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ABSTRACT

Der deutsche Biermarkt schrumpft seit Jahrzehnten und die deutsche Brauindustrie
befindet sich in einer strukturellen Krise. Obgleich ein Wachstum im deutschen Markt
nicht mehr moglich ist und der Weltmarkt fiir deutsche Brauereien gute
Wachstumschancen bietet, sind nur sehr wenige Brauereien international aktiv. Gleichwohl
existieren bislang kaum Untersuchungen zur Internationalisierung deutscher Brauereien.
Die vorliegende Arbeit unternimmt einen ersten Versuch, diese Liicke zu schlielen. Im
Rahmen einer Befragungsstudie in Kooperation mit dem Bayerischen Brauerbund e.V.
(BBB) und dem Verband der Ausfuhrbrauereien Nord-, West- und Siidwestdeutschlands
e.V. (VAB) wurden deutsche Brauereien zu ihrem Exportverhalten befragt. Die Ergebnisse
zeigen, dass neben Wachstums- und Gewinnzielen die Nachfrageverdnderungen im
deutschen Markt ein wichtiger Grund fiir die Exporttitigkeit sind. Bei der Marktwahl steht
die Wertschidtzung deutscher Produkte an vorderster Stelle. Ferner messen die Brauereien
den Wachstumsmdglichkeiten in den Mérkten sowie langfristigen Lieferbeziehungen eine
hohe Bedeutung bei. Die Kosten des Markteintritts fallen moderat aus, sind zu rd. 60 %
versunkener Natur, und der grofite Kostenanteil entféllt auf die zielmarktspezifische
Produktanpassung. Exporthysterese in Form verzogerter Marktaustritte scheint eine
untergeordnete Rolle zu spielen. Bei der Behandlung der einzelnen Miérkte ist fiir den
Produktbereich zu erkennen, dass die Brauereien zielmarktspezifische Anpassungen,
insbesondere bei Etiketten und Verpackungen, vornehmen und die wichtigsten Mérkte
einer akribischeren Behandlung unterzogen werden. In den Zielmérkten sind fast
ausschlieBlich die Importeure flir die Preise veranwortlich, dennoch nehmen die
Brauereien durch Differenzen in den Exportpreisen indirekt Einfluss auf die
Preisgestaltung. Dabei orientieren sich die Brauereien vor allem am Preisniveau ihrer
Wettbewerber in den Zielmdrkten. Die Exportpreise sind {iiberwiegend vertraglich
zwischen den Brauereien und den Importeuren geregelt und fiir eine Dauer zwischen 12
und 36 Monaten in Euro festgelegt. Die Distributionsverantwortung liegt fast ausnahmslos
bei den Importeuren. Allerdings nehmen die Brauereien, iiberwiegend auf den wichtigsten

Mirkten, eine gewisse Betreuung durch Auf3endienstmitarbeiter vor.

Insgesamt sind die befragten Brauereien allesamt sehr erfolgreich. In den letzten fiinf
Jahren wurden z.T. drastische Zuwiéchse in den Exportvolumen erreicht und zweistellige
Zuwéchse von bis zu 100 % werden in den néchsten fiinf Jahren erwartet. Hierbei bietet

vor allem der chinesische Markt groBe Wachstumsmoglichkeiten fiir deutsche Brauereien.
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1 EINLEITUNG

Die deutsche Brauindustrie zdhlt mit einem Aussto3volumen von rd. 90 Mio. Hektolitern
(hl) zu den grofiten Bierproduzenten weltweit und in kaum einem anderen Land der Welt
wird pro Kopf mehr Bier konsumiert. Dennoch befindet sich die deutsche Brauindustrie
seit tiber zwei Jahrzehnten in einer strukturellen Krise. So ist der Pro-Kopf-Konsum seit
Mitte der 1970er Jahre um rd. 30 % zurlickgegangen und eine Fortfithrung dieser
Entwicklung ist aufgrund demografischer Entwicklungen und Priferenzverdanderungen
anzunehmen. Gleichermaflen ist der deutsche Markt durch einen starken Preiswettbewerb
gekennzeichnet. Diesem liegen zum einen hohe Uberkapazititen infolge des
Nachfrageriickgangs und ein vergleichsweise geringer Konsolidierungsgrad zugrunde.
Angesichts starker Preiskdmpfe und hoher Verhandlungsmacht auf Seiten der
Distribution kdmpft die deutsche Brauindustrie weiterhin mit stetigen Umsatzriickgangen,
denen insbesondere eine hohe Anzahl mittelgroBer Brauereien in den letzten Jahren zum
Opfer gefallen ist. Auch hier ist anzunehmen, dass sich diese Entwicklung fortsetzen
wird. Wihrend der deutsche Biermarkt schrumpft, ist der Weltmarkt seit Jahrzehnten
durch stetiges Wachstum gekennzeichnet, das sich in der kommenden Dekade vermutlich
maBgeblich in Asien, allen voran in China sowie auf dem afrikanischen Kontinent
manifestieren wird, wihrend in Westeuropa und den USA die Mirkte ebenso wie der
deutsche Markt schrumpfen oder stagnieren werden. Obgleich die weltweiten
Entwicklungen fiir deutsche Brauereien grole Chancen bieten, durch verschiedene
Formen der Internationalisierung weiter wachsen zu kénnen und die Absatzriickgéinge im
deutschen und europdischen Markt zumindest ansatzweise zu kompensieren, ist der
Anteil international aktiver Brauereien in Deutschland mit einem Anteil von unter 10 %
nach wie vor sehr gering und zu groflen Teilen auf Exporte beschrinkt. Obgleich die
deutsche Brauindustrie ohne internationale Aktivititen nicht weiter wachsen kann,
existieren bisher nahezu keine Informationen zum Exportverhalten der deutschen
Brauindustrie. Die folgende Arbeit hat daher zum Ziel, erstmalig ein moglichst
umfassendes Bild des Exportverhaltens der deutschen Brauindustrie zu erfassen und

nimmt deshalb die folgenden Fragen in den Fokus:

*  Welche Motive liegen der Exportentscheidung der Brauereien zu Grunde?

* Nach welchen Kriterien suchen Brauereien Exportmaérkte aus?



*  Wie hoch sind die Kosten des Markteintritts und aus welchen Komponenten
setzen sich diese Kosten zusammen?

* Wie hoch ist der Anteil versunkener Kosten an den Markteintrittskosten und sind
diese als fix zu betrachten?

e Spielt Hysterese in Form verzogerter Marktaustritte fiir die deutsche Brauindustrie
eine Rolle und welche Griinde sind dafiir zu erkennen?

* Wie behandeln Brauereien ihre Exportmérkte in der Produkt-, Preis- und
Distributionspolitik sowie bei Vertrdgen und sind hierbei Unterschiede zwischen

den wichtigsten und den restlichen Mérkten feststellbar?

Zur Beantwortung der entsprechenden Fragen gliedert sich die Arbeit in fiinf Kapitel. Im
Kapitel 2 erfolgt die Bestandsaufnahme zu den Entwicklungen im deutschen Markt, dem
Weltmarkt und den grundlegenden Internationalisierungscharakteristiken der deutschen
Brauindustrie. Aufbauend auf diesen Erkenntnissen und bezogen auf die eingangs
formulierten Fragestellungen werden im Kapitel 3 die theoretischen Grundlagen zum
Exportverhalten und zur Befragung gelegt und theoriebasierte Annahmen zum Verhalten
getroffen. Im Kapitel 4 zur empirischen Untersuchung des Exportverhaltens werden die
methodische Herangehensweise an die Untersuchung sowie der Aufbau und die
Charakteristiken des Fragebogens erldutert und Informationen zur Datenerhebung
gegeben. Im Anschluss daran erfolgt die Darlegung und Diskussion der in der Befragung
erfassten Ergebnisse. Schlieflich werden im Rahmen des in Kapitel 5 gezogenen Fazits
die relevanten Ergebnisse der Arbeit zusammengefasst und notwendige

Schlussfolgerungen getroffen.



2 BESTANDSAUFNAHME

2.1 STAND UND ENTWICKLUNG DER DEUTSCHEN BRAUINDUSTRIE

Der deutsche Biermarkt zdhlt heute im Hinblick auf seine Marktstruktur, die
Biernachfrage als auch das Angebot betreffend zu den groften und, hinsichtlich seiner
Charakteristika und Entwicklungen, interessantesten Mirkten weltweit. Im folgenden
Abschnitt werden die gesamtwirtschaftliche Bedeutung des deutschen Brausektors sowie
hervorzuhebende Entwicklungen der deutschen Brauindustrie dargelegt, um darauf
aufbauend den Weltmarkt fiir Bier und die Internationalisierungscharakteristiken der

deutschen Brauindustrie zu betrachten.

2.1.1 Wirtschaftliche Kennzahlen

Der deutsche Biermarkt war im Jahr 2011 nach China, den USA, Brasilien und Russland
mit einem AusstoBvolumen von rd. 89,5 Mio hl der fiinftgrofte Biermarkt der Welt und
verfiigte mit 1.341 Braustitten iiber die zweitmeisten weltweit, aus denen mit mehr als 40
Sorten und iiber 5000 Biermarken eine einzigartige Brauvielfalt hervorgeht. Die
Braustittenanzahl betreffend wird der deutsche Markt nur vom US-Markt iibertroffen, auf
dem 2.027 Brauereien aktiv sind. Damit stellt der deutsche Brausektor rd. ein Drittel aller
europdischen Brauereien. An zweiter Stelle in Europa steht das Vereinigte Konigreich
mit 946 Braustétten. Der Anteil Deutschlands am Weltausstof3 betrug im Jahr 2011 4,8 %
(BAYERISCHER BRAUERBUND E.V. 2013, S. 1563; BREWERS OF EUROPE 2012; FAOSTAT

2013a; MAaAcK et al. 2011, S. 53; BREWERS ASSOCIATION, 2013).

Im Jahr 2011 erwirtschafteten die Betriebe der deutschen Brauindustrie mit mehr als 50
Beschiftigten einen Umsatz von 7,3 Mrd. Euro und hatten damit einen Anteil von 5 %
am Gesamtumsatz des produzierenden Erndhrungsgewerbes in Deutschland (Tabelle 1).
Der Anteil des im Ausland erwirtschafteten Umsatzes betrug im selben Jahr 8,5 %.
Dieser fillt im Vergleich zu den anderen Sektoren gering aus. So liegt der
Exportumsatzanteil in den Bereichen Obst-, Gemiise- und Milchverarbeitung sowie
StiBwaren zwischen 20 und 33 %. Insgesamt steht die deutsche Brauindustrie an sechster
Stelle der wumsatzstirksten Sektoren hinter den Bereichen Schlachten und
Fleischverarbeitung, Milchverarbeitung, Back- und Teigwaren, SiiBwaren sowie Obst und
Gemiise (BMELV, 2012, S. 276). Was die Beschiftigung anlangt, so waren im Jahr
2011 22.697 Personen in Betrieben mit mehr als 50 Beschéftigten angestellt. Dies

entspricht 45 % der in der Getrinkeherstellung, sowie 5 % der im produzierenden



Erndhrungsgewerbe angestellten Arbeitskrifte. Hinzu kommen ca. 150.000 Personen, die
in vor- und nachgelagerten Bereichen der Brauwirtschaft titig sind. Die meisten
Arbeitskrdfte im produzierenden Erndhrungsgewerbe entfallen auf den Sektor
Schlachten- und Fleischverarbeitung, der ca. 19 % aller Beschiftigten stellt (BMELV
2012, S. 273ff.; DEUTSCHER BRAUER-BUND E.V. 2001, S.7; NIEDERHUT-BOLLMANN
2006, S. 26f.). Die Nettowertschopfung zu Faktorkosten (NWSgk) betrachtet, steigt die
Brauindustrie mit einem Anteil von 7 % auf den vierten Platz, hinter Schlachten und

Fleischverarbeitung, Milchverarbeitung, sowie Back- und Teigwaren.

Tabelle 1: Kennzahlen der umsatzstirksten Wirtschaftszweige im

Ernihrungsgewerbe (2011)

Wirtschaftszweig Umsatz | Export- | Umsatz- NWSFK* Anteil Beschﬁftigte** Umsatz NWSFK*
-2011- inMill. | quote | anteil (Mill. | NWSg¢ pro pro
(H.v. = Herstellung € in % (%**) €***) (%***) Beschift. | Beschift.
von) (TE™) (TE™)

Schlachten und 34.550 16,8 23,5 4.2 16,4 83.968 411 36,2
Fleischverarbeitung
Milchverarbeitung 24211 252 16,5 2 7,8 34.584 700 54,9
H.v. Backwaren- 14.896 9,2 10,4 6.7 26,2 136.234 109 23,8
und Teigwaren
H.v. StiBwaren 9.544 33 6,5 1.6 6,3 31.471 303 47,6
Obst- und 8.695 20,3 5,9 1.4 55 24.160 360 52,4
Gemiiseverarbeitung
H.v. Bier 7.297 8,5 5 1.8 7 22.697 321 63,7
Top 6 99.193 18,8 67,5 17.7 69,1 333.114 297,8 53,1
Produzierendes 146.851 19,7 100 25.6 100 445.083 330 39,3
Erndhrungsgewerbe
aggregiert

") NWSgx = Nettowertschipfung zu Faktorkosten; ) Betriebe mit 50 und mehr Beschiiftigten;

™) Betriebe mit 20 und mehr Beschiiftigten

Quelle: Eigene Darstellung nach BMELV 2012, S. 273 ff., in Anlehnung an NIEDERHUT-
BOLLMANN 2006, S. 26.

Wird die Nettowertschopfung zu Faktorkosten pro Beschiftigtem betrachtet, so steht die
Brauindustrie hier mit groem Vorsprung an erster Stelle mit 63.700 Euro, gefolgt von

der Milchverarbeitung mit 54.900 Euro.

2.1.2 Angebotsstruktur

Der deutsche Biermarkt ist angebotsseitig geprégt von einer starken Fragmentierung
hinsichtlich der Betriebsgroflen und einer Segmentierung in viele unterschiedliche lokale
und regionale, sich z.T. iiberschneidende Teilmédrkte. Im Jahr 2012 waren insgesamt

1.339 Brauereien in Deutschland aktiv. Die regionale Verteilung betreffend ist zu
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erkennen, dass die Brauereidichte ein klares Siid-Nord-Gefille aufweist. So waren im
selben Jahr 46 % aller Brauereien in Bayern anséssig, gefolgt von 14 % in Baden-
Wiirttemberg. Die wenigsten Brauereien waren in den Bundeslindern Mecklenburg-
Vorpommern und Sachsen-Anhalt zu finden, die zusammen nur etwa 3 % aller
Brauereien stellen. Interessant ist jedoch, dass es sich mit dem AusstoBvolumen
entgegengesetzt verhélt. Die grofften Brauereien sind ansdssig im Norden und
Nordwesten der BRD, in Niedersachsen/Bremen, Nordrhein-Westfalen und Schleswig-
Holstein/Hamburg, wohingegen der Grofiteil der Brauereien in Bayern und Baden-
Wiirttemberg zu den kleinen und Kleinstbrauereien gehort (DEUTSCHER BRAUER-BUND
E.V. 2013; MAACK et al. 2011, S. 59f). Abbildung 1 gibt einen Uberblick iiber die
Betriebsstruktur der deutschen Brauereien und deren Entwicklung in den Jahren 2008 bis

2012.

Abbildung 1: Anzahl der Braustiitten nach Betriebsgrofienklassen (2008-2012)
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Quelle: Eigene Darstellung nach DEUTSCHER BRAUER-BUND E.V. 2013.

Es ist dabei zu erkennen, dass das Segment der Kleinstbrauereien bis 1.000 hl
Jahresaussto3 quantitativ im Markt {iberwiegt und anteilig wichst. Klein- und
Kleinstbrauereien bis 5.000 hl AusstoBBvolumen pro Jahr stellen mit einem Anteil von 68
% den grofiten Anteil aller in Deutschland ansédssigen Brauereibetriebe, gefolgt von
Brauereien mittlerer GroBe bis 500.000 hl Aussto mit einem Anteil von 29 %.
GrofB3brauereien mit einem Aussto3 von 500.000 hl oder mehr haben lediglich einen

Anteil von 3 % an den Betrieben.



Abbildung 2 stellt den Anteil der einzelnen Betriebsgro3enklassen am Ausstof3 dar. Dabei
fallt auf, dass die quantitativ iberwiegenden Klein- und Kleinstbrauereien zum jahrlichen
Gesamtaussto3 der deutschen Brauindustrie lediglich mit einem Anteil von 0,9 %
beitragen. Das Segment der mittelgrolen Brauereien hat einen Anteil von rd. 20 %.
Demgegeniiber brauen 42 Brauereien (3 %) mit mehr als 500.000 hl Aussto3 pro Jahr
73,9 % des gesamten in Deutschland produzierten Bieres (DEUTSCHER BRAUER-BUND
E.V. 2013; EXXENT MANAGEMENT TEAM AG 2010, S. 4; MAACK et al. 2011, S. 59 ff.).

Abbildung 2: Anteil der Betriebsgroflenklassen am Gesamtausstofl (2012)
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Quelle: Eigene Darstellung nach DEUTSCHER BRAUER-BUND E.V. 2013; in Anlehnung an
MAACK et al. 2011, S. 57.

Aufgrund der Dominanz kleiner und mittlerer Betriebe ergibt sich eine durchschnittliche
BraustittengroBe, gemessen am durchschnittlichen jihrlichen AusstoBvolumen, von
67.200 hl fir das Jahr 2012. Dies entspricht dem niedrigsten Wert in Europa. Im
Vereinigten Konigreich liegt die durchschnittliche Braustattengrofie bei ca. 1 Mio. hl und
in den Niederlanden sogar bei 1,7 Mio. hl. Im Vergleich mit fritheren Daten zeigt sich,
dass die durchschnittliche BraustittengroBBe in Deutschland kleiner wird. Im Jahr 1997
betrug der Wert noch 93.500 hl, lag im Jahr 2004 allerdings bereits bei 83.350 hl. Dies
entspricht einem Riickgang von rd. 30 % zwischen 1997 und 2012 (NIEDERHUT-
BOLLMANN 2006, S. 37f.; LIEBL 2009, S. 78.; SCHULTE 1999, S. 24).

Aufbauend auf diesen Charakteristika ist der deutsche Biermarkt durch zwei, auf den
ersten Blick widerspriichliche Entwicklungen gepriagt. Zum einen geht das Absatz- und
AusstoBvolumen deutscher Brauereien seit Beginn der 1990er Jahre kontinuierlich
zuriick, gleichzeitig steigt die Anzahl der Brauereibetriebe kontinuierlich an (DEUTSCHER

BRAUER BUND E.V. 2012; MAACK et al. 2011, S. 36f.). Bei genauerer Betrachtung fallt



jedoch auf, dass im Grunde nur das Segment der Kleinstbrauereien mit bis zu 5.000 hl
Jahresaussto3 Zuwichse erfiahrt. So ist deren Anteil in der Zeit von 1993-2011 um ca. 50
% angestiegen. Doch dieses Wachstum an Betrieben im Segment der Klein- und
Kleinstbrauereien maskiert den massiven Verlust von Betrieben mit 10.000 — 1 Mio. hl
AusstoBvolumen, von denen bereits ein zweistelliger Prozentsatz den Markt verlassen hat
(HEYSE, 2013, S. 1084f.). Es ist wahrscheinlich, dass sich dieser Prozess fortsetzen wird.
So prognostiziert LIEBL (2009) fiir das Segment der Brauereien zwischen 5.000 und 1
Mio. hl Ausstof3 bis 2015 einen Riickgang um ca. 70 %. Die Brauereien dieses Segments
sind einerseits zu grof3, um sich zu spezialisieren und in Form von Gasthofbrauereien in
Nischen bestehen zu konnen und andererseits zu klein, um durch eigene Anstrengungen
eine Groe von 1 Mio. hl oder mehr zu erreichen und erfolgreich in das Segment der
GroB3brauereien aufzusteigen (MAACK et al. 2011, S. 57; LIEBL 2009, S. 80). Trotz dieser
Entwicklungen und der Tatsache, dass die Braustéttengrof3e kontinuierlich kleiner wird,
weist der deutsche Markt Uberkapazititen i.H. von 30 % auf (MAACK et al. 2011, S.
69f1.).

Zuriickzufiihren sind diese Verdnderungen auf strukturelle Entwicklungen, vornehmlich
ausgelost durch Nachfrageverdnderungen und —riickginge bei den Konsumenten, den
dadurch verursachten Preis- und Verdringungswettbewerb, als Folge grofer
Uberkapazititen, sowie machtausiibende Strukturen auf Seiten der Distribution. Ebenso
spielen Konzentrationsprozesse ,in Form von Ubernahmen, Verdringungen und
Beteiligungskdufen in den 1990er Jahren als Resultat der Wiedervereinigung und
Anfang der 2000er Jahre ausgeldst durch den Markteintritt internationaler Konzerne eine
Rolle (LIEBL 2009, S. 36f.; MAACK et al. 2011, S. 54). Die wichtigsten Punkte dieser

Entwicklungen werden im Folgenden dargelegt.

2.1.3 Nachfrageentwicklung nach Bier

Der Bierkonsum in Deutschland lag im Jahr 2011 mit einem Pro-Kopf-Konsum von
107,4 Litern auf dem dritten Platz weltweit. Nur in der Tschechischen Republik und
Osterreich wurde mit 145 Litern respektive 108 Litern pro Kopf mehr Bier konsumiert

(BREWERS OF EUROPE 2012, S. 8).



Abbildung 3: Entwicklung des Pro-Kopf-Bierkonsums in Deutschland (1976-2013)*
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Quelle: Eigene Darstellung nach Daten des DEUTSCHEN BRAUER-BUNDES E.V. 2013.

Insgesamt lag der Verbrauch bei 87,7 Mio. hl. Abbildung 3 zeigt, dass trotz dieses hohen
Niveaus die Nachfrage nach Bier in Deutschland bereits seit Jahrzehnten riicklaufig ist.
So geht der Konsum von Bier in Deutschland seit Mitte der 1970er Jahre um jéhrlich
etwa 0,9 % zuriick. Im Jahr 1976 lag der Pro-Kopf-Konsum von Bier bei 151 Litern und
ist bis 2013 recht kontinuierlich auf 106,6 Liter gesunken.

Grundsiétzlich ist zu erkennen, dass der Konsum von Bier stark zwischen den
Geschlechtern und einzelnen Altersgruppen variiert. Im Jahr 2012 umfasste die
konsumrelevante Bevolkerungsgruppe ab dem vierzehnten Lebensjahr 70,3 Mio.
Menschen in Deutschland. Hiervon waren 35,9 Mio. Personen weiblich und 34,5 Mio.
ménnlich. Insgesamt lag der Anteil der biertrinkenden Bevolkerung im besagten Jahr bei
67,1 %. Bei den Minnern lag der Anteil der Biertrinker bei insgesamt 85,8 %,
wohingegen bei den Frauen der Anteil an Biertrinkerinnen mit 49,1 % deutlich geringer

ausfiel (b4p BEST FOR PLANNING 2013).

Tabelle 2 zeigt, dass zwischen den verschiedenen Altersgruppen massive
Konsumunterschiede bestehen und sich in den letzten Jahren teils starke Verdanderungen
ergeben haben. Den groBten Bierkonsum weist die Altersgruppe der 30-60 jihrigen auf,
die gleichzeitig mit ca. 36 % den groten Bevolkerungsanteil in Deutschland stellt.

Insgesamt ist jedoch fiir alle Altersgruppen ein Riickgang des Bierkonsums erkennbar. Im



Vergleich zwischen der Verbraucheranalyse 2006/2007 und den neusten Daten von b4p
zeigt sich, dass der Anteil der hdufigen Bierkonsumenten in allen Altersgruppen massiv
zuriickgegangen ist. Ein mit -48 % bedeutender Riickgang erfolgte in der Altersgruppe
der 40-49 jihrigen, die gleichzeitig mit 20,5 % auch den groBten Anteil an den
Biertrinkern ausmacht und war bei den iiber 70 jahrigen mit -18,5 % am schwichsten

ausgeprigt (b4p BEST FOR PLANNING 2013; MAACK et al. 2011, S. 25).

Tabelle 2: Verinderungen des Anteils hiufiger Bierkonsumenten

Altersgruppe Anteil hiufiger Konsumenten am Gesamtkonsum der Altersgruppe
Verbraucheranalyse best for planning Verinderung
2006/2007 2012/2013 2006/2007 —
2012/2013
14-19 26 % 10,5 % -59,6 %
20-29 36 % 26,2 % -27,2 %
30-39 37 % 27,1 % -26,8 %
40-49 43 % 22,3 % -48,1 %
50-59 45 % 35,3 % -21,6 %
60-69 44 % 35,6 % -19,1 %
70 und élter 40 % 32,6 % -18,5 %

Quelle: Eigene Darstellung nach MAACK et al. 2011, S. 25 und b4p BEST FOR PLANNING 2013;
in Anlehnung an MAACK et al. 2011, S. 25.

Aus diesen Daten ergibt sich die Erkenntnis, dass sich die Brauindustrie in Deutschland
seit Jahren mit einem massiven Nachfrageriickgang konfrontiert sieht. Die Griinde hierfiir
sind vielfaltig. Insbesondere demografische, gesellschaftliche wie auch gesetzliche
Entwicklungen und Faktoren sind hierflir ausschlaggebend und werden im Folgenden

kurz dargelegt.

In demografischer Hinsicht spielt insbesondere das Altern der Gesellschaft eine Rolle. Im
Jahr 2008 lag der Anteil der Altersgruppe der 20-65 jihrigen bei 61 %. Bis 2050 wird
diese Gruppe kleiner werden und nur noch 50 % der Gesellschaft ausmachen. Gerade
diese Gruppe ist jedoch fiir die Nachfrage nach Bier bislang am bedeutendsten. Die
Gruppe der iiber 65 jdhrigen stellte im Jahr 2008 einen Anteil von 20 % an der
Bevolkerung, diese wird jedoch groBer und einen Anteil von 34 % an der Bevolkerung
bis 2050 erreichen. Allerdings ist diese Altersgruppe beim Bierkonsum nur wenig
relevant. Verschérft werden diese Entwicklungen durch die Tatsache, dass der Anteil der

Frauen, die vergleichsweise wenig Bier konsumieren, an der Gesamtbevolkerung



zunehmen wird. Was den Riickgang des Konsums in absoluter Hinsicht betrifft, so ist
hier der seit 2003 anhaltende Bevolkerungsriickgang ebenso ein Faktor. Das
Geburtendefizit kann trotz Nettozuwanderung nicht kompensiert werden und es wird
erwartet, dass die Bevolkerung von ca. 82 Mio. im Jahr 2008 bis 2060 auf 65-70 Mio.
sinken wird (MAACK et al. 2011, S. 23 ff.; STATISTISCHES BUNDESAMT 2009, S. 12ff.).
Neben demografischen Einflussfaktoren liegt der Riickgang des Bierkonsums mafigeblich
in sich wandelnden Priferenzen, hervorgerufen durch soziokulturelle Aspekte, begriindet.
Bei alkoholischen Getrianken ist sowohl der Konsum von Bier als auch von Spirituosen
riickldufig. Lediglich bei Wein und Schaumwein ist der Konsum in den letzten Jahren
gestiegen. Der Konsumriickgang von Bier kann u.a. durch verdnderte Arbeits- und
Bildungsverhiltnisse in der BRD erkldrt werden. Immer weniger Menschen sind in
Berufen aktiv, fiir die es einer hohen physiologischen Aktivitit bedarf. Jedoch ist gerade
die Gruppe der Arbeiter gepragt von einem hohen Konsum an Bier. Personen, die als
Angestellte oder in hoheren Positionen arbeiten, trinken zwar nicht zwangsliaufig weniger
Alkohol, konsumieren jedoch eher Wein oder andere alkoholische Getrianke. Ein weiterer
Punkt ist der Trend zu einem gesteigerten Gesundheitsbewusstsein in der Bevdlkerung,
was sich auf die Nachfrage nach Alkohol insgesamt negativ auswirkt. Des Weiteren
beeinflusst die Zuwanderung aus anderen Kulturkreisen, in denen Bier wenig oder gar
nicht konsumiert wird, langfristig die Nachfrage nach Bier in Deutschland. Insgesamt
manifestiert sich ein Trend hin zu alkoholfreien Getrdnken, insbesondere Wéassern und
Erfrischungsgetrianken. Dieser Trend spiegelt sich auch im Biersegment selber wider. So
zeigen die aktuellen Statistiken des Deutschen Brauer-Bundes, dass die Nachfrage nach
alkoholfreiem Bier ansteigt, wohingegen andere Biersorten bei Absatz und Marktanteilen
EinbuBlen ausgesetzt sind (DEUTSCHER BRAUER-BUND E.V. 2011a; 2011c; MAACK et al.
2011, S. 26f.). Neben soziokulturellen Faktoren wird der Nachfrageriickgang nach Bier
auch durch politische und gesetzliche Verdnderungen beeinflusst. Insbesondere das in
allen Bundeslédndern seit 1. Juli 2008 geltende Rauchverbot fiihrt nach Aussage der
Brauunternehmen zu einem nicht kompensierbaren Riickgang des AuBler-Haus-Konsums.
Auch eine mogliche weitere Absenkung der Promillegrenze von derzeit 0,5 kdnnte dazu
fuhren, dass der Au3er-Haus-Konsum weiter sinken wird. Insbesondere eine restriktivere
Alkoholpolitik, die Forderungen nach Verkaufseinschrankungen und ein sich wandelndes
Berufs- und Freizeitverhalten sowie das vermehrte Streben nach einer bewussteren
Lebensweise konnten den Pro-Kopf-Konsum schon ab 2015 unter die Marke von 100

Litern fallen lassen und die Entwicklungen der letzten Jahre intensivieren (EXXENT
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MANAGEMENT TEAM AG 2010, S. 3ff.; MAACK et al., 2011, S. 35f.). Im Hinblick auf
diese Prognosen ist jedoch anzumerken, dass bisherige Konsumszenarien teils stark
iibertroffen wurden (vgl. SCHULTE 1999, S. 18). Verstirkt werden diese Entwicklungen
durch das Einkaufsverhalten der Kunden. 41 % der Kunden, sogenannte ,,EuroDefaulter®,
richten ihre Kaufentscheidung ausschlieflich nach dem giinstigsten Preis. Die Qualitdt
des Bieres sowie die Marke haben fiir diese Kéufergruppe keine Relevanz. Dies zeigt,
dass die Anstrengungen der Brauereien im deutschen Markt, sich durch Premium-Marken
und in hoherpreisigen Nischensegmenten wichtige Marktanteile zu erkdmpfen, nur von
geringer Erfolgsaussicht geprigt sind (WIPF und FASELI 2013). Zwar sind Kunden bereit,
fiir gute Produkte auch einen angemessenen Preis zu zahlen, dennoch spricht fiir sich,
dass bereits im Jahr 2004 die Billigbiermarke Oettinger Krombacher als die
meistgetrunkene Biermarke Deutschlands abgeldst hat und diese Position bis heute
verteidigt (BRAUWELT 2013; ScHMID und LUBER 2013, S. 114 und STATISTA 2014).
Hoffnung macht hier lediglich, dass in Deutschland der Kaufertyp ,,Passionate Explorer®,
der leidenschaftlich nach neuen Produkten sucht und fiir den die Suche nach neuen

Bieren und deren Kauf ein reines Vergniigen darstellt, etwa 15 % ausmacht (WIPF und

FASELI1 2013, S. 1358f.).

2.1.4 Preis- und Umsatzentwicklung

Der deutsche Biermarkt ist seit Jahren durch sinkende Umsatzzahlen gekennzeichnet, von
denen insbesondere mittelgroe Brauereien betroffen sind (MAACK et al. 2011, S. 40). Im
Jahr 2002 lag der Umsatz der deutschen Brauereien bei 9,33 Mrd. Euro und ist bis zum
Jahr 2013 auf einen Tiefststand von 7,65 Mrd. Euro gesunken, was einem Riickgang von
18 % entspricht (DEUTSCHER BRAUER-BUND E.V. 2014, MAACK et al. 2011, S. 39). Unter
Beriicksichtigung der stetig steigenden Brauereianzahl sind die Umsatzriickgéinge
insgesamt vermutlich als noch gravierender einzuschdtzen. Neben der riickldufigen
Nachfrage ist der starke Preiswettbewerb innerhalb der Branche eine wesentliche Ursache
fiir die Umsatzriickgénge. In den vergangenen zehn Jahren sind die Bierpreise lediglich
um 10,5 % gestiegen, wobei sich im Hauptsegment, dem Pilsbier, keine Verdnderungen
ergeben haben (VOSSEN 2014a). Die rigiden oder gar riicklédufigen Preise beim Pilsbier
sind mallgeblich eine Folge des hohen Preiskampfes, der sich vor allem zwischen den
groBBen TV-Premiummarken abspielt. Auf die stetigen Absatzriickginge der letzten Jahre
haben die groBen Brauereien und insbesondere der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) mit

stindigen Sonderangeboten reagiert, was zu einer Verlagerung der Absétze aus den
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oberen Preissegmenten, insbesondere in das mittlere Preissegment von 7,00 € bis 9,99 €,
gefiihrt hat. Dabei wiren aufgrund von steigenden Rohstoff-, Herstellungs- und
Vetriebskosten, besonders in den letzten Jahren, Preissteigerungen dringend notwendig
gewesen. Zusitzlich stehen die allgegenwirtigen Sonderangebote von 9,99 Euro den
hohen Marketingaufwendungen der Premiumbiere entgegen (KELCH 2013b, S. 981). Der
starke Preisdruck, der seit Jahren auf den Brauereien lastet, wird auch durch das zwischen
2006 und 2008 bestehende und im letzten Jahr aufgedeckte Bierkartell deutlich, das im
genannten Zeitraum Preisabsprachen fiir Fass- und Flaschenbiere getroffen hat. Fiir
Fassbiere wurden Preiserh6hungen von fiinf bis sieben Euro je hl abgesprochen und bei
den Flaschenbieren fiihrten die Preisabsprachen zu einer Verteuerung von einem Euro je
20er Kasten. An dem Kartell waren neben einigen BranchengroBen auch mehrere
regionale Brauereien beteiligt, gegen die das Bundeskartellamt Strafen von insgesamt 338
Mio. Euro verhingte (BRAUWELT 2014a, S. 81; FOOD SERVICE 2014, S. 94). Inzwischen
versuchen die Brauereien dem Preiswettbewerb strategisch zu begegnen und den Fokus
vom Volumen zur Werthaltigkeit zu verlagern. Angefangen von Veltins im Friihjahr
2013 haben sich im Laufe des Jahres die groBen Brauereien dieser Entwicklung
angeschlossen und ihre Preise um bis zu 6 % erhoht. Die Preisaktionen des LEH sind
deswegen zwar nicht seltener geworden, allerdings liegen die Aktionspreise nun hoher als

in der Vergangenheit (DIETZ 2014; VOSSEN 2013).

2.1.5 Konsolidierung des deutschen Biermarktes

Der im vorherigen Abschnitt beschriebene Preiswettbewerb der deutschen Brauereien ist
auch eine Folge der Konzentration des deutschen Biermarktes. Der
Konsolidierungsprozess der deutschen Braubranche hat erst seit der Jahrtausendwende an
Dynamik gewonnen. Ausgelost wurde der Konsolidierungsprozess mafigeblich durch den
Markteintritt von Heineken in den deutschen Markt im Jahr 2001, dem andere
internationale Konzerne wie Interbrew und Carlsberg folgten. Um sich gegen die
Unternehmensaufkiufe dieser Unternehmen zu wehren, reagierten auch grofle deutsche
Braukonzerne mit Beteiligungen und Aufkéufen, um durch externes Wachstums ihren
Marktanteil zu erhoéhen. Die bedeutendste Phase der Konsolidierung ist seit 2004
abgeschlossen. Zwar sind die Marktanteile der fithrenden Braugruppen seitdem
angestiegen, verharren jedoch seit etwa vier Jahren auf dem gleichen Niveau. Die grofite
Braugruppe Deutschlands 2013 war die Radeberger-Gruppe, die seit Jahren nahezu
unverindert einen Marktanteil von rd. 13 % hilt, gefolgt von AB InBev Deutschland (8,6
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%) und der Bitburger Gruppe (8 %). Insgesamt entfallen auf die drei grofiten deutschen
Braugruppen 30 % der Marktes, was einem deutlich niedrigeren Wert als in anderen
groBBen Biermirkten der Welt wie den Niederlanden, Frankreich oder Mexiko entspricht,
in denen die drei grofiten Braugruppen zwischen 80 und 100 % des Marktes unter sich
aufteilen (DEUTSCHER BRAUER-BUND E.V. 2014; MAACK et al. 2011, S. 63ff;
LEBENSMITTELZEITUNG 2014). Es ist wahrscheinlich, dass die Konzentration im
deutschen Markt auch zukiinftig nur langsam voran schreitet und vorerst den nationalen
Braugruppen iiberlassen wird. Die Griinde dafiir liegen u.a. in der ,regionalen
Fragmentierung®, der starken Produktdifferenzierung sowie niedrigen Renditen

begriindet (MAACK et al. 2011, S. 71ft)).

Es ist festzuhalten, dass sich der deutsche Biermarkt seit Jahren in einer strukturellen
Krise befindet. Zwar ist der deutsche Markt in Bezug auf den Pro-Kopf-Konsum der
drittgroBte Markt der Welt, dennoch sinkt die Nachfrage seit Jahrzehnten stetig, und ein
Ende dieser Entwicklung ist nicht abzusehen. Dieser Entwicklung sind, nicht zuletzt
aufgrund des daraus resultierenden Preiswettbewerbs und der hohen Uberkapazitiiten, in
den letzten Jahren zahlreiche Brauereien im mittleren GroBensegment zum Opfer
gefallen, weil sie nicht finanzkréiftig genug waren, um dem standzuhalten oder in Nischen
Zuflucht zu finden. Auch dieser Trend wird sich vermutlich fortsetzen, wohingegen im
Kleinst- und Kleinbrauereisegment stetig neue Brauereien hinzukommen. Weiterhin ist
der deutsche Markt vergleichweise sehr gering konsolidiert, was den Preiswettbewerb
weiter entfacht. Insgesamt versuchen Unternehmen, sich auf verschiedenste Weise den
Herausforderungen des deutschen Marktes und den Entwicklungen zu stellen (THEUVSEN
et al. 2010).

2.2 DER WELTMARKT FUR BIER

Im folgenden Abschnitt wird ein Uberblick iiber die Charakteristika und Entwicklungen
des Weltbiermarktes gegeben.

2.2.1 Entwicklung und wichtige Miirkte

Abbildung 4 gibt einen Uberblick iiber die Produktionsentwicklung der Welt und
verschiedener Regionen. Es ist zu erkennen, dass sich der Weltmarkt fiir Bier dem
deutschen Markt entgegengesetzt entwickelt und seit Jahrzehnten durch ein relativ
stabiles, stetiges Wachstum gekennzeichnet ist. Zu Beginn der 1960er Jahre lag die
Weltproduktion bei rd. 450 Mio. hl und ist bis 2012 auf 1,9 Mrd. hl angestiegen. Dies
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entspricht einer durchschnittlichen jéhrlichen Wachstumsrate von rd. 3 %. Seit dem Jahr
2010 ist Asien mit einem Ausstofl von 651 Mio. hl (34,3 %) der groBBte Biermarkt der
Welt und gleichzeitig der am schnellsten wachsende. Der amerikanische und der
europdische Markt belegen mit 574 (30,2 %) und 528 Mio. hl (27,8 %) Ausstof3 den
zweiten und dritten Platz. Fiir diese beiden Miérkte ist jedoch seit geraumer Zeit zu

erkennen, dass sie nur noch sehr langsam wachsen oder stagnieren (VERSTL 2013a).

Abbildung 4: Bierproduktion in der Welt und Regionen (1961-2012)
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Quelle: Eigene Darstellung nach FAOSTAT 2013a.

Der afrikanische Markt ist bislang noch durch ein sehr geringes AusstoBvolumen
gekennzeichnet. Allerdings ist auch dieser Markt in den letzten zehn Jahren durch hohe
Wachstumsraten charakterisiert und verspricht aufgrund eines hohen Bevdlkerungs- und
Wirtschaftswachstums und daraus resultierenden Wachstums- und Umsatzpotentialen

einer der bedeutendsten Wachstumsmarkte fiir Bier dieses Jahrzehnts zu werden (VERSTL
2013a).

Neben den bisher beschriebenen Regionen konzentriert sich der Weltmarktaussto3 von
Bier jedoch in einigen Lindern. Abbildung 5 zeigt die Produktionsentwicklung der zehn
grofiten Bierproduzenten. Im Jahr 2012 entfielen rd. 68 % des WeltausstoBes auf diese
Léander. Bei der Entwicklung ist zu erkennen, dass die europdischen Mirkte wie Polen,
die Niederlande oder Spanien stagnieren oder im Fall von Deutschland und dem

Vereinigten Konigreich bereits seit Jahrzehnten schrumpfen. Auch der US-Markt, der
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zweitgroffte Biermarkt der Welt, verweilt in den letzten 30 Jahren relativ konstant bei
einem Produktionsvolumen von 230 Mio. hl. Die Entwicklung des russischen Marktes ist
nicht ganz eindeutig. Bis 2007 ist auch dieser Markt kontinuierlich und teils stark
gewachsen, verzeichnet seitdem jedoch jdhrliche Abnahmen im AusstoBvolumen, die
sich  wohl auch 2014 fortsetzen werden. Dies hat zu starken EinbuBlen und
GeschiftsschlieBungen bei groflen Brauereien wie Carlsberg, AB-InBev und Heineken
gefiihrt. Zu den Griinden fiir diese Entwicklungen zdhlen staatliche Restriktionen beim
Alkoholverkauf, Werbeverbote und das Verkaufsverbot in Kiosken (VERSTL 2013b;
2014d).

Abbildung 5: Die zehn grofiten Bierproduzenten (1961-2012)
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Quelle: Eigene Darstellung nach FAOSTAT 2013a.

Als bedeutendste Wachstumsmarkte lassen sich Mexiko, Brasilien und allen voran China
identifizieren, obgleich fiir den brasilianischen Markt zukiinftig eher von Stagnation
auszugehen ist (VERSTL 2013b). Der weltweit wichtigste Biermarkt ist seit 2002 China
(VERSTL 2014a). China hilt gemessen am Ausstof3 einen Weltmarktanteil von rd. 27 %
und seit 1980 ist im Durchschnitt ein jahrliches Wachstum von rd. 12 % zu verzeichnen.
Die Entwicklung des Pro-Kopf-Konsums hat sich nahezu identisch vollzogen. Im Jahr
2011 lag der Pro-Kopf-Konsum von Bier in China bei 35 | und hat sich seit 1980 mehr
als verdreifligfacht. Es ist anzunehmen, dass sich dieser Trend fortsetzt, wenngleich auch
auf niedrigerem Niveau. Fiir die ndchsten drei Jahre ist mit einem Anstieg des Pro-Kopf-

Konsums von 2,5 % zu rechnen, was unter Beriicksichtigung einer Bevolkerungsgrof3e
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von rd. 1,4 Mrd. absolut gesehen sehr viel ist (FAOSTAT 2013c; JORDAN 2013, S. 80;
VERSTL 2013b).

2.2.2 Globalisierung des Biermarktes

Bis zu Beginn der 1980er konzentrierten sich die meisten Brauereien auf ihre meist sehr
lukrativen Heimatmérkte. Die Zeiten des Wachstums neigten sich zu dieser Zeit jedoch in
Westeuropa dem Zenit entgegen und der Pro-Kopf-Bierkonsum stagnierte oder begann
gar zu schrumpfen (VERSTL 2013d, S. 1569). Dies fiihrte zu ersten zogerlichen
Globalisierungsentwicklungen, die indes erst zu Beginn der 1990er Jahre und mit dem
Fall des Eisernen Vorhangs an Geschwindigkeit und Dynamik gewannen. In Europa lag
der Fokus der Globalisierung dabei klar in den Léndern der ehemaligen Sowjetunion.
Insbesondere Russland, aber auch die mittel- und osteuropédischen Liander wie die
tschechische Republik und vor allem Polen, boten sehr groBe Wachstumspotentiale und
dortige Brauereien konnten giinstig erstanden werden. Es kam zu massiven
Unternehmensaufkéufen und Umstrukturierungen in diesen Mérkten. Zu den Vorreitern
zdhlen vor allem Interbrew aus Belgien, SAB aus Siidafrika, sowie Heineken aus den
Niederlanden und Carlsberg aus Dénemark. In Polen waren auch Bitburger und Binding
beteiligt. Durch die entsprechenden Ubernahmen gelang es einzelnen dieser Brauereien,
sich grole Marktanteile in den einzelnen Mirkten zu sichern. Federfiihrend bei der
globalen Expansion in den 1990er Jahren war Interbrew, die in dieser Zeit in 15 Landern
Ubernahmen titigten und dabei auch in China, Siidkorea und Kanada aktiv waren

(SWINNEN und VAN HERCK 2012; VERSTL 2013e).

Wihrend die meisten europdischen Brauereien den Fokus auf Russland, Mittel- und
Osteuropa legten, teilten SAB und Castel aus Frankreich den afrikanischen Markt
weitestgehend unter sich auf. Der Aufkauf des lateinamerikanischen Marktes wurde von
der brasilianischen Brauerei AmBev vollzogen. Bereits in den 1990er Jahren lockte das
grole Potential des chinesischen Marktes und die rd. 700 chinesischen Brauereien
wurden zu groflen Teilen unter ausldndischen Investoren aufgeteilt. Der grundlegende
Prozess der Globalisierung war zum Zeitpunkt der Jahrtausendwende mehr oder weniger
abgeschlossen. Weiteres Wachstum war fiir die internationalen Brauereikonzerne nur
noch durch wechselseitige Aufkdufe moglich, was zu einer Fiille an Aquisitionen unter
den groBen Brauereien in den ersten zehn Jahren dieses Jahrhunderts fiihrte. Wichtige
Ubernahmen betreffen die Fusion von SAB und Miller Brewing zu SABMiller, sowie die

Transaktion zwischen Interbrew und AmBev, aus der InBev hervorging, und die im Jahr
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2008 schlussendlich den amerikanischen Braukonzern Anheuser-Busch fiir 53 Mrd. US-
Dollar aufkaufte. Aus dieser Fusion ging mit Anheuser-Busch InBev der grofite
Braukonzern der Welt hervor, in dessen Kassen heute etwa jeder zweite Dollar aus den
weltweiten Biergewinnen flieBt (VERSTL 2014a; 2014c). Die entsprechenden
Transaktionen des letzten Jahrzehnts fithrten zu einer recht starken Konsolidierung des
Weltmarktes'. Tabelle 3 zeigt die finf groBten Brauereikonzerne der Welt des Jahres
2012 mit den dazugehdrigen Volumen und Weltmarktanteilen. Insgesamt hielten diese
fiinf Brauereien 2012 einen Anteil von rd. 50 % am Weltmarkt. Im Jahr 2002 entfielen
auf die fiinf groBten Brauereien lediglich 36,6 % des Weltmarktes (ELSHOF 2004, S. 18).
Deutsche Brauereien finden sich im weltweiten Vergleich weit hinten. Die Radeberger
Gruppe belegt mit einem Ausstof3 von 13 Mio. hl (0,7 %) lediglich den 20. Platz, gefolgt
von Oettinger auf Platz 27 mit einem Anteil von 0,5 % (BARTH-HAAS GrRoOuP 2013, S.
16).

Tabelle 3: Die 5 grofiten Brauereien der Welt (2012)

Rang | Brauerei Land Ausstofivolumen (Mio. hl) +
Weltmarktanteil (%)

1 Anheuser-Busch InBev Belgien 352,9 (18,6)

2 SABMiller GB 190,0 (10,0)

3 Heineken Niederlande 171,7 (9,0)

4 Carlsberg Déanemark 120,4 (6,3)

5 China Resource Brewery China 106,2 (5,6)

Quelle: Eigene Darstellung nach BARTH-HAAS GRoOUP 2013, S. 16 und FAOSTAT 2013a; in
Anlehnung an VERSTL 2014b , S. 227.

