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1. Einleitung

Alexander Scharf und Séhne GmbH st seit den 50er Jahren ein erfolgreiches
Familienunternehmen im Kaffeemaschinen- und Gastronomiesektor. Die Geschaftsfelder
wurden laufend weiter entwickelt. Mit der Grindung der ,,Coffeeshop Company GmbH*
wurde der internationale Markt sukzessive aufgebaut. Jedes Land hat seine kulturellen
Eigenheiten, und dem Unternehmen gelang es bis dato eine grofle Anzahl an Shops zu
er0ffnen. Doch nicht immer kann eine Marktpenetration reibungslos ablaufen. In wie weit
konnen interkulturelle Differenzen Einfluss auf unternehmerische Ziele und Bestrebungen
haben? In manchen Landern wurde ein Markteintritt erfolgreich durchgefuhrt, ein sukzessiver
Aufbau hat funktioniert, trotz kultureller Divergenzen. Wie schaut es mit dem Land
Frankreich aus? Kann sich die osterreichische Kaffeehaustradition mit einem amerikanischen
,,coffee-to-go“ — System in diesem Land durchsetzen?

Nach einer kurzen Firmenvorstellung des Unternehmens Alexander Scharf & Sohne
GmbH, werden seine Struktur und sein Firmenleitbild analysiert und beschrieben.
Expansionsprojekte, interne Unternehmensdaten, sowie Vertriebskonzepte werden in diesem
ersten Teil der Arbeit behandelt. Im zweiten Teil der Arbeit werden einzelne, relevante
Bereiche theoretisch untermauert. Das Unternehmensanalysemodell SWOT, welches im
Laufe der Arbeit auf verschiedene Bereiche umgelegt werden kann, wird erklart, etwaige
Auslandsmarktstrategien werden angefiihrt und in Hinblick auf die Problemstellung drangen
sich Themen wie internationale Franchisesysteme und Anpassungsstrategien auf. Ein
Hauptaugenmerk wird auf den interkulturellen Aspekt in den Bereichen Kommunikation,
Management und Marketing gelegt. Wie flieRen interkulturelle Perspektiven in die
Entscheidung eines Unternehmens ein, wie werden diese gehandhabt?

Der néchste Teil der Arbeit konzentriert sich auf bereits eroberte Markte, wie
Deutschland, Russland und Tirkei und beschreibt die bereits durchgefiihrten
AnpassungsmalRnahmen. Nach und nach wird der franzdsische Markt studiert, analysiert,
»auseinander genommen® und das Konsumverhalten erklart. An Hand einer empirischen
Studie wird die franzosische Kaffeekultur durchleuchtet. Welche Vorbereitungsarbeit seitens
des Unternehmens durchzufuhren sind, werden danach erdrtert. Die Grinde moglicher
Markeintrittsbarrieren und die transkulturellen Dimensionen werden detailliert dargelegt.
Demzufolge werden strategische Vorschldge und MalRnahmen analysiert. Einerseits wird das
fur den neuen Markt Frankreich ideale Vertriebssystem angedacht, anderseits werden
strategische VVorschlage im Bereich der interkulturellen Kommunikation beschrieben.

Wie kann nun der Markeintritt in Frankreich tatsdchlich funktionieren? Welche
transkulturellen Aspekte sollten beachtet werden und welche Verdnderungen muss das
Unternehmen Alexander Scharf & Soéhne GmbH tatsdchlich durchfuhren, um am
franzosischen Markt Ful? fassen zu konnen, all dies wird in den letzten Seiten der Arbeit
dargestellt.



2. Firmenvorstellung: Alexander Scharf und S6hne GmbH

Der folgende Teil der Arbeit beschaftigt sich nicht nur mit der Geschichte und dem
Unternehmensleitbild von Schérf, sondern auch Struktur, interne Unternehmensdaten,
Vertriebssysteme und Marketingziele des Familienunternehmens werden beschrieben.

2.1. Geschichte des Unternehmens

In den 50er Jahren griundete Dr. Alexander Scharf das Kaffeemaschinen-
Handelsunternehmen Scharf GmbH mit Sitz in Wr. Neustadt. Dank eines modernen
Funkservicenetzes kann das Unternehmen, die in dieser Branche Gblichen und aufwendigen
Servicezeiten, erheblich reduzieren. In den darauf folgenden Jahren wurde der Kundenstock
kontinuierlich ausgebaut, technische Entwicklungen im Espressomaschinenbereich forciert,
ein modernes Kundendienstwerk geschaffen und der Vertrieb auf ganz Osterreich
ausgeweitet. Eine eigene ,,Scharf* Kaffeemarke wird entwickelt und die Rdstung géanzlich
nach Osterreich verlagert. Nach und nach Gberlasst der Firmengrinder seinen Nachkommen
die Aufgaben des Unternehmens, der Firmenname wird, Ende der 70er, auf Alexander Scharf
und Séhne GmbH geédndert. In den 90ger Jahren wird eine Niederlassung in Hamburg
gegriindet, um den norddeutschen Markt besser betreuen zu kénnen. 1994 setzt man mit der
Einfihrung der ersten vollautomatischen Kolbenespressomaschine die Tradition des
Unternehmens in der Verbesserung des Kolbensystems fort. 1999 Ubernimmt Reinhold
Schérf, im Zuge eines Managements Buy Outs die Geschaftsfiihrung. Der Schwerpunkt des
Unternehmens liegt, neben der Entwicklungen und Durchfiihrung von Gastronomieprojekten,
nicht nur in der Erzeugung von Espressomaschinen und der ROstung eigener
Kaffeespezialitaten, doch vor allem in der ,,Coffeeshop Company GmbH“, die 2001 als
rechtlich selbstédndiges Unternehmen, ausgegliedert wird.

Im Laufe der Jahre werden Franchiseshops, Coffeeshops Corner auf Schiffen, sowie
17 neue Standorte der Coffeeshop Company erdffnet. Als bedeutendes Jahr gilt 2004, in dem
der Spatenstich fiir die Scharf-World ,, The Art of Coffee in Neusiedl/See in Osterreich
erfolgt. Das Unternehmen Alexander Scharf und Séhne GmbH bietet Komplettkonzepte,
sowohl national, als auch international an, die sich auf die Bereiche Planung, Marketing und
Umsetzung konzentrieren (vgl. online Nr.1). Wie diese Gesamtlésungen im Detail aussehen,
wird im ndchsten Punkt beschrieben

Die Firma Schérf blickt auf eine jahrzehntelange Geschichte zurick, ist seit Uber 60
Jahren ein erfolgreicher Familienbetrieb, eine Nachhaltigkeit ist somit gegeben. Reinhold
Schérf flhrt zurzeit dieses Unternehmen, er gilt als groRartiger Visiondr und ist mit seinen
Ideen und Projekten, sowie deren Umsetzungen, dem Markt um Jahre voraus: ,,Nur ein
lebendiger Fisch kann gegen den Strom schwimmen, tote Fische schwimmen mit dem Strom*
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(zitat online Nr. 1). Er bietet seinen Kunden Nachhaltigkeit, Qualitdt und Kompetenz. Daraus
resultiert ein klassisches Imageprofil: qualitativ gut, aber hochpreisig.

2.2. Unternehmensleitbild: Corporate Identity

Was bedeutet Corporate Identity? Der Begriff ,,corporate” stammt aus der englischen Sprache
und bedeutet einerseits ,,Kooperation*, ,,Unternehmen®, andererseits steht dieses Wort auch
fur ,,gemeinsam*, ,,vereint” (vgl. Herbst 2009: 18).

»ldentity” bedeutet ,,ldentitat”, also ,Wer bin ich?* (vgl. Herbst 2009: 18). Die
Identitdat des Unternehmens Schérf ergibt sich daraus, dass alle Mitarbeiterinnen ein
gemeinsames Selbstverstandnis Uber die Unternehmenspersonlichkeit entwickeln (vgl. Herbst
2009: 18). Dieses gemeinsame Konstrukt besteht aus vier Schritten:

- Erkennen

- Bestimmen

- Vermitteln

- Kontrollieren (vgl. Herbst 2009: 19).
Diese Unternehmenspersonlichkeit vermittelt das Erscheinungsbild (Corporate Design), die
Kommunikation (Corporate Communication) und das Verhalten (Corporate Behaviour) nach
innen, sowie nach auRen ((vgl. Herbst 2009: 19).

Das Unternehmen Alexander Scharf & S6hne GmbH hat in den 70ger Jahren den
gesetzten Schriftzug als erstes Firmenlogo entwickelt:

Sscharf

In den darauf folgenden Jahren, als das Unternehmen seine eigene Rostung nach Osterreich
verlagerte, also in den 80gern, wurde das rot-schwarze Logo fiir die Vermarktung des
Kaffees kreiert:

Scharf

€ OFFEFTE

Die Farbe Rot steht fiir die Kaffeekirsche und Schwarz fir die gerdstete Kaffeebohne.
1999, anlasslich der Geburtsstunde der Coffeeshop Company, entstand das dritte
Logo. Der Slogan ,,Home in Vienna“ flgte sich dem Rundlogo erst einige Jahre nach
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Grindung an — auf Grund der ersten Erfahrung internationaler Présenz war es dem
Unternehmen wichtig, sich einerseits als ,,6sterreichisch® zu préasentieren und sich
andererseits, von der grofRen ,,amerikanischen Kette* zu differenzieren. Gerade in den
arabischen Landern sind AmerikanerIinnen nicht allzu gerne gesehen.

HOME IN VIENNA

Durch die Eroffnung der Scharft World ,,The Art of Coffee* wurde ein weiteres Logo
entwickelt:

scharf
THE ZS]OF COFFEE

Mit diesem Konzept préasentiert das Unternehmen dem Fachpublikum, sowie allen
Interessentinnen, das gesamte Leistungsspektrum der Firma Schérf. Mit diesem Logo werden
alle Kompetenzen miteinander verbunden, von der Espressomaschine, tGber den Kaffee, bis
hin zur Coffeeshop Company.

2.2.1. Das Motto- die Unternehmensphilosophie

Das Motto ,,The Art of Coffee* ist leicht zu merken und umfasst die zentrale Aussage des
Unternehmens. Es beschreibt die Philosophie des Unternehmens als das es eine Kunst ist, die
gesamte Wertschopfungskette des Kaffees qualitativ zu zelebrieren. Von der Plantage weg
bis hin zum kompletten Kaffeekonzept, hin zu den Verbraucherlnnen, mit den gesamten
Zwischenstufen wird jedem einzelnen nicht nur ein Produkt, sondern eine Welt présentiert.
Die Entscheidung dieses Motto in englischer Sprache zu kreieren lag an der internationalen
Ausrichtung, jeder sollte es verstehen kdnnen.

2.2.2. Image
Als Image werden Vorstellungsbilder, die eine Person oder eine Gruppe von Menschen von
einem bestimmten Meinungsgegenstand haben (vgl. Herbst 2009: 68). Diese

Meinungsgegenstande konnen Personen, Objekte oder Ideen sein. ,,Das Image eines
Unternehmens ist ein subjektives Vorstellungsbild, sein Ruf in der Offentlichkeit* (Framson
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2009: 91). Es ist interessant und wichtig, dass Unternehmerinnen als glaubwirdige,
kompetente Gesprachspartnerinnen eingeschéatzt werden (vgl. Herbst 2009: 68). Denn gerade
dieses Vorstellungsbild das Bezugsgruppen von einem Unternehmen haben, steuert ihr
Verhalten, beeinflusst Kauf oder Ablehnung (vgl. Herbst 2009: 69).

2.2.3. Emotionale Ansprache

»Ich liebe zwei Dinge, den Kaffee und den Umgang mit Menschen® (Zitat Reinhold Schérf).
Der Mensch und der Kaffee bilden die zentralen Elemente in der Schérf Firmenphilosophie.
Das eine geht nicht ohne den anderen. Es ist die zentrale Aufgabe des Unternehmens diese
beiden Elemente emotional zusammenzubringen, da Alexander Schérf & Séhne GmbH nicht
nur Produkte verkauft. Ein Gesamtkonzept mit Emotionen steht im Vordergrund. Und
Reinhold Scharf versucht auf die verschiedensten Gefiihlsempfindungen der Menschen
einzugehen. Emotionen und Stimmungen erhéhen den Sympathiewert des Unternehmens
(vgl. Herbst 2009: 77). Emotionen konnen unterschiedliche Ausprédgungen haben, wie
Freude, Lachen, und dies kann auch Geborgenheit bedeuten (vgl. Herbst 2009: 78).

,Die Seele muss spurbar sein® (Zitat online Nr. 1). Reinhold Schérf ist es gelungen
gastronomische Projekte mit Seele und Wohlgefuhl erfolgreich umzusetzen (vgl. online Nr.
1). Mit der Kombination Produkt, Architektur, vitales Ambiente, Visualisierung und Design
wird der Mensch tber das Genussmittel Kaffee zur Kommunikation eingeladen (vgl. online
Nr. 1).

2.3. Unternehmensstruktur und Kompetenzen

2.3.1. Espressomaschinen und Technologie

Bereits in den 30er Jahren war die Idee Wasser unter Druck durch Kaffeepulver zu pressen
bekannt. Das Unternehmen Scharf setzte sein Hauptaugenmerkmal auf die
Kolbenespressomaschinen, die Spezialmahlwerke und die Kaffeespezialitéten.

In den 80ger Jahren wurden alle Kaffeemaschinenherstellungsprozesse weltweit auf
das Pumpenextraktionssystem umgestellt. Scharf hingegen galt als weltweit einziges
Unternehmen, das nie aufgehort hat Kolbenespressomaschinen zu produzieren. Ein weit
kostspieligeres Verfahren garantiert jedoch héchste Qualitat, wahrend das Pumpenverfahren
nicht so kostenintensiv ist, aber dementsprechende Qualitatseinbussen bei der
Kaffeeextraktion vorweist. Halbautomatische sowie vollautomatische Espressomaschinen
werden mit dem Kolbenverfahren von Scharf angeboten. Als Beispiel kann die
Espressomaschine fur die anspruchsvolle Gastronomie — das Schérf Xpress Piston System —
genannt werden (vgl. online Nr. 1).
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Abbildung 1 : Scharf Kolbengruppe: Das XPress — Piston System
(Quelle: Alexander Schérf & Séhne GmbH)

2.3.2. Kaffeerdsterei und Manufaktur

Eine Fuhrung durch die firmeneigene Kaffeertsterei lasst das Herz aller Kaffeeliebhaber
hoher schlagen, dieser herrliche Duft! Doch wie wéchst Kaffee und woher kommt er? Der
Genuss entsteht mit einer weil3en Blute der Kaffeepflanze und erst die rote Frucht enthalt die
Bohne, den Urstoff des Kaffees (vgl. Scharf Broschiire Nr. 1). Jede Bohne hat ihren eigenen
Geschmack. Die Jungpflanzen wachsen im Laufe von drei bis funf Jahren zu ihrer vollen
GroRe, das heil’t, erst dann ist die erste Ernte moglich (vgl. Heise 1997: 59). Im Laufe der
Zeit wurden zahlreiche Kaffeearten wirtschaftlich nutzbar gemacht. Bis 1860 waren es
hauptsachlich Ziichtungen von der Arabica-Sorte ausgehend, die bekannt wurden. Doch nach
und nach wurde die Robusta-Sorte entdeckt. Die Hautpanbaugebiete der Arabica-Sorte liegen
in Brasilien, Kolumbien, Mexiko und in anderen Staaten Zentralamerikas. Diese verzeichnet
einen geringeren Koffeingehalt als die Robusta-Kaffeebohnen. Die Kultivierung der
Robusta-Sorte wurde stark vorangetrieben, da sie eine besonders widerstandsfahige Pflanze
ist (vgl. Heise 1997: 59). Sie ist eher in Asien und Afrika, aber auch in Brasilien zuhause.

Die reife Frucht, die Kaffeekirsche, wird gepfliickt und in ,,nassem* Zustand werden
die Samen vom Fruchtfleisch aus der Kirsche herausgeldst und in der Sonne getrocknet.
Geschalt, sortiert, in Sacken abgepackt, wird das wertvolle Gut, der so genannte Rohkaffee,
auf Weltreise geschickt.

Schérf komponiert aus tber 20 Kaffeesorten qualitativ hochwertige Mischungen. Erst
durch das Rosten erhalten die Bohnen ihr eigentliches Aroma, wobei die R0stzeit
ausschlaggebend ist. Es handelt sich um einen komplizierten, chemischen Prozess. Der
Rohkaffee &ndert unter indirekter oder direkter Hitzeeinwirkung langsam die Farbe von
grinlichgelb zu braun und sein Volumen vergrofert sich um etwa ein Drittel (vgl. Heise
1997: 63). Noch heute sind die zahlreichen datherischen Substanzen, die durch das
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»~Aufknacken* der Bohne freigesetzt werden, nicht bekannt, doch sie verleihen dem Kaffee
die individuelle Note (vgl. Heise 1997: 63). Die Scharf-Bohne wird 12-15 Minuten gerdstet
und es muss auf eine kontinuierliche Temperatursteigerung geachtet werden, denn plétzliche
Temperaturspriinge wirden den Geschmack negativ beeinflussen.

2.3.3. Produktentwicklung und Trendscouting

Durch eine permanente Markt- sowie Kundenprésenz befindet sich Reinhold Scharf ,,mitten
im Geschehen®, erkennt Kundenbedurfnisse und agiert rasch. Rechtzeitig gibt er die Richtung
neuer Entwicklungen vor und leitet selbst die Entwicklungsprozesse. Einerseits arbeitet das
Unternehmen an geratetechnischen Entwicklungen, die auf dem neuesten technologischen
Stand der jeweiligen Zeit beruhen. Andererseits sind Entwicklungen konzeptioneller Natur
im Vormarsch: wie l&sst sich Kaffee innerhalb der Gesellschaft am besten vermarkten? Die
visionaren Entwicklungen wie zum Beispiel die Wasser- und Luftaufbereitung, oder die
Raumharmonisierung, sind ebenfalls von grofRer Bedeutung. Visionen des Unternehmens, die
teilweise bereits am Markt umgesetzt worden sind oder noch auf ihren Auftritt warten.

2.3.4. Scharf Academy und Individualgastronomie

Fur das Unternehmen Schéarf steht die laufende Aus- und Weiterbildung ihrer
Mitarbeiterinnen an oberster Stelle. Von Lehrlingen bis hin zu international tatigen
Gastronomiepartnerinnen wird ein konstruktives Programm angeboten. Ausgebildetes
Personal garantiert die Vermittlung eines fir die Kundinnen positiven und emotionalen
Erlebnisses, die Kundenbindung ist ein bedeutender Faktor. Durch die direkte Anbindung an
die Zentrale sind alle Partnerlnnen am letzten Informationsstand:

Das Unternehmen Schérf legt besonderen Wert auf zufriedene Kundlnnen. Service
stand immer schon im Vordergrund und die angebotenen Trainings und Schulungen des
Personals garantieren Professionalitat. Eine rasche und verl&ssliche Servicequalitat wird von
Partnerinnen sehr geschétzt und erhéht die Kundenbindung. Jede Eigeninitiative und
Individualitdt im Gastronomiebereich findet bei der Firma Schéarf grofle Unterstlitzung.
Planung und Durchfuhrung der personlichen Projekte werden von einem erfahrenen Team
ubernommen. Einem individuellen Lokal steht nichts mehr im Wege. Das Konzept kann auch
in GroRkichen umgesetzt werden. Mit einer breiten Produktpalette an Kochgeraten,
Geschirrspllern oder Eiswirfelbereitern, wird jeder Arbeitsbereich funktionsgerecht
gestaltet, und die Kombination von technologischer Innovation und gastronomischer
Tradition sichert hochste Zufriedenheit bei den Abnehmerinnen (vgl. online Nr. 1). Doch
auch die angebotene Produktvielfalt der Kaffeespezialititen stellt einen wesentlichen
Bestandteil einer erfolgreichen Vermarktung dar: Produkte wie Espresso, Macchiato,
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Melange, Cappuccino, Cafe Latte, Latte Macchiato, bis hin zu geeisten Kaffeespezialitaten,
bieten Kundinnen grofRe Auswahlmdglichkeiten.

Durch eine hauseigene Werbeagentur kann das zu realisierende Gesamtkonzept in der
Gastronomie in den Bereichen Graphik und Design unterstiitzt werden (vgl. online Nr. 1).
Die Scharf Academy bildet auBerdem KundInnen im Rahmen der Franchise- und
Baristakonzepte aus. Dieser Know-how Transfer an Partnerinnen ist wesentlich fur die
erfolgreiche Umsetzung jeglichen Kaffeekonzeptes.

2.3.5. Unternehmensberatung, Finanzierung und Entwicklung Systemkonzepte

Im Bereich der Wirtschaftlichkeit werden Partnerinnen von der Firma Schérf beraten, um die
Ideen und Pléne realisieren zu konnen. Eine genaue Analyse des Standorts (Lage,
Kundenfrequenz, sowie Erreichbarkeit) wird ebenfalls durchgefiihrt. Eventuelle finanzielle
Schwierigkeiten werden mittels eines individuellen Finanzierungsplans gel6st, und die
Realisierung eigener Gastronomieprojekte kann in Angriff genommen werden (vgl. online
Nr. 1).

2.3.6. Expansion Coffeeshop Company

Mit der Coffeeshop Company flihrt Schérf den aus Amerika bekannten Trend des ,,coffee-to-
go“ Prinzips in Osterreich ein. Mit progressiven Schritten verbreitet sich die Coffee Shop
Company weltweit. Seit 1999, als der erste Coffeeshop in Wien er6ffnet wurde, wird
kontinuierlich expandiert. Weltweit gibt es folgende Anzahl von Outlets, die das
Unternehmen Scharf bereits eroffnet hat (vgl. online Nr. 1):
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Lander Anzahl
Osterreich 37
Deutschland 69
USA 38
Agypten 11
Slowakei 11
Ungarn 8
Russland 8
Tschechien 7
Polen 6
Mazedonien 3
Tarkei 3
Kroatien 1
Slowenien 1
Saudi Arabien 1

Abbildung 2 : Outlets, Stand Janner 2010,
(Quelle: online Nr. 2).

Mit potentiellen Partnerinnen in folgenden L&ndern ist Schérf zurzeit in Verhandlung: GCC-
Staaten, Rumanien, Baltikum, Bosnien, England, Libanon, Serbien, Bulgarien, Marokko,
Syrien, China, Jordanien, Ukraine.

Die ,,Alles-aus-einer-Hand* Tradition stellt eines der Unternehmensziele der Scharf
Coffeeshops dar: Kaffee, Kaffeemaschine, Tee, Wasser, sowie ein perfektes Ambiente und
ein vorzlglicher Geschmack. Qualitat steht an oberster Stelle, die Produkte sollen allen
KundInnen die traditionelle Wiener Kaffeehaustradition etwas naher bringen. Die Produkte
werden kurz vorgestellt, da sie fur den weiteren Verlauf der Arbeit in Hinblick auf
Marktanpassungskriterien relevant sind. Im Bereich Kaffee wird folgende Palette angeboten:

- Der Klassische Espresso.

- Espresso Macchiato, mit flissigem cremigem Milchschaum abgerundet.

- Der Espresso con Panna, ist mit Schlagobers verfeinert.

- Der Americano ist ein mit heillem Wasser verlangerter Espresso.

- Cappuccino: Espresso mit frisch geschaumter Milch und einem hochverdichteten
cremigen Milchschaum

- Caffe Latte: ein Espresso mit viel frisch geschdumter Milch aufgegossener Kaffee,
mit cremigen Milchschaum vollendet.

- Moccacino®, ein Espresso mit bester weiRer oder dunkler Schokolade aufgegossen,
mit frisch geschdumter Milch und mit Schlagobers und fliissiger Schokolade getoppt.
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- Beim Caramel Macchiato wird schmelzendes Karamell mit geschdumter Milch
bedeckt und ein Espresso wird dazu gegossen.

- Macademya ist eine Komposition aus Espresso, frisch geschdaumter Milch und
Macadamianuss Aroma.

- Barista spezial ist die ,,Eigenkreation* eines Baristas, eine Uberraschung fiir jeden
Kunden.

Coffeeshops bieten weiter eine groRe Bandbreite an schneller Feinkost, wie diverse
Variationen von Bagels, Focaccias, Pidettas, Flat Breads, sowie Salate und Wraps an.
Frihstickskombinationen und ,,.Smart Menus* werden ebenfalls angeboten. Inwieweit diese
Sortimente in den Landern teilweise bestehen bleiben, oder verdndert werden, wird am
Beispiel der L&nder in Punkt 4. angefiihrt.

2.4. Unternehmens Daten
2.4.1. Umsatzzahlen

Der Gesamtumsatz des Unternehmens Alexander Scharf & Sohne GmbH macht dber 15
Millionen Euro aus.

A. SCHARF UND SOHNE GMBH
2008
Umsatzsegmente (€ in “000)

Kaffeemaschinen/Gerate 5.407
Projekt Einrichtung 4.695
Kaffee/Tee 4,336
Scharf World 86

Service/Ersatzteile 1.205
Total 15.729

Abbildung 3 : Umsatzzahlen A. Scharf & Séhne GmbH,
(Quelle: Unternehmen Scharf)
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Im Vergleich wird in der unten abgebildeten Tabelle der Umsatz der Coffeeshops dargestellt.

SCHARF COFFEESHOP GMBH
Umsatzsegmente 200 8 % vs. Umsatz
(€in "000) total

Handelsware 4.636 56,4%
Eigenshops 399 4,9%
Masterfranchise Gebiihren 1.780 21,6%
Eintrittsgebihren 297 3,6%
Franchise-& Lizenzgebiihren 534 6,5%
DB Weiterleitung AS 416 5,1%
Sonstige 164 2,0%
Gesamtumsatz 8.226 100,0%

Abbildung 4 : Umsatzsegmente Coffeeshop GmbH,
(Quelle : Scharf Unternehmensdaten)

Wie aus der Tabelle ersichtlich, stellen die Handelswaren, also der Kaffee und das
gastronomische Zubehor, den grofiten Umsatzanteil dar. An zweiter Stelle tauchen bereits die
Franchisegebuhren auf. Wie viel diese betragen, wird in Punkt 2.5.2.1. genauer beschrieben.

2.4.2. Produktkennzahlen

Verkaufszahlen CSC GETRANKESORTIMENT in Osterreich 2009

Anzahl in % vs. Wert in % vs.

Produktname Anzahl | Gesamtumsatz Gesamtumsatz
Caffe Latte Total 12.829 11,11% 11,67%
Cappuccino Total 10.882 9,42% 10,42%
Oreo Shake 6.024 5,22% 7,57%
Moccacino® Dark Tot. 3.134 2,71% 3,32%
Verlng. Braun 3.298 2,86% 2,38%
Moccacino® White Tot. 2.746 2,38% 2,90%
Espr. Single 2.154 1,87% 1,30%
Espr. Double 975 0,84% 0,86%

Abbildung 5 : Verkaufszahlen des Scharf Getrankesortiments,
(Quelle: Alexander Scharf & Séhne GmbH, selber erstellt.)

Diese Tabelle, mit den von Schérf angegebenen Zahlen gibt einen kurzen Einblick in die
Produktpréaferenz der 6sterreichischen Konsumentinnen. Wie zu sehen ist, konsumieren
Osterreicherinnen als Lieblingsprodukt Caffé Latte, dessen Wert 11,67% des
Gesamtumsatzes der CSC ausmacht. Als zweites Lieblingsprodukt kann Cappuccino genannt
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werden. Der dritte flhrende Artikel nennt sich Oreo Shake. Bei dieser Kaffeespezialitat
werden Milch, Schokopulver und ein Schuss Espresso mit den so genannten Oreo Keksen
vermischt. Es entsteht eine cremige Masse und ist ein besonders beliebtes Getrank.

