eeeees Wachstum
6.000,0 8,0%
5.000,0
- 6,0%
o 40000 g
o g
o 3.000,0 - 4,0% g
=
2.000,0
- 2,0%
1.000,0
0,0 - 0,0%

2010 2011 2012 2013 2014
Quelle: Eigene Darstellung nach MARKETLINE, 2015 B.
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Abbildung 23: Marktvolumen fiir Knabberartikel
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Quelle: Eigene Darstellung nach MARKETLINE, 2015 B.

Die Prognosen bis 2019 sehen ein Marktwachstum von durchschnittlich 7,0 % pro Jahr
zwischen 2014 und 2019 vor, gemessen am Marktwert. Fir das Jahr 2019 wird ein Marktwert
von 7,6 Mrd. Euro prognostiziert. Gemessen am Marktvolumen wird das durchschnittliche
Marktwachstum mit 4,3 % beziffert. Dieses nimmt voraussichtlich zwischen 2014 und 2019
um 0,4 Prozentpunkte ab, wachst aber bis 2019 dennoch auf ein Marktvolumen von
1.410,3 Mio. kg an (MARKETLINE, 2015 B). Abbildung 24 und Abbildung 25 kodnnen
Marktprognosen fiir Knabberartikel entnommen werden.

Abbildung 24: Prognose Marktwert fiir Knabberartikel
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Quelle: Eigene Darstellung nach MARKETLINE, 2015 B; (*Prognosewert).
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Abbildung 25: Prognose Marktvolumen fiir Knabberartikel
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Quelle: Eigene Darstellung nach MARKETLINE, 2015 B; (*Prognosewert).

Die Verkaufspreise von Nussen, die das grolRte Segment der Knabberartikel bilden, variieren
zwischen den Produktsorten stark. So werden Macadamia-NUsse zu einem Preis von
9,10 Euro pro 100g angeboten (Hersteller Bestnut) und mit Honig gerdstete Erdniisse
(Hersteller Superior Nut Company) kosten pro 100 g 2,26 Euro (ARENAS, 2016). Tabelle 17
zeigt die Handler, Hersteller und Ursprungslander sowie PortionsgréRen und Preise in Euro.

Tabelle 17: Preisbeispiele Knabberartikel (2016)

Produkt Handel Hersteller Ursprungsland
Mit Honig gerdstete Macadamia-Nisse Carrefour Tong Garden Singapur

Mit Honig gerdstete Erdniisse BHG Superior Nut Company ~ USA
Macadamia-Niisse BLT Bestnut China

Wasabi- und Sojamandeln Jenny Lou’s Blue Diamond USA

Mit Honig geréstete Mandeln City Super Fisher USA

produdt Portionsgrofe nEuo o inEure
Mit Honig gerdstete Macadamia-Niisse 150 g 6,97 4,65
Mit Honig gerdstete Erdniisse 2559 5,75 2,26
Macadamia-Niisse 3809 34,59 9,10
Wasabi- und Sojamandeln 150 g 4,40 2,93
Mit Honig gerdstete Mandeln 1419 5,23 3,71

Quelle: Eigene Darstellung nach AReNAS, 2016; (Preiserhebung: August 2016) (BHG- Beijing Hualian Group).
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4.4  Uberblick Uber die Exporte und Importe (Ziel- und Herkunftslander)

Import

Die Importe von Knabberartikeln (Erdnusszubereitungen sowie (salzige) Backwaren) haben
zwischen 2006 und 2015 deutlich zugenommen. Innerhalb dieses Segments werden, sowohl
mengen- als auch wertmaRig, am meisten (salzige) Backwaren importiert. Im Jahr 2015 bezog
China 46.959,0t (salzige) Backwaren im Wert von 262,8 Mio. Euro aus aller Welt
(Abbildung 26) (UN COMTRADE, 2016).

Abbildung 26: Chinas Knabberartikel-Importe 2006 bis 2015
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Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

Die Hauptlieferanten von (salzigen) Backwaren fur China sind vorrangig die
Sonderverwaltungszone Hongkong sowie andere asiatische Lander, Indonesien und Malaysia.
Von dort kamen 2015 mehr als die Halfte der Importe (salziger) Backwaren. Die Importe aus
Deutschland sind verhaltnismaRig gering. Dennoch stiegen die Importe deutscher (salziger)
Backwaren zwischen 2006 und 2015 sowohl mengen- als auch wertmaRig. Trotz absolut
gesteigerter Importzahlen sank jedoch der Marktanteil deutscher Produkte am chinesischen
Markt in dieser Kategorie. Lag der wertméal3ige Anteil der importierten deutschen (salzigen)
Backwaren 2006 noch bei 1,4 % (Menge: 2,2 %), schrumpfte er bis 2015 auf 1,0 % (Menge:
1,4 %). (Tabelle 18, Tabelle 19) (UN COMTRADE, 2016).
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Tabelle 18: Wichtige Herkunftslédnder fur (salzige) Backwaren nach China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1905 90
Land Wert Anteil Land Wert Anteil
(Mio. Euro) (%) (Mio. Euro) (%)
1. China, Hongkong 12,3 55,1 % 1. China, Hongkong 84,1 32,0%
2. Belgien 4,0 17,8 % 2. Sonstige Asien* 49,0 18,6 %
3. USA 13 5,9 % 3. Indonesien 28,3 10,8 %
4. Australien 0,6 2,6 % 4. Malaysia 25,6 9,7%
5. Malaysia 0,5 2,5% 5. USA 17,9 6,8 %
10. Deutschland 0,3 1,4 % 13. Deutschland 2,5 1,0 %
Gesamt 22,3 Gesamt 262,8

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016; (*Andere asiatische VVolkswirtschaften).

Tabelle 19: Wichtige Herkunftslédnder fur (salzige) Backwaren nach China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015

HS 1905 90

e A Lan e Ao
1. China, Hongkong 2.235,7 33,8 % 1. Sonstige Asien* 12.219,6 26,0 %
2. Belgien 1.312,2 19,9 % 2. Malaysia 6.822,8 145 %
3. USA 700,5 10,6 % 3. China, Hongkong 5.635,9 12,0 %
4. Vietnam 433,8 6,6 % 4. Indonesien 5.512,5 11,7%
5. Japan 344.,8 52 % 5. Stdkorea 2.313,8 4,9 %
9. Deutschland 147,6 2,2% 15. Deutschland 657,2 1,4%
Gesamt 6.606,2 Gesamt 46.959,0

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016; (*Andere asiatische Volkswirtschaften).

Chinas Einfuhren von Erdnusszubereitungen haben sich von 2006 bis 2015 mengenmalig fast
verzehnfacht und auch der Wert der Importe ist um ein Vielfaches gewachsen. Nachdem die
Importe von 2006 bis 2011 von Jahr zu Jahr erheblich gestiegen sind, waren sie in den Jahren
2012, 2013 und 2014 ricklaufig. Im Jahr 2015 erreichten die Importzahlen jedoch mit
2.602,5t und knapp 11,0 Mio. Euro ein Niveau, das sogar tber dem von 2011 lag. Uber die
Hélfte der importierten Erdnusszubereitungen bezog China 2015 aus Thailand. Auch die USA
sind hier ein wichtiger Lieferant fur China, allerdings ist der wertmaRige Anteil der USA am
chinesischen Markt in den letzten Jahren geschrumpft. Die Importe aus Deutschland sind
zwischen 2006 und 2015 zwar mengen- und wertmaRig angestiegen, der Anteil an den
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chinesischen Gesamtimporten ist mit unter einem Prozent jedoch gering (Tabelle 20, Tabelle

21) (UN COMTRADE, 2016).

Tabelle 20: Wichtige Herkunftslédnder fiir Erdnusszubereitungen nach China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015

HS 2008 11

Land (\é\ﬁerr;) A(‘T;f)' I Land (\é\ﬁerrot) A(‘r:,z)' I
1. USA 109.744 37,9 % 1. Thailand 5.701.146 51,9 %
2. Japan 57.944 20,0 % 2. USA 2.465.855 225%
3. Indonesien 33.140 11,4 % 3. Indonesien 721.754 6,6 %
4. Thailand 31.374 10,8 % 4. Malaysia 547.940 5,0 %
5. Sonstige Asien* 20.293 7,0 % 5 Sonstige Asien* 481.019 4,4 %
14. Deutschland 686 0,2 % 18. Deutschland 6.273 0,1%
Gesamt 289.919 Gesamt 10.977.912

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016; (*Andere asiatische VVolkswirtschaften).

Tabelle 21: Wichtige Herkunftslédnder fur Erdnusszubereitungen nach China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015

HS 2008 11

e A Lan e Al
1. Indonesien 103,2 36,1 % 1. Thailand 1.358,0 52,2 %
2. USA 51,6 18,0 % 2. USA 503,7 194 %
3. Sonstige Asien* 35,2 12,3 % 3. Indonesien 276,7 10,6 %
4. China, Hongkong 35,1 12,3 % 4. Sonstige Asien* 167,7 6,4 %
5. Thailand 29,8 10,4 % 5. Malaysia 114,7 4,4 %
16. Deutschland 0,1 0,0 % 18. Deutschland 1,0 0,0 %
Gesamt 286,0 Gesamt 2.602,5

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016 (*Andere asiatische VVolkswirtschaften).

Die Ausfuhr von Kartoffelchips aus Deutschland nach China wuchs zwischen 2010 und 2015
enorm. So wurden in 2010 noch 23,6 t im Wert von 86.000 Euro aus Deutschland in die
Volksrepublik exportiert. In 2015 lag der Exportwert bereits bei 105,3t und 504.00 Euro
(Abbildung 27). Die Exporte von Kartoffelchips aus China nach Deutschland sind auf einem
sehr geringen Niveau und bleiben daher unbeachtet (STATISTISCHE BUNDESAMT, 2017).

Abbildung 27: Ausfuhr von Kartoffeln in diinnen Scheiben, gebacken aus Deutschland nach China
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Quelle: Eigene Darstellung nach STATISTISCHE BUNDESAMT, 2017.

Export

Im Segment der Knabberartikel exportiert China vorrangig Erdnusszubereitungen, gefolgt von
(salzigen) Backwaren. Die Exportmengen schwankten in den letzten Jahren in den
Kategorien, verbleiben dabei auf einem niedrigen Niveau. Im Gegensatz dazu ist bei den
Exportwerten in den Kategorien eine Steigerung zu erkennen. Dies l&sst vermuten, dass die
Qualitat der chinesischen Exportprodukte in den letzten Jahren tendenziell zugenommen hat

(Abbildung 28) (UN COMTRADE, 2016).

Abbildung 28: Chinas Knabberartikel-Exporte 2006 bis 2015
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Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.
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Hinsichtlich Erdnusszubereitungen ist China Netto-Exporteur, d. h. es werden deutlich mehr
Waren dieser Kategorie exportiert als importiert. Auch wenn die von China exportierte
Menge seit 2006 tendenziell zuriickgegangen ist, sind die Exportwerte gestiegen. Wurden
2006 noch 336.896,9 t mit einem Warenwert von 264,8 Mio. Euro exportiert, waren es 2015
nur noch 284.657,5t, allerdings zu einem hoheren Wert (557,4 Mio. Euro). Die wichtigsten
Abnehmer fur Erdnusszubereitungen sind die asiatischen Nachbarlander, insbesondere Japan
und Stidkorea. Exporte nach Deutschland sind in dem Zeitraum von 2006 bis 2015, gemessen
an der Menge, weniger geworden (2006: 1.295,1t; 2015: 713,6 t), der Exportwert ist im
Gegensatz dazu gestiegen (2006: 0,9 Mio. Euro; 2015: 1,3 Mio. Euro) (Tabelle 22, Tabelle

23) (UN COMTRADE, 2016).

Tabelle 22: Wichtige Ziell&nder fiir Erdnusszubereitungen aus China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 2008 11
Land _\Nert Anteil Land Wert Anteil

(Mio. Euro) (%) (Mio. Euro) (%)
1. Japan 57,3 21,6 % 1. Japan 99,6 179 %
2. Stidkorea 26,7 10,1 % 2. Sudkorea 50,3 9,0 %
3. Niederlande 17,0 6,4 % 3. Indonesien 39,8 71%
4. Philippinen 13,1 4,9 % 4. Philippinen 31,5 57 %
5. Indonesien 10,8 4,1 % 5. Malaysia 27,0 4,8 %
36. Deutschland 0,9 0,3 % 44. Deutschland 1,3 0,2 %
Gesamt 264.,8 Gesamt 557,4
Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.
Tabelle 23: Wichtige Zielldnder fur Erdnusszubereitungen aus China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS
e A Lo e A
1. Japan 64.075,3 19,0 % 1. Japan 50.320,9 17,7%
2. Sudkorea 34.417,9 10,2 % 2. Sudkorea 28.594,5 10,0 %
3. Niederlande 21.487,4 6,4 % 3. Indonesien 20.156,4 7,1%
4. Philippinen 18.668,3 55 % 4. Philippinen 15.650,6 55%
5. Indonesien 14.406,7 4,3% 5. Spanien 12.948,3 4,5 %
36. Deutschland 1.295,1 0,4 % 42. Deutschland 713,6 0,3%
Gesamt 336.896,9 Gesamt 284.657,5

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.
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Produkte der Kategorie (salzige) Backwaren exportiert China hauptsachlich nach Hongkong

und Japan. Jeweils mehr als die Halfte der chinesischen Exporte gingen im betrachteten
Zeitraum von 2006 bis 2015 an diese beiden Destinationen. Deutschland hatte in den letzten
Jahren flr Chinas Exporte (salziger) Backwaren als Zielland eine unwesentliche Bedeutung:
Im Jahr 2015 wurden 20,6t im Wert von 122.275 Euro von China nach Deutschland
exportiert (Tabelle 24, Tabelle 25) (UN COMTRADE, 2016).

Tabelle 24: Wichtige Ziellander fiir (salzige) Backwaren aus China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1905 90
Land _\Nert Anteil Land Wert Anteil

(Mio. Euro) (%) (Mio. Euro) (%)
1. China, Hongkong 38,4 25,9 % 1. China, Hongkong 94,3 33,1%
2. Japan 36,1 243 % 2. Japan 70,2 24,6 %
3. Stidkorea 16,1 10,9 % 3. China, Macao 14,3 5,0 %
4. Australien 12,0 8,1 % 4. Stidkorea 13,6 4,8 %
5. USA 75 51% 5. USA 11,3 4,0 %
60. Deutschland 0,0 0,0 % 55. Deutschland 0,1 0,0 %
Gesamt 148,4 Gesamt 284.9
Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.
Tabelle 25: Wichtige Ziellédnder fur (salzige) Backwaren aus China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS
e Lo -
1. China, Hongkong 30.942,0 28,8 % 1. Japan 26.259,1 27,0%
2. Japan 25.160,1 234 % 2. China, Hongkong 26.086,8 26,8 %
3. Sudkorea 9.575,5 8,9 % 3. Suidkorea 5.895,9 6,1 %
4. Australien 7.413,5 6,9 % 4. Philippinen 3.907,2 4,0 %
5. Russland 4.314,8 4,0 % 5. Malaysia 3.599,3 3, 7%
57. Deutschland 22,3 0,0 % 55. Deutschland 0,1 0,0 %
Gesamt 107.473,2 Gesamt 97.363,3

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.
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45  Marktkonzentration / Dominanz einzelner Hersteller

Im asiatisch-pazifischen Raum, der die Lé&nder Australien, China, Hongkong, Indien,
Indonesien, Japan, Malaysia, Neuseeland, Philippinen, Singapur, Stidkorea, Taiwan, Thailand
und Vietnam umfasst, stellt der chinesische Markt fur Knabberartikel den zweitgréfiten Markt
dar. In dem Segment Knabberartikel werden 28,2 % des Marktwertes in China erzielt. Nur
Japan weist mit 38,9 % einen grofReren Marktwert auf. Insgesamt wurde der Marktwert flr
den Raum Asien-Pazifik in 2014 mit 19,3 Mrd. Euro bewertet. Auf den japanischen Markt
entfallen 7,5 Mrd. Euro und auf den chinesischen Markt 5,4 Mrd. Euro. Drittgrofiter Markt ist
Indien mit einem Marktwert von 1,3 Mrd. Euro und einem Anteil von 6,7 %, gefolgt von
Sudkorea mit einem Marktwert von 0,7 Mrd. Euro und einem Anteil von 3,7 %. Auf die
restlichen Lander Australien, Hongkong, Indonesien, Malaysia, Neuseeland, Philippinen,
Singapur, Taiwan, Thailand und Vietnam entfallen 22,9 % des Marktwertes mit einem Wert
von 4,4 Mrd. Euro (Abbildung 29) (MARKETLINE, 2015 B).

Der Markt fir Knabberartikel in China zeigt sich hinsichtlich seiner Marktakteure als stark
fragmentiert. So verfligen 84,3 % der Akteure Uber einen sehr geringflgigen (< 4,0 %)
Markanteil, gemessen am Marktwert. Mit 5,7 % Marktanteil ist Calbee Food Co. Ltd. der
Branchenfuhrer (MARKETLINE, 2015 B). Calbee Food Co. Ltd. vertreibt Produkte wie frittierte
Kartoffel-Stiickchen, Kartoffel-Chips, Garnelencracker, Gemiuse-Chips und herzhafte
Getreidesnacks (CALBEE, 2016). Zweitgroter Akteur und mit nur geringem Abstand zum
Branchenplayer ist Pepsico, Inc. mit 5,6 % Marktanteil, gefolgt von Qiagia Food Co. Ltd. mit
einem Marktanteil von 4,4 % (Abbildung 29) (MARKETLINE, 2015 B). Zu den fiihrenden
Marken (nicht Hersteller) gehéren: Tong Garden, California Field, Orchard Farmer,
Seeberger, Blue Diamond und Panter. Die Nischenmarkte werden durch Marken besetzt wie:
Drive me nuts, Fisher, Feridies, Superior Nut Company und Hider Foods (ARENAS, 2016).
Von Seiten der Hersteller wie auch der Marken sind die Produkte primar dem Segment
Nissen und Kernen zuzuordnen.
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Abbildung 29: Marktanteile Knabberartikel Asien Pazifik und China

Marktanteil Asien Pazifik Marktanteile der Hersteller auf dem
chinesichen Markt

Japan China Calbee Foods Co. Ltd. Pepsico, Inc.
m Indien Sudkorea

= Restliche Lander Asiens m Qiagia Food Co. Ltd. m Sonstige

0,
7% 6o

38,9%

28,2%

Quelle: Eigene Darstellung nach MARKETLINE, 2015 B.

Neben den bereits aufgefiihrten Herstellern gilt der Hersteller Want Want als Marktfuhrer fur
herzhafte  Reissnacks. Lokale  Hersteller verfligen (ber ein  weitreichendes
Distributionsnetzwerk sowie ein starkes Marketing. Durch die Produktion limitierter Auflagen
zu den Feiertagen wie dem Frihlingsfest und dem chinesischen Neujahr, erzielt Want Want
betrachtliche Erfolge im Markt fur Knabberartikel.

SEITE 68 VON 152



STUDIE UBER DEN MARKT FUR SURWAREN UND KNABBERARTIKEL IN CHINA

4.6 Portrats der einzelnen, lokalen Hersteller

Want Want China Holdings Ltd.

No0.1088,East Hong Song Road, Shanghai, PRC, 201103
Telefon: +86 021-61151111 Fax: +86 021-61151777
E-Mail: wwkf@want-want.com
Website: www.wantwant.com

Grindungsjahr: 1962

Tsai Eng-Meng (Geschéftsfiihrer)
Tsai Wang-Chia (Geschaftsfihrer)
Huang Yung-Sung (Marketing)

Chan Yu-Feng (Personal)

Chu Chi-Wen (Finanzen)

Liao Ching-Tsun (Leiter Snack Foods)

Geschéaftsfihrung:

Geschaftstatigkeit: Produktion und Verkauf von Reiskuchen, Reis-Cracker

Reis-Cracker, Reiskuchen, SuRwaren, Kekse und Kleingebéck,

Produkte: Seetang/Meeresalgen, (Milch-) Getranke

Want Want Sen Bei, Want Want Snow Crisps, Want Want Black Rice Snow
Crisps, Want Want HouShao Seaweed, Want Want Fried Golden Crunch,
Want Want Fried Cracker Balls, QQ Gummies, Hot-Kid, Want Want Jelly
Drink, Want Want Jelly Tea/Coffee, Hot-Kid Rock & Roll Cup Jelly, Want
Want Fruit Jelly, Jelly Tube, Want Want Jelly Cup, Snack Bean String pack,
Snack Bean Pocket Pack, Snack Bean Sharing pack, Want Want Grean Peas,
Want Want Snack Beans Gift Pack, Want Want Spicy peanuts, Want Want
Wafer Sticks, Want Want Puff, Want Want Pretzel Stick, Want Want
Panfried Biscuits, Want Want Wafer Rolls, Want Want Wafer Rolls, Want
Want Breezy French Wafer, Want Want Cookies, Lonely God Creative
Potato, Lonely God Corn, Happy Series, Happy Series, Want Day Snowy
Crisps, Want Day Sen Bei, Aiyo Lang wei seaweed

Marken:

Umsatz: 3,2 Mrd. Euro (2015)

Mitarbeiter: 52.100 (2015)

Produktionsstatten: 35 Produktionsstatten

Handelsaktivitaten: international

Zusatzliche Informationen: Want Want ist am Hongkong Stock Exchange seit 2008 gelistet.
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Qiagia Food Co., Ltd.

Lianhua Rd, Shushan Qu, Hefei Shi, Anhui Sheng, China, 230601
Telefon: +86 551 400887781 Fax: +86 551 2227007
E-Mail: kefu@qiagiafood.com
Website: www.giagiafood.com

Grindungsjahr: 2001

Geschéftsfiihrung: k. A

Geschiftstatigkeit: Hﬁgsst:rilung und Distribution hauptséchlich von gerdsteten Samen und
Produkte: Nisse, Sonnenblumenkerne, Kartoffelchips, Frihstiickskekse und -kuchen
Marken: Qiagia (Chacha)

Umsatz: 112,3 Mio. Euro

Mitarbeiter: 5.598

Produktionsstatten: 7 Produktionsstatten

Australien, Neuseeland, USA, Kanada. Russland, Malaysia, Taiwan, Korea,
Handelsaktivitaten: Japan, Philippinen, Vietnam, Indonesien, Thailand, Kuwait, Bahrain, Katar,
Vereinigte Arabische Emirate, Saudi Arabien

Im Jahr 2002 wurde die Marke Qiagia als “Chinese Famous Brand”

Zusatzliche Informationen: !
ausgezeichnet.

4.7  Bestimmungen des Potenzials flir deutsche Hersteller

Um auf dem chinesischen Markt fiir Knabberartikel FuR zu fassen, gilt es flr deutsche
Unternehmen, ein tiefes Verstandnis fir den Markt zu entwickeln. Hierzu bietet die
vorliegende Studie erste Ansatze, die es gilt, unternehmens- bzw. produktindividuell zu
vertiefen. Dabei sollten eine Auseinandersetzung mit Markttrends sowie ein Abwégen von
Marktopportunitdten und MarketingmalRnahmen in dem chinesischen Wachstumsmarkt
erfolgen. Daruber hinaus darf der chinesische Markt geografisch nicht als ein einheitlicher
Markt verstanden werden, sondern als eine Konzentration vieler Teilmérkte, die sich
hinsichtlich Kaufkraft, Distributionszugang, Marktopportunitdten und Prognosen stark
voneinander unterscheiden (REPORTBUYER, 2016).