Neben dem Weltmarkt sind auch die meisten nationalen Mirkte stark konsolidiert. So
entfielen Ende 2001 in den europdischen Markten zwischen 47 % und 94 % der
Marktanteile auf die zwei grofften Unternehmen und es ist wahrscheinlich, dass die
Konsolidierung der nationalen Mérkte seitdem weiter vorangeschritten und auflerhalb
Europas noch starker ausgeprigt ist (ELSHOF 2004, S. 33; SCHULTE 1999, S. 27). Es gibt
nur noch wenige Mirkte mit Spielraum fiir weitere Konsolidierungsanstrengungen.
Potential bietet hier noch der grofite Biermarkt der Welt. Der chinesische Markt wéchst
weiter und ist noch vergleichsweise gering konsolidiert. Im Jahr 2011 hielten die vier

groBBten Brauereien in China einen Marktanteil von 58 % (ACCENTURE 2012, S. 3). Im

" Fiir eine detaillierte Ubersicht der Transaktionen zwischen 1999-2013 siche VERSTL (2014b, S.
228).
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Vergleich zu den europdischen Mirkten ist das wenig. Dennoch nimmt auch der
Konsolidierungsgrad in China zu (VERSTL 2013¢). Den Konsum betreffend scheint sich
weltweit ein Trend zu sog. Craft-Bieren zu formieren. Mit Craft-Bieren werden Biere
bezeichnet, die oftmals auf kleinem Niveau und nach besonderen Rezepturen gebraut
werden (Kopp 2013). Insbesondere im US-Markt und in China sind Craft-Biere ein

vielversprechender Wachstumsmarkt (JORDAN 2013; VERSTL 2014e).

Es ist festzuhalten, dass der Weltmarkt fiir Bier seit Jahrzehnten durch stetiges Wachstum
gekennzeichnet ist. Dieses Wachstum konzentriert sich vor allem auf Asien, vorrangig
auf China und wird weiterhin anhalten, wenn auch auf geringerem Niveau. Nach
Prognosen wird China etwa 40 % zum Weltmarktwachstum in dieser Dekade beitragen
(GTAI 2013). Afrika verspricht in diesem Jahrzehnt der wichtigste Wachstumsmarkt zu
werden. Im Zuge der Globalisierung seit Beginn der 1990er Jahren ist der Weltmarkt
stark konsolidiert und wird iiberwiegend von europdischen Brauereikonzernen
kontrolliert, was es filir kleinere Unternechmen abseits von Nischen nahezu unmdglich
macht, erwdhnenswerte Anteile zu erhalten. Die Bedeutung deutscher Brauereien auf
dem Weltmarkt ist gering. Welche Rolle deutsches Bier in der Welt spielt und welche

Entwicklungen sich vollzogen haben, ist Gegenstand des folgenden Unterkapitels.

2.3 DEUTSCHES BIER IN DER WELT

Im Jahr 2012 summierten sich die deutschen Bierausfuhren auf ein Volumen von 15,57
Mio. hl. und verteilten sich auf insgesamt 63 Lander. Abbildung 6 stellt die Entwicklung
des Produktionsvolumens dem Exportvolumen gegeniiber und zeigt die Verdnderungen in
der Exportintensitdt. Wie in Kap. 2.1 bereits angefiihrt wurde, geht das Aussto3volumen
seit Beginn der 1990er Jahre zuriick. Parallel ist das Exportvolumen im gleichen
Zeitraum kontinuierlich angestiegen, kann aber die Nachfrageriickgéinge im deutschen
Markt bislang nicht kompensieren. Das Exportvolumen hat sich seit dem Jahr 2000 etwa
verdoppelt. Die Entwicklung der Exportintensitdt zeigt, dass der Anteil der Exporte am
Produktionsvolumen iiber die Jahrzehnte angestiegen ist. Die stirksten Zuwéchse sind
dabei seit dem Jahr 2000 zu verzeichnen; der Exportanteil hat sich von 7,4 % auf 15,7 %
im Jahr 2013 mehr als verdoppelt. Dennoch befindet sich die Exportintensitit im
Vergleich zu anderen Léndern weiterhin auf sehr niedrigem Niveau. So lag die
Exportintensitit in Irland 2011 bei 47 %, in Belgien bei 61 % und in den Niederlanden

wurden sogar 68 % des gesamten BierausstoBes exportiert (FAOSTAT 2013a; 2013b,
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SCHULTE 1999, S. 51). Auch waren im Jahr 2006 nur etwa 100 Brauereien in
Deutschland international aktiv, was im entsprechenden Jahr 8 % der deutschen

Brauereien entsprach (SCHMID und LUBER 2013, S. 114).

Abbildung 6: Produktions- und Exportvolumen + Exportintensitiit (1961-2013)
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Quelle: Eigene Darstellung nach DEUTSCHER BRAUER-BUND E.V. 2014 und FAOSTAT 2013.

Weiterhin ist zu erkennen, dass der iiberwiegende Teil der Exporte nur in wenige Mérkte
gelangt. Tabelle 4 zeigt die Exportvolumen der zehn wichtigsten Zielmirkte fiir das Jahr
2012 und die Volumenentwicklung im Vergleich zu 2007. Etwa 78 % aller Exporte
entfallen auf diese zehn Mirkte. Der wichtigste Abnehmer deutschen Bieres ist Italien.
Im Jahr 2012 gelangten 20,4 % der Exporte dorthin. Allerdings ist das Exportvolumen
nach Italien riicklaufig. Seit 2007 ist ein Riickgang um rd. 22 % zu verbuchen. Auf Platz
zwei und drei rangieren Frankreich und die Niederlande, in die rd. 13 % bzw. 11 % der
Exporte gelangten. Das Exportvolumen in diese Mérkte ist seit 2007 gewachsen. Der
wichtigste Drittlandsmarkt auerhalb der EU ist mit rd. 9 % der US-Markt. Allerdings
haben die Exporte in diesen Markt seit 2007 um rd. 19 % an Volumen eingebiifit. Der
Markt mit den stirksten Zuwéchsen ist China. 2012 gelangten etwa 680.000 hl Bier
dorthin und im Vergleich zu 2007 ist das Volumen um bemerkenswerte 750 %
angewachsen. Es ist wahrscheinlich, dass China die USA als wichtigsten Drittlandsmarkt

schon bald ablésen wird (GTAI 2013).
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Tabelle 4: Die 10 wichtigsten Zielmirkte deutscher Bierexporte 2012: Volumen,
Anteile und Verinderungen

Land Exportvolumen | Exportanteil %-Volumenverinderung
in hl in % 2007-2012
-+

Italien 3.171.762 20,4 22,2
Frankreich 1.993.839 12,8 15,6
Niederlande 1.725.545 11,1 19,6
USA 1.376.024 8.8 19,2
Vereinigtes 914.329 5,9 25,6
Konigreich

Spanien 745.407 4,8 31,9
China 679.766 4,4 747,8
Belgien 605.423 3,9 83,0
Schweiz 558.604 3,6 71,4
Osterreich 315.899 2,0 21,9
Insgesamt 12.086.598 77,6

Quelle: Eigene Darstellung nach FAOSTAT 2013b; KELCH 2013a.

Dies deutet darauf hin, dass auch deutsche Brauereien das Potential des chinesischen
Marktes erkannt haben und dort nach und nach Fuf3 fassen. Dennoch ist der Anteil der
Exporte nach China mit rd. 4 % aktuell noch gering. Allerdings ist Deutschland fiir China
wichtigstes Bezugsland fiir Importbier und rd. 61 % der gesamten Bierimporte Chinas
stammen aus Deutschland. Mit einem Marktanteil von aktuell nur 0,14 % sind noch grof3e
Wachstumsmdoglichkeiten vorhanden (GTAI 2013). Insgesamt sind die europdischen
Nachbarstaaten die wichtigsten Abnehmer deutschen Bieres. Im Jahr 2012 gelangten rd.
70 % der Exporte in die EU (KELCH 2013a).

Wie in Abbildung 7 dargestellt, fallt weiterhin auf, dass sich der Export der deutschen
Brauindustrie zu grof3en Teilen auf wenige Konzerne konzentriert. Ingesamt entfallen auf
nur sieben Brauereien rd. 70 % der Exporte des Jahres 2012 (vgl. KELCH und HOHMANN
2014). Der bedeutendste Exporteur ist AB InBev Deutschland mit einem Volumen von 4
Mio. hl und einem Anteil von 26 %, gefolgt von der Oettinger Gruppe mit einem
Exportanteil von 19 %. Damit hat sich die Konzentration seit Ende der 1990er Jahre
verstirkt und der auch weiterhin geringe Internationalisierunsgrad der deutschen

Brauindustrie wird abermals deutlich. Darauf basierend ist ebenso anzunehmen, dass der
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iiberwiegende Teil exportierender Brauereien auch heute international ohne Strategie

vorgeht (vgl. SCHULTE 1999, S. 52f).

Abbildung 7: Exportanteile bedeutender Brauereien (2012)
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Quelle: Eigene Darstellung nach KELCH und HOHMANN 2014.

Die Internationalisierung der deutschen Brauindustrie wird klar durch den Export
dominiert. Etwa 96 % der international aktiven Brauereien erschlieBen die
entsprechenden Mirkte {iber den Export und lediglich 13 % der Brauereien nutzen
Lizenzvertrdge, Joint Ventures oder andere intensivere Internationalisierungsformen
(NIEDERHUT-BOLLMANN 2006, S. 114). Und auch bei den grof3ten Exportbrauereien aus
Abbildung 7 nutzen nur drei von sieben Lizenzvereinbarungen mit Anteilen am
ausliandischen Absatzvolumen zwischen 13 und 38 % (KELCH und HOHMANN 2014). So
unterhilt u.a. Oettinger Lizenzen in Russland, Weissrussland und der Ukraine, wéihrend
die Konig Ludwig Brauerei in derzeit elf Landern tliber Lizenzvereinbarungen verfiigt.
Gleichwohl ist eine Intensivierung der Internationalisierung zu erkennen. So wird die
Lizenzproduktion von Konig Ludwig in weiteren Mirkten derzeit vorbereitet und
Warsteiner, die noch 2012 iiber keine Lizenzproduktionen im Ausland verfiigten, lassen
inzwischen in Russland und WeiBrussland Produkte unter Lizenz vertreiben (BRAUWELT
2014b; KELCH und HOHMANN 2014). Eines der wenigen Beispiele fiir Direktinvestitionen
ist Becks, dessen Produktion fiir den US-Markt 2012 aus Kostengriinden in die USA nach
St. Louis verlegt wurde (VERSTL 2013¢, S. 1479).
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Die Ursachen fiir die geringe Internationalisierungsaktivitdt der deutschen Brauindustrie
liegen in der Entwicklung des deutschen Marktes und den Branchen- und
Brauereicharakteristika begriindet. Die Brauereien haben sich sehr lange allein auf den
deutschen Markt konzentriert, da aufgrund des Produktionswachstums bis Mitte der
1980er Jahre und dem im weltweiten Vergleich nach wie vor sehr hohen Pro-Kopf-
Konsum eine internationale Orientierung lange nicht notwendig war. Dahingehend
unterscheidet sich der deutsche Markt von Landern wie Belgien oder den Niederlanden,
die bereits in den 1960er und 1970er Jahren gesittigt waren und deren Brauereien nur
durch eine Orientierung zum Weltmarkt hin weiter wachsen konnten. Diese Lander sind
es auch, die heute die grofiten Braukonzerne der Welt stellen. Doch auch nach Beginn der
Ausstof3- und Nachfrageriickgéinge waren deutsche Brauereien oftmals nicht bereit, sich
international zu orientieren. Zusétzlich ist den Brauereien aufgrund des geringen
Konsolidierungsgrades, der iiberwiegend mittelstdndischen Struktur und der geringen
finanziellen Ausstattung ein internationales Wachstum, wie in den Nachbarldndern, kaum

moglich gewesen (MAACK et al. 2011, S. 78ff.; SCHULTE 1999, S. 67).

Wie bereits im vorherigen Kapitel deutlich wurde, spielen deutsche Brauereien im
internationalen Vergleich kaum eine Rolle. Unter den 40 grof3ten Braugruppen befanden
sich 2012 insgesamt nur fiinf deutsche Unternehmen, mit einem Weltmarktanteil von
insgesamt rd. 2 % (BARTH-HAAS GROUP 2013, S. 15). Dennoch ist zu erwihnen, dass im
Vergleich zu fritheren Jahren eine leichte Steigerung vorzufinden ist und die Annahme,
dass deutsche Brauereien weltweit mehr und mehr an Bedeutung verlieren, ist
dementsprechend so nicht haltbar. Allerdings ist auch nicht zu erkennen, dass deutsche
Brauereien die dringende Notwendigkeit zur Internationalisierung in den letzten 15
Jahren erkannt bzw. in der entsprechenden Form umgesetzt haben (BARTH-HAAS GROUP
2013, S. 15; MAACK et al. 2011, S. 79, SCHULTE 1999, S. 67). Gleichwohl ldsst sich
konstatieren, dass deutsches Bier nach wie vor ein grofes internationales Potential hat.
Das Ansehen deutscher Biere ist weltweit sehr hoch, was insbesondere am deutschen
Reinheitsgebot” liegt, das weltweit Beachtung und sogar Nachahmer findet, wie die
Namibia Brewery Ltd. seit Jahrzehnten zeigt (MULLER et al. 2013, S. 854). Dennoch wird

eine Kompensation der Absatzriickginge im deutschen Markt durch eine

2 Fiir einen detaillierten Uberblick iiber die Geschichte, die 6konomischen Effekte des deutschen
Reinheitsgebotes siche VAN TONGEREN (2011). Fiir mogliche Zukiinftige
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Internationalisierung von Branchenvertretern bisher nicht fiir moglich gehalten (MAACK

etal. 2011, S. 77f).

2.4 ZWISCHENFAZIT
Der deutsche Brausektor befindet sich bereits seit der zweiten Halfte der 1990er Jahre in

einer strukturellen Krise, vor allem bedingt durch stetige Nachfrageriickgénge und einen
zunehmenden Konzentrationsprozess, dem besonders Brauereien mit mittlerem
AusstoBvolumen zum Opfer fallen. Weiterhin ist der deutsche Biermarkt durch einen

hohen Preiswettbewerb und riicklaufige Umsétze gekennzeichnet.

Wihrend weltweit massive Wachstumspotentiale existieren, allen voran in Asien und
dem afrikanischen Markt, gehen gleichzeitig im gesamten europdischen Raum und den
USA die Konsummengen kontinuierlich zuriick. Dies trifft insbesondere auf den
deutschen Heimatmarkt zu. Obgleich die weltweiten Entwicklungen fiir deutsche
Brauereien groe Chancen bieten, durch verschiedene Formen der Internationalisierung
weiter wachsen und die Absatzriickginge im deutschen und europdischen Markt
zumindest ansatzweise kompensieren zu konnen, ist der Anteil international aktiver
Brauereien in Deutschland mit einem Anteil von unter 10 % nach wie vor sehr gering, auf
wenige Brauereien konzentriert und zu rd. 96 % auf Exporte beschriankt. (DEUTSCHER
BRAUER-BUND E.V. 2014; NIEDERHUT-BOLLMANN 2006, S. 114; ScHMID und LUBER
2013, S. 114).

Obwohl die Internationalisierung der deutschen Brauindustrie im Angesicht der Krise auf
dem deutschen Markt von auBlerordentlicher Wichtigkeit ist, existieren bislang keine
Untersuchungen, die sich explizit mit dem Exportverhalten deutscher Brauunternehmen
auseinandersetzen. Die vorliegende Arbeit hat zum Ziel, diese Liicke in einem ersten
Ansatz zu schlieen. Dabei wird sich diese Arbeit auf den Export als die dominierende
Internationalisierungsform beschrinken. Ziel ist es, ein mdglichst vollstindiges Bild des
Exportverhaltens darzustellen. Es werden die Motive, die zur Exportentscheidung fiihren
untersucht und erfasst, anhand welcher Kriterien die deutschen Brauereien Mirkte
auswéhlen. Weiterhin wird untersucht, welche Kostenkomponenten fiir den Eintritt in
einen Markt relevant sind und inwiefern diese Kosten versunkener Natur sind. Fiir den

Fall, dass diese Kosten fix sind, kdnnte darin moglicherweise eine Markteintrittsbarriere,
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besonders fiir kleinere Brauereien, bestehen. Ebenso wird erhoben, ob Hysterese3 beim
Export, explizit bei Marktaustrittsentscheidungen, eine Rolle spielt und ob dies durch
versunkene Kosten oder andere Aspekte zu erkldren ist. Bezugnehmend auf neueste
Untersuchungen zum Preisverhalten exportierender deutscher Brauereien wird erfasst,
inwiefern Unternehmen Preise an Verdnderungen wie schwankende Wechselkurse
anpassen (DREYER et al. 2013; FEDOSEEVA und WERNER 2014). Auch wird untersucht, ob
Unternehmen ihre wichtigsten Mérkte im Hinblick auf Produkt- und Preisanpassungen
und Distributionsstrukturen anders behandeln als die restlichen Markte. Zur
Untersuchung dieser Aspekte ist es notwendig, die Theorie zur Hypothesenbildung

themenspezifisch darzulegen. Dies erfolgt im folgenden Kapitel 3.

3 THEORIE ZUM EXPORTVERHALTEN DER DEUTSCHEN
BRAUINDUSTRIE

Der folgende Abschnitt dient der Darlegung und Systematisierung der Theorien, die fiir
die in der Einleitung formulierten Fragestellungen dieser Arbeit notwendig sind. Es
werden im Folgenden die wichtigsten Themen in einzelnen Unterpunkten theoretisch
abgehandelt, um im Anschluss daran, die fiir die Studie erforderlichen Hypothesen zum
Exportverhalten zu postulieren und die Herangehensweise zur Untersuchung der selbigen

im Kapitel 4 ndher zu behandeln.

3.1 GRUNDE ZUM EXPORT

Die vorliegende Arbeit soll u.a. die Frage beantworten, aus welchen Griinden
Unternehmen der deutschen Brauindustrie im Exportgeschift titig sind. Vor dem
Hintergrund dieser Frage ist es zundchst notwendig, die Griinde zur Internationalisierung
aus theoretischer Sicht zu beleuchten, um darauf zuriickgreifend die fiir die Brauindustrie

relevanten Griinde im Rahmen einer Befragung zu erfassen.

Der Begriff der ,Internationalisierung steht als Sammelbezeichnung fiir eine Vielzahl
von Aktivititen und Prozessen und ist nicht fest definiert. Nach KRYSTEK und ZUR
(2002) ist dieser Begriff sehr weit gefasst und mit nachhaltiger und fiir das Unternechmen
bedeutsamer Auslandstitigkeit gleichzusetzen. Internationalisierung ist in zahlreichen

Varianten vorzufinden und reicht von der reinen Exporttitigkeit kleiner und

* Hysterese ist definiert als das Unvermdgen eines Effekts sich umzukehren, obgleich die dem
Effekt zugrunde liegende Ursache aufgehoben ist (DIXIT 1989, S. 622).
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mittelstdndischer Unternehmen, bis hin zu Konzernen, die in einem global umspannenden
Netz aus Direktinvestitionen, Tochtergesellschaften und Produktionsstandorten agieren
(KRYSTEK und ZUR 2002, S. 5). Obgleich die Bandbreite an Formen und die Intensitdt
der Internationalisierung augenscheinlich sehr grof ist, stellen sich vor Beginn der
Aufnahme von Auslandsaktivititen fiir jedes Unternehmen die gleichen Fragen nach dem
,Warum® und dem ,,Wie“, die beantwortet werden miissen. Die Griinde, aul3erhalb des
Heimatmarktes tatig zu werden, sind dabei vielfiltig und abhingig vom Markt, in dem
das Unternehmen agiert und dessen Entwicklungen. Gleichzeitig spielen die
Charakteristika des Unternehmens sowie die Ziele, die es verfolgt, eine Rolle. Als
Grundlage lésst sich konstatieren, dass der Beginn oder Ausbau von Auslandsaktivitit
darauf abzielt, die vorhandenen Ressourcen zu nutzen und weiterzuentwickeln, um die
kurz- und langfristigen Unternehmensziele erreichen zu konnen (ALBAUM et al. 1989, S.
35). Nach DUNNING und LUNDAN (2008, S. 67f.) lassen sich vier Formen von
Internationalisierungsmotiven  unterscheiden. Die  Entscheidung kann hierbei
ressourcenorientiert, effizienzorientiert, strategieorientiert oder marktorientiert
sein. Internationalisierung aus ressourcenorientierter Sicht meint, dass Unternehmen
aullerhalb des Heimatmarktes aktiv werden, um Zugang zu bestimmten Rohstoffen,
giinstigen, meist ungelernten oder wenig ausgebildeten Arbeitskrdften oder Kapital, in
Form von technologischen oder organisatorischen Fiahigkeiten zu erlangen. Unter
Effizienzorientierung ist fiir gewohnlich die Wahrnehmung von
Kostensenkungspotentialen in Form von Skalen- und Verbundeffekten zu verstehen, was
iiber die Verlagerung der Produktion oder einen Teil der selbigen ins Ausland oder im
Fall von Exporten durch hohere Produktionsmengen im Heimatmarkt erreicht werden
kann. Eine strategieorientierte Internationalisierung zielt maBgeblich auf den Erhalt und
Ausbau der Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens ab, indem auf das Verhalten von
Konkurrenten reagiert wird oder gezielt bestimmte physische Werte oder
Humankompetenzen durch die Internationalisierung erworben werden. Neben den bereits
genannten Motiven ldsst sich auch die marktorientierte Internationalisierung nennen. Im
Vordergrund steht hierbei die ErschlieBung von Absatzmirkten in einzelnen Léndern
oder Regionen, um Verkaufsvolumen zu erhalten oder auszubauen, Wachstumspotentiale

und Gewinnaussichten wahrzunehmen und Risiken zu streuen (DUNNING und LUNDAN

2008, S. 68ff.; BACKES-GELLNER und HUHN 2000, S. 184).
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Die bisher genannten Motive sind allesamt recht unspezifisch gefasst und kénnen nur als
Oberkategorien zur Einordnung konkreterer Beweggriinde genutzt werden, die
Unternehmen bei der Aufnahme von Auslandsaktivititen verfolgen. Fiir eine
detailliertere Charakterisierung zu den Exportgriinden konnen motivierende Faktoren
zunichst nach dem Ort ihrer Herkunft eingeteilt werden. Stimuli zum Export kénnen
sowohl innerhalb des Unternehmens (intern), als auch im Unternehmensumfeld (extern)
und dort sowohl im Heimatmarkt, als auch in ausldndischen Mirkten, verankert sein.
Weiterhin kdnnen die Motive dahingehend unterschieden werden, ob die Exportaktivitdt
reaktiv erfolgt, das Unternehmen somit auf interne oder externe Gegebenheiten (Push-
Faktoren) reagiert, wie z.B. eine geringe Nachfrage im Heimatmarkt, oder ob die
Exportaktivitit proaktiv bestimmt ist und auf den Moglichkeiten, die mit dem Einstieg in
neue Mirkte und dem Erwerb damit verbundener Kompetenzen (Pull-Faktoren)
verkniipft sind, basiert (ALBAUM et al. 1989, S. 35; BUGAMELLI und INFANTE 2003, S.

18). Eine Ubersicht zu den verschiedenen Exportmotiven gibt Tabelle 5.

Tabelle 5: Motive der Internationalisierung

Intern Extern
* Economies of Scale * Wahrnehmung von
Proaktiv e Gewinn- und Marktpotentialen
(Pull- Wachstumsziele ¢  Umsatz- und Gewinnaussichten

Faktoren) * Finzigartiges Produkt
oder technologische

Kompetenz
Reaktiv ¢ Risikodiversifizierung | * Unaufgeforderte Anfragen
(Push- * Ausnutzung von * Kleiner Heimatmarkt
Faktoren) Uberkapazititen * Stagnierender oder

schrumpfender Heimatmarkt
* Niedrige Gewinnmargen im
Heimatmarkt
e Starker Wettbewerb im
Heimatmarkt

*  Wihrungsschwankungen
Quelle: Eigene Darstellung nach ALBAUM et al. 1989, S. 35; BACKES-GELLNER und HUHN
2000, S. 185; ScHMID und LUBER 2013, S. 114; STERNAD 2013a, S. 10ff.).

Fiir gewohnlich werden Unternehmen auf Basis einer Kombination verschiedener Motive
ihre Entscheidung zum Eintritt in ausldndische Maérkte stiitzen. Auch im Falle der

Unternehmen der deutschen Brauindustrie ist wahrscheinlich, dass vielfaltige Griinde fiir
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den Einstieg in das Exportgeschift eine Rolle spielen. Es ist davon auszugehen, dass
unternechmensinterne  Gewinn- und Wachstumsziele, die Wahrnehmung von
Marktpotentialen und Gewinn- und Umsatzaussichten, sowie das Erzielen von
Skaleneffekten Unternehmen in auslidndische Mérkte ziehen (BACKES-GELLNER und
HunN 2000, S. 184). Unter Beriicksichtigung der in Kapitel 2.1 dargelegten
Entwicklungen ist allerdings in besonderem Mafle wahrscheinlich, dass ebenso reaktive
Push-Faktoren ursdchlich fiir die Exportaktivitdt deutscher Brauereiunternehmen sind. So
ist davon auszugehen, dass niedrige Gewinnmargen, der anhaltende Nachfrageriickgang
im deutschen Markt, damit einhergehende Uberkapazititen von iiber 30 %, als auch ein
hoher Preiswettbewerb innerhalb der Branche dazu fiihren, dass Unternehmen in
auslidndischen Maérkten versuchen FuBl zu fassen, um ihre Absatzmoglichkeiten zu
verbessern oder zumindest die in Deutschland entstehenden Riickgéinge ansatzweise zu

kompensieren und somit Risiken {iber mehrere Mérkte hinweg zu streuen.

Die Motive des Exports deutscher Brauunternehmen werden anhand der in Tabelle 5 fett
markierten  Aspekte, von denen anzunehmen ist, dass sie fir die
Internationalisierungsentscheidung von Relevanz sind, wenngleich auch in

unterschiedlichem Ausma@, diskutiert (vgl. Anhang 3, Frage 2).

3.2 FORMEN DER INTERNATIONALISIERUNG

Unternehmen, die planen, international aktiv zu werden, miissen sich die Frage stellen,
wie sie dabei vorgehen, da aus einer Vielzahl von Internationalisierungsmoglichkeiten
eine fir das Unternehmen geeignete Form gewéhlt werden muss. Die im Agrar- und
Erndhrungsbereich etablierteste Form der Internationalisierung ist der Export, bei dem
zwischen indirektem und direktem Export zu differenzieren ist (FERNANDEZ-OLMOS und
DiEz-VIAL 2014, S. 148). Der indirekte Export ist dadurch gekennzeichnet, dass der
Produzent im Inland ausschlieBlich mit inldndischen Exportunternehmen vertraglich
verbunden ist, die die gesamte Verantwortung tragen. Somit besteht fiir die Produzenten
beim indirekten Export kein Unterschied zu einem Inlandsgeschéft. Beim direkten Export
schlieft der Produzent einen Vertrag mit dem Geschéftspartner, z.B. einem Importeur
oder GroBhéndler, im Zielmarkt ab. Der Produzent trigt dabei die Verantwortung fiir die
Anbahnung und Abwicklung des Exportgeschifts sowie die damit verbundenen Risiken.
Gleichwohl ist aber eine gezieltere Marktbehandlung moglich und Kunden konnen

gezielter angesprochen werden (BUTER 2013, S. 67ff. ; BACKHAUS und VOETH 2010, S.
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196f.). Ein klarer Vorteil des Exports ist der, dass international gegebene
Wachstumspotentiale mit vergleichsweise geringem Ressourceneinsatz wahrgenommen
werden konnen, wobei Markterfahrung gesammelt werden kann, ohne sich an einen
Markt bestindig binden zu miissen. Zu den Nachteilen zéhlen moglicherweise hohere
Transportkosten, evtl. Zollzahlungen und mogliche Wechselkursrisiken (BACKES-
GELLNER und HUHN 2000, S. 188). Der Export stellt mit einem Anteil von iiber 96 % fiir
deutsche Brauereien die bedeutendste Internationalisierungsform dar (vgl. Kapitel 2.3).
Neben dem Export kdnnen weitere Internationalisierungsformen unterschieden werden.
Zu nennen sind dabei Kooperationen ohne Kapitalbeteiligung, worunter u.a. die
Lizenzvergabe fillt und Direktinvestitionen (BACKES-GELLNER und HUHN 2000, S. 180
ff.). Bei der Lizenzvergabe vergibt ein Unternehmen einem im Ausland anssdsigen
Lizenznehmer im Austausch gegen Lizenzgebiihren das Recht, das eigene Produkt oder
die Marke zu nutzen (BACKHAUS und VOETH 2010, S. 197; BUTER 2013, S. 100f.). Von
Vorteil ist dabei, dass die Lizenzvergabe fiir den Lizenzgeber mit einem sehr geringen
finanziellen und personellen Aufwand verbunden ist und kaum Risiken bestehen, da der
Lizenznehmer i.d.R. die notwendigen Investitionen trdgt. Weiterhin kdnnen kulturelle
Distanzen nahezu vollstindig iiberbriickt werden, da das lizenznehmende Unternehmen
iiber das entsprechende Marktwissen verfiigt (BACKES-GELLNER und HUHN 2000, S. 188;
BACKHAUS und VOETH 2010, S. 197). Nach Exporten ist die Lizenzvergabe die
bedeutendste Internationalisierungsform der deutschen Brauindustrie (vgl. Kap. 2.3). Die
letzte und  kapitalintensivste =~ Form  der  Auslandsmarktbearbeitung  sind
Direktinvestitionen, z.B. iiber Kapitalbeteiligungen, Joint Ventures oder
Tochtergesellschaften (BACKES-GELLNER und HUHN 2000, S. 181; BACKHAUS und
VOETH 2010, S. 199ff.). Bei einem Joint Venture errichten zwei aus verschiedenen
Staaten stammende Kooperationspartner ein Gemeinschaftsunternehmen, an das sie iiber
Kapitalbeteiligungen gebunden sind. Von Vorteil ist dabei, dass fiir gewdhnlich geringere
Investitionen als bei anderen Formen der Direktinvestition notwendig sind und das
Partnerunternehmen oftmals iiber Kenntnisse des entsprechenden Marktes verfiigt.
Gleichwohl ist diese Form der Kooperation oftmals der einzige Weg fiir Unternehmen in
auslidndischen Mairkten Direktinvestitionen zu tdtigen (BACKHAUS und VOETH 2010, S.
199; BUTER 2013, S. 112ff.). Die Errichtung von Tochtergesellschaften ist die intensivste
Form der Direktinvestition. Dabei wird im Ausland ein rechtlich selbststindiges
Unternehmen in einer dem Zielmarkt entsprechenden Rechtsform gegriindet, das oftmals

als Vertriebs- oder Produktionsgesellschaft fungiert (BUTER 2013, S. 120). Auch grof3e
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deutsche Brauereien verfiigen iiber Tochtergesellschaften im Ausland. Beispiele hierfiir

sind u.a. die Radeberger Gruppe USA und Radeberger Italia (RADEBERGER GRUPPE 0.].).

Welche Form der Internationalisierung Unternehmen wéhlen, ist von verschiedenen
Faktoren abhingig. Bezugnehmend auf das Uppsala-Modell der Internationalisierung ist
anzunehmen, dass sich der Prozess der Internationalisierung langsam vollzieht und
Unternehmen zu Beginn ihrer Internationalisierung indirekt exportieren und mit
zunehmender Aggregation von Erfahrung zum direkten Export tibergehen (JOHANSON
und WIEDERSHEIM-PAUL 1975). So zeigen FERNANDEZ-OLMOS und DIEZ-VIAL (2014) fiir
spanische Weinunternehmen, dass neben der Internationalisierungserfahrung auch die
Unternehmensgrole sowie die Produktqualitit die Wahrscheinlichkeit, direkt zu
exportieren, verglichen mit dem indirekten Export signifikant erhdhen. Im weiteren
Verlauf werden Unternehmen sich dann {iber stirker ressourcenbindende Formen, wie die
Vergabe von Lizenzen und zuletzt iiber Direktinvestitionen, international aufstellen, da
ein grofBeres Wissen iiber einen Markt Unsicherheiten mindert und dementsprechend die
Bereitschaft erhoht, sich ressourcenintensiver an diesen zu binden (BACKES-GELLNER
und HUHN 2000, S. 189; JOHANSON und VAHLNE 1977, S. 29f; JOHANSON und
WIEDERSHEIM-PAUL 1975). Im Rahmen der Befragung wird erfasst, welche
Internationalisierungsformen die befragten Unternehmen nutzen (vgl. Anhang 3, Frage
3).

3.3 MARKTEINTRITTSENTSCHEIDUNGEN

3.3.1 Methoden und Kriterien der Marktselektion

In den zwei vorherigen Teilabschnitten wurden die maf3geblichen Griinde dargestellt, die
fiir die Entscheidung eines Unternehmens international aktiv zu werden, ausschlaggebend
sein konnen. Auch die mdglichen Formen der Internationalisierung wurden kurz erldutert.
Sobald sich ein Unternehmen dazu entschlossen hat zu exportieren, steht es jedoch
ebenso vor der Frage des ,,Wohin“. Ein Unternehmen muss einen internationalen Markt
auswiéhlen, auf dem es aktiv werden mochte. Die Entscheidung zum Eintritt in einen
Markt ist von zahlreichen Einflussfaktoren geprigt. Die vorliegende Arbeit soll in
Erfahrung bringen, welche Determinanten bei der Selektion eines Marktes fiir die
Unternehmen der deutschen Brauindustrie wichtig sind. Der theoretische Prozess der
internationalen Marktselektion (IMS) und die der Literatur zu entnehmenden

entscheidenden Determinanten sind Thema des folgenden Abschnitts.
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Die Selektion eines geeigneten Marktes zur erstmaligen Aufnahme oder Erweiterung
einer Auslandsaktivitit ist keine triviale Entscheidung, sondern stellt eine der
bedeutendsten und herausforderndsten Aufgaben bei der Internationalisierung eines
Unternehmens  dar und  ist  ausschlaggebend fir den  Erfolg des
Internationalisierungsvorhabens (ALBAUM et al. 1989, S. 90; STERNAD 2013b, S. 41). Es
ist daher wichtig zu wissen, welche Prozesse zur Auswahl eines geeigneten Marktes der
Theorie nach durchlaufen werden und welche Auswahlkriterien fiir Unternehmen

ausschlaggebend sind.

Zu Beginn kann danach unterschieden werden, ob die Marktauswahl reaktiv oder
proaktiv erfolgt. Im ersten Fall ist der Eintritt in einen entsprechenden Markt eher
ungeplant und die Internationalisierung erfolgt durch die Bedienung unaufgeforderter
Anfragen. Dabei treten in der Regel Agenten von inlédndischen Exporteuren oder
auslidndischen Importeuren mit dem Unternehmen in Kontakt, die dessen Produkte in ein
entsprechendes Land exportieren oder importieren wollen. In einem solchen Fall ist der
Auswahlprozess fiir das Unternehmen selbst eher unsystematisch und mit
vergleichsweise geringem administrativem Aufwand und niedrigen Kosten verbunden
und daher, insbesondere fiir kleine und im Export unerfahrene Unternehmen, oftmals der
erste Schritt auf dem Pfad der Internationalisierung. Der proaktive Selektionsprozess, bei
dem sich ein Unternehmen aktiv zum Export oder einer anderen Form der
Internationalisierung entscheidet, erfordert ein weitaus systematischeres Vorgehen. Die
Marktselektion ist hierbei als Prozess zu verstehen und impliziert eine methodische und
schrittweise Begutachtung potentieller Mirkte (ALBAUM et al. 1989, S. 95f). Hierbei
stehen Unternehmen eine Vielzahl normativer Modelle und Verfahren zur Verfiigung,
anhand derer diese, basierend auf ihren strategischen Zielen, ihren Produkten und

Kompetenzen, eine geeignete Marktauswahl treffen konnen®.

Obgleich die verschiedenen IMS-Modelle Unternehmen die Mdglichkeit bieten, Markte
gezielt auszuwdhlen und etwaige Risiken zu reduzieren, werden die angesprochenen
Modelle von Unternehmen bei der Wahl eines Marktes eher selten genutzt, was im
besonderen fiir kleine und mittlere Unternehmen zu gelten scheint. Diesen Unternehmen
scheinen oftmals die notwendigen finanziellen Ressourcen als auch das Know-How zu

fehlen, um die genannten Verfahren entsprechend anwenden zu kénnen (BREWER 2001,

* Einen detaillierten Uberblick iiber die zur Verfiigung stehenden IMS-Modelle bietet die Arbeit
von PAPADOPOULOS und DENIS (1988), in der eine Vielzahl an Modellen klassifiziert worden ist.
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S. 156; ELLIS 2000, S. 456; PAPADOPOULOS und DENIS 1988, S. 46). Héufig findet die
Auswahl eines Marktes, besonders fiir kleine und mittlere Unternchmen, daher
unsystematisch statt und wird in einer Vielzahl von Fillen durch soziale Beziehungen
initiiert, anhand derer eine Verbindung zwischen dem Unternehmen und dem Kunden im
Exportmarkt hergestellt wird (ELLIS 2000, S. 454ff.; PAPADOPOULOS und DENIS 1988, S.
44). Dennoch existieren vergleichsweise wenig Informationen dariiber, nach welchen
Kriterien Unternechmen ausldndische Markte tatsdchlich auswiahlen (BREWER 2001, S.
156, ELLIS 2000, S. 445). Die vorliegende Arbeit hat zum Ziel, fiir die deutsche
Brauindustrie zu kldren, welche Kriterien bei der Marktauswahl deutscher
Brauunternehmen beim Export eine Rolle spielen. Dazu werden im folgenden mogliche

Entscheidungskriterien aus der Literatur herausgearbeitet.

Einen ersten Ansatz, um sich der Frage nach den Marktauswahlkriterien zu ndhern,
liefern Arbeiten, die anhand von Gravitationsmodellen untersuchen, welche Faktoren die
Handelsstrome zwischen Léndern in welchem Ausmal} bestimmen. Gravitationsmodelle
gehen zuriick auf die Arbeiten von TINBERGEN (1962) and POYHONEN (1963) und
erkldren den Handel zwischen Léndern basierend auf dem Bruttoinlandsprodukt (BIP)
der beiden Partnerlinder sowie deren Distanz zueinander. Diese Modelle kénnen um
weitere Einflussvariablen, wie Wechselkurse oder das Vorhandensein gemeinsamer
Handelsabkommen ergénzt werden (BERGSTRAND 1985, S. 474). Studien basierend auf
Gravitationsmodellen zeigen, dass die wirtschaftliche GroBle des Zielmarktes eine der
mafgeblichen Komponenten fiir bilateralen Handel ist, was auch fiir deutsche
Bierexporte zutrifft (DREYER et al. 2013, S. 13f.). Neben Studien basierend auf
Gravitationsmodellen zeigen auch Arbeiten, die sich gezielt mit der internationalen
Marktselektion auseinandersetzen, dass die wirtschaftliche Attraktivitit eines Marktes fiir
die Entscheidung der Marktwahl sehr bedeutend ist (BREWER 2001, GULLSTRAND 2011,
S. 206; PAPADOPOULOS 2002; WHITELOCK und JOBBER 2004, Russow und OKOROAFO
1996).

Nach BREWER (2001, S. 161f.) identifizieren Unternehmen eine gewisse Auswahl an
potentiellen Mirkten anhand von Informationen aus unterschiedlichen Quellen. Die
ausgewdhlten Mérkte werden dann anhand von Prioritdten geordnet. Dabei sind die
Attraktivitit des Marktes und die zu erwartende Wettbewerbsposition die maB3geblichen
Selektionskriterien (ebd., S. 169). Auch EATON et al. (2004, S. 152f.)) zeigen fiir

franzosische Unternehmen, dass die Anzahl der in einen Markt exportierenden
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Unternehmen industrieunabhdngig mit dessen GroBe ansteigt. Die Arbeit von
PAPADOPULOS et al. (2002) verdeutlicht ebenso, dass Unternehmen Marktpotentiale und
Gewinnaussichten als entscheidend ansehen und etwaige Handelsbarrieren eine
untergeordnete  Rolle spielen, was auf ein offensives und optimistisches
Unternehmensverhalten schlieen ldsst (PAPADOPOULOS et al. 2002, S. 176). So zeigt
GULLSTRAND (2011, S. 106) fiir den schwedischen Erndhrungssektor, dass lediglich 8 %
der Exporte in Lander mit mittlerem oder niedrigem Einkommen gelangen. Neben der
wirtschaftlichen Grof3e des Marktes kann weiterhin auch die Bevolkerungsgrofle in die
Uberlegungen mit einbezogen werden. Zum einen steigt das Absatzpotential mit der
Population eines Marktes an, zum anderen sinken die Grenzkosten zur Erreichung eines
moglichen Konsumenten mit einer grofleren Bevolkerungsanzahl (ARKOLAKIS 2010).
Neben der Grofle und der Bevolkerungszahl ist das Wachstumspotential eines Marktes
ebenso von Relevanz, da ein Markt mit groBBer Population und hoher Kaufkraft wenig
Erfolg verspricht, wenn dieser bereits gesittigt ist (RUSSOW und OKOROAFO 1996, S.
55ff.). Zuriickkommend auf die Offensivitit bei der Marktselektion scheint es jedoch
Unterschiede im Hinblick auf die Unternehmensgrofle und die Besitzstruktur zu geben.
So sprechen insbesondere familiengefiihrte Unternehmen der Sicherheit bei

Entscheidungen eine vordergriindige Rolle zu (KONTINEN und OJALA 2010, S. 444).

Einen  Ansatz, um  sich diesen Aspekten zu ndhern, bietet das
Internationalisierungsmodell (Uppsala-Modell) von JOHANSON und WIEDERSHEIM-PAUL
(1975), nach dem sich die Internationalisierung von Unternehmen innerhalb eines
Marktes entlang einer sog. ,,establishing chain“ in vier Stufen abspielt, wobei jede Stufe
mit einer stirkeren Ressourcenbindung an den entsprechenen Markt einhergeht. Eine
grundlegende Annahme des Uppsala-Modells ist die, dass Unternehmen zu Beginn ihrer
Internationalisierung dazu neigen, angrenzende Nachbarldnder als Zielldnder
auszuwéhlen. Die Griinde dafiir werden mit dem Begriff der psychischen Distanz
umschrieben. Psychische Distanz ist definiert als die Summe von Faktoren, die den
Austausch von Informationen zwischen dem Heimatmarkt und dem Zielmarkt
erschweren oder verhindern. Beispiele hierfiir sind Unterschiede in der Sprache, der
Bildung, den Geschéftspraktiken, der Kultur und der industriellen Entwicklung
(JOoHANSON und VAHLNE 1977, S. 24). So sind marktspezifische Kenntnisse flir weit
entfernte Mérkte oft nur unzureichend vorhanden und es besteht hiufig ein Mangel an

Ressourcen, die zur Uberbriickung dieser Wissensliicken notwendig wiren. Geographisch
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nahe Linder sind, von gewissen Ausnahmen abgesehen, dem Heimatmarkt fiir
gewOhnlich deutlich &hnlicher und gleichzeitig mit niedrigeren Transportkosten
verbunden. Vor allem zu Beginn der Internationalisierung werden daher vermehrt
psychisch nahe Mirkte ausgewihlt, wohingegen die Grofle eines Marktes zu Anfang eine
untergeordnete Rolle spielt (JOHANSON und VAHLNE 1977, S. 28; JOHANSON und
WIEDERSHEIM-PAUL 1975, S. 306ff.). Dabei kann die psychische Distanz noch in
verschiedene Dimensionen unterteilt werden. GHEMAWAT (2001) unterscheidet im sog.
CAGE-Modell nach kultureller, administrativer, geographischer und wirtschaftlicher
Distanz, wobei die unterschiedlichen Formen von unterschiedlicher Relevanz fiir
einzelne Produkte und Branchen sein konnen. So spielt die kulturelle Distanz, zu der
soziale Normen, die Religion und die Sprache zdhlen, fiir Produkte aus dem Nahrungs-
und Genussmittelsektor eine entscheidende Rolle (GHEMAWAT 2001, S. 5). Zu nennen
sind hier z.B. das Verbot von Schweinefleisch und Alkohol im Islam. Der Export
alkoholischer Produkte in Linder mit einem hohen Anteil von Muslimen in der
Bevolkerung ist daher eher unattraktiv, zumal der Konsum und die Einfuhr in bestimmte
Léander, wie u.a. Saudi-Arabien, verboten ist. DREYER et al. (2013) stiitzen diese These
und zeigen, dass ein groBerer christlicher Bevdlkerungsanteil in einem Land einen
positiven Einfluss auf den Export von deutschem Bier dorthin hat (DREYER et al. 2013, S.
13). Neben der Religion spielt auch die Sprache eine Rolle. KONTINEN und OJALA (2010)
zeigen fiir finnische, familiengefiihrte Unternehmen, dass zu Beginn der
Internationalisierung psychisch nahe Mérkte ausgewihlt wurden und der spétere Eintritt
in den psychisch fernen franzésischen Markt, Distanzen zu Beginn vor allem im Hinblick
auf die Sprache und unterschiedliche Geschiftsggepflogenheiten mit sich brachte
(KONTINEN und OJALA 2010, S. 443ff)). Der positive Effekt einer gemeinsamen Sprache
auf den Handel wird auch bei LAWLESS (2010, S. 700ff.) deutlich. CYrus (2012) zeigt
ebenso, dass kulturelle Distanz eine Handelsbarriere darstellt, gleichwohl Handel jedoch
auch dabei helfen kann, kulturelle Distanzen zwischen Lindern {iber die Zeit abzubauen.
Dies kann wu.a. durch eine ,zunehmende Harmonisierung von Rechts- und
Wirtschaftssystemen®, als auch durch eine Angleichung von Fiihrungsstilen erklért
werden (SCHOLZ und STEIN 2000, S. 197f.). Im Bereich der administrativen Faktoren
konnen frithere koloniale Beziehungen (HEAD et al. 2010; KOENIG 2009, S. 189), eine
gemeinsame Wihrung und gemeinsame Handelsabkommen einen positiven Einfluss auf
den Handel haben. Der positive Effekt einer gemeinsamen Wahrung auf den bilateralen

Handel wird durch zahlreiche Studien bestétigt. So zeigt ROSE (2000), dass eine
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gemeinsame Wiahrung das Handelsvolumen zwischen zwei Landern verdreifacht. Die
Ergebnisse von GLICK und ROSE (2002) erfassen eine Verdopplung der Handelsvolumina
und neuere Studienergebnisse (JAGELKA 2013, S. 55f.) stiitzen die Annahme eines
positiven Einflusses ebenso, wenn auch in deutlich geringerem Ausmal. Fiir deutsche
Bierexporte zeigen DREYER et al. (2013), dass diese von Deutschland in Lénder der
Eurozone um 232 % gegeniiber Nicht-Euro Nicht-EU Lidndern erhoht sind und ebenso
die alleinige Mitgliedschaft in der EU, durch die politische Barrieren reduziert werden,
erhoht die Exporte um 51 % gegeniiber Nicht-EU Landern (DREYER et al. 2013, S. 13f.).
Theoretisch begriindet wird der handelsférdernde Effekt vor allem durch den Abbau von
Transaktionskosten und den Wegfall von Wechselkursrisiken (DE GRAUWE 2012, S.
54ft.). Zudem ist davon auszugehen, dass die geographische Distanz die Handelsstrome
zwischen zwei Liandern und somit die Marktselektion einzelner Unternehmen beeinflusst.
So steht die geographische Distanz neben den bereits angesprochenen kulturellen
Unterschieden stellvertretend fiir Transportkosten und stellt demnach besonders fiir
Produkte mit einem geringen Wert-Volumen-Verhiltnis eine mogliche Handelsbarriere
dar (GHEMAWAT 2001, S. 7). Das Wert-Volumen-Verhiltnis von Bier ist sehr niedrig,
dhnlich wie das von Wasser und um ein Vielfaches geringer als das von Wein oder
Spirituosen (OLPER et al. 2012, S. 226). Gleichzeitig besteht bei langen Transportwegen
das Risiko der Qualitdtsminderung (SCHMID und LUBER 2013, S. 115). Dennoch scheint
der Distanzeffekt fiir den deutschen Bierexport unterdurchschnittlich auszufallen. Ein
einprozentiger Distanzanstieg vermindert die Exporte um 0.40-0,50 % (DREYER et al.
2013, S. 13). Dieser Wert entspricht in etwa der Hélfte des Wertes, den DISDIER und
HEAD (2008) in ihrer Analyse von 103 Arbeiten mit durchschnittlich -0.9 % angeben.
Eine mogliche Erkldrung bietet das Alchian-Allen-Theorem, demzufolge hohe
Transportkosten den relativen Preis qualitativ hoherwertiger Produkte reduzieren und zu
einem vermehrten Export dieser fiihren (HUMMELS und SKIBA 2004). CURZI und OLPER
(2012) stiitzen diese Hypothese fiir das Exportverhalten von 750 italienischen Firmen der
Erndhrungsbranche und die Ergebnisse von DREYER et al. (2013, S. 15) legen nahe, dass
die Ausfuhr qualitativ hoherwertiger Biere bei groflen Entfernungen auch fiir den

deutschen Brausektor zutreffend ist.