2.4.3. Standorte

Land 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | Gesamt
Osterreich 1 2 3 1 7 10 8 6 6 4 2 50
Deutschland 3 7 1 11 8 21 22 3 76
Ungarn 1 1 5 3 1 11
Slowakei 6 5 1 11
Polen 2 7 2 11
Tschechien 2 3 2 7
Russland 4 4 8
Turkei 2 1 3
Kroatien 1 1
Mazedonien 1 2 3
Agypten 1 1 6 9
Slowenien 1 1
Saudi Arab. 1 1
USA 1 10 5 4 6 2 2 30
Wachstum/

Jahr 1 3 13 9 19 17 22 15 47 50 26
Standorte 1 4 17 26 45 62 84 99 146 | 196 | 222

Abbildung 6 : CSC Standorte,
(Quelle: Alexander Scharf & S6hne GmbH geschaftsinterne Unterlagen)

2.5. Vertriebskonzepte

2.5.1. Barista Konzept

Firma Scharf bietet hochste Qualitdt in jedem Bereich. Um diese zu gewahrleisten, muss
kontinuierlich daran gearbeitet werden. Die Espressokaffee-Kultur ist ein weltweiter Trend
und um eigenes Know-how konsequent vermitteln zu konnen, bietet das Unternehmen
Consulting-Leistungen an. Das zukunftsorientierte Konzept offeriert einen Zusatznutzen in
jedem bestehenden Kaffeehausgeschaft an. Dieses kann in folgende Kategorien unterteilt
werden (vgl. online Nr. 1):

e Die Hardwarekomponenten, wie zum Beispiel Kaffeemaschinen oder Mahlwerke,

werden besprochen und erklart.
e Der Softwareeinsatz verbindet alte und neue Rezepte der Kaffeezubereitung
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e Die Geschirrkomponente definiert den adaquaten Einsatz von Tassen, Bechern, als
individuelle Prasentationslehre.

e Die optimale Verkaufsforderung wird mit Marketing und Werbeunterlagen
unterstutzt.

e Grundkurs, in dem das Wissen Uber Kaffee als Ware vermittelt wird.

e Intensive Schulungsprogramme durch professionelle Barista-TrainerInnen garantieren
die Umsetzbarkeit des Dienstleistungskonzeptes vor Ort.

e Fur die oben bereits erwahnte Kostenplanung werden Gesamtpakete angeboten.

e Qualitatskontrollen garantieren die versprochene Wertschopfung.

Das Barista Konzept wird hautsachlich in Osterreich und Deutschland angeboten. Beim Kauf
der Kaffeemaschinen gehen die Gerate sofort in das Eigentum der Kundinnen tber, somit
sind diese nicht an etwaige Anforderungen des Unternehmens Alexander Schéarf & Séhne
GmbH gebunden. Die gesamte Produktgestaltung fir ihr Gastronomieprojekt koénnen
KundInnen frei gestalten. Meist jedoch werden Empfehlungen bzw. die angebotenen
Konzepte von Scharf dankend angenommen und umgesetzt. Diese mdgliche
»Gestaltungsfreiheit“ unterscheidet das Barista-Konzept vom Franchisekonzept, das im
nachsten Punkt beschrieben wird.

2.5.2. Franchisesystem der Coffeeshop Company
2.5.2.1. Die Anforderungen

Die Coffeeshop Company kann mittels Franchisesystem national, sowie international
auftreten. Die Systemzentrale in Neusiedl/See vergibt die Lizenz an Personen oder
Unternehmerlnnen, die im eigenen Namen, selbststandig und auf eigene Rechnung die
Fuhrung eines Coffeeshops tbernehmen wollen. Folgende Kriterien mussen zukinftige
Franchisenehmerlnnen erfillen:

- Bereitschaft selbstandig tatig zu sein

- Laufende Weiterbildung

- Ubernahme von Verantwortung

- Fahigkeit zur Fuhrung und Motivation

- Hohe Dienstleistungsbereitschaft

- Kommunikationsfahigkeit

- Kaufmannisches Verstandnis

- Hohes Mal} an Kundenorientierung

- Bereitschaft zur Weitergabe von Erfahrungen (vgl. Scharf Manual Nr. 2)

21



Schérf hat aulRerdem ein Grundpaket der Coffeeshop Company fur Franchisenehmerinnen
erstellt, das zum Beispiel die Auswahl und Ausgestaltung des Warenangebots, oder die
Ausarbeitung des Marketingkonzeptes beinhaltet. Die Einzelheiten dieses Konzept werden
jedoch nicht weiters angefuhrt, da dies Ubliche Vereinbarungen enthélt. Zu erwahnen ware
die Zahlung einer einmaligen Eintrittsgebihr in der Hohe von € 25.000,-/Standort (excl. Ust),
die von Franchisenehmerlnnen zu entrichten ist (vgl. Scharf Manual Nr. 2). Je nach
Vereinbarung verpflichten sich die Masterfranchisenehmerinnen eine bestimmte Anzahl von
Shops pro Jahr in dem jeweiligen Land zu 6ffnen. Fir die Gesamtheit der geplanten Shops
wird eine Vorauszahlung der Eintrittsgebuhren gezahlt: also wenn Franchisenehmerinnen in
Frankreich zum Beispiel die Eréffnung von vier Shops planen, so muss eine Vorauszahlung
von € 100.000,-- an den Franchisegeber Schéarf geleistet werden. Die Menge der
voraussichtlichen Shops bleibt den Franchisenehmerlnnen (iberlassen, sie miissen aber eine
realistische und durchfuhrbare Planung abgeben konnen. Als Gegenleistung fur die
Eintrittsgebihren erhalten die Partnerinnen die alleinige Markenutzungsrechte des Landes.
Falls die beabsichtigten Shops nicht realisiert werden konnten, behalt sich das Unternehmen
Scharf das Recht vor, den Masterfranchisevertrag aufzukiindigen. Fiur jeden Shop geben
Franchisenehmerlnnen 5% des Gesamtumsatzes als so genannte Franchisegebuhr dem
Franchisegeber Schérf ab; je nach Land kommt manchmal auch eine Marketinggebiihr von
1% hinzu.

2.5.2.2. Zielgruppe und Angebot

Die angesprochene Zielgruppe fur Scharf kann man wie folgt definieren: junge,
modebewusste, urbane, den Trends der Zeit folgende Menschen, sowie all jene, die sich
gerne dem Kaffeegenuss hingeben und hochwertigen Kaffee zu schatzen wissen.

Das Konzept der Coffeeshops ist ein Modular und kann je nach Standort an die 6rtlichen
Gegebenheiten angepasst werden (vgl. online Nr. 2). Der Standort kann von
Franchisenehmerlnnen selbst ausgewahlt werden, muss aber von der Zentrale freigegeben
werden. Folgende Konzepte sind, je nach verfligbarer Flache, anwendbar:

e Classic wird bei einer Flache von 40-100 m? eingesetzt. Bei diesem Konzept gibt es
das Self-Service Prinzip und wird hauptséchlich in Innenstadtlagen umgesetzt.

e Lounge: dieses Konzept kann bei einer Flache von 120-200 m? umgesetzt werden und
ist eines am haufigsten vorkommende. Die warmen, sowie kalten Snacks und der
Kaffee werden serviert, oder kdnnen mitgenommen werden.

e Das Shop in Shop Konzept, ist fur Flachen von 20-30m? ideal und konzentriert sich
auf den to go Bereich.
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2.5.2.3. MitarbeiterInnen und Ausbildung

Den MitarbeiterInnen wird eine kontinuierliche Aus- und Weiterbildung angeboten. Es
wurden eigene und spezielle Scharf Schulungsunterlagen entwickelt (vgl. online Nr. 2). Die
Sprache dieser Handbucher ist englisch und ist fir die gesamte Firma normativ. Alle
Franchisenehmerlnnen sollten nach diesem Handbuch arbeiten. Fur neue Mitarbeiterinnen
wurde ein  Lehrlingsausbildungsplan  entwickelt: nicht nur Warenkunde und
Produktzubereitung, sondern auch Service — und Kundenorientierung stehen im Mittelpunkt.
Alle Mitarbeiterinnen der jeweiligen Franchisepartnerinnen werden in das Trainingszentrum
der Scharf Academy eingeladen und absolvieren dort ihre Schulung und Weiterbildung. Um
eine gleich bleibende Qualitét garantieren zu kdnnen, wurde von der Firma Scharf ein
Qualitatssicherungshandbuch (Quality Assurance Manual) erarbeitet.

2.6. Marketing und Werbemalinahmen der Coffeeshop Company

2.6.1. Ziel

Die Marke CSC — Coffeeshop Company — gilt als gelungenes Gesamtkonzept. Ziel des
Unternehmens ist es mit dieser Marke eine innovative und kreative Zielgruppe zu erreichen.
Das ursprunglich US-amerikanische Konzept des Coffeeshops wird vom Unternehmen
Schérf als ,die konsequente, hochwertige Neuinterpretation der traditionellen Wiener
Kaffeehauskultur” bezeichnet. (Zitat online Nr. 2). Das hochwertige Produkt Kaffee steht
naturlich im Vordergrund, doch gilt es den Konsumentinnen mit einem trendigen Ambiente
eine gesamte, neue Welt zu eroffnen.

2.6.2. Strategie: Scharf — Markteinfiihrung

Dieses stimmige Gesamtkonzept wird bereits auch in anderen Landern vermarktet. Der Trend
des ,,Coffee-to-go* ist mittlerweile in zahlreichen internationalen Markten bekannt und
beliebt. Der Imagewert einer trendigen Kaffeekultur ist somit vorhanden. Die Wiener
Kaffeekultur soll nun weiterleben und sich ausbreiten. Schérf bietet nicht nur ,,Coffee-to-go*
an, sondern ein Gesamtkonzept, mit Ambiente, eigenen Lésungen und ziindenden ldeen (vgl.
online Nr. 2). Die Markteinfuhrung in einzelnen Landern wird in Punkt 2.7 angefuhrt.
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2.6.3. Instrumente: WerbemafRnahmen, Messe

Schérf bietet eine klare Linie bei der Entwicklung und Gestaltung jedes einzelnen
Gastronomieprojekts an. Die firmeninterne Designabteilung, sowie das Graphikstudio,
garantieren das richtige Ambiente und eine adaquate Visualisierung der zu bewerbenden
Produkte. Durch die Kreation firmengetreuer Bekleidung kann die C.I. des Unternehmens
gewahrt bleiben und maRgeschneiderte Internetauftritte sorgen fir eine professionelle und
effiziente Prasenz. Das richtige Ambiente mit beruhigender Musik und Filmuntermalung in
den jeweiligen Standorten fuhrt nicht nur zu den gewiinschten Werbeeffekten, sondern auch
zu zufriedenen KundInnen.

Messeauftritte zahlen fir das Unternehmen Scharf zu den wichtigsten
WerbemaRnahmen: die Internorga in Hamburg, Alles fur den Gast in Wien, sowie die
Sudback in Stuttgart, IBA wechselweise in Dusseldorf/Munchen, um nur die wichtigsten zu
nennen. Messen gelten als wichtiges Kommunikationsinstrument. Laut Bruhn ,,umfassen
Messen und Ausstellungen:

e die Analyse, Planung, Durchfiihrung sowie Kontrolle und Nachbearbeitung aller
Aktivitaten,

e die mit der Teilnahme an einer zeitlich begrenzten und raumlich festgelegten
Veranstaltung verbunden sind,

e deren Zweck in der Mdoglichkeit zur Produktprasentation, Information eines
Fachpublikums und der interessierten Allgemeinheit, Selbstdarstellung des
Unternehmens und Maoglichkeit zum unmittelbaren Vergleich mit der Konkurrenz
liegt,

e um damit gleichzeitig spezifische Marketing- und Kommunikationsziele zu erreichen*
(Bruhn 2005°: 409).

Fur Scharf sowie fir jedes andere Unternehmen auch, stehen Anbieterlnnen und
Nachfragerinnen in personlichem Kontakt (vgl. Bruhn 2005°: 410). Ein besonders wichtiger
Faktor: Mitbewerberinnen kdnnen analysiert und neue Ideen fiir potentielle Produktneuheiten
kdnnen angedacht werden.
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3. Theoretische Grundlagen

Nach dieser detaillierten Firmenvorstellung von Alexander Scharf und S6hne GmbH drangt
sich der Gedanke auf, ob die eigenstdndige Scharf Coffeeshop GmbH neue L&nder erobern
kann. Eine kurze Analyse des Unternehmens wird vorgenommen, theoretische Grundlagen
fur mogliche Auslandsmarkteintritte, Strategien, sowie Markt -chancen bzw. —barrieren,
werden erortert. Zu guter Letzt wird die Bedeutung der interkulturellen Kommunikation
erlautert.

3.1. SWOT Analyse

Zunachst wird eine klassische Unternehmensanalyse, die so genannte SWOT-Analyse,
vorgestellt. Es handelt sich hier um eine beliebte Vorstufe zur Situationsanalyse und
Erarbeitung weiterer Strategieansatze. Mittels dieses Denkmodells kann die Unternehmens-
und Marktsituation aufgezeigt, sowie beurteilt werden. Die Buchstaben ,,SWOT* stehen fiir
die englischen Worter Strengths, Weaknesses, Opportunities und Threats (vgl. Scheuch
2007°: 184). Die Starken und Schwachen sind die internen Faktoren, wie Produktqualitét oder
Bekanntheitsgrad, also die Beschaffenheit Uber die das Unternehmen die Kenntnisse hat. Die
Chancen und Risiken hingegen kann man als externe Einflussfaktoren bezeichnen, die sich
aus den Veranderungen der Markte und den Trends ergeben (vgl. Scheuch 2007°: 184).Auf
diese Rahmenbedingungen hat das Unternehmen keinen direkten Einfluss. Sie umfassen
beispielsweise folgende Merkmale:

- demographische wie Bevolkerungswachstum, Altersschichten, Familienstrukturen,
Wohnverhéltnisse etc.

- naturabhédngige wie Rohstoffe, potentielle Naturkatastrophe etc.

- volkswirtschaftliche Merkmale wie Kaufkraft

- sowie politisch-rechtliche (Offnungszeiten etc.) und soziokulturelle Faktoren wie
Essgewohnheiten, Religionen etc.(vgl. Scheuch 2007°: 184).

Im Grundmodell der SWOT-Analyse wird von Chancen gesprochen, wenn sich eine
Madglichkeit ergibt, mit strategischen Malinahmen einen voraussichtlichen Erfolg, oder eine
Wettbewerbsstarke zu erzielen. Wird eine Situation erkannt, die das Unternehmen bedrohen
oder ihm schaden kénnte, so wird von Gefahr gesprochen (vgl. Scheuch 2007°: 185). Die
unterschiedlichen Interaktionen zwischen diesen Faktoren werden spater an Hand des
Unternehmens Scharf genauer aufgezeigt. Sobald Starken auf Chancen treffen, kdnnen viel
versprechende Strategien entwickelt werden (vgl. Scheuch 2007°: 185). Sobald Schwéchen
auf Gefahren treffen, missen Praventivmassnahmen angedacht werden. Dieses Modell gibt
Antwort auf, ob Investitionen sinnvoll sind, ob ein potentieller Markt wirklich attraktiv ist
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und wie wahrscheinlich es gelingen kann, den gewlinschten Erfolg zu erzielen (vgl. Scheuch
2007°: 185).

3.2. Marktbezogene Grundsatzentscheidungen

Wie Starken, Schwaéchen eines Unternehmens und externe Faktoren analysiert werden
konnen, wurde nun definiert. Doch es sollten auch etwaige Grundsatzentscheidungen
theoretisch abgehandelt werden. Sobald ein Unternehmen als ein ,,Ganzes” in anderen
Markten auftreten will, missen Strategien, Ziele und absatzpolitische MalRnahmen (berlegt
werden. Folgende marktbezogene Grundsatze von Scheuch sind anzufiihren:

- ,,Segmentfixierung: das Unternehmen definiert eine Kundengruppe

- Produkt — bzw. Programmfixierung: das Unternehmen uberlegt sich, strategische
Beschrankungen auf Teilbereiche, die fur den potentiellen Markt wettbewerbsféahig
und kompetent sind

- Distributionsfixierung: Art der Distribution, wie zum Beispiel Franchising- oder
Partnerbetriebe, wird festgelegt.

- Preispolitische  Positionierung: kann die nationale Preispositionierung im
auslandischen Markt beibehalten, oder muss eine Anpassung vorgenommen werden?

- Kommunikationsstrategische Entscheidungen: ein besonders  wichtiges
Entscheidungskriterium. Konnen die Werbesujets vereinheitlicht werden, oder ist eine
lokale Differenzierung von Noten? Aussageschwerpunkte in der Werbung und in der
Kommunikation sind festzusetzen* (Scheuch 2007°: 176).

3.3. Strategien des Auslandmarkteintritts

Im Folgenden werden die wesentlichen Markteintrittsformen wie Exporte, Lizenzvergabe,
Direktinvestitionen und internationale Franchisesysteme beschrieben. Ein Hauptaugenmerk
wird auf das Letztere gelegt, da diese Form vom Unternehmen Alexander Scharf und Séhne
GmbH bereits praktiziert wird.

3.3.1. Export

Der Export stellt die einfachste Form dar, um mit einem Markt im Ausland in Beziehung zu
treten. Es wird von Export gesprochen, wenn Giiter auRerhalb des Landes, in welchem sie
hergestellt worden sind, verkauft werden (vgl. Berndt, 20053: 139). In dieser Form mussen
die Produkte kaum Veranderungen unterzogen werden. Meist sind Uberkapazitaten der
Grund fur Exportaktivitaten. Bereits vorhandene Distributionskanale sowie ein moglichst
freier Zahlungs- und Warenverkehr sollten vorliegen. Diese Art des Markteintritts ist
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hauptséchlich fir kleine Unternehmen sinnvoll. Sobald jedoch tarifare Handelshemmnisse
oder schwankende Wechselkurse auftreten, wirde dies zu einem hohen Zahlungsrisiko
fuhren und ware ein riskantes Geschaft. Prinzipiell existieren zwei Grundformen des Exports,
der indirekte und direkte (vgl. Berndt, 2005%: 141). Der indirekte Export stellt die einfachste
Form dar. Inlédndische Produzentinnen Ubertragen hier einem unabhédngigen inléandischen
Absatzorgan alle moglichen Funktionen, Kosten und Risiken, die sich bei dem
Auslandsgeschaft ergeben koénnen. Die mdglichen Absatzorgane koénnen zum Beispiel
inlandische Exporteure oder internationale Handelsgesellschaften sein (vgl. Meffert 19983:
125). Man spricht von einem direkten Export, sobald nationale Herstellerinnen unter
Ausschluss inlandischer Exportzwischenhandlerlnnen die Endverbraucherlnnen im Ausland
beliefern (vgl. Meffert 19983: 126).

3.3.2. Lizenzvergabe

Die Lizenzvergabe kann als eine intensivere Form des Markteintritts in Betracht gezogen
werden. Bei diese Art der Internationalisierung kann der Ort der Leistungserstellung vom
Inland ins Ausland verlagert werden, jedoch ohne Vermdogenstransfer (vgl. Meffert 19982:
126). Inlandische Lizenzgeberlnnen vergeben auslandischen Lizenznehmerlnnen eine Lizenz
und gestatten somit die Nutzung von Patenten, Warenzeichen oder eines bestimmten Know-
hows gegen Entgelt fir ein bestimmtes Gebiet oder einen eingeschrankten Zeitraum (vgl.
Berndt, 20053: 144). Somit entfallen alle mdglichen Schwierigkeiten im Zusammenhang mit
dem Transport und der Grenziliberschreitung der Waren (vgl. Meffert 19983: 126). Durch die
Tatsache, dass Produkte wie Leistungen in das Land der Lizenzgeberinnen exportiert werden,
konnte sich der Nachteil einer Konkurrenz fiir die eigenen Aktivitaten der Lizenzgeberinnen,
ergeben. Diese Gefahr kann aber durch jeweilige vertragliche Vereinbarungen unterbunden
werden (vgl. Meffert 19983: 127).

3.3.3. Direktinvestitionen

Wenn das inlandische Unternehmen Kapital- und Managementleistungen ins Ausland
transferiert, so bezeichnet man dies als Direktinvestitionen. Die Motive fiir das Verlagern der
Produktion ins Ausland konnen unterschiedlich sein. Eine Auslandsproduktion ist jedoch
immer mit hohen Risiken verbunden, sei es durch  politische und wirtschaftliche
Unsicherheiten oder einen hohen Kapitalaufwand (vgl. Berndt, 20052: 147).
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3.3.4. Internationale Franchisesysteme

In ausléandischen Markten kann Franchising in unterschiedlichen Varianten realisiert werden.
Einerseits gibt es das direkte Auslandsfranchising, wo Franchisegeberinnen im Inland mit
Franchisenehmerlnnen im Ausland unmittelbar vertraglich verbunden sind (vgl. Zentes 2006:
270). Die zweite Variante, die fir diese Arbeit interessant ist, ist das indirekte
Auslandsfranchising, wobei eine Institution im Land der Franchisenehmerlnnen zwischen
Franchisegeberlnnen und  Franchisenehmerinnen  geschaltet wird, welche die
Franchisevertrdge abschlief3t. Diese Institution kdnnen Vertragspartnerinnen sein mit einem
lokalen Unternehmen, das als Masterfranchisenehmerlnnen auftritt (vgl. Zentes 2006: 271).
Masterfranchisenehmerinnen kénnen somit Franchiselizenzen an so genannte Sub-
Franchisenehmerinnen weitergeben. Sie sind jedoch fir den gesamten Verwaltungsbetrieb
verantwortlich und mussen, zum Beispiel, ein eigenes Konzept beztglich Schulung
entwickeln.

Das Franchising kann auch als Sonderform der Lizenzvergabe bezeichnet werden, denn
es handelt sich um eine wumfassende Form des Know-how-Transfers. Den
Franchisenehmerinnen wird ein vollstandiges Unternehmenskonzept zur Verfligung gestellt:
Marketing- sowie Produktkonzepte und eine Unterstitzung in der Unternehmensfilhrung
werden zur Verfugung gestellt (vgl. Keegan 2002: 321). Sobald das Unternehmen eine
internationale Expansion anstrebt, gibt es wie bereits oben erwéhnt, mehrere Instrumente
eines Franchisesystems. Fur diese Arbeit relevant sind folgende Vertrage:

- Einzel-Franchisevertrage
- Master-Franchisevertrége

Fur FranchisegeberInnen ist es von essentieller Bedeutung und eine strategisch wichtige
Entscheidung, auf welche Weise die Marktchancen im Ausland am besten wahrgenommen
werden koénnen (vgl. Nebel 2008* 576). Nun eine kurze Beschreibung dieser beiden
Madglichkeiten. Einzel-Franchisevertrdge konnen dann vergeben werden, wenn die gleiche
Sprache und &dhnliche rechtliche Gegebenheiten, eine &hnliche Kultur und ein &hnliches
Kundenverhalten vorliegt. Franchisegeberinnen konnen in diesem Fall die bereits
bestehenden Franchisevertrage mit einzelnen Partnerlnnen im Ausland abschlieRen. Es ist
ihre Aufgabe die Leistungen und Warenlieferungen tber die Grenze zu schaffen (vgl. Nebel
2008* 576). Dem gegeniiber steht der Master-Franchisevertrag. Hier werden den
Masterfranchisenehmerinnen das Recht und die Pflicht gewéhrt, die gewerblichen
Schutzrechte und das Know-how der Franchisegeberinnen zum Aufbau ihrer eigenen
Systemzentrale zu nutzten. Sie selber haben auch die Mdglichkeit Franchisenehmerinnen zu
betreuen, die wiederum Einzel-Franchisebetriebe aufbauen. Bei diesem Vertrag ist der
Aufbau einer eigenen Zentrale erstrangig und der Aufbau eigener Filialen zweitrangig (vgl.

28



Nebel 2008* 577). Ein Master-Franchisevertrag ist rechtlich gesehen einem Lizenzvertrag
ahnlicher als einem Franchisevertrag. Franchisegeberlnnen mussen beweisen, dass ihre
Vorgaben im Zielland unter den dort vorzufindenden kulturellen VVoraussetzungen realisiert
werden konnen. Auch die unterschiedliche Rechtslage muss beriicksichtigt werden. Eine so
genannte Probephase konnten auch die Franchisenehmerlnnen durchfihren. Nach
erfolgreicher Vorlaufzeit Gbernehmen Franchisenehmerinnen die Verpflichtung, dass die
Systemvorgaben den kulturellen und speziellen Bedurfnissen ihres Vertragslandes angepasst
werden (vgl. Nebel 2008* 577). Beim internationalen Master-Franchising treten immer
wieder Komplikationen auf. Einerseits kommt es vor, dass Franchisenehmerlnnen nicht
genug Kapital und Zeit in eine grundliche Umsetzung investieren, andererseits wird das
System durch mangelnde Ausbildung im Vertragsland nicht professionell und eigenstandig
umgesetzt. Franchisegeberinnen kdnnen oft nicht eingreifen, da sie keine Rechtsbeziehung
mit den Franchisenehmerinnen unterhalten (vgl. Nebel 2008*: 578). Umso wichtiger ist es bei
dieser Vertragsvariante die Vertragsgestaltung genauestens zu prifen und im Vorfeld zu
uberlegen. Denn meist handelt es sich um ein ganzes Land und Imageschaden konnten
erhebliche Folgen fiir Franchisegeberlnnen sowie Franchisenehmerinnen haben (vgl. Nebel
2008* 578).

Das Franchising ermdglicht somit eine schnelle, interessante aber auch riskante
Wachstumsstrategie fur das jeweilige Unternehmen ohne Direktinvestitionen. Dadurch, dass
sich Franchisenehmerinnen einem umfassenden Regelwerk unterwerfen, bleibt den
Franchisegeberlnnen eine genaue Kontrolle aller Aktivitaten (vgl. Neubert 20082 274). Diese
Art von Markteintritt ist besonders in der Hotel- und Gastronomiekette beliebt. Mit geringen
Ressourcen und weitgehend niedrigem Risiko, bei relativ hoher Kontrolle Uber die
firmeneigene Strategie, kann ein neuer Markt erobert werden (vgl. Neubert 20082: 274). Ein
erfolgreiches System flr eine internationale Expansion. Eine Erkenntnis ist jedoch nicht
aufler Acht zu lassen: jedes Land ist anders und die kulturelle Vielfalt darf in keiner Weise
unterschatzt werden und ist auch nicht immer leicht zu handhaben. Der Erfolgsfaktor lautet
hier: Flexibilitat (vgl. Keegan 2002: 321).

3.4. Vor- und Nachteile des Franchising als Markteintrittsvariante

Fur ein funktionierendes internationales Franchisekonzept gibt es einige allgemeine
Grundvoraussetzungen. Wie bereits oben erwahnt, betrifft die Entscheidung fur oder gegen
Franchise nicht nur einen Zielmarkt, sondern ein ganzes Unternehmenskonzept. Dieses
Konzept muss funktionieren und zwar, nicht nur in einem Land, sondern eben anderorts
ebenfalls (vgl. Fuchs 2009: 354). Da Konkurrentinnen zahlreich sind, ist es umso wichtiger
eine starke Corporate Identity zu vermitteln, um sich schlieflich durch diesen Mehrwert im
Zielmarkt abzugrenzen. Der Zielmarkt sollte jedoch vorher gut unter die Lupe genommen
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worden sein. Soziotkonomische sowie kulturelle Gegebenheiten des Zielmarktes sollten
gepruft und analysiert werden, andernfalls nutzt selbst ein Wettbewerbsvorteil nichts.

Die Vorteile des Franchisings sind vielféltig. Das Franchisesystem hat einerseits eine
starke Service- und Marketingorientierung, jedoch auch strenge Vorgaben von
Franchisegeberinnen,  andererseits  konnen  Franchisenehmerlnnen  relativ  frei
unternehmerisch agieren. Gerade diese Kombination macht ein Franchisesystem interessant
und in manchen Féllen unumgénglich (vgl. Fuchs 2009: 353).

Franchise- : Franchise- N Abnehmer

geber nehmer /
(zielmarkt) (Zielmarkt)

(Stammland)

Abbildung 7 : Franchising als internationaler Markteintrittsmodus,
(Fuchs 2009: 353).

Ein weiterer Vorteil des Franchisings ist die Erkenntnis, dass sobald Konkurrenzunternehmen
eine vergleichbare Strategie verfolgen, ein einheitliches Auftreten besonders wichtig ist, um
somit eine bestdndige Wahrnehmung bei den Endkundinnen im Zielmarkt zu erzielen. Das
Franchising bietet daflr die optimale Mdéglichkeit zur Kontrolle und Leitung der Aktivitaten
(vgl. Fuchs 2009: 357). Ein internationaler, weltweiter Marktauftritt fordert das positive
Image, die Markentreue und vor allem den Wiedererkennungseffekt beim Endkonsumenten
(vgl. Fuchs 2009: 357). Lokale Partnerinnen, die als Franchisenehmerinnen akquiriert
werden, verfugen Uber landesspezifische Markt- sowie Kundenkenntnisse - notwendige und
hilfreiche Eigenschaften, um kulturelle Barrieren tberwinden zu kénnen (vgl. Fuchs 2009:
357). Fur das Unternehmen bietet internationales Franchising die Mdglichkeit einer raschen
Expansion Uber relativ grole Gebiete mit niedrigen Fixkosten. Die Kompetenzen von
Partnerinnen mit lokalen Kenntnissen koénnen effektiv genutzt werden und die
Auseinandersetzung mit dem Tagesgeschaft kann vermieden werden (vgl. Zentes 2006: 271).