Neben dem Markteintritt im Premiumbereich, besteht ebenfalls die Moglichkeit, den zum Teil
gesattigten Premiummarkt zu umgehen und eine Marktdurchdringung ber den Grof3handel
zu erzielen. Stdafrikanische Globalplayer liefern im Segment von Nussen und Kernen bereits
direkt an Grofl3h&ndler wie Costco und Metro (ARENAS, 2016).

Das gesteigerte Gesundheitsbewusstsein der chinesischen Bevolkerung fuhrt dazu, dass Nisse
und Kerne als Snackvariante die Halfte aller Umsdtze in dem Segment Knabberartikel
bestreiten. Dieser Trend wird auch zukunftig verstarkt in Erscheinung treten und sollte von
deutschen Herstellern genutzt bzw. berlicksichtigt werden. Innovative Nussprodukte greifen
ideal in diesen Trend. Internationale Supermarkte fliihren bereits reis- und nussbasierte Snacks
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bspw. mit Heidelbeer- und Cranberryaromen. Produkte wie Nuss-, Obst- und
Kernmischungen in hochwertigen Verpackungen, die ein gesundes Snackvergniigen fiir den
Alltag suggerieren, bergen Potenzial fir deutsche Hersteller (ARENAS, 2016).

Neben der wachsenden Mittelschicht Chinas birgt ebenfalls die Generation der ,,Millennials*,
also die Generation der Chinesen, die Anfang der 2000er Jahre geboren wurde und sich
gegenwartig in der schulischen Ausbildung befindet, ein enormes Potenzial. Die Millennials
werden zukinftig eine der bestverdienenden Generation des Landes sein und gelten haufig als
vernachlassigte Zielgruppe. Jahrlich missen sich ca. 9 Mio. Schiler dieser Generation fiir das
sogenannte Gao Kao College Examen vorbereiten. Die Vorbereitungszeit betrdgt mehrere
Monate, in denen die chinesischen Schiiler ein hartes Lernpensum absolvieren mussen.
Studien zeigen, dass die Erndhrung in dieser Zeit haufig durch Snacks begleitet wird, um den
Korper kurzfristig mit Energie zu versorgen. Diese Zielgruppe frihzeitig zu erschlieRen,
bspw. durch zugespitzte Produkte fur die intensive Vorbereitungszeit fir das Schulexamen,
schafft langfristige Potenziale fir deutsche Hersteller (CALIFORNIA  WALNUT
COMMISSION, 2016).
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4.8 SWOT-Analyse
Starken Schwaéchen
e Die Zielgruppe Millennials verflgt e Eszeigt sich ein gesteigertes
uber einen verwestlichten Gesundheitsbewusstsein im Markt fur
Lebensstandard und gehort zukiinftig Knabberartikel.
zu den Besserverdienern des Landes. e Der Konsum von Zuckerwaren und
e Chinesische Konsumenten haben eine Knabberartikeln befindet sich im
hohere Zahlungsbereitschaft fur internationalen Vergleich auf einem
Premiumprodukte. moderaten Niveau.
Chancen Risiken

Limitierte Produktvarianten (bspw.
zum Neujahrsfest) schaffen
Begehrlichkeiten bei den
Verbrauchern.

Verwestlichung des chinesischen
Lebenswandels begnstigt auch die
zukiinftigen Absatzprognosen flr
Knabberartikel.

Durchschnittliche
Marktwachstumsprognose von 7,0 %
pro Jahr bis 2019 flr Knabberartikel.
Saisonale Konsumfreudigkeit der
chinesischen Konsumenten zu den
Feiertagen nutzen.

Deutsche Importe von
Knabberartikeln spielen bisher eine
nur untergeordnete Rolle. Lieferlander
wie die USA und Indonesien sind
bereits im Markt etabliert.

Der Markt fur Knabberartikel ist stark
fragmentiert und lokal etabliert.
Aufgrund der mangelhaften
Infrastruktur, gerade in den landlichen
Regionen, sind Transporte oftmals
kosten- und zeitintensiv.
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5 Die Backwarenindustrie in China

Zusammenfassung:

o Der Gesundheits- und Wellness-Trend gilt als der wichtigste Wachstumstreiber im
chinesischen Backwarenmarkt. Trends sind daher zuckerfreie Produkte, mit hohen
Ballaststoff-, VVollkornmehl- und Vitaminanteilen.

o Der Onlinehandel gilt in China als Wachstumsmarkt. So hat das Land mehr als
600 Mio. Internetnutzer, fast 50,0 % von ihnen shoppen online. In 2014 entfielen rund
13,0 % des gesamten Einzelhandelsumsatzes auf E-Commerce. Dies soll bis 2019 auf
einen Anteil von 20,0 % steigen.

o Die Einfuhren von Feinen Backwaren haben in den letzten Jahren deutlich
zugenommen.

o Der Wettbewerb hat im Kleingeback und Keks-Segment in den letzten Jahren deutlich
zugenommen. Aus diesem Grund versuchen internationale Akteure verstarkt durch
Promotion-Aktionen in Supermérkten und Hypermérkten sowie durch innovative
Verpackungen, Marktanteile zu gewinnen, wahrend die lokalen Hersteller teilweise ums
Uberleben kampfen

5.1 Kurze Einfuhrung in den Markt

Der chinesische Markt fur Backwaren wéchst, da immer mehr Chinesen, insbesondere die
stadtische Bevolkerung, Backwaren als Zwischenmahlzeit und gerne auch fir unterwegs fir
sich entdecken. Demnach wird China auch als einer der zuklnftig attraktivsten Markte fir
Backwaren weltweit betrachtet.

Brot und Backwaren sind fiir viele Chinesen, insbesondere fur Studenten und Arbeiter in
stadtischen Gebieten, im Alltag unverzichtbar geworden. Gleichzeitig haben hohe FDIs und
zahlreiche neue, auslandische Unternehmen in der Branche zur industriellen Verbesserung in
der Herstellung geflihrt. Der Vertrieb von Brot und Backwaren erfolgt tUberwiegend uber
Béckereien. Diese unterscheiden sich je nach Provinzen mit ihren spezifischen
Geschmdckern. Dazu z&hlen: Kantonesische Béckereien (Guangdong), Sichuan Béckereien
(Sichuan), Suzhou Backereien (Jiangsu), Qin Bdackereien (Shaanxi), Peking Béackereien und
Jin Béckereien (Shanxi). Traditionelle chinesische Backwaren kénnen grundséatzlich unterteilt
werden in frittierte, gebackene und gedampfte Waren. Chinas traditionelle Feiertage haben
einen enormen Einfluss auf die Nachfrage von Backwaren (Brot, Kuchen, Kekse,
Mondkuchen, Gebdack). So ist bspw. die Nachfrage nach Mondkuchen insbesondere zum
Mondfest (der 15. Tag des 8. Mondmonats nach dem chinesischen Kalender) sehr hoch
(DAXUE CONSULTING, 2016 A).
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Es werden Torten, Geback und siie Kuchen bevorzugt. Das Interesse an Brot und Brétchen
ist geringer als bei westlichen Konsumenten (DAXUE CONSULTING, 2016 A). Dennoch
interessieren sich chinesischen Konsumenten auch im Bereich der Backwaren zunehmend fir
die Herkunft der Waren und die Einhaltung von Lebensmittelsicherheitsstandards. Diese
Entwicklung ist zahlreichen Lebensmittelskandalen in China geschuldet. Importierte Produkte
gewinnen deshalb zunehmend an Attraktivitét fir die chinesischen Konsumenten, unabhangig
von hoheren Preisen, die fir diese Produkte gezahlt werden mussen. (DAXUE
CONSULTING, 2016 B). Neben dem Aspekt der Lebensmittelsicherheit, hat auch das
Gesundheitsbewusstsein der chinesischen Verbraucher eine Sensibilisierung erfahren.

So gewinnen naturliche, gesunde und funktionelle Kleingebdacke und Kekse zunehmend an
Bedeutung. Laut Branchenmedien sehen chinesische Verbraucher Kleingeback und Kekse
nicht mehr nur als Snack fur zwischendurch, sondern zunehmend auch als kleinen Ersatz fir
eine Mahlzeit. Dies fiihrt zu einer vermehrten Nachfrage im mittleren Preissegment sowie
nach Premiumprodukten.

Weitere Trends sind gefullte Kekse, herzhaftes Gebédck sowie Vollkornkekse. Im siRen
Gebacksegment sind Schokolade, Vanille und Butter die beliebtesten Geschmacksrichtungen.
AuRerdem sind Butterbiskuits sehr beliebt und verfligen ber einen groRen Marktanteil
(BRITISH COLUMBIA MINISTRY OF AGRICULTURE, 2011). Neben den géngigen
Geschmackspraferenzen erfreuen sich auch auBergewohnliche Geschmacksrichtungen wie
Zwiebel und Tomate eines grofRen Interesses der chinesischen Konsumenten. AuRerdem
praferieren die Verbraucher eher knusprige anstatt weiche Kekse (DAXUE
CONSULTING, 2015).

Die chinesische Backwarenindustrie profitiert ebenfalls von der zunehmenden Verbreitung
traditioneller, handwerklicher Backereien. Dies fuhrt dazu, dass die Konsumenten eher frische
Backwaren wéhlen. Das Wachstum der Branche wird zusétzlich durch den kontinuierlichen
Anstieg der verfiigbaren Haushaltseinkommen, vor allem in den stadtischen Gebieten, und
dem wachsenden Wunsch nach verzehrfdhigen Waren angetrieben. Handwerksbéackereien
dominieren den Markt und erreichten 2014 rund 73,0 % des Umsatzes im Einzelhandel.
(DAXUE CONSULTING, 2016 B). Dennoch spielt der E-Commerce im Vertrieb der Backwaren
in China eine zunehmende Rolle. Mondelgz ist Anfang 2016 eine Partnerschaft mit Alibaba’s
Tmall (zwei der grofiten Onlinehdndler des Landes) eingegangen, um auch dort ihre Produkte
zu vertreiben (EURASIA CONSULT, 2014 D). Der Vertriebskanal birgt zum einen niedrigere
Betriebskosten und erleichtert zum anderen den Zugang zu jungeren Konsumenten. Auch
wenn der Vertrieb von Lebensmitteln Gber das Internet derzeit noch nicht der wichtigste
Vertriebskanal ist, wird sich dies in den kommenden Jahren voraussichtlich &ndern, da immer
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mehr chinesische Haushalte einen Internetanschluss besitzen und der Online-Einkauf eine
bequeme Alternative bietet (BRITISH COLUMBIA MINISTRY OF AGRICULTURE, 2011).

Der Gesundheits- und Wellness-Trend gilt als der wichtigste Wachstumstreiber im
chinesischen Backwarenmarkt (BRITISH COLUMBIA MINISTRY OF AGRICULTURE, 2011). Aus
diesem Grund werden zunehmend zuckerfreie Produkte, mit hohen Ballaststoff-,
Vollkornmehl- und Vitaminanteilen nachgefragt. (AFCG, 2014). Um den Winschen der
Verbraucher zu entsprechen, konzentrieren sich viele lokale Unternehmen der
Backwarenindustrie auf gesundheitsorientierte und preisintensivere Produkte (BRITISH
CoLUMBIA MINISTRY OF AGRICULTURE, 2011). Entsprechende Produktangaben werden von
lokalen Herstellern auch verstarkt zu Vermarktungszwecken genutzt. Viele Unternehmen
bringen dementsprechend sogenannte ,,Healthy biscuits“ auf den Markt und haben mit diesen
auch Erfolg. Hougu Kekse, die zuerst von Jiangzhong Pharmceutical auf den Markt gebracht
wurden, werben damit, eine besondere Pilzart zu enthalten, die zur Starkung der Magen- und
Darmschleimhaut beitragt, was zu einer groRen Nachfrage auf dem Markt fuhrt. Ebenfalls an
Beliebtheit gewonnen hat der zuckerfreie Weizenkeks von Silang, der die Verdauung
unterstiitzen soll. Der chinesische Markt bietet in diesem Segment noch viel Raum fir neue
Produktentwicklungen und Wachstum, da fur unterschiedliche Zielgruppen, wie dltere
Menschen, Schwangere, Kinder usw. spezifische funktionelle Keksprodukte entwickelt
werden konnen (DAXUE CONSULTING, 2015).

Fur Unternehmen, die in den chinesischen Markt eintreten mdchten, ist es essentiell, sich mit
den Geschmackspréaferenzen der chinesischen Konsumenten auseinanderzusetzen.
Insbesondere fiir auslandische, starke Marken bietet der chinesische Markt ein groRes
Potenzial. Auch wenn der Wettbewerb in diesem Segment relativ ausgepragt ist, bietet das
stabile Wachstum und das Entwicklungspotenzial im Bereich der ,,healthy biscuits“ weiterhin
gute Perspektiven (DAXUE CONSULTING, 2015).

Der chinesische Markt fiir Kekse zeichnet sich insbesondere dadurch aus, dass die lokalen
Produkte zwar einen grofleren Anteil im Hinblick auf das umgesetzte Volumen haben,
auslandische Produkte besitzen jedoch einen groReren Anteil am insgesamt umgesetzten
Wert. Die inlandischen Produkte sind billiger und die Aufmachung der Verpackung spielt
eine untergeordnete Rolle. Daflir bedienen sie jedoch einen Massenmarkt, wodurch sich die
abgesetzte Menge auf einem stabilen Niveau halt. Auslédndische Produkte sind mit soliden
Investments auf den chinesischen Markt gedrungen. In der Regel sind auslandische Produkte
hochpreisiger und aufwendiger verpackt. Ebenso tragen intelligente Vertriebsstrategien und
das Premium-Image vieler auslédndischer Marken dazu bei, dass deren Umsétze gesteigert
werden. Importierte Produkte erfahren auch ein erhebliches Wachstum, da, wie oben bereits
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beschrieben, immer mehr Chinesen durch E-Commerce Zugang zu diesen Produkten haben
(DAXUE CONSULTING, 2015).

Kekse konnen generell an jede Verbrauchergruppe vermarktet werden: ob jung oder alt,
mannlich oder weiblich. Die Konsumenten haben dabei die Wahl zwischen einer Vielzahl an
Produkten, Marken und Geschmacksrichtungen. Da die Preise fir Kekse im Allgemeinen
recht niedrig sind, konnen Kkleine Verdnderungen wie Form oder Geschmack das
Konsumentenverhalten maRgeblich beeinflussen. Daher ist es von entscheidender Bedeutung,
dass die Produktaufmachung die gewunschte Zielgruppe anspricht und kostenginstige
Werbemafnahmen gefunden werden (DAXUE CONSULTING, 2015).

5.2 Uberblick tiber die lokale Produktion

Die Produktion von Backwaren hat sich in China auf die Regionen des Pearl River und des
Yangtze Deltas konzentriert. Hersteller wie Garden, Jiashili und Hsu Fu Chi haben
Produktionsstandorte in oder um Guangzhou und Fujian, einer Nachbarprovinz von
Guangdong. Der Hauptsitz von Mondeléz China befindet sich in Shanghai, wo auch der
lokale Hersteller Guan Sheng Yuan sitzt. Qingshi und Kang Shi Fu sind in ganz China durch
ihre Standorte vertreten. Der nationale Hauptsitz von Kang Shi Fu befindet sich in der
Hafenstadt Tianjin (EURASIA CONSULT, 2014 D).

Die Hauptregion fir die Produktion von Brot und Backwaren ist die Provinz Henan (16,1 %
des Gesamtumsatzes der Branche in 2011). Henan bietet wesentliche Ressourcenvorteile
gegenuliber anderen Regionen. Im Siden Henans ist die groRte Produktion von Weichweizen
Chinas angesiedelt, einem der Hauptrohstoffe fir Backwaren. Dies reduziert Transportkosten
fur diesen Rohstoff.

Shanghai ist der zweitgrofite Standort fur Brot und Backwaren in China (12,2 % des
Gesamtumsatzes der Branche in 2011). Eine Vielzahl ausléandischer Unternehmen ist hier zu
finden. Diese Unternehmen dominieren das Premium-Segment des Marktes aufgrund der
Produktqualitat und Produktvielfalt. Auch bekannte lokale Hersteller wie Christine oder Guan
Sheng Yuan sind in Shanghai ansassig.

Shandong ist die drittgrofite Provinz der Brot- und Backwarenindustrie (7,5% des
Gesamtumsatzes der Branche in 2011). In dieser Region sind mengenmaRig die meisten
Unternehmen der Branche angesiedelt. Weitere wesentliche Produktionsregionen sind Peking
und Guangdong. Im Westen Chinas finden sich aufgrund des relativ geringen
Wirtschaftswachstums und der niedrigen Verbrauchsmengen nur vergleichsweise wenige
Unternehmen der Brot- und Backwarenindustrie (ZEEFER CONSULTING LTD., 2011).
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Abbildung 30: Verteilungsplan der Backwarenindustrie in China 2010
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Quelle: BEING ZEEFER CONSULTING LTD., 2011 (Anzahl der ansdssigen Unternehmen).

5.3  Marktgrofle und Preisindex der Kategorie

Der Gebackmarkt in China ist in den vergangenen Jahren deutlich gewachsen. Von 2009 bis
2013 stiegen die Umsatze im Einzelhandel um 53,4 % und erreichten 5,8 Mrd. Euro. Damit
war China 2013 der drittgroRte Gebackmarkt hinter den USA und Brasilien. Bis 2018 wird
ein weiteres, jedoch gemaRigtes Wachstum erwartet. Dennoch lag der Pro-Kopf-Konsum von
Geback 2013 in China bei 1,0 kg und damit deutlich hinter den 25,0 kg bis 35,0 kg in anderen
vergleichbar entwickelten L&ndern (EURASIA CONSULT, 2014 D).

Im Jahr 2011 erreichte das Segment der Kleingebacke und Kekse (inkl. Platzchen, Kekse
Cracker und Brotsubstitute) Einzelhandelsumsatze in Hohe von 610 Mio. Euro. Dabei
spiegeln die Einzelhandelsumsétze nicht den Gesamtmarkt wider, da die Mehrheit der
Abverkdufe  Uber traditionelle  StraBenmaérkte, private Einzelhandelsladen und
Handwerksbetriebe (Béackereien) erfolgen. Allerdings zeigt die Verteilung der Umsétze das
ungefahre Krafteverhéltnis der Segmente. So teilten sich die Umsétze zu 49,0 % auf salzige
Snacks, zu 25,4 % auf Kleingebéack, zu 14,0 % auf Doppelkekse, zu 9,3 % auf Kekse und zu
2,4% auf gefullte Kekse auf (Abbildung 31) (BRITISH COLUMBIA MINISTRY OF
AGRICULTURE, 2011).

SEITE 77 VON 152



STUDIE UBER DEN MARKT FUR SURWAREN UND KNABBERARTIKEL IN CHINA

Abbildung 31: Chinas Einzelhandelsumséatze im Bereich Kleingeback und Kekse 2011

m Salzige Snacks  m Kleingeback Doppelkekse  m Kekse Geflillte Kekse

4

Quelle: Eigene Darstellung nach BRITISH COLUMBIA MINISTRY OF AGRICULTURE, 2011.

Der groRte Anteil der Keksverkaufe in China lauft tber unabhéngige Einzelhéndler. Im Jahr
2014 generierten diese einen Umsatz von 1,2 Mrd. Euro (49,8 % des Gesamtumsatzes). Der
Umsatz von Super- und Hypermarkten belief sich auf 600,4 Mio. Euro (24,6 % des
Gesamtumsatzes) (FOOD HOSPITALITY WORLD CHINA, 2016).

SuRe Kekse dominieren nach wie vor den Markt. Funktionale Kekse und Kekse mit
gesundheitsfordernden Inhaltsstoffen erfahren derzeit das grofite Wachstum. 2014 erzielte der
chinesische Keksmarkt einen Gesamtumsatz von 2,4 Mrd. Euro, was einer jahrlichen
Wachstumsrate von 6,4 % zwischen 2010 und 2014 entspricht. Im Vergleich dazu wuchsen
die Markte in Japan und Indien im gleichen Zeitraum mit einer durchschnittlichen
Wachstumsrate von 0,9 % bzw. 20,4 % pro Jahr und erreichten 2014 einen Gesamtwert von
1,8 Mrd. Euro bzw. 2,5 Mrd. Euro. Marktprognosen zufolge soll der chinesische Markt fir
Kekse bis 2019 einen Wert von 3,3 Mrd. Euro verzeichnen. Dies wiirde von 2014 bis 2019
einen Anstieg von 35,5 % bedeuten. Die jahrliche, durchschnittliche Wachstumsrate wird
zwischen 2014 und 2019 auf 6,3 % geschétzt. Bisher stieg das Marktvolumen in China
zwischen 2010 und 2014 mit einer j&hrlichen Wachstumsrate von 4,9 % auf insgesamt
1.092,2 Mio. kg in 2014 an (Abbildung 32). Bis Ende 2019 wird ein Gesamtvolumen von
1.396,9 Mio. kg erwartet, was einer durchschnittlichen Wachstumsrate von 5,0 % pro Jahr
von 2014 bis 2019 entspricht (FOOD HOSPITALITY WORLD CHINA, 2016).
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Abbildung 32: Volumen und Wachstum des chinesischen Marktes fiir Kekse
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Quelle: Eigene Darstellung nach FOOD HOSPITALITY WORLD CHINA, 2016.

Die grofite Kategorie im Kekssegment machten 2014 mit einem Anteil von 37,9 % gefllte
Kekse aus, gefolgt von Schokoladenkeksen (19,2 %). Waffelbiskuit (5,9 %) und einfaches
Keksgebéack (5,8 %) bilden die kleinsten Kekssegmente ab (Abbildung 33) (FooD
HOSPITALITY WORLD CHINA, 2016).

Abbildung 33: Marktanteile im chinesischen Kekssegment

m Mit Creme gefiillte Kekse ~ m Schokoladenkekse = Butterkekse / Butterbiskuits
Amerikanische Cookies m Waffelbiskuit Einfaches Keksgebéck
Sonstige
| | |
2oro TS WG 1% 5 (6% 14.7%
2011 37,5% 17% 83% [1416,2%  14,7%
2012 37,5% 8,0% 84% [J716,0% 14,6%
2013 37,8% 8,3% [/16,0% 14,5%
2014 WF 8,2% [H1/i58%  145%
I | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: Eigene Darstellung nach Foob HOSPITALITY WORLD CHINA, 2016.

Die Einzelhandelspreise variieren zwischen dem Lebensmitteleinzelhandel und dem
Onlinehandel. So liegt der durchschnittliche Preis pro 100 g im klassischen Handel bei
umgerechnet 2,15 Euro und weist eine Preisspanne von 0,17 Euro bis 4,34 Euro pro 100 g
auf. Der durchschnittliche Preis pro 100 g im Onlinehandel liegt bei 2,26 Euro und weist eine
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Preisspanne von 0,42 Euro bis 4,01 Euro auf. Somit sind die Einzelhandelspreise im
Onlinehandel um 5,1 % hdher als im klassischen Lebensmitteleinzelhandel (AFCG, 2014;
Tmall, 2016; Taobao, 2016).

Der Onlinehandel gilt in China als Wachstumsmarkt. So hat das Land mehr als 600 Mio.
Internetnutzer und fast 50,0 % von ihnen shoppen online. E-Commerce wachst in China
deutlich schneller als bspw. in den USA. In 2014 entfielen rund 13,0 % des gesamten
Einzelhandelsumsatzes auf E-Commerce. Bis 2019 soll dieser Anteil Prognosen zufolge auf
20,0 % steigen (SOSLAND, 2016).