Neben den bisher genannten Faktoren ist zu erwarten, dass auch Handelsbarrieren in
tarifarer und nicht-tarifirer Form, mit denen sich Unternehmen beim Export in einen

Markt konfrontiert sehen, eine Rolle bei der Marktauswahl spielen (PAPADOPOULOS et al.
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2002, S. 170). Gleichwohl neigen Unternehmen zur Wahl von politisch und institutionell
sicheren Mirkten (DE GROOT et al. 2004; GOODNOW und HANSZz 1972). Ebenso weisen
einige Arbeiten darauf hin, dass Unternehmen ihren Wettbewerbern in Mérkte folgen, in
denen diese kiirzlich aktiv geworden sind oder bereits seit ldngerem erfolgreich agieren.
Zwar bezieht sich dieses sog. Follow-The-Leader-Prinzip oder Competitor-Following
vornehmlich auf Direktinvestitionen (SEABRIGHT 1996; TERPSTRA und YU 1988),
dennoch ist auch im Falle des Exports anzunehmen, dass besonders unerfahrene
Unternehmen lokale Wettbewerber in ihren Internationalisierungsbestrebungen imitieren
(KABST 2004, S. 62f.). Neben der Attraktivitit eines Marktes, bestimmt durch dessen
Entwicklungspotential, die zu erwartenden Gewinn- und Umsatzaussichten sowie durch
geringe Distanzen zum Heimatmarkt, spielen weiterhin die Kosten fiir den Eintritt in den
Markt eine entscheidende Rolle. So kann es vorkommen, dass attraktive und geeignete
Mirkte erst gar nicht in die ndhere Auswahl mit einbezogen werden, da die finanziellen

Barrieren eines dortigen Markteintritts zu gro3 sind (BREWER 2001, S. 163).

Fiir dieses Unterkapitel ist festzuhalten, dass eine Vielzahl an Faktoren existiert, von
denen anzunehmen ist, dass sie allesamt, wenngleich auch in unterschiedlicher
Ausprigung, bei der Wahl eines Exportmarktes von Unternehmen beriicksichtigt werden.
Die vorliegende Arbeit néhert sich den moglichen Marktselektionskriterien der deutschen
Brauindustrie anhand verschiedener Variablen, die in Tabelle 6 dargelegt und in Markt-,
Distanz-, Kosten- und Sicherheitskriterien kategorisiert sind. Im Fall deutscher
Bierunternehmen ist zu erwarten, dass diese entsprechend der Theorie wirtschaftlich
starke Mérkte bei der Selektion bevorzugen. Anstelle der wirtschaftlichen Grofle des
Marktes wird jedoch die Kautkraft als Kriterium erfasst. Ebenso wird das zu
prognostizierende Wachstum als Kriterium mit einbezogen. Die Idee dahinter ist die, dass
insbesondere in Europa eine groe Anzahl an Mairkten mit hoher Kaufkraft existiert,
deren Biernachfrage nahezu gesittigt ist und dementsprechend fiir Markteinsteiger kaum
Wachstumsmoglichkeiten bietet (vgl. Kap. 2.2.1). Es ist daher zu erwarten, dass
Unternehmen vermehrt dem Wachstumspotential anstelle der Kaufkraft Beachtung
schenken. Weiterhin wurde neben den bisher genannten Selektionskriterien der
Konsolidierungsgrad des Zielmarktes als ein mogliches Entscheidungskriterium mit
einbezogen. Der deutsche Markt ist im europdischen Vergleich relativ gering konzentriert
und durch starken Wettbewerb gekennzeichnet (vgl. Kap. 2.1.4). Moglicherweise

versuchen Unternehmen daher, diesem starken Wettbewerb durch Bedienung
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konsolidierter Mérkte zu entgehen, die fiir deutsche Bierexporteure aufgrund ihrer
iiberwiegend geringen UnternehmensgroBBe und der Bedienung von Nischen
moglicherweise nur geringe Eintrittsbarrieren aufweisen (CAVUSGIL und KIRPALANI
1993, S. 7f). Ebenso ist wahrscheinlich, dass Unternehmen versuchen, die angegebenen

Distanzdimensionen zu minimieren.

Tabelle 6: Potentielle Marktselektionskriterien der deutschen Brauindustrie

Marktkriterien *  Gute Wachstumsprognosen

* Hohe Kaufkraft

* Stabiles Preisniveau

* Geringer Konsolidierungsgrad
* Politische Stabilitdt

DistanzKriterien *  Wertschitzung deutscher Produkte im Exportmarkt

* Traditionelle Verankerung von Bier in der Gesellschaft
* Entfernung

¢ Euro als Wihrung

¢ Kaulturelle Ndhe zu Europa

Kosten- und * Geringe Markteintrittskosten

Sicherheitskriterien * Geringe Handelsbarrieren (z.B. Importzdlle,
Einfuhrbeschriankungen)

* Geringe Alkohol- oder Biersteuern

* Erfolgreiche Tétigkeit anderer deutscher Brauunternehmen
vor Ort

* Mboglichkeit fiir langfristige Vertragsbeziehungen zu
Kunden im Exportmarkt

* Geringes Insolvenzrisiko des Kunden

Quelle: Eigene Darstellung.

Obwohl davon auszugehen ist, dass kulturelle Aspekte bei der Marktwahl eine Rolle
spielen, ermdglicht die herausragende Bekanntheit und weltweite Wertschétzung
deutschen Bieres moglicherweise, vor allem mit Blick auf das Reinheitsgebot (AHK
SINGAPUR, S. 66; SCHMID und LUBER 2013, S. 114), dass gerade auch kulturell distante
Mirkte ein vielversprechendes Absatzpotential besitzen. Dieses wiirde neben der
Marktgrole und dem hohen Wachstumspotential zusétzlich die hohen Exportmengen
nach China erkldren (vgl. Kapitel 2.3). Die Relevanz der in Tabelle 6 angegebenen
Marktselektionskriterien wird im Rahmen der Befragung erfasst und ist jeweils auf einer

6-Punkte-Skala zu bewerten (vgl. Anhang 3, Frage 13).
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3.3.2 Kosten des Markteintritts
Nachdem im letzten Abschnitt die moglichen Kriterien fiir die Selektion eines geeigneten
Marktes erdtert wurden, dient der folgende Abschnitt der Darlegung der zu erwartenden

Kosten, die Unternehmen beim Eintritt in einen neuen Markt entstehen.

3.3.2.1 Kostenkomponenten

Die Kosten, mit denen sich Unternehmen beim Eintritt in einen Markt konfrontiert sehen,
kéonnen gemdB der Transaktionskostentheorie in ex-ante- und ex-post-
Transaktionskosten ecingeteilt werden (WILLIAMSON 1990, S. 22). Ex-ante-Kosten
bezeichnen dementsprechend die Kosten, die noch vor der Entscheidung zum Eintritt in
einen Markt anfallen (Such-, Vertragsanbahnung- und Einigungskosten), wohingegen ex-
post-Kosten diejenigen Kosten sind, die dem Unternehmen entstehen, nachdem es sich
fiir den Eintritt in einen entsprechenden Markt entschlossen hat bzw. nachdem die
Vertrdge liber den Eintritt und die vereinbarten Modalitdten geschlossen wurden (u.a.
Kontroll- und Anpassungskosten). Die ersten Kosten des Markteintritts sind Suchkosten.
Es miissen Informationen iiber den Markt gesammelt und Erkenntnisse iiber dessen
Potential, kulturelle Eigenheiten, spezielle Produktanforderungen, gesetzliche
Besonderheiten und mogliche Vertragspartner gewonnen werden. Dadurch entsteht dem
Unternehmen ein Mehraufwand im Bereich der Marktforschung. Die Hohe dieser Kosten
ist von verschiedenen Aspekten abhidngig, zum einen von der Exporterfahrung des
Unternehmens und zum anderen vom Markt selbst. Mérkte, die kulturell weit vom
Heimatmarkt entfernt liegen, sind deutlich schwieriger zu beurteilen als ein dem
Heimatmarkt sehr dhnlicher Markt. Eine Moglichkeit, diese Suchkosten zu senken, ist der
Zugang zu produktspezifischen Landerinformationen, wie sie z.B. im Rahmen von
Zielgruppenanalysen des Bundesministeriums fiir Erndhrung und Landwirtschaft

(BMEL) und einzelner Aulenhandelskammern erstellt und bereitgestellt werden.

Sobald sich abzeichnet, welcher Markt in Zukunft bedient werden soll und welche
Importeure  potentiell als Vertragspartner zur Auswahl stehen, entstehen
Vertragsanbahnungs- und Einigungskosten. Es muss Kontakt zu potentiellen
Vertragspartnern aufgebaut werden und Gespriche und Verhandlungen iiber
Abnahmemengen, Preise und deren Dotierung und notwendige Produktanpassungen sind
zu fithren. Dabei entstehen Personalkosten, ggf. Kosten fiir externe Personen wie
Dolmetscher und Berater und im Falle personlicher Zusammenkiinfte auch Reisekosten.

Hinzu kommen Kosten fiir die Beantragung und Einholung gesetzlicher Dokumente und
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moglicherweise Aufwendungen fiir die Beauftragung mit den entsprechenden Prozessen
vertrauter Agenten. So bedarf es im Fall von Bier in den meisten Landern der Ausstellung
von Importlizenzen durch die entsprechenden Zollbehdrden, die in Kanada als Liquor
Boards bezeichnet werden. Weiterhin ist es in China ratsam, eine Markeneintragung
durch spezialisierte Agenturen vornehmen zu lassen, um sich gegen Produktkopien
abzusichern (AHK Japan 2012, S. 45ff.; AHK Kanada 2011, S. 70; AHK USA 2011, S. ;
BMELYV 2013 S. 75ft.).

Sobald die entsprechenden Konditionen ausgehandelt und die Vertrige unterschrieben
worden sind, sehen sich Unternehmen mit Kontroll- und Anpassungskosten
konfrontiert. Darunter fallen Kosten fiir vertragsentsprechende und gesetzliche, sowie
kulturelle Produktanpassungen, wie die Anpassung von Etiketten, WerbemafB3nahmen und
Verpackungseinheiten in sprachlicher und landesrechtlicher Hinsicht. (vgl. Kapitel 3.5.1).
In Ergénzung werden u.U. Aullendienstmitarbeiter mit der Betreuung des Exportmarktes
beauftragt, die versuchen, neue Kunden zu aquirieren, vor Ort bei der Umsetzung
marketingbezogener Projekte unterstiitzend tdtig sind und die gleichzeitig die Einhaltung
von Vereinbarungen zwischen dem Unternehmen und dem Kunden im Exportmarkt
kontrollieren (SCHMID und LUBER 2013, S. 116). Neben den bereits genannten
Kostenkomponenten entstehen ebenso Kosten, die mit dem Transport zum und dem
Vertrieb der Ware innerhalb des Zielmarktes einhergehen. Unternehmen kdnnen hierbei
ihre Waren im Direktvertrieb vermarkten, also eigene Distributionsstrukturen aufbauen,
was jedoch mit hohen Kosten und einer starken Ressourcenbindung verbunden ist.
Weiterhin kann auf indirekte Vertriebsformen zuriickgegriffen werden, bei denen bspw.
GroBhindler vor Ort mit dem Vetrieb betraut werden oder den Importunternehmen die
Entscheidung iiberlassen wird, wie sie die Distribution vornehmen. Gleichwohl ist es
auch moglich, dass die Distribution im Zielmarkt, wie z.B. in den USA, gesetzlich
geregelt ist und Unternehmen sich diesen Regelungen fiigen miissen (AHK USA 2011,
S.; ScHMID und LUBER S. 16f.; SCHWARZ-MUSCH et al. 2013, S. 158ff.).

Um sich den Kosten des Markteintritts zu ndhern, wird im Rahmen der Befragung die
Hohe der Markteintrittskosten erfasst. Weiterhin wird die Hohe der in Abbildung 8
genannten Kostenkomponenten mit dem Ziel erfasst, die Kostenstruktur des
Markteintritts abzubilden und dadurch mogliche Markteintrittsbarrieren identifizieren zu

konnen.
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Abbildung 8: Transaktionskostenkomponenten der Markteintrittsentscheidung

Ex-ante Transaktionskosten der
Markteintrittsentscheidung

Ex-post-Transaktionskosten der
Markteintrittsentscheidung

Suchkosten

Vertragsan-
bahnungs- und
Einigungskosten

Anpassungs- und
Kontrollkosten

Sonstige Kosten

* Marktforschung

e Reisen von

* Anpassung von

* Schulung von

(Marktanalysen, AuBendienst- Produkten an AuBendienst-
Markteintritts- mitarbeitern fiir kulturelle und mitarbeitern
strategien, Markt- gesetzliche * Absicherung
Kundensuche) begutachtungen Anforderungen gegen

¢ Kunden- und * Anpassung von Exportrisiken

* Einholen von

Vertrags- Werbe-

gespriche mafBnahmen Import-
genehmigungen/
Produkt-
registrierungen

bei staatl. Stellen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an HANSLIK (2013, S. 30).

3.3.2.2 Kostencharakteristika

Fir den weiteren Verlauf der Arbeit ist es ebenso wichtig, die spezifischen
Charakteristika der bisher beschriebenen Kosten ndher zu betrachten. Es ist anzunehmen,
dass der iiberwiegende Anteil der im bisherigen Abschnitt beschrieben
Kostenkomponenten des Markteintritts versunkene Kosten darstellt, die entsprechend
der Transaktionskostentheorie mafigeblich aufgrund unvollkommener Informationen und
formeller und informeller Barrieren zwischen dem Export- und Heimatmarkt entstehen
(BERNARD und WAGNER 2001, S. 106; BLANES-CRISTOBAL et al. 2008, S. 2). Dies
bedeutet, dass die fiir den Markteintritt aufzuwendenden Kosten irreversibel sind und
unabhingig vom spiteren Exportvolumen anfallen. Dementsprechend entstehen diese
Kosten, bevor auch nur eine einzige Produkteinheit exportiert und verkauft worden ist
und Unternehmen sich iiber die Preise oder Mengen Gedanken machen (SUTTON 2007, S.
8ff.). Im Falle versunkener Kosten ist davon auszugehen, dass Unternehmen diese in ihre
Entscheidung zum Export bzw. zum Eintritt in einen Markt einbeziehen, insbesondere
dann, wenn die zukiinftigen Entwicklungen im Zielmarkt von groBer Unsicherheit
geprigt sind. Letzteres gilt im besonderen fiir den Fall des Marktaustritts (vgl. Kapitel
3.4.2). Grundsitzlich wird der Eintritt in einen Markt nur dann erfolgen, sofern die zu

erwartenden Gewinne des Markteintritts die versunkenen Kosten iibersteigen. Auch
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vermeintlich forderliche Bedingungen fiithren nicht zwangsldufig zu mehr exportierenden
Unternehmen, wenn diese als voriibergehend angesehen werden (DixiT 1989; ROBERTS
und TYBOUT 1997, S. 560). Je geringer die versunkenen Kosten sind, die fiir den Eintritt
in einen Markt entstechen, desto cher ist ein Unternehmen bereit, den Schritt zur
Internationalisierung zu gehen. Dementsprechend ist die Hohe der versunkenen Kosten
von besonderem Interesse fiir die Untersuchung des Exportverhaltens. Die Hohe der
versunkenen Kosten schwankt zwischen verschiedenen Studien. Die Arbeiten, die sich
mit dem Effekt versunkener Kosten auf das Exportverhalten von Unternechmen
auseinandersetzen, basieren mafgeblich auf den theoretischen Arbeiten von BALDWIN
(1988), BALDWIN und KRUGMAN (1989) und Dixit (1989), die den
hystereseinduzierenden Effekt versunkener Kosten theoretisch untersucht haben. Die
erste Arbeit, die den Effekt versunkener Kosten empirisch untersucht hat, ist die von
ROBERTS und TyBoOUT (1997). Sie untersuchen und quantifizieren den Effekt der
vorherigen  Exporterfahrung auf die Exportwahrscheinlichkeit verarbeitender
kolumbianischer Betriebe. Die Ergebnisse zeigen, dass vorherige Exporterfahrung die
Entscheidung zum Export signifikant beeinflusst, diese Erfahrung jedoch schnell verloren
geht. So erhoht eine Exporttétigkeit in der Vorperiode die Wahrscheinlichkeit zum
Export um 60 %. Nach einer Abwesenheit von zwei Jahren sind die Wiedereintrittskosten
jedoch nicht mehr signifikant von denen des erstmaligen Markteintritts zu unterscheiden.
Dies lasst sich u.a. dadurch erklédren, dass Mérkte eine groBe Dynamik aufweisen und die
Informationen schnell an Aktualitit verlieren, wodurch die Informationskosten schnell
wieder in die Hohe schnellen (ROBERTS und TYBOUT 1997, S. 560f.). Zudem zersetzen
sich aufgebaute Vertriebsstrukturen rasant und gleichzeitig vermindert sich die
Markenwahrnehmung zeitnah (DixiT 1989, S. 621). Dennoch machen die Ergebnisse
deutlich, dass nicht die gesamten Kosten des Markteintritts versunken sind und direkt in
voller Hohe erneut anfallen. In der Realitit ist dies nicht zu erwarten, da die mit dem
Markteintritt verbundenen Investitionen nach dem Verlassen eines Marktes nicht
unmittelbar vollstindig verloren gehen. Dies ist plausibel, da Unternehmen u.a. auf das
iiber einen Markt gewonnene Wissen und aufgebaute Kontakte auch nach Verlassen des
Marktes noch fiir einen gewissen Zeitraum zuriickgreifen koénnen (BUGAMELLI und

INFANTE 2013, S. 23f)).

BERNARD und WAGNER (2001) untersuchen das Ausmall versunkener Kosten auf die

Entscheidung zum Export niedersidchsischer Firmen und ermitteln, dass die
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Wabhrscheinlichkeit, dass heutige Exporteure in der Folgeperiode exportieren, um 50 %
erhoht ist und die einjdhrige Abwesenheit von einem Markt diesen Effekt um zwei Drittel
reduziert (BERNARD und WAGNER 2001, S. 117ff). In ihrer Untersuchung zum
italienischen Markt ermitteln BUGAMELLI und INFANTE (2003) eine um ca. 70 % erhohte
Wabhrscheinlichkeit, heute zu exportieren, wenn das Unternehmen in der Vorperiode
exportiert hat. Gleichwohl zeigen auch sie, dass diese Wahrscheinlichkeit mit
zunehmender Abwesenheit kontinuierlich abnimmt, jedoch deutlich langsamer als in
anderen Studien (BUGAMELLI und INFANTE 2003, S. 21ff). REQUENA-SILVENTE (2005)
ermitteln  fir KMUs im Vereinigten Konigreich eine um 75 % erhohte
Wahrscheinlichkeit zum Export, wenn das Unternehmen bereits in der Vorperiode aktiv
war. Die Relevanz versunkener Kosten nimmt dabei mit dem Alter des Unternehmens ab
(REQUENA-SILVENTE 2005, S. 245ff). Auf Basis der angefiihrten Studien ist
grundsétzlich anzunehmen, dass versunkene Kosten fiir die Entscheidung zum Eintritt in
einen Markt wichtig sind. Es ist allerdings wahrscheinlich, dass diese Kosten zwischen
Mirkten, Branchen und Unternehmen variieren. BLANES-CRISTOBAL et al. (2008)
untersuchen fiir spanische Betriebe die Variation versunkener Kosten zwischen
unterschiedlichen Miérkten und zeigen, dass versunkene Kosten grundlegend von
Bedeutung sind, die Relevanz jedoch zwischen verschiedenen Mirkten schwankt. So
entstehen beim Eintritt in entwickelte Mérkte wie die EU oder die OECD-Staaten gréfere
versunkene Kosten als im Rest der Welt und der Export in diese Mérkte weist ebenso
eine groBere Persistenz auf, was moglicherweise auf Hystereseffekte der versunkenen
Kosten hindeutet. Eine mdgliche Erkldrung konnten hohe Anforderungen an die
Produktqualitét in den stark entwickelten Mérkten sein, die als Barriere wirken koénnen
und hohere Anpassungskosten verursachen (ROBERTS and TyBoUT 1997, S. 550). Ebenso
zeigt auch diese Studie, dass die UnternehmensgroBBe und die Firmenproduktivitit eine
Rolle spielen und groBere und produktivere Firmen eine hohere Exportwahrscheinlichkeit
aufweisen. Hier bleibt jedoch unklar, worauf dieser Effekt zuriickzufiihren ist und ob
unterschiedliche Unternehmenscharakteristika einen Einfluss auf die Relevanz und Hohe
der versunkenen Kosten haben. GULLSTRAND (2011) untersucht anhand des
schwedischen Erndhrungssektors erstmals gezielt, ob die versunkenen Kosten von
firmen- und exportmarktspezifischen FEigenschaften beeinflusst werden. Auch
GULLSTRAND zeigt die Relevanz versunkener Kosten. Unternehmen, die im letzten Jahr
exportiert haben, besitzen eine um 34 % erhohte Wahrscheinlichkeit, auch im

darauffolgenden Jahr zu exportieren, wohinggegen die Wahrscheinlichkeit zum Export
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bei Unternehmen, die letztmalig zwei Jahre zuvor exportiert haben, um lediglich 8 %
erhoht ist (GULLSTRAND 2011, S. 209). Die Ergebnisse unterstreichen auch fiir den
schwedischen Erndhrungssektor die grundsétzliche Relevanz versunkener Kosten,
obgleich sie geringer ausfillt als in den bisher genannten Studien. Die Relevanz der
versunkenen Kosten ist jedoch sowohl von Unternehmens- als auch Marktcharakteristika
beeinflusst. Nach REQUENA-SILVENTE (2005, S. 241) haben die versunkenen Kosten fiir
produktivere und groBere Firmen ein geringeres Gewicht. Im Falle produktiverer Firmen
ist wahrscheinlich, dass diese groBere Erlose erwarten und versunkenen Kosten eine
geringere Bedeutung beimessen. Fiir groBere Unternehmen konnen bisherige Erfolge,
bessere Informationsbeschaffungsmdglichkeiten, eine bessere finanzielle Ausstattung und
Lernprozesse als Erkldrungen dienen. In Bezug auf die Marktcharakteristika mindert ein
groBBerer Markt die Geschichtsabhéngigkeit vorherigen Exports. Gleichwohl nimmt die
Relevanz versunkener Kosten wider Erwarten mit zunehmender Entfernung des
Zielmarktes ab. Die versunkenen Kosten sind fiir die unmittelbaren Nachbarldnder und
die EU groBer und Exporthysterese ist wahrscheinlicher. Der Autor fiihrt dafiir
verschiedene mogliche Erkldrungen an. Zum einen sind die unmittelbaren Nachbar- und
EU-Léander fiir die schwedischen Unternehmen die wichtigsten Exportldnder und zum
anderen wiirde ein Verlassen dieser Mairkte einem generellen Ausstieg aus dem
Exportgeschift nahekommen, was insbesondere fiir kleinere Unternehmen zu grof3en
Verlusten filhren wiirde. Gleichzeitig exportieren die Unternehmen ein deutlich
differenzierteres Produktangebot in die nahen Mirkte, was die Kosten des Markteinstiegs
dort deutlich groBer macht als in eher unbedeutenden Léndern, fiir die Produkte kaum

angepasst werden (GULLSTRAND 2011, S. 211).

Insgesamt zeigt sich, dass versunkene Kosten im internationalen Handel von grofer
Relevanz sind.  Gleichzeitig ist auch zu erkennen, dass Markt- und
Unternehmenscharakteristika den Effekt versunkener Kosten beeinflussen. Neben der
Produktivitdt scheint insbesondere die GroB3e des Unternehmens und mdéglicherweise das
Unternehmensalter die Relevanz versunkener Kosten zu mindern. Dies ist plausibel unter
der Annahme, dass der Markt ineffiziente Unternehmen ausselektiert und somit dltere
Unternehmen wettbewerbsfdhiger und reicher an Erfahrung sind, wodurch diese
wahrscheinlich produktiver und dementsprechend mit geringeren relativen Kosten
konfrontiert sind (ROBERTS und TYBOUT 1997, S. 557). Gleichzeitig impliziert dies, dass

die versunkenen Kosten fixer Natur sind und unabhéngig von der Produktivitit oder der
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GroBe eines Unternehmens beim Eintritt in einen spezifischen Markt anfallen
(BUGAMELLI und INFANTE 2003, S. 9; CAVES 1989, S. 1236). Dies wiirde bedeuten, dass
die Kosten des Markteintritts fiir kleine und mittlere Betriebe von hoherer Relevanz sind.
Die vorliegende Arbeit hat zum Ziel, die GréBenordnung versunkener Kosten fiir
exportierende deutsche Brauereien zu erfassen und zu untersuchen, ob die Kosten des
Markteintritts fix sind. Im Falle fixer Kosten konnte darin eine mdgliche Erkldrung fiir
die geringe Internationalisierungsbereitschaft deutscher Brauunternehmen liegen. Auf
Basis der bisherigen Erkenntnisse dieses Abschnitts werden die folgenden Hypothesen

postuliert.

HI1: Die Kostenkomponenten des Eintritts in einen Exportmarkt sind im wesentlichen

versunkene Kosten.

H2: Aufgrund der fixen Natur versunkener Kosten steigt die Relevanz der

Markteintrittskosten mit sinkender UnternehmensgroB3e an.

3.4 MARKTAUSTRITTSENTSCHEIDUNGEN

Unternehmen, die auf internationalen Markten aktiv sind, stehen kontinuierlich vor der
Entscheidung, weiterhin in einem Markt aktiv zu bleiben oder diesen zu verlassen. Dabei
zeigt sich, dass ein solcher Marktausstieg oftmals verzdgert vonstatten geht (OELSNITZ
und NIRSBERGER 2007, S. 1288). Obgleich in der Literatur unter einem Marktaustritt
auch die Elimination einzelner Produkte, Produktzweige und die SchlieBung einzelner
Abteilungen verstanden werden kann (KARAKAYA 2000, S. 652), ist in der vorliegenden
Arbeit darunter die Entscheidung zu verstehen, einen bisher durch Exporte bedienten
Markt génzlich zu verlassen. Dabei existiert eine Vielzahl von Barrieren, mit denen sich
Unternechmen im Hinblick auf einen Marktaustritt konfrontiert sehen (OELSNITZ und
NIRSBERGER 2007, S. 1294f)). Der Fokus der vorliegenden Arbeit liegt auf den
versunkenen Kosten des Markteintritts, die als bedeutende Marktaustrittsbarriere
fungieren, eine beachtliche Rolle bei solchen Fortfiihrungsentscheidungen einnehmen
und malBgeblich an der Entstehung von Exporthysterese beteiligt sind. Die vorliegende
Arbeit unternimmt den Versuch zu erfassen, ob und in welchem Ausmal3 Marktaustritte
fiir deutsche Brauunternehmen relevant sind und warum diese vollzogen werden. Des
weiteren wird der Frage nachgegangen, inwiefern diese Marktaustritte verzogert
stattgefunden haben und somit von Exporthystere auszugehen ist und welche Griinde

dafiir ursdchlich sind. Die notwendige Theorie zu den Motiven des Marktausstritts sowie
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zum Effekt versunkener Kosten auf Fortfiihrungsentscheidungen wird in den folgenden

zwei Unterpunkten dargelegt.

3.4.1 Griinde zum Marktaustritt

Die Entscheidung zum Austritt aus einem Markt kann verschiedene Griinde haben und ist
dem Bereich des strategischen Managements zuzuordnen. Zur Losung der
Marktaustrittsproblematik kann u.a. die Portfolio-Methodik genutzt werden, anhand derer
iiber die Kriterien der Marktattraktivitit und des relativen Marktanteils grob iiberpriift
werden kann, ob an einem Projekt festgehalten, in dieses weiterhin investiert oder ein
Projektausstieg erwogen werden sollte (STROTHE 2006, S. 102). Grundsitzlich kann die
Entscheidung fiir einen Marktaustritt auf verschiedenen Ursachen beruhen. Dabei sind
unternehmensinterne und unternehmensexterne Griinde zu unterscheiden. Zu den
unternehmensinternen Griinden zihlt insbesondere das Nichterreichen marktspezifisch
gesteckter Ziele, wie bestimmter Umsatz- und Gewinnvorgaben, sowie angestrebter
Marktanteile (KARAKAYA 2000, S. 658; OELSNITZ und NIRSBERGER 2007, S. 1290).
Jedoch werden oftmals auch zukiinftige Entwicklungen in die Uberlegungen mit
einbezogen. Ist nicht zu erwarten, dass die angestrebten Ziele in Zukunft zu erreichen
sind, konnen auch aussichtlose Perspektiven einen Marktaustritt bedingen. Positive
Entwicklungsprognosen konnen im Umkehrschluss dazu fiihren, dass Unternehmen trotz
aktueller Verluste an einem Markt festhalten und anfangliche Verluste iiber Gewinne auf
anderen Mirkten finanzieren (OELSNITZ und NIRSBERGER 2007, S. 1290). Oftmals sind
diese Entwicklungen jedoch nicht sicher vorhersehbar, was moglicherweise zu einem
Festhalten am Markt fithren kann (vgl. Kap. 3.4.2.1). Vornehmlich wird ein Marktaustritt
dann erwogen, sofern Mafinahmen zur Kostensenkung und Absatzsteigerung langfristig
nicht erfolgreich sind (OELSNITZ und NIRSBERGER 2007, S. 1290). Langfristig ist zu
erwarten, dass Unternchmen einen Markt verlassen, sobald die Vollkosten nicht mehr
gedeckt sind und kurzfristig, sofern nur noch die variablen Kosten des Exportmarkts
erwirtschaftet werden (BUTER 2013, S. 160). Ebenso kann ein Marktaustritt erwogen
werden, falls dadurch finanzielle Kapazititen fiir andere Unternehmensbereiche
freigesetzt werden und eine strategische Umfokussierung vorgenommen wird.
Inbesondere die Notwendigkeit weiterer Investitionen, durch die zusétzliche Ressourcen
gebunden werden, kann zu einer Neubewertung der Situation und einer Abkehr vom
bisherigen Markt fithren (KARAKAYA 2000, S. 659). Weiterhin flieBen moglicherweise

personelle Ressourcen in die Marktaustrittsentscheidung mit ein. So kann ein Mangel an
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qualifizierten Mitarbeitern einen Marktaustritt notwendig machen oder ein Wechsel in
der Fiihrungsebene zu einer strategischen Neuausrichtung fithren, die eine Abkehr von
einem oder mehreren bisher bedienten Markten zur Folge hat (KARAKAYA 2000, S. 658,
OELSNITZ und NIRSBERGER 2007, S. 1292). Im Bereich der unternehmensexternen
Griinde spielen Marktentwicklungen eine vordergriindige Rolle. So konnen z.B.
Rezessionen oder verdnderte  Verbraucherpriferenzen und  demographische
Entwicklungen zu einer Stagnation oder einem Riickgang des Absatzes fiihren
(KARAKAYA 2000, S. 656f.; OELSNITZ und NIRSBERGER 2007, S. 1292; STROTHE 2006, S.
101). Weiterhin konnen staatliche Interventionen einen Markt unattraktiv machen und
Engpdsse bei der Bereitstellung von Rohstoffen konnen ebenso dazu fiihren, dass
Unternehmen sich auf ihre Kernmérkte konzentrieren (KARAKAYA 2000, S. OELSNITZ
und NIRSBERGER 2007, S. 1292). Uberdies ist es mdglich, dass Distributeure in den
Zielmdrkten nicht mehr zur Verfiigung stehen und somit Unternehmen ohne eigene
Distributionsstrukturen ihre Produkte auf diesen nicht mehr vertreiben konnen
(KARAKAYA 2000, S. 655). Der mitunter wichtigste Grund, warum Unternehmen einen
Markt verlassen, ist die dortige Wettbewerbssituation. Weniger wettbewerbsfihige
Unternehmen konnen mit ihren Konkurrenten oft nicht standhalten und Preiskdmpfe
filhren dazu, dass schwichere Marktteilnehmer nach und nach vom Markt verdrangt
werden, insbesondere dann, wenn eine zunehmende Marktkonzentration auch
Nischenmairkte erreicht (KARAKAYA 2000, S. 656; OELSNITZ und NIRSBERGER 2007, S.
1292). Die Griinde, die fiir Marktaustritte deutscher Bierexporteure verantwortlich sind,

werden im Rahmen der Befragung erfasst (vgl. Anhang 3, Frage 18).

3.4.2 Versunkene Kosten und Fortfithrungsentscheidungen

3.4.2.1 Rational Delay

Viele unternehmerische Investitionsentscheidungen werden unter Unsicherheit getroffen
und eine spitere Umkehr entsprechender Entscheidungen ist mit Kosten verbunden. Dies
gilt auch fiir die Eintritts- und Austrittsentscheidungen in ausldndische Mérkte. Ein
Unternehmen steht dabei mdglichen Preis- und Wechselkursschwankungen gegeniiber,
die es nur bedingt vorhersagen kann. Gleichzeitig entstehen versunkene Kosten fiir den
Markteintritt und auch der Austritt aus einem Markt bringt Kosten mit sich (DixiT 1989,
S. 620). Diese Kosten werden Unternehmen in ihre Entscheidungen mit einbeziehen. Den
Effekt von Unsicherheit auf Markteintritt- und Austrittsentscheidungen untersucht DIXIT

(1989) theoretisch und zeigt, dass die Kombination aus versunkenen Kosten und
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Unsicherheit in Form von zufilligen Wechselkursschwankungen zu Hysterese fiihrt.
Neben DixiT gehen die grundlegenden Arbeiten zur Handelshysterese auf BALDWIN
(1988) und BALDWIN und KRUGMAN (1989) zuriick, die anhand ihrer Modelle und z.T.
empirisch beweisen, dass kurzfristige, hohe Wechselkurschwankungen zu anhaltenden
Verianderungen der Marktstruktur, der Preise und auch der Wechselkurse selber fiihren
kénnen. Zum besseren Verstindnis von Hysterese wird der Ansatz DIXITS im folgenden
zusammengefasst dargestellt. DIXIT stellt in seinem Modell die These auf, dass ein
Unternehmen fiir den Eintritt in einen Markt eine einmalige Investition in Hohe von &
tatigen muss, die im Falle eines spdteren Wiedereintritts erneut in voller Hohe anfiele.
Nach dem Eintritt in einen Markt entstehen dem Unternehmen zur Produktion variable
Kosten in H6he von w. Sollte es sich dazu entscheiden, den Markt wieder zu verlassen,
fallen Marktaustrittskosten in Hohe der Summe / an. Die Kapitalkosten werden iiber den
Abzinsfaktor p dargestellt. k£, w, [ und p sind konstant und voneinander unabhingig.
Grundlegend ist zu erwarten, dass ein Unternehmen nur dann in den Markt eintritt, sobald
dort ein Preis herrscht, der oberhalb der jdhrlichen Vollkosten des Unternehmens
inklusive der Markteintrittskosten liegt, also P > w + pk. Gleichermallen erfolgt der
Austritt aus dem Markt erst, sobald sich im Markt ein Preis einstellt, der die variablen
Kosten nicht mehr deckt, also P < w. Der Triggerpreis zum Markteintritt wird als Py
bezeichnet und entspricht hier den jdhrlichen Vollkosten der Investition, der
Marktaustrittstrigger wird mit Py benannt und entspricht hier den variablen Kosten.
Bereits diese Grundannahmen konnen das Auftreten von Hysterese erklidren. Abbildung 9

veranschaulicht dies.

Abbildung 9: Versunkene Kosten induzierte Hysterese
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Quelle: Eigene Darstellung nach DixiT (1989, S. 622f.).
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Bis zum Zeitpunkt t, liegt der Preis im Markt auf dem Niveau Py, durch den die
Vollkosten nicht gedeckt werden, folglich tritt ein Unternehmen nicht in den Markt ein.
Im Zeitpunkt to steigt der Marktpreis nun auf P; und das Unternehmen entscheidet sich
zum Markteintritt. In der darauffolgenden Periode t; fdllt der Preis wieder auf das
Ursprungsniveau Py zuriick und verbleibt dort. Obgleich nun wieder der Preis
vorherrscht, zu dem das Unternehmen nicht in den Markt eingetreten ist, verbleibt es nun
im Markt, da der Preis noch oberhalb von Pp liegt. Erst wenn der Preis ein Niveau
unterhalb von Pp annimmt, wiirde es wieder aus dem Markt aussteigen. Im Falle
anhaltender Unsicherheit ldsst sich jedoch zeigen, dass die Preisschwelle flir den
Markteintritt (Py) und die des Marktaustritts (Pr) oberhalb der Vollkosten, respektive
unterhalb der variablen Kosten liegen und der Hysteresebereich groBer ist als zuvor. Fiir
den Fall, dass im Markt ein Preis von P = w + pk vorherrscht und dieser von dort
zukiinftig in gleichen Schritten nach oben und unten mit gleicher Wahrscheinlichkeit
schwankt, ist es nicht optimal zu investieren, da der zu erwartende Wert der Investition
null ist. Vielmehr lohnt es sich fiir ein Unternehmen zu warten. Liegt P nach einer
Periode oberhalb der Vollkosten, kann es investieren und der Erwartungswert der
Investition ist positiv. Sollte der Preis innerhalb der Periode fallen, investiert es nicht, und
es dndert sich nichts fiir das Unternechmen. Unter der Annahme gleicher
Wabhrscheinlichkeiten fiir einen Auf- und Abschwung des Preises ist der Erwartungswer
der Entscheidung, eine Periode zu warten, positiv. Dies wird als ,,option value®
bezeichnet. Dementsprechend gilt: Py > w + pk oberhalb der Vollkosten und Pp < w
(DixiT 1989, 622f.). In DIXITS theoretischem Modell ergibt sich die Unsicherheit aus dem
Marktpreis P, der sich exogen iiber die Zeit entsprechend einer Brownschen Bewegung’,
der fortlaufenden Darstellung eines Random-Walk, als Anndherung fiir reale
Wechselkursédnderungen, entwickelt (DIXiT 1989, S. 624). Das Entscheidungsproblem
des Unternehmens besteht nun aus zwei Zustandsvariablen. Zum einen aus dem aktuellen
Preis P und zum anderen aus einer diskreten Variablen, die angibt, ob ein Unternechmen
im Auslandsmarkt aktiv ist (1) oder nicht (0). Ein Unternechmen, das im Auslandsmarkt
nicht aktiv ist (P,0), muss sich entscheiden, in diesem Zustand zu verharren oder in den

Markt einzutreten. Gleichwohl steht ein Unternehmen, dass im Markt bereits aktiv ist

dp . . .
> - = udt + odz wobei dz den Zuwachs eines Wiener Prozesses darstellt.

E(dz) = 0 und E(dz?) = dt
P, ist normalverteilt mit dem Mittelwert Py + (1 — %az)t und der Varianz 2t

E (P | Po) = exp(ut). u = Trend der Wachstumsrate des Marktpreises
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(P,1) vor der Frage, aktiv zu bleiben oder den Markt zu verlassen. Die Losung des
Problems besteht nun aus zwei Funktionen: Vy(P), dem Gegenwert der Situtation einer
nicht aktiven Firma beim Preis P, wenn sie sich optimal verhdlt, und V;(P), dem
Gegenwert der Situation einer aktiven Firma beim Preis P und optimalem Verhalten. Ein
Unternehmen muss sich nun in dessen jeweiliger Situation entscheiden, ob es in seiner
Situation verbleibt oder zur jeweils anderen wechselt (DixiT 1989, S. 625). DIXIT 16st
dieses Problem durch stochastische Programmierung und zeigt, dass Unsicherheit den
Hysteresebereich selbst bei geringen versunkenen Kosten stark ausweitet. Fiir die
Entscheidung zum Marktaustritt ist der Marktaustrittstrigger Pr. entscheidend. Dieser liegt
immer unterhalb von W, = w — pl und ist von w, k£ und / abhédngig. Mit steigenden
variablen Kosten, nimmt auch Py ein hoheres Niveau ein. Steigen die Kosten des
Markteintritts & oder die Marktaustrittskosten /, so sinkt die Schwelle, bei der das
Unternehmen den Markt verldsst. Auch fiir den Fall, dass der Marktaustritt ohne Kosten
moglich ist (/ = 0), liegt Py unterhalb von w, da das Unternehmen die Kosten eines
spateren Wiedereintritts im Falle giinstiger Preis- oder Wechselkursentwicklungen in die
Uberlegungen einbeziehen wird. DixiTs Modell zeigt, dass versunkene Kosten Hysterese
verursachen konnen und, dass Unsicherheit {iber zukiinftige Marktentwicklungen diesen
Bereich der Inaktivitit erweitert (ebd. 625ff.). Neben der Absicht, der Unsicherheit iiber
zukiinftige Entwicklungen zu entgehen, sowie mogliche Wiedereintrittskosten zu
vermeiden, was als ,,Rational Delay“ bezeichnet wird, kdnnen auch andere, nicht

rationale Aspekte, Verzogerungen verursachen (ELFENBEIN und KNOTT 2014, S. 2f.).

3.4.2.2 Behavioral Delay

Stehen Unternehmen vor der Frage an einem Markt festzuhalten oder diesen zu verlassen,
so sollten zur Entscheidungsfindung ausschlieBlich aktuelle und zukiinftige Aspekte, wie
zu erwartende Preis-, Gewinn- und Marktanteilsverdnderungen, in den
Entscheidungsprozess einflieBen. Kosten und Gewinne, die in der Vergangenheit
entstanden sind, diirfen unter Annahme rationalen Verhaltens nicht in gegenwirtige
Entscheidungen einbezogen werden, da sie durch zukiinftige Entscheidungen nicht
gedndert werden konnen (WHYTE 1993, S. 431). Es ist jedoch zu beobachten, dass
versunkene Kosten aus der Vergangenheit durchaus fiir das Entscheidungsverhalten von
Bedeutung sind und dass auch bei bereits erwirtschafteten und weiterhin zu erwartenden
Verlusten an einem Vorhaben festgehalten wird, sofern in dieses bereits in der

Vergangenheit investiert wurde. Dieses Phdnomen wird als eskalierendes Commitment
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bezeichnet. STAW (1976) zeigt anhand eines Simulationsspiels, dass Entscheidungstriger,
die die personliche Verantwortung fiir die negativen Konsequenzen einer fritheren
Investition tragen, dazu neigen, am eingeschlagenen Kurs festzuhalten und verstirkt
Ressourcen in dieses Projekt zu delegieren (STAW 1976, S. 36ff.)). WHYTE (1993)
untersucht anhand verschiedener Invesitionsszenarien das Entscheidungsverhalten von
Individuen und Gruppen in eskalierenden Situationen und kann zeigen, dass in der
Vergangenheit getétigte Investitionen die Bereitschaft, erneut in ein Projekt zu
investieren, auch bei sehr geringer Erfolgsaussicht deutlich erhdhen. Sofern der jetzige
Entscheidungstriger auch fiir die in der Vergangenheit getdtigte Investition
verantwortlich war, steigert dies die Bereitschaft, an dem Projekt festzuhalten erneut.
Zusitzlich ist zu erkennen, dass die Tendenz zu eskalierendem Verhalten in
Gruppensituationen noch stiarker ausgepragt ist als im Falle individueller Entscheidungen.
WHYTE fiihrt dies auf den Mehrheitseinfluss in Gruppen zuriick. Sofern die individuelle
Tendenz zur Eskalation innerhalb einer Gruppe dominiert, werden sich
Gruppenmitglieder, die anderer Aufassung sind, der Gruppenmeinung unterordnen oder
ihre Préiferenzen zu Gunsten der Mehrheitsmeinung verdndern (ebd., S. 441ff.). Neben
individuellen und gruppenbasierten Entscheidungen lésst sich eskalierendes Commitment
auch bei Offentlichen Entscheidungen erkennen. Beispiele dafiir sind die verstirkten
Investitionen und staatlichen Subventionen fossiler Energietrdger, insbesondere in
Nordamerika, obgleich man um deren Endlichkeit und 6kologischen Auswirkungen weif3
sowie die verstirkte Unterstiitzung der Kriege im Irak und in Afghanistan durch Teile der
amerikanischen Bevolkerung, zur Rechtfertigung bereits gefallener Soldaten
(ARBUTHNOTT und DOLTER 2013; BOETTCHER und COBB 2009; SCHERER et al. 2011). Im
Bereich der Internationalisierung zeigen MATTHYSSENS und PAUWELS (2000) anhand von
zwei Fallstudien das Auftreten von eskalierendem Commitment und daraus
resultierenden Marktaustrittsverzogerungen. ELFENBEIN und KNOTT (2014) erfassen fiir
amerikanische Banken im Zeitraum 1984-1997 Austrittsverzogerungen, die z.T. durch

eskalierendes Commitment erkliart werden konnen.

Die Frage ist, wie sich ein solches, augenscheinlich irrationales Verhalten, erkldren lisst.
Mogliche Erkldrungsansdtze bietet die Prospect-Theorie von KAHNEMANN und
TVERSKY (1979) und die Theorie der kognitiven Dissonanz (FESTINGER 1957). Die
Prospect-Theorie erklirt das Entscheidungsverhalten von Individuen unter Unsicherheit.

Der Prospect-Theorie nach durchlduft der Entscheidungsprozess zwischen Alternativen
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zwei Phasen. Zu Beginn erfolgt eine Editierphase, in der die zur Wahl stehenden
Alternativen einer ersten Analyse unterzogen werden und die zur Herausstellung der
wesentlichen Eigenschaften selbiger dient. Darauffolgend werden die zur Verfiigung
stehenden Alternativen in einer Evaluationsphase auf Basis der vorhandenen Kenntnisse
aus der Editierphase entlang einer Wertfunktion beurteilt, die im positiven Bereich
konkav und im negativen Bereich konvex verlduft. Die Alternative mit dem hdchsten
Wert wird letztlich gewéhlt. Diese Bewertung erfolgt ausgehend vom jeweiligen
Referenzpunkt des Entscheiders und den relativ zu diesem Bezugspunkt durch die
Wahlalternativen zu erwartenden Verdnderungen (KAHNEMANN und TVERSKY 1979, S.
274ff.). Weiterhin geht die Prospect-Theorie davon aus, dass Entscheider Risiken anders
bewerten, je nach dem, ob sie mit mdglichen Verlusten oder moglichen Risiken
konfrontiert sind. Verhilt sich eine Person bei potentiellen Gewinnen risikoavers, so neigt
diese Person bei der Wahl zwischen einem kleineren, aber sicheren Verlust zur Wahl
einer Alternative, die mit einem hdheren, aber nur wahrscheinlichen Verlust einhergeht.
Dieses risikofreudige Verhalten im Angesicht von Verlusten ist auf die Uberbewertung
kleiner Wahrscheinlichkeiten zuriickzufiihren (KAHNEMAN und TVERSKY 1979, S. 268f.,
ROBBERT 2013, S. 38f.). Abbildung 10 veranschaulicht, dass aufbauend auf diesen

Erkenntnissen anhand der Prospect-Theorie eskalierendes Verhalten erkldrt werden kann.