Franchisenehmerinnen spielen eine entscheidende Rolle, denn ihre Qualitét
beeinflusst, ja steuert sogar das Funktionieren des globalen Konzeptes. Sie reprasentieren das
gesamte Unternehmen, bestimmen das Image der Produkte und der Marke (vgl. Fuchs 2009:
357). Es bleibt somit das Risiko einer Qualitatsverschlechterung, und das Fehlen einer
direkten Kontrolle tber die Aktivitaten der Franchisenehmerinnen kdnnte ebenfalls einen
Unsicherheitsfaktor darstellen (vgl. Zentes 2006: 271). Fir Franchisegeberinnen kann der
Einfluss der Franchisenehmerinnen auf den Markenname ein Nachteil sein, muss es aber
nicht (vgl. Zentes 2006: 271). Interkulturelle Unterschiede stellen einen weit weniger leicht
uberwindbaren Nachteil bzw. eine elementare Barriere beim Franchisingsystem dar.
Franchisegeberlnnen wollen, dass ihre klaren VVorstellungen der Abldufe eingehalten werden.
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Franchisenehmerinnen hingegen, sind vielmehr daran interessiert, ihr Angebot, ihre
Geschéftstatigkeiten, ihr ,,eigenes kleines Unternehmen® den lokalen Gegebenheiten und den
Kundenbedirfnissen anzupassen (vgl. Fuchs 2009: 357). Diese beiden unterschiedlichen
Zugangsweisen konnen zu Konflikten flihren.

3.5. Mdgliche Anpassungsstrategien

Ein internationales Umfeld erfordert Flexibilitdt und kontinuierliche Verénderung. Die
Ausloser solcher Anpassungen koénnen diverser Natur sein: kulturelle Differenzen,
Verdanderungen der Unternehmensziele (vgl. Zentes 2006: 475). Bei der internationalen
Produktpolitik werden notwendigen Anpassungen oft vom Markt selber, durch
kulturspezifische Herausforderungen, vorgegeben. Je nach Land kdnnen Produktvariationen,
Produktdifferenzierungen, Diversifikationsentscheidungen, sowie Produkteliminierungen
vorgenommen werden. Konkrete Beispiele dieser Anpassungsformen werden in weiteren
Teilen der Arbeit préaziser beschrieben.

3.5.1. Produktvariation

Produktvariation bedeutet, dass man die Eigenschaft eines bereits vorhandenen bzw.
eingefuhrten Produktes verdndert. Die Grundeigenschaft eines Produktes wird nicht
verdndert, sondern die Modifikation bezieht sich auf funktionale, wie Qualitat oder Material,
asthetische, wie Farbe oder Form, sowie symbolische Merkmale (vgl. Zentes 2006: 476). Auf
die zwei Arten von Produktvariationen - Produktpflege und Produktmodifikation - wird nicht
néher eingegangen. Oft ist das Vornehmen von Produktvariationen bedingt durch
landerspezifische Unterschiede, oder eine Reaktion auf kulturelle Differenzen (vgl. Zentes
2006: 476).

3.5.2. Produktdifferenzierung

Als Produktdifferenzierung wird die Ergénzung, der in den Markten bereits eingefuhrten
Produkte, um eine weitere Produktvariante bezeichnet. Das Sortiment wird durch eine
Produktdifferenzierung sozusagen tiefer, wie zum Beispiel Kaffee mit oder ohne Koffein
(vgl. online Nr. 18). Es werden Produktmodifikationen vorgenommen, die jedoch Uber die
Veranderungen im Rahmen von Produktvariationen hinausgehen und segmentspezifische
Merkmale betreffen (vgl. Zentes 2006: 476). Es wird sozusagen ein Produkt in verschiedenen
Ausfuhrungsvarianten angeboten (vgl. online Nr. 13). Mit dieser Strategie wird versucht
gezielt auf bestimmte Kundengruppen mit speziellen Bedirfnissen einzugehen oder neue
Zielgruppen zu gewinnen (vgl. Zentes 2006: 476).

31



3.5.3. Diversifikation

Wenn ein Unternehmen neue Produkte in die Produktpalette aufnimmt, so wird von einer
Diversifikationsstrategie gesprochen. Hier unterscheidet man die horizontale Diversifikation,
das heil3t Produkte der gleichen Marktstufe (Branche) werden aufgenommen und die laterale
Diversifikation, wo vollig neue Produkte das Sortiment erweitern. Diese Variante wird oft
zwecks Risikostreuung bzw. Risikominimierung angewendet (vgl. Zentes 2006: 477). Man
spricht von einer lateralen Produktdiversifikation, wenn neue Produkte eingefiihrt werden, die
gar keinen Bezug zu den bisherigen haben und dadurch neue Mérkte erreichen, wie zum
Beispiel Urlaubsreisen von der Lebensmittelkette Hofer (vgl. online Nr. 18).

3.5.4. Produkteliminierung

Bei einer Produkteliminierung werden einzelne Produkte, Produktvarianten oder mehrere
Produktlinien aus dem Produktsortiment herausgenommen. Die Eliminierung kann auch nur
bei einzelnen L&ndern durchgefuhrt werden. Wenn ein Produkt in einem bestimmten Land
nicht mehr rentabel ist, die Nachfrage nicht mehr besteht, beschlieRt das Unternehmen dieses
zu eliminieren. Die unten angefuhrte Tabelle zeigt mdgliche Produkteliminierungsgriinde
(vgl. Zentes 2006: 478):

Quantitative Kriterien Qualitative Kriterien
- sinkender Umsatz - Stérung im Produktionsablauf
- sinkende Rentabilitat - Einfdhrung von Konkurrenzprodukten
- geringer Umsatzanteil - Negativer Einfluss auf das Unternehmens-
- unglnstige Umsatz-Kosten-Relation Image
- hohe Ressourcenbeanspruchung - Anderung gesetzlicher Vorschriften

Abbildung 8 : Einflussfaktoren auf Produkteliminierungsentscheidungen,
(Quelle: vgl. Zentes 2006: 478)

3.6. International Corporate-ldentity-Politik

Bereits in Punkt 2.2 wurde das Unternehmensleitbild von Alexander Scharf & S6hne GmbH
vorgestellt. Um eine internationale Kommunikationspolitik erfolgreich durchzufihren,
missen unterschiedliche Elemente aufeinander abgestimmt werden. Die Corporate Identity,
also die Unternehmensidentitdt weist ein ganzheitliches Strategiekonzept vor, wo alle
Kommunikationsbeziehungen und Aktionen des Unternehmens integriert werden (vgl. Zentes
2006: 396). Man konnte hier vier entscheidende Komponenten vorstellen (vgl. Zentes 2006:
397):
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- Die internationale Unternehmenskultur, also die Werte und Grundsatze einer Firma,
die nicht nur das Unternehmen selbst pragen, sondern vor allem auch groRen Einfluss
auf das Verhalten der Mitarbeiter haben.

- Beim Corporate Design, wie beim Unternehmen Schérf, gilt es, die visuellen
Elemente wie Marke, Gastronomieausstattung, grafische Umsetzungen, allgemeine
Drucksachen in den Vordergrund zu stellen. Hier muss auf Kulturunterschiede
geachtet werden, da Farben zum Beispiel unterschiedliche kulturelle Bedeutungen
vorweisen konnen.

- Internationale Kommunikation ist ein weiteres Element. Eine homogene
Kommunikationsstrategie, intern sowie extern, muss vorgegeben werden, um das
Unternehmen als Ganzes gut zu prasentieren.

- Das internationale ,,Corporate Behavior® umfasst das Verhalten und den
Verhaltensstil der Mitarbeiter, beide durfen nicht widerspriichlich wirken (vgl. Zentes
2006: 397).

3.7. Bedeutung interkultureller Kommunikation

Die Rolle der interkulturellen Kommunikation in einem international ausgerichteten
Unternehmen ist essentiell. In diesem Abschnitt der Arbeit werden mdgliche
Kommunikationsbarrieren geschildert und einige Faktoren aufgelistet, die speziell auf den
potentiellen  Zielmarkt ausgerichtet sind, um auf das Verstehen malRgeblicher
Zusammenhange in grenziberschreitenden Aktivitaten von Unternehmen hinzuweisen.

3.7.1. Definitionen

Interkulturelle Beziehungen sind folglich von grofRer Bedeutung und zentrale Begriffe wie
Kultur, Kommunikation, internationale sowie interkulturelle Kommunikation, sollten aus
diesem Grunde inhaltlich festgelegt werden. Fir den Begriff Kultur gibt es unzahlige
Definitionen. ,,Culture is communication* (Hall 1959: 119), so lautet ein Kapitel aus dem
Buch von Hall ,,The silent Language®. Hall streicht den Unterschied von geschriebener und
mindlicher Kommunikation heraus:

»Sentences can be meaningless by themselves. Other signs may be much more eloquent. The
significant components of a communication on the level of culture are characterized by their
brevity as compared with other types of communication*(Hall 1959: 121).

In der englischen Sprache zum Beispiel kann nur die geringste Veranderung in der
Stimmlage eine AuRerung, als Frage umwandeln (vgl. Hall 1959: 121). Durch eine derartige
rasche kulturellbedingte Verénderung der Kommunikation, kann es oft zu ,,cross-cultural®
Missverstandnissen kommen (vgl. Hall 1959: 121).
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Eine andere interessante Zusammenfassung beziglich ,,Kultur” bietet uns Keller:

,unter Kultur versteht man samtliche kollektiv geteilten, impliziten oder expliziten
Verhaltensnormen, Verhaltensmuster, VerhaltensaufRerungen und Verhaltensresultate, die von
den Mitgliedern einer sozialen Gruppe erlernt und mittels Symbolen von Generation zu
Generation weiter vererbt werden. Diese — nach innerer Konsistenz strebenden — kollektiven
Verhaltensmuster und —normen dienen dem inneren und duBeren Zusammenhalt und der
Funktionsfahigkeit einer sozialen Gruppe und stellen eine spezifische, generationserprobte
Losung des Problems der Anpassung an ihre physischen, ¢konomischen und sonstigen
Umweltbedingungen dar. Kulturen neigen dazu, sich einer Verdnderung in diesen
Bedingungen anzupassen* (Keller 1982: 118f).

Kommunikation ist in den letzten Jahren zu einem beliebten Modewort geworden,
eine enorme Bandbreite an Seminaren, Workshops und Présentationen Uberstrapazieren
dieses Wort. Prinzipiell kommuniziert alles an uns: Mimik, Blicke, Korpersprache, egal wann
und wo, die auBere Erscheinungsform, Kleidung und das Verhalten (vgl. Glahn 2005: 15).
Doch nicht nur die Sender-Seite kommuniziert immer, auch die andere Seite, die zur
Kommunikation dazu gehort, also das was beim Empféanger ankommt. In der Geschéftswelt
hélt sich der Glaube, dass Englisch meist die Garantie fiir eine lickenlose Verstandigung ist
(vgl. Glahn 2005: 15). Wird jedoch die nonverbale Kommunikation in Betracht gezogen, so
treten die kulturellen Divergenzen eindeutig zum Vorschein, denn Mimik oder Gestik sind
unterschiedliche Erkennungsmerkmale und haben jeweils verschiedene Bedeutungen.
Verstandigungsschwierigkeiten und Missverstdndnisse sind somit vorprogrammiert (vgl.
Glahn 2005:15).

Die interkulturelle Kommunikation ist von der internationalen abzugrenzen. Spricht
man von internationaler Kommunikation so kommt es zur Kommunikation tber nationale
Grenzen von Staaten hinweg. Spricht man hingegen von einer interkulturellen
Kommunikation so handelt es sich um Akte der Kommunikation zwischen Vertretern
unterschiedlicher Kulturen (vgl. Schugk 2004: 53). In dieser Arbeit handelt es sich meist um
interkulturelle Kommunikation. Die Zugehorigkeit einer Sprachgemeinschaft wird oft als
mafRgebliches Merkmal von einer Kulturzugehdrigkeit angesehen (vgl. Schugk 2004: 53). Es
ist jedoch ebenfalls bekannt, dass sich interkulturelle Kommunikation immer wieder mit
internationaler Kommunikation deckt. Zu unterstreichen wére noch die Feststellung, dass nur
dann von interkultureller Kommunikation gesprochen werden kann, wenn sich die
Kommunikationspartnerinnen dieser besonderen Situation tatsachlich bewusst sind.
AuRerdem sollte betont werden, dass im Falle einer grofRen Kulturdistanz die Kommunikation
eindeutig erschwert wird (vgl. Schugk 2004: 53.f). Laut Gohring ist interkulturelle
Kommunikation das Aussenden, bewusst oder unbewusst, und das Empfangen von
Botschaften, die sich Uber kulturelle Grenzen hinwegsetzen (vgl. Géhring 1999: 113). Nach
Glahn (2005: 26-27) unterliegt sie diversen Rahmenbedingungen:

34



- ,,Gestenreichtum vs. Gestenarmut der betroffenen Kulturen“: als schonen Vergleich
konnte man Italien und Osterreich nennen — wer kennt sie nicht, die lebhafte
Unterhaltung eines Sadlanders, der wild mit Handen gestikulierend zusatzliche
Information Ubermittelt, wéhrend sich der Deutschsprachige stark auf seine Worte
fixiert.

- ,,Kontextbedingtheit vs. Kontextlosgel6stheit*

- ,Kulturbedingte Darstellungsregeln®: in manchen Landern werden Gefiihle, wie zum
Beispiel das Zufriedensein nach einem kostlichen Essen, laut kommuniziert, wéhrend
in anderen Kulturen Diskretion an der Tagesordnung steht.

- Ein besonderer Faktor im Geschaftsleben ist der Erfolgsdruck. Dieser Punkt ist fir die
Arbeit von wesentlicher Relevanz. Angestellte oder Manager eines Unternehmens
koénnen sich aus einem gerade unliebsamen Kommunikationsprozess nicht
zurlickziehen. Sie sind gezwungen sich auf die eventuell fremde Kultur einzustellen.
Die personliche Einstellung und Toleranzgrenze aller Beteiligten entscheidet Uber
eine mogliche Fortsetzung oder einen Stillstand der interkulturellen Zusammenarbeit
und Uber ihre Konsequenzen. Die kulturspezifischen Eigenheiten der betroffenen
L&nder, wie sie einen betrieblichen Alltag beeinflussen kdnnen, werden in der Arbeit
noch in weiterer Folge detailliert beschrieben (vgl. Glahn 2005: 27).

3.7.2. Kommunikationspsychologische Barrieren in interkulturellen
Managementkontakten

Fur Helmolt (1994: 110) eroffnen sich bei internationalen Geschaftskontakten zwei Arten des
Kommunikationsverlaufs. Kulturell bedingte Unterschiede kénnen beim Kommunizieren
leicht zu Fehlinterpretationen fiihren, schlimmstenfalls auch den Abbruch der
Kommunikation verursachen. Die interkulturelle Kontaktsituation kann jedoch auch eine
Chance bieten Wahrnehmungsfelder, Interpretationsmuster oder Handlungspannen
gegenseitig zu erweitern (vgl. Helmolt 1994: 110).

Schwerwiegende Konflikte, die die gesamte Kommunikation belasten kdnnen, sind
allerdings normalerweise nicht nur in der Sprache oder in der Kommunikation selbst zu
suchen, sondern oft liegt die Ursache in den entsprechenden Einstellungen und den
Erwartungshaltungen der Gespréachspartnerinnen (vgl. Bungarten, 19992: 27). Eine derartige
mangelnde interkulturelle Kompetenz und Sensibilitat fir kulturelle Unterschiede kann
Geschéftsbeziehungen nicht nur negativ beeinflussen, sondern sie erst gar nicht zustande
kommen lassen (vgl. Apfelthaler 1999: 13). Missverstandnisse  auf Grund von
Missinterpretationen von Unterschieden in der verbalen und nonverbalen Kommunikation,
oder unterschiedliche Praktiken lassen die kulturellen Differenzen zutage treten (vgl.
Apfelthaler 1999: 13). Denn diese Faktoren sind meist nicht ,sichtbar”, werden kaum
thematisiert und erzeugen oft bei den Betroffenen Unsicherheit und Angste, in kulturelle
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»Fettnapfchen” zu treten (vgl. Bungarten, 19992 27). In manchen Situationen kann dieses
»2unwissen“ jedoch ebenfalls zu mehr Verstdndnis fiihren - ein kleiner ,faux-pas“ wird
schnell entschuldigt.

Kulturspezifische Normen bestehen nicht nur in fernen L&ndern, bereits in Europa
findet man erstaunliche kulturelle Divergenzen (vgl. Bungarten, 19992: 27). Ein
abweichendes Selbst- oder Fremdbild kann das Kommunikationsverhalten zweier
Partnerinnen entscheidend beeinflussen.

»,Das Selbstbild bezieht sich also auf die Vorstellungen, die man von sich selbst als
Individuum und als Teil der Gruppe hat. Gleichzeitig bedeutet das Selbstbild auch eine
Abgrenzung zu allen und allem, was anders ist, anders denkt, fihlt und handelt* (Framson
2009: 24).

Jenes Bild, das man von anderen Menschen hat, von denen man sich abgrenzen
mochte, wird somit als Fremdbild bezeichnet (vgl. Framson 2009: 24). Zu erwahnen wére
hierzu noch der wohlbekannte Stereotyp (vgl. Bungarten, 19992 28). Unter Stereotyp
versteht man bestimmte Eigenschaften, die einer Gruppe von Personen zugeordnet werden.
Oft werden diese Eigenschaften als relevantes Klassifizierungsmerkmal benutzt (vgl. Tiittula
19992 197). Die Personen kommen oft in eine bestimmte Schublade aus der es schwer ist
wieder herauszukommen. Diese Eigenschaften entstehen meist nicht aus personlicher
Erfahrung, sondern bilden sich emotional und erschweren die interkulturelle Kommunikation.
Die Sprache gilt oft als Ausdrucksmittel der Macht, ein Phdnomen, das besonders bei den
Franzosen von Bedeutung ist. Somit kann es zu Dominanzbeziehungen kommen, die sich auf
die Geschéftsbeziehungen auswirken konnen (vgl. Bungarten, 19992: 28).

3.7.3. Hoflichkeitsstrategien in franzdsischen Verhandlungen

Es ist bekannt, dass unterschiedliche Kulturen ihre eigenen Muster bei Verhandlungen
vorweisen. Somit werden eigene Vorstellungen ausgedriickt, wie man andere Personen von
der eigenen Meinung am besten tberzeugen kann (vgl. Kumbruck 20092 22). Das Thema der
Kommunikation wird in diesem Absatz am Beispiel der franzdsischen Sprache, im Bereich
von Verhandlungsgesprachen, etwas genauer unter die Lupe genommen. Der
Verhandlungsverlauf ist namlich sehr oft von der kulturspezifischen Gegebenheit der
Situation abhangig (vgl. Schugk 2004: 233). Effektive interkulturelle Verhandlungen
verlangen eine gewisse Einsicht in kulturelle Werte (vgl. Hofstede 20063: 466). Besonders
bei geschaftlichen Gesprachen muss eine kulturelle Feinfiihligkeit erlernt bzw. bewusst
gemacht werden, da es sich bei Akteurinnen meist um ,, unsensible Amateurlnnen® handeln
kann. Gerade im Dienstleistungssektor ist dies von grofRer Bedeutung, da Dienstleistungen
durch ihre eigene Natur individuell auf Kundinnen abgestimmt sind (vgl. Hofstede 20063:
482). Oft wird deshalb der Marketingbereich einheimischen Managerinnen Uberlassen (vgl.
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Hofstede 20063: 482). Ein nicht ganz uninteressanter Aspekt auf den wir in Punkt 5.2.4.
dieser Arbeit zurickkommen werden. Natirlich kommen auch die Sprache und
Kommunikationsfertigkeiten hinzu, die daflr sorgen, dass die gesandte Botschaft so
verstanden wird, wie sie von Senderinnen gemeint war (vgl. Hofstede 20063: 466).

Angeblich wird in franzosischen Unternehmen mehr kommuniziert als in deutschen
(vgl. Jahn 2006: 66). Franzosinnen sind emotionaler, sie wollen auch bei
Geschéftsbeziehungen, zu allererst eine personliche Beziehung aufbauen. Die
Ansprechpartnerinnen dirfen nicht immer wieder ausgetauscht werden, die Partnerinnen
versuchen ein gewisses Vertrauen aufzubauen und dies erklart auch die in Frankreich
allgemein stark présente Personenorientierung (vgl. Jahn 2006: 67). Bei konkreten Sachlagen
hingegen, gehen Deutsche davon aus, dass eine Orientierung an den harten Fakten zum
Beispiel am (iberzeugendsten ist (vgl. Kumbruck 20092: 22). Franzdsinnen fechten eher mit
Logik. Jedes Argument wird sofort ,abgefeuert”, denn fir sie zahlt das beste logische
Argument, in Philosophie und Weltbild eingebettet (vgl. Kumbruck 20092 22). Diese Art der
Auseinandersetzung ist in der franzdsischen Sprache méglich. Man kann mit den ersten zwei
Wortern das Argument antizipieren, eine Art, die in der deutschen Sprache jedoch gar nicht
durchfuhrbar ist, da das Verb erst am Schluss des Satzes kommt (vgl. Kumbruck 20092: 22).

Der Kommunikationsstil ist sehr unterschiedlich im Vergleich zu jenem, der in
Deutschland und auch in Osterreich vorherrscht. In Frankreich tiberwiegt ein mindlicher Stil,
somit treten die personlichen Beziehungen wieder in den Vordergrund, wahrend Deutsche
oder Osterreicher Mitteilungen gerne in schriftlicher Form festhalten. Alle einzelnen
Mitarbeiterlnnen sind somit auf dem gleichen Wissenstand. Man konnte hier die
Bezeichnung low-context-Kultur erwéhnen, zudem Deutschland beispielsweise gehoért: das
heil3t die Personen arbeiten mit einer niedrigen Informationsdichte (vgl. Jahn 2006: 68). Zu
den ,low-context” Kulturen gehdren auch die skandinavischen Lander. Sie haben einen
schwachen Kontextbezug, man agiert direkter und Informationen werden sachlich
ubermittelt.

Franzosinnen sind bekannt fir ihren hoflichen, formlichen und diplomatischen
Ausdrucksstil. Doch auch ihre nonverbale Kommunikation hat eine grofle Bedeutung: eine
herzliche BegriRung am Morgen und ein warmes Handeschutteln gehdren zu den téglichen
Ritualien (vgl. Jahn 2006: 71). Frankreich als ,,high-context* Kultur z&hlt zu den L&ndern
mit einem starken Kontextbezug. Gesteland (2008*: 251) unterstreicht diesen Gedanken: ,,
(...) French business executives tend to be relationship focused, high-context, highly status-
conscious individualists — an unusual combination of cultural traits”. Die Dinge werden in
diesen Kulturen nicht direkt angesprochen, vielmehr zdhlen Anspielungen und der
Gesichtsausdrucks der Partnerinnen. Fur eben diese stark kontextabhédngige Kommunikation
ist bei der Ubermittlung von Nachrichten und Mitteilung in starkem MaRe die nonverbale
Kommunikation, wie etwa Korpersprache, Gestik und Mimik, besonders wichtig (vgl.
Schugk 2004: 140). ,,In conversation, French hands are never still. They give shape, form and
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size to ideas“(Yapp 1993: 61). Manche dricken ihre Gefuhle mit unterschiedlichen
Stimmnuancen aus, Franzdsinnen hingegen verwenden Augen, Hande, Lippen und Schultern,
um ihren Gemiitszustanden Ausdruck zu verleihen. Aus diesem Grund wird ,,die Hand in der
Hosentasche* als sehr unhéflich empfunden (vgl. Yapp 1993: 61). Gesteland (2008*: 253)
schildert dieses Verhalten &hnlich: “Nonverbal taboos include standing or speaking with
hands in one’s pockets and slapping the palm of one hand over a closed fist“. Bei
Gesprachen mit Franzésinnen sollte man Eloquenz und Schlagfertigkeit in den Vordergrund
ricken. Sobald Charme, Witz und jegliches schauspielerisches Vermdgen in Aktion treten,
konnte die Verhandlung bereits halb gewonnen sein (vgl. Breuer 2002: 435).

,La Grande Nation“ tendierte immer schon zur Zentralisierung und
Vereinheitlichung; gerade dieses foderale System Frankreichs beeinflusste die Menschen und
das Land (vgl. Jahn 2006: 72).

Auch das Zuhorverhalten weist unterschiedliche Erwartung zwischen den Léandern
auf. Bei einer Préasentation von Kumbruck (20092 83) wurde folgendes kulturtypisches
Zuhdrerverhalten erarbeitet:

Deutschland Frankreich

Solides Unternehmen Formlichkeit

Solides Produkt Innovatives Produkt
Technische Infos Sexappeal

Kontext Einfallsreichtum
Anfang-Mitte-Ende Logische Prasentation

Viel schriftliches Bezug zu Frankreich

Keine Witze Stil, Auftreten

Guter Preis Personliche Note

Qualitat Toleranz fir Unterbrechungen
Aufmerksamkeitsspanne: 1 h+ Aufmerksamkeitsspanne: 30 min.

Abbildung 9 : Input : Zuhdrererwartungen bei Prasentationen,
(Quelle : vgl. Kumbruck 20092 83).

Gemal dieser Tabelle sind viele kulturelle Feinheiten zu erkennen, die im Laufe dieser Arbeit
immer wieder herausgestrichen werden, wie zum Beispiel der Bezug zu Frankreich.
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3.7.4. Kommunikationspolitik und interkulturelle Marketingkommunikation

3.7.4.1.Global oder lokal?

Nun stellt sich die Frage, wie kann eine optimale interkulturelle Kommunikation erreicht
werden? Welche Kommunikationspolitik kann angewendet werden? Wie ergibt sich ein
»gesundes Gleichgewicht* zwischen Globalisierung (Standardisierung) und Lokalisierung
(Differenzierung). Es wird vorweggenommen, dass die Begriffe Globalisierung und
Lokalisierung in dieser Arbeit entweder im Kommunikationskontext oder im Produktkontext
verwendet werden. Auf Produktebene kann ein Produkt global erzeugt und vermarktet
werden (vgl. Framson 2009: 34). Im konkreten Fall des Unternehmens Alexander Scharf und
Sohne GmbH, sehen Menschen aus verschiedensten Kulturen die gleichen Produkte.
Lokalisierung hingegen signalisiert, dass ein Produkt an fremde Mérkte und Kulturen mit
Hilfe von MarketingmalRnahmen angepasst wird (vgl. Framson 2009: 39).

Globalisierung und Lokalisierung schlieBen einander nicht aus, im Gegenteil sie
bedingen sich (vgl. Framson 2009: 40). Globale Produkte werden in lokale Markte eingeftihrt
und setzten eine transkulturelle Kommunikation voraus. Es gibt Verfechterlnnen einer
standardisierten  Kommunikationspolitik und  Verteidigerinnen einer lokalisierten
Kommunikationspolitik, sozusagen mit einer Adaptierungsstrategie (vgl. Fuchs 2009: 403).
Die Kommunikationspolitik im internationalen Umfeld muss einen adaquaten Weg zwischen
Globalisierung und Lokalisierung finden. Wesentlich ist, dass sich Kauferinnen
unterschiedlich verhalten und dass die Kommunikation, sowie das Marketing ,,kulturalisiert®
wird (vgl. Apfelthaler 1999: 166). Eine interkulturelle Produktpolitik erfordert einerseits eine
Globalisierungsstrategie, anderseits sollte die Lokalisierungsstrategie so optimiert werden,
dass die Konsumentlinnen in den betreffenden Kulturen zufrieden gestellt werden.
Konsumentinnen haben das Recht auf das Eingehen ihrer kulturell geprégten Bedirfnisse und
fordern dies auch durch ihr Verhalten ein (vgl. Apfelthaler 1999: 167). Es wurde festgestellt,
dass hauptséachlich bei sehr emotional beladenen Produkten wie z.B. Lebensmitteln, starke
kulturelle Unterschiede zu bemerken sind (vgl. Fuchs 2009: 404). Produkte eines globalen
Unternehmens  vermitteln  Endkonsumentinnen  Botschaften, und im Falle der
Kommunikation, sei sie verbal, nonverbal oder symbolisch, missen diese auf die lokalen
Anforderungen ausgerichtet sein (vgl. Fuchs 2009: 405). Bei einem landerlberschreitenden
Transfer von Botschaften treten unwillkirlich interkulturelle Differenzen auf. Diese gilt es zu
bemerken und zu beachten. Doch genau diese Tatsache verursacht oft groRe Schwierigkeiten.
Sobald die Botschaft von der Zielgruppe nicht wahrgenommen, falsch interpretiert oder sogar
»falsche” Reaktionen hervorruft, hat die internationale Kommunikationspolitik nicht
funktioniert, fehlgeschlagen (vgl. Fuchs 2009: 405). Ein interessantes Beispiel liefert uns
Fuchs (2009: 405) in der Tabelle Nationale Stile in der Werbung, in der bei einem
Landervergleich erwéhnt wird, dass Frankreich den Einsatz von Musik als Transport von
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wertgeladenen Informationen ansieht, eine Feststellung, auf die spater in der Arbeit nochmals
eingegangen wird. Weiters betrachten Franzosinnen die Werbung als Kunstform und
Produkte sollten die EigentimerInnen differenzieren. Frankreich tritt als emotionsgeladenes
Land auf, Emotionen werden theatralisch zur Schau gestellt (vgl. Fuchs 2009: 405).