Die VerpackungsgroRe fir Geback im gehobenen Einzelhandel liegt zwischen 90,0 g und
175,0 g fir importierte Produkte und zwischen 100,0 g und 200,0 g fur lokale Produkte.
Allgemein bevorzugen chinesische Konsumenten groRRe Verpackungen, auch wenn der Inhalt
geringer ist. AuBerdem werden in China zunehmend Gebéacke in Metalldosen anstelle von
Umverpackungen aus Pappe gekauft. Die Marge des Einzelhandels betragt zwischen 5,0 %
und 12,0 % (AFCG, 2014). Tabelle 26 zeigt die Einzelhandelspreise und gibt Auskunft Uber
die Verpackungseinheiten sowie die Verkaufsstitten (AFCG, 2014; Tmall, 2016;
Taobao, 2016).
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Tabelle 26: Chinesische Einzelhandelspreise ausgewdahlter Kekse

Marke Hersteller Einheit Preis Preis Verkaufsstatte
(RMB)  (Euro)

Chocolate Chip Cookies* Kjeldsens 125,09 17,90 2,19 Tesco Express®
Butterbiskuit* Kjeldsens 200,0 g 70,80 8,68 Lianhua'
Butterbiskuit* Danisa 90,0g 11,90 1,46 Tesco Express'
Butterbiskuit* Danisa 163,09 19,01 2,33 Lianhua'
Oreo* Mondelez 95,09 6,90 0,85 Tesco Express®
Oreo* Mondeléz 95,09 5,50 0,67 Lianhua'
Chocolate Chip* Walkers 175,0 ¢ 49,50 6,07 City Super’
Geneva* Pepperidge Farm 175,09 38,00 4,66 City Super*
Chocarre* Swiss Delice 100,0 ¢ 34,90 4,28 Olet
ManaCookies* Manasol 1750 ¢ 25,00 3,06 Ole!
Landkeks* Leibniz 200,09 38,00 4,66 City Shop*
Feinster Spekulatius Gewtrz* Bahlsen 200,09 35,00 4,29 City Shop*
Butterbiskuit** Danisa 368,0 g 33,50 4,55 Tmall?
Butterbiskuit** Danisa 90,0 g 7,30 0,99 Tmall®
Oreo** Mondeléz 548,0 g 19,56 2,66 Tmall®
Leibniz Butterkeks** Bahlsen 200,09 59,00 8,02 Tmall®
Pick Up!** Bahlsen 28,09 3,90 0,53 Tmall®
Leibniz Minis** Bahlsen 100,0¢g 15,90 2,16 Tmall®
Bahlsen Blatterbrezeln** Bahlsen 100,09 21,00 2,85 Tmall®
Chocolate Chip Butterkeks** Walkers 175,0 ¢ 51,00 6,93 Tmall®
Butterbiskuit** Kjeldsens 908,0 g 128,00 3,81 Tmall®
Butterbiskuit** Kjeldsens 340,0 ¢ 56,60 7,69 Tmall®

Quelle: Eigene Darstellung nach AFCG, 2014; Tmall, 2016; Taobao, 2016; (*Stand 2014: Preiserhebung; 24.02.-08.03.2014,
**Stand 2016: Preiserhebung 13.12.2016, *Region Shanghai, 2Online).

5.4  Uberblick tiber die Exporte und Importe (Ziel- und Herkunftslander)

Import

Im Jahr 2015 importierte China insgesamt 132.507 t Feine Backwaren im Wert von
611,9 Mio. Euro aus der gesamten Welt. Dabei bezog China Produkte aus diesem Segment
hauptsachlich aus dem asiatischen Raum, insbesondere aus Indonesien. Von den
Mitgliedsstaaten der EU konnte Ddnemark 2015 die groften Marktanteile verzeichnen.
Allerdings hat Dédnemark im Vergleich zu 2006 deutlich an Marktanteilen eingebdft (Wert
2006: 18,3 %, Wert 2015: 7,8 %; Menge 2006: 13,7 %; Menge 2015: 5,1 %), wovon
insbesondere Indonesien profitieren konnte (Wert 2006: 3,2 %, Wert 2015: 22,4 %; Menge
2006: 4,4 %, Menge 2015: 25,5 %). Die deutschen Importe Feiner Backwaren sind zwischen
2006 und 2015 zwar mengen- und wertmaRig gewachsen, jedoch gingen auch hier
Marktanteile verloren: 2015 lag der Anteil gemessen am Wert bei 1,5 % (2006: 2,9 %) und
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gemessen an der Menge bei 1,7 % (2006: 3,3 %) (Tabelle 27, Tabelle 28, Abbildung 34 (UN

COMTRADE, 2016).

Abbildung 34: Chinas Backwarenimporte 2006 bis 2015
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Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016
Tabelle 27: Wichtige Herkunftsldnder fur Feine Backwaren nach China (Wert) jeweils 2006 und 2015
2006 2015
HS 1905
Land Wert Anteil Land Wert Anteil
(Mio. Euro) (%) (Mio. Euro) (%)
1. China, Hongkong 12,3 30,6 % 1. Indonesien 137,1 224 %
2. Dénemark 7,4 18,3% 2. China, Hongkong 86,1 141 %
3. Belgien 4,5 112% 3. Malaysia 59,6 9,7%
4. USA 2,2 55 % 4. Sonstige Asien* 56,3 9,2%
5. Stidkorea 1,7 4,2 % 5. Dénemark 47,8 7,8%
7. Deutschland 1,2 2,9% 13. Deutschland 9,2 1,5%
Gesamt 40,2 Gesamt 611,9

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016 (*Andere asiatische VVolkswirtschaften).
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Tabelle 28: Wichtige Herkunftslédnder fur Feine Backwaren nach China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015

HS 1905

O e A
1. China, Hongkong 2.241 16,2 % 1. Indonesien 33.767 255 %
2. Dénemark 1.890 13,7 % 2. Malaysia 15.635 118 %
3. USA 1.583 11,4 % 3. Sonstige Asien* 14.176 10,7 %
4. Belgien 1.394 10,1 % 4. Sudkorea 7.538 57%
5. Turkei 851 6,2 % 5. Dénemark 6.723 51%
10. Deutschland 455 3,3% 15. Deutschland 2.283 1,7%
Gesamt 13.822 Gesamt 132.507

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016 (*Andere asiatische Volkswirtschaften).

Export

Chinas Exporte von Feinen Backwaren unterlagen in den letzten Jahren deutlichen
Schwankungen. Von 2006 bis 2009 waren die Exporte Chinas rucklaufig, stiegen 2010 und
2011 wieder an, um letztlich seit 2012 wieder zu sinken. Im Jahr 2015 beliefen sich die
Ausfuhren Feiner Backwaren aus China auf insgesamt 119.127,5t im Wert von
342,2 Mio. Euro. Die meisten Waren dieser Kategorie exportierte China 2015 nach Hongkong
und Japan. Mehr als die Halfte der chinesischen Exporte Feiner Backwaren flossen in diese
beiden Ziellander. Nach Deutschland exportierte China 430,8t (0,7 Mio. Euro). Dies
entspricht 0,4 % (0,2 %) der chinesischen Gesamtexporte Feiner Backwaren (Tabelle 29,
Tabelle 30, Abbildung 35) (UN COMTRADE, 2016).

SEITE 83 VON 152



STUDIE UBER DEN MARKT FUR SURWAREN UND KNABBERARTIKEL IN CHINA

Abbildung 35: Chinas Backwarenexporte 2006 bis 2015
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Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.
Tabelle 29: Wichtige Ziell&nder fur Feine Backwaren aus China (Wert) jeweils 2006 und 2015
2006 2015
HS 1905
Land Wert Anteil Land Wert Anteil
(Mio. Euro) (%) (Mio. Euro) (%)
1. China, Hongkong 46,9 25,7 % 1. China, Hongkong 105,4 30,8 %
2. Japan 38,4 21,1% 2. Japan 71,8 21,0%
3. Sudkorea 21,6 11,8 % 3. USA 20,0 5,8 %
4. Australien 15,8 8,6 % 4. Australien 16,5 4,8 %
5. USA 10,5 57% 5. China, Macao 15,1 4,4 %
54. Deutschland 0,1 0,0 % 32. Deutschland 0,7 0,2 %
Gesamt 182,6 Gesamt 342,2

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.
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Tabelle 30: Wichtige Ziellander fur Feine Backwaren aus China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015

HS 1905

O e A
1. China, Hongkong 44,716 30,9 % 1. China, Hongkong 30.280 254 %
2. Japan 26.527 18,3 % 2. Japan 26.796 225%
3. Sudkorea 13.144 9,1% 3. Sudkorea 6.026 51 %
4. Australien 9.946 6,9 % 4. Australien 5.475 4,6 %
5. USA 6.064 42 % 5. Philippinen 5.248 4,4 %
46. Deutschland 73 0,1% 28. Deutschland 431 0,4 %
Gesamt 144.836 Gesamt 119.128

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

55  Marktkonzentration / Dominanz einzelner Hersteller

Im modernen, gehobenen Einzelhandel sind im Bereich von stf3en Backwaren internationale
Marktplayer wie Danisa (Indonesien), Cheez (USA) Kjeldens (Hongkong) und Oreo (USA)
fuhrend (Abbildung 36) (AFCG, 2014).

Abbildung 36: Sufle und salzige Backwarenmarken im (gehobenen) chinesischen Einzelhandel
Pepperidge Farm Leibniz  Mon Village _Saltletts
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Quelle: Eigene Darstellung nach AFCG, 2014.

Zu den beliebtesten lokalen Marken von Gebéck in China zéhlen Kang Shi Fu (Tingyi
Gruppe, Taiwan), Haochidian (Dali Gruppe, China), Garden (Garden, Hongkong), Jiashili
(Jiashili, China), Hsu Fu Chi (Hsu Fu Chi, China), Guanshengyuan (Guanshengyuan Gruppe,
China) und Qingshi (Qingdao Food, China) (EURASIA CONSULT, 2014 D). Weitere beliebte
Marken sind Orion (Orion Food, Sudkorea) und Pacific (Mondeléz, USA) (EURASIA
CoONSuLT, 2014 D).
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Zu weiteren wichtigen lokalen Herstellern von Gebéck gehéren Wendeng Changgong
Foodstuff, Shanghai Yuanzu Mengguozi, Beijing Bama Foodstuff und Dongguan Wanhao
Foodstuff sowie Shanghai Christine Foodstuff, Huajia Foodstuff, Hangzouh Dingyuan Food
und Labi Xiaoxin Food Industry (DAXUE CONSULTING, 2016 B).

Die Backerei Holiland ist der grofte Kuchenhersteller Chinas. Er ist spezialisiert auf
Geburtstagskuchen und Mondkuchen und ist in etwa 120 Stadten mit 1.200 Verkaufsstatten
vertreten. Die Premium-Geschéfte, genannt Black Swan, sprechen High-End-Verbraucher an
und bieten qualitativ hochwertige Produkte aus dem gehobenen Segment an. Ein weiterer
grolRer Akteur im Béckereibereich ist Toly Broad, dessen Hauptprodukte Brot, Mondkuchen
und Zongzi (klebrige Reisdumplings) sind. Toly besitzt keine eigenen Verkaufsstatten,
sondern vertreibt die Produkte (ber Super- und Hypermdarkte sowie kleinen
Lebensmittelgeschafte und hat somit die Geschéftstatigkeit auf fast ganz China ausgeweitet
(USDA, 2015).

Der Wettbewerb hat im Kleingebdck- und Keks-Segment in den letzten Jahren deutlich
zugenommen. Aus diesem Grund versuchen internationale Akteure immer mehr durch
Werbeaktionen in Supermarkten und Hypermérkten und durch innovative Verpackungen
Marktanteile zu gewinnen, wahrend die lokalen Hersteller mehr oder weniger ums Uberleben
kampfen (BRITISH COLUMBIA MINISTRY OF AGRICULTURE, 2011). Fir das Geschaft kommt
die mangelnde Kundenloyalitat erschwerend hinzu. Die Markentreue der chinesischen
Konsumenten ist bei einigen Produkten stark, allerdings sind viele Produkte fiir die
Konsumenten auch austauschbar und durch Konkurrenzprodukte zu ersetzen. Substitute fiir
Kekse sind beispielsweise salzige Snacks oder Friichte. Diese werden von den chinesischen
Konsumenten jedoch meist nicht als Substitut, sondern als weitere Snackalternative
wahrgenommen (FOOD HOSPITALITY WORLD CHINA, 2016).

Der chinesische Keksmarkt ist zu einem gewissen Grad stark fragmentiert, obwohl die Top-4-
Hersteller knapp die Halfte des Marktwertes halten. Die wichtigsten Marktteilnehmer sind
Uberwiegend grofle Unternehmen mit internationaler Présenz (FOOD HOSPITALITY WORLD
CHINA, 2016). Dabei sind die Preise der internationalen Anbieter meist hoéher als die der
lokalen Hersteller. Eine der beliebtesten Marken im Kekssegment ist die lokale Marke Kang
Shi Fu (Ting Hsin Internationale Group), die tber einen Anteil von 25,6 % des Keksmarktes
in China verfligt (DAXUE CONSULTING, 2012).

Zu den wichtigsten Unternehmen im Brot- und Backwarensektor z&hlte 2011 Orion Food

(Sudkorea), Shanghai Christine Foodstuff (China). Huajia Foodstuff (China), Hangzhou
Dingyuan Food (China) und Labi Xiaoxin Foods Industrial (China). Der GroRteil (85,4 %)
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des Marktes wird von Kleinen lokalen Herstellern dominiert (IBISWORLD, 2011)
(Abbildung 37).

Abbildung 37: Unternehmen der chinesischen Brot- und Backwarenindustrie (2011)
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Quelle: Eigene Darstellung nach IBISWoRLD, 2011.
5.6  Portrats der einzelnen, lokalen Hersteller
Fujian Dali Group Co., Ltd.
Linkou, Zishan Town, Huian, Fujian Province, China
Telefon: +86 595-87335077 Fax: +86 595-87332088
E-Mail: dalijituankefu@daligroup.com
Website: www.dali-group.com
Grlndungsjahr: 1989
Geschéftsfihrung: Xu Shihui (Vorstand)
Geschéftstatigkeit: Verkauf und Produktion von Snack Food und Getrénken
Produkte: Backwaren (Feines Geback, Kekse, Chips), Getranke
Marken: Daliyuan, Haochidian, Copico, Hegizheng, Hi-Tiger, Landy Castle
Umsatz: 2,4 Mrd. Euro (2015)
Mitarbeiter: 35.565 (2015)
Produktionsstatten: 18 Niederlassungen in 16 Regionen und 30 Produktionsstéatten in China
Handelsaktivitaten: k. A.

Seit November 2015 ist Dali beim Hongkong Stock Exchange gelistet und

Zusatzliche Informationen: erreichte den Forbes Global 2000 im Jahr 2016.
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The Garden Company Ltd

58 Castle Peak Road, Kowloon

Telefon: 852-2386 4231 Fax: 852-2387 4344

E-Mail: k. A.
Website: www.garden.com.hk

Grindungsjahr:

1926

Geschéftsfiihrung:

k. A.

Geschaftstatigkeit:

Produzent, Anbieter und Distributeur von Fertiggerichten fur die
Gastronomie sowie (iber 1.000 Marken im Handel

Produkte: Kekse, Brot, Cerealien und Zuckerwaren
Marken: Garden

Umsatz: k. A.

Mitarbeiter: 1.200

Produktionsstatten:

1 Produktionsstatte in Hongkong, 2 Produktionsstatten in China

Handelsaktivitaten:

China, Hongkong, Europa, USA

Guangdong Jiashili Food Group Co., Ltd

No. 18 Gangkou Road, Changsha Kaiping Guangdong PRC
Telefon: 86-0750-2207363 Fax: 86-0750-2218039

E-Mail: k. A.
Website: www.gdjsl.com
Grindungsjahr: 1985
Huang Xianming (Vorstand, Geschaftsfihrer)
Tan Chaojun (stellvertretender Vorstand, Geschaftsfihrer)
Geschéaftsfuhrung: Lee Ping Nam (Geschéftsfiihrer)

Chen Minghui (Geschéftsfiihrer)
Lu Jian xiong (Geschaftsflhrer)

Geschaftstatigkeit:

Herstellung und Distribution von Keksen und Gebéck

Produkte:

Kekse, Kréacker, Sandwiches und Waffelgeback

Marken: Jiashili
Umsatz: 108 Mio. Euro (2013)
Mitarbeiter: 2.263 (2016)

Produktionsstatten:

3 Produktionsstétten in Guangdong, Jiangsu und Hebei

Handelsaktivitaten:

k. A.

Zuséatzliche Informationen:

Jiashili ist seit 2014 erfolgreich am Hongkong Stock Exchange gelistet und
verfugt Uber ein Distributionsnetzwerk, das 31 Provinzen und autonome
Gebiete Chinas umfasst. Im Jahr 2014 wurden Jiashili-Produkte in tber

160.000 Einkaufsstatten verkauft. Die Produkte sind auch iber E-Commerce
erhaltlich.
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Hsu Fu Chi International Ltd

Zhouwu Industrial District, Dongcheng, Dongguan, 523118 China
Telefon: 86 769 2225 9888 Fax: 86 769 2226 4864
E-Mail: k. A.

Website: www.hsufuchifoods.com

Grindungsjahr: 1992

Chia-Hsun Hu (Prasident und Geschéftsfiihrer)

Chen Hsu (Gruinder und Vorstandsvorsitzender)
Geschéftsfuhrung: Kuang-Jen Chou (Finanzen)

Hsu Hang (Geschaftsfiihrer)

Ma Hao (Qualitatskontrolle)

Herstellung und Distribution von SuBwaren und Snacks, hauptséchlich in der

Geschaftstatigkeit. Volksrepublik China

Produkte: SuBwaren, Kekse, Schokolade, Gelees, Sachima, Snacks
Marken: Hsu Fu Chi, Dr. Bear

Umsatz: k. A.

Mitarbeiter: k. A.

Produktionsstatten: k. A.

Handelsaktivitéten: international

Hsu Fu Chi ist einer der fiihrenden Produzenten von SiiBwaren, Geback und

Feingebéck in China. Ende 2011 erwarb Nestlé einen Mehrheitsanteil an Hsu
Zusatzliche Informationen: Fu Chi.

Das Vertriebsnetzwerk von Hsu Fu Chi umfasst 31 Provinzen und autonome

Gebiete in China.

5.7  Bestimmungen des Potenzials fur deutsche Hersteller

Die lokalen Hersteller von Backwaren sind bereits stark im Onlinehandel etabliert und nutzen
diesen geschickt, um die jungen Verbrauchergruppen zu umwerben. Dabei bedienen sie sich
innovativer Produkte mit kreativen Geschmacksrichtungen. Durch die Adressierung an junge
und onlineaffine Verbrauchergruppe, haben lokale Hersteller die Mdoglichkeit, den
traditionellen Handel zu umgehen. Dabei zielen sie auf das Thema Gesundheit ab und
bewerben den Gesundheitsaspekt ihrer Produkte. Unter anderem nutzen die lokalen Hersteller
bspw. Elemente der traditionellen chinesischen Medizin, um den Gesundheitsaspekt ihrer
Backwarenprodukte zu unterstreichen. Sie verfligen Uber einen Wissensvorsprung hinsichtlich
der Verbraucherpraferenzen chinesischer Konsumenten. Chinesische Backwarenhersteller
bauten in der VVergangenheit ihre Marktposition zunehmend durch E- und M-Commerce® aus.
Internationale Importmarken halten hdufig an ihrem Premium-Image fest, aber ihre
Vertriebsstrategien bleiben im Zuge des Online-Booms weitgehend unveréndert (GAo, 2014).

Fur deutsche Hersteller gilt es daher, den Markt hinsichtlich der kurz- und mittelfristigen
Trends genau zu beobachten, um die Importprodukte passgenau hinsichtlich der lokalen

8 E Commerce meint die elektronische Geschéftsabwicklung bei dem Kauf und Verkauf von Waren und Leistungen. Der M-Commerce bezieht sich dabei auf
mobile Endgeréte (GABLER, 0.J.).
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Verbraucherpraferenzen zu bewerben. Dabei sollten sie das Potenzial des E- und M-
Commerce fir sich nutzen. Gerade die onlineaffine und junge Verbrauchergruppe gilt es
anzusprechen. Die Verbrauchergruppe der Millennials lasst sich bei der Kaufentscheidung
insbesondere durch eine flr sie attraktive Verpackung leiten (GAo, 2014).

Chinesische Konsumenten sind anspruchsvoller geworden. Sie lassen sich nicht mehr mit dem
rein auslandischen Konzept bewerben, sondern wagen Produktpraferenzen genau ab.
Importierte Waren gelten zwar nach wie vor als Statussymbole und deutsche Waren im
Speziellen als Qualitatsware, dennoch muss diese den lokalen Marktbedingungen angepasst
werden. Gerade im Bereich der Backwaren, die in der traditionellen chinesischen Kiiche nur
bedingt zu finden sind, missen lokale Verbraucherpraferenzen mit den deutschen Waren
abgestimmt werden. Die Verbraucher zeigen sich sehr affin gegentber Produktneuheiten und
sind es gewohnt, neue und unbekannte Produkte auszuprobieren. Hier gilt es, die chinesischen
Konsumenten mit Backwaren anzusprechen, die dem lokalen Geschmack entsprechen, um
eine nachhaltige Marktetablierung zu erzielen. (AGRICULTURE AND AGRI-FOOD
CANADA, 2015).
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58 SWOT-Analyse

Starken Schwaéchen
e Die Verwestlichung der e Der Konsum von Backwaren erfolgt
Ern&hrungsgewohnheiten wirkt sich im internationalen Vergleich auf
insbesondere auf den Verzehr von einem niedrigen Niveau.
Backwaren aus. Coffee-Shops mit e Der Backwarenmarkt verlangsamt
einem breiten Angebot an Backwaren sein Wachstum.
erfreuen sich einer grof3en Beliebtheit e Lokale Hersteller und internationale
bei den chinesischen Verbrauchern. Big Player liefern sich einen harten
Wettbewerb.
Chancen Risiken
e Deutschland gilt bereits in einigen e Lokale Hersteller verfuigen bei den
Segmenten als wichtiger Marktkenntnissen (ber einen
Handelspartner fir Backwaren. Wissensvorsprung gegeniber
e Traditionelle chinesische Feiertage deutschen Herstellern.
kurbeln die Umsétze der e Die Markenloyalitét der chinesischen
Backwarenbranche an. Verbraucher ist nicht stark ausgepragt.

e Der Onlinehandel birgt
Wachstumspotenziale im
Backwarenmarkt.
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6 Die Cerealienindustrie in China

Zusammenfassung:

o Die traditionelle chinesische Kiiche bietet viele Varianten fir das Frihstiick und es ist
nicht einfach, das Essverhalten, insbesondere das der Erwachsenen, zu verandern, da
das Frihstick mehr als alle anderen Mahlzeiten oftmals Routine und Gewohnheit ist.
Daher richten sich viele Produkte an Familien mit Kindern im Schulalter, da die
Hersteller hier die Mdglichkeit sehen, Verhaltensmuster zu verédndern und
Frihstickscerealien langfristig auf den Speiseplan der Chinesen zu setzen.

o Der Markt flr Fruhstuckscerealien wird vornehmlich durch internationale und weniger
lokale Marktteilnehmer dominiert. Zwischen 2008 und 2015 wuchs der Markt
durchschnittlich um 32,2 % pro Jahr und bis 2019 wird ein moderates Wachstum von
6,0 % prognostiziert.

o Der chinesische Markt flr Frihstickscerealien teilte sich in RTE-Cerealien (59,2 %)
und sog. ,,Hot Cereals (40,8 %) auf. Der lokale Produzent Guilin Sea Mild gilt als
Marktfithrer des Segmentes ,,Hot Cereals“, wihrend das Segment der RTE-Cerealien
durch internationale Unternehmen gepragt ist.

o Sowohl lokale als auch auslandische Unternehmen werden zukunftig viel daran setzen,
ihre Marktanteile zu halten oder auszubauen. Lokale Unternehmen kennen zwar den
chinesischen Markt gut, das Know-how fur den Cerealienmarkt liegt jedoch eindeutig
bei den westlichen Herstellern.