Abbildung 10: Gewinn- und Verlustbewertung nach der Prospect-Theorie
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Quelle: Eigene Darstellung nach ROBBERT 2013, S. 37.

V. sei die Initialinvestition fir den Markteintritt. Der Verlust in Hohe von V; wird vom
Entscheider subjektiv mit einem Wertverlust von W, beurteilt. Steht der Entscheider nun

vor der Frage, das Projekt durch eine erneute Investition fortzufiihren, so zeigt, sich, dass
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eine Investition in Hohe von V,, die objektiv betrachtet genauso groB3 ist wie die
Initialinvestition, beim Entscheider einen subjektiven Wertverlust von W, erzeugt, der
um ein Vielfaches kleiner ist als W;. Umso groBer also der Initialverlust ist, desto
geringer wiegen notwendige Folgeinvestitionen fiir den Entscheider. Wird dieser Aspekt
mit der Risikofreudigkeit im Angesicht von Verlusten kombiniert, so kann dies als

grundlegende Erkliarung fiir eskalierendes Commitment angefiihrt werden (ROBBERT
2013, S. 36f.).

Neben der Prospect-Theorie werden in der Literatur auch Aspekte der kognitiven
Dissonanz immer wieder als Ursache fiir eskalierendes Commitment genannt. Die
Theorie der kognitiven Dissonanz geht auf FESTINGER (1957) zuriick, dernach Menschen
versuchen, ,.einen widerspruchsfreien Zustand von inneren Erfahrungen, Kognitionen
und Einstellungen zu erreichen (ROBBERT 2013, S. 44). Muss nun eine Entscheidung
zwischen zwei oder mehr sich widersprechenden Alternativen getroffen werden, so fiihrt
dies zu kognitiven Dissonanzen beim Entscheider, die dieser auf verschiedene Weise
versucht abzubauen (FISCHER et al. 2013, S. 15ff.). Nachdem eine Entscheidung getroffen
wurde, versucht der Entscheider diese vor sich selbst zu rechtfertigen, z.B. indem selektiv
Informationen ausgewertet werden, die die vorherige Entscheidung stiitzen. Sofern eine
Investition negative Konsequenzen zur Folge hat, neigen Entscheidungstriger dazu,
vermehrt Ressourcen in das entsprechende Projekt zu delegieren, in der Hoffnung, das
Blatt noch zu wenden und ihre vorherige Entscheidung vor sich selbst und anderen zu
rechtfertigen sowie den eingeschlagenen Weg als alternativlos zu propagieren, auch unter
dem Risiko weiterer Verluste (STAW 1976, S. 29; STAW 1981, S. 580). Dieser Prozess
wird als ,,Self-Justification bezeichnet. Finde eine erncute Investition nicht statt, so
miisste sich der Entscheider eingestehen, dass die vorherige Entscheidung fehlerhaft
gewesen ist (ROBBERT 2013, S. 44), wodurch das Selbstbild des Entscheiders Schaden
nehmen wiirde (FISCHER et al. 2013, S. 25). Um dies zu vermeiden, ist der Entscheider
zur Erreichung eines Ziels gewillt, fortschreitend geringe Verluste zu akzeptieren
(ROBBERT 2013, S. 44f). Auch die Neigung zur Selbstrechtfertigung von
Entscheidungstrigern kann somit zur Erkldrung eskalierenden Commitments angefiihrt
werden. Die Ergebnisse der bereits zuvor beschriebenen Arbeiten von STAW (1976; 1981)
und WHYTE (1993) stiitzen diese Annahme. Da all diese Ursachen auf das Verhalten der

Entscheider zuriickzufithren sind, wird eine durch eskalierendes Commitment
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hervorgerufene Verzogerung auch als ,,Behavioral Delay* bezeichnet (ELFENBEIN und

KNoTT 2014, S. 2f)).

3.4.2.3 Organizational Delay

Neben rationalen und verhaltensinduzierten Verzdgerungen, basierend auf Unsicherheit
und moglichen Wiedereintrittskosten, respektive dem Risikoverhalten und der Tendenz
zur Rechtfertigung vorherigen Verhaltens ist es moglich, dass auch im Unternechmen
behaftete  organisatorische = Probleme fiir einen  verzogerten  Marktaustritt
mitverantwortlich sind, was mit dem Begriff ,,Organizational Delay* beschrieben wird.
Ein Auftreten von organisationsinduzierter Verspatung ist z.B. moglich, wenn Eigentum
und Entscheidungsbefugnis separiert sind und damit einhergehende Interessenkonflikte
einen Entscheidungskonsens zwischen Prinzipal und Agent erschweren (ELFENBEIN und

K~otT 2014, S. 7, 13).

Die vorliegende Arbeit ndhert sich der Erfassung der drei theoretisch diskutierten
Verzogerungsgriinde flir den Zeitraum der letzten fiinf Jahre in der Befragung anhand der
in Tabelle 7 angegebenen Aussagen mit dem Ziel, das Ausmal} und die Ursachen von
Marktaustrittsverzogerungen der jlingsten Zeit fiir die deutschen Brauindustrie zu
erfassen. Die Bewertung der Aussagen erfolgt auf einer 6-Punkte-Skala von ,,1 = trifft

voll und ganz zu“ bis ,,6 = trifft gar nicht zu“ (vgl. Anhang 3, Frage 19b).

Tabelle 7: Operationalisierung von Griinden des verzogerten Marktaustritts

Aussage Verzogerungsgrund

Hohe Markteintrittsinvestitionen fiihrten zu einem | Behavioral Delay
Festhalten am Markt.

Unsicherheit iiber die zukiinftigen Preis- und | Rational Delay
Nachfrageentwicklungen lieflen uns ldnger im
Markt bleiben.

Hohe Kosten fiir einen evtl. Wiedereintritt in den | Rational Delay
Markt liefen uns zégern.

Interne Unstimmigkeiten zur Situation im Markt | Organizational Delay

verzogerten den Marktaustritt.

Quelle: Eigene Darstellung.

3.5 THEORIEN ZUR MARKTBEHANDLUNG

Neben den Motiven zur Internationalisierung und dem Markteintritts- und
Marktaustrittsverhalten ist zur Untersuchung des Exportverhaltens vor allem wichtig, zu

erfassen, wie Unternehmen sich auf den von ihnen bedienten Mirkten verhalten. Das
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folgende Unterkapitel hat daher zum Ziel, die theoretischen Grundlagen zur Erfassung
der Marktbehandlung im Rahmen der Befragungsstudie zu liefern. Dabei liegt der
Schwerpunkt auf Aspekten der Produkt-, Preis- und Distributionsdimension des
Marketings. Die Kommunikationspolitik wird in den Bereich der Produktpolitik
eingebunden. Neben der Marktbehandlung im allgemeinen wird die Befragung dabei vor
allem der Frage nachgehen, ob und wie Unternehmen bei der Marktbehandlung zwischen
den wichtigsten und ihren restlichen Mérkten unterscheiden, da verschiedene Arbeiten
die Vermutung nahelegen, dass Unternehmen der deutschen Brauindustrie auf ihren
wichtigsten Mérkten spezifischer vorgehen (SCHMID und LUBER 2013; DREYER et al.
2013).

3.5.1 Produkte

Unternehmen, die international aktiv sind, miissen sich beim Markteintritt und der
fortlaufenden Bedienung eines Marktes dariiber klar werden, wie sie produktpolitisch
vorgehen. Wird ein Unternehmen in einem neuen Markt aktiv, so steht es vor der Frage,
ob die im Heimatmarkt etablierten Produkte nahezu unverindert, also standardisiert auch
in diesem Markt angeboten werden kdnnen bzw. sollen oder ob und in welchem Ausmal
eine marktspezifische Produktanpassung an dortige Besonderheiten und somit eine
Differenzierung notwendig ist (BUTER 2013, S. 148). Grundlegend ist anzunehmen, dass
sich eine Produktanpassung positiv auf die Exportperformance von Unternehmen
auswirkt (BROUTHERS und NAkos 2005, S. 371). Eine Produktmodifikation kann
verschiedene Produktelemente betreffen: Den Produktkern, im Falle von Bier wire
dies die Rezeptur; Die Verpackung, also Etiketten, das Flaschen- und Dosendesign als
auch die Gebindeform und Umverpackungen; die Markierung, also den Markennamen
des Produkts und zusétzliche Dienstleistungen, die im Fall von Bier evtl. im Internet
verfiigbare Produktinformationen oder Kontaktmdglichkeiten betridfen. Eine Anpassung
einzelner Produkte oder ganzer Sortimente kann aufgrund rechtlicher, kultureller und
okonomischer Umstinde in den jeweiligen Zielmirkten notwendig sein. Im Falle
gesetzlicher Bestimmungen sind es héiufig abweichende Produktnormen in den
Zielmarkten, die eine Produktanpassung notwendig machen (BACKHAUS und VOETH
2010, S. 336ff. BUTER 2013, S. 148f.). Dies ist auch fiir deutsche Bierexporte fiir die
Verpackung der Produkte anzunehmen. So ist die Anpassung von Etiketten und der
Verpackung an gesetzliche Normen in vielen Landern notwendig und gleichzeitig mit

burokratischem Aufwand verbunden. In den USA ist neben einem standardisierten Etikett
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ab einem Alkoholgehalt von mehr als 0,5 % der Aufdruck eines Warnhinweises
gesetzlich vorgeschrieben. Fiir China und Kanada gelten dhnliche Vorschriften. In China
ist auch die Verpackung davon betroffen und in Kanada richten sich die zulédssigen
Bierbezeichnungen nach dem Alkoholgehalt des Bieres. Hinzu kommt, dass die
Etikettierung zweisprachig, in Englisch und Franzdsisch, vorzunehmen ist. Auch fiir
Japan ist ein standardisiertes Label in japanischer Sprache gesetzlich verpflichtend (AHK
JAPAN 2012, S. 50f.; AHK KANADA 2011, S. 70 ff.; AHK USA 2011, S. 68ff.; BMELV
2013, S. 78f.; CFIA 2014). Es ist daher anzunehmen, dass deutsche Bierunternchmen
eine Anpassung von Etiketten und Verpackungen an gesetzliche Bestimmungen im
Ausland vornehmen. Neben gesetzlichen Bestimmungen, wie den Produktnormen, ist es
im Falle eines kulturgebundenen Produkts wie Bier wahrscheinlich, dass auch kulturelle
und sprachliche Aspekte in die Entscheidung zur Produktanpassung mit einflieBen
(BUTER 2013, S. 149). So ist in vielen Léndern die Verpackung und das
Verpackungsdesign ein anderes als in Deutschland. Beispielsweise dominieren in den
USA und Japan Dosen als Verpackungsform (BEERINSTITUTE 2013, GESSNER und
SCHNEIDER 2012, S. 807) und in anderen Landern PET-Flaschen (VOSSEN 2014b). In
Deutschland ist die Dose als Verpackungsform seit Einfiihrung des Einwegpfandes im
Jahr 2003 jedoch nur noch geringfiigig vertreten und hatte im Jahr 2010 einen Anteil von
lediglich zwei Prozent am Markt. Mit der PET-Flasche verhélt es sich &hnlich
(DEUTSCHER BRAUER-BUND E.V. 2011b). Fiir den Export ist jedoch zu erkennen, dass rd.
51 % der Bierexporte in Form von Dosengebinden erfolgt, was mdglicherweise sowohl
auf ein geringeres Gewicht und ein verminderten Risiko von Bruchschiden sowie auf
zielmarkttypische Préferenzen zuriickzufiihren ist (KELCH 2013a, S. 483). Neben der
Verpackungsform und des Designs ist weiterhin anzunehmen, dass Unternehmen die
Gebinde an die Gegebenheiten in den Zielmérkten anpassen. So sind bspw. im US-Markt
Gebindegroflen, wie Achter-, Zwolfer-, Flinfzehner oder Achtzehnergebinde {iblich, die
es so in Deutschland nicht im Handel gibt (BEERINSTITUTE 2013). Beispielsweise bietet
Paulaner im spanischen, italienischen und US-amerikanischen Markt Achter- und
Zwolfergebinde an, die im deutschen Markt nicht verfiigbar sind (PAULANER o0.J.). Auch
die Bitburger-Gruppe bietet fiir ihre Marken im Ausland Gebinde an, die im deutschen
Markt nicht in der Form oder zumindest nicht in dem Umfang vertrieben werden. So
exportiert Konig Pilsener ein breites Sortiment an Flaschen- und Dosengebinden,
angefangen von der 330 ml-Dose, {iber 4er-Flaschengebinde bis hin zu Gebinden mit 2x

5-1-Dosen, die so im deutschen Markt nicht verkauft werden. Fiir die Marke Kostritzer ist
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in China die 5-1-Dose das Gebinde erster Wahl, wohingegen in Deutschland die 5-1-Dose
nur einen unbedeutenden Anteil im Markt ausmacht. Weiterhin werden die
Exportprodukte in Kartonumverpackungen verkauft, die so in Deutschland eher uniiblich,
in anderen Mérkten wie Japan und Siidkorea jedoch alternativlos sind (BITBURGER
BRAUGRUPPE GmbH 2014; DEUTSCHER BRAUER-BUND E.V. 2011b; GESSNER und

SCHNEIDER 2012, S. 809; KONIG-BRAUEREI GmbH 2014 0.J.; VOSSEN 2014b).

Neben den bisher angesprochenden Produktdimensionen ist ebenso eine Anpassung des
Produktkerns, also der Rezepturen, moglich. Es in der Lebensmittel- und
Getrankeindustrie nicht uniiblich, dass Rezepturen an geschmackliche Praferenzen oder
gesetzliche Vorgaben und Gegebenheiten in den Zielmérkten angepasst werden. Ein
Beispiel aus der Getriankeindustrie ist die Coca Cola Company, die Produkte z.T. in
Nuancen an geschmackliche Priferenzunterschiede zwischen Mairkten anpasst und
ebenso Zuckergehalte in den Rezepturen variiert, um in bestimmten Maérkten hohe
steuerliche Abgaben bei Uberschreiten eines bestimmten Zuckergehaltes zu vermeiden.
Fiir deutsches Bier ist eine solche Rezepturanpassung dennoch eher unwahrscheinlich, da
nicht davon auszugehen ist, dass die durch das deutsche Reinheitsgebot zugelassenen
Inhaltsstoffe im Ausland gesetzlichen Restriktionen unterliegen. Auch eine Verdnderung
von Rezepturen zur Anpassung des Geschmacks an die Praferenzen der Konsumenten im
Zielmarkt ist kaum vorstellbar, da die geschmackliche Vielfalt und Einzigartigkeit
deutscher Biere ein wichtiges Kriterium fiir die Konsumenten in den Zielmérkten

darstellt.

Weiterhin ist moglich, dass Unternehmen im Rahmen einer Internationalisierung auch die
Markierung ihrer Produkte, also den Markennamen anpassen. Von der Theorie her sollte
der Name eines Produkts international leicht auszusprechen sein und somit sollten
Umlaute, wie im Deutschen iiblich, vermieden werden. Gleichwohl gilt es negative
Assoziationen mit dem Namen in den Auslandsmaérkten auszuschlieBen (BACKHAUS und
VOETH 2010, S. 132ff)). Fiir deutsche Biermarken ist eine Anpassung des Namens an
internationale Gegebenheiten jedoch kaum zu erwarten. So sind auch Produkte mit
vermeintlich schwieriger Lautgebung wie Lowenbriu bereits seit langem international
sehr erfolgreich (LOWENBRAU o0.J.). Auch ist moglicherweise gerade die deutsche
Herkunft mitsamt dem Namen ein entscheidendes Kaufkriterium in den
Auslandsmérkten. Als mogliche Erklirung kann der sogenannte Country-of-Origin-

Effekt angefiihrt werden, demnach Konsumenten mit einem Produkt allein aufgrund
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dessen Herkunft bestimmte Vorstellungen positiver oder negativer Art assoziieren,
ungeachtet der tatsdchlichen Qualitdt. So kdnnen stereotype Vorstellungen iiber Lander
und deren Bewohner dazu fithren, dass einem Produkt bestimmter Herkunft bereits ex-
ante eine hohe Produktqualitit zugeschrieben wird, was u.U. eine weitgehende
internationale Produktstandardisierung moglich macht (BACKHAUS und VOETH 2010,
132ff.; SCHWARZ-MUSCH 2013, S. 136f.). BALESTRINI und GAMBLE (2006) zeigen fiir
chinesische Weinkonsumenten, dass diese extrinsischen Produktmerkmalen wie dem
Herkunftsland eine weitaus hohere Bedeutung zumessen als der intrinsischen
Produktqualitdt und SPEECE et al. (1994, S. 15ff.) zeigen fiir den Biermarkt in Hong
Kong, dass die dortigen Konsumenten Bier deutscher Herkunft die hochste Qualitét
zuschreiben und in China rangiert deutsches Bier unter den Importbieren auf Platz Eins
(BMELV 2013, S. 68). Neben der Frage, ob und anhand welcher der behandelten
Produktdimensionen Produkte zielmarktspezifischen Anpassungen unterzogen werden,
wird im Rahmen der Befragung weiterhin erfasst, inwieweit die Produktanpassung in den
zweil wichtigsten Mérkten spezifischer vorgenommen wird als in den restlichen Markten.
Dazu gehort ebenso die Frage, inwieweit Produkteinfiihrungen und —eliminationen sich
zwischen diesen beiden Marktkategorien unterscheiden (vgl. Anhang 3, Frage 20-23). Es
ist hierbei anzunehmen, dass Unternehmen in den wichtigsten Mérkten differenzierter

vorgehen (GULLSTRAND 2011, S. 211).

Neben den Mdglichkeiten, einzelne Produktdimensionen anzupassen, spielt auch die auf
ein bestimmtes Produkt ausgerichtete Kommunikationspolitik im Export eine Rolle.
Oftmals betreiben Unternehmen Werbedifferenzierung und passen ihre Werbung an die
spezifischen Rahmenbedingungen in den jeweiligen Zielmérkten an. Beriicksichtigt
werden hierbei moglicherweise soziokulturellen Aspekte wie die Sprache, Traditionen
und landesspezifische Werte und Normen, aber auch die Wahl landesiiblicher
Werbekanile fiir das jeweilige Produkt. Dabei sehen sich insbesondere Unternehmen der
Alkohol-, Tabak- oder der Pharmabranche oft mit werberechtlichen Beschridnkungen oder
gar Werbeverboten konfrontiert (AHK USA, S. 75 f.; BUTER 2013, S. 191). So existiert
in den USA ein ganzer Katalog an Werbe- und Vermarktungsrichtlinien fiir die
Bierindustrie, die zwar nicht rechtlich bindend sind, jedoch von der Branche akzeptiert
werden. Dementsprechend ist es auch fiir ausldndische Unternehmen ratsam, sich daran
zu orientieren. In Kanada werden Unternehmen der Alkoholbranche im Bereich der

Werbung  von  den  staatlichen  Liquor  Boards  durch  verschiedene
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Vermarktungsprogramme unterstiitzt (AHK KANADA 2011, S. 60ff.; BEERINSTITUE
2011). Die Frage ist dabei, ob Unternchmen Werbemafinahmen fiir ein Produkt
zielmarktspezifisch anpassen und inwiefern dies fiir die wichtigsten Mérkte akribischer

geschieht (vgl. Anhang 3, Frage 22-23).

3.5.2 Preise

Der folgende Abschnitt geht mafgeblich den Fragen nach, welche Faktoren fiir die
Preisgestaltung zwischen den bedienten Zielmédrkten relevant sind und wie preisliche
Unterschiede erklart werden kdnnen, worauf Preisanpassungen in den Exportmirkten
zuriickzufiihren sind und wie oft eine Uberpriifung bzw. Nachverhandlung der
Exportpreise stattfindet. Dabei soll insbesondere die Frage gekldrt werden, inwieweit
Unternehmen im Falle von Wechselkursschwankungen versuchen, diese durch
Anpassung der Exportpreise zu kompensieren und inwieweit Unternehmen ihre

wichtigsten Mérkte preislich spezifischer als die restlichen behandeln.

3.5.2.1 Exportpreisunterschiede und Preisanpassungen

Unternehmen, die im Exportgeschéft aktiv sind oder sich entschlieBen in einen neuen
Markt einzusteigen, miissen preispolitische Entscheidungen treffen. Dabei steht jeweils
die Frage im Raum, ob Preise lidnderiibergreifend standardisiert oder entsprechend
zielmarktspezifischer Einflussfaktoren differenziert werden. Von liinderiibergreifender
Preisdifferenzierung wird gesprochen, wenn Unternehmen ein identisches Produkt auf
verschiedenen Zielmidrkten zu unterschiedlichen Preisen verkaufen. Das Ausmall der
Preisunterschiede im Fall einer Differenzierung kann dabei von verschiedenen Faktoren

in den Zielmirkten beeinflusst sein, die im folgenden dargelegt werden.

Im Wesentlichen spielen bei der Exportpreisgestaltung kosten-, nachfrage- und
wettbewerbsseitige Zielmarktparameter eine Rolle. In den jeweiligen Einflusskategorien
gibt es verschiende Komponenten, die sich auf den Preis im Zielmarkt niederschlagen
konnen. Bei den Kostenparametern fallen insbesondere die Transportkosten ins
Gewicht (BUTER 2013, S. 156f.). GORG et al. (2010) zeigen anhand von ungarischen
Firmendaten, dass die Exportpreise identischer Produkte mit zunehmender Distanz
ansteigen und erfassen eine Preisdifferenz ungarischer Exporte zwischen Deutschland
und den USA von etwa 30 % (ebd., S. 9ff.). Ebenso hohe Zollabgaben konnen in die
Preiskalkulation einflieBen. Obgleich letztere fiir gewohnlich vom Importeur zu tragen

sind, miissen diese von den Exporteuren in der Preisgestaltung beriicksichtigt werden, da
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sie Einfluss auf die Wettbewerbsfahigkeit der Preise im Zielmarkt haben. Weiterhin ist
das Exportgeschift mit Risiken behaftet, die kalkulatorisch in die Exportpreise mit
einflieBen konnen, da die Absicherung gegen diese Risiken Kosten verursacht (BUTER
2013, S. 156f.). Unterschieden werden dabei wu.a. ldnderspezifische und
kundenspezifische Risiken. Zu den landerspezifischen Risiken zéhlen Risiken durch
Krieg, mogliche Transfer- und Zahlungsverbote, Beschlagnahmungen und
Handelsembargos, mit denen mdglicherweise Brauereien wie Bitburger konfrontiert sind,
die auch in Lénder wie den Irak exportieren (IHK NORD WESTFALEN o0.J.; MIDAN 2010).
In den Bereich der kundenspezifischen Risiken fallen die Zahlungsunfahigkeit und die
Zahlungsunwilligkeit des Kunden (IHK NORD WESTFALEN o0.J.). Weiterhin haben
marketing- und vertriebsspezifische Kosten der Auslandsmarktbearbeitung einen
moglichen Einfluss auf die Preise im Zielmarkt (BUTER 2013, S. 157). So kdnnen bspw.
die zielmarktspezifischen Kosten der Distribution sowie der Anpassung von Produkten
und Werbung Einfluss auf die Exportpreise nehmen. Im Falle von Bier oder anderen
alkoholischen Getranken werden moglicherweise ebenso steuerliche Abgaben in den
Zielmarkten bei der Preisgestaltung beriicksichtigt. Neben Kostenparametern flieen
ebenso Nachfragefaktoren in die Preisgestaltung zwischen verschiedenen Mirkten ein.
Hierzu zdhlen insbesondere die Hohe und Struktur des Pro-Kopf-Einkommens, im
wesentlichen bedingt durch die wirtschaftliche Situation im Zielmarkt. Ebenso wird die
Preiselastizitit der Nachfrage im Zielmarkt in preispolitische Entscheidungen mit
einbezogen. Zu den Aspekten, auf die Unternehmen in den Zielmérkten keinen Einfluss
nehmen koénnen, zdhlen gesetzliche Preisregelungen wie Mindest-, Hochst- oder
Festpreise (BUTER 2013, S. 158). So werden z.B. in Kanada die Verkaufspreise fiir Bier
und andere alkoholische Getrianke staatlich festgelegt und entziehen sich dem Einfluss
der deutschen Exporteure (AHK KANADA 2011, S. 59). Ebenso kann der Verkauf im
Zielland an einen Wiederverkdufer zur Folge haben, dass nur indirekt Einfluss auf die
Preise genommen werden kann (BUTER 2013, S. 158). Es stellt sich daher auch
grundsétzlich die Frage, welcher Akteur fiir die Preise im Zielmarkt die endgiiltige

Verantwortung trégt (vgl. Anhang 3, Frage 24).

Neben den  bisher angesprochenen  Aspekten  beeinflussen zudem  die
Wettbewerbsverhéltnisse im jeweiligen Zielmarkt die Exportpreisgestaltung der
Unternehmen. Gewicht haben dabei die Marktstruktur, das Marktverhalten der

Wettbewerber und ebenso die Position, die das exportierende Unternehmen selbst im
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entsprechenden Markt einnimmt. Marktfithrende Unternehmen und Nischenanbieter sind
in ihrer Preispolitik sicherlich flexibler als Marktmitldufer oder —herausforderer.
Grundsitzlich ist davon auszugehen, dass Unternehmen sich in ihrer Preisgestaltung an
den Preisen der Wettbewerber, dem ,Konkurrenzpreisniveau, in den Mairkten
orientieren. Im vorliegenden Fall konnte es sein, dass die qualitative Reputation
deutschen Bieres und die Bedienung von Nischen deutschen Brauunternehmen in den
Auslandsmérkten ermoglicht, aktiv in der Preisgestaltung vorzugehen (BUTER 2013, S
159). Gleichwohl zeigen DREYER et al. (2013, S. 25), dass deutsche Brauereien,
insbesondere in wichtigen Mérkten, ihre potentielle Marktmacht nicht ausnutzen, sondern
Wert darauf legen, Marktanteile zu halten und wettbewerbsfahig zu sein. Demnach ist
durchaus realistisch, dass Brauereien sich am Preis der Wettbewerber orientieren. Ein
weiterer moglicher Einflussfaktor auf den Exportpreis ist der Anteil des Zielmarktes an
den Gesamtexporten. Zum einen, weil Unternehmen wichtige Mérkte moglicherweise
preislich anders behandeln als die restlichen Mairkte, und zum anderen, weil die
Kostenstruktur der Produkte ebenso von der Exportmenge beeinflusst wird (GORG et al.

2010, S. 13).

Inwieweit die hier angefiihrten oder andere Ursachen zur Erkldrung von
Preisunterschieden deutscher Bierexporte zwischen den Mairkten herangezogen werden

konnen, wird im Rahmen der Befragung erfasst (vgl. Anhang 3, Frage 25).

Neben der Frage, welche Faktoren Unterschiede in den Exportpreisen herbeifiihren, stellt
sich ebenso die Frage, wodurch Preisanpassungen in den Exportmérkten hervorgerufen
werden. Kostenveranderungen bei den Rohstoffen und beim Transport, aber auch andere
wirtschaftliche Entwicklungen konnen Preisanpassungen notwendig machen. Inwieweit
ein Exporteur auf Verdnderungen der Transport- und Logistikkosten reagieren muss, ist
abhéngig von den Vereinbarungen zwischen dem Exporteur und Importeur iiber die
Aufteilung der Kosten. Wer welchen Anteil an den Transport- und Logistikkosten zu
tragen hat, wird i.d.R. vertraglich iiber Incoterm-Klauseln festgelegt (BUTER 2013, S.
223). Neben den bisher vermehrt kostenbasierten Anpassungsgriinden miissen
Unternehmen ebenso  darauf reagieren, wenn sich die Marktpreise der
Branchenwettbewerber verdndern. Ferner konnen auch Wechselkursverdnderungen dazu

fiihren, dass Unternehmen Preisanpassungen vornehmen (vgl. Kap. 3.5.2.2).
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3.5.2.2 Pricing-to-Market-Verhalten

Der letztgenannte Punkt des vorherigen Abschnitts wirft die Frage auf, wie Unternehmen
im Preisverhalten auf Wechselkursverdnderungen zwischen der Wéhrung im
Heimatmarkt und der Importeurswéhrung reagieren. KNETTER (1989) zeigt in seiner
Untersuchung zur Preisdiskriminierung fiir US-amerikanische und deutsche Exporte
verschiedener Branchen, dass Wechselkursverdnderungen von Exporteuren nicht in
vollem Umfang in die Zielmirkte durchgereicht werden. Fiir deutsche Exporte ist
insbesondere bei Automobilen, Bier, Wein und Sekt fiir verschiedene Mirkte zu
erkennen, dass die Exporteure versuchen, die Preise in der Importwdhrung zu
stabilisieren, indem sie einen Teil des Preisanstiegs selbst tragen. Dies geschieht
vornehmlich mit dem Ziel, keine Marktanteile zu verlieren, da in den untersuchten
Branchen insbesondere die wichtigsten Markte von einem solchen Pricing-to-Market
(PTM)-Verhalten betroffen sind, allen voran der US-amerikanische Markt, der ebenso
von der Marktgrofle und dem damit einhergehenden Wettbewerb Preisstabilisierungen

ausliandischer Anbieter fordert (KNETTER 1989, S. 202ff.).

DREYER et al. (2013) untersuchen anhand eines Autoregressive Distributed Lag Modells
(ARDL), einer dynamischen Erweiterung des Ansatzes von Knetter, gezielt das PTM-
Verhalten deutscher Bierexporteure. Gegenstand der Untersuchung sind die Bierexporte
in acht wichtige Zielmirkte im Zeitraum 1991-2011. Die Ergebnisse zeigen eine
langfristige Preisstabilisierung in der Importeurswihrung fiir Kanada, die Schweiz und
das Vereinigte Konigreich. Fir die Schweiz ist zu erkennen, dass
Wechselkursschwankungen unmittelbar zu ca. 50 % kompensiert werden und fiir Kanada
und die USA findet eine Kompensation zu ca. 30 % mit einmonatiger Verzdgerung statt.
Die Annahme, dass PTM insbesondere Mérkte mit hohen Exportanteilen betrifft, wird
bestitigt. So liegt der Exportanteil in den Mairkten, die kein PTM-Verhalten erkennen
lassen, im Durchschnitt bei unter 3 %, wohingegen die drei PTM-Miérkte einen
aggregierten Anteil zwischen 40 % in 1991 und 25 % in 2011 aufwiesen. Ein Vergleich
der PTM-Mirkte mit den Nicht-PTM-Maérkten anhand eines Gravitationsmodells zeigt,
dass sowohl die wert-, als auch die mengenméfige Wechselkurselastizitit in den PTM-
Mairkten elastisch ist und somit sehr sensibel auf Preisverdnderungen reagiert wird. Dies
ist in den Nicht-PTM-Mirkten nicht zu erkennen. Es ist daher zu vermuten, dass
Unternehmen im Bestreben, Kosten durch die Beobachtung und Anpassung von Preisen,

sog. Menu Costs, zu vermeiden, PTM nur in Mérkten anwenden, die fiir sie eine hohe
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Relevanz haben und auf denen eine vollstindige Weitergabe von Aufwertungen des Euro
mit dem Verlust von Marktanteilen einherginge (DREYER et al. 2013, S. 15ff.). Dieses
Verhalten ist moglicherweise ebenso ein Effekt versunkener Markteintrittskosten
(FEDOSEEVA und WERNER 2014, S. 3). FEEDOSEVA und WERNER (2014) konnen fiir
deutsche Bierexporte ebenso zeigen, dass Unternehmen PTM anwenden. Dabei sind je
nach Mirkten sowohl Stabilisierungen der lokalen Wihrung als auch Destabilisierungen
zu erkennen. Weiterhin kann fiir einzelne Maérkte Hysterese bei der lokalen
Preisstabilisierung gezeigt werden. Preise werden iiberwiegend erst bei groflen
Wechselkursschwankungen einer Anpassung unterzogen. Hingegen werden kleine
Schwankungen in die Mérkte durchgereicht, sodass nichtlineares PTM-Verhalten
vorliegt. Lokale Preisstabiliserungen sind auch hier iiberwiegend fiir Mérkte zu erkennen,
die einen bedeutenden Anteil an den deutschen Gesamtexporten ausmachen, u.a. die
USA, GrofBbritannien und Kanada, die die wichtigsten Mirkte auBlerhalb der Eurozone
darstellen. Im Fallen von Euroabwertungen findet ebenso eine Preisstabilisierung in der
lokalen Wéhrung statt, wodurch den Exporteuren zusétzliche Gewinne mdglich sind, die
zur Kompensation von Verlusten bei Aufwertungen genutzt werden. Eine zusitzliche
Preiserhohung bei Euroaufwertungen konnte fiir Australien, Brasilien und die Ukraine
beobachtet werden und ist ein Indiz fiir Marktmacht deutscher Bierexporteure auf diesen
Mairkten. Auch in diesen Fillen ist Hystereseverhalten zu beobachten. Auf Mirkten mit
geringer Relevanz, wie Neuseeland und Thailand, werden Wechselkursschwankungen
vollstdndig durchgereicht und eine Stabilisierung somit nicht angestrebt (FEDOSEEVA und
WERNER 2014, S. 171t.).

Die bisher gewonnenen Erkenntnissen zeigen, dass Unternehmen der deutschen
Brauindustrie PTM zur Stabilisierung lokaler Preise vorrangig auf Mérkten anwenden,
die einen hohen Anteil an den Gesamtexporten ausmachen. Auch die vorliegende Arbeit
geht der Frage nach, ob Unternehmen der deutschen Brauindustrie PTM anwenden. Es
wird zudem untersucht, ob hierbei Unterschiede zwischen den wichtigsten und den
restlichen Markten festzustellen sind, um ggf. die hier diskutierte Theorie zu stiitzen.
Dabei liegt der Fokus auf der Frage, inwiefern versucht wird, Preiserh6hungen zu
umgehen. Gleichwohl soll erfasst werden, ob das Halten von Marktanteilen in den
wichtigsten Mérkten von groBerer Relevanz ist und inwieweit Preisanpassungen auf den
fiir ein Unternehmen wichtigsten Mérkten grundsétzlich vorsichtiger vollzogen werden

als dies in den restlichen Mirkten geschieht. Damit wird der Tatsache Rechnung
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getragen, dass ein bedeutender Anteil der deutschen Bierexporte in Euro-Lénder gelangt,
fir die PTM nicht mdglich ist. Die Tabelle 8 zeigt die Herangehensweise zur
Beantwortung der beschriebenen Fragen im Rahmen der Befragung. Die jeweiligen
Aussagen werden von den Befragten anhand einer 6-Punkte-Skala bewertet (vgl. Anhang

3, Frage 29).

Tabelle 8: Operationalisierung des Preisanpassungsverhaltens

Nr. | Frage: Erklirung:

1 Auf unseren wichtigsten Exportmérkten | Es wird erfasst, inwieweit Unternechmen
werden  Preisanpassungen  vorsichtiger | grundsitzlich bestrebt sind, Preisanpassungen
vollzogen als auf den restlichen Markten. auf den fiir sie wichtigsten Mérkten mit mehr
Akribie vorzunehmen.

2 Auf unseren wichtigsten Exportmérkten ist | Hiermit wird ebenso erfasst, inwieweit
uns das Halten von Marktanteilen besonders | Unternehmen bestrebt sind, in den fiir sie
wichtig. wichtigsten Mairkten Marktanteile nicht zu
gefdhrden.

3 Wir versuchen Preiserhéhungen z.B. durch | Inwieweit versuchen Unternechmen
Wechselkursidnderungen auf allen | wechselkursinduzierte Preiserhohungen auf
Exportmérkten durch Anpassung der | allen bedienten Exportmérkten  durch
Exportpreise zu kompensieren. Preisanpassungen zu vermeiden?

4 Wir versuchen Preiserhéhungen z.B. durch | Inwieweit versuchen Unternechmen
Wechselkursidnderungen auf den | wechselkursinduzierte Preiserhdhungen in
wichtigsten Exportmérkten durch | den wichtigsten Markten durch
Anpassung der Exportpreise zu | Preisanpassungen zu vermeiden?

kompensieren.

Quelle: Eigene Darstellung.

3.5.2.3 Preisiiberpriifungen

Zur Anpassung von Preisen an aktuelle Entwicklungen ist es notwendig, dass
Unternehmen Preise beobachten und falls notwendig, Preise mit den Kunden im
Zielmarkt neu verhandeln. Dabei stellt sich die Frage, wie hdufig dies geschieht und ob
dabei Unterschiede zwischen dem wichtigsten, dem zweitwichtigsten und den restlichen
Mairkten zu erkennen sind. Ein Thema, das in diesem Zusammenhang zu nennen ist, ist

das der Preisrigidit:it.

Grundlegend ist zu beobachten, dass Preise eher starr sind und sich nicht unmittelbar an
Verianderungen von Angebot und Nachfrage anpassen, da Unternechmen héufig zogern,
die Preise ihrer Giiter angesichts 6konomischer Verdnderungen abzuindern (BLINDER et
al. 1998; GOLDBERG und HELLERSTEIN 2007). So zeigen BLINDER et al. (1998) in ihrer

Befragungsstudie, dass ca. 50 % der Unternehmen Preise nur einmal jihrlich oder

62



seltener dndern und ca. 60 % nur ein- bis zweimal im Jahr ihre Preise einer Uberpriifung
unterziehen. Als héufigste Griinde nennen Unternehmen mogliche Verdrgerungen der
Kunden, Wettbewerbsdruck und Kosten fiir die Anpassung von Preisen (BLINDER et al.
1998, S. 85). Die Theorien, die zur Erklarung von Preisstarrheit grundlegend
herangezogen werden konnen, sind mannigfaltig (vgl. BLINDER et al. 1998, Kapitel 2).
Als wichtigste Ursache fiir Preisstarrheit erfassen BLINDER et al. Koordinationsfehler.
Unternehmen agieren nicht alleine auf einem Markt und z6gern daher, Preisanpassungen
als erstes vorzunehmen. Ohne entsprechende Koordinationsmechanismen warten die
Unternehmen nun auf einen Wettbewerber, der zuerst reagiert, was zu fixen Preisen
fithren kann. Weiterhin spielen die verzogerte Durchreichung von Kostendnderungen und
nicht-preislicher Wettbewerb eine Rolle. Anstelle von Preisen werden z.B. Lieferzeiten
oder Dienstleistungen und Qualititen angepasst. Auch tragen vertragliche
Preisfestlegungen (vgl. Kapitel 3.5.4), Preisanpassungskosten, sog. Menu Costs, und
psychologische Preisschwellen zu Preisrigiditdt bei (BLINDER et al. 1998, S. 107ff.). Fiir
Preisrigiditdt im Export filhren GOLDBERG und HELLERSTEIN (2007) drei wesentliche
Griinde an. Thre Untersuchung zeigt fiir Bier, dass Menu Costs, die ca. 0,4 % des
Unternehmensumsatzes ausmachen konnen, eine maf3igebliche Rolle bei der Entscheidung
spielen, Preise unverdndert zu lassen und zu etwa 12 % zur unvollstindigen Weitergabe
einer Wechselkursaufwertung beitragen. Weiterhin zogern Unternehmen Preise im
Angesicht hoherer Kosten anzupassen, um Marktanteile nicht zu gefdhrden. Etwa 34 %
der unvollstindigen Weitergabe von Wechselkursverdnderungen entfallen auf das
Bestreben, Marktanteile zu halten. Den mitunter grofiten Beitrag zur Preisrigiditit im
Export leistet der Anteil lokaler Kosten, also Kosten, die in der Zielmarktwihrung
anfallen, wie der Transport im Zielmarkt, die dortige Lagerung und Kosten fiir Werbung,
da diese von Wechselkursschwankungen unberiihrt bleiben (GOLDBERG und
HELLERSTEIN 2007, S. 3).

Fiir den vorliegenden Abschnitt wird im Rahmen dieser Arbeit die Hiufigkeit erfasst, mit
der Unternehmen der deutschen Brauindustrie ihre Exportpreise iiberpriifen bzw.
Preisnachverhandlungen in den Exportmirkten durchfiihren bzw. ansetzen. Dabei wird
ebenso untersucht, inwiefern Unterschiede zwischen dem wichtigsten und
zweitwichtigsten Markt sowie den restlichen Mérkten bestehen. Ausgehend von der
Annahme einer akribischeren Behandlung der wichtigsten Mirkte ist zu erwarten, dass

Preisiiberpriifungen auf diesen haufiger stattfinden (vgl. Anhang 3, Frage 28).

63



3.5.3 Distribution

Die Exportitigkeit von Unternehmen erfordert die grenziiberschreitende und physische
Distribution der jeweiligen Produkte vom Produktionsstandort zu den Endkunden
(LEITNER und LENGER 2013, S. 203). Aufgrund gréBerer Entfernungen und der
Notwendigkeit von Grenziiberschreitungen entsteht im Vergleich zur nationalen
Distribution ein groBerer organisatorischer Aufwand (BUTER 2013, S. 241). Fiir diesen
sog. ,,aullerbetrieblichen Transport™ stehen Unternehmen vor der Frage, ob sie diesen
eigenstiindig, also durch den Aufbau eigener Distributionsnetzwerke organisieren, oder
ob externe Logisitikunternehmen beauftragt werden (LEITNER und LENGER 2013, S. 204).
Dabei entfallen auf den Bereich der Logistik die ,,Planung, Durchfiihrung und
Koordination von Informations-, Transport-, Umschlags- und Lagerprozessen®
(GELBRICH und MULLER 2011, S. 913). Diese Prozesse erfordern oftmals spezifisches
Know-How und der Aufbau eigener Distributionsstrukturen ist mit erheblichen Kosten
verbunden, sodass es im Auflenhandel iiblich ist, spezialisierte und international titige
externe Dienstleister mit dem physischen Warentransport zu beauftragen, die iiber die
notwendigen Kenntnisse und Kapazititen verfiigen (LEITNER und LENGER 2013, S. 204).
Entscheidet sich ein Unternehmen dazu, die logistischen Prozesse nicht selber
durchzufiihren, so miissen geeignete Partner gefunden werden. Dabei ist es moglich, dass
entweder das exportierende Unternechmen oder der Importeur die notwendigen
Beforderungsvertrdge abschlieBt. Da der internationale Transport viele Probleme und
Eigenheiten aufweist, werden hédufig Spediteure verpflichtet, die fiir die Organisation und
vetragliche Abwicklung des Transports verantwortlich sind und als Mittler zwischen

Exporteur bzw. Importeur und dem Transportverantwortlichen fungieren (LEITNER und
LENGER 2013, S. 243f)).

Die vorliegende Arbeit vefolgt zum Thema Distribution das Ziel, zu erfassen, wie die
Distribution deutscher Bierexporte gestaltet ist. Erste Hinweise zur Exportorganisation
von deutschen Brauereien liefern SCHMID und LUBER (2013) am Beispiel von Bitburger
(vgl. Abbildung 11). Es ist zu erkennen, dass Bitburger zwischen Hauptexportldndern,
wie den USA, Italien und Spanien und Mérkten von untergeordneter Bedeutung, in die
nur selten oder unregelméBig exportiert wird, unterscheidet. In den Hauptexportldndern
schlieft Bitburger Vertrige mit Grofhindlern, die die Waren direkt bei Bitburger
einkaufen und fiir alle darauffolgenden Schritte, angefangen vom Transport, liber die

Verzollung, bis hin zum Vertrieb im jeweiligen Zielmarkt verantwortlich sind. Weiterhin
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werden diese Markte iiber Aullendienstmitarbeiter betreut, die mit den GroBBhédndlern in
Kontakt stehen, Kunden im Handel bei der Durchfiihrung von Preisaktionen unterstiitzen
und gastronomische Betriebe in finanziellen Fragen beraten. Fiir die weniger relevanten
Mirkte besteht kein direkter Kontakt. Importeure kaufen die Waren ebenfalls direkt ein
und organisieren die weiteren Schritte vom Transport bis zum Ausschank im
entsprechenden Zielland in Eigenregie. Eine Betreuung durch Bitburger findet nicht statt

(ScuMID und LUBER 2013, S. 116f.).

Abbildung 11: Organisation der Exportiitigkeit von Bitburger
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Quelle: ScHMID und LUBER 2013, S. 117.

Neben dem Transport zum Zielland stellt sich ebenfalls die Frage nach der
Verantwortlichkeit des Vertriebs in den Zielmérkten. Fiir das Beispiel Bitburger aus
ScHMID und LUBER (2013) wird deutlich, dass die internationale Vertriebsstrategie auf
einer indirekten Marktbearbeitung basiert. Der Vertrieb liegt in der Verantwortung von
GroBhédndlern oder Klein-Importeuren, wobei in den Hauptexportlindern eigene
AuBendienstmitarbeiter unterstiitzend mitwirken (KEEGAN et al. 2002, S. 490; SCHMID
und LUBER 2013). Unter Vertrieb sind sowohl aquisitorische Mafnahmen, also
Aktivitdten zur Schaffung neuer Absatzmoglichkeiten durch Gewinnung neuer Kunden
als auch logistische Tétigkeiten zu verstehen (HOMBURG und KROHMER 2009, S. 14).

Grundsitzlich ist zu erwarten, dass weitere Bierexporteure ebenso wie Bitburger auf
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indirekte Vertriebsstrukturen setzen und moglicherweise durch AuBendienstmitarbeiter
eine gewisse Betreuung ihrer Mérkte vor Ort vornehmen. Dies ist anzunehmen, da die
Kosten des Aufbaus eigener Vertriebsstrukturen sehr hoch sind und die finanziellen
Ressourcen einer durchschnittlichen deutschen Brauerei vermutlich weit iibersteigen
(KEEGAN et al. 2002, S. 491). So stellen allein im deutschen Markt die Logistik- und
Vetriebskosten rd. 40 % der Gesamtkosten dar (EXXENT MANAGEMENT TEAM AG 2010,
S. 10). Gleichwohl wiirde der vergleichsweise geringe Stiickpreis von Bier solche
Investitionen kaum rechtfertigen und insbesondere fiir aullereuropdische Mérkte sind
spezifische Kenntnisse zu den Verkaufsmethoden und Kundengewohnheiten fiir
erfolgreiche Vertriebsergebnisse notwendig (KEEGAN et al. 2002, S. 491f.). Im Ubrigen
bestehen fiir einzelne Mérkte gesetzliche Regelungen hinsichtlich des Vertriebs, wie das
,three-tier“-Distributionssystem in den USA, die einen direkten Vertrieb verbieten.
Produzenten kdnnen ihre Waren nicht direkt an den Einzelhandel verkaufen und ebenso
ist den Produzenten der Besitz eigener Einzelhidndler verboten (AHK USA 2011, S. 72f;
WSDI 2011).

Im Zentrum der Befragung stehen daher die Fragen nach der Veranwortlichkeit des
Transports bis zum Zielland sowie des Vertriebs der Waren innerhalb der
Ziellinder. Ferner wird auch hier der Frage nachgegangen, inwieweit die Behandlung
zwischen dem wichtigsten, dem zweitwichtigsten Markt und den restlichen Mérkten
divergiert. Aufgrund der Unternehmensstruktur des exportierenden deutschen
Brausektors, die von kleinen und mittelstindischen Unternehmen mit begrenzten
Ressourcen geprigt ist, ist wahrscheinlich, dass die Verantwortung zur Distribution
externalisiert und in die Hédnde der Importeure oder externer Logistikunternehmen gelegt
wird. Durch die Erfassung der entsprechenden Daten kann im besonderen der auf den
Erkenntnissen von SCHMID und LUBER (2013) basierenden Frage nachgegangen werden,
ob Unternehmen ihre wichtigsten Mirkte mit mehr Akribie behandeln und weniger
Verantwortung extern delegieren, wie {ber die Entsendung von eigenen

AuBendienstmitarbeitern (vgl. Anhang 3, Fragen 30-32).