3.7.4.2.Value Structure Maps (VSM)

Im Anschluss daran dréngt sich das Thema Marketing auf: Kommunikation ohne Marketing
ist nicht denkbar. Interkulturelle Marketingkommunikation muss somit durchaus angefihrt
werden. Sitten, Traditionen, Normen einer Kultur sind ausschlaggebend fiir die Uberzeugung
und die Werte einer Kultur. Wie gut ndmlich globale Produkte funktionieren, hangt davon ab,
wie gut die Werte der Produkte mit jenen Werten der gewinschten Zielgruppe
iibereinstimmen (vgl. Fuchs 2009: 407). Diese Ubereinstimmung kann mit ,,Value Structure
Maps“ (VSM) uberprift werden. Es handelt sich um qualitative Analysen von Werten und
Zusatznutzen eines bestimmten Produktes, das in seiner Gesamtheit einen Lebensstil
beschreibt. Falls dieser Lebensstil mit einem globalen Segment tibereinstimmt, kann man von
einem globalen Produkt sprechen (vgl. Fuchs 2009: 407). Im Marketingbereich bezieht sich
der Wert auf Personen oder Objekte. Die VSM-Analyse ist ein Strategiemodell, wie
spezifisch eine Gruppe von Personen auf ein bestimmtes Produkt oder eine Marke reagiert
und es soll eine Verbindung zwischen den Attributen und der Nutzung der Produkte mit
deren Werten herstellen. Die Attribute kdnnen konkret, jedoch auch abstrakt sein, die
Zusatznutzen sind eher funktional (vgl. Mooij 20062 97). Die flr diese Arbeit relevante
Aussage dieser komplexen Strategie ist, dass die Wertewelt der Produkte fiir die
Marktkommunikation nicht auBer Acht gelassen werden darf (vgl. Fuchs 2009: 407). Das
Unternehmen, das seine Produkte bzw. seine Marke in diversen Ldandern differenziert
bewerben will, kann, geméal der VSM-Strategie, einzelne Attribute und Nutzen der Produkte
einsetzen, um eine Gesamtheit von Werten zu erreichen (vgl. Mooij 20062 97). Diese
Gesamtheit beschreibt im Grofen und Ganzen, wie bereits oben erwahnt, einen Lebensstil
einer Kultur. Doch selbst diese Methode der Identifikation von Lebensstilen kann die
interkulturellen Schwierigkeiten, oder besser gesagt Feinheiten, nicht aus dem Weg raumen.
Ein anschauliches und konkretes Beispiel dieser Strategie wird in Punkt 4.6.3.1 beschrieben.

3.7.4.3. Botschaften

In dieser Arbeit stellt sich somit die Frage, inwieweit ein in Osterreich konzipiertes
Marketingkonzept in einer fremden Kultur tatséchlich umzusetzen ist und ob oder wie
dieselboen Werte bzw. Inhalte vermittelt werden konnen. Eine allgemeingultige
GesetzmaRigkeit in verschiedenen Kulturen gibt es nicht (vgl. Keller 19992: 106). So liegt die
Losung wohl darin, dass landerlbergreifende Kommunikationsstrategien zwar entwickelt,
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aber national angepasst werden (vgl. Keller 19992: 107). Das Motto ,,think global, act local*
kann durchaus als wertvolle Internationalisierungsstrategie bezeichnet werden (vgl. Keller
19992 107). Im Laufe der Arbeit werden immer wieder Beispiele angefiihrt, die diesen
Gedanken durchaus unterstreichen: kulturelle Unterschiede missen bertcksichtigt werden,
daran kann man nicht ritteln. Eine ,,Weltkultur* liegt noch in weiter Ferne (vgl. Keller 19992
108). Nehme man als Beispiel die Gestaltung einer Werbebotschaft, die nicht nur inhaltliche
Botschaften vermittelt, sondern auch die Umsetzung mit technischen Mitteln, wie Bilder,
Farben oder Musik. Symbole oder Farben sind in diesem Zusammenhang von grofer
Bedeutung und mussen in einem interkulturellen Umfeld berlcksichtigt werden (vgl. Zentes
2006: 400). Bei der Gestaltung einer Werbebotschaft wird eben auf Attribute
zuriickgegriffen, wie es im oberen Teil in Punkt 3.6.2.2 bereits erkléart wird. Wird das Attribut
»liebenswert* genommen, so kann dieses im internationalen Kontext sehr unterschiedliche
Aspekte vorweisen. Die angeflhrte Tabelle von kulturspezifischen Bedeutungen von Farben
verdeutlicht diese Aussage (vgl. Zentes 2006: 400):

Schwarz Weild Rot Grin Blau Gelb
Deutschland/ | Tod Unschuld Arger Hoffnung Treue Eifersucht
Osterreich Trauer Reinheit Liebe Sicherheit Mannlichkeit | Vorsicht
Tugend Feuer Neid Kalte Feigheit
Gefahr Autoritat
Frankreich Sorge Reinheit Arger Jugendlich Arger Krankheit
Trunkenheit Jung Hitze Furcht Furcht
Eifersucht Vergnigen
Pessimismus Schichternheit
Schweiz Pessimismus Reinheit Arger Unwohl Wut Neid
llegal Unschuld Feuer Unreif Arger
Arabische Fruchtbarkeit | Tugend Glick
Lander Stérke Vertrauen Wohlstand
Wabhrheit

Abbildung 10 : Kulturspezifische Bedeutung von Farben,
(Quelle: vgl. Zentes 2006: 401).

Schlussendlich ist bei der Gestaltung der Werbebotschaft darauf zu achten, dass Sprache,
lokale Referenzen, farbliche Gestaltung, Bilder und Textierung vom Zielmarkt vollig anders
interpretiert werden kdnnen (vgl. Apfelthaler 1999: 171).
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3.7.5. Interkulturelle Kommunikations-Verstarker
3.7.5.1. Bilder-Sprache

Daraus ergibt sich der Gedanke bzw. die eventuelle Notwendigkeit, eine landerubergreifende
Kommunikationsstrategie zu entwickeln, diese aber dann, wie bereits oben erwahnt wurde,
national anzupassen. Hier sollte eine in Hinblick auf das Unternehmen Schérf sicherlich
nutzliche Mdoglichkeit angefiihrt werden: die Bilder-Sprache. Bilder kénnen durchaus das
Verbraucherverhalten beeinflussen. Sie kdnnen klare und lebendige innere Gedachtnisbilder
entstehen lassen und wirken sich somit auf den Text aus (vgl. Keller 19992: 109). Die
Abbildungen ermdglichen eine landeribergreifende Darstellung. Es erscheint durchaus
logisch, dass es leichter ist mit Bildern interkulturell zu kommunizieren, als sich mihsam mit
kulturspezifischen — Textkonventionen oder sich mit schlechten  Ubersetzungen
auseinanderzusetzen (vgl. Keller 19992: 110). Hinsichtlich der im né&chsten Punkt erwahnten
Erlebnisvermittlung haben Bilder eine groRe Bedeutung:

»Bilder stimulieren ein positives Wahrnehmungsklima und sorgen als Umfeld von
Produktdarbietungen daftr, dass die Produkte besser beurteilt werden als ohne bildliches
Umfeld. Sie beeinflussen dann vor allem die (kognitiven) Wahrnehmungswirkungen*
(Kroeber 19997: 119).

Bilder konnen namlich ohne Sprache und ohne gedankliche Kontrolle emotionale Erlebnisse
auslosen (vgl. Kroeber 1999”: 119). Somit ist die visuelle Umsetzung im interkulturellen
Kontext maRgeblich. Fehlkommunikation kann jedoch auch in dieser Strategie vorkommen.
Bildliche Aussagen dirfen nicht unterschatzt werden. Sie wirken unmittelbar und ihre
Nachwirkungen konnen fatal sein. Auf textliche Aussagen zu verzichten, verhindert die
Option der Erkenntnisgewinnung, ein wesentliches Merkmal der Werbeintention. Das
beworbene Produkt findet nicht seine angestrebte Positionierung (vgl. Keller 19992 110).

3.7.5.2. Erlebniswelten und Emotionstheoretische Grundlagen

Die bildlichen Darstellungen, die fir das Unternehmen Alexander Schéarf & Séhne GmbH
einen hohen Stellenwert aufweisen, flihren zur gezielten Schaffung einer Erlebniswelt. Bei
dieser Art der kommunikativen Ansprache spricht man auch von emotionalen
Erlebniswerten. Darunter versteht man laut Meffert (19983 196) den subjektiv erlebten
Beitrag zur Lebensqualitit der Konsumentlnnen, der durch das Produkt vermittelt wird. Diese
Erlebniswerte konnen Liebe, Gliick, Natur oder Entspannung sein und man kann definitiv
davon ausgehen, dass die Ursachen dieser hervorgerufenen Emotionen in unterschiedlichen
Kulturen sehr verschieden sein kénnen (vgl. Meffert 19983: 196). Diese emotionale Wirkung
von Bildern ergibt sich durch die Tatsache, dass Bilder die naturlichen Reize der Menschen
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direkter wiedergeben als die Sprache (vgl. Kroeber-Riel 1999": 119). Bedingt durch ihre
rechtshemispharische Verarbeitung kénnen Bilder automatisch Emotionen auslésen, wéhrend
sprachliche Reize starker mit kognitiver Kontrolle verarbeitet werden (vgl. Kroeber-Riel
1999”: 119). Aus diesem Grund hangt ein Erlebniskonzept stark von seiner visuellen
Umsetzung ab (vgl. Kroeber-Riel 1999”: 119). Das beworbene Objekt wird in einen
bildlichen Kontext einer Erlebnis-Situation gestellt, somit wird probiert eine starke
emotionale Bindung herzustellen. Doch selbst bei dieser Form der Werbung kann
Fehlkommunikation auftreten. Hier treten nicht nur interkulturelle Divergenzen auf; ja sogar
intrakulturelle Unterschiede wie eine unterschiedliche Werbeakzeptanz in den Bundesléandern
konnen auftreten (vgl. Keller 19992: 111).

3.7.5.3. Gefiihle und Produkte

Die emotionale Ansprache steht, wie im vorigen Punkt bereits besprochen wurde, im
Vordergrund. Eine kurze theoretische Abhandlung dieses Begriffes: Emotionen bzw. Gefiihle
werden als ein Zustand innerer Erregung definiert. Geflihle sind meist bewusste bzw.
wahrgenommene Emotionen, Emotionen hingegen bleiben oft unbewusst, sie kdnnen durch
duBere Stimuli entstehen und weisen einen nicht unbedeutenden Einfluss auf das Verhalten
auf (vgl. Trommsdorff 2009': 59). In der Theorie werden mehrere Funktionen von Emotionen
aufgezahlt - ein recht umfangreiches Thema. Die fir diese Arbeit interessanten Funktionen
sind die Antriebsfunktion sowie die Nachrichtenfunktion. Die erstere besagt, dass Gefiihle
das menschliche Verhalten sehr vielfaltig beeinflussen kénnen. Die Nachrichtenfunktion
hingegen bedeutet, dass Geflihle wie innere Nachrichten wirken und oft Ausldser gezielten
Denkens und Handelns sein koénnen. Diese Funktion umfasst auch einen besonders
ausschlaggebenden Aspekt, namlich die Kommunikationsfunktion (vgl. Trommsdorff 2009":
60). Bestimmte korperliche Ausdrucksformen begleiten die Gefuhle, die wiederum die
Umwelt Uber die momentane Geflhlslage des Individuums informieren. Dieser Ausdruck
eines Gefiihls kann als Kommunikationsfunktion von Emotionen bezeichnet werden, die sich
zum Beispiel in Form von Mimik und Gestik widerspiegelt (vgl. Trommsdorff 2009": 60f).
Eine Erlebniswelt zu schaffen, wie jene des Unternehmens Schérf, hat einen groRen Einfluss
auf die Emotionen und Geflihle der Kundinnen. Es bildet sich eine Art ,Strudel” von
zusammenhangenden Faktoren, die fir AulRenstehende gar unerklarlich wirken kénnen. Doch
auch bei Gefuhlsausdriicken lassen sich kulturspezifische Merkmale erkennen: Wut oder
Furcht zum Beispiel, werden in manchen Kulturen bestraft bzw. nicht in allen L&ndern
toleriert (vgl. Trommsdorff 2009': 60).

Eine Erlebniswelt aufzubauen geht, wie in Punkt 3.7.5.2. erwéhnt, nicht ohne Gefuhle. In
der Marketingkommunikation wird oft von produktbezogenen Gefiihlen gesprochen, von
einer gefuhlsmaRigen Produktdifferenzierung. Auch wenn dieser Terminus meist bei
technischen Konsumgiitern angewendet wird, da ein objektiver Mehrwert der Produkte fir
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Konsumentinnen kaum noch erkléart werden kann und man einen Markterfolg nur mehr mit
Hilfe einer prasentierten Geflhls- und Erlebniswelt erzielen kann. So wird die gefuhlsmaRige
Produktdifferenzierung in dieser Arbeit beschrieben, da sie eigentlich von der Firma Scharf
angewendet wird. Es wird ein Produktprofil fur die Werbebotschaft erstellt: diese Art
Gestaltungsstrategie wird Copy-Strategie genannt. Fur die Visualisierung und Verbalisierung
der Werbebotschaft gibt es drei Faktoren (vgl. Trommsdorff 2009”: 68-70). Erstens spricht
man vom Kundennutzen, das heilt, ein Produkt wird beworben, um es letztendlich zu
verkaufen. Dieses Ziel kann jedoch erst erreicht werden, wenn Zielgruppen das Produkt als
»nhutzlich* empfinden, und dieser Nutzen muss in der Werbung vermittelt werden (vgl.
Trommsdorff 2009”: 69). Der zweite Aspekt bildet der ,reason why“: warum sollten
Kundlnnen gerade dieses Produkt kaufen? Argumente glaubwirdig zu vermitteln, ist hier
ausschlaggebend. Der dritte Kern der Copy-Strategie ist die Tonalitét, also der Grundton der
Werbebotschaft, die ,Verpackung“ sozusagen. Hier wird eine Welt geschaffen, eine
Stimmung von Ruhe oder Entspanntheit zum Beispiel. Konsumentinnen werden emotional
angesprochen und die Rahmenbedingung, wie Musik im Hintergrund, sind zustandig fur die
Botschaft und nicht das Produkt selbst (vgl. Trommsdorff 2009': 69).

3.8. Mogliche Markteintrittsbarrieren

Das Zielland ist klar definiert: Frankreich. Abgesehen von den bereits oben angefiihrten
Entscheidungstragern, werden noch gemaR Diilfer (2008": 137) einige weitere mogliche
Markteintrittsbarrieren zu erwéahnen:

- Durch den Mangel an geeigneten Interaktionspartnerinnen kdnnte sich ein Eintritt in
einen auslandischen Markt verzdgern.

- FOr diverse Lander existieren rechtliche Beschrankungen fir Ausléander, wie
Importverbote, Beteiligungsbeschrankungen etc.

- Soziale, sowie ideologische Griinde kénnten ebenfalls ein Hindernis darstellen.

- Politische Risiken, sowie natlrliche Gegebenheiten, wie extrem klimatische
Bedingungen oder fehlende logistische Infrastruktur wirden einen Markteintritt
unméglich machen (vgl. Diilfer 2008": 137).

Die fir diese Arbeit erwahnenswerten und denkbaren Barrieren waren jene der
Interaktionspartnerinnen. Diese gilt es zu finden.
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4. Analyse der bestehenden und potentiellen Markteintritte

In diesem Teil der Arbeit werden einerseits die bereits durchgefiihnrten Markteintritte des
Unternehmens Alexander Scharf & Sohne GmbH geschildert und analysiert, andererseits
wird der Markt in Frankreich genauer durchleuchtet. Mittels der durchgefiihrten empirischen
Studie treten interessante Tatsachen beziglich dem Konsumverhalten der Franzésinnen
hervor. Daraus werden maogliche Schlussfolgerungen sichtbar: zum Beispiel, welche
Vorbereitungen seitens des Unternehmens Schérf, in Bezug auf einen bevorstehenden
Markteintritt, in Frankreich durchzufiihren sind. Ein Geschéftserfolg in einem neuen Land
erfordert  interkulturelles  Handeln,  Verstandnis  mdoglicher  Kulturunterschiede.
Unterschiedliche Punkte werden angefihrt, die diesbeziglich Markteintrittsbarrieren
darstellen koénnten.

4.1. Interkulturelle  Analyse und Rahmenbedingungen an Hand von
Landerbeispielen der bereits durchgefihrten Markteintritte

4.1.1. Deutschland
4.1.1.1.Voraussetzungen

Im Jahre 2002 wurde der erste Coffeeshop in Oldenburg, Deutschland eréffnet. Noch vor
dem Markteintritt wurde erkannt, dass sich die deutsche Gesellschaft nicht ohne weiteres
ausschlielich von Espresso Kaffeespezialitdten vergewaltigen lasst. Durch die
Erfahrungswerte von Dbereits zahlreich durchgefuhrten individual-Kaffeekonzepten
(Baristakonzept), konnte das landestypische, in Osterreich génzlich unbekannte,
Konsumverhalten analysiert werden. Der deutsche Markt wurde als erster , Testmarkt*
auserwéhlt. Durch den Sprachvorteil eine logische und nahe liegende Schlussfolgerung.
Selbst die kulturellen Differenzen sind im Vergleich zu anderen européischen Landern
gering. Aus diesem Grund wurden in den 90ger Jahren die Filiale, sowie der technische
Stltzpunkt in Erfurt gegriindet.

4.1.1.2. Notwendige Anpassungsmafnahmen

Selbst wenn die kulturellen Unterschiede als gering eingeschatzt wurden, so kam Alexander
Schérf & Soéhne GmbH doch zu dem Schluss, dass eine Veranderung im Produktsortiment
durchgefuhrt werden musste. Die Tasse Kaffee ist fir deutsche Konsumentinnen das, was fur
Osterreicherinnen der Verlangerte ist. Eine Tasse Kaffee ist eine groRe Tasse, wo eine kleine
Menge Kaffee extra lang extrahiert wird und wo auf der Oberflache keine Cremebildung
stattfinden darf. Dieser Kaffee wird nahezu ausschlieBlich tiber Filterextraktion produziert.

45



Damit die Akzeptanz einer hochwertigen Espresso-Kaffeepalette erreicht werden kann, stellt
das Vorhandensein der Tasse Kaffee das notwendige Bindeglied zwischen dem bestehenden
Konsumverhalten und der modernen dargelegten Espressokaffeekultur dar. Das bedeutet,
wenn deutsche Konsumentinnen ihre Tasse Kaffee nicht bekommen, sind sie auch nicht an
den gegenstandlichen Kaffeespezialitaten interessiert. Mit dieser Tasse Kaffee werden
Kundlnnen hereingeholt und lassen sich, nach einiger Zeit, auf andere Kaffeeprodukte
umstellen. Die Tasse Kaffee ist somit der Schlissel zu jeglichem Markteintritt neuer
Kaffeekonzepte. Nur mit dieser Produktanpassung bzw. Produktneueinfiihrung war es fur
Schérf moglich, in Deutschland erfolgreich Full zu fassen. Es wurde in Deutschland eine
Produktdifferenzierung durchgeftihrt, wie sie im theoretischen Teil der Arbeit in Punkt 3.5.2.
erklart wird. Die Tasse Kaffee gilt als neues Produkt in einer bereits vorhandenen
Produktgruppe, der Kaffee. Das Absatzprogramm wird durch eine Produktdifferenzierung
erganzt, eine Strategie die bereits in Punkt 3.5.2 erklart wurde.

Dies erforderte jedoch die Notwendigkeit einer neuen Kaffeemischung. Fur
Deutschland musste Briihkaffee gertstet und exportiert werden. Fir diese Tasse Kaffee wurde
eine angepasste Mischung hergestellt und entsprechend zu Bruhkaffee gerdstet.

Doch auch im Foodbereich wurde eine Sortimentserweiterung vorgenommen: In
Norddeutschland galt der Bagel mit Krabbenfleisch als Lieblingssnack und musste auf die
Speisekarte. Der Erfolg blieb nicht aus, bis dato hat Scharf 76 Coffeeshops in Deutschland
eroffnet.

4.1.2. Russland

4.1.2.1.Voraussetzungen

In Russland trifft Scharf auf einen gigantischen Markt mit hohem Potential, da der russische
Kaffeemarkt wachst! Hier findet Alexander Scharf & So6hne GmbH génzlich andere
Voraussetzungen vor: geografische Gegebenheiten, kulturelle Differenzen (sozialer sowie
sprachlicher Natur). Die Bevélkerung setzt sich aus einer enormen Vielfalt von russischen
Volkern zusammen, die sich auch in Vielzahl von Sprachen widerspiegelt. Die
umfangreichen Themen, wie zum Beispiel Kommunikation in der russischen Geschaftswelt
oder regionale Kulturunterschiede, werden hier fur das weiterfihrende Verstandnis der
Arbeit nur peripher angeschnitten.

Der Kommunikationsstil in Russland ist sehr personenorientiert. Es kdénnen sehr
personliche Themen behandelt werden, personliche Beziehung steht oft im Vordergrund,
allgemeine Hoflichkeitsfloskeln sind eher unbedeutend. Da Russinnen auf Russisch
verhandeln wollen, wird von Ihnen immer ein Dolmetscher beauftragt, dem sie vertrauen.
Diese Feststellung bestatigt auch Reinhold Scharf, der mit seinen wichtigsten
Masterfranchisepartnerinnen immer eine freundschaftliche Beziehung aufgebaut hat. Diese
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Freundschaften ergeben sich aufgrund der groRen Ubereinstimmung der Charaktere und
Einstellungen meist von ganz alleine.

4.1.2.2.Schwierigkeiten

Die erste Hiirde zu bewaltigen ist die Partnersuche. Uber die Scharf-Homepage melden sich
laufend Interessentinnen. Die folgenden Auswahlverfahren verlaufen Gber personliche
Gesprache mit Herrn Reinhold Scharf. Seinen Einschatzungen und Beurteilungen zufolge
werden die Kandidatinnen und potentiellen Partnerinnen ausgewahlt. Nachhaltigkeit der
Partnerqualitat, Vertrauensbildung, Seriositdt und Finanzstarke sind die wichtigsten
Schlagworter in diesem Bereich. Zuverlassige Partnerinnen vor Ort zu finden ist fir einen
erfolgreichen Markteintritt essentiell. Nur sie kennen den lokalen Markt, etwaige rechtliche
Vorschriften, und sind mit Geschaftsgepflogenheiten und mit der Sprache der Kunden
vertraut.

Die Kommunikation lauft in der Management-Ebene auf Englisch ab, wobei alle
anderen Gesprache mit Dolmetscherlnnen vorgenommen werden missen. Die ausgewahlte
Vertragsform flr Franchisepartnerlnnen ist der Masterfranchisevertrag. Partnerinnen
verpflichten sich innerhalb einer gewissen Zeit eigenstandig eine festgelegte Anzahl an
Coffeeshops zu ertffnen, sei es selbst oder durch Sub-Franchisenehmerinnen. Fir alle zu
eroffnenden  Shops werden  Eintrittsgeblhren  vorab  gezahlt. Somit  stellen
Franchisegeberlnnen eine finanzielle Bindung her. Mit einem Masterfranchisevertrag wird
das Land sozusagen an die Franchisepartnerlnnen abgegeben und Franchisenehmerinnen
sichern sich somit die Marktrechte. Weitere Details bezlglich dieser Vertragsform werden im
theoretischen Teil der Arbeit erklart.

2008 war es dann soweit. Ein Partner wurde gefunden. Durch die sprachlichen
Differenzen wurden erstmals von der Firma Scharf Ingenieure aus Russland nach Osterreich
eingeladen und an der Scharf Academy ausgebildet. Die Schulungen wurden auf Englisch
durchgefuhrt, somit konnten die Techniker ihre Kenntnisse Uber die Wartung und
Instandhaltung des technischen Equipments in ihrem Heimatland weitergeben. Diese
Strategie war sehr erfolgreich und es wurden in Russland insgesamt bis lang 8 Coffeeshops
eroffnet.

Russland ist ein grolRes Land, die geografischen Gegebenheiten und Divergenzen sind
nicht zu unterschétzen. Selbst innerhalb Russlands sind regionale Unterschiede grof3. Die
Standortwahl héngt in diesen Landern von mehreren Faktoren ab. St. Petersburg ist eher
kaufmannisch und traditionell ausgerichtet, wahrend in Moskau die Mafia regiert.
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4.1.2.3.Marktanpassung

In der Stadt St. Petersburg alleine wurden gleichzeitig vier Shops eroffnet. Die kulturellen
und sprachlichen Schwierigkeiten erforderten ein konstruktives und durchdachtes Konzept.
Ubersetzungen der Speisen und der Werbebroschiiren mussten durchgefiihrt werden. Es galt
geeignete, landesspezifische Produktnamen auf Russisch zu finden, Letztendlich wurden,
nach Markt- und Kundenanalysen, diverse Spezialitdten im Food- sowie im Kaffeesortiment
hinzugefligt.

Die Produktpalette sollte gleich bleiben, keine Sortimentsverdnderungen waren
geplant, selbst die meist italienischen Produktnamen blieben ident, da sie offensichtlich
bekannt sind. Einzig und allein die Begleittexte, sprich die Produkterklarungen auf Russisch,
wurden in kyrillischer Schrift Gbersetzt. Der Franchisenehmer jedoch hatte eine neue Idee,
den in Russland auch im Alltag beliebten Alkohol in eine Produktinnovation zu integrieren.
Der Partner in St. Petersburg startete in Eigenregie einen neuen Versuch: er mischte den
Kaffeespezialitdten Alkohol, meist Vodka, bei. Eine Art ,B52“ wurde dem Kunden
prasentiert und andere neue Kreationen landeten auf der Getrankekarte. Auch hier wurde wie
bereits im Theorieteil der Arbeit in Punkt 3.5.2 beschrieben, eine Produktdifferenzierung
vorgenommen. Die Produktpalette wird, um auf neue Kundenbedirfnisse eingehen zu
konnen, erweitert. Das Sortiment wird tiefer. Die Hoffnung eine neue Marktliicke zu
entdecken, blieb jedoch unerfiillt. Die Produktneueinfihrung fand bei den Kunden keinen
Anklang, nach kirzester Zeit verschwanden die Produkte wieder von der Karte. Auch der
Foodbereich blieb von Veranderungen nicht verschont: in Russland gilt der ,,Strudel in allen
Varianten als einer der beliebtesten Snacks der Bevolkerung. Ob siif} oder sauer, jede Art von
Strudel war populdr. Aus diesem Grund bieten die Coffeeshops in St. Petersburg zurzeit funf
bis acht Strudelvarianten an. Diese Produktveranderung wurde von den Kundinnen sehr gut
angenommen, der Strudelabsatz kann sich zeigen lassen.

Bezilglich Einfuhrbestimmungen ist nach dem Kauf und dem daraufhin folgenden
Erhalt einer Produktlizenz der Import von Kaffee kein Problem mehr. Jedes Importprodukt
muss eine russische Lizenz haben und sobald diese einmal gekauft ist, konnen die Produkte
unbegrenzt ins Land eingeflihrt werden. Dieses Verfahren, oder dhnliche Behdrdenwege,
bedurfen landesspezifischer sowie sprachlicher Kenntnisse und kénnen meist nur von lokalen
Personen durchgefihrt werden.