6.1  Kurze Einfuhrung in den Markt

Das Wachstum des chinesischen Marktes fir Frihstiickscerealien und Musliriegel wird
insbesondere von der zunehmenden Hektik und Schnelllebigkeit im Alltag der Konsumenten
getrieben und dem immer starker werdenden Bewusstsein, sich gesund erndhren zu wollen.
Immer mehr Konsumenten entscheiden sich fur Cerealien zum Frihstiick, da diese praktisch
und schnell zubereitet sind und zusatzlich eine gesunde Abwechslung bieten (GRAND VIEW
RESEARCH, 2015). Viele Cerealien enthalten Vitamine und Ballaststoffe und sind daher eine
willkommene Alternative zu Reisporridge, Nudeln, Baozi (gefillte Teigtaschen) und
Backwaren, die traditionellerweise sonst in China zum Friihstiick gegessen werden. Dennoch
ist der Markt fir Cerealien in China immer noch ein Nischenmarkt, auf dem es gilt, die
Geschmdcker und Vorlieben der einzelnen Verbraucher zu kennen und zu treffen. Zwischen
2008 und 2012 wuchs der Markt gemessen am Umsatz fiir die sog, ready to eat Cerealien
(RTE) um 6,8 % pro Jahr. Bis 2017 wird mit einem Wachstum von 7,0 % pro Jahr gerechnet
(DAXUE CONSULTING, 2016 C).
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Obwohl China ein grofRer Wachstumsmarkt im Bereich Cerealien ist, hat das traditionelle,
chinesische Frihstick nichtsdestotrotz sehr wenig mit dem westlichen Frihstiick zu tun. Das
typische chinesische Frihstliick besteht im Wesentlichen aus Reisbrei (sog. Congee).
Allerdings ist der Konsum von Milch auf dem Vormarsch, was auch Frihstlickscerealien
zunehmend auf die Fruhstickstische der Chinesen bringen koénnte (RuUsseL, 2013). GroRe,
multinationale Unternehmen wie Kellogg und Nestlé haben in den letzten Jahren mit
Informations- und Marketingkampagnen die chinesischen Verbraucher ber die Vorteile des
Startes in den Tag mit einer Schale Cerealien wirksam informiert und aufgekléart (BRITISH
CoLUMBIA MINISTRY OF AGRICULTURE, 2011). Die traditionelle chinesische Kiiche bietet
allerdings viele Varianten flir das Frihstick und es ist nicht einfach, das Essverhalten,
insbesondere das der Erwachsenen, zu verdndern, da das Frihstiick mehr als alle anderen
Mahlzeiten oftmals Routine und Gewohnheit ist. Daher richten sich viele Produkte an
Familien mit Kindern im Schulalter, da die Hersteller hier die Mdoglichkeit sehen,
Verhaltensmuster zu verandern und Frihstlickscerealien langfristig auf den Speiseplan der
Chinesen zu setzen. Das Marketing und die Verpackungen in diesem Segment sind folglich
haufig auf Kinder zugeschnitten (bspw. mit Comic-Figuren) (Yu, 2016).

Wie andere westliche Ernahrungsgewohnheiten werden auch Frihstiickscerealien allmahlich
in immer mehr chinesischen Haushalten angenommen. Dazu haben etliche Faktoren
beigetragen: die Ansprache junger Verbraucher, Marketingaktivitaten der Hersteller durch
Produktneueinfiihrungen und durch die Medien, eine gesteigerte Verfugbarkeit und Vielfalt
an importierten, westlichen Produkten durch E-Commerce (Yu, 2016).

Im Bereich der Frihstuckscerealien gibt es viele unterschiedliche Zielgruppen, die
verschiedene Bedirfnisse haben und dementsprechend andere Produkte nachfragen. Um
bspw. die Bedurfnisse der alteren chinesischen Konsumenten zu befriedigen, lassen sich die
Hersteller von der traditionellen chinesischen Medizin inspirieren und bieten Produkte u. a.
mit Zutaten wie roten Datteln, Gojibeeren und schwarzem Sesam an. Zuckerfreie
bzw. -reduzierte Cerealien richten sich an die Konsumenten, die ihre Erndhrung umstellen
mochten und sich auf gesiindere Lebensmittel fokussieren. Fir Kinder sind Produkte mit
einem hohen Kalzium- oder Vitamingehalt gefragt. Grundsétzlich reagieren die Hersteller auf
den allgemeinen Gesundheits- und Wellness-Trend und sind bestrebt, innovative und
gestindere Produkte auf den chinesischen Markt zu bringen, um ihre Marktanteile auszubauen
(DAXUE CONSULTING, 2016 ¢). Ein neuer Trend in China sind schwarze Cerealien, d. h.
Produkte mit schwarzen Zutaten wie bspw. schwarzem Reis, schwarzen Trauben, schwarzen
Pilzen und Sesamsamen, da diesen ein hoher gesundheitlicher Aspekt zugesprochen wird
(CULLINEY, 2014). Das wachsende Verbraucherbewusstsein in  China hinsichtlich
Lebensmittelsicherheit und gesunder Erndhrung eroffnet gerade in der Cerealienindustrie
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Potenziale fiir biologisch hergestellte Produkte. Das Angebot von Produkten, die einen
Mehrwert haben, bietet Unternehmen die Mdglichkeit spezielle Zielgruppen zu erfassen und
Marktanteile auszubauen (RUSSEL, 2013).

Die Produktpalette im Bereich der Frihstlickscerealien ist sehr vielféltig. Daher besteht ein
groRes Potenzial fur Innovationen hinsichtlich Geschmack, Verpackung und Art des
Konsums. Auch die Wahrnehmung der Konsumenten zu Cerealien hat sich in den letzten
Jahren weiterentwickelt. Neben Cornflakes und Schokolade-Cerealien werden zunehmend
neu eingefilhrte Produkte wie Granola oder Musli nachgefragt (Yu, 2016). Der chinesische
Markt fur Frihstickscerealien lasst sich in ,,Hot Cereals“ (warme Cerealien bzw. gekochter
Frihstucksbrei) und ,,RTE-Cereals® unterteilen (GRAND VIEW RESEARCH, 2015; DAXUE
CONSULTING, 2016 ¢). Chinesen essen im Gegensatz zu den europaischen Konsumenten ihre
Frihstickscerealien gerne warm. Grundsatzlich ist eine warme Mahlzeit am Morgen fur die
chinesische Bevolkerung von Bedeutung (CULLINEY, 2014).

2015 entfiel der grolte Marktanteil des weltweiten Mdusliriegelmarktes auf die asiatisch-
pazifische Region. Bedingt durch die wachsenden Mittelschichten und einem zunehmenden
Gesundheitsbewusstsein treiben insbesondere Indien und China das Marktwachstum in dieser
Region an. Sowohl Indien als auch China sind im asiatisch-pazifischem Raum die gréften
Markte far Mausliriegel (BRISK INSIGHTS, 2016). Dennoch sind Mausliriegel unter den
chinesischen Konsumenten noch immer nicht sehr verbreitet, wenn auch die Umsétze in
diesem Segment eine positive Entwicklung zeigen (AFCG, 2014).

Bei Musliriegeln findet man in China hauptsdchlich Geschmacksrichtungen wie Mandeln,
Erdniisse, Erdnussbutter oder Nuss-Mix (AFCG, 2014). Viele Hersteller passen auch in dieser
Produktkategorie die Sorten an die Geschmacksvorlieben der chinesischen Konsumenten an.
So hat bspw. der UK-Hersteller Weetabix unter der Alpen Marke sechs chinesische
Geschmécker auf den Markt gebracht, darunter griiner Tee und dunkle Schokolade. In China
nimmt die Nachfrage nach gesundheitsférdernden Produkten, wie bereits beschrieben, stetig
zu. Konsumenten versprechen sich von diesen Produkten bspw. eine Starkung des
Immunsystems, eine Verbesserung der Verdauung oder der Haut. Der Hersteller PepsiCo hat
in seine neue Friuhstlicksproduktlinie der Marke Quaker bspw. erfolgreich die Pflanzenart
Taro in die Zutatenliste mit aufgenommen. Chinesische Konsumenten sind offen fir
innovative und qualitativ hochwertige Produkte (BACALL; KUILER, 2015).

In China ist es insbesondere in den Metropolregionen sehr stark verbreitet, unterwegs zu

essen. Mit dem Bedirfnis nach einem gesunden Energielieferanten am Morgen und am
Nachmittag, gewinnen auch gesunde, westliche Snacks wie Musliriegel, die unkompliziert auf
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dem Weg verzehrt werden kdnnen, an Beliebtheit (BACALL; KUILER, 2015). Mit dem Trend
des Essens ,,to go* missen sich sowohl die nationalen, als auch die auslandischen Anbieter
auf dem chinesischen Markt fir Cerealien auseinandersetzen, um mit dem Markt Schritt
halten zu kénnen. Einige lokale Hersteller bieten das sogenannte ,,Friihstiick in der Tasse* an,
das mit heilem Wasser oder Milch aufgegossen werden muss. Mdusliriegel und auch
Frihsticksgetranke sind auch ein Bestandteil des Frihsticks ,to go*“ geworden
(RUsSEL, 2013). Teilweise werden Frihstiickscerealien in China auch in Snackbeuteln
verkauft und von den Konsumenten ohne Milch zwischendurch gesnackt (THE
EcoNowmisT, 2013). Allerdings werden insbesondere Miusliriegel von den chinesischen
Konsumenten weniger als Mahlzeit, sondern als Snack gesehen (RUSSEL, 2013).

6.2  Uberblick tber die lokale Produktion

Der Markt fir Frihstickscerealien wird vornehmlich durch internationale und wenige lokale
Marktteilnehmer dominiert (DAXUE CONSULTING, 2016 c). Zwischen 2008 und 2015 wuchs
der Markt durchschnittlich um 32,2 % pro Jahr. Wéhrend das Marktvolumen in 2008 noch bei
83,2 Mio. Euro lag, wird der prognostizierte Wert fur 2015 mit einem Marktvolumen von
231,2 Mio. Euro angegeben. Somit konnte sich das Marktvolumen innerhalb von sieben
Jahren um 277,8 % steigern (Abbildung 38) (STATISTA, 2015). Bis 2017 soll der Markt laut
Prognosen um 7,0 % pro Jahr, gemessen am Umsatz wachsen. Gemessen am Volumen wird
ein Wachstum von 37,4 Mio. kg in 2012, auf 52,5 Mio. kg bis Ende des Jahres 2017
prognostiziert (DAXUE CONSULTING, 2016 C).

Abbildung 38: Marktwert von Cornflakes und Musli gemessen am Verkaufspreis
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Quelle: Eigene Darstellung nach STATISTA, 2015 (*Prognosewert)
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6.3  MarktgrofRe und Preisindex der Kategorie

Verglichen mit den USA, den UK, Frankreich oder Kanada ist der chinesische Markt flr
Frihstickscerealien Kklein. Es wird jedoch erwartet, dass dieser in den kommenden Jahren
expandiert (GRAND VIEW RESEARCH, 2015). Gegenwartig konzentriert sich der Absatzmarkt
auf die urbanen Zentren des Landes und die Marktdurchdringung liegt national bei nur 5,9 %
im Segment der Frihstlickscerealien, sodass im Gegensatz zu einigen westlichen Markten,
noch enormer Spielraum fiir Wachstum besteht. Die Marktdurchdringung wird immer eine
wichtige Aufgabe und auch Herausforderung fur die Hersteller sein. Der Schlissel zum
Erfolg im Cerealienmarkt ist die jungere Generation Chinas, die einen geslinderen, modernen
und bequemen Lifestyle anstrebt und Innovationen gegeniber offen ist (Yu, 2016). Als
weiterer Wachstumstreiber kann die Einfihrung der neuen Zwei-Kind-Politik betrachtet
werden, die bis 2020 zu weiteren 15 Mio. Neugeborenen fihren soll (AHDB, 2016).

Im Jahr 2012 belief sich der Umsatz mit Cerealien in China auf insgesamt 105,4 Mio. Euro
und 37,4 Mio. kg (DAXUE CONSULTING, 2016 c). Im Jahr 2013 steigerte sich der Umsatz auf
106,3 Mio. Euro und beschleunigte sein Wachstum, sodass er in 2014 bei geschatzten
114,1 Mio. Euro lag (CULLINEY, 2014). Die Wachstumsraten lagen in den vergangenen
Jahren zwischen 7,0 % und 9,0 % jahrlich (CULLINEY, 2014; DAXUE CONSULTING, 2016 C).
Gemessen an der Menge wuchs der Markt fur Frihstlickscerealien 2011 um 9,0 %, von
31.540t auf 34.394t. Die groRte Menge machten in den letzten Jahren die RTE-
Kinderfrihstlckscerealien mit einem Wachstum von tber 90,0 % (von 2.700t in 2006 auf
5.137 tin 2011) aus (RUSSELL, 2013).

Die Prognosen fur die kommenden Jahre zeigen ein positives, wenn auch differenziertes Bild.
So wird das Wachstum auf der einen Seite mit einer prognostizierten jahrlichen
Wachstumsrate von 6,0 % angegeben, was einem moderaterem Wachstum im Vergleich zu
den vergangenen Jahren entspricht (CHINA CHAMBER OF COMMERCE, 2016). In anderen
Prognosen wird vorhergesagt, dass sich der Markt bis 2050 um ein 25-faches vergroRern wird
(CHINA CHAMBER OF COMMERCE, 2016). Obwohl viele Verbraucher in Chinas kleinen und
mittelgroflen Stédten immer noch lieber traditionelle Frihstiicksgerichte zu sich nehmen, hat
sich ein starker Markt fir Fruhstiickscerealien in den grof3eren Stadten wie Peking, Shanghai
und Guangzhou entwickelt. Die Nachfrage dieser urbanen Zentren wird voraussichtlich
weiterhin das Wachstum in diesem Sektor antreiben (BRITISH COLUMBIA MINISTRY OF
AGRICULTURE, 2011).

Das RTE-Cerealien-Segment war 2012 innerhalb des gesamten chinesischen

Frihstickscerealien-Marktes mit einem Umsatz von 62,4 Mio. Euro und einem
entsprechendem Marktanteil von 59,2 %, das Profitabelste. Das ,,Hot Cereals* Segment
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erzielte Umsétze in Hohe von 43,0 Mio. Euro, was einen Marktanteil von 40,8 % am
gesamtchinesischen  Fruhstiickscerealien-Markt ausmachte (Abbildung 39) (DAXUE
CONSULTING, 2016 C).

Abbildung 39: Marktanteile Frihstiickscerealien China (2012)

105,4

Mio. Euro

Quelle: Eigene Darstellung nach DAXUE CONSULTING, 2016 c; (gemessen am Wert).

Hinsichtlich des Vertriebs spielen Super- und Hypermérkte im Bereich der
Frihstickscerealien eine wesentliche Rolle. Insbesondere Hypermaérkte bieten neuen Marken
in ihrer EinfUhrungsphase die Madglichkeiten, den Markt zu durchdringen und die
Konsumenten zu erreichen. Aus diesem Grund werden Hypermérkte von Herstellern beim
Eintritt in den Markt priorisiert (Yu, 2016). Im Jahr 2012 hatten Super- und Hypermérkte der
fuhrenden Einzelhandelsketten einen Anteil von 53,1 % am chinesischen Gesamtmarktwert
von Frihstickscerealien. Der Anteil anderer, unabhangiger Lebensmitteleinzelhéndler lag bei
27,5% (DAXUE CONSULTING, 2016 ¢). Zunehmende Bedeutung fur die Verbreitung
importierter Produkte gewinnt auch der E-Commerce, der die Mdglichkeit bietet, ein breiteres
Publikum zu erreichen (Yu, 2016).

Der allgemeine Markt fur Snack Riegel (inkl. Musliriegel) erreichte 2013 Umsétze in Héhe
von 31,5 Mio. Euro und wird Prognosen zufolge bis 2018 auf 60,9 Mio. Euro anwachsen. Im
ubergeordneten Markt fur Snack Riegel ist die Marke SoyJoy des chinesischen Herstellers
Otsuka Pharma marktfiihrend. SoyJoy-Produkte bestehen aus Soja und Friichten und stehen
somit auf Produktebene nicht in direkter Konkurrenz zu den klassischen Mausliriegeln.
Dennoch ist die Verwendung ahnlich und die Marke nicht zu unterschétzen. 2013 hatte
SoyJoy in der allgemeinen Kategorie Snack Riegel einen Marktanteil von 59,0 %. Der
allgemeine Markt fur Snack Riegel ist relativ frei von aggressiven Werbekampagnen und
auch der Wettbewerb ist nicht sehr hoch. Der Markt steckt derzeit noch in den
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Kinderschuhen. Die zukiinftige Entwicklung hangt wesentlich von den Aktivitdten und
Bemihungen der wenigen Marktakteure ab, inwieweit sie die chinesischen Verbraucher
ansprechen und deren Interesse wecken (BACALL; KUILER, 2015).

Die durchschnittliche VerpackungsgroRe fur Musliriegel rangiert zwischen 35,0 g und 40,0 g
pro Riegel mit einer Marge zwischen 50% und 12,0% (AFCG, 2014). Die
Einzelhandelspreise variieren im Vergleich zwischen dem Lebensmitteleinzelhandel und dem
Onlinehandel. So liegt der durchschnittliche Preis pro 100,0 g im klassischen Handel bei
umgerechnet 5,58 Euro und weist eine Preisspanne von 1,89 Euro bis 13,04 Euro pro 100 g
auf. Der durchschnittliche Preis pro 100 g im Onlinehandel liegt bei 2,57 Euro (AFCG, 2014;
TMALL, 2016; TAOBAO, 2016). Tabelle 31 zeigt die Einzelhandelspreise und gibt Auskunft
uber die Verpackungseinheiten sowie die Verkaufsstétten.

Tabelle 31: Chinesische Einzelhandelspreise ausgewdahlter Musliriegel

Preis Preis

Marke Hersteller Einheit (RMB) (Euro) Verkaufsstatte
Almond Coconut* Kind 40,09 28,00 3,43 City Shop*
Chocolate Peanutbutter bar* Powerbar Inc 65,09 28,00 3,43 City Shop*
Slim Choc Nut caramel* Slim Secrets Pt 28,0¢ 29,80 3,65 City Shop*
Corny Schoko* Schwartau® 150,09 28,00 3,43 Ole?
Muesli Bar* Nice and Natural® 180,0 g 27,80 3,41 Ole!
Break n'Boost Cereal Bar* Artenay Cereals’ 1250 g 24,50 3,00 Ole?
Alpen** Weetabix® 137,5¢g 24,90 3,39 Tmall?
Corny Schoko** Schwartau® 150,0 g 29,50 4,01 Taobao®

Quelle: Eigene Darstellung nach AFCG, 2014; TMALL, 2016; TAOBAO, 2016; (*Stand 2014: Preiserhebung; 24.02.-
08.03.2014, **Stand 2016: Preiserhebung 13.12.2016, 'Region Shanghai, 2Online, %6 Riegel, “2 Riegel, *Riegel).

6.4  Uberblick tiber die Exporte und Importe (Ziel- und Herkunftslander)

Import

Die Cerealien-Importe Chinas sind im Zeitraum von 2006 bis 2015 gewachsen. Insbesondere
die Einfuhren von Cornflakes haben deutlich zugenommen und beliefen sich 2015 auf
28.477,0t im Wert von 98,3 Mio. Euro. Ein noch starkeres Wachstum, wenn auch auf
geringerem Niveau, ist bei Misli und Getreideflocken festzustellen. VVor allem 2008 stiegen
hier die Importe im Vergleich zum Vorjahr enorm an (Wert: +2.550,7 %, Menge:
+2.834,4 %). Im Gegensatz dazu sind die Importzahlen von Musliriegeln im Jahr 2015
deutlich geringer ausgefallen als im Jahr 2006. Allerdings ist nach dem Importriickgang in
dem Zeitraum von 2006 bis 2009 wieder eine leichte, aber stetige Zunahme zu vermerken
(Abbildung 40) (UN Comtrade, 2016).
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Abbildung 40: Chinas Cerealien-Importe 2006 bis 2015
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Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.
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Der Hauptteil der chinesischen Cornflakes-Importe stammt aus diversen asiatischen
Nachbarléandern, aber auch die USA und Deutschland gehérten 2015 zu den funf wichtigsten
Lieferlandern, gemessen am Importwert. Im Vergleich zu 2006 konnte Deutschland sogar
Marktanteile hinzugewinnen. Lag der wertmaRige Anteil 2006 noch bei 6,9 % betrug er 2015
7,5%. Noch deutlicher sind die Marktzugewinne bei der aus Deutschland importierten
Menge: 2006 lag der Anteil deutscher Cornflakes in China bei 5,1 %, 2015 bei 15,1 %
(Tabelle 32, Tabelle 33) (UN Comtrade, 2016).

Tabelle 32: Wichtige Herkunftsldnder fur Cornflakes nach China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1904 10
Land Wert Anteil Land Wert Anteil
(Mio. Euro) (%) (Mio. Euro) (%)
1. USA 19 24,6 % 1. Sonstige Asien* 17,7 18,0 %
2. Thailand 1,3 17,9 % 2. USA 17,2 175%
3. UK 1,2 16,1 % 3. Stidkorea 10,9 11,0 %
4. Sudkorea 0,8 10,3 % 4. Thailand 9,5 9,7 %
5. Australien 0,6 7,5 % 5. Deutschland 7,4 7,5 %
6. Deutschland 0,5 6,9 %
Gesamt 7,5 Gesamt 98,3

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016; (*Andere asiatische VVolkswirtschaften).
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Tabelle 33: Wichtige Herkunftslédnder fur Cornflakes nach China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015

HS 1904 10

e A Lan e Aol
1. UK 2.967,0 49,8 % 1. Sonstige Asien* 4.366,9 15,3 %
2. USA 1.132,7 19,0 % 2. Deutschland 4.296,8 15,1 %
3. Thailand 382,1 6,4 % 3. USA 3.120,7 11,0%
4. Sudkorea 336,9 57% 4. UK 2.989,7 10,5 %
5. Deutschland 300,9 51% 5. Sudkorea 2.861,9 10,0 %
Gesamt 5.952,4 Gesamt 28.477,0

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016; (*Andere asiatische VVolkswirtschaften).

Im Jahr 2015 war Malaysia mit knapp 80,0 % der Gesamtimporte der Hauptlieferant Chinas
fir Masli und Getreideflocken. Auch wenn die Importe aus Deutschland absolut gestiegen
sind, machten sie 2006 mit 44,4 t (44,8 %) und 49.510 Euro (57,6 %) noch einen wesentlich
groReren Anteil der chinesischen Gesamtimporte aus als im Jahr 2015 mit 350,7 t (5,6 %) und
330.862 Euro (1,3 %) (Tabelle 34, Tabelle 35) (UN Comtrade, 2016).