3.5.4 Theorie zu vertraglichen Vereinbarungen

Internationale Geschifte von Unternehmen sind von zahlreichen Risiken, Unsicherheiten
und oftmals asymetrischen Informationsverhéltnissen gepréigt, die opportunistischem
Handeln Vorschub leisten. Daher ist es wahrscheinlich, dass Unternehmen entsprechend

der Transaktionskostentheorie von WILLIAMSON (1975, S. 26) versuchen, sich allein
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schon aufgrund des Risikos opportunistischen und arglistigen Handelns, weitestgehend
dagegen abzusichern (HANSLIK 2013, S. 20f). Im Exportgeschift werden daher
entsprechende  Vereinbarungen vertraglich festgehalten, wobei eine Vielzahl
verschiedener Vertragsgestaltungsmoglichkeiten im Exportgeschéft existieren (vgl.
RunM 2013, S.245ff.). Im Fokus des vorliegendes Abschnitts stehen dabei die Fragen, ob
Unternehmen vertragliche Bindungen zu den Kunden in den Auslandsmirkten eingehen

und fiir welche Dauer diese Vertriage festgelegt sind (vgl. Anhang 3, Frage 33).

Grundsitzlich ist anzunehmen, dass Unternehmen langfristige Planungssicherheit
anstreben und an langfristigen Vertragsbeziehungen interessiert sind. Hierbei stellt sich
wie fir die bisherigen Kapitel die Frage, ob entsprechende Vertrige fiir alle Mérkte
gelten oder moglicherweise die Bedeutung des Marktes einen Einfluss auf den
Vertragsabschluss hat. Weiterhin soll erfasst werden, inwiefern Preise vertraglich
festgelegt werden und iiber welchen Zeitraum dies geschieht. Die Arbeit von BLINDER et
al. (1998, S. 94) zeigt, dass Unternehmen in dem meisten Féllen auch Preise vertraglich
fiir einen gewissen Zeitraum festlegen, was im direkten Zusammenhang zu den in Kap.
3.5.2.3 angesprochenen Preisiiberpriifungen stiinde. Daher wird erfragt, ob Preise
vertraglich festgelegt sind und fiir welchen Zeitraum dies i.d.R. geschieht. Werden Preise
festgelegt, so ist ebenso von Relevanz zu erfassen, in welcher Wéhrung die Fakturierung
vorgenommen wird und inwieweit iiber diese Vertrige Absicherungen gegen
Wechselkursrisiken vorgenommen werden. Die Fakturierungswihrung ist die
Wihrung, in der die Preise des Exportgeschifts festgelegt und folglich vom Importeur zu
zahlen sind. Hierbei stehen drei Moglichkeiten zur Wahl. Zum einen kann eine
Fakturierung in der Inlandswéhrung, also in Euro, vorgenommen werden. Als zweites ist
die Fakturierung in der Wéhrung des Importlandes moglich und die dritte Moglichkeit
besteht darin, in einer Drittwahrung, z.B. dem US-$, zu fakturieren. Die Fakturierung in
der Inlandswihrung bietet dem Exporteur weitgehende Planungssicherheit, zumal das
Wechselkursrisiko vom auslédndischen Vertragspartner getragen wird. Findet eine
Fakturierung in der Importwéhrung statt, so tragt der Exporteur das Wechselkursrisiko.
Dies kann erforderlich sein, wenn der Handelspartner dies als Geschéftsbedingung
vorsieht. Dann besteht fiir den Exporteur die Moglichkeit, die Absicherungskosten
kalkulatorisch in die Preise mit einflieBen zu lassen. Im Falle der Fakturierung in einer
Drittlandswéhrung tragen beide Vertragspartner ein gewisses Risiko, abhidngig von der

Stabilitat ihrer jeweiligen Wahrung zur Drittlandswéhrung (BUTER 2013, S. 373). Es
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kann angenommen werden, dass deutsche Brauunternehmen aufgrund ihrer
durchschnittlich geringen Unternehmensgroe und eher schwachen finanziellen
Ausstattung unnotige Risiken scheuen und daher eine Fakturierung in Euro vornehmen.
Andernfalls ist davon auszugehen, dass sich Unternehmen gegen Wechselkursrisiken
absichern. Fiir diesen Fall existieren verschiedene Mdoglichkeiten. Eine Absicherung kann
sowohl zwischen Exporteur und Importeur im Exportvertrag vorgenommen werden, als
auch extern iiber Einbeziehung Dritter. Eine Absicherung gegen Wechselkursrisiken im
Rahmen des Exportvertrags ist iiber die Datierung der Zahlungsfrist zeitnah zur
Aufnahme der Geschiftsbeziehung und tiber Wechselkursklauseln moglich. In diesen
Klauseln wird vertraglich eine Wechselkursschwelle festgehalten. Innerhalb des
,»Wechselkurskorridors® trigt der Exporteur das gesamte Risiko. Wird die
Wechselkursschwelle iiber- oder unterschritten, kann eine Anpassung der Exportpreise
vorgenommen werden. Extern kdnnen Unternehmen sich iiber Finanztermingeschiifte
verschiedener Art absichern oder Risiken zumindest vermindern (BUTER 2013, S. 374ff.;
HABER und OGERTSCHNIG 2013, S. 295ff.; RuaMm 2013, S. 256).

Nachdem nun der theoretische Hintergrund der Studie zum Exportverhalten der
deutschen Brauindustrie dargelegt wurde, widmet sich das nachfolgende Kapitel 4 der
eigentlichen empirischen Untersuchung des Exportverhaltens. Es beginnt mit der
methodischen Herangehensweise und dem Aufbau des Fragebogens sowie der

Datenerhebung. Anschliefend findet eine Darlegung und Diskussion der Ergebnisse statt.

4 EMPIRISCHE UNTERSUCHUNG ZUM EXPORTVERHALTEN
DER DEUTSCHEN BRAUINDUSTRIE

4.1 METHODISCHE HERANGEHENSWEISE

Die vorliegende Forschungsarbeit zum Exportverhalten von Unternehmen der deutschen
Brauindustrie wurde in Kooperation mit dem Bayerischen Brauerbund e.V. (BBB) sowie
dem Verband der Ausfuhrbrauereien Nord-, West- und Siidwestdeutschlands e.V. (VAB)
durchgefiihrt. Das Ziel der Studie ist es, erstmalig detaillierte Informationen zum
Exportverhalten deutscher Brauunternehmen zu erhalten, da zu diesem Thema bisher
kaum Erkenntnisse vorhanden sind. Zur Erhebung der notwendigen Daten wurde ein
standardisierter, vollstrukturierter Fragebogen, sowohl in schriftlicher als auch in

elektronischer Onlineform entwickelt, der sich dem Exportverhalten in verschiedenen
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Dimensionen ndhert und zum Ziel hat, die eingangs der Arbeit und in den bisher
abgehandelten Kapiteln formulierten Fragen und Hypothesen zu beantworten und zu
testen. Die Entwicklung und der Aufbau des Fragebogens werden im folgenden Kapitel

4.1.1 behandelt, um darauffolgend im Punkt 4.2 die Ergebnisse zu betrachten.

4.1.1 Fragebogenentwicklung und Fragebogenaufbau
Zu Beginn eines wissenschaftlichen Forschungsvorhaben stellen sich zundchst einmal

drei wesentliche Fragen:

1. Was soll erfasst werden?
2. Warum soll es erfasst werden?

3. Wie soll es erfasst werden?
(ATTESLANDER, 2006, S. 4)

Die ersten beiden Fragen wurden bereits in den vorangegangenen Kapiteln behandelt und
sind nicht explizit Gegenstand dieses Abschnitts. Das vorliegende Kapitel setzt sich mit
der Frage auseinander, wie die Daten fiir dieses Projekt erhoben wurden und warum dies

in der entsprechenden Form geschehen ist.

Zur Erhebung forschungsrelevanter Daten stehen in der empirischen Forschung
grundsétzlich zwei Methoden zur Verfiigung - die Beobachtung sowie die Befragung.
Unter Beobachtung ist ,,das systematische Erfassen, Festhalten und Deuten sinnlich
wahrnehmbaren Verhaltens zum Zeitpunkt seines Geschehens zu verstehen
(ATTESLANDER 2006, S. 67). Entscheidend ist hierbei die systematische Vorgehensweise,
die eine hypothesenbezogene Auswertung und eine wissenschaftliche Diskussion der
Ergebnisse moglich macht (ebd.). Eine Befragung beinhaltet im Gegensatz zur
Beobachtung immer die , Kommunikation zwischen zwei oder mehreren Personen.*
Hierbei werden mit Hilfe ,,verbaler Stimuli (Fragen) verbale Reaktionen (Antworten)
hervorgerufen“ (ATTESLANDER, 2006, S. 101). Bei der Befragung ist zwischen der
alltdglichen und der wissenschaftlichen Befragung zu unterscheiden. Die alltdgliche
Befragung kommt in nahezu jedem Gespréch vor, das im Alltag gefiihrt wird und in dem
Personen in gegenseitigen Austausch treten. Eine wissenschaftliche Befragung ist wie
eine alltdgliche Befragung ebenso ein ,,sozialer Vorgang “ und ,,zielgerichtet*, wobei die
Zielgerichtetheit systematisch und theoriegefiihrt ist (ATTESLANDER, 2006, S. 102f.). Fiir

die Auswahl einer Methodik zur Datenerhebung stellt sich die Frage nach der Eignung
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der Erhebungsmethoden fiir das jeweilige Forschungsvorhaben. Eine wissenschaftliche
Beobachtung setzt voraus, dass der zu untersuchende Forschungsgegenstand bzw. die zu
erfassenden Informationen, einer Beobachtung zugénglich sind. Es wird schnell deutlich,
dass diese Voraussetzung fiir das Exportverhalten der deutschen Brauindustrie so nicht
gegeben ist. Es ist durch eine Beobachtung nicht mdoglich, das Exportverhalten der
Brauereiunternehmen in einer Form zu untersuchen, die eine Beantwortung der Fragen
und Hypothesen ermoglichen wiirde. Dementsprechend wurde im vorliegenden Fall auf
die Befragung als die geeignete Methode zuriickgegriffen. Die Befragung ist u.a. zur
Erhebung wirtschaftsstatistischer Daten sowie der Erfassung von Meinungen und
Einstellungen die Methodik erster Wahl (DIEKMANN 2008, S. 434ff.). Entsprechend der
Kommunikationsform kann zwischen drei Formen der Befragung unterschieden werden,
dem personlichen und telefonischen Interview sowie der schriftlichen Befragung
(DIEKMANN, 2008, S. 437). Fiir das vorliegende Forschungsvorhaben wurde nach
institutsinternen Gesprachen und Korrespondenz mit den beiden Verbdnden die
schriftliche Erhebung der Daten als geeignete Methodik gewéhlt. Diese Form der
Befragung weist im Vergleich zu personlich und telefonisch gefiihrten Interviews
zahlreiche Vorteile auf. So konnen die Fragen von den Befragten besser durchdacht
werden, die Kosten sind deutlich geringer und es kann bei einem geringeren zeitlichen
Aufwand eine deutlich groBere Zielgruppe befragt werden. Gleichermal3en ist eine hohere
Motivation des Befragten durch selbstbestimmte Wahl des Ausfiillzeitpunkts mdglich
und ehrliche Antworten sind aufgrund einer héher wahrgenommenen Anonymitét
wahrscheinlicher. Gleichwohl bringt diese Erhebungsform jedoch auch Nachteile mit
sich. In der Literatur wird hier u.a. angefiihrt, dass kein Interviewer als Kontrollinstanz
vorhanden ist und der Befragte mit dem Fragebogen allein gelassen wird. Der
Fragebogen muss daher sehr einfach konstruiert und gut durchdacht sein. Zusitzlich sind
schriftliche Befragungen hiufig durch geringe Riicklaufquoten geprigt (ATTESLANDER
2006, S. 147; BEREKOVEN et al. 2009, S. 110; DIEKMANN 2008, S. 514f.; SCHNELL et al.
2008, S. 359). Es wurde versucht, die beschriebenen Nachteile durch verschiedene
MaBnahmen weitestgehend zu minimieren. Um zu gewéhrleisten, dass der Fragebogen
fir die Beantwortung der Forschungsfragen zielfithrend, logisch aufgebaut und
verstdndlich ist und somit das Problem der mangelnden Kontrolle bzw. Hilfestellung
durch einen Interviewer reduziert wird, wurde der Fragebogen mehreren Uberpriifungen
unterzogen. Ein erster Pretest fand im Rahmen einer Mitarbeiterbesprechung der

Professur fiir Marktlehre der Agrar- und Erndhrungswirtschaft an der JLU Gieflen im
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Oktober 2013 statt. Hieraus ergab sich eine drastische Kiirzung, Umstrukturierung und
stirkere Fokussierung des Fragebogens sowie die Umformulierung und Vereinfachung
zahlreicher Fragen. Im weiteren Verlauf wurde der aktualisierte Fragebogen noch
mehrmals mit Herrn Dreyer, Herrn Henkel und Herrn Prof. Dr. Herrmann diskutiert und
im Anschluss entsprechend angepasst. Auch Herr Dr. Wegner, der als Geschéftsfiihrer
des VAB die exportierenden Brauunternechmen gut kennt und somit Aufbau,
Verstindlichkeit und Relevanz des Fragebogens und der Fragen beurteilen kann, gab ein

abschlieBendes Feedback.

Dem Problem der geringen Riicklaufquote wurde versucht, in mehrfacher Hinsicht zu
begegnen. Zum einen wurde ein offizielles, von Herrn Prof. Dr. Herrmann
unterschriebenes Rundschreiben (vgl. Anhang 1) mit Institutskopf aufgesetzt. In diesem
Rundschreiben werden die Unternehmen iiber den Hintergrund und das Ziel des
Forschungsprojekts informiert und selbige werden erldutert. Gleichzeitig wird durch
Hervorhebung der Relevanz und Aktualitit des Themas das Interesse der Befragten
geweckt. Zusitzlich wird darauf hingewiesen, dass die Ergebnisse der Befragung den
Unternehmen nach Abschluss des Forschungsprojekts zur Verfligung gestellt werden.
Ferner wurde ein Infodokument (vgl. Anhang 2) verfasst, in dem das Forschungsprojekt
noch einmal im Detail erkliart wird. Ergdnzend wird in diesem die Wichtigkeit der
Teilnahme jedes einzelnen Unternehmens hervorgehoben und die mdglichen
Teilnahmeformen werden erklirt. Auf die Vertraulichkeit und Anonymitét aller erfassten
Daten wird noch einmal besonders hingewiesen, was in Anbetracht des Verzichts auf eine
direkte Ansprache und Identifikationsnummern in den Fragebdgen und Anschreiben
umso glaubwiirdiger ist. Insgesamt entspricht das Vorgehen hierbei den in der Literatur
genannten Empfehlungen (ATTESLANDER 2008, S. 147; DIEKMANN 2008, S. 514ff;
ScHNELL 2008, S. 358ff.) und orientiert sich stark an der von DILLMAN (1978)
verdffentlichten ,,Total Design Method“ (TDM). Diese Methode versucht die Nachteile
der schriftlichen Befragung zu reduzieren und die spezifischen Vorteile gezielt zu nutzen
(ScHNELL 2008, S. 360). Hauptziel der Methode ist es, hohe Riicklaufquoten mit
vollstindig ausgefiillten Fragebogen zu erzielen (DILLMANN 1978, S. 2). Das Fundament
dieser Methode basiert auf der Idee eines Kosten-Nutzen-Kalkiils des
Befragungsteilnehmers und bezieht sich auf die Theorie des sozialen Austausches, nach
der Personen nur dann eine bestimmte Aktivitit vollzichen, sofern ihr erwarteter Nutzen

die mit der Aufgabe verbunden Kosten iibersteigt. Die Methoden der TDM versuchen
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daher den Teilnahmenutzen des Befragten gezielt zu kommunizieren und zu erhéhen.
GleichermalBlen wird versucht, die Teilnahmekosten in Form des Zeitbedarfs fiir die
Beantwortung der Fragen so gering wie moglich zu halten (DILLMANN 1978, S. 12f;
ScHNELL 2008, S. 360). Der eigentliche Fragebogen gliedert sich insgesamt in sechs
Teilbereiche bzw. Fragengruppen, anhand derer die relevanten Themengebiete aus der

Theorie abgedeckt werden.

e Teil 1: Allgemeine Fragen zur Exporttétigkeit des Unternehmens
* Teil 2: Fragen zur generellen Behandlung der Exportmaérkte
* Teil 3: Erfassung des Markteintritts- und Austrittsverhaltens
* Teil 4: Detaillierte Erfassung des Exportverhaltens
o 4.1 Produkte im Export
o 4.2 Preise im Export
o 4.3 Distribution im Export
* Teil 5: Vertragliche Vereinbarungen

* Teil 6: Allgemeine Fragen zum Unternehmen

Beim Aufbau des Fragebogens ist es wichtig, dass die einzelnen Fragen bzw.
Fragengruppen in sich konsistent und gut aufeinander abgestimmt sind, um dass Interesse
des Befragten kontinuierlich zu steigern. Erzielen ldsst sich dies durch einen gezielten
und logischen Aufbau, ein sukzessives Heranfiihren an komplizierte Inhalte sowie das
Vermeiden von iiberraschenden bzw. zu sensiblen Fragen. Daher wurde darauf geachtet,
die Themengebiete in sich geschlossen abzuhandeln und fiir jedes Themengebiet eine
kurze Einleitung zu geben, um den Befragten inhaltlich vorzubereiten. Obendrein wurde
versucht, die ersten Fragen zum Thema hinfiihrend und moglichst einfach zu gestalten, da
gerade diese Fragen in hohem Male iiber die weitere Teilnahme des Befragten

entscheiden (DILLMANN 1978, S. 218 f.; SCHNELL 2008, S. 343).

Entsprechend beginnt der Fragebogen mit allgemeinen Fragen zur Exporttitigkeit, in
denen die Jahre an Exporterfahrung, die Griinde zum Export, Formen der
Internationalisierung sowie Entwicklungen und Prognosen zum Exportvolumen des
Unternehmens erfragt werden. Im Anschluss daran werden im zweiten Fragenteil
Aspekte der generellen Behandlung der Exportmirkte erfasst. Gegenstand dieses
Themenkomplexes sind u.a. die Verkaufsvolumen aller Exportmirkte, die Anzahl der

bedienten Exportdestinationen und fiir die im weiteren Verlauf erfolgende Abgrenzung
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besonders wichtig, die Frage nach den zwei bedeutendsten Exportmérkten und deren

Anteilen am Gesamtexportvolumen.

Der dritte Teil des Fragebogens analysiert das Markteintritts- und Austrittsverhalten der
Unternehmen. Es geht insbesondere um die Griinde, die fiir die Entscheidung zum
Markteintritt relevant sind, die Kosten, die mit dem Eintritt in einen neuen Markt in
Verbindung stehen, sowie um die hierfiir ausschlaggebenden Kostenkomponenten. Das
Marktaustrittsverhalten betreffend wird untersucht, ob dieses in der Vergangenheit

verzogert stattgefunden hat und welche Griinde ausschlaggebend waren.

Der vierte Teil des Fragebogens beschéftigt sich in detaillierter Form mit der Behandlung
der Exportmirkte. Untersucht werden hierbei die Produkte, die Preise und die
Distribution. Es wird hierbei fiir die jeweiligen Bereiche erfasst, inwiefern Unterschiede
zwischen den zwei wichtigsten Markten und den restlichen Mérkten bestehen. Die Fragen
im flinften Abschnitt beschiftigen sich mit vertraglichen Vereinbarungen des Exports und

im sechsten Teil werden noch allgemeine Informationen zum Unternehmen erfasst.

Insgesamt wurde darauf geachtet, eine gewisse Spannungskurve in den Fragebogen
einzubauen und mit eher allgemeinen Themen zu beginnen, zunehmend spezifischer zu
werden und den Fragebogen am Ende wieder mit allgemeineren Fragen ausklingen zu
lassen. Gleichwohl wurden Fragen, die seitens der Unternehmen evtl. als sensibel
eingestuft werden ans Ende des Fragebogens gesetzt, um die Abbruchwahrscheinlichkeit
zu reduzieren (DIEKMANN 2008, S. 518). Hierzu zdhlen z.B. die Frage nach dem
gesamten Ausstolvolumen, der Mitarbeiterzahl sowie die Fragen nach der Besitzstruktur.
Bei der Konstruktion des Fragebogens kamen verschiedene Fragetypen zur Anwendung.
Grundsitzlich kann zwischen vier Fragetypen unterschieden werden: Einstellungen,
Uberzeugungen, Verhalten und sozialstatistische Merkmale. Um Einstellungen oder
Einschétzungen zu erheben, werden dem Befragten fiir gewohnlich Aussagen prisentiert,
die dann anhand einer Ratingskala eingeordnet werden sollen. Hierbei stellt sich die
Frage nach der Anzahl von Kategorien. Die hidufigste Methode ist die 5-Punkte-Likert-
Skala. Skalen mit wungerader Kategorienanzahl ermoglichen die Wahl einer
Mittelkategorie, z.B. ,,stimme teils/teils zu“, die Unentschlossenheit, Meinungslosigkeit
oder tatsdchlich eine indifferente Auffassung widerspiegeln kann. In einigen Féllen kann
dies wiinschenswert sein, jedoch besteht das Risiko, dass der Befragte dazu neigt, die

mittlere Kategorie anzukreuzen, um sich nicht festlegen zu miissen. Eine gerade Anzahl

73



von Kategorien wiederum zwingt den Befragten, sich entsprechend einer bestimmten
Richtung zu orientieren, auch wenn eine mittlere Antwortoption tatsdchlich seine
Auffassung reprasentieren wiirde. Im vorliegenden Fragebogen kam in den meisten
Einstellungsfragen eine 6-Punkte-Skala zur Anwendung, um das oben beschriebene
Antwortverhalten zu vermeiden. Auch ist davon auszugehen, dass die Befragten bei den
entsprechenden Fragen durchaus in eine entsprechende Richtung antworten kdnnen, wie
z.B. bei der Frage nach den Griinden fiir die Exportentscheidung (Frage 2). Zur Erfassung
der Markteintrittskosten und den entsprechenden Kostenkomponenten (Frage 14 und 15)
wurde eine Skala mit fiinf Kategorien genutzt, da es realistisch ist, dass einzelne
Kostenkomponenten eine mittlere Bedeutung aufweisen (DIEKMANN 2008, S. 471f.).
Uberzeugungsfragen sind Fragen, die subjektive Aussagen zu bestimmten
Sachverhalten erfassen. Diese sind formal offen formuliert, jedoch werden haufig
Antwortkategorien vorgegeben. Hierunter fallen auch Fakt- oder Wissensfragen, wie z.B.
die Frage nach der Dauer der Exporterfahrung (Frage 1). Im vorliegenden Fragebogen
kamen bei Uberzeugungsfragen sowohl dichotome Ja-Nein-Fragen als auch Fragen mit
mehreren, aus der Theorie abgeleiteten Antwortkategorien zur Anwendung. Bei Fragen
mit mehreren Antwortkategorien wurden diese um die Kategorie ,,Sonstiges* erginzt,
wodurch den Befragten die Moglichkeit gegeben wurde, frei zu antworten. Somit wird
das Risiko minimiert, dass nicht erwartete, aber bedeutsame Aspekte, nicht erfasst
werden (DIEKMANN 2008, S. 473ff.). Verhaltensfragen erfragen die Hiufigkeit, Dauer
und Art von Handlungen und werden fiir gewdhnlich retrospektiv gestellt. Ein Beispiel
ist die Frage 17 zur Anzahl der verlassenen Exportmérkte. Sozialstatistische Fragen
erfassen demographische oder statistische Angaben, wie z.B. die Anzahl der
Beschiftigten (Frage 34) oder das Produktionsvolumen (Frage 35) (DIEKMANN 2008, S.
473f.). Die unterschiedlichen Fragetypen konnen ferner hinsichtlich ihrer Form
unterschieden werden. Grundsétzlich wird zwischen geschlossenen, offenen und
halboffenen Fragen differenziert. Geschlossene Fragen werden entsprechend der Art der
Antwortkategorien  eingeordnet. Es  existieren  dichotome  Ja-Nein-Fragen,
Alternativfragen, Auswahlfragen mit Ratingskala oder Rankingmoglichkeit und Fragen
mit Mehrfachantworten. Als drittes unterscheidet man zwischen Filterfragen,
Gabelfragen oder Fragetrichtern (DIEKMANN 2008, S. 476f.). Der vorliegende
Fragebogen beinhaltet alle drei Frageformen. Um die Beantwortung fiir den Befragten so
einfach wie moglich zu machen wurde iiberwiegend auf geschlossene Fragen,

insbesondere  dichotome  Ja-Nein-Antworten,  Alternativfragen und  Ratings
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zuriickgegriffen. Um den Verlust wichtiger Informationen zu minimieren wurden die
Alternativ- und Ratingfragen meist in halboffener Form als Hybridfrage gestellt.
Filterfragen kamen ebenfalls zum Einsatz, um dem Befragten die Beantwortung von fiir
ihn irrelevanten Fragen zu ersparen (DIEKMANN 2008, S. 477f.). Es wurde darauf
geachtet, Antworten moglichst metrisch zu erfassen, um moglichst viele

Auswertungsoptionen zu erhalten.

Neben der schriftlichen Form (vgl. Anhang 3) wurde der Fragebogen auf Wunsch des
BBB ebenso in elektronischer Form zur Verfiigung gestellt. Der Onlinefragebogen
wurde liber das Open-Source Programm LimeSurvey programmiert. Die Unternehmen
hatten somit die Moglichkeit, die Befragungsunterlagen auszudrucken und auf
postalischem Weg zuriickzusenden oder {iber einen entsprechenden Link auf den

Onlinefragebogen zuriickzugreifen.

4.1.2 Datenerhebung

Am 15. Januar 2014 wurden die Befragungsunterlagen sowie der Link zur Befragung
vom VAB an insgesamt 25 exportierende Brauunternechmen versandt. Der BBB
verschickte die Unterlagen am 17. Januar 2014 an insgesamt mehr als 200 Mitglieder.
Um sicherzustellen, dass die Unternehmen mindestens einen Monat Zeit fiir die
Beantwortung des Fragebogens haben, wurde in den Befragungsunterlagen als Stichtag
fiir das Ausflillen und Zuriicksenden der Fragebogen der 21. Februar vermerkt. Da
verhindert werden sollte, dass die angeschriebenen Unternehmen die Teilnahme im
Alltagsgeschift vergessen, wurde nach einem Zeitraum von zweieinhalb Wochen seitens
der beiden Verbdnde noch einmal eine Erinnerungsemail an die Verbandsmitglieder mit
erneutem Hinweis auf die Befragung und Bitte zur Teilnahme verschickt. Zum 21.
Februar 2014 lagen insgesamt zehn beantwortete Fragebdgen vor. Aufgrund der
unerwartet geringen Riicklaufquote wurde die Befragungzeit noch einmal um einen
Zeitraum von drei Wochen bis zum 14. Mirz 2014 verldngert. Um die Riicklaufquote
noch etwas erhohen zu konnen, wurden die Mitglieder des VAB vom Autor dieser Arbeit
noch einmal individuell angeschrieben und die mehr als 200 Mitglieder des VAB im
Rahmen einer elektronischen Verbandsmitteilung tiber die Verliangerung informiert und
erneut zur Teilnahme gebeten. Zum 14. Mirz lagen insgesamt fiinfzehn fast vollstidndige
Fragebogen vor, zwei in postalischer Form und dreizehn Onlinefragebdgen. Wenngleich
auch die Anzahl der ausgefiillten Fragebogen gering ausgefallen ist, so reprasentieren die

erhaltenen Antworten bei rd. 100 exportierenden Brauereien in Deutschland noch immer
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etwa 15 % aller exportierenden Unternehmen und konnen daher zum Aufzeigen

grundlegender Tendenzen genutzt werden.

4.2 ERGEBNISSE UND DISKUSSION

Das folgende Kapitel 4.2 stellt die Ergebnisse der Befragung dar und diskutiert diese vor
dem Hintergrund der Bestandsaufnahme und der Theorie. Aufgrund der geringen
Riicklaufquote und lediglich 15 vollstindigen Antworten ist eine Auswertung der
Ergebnisse iiberwiegend nur in deskriptiver Form moglich. Die statistischen
Auswertungen wurden mit dem Programm Statistical Package for the Social Sciences

(SPSS), Version 22 durchgefiirt.

4.2.1 Allgemeiner Uberblick

Im folgenden wird ein erster Uberblick iiber die Struktur der 15 Unternehmen gegeben,
die an der Befragung teilgenommen haben. Von den befragten Unternehmen sind zwolf
im Familienbesitz und ein Unternehmen gab an, im Besitz eines nichtdeutschen
Mutterkonzerns zu sein. Die Betriebsgrofie dargestellt anhand des Produktionsvolumens
des Jahres 2012 bewegt sich im Bereich von 43.000 hl bis 7.500.000 hl, wobei von den
elf Unternehmen, die diese Frage beantwortet haben, nur ein Unternehmen mehr als 1
Mio. hl produziert hat. Wird dieser Wert herausgenommen, liegt die durchschnittliche
Betriebsgrole  bei  263.550 hl und damit im drittgroften Bereich der
Betriebsgroflenklassen deutscher Brauereien (vgl. Abbildung 1).

Kleine und Kleinstbrauereien bis 5.000 hl sind nicht unter den Befragten vertreten. Dies
kann zum einen an der geringen Anzahl von Befragungsteilnehmern liegen und zufallig
bedingt sein, gleichwohl konnte dies auch ein Hinweis darauf sein, dass jene Klein- und
Kleinstbrauereien bisher nicht im Export aktiv sind. Die Mitarbeiteranzahl schwankt
zwischen 2 und 1.750, wobei diese Werte Extreme darstellen und im Falle des ersteren
moglicherweise auf eine falsche Dateneingabe zuriickzufiihren ist. Werden diese beiden
Werte herausgenommen, schwankt die Mitarbeiterzahl der befragten Betriebe im Bereich
von 36 und 380 und liegt im Durchschnitt bei 137 Mitarbeitern. Somit sind bis auf eine
Ausnahme alle befragten Brauereien mittelstdndisch geprdgt (BACKES-GELLNER und
HuHN 2000, S. 178). Der Ausstof} je Mitarbeiter schwankt zwischen 923 hl und 4.411
hl, woraus sich im Durchschnitt eine Arbeitsproduktivitit von 2.200 hl ergibt. Die
Exporterfahrung der Unternehmen variiert zwischen 3 und 100 Jahren. Obgleich der

letzte Wert unter den erhobenen Daten eine Ausnahme darstellt, ist zu erkennen, dass die
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meisten Unternehmen iiber langjahrige Exporterfahrung verfiigen. Acht der befragten
Unternehmen gaben an, bereits zwischen 20 und 40 Jahren im Exportgeschéft titig zu
sein, bei zwei Unternehmen waren es immerhin noch 10 und 15 Jahre. Gleichwohl sind
auch einige junge Exportbrauereien vertreten. So sind vier Unternehmen erst zwischen

drei und fiinf Jahren im Export aktiv.

Neben der Exporterfahrung variiert auch die Anzahl der bedienten Exportmirkte stark.
Die Angaben schwanken zwischen 2 und 70 Mirkten, wodurch sich eine sehr hohe
Standardabweichung von 17,6 ergibt. Der Mittelwert liegt bei 15,9 Mirkten. Von den
befragten Unternehmen bedienen 33,3 % zwischen zwischen vier und sechs Mérkte und
53,3 % der Unternechmen weisen nicht mehr als acht Exportmérkte auf. Vier
Unternehmen bedienen zwischen 14 und 20 Markte und drei Unternehmen sogar mehr als
20 Destinationen. Die Ergebnisse dhneln denen von WAGNER (2012) zu verarbeitenden
deutschen  Exportunternehmen, fallen im  europdischen  Vergleich jedoch
iiberdurchschnittlich aus. AMADOR und OPROMOLLA (2013) zeigen fiir portugiesische
Exportunternehmen, dass 50 % der Unternehmen nur ein bis zwei Destinationen

bedienen.

4.2.2 Exportentwicklung und zukiinftige Erwartungen

Es ist zu festzustellen, dass die Exporte in den letzten fiinf Jahren fiir nahezu alle
Unternehmen an Bedeutung gewonnen haben. Von den befragten Unternehmen gab nur
ein Unternehmen an, in den letzten flinf Jahren einen Riickgang beim Exportvolumen
verzeichnet zu haben, der mit 10 % angegeben wurde. Was ursédchlich fiir diesen
Riickgang war, kann nicht mit Sicherheit geklart werden. Das betroffene Unternechmen
hat im gleichen Zeitraum jedoch drei Exportmirkte verlassen, da der Importeur den
Bezug eingestellt hat und eine Auslistung in einer bis dahin bedienten Supermarktkette
erfolgte. Zwar erfolgte gleichzeitig auch der Eintritt in drei neue Mérkte, allerdings ist
anzunehmen, dass dort nicht unmittelbar die notwendingen Volumen abgesetzt werden
konnten, um die Verluste der anderen Mérkte zu kompensieren. Die restlichen 14
Unternehmen konnten teils drastische Zuwiichse erzielen. Insgesamt bewegt sich die
Bandbreite der Exportzuwichse zwischen 10 % und 1600 %. Bei der Hilfte aller
Unternehmen liegen die Exportzuwichse im Bereich bis 50 %. In zwei Fillen wurden mit
900 %, respektive 1600 % sehr hohe Zuwichse erzielt (vgl. Anhang 4). Diese durchweg
positiven Entwicklungen verdeutlichen den grundsitzlichen Trend zur Ausweitung des

Exportvolumens der deutschen Brauer in den letzten Jahren und sind ein erster
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Anhaltspunkt fiir die erfolgreiche Exporttitigkeit deutscher Brauereien und die
Wachstumsmdglichkeiten auf ausldndischen Mérkten (vgl. Kap. 2.2.1). Dieses Wachstum
basiert sowohl auf der Ausweitung der intensiven Marge, also der Ausweitung des
Exportvolumens je Exportmarkt, als auch der extensiven Marge und somit der
Ausweitung des Volumens durch die Hinzunahme neuer Mérkte (vgl. Kap. 4.2.6.1).
Basierend auf den Erwartungen der Befragten scheint sich diese positive Entwicklung
auch zukiinftig fortzusetzen. Alle Unternehmen gaben an, dass sie fiir die néchsten fiinf
Jahre einen Zuwachs beim Exportvolumen erwarten. Die Einschitzungen schwanken
dabei zwischen 5 % und 100 %, wobei 14 Unternehmen zweistellige Zuwachsraten

erwarten, davon sechs Unternehmen im Bereich von 50 % bis 100 % (vgl. Anhang 4).

Ein ebenso positiver, obgleich iiberraschender Hinweis, der diese Ergebnisse stiitzt, ist
die Einschdtzung der befragten Unternehmen zum Potential des Exportgeschifts, die
anhaltenden Absatzriickginge auf dem deutschen Markt kompensieren zu kénnen. Im
Gegensatz zur Einschidtzung von Branchenvertretern, die fiir die deutsche Bierbranche
eine Kompensation der anhaltenden Absatzriickgdnge durch den Export und andere
Formen der Internationalisierung nicht fiir moglich halten (vgl. Kap. 2.3), sehen die
befragten Unternehmen dies anders. In Frage 6 wurden die Unternehmen mit der Aussage
konfrontiert: ,, Exporte sind geeignet, um Absatzriickgdinge von Bier auf dem deutschen
Markt zu kompensieren. “ Die Bewertung erfolgte anhand einer 6-Punkte Skala von ,,1 =
stimme voll und ganz zu“, bis ,,6 = stimme gar nicht zu“. Tabelle 9 zeigt die Ergebnisse.
Alle befragten Unternehmen sind der Aussage positiv gegeniiber eingestellt. Ein Drittel
der Unternehmen stimmt der Aussage voll und ganz zu und 40 % stimmen der Aussage
zu. Etwa 27 % der Unternehmen sind etwas skeptischer, stimmen der Aussage aber

dennoch eher zu.

Tabelle 9: Potential von Exporten zur Kompensation von Absatzriickgingen im

deutschen Markt
Anzahl der Antworten Prozentualer | Kumulative
(n=15) Anteil Prozente
1 = stimme voll und ganz zu | 5 33,3 33,33
2 = stimme zu 6 40 73,3
3 = stimme eher zu 4 26,7 100

Quelle: Eigene Darstellung.
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Diese Einschitzungen verdeutlichen das grundsitzliche Potential, das die internationale
Geschiftstitigkeit flir die deutsche Brauindustrie bereit hélt und dass auch fiir Brauereien
mittlerer GroBe internationale Alternativen fiir den schrumpfenden deutschen Markt

existieren.

Ungeachtet dieser positiven Entwicklungen und zukiinftigen Ausblicke ist zu erkennen,
dass das Exportgeschéft anteilig am Gesamtausstofl nach wie vor vergleichsweise gering
ausfdllt. Die Exportintensitit der beteiligten Unternehmen schwankt zwischen 0,69 %
und 49,64 %, wobei der Median bei 8 % liegt. Die mittlere Exportintensitét liegt bei 13,5
%, wenngleich dieser Wert durch den Ausreiler von 49,64 % nach oben verzerrt ist (vgl.
Anhang 5). Im Durchschnitt liegt die Exportintensitit der befragten Brauereien daher

niedriger als der Exportanteil des deutsches Bierausstof3es.

Die fiir die Brauereien bislang eher untergeordnete Exportbedeutung zeigt sich auch
darin, dass in nur sechs Brauereien (40 %) eine Leitlinie oder ein Plan dariiber existiert,
wie sich das Unternehmen international entwickeln mochte. Fiir eine langfristig
erfolgreiche Exporttitigkeit und Internationalisierung ist jedoch eine solche Strategie
durchaus wichtig (Zou und STAN 1998, S. 345f.). Dass die Exporte dennoch in den
meisten Fillen als eigenstdndiger Geschiftsbereich wahrgenommen werden zeigt sich
darin, dass insgesamt neun Brauereien (60 %) liber Exportabteilungen verfiigen, in denen

bis zu 25 Mitarbeiter beschiftigt sind.

4.2.3 Griinde zum Export

Im Kap. 3.1 wurden aus der Literatur mogliche Exportmotive erarbeitet. Es ist deutlich
geworden, dass die Entscheidung zum Export gewohnlich auf verschiedenen Motiven
beruht, die in proaktive und reaktive Push- und Pull-Faktoren unterteilt werden kdnnen.
Fiir den vorliegenden Fall der deutschen Brauindustrie wurde unter Beriicksichtigung der
in Kap. 2 dargelegten Entwicklungen postuliert, dass neben proaktiven Pull-Faktoren wie
Umsatz- und Gewinnaussichten insbesondere reaktive Push-Faktoren Unternehmen ins
Exportgeschift ziehen. Zu den reaktiven Push-Faktoren zihlen ein schrumpfender
deutscher Biermarkt, der starke innerdeutsche Preiswettbewerb sowie niedrige
Gewinnmargen und Uberkapazititen. Insgesamt wurden im Rahmen der Befragung acht
mogliche Exportmotive erfasst und anhand einer 6-Punkte Skala von ,, / = sehr wichtig*

bis ,, 6 = vollkommen unwichtig " von den Unternehmen bewertet.
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Die Ergebnisse sind in Tabelle 10 dargestellt. Dabei werden einzelne Aspekte der
Annahmen aus Kapitel 3.1 bestétigt. So haben fiir die Exportentscheidung der befragten
Unternehmen die Wahrnehmung von Markpotentialen sowie Umsatz- wund
Gewinnaussichten in den Auslandsmirkten mit einem durchschnittlichen Wert von 1,53

respektive 1,80 den bedeutendsten Einfluss.

Tabelle 10: Exportmotive der befragten Brauunternehmen

Hypothese | Variable Mittel- | Standard- Wilcoxon-
wert' | abweichung | Teststatistik"
1 Wahrnehmung von Marktpotentialen in 1,53 0,64 4-8 (4: 0,012%)
den Exportmarkten
2 Umsatz- und Gewinnaussichten in den 1,80 0,56 4-8 (4: 0,012%)
Exportmérkten
3 Nachfrageverdnderungen im 2,00 1,31 4-8 (4: 0,044%)
Heimatmarkt
4 Nutzen von Skaleneffekten durch 2,87 1,60
groBere Produktionsmengen
5 Risikodiversifizierung 3,07 1,28
Starker Preiswettbewerb im Heimatmarkt | 3,14 1,51
Niedrige Gewinnmargen im 3,27 1,28
Heimatmarkt
8 Ausnutzung von Uberkapazititen 3,47 1,36 _

“) 1 = stimme voll und ganz zu; 6 = stimme gar nicht zu; °) Statistisch mehr Zustimmung als bei
Hypothesen ...; *) signifikant auf dem 5 % Niveau (a = 0,05).
Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung.

Demnach sind die bedeutendsten Exportmotive nicht in den Unternehmen oder dem
deutschen Markt angesiedelt, sondern in den jeweiligen Zielmirkten zu finden. Nach
diesen proaktiven Pullfaktoren steht an dritter Stelle mit einer mittleren Bewertung von
2,0 die Nachfrageverinderungen im Heimatmarkt. Dies bestdtigt die Annahme, dass
die seit Jahrzehnten riickldufige Biernachfrage und sich wandelnde Trinkgewohnheiten
mit dem Trend zu alkoholfreien Getrdnken, denen sich die deutsche Braubranche
ausgesetzt sieht, wichtig fiir die Exportentscheidung der deutschen Brauunternehmen sind
und das Exportgeschift ebenso der Kompensation von Absatzriickgdngen im
Heimatmarkt dient. Ein Unternehmen hat dies unter der Kategorie ,,Sonstiges* zusétzlich
noch einmal gesondert vermerkt und angegeben, dass ,Riickginge im Pro-Kopf
Verbrauch® ein Exportmotiv sind. An vierter Stelle steht die Ausnutzung von

Skaleneffekten durch groflere Produktionsmengen. Dies erscheint plausibel, steht jedoch
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im Widerspruch zu der mit einem Mittelwert von 3,47 eher geringen Relevanz der
Ausnutzung von Uberkapazititen. Von den erfragten Exportmotiven steht die
Risikodiversifizierung an filinfter Stelle, dicht gefolgt vom Preiswettbewerb im
Heimatmarkt und niedrigen Gewinnmargen, die wider Erwarten eine untergeordnete
Bedeutung fiir Exportentscheidung der Brauunternehmen haben. Weiterhin wurde iiber
den WILcOXON-Test® fiir die einzelnen Hypothesen untersucht, ob diese gegeniiber den
darunter liegenden signifikant hoher (o = 0,05) bewertet wurden. Aufgrund der
Datenerfassung iiber eine ordinalskalierte 6-Punkte-Skala war eine Uberpriifung der
Verteilung iiber einen t-Test nicht mdglich. Die Ergebnisse zeigen, dass nur bei den
ersten drei Hypothesen signifikante Verteilungsunterschiede zu erkennen sind. Insgesamt
liegen diese drei Hypothesen von der Bewertung relativ dicht beieinander, sodass eine
signifikant hohere Bewertung jeweils nur gegeniiber den Hypothesen 4-8 festzustellen ist

(vgl. Anhang 6).

4.2.4 Formen der Internationalisierung

Im Rahmen der Befragung wurden die Internationalisierungsformen der teilnehmenden
Unternehmen erfasst. Tabelle 11 gibt einen Uberblick iiber die entsprechenden
Antworten. Dabei  bestétigt sich die Annahme, dass der Export als
Internationalisierungsform klar dominiert. Am stirksten ausgeprigt ist der direkte
Export, der von allen befragten Unternehmen genutzt wird. Sechs Unternehmen nutzen
ebenso die indirekte Exportform zur Bedienung von auslidndischen Mairkten.

Lizenzvergabe und Joint Ventures spielen ebenfalls eine Rolle.

Tabelle 11: Internationalisierungsformen der befragten Unternehmen

Export Lizenzvergabe | Joint Venture | Direktinvestitionen
Indirekt | Direkt
Hiufigkeit 6 15 4 2
Anteil (%) 40 100 26,7 13,3

Quelle: Eigene Darstellung.

Vier Unternehmen sind iiber Lizenzvergaben in ausldndischen Mérkten aktiv und zwei

Unternehmen unterhalten Joint Ventures im Ausland. Abgesehen von Joint Ventures

® Der WILCOXON-Test ist ein verteilungsunabhingiger Zwei-Stichproben-Rangsummen-Test,
mit dem auf einem beliebigen Signifikanzniveau o gepriift werden kann, ob zwei gepaarten
Stichproben gleichen Umfangs fiir ein mindestens ordinales Merkmal eine gleiche Verteilung
zugrunde liegt (ECKSTEIN 2012, S. 125).
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werden keine anderen Formen von Direktinvestitionen von den befragten Brauereien im
Ausland unterhalten. Dabei ist zu erkennen, dass Unternehmen durchaus auf die
Kombination verschiedener Internationalisierungsformen setzen. Sechs Unternchmen
nutzen zwei Formen der Internationalisierung, wovon vier den direkten und indirekten
Export kombinieren. Die anderen beiden Unternehmen nutzen neben dem direkten Export
die Lizenzvergabe und Joint Ventures. Drei Unternechmen greifen sogar auf eine
Kombination von drei Internationalisierungsformen zuriick. Diese Unternehmen sind
durch langjéhrige, iiberdurchschnittliche Exporterfahrungen zwischen 20 und 40 Jahren
gepragt. Das Unternehmen, dass neben Direktexporten und Lizenzen ebenso iiber Joint
Ventures verfligt, hat die zweitldngste Exporterfahrung aller beteiligten Unternehmen,
gleichwohl ist es mit 7,5 Mio. hl Ausstof3 und hinsichtlich der Mitarbeiterzahl von 1.700
das mit Abstand grofite Unternehmen der Befragung. Dies ist mdglicherweise ein
Hinweis darauf, dass sich der Internationalisierungprozess der deutschen Brauindustrie
entsprechend des Uppsala-Modells der Internationalisierung verhélt (vgl. Kap. 3.2). Dem
steht jedoch entgegen, dass andere groBere Unternehmen ausschlieBlich exportieren, das
jungste Unternehmen mit lediglich drei Jahren Exporterfahrung jedoch tiiber Joint
Ventures  verfiigt und eine unterdurchschnittliche Unternehmensgrofle und
Mitarbeiterzahl aufweist. Die prozentualen Anteile der Internationalisierungsformen
entsprechen weitestgehend den Angaben von NIEDRHUT-BOLLMANN (2006, S. 114).
Lediglich die Lizenzvergabe liegt mit 27 % hoher. Moglicherweise ist dies auf die
geringe Anzahl befragter Unternehmen zuriickzufiihren. Allerdings ist zu erkennen, dass
einzelne deutsche Brauunternehmen in den letzten Jahren ihre
Internationalisierungsaktivitaten tatsdchlich intensiviert haben und von der Theorie her ist
wahrscheinlich, dass neben dem = Export langfristig  auch  andere
Internationalisierungsformen an Bedeutung gewinnen werden. Die aktuellen Aktivititen
von Warsteiner und Oettinger machen dies deutlich (vgl. Kap. 2.3). Es ist hier jedoch zu
ergdnzen, dass eine Verlagerung der Produktion ins Ausland mit Bedacht zu entscheiden
ist. Dies kann zwar aus Kostengriinden sinnvoll sein, jedoch mdglicherweise
Imageschiden und AbsatzeinbuBBen mit sich bringen. Der Fall von Beck’s in den USA
verdeutlicht dies. Nachdem die Produktion 2012 von Bremen in die USA verlegt wurde,
brachen die Absétze nach kurzem um 14 % ein, da Konsumenten ein Importprodukt

erwarteten und nicht bereit waren, den bisherigen Preis zu zahlen (VERSTL 2012; 2013¢).
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4.2.5 Die wichtigsten Exportmiirkte

Im Rahmen der Befragung wurden die zwei wichtigsten Mérkte der teilnehmenden
Unternehmen mitsamt den dazugehdrigen Exportanteilen erfasst. Diese Markte sollten im
weiteren Verlauf der Befragung gegeniiber den restlichen Mirkten im Bereich der

Produkt-, Preis- und Distributionspolitik abgegrenzt werden.