48



4.1.3. Turkei

4.1.3.1. Voraussetzungen

Die Turkei gilt als Schnittpunkt von vier kulturell-politischen GroRrdumen, eine geologische
Gegebenheit, die eine enorm breite Kulturlandschaft anbietet: Europa, Asien, Naher Osten
und Mediterraneum (vgl. Moser 2008: 20). Es folgt eine kurze Beschreibung der, fur diese
Avrbeit relevanten, GroRstadte Ankara und Istanbul zum besseren Verstandnis. Ankara wurde
1923 zur Hauptstadt ernannt, liegt auf 1.000 m Hoéhe, ist die zweitgroRte Stadt der Turkei und
entwickelte sich zu einer modernen, weltlich orientierten Beamten- und Verwaltungsstadt mit
ca. 5 Millionen Einwohnerlnnen. Istanbul gilt als Weltmetropole und wichtigste Stadt der
Turkei. Sie hat 13 Millionen EinwohnerInnen und ihre Lage an den Ufern des Bosporus auf
zwei Kontinenten (Europa und Asien) ist einzigartig. Dank ihrer welthistorischen Bedeutung
zieht diese Stadt jahrlich Tausende von Touristen an und symbolisiert die Hinwendung zu
Europa (vgl. Moser 2008: 20).

Das Land Tirkei war fir Alexander Scharf & So6hne GmbH das erste grofe
aullereuropdische Land, das im Jahre 2004 ,.erforscht“ wurde. Alexander Scharf & S6hne
GmbH stoi3t auf regionale Unterschiede zwischen Ankara und Istanbul, sprachliche Barrieren
und die Partnersuche erweist sich als nicht ganz einfach. Es ergab sich jedoch, dass die
Restaurantkette Budakalti aus der Region Ankara bei Scharf beziglich Franchise anfragte.
Der potentielle Partner, ein Restaurantbesitzer, konnte Marktkenntnisse vorweisen, wirkte
vertrauenswurdig und zuverldssig. Nach zahlreichen persdnlichen Gesprachen und Besuchen
in der Tuirkei, konnte die Qualitat geprift und landespezifische Eigenheiten analysiert
werden. Ein neuer Partner war gefunden, ein neuer Masterfranchisevertrag wurde
abgeschlossen.

4.1.3.2.Neue Dimensionen

Der Scharf Coffeeshop wurde in die Restaurantkette Budakalti ganzlich integriert, somit
ergab sich ein sehr erfolgreicher und neuer Synergieeffekt: Kaffeekompetenz in
Kombination mit dem Angebot eines Restaurants. Der Coffeeshop befindet sich in einem
400m? groRen Areal, somit kann eine weitaus groRere Kundenfrequenz als in den ublichen
Shops, die sich zwischen 80 m2 und 120 m? bewegen, erreicht werden. Der Bekanntheitsgrad
des osterreichischen Unternehmens steigt kontinuierlich. Dem CSC Boudakalti konnte ein
landesspezifisches ,,Outfit“ gegeben werden, mit dsterreichischem ,, Touch®.
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4.1.3.3. Marktanpassung

Das Produktsortiment der Kaffeesorten musste nicht verdndert werden. Einzig und allein der
,Oreo Shake*, einer der drei Cookie-Shakes der Iced Coffee Produktkategorie, wurde von der
Getrankekarte gestrichen. Fir dieses Produkt werden die Kekse Oreo verwendet, welche in
der Turkei jedoch kaum oder nur zu unerschwinglichen Preisen erhéltlich sind. Der Oreo
Shake ist in der Turkei somit nicht erh&ltlich. Es wurde somit eine, wie in Punkt 3.5.4 bereits
beschrieben, Produkteliminierung durchgefiihrt. Quantitative Kriterien, wie eine sinkende
Rentabilitdt und hohe Ressourcenbeanspruchung wie sie in der Arbeit erwéhnt wurden, sind
in diesem Fall Grund fir eine Eliminierung.

4.1.3.4. Kulturelle und wirtschaftlich bedingte Schwierigkeiten

Die Turkei ist das erste muslimische Land, in das ein Markteintritt seitens des Unternehmens
Alexander Scharf & S6hne GmbH unternommen wurde. Fir das Land, seine Werte, seine
Kultur, muss ein gewisses Grundverstandnis in Hinblick auf einen langfristigen
Geschéftserfolg vorhanden sein. Die tlrkische Identitét basiert hauptsachlich auf drei Sdulen:
auf der Religion des Islams, der damit verbundenen Gesellschaftsordnung und auf dem
Nationalgedanken (vgl. Moser 2008: 187). Im Alltagsleben wirken sich diese
Charakteristiken aus und dirfen nicht negiert, bzw. sollten verstanden werden. Im Islam gibt
es eine Reihe von Verboten, die auch im Geschaftsleben zu beachten sind. Ein Beispiel ware
die Besonderheit der Farbe Grin: Grun gilt als Farbe des Islams und unterliegt besonderer
Wertschatzung (vgl. Moser 2008: 188). Wie schaut das Scharf Coffeeshop Company Logo in
der Turkei aus? Weniger bekannt ist zum Beispiel auch, dass Meeresgetier ohne Schuppen
(Muscheln, Scampi, Kalamari) eigentlich nicht zum Essen angeboten werden dirfen. Der fiir
Deutschland bestimmte Scampi-Bagel sollte somit nicht auf der tlrkischen Speisekarte
landen.

GemaR dem Unternehmen Alexander Scharf & S6hne GmbH, unterliegt der gerdstete,
nicht entkoffeinierte Kaffee, gewissen Importbeschrankungen. Der nicht gerdstete, sprich der
Rohkaffee hingegen, unterliegt keinen Beschrankungen und kann in die Turkei importiert
werden. Fir eine Rostung in der Turkei ist jedoch keine Ausstattung vorhanden und ware mit
einem enormen finanziellen Aufwand verbunden. Selbst eine Lohnrdéstung ware nicht
denkbar, da die Qualitatssicherung, auf die das Unternehmen grofiten Wert legt, nicht
garantiert ware. Derzeit wird das Problem verfolgt. Es liegt ein Kaffee zur Bemusterung bei
einer Prufstelle, um eine mogliche Zertifizierung in der Turkei zur erhalten. Falls dieser
akzeptiert wird, so wird das Unternehmen Scharf eine eigene Kaffeemischung fir die Tlrkei
produzieren und dem Erfolg steht nichts mehr im Wege.
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4.2. Unternehmensanalyse  Scharf: SWOT hinsichtlich eines potenziellen
Markteintritts in Frankreich

» Einzigartige Marktpositionierung

» Qualitét des Kaffees und exklusive » Geringer Bekanntheitsgrad

Technologie der Marke

» Hohe Kundenzufriedenheit » Finanzressourcen

» Neue Trends » Mitbewerber

» Ausbau der Markenbekanntheit » Sprache

» Franchisesystem er6ffnet » Kulturelle Divergenzen
zusétzliches Wachstumspotential

Abbildung 11 : SWOT-Analyse flir Schérf,
(Quelle: selber erstellt)

Die einzigartige Marktpositionierung des Unternehmens Alexander Schéarf & Séhne GmbH
zahlt zu den wohl bedeutendsten Starken des Unternehmens. Der Vorteil liegt darin, dass
alles aus einer Hand geliefert wird. Die Kompetenz von Schérf liegt in der gesamten
Wertschopfungskette des Kaffees, angefangen in der Plantage, Rostung, Kaffeemaschinen,
Konzepte, Marketing und Werbung bis hin zum Know-how, um Dienstleistung und
Wirtschaftlichkeit zu préasentieren (Interview mit Reinhold Schérf). Eine derartige Bandbreite
ist in keinem anderen Unternehmen zu finden. Hinsichtlich eines Markteintritts in Frankreich
ist diese Eigenschaft sicherlich von besonderem Vorteil.

Zu den wohl entscheidensten Starken des Unternehmens zéhlt die Qualitat. Doch
Qualitat des Kaffees hangt nicht nur vom Rohkaffee ab, sondern erst in Kombination mit dem
exklusiven Kolbensystem ergibt sich der entscheidende Unterschied. Nur das Kolben-
Zylindersystem mit Druckgleichgewicht garantiert nachhaltig eine gesamtheitliche Extraktion
des Aromas, ohne dass jedoch Bitterstoffe bzw. Gerbsduren aus dem Kaffeesud
ausgewaschen werden. Das Ergebnis in der Tasse ist aromatisch kraftig, mit vollem Korper,
jedoch ohne herb und hantig zu sein. Dieser Kaffee greift keine Magenwénde an, da er keine
Saure enthdlt und ist somit sehr gut vertraglich. Die weiteren einzelnen Merkmale, wie
Schwaéchen, Chancen und Risiken werden in den darauf folgenden Punkten analysiert.
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4.3. Marktsituation in Frankreich

4.3.1. Situationsanalyse des franzdsischen Marktes : SWOT

Gemal? der Marktstudie ,, Le café en France: analyse du marché et de la demande* (vgl.
online Nr.3) handelt es sich um einen stagnierenden Markt: die Qualitdt des Kaffees
unterliegt keinen Verdnderungen. Franzésinnen sehen keinen Grund ihre Gewohnheiten zu
andern. Einzig und alleine Qualitdt und Innovationen konnten dem Markt bzw. dem
Konsumverhalten Abhilfe schaffen. Die heute sehr beliebten Kaffee-Tabs konnten diesen
beiden Anforderungen entsprechen. Doch auch diese Innovation erhéhte den Kaffeekonsum
der FranzosInnen nicht betrachtlich. Welchen Kaffee trinken Franzdsinnen, wo und wann?

Eine SWOT Marktanalyse des franzdsischen Marktes ermdglicht ein globales
Verstandnis. Mit dieser Analyse ldsst sich die Ist-Situation zum Zeitpunkt der
Informationsermittlung  feststellen.  Sie  ermdglicht eine  groBe  Anzahl von
Einzelinformationen auf das Wesentliche zu verdichten und eine strukturierte Darstellung
(vgl. Bruhn 2005%: 118). Auf die vielseitigen Analysemethoden wird in dieser Arbeit nicht
eingegangen. Anhand der Gesprache mit dem Unternehmen A. Scharf & Séhne GmbH und
den bereits dargelegten Analysen des franzdsischen Marktes konnte folgende Tabelle erstellt
werden:

Starken des Kaffeemarktes: Schwachen:
- Markentreue der Konsumenten - wenig Innovationspotential
- Marktsegmentierung stabil
- Hohes Qualitatshewusstsein

Chancen: Risiken:
- Niedriger Marktpreis des Kaffees - Marktregulierung
- ErschlieBung neuer Distributionswege - Starke Konkurrenz

- Tabakkampf kann sich auf den
Kaffeekonsum negativ auswirken

Abbildung 12 : SWOT-Analyse fir den franzésischen Kaffeemarkt,
(Quelle: vgl. online Nr. 3).
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4.3.2. Struktur des Marktes

Der Franzosische Markt lasst sich in zwei Segmente unterteilen: Rostkaffee und Ldskaffee
(vgl. online Nr. 3). Diesen Markt teilen sich einige wenige groRe Konzerne mit kleineren
Unternehmen. Die Konkurrenz ist relativ hoch. Im Segment des Rostkaffees tibernimmt der
gemahlene Rostkaffee 98,4 % den grofiten Teil. Die unten angefuhrte Graphik zeigt die
Segmentierung des Rostkaffeemarktes (vgl. online Nr. 3).

Segmentation des cafés torréfiés

Décaféinés
7,00%

Robusta Arabica
38,00% 55,00%

Abbildung 13 : Segmentierung des Rostkaffeemarktes in Frankreich
(Quelle: online Nr. 3)

55 % des Marktes Ubernimmt die Arabica-Sorte. Der Arabica Strauch ist eine recht heikle
und anspruchsvolle Pflanze. Sie ist hauptsachlich im sud- und zentralamerikanischen Raum
zu finden, sowie Ostafrika. Je héher das Anbaugebiet liegt, desto feiner ist der Geschmack.
Die Arabica Bohne z&hlt zur edelsten Kaffeesorte. (vgl. online Nr. 3).

Die Robusta Kaffeepflanze hingegen stellt 38% des Rostkaffeemarktes dar und ist,
wie es der Name bereits andeutet, robuster und hat eine héhere Anpassungsfahigkeit. Sie
vertragt hohere Temperaturen, wird vorwiegend in flacheren Regionen angebaut und ist in
Westafrika und in Sudostasien zu finden. IThr Geschmack ist ,,erdig” und ,bitter und der
Koffeingehalt ist ungefahr doppelt so hoch wie beim Arabica-Kaffee.

Auch wenn der Marktanteil des Robusta-Kaffees geringer ist, als jener der Arabica-
Sorte, ware zu unterstreichen, dass es sich um einen eher geringen Unterschied handelt. Der
Anbau von Arabica war in Frankreich friher, auf Grund der geologischen Gegebenheiten,
nicht moglich (vgl. online Nr. 5). Selbst bis in die 50ger Jahren wurde hauptsdchlich
Robusta-Kaffee nach Frankreich importiert und noch heute werden 100% ige Robusta-
Kaffees gerdstet oder in Mischungen mit Arabica 50% angeboten. Diese historischen und
geologischen Tatsachen haben den Kaffeegeschmack der Franzosen gepréagt (vgl. online Nr.
5). Der leicht muffige Geschmack der Robusta-Sorte ist nicht jedermanns Sache. Die unten
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angeflhrte Grafik zeigt die Aufteilung der Kaffeesorten am franzdsischen Markt. GemaR der
unten abgebildeten Einfuhrstatistik in Frankreich erkennt man deutlich, dass sich in den
letzten Jahren eine Steigerung der Arabica-Sorte und eine Verringerung der Robusta-Sorte
von 35,89% auf 31,39% vollzogen hat.

Répartition des arabicas et des robustas a I’importation en France SOURCE STATISTIQUES
DOUANIERES (Zollstatistik)

| 2006 || 2005 | 2004
Arabicas | B5672% |  5565% 54,25% |
| Groupe Colombie | 690% |  693% 7,23% |
| Autres arabicas lavés | 1773% | 14,99% 1517% |
| Brésil et arabicas non lavés | 32,08% |  3373% 31,85% |
| Robustas | 3139% | 3254% 3589% |
| autres non spécifiés [ 1se% | 11,81% 9,86% |
| | 100,00% |  100,00% 100,00% |

Abbildung 14 : Aufteilung der Arabica und Robusta Kaffeesorten,
(Quelle: online Nr. 7).

In der unten abgebildeten Graphik zeigt sich welche Marken sich den franzésischen
Markt teilen (vgl. online Nr. 3):

Evolution
Marché du café torréfié
(en valeur)
Autres 5,40% g :F? -6 R
Malongo L%
g _ 3.6%
Legal "
Lavazza > -6.9%
Philtre d'or
Segafredo g -1.4%
San Marco -~ +1.6
MDD N
. , - +7%
Maison du café >
Grand Mére > -1.7%
> -1.9%

Jacques Vabres

Carte Noire 26,70% -0.1%

I I I I I I 1
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%
Source : ACNielsen. Fabricants. cumul annuel mobile

Abbildung 15 : Die Entwicklung des Rostkaffeemarkts (in Wert),
(Quelle: online Nr. 3).
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Zu erwéhnen ware, dass der Konzern Kraft Foods mit den Marken Carte Noire, Velours noir,
Jacques Vabres und Grand-Mere, 48% des Marktes Gbernimmt und somit Markfuhrer ist
(vlg. online Nr. 3). Auf die einzelnen Marken wird nicht explizit eingegangen.

4.3.3. Empirische Untersuchung des franzésischen Konsumverhaltens

In diesem Punkt sollen eine bestimmte Zielsetzung und die Ergebnisse durch eine empirische
Untersuchung beziiglich Konsumverhalten franzosischer Konsumentinnen prasentiert
werden.

4.3.3.1. Zielsetzung

Ziel dieser Studie ist es, diverse Konsumeigenschaften der Franzdsinnen festzustellen.
Anhand eines Fragebogens (siehe Anhang in Punkt 8.) wurden folgende Eigenschaften bzw.
Kriterien festgehalten:

- Das Alterssegment der Konsumentinnen

- Die Haufigkeit des Kaffeekonsums

- Der Zeitpunkt des Kaffeekonsums

- Die Produktart des Konsums

- Produkteigenschaften

- Andere Erkenntnisse, die in der Auswertung genannt werden (Punkt 4.3.3.3).

4.3.3.2.Methodik

Fur diese empirische Studie wurden 22 Fragebdgen mit funfzehn Fragen verteilt bzw.
versendet. Sie wurden ausnahmslos an Franzdsinnen ausgeteilt. Die Zielgruppe variiert, der
grolte Teil der Befragten liegt jedoch in der Alterstufe von 40 bis 49 und 50-59 Jahren. Die
Zielgruppen wurden absichtlich nach Alsterstufen dargestellt, um ein spezifisches Verhalten
analysieren zu konnen. Weiters war es leider nur moglich die Erhebungen in der Pariser
Region durchzufuhren.
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4.3.3.3.Auswertung

% % %
< | 20- [30-| werte/ |40-| werte/ |50-| Werte/
200 29 | 39 | Segment | 49 | Segment | 59 | Segment | >60
PARIS
Geschlecht Maénnlich 1 1 3 3 6 1
Weiblich 1 4 2
Gesamt 1 1 4 0 7 0 8 0 1
Kaffeekonsum | gelegentlich 1 0% 2 29% 1 13%
1/Tag 1 25% 0% 1 13% 1
2-5/Tag 2| 50% | 5 71% | 6 | 75%
2-3 /Woche 1 0% 0% 0%
> 5/Tag 1 25% 0% 0%
1 1 4 | 100% | 7 | 100% | 8 | 100% | 1
Wann in der Friih 2 17% 3 23% 6 32% 1
vormittags 4 | 33% 4 3% | 4 | 21%
nach d. Mittagessen 1 4|1 33% | 4| 31% | 6 | 32% 1
nachmittags 1 1 8% 2 15% 1 5%
nach dem Abendessen 1 8% 0% 1 5%
auf dem Weg zur Arbeit 0% 0% 1 0%
1 1 12 | 100% | 13 | 100% | 19 | 95% 2
Ortdes zuhause 1 3 | 25% 5 31% | 8 | 40% 1
Kaffeekonsums | Arbeitsplatz 3| 25% 4 25% | 4 | 20%
Restaurant 2 17% 3 19% 3 15% 1
Bar/Café 1 1 3 25% 2 13% 3 15%
bei Freunden 1 1 8% 2 13% 2 10% 1
Coffee to go 0% 0% 0%
2 12 | 100% | 16 | 100% | 20 | 100% | 3
Art mit Koffein 1 1 4 | 67% | 7 50% | 6 | 50%
des Kaffees ohne Koffein 0% 3 21% 1 8%
l6slicher Kaffee 1 0% 1 7% 3 25%
Rostkaffee 1 1 2 33% 3 21% 2 17% 1
2 2 6 | 100% | 14 | 100% | 12 | 100% | 1
Warum Geschmack 4 57% 4 40% 7 47% 1
wird Kaffee zum Aufwachen 2 29% 1 10% 5 33%
getrunken? soziale Kontakte 1 1 14% 5 50% | 3 20%
0 7 | 100% | 10 | 100% | 15| 100% | 1
Welches Essen | snack 0% 0% 0%
Essen ist mit biscuits 1 1 25% 0% 0%
Kaffee croissant 1 0% 0% 1 14%
beliebt? rien / nichts 1 3| 75% 6 86% | 4 | 57%
chocolat 0% 0% 2 29%
autres 0% 1 14% 0% 1
1 2 4 | 100% | 7 | 100% | 7 | 100% | 1
Zugeordnete tonifiant 0% 0% 0%
Adjektive savoureux 0% 1 17% 0%
fur Kaffee arome 1 0% 2 33% 1 17% 1
godt 1 1] 50% | 2| 33% | 5| 83% 1
amer 1 50% 1 17% 0%
1 2 | 100% | 6 | 100% | 6 | 100% | 2
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réveil 0% 0% 1] 14%
stimulant matinal 1 0% 1 25% 1 14%
énergique 0% 1 25% | 3 | 43%
vivant 1 | 100% 0% 0%
force 0% 2 50% 1 14%
insomniaque 0% 0% 1 14%
1 1 1 4 ] 100% | 7 | 100% | O
chaleur 2 1 100% | 2 | 100% | 2 | 67%
tiede 0% 0% 1] 33%
intime 0% 0% 0%
0 2 | 100% | 2 | 100% | 3 | 100% | O
convivial 1 1 0% 1 33% | 3| 38%
détente 1] 100% | 1 33% | 2 | 25% 1
plaisir 1 0% 1] 33% | 3| 38%
1 1 ]100% | 3 | 100% | 8 | 100% | 1
noir 1 3
habitude 1
digestion 1
cigarette 1
Kaffee zum ja 1 33% 2 29% 0%
mitnehmen nein 1 2 | 67% 5 71% | 8 | 100% | 1
1 3 1100% | 7 | 100% | 8 | 100% | 1
Kaffeesorten Espresso 1 1 4 | 50% 5 56% 6 56% 1
Cappuccino 0% 0% 2 0%
Espresso macchiato 1 13% 0% 0%
Moccacino® 0% 0% 0%
Café au lait 0% 2 | 22% | 2 | 22% 1
Latte macchiato 0% 1 11% 11%
Espresso double 3| 38% 1 11% | 2 | 11%
Cafés glacés 0% 0% 0%
1 8 | 100% | 9 | 100% | 12 | 100% | 2
Ist Kaffee aus |ja 1 3| 75% 5 71% | 4 | 50%
Osterreich nein 1 1| 25% 2 29% | 4 | 50% 1
bekannt? 1 1 4 | 100% | 7 | 100% | 8 | 100% | 1

Abbildung 16 : Auswertung der Fragebdgen,
Quelle : selbst erstellt)

Anhand der ersichtlichen Auswertungen kénnen folgende Schlussfolgerungen
gezogen werden:

- Kaffeekonsum: bei den meisten Befragten, egal aus welcher Altersgruppe, wird der
Kaffee zwei bis flinf Mal pro Tag konsumiert.

- Der beliebteste Ort des Kaffeekonsums ist eindeutig zuhause. An zweiter Stelle liegt
der Arbeitsplatz und interessanter Weise ist bei den jungeren Konsumentinnen zu
bemerken, dass der Kaffee hauptsachlich in Bars oder ,,dans les cafés* konsumiert
wird.
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Art des Kaffees: ein eindeutiger Schwerpunkt auf Kaffee mit Koffein ist zu erkennen.
Coffee-to-go: in eigentlich keiner Altersgruppe besteht Bedarf fur den Kaffee zum
Mitnehmen.

Warum wird Kaffee getrunken? Auch hier ist eine eindeutige Tendenz erkennbar, der
Geschmack ist ausschlaggebend, gefolgt vom , Aufwachgefihl* bei den 50-59
jahrigen Kaffeetrinkerlnnen. Soziale Kontakte spielen eine grof3e Rolle bei den 40-49
Jahrigen.

Der Snack zum Kaffee oder generell ein kleiner Imbiss ist fur Franzésinnen nicht von
Bedeutung.

In Bezug auf die zugeordneten Adjektive decken sich die Resultate mit den bereits
erwéhnten Antworten auf die Frage ,Warum Kaffee getrunken wird?“. Der
»,Geschmack® ist ein klarer und Uberzeugender Indikator fur Verbraucherinnen.
Kaffee ist ein Genussmittel, man nimmt sich Zeit und gonnt sich eine Tasse Kaffee.
Es besteht keine Notwendigkeit, man mdchte jedoch ein Geschmackserlebnis
erfahren. Der zweite entscheidende Faktor fur den Kaffeeverbrauch ist das ,,Aufwach-
Geflihl“. Die soziale Komponente, das Gefiihl von Warme sind die néchsten
Eigenschaften die Konsumentinnen zum Thema Kaffee assoziieren.

Kaffeesorte: da gibt es keinen Zweifel, Espresso ist der eindeutige ,,Renner* in
Frankreich. Ungeachtet des Zeitpunktes, der Altersgruppe oder der Haufigkeit, wird
in Frankreich hauptséchlich nur Espresso getrunken.

Das der Osterreichische Kaffee bzw. die Osterreichische Kaffeekultur in Frankreich
eher unbekannt ist, sollte nicht unerwéhnt bleiben.

Die zugeordneten Adjektive wurden in Franzdsisch gelassen und nicht Ubersetzt, da
sie nicht vorgegeben waren und von den Befragten selbst angefiihrt wurden. Ein
interessanter Aspekt ist, dass diese Adjektive in 4 Kategorien eingeteilt werden
kdnnen: Geschmack (godt), Aufwachen (réveil), Warme (chaleur) und Genuss bzw.
Geselligkeit (plaisir, convivial). Daraus kann eine eindeutige Charakteristik des
Kaffees erkannt werden auf die im Verlauf der Arbeit immer wieder eingegangen
wird.

Zu dieser Auswertung muss betont werden, dass die Hauptzielgruppe fur den typischen
Coffeeshop, die in der Altersgruppe 20-29 anzusiedeln ist, leider mit nur einem Teilnehmer
gemacht werden konnte. Es sind keine eindeutigen Verbraucherdifferenzen zu erkennen, klar
ist jedoch, dass der Ort des Kaffeekonsums unterschiedlich ist: der Kaffee wird nicht
zuhause, sondern mehr in Bars oder bei Freunden eingenommen. Eine weitere interessante
Tatsache ist, dass das Essen nur in dieser Altersgruppe eine Rolle spielt. 20-29 jéhrige
Kaffeekonsumentinnen génnen sich zum Kaffee gerne ein ,,croissant* oder ,,des biscuits* —
ein Tatsache, die bei anderen Altersgruppen nicht aufscheint. Anhand der Fragebdgen konnte
festgestellt werden, dass viele Befragte die Kaffeesorten, wie latte macchiato oder
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moccacino®, gar nicht kennen. Dies beweist, dass die Produktkenntnisse in Frankreich
unzureichend sind und dass bei einer etwaigen Produkteinfuhrung neuer Kaffeesorten, der
Informationsbedarf ein wichtiger Faktor sein wird. Dank dieser Auswertung kann sich das
Unternehmen Alexander Schérf & S6hne GmbH auf die Produkteigenschaften bzw. auf die
Stérken seines Produktes konzentrieren, namlich auf die Qualitat. Der Geschmack ist fiir den
GroRteil der Verbraucherlnnen ein essentielles Produktmerkmal. Dies gilt es zu nutzen.

Der zweite zu beachtende Aspekt, ist die soziale Komponente: auf dem Fragebogen
(siehe Anhang in Punkt 8.), lautet Frage Nr. 9: ,, Welche Adjektive assoziieren Sie mit dem
Wort ,,Kaffee“?* und interessanter Weise kommt das Adjektiv ,,convivial® sehr haufig vor.
»convivial“ bedeutet ,,gesellig”, somit kann bei der Kundenaquisition, die in Punkt 3.7.5.2
beschriebene Erlebniswelt, einen durchaus entscheidenden und hilfreichen Einflussfaktor
darstellen.

4.3.4. Kaffeekonsum
4.3.4.1. Osterreich

Kurz ein Abstecher nach Osterreich: gemaR einer aktuellen Studie ,Kaffeetrends in
Osterreich, Deutschland und der Schweiz* ' kann man vor allem Osterreicherinnen und
Schweizerinnen als wahre KaffeegenieRerinnen bezeichnen (vgl. online Nr. 6). Nach Wasser
zahlt Kaffee in diesen L&ndern zu den beliebtesten heimischen Getrdnken. Der
oOsterreichische Einzelhandelsmarkt hat im Jahr 2008 mengenmaliig ein Minus von 5.3%
verzeichnet, wéahrend der Wertumsatz um 1.4% gestiegen ist (vgl. online Nr. 4). Dieser
Anstieg ist hauptséchlich auf die Verwendung der Einzelportions-Maschinen, also die
Verwendung von Pads, zurlickzufiihren. Eine Tendenz, die sich durchaus auch in Frankreich
bemerkbar macht.

Anbei der Pro-Kopf Verbrauch einiger Lander — gerechnet auf Grinkaffeebasis —

Werte aus 2007
Osterreich 8.00 kg
Deutschland 6.20 kg
Italien 5.65 kg
Frankreich 5.51 kg
Slowakei 4.09 kg

Abbildung 17 : Kaffee Pro Kopf Verbrauch einiger Lander,
Quelle: (vgl. online Nr. 4).