Tabelle 34: Wichtige Herkunftsl&nder fir Misli und Getreideflocken nach China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015

HS 1904 20

Land wert Al g wert At
1. Deutschland 49.510 57,6 % 1. Malaysia 12.413.444 791 %
2. Philippinen 30.350 35,3 % 2. Sonstige Asien* 1.474.638 9,4 %
3. Sonstige Asien* 1.800 2,1 % 3. China 546.217 3,5%
4. Malaysia 1.464 1,7% 4. Deutschland 330.892 2,1%
5. USA 1.124 1,3% 5. USA 211.360 1,3%
Gesamt 85.934 Gesamt 15.697.279

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016; (*Andere asiatische VVolkswirtschaften).
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Tabelle 35: Wichtige Herkunftsldnder fir Misli und Getreideflocken nach China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015

HS 1904 20

e A Lan e Aol
1. Philippinen 50,0 50,5 % 1. Malaysia 4.913,8 78,4 %
2. Deutschland 44,4 44,8 % 2. Sonstige Asien* 583,1 9,3%
3. Sonstige Asien* 2,2 2,2% 3. Deutschland 350,7 5,6 %
4. Malaysia 1,0 1,0 % 4. USA 98,5 1,6 %
5. USA 0,5 0,5% 5. Australien 80,0 1,3%
Gesamt 98,9 Gesamt 6.265,9

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016; (*Andere asiatische VVolkswirtschaften).

Neben Deutschland z&hlten 2015 auch die USA und Australien zu den wichtigsten
Lieferlandern Chinas fur Modsliriegel. Nachdem im Jahr 2006 China ausschlieBlich
Musliriegel aus Australien, anderen asiatischen La&ndern, Malaysia, Kanada und den USA
bezogen hat, sind in den vergangenen Jahren weitere Herkunftslander hinzugekommen. Seit
2007 importiert China auch Musliriegel aus Deutschland. Jedoch stiegen die importierte
Menge und der importierte Wert erst im Jahr 2015 enorm an. Lag die von China importierte
Menge deutscher Musliriegel 2014 noch bei 7,6 t (0,9 % an Chinas Gesamtimportmenge von
Musliriegeln) und der Wert bei lediglich 5.291 Euro (1,9 % an Chinas Gesamtimportwert von
Mdsliriegeln), waren es 2015 bereits 139,3t (20,2 % an Chinas Gesamtimportmenge von
Musliriegeln) und 350.449 Euro (31,2 % von Chinas Gesamtimportwert von Musliriegeln).
Deutlich an Marktanteilen verloren hat hingegen Australien (Tabelle 36, Tabelle 37) (UN
Comtrade, 2016).

Tabelle 36: Wichtige Herkunftsldnder fur Musliriegel nach China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1104 12
Land wert AT g wert Al
1. Australien 788.337 83,6 % 1. Deutschland 350.449 31,2 %
2. Sonstige Asien* 92.114 9,8 % 2. USA 286.554 255 %
3. Malaysia 51.287 54 % 3. Australien 135.312 12,0 %
4. Kanada 8.526 0,9 % 4. Kanada 78.079 7,0 %
5. USA 3.080 0,3% 5. Malaysia 49.649 4,4 %
k. A. Deutschland
Gesamt 943.344 Gesamt 1.123.137

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016; (*Andere asiatische Volkswirtschaften).
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Tabelle 37: Wichtige Herkunftslédnder fur Musliriegel nach China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1104 12
e A Lan e Aol
1. Australien 1.981,9 88,0 % 1. USA 226,7 329 %
2. Sonstige Asien* 150,3 6,7 % 2. Deutschland 139,3 20,2 %
3. Malaysia 91,0 4,0 % 3. Australien 109,9 16,0 %
4. Kanada 25,5 1,1% 4. Kanada 54,1 7,8 %
5. USA 2,5 0,1 % 5. UK 49,9 7,2%
k. A. Deutschland
Gesamt 2.251,2 Gesamt 689,1

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016, (*Andere asiatische Volkswirtschaften).

Export

Auch bei den Exporten Chinas dominieren sowohl mengen- als auch wertmagig die Exporte
von Cornflakes. Im Gegensatz zur exportierten Menge, die deutliche Schwankungen aufzeigt,
ist beim Exportwert ein steigender Trend zwischen 2006 und 2015 erkennbar. Dies gilt auch
fir Chinas Exporte von Mdusli und Getreideflocken, jedoch nicht fir die Exporte von
Mdsliriegeln. Hier liegen die Exporte Chinas auf einem, im Vergleich zu den anderen beiden
Produktkategorien, geringen Niveau und waren im Zeitraum von 2006 bis 2015 tendenziell
ricklaufig (Abbildung 41) (UN Comtrade, 2016).

Abbildung 41: Chinas Cerealien-Exporte 2006 bis 2015

mmmm M(isliriegel (t) Musli und Getreideflocken (t)
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Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.
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Zu den wichtigsten Ziellandern fur chinesische Cornflakes gehdrten 2015 neben Japan und
Stdkorea auch Hongkong und die USA. Japan und Siidkorea zahlten im betrachteten
Zeitraum von 2006 bis 2015 zu den wichtigsten Landern fiir Chinas Exporte, dennoch haben
sich deren Anteile zugunsten anderer Ziellander verringert. Die Ausfuhren nach Deutschland
sind sehr gering und in den letzten Jahren eher ricklaufig. Im Jahr 2015 belegt Deutschland in
der Liste der Ziellander Chinas in dieser Kategorie Rang 53 gemessen am Exportwert
(43.970 Euro) bzw. Rang 67 gemessen an der Exportmenge (11,0 t) (Tabelle 38, Tabelle 39)
(UN Comtrade, 2016).

Tabelle 38: Wichtige Ziellander fiir Cornflakes aus China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1904 10
Land _\Nert Anteil Land Wert Anteil
(Mio. Euro) (%) (Mio. Euro) (%)
1. Japan 12,6 23,8 % 1. Japan 23,0 16,3 %
2. Sudkorea 11,0 20,7 % 2. Sudkorea 18,7 13,3 %
3. Niederlande 5,2 9,8 % 3. China, Hongkong 17,2 12,2 %
4. USA 3,6 6,8 % 4. USA 16,0 11,4 %
5. Malaysia 2,9 54 % 5. Thailand 11,2 7,9 %
24.Deutschland 0,2 0,3% k. A. Deutschland
Gesamt 53,2 Gesamt 140,9

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

Tabelle 39: Wichtige Ziellander fur Cornflakes aus China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015

HS 1904 10

e Lo e
1. Sudkorea 9.218,7 23,6 % 1. Stdkorea 8.463,1 17,0 %
2. Japan 5.492,6 141 % 2. Japan 7.731,8 155 %
3. Niederlande 4.822,0 12,3 % 3. USA 6.313,0 12,7 %
4. USA 2.840,0 7,3% 4. China, Hongkong 3.721,9 7,5 %
5. Singapur 2.511,9 6,4 % 5. Thailand 3.227,9 6,5 %
27. Deutschland 101,5 0,3 % 67. Deutschland 11,0 0,0 %
Gesamt 39.072,1 Gesamt 49.748,7

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

China exportierte 2015 Musli und Getreideflocken vorrangig nach Hongkong und Japan. Im
Vergleich zu 2006 ist festzustellen, dass sich Chinas Exportanteil in dieser Kategorie sehr
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stark auf diese beiden Destinationen fokussiert hat. Europdische Lander waren 2015 nicht in
der Liste von Chinas Ziellandern fir Musli und Getreideflocken vertreten (Tabelle 40, Tabelle
41) (UN Comtrade, 2016).

Tabelle 40: Wichtige Ziell&nder fiir Musli und Getreideflocken aus China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1904 20
Land (\é\ﬁerr;) A(‘T;f)' I Land (\é\ﬁerrot) A(‘r:,z)' I
1. Stdkorea 254.189 25,9 % 1. China, Hongkong 16.201.855 61,2 %
2. Pakistan 137.293 14,0 % 2. Japan 7.451.108 28,2 %
3. Malaysia 104.450 10,7 % 3. Stidkorea 1.400.530 53%
4. China, Hongkong 86.101 8,8 % 4. Malaysia 821.783 3,1%
5. Philippinen 72.213 7.4 % 5. Philippinen 283.502 1,1%
k. A. Deutschland k. A. Deutschland
Gesamt 980.047 Gesamt 26.455.112

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

Tabelle 41: Wichtige Ziellander fur Misli und Getreideflocken aus China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1904 20
e A Lan e Al
1. Stdkorea 383,4 28,1 % 1. China, Hongkong 6.405,4 48,4 %
2. Pakistan 187,6 13,7 % 2. Japan 4.789,3 36,2 %
3. Malaysia 1714 12,6 % 3. Malaysia 1.001,7 7,6 %
4. Philippinen 100,6 7,4 % 4. Suidkorea 646,0 4,9 %
5. Paléstinenser Staat 92,9 6,8 % 5. Philippinen 161,4 1,2 %
k. A. Deutschland k. A. Deutschland
Gesamt 1.365,8 Gesamt 13.246,1

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

Auch im Bereich der Musliriegel ging 2015 der Hauptanteil (92,3 % des Exportwerts und
69,6 % der Exportmenge) der chinesischen Exporte nach Hongkong. An dieser Stelle wird die
Bedeutung Hongkongs als Umschlagspunkt sehr deutlich. Die Anzahl der L&nder, in die
China direkt exportiert, hat sich im betrachteten Zeitraum reduziert, es kann jedoch davon
ausgegangen werden, dass die Waren, die nach Hongkong exportiert werden, weiterverschifft
werden (Tabelle 42, Tabelle 43) (UN Comtrade, 2016).
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Tabelle 42: Wichtige Zielldnder fir Musliriegel aus China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1104 12
Land (\é\{Jerr;) A(‘T;f)' I Land (\é\ﬁerrot) A(‘r:,z)' I
1. China, Hongkong 559.159 78,9 % 1. China, Hongkong 494.320 92,3 %
2. Malaysia 107.006 151 % 2. Japan 18.687 35%
3. Jemen 22.212 3,1% 3. Usbekistan 18.535 35%
4. Myanmar 7.143 1,0% 4. Malaysia 3.990 0,7%
5. Sudkorea 6.108 0,9 % 5. USA 62 0,0 %
k. A. Deutschland k. A. Deutschland
Gesamt 709.046 Gesamt 535.594

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

Tabelle 43: Wichtige Ziellander fur Musliriegel aus China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 1104 12
R e
1. China, Hongkong 849,4 71,5 % 1. China, Hongkong 106,7 69,6 %
2. Malaysia 268,2 22,6 % 2. Usbekistan 22,0 14,4 %
3. Jemen 23,6 2,0% 3. Japan 21,9 14,3 %
4. Stidkorea 20,0 1,7% 4. Malaysia 2,5 1,6 %
5. Myanmar 115 1,0% 5. USA 0,2 0,1 %
k. A. Deutschland k. A. Deutschland
Gesamt 1.187,3 Gesamt 153,2

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

6.5 Marktkonzentration / Dominanz einzelner Hersteller

Zu den wichtigsten Herstellern im Bereich der Frihstuckscerealien in China gehdren
internationale Unternehmen wie Cereal Partners Worldwide (CPW)? (USA /Schweiz),
Kellogg (USA), PepsiCo (USA) und Weetabix (UK). Aber auch der lokale Produzent
Standard Foods Corporation (China) zahlt zu den wichtigen Akteuren des Marktes. Dabeli
treten Hersteller wie CPW mit einem Markenportfolio von tber 50 Marken im Markt auf,
darunter Cheerios, Fitnesse, Shreddies, Golden, Grahams, Clusters, Golden Nuggets,
Shreddies Wheat, Oats & More, Curiosly Cinnamon, Cookie Crisp, Nesquik, etc. Der
Hersteller Kellogg bietet im chinesischen Markt Kellogg’s Special K, Froot Loops,

9 Cereal Partners Worldwide (CPW) ist ein Joint Venture zwischen General Mills (USA) und Nestlé (Schweiz), das seinen Hauptsitz in Lausanne (Schweiz) hat
und seit 1991 Friihstiickscerealien produziert und in tiber 130 Landern vermarktet (DAXUE CONSULTING, 2016 C).
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Cornflakes, Coco Pops, Crunchy Nut, Frosted Flakes, Rice, etc. an. PepsiCo vertreibt Marken
wie Quaker Oats oder Cap’n Crunch im chinesischen Markt.

CPW hatte 2015, gemessen am Wert des chinesischen Gesamtmarktes fiir
Frihstickscerealien, einen Marktanteil von 27,9 %, gefolgt von Standard Foods Corporation
mit 8,3 %, PepsiCo mit 5,1 % und Kellogg mit 4,5 %. Die restlichen 54,1 % des Marktwertes
teilten sich auf sonstige lokale und internationale Hersteller auf (Abbildung 42). (DAXUE
CONSULTING, 2016 C).

Abbildung 42: Marktanteile Frihstiickscerealien China
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Quelle: Eigene Darstellung nach DAXUE CONSULTING, 2016 C.

Der lokale Hersteller Guilin Sea Mild hat sich auf sogenannte ,,Hot Cereals* spezialisiert und
ist in diesem Segment auch der Marktfiihrer in China — nicht nur aufgrund seiner etablierten
Marke, sondern auch aufgrund seines starken Distributionsnetzwerkes (DAXUE
CONSULTING, 2016 ¢). Ein weiterer lokaler Hersteller von Frihstlickscerealien ist die
Tenwow Gruppe mit der Marke Zaozao Mai (British Columbia Ministry of Agriculture,
2011). Qishi stellt einen weiteren chinesischen Produzenten dar, der vergleichsweise gunstige
Cerealien in kleinen Verpackungen auf den Markt bringt, anstatt die Produkte in den
traditionellen groBen Boxen zu vermarkten. Damit wird insbesondere der Snack-Bereich
angesprochen (THE ECONOMIST, 2013).

Der japanische Hersteller fir Friihstiickscerealien, Calbee, hat 2015 den chinesischen Markt
erschlossen und zum allgemeinen Wachstum des Segments beigetragen. Obwohl Calbee seine
Produkte nicht Gber den modernen Einzelhandel vertreibt, d. h. Super- und Hypermérkte,
konnte die Marke ihren Umsatz in China in der Kategorie der Frihstiickscerealien durch
E-Commerce verdoppeln. Der Erfolg von Calbee beweist nicht nur das grof3e Potenzial des
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E-Commerce, sondern demonstriert auch die vielfdltigen und unterschiedlichen
Anforderungen der chinesischen Konsumenten. Dartiber hinaus ist der Preis von Calbee
dreimal so hoch wie der anderer Produkte in der gleichen Kategorie, was zeigt, dass die
chinesischen Konsumenten bereit sind, mehr flr ein qualitativ hochwertiges Produkt zu
zahlen (Yu, 2016).

Im modernen Lebensmitteleinzelhandel wird das Mausliriegelsegment von auslandischen
Herstellern und Marken dominiert. Die wichtigsten Marken sind Corny (Schwartau,
Deutschland), Kind (Kind, USA), Power Bar (Post Holdings, USA) und Slim Secrets (Slim
Secrets, Australien) (AFCG, 2014). Hinsichtlich Marketing und Vertrieb kénnen die lokalen
Hersteller mit den internationalen groBen Marken nicht Schritt halten (Daxue
Consulting, 2016 c). Akquisitionen, Innovationen und Fusionen sind in diesem Segment die
Schlisselstrategien, die dazu beitragen, den Marktanteil eines Unternehmens zu erhdhen
(BRISK INSIGHTS, 2016).

Abbildung 43: Musliriegelmarken im (gehobenen) chinesischen Einzelhandel
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Quelle: Eigene Darstellung nach AFCG, 2014.

Sowohl lokale als auch ausléandische Unternehmen werden viel daran setzen, ihre
Marktanteile zu halten oder auszubauen. Der Unterschied liegt hierbei darin, dass die lokalen
Unternehmen zwar den chinesischen Markt gut kennen, das Know-how fir den
Cerealienmarkt jedoch eindeutig bei den westlichen Herstellern liegt. (RUSSELL, 2013).
Multinationale Cerealien-Hersteller haben in der Regel gréfiere Vorteile in Bezug auf die
Finanzkraft, die Forschungskapazitdten sowie die Produktions- und Marketingmodelle.
Dennoch gibt es auch Nachteile, die die Entwicklung importierter Produkte behindern, z. B.
die traditionellen  chinesischen  Fruhsticksgewohnheiten (CHINA CHAMBER OF
COMMERCE, 2016).
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6.6 Portrats der einzelnen, lokalen Hersteller

Guilin Seamild Biologic Technology Development Co., Ltd.

Seamild Industrial Park,No.9 Section,High-Tech Development Zone, Guilin, 541004
Telefon: 86 77 3581 3156. Fax: k. A.
E-Mail: xm@seamild.com.cn
Website: www.seamild.com.cn

Grindungsjahr: 1994

Geschaftsfihrung: Xie Qingkui (Geschéftsfiihrer)

Geschaftstatigkeit: Verarbeitung und Herstellung von Haferprodukten
Produkte: Haferflocken, Fruhstiickscerealien, Walnusspulver
Marken: Seamild

Umsatz: k. A.

Mitarbeiter: k. A.

Produktionsstatten: k. A.

Handelsaktivitaten: China

6.7  Bestimmungen des Potenzials fur deutsche Hersteller

Die Ernahrungsgewohnheiten der chinesischen Bevolkerung, in kleinem Umfang auch die
Frihstiicksgewohnheiten, nehmen immer mehr westliche Zige an. Dieser Trend wird
getrieben durch das Wirtschaftswachstum, die Urbanisierung und die Liberalisierung des
Marktes. Immer mehr westliche Erndhrungsbestandteile finden ihren Weg auf chinesische
Frihstickstische (EURASIA CONSULT, 2016). Hier gilt es fur deutsche Hersteller, gezielt
Frihstlickscerealien zu entwickeln, die sich zum einen dem Thema Gesundheit und zum
anderem dem Thema Kinder widmen. Chinesische Konsumenten sind offen fur innovative
und qualitativ hochwertige Produkte. Daher ist es insbesondere fir auslandische Hersteller
wesentlich, ein tiefgreifendes Verstdndnis fur die chinesischen Verbraucher und deren
Konsumgewohnheiten und Geschmackspréaferenzen zu entwickeln, um Marktanteile auf dem
chinesischen Markt zu gewinnen. Die Produkte fur den chinesischen Markt kénnen sich
durchaus deutlich von denen des deutschen Marktes unterscheiden (BACALL; KUILER, 2015).

Neue Exporteure werden es wahrscheinlich schwer haben, mit den derzeitigen Akteuren des
Cerealienmarktes in China zu konkurrieren. Die Verbraucher haben gerade erst anfangen, ihre
Gewohnheiten des traditionellen chinesischen Frihstiicks hin zu Cerealien zu verschieben und
grolRe internationale Akteure wie Nestlé, PepsiCo und Kellogg machen es schwer fir kleinere
Hersteller, Platz in den Regalen der Supermarkte/Hyperméarkte zu bekommen, wo die
Mehrheit der Cerealien derzeit verkauft wird (BRITISH COLUMBIA MINISTRY OF
AGRICULTURE, 2011).
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Frihstickscerealien gelten in China auch als ein beliebtes Geschenk. Laut Kantar Worldpanel
sind bis zu 25,0 % der Frihstiickscerealien in chinesischen Haushalten Geschenke. Dieser
Trend zeichnet sich insbesondere im urbanen Raum ab. Das Potenzial von
Frihstickscerealien im Geschenkemarkt sollte daher nicht auBer Acht gelassen werden
(Yu, 2016).

Um in dem chinesischen Markt fur Musliriegel Ful® zu fassen, bedarf es einer genauen
Auseinandersetzung mit den lokalen Konsumenten. Hier muss ein tiefgreifendes Verstandnis
uber Verzehrgewohnheiten, Verzehranlasse, Praferenzen fur Zutaten und Aromen sowie dem
Zusammenspiel von Erndhrung und Kultur entwickelt werden. Gerade im Segment der
Madsliriegel herrscht hdufig ein homogenes Qualitatsniveau, sodass eine Austauschbarkeit der
Produkte bei den chinesischen Konsumenten, die als wenig markenloyal gelten, existiert. Nur
durch eine vertiefende Auseinandersetzung mit den lokalen Kundenanspriichen, kénnen
stabile Marken aufgebaut und nachhaltig in dem Markt etabliert werden (BACALL;
KUILER, 2015).
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6.8 SWOT-Analyse
Starken Schwaéchen

e Die chinesische Bevolkerung, ¢ Die chinesischen Konsumenten
insbesondere die Bewohner der bevorzugen zum Fruhstiick eine
Metropolregionen, fragen immer mehr warme Mahlzeit. Herkbmmliche
Produkte nach, die sie unterwegs Cerealien, die in Europa mit kalter
verzehren kdnnen, um Zeit zu sparen. Milch aufgegossen werden,

e Das Cerealiensegment bietet eine entsprechen nicht den traditionellen
vielfaltige Produktpalette und viele Ernahrungsgewohnheiten.
Maoglichkeiten der Diversifikation. e Die chinesischen Konsumenten

mussen den Verzehr von Cerealien
erst noch ,,lernen®.
e Zahlreiche Alternativen zu
Frihstlickscerealien wie Eier, Obst,
Toast und Joghurt sind teilweise
glinstiger.
Chancen Risiken

Das zunehmende Interesse an
westlichen Produkten und
Konsumgewohnheiten, kombiniert mit
einem starkeren
Gesundheitsbewusstsein und der
Forderung nach hoherer
Lebensmittelsicherheit, bieten groRRe
Potenziale fur importierte Produkte
aus Deutschland.

Auch der Milchkonsum ist in China
gestiegen. Dies kann ebenfalls den
Verzehr von Cerealien fordern.

Der chinesische Markt ftir Cerealien
befindet sich noch in den
Kinderschuhen und kann von den
Akteuren mitgestaltet werden.

Eine Vielzahl internationaler
Cerealienhersteller versucht derzeit
das Potenzial in dieser Kategorie auf
den Emerging Marktes wie Asien und
Osteuropa flr sich zu nutzen.
Insbesondere der US-amerikanische
und der européische Markt fir
Cerealien sind gesattigt und die
Hersteller suchen Moglichkeiten
aullerhalb ihrer Landesgrenzen zu
wachsen.
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7 Die Speiseeisindustrie in China

Zusammenfassung:

o 2014 wurde ein Umsatz von 8,6 Mrd. Euro erzielt. Damit l6ste China erstmals die USA
(8,4 Mrd. Euro) von der Spitzenposition der groRten Speiseeismarkte weltweit ab.
Dabei zeigt sich, dass der Wachstumstrend in 2016 ungebrochen bleibt. Zwischen 2014
und 2016 wuchs der Markt, gemessen am Umsatz um 16,9 % an.

o Die chinesischen Konsumenten bevorzugen im Allgemeinen weniger sifles und
reichhaltiges Speiseeis als der westliche Markt. Dementsprechend passen ausléandische
Hersteller wie Nestlé oder Unilever ihre Produkte an die Konsumentenpréferenzen des
Marktes an.

o Neben den groBen urbanen Zentren wie Shanghai, Peking und Guangzhou
konzentrieren sich die Speiseeishersteller zunehmend auf die kleineren urbanen
Zentren, die ein enormes Absatzpotenzial fiir die Speiseeisindustrie aufweisen.

o Die vier grolRten Hersteller vereinen einen Anteil von 43,1 % des gesamten chinesischen
Speiseeismarktes.