Die genannten Destinationen des wichtigsten und zweitwichtigsten Marktes sind in
Tabelle 12 mitsamt den Héufigkeiten dargestellt. Fiir etwa 47 % der Unternehmen ist
Italien der wichtigste Markt. Dies ist wenig iiberraschend, da Italien nach wie vor mit
einem Exportanteil von 20 % der wichtigste Exportmarkt der deutschen Brauindustrie ist,
obgleich die Exporte dorthin in den letzten Jahren riicklaufig waren (vgl. Kap. 2.3).
Durchaus iiberraschend ist jedoch, dass beim wichtigsten Markt der befragten
Unternehmen China mit ca. 27 % der Unternehmen an zweiter Stelle der Nennungen
steht. Zwar haben die Exporte nach China im Zeitraum von 2007-2011 um beachtliche
748 % zugenommen, belegen jedoch mit einem Exportanteil von 4,4 % insgesamt nur
den siebten Platz (vgl. Kap. 2.3). Moglicherweise sind es vor allem auch junge
Exportbrauereien, die den aufstrebenden chinesichen Biermarkt zu Beginn ihrer
Internationalisierung fiir sich entdeckt haben. So sind zwei der vier Unternehmen, die
China als wichtigsten Markt angegeben haben, erst seit fiinf Jahren im Export aktiv. Die
zunehmende Relevanz des chinesischen Marktes fiir deutsche Bierexporte ist sehr
plausibel. Der chinesische Markt ist sehr gro und verzeichnet bedeutende
Wachstumraten. Dies macht es auch fiir kleine und mittelstindische Unternehmen
vergleichsweise leicht, einen geniigend hohen Absatz bei gleichzeitig geringem
finanziellen Aufwand zu erreichen (ARKOLAKIS 2010, S. 1152f.). Gleichwohl ist dies ein
erster Hinweis darauf, dass Distanzen in geographischer, aber auch kultureller und
administrativer Form fiir deutsche Exportbrauereien eine untergeordnete Rolle zu spielen
scheinen. Jeweils eine Nennung erhielten Frankreich, Spanien, das Vereinigte Konigreich
und die USA, was so ebenfall nicht zu erwarten war, da diese Mirkte flir die gesamte
Branche sehr bedeutend sind. Frankreich belegt mit einem Exportanteil von 12,8 %
insgesamt Platz zwei der Exportdestinationen und die USA stehen mit ca. 8,8 % auf Platz
4. Das Vereinigte Konigreich und insbesondere Spanien haben im Zeitraum von 2007-
2012 Exportanteile eingebiifit, Spanien sogar 32 % (vgl. Kap. 2.3). Die Dominanz des
italienischen Marktes wird auch bei den Nennungen des zweitwichtigsten Marktes

deutlich. 27 % der Unternehmen gaben hier Italien an, Frankreich wurde ebenso héufig
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genannt. Fiir zwei der 15 Unternehmen ist Russland der zweitwichtigste Markt und hat
fiir die entsprechenden Unternehmen eine Exportanteil von 20-25 %. Zwar spielt
Russland fiir die deutsche Braubranche insgesamt bisher keine relevante Rolle, dennoch
ist zu erkennen, das GroBbrauereien wie Warsteiner und Oettinger ihre Aktivititen im
russischen Markt erst vor kurzem intensiviert haben und der russische Markt nach wie
vor liber Wachstumspotential verfligt (vgl. Kap. 2.3). Somit ist davon auszugehen, dass

der russische Markt auch fiir deutsche Brauereien zukiinftig bedeutender wird.

Tabelle 12: Die wichtigsten Exportmirkte

Wichtigster Exportmarkt Zweitwichtigster Exportmarkt
Land Hiufigkeit Land Hiufigkeit
Italien 7 Italien
China 4 Frankreich
Frankreich, 1 Russland
Spanien, UK,
USA
USA 2
China, Schweden, 1
Spanien

Quelle: Eigene Darstellung.

Hinsichtlich der Exportanteile ist eine groe Bandbreite vorzufinden. Von den fiinfzehn
Nennungen konnten dreizehn fiir die Auswertung genutzt werden. Die Exportanteile des
wichtigsten Marktes schwanken im Bereich von 15 % bis 90 %, wobei diese Werte durch
zwei Unternehmen bedingt sind, von denen das eine insgesamt 70 Mérkte bedient und
das andere auf lediglich zwei Mirkten aktiv ist. Im Durchschnitt ergibt sich fiir den
wichtigsten Markt ein durchschnittlicher Exportanteil von 49,6 %. Fiir den
zweitwichtigsten Markt féllt die Schwankungsbreite kleiner aus und bewegt sich
zwischen 10 % und 34 %. Im Durchschnitt gelangen 18,2 % der Exporte in den
zweitwichtigsten Markt. Mit einem durchschnittlichen Anteil von 70 % an den
Gesamtexporten besitzen die zwei wichtigsten Méarkte daher eine hohe Relevanz fiir die

exportierenden Brauereien.

4.2.6 Markteintritts- und Marktaustrittsverhalten
Im folgenden Abschnitt wird das Markteintritts- und Marktaustrittsverhalten der

befragten Unternehmen anhand der Befragungsergebnisse untersucht.
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4.2.6.1 Markteintrittsverhalten

Insgesamt zeigt sich, dass in den letzten fiinf Jahren fast alle Unternehmen ihr
Exportgeschift um neue Mérkte ergénzt haben. Lediglich ein Unternehmen hat im
Hinblick auf seine Mérkte keinerlei Verdnderungen vorgenommen, weder in Form von
Markteintritten noch Marktaustritten. Dabei ist hervorzuheben, dass das entsprechende
Unternechmen ausschlielich zwei Mérkte bedient, Italien (90 %) und Frankreich (10 %)
und bereits seit 25 Jahren international aktiv ist. Gleichwohl ist das Exportvolumen mit
4.500 hl relativ gering und die UnternehmensgroBe fdllt mit 60.000 hl und 65
Mitarbeitern ebenso unterdurchschnittlich aus. Zusétzlich ist die Arbeitsproduktivitdt mit
923 hl die geringste aller befragten Unternehmen. Moglicherweise sind dies Erkldrungen
dafiir, dass sich das Unternehmen auf lediglich zwei Mérkte spezialisiert hat. Fiir die
restlichen Unternehmen schwankt die Zahl der Markteintritte in den letzten fiinf Jahren
zwischen 2 und 39 und liegt im Durchschnitt bei 9,13 Mérkten. Von den befragten
Unternehmen gaben 60 % einen Wert von < 7 an, wobei der Eintritt in vier Méarkte mit
drei Nennungen und somit 20 % am héufigsten vorkam (vgl. Anhang 7). Ebenso ist zu
erkennen, dass zehn Brauereien dabei auch Mairkte ihrem Portfolio hinzugefiigt haben,
auf denen sie bereits zuvor einmal aktiv waren. Etwa ein Drittel der Markteintritte dieser
Brauereien ist durch einen Wiedereintritt charakterisiert. Es 14sst sich festhalten, dass das
Auslandsengagement fast aller befragten Brauereien in den letzten 5 Jahren durch die
Hinzunahme neuer Mairkte intensiviert wurde und das Exportwachstum im
entsprechenden Zeitraum zu groflen Teilen auch extensiv, also durch die Hinzunahme

neuer Mirkte, zustande gekommen ist.

4.2.6.2 Kriterien der Marktselektion

Im Rahmen der Befragung wurde die Bedeutung der aus der Theorie erarbeiteten
Marktselektionskriterien anhand einer Skala von , I = sehr wichtig” bis ,,6 =
vollkommen unwichtig* erfasst (vgl. Kap. 3.3.1). Die Relevanz der erfassten Kriterien

wird im Folgenden beschrieben und ist in Tabelle 13 dargestellt.

Die Marktkriterien der ersten acht Platzierungen bewegen sich von der Bewertung her
alle im wichtigen Bereich. An erster Stelle der Marktselektionskriterien steht mit einer
Bewertung von 1,67 die Wertschitzung deutscher Produkte im Exportmarkt. Dies ist
insofern interessant, als dass entsprechend der Theorie fiir dieses Distanzkriterium nicht
unbedingt die Erstplatzierung zu erwarten gewesen wire. Dennoch ist das Ergebnis

durchaus plausibel. Auch wenn ein Markt u.a. durch gute Wachstumsprognosen
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charakterisiert ist, konnen deutsche Exportbrauereien nur dann von diesen profitieren,
sofern die Konsumenten in diesem Markt auch Bier deutscher Herkunft nachfragen.
Markterfahrene Importeure werden nur dann Abnahmevertridge mit deutschen Brauereien
abschlieBBen, wenn sie erwarten, die Produkte auch absetzen zu konnen. An zweiter Stelle
steht mit einer Bewertung von 1,87 ein geringes Insolvenzrisiko des Kunden. Dies
verdeutlicht, dass deutsche Exportbrauereien durchaus Wert auf Sicherheit legen, was
unter Berticksichtigung der eher geringen finanziellen Ressourcen deutscher Brauereien
durchaus nachvollziehbar ist. Bei einer durchschnittlichen Exportintensitét von 13 % ist
es flir die Brauereien tliberaus wichtig, vertraglich vereinbarte Zahlungen zu erhalten. An
dritter Stelle mit einer Bewertung von 2,00 stehen gute Wachstumsprognosen. Die
Wichtigkeit dieses Kriteriums bei der Marktselektion bestdtigt die in der Theorie
getroffene Annahme, dass deutsche Brauereien insoweit aufstrebende Mairkte
bevorzugen. Zwar wird auch die wirtschaftliche Stirke in Form der Kaufkraft von den
Brauereien als wichtig eingestuft, gleichwohl liegt dieses Marktkriterium mit einer
Bewertung von 2,27 erst an siebter Stelle. Jedoch konnte eine Uberpriifung mit dem
WILCOXON-Test zwischen den Bewertungen dieser beiden Kriterien keinen signifikanten
Unterschied feststellen. An vierter Stelle folgt ein stabiles Preisniveau mit einer
Bewertung von 2,13, gefolgt von geringen Markteintrittskosten mit 2,20. An sechster
Stelle steht mit der gleichen durchschnittlichen Bewertung die Méglichkeit fiir
langfristige Vertragsbeziehungen zu den Kunden im Exportmarkt. Das deutsche
Exportbrauereien in der Lage sind, das Bestreben nach Bestindigkeit umzusetzen, wird
im Kapitel zu den vertraglichen Vereinbarungen deutlich (4.2.7.4). Politische Stabilitét
wurde seitens der Brauereien als letztes Kriterium mit wichtig bewertet. Die Range neun
bis elf wurden als eher wichtig beurteilt. Auf Platz neun und zehn stehen mit einer
Bewertung von jeweils 3,00 die traditionelle Verankerung von Bier in der Gesellschaft
und geringe Handelsbarrieren. Die eher geringe Bedeutung des letzten Kriteriums ldsst
sich zum einen durch den hohen Exportanteil in Lander der EU erkldren und zum anderen
dadurch, dass bspw. bei der Einfuhr von Bier in den wichtigen US-Markt keine Zolle
erhoben werden (USITC 2014). Gleiches gilt fiir den Zugang zum chinesischen Markt
(EUROPEAN COMMISSION 2003, S. 38). Auf Platz elf liegt mit einer Bewertung von 3,36
ein geringer Konsolidierungsgrad, was davon zeugt, dass deutsche Brauereien den
Eintritt in wettbewerbsstarke Markte nicht scheuen. Bei den darauffolgenden Réngen fallt

insbesondere auf, dass Selektionskriterien fiir die von der Theorie her eine hohe
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Bedeutung zu erwarten war, von den Brauereien als eher unwichtig oder unwichtig

eingestuft wurden.

Tabelle 13: Marktselektionskriterien der deutschen Brauindustrie

Hypothese | Variable Mittel- | Standard- Wilcoxon-
wert” abweichung | Teststatatistik”
1 Wertschitzung deutscher Produkte 1,67 0,488 4,5,7-16
im Exportmarkt (4: 0,038%)
2 Geringes Insolvenzrisiko des Kunden | 1,87 0,990 9,11-16
(9: 0,015%)
3 Gute Wachstumsprognosen 2,00 0,845 9,11-16
(9: 0,018%)
4 Stabiles Preisniveau 2,13 0,915 9,11-16
(9: 0,040%)
5 Geringe Kosten fiir den Markteintritt | 2,20 0,862 9,11-16
(9: 0,050%)
6 Maglichkeit fiir langfristige 2,20 0,941 11-16
Vertragsbeziehungen zu den Kunden (11: 0,016%)
im Exportmarkt
7 Hohe Kaufkraft 2,27 0,704 9,11-16
(9: 0,046%)
8 Politische Stabilitét 2,47 0,915 11-16
(11: 0,017%)
9 Traditionelle Verankerung von Bier | 3,00 0,961 12-16
i.d. Gesellschaft (12: 0,034%)
10 Geringe  Handelsbarrieren  (z.B. | 3,00 1,363 13-16
Importzolle, Einfuhrbeschrankungen) (13: 0,009%%)
11 Geringer Konsolidierungsgrad 3,36 0,842 13-16
(13: 0,033%)
12 Erfolgreiche Exporttitigkeit anderer | 3,80 1,265 16 (0,012%)
deutscher Brauunternehmen vor Ort
13 Euro als Wéhrung 4,40 1,502
14 Geringe Alkohol- und/oder | 4,67 1,175
Biersteuern
15 Kulturelle Nédhe zu Europa 4,73 1,163
16 Entfernung 493 | 1,100 s

“) 1 = sehr wichtig; 6 = vollkommen unwichtig; °) Statistisch mehr Zustimmung als bei
Hypothesen ...; ¥/**/***) signifikant auf dem 5 %, 1 %, 0,1 % Niveau (a = 0,05, 0,01, 0,001)
Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung.

So liegt auf Platz dreizehn das Kriterium Euro als Wiahrung, das mit 4,40 bewertet

wurde. Eine mogliche Erklarung, dass deutsche Exportbrauereien dies als eher unwichtig
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erachten, konnte darin bestehen, dass die Exportvertrige der befragten Unternehmen
immer in Euro abgeschlossen werden und somit das Wechselkursrisiko auf Seiten der
Importeure liegt (vgl. Kap. 4.2.7.4). Basierend auf den Theorien zur Internationalisierung
wire ebenso zu erwarten gewesen, dass die kulturelle Néhe zu Europa wichtig fiir die
Brauereien ist. Diese wurde jedoch mit einer Bewertung von 4,73 als unwichtig
eingestuft. Dies hebt hervor, dass kulturelle Aspekte bei der Marktwahl kaum eine Rolle
spielen, sondern Unternehmen hauptsidchlich Wert auf eine hohe Wertschétzung ihrer
Produkte im Zielmarkt und gute Wachstumsaussichten legen. Der chinesische Markt
weist eine groflen Distanz zum europdischen Markt auf und ist dennoch durch die

starksten Exportzuwachsraten bei deutschen Bieren in den letzten Jahren gekennzeichnet.

Den letzten Platz der Marktselektionskriterien belegt die Entfernung des potentiellen
Marktes. Von der Theorie her bevorzugen Unternehmen geographisch nahe Mirkte, um
hohe Transportkosten und einen gesteigerten logistischen Aufwand zu vermeiden. Fiir die
befragten Brauereien ist die Entfernung fiir die Marktwahl unwichtig. Eine mogliche
Erklarung ist die, dass die iiberwiegende Anzahl der befragten Unternehmen bereits
geographisch nahe Mirkte bedient und diese somit bei der Selektion neuer Mérkte nicht
mehr zur Verfiigung stehen. Weiterhin macht der Export {iberwiegend hochpreisiger
Biere und die Ubertragung der Transportverantwortlichgkeit auf die Importeure die

Entfernung weniger relevant (vgl. Kap. 4.2.5 und 4.2.7.3).

Auch fiir die Marktselektionskriterien wurde anhand des WILCOXON-Test tiberpriift,
inwieweit die einzelen Hypothesen signifikant hoher bewertet wurden als die darunter
liegenden. Die Ergebnisse sind in Tabelle 13 zu betrachten und es ist zu erkennen, dass
oftmals erst zu deutlich geringer bewerteten Hypothesen signifikante Unterschiede
festzustellen sind und direkt aufeinander folgende Hypothesen keine signifikanten
Unterschiede erkennen lassen. Dies ist zum Einen durch die dicht beieinander liegenden

Werte und ferner die geringe Stichprobengrof3e zu erkldren. (vgl. Anhang 8).

4.2.6.3 Kosten des Markteintritts

4.2.6.3.1 Kostenkomponenten

In der vorliegenden Arbeit sollen die Kosten des Markteintritts und die Relevanz
einzelner Kostenkomponenten erfasst und im Hinblick auf ihre Eigenschaften untersucht
werden. Im Kapitel 3.3.2.1 wurde dargelegt, aus welchen Komponenten sich die Kosten

des Markteintritts zusammen setzen konnen. Dabei wurde bezugnehmend auf die

88



Transaktionskostentheorie zwischen ex-ante- und ex-post-Kosten des Markteintritts
differenziert und eine weitere Untergliederung in Suchkosten, Vertragsanbahnungs- und
Einigungskosten, Anpassungs- und Kontrollkosten und sonstige Kosten des
Markteintritts vorgenommen. Im weiteren Verlauf wurde aufgezeigt, dass die Kosten des
Markteintritts iiberwiegend versunkene Kosten darstellen und postuliert, dass diese
unabhdngig von der Unternehmensgrofe auftreten und daher fix sind. Neben der
Relevanz der entsprechenden Kostenkomponenten wurde in der Befragung ebenso die

Hohe der gesamten Kosten des Eintritts in einen neuen Markt erhoben.

Die Erfassung der Gesamtkostenhdohe erfolgte seitens der Unternehmen durch eine
Bewertung der Frage ,,Wie hoch wiirden Sie die Kosten einschdtzen, die Ihrem
Unternehmen fiir den Eintritt in einen neuen Markt insgesamt entstehen?*, auf einer
Skala von ,, I = sehr hoch* bis ,,5 = sehr niedrig*. Keines der befragten Unternehmen
schitzt die Gesamtkosten des Markteintritts als sehr hoch ein und lediglich ein
Unternehmen sieht sich beim Markteintritt mit hohen Kosten konfrontiert. Fiir 53 % der
Unternehmen werden die Kosten mit mittlerer Hohe angegeben und 40 % gaben an, dass
der Eintritt in einen neuen Markt mit niedrigen Kosten verbunden ist. Anhand dieser
Ergebnisse ldsst sich erkennen, dass die Kosten des Markteintritts fiir die Entscheidung
zum Export von untergeordneter Relevanz zu sein scheinen, Unternehmen allerdings
durchaus versuchen, die Kosten durch die Selektion geeigneter Miarkte gering zu halten
(vgl. Kap. 4.2.6.2). Diese Ergebnisse konnen als erste Tendenz betrachtet werden, sind
aufgrund der geringen Zahl der befragten Unternehmen jedoch moglicherweise verzerrt.
Eventuell spielt auch die Tendenz, mit einem mittleren Wert zu antworten, in die
Ergbnisse mit hinein (vgl. Kap. 4.1.1). Neben den Gesamtkosten wurden im Rahmen der
Befragung ebenso die im Theorieteil erarbeiteten Kostenkomponenten des Markteintritt
hinsichtlich ihrer Relevanz auf einer Skala von ,, I = sehr hohe Bedeutung“ bis ,,5 = gar

keine Bedeutung “ beurteilt. Die Ergebnisse sind Tabelle 14 zu entnehmen.

Die hochste Relevanz bei den Markteintrittskosten tragen die
Produktanpassungskosten, die mit 2,07 bewertet wurden. Die hohe Bedeutung der
Produktanpassungskosten verdeutlicht die Héaufigkeit, mit der Unternehmen ihre
Produkte zielmarktspezifisch anpassen (vgl. Kap. 4.2.7.1). Mit relativ weitem Abstand
folgen an zweiter Stelle die Reisekosten fiir Auflendienstmitarbeiter mit einem Wert
von 2,73 und somit mittlerer Hohe. Da insgesamt elf Unternehmen angegeben haben,

AuBendiensmitarbeiter in einzelne ihrer Mérkte zu entsenden, ist dies plausibel. An
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dritter Stelle folgt mit einer Bewertung von 2,80 die Absicherung gegen Exportrisiken.
Die Anpassung von WerbemaBinahmen wurde durchschnittlich mit 3,00 bewertet. Dies
verwundert insofern, als dass von den befragten Brauereien nur drei angaben,
Werbemallnahmen zielmarktspezifisch anzupassen (vgl. Kap. 4.2.7.1). Die Kosten des
Aufbaus von Distributionsnetwerken sind ebenfalls von mittlerer Bedeutung (3,14),
was ebenso verwundert, da nahezu alle Unternehmen die Distribution dem Importeur
iiberlassen (vgl. Kap. 4.2.7.3). Mdoglicherweise betreffen die entsprechenden Kosten den
Kontaktaufbau und den Abschluss von Vertrdgen zwischen der Brauerei und den

Importeuren.

Tabelle 14: Kostenkomponenten des Markteintritts

Hypothese | Variable Mittel- | Standard- Wilcoxon-
wert" abweichung | Teststatistik”
1 Produktanpassungskosten (inkl. 2,07 0,961 2,4,6-8
Verpackung, Etiketten etc.) (2: 0,023%)
2 Reisekosten von 2,73 1,223 8 (0,016*)

Auflendienstmitarbeitern fiir
Marktbegutachtung, Kunden- und

Vertragsgespriche

Absicherung gegen Exportrisiken 2,80 1,146 8 (0,004%%*)
4 Anpassung von Werbemafilnahmen an | 3,00 1,177 8 (0,024%)

den Exportmarkt
5 Aufbau von Distributionsnetzwerken | 3,14 [0 ) [ —
6 Einholen von 3,21 00 S —

Importgenehmigungen/Registrierung
von Produkten bei staatlichen Stellen
(z.B. Liquor Boards in Kanada)

7 Marktforschungskosten (z.B. fiir 3,50 1,401 | e
Marktanalysen,

Markteintrittsstrategien etc.)

8 Personalkosten durch Schulung von | 4,00 1,177
AuBendienstmitarbeitern
“) I = sehr hohe Bedeutung; 5 = gar keine Bedeutung ") Statistisch mehr Zustimmung als bei

Hypothesen ...; */**) signifikant auf dem 5 %, 1 % Niveau (o0 = 0,05, 0,01)
Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung.

An sechster Stelle steht das Einholen von Importgenehmigungen mit einer Bewertung
von 3,21, gefolgt von Marktforschungskosten mit einer eher geringen Bedeutung von
3,50. Die geringe Bedeutung der Marktforschungskosten ist moglicherweise dadurch zu

erklaren, dass Unternechmen Mairkte eher unspezfisch auswihlen und ebenso
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zielmarktspezifische Informationen des BMEL und der AuBlenhandelskammern kénnten
die Marktforschungskosten mindern (vgl. Kap. 3.3.1 und 3.3.2.1). Es muss fiir alle
Komponenten ergdnzt werden, dass die Variation der Angaben teils sehr grof3 ist, was

anhand der hohen Standardabweichungen deutlich wird.

Auch hier wurde anhand des Wilcoxon-Tests tliberpriift (vgl. Tabelle 14 und Anhang 9),
ob die einzelen Hypothesen signifikant hoher zu den darunter liegenden bewertet wurden.
Die Ergebnisse zeigen, dass lediglich fiir die ersten vier Hypothesen signifikante
Unterschiede erkennbar sind, wobei fiir die Hypothesen 2-4 lediglich ein signifikanter
Unterschied zur Hypothese mit der geringsten Bewertung festzustellen ist. Bei den
anderen Komponenen liegen die Werte zu nah beieinander, als dass sich basierend auf

der geringen Anzahl an Fillen signifikante Unterschiede bestitigen lieen.

4.2.6.3.2 Kostencharakteristika

In Kapitel 3.3.2.2 ist anhand verschiedener Studien ausfiihrlich dargelegt worden, dass
die wesentlichen Kosten des Markteintritts versunkene Kosten sind und somit irreversible
Investitionen darstellen. Fiir diese Kosten ist anzunehmen, dass sie fix sind und demnach
unabhidngig von der Unternehmensgrofe anfallen. Wére dies fiir die deutsche
Brauindustrie ebenso zu erkennen, so konnte darin eine mogliche Markteintrittsbarriere
liegen, was fiir kleinere Brauereien den Markteintritt moglicherweise schwieriger
gestalten wiirde. Um diesen Annahmen nachzugehen, wurde im Rahmen der Befragung
die Relevanz versunkener Kosten anhand der Frage 15 erfasst: ,,Wie hoch schdtzen Sie
die relativen Kosten ein, die Ihnen fiir den Wiedereintritt in einen Markt nach einem und
nach zwei Jahren nach dem Verlassen entstiinden, im Vergleich zu den Kosten, die Ihnen
beim erstmaligen Eintritt in diesen Markt entstanden sind?*. Die Angaben wurden fiir die
beiden Jahre in Prozentangaben erfasst. Sollten die Markteintrittskosten keine
versunkenen Komponenten beinhalten, so wiren fiir die beiden Jahre Angaben von 0 %
zu erwarten. Je grofBer der Anteil versunkener Kosten des Markteintritts ist, desto hoher
und schneller miissten sich die Werte den erstmaligen Eintrittskosten und somit 100 %
anndhern. Basierend auf den in Kap. 3.3.2 angefiihrten Studien ist anzunehmen, dass sich
die Kosten des Wiedereintritts denen des erstmaligen Eintritts schnell annidhern,
wenngleich auch unwahrscheinlich ist, dass dies unmittelbar geschieht, da Unternehmen
trotz hoher Dynamiken im Markt fiir einen gewissen Zeitraum weiterhin auf gesammelte

Erfahrungen und Geschiftskontakte zuriickgreifen konnen.
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Von den befragten 15 Unternehmen haben nur 11 die entsprechende Frage beantwortet.
Dabei schwanken die Werte fiir den Wiedereintritt nach einem Jahr zwischen 10 % und
80 %, wobei jeweils drei Unternehmen einen Wert von 50 % und 60 % angegeben haben.
Fiir den Wiedereintritt nach zwei Jahren liegen die Angaben zwischen 15 % und 100 %,
wobei mit drei Nennungen 70 % am hdufigsten genannt wurde. Im Durchschnitt liegen
die erwarteten Kosten des Wiedereintritts nach einem Jahr bei 44,1 % und nach zwei
Jahren bei 60,5 %. Die grundlegende Annahme versunkener Markteintrittskosten scheint
sich dementsprechend zu bestéitigen. Deutsche Brauereien miissen beim Eintritt in einen
Exportmarkt irreversible Investitionen titigen. Die Kosten nédhern sich mit zunehmender
Abwesenheit den erstmaligen Wiedereintrittskosten an. Dennoch scheint dies langsamer
als in den in Kap. 3.3.2.2 genannten Studien zu geschehen, in denen die
Wahrscheinlichkeit zum Export nach zweijdhriger Abwesenheit meist kaum von der
exportunerfahrerner Unternehmen zu unterscheiden ist. Die Ergebnisse bestdtigen die
Hypothese (H1), dass ein wesentlicher Anteil der Markteintrittskosten versunkene
Kosten darstellt. Im Folgenden wird der Hypothese H2 nachgegangen, nach der die
versunkenen Kosten fix sind und Unternehmen mit sinkender Unternehmensgrof3e
folglich starker belasten als groBere Unternehmen. Zur Priifung dieser Annahme wurde

auf den Rangkorrelationskoeffizienten nach Kendall” zuriickgegriffen.

Tabelle 15: Zusammenhang zwischen den Markteintrittskosten und der
Unternehmensgrof3e (Kendalls Tau)

Héhe d. Markteintrittskosten (1= sehr hoch, 5 = sehr niedrig)

Korrelationskoeffizient Signifikanz (1-seitig)
Unternehmensgrofie ,444* ,032
(Produktionsvolumen 2012)

*) signifikant auf dem 5 % Niveau (o = 0,05)
Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung.

Die Ergebnisse in Tabelle 15 zeigen einen signfikant (0,05) positiven

Korrelationskoeffizienten von 0,444, der die postulierte Beziehung zwischen der

’ Kendalls Tau ist ein Rangkorrelationskoeffizient, der im Gegensatz zum Korrelationskoeffizient
nach Pearson den Zusammenhang zwischen zwei ordinalskalierten und nichtnormalverteilten
Variablen priifen kann. Hierfiir wird eine Variable ihrer Grof3e nach zu einer Rangreihe geordnet
und die Rangplitze der zweiten Variable werden entsprechend zugeteilt. Aus den Stérungen im
Vergleich zur ersten Reihe wird der Korrelationskoeffizient berechnet. Dieser hat gegeniiber dem
Rangkorrelationskoeffizienten nach Spearman den Vorteil, dass Ausreier weniger stark
beriicksichtigt und Rangbindungen, in einem oder beiden Rangmerkmalen, einbezogen werden,
was fiir die vorliegenden Daten notwendig war (BUHL 2014, S. 428 f.; ECKSTEIN 2012, S. 171).
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Bewertung der Markteintrittskosten und der UnternehmensgroBe und somit die
Hypothese fixer versunkener Markteintrittskosten bestétigt. Allerdings scheint der Effekt
eher gering auszufallen, da die Angaben fiir die Markteintrittskosten im Grunde nur
zwischen mittlerer und geringer Hohe schwanken (vgl. Kap. 4.2.6.3.1). Moglicherweise
wire das Ergebnis eindeutiger, wenn ebenfalls Klein- und Kleinstbrauereien an der

Befragung teilgenommen hétten.

4.2.6.4 Marktaustrittsverhalten
Im Folgenden werden die Ergebnisse zum Marktaustrittsverhalten dargelegt und

diskutiert.

Insgesamt acht Unternehmen (53,3 %) gaben an, in den letzten fiinf Jahren mindestens
einen Markt verlassen zu haben. Die Anzahl der verlassenen Mirkte schwankt dabei
zwischen einem und drei Markten. Vier Unternehmen haben einen Markt verlassen und
jeweils zwei Unternehmen zwei und drei Mairkte. Als Grund fiir das Verlassen der
jeweiligen Mirkte wurden seitens der befragten Unternehmen iiberwiegend externe
Ursachen angegeben. So gaben sieben Unternechmen den Importeur im Zielmarkt als
mafgeblichen Austrittsgrund an. Dieser war z.T. nicht leistungsfahig genug,
unzuverlédssig oder ist zahlungsunfidhig geworden oder die Zusammenarbeit wurde aus
anderen Griinden beendet. Bei einer Brauerei spielten in einem Markt zu geringe Absétze
eine Rolle und fiir ein Unternehmen war im entsprechenden Zielmarkt das Preisniveau zu

gering. Eine Brauerei gab an, von einer Supermarktkette ausgelistet geworden zu sein.

Vergleicht man die durchschnittliche Anzahl der Marktaustritte aller Unternehmen (0,93
Mirkte) mit der durchschnittlichen Anzahl an Markteintritten (9,13 Mérkte), dann zeigt
sich, dass nur etwa jeder zehnte Markt in einem Zeitraum von fiinf Jahren wieder
verlassen wird. Dies und die Tatsache, das 46,7 % der Unternehmen keinen Markt
verlassen haben, deutet darauf hin, dass die befragten Unternehmen in den letzten fiinf
Jahren im Ausbau ihrer Exporttitigkeit sehr erfolgreich gewesen sind und sich auf den
neu aufgenommen Miérkten gut etablieren konnten. Allerdings konnte die hohe Stabilitét
der Marktbedienung auch durch hohe versunkene Kosten des Markteintritts bedingt sein,
sodass Unternehmen aus rationalen, behavioristischen oder organisationsinternen
Griinden auch bei Misserfolgen in einem Markt verharren (vgl. Kap. 3.4.2). Da die
Markteintrittskosten jedoch moderat ausfallen, ist wahrscheinlicher, dass die Brauereien

auch im Angesicht finanzieller Schwierigkeiten oder wirtschaftlicher Krisen Mérkte nicht
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direkt verlassen, sondern die intensive Marge, also die Exportmengen je Markt, an die
jeweiligen Gegebenheiten anpassen und etwaige Schwierigkeiten so durchstehen

(BRICONGNE et al. 2012).

Entsprechend den Ausarbeitungen des Kapitels 3.4.2 wurde in der Befragung weiterhin
erfasst, inwieweit die entsprechenden Marktaustritte verzogert stattgefunden haben und
welche Ursachen dem zu Grunde liegen. Von den befragten Unternehmen gaben
insgesamt zwei Unternehmen an, dass es ratsam gewesen wire, einzelne der Mairkte
schneller zu verlassen. Als mogliche Griinde wurden Behavioral Delay, Rational Delay
und Organizational Delay untersucht. Die Befragung néherte sich diesen Griinden
anhand verschiedener Aussagen, die auf einer Skala von ,, I = trifft voll und ganz zu“ bis

,, 6 = trifft gar nicht zu " zu bewerten waren (vgl. Tabelle 16).

Im Fall beider Unternehmen scheint eine verhaltensbedingte Verzogerung eine gewisse
Rolle zu spielen. Beide Unternechmen gaben an, dass die Aussage , Hohe

Markteintrittsinvestitionen fiihrten zu einem Festhalten am Markt* eher zutriftt.

Tabelle 16: Griinde von Marktaustrittsverzogerungen der befragten Brauereien

Aussagen Verzogerungs- Bewertung Unternehmen
grund 1 2
Hohe Markteintrittsinvestitionen | Behavioral Delay trifft eher zu trifft eher zu

fiihrten zu einem Festhalten am

Markt.
Unsicherheit iiber die zukinftigen | Rational Delay trifft vollund | trifft zu
Preis- und Nachfrageentwicklungen ganz zu

liefRen uns langer im Markt bleiben.

Hohe Kosten fiir einen evtl. | Rational Delay trifft gar nicht | trifft eher zu
Wiedereintritt in den Markt lief3en uns zu

zogern.

Interne Unstimmigkeiten zur Situation | Organizational trifft zu trifft zu

im Markt verzogerten den | Delay

Marktaustritt.

Quelle: Eigene Darstellung.

Somit scheinen versunkene Markteintrittskosten in die Fortfithrungsentscheidungen der
zwei Exportbrauereien einzuflieBen und eskalierendes Commitment als Ursache ist zu
vermuten. In erh6htem Maf3e haben jedoch auch rationale Beweggriinde einen wichtigen
Teil zur Verzdgerung beigetragen. So gaben die beiden Unternehmen an, dass die

Aussage ,, Unsicherheit iiber die zukiinftigen Preis- und Nachfrageentwicklungen liefsen
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uns ldinger im Markt bleiben.* voll und ganz zutrifft, respektive zutrifft. Dies ist ein
Hinweis darauf, dass das auf Unsicherheit und versunkenen Kosten basierende Hysterese-
Konzept von DixiT (1989) relevant ist. Hingegen scheinen ,, Hohe Kosten fiir einen evtl.
Wiedereintritt“ eine eher geringe Rolle zu spielen. Eines der Unternehmen gab an, dass
dies gar nicht zutrifft, wohingegen die entsprechende Aussage fiir das andere

Unternehmen eher zutreffend ist.

Die geringe Relevanz hoher Kosten des Wiedereintritts fiir das verzogerte Austreten
scheint die bisherigen Ergebnisse eher geringer Markteintrittskosten zu bestdtigen und
auch der hohe Anteil von Wiedereintritten in den letzten fiinf Jahren ist ein weiterer
Hinweis darauf, dass hohe Wiedereintrittskosten von untergeordneter Relevanz sind (vgl.
Kap. 4.2.6.2 wund 4.2.6.3). Weiterhin wurde erfasst, ob mdglicherweise
organisationsinterne Griinde urséchlich fiir einen verspéteten Marktaustritt gewesen sind.
Die Aussage: ,, Interne Unstimmigkeiten zur Situation im Markt verzogerten den
Marktaustritt“ wurde von beiden Unternehmen mit #rifft zu bewertet. Somit ist ein Teil
der Exporthystere ebenso auf organisationsinterne Entscheidungsproblematiken

zuriickzufiihren.

Die Beispiele, in denen Mirkte verzogert verlassen wurden, zeigen, dass sowohl
behavioristische, rationale, als auch organisationsinterne Griinde eine Rolle spielen.
Rationale Griinde, impliziert durch Unsicherheiten iiber die zukiinftigen Entwicklungen
im Exportmarkt und unterschiedliche Auffassungen innerhalb des Unternehmens
scheinen jedoch den grofiten Anteil an der Verzogerung zu tragen. Die Ergebnisse deuten
darauf hin, dass deutsche Brauunternehmen nur in seltenen Fillen ldnger als notwendig
an ihren Exportmérkten festhalten. Es ist daher nicht davon auszugehen, dass
Exporthysterese im Fall der deutschen Brauindustrie eine bedeutende Rolle spielt. Die
eher geringe Relevanz von Markteintrittskosten, aber auch die hohe Frequenz von

Wiedereintritten stiitzen diese Annahme.

4.27 Marktbehandlung

Im Rahmen der Befragung wurden wesentliche Kriterien der Marktbehandlung aus den
Bereichen der Produkt-, Preis- und Distributionspolitik erfasst. Das vorrangige Ziel dabei
war es, grundlegende Informationen zur Behandlung des Exportgeschéfts zu erhalten und

zu untersuchen, inwieweit Unternehmen auf den fiir sie wichtigsten Mairkten im
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Vergleich zu den restlichen Mérkten anders oder vielmehr spezifischer verfahren. Die

Ergebnisse werden im Folgenden dargelegt.

4.2.7.1 Produkte

Im Kapitel 3.5.1 wurde theoretisch beleuchtet, dass Unternehmen sich auf einem
internationalen Markt produktpolitisch positionieren miissen. Sie stehen vor der Frage, ob
die im Heimatmarkt etablierten Produkte in unverinderter Form im Exportmarkt
vermarktet werden konnen oder ob es zielmarktspezifischer Anpassungen bedarf. Dabei
sind es inbesondere rechtliche und kulturelle Gegebenheiten, die eine Anpassung im Fall
von Bier wahrscheinlich machen. Zu nennen sind dabei gesetzliche Vorgaben zur
sprachlichen Anpassung von Etiketten und Verpackungen, sowie der Aufdruck von
Warnhinweisen, u.a. in China, den USA und Kanada. Gleichwohl ist wahrscheinlich, dass
Unternehmen auch Préferenzen hinsichtlich der Gebinde in den Zielmérkten
beriicksichtigen. Dabei ging die Befragung insbesondere der Frage nach, inwieweit

Produkte fiir die wichtigsten Markte mit mehr Akribie angepasst werden.

Die erste Frage, die im Rahmen der Befragung zur Produktpolitik gestellt wurde, war die
Frage, ob Unternehmen ihre Produkte an den jeweiligen Exportmarkt anpassen und ob
dies fiir alle oder nur die wichtigsten Mirkte geschieht. Insgesamt haben vierzehn
Unternehmen die Frage beantwortet. Zwei Unternehmen (14 %) gaben an, ihre Produkte
iiberhaupt nicht anzupassen. Eines dieser Unternehmen ist grundsitzlich nur auf zwei
Mirkten aktiv und bedient Italien und Frankreich. Da dies EU-Mirkte sind, ist eine
Anpassung von rechtlicher Seite her moglicherweise nicht notwendig. Die zwei
wichtigsten Markte des zweiten Unternehmens befinden sich ebenso in der EU. Weiterhin
gaben lediglich zwei Unternehmen an, eine Anpassung ihrer Produkte fiir alle
Exportmédrkte vorzunehmen, wohingegen zehn Unternehmen und somit etwa 67 %
Produktanpassungen nur auf den fiir sie wichtigsten Mirkten vornehmen. Dies ist ein
starker Hinweis fiir die Richtigkeit der in der Theorie aufgestellten Hypothese, dass
deutsche Exportbrauereien ihre wichtigsten Mérkte in der Produktpolitik spezifischer
behandeln. Welche Produktdimensionen von den Anpassungen betroffen sind, wird im
folgenden zusammengefasst dargestellt. Tabelle 17 gibt einen Uberblick iiber die
einzelnen Produktdimensionen und die Anzahl der befragten Unternechmen, die Angaben
eine Anpassung im jeweiligen Bereich vorzunehmen. Dabei zeigt sich, dass am

hiufigsten Etiketten hinsichtlich der Sprache, des Designs und erforderlicher
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Warnhinweise angepasst werden. Zwolf Unternehmen gaben an, diese Produktdimension

anzupassen, was die theoretische Annahme bestitigt.

Tabelle 17: Produktanpassungen und Hiufigkeiten

Produktdimension Anzahl
(n=13)
Etiketten (z.B. Sprache, Design, Warnhinweise) 12
Gebinde (z.B. KastengrofBe, Kastendesign, Kartonumverpackungen f. 10
Dosen/Flaschen)
Verpackungsdesign (z.B. Flaschenform, Flaschengrof3e, Dosendesign) 6
Markenname 5
Werbemafinahmen 3
Rezepturen 0

Quelle: Eigene Darstellung.

Am zweithdufigsten findet eine Anpassung der Gebinde statt. Insgesamt zehn
Unternehmen gaben an, in dieser Produktdimension Anpassungen vorzunehmen. Auch
dies bestitigt die Annahme, dass Unternehmen in vielen Féllen bei Gebinden
zielmarktspezifische Anpassungen vornehmen. Dies geschieht dadurch, dass auf
Kartonumverpackungen zuriickgegriffen wird, die in Deutschland so nicht {iblich sind
und auch diese mit erforderlichen Warnhinweisen versehen werden. Weiterhin findet des
Ofteren auch eine Anpassung der GebindegroBen an zielmarkttypische Priferenzen statt
(vgl. Kap 3.5.1). Seltener als die bisher genannten Dimensionen scheint hingegen das
Verpackungsdesign von zielmarktspezifischen Anpassungen betroffen zu sein. Nur
sechs Unternehmen gaben an, diese Produktdimension anzupassen. Gleichwohl haben
Beispiele im Kapitel 3.5.1 zeigen konnen, dass einzelne Unternehmen durchaus auf
zielmarkttypische Flaschen- und Dosengroflen zuriickgreifen. Ebenso wurde erfragt, ob
der Markenname an Exportmérkte angepasst wird. Fiinf Unternehmen gaben an, den
Markennamen ihrer Produkte zielmarktspezifischen Anpassungen zu unterziehen. Im
Kap. 3.5.1 wurde anhand des Beispiels Lowenbrau gezeigt, dass auch Marken mit
international nicht gebrduchlichen Umlauten im Namen international sehr erfolgreich
sind. Bezugnehmend auf den Country-of-Origin-Effekt wurde die Annahme getroffen,
dass gerade der mogliche Wiedererkennungswert der deutschen Sprache und die
Reputation deutschen Bieres eine Namensanpassung eher unwahrscheinlich, ja vielleicht
sogar unerwiinscht macht. Dementsprechend iiberrascht das Ergebnis. Wie die jeweilige

Anpassung des Markennamens aussieht, ist aus der Befragung heraus nicht ersichtlich.

97



Moglicherweise handelt es sich bei den Anpassungen des Markennamens um eigens fiir
den auslidndischen LEH oder Discounter abgefiillte Biere, die als Handelsmarken verkauft
werden. Reale Beispiele liegen dem Autor fiir die deutsche Brauindustrie allerdings nicht

VOr.

Drei Brauereien gaben an, Werbeanpassungen vorzunehmen. Dieser Wert erscheint
vergleichsweise gering. Eine mogliche Erkldrung konnte sein, dass die iiberwiegende
Anzahl deutscher Exportbrauereien keine Werbemafinahmen im Ausland nutzt und nur
wenige Unternehmen den US-Markt, in dem Werberichtlinien bestehen, als wichtigen
Markt angegeben haben. Allerdings spricht dagegen, dass die Kosten fiir
WerbemalBnahmen im Export von den Brauereien mit mittlerer Hohe angegeben wurden
(vgl. 4.2.6.3). Keine der befragten Brauereien gab an, Rezepturen an Zielmérkte

anzupassen, was sich mit den Annahmen aus Kap. 3.5.1 vollkommen deckt.

Neben der Anpassung einzelner Produktdimensionen sollte bezugnehmend auf die
Theorie (Kap. 3.5.1) iberpriift werden, inwieweit die Brauereien auf den fiir sie
wichtigsten Mérkten spezifischere Anpassungen im Produkt- und Werbebereich
vornehmen. Dazu wurden die Brauereien mit zwei Aussagen konfrontiert, die auf einer
Skala von ,,I = stimme voll und ganz zu* bis ,,6 = stimme gar nicht zu" bewertet
wurden. Im Bereich der Produktanpassung deuten die Ergebnisse darauf hin, dass die
Hypothese der spezifischeren Produktanpassung fiir etwa zwei Drittel der Unternehmen
zutrifft. Insgesamt zehn Brauereien bewerteten die Aussage ,, Produkte werden auf den
wichtigsten Exportmdrkten priziser an dortige Bedingungen angepasst.” im Bereich
von 1-3 . Dabei entfillt die haufigste Bewertung mit sieben Nennungen auf ,, 2 = stimme
zu“. Somit nimmt etwa die Halfte der befragten Brauereien eine spezifischere
Produktanpassung auf ihren wichtigsten Méarkten vor. Gleichwohl muss erginzt werden,
dass ein Drittel der Unternehmen die entsprechende Aussage echer negiert. Zwei
Brauereien stimmen der Aussage eher nicht zu und zwei Unternehmen stimmen der

Aussage gar nicht zu. Im Mittel ergibt sich eine Bewertung von 3,1.

Zur Untersuchung des produktspezifischeren Vorgehens auf den wichtigsten Mérkten
wurde ebenso die Einflihrung und Herausnahme von neuen Produkten dort und auf den
restlichen Mérkten untersucht. So wurde die Annahme getroffen, dass Unternehmen in
den wichtigsten Mirkten eine stirkere Differenzierung vornehmen (vgl. Kap. 3.5.1). Die

Ergebnisse konnen diese Annahme nicht bestéitigen. Insgesamt haben 14 Unternechmen
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die Frage beantwortet. In den wichtigsten Mérkten schwankt die Zahl der in den letzten
drei Jahren neu eingefiihrten Produkte zwischen 0 und 15, wobei 50 % der Angaben in
den Bereich bis drei Produkte entfallen. Insgesamt vier Brauereien (27 %) gaben Werte
im Bereich zwischen 10 und 15 an. In den restlichen Mirkten schwankt die Zahl neu
eingefiihrter Produkte zwischen 0 und 20. Fiinf Brauereien gaben an, keine neuen
Produkte eingefiihrt zu haben. 50 % der Angaben liegen im Bereich < 2. Im Durchschnitt
ist die Anzahl der Produkteinfiihrungen in den wichtigsten Mérkten etwas hdoher. Dort
ergibt sich ein durchschnittlicher Wert von 5,64. In den restlichen Markten liegt dieser
bei 4,00.