! Reprasentative Studie durchgefiihrt von marketmind in Osterreich, Deutschland und der Schweiz im August
2007 unter 500 Osterreicherlnnen, 1.000 Deutschen und 501 Schweizerlnnen.
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Der Friihstiickskaffee im eigenen Heim ist fiir 84% der Osterreicherinnen ein unentbehrlicher
Muntermacher. Den Jausenkaffee gdnnen sie sich ebenfalls regelmaRig und deutlich haufiger,
als ihre Nachbarlnnen. Der, wie in Italien tbliche Abschlusskaffee eines Mittagessens ist
interessanter Weise hauptsachlich in den sudlichen Bundeslandern, wie Kérnten und
Steiermark, sehr beliebt (vgl. online Nr. 6).

Ein typisch Osterreichisches Phanomen zeigt sich im Trend der Kaffeehduser.
Osterreicherinnen sind bereit deutlich mehr fir den Kaffeekonsum auRer Haus auszugeben,
als die beiden Nachbarlédnder Deutschland und Schweiz (vgl. online Nr. 6). Dahinter steht
eine lange Kaffeehaustradition.

4.3.4.2. Frankreich

Das Konsumverhalten der Franzésinnen wird meist als eigenartig beschrieben. Die
Konsumeigenschaften lassen sich in vier Kategorien einteilen: die Identitat der Person und
das Verhalten gegeniber seinen Mitmenschen, die Zeitkomponente, das Verlangen nach
positiven Einflissen und Trends (vgl. online Nr. 3). Franzdsische Konsumentinnen sind sehr
personenorientiert und die soziale Komponente spielt eine groRe Rolle in ihrem Leben. Die
ublichen ,,Kaffeepausen* mit Freundlinnen oder Arbeitskolleginnen ermdglichen es, sich zu
versammeln, ein gemutliches ,,Plauscherl“ zu absolvieren und somit wird das nétige
Selbstbewusstsein wieder hergestellt. Diese soziale Komponente darf nicht auler Acht
gelassen werden. Sie ist es, die die Konsumentinnen zusammenbringt und ein gemeinsames
Erlebnis verstarken lasst. Den Zeitfaktor betreffend, erméglicht der Kaffeekonsum eine
variable Gestaltung: der kleine Espresso ist rasch eingenommen, ein café au lait hingegen
erlaubt einen Moment der Entspannung. In einem Zeitalter der allgemeinen Hektik und
Unruhe ist es eben genau dieses Erlebnis, das Konsumentinnen suchen: eine Erholung und
einen Genuss inmitten eines schnelllebigen Tagesablaufes. In zahlreichen Werbungen und
Marketingstrategien wird dieser Ansatz aufgegriffen. Der Kaffee ist zeitlos und bestéandig und
gleichzeitig bietet er neue Trends an. Die Verbindung von bestehender Tradition, Synonym
von Qualitdt, und Innovation, kann dem Kaffee durchaus zugeschrieben werden. Eine
Eigenschaft, die von Konsumentinnen besonders geschéatzt wird. Der so genannte Ethno-
Kaffee gilt in Frankreich als neuer Trend. Hohes Markenbewusstsein, hohe Qualitat und die
Markenbekanntheit sind fur franzdsische Konsumentlnnen besonders  wichtige
Beurteilungskriterien. Umso mehr ist Markentreue eine essentieller Faktor, und die Bindung
der Zielgruppen wird von HerstellerInnen intensiv gefordert, wie zum Beispiel das Boutique
Konzept von Nespresso: der Verkaufsraum bietet eine Vielfalt von Produkten und der
»Carpe-Diem-Bereich®* ermdglicht Konsumentlinnen einen Moment der Entspannung sowie
der Verkostung (vgl. online Nr. 8).

Doch Umweltbewusstsein und die Gesundheit sind die grof3en, gefahrlichen Gegner
des Kaffees. Vor allem bei jungen Konsumentinnen zeigen sich diese Faktoren in den
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Zahlen. Die weit starkste Zielgruppe in Frankreich ist zwischen 25 und 40 Jahren. Vor 10
Jahren noch lag sie in der Altersgruppe von 15-17 Jahren. Der Kaffee gehort den
Erwachsenen, die Jungen machen sich um die Umwelt Gedanken, die altere Generation um
die gesundheitlichen Risiken.

4.3.5. Kaffeeboutiquen und Bistros

Die Markenboutiquen setzten sich in Frankreich immer mehr durch. Wie bereits erwéhnt,
sind jene Boutiqguen von Nestlé mit der Marke Nespresso in Frankreich sehr beliebt:
mittlerweile zahlt man 33 Outlets. Konsumentinnen kénnen in diesen Shops nicht nur die
Tabs, sondern die gesamte Produktpalette von Nespresso erwerben. Auch der Onlineverkauf
boomt.

Das ,,Starbucks-Phdanomen® hat sich am Beginn des Jahres 2004 etabliert. Das
amerikanische Konzept des Coffee-to-go’s bietet Uber Self-Service System eine breite
Produktpalette an: vom Espresso bis hin zum ganz individuellen Getrank in diversen
Variationen.

Einen jedoch typisch ,sudl&dndischen* Ort des Kaffeekonsums stellen die ,,cafés-
tabacs* dar, es handelt sich hierbei um

»(-..) entreprises associées a la tenue d’un bureau de tabac dont la principale partie de leurs
chiffre d"affaires est assurée par une activité de débit de boissons. Les entreprises dont la majeure
partie de I"activité est assurée par la vente de tabac ne sont donc pas classées comme cafés-tabacs
mais en tant que commerce de détail de tabac (NAF r'v.1:52.2L) “ (online Nr. 17).

4.4. Vorbereitung eines Markteintritts in Frankreich
4.4.1. Motive der Eroberung eines neuen Marktes

In einer Zeit, wo die Welt immer mehr zusammenwachst, wird das meiste, was auf dieser
Welt geschieht, in mehr als einer Sprache abgehandelt (vgl. Sornig 1994: 401). Ein
gemeinsames Europa ist mehrsprachig. Es kristallisiert sich immer mehr heraus, dass, wenn
man miteinander leben will, miteinander reden wird mussen, miteinander reden wollen wird
missen (vgl. Sornig 1994: 404). Ein so groRes Land wie Frankreich zu erobern, bedarf
einiger Vorbereitungen. Die notwendige Erlernbarkeit konzentriert sich nicht nur auf die
Sprache, die kommunikativ-interaktionnelle Leistung hat mehrere Kriterien, die im Laufe
dieser Arbeit weiter behandelt werden, besonders unter Punkt 5.5.4.1. Fur das Unternehmen
Alexander Schéarf & S6hne GmbH stellt das Land Frankreich einen neuen dynamischen
Markt dar. Deren Eroberung bedeutet die Teilnahme an einem hohen Wachstum. SchlieR3lich
zahlt Frankreich zu den groBten Landern Europas. Das Potential ist laut Reinhold Scharf
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enorm (vgl. Interview). Kaffee wird in Frankreich, dhnlich wie in Osterreich, als Kulturgut
angesehen.

4.4.2. Vorgehensweise: Testmarkt Genf
4.4.2.1.Neue Herausforderung sprachlicher Hirden

Frankreich ist ein groRer Markt und Alexander Scharf & S6hne GmbH hat beschlossen, sich
diesem langsam zu ndhern. Um Vorkenntnisse Uber den franzdsischen Markt zu erhalten,
suchte sich Schérf einen Testmarkt aus: die franzésische Schweiz, genauer gesagt, Genf. Mit
individuellen Konzepten war das Unternehmen bereits in der deutschen Schweiz vertreten,
und wie konnte man ndher an Frankreich herankommen, wenn nicht mit der franzésischen
Sprache und einer Frankreich ahnlichen Denkweise?

Nach langwierigen Analysen und Marktbeobachtungen versuchte Scharf einen
Kunden flr das individuelle Barista-Konzept zu finden. Wie es der Zufall so wollte,
interessierte sich im Jahr 2009, auf der Béckermesse in Disseldorf, ein Grol3backer fur das
Konzept. Im Raum Genf startete somit in einer Backerfiliale das erste Barista Konzept in der
franzosischen Schweiz! Alexander Scharf & So6hne GmbH sah sich nun mit der
Sprachbarriere der franzdsischen Sprache konfrontiert. Wie sollten Verhandlung,
Schulungen, ja vor allem technisches Know-how weiter vermittelt werden, ohne
Kommunikation? Das Unternehmen Scharf hatte das grofe Glick, dass ein bis zwei
Mitarbeiterinnen die franzosische Sprache beherrschen. Diese retteten das schwierige
sprachliche Unterfangen, fiihrten die ersten Anbahnungsgespréche und folglich die restlichen
Verhandlungen in Franzosisch durch. Die involvierten Personen, die durch Einsatz und
Bereitwilligkeit den neuen ,franzésischen* Markt eroberten, waren flir einen derartigen
Aufgabenbereich weder vorbereitet noch zustdndig. Das Unternehmen sah sich gezwungen
einen hohen Arbeitsaufwand, somit hohe Zusatzkosten auf sich zu nehmen. Nachdem die
Gesprache erfolgreich abgeschlossen worden waren, galt es, den neuen KundIlnnen
umfangreich, professionell und rasch zu unterstiitzen: Ubersetzungen unzahliger Unterlagen,
Manuals, Anleitungen, Werbematerial wurden durchgefiihrt. Eine der wohl schwierigsten
Herausforderungen war es, die absolut notwendige technische Unterstiitzung ad hoc auf
Franzdsisch anzubieten. Ohne Sprachkenntnisse ware dieser Testmarkt nicht von Erfolg
gekront gewesen.

4.4.2.2 Marktanpassung
Das neue Barista Konzept in der Genfer Backerfiliale erméglichte es dem Unternehmen seine

Produkte dem ,,frisch gefangenen* Konsumenten zu préasentieren. Doch hat jeder Konsument
seine landesspezifischen Préferenzen. Auf Grund der bereits durchgefuhrten Marktstudien
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und den Empfehlungen der lokalen Gastronomieprofis, entschied sich Scharf eine
Produktsortimentsanderung durchzufiihren: die zwei Produkte café creme und café renversé
wurden neu eingefuhrt, dafiir wurde caffé latte von der Liste gestrichen. Diese beiden neu
eingefiihrten Produkte, sowie der Espresso, sind die meist konsumierten Kaffeesorten in
Genf, sie KundInnen nicht anzubieten, ware undenkbar ja wenn nicht sogar marktschéadigend.
Zum besseren Verstandnis eine kurze Schilderung der beiden Neuheiten: café creme ist das
Produkt, welches fur Deutschland die Tasse Kaffee ausmacht, nur mit einer kleinen Menge
von Kaffee lang extrahiert, aber mit einer Crembildung an der Oberflache. Der café renversé
ist eine grolRe Schale vollgefullt mit Milch und ein wenig Milchschaum, erst dann wird ein
Espresso hineingekippt, also in einer anderen Reihenfolge, dadurch auch die Bezeichnung
»renverse”, das ,,umgekehrt“ in Deutsch bedeutet.

Eine weitere Veranderung musste fur Genfer Konsumentinnen durchgefiihrt werden:
Die Namen Leonardo hell und Leonardo dunkel - Kaffee-Schokolade-Schlagobers-
Spezialitaten (entspricht dem Moccacino® bei Coffeeshop), mussten auf Leonardo bianco
und Leonardo nero, unbenannt werden: Italienisch ist den franzosischen Schweizerinnen
offensichtlich vertrauter als Deutsch! Die Begriffe hell und dunkel werden eher mit bianco
und nero assoziiert.

Nachdem die Schweiz fir das Unternehmen Alexander Scharf & Séhne GmbH
Neuland war, wurden zahlreiche Beobachtungen durchgefuhrt. Es wurde festgestellt, dass
ungefahr 98% der Konsumentinnen den Kaffee ,,inhouse® konsumieren. Das Konzept des
»coffee-to-go“ hatte keine Bekanntheit, wurde aber auch bis dato kaum présentiert!
Franzosische Schweizer Konsumentlnnen bestellen hauptsachlich  nur bekannte
Kaffeeprodukte, erst spater kann ihre Aufmerksamkeit auf neue Produkte gelenkt werden.
Eine nutzliche Erkenntnis: die Présentation von Produkten, Werbefldchen, anschauliche
Speisekarten und Visualisierung sind von essentieller Bedeutung und missen geférdert
werden. Hinzu ergibt sich die Notwendigkeit eines beratenden Verhaltens der Servicekréafte
auf Vordermann zu bringen. Professionelles, kundenfreundliches und fachkundiges Personal,
speziell von Scharf auf franzosisch eingeschult sind die Voraussetzung fur zufriedene
Kundlnnen. Das Konsumverhalten der Schweizerinnen kann als ,,vorsichtig” bezeichnet
werden. Nur ungefahr 20 % der KundInnen waren bereit etwas ,,Neues“ zu probieren. Neue
Kaffeespezialitdten missen présentiert, bekannt gemacht werden. Innovationen brauchen
Werbung und kundenfreundliche Beratung. Nur so kénnen neue KaffeegenielRerlnnen erobert
werden. Der Anlauf kann oft lang dauern. Im Zuge der Neuer6ffnung, am 24.3.2010, wurden
neue Plakate in Auftrag gegeben, sowie zusatzliche Werbetafeln fiir den ,,Kaffee im Becher*
aufgestellt, um auch das ,,Coffee to go*“ Geschaft zu forcieren. Sobald Kundinnen von der
Qualitat der Produkte iberzeugt sind, sind sie auch bereit Produktneuheiten auszuprobieren,
und genau darin liegt der Schlissel zum Erfolg. Der Frihling half mit, die Eisspezialitaten
wurden présentiert und kamen gut an. Speziell bei diesem Standort in Genf konnte das
,Coffee to go“ Konzept erfolgreich préasentiert werden. Die Firma Schérf hat erkannt, dass
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der Testmarkt in Genf durchaus charakteristische Eigenheiten aufweist, die auf den
franzosischen Markt spater durchaus umgeleitet werden kénnten.

Schweizer Konsumentinnen besitzen einen &hnlichen Nationalstolz und eine &hnliche
Mentalitdt wie Franzosinnen. Bollinger definiert diesen Gedanken so: «(...) la Suisse
francophone est voisine de la culture frangaise » (Bollinger 1992: 165).

4.5. Grunde moglicher Markteintrittsbarrieren

Die Mérkte entwickeln sich schnell und zum richtigen Zeitpunkt am richtigen Ort zu sein ist
nicht immer leicht und gelingt auch selten. Grundsatzlich kann ein Unternehmen als First
Mover, Early Follower oder Late Mover in den neuen Markt gehen (vgl. Neubert 20082 205).
Das Erkennen des richtigen Zeitpunkts eines Markteintritts erfordert nicht nur Erfahrung,
sondern es sollten nachdem Erkennen dieser Chance, auch mehrere Faktoren in Betracht
gezogen werden. Jede unternehmerische Tétigkeit in einem internationalen Umfeld kann von
transkultureller Kommunikation nicht getrennt werden (vgl. Framson 2009: 9). Fur die
Coffeeshop Company GmbH ist der kulturelle Aspekt ein besonders richtungweisendes
Kriterium, wo die Sprache, nicht nur als unternehmensinterne Herausforderung, wie bereits in
Punkt 4.4.2.1. erortert wurde, sondern auch als externes Kommunikationsmittel
ausschlaggebend ist.

4.5.1. Kulturelle Aspekte: Nationalstolz und Francophonie

Der Nationalstolz der Franzdéslnnen ist wohl ein bekanntes Thema und wird hier nur kurz
angeschnitten, schlieBlich ware es eine umfangreiche Causa fr sich. In seiner humorvollen
und sarkastischen Art schildert Yapp die Identitat der Franzdsinnen:

“The French care about what really matters in life — being French. They are convinced of their
corporate, moral and individual superiority over all others in the world. Their charm is that
they don’t despise the rest of us: they pity us for not being French” (Yapp 1993: 5).

Mit diesem Zitat ist eigentlich bereits alles gesagt, nachdem auf historische Hintergriinde
nicht eingegangen werden kann. Franzdésinnen sehen sich als die einzigen ,,truly civilised
people in the world* und nachdem sie von ihrer ,superiority” absolut Uberzeugt sind,
kiimmert es sie nicht, wie sie von anderen gesehen werden (Yapp 1993: 6-9).

Ein kurzer Exkurs zur Francophonie: laut der Internetseite des franzdsischen
AuBenministeriums umfasst die Francophonie ,samtliche Aktionen zur Foérderung des
Franzosischen und der Werte, die es verkorpert” (Zitat online Nr. 10). GemaR Poéll kann die
Francophonie aus historischer Perspektive aus betrachtet, in zwei Kategorien eingeteilt
werden:
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1. ,Jene Gebiete, in denen das Franzosische bzw. typologisch zum Franzdsischen zu zéhlende
Dialekte in ungebrochener Kontinuitét existieren;

2. Gebiete ohne franzosische Kontinuitat, d.h. Expansionsgebiete der franzosischen Sprache*
(P11 1998: 17).

Franzosisch wird, als Muttersprache oder als Zweitsprache, von mehr als 180 Millionen
Menschen auf der Welt gesprochen, sie ist die Amts- und Arbeitssprache vieler
internationaler Organisationen und auch das Bindeglied zwischen 70 Staaten und
Regierungen der ,,Organisation Internationale de la Francophonie” (OIF, International
Organisation der Francophonie) (vgl. online Nr. 10). Frankreich setzt viel daran die
Francophonie zu fordern: ein weit verbreitetes Netzwerk, wie internationale Partnerschaften,
franzosische Kulturzentren und Schulen werden massiv unterstitzt (vgl. online Nr. 10). Ob
die franzosische Sprache in der Zukunft weiter einen so essentiellen Platz in der Welt
bewahren kann, ist fraglich. Franzésinnen haben es bekanntlich oft schwer mit anderen
Sprachen, sie haben zu ihrer Sprache ein erotisches Verhéltnis. Meist sind sie der
Uberzeugung, dass sich ein zivilisierter Mensch in keiner anderen Sprache als der
franzosischen ausdriicken kann (vgl. Sobeck 2007: 291). Am liebsten wiirden sie es sehen,
wenn Franzosisch eine Weltsprache ware, sie ist aber, sprachlich gesehen, eine Mittelmacht,
sowie der deutsche Sprachraum. Europa hat sich entwickelt, als ehemalige Kolonialmacht
sieht sich Frankreich jetzt mit Zuwanderungsproblemen, Arbeitslosigkeit, Europamudigkeit
und Globalisierung konfrontiert. Oft hangen Franzdsinnen dem Ruhm vergangener Tage
nach. Franzosisch war nicht nur lange die Sprache der Diplomatie, sondern auch die der
besseren Gesellschaft (vgl. Sobeck 2007: 349). Es gilt den hohen, sehr ausgepragten
Nationalstolz der Franzésinnen zu brechen, als Fremder, egal ob Marke oder Mensch, gehort
man einfach nicht dazu (Interview R. Scharf). Qualitat und emotionale Ansprache sind in
diesem Land der Schliissel zum Erfolg.

4.5.1.1. Frankreich: wie es wahrgenommen wird und wie es sich selbst sieht

»,L'image de la France dans le monde bénéficie d’une certaine constance, (...)* (Gruere
1991 : 46). Auch wenn man glaubt Franzdsinnen hétten ihren Lebensstil, ihren Charakter im
Lauf der Jahre verdndert, so ist das eher eine Illusion. Die Grundeigenschaften wie
Individualismus, soziale Missstande, Drang zur Gehorsamkeit, haben sich kaum geédndert.
Das Bild, das die Welt von Frankreich hat, zeugt von einer gewissen Konstanz (vgl. Gruere
1991: 46). Dieses Bild ist von der starken historischen Bedeutung Frankreichs und seinen
immer wiederkehrenden kulturellen Darbietungen gepréagt. Frankreichs Vormachtstellung
kennzeichnet sich nicht durch wirtschaftliche oder militarische Gegebenheiten aus, sondern
durch ihre Kultur, die sorgsam gehegt und gepflegt wird. Dank ihrer grandiosen Hauptstadt
und ihrer, wie bereits oben erwéhnten Francophonie, zeigt Frankreich durchaus neue Zige
und Entwicklungen, doch die Vergangenheit bzw. ihre Geschichte holt sie immer wieder ein.
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Politisch gesehen war das Land lange von einer gewissen Unstabilitt gezeichnet. Im Zuge
der Europdischen Union gehdrte das Land Frankreich zu den grof3en Akteuren, das Prinzip
der Unabhéngigkeit und die gute Nachbarschaftsarbeiten kamen ihm zu gute. Doch
Frankreich wird in manch anderen Landern von einer weniger positiven Seite betrachtet:
soziale Missstande, Streiks oder Einwanderungspolitik sind nur einige bekannte
Schlagworter.

Und wie sehen sich die Franzésinnen? Laut Gruere (1991: 54) finden sie sich ,,offen,
spontan, gastfreundlich®* aber auch ,,patriotisch, Pariser, Xenophoben, halten sich fir etwas
Besonderes®. Sie fuhlen sich ,,unverstanden® und sind davon (berzeugt, dass man sie im
Ausland liebt, dass sie besser Auto fahren als alle anderen und dass sie im schonsten Land
Europas leben. Sie gestehen sich jedoch einige ,,Umbriche” ein: ihr Verhalten, ihr
Geschmack und ihr Leben weist Verédnderung auf. Traditionen werden nicht mehr gar so
streng gesehen, das Thema Scheidung hat keinen bitteren Nachgeschmack mehr, Viter in
Karenz werden nicht mehr verachtet. Das Leben in Frankreich hat sich veréndert: Trends,
Fortschritt, Nachhaltigkeit und Europa sind die neuen Schlisselwérter (vgl. Gruére 1991: 54).
Sobald Deutsche mit Franzosinnen aufeinander treffen, kann es laut Simonet oft zu
Missverstandnissen kommen:

« Les Allemands définissent précisément des regles (...). Les Allemands apprécient les
réunions organisees, structurees (...).

(...) les Frangais sont souvent indisciplinés, bruyants et brillants, amateurs due débat pour le
débat, allusifs, créatifs et plus portés vers les concepts que vers la mise en ceuvre » (Simonet
1992 : 202).

Von den Betroffenen selber werden diese Missverstandnisse mehrmals absolut nicht so
gesehen bzw. bewertet.

4.5.2. Sprache

Sich in verschiedenen Sprachen ausdriicken zu konnen, ist eine Kompetenz, die sehr
unterschiedlich tber die verschiedenen Landern verteilt ist (vgl. Hofstede 20063: 451). In den
kleineren und wohlhabenden Landern wie zum Beispiel in der Schweiz, in Belgien oder
Skandinavien wird von dem guten Bildungssystem und von dem h&ufigen Kontakt mit
Fremden sehr profitiert. Die Menschen aus diesen Ldandern sprechen oft mehrere
Fremdsprachen und ziehen aus diesen interkulturellen Kontakten enorme Vorteile (vgl.
Hofstede 20063: 451). In vielen Landern werden bei Fremden die ,,kargen Sprachkenntnisse*
bewundert und es wird einem sprachlich gerne entgegen gekommen. Man gibt sich Mihe und
versucht die ,Neulinge” zu weiteren Sprachkenntnissen zu ermutigen. In Frankreich
herrschen oft andere Spielregeln: entweder man spricht Franzdsisch, oder aber man muss auf
einem ,,armseligen* Kommunikationsniveau ,,dahinvegetieren* (Breuer 2002: 171). Die
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Hirden in diesem Land sind meist hoher als in anderen westeuropéischen Landern (vgl.
Breuer 2002: 171). Mit diesem Problem wurde bereits das Unternehmen Schérf im Laufe des
Testmarkts Genf konfrontiert. Dort gerieten zwei Mitarbeiter in ,,sprachliche Not* und es
musste ausgeholfen werden, nur so konnte eine erfolgreiche und konstruktive
Geschéftsanbahnung durchgefiihrt werden. Langfristig gesehen ist dies natirlich keine
Losung. Adaguates Personal muss technisch professionell eingeschult sein, um im Land
selber konstruktiv agieren zu kénnen. Daran fihrt kein Weg vorbei und Sprachkenntnisse
sind absolut erforderlich. Denn mit dem Gebrauch der Sprache erwerben Personen eine
kulturell vorgeformte Sicht der Umwelt. Man konnte auch sagen, die Wirklichkeit ist eine
sprachgeformte Wirklichkeit (vgl. Kroeber-Riel 2009°: 582). Ein kurzes Beispiel, wie grof
Abweichungen im Sprachverstédndnis sein kdnnen, bietet uns eine Studie von Kroeber-Riel
(1999": 546): deutschen und franzosischen Studentinnen wurden mehrere Reizworter mit
anschlieBenden bildlichen Assoziationen vorgelegt. Deutsche verbanden mit ,ruhig*
(,tranquil*) die Worter ,Wald, schlafen, Kirche, Nacht“, wéhrend Franzdsinnen damit
»,Land, Wald, Natur, Haus* assoziierten. Die Reihenfolge der Worter ist hier relevant. Dies
zeigt, dass im interkulturellen Bereich Unterschiede im ,,Sprachdenken* und ,,Bilddenken*
existieren, und nur wenn diese Unterschiede gering sind, kann eine Argumentation eines
Produktes zum Beispiel, durch eine Ubersetzung in die fremde Sprache auch im ,,fremden*
Land wirken (vgl. Kroeber-Riel 2009% 582). Bei dem Reizwort ,,0bst* zum Beispiel, ist die
Primé&rassoziation bei deutschen Studentinnen ,,Gemise®, bei franzdsischen Studentinnen
hingegen ,,Apfel“ (vgl. Kroeber-Riel 1992 577).

Es muss jedoch angefuhrt werden, dass die Sprache nicht unbedingt das einzige
Kriterium der Schwierigkeiten interkultureller Kommunikation ist: ,,La communication
interculturelle pose des difficultés parce quelle va au-dela de la connaissance linguistique*
(Guidére 2008: 107). Das ,,Nicht-Beherrschen* einer Sprache muss keinesfalls einzig und
alleine der Grund flr ein gegenseitiges ,,Nicht-Verstehen* sein. Selbst das Beherrschen der
Fremdsprache kann ohne kulturelles Verstdndnis zu Missverstandnissen fihren (vgl. Guidére
2008: 107). Sich nur auf das ,,Nicht-Konnen* der Sprache auszureden ist in der heutigen Zeit
nicht mehr zulassig, interkulturelles Verstandnis, das Akzeptieren und Erkennen fremder
Lebensgewohnheiten und Werte sind Kriterien, die fur einen Markteintritt in ein noch
unbekanntes Land gefordert sind.

4.5.2.1.Transkulturelle Dimensionen von Werbetexten

Werbetexte werden tber Grenzen hinweg transferiert und gelten somit als ein transkulturelles
und transmediales Phanomen (vgl. Gerisch 2009: 75). In den meisten Fallen missen sie in die
Zielsprache Ubersetzt werden. Die sprachlichen sowie kulturspezifischen Aspekte sind von
groRer Bedeutung und missen berucksichtigt werden. Die Fragen, die sich flr das
Unternehmen Schérf nun stellen sind, inwieweit die Werbetexte sich marktwirtschaftlichen
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Zwéngen anpassen mussen und welchen Stellenwert haben die sprachlichen Aspekte? Die
Ubertragung von Werbetexten vom Osterreichischen Ausgangstext in den, zur Rezeption
durch die franzdsische Kulturgruppe bestimmten, Zieltext unterliegt klarerweise kulturellen,
sowie 6konomischen Einfliissen (vgl. Gerisch 2009: 77). Die Ubersetzung eines Werbetextes
ist im Falle des Unternehmens Schérf somit notwendig. Gerade in diesem Bereich der
Werbung ist es wesentlich von einer ,,Wort-fir-Wort-Ubersetzung* Abstand zu nehmen,
denn um einen effektiven Zieltext erfassen zu konnen, sollte man sich nicht nur darauf
konzentrieren was gesagt werden will, sondern vorrangig wie die Botschaft Ubermittelt
werden soll (vgl. Framson 2009: 62). Zu beachten ist hier eben, dass es bei der sprachlichen
Gestaltung von Werbebotschaften um die Aussage geht (vgl. Meffert 19983 197). Der
Zusatzname der Coffeeshop Company ,Home in Vienna“ zum Beispiel bzw. die
Bezeichnung Scharf verleiht dem Produkt seine Identitat und vereint sowohl rationale als
auch emotionale Werte (vgl. Gerisch 2009: 78). ,,Home in Vienna* verweist nicht nur auf das
Mutterunternehmen, sondern soll eine positive Einstellung vermitteln. Es sind nicht nur
Produkteigenschaften, die Uberliefert werden sollen, auch eine Kultur und eine Personlichkeit
mit bestimmten Werten (vgl. Framson 2009: 84). Fir Reinhold Scharf tragt die Marke die
Verantwortung. Nicht nur eine Verantwortung gegentber den Mitarbeiterinnen, sondern vor
allem auch eine Verantwortung gegenuber  Kundinnen und auch Partnerinnen im
Franchisesystem. Die bereits erworbene Reputation, als Produzent qualitativ hochwertiger
Produkte und professioneller Dienstleistungen aufzutreten und zu agieren, wird mit dem
Markenname mitgegeben. Die Produktnamen als Haupttrager der Werbebotschaft bilden
somit, unabhangig vom kulturellen und sprachlichen Umfeld, im Werbetext Varianten. Ein
unverstandlicher oder unaussprechlicher Produktname ware ein Hindernis und konnte die
Bereitschaft einer Produktneueinfiihrung erheblich erschweren, wenn nicht sogar verhindern.