7.1 Kurze Einfuhrung in den Markt

Im Jahr 2014 hat China erstmalig den USA den ersten Rang der groRten Speiseeismérkte
strittig gemacht und war damit der grofite Markt fir Speiseeis der Welt (MINTEL, 2015).
Aufgrund der gestiegenen Haushaltseinkommen und der damit einhergehenden wachsenden
Mittelschicht, hat sich auch der Markt fiir Speiseeis in den letzten Jahren rasant entwickelt
(EURASIA CONSULT, 2015 B). Die hoheren Einkommen ermdglichen es der chinesischen
Bevolkerung, mehr Geld fir den Konsum auszugeben, wozu auch hohere Ausgaben fir
Lebensmittel gehoren, die nicht zu den Grundnahrungsmitteln zahlen wie bspw. Speiseeis
(DAXUE CONSULTING, 2016 D). Ebenso unterstutzt und beschleunigt der zunehmende Ausbau
der Infrastruktur, insbesondere flr den Transport und die Lagerung tiefgekihlter Waren, das
Wachstum des chinesischen Marktes fiir Speiseeis (EURASIA CONSULT, 2015 B). Letztlich
haben auch das rapide Aufkommen und die Etablierung ginstiger, lokaler Produkte zu dieser
Entwicklung beigetragen. Im Vergleich zu ausldndischen Unternehmen produzieren lokale
Hersteller preiswertere Produkte, was den Konsum zusatzlich stimuliert hat (DAXUE
CONSULTING, 2016 D). Dennoch liegt der Pro-Kopf-Konsum der chinesischen Verbraucher
noch deutlich hinter dem anderer Lander (Mintel, 2015; EURASIA CONSULT, 2015 B).

Beliebte Geschmacksrichtungen sind die Ublichen Sorten wie Schokolade, Vanille und
Erdbeere. Aber auch grine und rote Bohnen, Taro, griiner Tee, Sesam, Ingwer oder der
Geschmack heimischer Friichte wie Datteln, Longanfrucht, Litschi oder Durian-Frucht
werden fiir die Zubereitung von Speiseeis in China verwendet (EURASIA CONSULT, 2015 B).
Die chinesischen Verbraucher sind zunehmend auf der Suche nach neuen
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Geschmackserlebnissen in Kombination mit dem Wunsch nach einem erfrischenden und
kiihlenden Lebensmittel zur Bek&mpfung der Sommerhitze. Dies erfordert von den
Herstellern, ihre Produkte zu optimieren, zu veradndern sowie neue, innovative Sorten zu
entwickeln (DAXUE CONSULTING, 2016 D). Insbesondere Kleinere lokale Speiseeishersteller
experimentieren mit unkonventionellen Sorten wie ,,Griine Erbse* oder ,,Tomate-Erdbeere®,
um die Konsumenten von den internationalen Marken abzuwerben (EURASIA
CONsULT, 2015 B).

Die chinesischen Konsumenten bevorzugen im Allgemeinen weniger siifles und reichhaltiges
Speiseeis als der westliche Markt. Dementsprechend passen ausléandische Hersteller wie
Nestlé oder Unilever ihre Produkte, die in China vertrieben werden, an die
Konsumentenpraferenzen des Marktes an (EURASIA CONSULT, 2015 B). Zusétzlich leben
immer mehr Chinesen gesundheitsorientiert und achten auf den Fett- und Nahrwertgehalt der
Lebensmittel. Einige europaische und amerikanische Speiseeishersteller verwenden bspw.
Molkenproteinkonzentrate anstelle von Magermilchpulver, um das Gesundheitsbewusstsein
der chinesischen Verbraucher zu berlcksichtigen (DAXUE CONSULTING, 2016 D). Zudem
entsprechen zuckerreduzierte und glutenfreie Produkte dem Gesundheitsbewusstsein der
Chinesen. Von den 31.000 neuen Eisprodukten im Jahr 2014 wurden 15,0 % unter
gesundheitlichen Aspekten vermarktet. 2012 waren es im Vergleich nur 7,0%
(ZHUOQIONG, 2015).

Seit Mitte 2016 vertreibt das multinationale Molkereiunternehmen Fonterra (Neuseeland) das
Speiseeis Tip Top Uber den fihrenden E-Commerce-Anbieter Tmall, der zur Alibaba Gruppe
gehort. Der Vertrieb erfolgt (ber den spezialisierten Tiefklhllieferanten Zhuhai Ice
Technology. Eine Bewertung des Erfolgs des Markteintritts ist zum aktuellen Zeitpunkt
verfriht, dennoch wird von Branchenexperten vermutet, dass sich die chinesischen
Verbraucher von dem Produkt stark angezogen fuhlen werden, da es wie ein Tigerfell
marmoriert ist und der Tiger in der chinesischen Kultur ein Symbol fur Kraft und Energie
darstellt. Die Symbolik ist in China nicht zu vernachlassigen bzw. darf nicht unterschatzt
werden (EURASIA CONSULT, 2015 B). In diesem Zusammenhang ist auch zu erwahnen, dass
Speiseeis in China ein Symbol fir einen modernen Lebensstil ist. Dabei spielen nicht nur
aullergewohnliche Geschmacker und Verpackungen eine groRe Rolle, sondern auch
Erlebnisse wie DIY™-Eisdielen. Investitionen, um die Anforderungen der Konsumenten
besser bedienen zu kdnnen, sind fiir die Gewinnung von Marktanteilen bedeutsam (DAXUE
CONSULTING, 2016 D).

19 In sogenannten DIY (Do-It-Yourself) Eisldden haben die Konsumenten die Maglichkeit ihr Eis selbst herzustellen.
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Jedoch haben die neuen, innovativen Produkte der letzten Zeit auch viele bisherige Produkte
vom Markt verdrangt, was insbesondere bei der alteren Generation der Konsumenten den
Wunsch nach traditionellen Produkten geschaffen hat. Auf diesen Zug ist bspw. ein lokales
Unternehmen in Heilongjiang mit der Marke Dongbei Daban aufgesprungen. Dongbei Daban
verwendet Verpackungen im Stil der 80er, um bei den Konsumenten dieser Generation
Kindheitserinnerungen zu wecken und somit dem Wunsch nach traditionellen Produkten zu
entsprechen (EURASIA CONSULT, 2015 B).

Neben den grolien urbanen Zentren wie Shanghai, Peking und Guangzhou konzentrieren sich
die Speiseeishersteller zunehmend auf die kleineren urbanen Zentren, die ein enormes
Potenzial fur die Speiseeisindustrie aufweisen (YING, 2005). Dabei gilt es zu beachten, dass
Speiseeiswaren in China ebenfalls als Saisonware zu bewerten ist. Die Hauptsaison fur Eis ist,
wie auch in anderen Léndern, der Sommer. Im Winter wird in China nur rund 1/30 der Menge
konsumiert, die im Sommer verzehrt wird (CNAGRI, 2016).

7.2 Uberblick tber die lokale Produktion

Die lokale Speiseeisproduktion Chinas belief sich im Jahr 2014 auf insgesamt 3,1 Mio. t. Die
Schwerpunkte der Speiseeisproduktion lagen vorrangig in den nord-6stlichen Provinzen
Chinas. Ein Viertel des insgesamt in China produzierten Speiseeises stammt aus den beiden
Provinzen Jilin (12,8 %) und Henan (12,4 %). Jedoch konnte die Produktion im Stiden Chinas
2014 ein deutlich starkeres Wachstum verzeichnen. Im Vergleich zum Vorjahr stieg die
Produktion in den sudlich gelegenen Provinzen Guangdong (+104,38 %), Guizhou
(+154,84 %) und Yunnan (+129,37 %) um jeweils mehr als das Doppelte (Tabelle 44).
Peking, Tianjing und Hebei bilden zusammen die geografische Region ,,Greater Hebei®. Beli
aggregierter Betrachtung wirde diese Region Chinas den drittgroiten Standort der
Speiseeisproduktion darstellen (308.200 t) und ist demnach nicht zu unterschatzen (EURASIA
CONSULT, 2015 B).
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Tabelle 44: Chinas Speiseeisproduktion nach Provinzen (2014)

Region Menge (t) Anteil an der Veranderung zum
g g Gesamtproduktion( %) Vorjahr ( %)

Jilin 393.600 12,8 % 8,88 %
Henan 383.000 12,4 % 0,64 %
Hubei 264.800 8,6 % 20,43 %
Guangxi 233.800 7,6 % 2,67 %
Sichuan 232.900 7,5% 3,31 %
Liaoning 207.700 6,7 % -23,57 %
Shandong 145.700 4,7 % -2,32 %
Peking 133.200 4,3% 3,52 %
Innere Mongolei 126.200 41 % -52,47 %
Guangdong 121.100 3.9% 104,38 %
Hunan 105.700 34 % 5,89 %
Tianjin 95.300 3,1% -10,92 %
Zhejiang 93.900 3,0% -12,15 %
Jiangxi 83.100 2,7% 24,18 %
Hebei 79.700 2,6 % 21,93 %
Guizhou 79.300 2,6 % 154,84 %
Shaanxi 71.400 2,3% 78,08 %
Anhui 59.600 1,9% -1,49 %
Heilongjiang 42.700 1,4 % -26,84 %
Shanghai 39.400 1,3% -11,53 %
Chongging 26.500 0,9 % 26,81 %
Jiangsu 13.000 0,4 % -26,57 %
Yunnan 11.700 04 % 129,37 %
Fujian 10.500 0,3% 4,43 %
Xinjiang 9.600 0,3% -2,62 %
Gansu 2.700 0,1 % 2,38 %
Gesamt 3.085.700 -0,66 %

Quelle: Eigene Darstellung nach EURASIA CONSULT, 2015 B.

7.3  Marktgroflie und Preisindex der Kategorie

Im Zeitraum zwischen 2008 und 2014 hat sich der chinesische Markt fur Speiseeis nahezu
verdoppelt. 2014 setzte der chinesische Speiseeismarkt 8,6 Mrd. Euro um und l6ste damit
erstmals die USA (8,4 Mrd. Euro) von der Spitzenposition der grofiten Speiseeismarkte
weltweit ab (MINTEL, 2015). Die steigenden verfiigharen Haushaltseinkommen der Chinesen
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haben dazu gefiihrt, dass die chinesischen Verbraucher 2014 rund 54,0 % mehr flir Speiseeis
ausgaben als noch fiinf Jahre zuvor (EURASIA CONSULT, 2015 B). Dabei zeigt sich, dass der
Wachstumstrend in 2016 ungebrochen bleibt. Zwischen 2014 und 2016 wuchs der Markt,
gemessen am Umsatz um 16,9 % an (Statista, 2017).

Fur die kommenden Jahre wird fur den Speiseeismarkt Chinas ein weiterer Anstieg
prognostiziert. Im Jahr 2015 erreichten die Einzelhandelsumsatze mit Speiseeis Schatzungen
zufolge ein Volumen von 6,3 Mrd. | und einen Wert von 11,3 Mrd. Euro. Bis 2020 werden die
Einzelhandelsumsatze auf einen Wert von 18,1 Mrd. Euro prognostiziert (Abbildung 44)
(MINTEL, 2015; ZHUOQIONG, 2015). Fir 2016 wird eine abgesetzte Menge von 6,7 Mrd. |
erwartet (DAXUE CONSULTING, 2016 D).

Abbildung 44: Entwicklung der Einzelhandelsumsatze mit Speiseeis in China
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Quelle: Eigene Darstellung nach ZHUOQIONG, 2015; (*Prognosewert).

Obwohl China 2014 mit insgesamt 5,9 Mrd. | mengenmaRig weltweit den héchsten pro-Kopf-
Konsum von Speiseeis verzeichnete (Abbildung 45) und rund ein Drittel der weltweiten
Verkdufe von Speiseeis in China konsumiert wurde, ist der Pro-Kopf-Konsum im Vergleich
zu anderen Lander relativ gering. Mit einem Pro-Kopf-Konsum von 4,0 | im Jahr 2014 lag der
Speiseeisverzehr der Chinesen mehr als flinfmal unter dem des weltweiten Spitzenreiters
Neuseeland mit 23,01 pro Kopf im Jahr (Abbildung 46) (MINTEL, 2015; EURASIA
CoNsuLT, 2015 B).
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Abbildung 45: Pro-Kopf-Konsum von Speiseeis ausgewahlter Lander (2014)
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Quelle: Eigene Darstellung nach MINTEL, 2015.
Abbildung 46: Pro-Kopf-Konsum von Speiseeis ausgewahlter Lander (2014)
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Quelle: Eigene Darstellung nach MINTEL, 2015; BARBER; PARMENTER, 2015; BDSI, 2016 B; THE NEw ZEALAND ICE CREAM

MANUFACTURERS ASSOCIATION, 2016; ANSA, 2016.

Der durchschnittliche Preis pro 100,0 g im Onlinehandel liegt bei umgerechnet 6,40 Euro und
weist eine Preisspanne von 0,70 Euro bis 13,73 Euro pro 100 g auf. Der durchschnittliche
Preis pro 100 ml liegt im Onlinehandel bei 2,65 Euro (TMALL, 2016; YIHAODIAN, 2016).
Tabelle 45 zeigt die Einzelhandelspreise und gibt Auskunft Gber die Verpackungseinheiten.
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Tabelle 45: Chinesische Einzelhandelspreise ausgewdahlter Speiseeiswaren

Preis Preis

Marke Hersteller Einheit Verkaufsstatte
(RMB) (Euro)

Speiseeis Schokolade BAXY 550,0g 28,00 3,84 Yihaodian
Speiseeis Vanille BAXY 550,09 28,00 3,84 Yihaodian
Speiseeis Erdbeere BAXY 550,09 28,00 3,84 Yihaodian
Speiseeis Schokolade Héagen-Dazs 392,0g 88,00 12,08 Yihaodian
Speiseeis Schokolade TIP TOP 2.000,0ml 178,00 24,43 Tmall
Speiseeis Vanille & Schokolade = Md&venpick 600,0ml 180,00 24,71 Tmall
Speiseeis Vanille TIP TOP 2.000,0 ml 178,00 24,43 Tmall
Speiseeis Schokolade Héagen-Dazs 81,0g 35,00 4,80 Yihaodian
Speiseeis Vanille Héagen-Dazs 81,0g 35,00 4,80 Yihaodian
Speiseeis Erdbeere Héagen-Dazs 81,0g 35,00 4,80 Yihaodian
Speiseeis Griiner Tee Héagen-Dazs 392,0g 88,00 12,08 Yihaodian
Vermonts Finest Ben&Jerrys 946,0g 159,00 21,82 Tmall
Speiseeis Erdbeere Vivi Dolce 300,0 mi 88,00 12,08 Tmall
Speiseeis Pistazie Dreyers 122,0g 108,00 14,82 Tmall
Vanella Gautier Gourmet 280,0g 52,00 7,14 Yihaodian
Speiseeis Schokolade Gautier Gourmet 280,0g 52,00 7,14 Yihaodian
Speiseeis Erdbeere Gautier Gourmet 280,0g 52,00 7,14 Yihaodian

Quelle: Eigene Darstellung TMALL, 2016; YIHAODIAN, 2016; (Stand 2016: Preiserhebung 13.12.2016, Onlineshop).

7.4 Uberblick tiber die Exporte und Importe (Ziel- und Herkunftslander)

Import

Die chinesischen Einfuhren von Speiseeis haben in den letzten Jahren kontinuierlich
zugenommen. 2015 wurden insgesamt 17.713 t Speiseeis im Wert von 58,3 Mio. Euro aus
aller Welt importiert. Im Vergleich zum Jahr 2006 mit einer importierten Menge an Speiseeis
von 2.197 t und einem Wert von 5,4 Mio. Euro, haben sich die Importe mengenméafiig mehr
als verachtfacht und wertmaBig mehr als verzehnfacht (Abbildung 47) (UN
COMTRADE, 2016).
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Abbildung 47: Chinas Speiseeisimporte 2006 bis 2015
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Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.
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Frankreich ist mit Abstand Chinas Hauptlieferant flir Speiseeis. Auch wenn Frankreich in den
letzten Jahren Marktanteile verloren hat, konnte es 2015 immer noch einen Anteil von 48,3 %
gemessen am Wert bzw. 41,1 % gemessen an der Menge fiir sich beanspruchen. Siidkorea
und die USA konnten hingegen in den letzten Jahren an Marktanteilen hinzugewinnen und
auch Deutschland konnte seinen wertmaRigen Marktanteil von 0,2 % im Jahr 2006 auf 0,9 %
im Jahr 2015 erhéhen (Tabelle 46, Tabelle 47) (UN COMTRADE, 2016).

Tabelle 46: Wichtige Herkunftslédnder fur Speiseeis nach China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 2105
Land _\Nert Anteil Land Wert Anteil
(Mio. Euro) (%) (Mio. Euro) (%)
1. Frankreich 3,8 70,8 % 1. Frankreich 28,1 48,3 %
2. Neuseeland 0,5 9,6 % 2. Stidkorea 8,2 14,0 %
3. Stidkorea 0,4 6,5 % 3. USA 5,6 9,6 %
4. Kanada 0,2 45% 4. Neuseeland 33 57 %
5. Schweiz 0,1 1,6 % 5. Thailand 2,8 4,8 %
14. Deutschland 0,0 0,2 % 10. Deutschland 0,5 0,9 %
Gesamt 54 Gesamt 58,3

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.
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Tabelle 47: Wichtige Herkunftslander fur Speiseeis nach China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015

HS 2105

e A Lan e Aol
1. Frankreich 1.265 57,6 % 1. Frankreich 7.287 41,1 %
2. Suidkorea 301 17,8 % 2. Suidkorea 3.918 22,1%
3. Neuseeland 196 8,9 % 3. Thailand 1.878 10,6 %
4. Kanada 108 4,9 % 4. USA 1.431 8,1 %
5. Thailand 82 3,7% 5. Neuseeland 761 43 %
17. Deutschland 2 0,1% 11. Deutschland 130 0,7%
Gesamt 2.197 Gesamt 17.713

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

Export

Die Ausfuhrmengen chinesischen Speiseeises schwankten zwischen 2006 bis 2015 und zeigen
allgemein eine sinkende Tendenz. Wurden 2006 noch 10.244 t im Wert von 13,2 Mio. Euro
exportiert, waren es 2015 noch 7.187 t im Wert von 14,0 Mio. Euro. Diese Entwicklung zeigt,
dass China zunehmend hochpreisige Produkte in diesem Segment exportiert, da im Vergleich
eine geringere Menge zu einem hoéherem Wert exportiert wurde (Abbildung 48) (UN

COMTRADE, 2016).

Abbildung 48: Chinas Speiseeisexporte 2006 bis 2015
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Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.
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Chinesische Speiseeisprodukte gehen vorrangig nach Australien. Im Jahr 2015 lieferte China
sowohl wert- als auch mengenmaRig rund 62,0 % der Speiseeisexporte insgesamt an
Australien. Zweitwichtigstes Zielland ist Sudafrika mit einem Anteil von 21,9 % gemessen
am exportierten Wert bzw. 24,1 % gemessen an der exportierten Menge. Deutschland und die
EU sind keine bzw. keine bedeutenden Zieldestinationen fur chinesische Speiseeisprodukte
(Tabelle 48, Tabelle 49) (UN COMTRADE, 2016).

Tabelle 48: Wichtige Ziellander fiir Speiseeis aus China (Wert) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 2105
Land _\Nert Anteil Land Wert Anteil
(Mio. Euro) (%) (Mio. Euro) (%)
1. China, Hongkong 4,1 31,3 % 1. Australien 8,7 61,8 %
2. Australien 3,6 27,0 % 2. Sudafrika 3,1 21,9%
3. Malaysia 2,1 15,9 % 3. China, Hongkong 1,4 9,7 %
4. Singapur 0,9 6,8 % 4. Mongolei 0,2 1,6 %
5. Japan 0,7 55 % 5. Russland 0,2 15%
k. A. Deutschland k. A. Deutschland
Gesamt 13,2 Gesamt 14,0

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

Tabelle 49: Wichtige Zielldnder fur Speiseeis aus China (Menge) jeweils 2006 und 2015

2006 2015
HS 2105
e Lo -
1. Australien 3.705 36,2 % 1. Australien 4.437 61,7 %
2. China, Hongkong 3.001 29,3 % 2. Sudafrika 1.734 241 %
3. Malaysia 1.150 112% 3. China, Hongkong 668 9,3%
4. Stdafrika 589 5,8 % 4. Russland 157 22%
5. Singapur 486 4,7% 5. Mongolei 67 0,9 %
k. A. Deutschland k. A. Deutschland
Gesamt 10.244 Gesamt 7.187

Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

7.5  Marktkonzentration / Dominanz einzelner Hersteller

Der chinesische Markt fiir Speiseeis wird von lokalen Herstellern dominiert. Die beiden
grofiten Akteure sind Yili und Mengniu, zwei bedeutende chinesische Hersteller von
Molkereiprodukten (DAXUE CONSULTING, 2016 D). Dabei ist davon auszugehen das die Big
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Player der Branche von ihren Vertriebsnetzwerken und den damit verbundenen Présenzen in
den kleineren urbanen Gebieten sowie dem Vertrieb abseits des modernen Einzelhandels, in
Form von Kkleinen privaten Einzelhdndlern und auf traditionellen Mérkten profitieren. Weitere
wichtige ausléandische Marktteilnehmer sind Unilever (UK) und Nestlé (Schweiz) (DAXUE
CONSULTING, 2016 D). Diese vier grofiten Hersteller halten einen Anteil von insgesamt
43,1 % des gesamten chinesischen Speiseeismarktes. Dabei vereinigen die beiden lokalen
Hersteller Yili und Mengniu 32,5 % auf sich und die beiden auslédndischen Hersteller 10,6 %
(STATISTA, 2016 E).

Abbildung 49: Marktanteile Speiseeismarkt China 2010
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Quelle: Eigene Darstellung nach STATISTA, 2016 E.

Die hohe Anzahl lokaler Hersteller, die niedrigpreisige Produkte anbieten, stellt fur globale
Speiseeishersteller, die sich auf dem chinesischen Markt etablieren mdchten, eine
Herausforderung dar (MINTEL, 2015). Der Wettbewerb im chinesischen Speiseeissektor ist
hoch, da sowohl die heimischen als auch die internationalen Hersteller mit unterschiedlichen
Produktions-, Marketing- und Vertriebstaktiken um Marktanteile kampfen (DAXUE
CONSULTING, 2016 D).
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7.6 Portrats der einzelnen, lokalen Hersteller

Inner MongoliaYili Industrial Group Co., Ltd

8 Jinsi Street, Jinchuan Development Zone, Hohhot, Inner Mongolia, China (Mainland), 010080

Telefon: k. A. Fax: k. A.
E-Mail: k. A.
Website: www.yili.com

Grindungsjahr: 1993
Geschéftsfiihrung: Pan Gang (Vorstand und Président)
Geschaftstatigkeit: Verarbeitung und Herstellung von Milchprodukten
Produkte: Speiseeis, Frischmilch, Milchpulver, Joghurt
Marken: Chocliz, Ice plant, Miao Qu, Yili Ranch, Zhenxi, Yili torch
Umsatz: 8,7 Mrd. Euro (2015)
Mitarbeiter: 57.971 (2015)
Produktionsstatten: 10 Produktionsstétten
Handelsaktivitaten: China, USA, Neuseeland, Europa

Yili ist Chinas groBter Milchproduzent mit der umfangreichsten Produktlinie

Zusatzliche Informationen: und rangiert weltweit unter den Top 10 Molkereien.