Da verhéltnisskalierte Daten vorliegen wurde, um die beiden Variablen vergleichen zu
kénnen, zuerst mit dem Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest® auf Normalverteilung
getestet (vgl. Anhang 10). Da keine Normalverteilung vorliegt, wurde zum Vergleich der
beiden Variablen wie bereits zuvor auf den Wilcoxon-Vorzeichen-Rangtest
zuriickgegriffen. Dieser Test zeigt keinen signifikanten Unterschied zwischen den
Produkteinfiihrungen in den wichtigsten und den restlichen Mérkten. Gleiches gilt auch
fiir die Herausnahme von Produkten in den letzten drei Jahren (vgl. Anhang 11).
Gleichzeitig ist zu erkennen, dass die Unternehmen sowohl in den wichtigsten, als auch
den restlichen Mirkten in den letzten drei Jahren kaum Produkte herausgenommen
haben. 53,3 % der Unternehmen gaben an, kein Produkt von den wichtigsten Mérkten
genommen zu haben, in den restlichen Mérkten sind es sogar 60 %. Im Durchschnitt
ergibt sich fiir beide Kategorien ein Wert von 0,64, respektive 0,69. Die Einfithrung neuer
Produkte in beiden Marktkategorien sowie die sehr geringe Anzahl an
Produkteliminationen sind ebenso ein Hinweis auf die erfolgreiche Exporttitigkeit und

Marktbehandlung der befragten Brauereien.

Die Ergebnisse zur Anpassung von Werbung fallen dhnlich aus. Auch hier bewerten zwei
Drittel der Brauereien die Aussage ,, Auf unseren wichtigsten Exportmdrkten passen wir
Werbemafinahmen prdziser an dortige Marktbedingungen an.“ im Bereich von Eins bis
Drei. Die volle Zustimmung wird auch hier einmal vergeben. Fiinf Brauereien stimmen

der Aussage zu und vier Brauereien stimmen der Aussage eher zu. Je zwei Brauereien

¥ Der Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest ist ein Einstichproben-Verteilungstest, mit dem auf
einem vorab vereinbarten Signifikanzniveau o gepriift wird, ob eine hypothetisch erwartete
Verteilungsfunktion eines metrischen Erhebungsmerkmals als ein geeignetes theoretisches
Verteilungsmodell fiir eine aufgrund einer Zufallsstichprobe vom Umfang n empirisch
beobachtete Verteilungsfunktion angesehen werden kann“ (ECKSTEIN 2012, S. 93).
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stimmen eher nicht bzw. nicht zu. Eine Brauerei stimmt der Aussage gar nicht zu. Im
Durchschnitt ergibt sich hier ebenso ein Wert von 3,1. Demnach ist auch fiir diese
Aussage mehrheitlich eine Zustimmung seitens der Brauereien zu erkennen, obgleich nur
wenige Unternehmen angaben, in diesem Bereich iiberhaupt Anpassungen vorzunehmen.
Dies ist als Hinweis zu werten, dass sich die Annahme des spezifischeren Vorgehens auf

den wichtigsten Markten auch im Bereich der Werbeanpassung zu bestitigen scheint.

Inwieweit von diesen Ergebnissen auf das Verhalten der Exportbrauereien ingesamt
geschlossen werden kann, ist nicht mit Sicherheit festzustellen. Das Risiko einer
Selektionsverzerrung ist aufgrund der eher geringen Riicklaufquote gegeben. Dennoch
lassen sich die Ergebnisse tendenziell als Hinweis auf die Richtigkeit der getdtigten

Annahmen verstehen.

4.2.7.2 Preise

Im Kapitel 3.5.2 wurde theoretisch dargelegt, welche Faktoren bei der
Exportpreisgestaltung zwischen den verschiedenen Zielmarkten relevant sein kdnnen,
worauf preisliche Unterschiede zuriickzufiihren sind und was Preisanpassungen
erforderlich machen kann. Ebenso wurden studienbasierte Annahmen zum PTM-
Verhalten sowie zur Preisrigiditdt getroffen. Die erhobenen Ergebnissen sind Gegenstand

des folgendes Abschnitt.

4.2.7.2.1 Exportpreisunterschiede und Preisanpassungen

Im Kap. 3.52.1 wurden verschiedene Faktoren erarbeitet, die zu preislichen
Unterschieden zwischen den einzelnen Exportmirkten fiihren konnen. Die Relevanz
dieser Faktoren wurde im Rahmen der Befragung erfasst. Ebenso wurde die Frage nach
der Preisverantwortlichkeit gestellt und erfasst, worauf Preisanpassungen in den

einzelnen Markten zuriickzufithren sind.

Die Frage nach der Preisverantwortlichkeit innerhalb der einzelnen Exportmaérkte zeigt
relativ eindeutig, dass diese iiberwiegend den Importeuren obliegt. Von den 15
Unternehmen gaben 12 (80 %) an, dass der Importeur fiir die Preise in den jeweiligen
Mirkten die endgiiltige Verantwortung trigt. Lediglich drei Unternehmen (20 %) gaben

an, selbst fiir die Preise in den Exportmarkten verantwortlich zu sein.

Obwohl die Preisverantwortung in den meisten Féllen beim Importeur liegt, haben die

Brauereien dennoch indirekten Einfluss, da der Exportpreis, also der Preis, zu dem die
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Produkte an den Importeur verkauft werden, in der Hand der Brauereien liegt. Es sollte
hierbei untersucht werden, ob deutsche Exportbrauereien dabei zielmarktspezifische
Preisdifferenzierung betreiben oder die Preise des Exports standardisiert sind. Die Griinde
fiir die Preisdifferenzierung zwischen den Exportmérkten wurde anhand von 10 Items
erfasst, die im Kapitel 3.5.2.1 erarbeitet wurden. Fiir den Fall, dass die befragten
Brauereien Preisdifferenzierungen vornehmen, mussten die jeweiligen Items auf einer
Skala von ,, I = sehr hohe Bedeutung“ bis ,,5 = gar keine Bedeutung ““ bewertet werden.
Vierzehn der befragten Unternehmen haben die Frage beantwortet. Demnach werden von
90 % der Unternehmen Differenzierungen bei den Exportpreisen vorgenommen. Die
Relevanz der einzelnen Einflussfaktoren ist in Tabelle 18 dargestellt und wird im

Folgenden beschrieben.

Tabelle 18: Griinde der Exportpreisdifferenzierung

Hypothese | Grund Mittel- | Standard- Wilcoxon-
wert® | abweichung | Teststatistik”
1 Preise der Wettbewerber im Exportmarkt 2,64 1,50 5,6, 8-10
(5: 0,026%)
2 Kosten fiir Produktanpassungen 3,29 1,27 10 (0,041%)
3 Kosten der Distribution im Exportmarkt 3,43 1,40 10 (0,026%)
4 Hohe der Werbekosten im Exportmarkt 3,50 1,02 10 (0,014%)
5 Wirtschaftliche Situation im Exportmarkt | 3,57 1,51 10 (0,037%)
6 Kundenspezifische Risiken (z.B. Risiko v. | 3,64 1,08 10 (0,038%*)
Zahlungsunfahigkeit)
7 Hohe d. Transportkosten zum Exportmarkt | 3,64 1,45 | s
Hohe steuerlicher Abgaben im 4,00 1,30 | e
Exportmarkt
9 Relativer Anteil des Exportmarktes an den | 4,10 1,27 | -
Gesamtexporten
10 Landerspezifische Risiken (z.B. Krieg, 421 0,80
Transfer- und Zahlungsverbote,
Handelsembargos)

“) I = sehr hohe Bedeutung; 5 = gar keine Bedeutung ") Statistisch mehr Zustimmung als bei
Hypothesen ...; *) signifikant auf dem 5 % Niveau (a = 0,05)
Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung.

Als relevantesten Grund gaben die befragten Brauereien mit einem Wert von 2,64 die
Preise der Wettbewerber im Exportmarkt an. Demnach hat die Orientierung am
Konkurrenzpreisniveau den bedeutendsten Einfluss auf die Preisdifferenzen zwischen

den Mirkten. Dies unterstiitzt die Ergebnisse von DREYER et al. (2013), nach denen
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Brauereien ihre potentielle Marktmacht in den Exportmirkten nicht ausnutzen, sondern

versuchen, Marktanteile zu halten und wettbewerbsfihig zu bleiben.

An zweiter Stelle mit einer Bewertung von 3,29 stehen die Kosten fiir
Produktanpassungen. Somit sind diese Kosten von mittlerer Bedeutung fiir die
exportpreislichen Unterschiede. Im Kapitel 4.2.6.3 wurde deutlich, dass die Kosten der
Produktanpassung den grofften Anteil an den gesamten Exportkosten tragen. Daher ist
durchaus plausibel, dass ein unterschiedlicher Bedarf an Produktanpassungen zwischen
den Mirkten ebenso zu bedeutenden Unterschieden in den Exportkosten fithren kann.
Dicht hinter den Produktanpassungkosten folgen an dritter Stelle mit einer Bewertung
von 3,43 die Kosten der Distribution im Exportmarkt. Auch hier bestehen demnach
Unterschiede zwischen den einzelnen Mairkten, die seitens der Brauerecien in ihre
preislichen Uberlegungen mit einbezogen werden. Aus Kapitel 4.2.7.3 zur Distribution ist
diesbzgl. vorwegzunehmen, dass die Verantwortung zur Distribution in den Zielmérkten
ausschlieBlichlich den Importeuren obliegt. Im Kapitel zu den Kosten des Markteintritts
(4.2.6.3) wurde deutlich, dass die Kosten der Distribution eine mittlere Hohe aufweisen.
Es ist basierend auf diesen Erkenntnissen wahrscheinlich, dass die Distributionskosten
von den Importeuren getragen werden. Dennoch miissen die Brauereien Unterschiede in
den Distributionskosten in thren Exportpreisen beriicksichtigen, da ansonsten das Risiko
besteht, dass die Preise der eigenen Produkte in den Zielmirkten nicht mehr
wettbewerbsfahig sind (vgl. Kap. 3.5.2.1). An vierter Stelle folgen die Werbekosten im
Exportmarkt mit einer durchschnittlichen Bewertung von 3,50 und sind demnach von
mittlerer bis geringer Bedeutung fiir exportpreisliche Unterschiede. Dies deckt die
bisherigen Erkenntnisse, dass WerbemaB3inahmen nur in seltenen Fillen an die Mérkte
angepasst werden und stiitzt die Vermutung aus Kapitel 4.2.7.1, dass deutsche
Exportbrauereien in ihren ausldndischen Mérkten kaum WerbemaBBnahmen nutzen. Die
Griinde der Rdnge 5 bis 10 sind allesamt von eher geringer Bedeutung. Die
wirtschaftliche Situation in den Exportmarkten scheint keinen bedeutenden Einfluss auf
die Exportpreisunterschiede zu haben. Dies mag daran liegen, dass der liberwiegende
Anteil der deutschen Bierexporte in Lander mit hohen Einkommen gelangt, die sich in
ithrer wirtschaftlichen Situation nur geringfiigig unterscheiden. Fiir Mérkte wie China ist
die Bedienung des Premiumsegments und von Nischen wahrscheinlich, die eine
Preisanpassung nicht unbedingt notwendig machen (vgl. Kap. 2.3). Kundenspezifische

Risiken spielen eine geringe Rolle. Dies mag daran liegen, dass deutsche Brauereien
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bereits bei der Marktselektion versuchen, solche Risiken zu vermeiden und insbesondere
auf langfristige Beziechungen Wert legen (vgl. Kap. 4.2.6.2). Die Transportkosten sind
ebenfalls von untergeordneter Bedeutung. Dass diese grundsitzlich kaum von Relevanz
sind, wurde ebenso bei der Auswertung der Marktselektionskriterien in Kapitel 4.2.6.2
deutlich. Ebenso verhélt es sich mit der Hohe steuerlicher Abgaben, die nur als gering
bewertet wurden. Die geringe Relevanz steuerlicher Abgaben wird ebenso bei den
Ergebnissen zu den Markselektionskriterien deutlich. Auch der relative Anteil des
Exportmarktes an den Gesamtexporten ist von geringer Bedeutung fiir preisliche
Unterschiede. Es wire denkbar gewesen, dass hohe Exportanteile preisliche Unterschiede
ermoglichen. Dem steht jedoch moglicherweise entgegen, dass ein Grofteil der Exporte
oftmals in Mérkte mit dhnlichem Preisniveau gelangt oder Unternehmen bestrebt sind,
preisliche Unterschiede, wenn moglich, zu vermeiden. An letzter Stelle stehen
linderspezifische Risiken mit einer Bewertung von 4,21. Dass diese kaum von
Bedeutung sind, ist wenig tiberraschend. Im Kapitel 2.3 wurde gezeigt, dass rd. 78 % der
deutschen Bierexporte auf 10 Exportmérkte entfallen, die wirtschaftlich alle
hochentwicklt sind oder sich in der Entwicklung befinden und fiir die entsprechende
Risiken nicht zu erwarten sind. Die Uberpriifung auf signfikante Unterschiede zwischen
den einzelnen Hypothesen anhand des WILCOXON-Test ldsst signifikante
Bewertungsunterschiede fiir sechs Hypothesen erkennen. Dabei sind nur fiir die erste
Hypothese mehrere signifikante Unterschiede feststellbar. Fiir die Hypothesen 2-6 besteht
nur ein signifikanter Unterschied zur letzten Hypothese (vgl. Tabelle 18 und Anhang 12).

Neben preislichen Unterschieden bei den Exportpreisen finden gegebenenfalls
Preisanpassungen innerhalb der entsprechenden Mairkte statt. Die dafiir relevanten

Griinde wurden durch die Befragung erfasst. Tabelle 19 zeigt die Ergebnisse.

Tabelle 19: Griinde von Preisanpassungen

Grund Anzahl an
Nennungen
Veranderungen der Rohstoffkosten 12

Verdnderungen der Marktpreise im Exportland

Verinderungen der Transport- und Logistikkosten

Wechselkursveranderungen

—_ =N

Sonstiges: Energiekosten im Ursprungsland

Quelle: Eigene Darstellung.
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Die Anzahl von insgesamt 21 Nennungen kommt dadurch zustande, dass
Mehrfachnennungen moglich waren. Mit insgesamt zwdolf Nennungen wurden
Verinderungen bei den Rohstoffkosten als hiufigster Grund fiir Preisanpassungen
genannt. Dieses Ergebnis verdeutlicht den in Kapitel 2.1.4 angesprochenen Anstieg der
Rohstoffpreise. An  zweiter  Stelle  stechen  mit  sieben = Nennungen
Marktpreisverinderungen in den Ziellindern. Bereits zu Beginn dieses Abschnitts
wurde im Rahmen der Exportpreisunterschiede deutlich, dass die Preise in den
Zielmirkten den bedeutendsten Einfluss auf die Exportpreisgestaltung haben. Dies
spiegelt sich auch in den Preisanpassungen wider und zeigt ebenso, dass die Preise in den
Zielmdrkten Entwicklungen unterliegen. Verdnderungen in den Transport- und
Logistikkosten wurden nur zwei Mal als Grund fiir Preisanpassungen genannt, was vor
allem dadurch zu erkldren ist, dass Transport- und Logistikkosten fiir das Exportgeschéft

nur eine zu vernachldssigende Rolle spielen.

Lediglich ein Unternehmen gab an, dass Wechselkursverinderungen ein maf3igeblicher
Grund fiir Preisanpassungen sind. Dabei fillt auf, dass das entsprechende Unternechmen
das grofite unter den Befragten in Bezug auf das AusstoBvolumen, die Mitarbeiteranzahl
sowie das Exportvolumen ist und zudem die hochste Anzahl an Exportmérkten aufweist.
Auch befindet sich mehr als ein Drittel der Mairkte auBerhalb der Eurozone und
Wechselkursschwankungen spielen daher evtl. eine groBBere Rolle als fiir die restlichen
Brauereien, deren Exporte zu grolen Anteilen in die EU gelangen. Im Hinblick auf die
Theorie zum  PTM-Verhalten wire hier zu erwarten gewesen, dass
Wechselkursverdnderungen mit groBerer Frequenz zu Preisanpassungen fithren. Neben
den bisher geannten Griinden gab ein Unternehmen in der Kategorie Sonstiges noch an,
dass die ,,Energiekosten im Ursprungsland‘ preisliche Anpassungen notwendig gemacht
haben. Es ldsst sich festhalten, dass Unternehmen Preisanpassungen vornehmen. Dabei ist
zu erkennen, dass dies bei zwei Drittel der Unternehmen in Absprache mit den Kunden
im Zielmarkt geschieht und diese somit in die Preisentscheidungen mit eingebunden
werden. Dies deckt sich weitestgehend mit den Ergebnissen zur Preisverantwortlichkeit
in den Exportmérkten. Mit welcher Haufigkeit Preise in Bezug auf eine Anpassung

iiberpriift werden, ist Gegenstand des Kapitels zu den Preistliberpriifungen (4.2.7.2.3).

4.2.7.2.2 Pricing-to-Market-Verhalten
Im Kapitel 3.5.2.2 wurde basierend auf den Studien von KNETTER (1989), DREYER et al.

(2013) und FEDOSEEVA und WERNER (2014) aufgezeigt, dass Brauereien beim
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Exportgeschift Wechselkursverdnderungen nicht in vollem Umfang in die
entsprechenden Zielmérkte durchreichen, sondern versuchen, bei Aufwertungen der
Heimatwiahrung einen Teil davon zu kompensieren. Dieses Verhalten ist vor allem fiir die
bedeutendsten Zielmdrkte und solche Mairkte mit hoher Wechselkurselastizitit zu
erkennen, wohingegen auf wenig relevanten Mirkten Wechselkursverdnderungen
vollstdndig durchgereicht werden oder gar Destabilisierungen stattfinden. Vorangiges
Ziel des PTM-Verhaltens auf den wichtigen Mirkten ist es, Marktanteile nicht zu
gefdhrden. Zur Erfassung des PTM-Verhaltens wurden die Brauereien mit vier Aussagen
konfrontiert, die auf einer 6-Punkte-Skala von ,,/ = stimme voll und ganz zu* bis ,,6 =
stimme gar nicht zu“ zu bewerten waren. Die Ergebnisse sind in Abbildung 12

dargestellt.

Abbildung 12: PTM-Verhalten deutscher Exportbrauereien
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kompensieren. zu kompensieren.

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Bewertungen der ersten Aussage , Auf unseren wichtigsten Modrkten werden
Preisanpassungen vorsichtiger vollzogen als auf den restlichen Mdrkten.* zeigen fiir

zwei Drittel der Brauereien das Bestreben, Preisanpassungen auf den Hauptmérkten mit
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mehr Bedacht vorzunehmen womit sich die Theorie fiir die iiberwiegende Anzahl der
befragten Brauereien bestitigt. Neun der fliinfzehn Brauereien antworteten im Bereich
von Eins bis Drei. Vier Brauereien stimmen der Aussage voll und ganz zu und gehen auf
den wichtigsten Mérkten bei Preisanpassungen behutsamer vor. Gleichwohl wéhlten vier
Brauereien die letzte Kategorie und stimmen demnach gar nicht zu. Diese Brauereien
scheinen im Preisanpassungsverhalten nicht zwischen den wichtigsten und restlichen
Mairkten zu unterscheiden. Bei der zweiten Aussage ,, Auf unseren wichtigsten Mdrkten

‘

ist uns das Halten von Marktanteilen besonders wichtig.“ sind die Ergebnisse noch
deutlicher. Auf den Bereich Eins bis Drei entfallen insgesamt drei Viertel der Stimmen.,
was die Zielsetzung des vorsichtigen Preisverhaltens verdeutlicht. Vier Unternechmen
stimmen der Aussage voll und ganz zu, und je drei stimmen zu und eher zu. Die Anzahl
ablehnender Stimmen ist bei dieser Aussage geringer. Dies ist durchaus plausibel, da die

Exportanteile der zwei wichtigsten Mérkte z.T. sehr hoch sind.

Die Aussagen drei und vier beziehen sich nun auf das Preisanpassungsverhalten im
Angesicht von Wechselkursverdnderungen — das klassiche PTM-Verhalten. Die
Ergebnisse fallen hier weniger eindeutig aus, dennoch steht der Aussage drei ,, Wir
versuchen Preiserhohungen z.B. durch Wechselkursdnderungen auf allen Mdrkten durch
Anpassung der Exportpreise zu kompensieren. * immerhin noch ein Drittel der befragten
Brauereien positiv gegeniiber. Gleichwohl stimmen der Aussage flinf Brauereien nicht zu
und vier stimmen gar nicht zu. Volle Zustimmung erhielt die Aussage von keiner
Brauerei. Da sich diese Aussage auf alle Miarkte bezieht, wurde die selbe Aussage mit
Fokus auf die wichtigsten Exportmérkte noch einmal gestellt, um eine Aussage iiber das
Verhalten auf den wichtigsten und den restlichen Mirkten treffen zu konnen. Fiir den
Fall, dass die Annahme von PTM-Verhalten auf den wichtigsten Mérkten richtig ist,
miissten die Brauereien diese Aussage anders als die vorherige bewerten und ihr in
stairkerem MaBe zustimmen. Abbildung 12 zeigt, dass dem nicht so ist. Die Aussage vier
wurde von den Brauereien in der exakt selben Form bewertet. Auch hier steht immerhin
ein Drittel der befragten Brauereien der Aussage positiv gegeniiber, durch Anpassung der
Exportpreise wechselkursbedingte Preiserhohungen zu kompensieren. Basierend auf den
Bewertungen der befragten Brauereien scheint das klassiche PTM-Verhalten nur fiir
etwas ein Drittel der befragten Brauereien zutreffend zu sein, wobei keine Unterschiede
zwischen den wichtigsten und den restlichen Mérkten feststellbar sind. Dies lésst sich

auch nicht dadurch erkléren, dass fiir einzelne Brauereien die wichtigsten Mérkte in der
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Eurozone liegen, da auch die Bewertungen der Brauereien, deren wichtigste Mérkte

ausserhalb der Eurozone liegen, ablehnend ausfallen.

Es kann fiir diesen Abschnitt festgehalten werden, dass die Befragungsergebnisse die
These des klassichen PTM-Verhaltens in Form von Wechselkurskompensation durch
Exportpreisanpassungen nur bei etwa einem Drittel der befragten Brauereien stiitzen.
Allerdings zeigen die Ergebnisse, dass Preisanpassungen von der iiberwiegenden
Brauereianzahl auf den wichtigsten Mérkten mit mehr Umsicht vollzogen werden als auf
den restlichen Mérkten und die Mehrheit der befragten Brauereien ebenso bestrebt

Marktanteile auf den wichtigsten Mérkten nicht zu gefdhrden.

4.2.7.2.3 Preisiiberpriifungen

Damit Unternehmen in der Lage sind, Preise an Entwicklungen anzupassen, ist es
notwendig, dass Preise beobachtet und Preisiiberpriifungen unterzogen werden bzw. diese
entsprechend mit den Kunden im Zielmarkt verhandelt werden. In Kapitel 3.5.2.3 wurde
die theoretische Basis zum Thema gelegt. Der Theorie nach ist zu erkennen, dass Preise
eher starr sind, was mit dem Begriff der Preisrigiditdt beschrieben wird. Die Griinde,
warum Unternehmen zdgern, Preise zu verdndern, liegen insbesondere im Bestreben
begriindet, Preisanpassungskosten, sog. Menu Costs, zu vermeiden und Marktanteile
nicht zu gefdhrden. Um sich der Frequenz von Preisanpassungen zu ndhern, wurde in der
Befragung die Haufigkeit erfasst, mit der deutsche Exportbrauereien Preistiberpriifungen
durchfithren bzw. Nachverhandlungen ansetzen. Dabei wurde ebenso erfragt, inwiefern
Unterschiede zwischen dem wichtigsten und zweitwichtigsten sowie den restlichen

Mairkten bestehen.

Die Frage wurde von vierzehn Unternehmen beantwortet und Ergebnisse zeigen ein recht
eindeutiges Bild. Grundsétzlich fallt auf, dass keines der Unternechmen
Preisiiberpriifungen oOfter als einmal im Jahr durchfiihrt. Dies deckt sich weitestgehend
mit den Ergebnissen von BLINDER et al. (1998) und zeigt, dass auch die Exportpreise der
deutschen Brauereien als rigide einzustufen sind. Dabei stellt sich die Frage, inwieweit
Unterschiede zwischen den zwei wichtigsten und restlichen Mirkten bestehen. Die
Ergebnisse zeigen, dass die Brauereien in den meisten Fillen nicht zwischen den drei
Marktkategorien unterscheiden. Bei insgesamt neun Brauereien (64 %) ist die Frequenz
von Preisiiberpriifungen fiir alle drei Marktkategorien gleich. Die Angaben schwanken

dabei zwischen jdhrlichen und zweijdhrlichen Preistiberpriifungen. Ein grundlegender
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Vergleich der Frequenzen zwischen den drei Marktkategorien zeigt ebenso keine
bedeutenden Unterschiede auf. Beim wichtigsten Markt gaben acht Unternehmen an,
jéhrlich die Preise zu fberpriifen, beim zweitwichtigsten Markt waren es zehn
Unternehmen. Fiir die restlichen Mirkte gaben sechs Unternehmen an, jahrlich die Preise
zu liberpriifen und eine Brauerei gab an, dies nur alle drei bis vier Jahre in den restlichen
Mairkten zu tun. Es ist anzunehmen, dass fiir diese Ergebnisse wie in der Theorie bereits
angesprochen, vertragliche Preisvereinbarungen eine Rolle spielen (vgl. Kap. 4.2.7.4).
Basierend auf diesen Ergebnissen ist festzuhalten, dass sich eine unterschiedliche
Behandlung zwischen den wichtigsten und den restlichen Mairkten bei
Preistiberpriifungen nicht erkennen lésst und sich die in der Theorie getéitigte Annahme
von mehr Akribie bei den wichtigsten Markten fiir die befragten Brauereien nicht

bestitigt.

4.2.7.3 Distribution

Im Theoriekapitel zur Distribution (3.5.3) wurde basierend auf den Studienergebnissen
von SCHMID und LUBER (2013) am Beispiel Bitburger gezeigt, dass die Distribution und
Marktbearbeitung fiir alle Mérkte indirekt erfolgt. In den Hauptmarkten arbeitet Bitburger
mit GroBhéndlern zusammen, die die Waren ab Werk kaufen und den Transport zum und
den Vertrieb innerhalb des Zielmarktes iibernehmen. In den restlichen Mérkten sind es
i.d.R. kleinere Importunternehmen, die die Verantwortung tragen und die Produkte
ebenfalls ab Werk kaufen. Der wesentliche Unterschied besteht darin, dass Bitburger die
Hauptmarkte zusétzlich iiber eigene Auflendienstmitarbeiter betreut. Basierend auf diesen
Erkenntnissen und unter Beriicksichtigung etwaiger Kosten des Aufbaus eigener
Distributionsstrukturen und rechtlichen Regelungen in bestimmten Lindern, die einen
direkten Vertrieb nicht ermdglichen, wurde die Annahme getroffen, dass deutsche
Exportbrauereien auf indirekte Vertriebsstrukturen zuriickgreifen und moglicherweise auf
wichtigen Mirkten versuchen, durch AuBendienstmitarbeiter eine gezielte Betreuung
vorzunehmen. Untersucht wurden der Transport zum und der Vertrieb innerhalb des

wichtigsten, des zweitwichtigsten und der restlichen Mérkte.

Die Ergebnisse bestdtigen die getroffene Annahme, dass die Distribution aller Mérkte in
fast allen Fillen indirekt erfolgt (vgl. Anhang 13). Lediglich eine Brauerei gab fiir den
wichtigsten und zweitwichtigsten Markt an, selbst fiir den Transport nach China und
Italien verantwortlich zu sein. Fiir den Transport in alle Zielmérkte trigt bei dreizehn

Brauereien der jeweilige Importeur die Verantwortung. Eine Brauerei gab fiir alle Méarkte
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an, dass der Transport liber einen externen, vom Importeur beauftragten Logistiker
abgewickelt wird. Somit wird auch in diesem Fall die Verantwortung externen Partnern
iiberlassen. Die Ergebnisse zum Transport zeigen, dass sich die Annahme der indirekten
Behandlung aus der Theorie bestitigt. Dabei wird hinsichtlich  der
Transportverantwortung klar, dass die befragten Brauereien nicht zwischen den Haupt-
und Nebenmirkten unterscheiden, wie es auch das Beispiel Bitburger gezeigt hat. Den
Vertrieb in den Zielmirkten betreffend, sind die Ergebnisse noch eindeutiger. Alle
befragten Brauereien gaben an, dass der Importeur fiir den Vertrieb innerhalb der
Zielmirkte verantwortlich ist. Auch hier sind die Ergebnisse von der Bedeutung der
einzelnen Mérkte vollkommen unabhingig, was sich mit dem Beispiel Bitburger deckt.
Die moglichen Griinde fiir das Externalisieren dieser Aufgaben wurde in der Theorie
bereits angesprochen. So ist es im internationalen Handel grundsétzlich iiblich, die
Distribution zu externalisieren und dem Importeur oder zwischengeschalteten
Spediteuren die Verantwortung zu ibertragen. Dem liegt zu Grunde, dass der
grenziiberschreitende Transport spezifisches Wissen erfordert, iiber das die
exportierenden Unternehmen nur selten selber verfiigen und zum anderen, dass in den
Zielmarkten im Bereich von Bier rechtliche Regelungen z.T. eine direkte Distribution
verbieten. Zusitzlich spielen Kostenfaktoren eine Rolle. Der Aufbau eigener
Distributionsstrukturen ist, beriicksichtigt man die durchschnittliche GréBe der deutschen
Braubranche, fiir die Unternehmen kaum zu finanzieren. In den vorliegenden Ergebnissen
ist moglicherweise ebenso eine weitere Erklarung dafiir zu finden, dass die Entfernung

fiir den Export nahezu keine Rolle spielt, da die Verantwortung den Importeuren obliegt.

Am Beispiel Bitburger wurde allerdings deutlich, dass Unternechmen zumindest auf den
wichtigsten Markten versuchen, durch die Entsendung von Auflendienstmitarbeitern
einen gewissen Einfluss ausiiben zu kdnnen. Dies wurde auch in der vorliegenden
Befragung erfasst. Vier Brauereien (27 %) gaben an, keine AuBlendienstmitabeiter zu
entsenden. EIf Brauereien teilten mit, Mitarbeiter zu entsenden. Darunter befinden sich
vier Brauereien, die alle bedienten Markte iiber AuBlendienstmitarbeiter betreuen, was bei
einer Brauerei die Betreuung von 37 Markten umfasst. Fiir die letztgenannte Brauerei
spielen die Exporte insgesamt eine grofle Rolle, da die Exportintensitét bei ca. 50 % liegt.
Es ist wahrscheinlich, dass diese Brauer aus diesem Grund eine Betreuung all ihrer
Mairkte vornimmt, obgleich es verwundert, dass dies fiir alle Mérkte gilt, da die zwei

Hauptmaérkte bereits 70 % des Exports fiir sich vereinnahmen und die Bedeutung der
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restlichen Mérkte im Einzelnen sehr klein ist. Grundsétzlich scheint die Exportintenstitit
und auch der Exportanteil der zwei wichtigsten Markte jedoch keinen Einfluss auf die
Entsendung von Aufendienstmitarbeitern zu haben. Betrachtet man die entsprechenden
Brauereien, so ist zu erkennen, dass sowohl bei den Unternehmen, die alle Mérkte
betreuen, als auch bei denen, die nur die wichtigsten oder keinen Markt betreuen, die
Exportintensitit und der Anteil der wichtigsten Maérkte in einem weiten Bereich
schwanken. Es zeigt sich, dass sieben Brauereien (47 %) zumindest bei den wichtigsten
Mirkten eine Betreuung vornehmen. Dies deckt sich ebenfalls mit den Ergebnissen von
ScHMID und LUBER (2013) und zeigt, dass ein grofer Anteil der befragten Brauereien
sich sehr dhnlich dem Beispiel Bitburger verhilt. Gleichwohl ist aus den Daten ebenfalls
abzulesen, dass nicht nur Grof3brauereien ein solches Verhaltensmuster aufweisen,
sondern auch mittelstaindische Brauereien bis 43.000 hl Austof3. Die Ergebnisse konnen
als eine Bestdtigung der theoretischen Annahmen verstanden werden. Aufgrund der
geringen Anzahl an Antworten sind diese dennoch nur mit Vorsicht auf die gesamte

Branche zu iibertragen.

4.2.7.4 Vertragliche Vereinbarungen

Einer der wichtigsten Aspekte des Exportgeschéfts ist die Ausgestaltung vertraglicher
Vereinbarungen. Wie diese Vertrige gestaltet, auf welchen Zeitraum sie angelegt sind
und fiir welche Mérkte sie gelten, wurde im Rahmen der Befragung erfasst. Dabei lag der
Fokus auf dem Bereich preislicher Vertragsvereinbarungen. Hierunter fallen die Fragen,
ob und fiir welche Dauer Preise vertraglich festgelegt sind, in welcher Wahrung dies
geschieht und ob diese Vertrige Elemente enthalten, um sich gegen Wechselkursrisiken

abzusichern.

Bereits aus den Ergebnissen zu den Marktselektionskriterien ist deutlich hervorgegangen,
dass sich die befragten Brauereien langfristige Vertragsbeziehungen zu ihren Kunden in
den entsprechenden Zielmirkten wiinschen und dies in ihre Entscheidung zur Marktwahl
mit einbeziehen. Die Wichtigkeit vertraglicher Beziehungen wird auch hier deutlich.
Vierzehn Unternehmen (93 %) gaben an, vertragliche Beziehungen zu den Kunden im
Exportland zu unterhalten. Die Dauer der Vetridge schwankt dabei zwischen 12 und 36
Monaten. Mit sechs Nennungen entfillt die hdufigste Angabe auf eine Vertragsdauer von
zwei Jahren, gefolgt von fiinf Nennungen mit Einjahresvertrdgen. Nur drei Brauereien
gaben an, Vertrdge iiber eine Dauer von 36 Monaten abzuschliefen. Jedoch scheinen

oftmals nicht alle Mérkte tiber Vertrdge bedient zu werden. Lediglich vier Brauereien
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gaben an, dass fiir alle Méarkte vertragliche Vereinbarungen existieren. Drei Brauereien
gaben an, ausschlieBlich zu den wichtigsten Exportmarkten vertragliche Beziehungen zu
unterhalten. In sieben Fillen ist die Entscheidung zu vertraglichen Vereinbarungen von

Markt zu Markt verschieden.

Von den insgesamt vierzehn Brauereien, die vertragliche Beziehungen zu den Kunden im
Exportmarkt unterhalten, gaben zehn an, auch die Preise vertraglich festzulegen. Auch
hier schwankt die Dauer der vertraglichen Preisfixierung. Die Frage wurde von acht
Brauereien beantwortet und fiinf gaben an, Preise fiir einen Zeitraum von 12 Monaten
festzulegen. Zwei Brauereien legen Preise fiir 24 Monate fest und nur eine Brauerei gab
an, Preise flir 36 Monate vertraglich festzulegen. Die Ergebnisse bestétigen und erkldren
zugleich die Frequenz von Preisiiberpriifungen und Nachverhandlungen, die im Kapitel
4.2.7.2.3 dargelegt wurden. Hierbei fillt auf, dass die Preise in allen Fillen in Euro
festgelegt werden. Dies ist eine mogliche Erklérung fiir die geringe Relevanz des Euro als
Wihrung bei den Kriterien der Marktselektion. Denn sofern die Vertrége in Euro dotiert
sind, tragen die Importeure das Wechselkursrisiko. Dies erklart auch, dass bis auf ein
Unternehmen keines Absicherungen gegen Wechselkursrisiken in vertraglicher Form
vornimmt. Dieses eine Unternehmen gab an, das vertraglich eine ,,festgelegte Marge, in
der sich der Wechselkurs bewegen sollte* vereinbart wird. ,,Falls dies nicht der Fall ist,
ist mit dem Kunden eine Gutschrift oder Nachbelastung vereinbart.“ Es ist daher
wahrscheinlich, dass das entsprechende Unternehmen auf eine Wechselkursklausel in den
Vertrdgen zuriickgreift, die jedoch mehr als eine Absicherungsmafinahme fiir den
Importeur zu betrachten. Weiterhin wirft die Erkenntnis vertraglich festgelegter Preise die
Frage auf, ob nicht moglicherweise diese Preisfixierungen zu einem PTM &dhnlichen
Ergebnis fithren und die Ergebnisse der statistischen, in der Theorie angefiihrten PTM-

Studien, zumindest in Teilen beeinflussen.

5 FAZIT

In der Bestandsaufnahme der vorliegenden Arbeit ist deutlich geworden, dass sich der
deutsche Biermarkt seit Jahrzehnten in einer strukturellen, sich zuspitzenden Krise
befindet. Deutsche Brauereien kdmpfen mit stetigen Nachfrageriickgiingen, daraus
resultierenden  Uberkapazititen und einem massiven Preiswettbewerb, der zu
andauernden Umsatzriickgdngen fiihrt und dem besonders Brauereien mittlerer GrofBe

zum Opfer fallen. Gleichzeitig ist der Weltmarkt seit Jahrzehnten durch ein
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kontinuierliches Wachstum gekennzeichnet, an dem deutsche Brauereien aufgrund einer
fast ausschlieBlichen Orientierung zum Heimatmarkt bisher kaum partizipiert haben.
Obwohl ohne Internationalisierung ein Wachstum fiir deutsche Brauereien kaum noch
moglich scheint und diese somit fiir die Brauereien sehr wichtig ist, existieren dazu bisher
nahezu keine empirischen Untersuchungen. Die vorliegende Arbeit hatte daher zum Ziel,
einen umfassenden Uberblick iiber das Exportverhalten der deutschen Brauindustrie zu

liefern. Zusammenfassend sind folgende Ergebnisse festzuhalten:

Die Motive zum Export betreffend ist zu erkennen, dass es vordergriindig proaktive
Pullfaktoren, wie die Marktpotentiale in den Zielmirkten und Umsatz- und
Gewinnaussichten sind, die deutsche Brauereien im Export aktiv werden lassen.
Allerdings sind, wie auf den Entwicklungen im deutschen Markt basierend postuliert
wurde, die Nachfrageverdnderungen im deutschen Heimatmarkt durchaus von hoher
Bedeutung. Die befragten Unternehmen nutzen gezielt den Export, um Absatzeinbullen
so zu gewissen Teilen zu kompensieren, wobei die befragten Brauereien iiberwiegend der
Meinung sind, dass dies auch gelingt. Wider Erwarten spielen der starke
Preiswettbewerb, niedrige Gewinnmargen und Uberkapazititen eine geringere Rolle fiir
die Entscheidung, im Export aktiv zu werden. Bei den Internationalisierungsformen
dominiert der Export eindeutig. Dennoch deuten die Daten darauf hin, dass auch
intensivere Formen, insbesondere Lizenzvergaben, an Bedeutung gewinnen und des
Ofteren mit dem Export kombiniert werden. Bei der Auswahl geeigneter Mérkte stehen
Distanz- und Sicherheitskriterien an vorderster Stelle. Die Wertschitzung deutscher
Produkte im Zielmarkt hat fiir die Brauereien den hochsten Stellenwert. Dies ist durchaus
nachvollziehbar, da ohne entsprechende Wertschitzung nicht von einer angemessenen
Nachfrage auszugehen ist und womdglich keine Vertrige mit Importeuren zustande
kommen. Weiterhin von hoher Bedeutung ist ein geringes Insolvenzrisiko auf Seiten des
Kunden, was vermutlich die eher geringen finanziellen Ressourcen der Brauereien
widerspiegelt, die bei einer Exportintensitit von durchschnittlich 13 % auf die
entsprechenden Zahlungen angewiesen sind. Ferner messen Brauereien dem Wachstum,
der Preisstabilitdt, der Mdoglichkeit fiir langfristige Lieferbeziehungen und der Kaufkraft
in den Zielmirkten eine hohe Bedeutung bei. Wider Erwarten haben iibliche
Gravitationsvariablen wie die gleiche Wéhrung und die Entfernung eine geringe
Relevanz fiir die Marktauswahl. Letzteres ist moglicherweise auf den Export qualitativ

hoherwertiger Produkte in entferntere Mérkte und die Verantwortungsiibertragung des
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Transports auf den Importeur zu erkldren. Diese Ergebnisse spiegeln sich auch bei den
zwei wichtigsten Miirkten der befragten Brauereien wider. Es dominieren hierbei klar
europdische Mirkte, allen voran Italien und Frankreich. Gleichwohl ist die fithrende
Bedeutung Chinas im Weltmarkt auch unter den befragten Brauereien deutlich geworden.
Fiir rd. 27 % der befragten Unternehmen ist das mit groen Potentialen versehene China
der wichtigste Markt und hat damit unter den befragten Brauereien den US-Markt als
wichtigsten Drittlandsmarkt bereits abgeldst. Die fiir den Eintritt in einen neuen Markt
anfallenden Kosten sind nach Aussage der befragten Brauereien von geringer bis
mittlerer Bedeutung und die durchschnittliche Zahl von rd. 9 Markteintritten in den
letzten Jahren ist ebenso als Hinweis darauf zu verstehen. Die bedeutendsten
Kostenanteile entfallen beim Markteintritt auf Produktanpassungen und Reisekosten fiir
Marktbegutachtungen sowie  Kunden- und  Vertragsgespriche, = wohingegen
Marktforschungskosten eine geringe Bedeutung haben. Nach Einschédtzung der befragten
Brauereien stellt ein grofer Teil der Markteintrittskosten versunkene Kosten dar. Zwei
Jahre nach Verlassen eines Marktes wiirden nach Einschétzung der Brauereien rd. 60 %
der erstmaligen Markteintrittkosten fiir einen Wiedereintritt erneut anfallen. Die
Untersuchung des Zusammenhangs zwischen den Markteintrittskosten und der
Unternehmensgrofle ldsst vermuten, dass die versunkenen Kosten fix sind und somit fiir
kleinere Unternehmen einen groferen Stellenwert haben. Basierend auf den
Erkenntnissen zu den versunkenen Kosten wurde gepriift, inwieweit diese das
Marktaustrittsverhalten beeinflussen und moglicherweise Hysterese verursachen.
Grundsitzlich zeigt sich, dass Hysterese beim Marktaustritt flir die befragten
Unternehmen keine groBe Relevanz hat. Lediglich zwei Unternehmen gaben fiir die
letzten fiinf Jahre an, verzogert aus einem Markt ausgetreten zu sein. Dabei spielten
mafgeblich rationale Beweggriinde in Form von Unsicherheit tiber zukiinftige Preis- und
Nachfrageentwicklungen eine Rolle, was die Theorie von DIXIT (1989) stiitzt und ebenso
hatten  organisationsinterne  Unstimmigkeiten —Anteil an der Verzdgerung.
Verhaltensinduzierte Griinde und die Vermeidung hoher Kosten im Falle eines
Wiedereintritts waren von untergeordneter Bedeutung, was das Ergebnis geringer

Markteintrittskosten ebenso verdeutlicht.

Bei der Marktbehandlung ist fiir die Produkte zu erkennen, dass sich die Annahme einer
akribischeren Behandlung der wichtigsten Markte bestitigt. 67 % der Brauereien nehmen

zielmarktspezifische Anpassungen nur auf den wichtigsten Mérkten vor und zwei Drittel
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der Brauereien stimmen der Aussage zu, dass fir die wichtigsten Mairkten eine
spezifischere Produktanpassung erfolgt. Von den Anpassungen sind Etiketten, die
Gebinde sowie das Verpackungsdesign betroffen. WerbemalBinahmen hingegen werden
nur selten angepasst, dennoch wurde auch hier einer spezifischeren Anpassung auf den
wichtigsten Mérkten weitestgehend zugestimmt. Fiir die Preise in den Zielmérkten ist zu
80 % der Importeur verantwortlich, wenngleich die Brauereien indirekt iiber die
Exportpreise Einfluss nehmen. Den grofiten Einfluss auf die Exportpreisdifferenzen
zwischen den Mirkten haben die Preise der Wettbewerber in den Mairkten, die
zielmarktspezifischen Produktanpassungskosten und die Kosten der Distribution im
Exportmarkt. Steuerliche Abgaben, die relative Bedeutung des Exportmarktes und
Risiken haben kaum eine Bedeutung. Preisverdnderungen in den Zielmirkten sind
mafgeblich auf Rohstoffkosten- und Marktpreisverdnderungen in den Exportmérkten
zurlickzufithren. Auch das in der Theorie angesprochene PTM-Verhalten spielt bei den
befragten Brauereien den Ergebnissen nach zu urteilen eine Rolle. Preisverdnderungen
auf den wichtigsten Mairkten werden von zwei Drittel der Brauereien vorsichtiger
vollzogen, und fiir drei Viertel der befragten Brauereien ist es wichtig, auf diesen
Mirkten Marktanteile zu halten. Eine Kompensation von Wechselkursverdnderungen
lasst sich immerhin noch fiir ein Drittel der Brauereien erkennen, obgleich dabei keine
Unterschiede zwischen den wichtigsten und den restlichen Mérkten festzustellen ist.
Insgesamt ist eher von rigiden Preisen auszugehen, die hochstens jéhrlich iiberpriift

werden.

Die Distribution wird von nahezu allen Brauereien externalisiert. Sowohl fiir den
Transport zum Zielland als auch fiir den Vertrieb ist in nahezu allen Fillen der Importeur
verantwortlich. Hierbei sind zwischen den beiden wichtigsten und den restlichen Mérkten
keine relevanten Unterschiede zu erkennen. Allerdings nehmen die Brauereien iiber die
Entsendung von AuBlendienstmitarbeitern, vor allem in die wichtigsten Maérkte, eine
gewisse Betreuung der Markte vor, was die Ergebnisse von SCHMID und LUBER (2013)
stlitzt. Insgesamt ist der Export bei nahezu allen Brauereien iiber Vertrige geregelt,
wobei die Entscheidung dazu von Markt zu Markt unterschiedlich ausfillt. Sofern
Vertridge bestehen, gelten diese fiir eine Dauer zwischen 12 und 36 Monaten, was die
hohe Bedeutung langfristiger Lieferbeziechungen bei der Marktselektion verdeutlicht.
Uber diese Vertriige werden zwischen den Brauereien und den Importeuren ebenso die

Exportpreise fiir einen Zeitraum von bis zu drei Jahren festgelegt, was Auswirkungen auf
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die Frequenz von Preisiiberpriifungen hat. Diese Preise sind in allen Féllen in Euro

fakturiert, was eine Absicherung gegen Wechselkursrisiken nicht notwendig macht.

Neben diesen Erkenntnissen zum Verhalten deuten die Ergebnisse darauf hin, dass die
befragten Brauereien im Export sehr erfolgreich sind. Bis auf ein Unternehmen konnten
alle Brauereien ihr Exportvolumen in den letzten fiinf Jahren steigern, wobei fiir die
Halfte der Brauereien die Zuwéchse im Bereich bis 50 % liegen. Nach Einschitzung der
Brauereien ist auch fiir die nichsten fiinf Jahre mit zweistelligen Zuwachsraten von bis zu
100 % zu rechnen, und die Brauereien sehen das Exportgeschift als geeignet an,
Absatzriickgdnge auf dem deutschen Markt zu kompensieren. Dies erkldrt, warum
Brauereien Nachfrageverinderungen als drittwichtigstes Exportmotiv genannt haben. Ein
weiteres Indiz fiir den Exporterfolg der Brauereien ist die Hinzunahme von
durchschnittlich neun neuen Zielméarkten in den letzten fiinf Jahren sowie die wenigen

Marktaustritte.

Diese Ergebnisse machen deutlich, dass die Entscheidung zum Export groe Chancen mit
sich bringt. Der Weltmarkt wird weiterhin wachsen, und inbesondere Asien und Afrika
bieten nach wie vor massive Wachstumspotentiale. Allein der chinesische Markt wird rd.
40 % des Weltmarktwachstums in den nédchsten zehn Jahren fiir sich vereinnahmen und
bis 2016 voraussichtlich ein Volumen von 610 Mio hl erreichen, wovon besonders
internationale Marken und allen voran deutsche Biere profitieren konnen (GTAI 2013).
Die weltweite Reputation deutschen Bieres und der weltweite Trend zu Craft-Bieren und
geschmacklicher Vielfalt bietet fiir die vergleichsweise kleinen deutschen Brauereien
zusitzliche Moglichkeiten, sich international zu etablieren. Im Angesicht fortschreitender
Absatzriickgdnge im deutschen Markt ist zu hoffen, dass nach und nach mehr deutsche
Brauereien die Chancen einer Internationalisierung erkennen und den entsprechenden
Schritt wagen. Da die grofSten Hiirden, international aktiv zu werden, in mangelndem
Wissen und unzureichenden Ressourcen begriindet liegen (JOHANSON und WIEDERSHEIM-
PAauL 1975, S. 306), gilt es Wege zu finden, die Brauereien und insbesondere das
Segment der Klein- und Kleinstbrauereien zukiinftig entsprechend iiber die Chancen des
Exports zu informieren und iiber das Bereitstellen ausreichender Informationen zu
moglichen Mairkten und Exportinfrastrukturen Unterstlitzung zu leisten. Die
Marktinformationen der AuBenhandelskammern und die Informations- und
Beratungsmoglichkeiten des VAB und des BBB sind dabei ein wichtiger Bestandteil.