4.5.3. Lebensstilorientierte Konsumentscheidungen

Laut Kroeber-Riel (1999”: 545) gibt es eine Vielfalt an Zugangen zu einer Kultur. Zwei fir
diese Arbeit sehr wesentliche sind der Zugang Uber die Sprache, der bereits in Punkt 4.5.2.
erwéhnt wurde und der Zugang Uber den Lebensstil. Nachdem der Lebensstil ein durchaus
vielschichtiges und komplexes Konstrukt ist, gibt es eine Vielzahl von unterschiedlichen
Definitionen. ,, Lifestyle is a mode of living as reflected in consumers” unique patterns of
attitudes, interests and opinions* (Evans 20092 191), oder wie es Kroeber-Riel unter anderem
ausdruckt:“ Der Lebensstil ist ein komplexes und typisches Verhaltensmuster, das besonders
gut dazu geeignet ist, kulturelle Unterschiede anzuzeigen” (Kroeber-Riel 1999': 548). Fiir die
Arbeit ist es relevant, ob ein Produkt oder eine Marke von der potentiellen Zielgruppe als
idealer Reprasentant eines “angestrebten Lebensstils” angesehen wird (vgl. Kroeber-Riel
2009%: 584). Denn diese Lebensstile stellen ein komplexes Verhaltensmuster in den
unterschiedlichsten Lebensbereichen dar und daraus ergibt sich wiederum das

68



Konsumverhalten. Anbei ein kurzes Beispiel: Die im November 2007 stattgefundenen
Kulturgesprache? befassten sich unter dem Titel ,, Zeitwende. Wertewandel in Deutschland
und Frankreich® mit einer Art neuen Verwerfung. Heinz Wismann, ein seit 45 Jahren in
Frankreich lebender deutscher Staatsbirger, duBert zum Thema Parallelgesellschaften und
,.Leitkultur* seinen Standpunkt und schildert folgende Anekdote, die ganz gut in diese Arbeit
passt:

«Voila I’anecdote : aprés une longue discussion sur les quotas laitiers — des nuits, des
journées— au petit matin enfin, le compromis est trouvé. L’euphorie est totale, les négociateurs
se tombent dans les bras : ils pensent que I’Europe est réussie. L’intégration est accomplie. lls
vont aller au buffet pour boire le petit café du matin. L’un prend un petit café noir trés tasse,
I’Italien, car c'est viril. Les gens du nord prennent un café long, avec beaucoup de lait.
L’Italien les regarde : il trouve que c’est efféminé. A partir de la (et c'est cela la langue — ce
n’est pas seulement les mots ; ce sont les modes d’expression !) dit Delors : « La méfiance
renait. On soupgonne I’autre d’étre trop autre » (Wismann 2007: 52).

In Bezug auf die Auswertung der empirischen Studie von Punkt 4.3.3.3. sollte noch erwahnt
werden, dass der Lebensstil kulturelle und subkulturelle Verhaltensmuster reprasentiert (vgl.
Kroeber-Riel 1999":  547). Die fir Kroeber-Riel (1999”: 551) relevanten
Bevolkerungsgruppierungen in Deutschland zum Beispiel, weisen eigene und abgrenzbare
Verhaltensweisen auf, man nennt sie auch Subkulturen: sie werden in Bewohnerlnnen
geographischer Gebiete, in Jugendliche und Senioren und in soziale Schichten eingeteilt.
(vgl. Kroeber-Riel 1999”: 551). Diese Tatsache wird hier kurz angeschnitten, um zu
verdeutlichen, dass das Konsumverhalten entweder durch regionale Eigenheiten beeinflusst
werden kann — und hier handelt es sich um unabh&ngige Faktoren -, oder aber auch durch
differierende Lebensstile wie es bei Jugendlichen und Senioren vorkommt (vgl. Kroeber-Riel
1999": 552). Daraus ergibt sich bei der Auswertung der Fragebdgen eine Einteilung in
Altersgruppe.

Dartiber hinaus konnen bezuglich Konsumentscheidungen zwei, fur diese Arbeit
besonders entscheidende Aspekte genannt werden. Die Bedeutung des Konsums weist erstens
einen personlichkeitsbezogenen Aspekt und zweitens, einen umweltbezogenen Aspekt auf
(vgl. Banning, 1987: 110-115). Nun zum ersten: dass der Konsum von Kaffee eine rein
lebensorientierte Konsumentscheidung ist, steht aufler Diskussion. Verspurt eine Person
Hunger so wird sie diesem Bedurfnis nachgehen und durch den Kauf eines Nahrungsmittels
befriedigen (vgl. Banning, 1987: 110). Einerseits kann die Bedurfnisbefriedigung auf ein
konkretes Bedurfnis abzielen, das heift, ein Mangelzustand kann durch Konsum von Gitern

% Dieses Beispiel geht zuriick auf die sechsten Deutsch-Franzésischen Kulturgespréche Freiburg, die vom 15.
bis 17. November in Freiburg stattfanden. Die Tagung wurde von der Stadt Freiburg im Breisgau und dem
Frankreich-Zentrum der Universitit in Zusammenarbeit mit der Friedrich-Ebert-Stiftung, ARTE, dem Centre
Culturel Francais Freiburg, dem Centre d’Information et de Recherche sur I’ Allemagne Contemporaine
(CIRAC) in Paris, dem Deutsch-Franzdsischen Institut Ludwigsburg, dem Kommunalen Kino Freiburg, der
Kulturpolitischen Gesellschaft, dem Land Baden-W(rttemberg, der Maison des Sciences de I’Homme in Paris,
dem SWR-Studio Freiburg und dem Theater Freiburg veranstaltet. (Quelle: online Nr. 16).
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beseitigt werden (die wohlbekannte ,,Bedirfnispyramide® von Maslow wére hier zu
erwéhnen), andererseits kann die Befriedigung eines Bedirfnisses ein rein instinktiver oder
emotional gesteuerter Akt sein (vgl. Banning, 1987: 112). Die zweite Variante ist fur diese
Arbeit relevant. Denn der vorhandene franzosische Lebensstil, die Lebensgewohnheiten
taglich frah morgens ,le petit noir“ zu konsumieren, kann fur die zukinftigen
Franchisepartnerlnnen relevant sein. Somit muss im Falle eines Markteintrittes in Frankreich
auf die potentielle Zielgruppe sehr geachtet werden, denn sie ist es, die ihren Lebensstil
verwirklichen bzw. fortfihren will, und ihre Konsumentscheidungen entsprechen ihrem
»personlichen Lebensstil*, ihrem gewéhlten Selbstkonzept — ist dieser modern, trendig,
flexibel, so hat das Unternehmen Schérf gute Chancen, muss jedoch auf diesen ,,touch* auch
eingehen und sich danach orientieren. Als zweite Barriere kann der umweltbezogene Aspekt
genannt werden. Wie bereits in Punkt 4.3.3.3. bei den Auswertungen der empirischen Studie
bemerkt wurde, spielt die soziale Komponente beim Kaffeekonsum eine maRgebliche Rolle.
Soziale Gruppen, historische und regionale Dimensionen haben einen herausragenden
Einfluss auf die Bildung von Lebensstilen (vgl. Banning, 1987: 115). Gruppen und das
hierzu ersehnte Zugehorigkeitsgefuhl, uben einen gewissen Druck aus, und der Wunsch
akzeptiert zu werden, fiihrt zu &hnlichen Kaufentscheidungen (vgl. Banning, 1987: 117).

45.4. Neue Trends

Nespresso hat auch vor dem Land Frankreich nicht halt gemacht. Seit 1991 auf dem
franzésischen Markt stark présent, hat Nespresso auch dort eine Voreiterrolle gespielt. Die
Tabs verkaufen sich in den eigenen Nespresso Boutiquen, es gibt 11 so genannte ,,clubs® in
Frankreich, die sensationelle Verkaufszahlen aufweisen (vgl. online Nr. 12).

45.5. Konkurrenz

Ziel der Coffeeshop Company GmbH ist es, den franzésischen Markt zu erobern und
Franzosinnen die osterreichische Kaffeehauskultur etwas naher zu bringen. Die grofte
Konkurrenz, das amerikanische Unternehmen Starbucks zu tberholen, liegt nicht im Bereich
des mdglichen und ist auch nicht erwiinscht. Zurzeit hat Starbucks ungefahr 35 Shops in Paris
und 3 in Lyon, (vgl. online Nr. 11). Im Gegenteil, das Unternehmen Schérf will sich von
Starbucks bewusst differenzieren, ndmlich durch die Wiener Tradition des Kaffees. Im
Prinzip soll die Qualitat besser sein als bei Starbucks, qualitative Werte und nicht quantitative
Werte werden angestrebt.
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5. Malinahmen und Strategien

Dieser Textabschnitt schildert konkret alle erdenklichen Vorgehensweisen flr das
Unternehmen Schéarf. Welches mogliche Vertriebssystem zu wéhlen ist, der Bereich der
transkulturellen Kommunikation, sowie produktspezifische Entscheidungen werden
angedacht. Weiterhin werden realistische Gegebenheiten vorgeschlagen, um die potentielle
Geschéftsanbahnung in Frankreich seitens Scharfs unterstiitzen zu kénnen.

5.1. Vertriebssysteme

Im Prinzip gébe es zwei maogliche Strategien flr die Firma Scharf das Land Frankreich zu
erobern. Einerseits sucht sich das Unternehmen Partnerinnen und schlieft einen
Masterfranchisevertrag ab. Dies ist der wohl sicherste, unkomplizierteste und
kostengunstigste Weg, wie bereits im Theorieteil der Arbeit analysiert wurde. Eine zweite
Madglichkeit ware, sich einen Standort zu mieten und einen Eigenshop in Frankreich, eine
Filiale zu grunden. Bei dieser Variante springen einem bereits enorme Probleme wie
rechtliche Voraussetzungen, Sprachbarrieren, hohe Investitionskosten entgegen. Einen Shop
zu kaufen oder zu mieten, wiirde nicht nur eine hohe Vorausfinanzierung verlangen, sondern
impliziert auch ein hohes Risiko, eine Strategie, die das Unternehmen Alexander Scharf &
Soéhne fir den Auslandsmarkt bis dato nicht verfolgt hat. Die dritte und letzte Variante ware
das Barista Konzept, eine VVorgehensweise, die bereits mit dem Testmarkt Genf erfolgreich
durchgefuhrt und analysiert wurde. Nachdem hauptsédchlich die erste und dritte
vorgeschlagene Mdglichkeit in Frage kommen, werden beide in der Folge etwas genauer
erklart, bzw. auf Frankreich zugeschnitten.

5.1.1. Barista Konzept: Konnte dies in Frankreich funktionieren?

Das Barista Konzept, welches bereits in Punkt 2.5.1 detailliert beschrieben wurde, kann in
Frankreich nicht realisiert werden. Die notwendige Betreuung, wie auch die Wartung der
Maschinen und die Begleitung der Kundlnnen, kann nicht durchgefiihrt werden. Nachdem
Frankreich aus den derzeitigen Schéarf-Stltzpunkten, wie Neusiedl/See und Hamburg nicht
erreichbar ist, kann die technische Uberwachung unter den derzeitigen Strukturen nicht
verwirklicht werden. Daflr misste ein neuer Standort gegriindet werden.

5.1.2. Coffeeshop Franchisesystem
Franchising kann als eine Art Reproduktion einer Idee bezeichnet werden. Daflir werden

bestimmte Produkte fur eine bestimmte Zielgruppe herangenommen (vgl. Kieser 2008: 112).
Im Laufe dieser Arbeit hat sich herauskristallisiert, dass Corporate ldentity und Ausbildung
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bzw. Kenntnisse von Produkteigenschaften von essentieller Bedeutung fiir das Unternehmen
Schérf sind. Ein einheitliches Erscheinungsbild der Marke ist notwendig und ein derartiges
Zusammenspiel von C.l. und Ausbildung wird von Kieser (2008: 112-113) als
Standardisierungsproblem betrachtet. Oft reichen detaillierte Handlungsrichtlinien nicht aus,
im Gastronomiebereich kann eine Betriebsanleitung hochstens fur die Espressomaschinen
weitergegeben werden, doch wie ein richtig guter Kaffee gemacht wird, kann daraus wohl
kaum entnommen werden. Der Name der Franchisegeberlnnen, in diesem Fall der Name
Schérf, steht fur hohe Qualitat, Wohlfiihlatmosphare und Tradition: kénnen diese Werte in
einem Handbuch wiedergegeben werden? Umso mehr sieht sich das Unternehmen Scharf
gezwungen eine Schulung anzubieten; es ist Teil der Unternehmensphilosophie den
Menschen in den Mittelpunkt zu stellen, darauf zu achten, dass sich Mitarbeiterinnen der
Franchisenehmerinnen Wissen und Kenntnisse grundlich aneignen.

Laut Kieser (2008: 112-113) besteht die Gefahr, dass sich bei Franchisenehmerlinnen
lokale Spezialitaten entwickeln, die zu einer Bedrohung des gesamten Unternehmens fiihren
kdnnten. Somit gewinnt der Begriff Corporate Identity wiederum an Bedeutung. Die Firma
hat ihre ldentitdt und will diese auch im Ausland nicht verlieren. Oft ist einzelnen
Franchisenehmerinnen ein derartiges Problem nicht bewusst, und sobald diese selbst
anfangen plotzlich kreative, personliche Einfalle umsetzen zu wollen, missen sich die
Franchisegeberlnnen fragen, was mit ihrem Konzept passiert ist, bzw. was nicht bedacht
wurde (vgl. Kieser 2008: 113). All die positiven ldentitdtsmerkmale des Unternehmens
Schérf wie Qualitat, Tradition, Ambiente sind prasent, wurden thematisiert und geformt.
Doch wo bleibt die Kommunikation, fehlt nicht ein wesentlicher Bestandteil?

Wie bereits oben erwdahnt, gehdren Schulungen, Verstandnis fur die Produkte und
vieles mehr zu den wesentlichen Bestandteilen einer Corporate Identity des Unternehmens.
Was bedeutet nun ein Markteintritt in Frankreich: Produktkenntnisse missen vermittelt,
Schulungen durchgefiihrt und Werbekonzepte umgesetzt werden! Wo bleiben die
kompetenten Mitarbeiterinnen fur den Verkauf? Wenn es darum geht Stimmung zu schaffen,
wirde ein Scharf Kaffee mit wohltuender Hintergrundmusik und einem gestylten Ambiente
eventuell reichen. Doch wo bleibt die Kommunikation? Die Sprache ist der wichtigste
Bestandteil der Corporate Identitiy (vgl. Kieser 2008: 113). Die Sprache kann triigerisch sein.
Die Wirkung der Worter, der Syntax, der Gestik, ja selbst das Schweigen haben einen hohen
Wirkungsgrad. Es gilt eine Art Ubereinstimmung zu schaffen: das Versprochene miissen
Kundlnnen auch tatséchlich erhalten (vgl. Kieser 2008: 113). In Punkt 4.4.2 wurde die
Problematik der Sprachbarriere bereits deutlich erértert. Doch darf in diesem Zusammenhang
nicht unerwahnt bleiben, dass die Gefahr der Standardisierung der Kommunikation im
Franchisesystem zuerst in der gesprochenen Sprache lauert. Doch die Schriftsprache, wie
Texte von Prospekten, Werbebroschiren, Handbiichern, die im Land Frankreich klarerweise
in franzosischer Sprache sind, miissen mit der in Osterreich gesprochenen deutschen Sprache
ubereinstimmen (vgl. Kieser 2008: 114). All die in dieser Arbeit bereits analysierten
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Informationen wie Marktpotential, Kundenanalyse, Zielgruppendefinition flieen in die
Sprache mit ein, denn nur Uber die Sprache werden im Franchisesystem die
Wertvorstellungen Ubermittelt: ,,Dieselbe Sprache sprechen® (Kieser 2008: 114) bedeutet
nicht deutsch und deutsch zu sprechen oder franzésisch und franzésisch zu sprechen, es
besagt mit mehreren Menschen Anschauungen zu teilen und danach zu handeln. Ausgehend
von Neusiedl/See, der Scharfzentrale sollte die ,,Firmensprache” immer weitere Kreise
ziehen, von einem Land zum anderen, Uber  Franchisenehmerinnen bis hin zu
Endkonsumentinnen (vgl. Kieser 2008: 115).

Doch warum sollten sich Spanierinnen oder Franzosinnen einen Franchiseshop in
ihrem Land erdffnen wollen, warum mieten sie nicht einfach ein Lokal und verkaufen ihren
Kaffee, wie sie es sich vorstellen, landesgerecht? Was sind Masterfranchisenehmerinnen
eigentlich fir ,,Typen*? Nachdem sich diese Personen fur einen Masterfranchising
interessieren, sind sie mit den Voraussetzungen und mdoglichen Konsequenzen vertraut. Sie
kennen die Vorteile und denken systemorientiert. Im aktuellen Fall verfiigen sie Uber
ausreichende Kenntnisse Uber Kaffee, wissen aber nicht, wie eine professionelle
Vermarktung der Produkte aussehen konnte. Sich ein gesamtes Konzept beziglich
Produktpalette, Preispolitik, gesamtes Gastronomie-Zubehor zu erstellen, bedarf eines
konkreten Planes und einer strategischen VVorgehensweise. Ein Masterfranchisevertrag bietet
Sicherheit, viele Details, aber auch eine konzeptuelle Herangehensweise werden angeboten,
somit kann mit einem schlissigen Konzept gearbeitet werden. VVon sich aus betrachtet sollte
dieses Konzept auch funktionieren, ob dies dann auch im betreffenden Land funktioniert, ist
natrlich nicht immer vorhersehbar. Die einzige Entscheidung, die potentielle
Franchisenehmerinnen haben, ist zu bestimmen, ob das Konzept fiir das Land tauglich ist. Sie
kdnnen mehrere Mdglichkeiten abwagen, verschiedene Franchisekonzepte andenken und sich
schlussendlich entscheiden. Die Chancen fir einen derartigen Vertriebsweg stehen in diesem
Fall gar nicht so schlecht und ob er tatsdchlich gewéhlt wird, entscheiden in der Fortsetzung
der Arbeit angefiihrte Reflektionen.

5.1.3. Notwendige Uberlegungen
5.1.3.1. Beispiel einer qualitativen VSM-Analyse

Auf das Land Frankreich bezogen konnte das Attribut ,,Qualitat“ herangezogen werden,
nachdem auf den Fragebdgen diese Produktcharakteristik am haufigsten vorgekommen ist.
Als Werteindex wird ,,Genuss“ gewéhlt. Rein objektive Merkmale, die eine Bewertung
zulassen, sind bei der Produktpalette von Scharf fur neue Kundinnen eventuell nicht sofort
ersichtlich, somit missen andere Attribute, wie Produktmarke und Firmenimage
herangezogen werden. Ein derartiges Image sollte drei zentrale Anforderungen erfillen:
einerseits sollte es eine einmalige Botschaft Uber die Eigenschaft des Produktes vermitteln,
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hierbei kann das Unternehmen Scharf auf die emotionale Erlebniswelt zurtickgreifen und
andererseits wird die Qualitdt von Serviceleistung bzw. des Kundendienstes ebenfalls als
ausschlaggebende Qualitatsdimension bezeichnet (vgl. Meffert 19983: 149). Gerade im
Dienstleistungssektor stellt dieses zweite Qualitatskriterium eine besonders wichtige
Besonderheit dar. Zu guter Letzt spielt die Zeitkomponente eine mafRgebliche Rolle (vgl.
Meffert 19983: 149): wenn die Kundendienstaktivitat nicht zeitgerecht erfolgt, bedeutet dies
in diesem Sektor einen sofortigen Konsumverlust, unzufriedenen Kundlnnen und in weiterer
Folge einen Imageverlust.

5.1.3.2. Zielgruppenanalyse

Neben der Standortauswahl, die in diesem Fall nicht beschrieben wird, da sie sich durch
etwaige potenzielle Franchisepartnerinnen meist automatisch ergibt und durch finanzielle
Richtlinien eine grofRe Auswahl erst gar nicht besteht, wére eine Zielgruppenplanung fiir den
franzésischen Markt sinnvoll. Laut Schugk (2004: 277) konnen landeribergreifende
Zielgruppen in zwei Kategorien eingeteilt werden. Einerseits spricht man von
transkulturellen  (,,Cross-Cultural-Groups®)  Zielgruppen, in denen die Personen
unterschiedlicher Nationalitat sind und auch aus unterschiedlichen Kulturkreisen stammen.
Andererseits gibt es transnationale Zielgruppen (,,Cross-National-Groups®), bei denen die
Personen aus demselben Kulturkreis stammen, aber sich durch unterschiedliche
Nationalitdten kennzeichnen, wie im Falle Frankreichs. Selbst wenn Menschen aus
verschiedenen Kulturkreisen kommen, so kdnnen sie trotzdem einen dhnlichen Lebensstil
haben, aber einen komplett divergenteren als ihre eigenen Landsleute. Franzdsische Teenager
sind sich zum Beispiel britischen Teenagern ahnlicher als franzésischen der Arbeiterklasse
(vgl. Schugk 2004: 277). Fir die Coffeeshop Company GmbH bedeutet dies schlussendlich,
dass eine klare Definition der Zielgruppe oder der Zielgruppen zu finden ist. Nur so kénnten
sich Zielgruppen- bzw. Kundensegmente bilden, die ein homogenes und trotzdem
internationales Agieren erfordern, deren Bedirfnisse und Reaktionen bereits bekannt sind
oder abgestimmt werden (vgl. Schugk 2004: 277). Bis dato verfolgte das Unternehmen
Alexander Schéarf & Sohne GmbH bewusst folgende Zielgruppe: nadmlich eine ,,urbane*
Gesellschaft, speziell trend- und lifestyle-bewusste, jung gebliebene Personen, sowie alle
jene, die gerne am ,,Puls der Zeit* bleiben (vgl. Scharf Manual, Nr. 2).

5.1.3.3. Produktpolitische Entscheidungen
Bei der Produktpolitik konnen unterschiedliche Merkmale erkannt werden. Einerseits
existieren Elemente in zeitlicher Hinsicht, wie Produktvariation, -differenzierung und -

elimination, die bereits in Punkt 3.5. besprochen wurden. Doch gibt es auch Elemente in
sachlicher Hinsicht, wie Produktkern, Verpackung, Markierung oder Dienstleistungen (vgl.
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Backhaus 20002: 159). Im Falle Schéarfs kann man beispielsweise die Markierung erwahnen.
Bei der Suche nach Kaffee haben Kundinnen prinzipiell eine breite Palette an Anbieterinnen,
die sie auswahlen kénnen. Aus diesem Grund ist es sehr sinnvoll, eine Produktidentifizierung
bei den Nachfragerinnen zu erreichen. Dieser Imagetransfer ist eigentlich mittels
landeriibergreifenden  Franchisesystems automatisch gegeben. Hierzu kommt der
Produktname, der, wie bereits in diversen Punkten der Arbeit erwédhnt wurde, immer wieder
zwecks Kkulturellen Verstandnisses, geandert werden musste. Dem Produktnamen kommt der
Markierung eine essentielle Bedeutung zu (vgl. Backhaus 20002%: 167). Der Markenname bei
Schérf bleibt fur jedes Land bestehen, doch mussen die einzelnen Produktnamen gepriift
werden. Der Produktname sollte in Franzdsisch leicht auszusprechen sein und ihn
anzupassen, ist fur das Land Frankreich unter Berlcksichtigung der in Punkt 4.5.1 und 4.5.2
beschriebenen Erkenntnissen, von groRer Bedeutung. In wieweit Scharf diesen Uberlegungen
nachkommen konnte, wird in Punkt 6. verdeutlicht. Ferner ist zu beachten, dass es vermieden
werden muss, negative Assoziationen des Produktnamens hervorzurufen (vgl. Backhaus
20003: 167).

5.2. Strategische Vorschlage im Bereich der Kommunikation
5.2.1. Internationalisierungsstrategie und kultureller Einfluss

Die Mérkte entwickeln sich schnell und zum richtigen Zeitpunkt am richtigen Ort zu sein ist
nicht immer leicht und gelingt auch selten. Grundsatzlich kann ein Unternehmen als ,,First
Mover“, ,,Early Follower* oder ,Late Mover“ in den neuen Markt gehen (vgl. Neubert
20082: 205). Es stellt sich nun die Frage, in wieweit eine Internationalisierungsstrategie in
Hinblick auf einen Markteintritt in Frankreich tatsédchlich angewendet werden kann. In Punkt
4.1 wurden Dbereits die interkulturellen Differenzen von L&ndern an Hand von
praxisbezogenen Lé&nderbeispielen detailliert analysiert. Es wurde aufgezeigt, dass in
Deutschland und in der Tirkei zum Beispiel eine Sortimentsverdnderung durchgefihrt
wurde. Die Problematik ob global oder lokal agiert werden soll, ist zu klaren, vielleicht doch
beides? Globale Marketingstrategien, Markenname, Produkteigenschaften, Logo sind einer
der einfachsten Kriterien zu standardisieren. Schlussendlich sind es die Ahnlichkeiten der
»environmental and market conditions*“(Evans 20092: 291), die uber eine ,,feasibility” einer
Globalisierung oder (ber eine Standardisierung des internationalen Marketingmixes
entscheiden (vgl. Evans 20092: 291) — Termini, die bereits in Punkt 3.7.4.1 ausfihrlich
beschrieben wurden. Viele jedoch behaupten, es gébe entscheidende sprachliche, sowie
kulturelle Differenzen, wie Traditionen, Gewohnheiten, Verhalten zwischen den Kulturen
(vgl. Evans 2009z 292). Im internationalen Marketing spricht man hier von einer
»customization“(vgl. Evans 20092 292): ,,it refers to products and marketing activities being
modified between nations according to cultural, regional and national differences*(Evans
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20092 292). Dies fuhrt wieder zurick zum wohlbekannten und bereits erwéhnten
Marketingspruch: “ Think global, act local“, der die Uberlegung lokale Kulturen auf keinen
Fall zu ignorieren, nur bestarkt.

Nachdem der Testmarkt in Genf stattgefunden hat, in einer Stadt wo Franzdsisch
gesprochen wird, scheint es nahe liegend, die dort angewendete Kommunikationspolitik an
Frankreich anzupassen. Denn ein zunehmend homogener werdendes Nachfrageverhalten
konnte bekanntlich zu StandardisierungsmalRnahmen eines Unternehmens in der
Kommunikationspolitik fuhren. Die Sprache gilt als durchaus bedeutender kultureller Faktor
zur Bestimmung des Standardisierungsgrades von diversen Werbekonzeptionen (vgl. Schugk
2004: 263). Doch wurde in Genf kein Franchiseunternehmen gegriindet, sondern ein Barista-
Konzept eingesetzt, und die Sprache alleine entscheidet nicht (ber homogene
Verhaltensmuster oder Kaufentscheidungen.

Die Schlussfolgerungen, die sich nach all den Uberlegungen fiir die Coffeeshop
Company GmbH anbieten, sind, dass gewisse kulturelle Elemente in der interkulturellen
Kommunikation und somit im internationalen Marketing von groRer Bedeutung sind. Die
Sprache, sei es verbal oder nonverbal liegt wohl an erster Stelle. Doch auch Werte und
Einstellungen, sowie Sitten, Gebrauche und Ausbildung dirfen nicht negiert werden. Eine
komplette Standardisierung der Werbebotschaften ist nicht mdéglich und je nach Land bietet
Schérf diverse Anpassungsstrategien an. In den bereits akquirierten L&ndern hat Scharf
erkannt, dass selbst die Produktnamen problematisch sein konnen, negative Konnotation
mussen vermieden werden. Fir den Markt Frankreich missen somit die bereits
durchgefuhrten ~ Konsumentenanalysen, das zielgruppenspezifischen Konsumverhalten
herangenommen werden, um sich ein adaquates Produktsortiment zu Uberlegen. Missen
Produkt -variationen, -differenzierungen, oder -eliminierungen angestrebt werden? Welche
internationalen Kommunikationsverstarker sind fir Frankreich passend?