China Mengniu Dairy Company Ltd

Suites 801-2, 8th Floor, COFCO Tower, 262 Gloucester Road, Causeway Bay, Hongkong
Telefon: (852) 2180 9050 Fax: (852) 2180 9039
E-Mail: info@mengniuir.com
Website: www.mengniuir.com

Grindungsjahr: 1999

Minfang Lu (Vorstand)
Geschaftsfihrung: Bai Ying (Geschéftsfihrer)

Wu Wenting (Geschéftsfiihrerin)
Geschaftstatigkeit: Vertrieb und Produktion hochwertiger Milchprodukte
Produkte: Speiseeis, Frischmilch, Milch- und Molkereiprodukte
Marken: Deluxe, Mood for Green, Ice+, Suibian
Umsatz: 7,1 Mrd. Euro (2015)
Mitarbeiter: 39.685 (2015)
Produktionsstétten: 33 Produktionsstatten in 17 Provinzen und Sté&dten in China
Handelsaktivitéten: China, Hongkong, Macau

Mengniu ist ein bdrsennotiertes Unternehmen und belegte 2015 Rang 11 der

Zusatzliche Informationen: “Global Dairy Top 20”.

SEITE 122 VON 152



STUDIE UBER DEN MARKT FUR SURWAREN UND KNABBERARTIKEL IN CHINA

7.7  Bestimmungen des Potenzials fiir deutsche Hersteller

China als bevolkerungsreichstes Land der Erde, mit einer wachsenden Mitteschicht, gilt fir
viele Segmente der Ernahrungswirtschaft per se als attraktiver Markt. Allerdings zeigt sich,
dass durch die Verwestlichung des Lebensstils, einige Segmente von diesem Umstand im
Besonderen profitieren. Der chinesische Speiseeismarkt gilt als einer der grofiten im globalen
Kontext. Die Prognosen zeigen, dass sich an dieser Vormachtstellung voraussichtlich auch
zukiinftig nichts andern wird, da die Nachfrage nach Speiseeis ungebrochen ist (DAXUE
CONSULTING, 2016 D).

Dabei befindet sich der Markt fiir Speiseeis im Wandel. Dieser Umstand birgt zum einen
Herausforderungen und zum anderen Mdoglichkeiten fur den Markteintritt bzw. Marktausbau
fur deutsche Hersteller. Chinesische Verbraucher sind anspruchsvoller geworden und
praferieren ungewdhnliche Produktkonzepte, fern ab von dem herkémmlichen Schokoladen-
oder Vanilleeisgeschmack (DAXUE CONSULTING, 2016 D). Hier gilt es fur deutsche Hersteller
mit innovativen Konzepten in den Markt zu treten, um somit ein Alleinstellungsmerkmal
auszubilden und sich vom Wettbewerb zu differenzieren. Gerade vor dem Hintergrund, dass
lokale Hersteller eine groRe Prasenz auf dem Markt haben und standortbedingt mit niedrigen
Preisen an die Verbraucher treten, missen deutsche Hersteller differenzierte Produkte
anbieten.

Eine Mdglichkeit fur deutsche Hersteller den harten Wettbewerb zu umgehen, besteht in der
Wahl der Verkaufsgebiete. So sind die urbanen Zentren zwar lukrative Mérkte, aber ebenso
auch stark durch internationale Wettbewerber umkampft. Ein Ausweichen auf die kleineren
urbanen Gebiete, bei denen es sich immer noch um Millionen-Stadte handelt, kann Vorteile
bieten. Gerade vor dem Hintergrund, dass lokale Infrastrukturen in der Vergangenheit
ausgebaut wurden und Kihlketten eine qualitative Verbesserung erfahren haben, kann ein
Ausweichen sinnvoll sein.
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7.8

SWOT-Analyse

Starken

Schwachen

Hinsichtlich der Gesamtgrolie ist
China der Spitzenreiter des globalen
Speiseeismarktes.

Der Speiseeismarkt Chinas entwickelt
sich mit einem enormen Tempo,
bedingt durch die grol3e Bevolkerung
Chinas und insbesondere die
wachsende Mittelschicht.

Trotz der enormen GrofRe des
chinesischen Speiseeismarktes ist der
Pro-Kopf-Konsum im Vergleich zu
anderen Landern deutlich geringer.
Es herrscht eine hohe
Wettbewerbsintensitét.

Der stark fragmentierte chinesische
Markt erfordert unterschiedliche
Marktbearbeitungsstrategien und birgt
unterschiedliche Potenziale. Eine
,,one-size-fits-all“ Strategie ist hier
nicht erfolgsversprechend.

Chancen

Risiken

Der bis dato geringe Pro-Kopf-
Konsum, gekoppelt mit der
wachsenden Bevdlkerung Chinas,
verspricht enorme
Entwicklungspotenziale.

Die Vielzahl lokaler, niedrigpreisiger
Eismarken stellt eine Herausforderung
fiir globale Speiseeishersteller dar.

Es besteht das Risiko, dass die
chinesischen Konsumenten die
Produkte internationaler Hersteller als
Uberteuert empfinden.

Internationalen Herstellern fehlt oft die
Néhe zu den chinesischen
Verbrauchern, wodurch diese im
Vergleich zu lokalen Herstellern einen
Nachteil hinsichtlich Trends,
Innovationen und
Geschmackspréferenzen der
Verbraucher haben.
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8 Einschatzung der Chancen deutscher Lieferanten insgesamt

Mangelnde Informationen ber Konsumgewohnheiten, aktuelle Entwicklungen des Marktes
sowie kurz- und mittelfristige Trends, erschweren oft einen Markteintritt bzw. eine Vertiefung
bestehender Exportaktivitaten fir KMUs in China. Die Informationslage in Deutschland
durch offentliche Medien oder Fachmedien schliel3t diese Informationsliicke nur bedingt, da
viele Marktgeschehnisse nicht wahrgenommen werden und eine Berichterstattung ausbleibt.
Somit gestaltet sich der chinesische Markt fir deutsche Exporteure hdufig als verworren und
intransparent. Erschwerend kommt hinzu, dass Einfuhrregularien bisweilen einer gewissen
Willkir unterliegen und Infrastrukturen mit geschlossenen Kiihlketten sowie ausgebaute
Transportwege nur in den urbanen Kustenregionen zu finden sind.

Dennoch gilt China als attraktiver Markt fur SuBwaren aus Deutschland. Die Importzahlen
des Landes schaffen hier klare Fakten. So zeigten die Importwerte fur SuBwaren und
Knabberartikel in der Vergangenheit enorme Wachstumsraten, von denen auch Deutschland
als Exportland profitierte. Prognostizierte Importwerte weisen ebenfalls auf ein stabiles
zukunftiges Marktwachstum hin, sodass deutsche Exporteure von SiuRwaren von diesen
Entwicklungen weiterhin profitieren konnen. Dabei ist es ratsam, von dem chinesischen
Markt nicht als einem Markt, sondern vielmehr als Markt mit vielen Teilmarkten zu sprechen.
Der Unterschied zwischen den urbanen Zentren sowie groRen Kiistenstadten und first tier und
second tier Stadten zu den landlichen Regionen ist enorm. Dennoch gilt China aufgrund der
Entwicklung der Bevolkerungsanzahl als lukrativer Markt, den es gilt, mit Augenmal zu
betrachten und die eigenen Marktopportunititen realistisch zu bewerten. Mdgliche Chancen
kdnnen hierbei sein:

¢ Neue attraktive Zielgruppen,

o Gesellschaftliche Entwicklungen beachten,

o \Wettbewerb im Blick,

e Infrastruktur,

e E-Commerce als Absatzmarkt,

e Made in Germany und

o Feiertage.

Neue attraktive Zielgruppen:

Neben der vielbesprochenen wachsenden Mittelschicht, verfiugt China tiber weitere attraktive
Zielgruppen. So gelten die sog. ,,Millennials* als die zukiinftig attraktivste Zielgruppe. Diese
haben, entgegen vorheriger Generationen héaufig eine deutlich bessere Schulbildung bzw.
akademische Ausbildung genossen. Es liegt nahe, dass sie somit auch einen verbesserten Start
in das Berufsleben erfahren und somit auch tber héhere Einkommen verfiigen als bspw. der
Landesdurchschnitt. Durch die Sozialisierung mit elektronischen Medien, stellt die
Zielgruppe der Millennials neue Anspriiche an Waren. Hinzu kommt, dass die
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Verwestlichung der Lebens- und speziell der Erndhrungsgewohnheiten in dieser Zielgruppe
als deutlich fortgeschrittener zu bewerten ist, als bspw. die der Elterngeneration. Eine
Vertrautheit mit westlichen Marken entwickelt sich somit zukilinftig zum alltaglichen
Konsumbestandteil. Hier gilt es fir deutsche Exporteure, die bestehende Zielgruppe
langfristig zu binden und ihnen mit passgenauen Produkten zu begegnen.

Eine weiter relevante Zielgruppe entsteht durch die Aufweichung der Ein-Kind-Politik. Durch
diese wird mit jahrlich 16 Mio. Neugeborenen in China gerechnet. Durch den Umstand, dass
diese heranwachsende Generation neben den Eltern auch die GrofReltern in ihrem sozialen
Umfeld haben, verstérkt sich das verfligbare Einkommen und eine Zunahme der Ausgaben fur
Kindernahrung gilt als wahrscheinlich. Gerade die jungsten Lebensmittelskandale im Bereich
der Kindernahrung, machen Eltern aber auch GroReltern sensibler im Hinblick auf das Thema
Lebensmittelsicherheit. Auslandische Produkte genieBen ein grofles Vertrauen, da die
Rickverfolgbarkeit der Waren sowie die damit verbundene Lebensmittelsicherheit deutlich
groRer ist. Erste Marktbewegungen zeigen, dass die Zielgruppe Kind bereits im Segment der
Frihstickscerealien in den Fokus gestellt wird. Diese Marktopportunitat sollte bei deutschen
Exporteuren Berlcksichtigung finden.

Gesellschaftliche Entwicklungen beachten:

Ahnlich wie in Deutschland, nimmt auch die Alterung der Gesellschaft in China zu. Griinde
hierflir ist zum einen die verbesserte Gesundheitsinfrastruktur und zum anderen die groRere
Verfligbarkeit und Varianz von Lebensmitteln. Die hdhere Lebenserwartung einer
bestehenden Mittelschicht fihrt ebenfalls zu einer steigenden Nachfrage élterer
Singlehaushalte. Somit wird zukiunftig die Nachfrage nach kleineren Verpackungseinheiten
steigen. Zusatzlich flihrt das gestiegene Gesundheitsbewusstsein der chinesischen
Verbraucher dazu, dass diese speziell bei StRwaren zu kleineren Verpackungen tendieren.
Die Berucksichtigung gesellschaftlicher Entwicklungen ist fir deutsche Exporteure essentiell.

Wettbewerb im Blick:

Transport- sowie hohere Produktionskosten fuhren flr deutsche Hersteller zu einer
zwangslaufig nachteiligen Preisgestaltung auf dem chinesischen Markt. Lokale Hersteller
genieen in China mehrheitlich die Preisfuhrerschaft. Dadurch konkurrieren deutsche
Exporteure weniger mit lokalen Anbietern, sondern vielmehr mit internationalen
Wettbewerbern. Big Player der Branche sind bereits im Markt mit internationalen
Powerbrands aktiv, oft mit eigenen Produktionsstatten und eigenen Vertriebsnetzwerken.
Lokale Hersteller verfiigen (Gber ein umfangreicheres Wissen hinsichtlich der
Verbraucherpréaferenzen und Erndhrungsgewohnheiten chinesischer Konsumenten. Um hier
wettbewerbsfahig zu sein, missen deutsche Unternehmen, speziell KMUs, mit qualitativen
und innovativen Produkten auf dem Markt auftreten. Dabei gilt es, das nétige
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Fingerspitzengefiihl fir die eigenen Produkte und die Platzierung im Markt zu entwickeln und
sich so gegeniiber internationalen Powerbrands durchzusetzen.

Infrastruktur:

Der Lebensmitteleinzelhandel ist stark fragmentiert. So sind die urbanen Zentren bereits mit
modernen Lebensmitteleinzelhandelsstrukturen ausgestattet, aber gerade in den landlichen
Regionen beherrschen traditionelle Stralenmarkte den Handel. Der Wettbewerb in den
urbanen Zentren ist bereits stark vorangeschritten, da diese Markte fur internationale
Exporteure die alternativiosen Absatzmarkte sind. Traditionelle StraRenmaérkte sind in den
urbanen Zentren riicklaufig, so haben Lebensmittelskandale und nicht geschlossene
Kihlketten sowie unzureichende Hygienestandards das Image der Straenmaérkte in den
letzten Jahren negativ beeinflusst. Diese Umstande sind zu berticksichtigen und erschweren in
Teilen den Absatz fir einzelne Zuckerwaren und Knabberartikel, der vornehmlich tber
dezentrale und private Einzelhandler erfolgt.

E-Commerce als Absatzmarkt:

Der Onlinehandel ist in China auf dem Vormarsch. Ob E-Commerce oder M-Commerce - die
Wachstumsraten sind in diesem Distributionskanal beachtlich. Uber 600 Mio. Internetuser
verzeichnet das Land gegenwaértig, mit steigender Tendenz. Hier zeigen sich chinesische
Konsumenten deutlich affiner gegeniiber dem Onlinehandel als Verbraucher bspw. in.
Europa. Deutsche Exporteure sollten den Onlinehandel in der eigenen Vertriebsstrategie
bertcksichtigen und dessen Potenziale nutzen.

Made in Germany:

Deutsche Waren genieRen in China einen exzellenten Ruf. Zwar ist die Wahrnehmung in
erster Linie auf die Automobil- und Maschinenindustrie zuriickzufiihren, dennoch wird der
Qualitatsaspekt von den chinesischen Verbrauchern auch auf andere Produkte transportiert.
Made in Germany steht somit flr Qualitdtsware. Deutsche Exporteure sollten sich ihrem
guten Ruf bewusst sein und die Herkunft ihrer Waren unterstreichen. Trotz des guten Rufes
mussen die Waren an die Bedurfnisse der chinesischen Konsumenten angepasst werden. Eine
reine Adaption deutscher Waren auf den chinesischen Markt ist wenig erfolgsversprechend.
Die chinesischen Konsumenten sind anspruchsvoller geworden und wollen an die eigenen
Bedrfnisse angepasste Produkte.
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Feiertage:

Die Kultur des Schenkens ist in China tief verwurzelt und hélt einem Vergleich mit deutschen
MaRstaben nicht stand. Anlasslich der traditionellen Feiertage, wie bspw. dem chinesischen
Neujahrsfest, aber auch zu Anléssen wie Hochzeiten, Verlobungen, Geburten, Geburtstagen
und anderen privaten Anlassen wird gerne und viel geschenkt. Gerade im Bereich der
Schokoladenwaren bietet der Markt flr unterschiedliche Anl&sse ein enormes Potenzial flr
deutsche Exporteure. Unterstiitzend kommt hinzu, dass deutsche Marken einen exzellenten
Ruf bei chinesischen Verbrauchern geniellen und als prestigetrachtig zu bewerten sind.
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9 Exporte von SufRwaren aus Deutschland
Autor: Dr. Carsten Bernoth, German Sweets e.V.

Die Volksrepublik China ist ein enormer Wachstumsmarkt fur SuBwaren. Zwar ist der Pro-
Kopf-Verbrauch von SiRwaren im Vergleich mit demjenigen in anderen asiatischen
Industrie- und Schwellenldndern noch am geringsten ausgepréagt. Doch steigen die Ausgaben
jahrlich im unteren zweistelligen Bereich.

Von der steigenden Nachfrage profitieren auch Hersteller aus Deutschland. Im
Zehnjahresvergleich (2006-2015)" entwickelten sich die Ausfuhren von SiiBwaren ,,made in
Germany“ rasant. Hierunter werden erfasst: Schokoladenwaren, Kakao- und
Schokoladenhalberzeugnisse, kakaohaltige Lebensmittelzubereitungen, Zuckerwaren, Feine
Backwaren, Knabberartikel, Speiseeis und Rohmassen. Die Volksrepublik ist in 2015 auf
Platz 8 der Exportmérkte aulRerhalb der Europdischen Union geklettert. Im Bereich der
Schokoladenwaren liegt China sogar auf Platz 5 der Drittlandsmérkte, ebenso bei Feinen
Backwaren. Fur Knabberartikel stellt China den siebtwichtigsten Drittlandsmarkt dar mit
einer Steigerung der Ausfuhren im Wert von 25,0 % in 2015. Noch rasanter wéchst die
Bedeutung Chinas fur die deutschen Hersteller bei Speiseeis (Platz 6) mit einem
Mengenwachstum von 52,0 % in 2015. Die Hauptexportprodukte aus Deutschland sind
Schokoladenwaren, Zuckerwaren und Feine Backwaren.

Abbildung 50: Chinas StRwarenexporte 2006 — 2015
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Quelle: Eigene Darstellung nach BDSI E. V., 2016.

™ Fiir die Bewertung der Exportpotentiale anhand der AuRenhandelszahlen werden die amtlichen Zahlen des Statistischen Bundesamtes von 2015 herangezogen.
Fir das Jahr 2016 liegen zum einen nur die vorlaufigen Zahlen vor. Zum anderen stellt das Jahr 2016 durch erfolgte Produktionsverlagerungen eine Zasur dar.
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Doch China ist fir Deutschland ebenso ein wichtiges Lieferland fir SuBwaren. Bei den
deutschen Importen liegt es insgesamt gemessen am Wert auf Platz 15 und ist ein bedeutender
Lieferant fur Kakao- und Schokoladenhalberzeugnisse, aber auch Zuckerwaren und
Knabberartikel. Die chinesischen Unternehmen sind somit wichtige Wettbewerber bei
verarbeiteten SuBwaren, aber nicht nur vor Ort sondern auch auf den internationalen
SuRwarenmarkten.

53,0 % der Zuckerwarenexporte waren in 2015 Hartkaramellen. Doch mittlerweile konnten
sich auch Gummibonbons, Gelee-Erzeugnisse und Fruchtpasten etablieren. Nach einer
Steigerung der Ausfuhrmenge um 191,5 % in 2015 machen diese Produkte nun fast 40,0 %
der deutschen Ausfuhren bei Zuckerwaren aus. In dieser Produktkategorie kdnnen sich die
deutschen Hersteller gut behaupten und belegen mittlerweile den dritten Platz bei den
Einfuhren, weit vor den Mitbewerbern aus anderen europdischen Landern.

Abbildung 51: Hauptlieferlander von Zuckerwaren (1704)
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Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

Bei Schokoladenwaren, die 2015 knapp 60,0 % der deutschen SiiBwarenexporte in der Menge
nach China ausmachten, werden vor allen Dingen Riegel und Tafeln in den
unterschiedlichsten Varianten und Fillungen nachgefragt. Die Pralinen liegen mit rund 6,0 %
der Exporte bezogen auf die Menge weit abgeschlagen dahinter. Im internationalen Vergleich
liegt Deutschland auf Platz 2 bei den Lieferlandern, jedoch mit groRem Abstand zu Italien
und dicht gefolgt von Polen, Belgien und der Schweiz. Die Schweizer Hersteller kénnen
dabei seit dem 01.07.2014 von einem Freihandelsabkommen der Schweiz mit der
Volksrepublik China profitieren. Allerdings scheinen sich die Erwartungen auch im
Lebensmittelbereich noch nicht ganz erfullt zu haben, wie zum Jahrestag des Abkommens
2015 in der Schweizer Presse zu lesen war. Dennoch verschafft das Abkommen den
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Schweizer Herstellern gegeniiber den deutschen und anderen européischen Wettbewerbern

einen Vorteil im Markt, so dass eine Verschiebung zu erwarten ist.

Abbildung 52: Hauptlieferlander von Schokoladenwaren (1806)
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Quelle: Eigene Darstellung nach UN COMTRADE, 2016.

Fur das Jahr 2016 kundigt sich eine Zasur an. So sind nach den vorlaufigen Zahlen des
Statistischen Bundesamtes die Ausfuhren insgesamt deutlich um 40 % zurlickgegangen.

Ausschlaggebend hierfir ist die Entwicklung bei den Schokoladenwaren.

Tabelle 50: AuRenhandel von StRwaren China

"I‘ii AuRenhandel von SiiBwaren - China, Volksrepublik
il Bos
Januar - Dezember 2015 Januar - Dezember 2016 Verdnderung in %
Menge int Wert in Tsd. € Mengeint Wertin Tsd. € Menge Wert
1. Einfuhr von SiiBwaren 16.006 70.177 10.911 49.128 -31,8 -30,0
Schokoladewaren 28 621 64 1.128 128,6 81,6
Kakao- und Schokoladenhalberzeugnisse 10.868 48.457 5.755 29494 -47,0 -39,1
kakaohaltige Lebensmittelzubereitungen 216 1.037 722 766 2343 -26,1
Zuckerwaren 3.488 14.633 2.985 13.091 -14,4 -10,5
Feine Backwaren 269 633 230 596 -14,5 -5,8
Knabberartikel 1.129 4771 1.155 4.050 2,3 151
Rohmassen 8 25 0 3 -100,0 -88,0
2. Ausfuhr von SiiBwaren 12.097 56.857 7.228 34.023 -40,2 -40,2
Schokoladewaren 7.142 38.362 2.116 14.190 -70,4 -63,0
Kakao- und Schokoladenhalberzeugnisse 286 1.058 257 1.061 -10,1 0,3
kakaohaltige Lebensmittelzubereitungen 71 302 105 429 47,9 42,1
Zuckerwaren 2153 6.837 2.128 6.529 -1,2 -4,5
Feine Backwaren 1.979 7.907 2.080 0224 51 16,7
Knabberartikel 308 1.770 363 1.870 17,9 5,6
Speiseeis 131 470 136 505 3,8 7.4
Rohmassen 27 151 43 215 59,3 42,4
Quelle: BDSI.
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Diese Entwicklung ist dem Umstand geschuldet, dass der chinesische Markt eine Bedeutung
angenommen hat, die den Aufbau lokaler Produktionen wirtschaftlich ermdglicht. Im Bereich
der Schokoladenwaren sind entsprechende Investitionen erfolgt, so dass bereits im Verlauf
von 2016 das Land mit den vor Ort hergestellten Produkten versorgt werden konnte. Insofern
stellt das Jahr 2016 einen wichtigen Einschnitt fir die AuRenhandelszahlen dar. Es lasst sich
aber nicht der Schluss ziehen, dass der Markt fir die betroffene Kategorie keine Potentiale
bietet. Denn gerade bei den Schokoladenwaren ist eine steigende Nachfrage nach Produkten
,made in Germany“ zu verzeichnen, so dass fiir 2017 wieder ein Anstieg der Exporte zu
erwarten ist, wenn auch auf Basis der jetzt niedrigeren Zahlen.

Nach diesem Blick auf die Branche lasst sich bergreifend folgendes Resimee ziehen:
Insgesamt haben die deutschen SuRwarenhersteller die sich bietenden Chancen auf dem
chinesischen Markt gut nutzen koénnen. Zwar mussten die chinesischen Verbraucher bei
Schokolade noch ,,auf den Geschmack* gebracht werden, doch konnten auch die deutschen
Hersteller den Prozess begleiten und die steigende Nachfrage nach Schokolade fir sich
nutzen. Zudem hatten einige deutsche Mittelstandler selbst sehr frith in dem Land investiert.
Doch auf dem riesigen chinesischen Markt wird es zunehmend enger. Die deutschen Exporte
konzentrieren sich auf die kaufkraftigen Stadte und Regionen am Meer, vor allem Shanghai,
und Peking. Die Herausforderung wird nun sein, auch das Landesinnere zu erschlieBen und
fur eine breite chinesische Verbraucherschaft attraktiv zu sein.