Wissenschaftlich gilt es in Zukunft vor allem zu kldren, welche Faktoren deutsche
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Brauereien international erfolgreich machen. Denkbar wiren hier Arbeiten, die eine
quantitative Auswertung sektorbezogener Firmendaten des Statistischen Bundesamtes
und der Landesidmter zur Exportperformance und dem ,,Uberleben” von Firmen auf

Auslandsmirkten vornehmen’.

? Siehe u.a. ALVAREZ 2007; HARRIS UND L1 2011 und KONOLD 2007.
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Anhang 1: Rundschreiben zur Befragungsstudie

JUSTUS-LIEBIG- FACHBEREICH 09

] UNIVERSITAT Agrarwissenschaften,
GIESSEN Okotrophologie und
Umweltmanagement

Professur fiir Marktiehre
der Agrar- und Erndhrungswirtschaft

54 _Institut fiir Agrarpolitik und Marktforschung, Senckenbergstr. 3, D-35390 GieBen

Prof. Dr. Roland Herrmann
Senckenbergstr. 3

35390 Giellen

Tel.: 0641 /99 - 37020
Fax.: 0641 /99 - 37029

Email: Roland.Herrmann@agrar.uni-giessen.de
Az. : Helwa, 14.11.2013

Rundschreiben: Befragungsstudie zum Exportverhalten der deutschen Brauindustrie

Sehr geehrte Damen und Herren,

Was erkldrt das Exportverhalten und den Exporterfolg von Unternehmen der Deutschen Brauereiwirt-
schaft? Vor dem Hintergrund einer zunehmenden Internationalisierung und steigendem Wettbewerbs-
druck auf Biermirkten zielt unser Befragungsstudie darauf ab, Faktoren, die einem langfristigen Ex-
porterfolg zugrunde liegen, genauer zu untersuchen. Hierfiir bitten wir um lhre Unterstiitzung. Gerne
sind wir auch bereit, Ihnen unsere abschlieBenden Forschungsergebnisse zur Verfligung zu stellen.

Die Thnen vorliegenden Befragung ist Teil eines von der Deutschen Forschungsgemeinschaft (DFG)
geforderten Forschungsprojekts zu Wettbewerbsfaktoren des Deutschen Aufenhandels der Agrar- und
Erndhrungswirtschaft an der Justus—Liebig—Universitiit GieBen. Im Rahmen einer Kooperation zwi-
schen Agrardkonomen (mir selbst) und Wirtschaftswissenschaftlern (Prof. GOCKE). Unsere Arbeits-
beitrige umfassen neben wissenschaftlichen Grundlagenarbeiten auch angewandte Fallstudien zu er-
folgreichen Wirtschaftsbereichen.

Nihere Informationen zur Studie entnehmen Sie bitte dem beigefiigten Infodokument. Fiir eventuelle
Riickfragen stehen wir Ihnen gerne unter der Telefonnummer meines Sekretariats (siche oben) zur
Verfligung und insbesondere der Bearbeiter:

Herr Sascha Nerreter

Institut fir Agrarpolitik und Marktforschung

Professur fiir Marktlehre der Agrar- und Erndhrungswirtschaft
Sascha.Nerreter@ernaehrung.uni-giessen.de

Telefon: 0641-1313676

Unsere GieBener Arbeitsgruppe wiirde sich iiber Thre Beteiligung an dieser Studie sehr freuen.

Vielen Dank dafiir bereits im Voraus.

Mit freundlichen Griilen

N Fviaa._
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Anhang 2: Infodokument zur Befragungsstudie

JUSTUS-LIEBIG-

UNIVERSITAT
ﬁ GIESSEN

Forschungsprojekt:

Exportverhalten von Unternehmen der deutschen Brauindustrie

Institut fiir Agrarpolitik und Marktforschung

Professur fiir Marktlehre der Agrar- und Erndhrungswirtschaft (Prof. Dr. R. Herrmann)
Sascha Nerreter

Senckenbergstr. 3

35390 Gie3en

Telefon: 0641/1313676
Email: sascha.nerreter@ernachrung.uni-giessen.de
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Ziel der Studie:

Das Ziel der Studie ist es, erstmalig detaillierte Informationen zur Behandlung verschiedener
Exportmérkte sowie zum Markteintritts- und austrittsverhalten exportierender Unternehmen
der deutschen Brauindustrie zu erfassen sowie Bestimmungsgriinde dafiir zu erarbeiten.

Wer fiihrt die Studie durch:

Die Studie wird von mir, Sascha Nerreter, durchgefiihrt. Ich studiere im Masterstudiengang
,Erndhrungsékonomie* an der Justus-Liebig Universitidt in GieBen, und die vorliegende
Studie ist Teil meiner Masterarbeit und dient fiir diese als wesentliche Daten- und
Ergebnisgrundlage. Die Datenerhebung findet in Kooperation mit dem Bayerischen
Brauerbund e.V. (BBB) sowie dem Verband der Ausfuhrbrauereien Nord-, West-, und
Stidwestdeutschlands e.V. (VAB) statt.

Warum lhre Teilnahme wichtig ist:

Ihr Unternehmen représentiert als Mitglied des BBB bzw. des VAB einen wichtigen Teil der
exportierenden deutschen Brauunternehmen. Insgesamt steht fiir die Befragung nur eine
vergleichsweise kleine Anzahl an Unternehmen zur Verfiigung. Um verldssliche Ergebnisse
zu erhalten, ist es daher umso wichtiger, dass moglichst alle potentiellen Unternehmen an der
Befragung teilnehmen.

Wie werden Ihre Daten verwendet:

Ihre Daten werden nur in anonymisierter Form, d.h. ohne Angabe von Name und Adresse,
verarbeitet. Die Daten werden mit den Angaben aller befragten Unternechmen
zusammengefasst und ausgewertet. Es ist anhand der Daten spdter nicht mehr moglich,
Riickschliisse auf Ihr Unternechmen zu ziehen.

Welchen Nutzen haben Sie:

Die Ergebnisse werden den beiden Ausfuhrverbdnden und allen teilnehmenden Unternehmen
nach Abschluss der Untersuchung in zusammengefasster Form zur Verfligung gestellt.
Hieraus lassen sich auch fiir Ihr Unternehmen wichtige Erkenntnisse fiir das Exportgeschift
ableiten.

Wie konnen Sie an der Befragung teilnehmen:

Die Teilnahme an der Befragung ist sowohl in schriftlicher Form, als auch online moglich.
Fiir die Onlineteilnahme nutzen Sie bitte den in der Email angegebenen Link und folgen Sie
den dort aufgefiihrten Schritten. Fiir die Teilnahme in schriftlicher Form, drucken Sie sich
bitte den mitgesandten Fragebogen aus, und senden Sie diesen bitte ausgefiillt zuriick an:

Institut fiir Agrarpolitik und Marktforschung

Professur fiir Marktlehre der Agrar- und Erndhrungswirtschaft (Prof. Dr. R. Herrmann)
- z. Hd. von Herrn Sascha Nerreter -

Senckenbergstr. 3

35390 Gieflen

Hinweis: Das Ausfiillen des Onlinefragebogens bzw. die Riicksendung der
ausgedruckten Fragebogen sollte bis spitestens Freitag, den 14.03.2014 erfolgen.
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Ziel der Studie:

Das Ziel der Studie ist es, erstmalig detaillierte Informationen zur Behandlung verschiedener
Exportmérkte sowie zum Markteintritts- und Austrittsverhalten exportierender Unternehmen
der deutschen Brauindustrie zu erfassen sowie Bestimmungsgriinde dafiir zu erarbeiten.

Wer fiihrt die Studie durch:

Die Studie wird von mir, Sascha Nerreter, durchgefiihrt. Ich studiere im Master
,Erndhrungsékonomie* an der Justus-Liebig Universitit in Gieen und die vorliegende Studie
ist Teil meiner Masterarbeit und dient fiir diese als wesentliche Daten- und
Ergebnisgrundlage. Die Datenerhebung findet in Kooperation mit dem Bayerischen
Brauerbund e.V. (BBB) sowie dem Verband der Ausfuhrbrauereien Nord-, West, und
Stidwestdeutschlands e.V. (VAB) statt.

Warum lhre Teilnahme wichtig ist:

Ihr Unternehmen représentiert als Mitglied des BBB bzw. des VAB einen wichtigen Teil der
exportierenden deutschen Brauunternehmen. Insgesamt steht fiir die Befragung nur eine
vergleichsweise kleine Anzahl an Unternehmen zur Verfiigung. Um verldssliche Ergebnisse
zu erhalten, ist es daher umso wichtiger, dass moglichst alle potentiellen Unternehmen an der
Befragung teilnehmen.

Wie werden Ihre Daten verwendet:

Ihre Daten werden nur in anonymisierter Form, d.h. ohne Angabe von Name und Adresse,
verarbeitet. Die Daten werden mit den Angaben aller befragten Unternehmen
zusammengefasst und ausgewertet. Es ist anhand der Daten spdter nicht mehr moglich
Riickschliisse auf Ihr Unternechmen zu ziehen.

Welchen Nutzen haben Sie:

Die Ergebnisse werden den Ausfuhrverbédnden und allen teilnehmenden Unternehmen nach
Abschluss der Untersuchung in zusammengefasster Form zur Verfiigung gestellt. Hieraus
lassen sich auch fiir Ihr Unternehmen wichtige Erkenntnisse flir das Exportgeschéft ableiten.

Was ist bei der Beantwortung des Fragebogens zu beachten:
* Bitte beachten Sie, dass es sich bei allen Fragen um das reine Exportgeschéft handelt.
Auslandsgeschifte in Form von Lizenzen, Joint Ventures oder Direktinvestitionen sind
nicht gemeint.

* Bitte lesen Sie sich die Fragen genau durch und achten Sie bei den Fragen, die anhand von
Skalen (z.B. 1-6) abgefragt werden, auf die Bedeutung der Pole.

e Falls Sie bei bestimmten Fragen keine genauen Angaben machen kdnnen oder wollen,
schitzen Sie bitte oder geben Sie Ndherungswerte an.

* In Frage 9 werden Sie nach Thren zwei wichtigsten Exportmérkten gefragt. Diese sollen
im weiteren Verlauf des Fragebogens von lhren restlichen Mérkten in verschiedener
Hinsicht abgegrenzt werden. Fiir den Fall, dass Sie nur einen oder zwei Exportmaérkte
bedienen, so geben Sie bei den Fragen zu den restlichen Mirkten bitte an, was fiir diese
vermutlich zutreffen wiirde, falls Sie noch weitere Exportmérkte bedienen wiirden.

* Der Fragebogen ist in sechs Unterpunkte gegliedert und die Beantwortung dauert ca. 25-
30 Minuten.

¢ Ich danke Thnen fiir Thre Teilnahmebereitschaft und bitte Sie, im Fall von Riickfragen, die
auf dem Deckblatt angegebenen Kontaktmdglichkeiten zu nutzen.
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Teil 1: Allgemeine Fragen zur Exporttatigkeit des Unternehmens

Im folgenden Teil des Fragebogens sollen allgemeine Informationen zur Exporttatigkeit
Ihres Unternehmens erfasst werden.

1) Seit wann ist Ihr Unternehmen im Exportgeschaft tatig?

Seit Jahren

2) Welches sind die mafdgeblichen Griinde fiir hre Exporttatigkeit? Bitte geben Sie
anhand der vorgegeben Skala an, wie wichtig die jeweiligen Griinde fiir Ihre
Exportentscheidung sind. (1 = sehr wichtig, 6 = vollkommen unwichtig)

1 2 3 4 5 6 | Nicht zutreffend

Nachfrageveranderungen im
Heimatmarkt

Starker Preiswettbewerb im
Heimatmarkt

Niedrige Gewinnmargen im
Heimatmarkt

Nutzen von Skaleneffekten durch
grofiere Produktionsmengen

Ausnutzung von Uberkapazititen

Risikodiversifizierung

Umsatz- und Gewinnaussichten in den
Exportmarkten

Wahrnehmung von Marktpotentialen in
den Exportmarkten

Sonstiges, und zwar:

3) Welche Formen der Internationalisierung nutzt [hr Unternehmen? (Zutreffendes
bitte ankreuzen; Mehrfachnennung méglich)

indirekte Exporte (Verkauf an Exporteur innerhalb Deutschlands)
Direktexporte (Verkauf an Importeur oder anderen Kunden im Zielland)
Lizenzvergabe

Joint-Venture

Direktinvestitionen (z.B. Aufbau eigener Produktionsstandorte)

NN
N e e N

4) Wie haben sich die Exportvolumen Ihres Unternehmens in den letzten 5 Jahren
verandert? (Zutreffendes bitte ankreuzen)

( ) gesunken, um %
( ) konstant geblieben
( ) gestiegen, um %
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5)

In welchem Rahmen werden sich die Exportvolumen Ihres Unternehmens in den
nachsten 5 Jahren schitzungsweise entwickeln? (Zutreffendes bitte ankreuzen)

( ) Riickgang, um %
( ) Heutiges Niveau
( ) Zuwachs, um %

6)

Bitte geben Sie bei der folgenden Aussage anhand der vorgegebenen Skala an,
inwiefern Sie dieser zustimmen. (1 = stimme voll und ganz zu, 6 = stimme nicht zu)

112|3]4|5]|6

Exporte sind geeignet um Absatzriickgidnge von Bier auf dem deutschen
Markt zu kompensieren.

Teil 2: Fragen zur generellen Behandlung der Exportmarkte

Im folgenden Teil des Fragebogens sollen grundsatzliche Informationen iliber das Verhalten
Ihres Unternehmens auf den von Ihnen behandelten Exportméarkten erfasst werden.

7) Wie hoch sind die Verkaufsvolumen aller bedienten Exportmarkte fiir das Jahr
2012 (in Hektolitern)?
Hektoliter
8) Auf wie vielen Exportmarkten ist [hr Unternehmen aktiv (aktueller Stand)?
Markte

9) Bitte nennen Sie die zwei bedeutendsten Exportmirkte Ihres Unternehmens,
sowie die Anteile am gesamten Exportvolumen (Basisjahr 2012), die auf diesen
Markten generiert wurden.

Land Anteil am Exportvolumen (%)
1. Markt:
2. Markt:

10)  Existiert in lThrem Unternehmen eine Leitlinie oder ein Plan durch den Kklar
vorgegeben ist, wie sich ihr Unternehmen international entwickeln mochte?
(Zutreffendes bitte ankreuzen)

()Ja () Nein

11)

a) Existiert in lhrem Unternehmen eine Abteilung, die ausschlieflich fiir die
Exportmarkte verantwortlich ist? (Zutreffendes bitte ankreuzen)

()Ja () Nein (bitte weiter mit Frage 12!)
b) falls ja, wie viele Mitarbeiter sind in der entsprechenden Abteilung beschdftigt?

Mitarbeiter
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Teil 3: Erfassung des Markteintritts- und Austrittsverhaltens

Im folgenden Teil des Fragebogens sollen wichtige Informationen zum Markteintritts- und
Austrittsverhalten Ihres Unternehmens erfragt werden.

12)
a) In wie viele Markte ist Ihr Unternehmen in den letzten 5 Jahren (ab 2009)
eingetreten?
Markt/Markte
b) Auf wie vielen dieser Markte war Ihr Unternehmen bereits zuvor einmal aktiv?
Markt/Markte

13)  Welche der genannten Faktoren sind fiir [hr Unternehmen bei der Entscheidung fir
den Eintritt in einen neuen Markt wichtig?
(1= sehr wichtig, 6 = vollkommen unwichtig)

1=sehr | 2 3 4 5 6=
wichtig vollkommen
unwichtig

Gute Wachstumsprognosen

Geringe Kosten fiir den Markteintritt

Stabiles Preisniveau

Hohe Kaufkraft

Politische Stabilitat

Geringer Konsolidierungsgrad

Wertschatzung deutscher Produkte im
Exportmarkt

Traditionelle Verankerung von Bier in der
Gesellschaft

Erfolgreiche Tatigkeit anderer deutscher
Brauunternehmen vor Ort

Entfernung

Euro als Wahrung

Kulturelle Ndhe zu Europa

Geringe Alkohol- oder Biersteuern

Geringe Handelsbarrieren (z.B. Importzolle,
Einfuhrbeschriankungen)

Maoglichkeit fiir langfristige
Vertragsbeziehungen zu Kunden im
Exportmarkt

Geringes Insolvenzrisiko des Kunden

Sonstiges, und zwar:

14) Wie hoch wiirden Sie die Kosten einschatzen, die IThrem Unternehmen fiir den
Eintritt in einen neuen Markt insgesamt entstehen? (1 = sehr hoch, 5 = sehr niedrig)

1 = sehr hoch 2 =hoch 3 = mittel 4 =niedrig | 5 =sehr niedrig
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15)  Welche Bedeutung spielen die folgenden Kostenkomponenten fiir den Eintritt in
einen neuen Markt? (1 = sehr hohe Bedeutung, 5 = gar keine Bedeutung)

1 =sehr 2 3 4 5=gar Nicht
hohe keine zutreffend
Bedeutung Bedeutung

Marktforschungskosten (z.B. fiir
Marktanalysen,
Markteintrittsstrategien etc.)

Reisekosten von
Auflendienstmitarbeitern flr
Marktbegutachtung, Kunden- und
Vertragsgesprache

Produktanpassungskosten (inkl.
Verpackung, Etiketten etc.)

Personalkosten durch Schulung von
Aufiendienstmitarbeitern

Absicherung gegen Exportrisiken

Anpassung von Werbemafdnahmen an
den Exportmarkt

Aufbau von Distributionsnetzwerken

Einholen von
Importgenehmigungen/Registrierung
von Produkten bei staatlichen Stellen

(z.B. Liquor Boards in Kanada)

Sonstiges, und zwar:

16)

Wie hoch schitzen Sie die relativen Kosten ein, die Ihnen fiir den Wiedereintritt in
einen Markt nach einem und nach zwei Jahren nach dem Verlassen entstiinden,
im Vergleich zu den Kosten, die IThnen beim erstmaligen Eintritt in diesen Markt
entstanden sind? Zur Erkldrung: Die wissenschaftliche Theorie legt nahe, dass die
Kosten fiir den Wiedereintritt in einen Markt mit zunehmender Abwesenheit ansteigen
und sich wieder dem Niveau der erstmaligen Markeintrittskosten anndhern.

Nach einem Jahr: (in % zum erstmaligen Eintritt)
Nach zwei Jahren: (in % zum erstmaligen Eintritt)

17)

Wie viele Exportmairkte haben Sie in den letzten 5 Jahren (ab 2009) verlassen?

Markt/Markte (falls keinen, bitte weiter mit Frage 20!)

18)

Welche Griinde waren fiir das Verlassen des/der Marktes/Markte mafdgeblich
verantwortlich? (Sie kénnen frei und wenn gewtinscht stichwortartig antworten)
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19)

a) Wenn Sie an die Marktaustritte der letzten 5 Jahre denken, wire es im Nachhinein

ratsam gewesen, einzelne dieser Markte schneller zu verlassen?

(Zutreffendes bitte ankreuzen)

()]Ja ( ) Nein (bitte weiter mit Frage 20!)

b) Im Folgenden finden Sie mehrere Aussagen, die fiir einen verzdgerten Marktaustritt
zutreffend sein konnen. Bitte geben Sie an, inwiefern diese Griinde fiir Ihr Unternehmen

eine Rolle spielen. ( 1 = trifft voll und ganz zu, 6 = trifft gar nicht zu)

1 = trifft
voll und
ganz zu

2

3

4

6 = trifft
gar nicht
zu

Hohe
Markteintrittsinvestitionen
fihrten zu einem
Festhalten am Markt.

Unsicherheit tiber die
zukiinftigen Preis- und
Nachfrageentwicklungen
liefen uns langer im Markt
bleiben.

Hohe Kosten fiir einen evtl.
Wiedereintritt in den
Markt liefSen uns zogern.

Interne Unstimmigkeiten
zur Situation im Markt
verzogerten den
Marktaustritt.

) Waren neben den bereits genannten Griinden fiir einen verzégerten Marktaustritt
weitere Aspekte verantwortlich? (Sie konnen frei und wenn gewtiinscht stichwortartig

antworten)
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Teil 4: Detaillierte Erfassung des Exportverhaltens

Im Folgenden soll das Exportverhalten in detaillierter Form erfasst werden. Im Fokus steht
hierbei die unterschiedliche Behandlung der wichtigsten Markte gegeniiber den restlichen
Markten.

4.1 Produkte im Export

20)  Wie viele Produkte wurden in den letzten 3 Jahren (ab 2011) neu in das
Exportportfolio aufgenommen?

a) in den zwei bedeutendsten Exportmarkten:

b) in den restlichen Exportmarkten:

21)  Wie viele Produkte wurden in den letzten 3 Jahren (ab 2011) aus dem
Exportportfolio herausgenommen?

a) in den zwei bedeutendsten Exportmarkten

b) in den restlichen Exportmarkten

22)

a) Findet eine Anpassung der Produkte an den jeweiligen Exportmarkt statt?
(Bitte wihlen Sie die zutreffende Antwort aus)
() Ja, fur alle Markte
( ) Ja, aber nur fiir die wichtigsten Markte
( ) Nein (bitte weiter mit Frage 23!)
( ) sonstiges, und zwar:

b) Falls eine Anpassung der Produkte an den jeweiligen Exportmarkt stattfindet, welche

Produktdimensionen sind i.d.R. von der Anpassung betroffen? (Zutreffendes bitte
ankreuzen, Mehrfachnennungen maéglich)

( ) Rezepturen

( ) Markenname

( ) WerbemafSnahmen
( ) Etiketten (z.B. Sprache, Design, Warnhinweise)

( ) Verpackungsdesign (z.B. Flaschenform, Flaschengréfde, Dosendesign)

( ) Gebinde (z.B. KastengrofSe, Kastendesign, Kartonumverpackung f. Dosen/Flaschen)
( ) Sonstiges, und zwar:
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23) Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
(1 = stimme voll und ganz zu, 6 = stimme gar nicht zu)

1=
stimme
voll und
ganz zu

2

3

5 6=
stimme
gar
nicht zu

Produkte werden auf den wichtigsten
Exportmarkten praziser an die dortigen

Bedingungen angepasst.

Auf unseren wichtigsten Exportmarkten
passen wir Werbemafdnahmen praziser an
die dortigen Marktbedingungen an.

4.2 Preise im Export

24)  Wer ist fiir die Preisgestaltung der exportierten Produkte innerhalb der jeweiligen

Markte verantwortlich? (Bitte wdhlen Sie die zutreffende Antwort aus)

( ) Ihr Unternehmen
( ) der Importeur

( ) Sonstiges, und zwar:

25)  Falls sich die Exportpreise IThrer Produkte zwischen den einzelnen Exportmarkten
unterscheiden, welche der folgenden Aspekte sind ursachlich fiir die Unterschiede
zwischen den Exportpreisen? (1 = sehr hohe Bedeutung, 5 = gar keine Bedeutung)

1 = sehr hohe 2
Bedeutung

3

4

5 = gar keine
Bedeutung

Relativer Anteil des
Exportmarktes an den
Gesamtexporten

Hohe Transportkosten zum
Exportmarkt

Kosten fiir
Produktanpassungen

Kosten der Distribution im
Exportmarkt

Hohe der Werbekosten im
Exportmarkt

Hohe steuerlicher Abgaben im
Exportmarkt

Landerspezifische Risiken (z.B.
Krieg, Transfer- und
Zahlungsverbote,
Beschlagnahmungen,
Handelsembargos)

Kundenspezifische Risiken (z.B.
Risiko v. Zahlungsunfahigkeit)

Wirtschaftliche Situation im
Exportmarkt

Preise der Wettbewerber im
Exportmarkt
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26)  Fiir den Fall, dass Sie Preisanpassungen fiir einen oder mehrere Exportmarkte
vornehmen, welches sind die mafigeblichen Griinde fiir die Anpassung der Preise
innerhalb der einzelnen Exportmarkte? (Zutreffendes bitte ankreuzen;
Mehrfachnennungen méglich)

( ) Verdnderungen der Rohstoffkosten

( ) Verdnderungen der Transport- und Logistikkosten
( ) Verdnderungen der Markpreise im Exportland

( ) Wechselkursveranderungen

( ) Sonstiges, und zwar:

27)  Finden Anpassungen der Exportpreise in Absprache mit den Kunden statt?
(Zutreffendes bitte ankreuzen)

()Ja
( ) Nein

28) Wie hdaufig werden die Exportpreise fiir die einzelnen Markte durchschnittlich
hinsichtlich einer evtl. Anpassung tlberpriift bzw. mit welcher Frequenz finden
Preisnachverhandlungen mit den Kunden i.d.R. statt? (Zutreffendes bitte ankreuzen)

Monatlich Vierteljdhrlich Halbjdhrlich Jdhrlich alle 2 Jahre Sonstiges

a) Im wichtigsten
Exportmarkt: () () @ @ @

b) Im zweitwichtigsten
Exportmarkt: () () @ @ ()

c) In den restlichen

Mirkten: () @ @ @ @
29)  Bitte geben Sie bei den folgenden Aussagen an, inwiefern Sie diesen zustimmen.
(1 = stimme voll und ganz zu, 6 = stimme gar nicht zu)
1 = stimme 2 3 4 5 6 = stimme
voll und gar nicht zu
ganz zu

Auf unseren wichtigsten
Exportmarkten werden
Preisanpassungen vorsichtiger
vollzogen als auf den restlichen
Markten.

Auf unseren wichtigsten
Exportmarkten ist uns das Halten von
Marktanteilen besonders wichtig.

Wir versuchen Preiserh6hungen z.B.
durch Wechselkursanderungen auf
allen Exportméarkten durch Anpassung
der Exportpreise zu kompensieren.

Wir versuchen Preiserh6hungen z.B.
durch Wechselkursanderungen auf den
wichtigsten Exportmarkten durch
Anpassung der Exportpreise zu
kompensieren.
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4.3 Distribution im Export

30)

b)

Wer ist verantwortlich fiir den Transport der Waren bis zum Zielland?
(Bitte wiihlen Sie jeweils die zutreffende Antwort aus)

Im wichtigsten Exportmarkt:

( ) Ihr Unternehmen

( ) externes Logistikunternehmen (von IThrem Unternehmen beauftragt)
( ) externes Logistikunternehmen (vom Importeur beauftragt)

( ) der Importeur

( ) sonstiges, und zwar:

Im zweitwichtigsten Exportmarkt:

( ) Ihr Unternehmen

( ) externes Logistikunternehmen (von IThrem Unternehmen beauftragt)
( ) externes Logistikunternehmen (vom Importeur beauftragt)

( ) der Importeur

( ) sonstiges, und zwar:

In den restlichen Exportmarkten:

( ) Ihr Unternehmen

( ) externes Logistikunternehmen (von IThrem Unternehmen beauftragt)
( ) externes Logistikunternehmen (vom Importeur beauftragt)

( ) der Importeur

( ) sonstiges, und zwar:

31)

b)

b)

Wer ist verantwortlich fiir den Vertrieb der Waren innerhalb des Ziellandes?

(Bitte wiihlen Sie jeweils die zutreffende Antwort aus)

Im wichtigsten Exportmarkt:

( ) Ihr Unternehmen

( ) externes Logistikunternehmen (von IThrem Unternehmen beauftragt)
( ) externes Logistikunternehmen (vom Importeur beauftragt)

( ) der Importeur

( ) sonstiges, und zwar:

Im zweitwichtigsten Exportmarkt

( ) Ihr Unternehmen

( ) externes Logistikunternehmen (von IThrem Unternehmen beauftragt)
( ) externes Logistikunternehmen (vom Importeur beauftragt)

( ) der Importeur

( ) sonstiges, und zwar:

In den restlichen Exportmarkten

( ) Ihr Unternehmen

( ) externes Logistikunternehmen (von IThrem Unternehmen beauftragt)
( ) externes Logistikunternehmen (vom Importeur beauftragt)

( ) der Importeur

( ) sonstiges, und zwar:
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32)

Findet eine Betreuung der Exportmarkte durch eigene Auflendienstmitarbeiter
statt (z.B. Betreuung der Importeure, Unterstiitzung des LEH bei der
Produktprdsentation oder zur Vereinbarung v. Preisaktionen; Akquirierung neuer
Kunden in Handel und Gastronomie)? (Bitte wdhlen Sie die zutreffende Antwort aus)

Ja, fiir alle Exportmaérkte

Ja, aber nur fiir die wichtigsten Exportmarkte
Nein

sonstiges, und zwar:

e e ) Y

(
(
(
(

Teil 5: Vertragliche Vereinbarungen

Im folgenden Teil des Fragebogens soll erfasst werden, inwieweit das Exportgeschaft
vertraglich geregelt ist.

33)
a)

b)

d)

Bestehen vertragliche Bindungen zu den Kunden im Exportland?

()Ja () Nein (bitte weiter mit Frage 34!)

Falls ja, fiir wie lange sind diese Vertrage durchschnittlich angelegt?
Monate

Flir welche Exportmarke sind vertragliche Vereinbarungen vorhanden?
(Bitte wihlen Sie die zutreffende Antwort aus)

( ) alle Lander
( ) die wichtigsten Exportmarkte
( ) dies ist von Markt zu Markt verschieden

Beinhalten diese Vertrage festgelegte Preise fiir die zu exportierenden Waren und
falls ja, fiir welchen Zeitraum werden Preise in diesen Vertragen festgelegt?

()Ja.  Durchschnittliche Dauer: Monate
( ) Nein (weiter mit Frage 34!)

Fiir den Fall das Preise vertraglich festgelegt sind, in welcher Wahrung geschieht
dies? (Bitte wdhlen Sie die zutreffende Antwort aus)

( ) In Euro
( ) Preise werden in der Wahrung des Importlandes festgelegt
( ) Preise werden in US-$ festgelegt

Beinhalten diese Vertrage Vereinbarungen um sich gegen Wechselkursrisiken
abzusichern, und falls ja, in welcher Form geschieht dies?

( )]Ja, in Form von:
( ) Nein
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Teil 6: Allgemeine Fragen zum Unternehmen

34)  Wie viele Mitarbeiter/innen sind in [hrem Unternehmen beschaftigt?

Mitarbeiter(innen)

35)  Wie hoch war das Produktionsvolumen Thres Unternehmens fiir das Basisjahr 2012
(in Hektolitern)?

Hektoliter

36) Ist ihr Unternehmen ein Familienbetrieb, bzw. befindet sich die Mehrheit des
Kapitals im Besitz einer Familie bzw. eines Unternehmens?

(J)Ja () Nein

37)  Istlhr Unternehmen im Besitz einer ausldndischer Muttergesellschaft?

()Ja () Nein

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme an der Befragung!

Falls Sie Anmerkungen oder Kritik zu der Umfrage haben, notieren Sie diese bitte hier:
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Anhang 4: Exportzuwachsraten der letzten S Jahre (ab 2009)

%-Zuwachs

des | Hiufigkeit

Kumulative Prozente

Exportvolumens

10 1 7,1
15 2 21,4
20 1 28,6
50 3 50
57 1 57,1
80 1 63,3
92 1 71,4
100 2 85,7
900 1 92,9
1600 1 100

Quelle: Eigene Darstellung.

Anhang 5: Verteilung der Exportintenstitit der befragten Brauereien

50,00

40,00

30,004

12

20,004

Exportintensitat

10,004

,00

L

Quelle: Eigene Darstellung.
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Anhang 6: Wilcoxon-Teststatistik der Exportmotive

Wahrnehmung Umsatz- und Nachfrageverdnde- Nutzen von Risiko- Starker Niedrige Ausnutzung von
Hypothese von Gewinnaussichten rungen im Skaleneffekten diversifizierung Preiswettbewerb | Gewinnmargen | Uberkapazititen
Marktpoten- in den Heimatmarkt durch grofiere im Heimatmarkt | im Heimatmarkt
tialen in den Exportmérkten Produktions-
Exportmiérkten mengen

Wahrnehmung von | =--====-=====-===- -1,081" -0,965% -2,517% -2,684% -2,156° -2,956° -3,028°

Marktpotentialen in (0,279) (0,334) (0,012%) (0,012%) (0,031%) (0,003%*%*) (0,002%%*)

den Exportmérkten

Umsatz-und | | mmmmmmmmmmmmeeee- 0,000b -2,516° -2,799* -2,203* -2,979* -3,267°

e — (1,000) (0,012%) (0,005%%*) (0,028%) (0,003%*%*) (0,001%*%*)

den Exportmérkten

Nachfrageverinde- -2,019° -2,060° -2,200° -2,148° -2,965°

rungen im (0,044%) (0,039%) (0,028%) (0,032%) (0,003%*%*)

Heimatmarkt

Nutzenvon | | | | s -0,584¢ -0,518¢ -0,577* -0,566"

Skaleneffekten durch (0,559) (0,604) (0,564) (0,571)

grofere

Produktionsmengen

Risiko- | | e -0,494¢ -0,647° -1.035"

diversifizierung (0,621) (0,518) (0,301)

Starker | | | -0,935° -1,897*

Preiswettbewerb im (0,350) (0,058)

Heimatmarkt

Niedrige | 1| e -0,261*
(0,794)

Gewinnmargen im
Heimatmarkt

Ausnutzung von
Uberkapazititen

“)Basierend auf negativen Réingen; h) Die Summe der negativen Ringe ist mit der Summe der positiven Ringe identisch; ©) Basierend auf positiven Ringen, */**/**%) signifikant

aufdem 5 %; 1 %, 0,1 % Niveau (o = 0,05, 0,01, 0,001).

Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung.




Anhang 7: Markteintrittsverhalten der letzten 5 Jahre (ab 2009)

'Anzahl der Kumulative

Markteintritte Haufigkeit Prozent Giiltige Prozent Prozente
0,00 1 6,7 6,7 6,7
2,00 1 6,7 6,7 13,3
3,00 2 13,3 13,3 26,7
4,00 3 20,0 20,0 46,7
7,00 2 13,3 13,3 60,0
8,00 1 6,7 6,7 66,7
10,00 1 6,7 6,7 73,3
12,00 1 6,7 6,7 80,0
14,00 1 6,7 6,7 86,7
20,00 1 6,7 6,7 93,3
39,00 1 6,7 6,7 100,0
Gesamtsumme 15 100,0 100,0

Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung.
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Anhang 8: Wilcoxon-Teststatistik der Marktselektionskriterien

Hypothese 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
1| e -0,866" -1,387" -2,070° -2,126° -1,987° -2,496° -2,521° -3,000° -2,829° -3,355° -3,264° -3,228° -3,436" -3,354° -3,453°
(0,386) (0,166) (0,038+*) (0,033%) (0,058) (0,013%) (0,012%) (0,003**) (0,005%*%) | (0,001%**) | (0,001%*%) | (0,001***) | (0,001%**%) | (0,001%**) | (0,001%**)
2 | ] -0,577" -0,791° -0,728° 0,920° -1,321° 1,836 -2,438° -1,941° -3,017° -3,063° -3,041° -3,346" -3,253° -3,453°
(0,564) (0,429) (0,467) (0,358) (0,186) (0,066) (0,015%) (0,052) (0,003+**) (0,002+*) 0,002%%) | (0,001%**) | (0,001%*%) | (0,001%**)
L 707 -0,832° -0,749° -1,265° -1,811° -2,375° -1,908" -3,140° -3,028" -3,269° -3,203° -3,420° -3,424°
(0,480) (0,405) (0,454) (0,206) (0,070 (0,018%) (0,056) (0,002+*) (0,002%%) | (0,001%**) | (0,001%*%) | (0,001%**%) | (0,001%*%%)
o —— -0,264° -0,108° -0,816° -1,406° -2,053" -1,955° -3,169° 2,796 -3,204° -3,325° 3,210° -3,330°
(0,792) 0,914) (0,414) (0,160) (0,040%) (0,051) (0,002%*) (0,005%%) | (0,001%**) | (0,001%*%) | (0,001%**%) | (0,001%*%*)
R D — -0,144° -0,302° -0,974° -1,964° -1,556" 3,176° -2,828° -3,201° -3,207° 3,175° -3,312°
(0,886) (0,763) (0,330 (0,050%) (0,120) (0,001%%%) | (0,005%*) | (0,001%*%) | (0,001%**%) | (0,002*%) | (0,001%%*%)
T T — -0,439° -0,666° -1,888° -1,705° -2,410° 3,216 -2,590° -2,958" -3,179° -3.347°
(0,660) (0,506) (0,059) (0,088) (0,016%) (0,001%*%) | (0,010%*) (0,003*%) | (0,001%**%) | (0,001***)
A T — -0,832° -1,997° -1,702° 3217° -2,733° 3,176° 3,321° -3,293" -3,332°
(0,405) (0,046*) (0,089) (0,001%%%) | (0,006**) | (0,001%*%) | (0,001%**) | (0,001%**) | (0,001%%*%)
D T T —— -1,189° -1,295° -2,389° -2,578" -3,021° -3,205° -3,128° -3,434°
(0,235) (0,095) (0,017%) (0,010%*) (0,003*%) | (0,001%**) | (0,002*%) | (0,001%**)
T T T ——— 0,214 -0,975° 2,124° -2,262° -3,008° -3.205° -3,089°
(0,831) (0,321) (0,034%) (0,024%) (0,003*%) | (0,001%**%) | (0,002**)
i R N — -1,054° -1,422° -2,602° -2,988" -3,025° -2,995°
(0,292) (0,155) (0,009%*) (0,003+*) (0,002%*) (0,003+*)
n 1 1  tr 1T 1T 171 00N 0,777 -2,129° -2,550° -2,305° 2,719°
(0,437) (0,033%) (0,011%) (0,021%) (0,007+%)
2 ! 1 1 1 tr 1 1 1 71 1 /1 ] - -1,241° -1,886" -1,859° -2,506"
(0,215) (0,059) (0,063) (0,012%)
3 | 1 1 1t 1tr 1T v 1710 v v e -0,586" -1,063" -0,811°
(0,558) (0,288) 0,417)
v | 1 1 1t —1tr 1T 1 1T 1T 701 71 v 0 e -0,276° -0,540°
(0,783) (0,589)
s | 1 %1 1 tr 1 1r - 1r 1 1tr v 000N 0,351°
(0,725)
e e e e T T T T I I I

“)Basierend auf negativen Réingen; h) Die Summe der negativen Ringe ist mit der Summe der positiven Ringe identisch; ©) Basierend auf positiven Ringen, */**/**%) signifikant

aufdem 5 %, 1 %, 0,1 % Niveau (o = 0,05, 0,01, 0,001).

Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung.
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Anhang 9: Wilcoxon-Teststatistik zu den Kostenkomponenten des Markteintritts

Produkt- Reisekosten von Absicherung | Anpassung von Aufbau Einholen von Import- Marktforschungs- | Personalkosten
anpassungs- Aul3endienst- gegen Werbe- von genehmigungen/ kosten (z.B. fiir durch Schulung
Hypothese kosten (inkl. mitarbeitern fiir Exportrisiken | maBnahmenan | Distributions- Registrierung von Marktar.laly.sen, VOI?
Verpackung, Marktbegutachtung, den netzwerken Produkten bei staatlichen Markteintritts- AuBendienst-
Etiketten etc.) Kunden- und Vertrags- Exportmarkt Stellen (z.B. Liguor strategien etc.) mitarbeitern
gespriche Boards in Kanada)

Produktanpassungskosten (inkl. | -=----=-=--=------ -2,271° -1,477° -1,996 -1,865" -2,435° -2,796" -3,067"

Verpackung, Etiketten etc.) (0,023*) (0,140) (0,046%) (0,062) (0,015%) (0,005%%) (0,002%%)

Resckosenvon | - 20,045 20,935 1,031° -0,998" 18117 -2,417°

Aulendienstmitarbeitern fiir (0,964) (0,350) (0,302) (0,318) (0,070) (0,016%)

Marktbegutachtung, Kunden- und

Vertragsgesprache

Absicherung gegen Exportrisiken | | | s -0,426 -0,765* -1,040" -1,399° -2,850°
(0,750) (0,518) (0,298) (0,162) (0,004**)

Anpassung von WerbemaBnahmen | | | | e -0,312* -0,647* -1,137* -2,264°

an den Exportmarkt (0,559) (0,559) (0,256) (0,024%)

Aufbauvon || s -0,264° -0,418" -1.554"

Distributionsnetzwerken (0,792) (0,676) (0,120)

Einholen von -0,797* -1,621°

Importgenehmigungen/Registrieru (0,426) (0,105)

ng von Produkten bei staatlichen

Stellen (z.B. Liquor Boards in

Kanada)

Marktforschungskosten (z.B. fur | | | e -1,282%

(0,200)

Marktanalysen,
Markteintrittsstrategien etc.)

Personalkosten durch Schulung
von Aullendienstmitarbeitern

“)Basierend auf negativen Ringen; h) Die Summe der negativen Ringe ist mit der Summe der positiven Ringe identisch; ©) Basierend auf positiven Ringen, */**) signifikant auf
dem 5 %, 1 % Niveau (a = 0,05, 0,01).
Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung.
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Anhang 10: Kolmogorov-Smirnov-Test zum Test auf Normalverteilung der Produkteinfiihrung und Produktherausnahme

Anzahl der Produkte in
den zwei bedeutendsten
Exportmérkten: Wie viele

Produkte wurden in den
letzten 3 Jahren (ab 2011)

Anzahl der Produkte in
den restlichen
Exportmérkten: Wie
viele Produkte wurden

in den letzten 3 Jahren

Anzahl der Produkte in
den zwei bedeutendsten
Exportmérkten: Wie viele

Produkte wurden in den
letzten 3 Jahren (ab 2011)

Anzahl der Produkte
in den restlichen
Exportmérkten: Wie
viele Produkte

wurden in den

neu in das Exportportfolio | (ab 2011) neu in das | aus dem Exportportfolio | letzten 3 Jahren (ab

aufgenommen? Exportportfolio herausgenommen? 2011) aus dem

aufgenommen? Exportportfolio

herausgenommen?
H 14 14 14 14
Parameter der Mittelwert 5,64 4,00 ,64 ,64
Normalverteilung™” Standardabweichung 5,183 5,533 ,929 1,393
Extremste Differenzen Absolut ,264 ,285 ,327 ,392
Positiv ,264 ,285 ,327 ,392
Negativ -,138 -,235 -,244 -,322
Teststatistik ,264 ,285 ,327 ,392
Asymp. Sig. (2-seitig) ,009¢ ,003¢ ,000° ,000°

a. Die Testverteilung ist normal.

b. Aus Daten berechnet.

c. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors.

Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung.
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Anhang 11: Wilcoxon-Teststatistik fiir die Produkteinfithrung und Produktherausnahme

Anzahl der Produkte in den restlichen
Exportmarkten: Wie viele Produkte wurden in
den letzten 3 Jahren (ab 2011) neu in das
Exportportfolio aufgenommen?

Anzahl der Produkte in den zwei bedeutendsten
Exportmarkten: Wie viele Produkte wurden in
den letzten 3 Jahren (ab 2011) neu in das
Exportportfolio aufgenommen?

Anzahl der Produkte in den restlichen
Exportmirkten: Wie viele Produkte wurden in den
letzten 3 Jahren (ab 2011) aus dem
Exportportfolio herausgenommen?
Anzahl der Produkte in den zwei bedeutendsten
Exportmérkten Wie viele Produkte wurden in den
letzten 3 Jahren (ab 2011) aus dem
Exportportfolio herausgenommen?

U

-,924°

,000°

Asymp. Sig. (2-seitig)

»355

1,000

b. Basierend auf positiven Rdngen.

¢. Die Summe der negativen Rdnge ist mit der Summe der positiven Rdnge identisch.

Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung.
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Anhang 12: Wilcoxon-Teststatistik zu den Griinden der Exportpreisdifferenzierung

Preise der Kosten fiir Kosten der Hoéhe der Wirtschaftliche Kunden- Hohe d. Hohe Relativer Landerspezifische
Wettbewerber Produkt- Distribution | Werbekosten Situation im spezifische Transport- steuerlicher Anteil des Risiken (z.B.
Hvpoth im anpassungen im im Exportmarkt Risiken (z.B. kosten zum Abgaben im Exportmarktes Krieg, Transfer-
ypothese Exportmarkt Exportmarkt Exportmarkt Risiko v. Exportmarkt Exportmarkt | an den Gesamt- und
Zahlungs- exporten Zahlungsverbote,
unfahigkeit) Handelsembargos)
Preise der Wettbewerber im | ———--==-m---mmm-- -1,490° -1,741° -1,717° -2,236° -2,547* -1,798* -2,198* -2,582% -2,845%
Exportmarkt (0,136) (0,082) (0,086) (0,026%) (0,011%) (0,072) (0,028%) (0,010%*) (0,004%*)
Kosten fiir Produktanpassungen | | -memmemeeeeees -0,142* -0,073* -0,494° -1,305° -0,483" -1,364° -1,679° -2,047"
(0,887) (0,942) (0,621) (0,301) (0,629) (0,172) (0,093) (0,041%)
Kosten der Distributionim | | | mmmmemmemeeee- -0,289" -0,427* -0,791* -0,647° -1,633% -1,656° -2,232%
Exportmarkt (0,773) (0,669) (0,429) (0,518) (0,102) (0,098) (0,026%)
Hohe der Werbekostenim | | | | memmmmeeemmmeeee -0,182° -0,486* -0,577% -1,512% 1,496* -2,456°
Exportmarkt (0,856) (0,627) (0,564) (0,131) (0,135) (0,014%)
Wirtschaftliche Sitwationim | | | | | mmmmmmmmmeeeeee- -0,289* -0,343% -1.200° -1,377° -2,081°
Exportmarkt (0,773) (0,732) (0,230) (0,168) (0,037%)
Kundenspezifische Risiken(zB. | | | | | | e -0,072% -1,063* -1,561° -2,070?
Risiko v. Zahlungsunféhigkeit) (0,943) (0,288) (0,119) (0,038%)
Héhe d. Transportkostenzum | [ | || s -1,134° -1,040° -1,897°
Exportmarkt (0,257) (0,298) (0,058)
Hohe steuerlicher Abgabenim | | | ] s -0,085% -1,134°
Exportmarkt (0,932) (0,257)
Relativer Anteil des Exportmarktes | [ | | e -0,539?
an den Gesamtexporten (0,590)

Landerspezifische Risiken (z.B.
Krieg, Transfer- und
Zahlungsverbote,
Handelsembargos)

“)Basierend auf negativen Réingen; h) Die Summe der negativen Ringe ist mit der Summe der positiven Ringe identisch; ©) Basierend auf positiven Ringen, */**) signifikant auf
dem 5 %, 1 % Niveau (a = 0,05, 0,01).
Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung.




Anhang 13: Verantwortlichkeit der Distribution

Markt Verantwortlichkeit des Transports
Unternehmen Ext. Logistikunternehmen Importeur
vom Unternehmen vom Importeur
beauftragt beauftragt
Wichtigster 1 0 1 13
Markt
Zweitwichtigster | 1 0 1 13
Markt
Restliche 0 0 1 13
Mairkte
Markt Verantwortlichkeit des Vertriebs
Unternehmen Ext. Logistikunternehmen Importeur
vom Unternehmen vom
beauftragt Importeur
beauftragt
Wichtigster 0 0 0 15
Markt
Zweitwichtigster 0 0 0 15
Markt
Restliche 0 0 0 14
Mairkte

Quelle: Eigene Darstellung.

155