Weiterhin wachst nicht nur die Konkurrenz auf Importseite. Auch in China selbst investieren
die grofRen SuRwarenhersteller in Produktionskapazitdten vor Ort. Das hat nicht nur
Auswirkungen allein auf die deutschen AufRenhandelszahlen. Zudem droht eine Abschottung
des chinesischen Marktes. Neben den ohnehin bestehenden abweichenden rechtlichen
Vorgaben, etwa im Bereich des Lebensmittelzusatzstoffrechts, drohen nun auch weitere
formale Auflagen. So plant die chinesische Regierung die Einflihrung eines Importzertifikats,
mit dem die Konformitét der importierten Ware mit dem chinesischen Lebensmittelrecht von
einer deutschen Behorde bestétigt werden misste. Inwiefern diese Vorgabe (berhaupt
umsetzbar ist, wird sich noch zeigen. Aufgrund der Bedeutung Chinas fiir SiBwarenexporte
der Européischen Union, insbesondere im Bereich der Schokoladenwaren, setzt sich die
européische Kommission fur eine Entscharfung dieser Plane ein. Der Ausgang dieser
Diskussion wird entscheidend fiir den weiteren Exporterfolg der deutschen Unternehmen in
China sein.

SEITE 132 VON 152



STUDIE UBER DEN MARKT FUR SURWAREN UND KNABBERARTIKEL IN CHINA

10 Praktische Anforderungen an den Markt

Seit dem Eintritt Chinas in die WTO im Jahr 2001, wurden Zolltarife gesenkt und
Handelsbarrieren im Land abgebaut. Dennoch ergeben sich in der Praxis Herausforderungen
flr deutsche Exporteure. Ein Hauptproblem besteht in der nicht einheitlichen Auslegung von
Einfuhrrichtlinien durch den chinesischen Zoll. Somit kénnen fiir deutsche Exporteure
Verzogerungen und intransparente Gebuhren zu erheblichen Mehrkosten fiihren. Hierzu gilt
es sogenannte Ad-hoc-Vorschriften der China Inspection and Quarantine Bureau vor dem
Export nach China zu prifen. Nicht alle VVorschriften werden transparent kommuniziert und
stringent eingehalten, was den Exportprozess erschwert. Abhilfe schafft hier nur ein lokaler
Importeur mit einem belastbaren Netzwerk in den chinesischen Behdrdenstrukturen
(AFCG, 2014).

Zu den wichtigsten Behdrdeninstanzen, neben der chinesischen Zollverwaltung, fur die
Einfuhr von Lebensmittel nach China gehort zum einen die General Administration of Quality
Supervision, Inspection and Qurantine zu den Themen Zulassung und ein Einfuhr von Waren
sowie die Food and Drug Administration zu dem Thema Lebensmittelsicherheit
(AFCG, 2014).

Europdische Unternehmen miussen vor der Exporttatigkeit eine Registrierung beim
chinesischen Handelsministerium einholen. Etwaige Produktregistrierungen erfolgen durch
das Chinese Certification and Accreditation Administration. Werden gesundheitsbezogene
Angaben auf der Produktverpackung gemacht (bspw. ,,zuckerfrei), so erfolgt eine weitere
Registrierung bei der China Food and Drug Administration (AFCG, 2014).

Im Rahmen der Wareninspektion werden die Begleitdokumente wie bspw. Ursprungszeugnis,
Gesundheitszeugnis gepriift. Eine stichprobenartige Kontrolle der Einhaltung von lokalen
Lebensmittel- und Hygienevorschriften erfolgt ebenfalls. Nach der Inspektion der Waren
sowie der Warenbegleitpapiere erfolgen die Zollanmeldung sowie die Steuererhebung. Die
Prifung der Zollabfertigung erfolgt durch die allgemeine Zollerklarung und die
Importkonsolidierung durch den chinesischen Zoll. Die Verzollung erfolgt auf Basis der
Packliste und muss folgende Informationen bereitstellen: Kontaktdaten von deutschem
Exporteur und lokalem Importeur, Anzahl und Art der Packstiicke, Mal3e der Packstlicke,
Warenbezeichnung, Warenauflistung der einzelnen Packstiicke sowie Brutto- und
Nettogewichte jedes Packstiicks (AFCG, 2014).

Die Einfuhr von Waren in China muss gut dokumentiert sein, beispielsweise Name,
Beschreibung, Mengen, Produktionsdatum, Chargennummern, Haltbarkeitsdatum, Name und
Kontaktdaten des Exporteurs, Namen und Kontaktdaten des Importeurs und notwendige
Lieferzeit. Die Dokumente miissen fur zwei Jahre aufbewahrt werden (AFCG, 2014).
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Lebensmittel kdénnen ohne entsprechende chinesische Etikettierung nicht nach China
importiert werden. Alle importierten Lebensmittel mussen in Englischer und Chinesischer
Sprache Uber eine Inhaltangabe verfliigen (AFCG, 2014).
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11  Messen und Kontaktaufnahmemaglichkeiten

Wichtige Messen

SIAL China

Adresse: No. 2345 Long Yang Rd. #1 South Lobby (Near Fang Dian Rd)

Telefon: +86 (0) 10 6588 6794 Fax: -
E-Mail: info@sialchina.cn
Website: Link

Ort:

Shanghai

Nachster Termin:

17. Mai bis 19. Mai 2017

Intervall: jéhrlich
Zielgruppe: Einzelhandler, HoReCa, Importeure/Exporteure, Lebensmittelhersteller
Produktschwerpunkte: Lebensmittel (gesamte Palette), SiBwaren, Backwaren, Eiscreme
Aussteller: 3.200
Besucher: 80.200
China International Import Food Exhibition (FCE)
Adresse: 6 East Beisanhuandong Rd., Chaoyang District
Telefon: +86 (0) 10-84600000 Fax: +86 (0) 10-84000046
E-Mail: ciec@ciec.com.cn
Website: Link
Ort: Peking

Nachster Termin:

17. April bis 19. April 2017

Intervall: jahrlich

Zielgruppe: Importeure/Exporteure

Produktschwerpunkte: E)L:)F;g?tnv?lgrr:ngsmittel und -getranke mit dem Schwerpunkt auf Import- und
Aussteller: 1.100

Besucher: -
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China Food and Drinks Fair

Adresse: Chengdu International Conference and Exhibition Center
Telefon: +86 (0) 400 999 7728 Fax: +86 (0) 755 26057973
E-Mail: Alan1997@163.com (Alan)

Website: Link

Ort: Chengdu

Nachster Termin: 23. Marz bis 25. Méarz 2017

Intervall: jahrlich

Produzenten und Handler von Alkohol, Soft Drinks, Geschmacksstoffen und

Zielgruppe: Nahrungsmitteln
Produktschwerpunkte: Alkoholische Getrénke (Weine, Likdre), Soft Drinks, Geschmacksstoffe
Aussteller: 4.500
Besucher: 200.000
International Food Exhibition & Import Food Exhibition
Adresse: China Import and Export Fair Complex Area B
Telefon: +86 (0) 206 108 9059 Fax: +86 (0) 206 108 9459
E-Mail: info@ifechina.com
Website: Link
Ort: Guangzhou
Né&chster Termin: 16. Juni bis 18. Juni 2017
Intervall: jahrlich
Zielgruppe: Importeure, Produzenten, GroRhdndler, Verarbeiter
. Importierte Nahrungsmittel, Weine und Spirituosen, Speiseéle,
Produktschwerpunkte: Nahrungsmittelzusétze, Verpackung und Verarbeitung
Aussteller: 2.300
Besucher: 85.000
Food & Hotel China (FHC)
Adresse: SNIEC - Shanghai New International Expo Centre
Telefon: +86 (0) 2162 095 209 Fax: +86 (0) 216 209 5210
E-Mail: cie@chinaallworld.com
Website: Link
Ort: Shanghai

Nachster Termin: 14. November bis 16. November 2017

Intervall: jahrlich

Importeure/Exporteure von Nahrungsmitteln und Getranken, GroBhéndler

Zielgruppe: fur das Gesundheitswesen
Backwaren, Béackereiausristung, Catering, Fertiggerichte,
Produktschwerpunkte: Gaststattenausristung, Getrénke, Hotelausriistungen, Kihl- und
P ' Tiefkiihlgerate fir gewerbliche Zwecke, Lagertechnik, Lebensmittelzusétze,
Molkereiprodukte, Nahrungsmittel, StiBwaren, Wein
Aussteller: 2.400
Besucher: 27.000
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China Agriculture Trade Fair (CATF)

Adresse: Kunming International Convention and Exhibition Center, Yunnan.
289 Chuncheng Road, Kunming 650200 Yunnan, China
Telefon: +86 (0) 106 441 6542 Fax: +86 (0) 106 441 2631
E-Mail: info@chinaagtradefair.com
Website: Link

Ort:

Yunnan

Nachster Termin:

Noch nicht definiert

Intervall: jéhrlich
. ) Landwirtschaftliche Akteure und Produzenten, GroRhéndler, Handler,
Zielgruppe: |
mporteure
. Landwirtschaftliche Rohstoffe, Nahrungsmittel und Getranke, Landtechnik,
Produktschwerpunkte: . .
landwirtschaftliche Inputs
Aussteller: 5.000
Besucher: -
China International Organic Food Industry Expo
Adresse China International Exhibition Center
6 East Beisanhuandong Rd., Chaoyang District, Beijing
Telefon: +86 (0) 108 578 50078018 Fax: -
E-Mail: wendy@sbwexpo.cn
Website: Link
Ort: Peking

Nachster Termin:

17. April bis 19. April 2017

Intervall: jahrlich
. ) Produzenten, (GroR-)Handler, Importeure von biologischen Lebensmitteln,
Zielgruppe:
HoReCa
Produktschwerpunkte: Biologisch erzeugte Lebensmittel und Getranke
Aussteller: 800
Besucher: 40.000
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China International Ice Cream Industry Exhibition (CICE)

Adresse
Telefon: +86 (0) 225 837 6318

Fax: +86 (0) 222 836 2467

E-Mail: china870@163.com
Website: Link

Ort:

Tianjin

Nachster Termin:

12. Oktober bis 14. Oktober 2017

Intervall: jéhrlich
Zielaruope: Produzenten, (Grof3-)Héandler, Importeure und Exporteure von Eiscreme,
gruppe- Back- und StiBwaren

Gewiirze, Geschmack- und Farbstoffe fiir Eiscreme, Stabilisatoren und

Produktschwerpunkte: Zusatzstoffe fiir die Eisproduktion, Sttungsmittel fir Eiscreme,
P ’ Laktosebakterien, Kakaofettsubstitute, Schokolade, Trockenfriichte,

Milchpulver, Kartoffel- und Starkepulver
Aussteller: 400
Besucher: 60.000

Sweets and Snacks China
Adresse: China National Convention Center,
Amxiang Road, Peking
Telefon: +65 (0) 650 067 00 Fax: +65 (0) 629 627 71
Website: Link

Ort: Peking

Nachster Termin:

23. Mérz bis 25. Mérz 2017

Intervall: jahrlich

Zielgruppe: Produzenten, Héndler,_lmporteure und Exporteure von SuRigkeiten,
Backwaren, Snacks, Eis

Produktschwerpunkte: SURigkeiten, Backwaren, Snacks, Eis

Aussteller: 100 Aussteller

Besucher: 4.000 Besucher
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Bakery China

Adresse: Shanghai New Int’l Expo Center

2345 Longyang Rd, ShiJi GongYuan, Pudong Xinqu, Shanghai Shi, China

Telefon: +86 (0) 21 8023 6007 Fax: -
E-Mail: info@regforms.online
Website: Link

Ort:

Shanghai

Nachster Termin:

10. Mai bis 13. Mai 2017

Intervall: jéhrlich
Zielgruppe: Professionals aus der Backwarenindustrie
Produktschwerpunkte: Backw_aren, Zutaten, Lagerungstechniken, Dekoration, IT-Lésungen

Maschinen, Verpackungen
Aussteller: 1.800
Besucher: 102.000

Anufood China
Adresse: China International Exhibition Center (New)
88 Yuxiang Road, Tianzhu,Shunyi District, Peking, China
Telefon: +86 (0) 10 6590 7766-766 Fax: +86 (0) 10 6590 6139
E-Mail: r.lam@koelnmesse.cn
Website: Link

Ort: Peking
Néchster Termin: 30. August bis 01. September 2017
Intervall: jahrlich

Importeure/Exporteure von Nahrungsmitteln, (Grof3-)Handler,
Zielgruppe: Lebensmitteleinzelhdndler, Weinhandler, Weinproduzenten, Backereien,

Kaffeeproduzenten und -handler, Hotels, Bars, Restaurant, GroBkiichen

. Wein, Backwaren, Kaffee, Snacks, Milchprodukte, Fleischprodukte,

Produktschwerpunkte: L BPSR .

Speisedle, StRigkeiten, Pralinen
Aussteller: 600
Besucher: 25.000
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Kontaktaufnahmemdglichkeiten fiir deutsche Hersteller in Deutschland

AHK China

Adresse: Unit 0811, Landmark Tower II, 8 North Dongsanhuan Road, Chaoyang District, Peking
Telefon: +86 (0) 106 539 6688 Fax: +86 (0) 106 539 6688
E-Mail: info@bj.china.ahk.de
Website:_Link

Beschreibung

Anlaufstelle fir deutsche Unternehmen flir den bilateralen Handel und Investitionen zwischen China und
Deutschland. Umfangreiche Dienstleistungen im Rahmen der Geschéfts-, Investitions- und
Mitgliederplattformen um Interessen der Mitglieder zu unterstiitzen. Unter der Marke DEinternational ist die
AHK der erste Ansprechpartner fiir deutsche Unternehmen, die den Markteintritt in China planen.

Germany Trade and Invest (GTAI)

Adresse: Friedrichstralle 60, 10117 Berlin
Telefon: +49 (0) 302 000 990 Fax: -
E-Mail: Kontaktformular auf Homepage
Website: Link

Beschreibung

Germany Trade & Invest (GTAI) ist die AuRenwirtschaftsagentur der Bundesrepublik Deutschland. Mit tiber 50
Standorten weltweit und dem Partnernetzwerk unterstiitzt Germany Trade & Invest deutsche Unternehmen bei
ihrem Weg ins Ausland, wirbt fir den Standort Deutschland und begleitet auslandische Unternehmen bei der
Ansiedlung in Deutschland.

Deutsche Botschaft in Peking

Adresse: Embassy of the Federal Republic of Germany 17,
Dongzhimenwai Dajie, Chaoyang District, Peking
Telefon: +86 (0) 108 532 9000 Fax: +86 (0) 106 532 5336
E-Mail: Uber das Kontaktformular auf der Homepage
Website: Link

Beschreibung
Vertretung der Bundesrepublik Deutschland in der VVolksrepublik China

Generalkonsulat Hongkong

21/F, United Centre, 95 Queensway, Admiralty, Central District, Hongkong
Telefon: +85 (0) 221 058 788 Fax: +85 (0) 228 652 033
E-Mail: Uber das Kontaktformular auf der Homepage
Website: Link

Beschreibung
Vertretung der Bundesrepublik Deutschland in der Volksrepublik China

Generalkonsulat Shanghai

Adresse: 181 Yongfu Lu, Shanghai 200031
Telefon: +86 (0) 213 401 0106 Fax: +86 (0) 216 471 4448
E-Mail: Uber das Kontaktformular auf der Homepage
Website: Link

Beschreibung
Vertretung der Bundesrepublik Deutschland in der Volksrepublik China
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Generalkonsulat Guangzhou

Adresse: China Kanton 14th floor Teem Tower, 208 Tianhe Road
Tianhe District Guangzhou
Telefon: +86 (0) 208 313 0000 Fax: +86 (0) 208 516 8133
E-Mail: info@kanton.diplo.de
Website: Link

Beschreibung
Vertretung der Bundesrepublik Deutschland in der Volksrepublik China

Generalkonsulat Chengdu

25th Floor, Western Tower No. 19, 4th Section Renmin Nan Road Chengdu 610041

Telefon: +86 (0) 288 528 0800 Fax: +86 (0) 288 528 0865
E-Mail: Uber das Kontaktformular auf der Homepage
Website: Link

Beschreibung
Vertretung der Bundesrepublik Deutschland in der Volksrepublik China

Generalkonsulat Shenyang

Adresse: Generalkonsulat der Bundesrepublik Deutschland Shenyang,
21 floor, CR Building, 286 Qingnian Dajie, Shenyang 110004
Telefon: +86 (0) 24 8389 9100 Fax: +86 (0) 24 8389 9199
E-Mail: Uber das Kontaktformular auf der Homepage
Website: Link

Beschreibung
Vertretung der Bundesrepublik Deutschland in der Volksrepublik China

Delegiertenbiros der Deutschen Wirtschaft

Adresse: Unit 0811, Landmark Tower II, 8 North Dongsanhuan Road,
Chaoyang District, Peking
Telefon: +86 (0) 106 539 6688 Fax: +86 (0) 106 539 6689
E-Mail: info@bj.china.ahk.de
Website: Link

Beschreibung

Die Delegierten der Deutschen Wirtschaft in Beijing, Shanghai, Guangzhou, Hongkong und Taipei
reprasentieren den Deutschen Industrie- und Handelskammertag in China. Im Auftrag der Bundesrepublik
Deutschland unterstiitzen sie die Wirtschaftstatigkeit deutscher Unternehmen in China und chinesischer Firmen
in Deutschland. Durch die Delegierten des Deutschen Kammernetzwerks in China wird zusétzlich sowohl ein
enger Kontakt mit der chinesischen Politik sichergestellt, als auch politische Delegationen Deutschlands in

China begleitet.
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Staatliche Behdrde flr Qualitatsiberwachung, Inspektion und Quarantane China
(General Administration of Quality Supervision, Inspection and Quarantine of the
People’s Republic of China (AQSIQ))

No. 9, Madian East Road, Haidian District, Peking

E-Mail: webmaster@aqgsig.gov.cn
Website: Link

Beschreibung
Die wichtigsten Behérden im Nahrungsmittelbereich sind die fur Einfuhrverfahren und -zulassungen. Sie stellen

die Qualitat und Nahrungsmittelsicherheit sicher. Dariiber hinaus definieren sie nationale Regulationsstandard
und lizensieren Import- und Exporteure. AulRerdem Uberprifen sie, ob die ausgewiesenen Zusatzstoffe mit den

tatsachlich verwendeten ibereinstimmen.

Lebensmittel- und Arzneimittel-Uberwachungsbehérde China
(China Food and Drug Administration (CFDA))

26 Xuanwumen Xidajie, Peking
Fax: +86 (0) 106 831 0909
E-Mail: inquires@sda.gov.cn
Website: Link

Beschreibung
Die Uberwachungsbehorde entwirft Gesetze und Vorschriften beziiglich der Lebensmittelsicherheit. Dariiber

hinaus kontrolliert sie die Einhaltung derer, indem sie Lebensmittel, Werbung, Medizin und Kosmetika
Uberprift.

Landwirtschaftsministerium China
(Ministry of Agriculture (MoA))

No.11 Nongzhanguan Nanli,Chaoyang District, Peking
Telefon: +86 (0) 105 919 1428 Fax: +86 (0) 105 919 1428
E-Mail: webmaster_En@agri.gov.cn
Website: Link

Beschreibung
Fur Registrierungen von nicht verarbeiteten Agrarerzeugnissen wie Getreide, Raps, Soja usw. verantwortlich.

Han Changfu ist seit 2009 Landwirtschaftsminister der Volksrepublik.

Chinesische Zollverwaltung
(China Customs Office (CCO))

No.6. Jianguomennei Avenue, Dongcheng District, Peking
Website: Link

Beschreibung
Uberwacht in- und auslandische Aktivitaten zur Zollermittlung und -erhebung. Dariiber hinaus bekampft diese

Schmuggel und erstellt relevante Statistiken. Daneben bernimmt die chinesische Zollverwaltung Aufgaben im
Hafen Management und kontrolliert Zollvorgédnge auf Basis von Audits. Die Zentrale der chinesischen
Zollverwaltung, das General Administration of Customs of the People’s Republic of China (GACC), ist eine
vollwertige Regierungsbehdrde, die direkt an den Staatsrat berichtet. Diese besteht aus 18 Abteilungen und hat

Niederlassungen in allen Teilen der Welt.
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Handelsministerium China
(Ministry of Commerce (MOFCOM))

Dong Chang'an Stral3e 2, Peking
Telefon: +86 (0) 105 377 1307 Fax: +86 (0) 105 377 1311
Website: Link

Beschreibung

Das chinesische Handelsministerium reguliert in- und auslandischen Handel, kommuniziert und kooperiert mit
ausléandischen Investoren und unterstutzt chinesische Unternehmen im Ausland. Darliber hinaus Ubernimmt es
die Zusammenarbeit mit der Welthandelsorganisation (WTO) und organisiert sowie entwickelt das
Wetthewerbsrecht weiter.

China National Food Industry Association

Telefon: +86 (0) 106 336 6411
E-Mail: cfiin2009@163.com
Website: Link

Beschreibung

Alleinige, alle Bereiche der Nahrungsmittelindustrie umfassende Organisation fur den Nahrungsmittelsektor in
China, die 1981 gegriindet wurde. Derzeitig wird diese von Shi Xiushi geleitet und ist dartiber hinaus bestens in
die chinesische Regierung vernetzt. So besetzen verschiedene hochrangige Regierungspolitiker und Manager
der Nahrungsmittelindustrie wichtige Posten innerhalb der Organisation.

Staatliche Stelle fur Einfuhr-/Ausfuhrkontrollen und Quarantane China
(China Entry and Exit Inspection and Quarantine Bureau (CIQ))

C11 Jianxiang Villa, No. A1 Huayanbeili, Chaoyang District, Peking
Fax: +86 (0) 108 202 3325
E-Mail: english@cig.org.cn
Website: Link

Beschreibung

Vermittelt zwischen den Interessen der allgemeinen Qualitatsiberwachung, Nahrungsmittelinspektion und
Quaranténe sowie den Interessen der chinesischen Nahrungsmittelindustrie. In 31 Provinzen existieren 35
sogenannte ClQ-Blros, die eng mit Laboren und anderen Institutionen zur Qualitatssicherung
zusammenarbeiten.

Zertifizierungs- und Akkreditierungsverwaltung China
(China National Accreditation Administration (CNCA))

9 Madian East Road, Haidian District, Peking
Telefon: +86 (0) 108 226 0777 Fax: +86 (0) 108 226 0799
E-Mail: infocnca@cnca.gov.cn
Website: Link

Beschreibung
Wurde vom Staatsrat ermdchtigt landesweit alle Angelegenheiten bezliglich Zertifizierung, Akkreditierung und

Uberwachung zu iibernehmen.
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GmbH keine Haftung fiir die Inhalte der vorliegenden
Marktanalyse bzw. fiir Schaden, die sich - direkt oder indirekt -
durch Entscheidungen ergeben, die auf Grundlage der Inhalte
der vorliegenden Marktanalyse getroffen werden.

Das Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft
ist fiir den Inhalt der Marktanalyse nicht verantwortlich. Es
werden ausschlieflich Meinungen und Auffassungen der
Verfasser wiedergegeben.

Diese Broschiire wird im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit
des BMEL kostenlos herausgegeben. Sie darf nicht im
Rahmen von Wahlwerbung politischer Parteien oder Gruppen
eingesetzt werden.

Weitere Informationen unter
www.agrarexportfoerderung.de
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