5.2.1.1. Internationale Prasenz

Um diese Fragen beantworten zu kénnen, sollte die Coffeeshop Company GmbH direkten
Kontakt mit dem Land aufnehmen. Speziell fir Frankreich, in Hinblick auf eine eventuelle
Markteinfiihrung, hat man erkannt, dass die Prasentation des Schérf Franchise-Konzeptes
absolut notwendig ist. Bis dato hat sich das Unternehmen noch nie auf einer Franchisemesse
prasentiert, sondern war immer nur Teil eines Gesamten. Um potentielle Partnerlnnen zu
finden, ist die Prasenz essentiell, denn jemand der Franchisegeberinnen sucht, geht auf
Franchisemessen. Die wichtigste europaweite Franchisemesse findet jedes Jahr in Paris statt:
»La Franchise Expo Paris* — von 20. bis 23. Mérz 2011: was gibt es da noch zu Uberlegen?
Diese Messe ist der ideale Ort flr eine Selbstdarstellung. Im richtigen Moment am richtigen
Ort: fur diesen groRen Auftritt Iasst Scharf einen Messestand in Form eines einheitlichen
Coffeeshop aufbauen: ein Barbereich mit Theke, Steh- und Launchbereich. Eine Plattform
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von Uber 400 franzosischen und internationalen Marken ist der notwendige Ort fur mogliche
zielgruppengerechte Kontaktaufnahmen, fiir Verkaufsgesprache, fur einen allgemeinen
Erfahrungsaustausch mit potentiellen Kundinnen. Neben umfangreichen Informationsangebot
und unzadhligen Pressemitteilungen ist diese Branchenmesse seitens Alexander Scharf &
S6hne GmbH, eine ideale Mdglichkeit und optimale Gelegenheit Geschaftsanbahnungen fir
den angestrebten Markteintritt in Frankreich durchzufiihren. Das Unternehmen kann sich
prasentieren und gleichzeitig die notwendige Kommunikation mit Fachleuten und moéglichen
Geschéftspartnerinnen in  Gang setzen. Die Vorbereitungen daflir laufen Dbereits:
Ubersetzungen aller Marktunterlagen wie Produkt- und Imagefolder, Cl-Folder. Die gréRte
Werbung ist die Presse selbst, Messen wirken hier sicherlich unterstlitzend. Bereits die
Anwesenheit auf einer Messe stellt eine Art Kommunikation dar, ein Teil der Branche fiihrt
einen Dialog, denn Messen bieten einen ausgezeichneten Exerzierplatz fur Ubungen zum
Verstehenlernen und fur nichtsprachliche Kommunikation. Weiterhin gewahren sie, wie
ubrigens in der Arbeit bereits erwahnt wurde, den Vorteil auf begrenztem Raum und in
kurzer Zeit, eine Vielzahl an Begegnungen und Einblicken in die branchenspezifische
Wirklichkeit wahrzunehmen (vgl. Moureau 1994: 204).

5.2.1.2. Werbebotschaften

In Osterreich selbst hat sich Scharf im Laufe der Jahre ein mediales Netz geschaffen, sodass
kaum mehr Kosten fiir etwaige Inserate oder sonstige Pressemitteilung anfallen. Der
regelmaRige Kontakt mit Journalistinnen wird intensiv gepflegt, bei jeder Shoperéffnung
wird der grolite Werbeeffekt durch die Berichterstattungen in Printmedien erzielt. Im
potentiellen Markt Frankreich wird dies jedoch zum Problem. Wie kann die Werbung nach
Frankreich gebracht werden? Welche Werbestrategie soll angewendet werden? Wie kann die
Aufmerksamkeit geweckt werden? Da nur geringes bzw. kein Werbebudget vorhanden ist,
bietet die ,,Franchise Expo Paris* enorme Chancen: zukiinftige Partnerinnen sollten auf der
Messe gefunden werden. Die Messeteilnahme bzw. der Messebesuch gilt nicht nur bei der
Erkundung eines neuen Marktes, sondern vor allem auch bei der Eroberung eines
»,Neulandes”, als klassisches Instrument: Kundenpotential wird vor Ort kennen gelernt,
MitbewerberInnen werden entdeckt und die Akzeptanz des eigenen Produktsortiments kann
getestet werden. Flr international ausgerichtete Unternehmen zdhlt die Messe als
Marketinginstrument Nr. 1 (vgl. Breuer 2002: 193). Zu erwahnen ware hierzu noch, die
Tatsache, dass der Slogan als Imagetrager einer Marke gilt und jedes einzelne Element sollte
bedeutungstragend sein (vgl. Gerisch 2009: 79). Mit dem Slogan der Coffeeshop Company
GmbH ,,Home in Vienna“, wird versucht eine ,,globale Werbebotschaft“ zu vermitteln. Ein
global agierendes Unternehmen wie Scharf, will ein einheitliches Image schaffen. Auf
welche Kriterien bei der Imagepflege der Coffeeshop Company besonders Wert gelegt wird,
ist in Punkt 5. der Arbeit dargelegt.
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5.2.2. Schaffung einer Erlebniswelt

scharf

TH[T,//'—;‘TF)F COFFEE

Mit diesem Logo hat das Unternehmen Alexander Scharf & Séhne nicht nur ein Logo kreiert,
sondern eine ,Welt“. Der Shop der Coffeeshop Company bietet nicht nur einen Ort, wo
Coffee-to-go verkauft wird, sondern er bietet ein perfektes Ambiente, mit
Wohlfiihlatmosphéare und einer traditionellen Kaffeehauskultur, ndmlich einen gemitlichen
Platz zum Verweilen, eine Erlebniswelt. Genau diese Eigenschaften sollen in jedem
Auslandsmarkt vermittelt werden: ein fast ,kulturneutraler Platz, in Verbindung mit
nationalen Feinheiten, sodass sich Kundlnnen nicht fremd fuhlen. Wie bereits im
theoretischen Teil der Arbeit unter Punkt 3.7.4.3 besprochen wurde, ist die geflihlsmaRige
Produktdifferenzierung von essentieller Bedeutung und muss auf die kulturspezifischen
Einflisse durchaus Ricksicht nehmen, bzw. muss abgestimmt werden. Die Vermittlung einer
Erlebniswelt bedeutet die Schaffung von positiven Gefiihlen. Die Marketingforschung hat
sich hauptsachlich mit der Kommunikation von Gefiuhlen durch Sprache und Bilder
beschaftigt (vgl. Trommsdorff 2009": 70): eine gefilhlsmaRige Produktdifferenzierung mit der
Sprache ist eher schwierig, denn es setzt nicht nur Sprachkenntnisse voraus, sondern auch die
Bereitschaft der Konsumentinnen sich gedanklich auf die Worte zu konzentrieren und sich
mit ihnen zu beschaftigen. Diese Feststellung ist im Fall ,,Scharf — Frankreich® positiv zu
beurteilen, denn somit kann eine Erlebniswelt ohne Sprache geschaffen werden: Slogans
mussen nicht ubersetzt werden, sondern die Botschaft wird entweder mit Bildern oder mit
Hilfe von Sinneseindriicken vermittelt. Die unten angefuhrte Tabelle von Trommsdorff zeigt,
dass der grofte Teil der Sinneseindriicke visuell aufgenommen wird:

Optisch (Augen) 83%
Akustisch (Ohren) 11%
Olfaktorisch (Nase) 3,5%
Haptisch (Haut/Bewegung) 1,5%
Gustatorisch (Zunge) 1,0%

Abbildung 18 : Tabelle der Sinneseindrticke,
(Quelle: Trommsdorff 2009 71).

Die Bildkommunikation ist mit geringer gedanklicher Anstrengung verbunden, die Aufnahme
und Verarbeitung betreffend (vgl. Trommsdorff 2009": 71). Eine visuell, gut aufbereitete
Speisekarte, bzw. die Prasentation von dem Produktsortiment im Coffeeshop hat eine
emotionale Wirkung. Die Bilder haben einen hdheren Erlebnis- und Unterhaltungswert, sie
aktivieren besser und werden besser erinnert (vgl. Trommsdorff 2009”: 68-70). Sie eignen
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sich besonders fiir Plakate. Geflihle werden dadurch meist zielsicherer und einfacher als
durch Texte ausgeldst. In der gegenwartigen Zeit, im Zeitalter einer zunehmenden visuellen
Kommunikation, durch Fernsehen und Internet, scheinen nicht nur auf der Senderseite
Verénderungen auf, sondern vor allem seitens der Empfangerinnen zeigen sich in Bezug auf
die Fahigkeiten essentielle Anpassungen (vgl. Trommsdorff 2009": 71). Eine Beobachtung,
die fur einen Markteintritt mit einer anderen Sprache eine bedeutende Rolle hat und konkret
in die Planung bzw. Werbestrategie aufgenommen werden sollte.

Die gefihlsmé&Bige Produktdifferenzierung mit Musik ist ein bis dato nicht so
erforschter Bereich. Einer musikalischen Beeinflussung kann man nur schwer entrinnen, die
Aufmerksamkeit kann mittels bestimmter Schliisselsignale, wie zum Beispiel Jingles oder
bekannter Werbemelodien geweckt werden. Der Zusammenhang von Musik mit Emotionen
ist sehr eng, durch musikalische Hintergrundmusik kénnen Menschen aufgeheitert oder
betribt werden, je nachdem, in welcher personlichen Verfassung sie sich gerade befinden
(vgl. Trommsdorff 2009”: 72). Daraus ergibt sich eine sehr positive und hilfreiche
Schlussfolgerung fur Scharf: eine Erlebniswelt fir Kundinnen zu schaffen, ein ,,chill out”
Bereich mit Musik verspricht Erfolg. Nachdem Optik und Akustik zwar sehr wohl von
kulturellen Eigenschaften beeinflusst werden, so kann man wenigstens das Problem der
Sprache in diesem Fall einstweilen aufler Acht lassen. Eine Erlebniswelt ,,a la francaise™ ist
die Devise: die richtigen Bilder, Plakate, Produktprésentationen mit der richtigen Musik. Die
Erlebniswelt soll franzésische Kundinnen in Frankreich ansprechen, aber soll sie eine
»angepasste Welt“ darstellen oder soll sie dsterreichisches Flair vermitteln?

5.2.3. Vorbereitung des Unternehmens
5.2.3.1. Transkulturelles Training

Alexander Scharf & Séhne ist ein Service- und Mitarbeiterinnen orientiertes Unternehmen.

Es gilt, das Unternehmen fir kulturelle Unterschiede zu sensibilisieren, denn ,,den Kern aller
kulturellen Kontakte bildet die Kommunikation zwischen Angehdrigen verschiedener
Kulturen — die interkulturelle Kommunikation* (Framson 2007. 26). Diesbeziglich wird
auch von ,,cultural awareness“ gesprochen: unser Bezugssystem, unsere Wahrnehmungen
definieren sich nach Normen, die an unsere eigene Kultur gebunden sind (vgl. Pateau 2006:
245). Es gibt keine Allgemeinguiltigkeit. Franzdsinnen sind oft sehr stolz auf ihr Wertesystem
und diese ,,attitude” versperrt ihnen oft die Weitsichtigkeit in Bezug auf andere Wege (vgl.
Pateau 2006: 245). Fur ein multinationales Unternehmen, wie Schérf, ist die Bereitschaft
eines interkulturellen Lernens eine Grundvoraussetzung. Nur durch dieses interkulturelle
Lernen (cultural knowledge) konnen intellektuelle, sowie emotionelle Mechanismen
ausgelost werden, eine gegenseitige Anndherung zwischen den Akteurlnnen zweier
unterschiedlicher Kulturen ist somit mdglich (vgl. Pateau 2006: 245). Scharf
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Mitarbeiterinnen nach Frankreich zu schicken, ohne jegliche Grundkenntnisse der kulturellen
Unterschiede und ohne Wissen Uber dieses Land, wére ein reichlich sinnloses Unterfangen.
Diese Unterschiede, bzw. die Sensibilitdt und das Verstandnis dafur, kdnnen nur durch eine
effektive Vermischung innerhalb des Unternehmens zu produktiven Ergebnissen fuhren (vgl.
Pateau 2006: 245). Ein konkretes Beispiel hierfur hat der Testmarkt in Genf geliefert (siehe
Punkt 4.3.2). Hatten Schéarf Mitarbeiterlnnen, die die Schlisselrolle in der
Geschéftanbahnung gespielt haben, kein diesbezugliches Feingefuhl und vor allem keine
Sprachkenntnisse vorweisen kdnnen, so hétte dieser Markt nicht erobert werden kdnnen. Eine
professionelle Vermischung zwischen Teams ist zustande gekommen und fuhrte schliellich
zu greifbaren Ergebnissen.

In einem serviceorientierten Unternehmen, in dem Dienstleistungen im Vordergrund
stehen, jedoch auch technisches Know-how von grofler Bedeutung ist, ware ein
interkulturelles Schulungsteam im Hinblick auf einen potentiellen Markteintritt in ein neues
fremdsprachiges Land unabdingbar. Transkulturelle Interaktionen treten hier zum Vorschein:
Personen, die sich nicht kennen, stehen sich gegentiber, sprechen kaum die Sprache des
anderen und befinden sich inmitten neuer Lebensgewohnheiten (vgl. Framson 2009: 100).
Diese Personen mussen jedoch zusammenarbeiten, ein Team bilden. Wie bereits im Laufe
der Arbeit immer wieder betont wurde, ist die franzdsische Mentalitdt recht speziell.
Franzosische Partnerlnnen sind ein bestimmtes Verhalten gewdhnt, nein erwarten es sogar.
Hoflichkeit und Vertrautheit — ,,der Franzose spricht von complicité” (Breuer 2002: 422)
werden erwinscht und somit muss die zwischenmenschliche Beziehung ein bestimmtes
Niveau erreichen kdnnen. Die perfekte und ideale Losung fur Alexander Scharf & Séhne
GmbH ware demzufolge, ein deutsch-franzdsisches Schulungsteam, Mitarbeiterinnen die der
deutschen und franzésischen Sprache machtig sind und eine fachgerechte Ausbildung mit
dem notwendigen technischen Wissen. Mehrsprachige, kulturell und technisch versierte
Ausbilderlnnen sichern eine dynamische Zusammenarbeit, fordern die Entwicklung des
Unternehmens und erleichtern die Umsetzung transkulturellen Wissens.

Gegenseitiges interkulturelles Verstandnis wird von Franchise -geberlnnen und
-nehmerlnnen verlangt. Doch ist hier zu unterstreichen, dass ein interkultureller Kontakt
zwischen Gruppen nicht unbedingt ein gegenseitiges Verstehen bedeutet (vgl. Hofstede
20062: 449). Die Gruppen konnten sich sogar in ihrer eigenen Identitét bestatigt fihlen (vgl.
Hofstede 20063: 449). Mentalitatsunterschiede sind eine natiirliche Sache. Man kann sich
schwer von den eigenen Wurzeln, Erfahrungen und Erinnerungen lésen, die Erziehung hat
einen gepragt und beeinflusst jegliches Handeln (vgl. Apfelthaler 1999: 11). Anderen
Menschen geht es hiermit ahnlich. Aus diesem Grunde wird oft nicht verstanden was gemeint
ist, Reaktionen werden oft falsch interpretiert, da die Hintergriinde daftr nicht bekannt sind
(vgl. Apfelthaler 1999: 11).

Doch obliegt es nur dem Unternehmen Alexander Scharf und S6hne GmbH, sich
»interkulturelle Eigenschaften“ anzueignen? Durch eine zunehmende Internationalisierung
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der Unternehmen spielen in der heutigen Zeit Fremdsprachen eine entscheidende Rolle, nicht
nur bei Personaleinstellungen, sondern vor allem auch flr innerbetriebliche Aufgabengebiete
(vgl. Hertel 1994: 125). Dass franzosische Mitarbeiterinnen in einem franzosischen
Franchiseunternehmen die Sprache Deutsch erlernen, da die Franchisegeberinnen aus
Osterreich stammen, ware etwas viel verlangt. Doch existiert ein Bereich der interkulturellen
Weiterbildung und diese sollte man aufgreifen. Das Verstandnis, im gegenstandlichen Fall,
fur die osterreichische Kaffeetradition, bzw. fiir die Qualitat der in Frankreich angebotenen
Osterreichischen  Produkte (diverse Kaffeesorten, eventuelle Snacks) sollte den
Mitarbeiterinnen vermittelt werden. Personliche Kontakte, interkulturelle
Trainingsprogramme, wie Einschulungen, kurze Erkundungsreisen nach Osterreich, wéren
nltzliche Moglichkeiten, um interkulturelles Wissen und Feinflihligkeit weiterzugeben. Es ist
nicht nur die Motivation, die die Mitarbeiterlnnen anspornt, sondern auch die zusatzlich
erworbenen Kenntnisse. Denn diese Kenntnisse konnen bei zukinftigen franzosischen
Konsumentinnen angewendet werden, was ein Geflhl der Sicherheit und des
Selbstvertrauens bietet.

5.2.3.2. Translation

Die Kaorrelation von Globalisierung, Lokalisierung, interkulturelles Agieren und Translation
kann nicht verleugnet werden. Das Er- und Anerkennen interkultureller Aspekte seitens der
Unternehmen ist ein notwendiger und unbestrittener Prozess.

»Aller Anfang ist schwer®, ungeachtet dessen, wie der potentielle Markteintritt in
Frankreich aussehen wird bzw. konnte, bleibt es unumgéanglich die Starken des
Unternehmens Alexander Schérf & S6hne GmbH den Endkundinnen zu kommunizieren . Es
gibt eine Vielzahl an Texten, wie Unterlagen, Broschiren, Speise-Getrankekarten die auf
Franzosisch Ubersetzt werden missen. Imagebroschiren missen erstellt werden.
Produktbeschreibungen  kdnnen nur in  Franzosisch prasentiert werden, sowie
Schulungsunterlagen flr die Ausbildung, wesentliche Bestandteile des Know How Transfers.
Fur all diese Aufgaben werden Kommunikationsexpertinnen bendétigt.

In der heutigen Zeit hagelt es formlich nur so von Kommunikations- und
Informationsmittel. Unterstiitzt werden diese durch eine explosionsartige Verbreitung mittels
neuen Kommunikationstechnologien. Die Bedeutung dieses grenziberschreitenden
Informationsflusses fur Internationales Marketing und fir interkulturelle Kommunikation ist
unumstritten (vgl. Backhaus 20003: 56). Die Informationsquelle Internet bietet vielen
Interessentinnen ungehinderten Zugriff auf Informationsanbieterinnen (vgl. Backhaus 20003
57). Wie bereits in der Arbeit besprochen wurde, konnte Schérf zahlreiche Markteintritte in
diversen Landern erfolgreich durchfiihren, da sich Partnerinnen Uber das Internet beworben
hatten. Flr potentielle franzdsische Franchisepartnerinnen wére eine franzésische Homepage
des Unternehmens Scharf somit ein ungemeiner Marktvorteil. In den bereits eroberten
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L&ndern, wie Russland oder Tirkei, haben sich die jeweiligen Partnerlnnen die Webseiten
Ubersetzten lassen, die Investition fir Frankreich bereits vorab eine franzdsische Firmen-
sowie Produktvorstellung anzubieten, ware vielleicht notwendig. Doch auch hier ist die
adéquate Kommunikation von grofRer Bedeutung und die kulturellen Einfliisse spielen eine
entscheidende Rolle. Wie bereits in Punkt 3.7.4.1. erwdhnt, mussen bei der
Botschaftsgestaltung die lokalen Gegebenheiten sowie Erwartungshaltungen beriicksichtigt
werden. Die Gestaltung der Webseite, die Auswahl der Botschaft, der Farben und der
Produkte unterliegt kulturellen Divergenzen. Scharf muss darauf achten, dass bei etwaigen
Ubersetzungsprozessen dieser Aspekt nicht vergessen und sogar besonders darauf
eingegangen wird. Eine Zusammenarbeit zwischen Kommunikationsexpertinnen und
einheimischen Beraterinnen sollte erfolgen um den transkulturellen Austausch sicher zu
stellen.

5.2.3.3. Situationsanalyse in Frankreich

Den franzosischen Markt gemaR Markstudien zu kennen und zu analysieren ist eine Sache,
doch darf eine Situationsanalyse vor Ort nicht fehlen. Personlich einen Eindruck Uber das
Land zu bekommen, neue Ansatzpunkte fir etwaige MalRhahmen zu ergriinden, potentielle
Kunden zu beobachten, die tatsachlichen kulturellen Gegebenheiten zu betrachten, sind
absolut wertvolle und unumgéngliche Initiativen. Das Unternehmen Scharf hat seine
Kaffeemaschinenproduktion in Monaco und entwickelte somit, durch viele Reisen in
zahlreiche Regionen Frankreichs, eine seit Jahrzehnten gute Affinitat zu diesem Gebiet, also
speziell zu Nizza und Umgebung. Der dortige Markt zeigt sich im Konsumverhalten &hnlich
wie die traditionelle italienische Tradition zum Espresso, der hauptsachlich nach dem
Mittagessen eingenommen wird. Allgemein ist zu erkennen, dass Franzdsinnen einen guten
Zugang zum Kaffee haben, sie schatzen das Getrank, und wie bereits in der Tabelle in Punkt
4.3.4.1 angefiihrt wurde, verbrauchen sie 5,51 kg Kaffee / Kopf pro Jahr. Dies ist nicht
wenig, denn es entspricht 2 Tassen pro Tag pro Person.

Eine vorrangige Feststellung seitens Scharfs ist die in Frankreich vorkommende,
deutlich minderwertigere Kaffeequalitdt gegeniiber jenem qualitadtsbewussten Ansatz,
welchen Schérf ublicherweise pflegt. Doch bevor auf die Situation Frankreichs weiter
eingegangen wird, sollte vorab erklart werden, wie Scharf die Begriffe ,,minderwertig“ und
»hochwertig” definiert. Als ,,minderwertig” bezeichnet Schérf jene Kaffeeprodukte in der
Tasse oder einen Espresso, die mit wenig bis keiner ,, Crema“ serviert werden, und deren
Geschmack meist bitter ist. ,,Hochwertige* Kaffeetassen hingegen zeichnen sich durch eine
kraftvolle Aromaausprdgung mit wenigen Bitterstoffen, wenig Sdure und einer 5-8
Millimeter haselnussbraunen Creme aus. Zurtck zur ,,Minderwertigkeit*: Diese definiert sich
einerseits durch fehlende Qualitdt im Rohkaffee, also ein hoher Robustaanteil, anderseits
durch die Zubereitung durch nicht hochwertigen Kaffeemaschinen. Nun stellt sich die Frage,
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wie es dazu kommt? Die Marktstudie in Punkt 4.3.2. zeigt, dass der franzosische Kaffeemarkt
durch groRe Rostereikonzerne dominiert wird. Diese legen wesentlich mehr Wert auf
Quantitat als auf Qualitat. Um bereits in einem Kilogramm Rostkaffee den Wareneinsatz zu
minimieren, ist die Zugabe von billigen Robustakaffee sehr nahe liegend. Gastronominnen
suchen sich eine Kaffeesorte bzw. einen Kaffeelieferantinnen aus. Diese potentiellen
Rostfirmen stellen Gastronominnen eine Kaffeemaschine kostenlos zur Verfigung und
binden KundIinnen mit einer Abnahmeverpflichtung des Kaffees auf mehrere Jahre. Um die
Kosten der Kaffeemaschine wieder herein zu bekommen, kalkulieren Unternehmerinnen fur
den Kaffee einen hoheren Kg-Preis. Nachdem Rd&sterunternehmen an maximalen Ertragen
interessiert sind, werden Gastronomlnnen in der Regel eine minderwertige Kaffeemaschine
zur Verfugung gestellt. Das Ergebnis aus der, durch den hohen Anteil von Robustakaffee
verminderten Kaffeequalitat, sowie der Einsatz von minderwertigen Kaffeemaschinen, ist
eine entsprechend schlechte Produktqualitat in der Tasse.

Warum funktioniert dieses Prinzip? Warum reagiert niemand auf diese Ubliche
Strategie? Nachdem dieses Funktionsprinzip wie oben beschrieben in ganz Frankreich
allgemein gepflogen wird, ist in ganz Frankreich nicht nur eine gleichmé&Rig minderwertige
Kaffeequalitat vorhanden, sondern schlimmer noch, sie hat sich zum landesweiten Standard
entwickelt. Das bedeutet, dass Konsumentinnen sich im Lauf der Jahre an diesen
»Schlechten” Standard so sehr gewohnt haben, dass dieser zur allgemeinen angenommen
Norm geworden ist. Es entsteht fast ein ,, Teufelskreis®: GastronomInnen sehen keinen Sinn
darin, sich eine (hochwertige) Kaffeemaschine zu kaufen, da sie ja ohnehin von Rostfirmen
eine zur Verfiigung gestellt bekommen. Die Letzteren dominieren den Markt so stark, dass
sie erst gar nicht die Notwendigkeit verspiren, héhere Kaffeequalitat anbieten zu mussen.
Das heil3t, die gesamte Branche kann nicht in die Lage versetzt werden, hochwertige
Tassenqualitdt zu produzieren. So sieht es in Frankreich derzeit aus. Selbst wenn sich
Gastronominnen eine teuere Kaffeemaschine anschaffen wirden, haben sie es im eigenen
Land schwer hochwertige Kaffeequalitat einzukaufen. Doch ins Ausland gehen Franzdsinnen
auch nicht. Andererseits wiederum Uben ROstunternehmen viel Druck auf
Kaffeemaschinenproduzentinnen aus, indem sie die Einkaufspreise der Kaffeemaschinen
vorgeben. Diese sehen sich gezwungen, im Rahmen dieser Vorgaben ,.entsprechend
einfache* oder ,,angepasst glinstige* Kaffeemaschinen zu produzieren.

Man konnte hier kurz das Konzept der Habitualisierung erwéhnen: ,Habitualisierte
Kaufentscheidungen kennzeichnen ebenso wie limitierte Kaufentscheidungen eine
spezifische Form vereinfachten Entscheidungsverhaltens” (Kroeber-Riel 1999": 390). Es
handelt sich um Gewohnheitskaufe, an die sich Konsumentlnnen immer wieder erinnern,
ohne auch nur dariiber nachzudenken (vgl. Kroeber-Riel 1999": 390). Es wird keine neue
Kaffeesorte ausprobiert, da man ja sowieso immer dieselbe nimmt. Warum sollte daran etwas
geéndert werden? Auf Grund weniger Ausnahmen, die von diesem Funktionsprinzip
abweichen, haben Konsumentinnen im Allgemeinen fast keine Maoglichkeit, qualitativ
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hochwertigen Espressokaffee zu konsumieren — sie kommen somit gar nicht in Versuchung,
ja gar nicht in die Lage, den definierten Standard in Frage zu stellen! Auf Grund ihrer
Charaktereigenschaften, wie jenen des Nationalstolzes der in Punkt 4.5.1 aufgezeigt wurde,
nehmen Franzosinnen diesen, eigentlich minderwertigen Kaffeestandard als gegeben hin, und
nicht nur das. Sie sind davon Uberzeugt, dass es sich um den besten Kaffee handelt. Demnach
sollte versucht werden, das Gewohnheitsverhalten den Verbraucherlnnen bewusst zu machen
(vgl. Kroeber-Riel 1999”: 390). Dies erfordert einen hohen Kommunikationsbedarf. Eine
weitere interessante Erkenntnis ist, dass Gewohnheitskauferinnen wenig Zeit zum Einkauf
haben und deshalb oft Wiederholgungskauferinnen sind. lhr Entscheidungsfeld spricht
besonders auf situative Variablen an, wie zum Beispiel Preis oder Service (vgl. Kroeber-Riel
1999": 391). Das heilt, das Unternehmen Scharf konnte mit der bereits analysierten
»geschaffenen Erlebniswelt” (siehe Punkt 5.1.2.) durchaus einen Mehrwert schaffen und den
franzdsischen Kundinnen von ihrer Habitualisierung abbringen und in eine neue Richtung
lenken. Ein komplexes Unterfangen, denn einerseits versucht man ein Gewohnheitsverhalten
zu é&ndern, neue Kaufentscheidungen zu provozieren, andererseits wiederum, wird
Ké&uferinnen eine ,,Produkttreue” abverlangt. Scharf muss das Vertrauen der Kundinnen
gewinnen, deren Gewohnheitskdufe reduzieren, einen neuen Lernprozess starten und
Konsumentinnen auf Produkte von Scharf hinsteuern. Sobald dieser Prozess vollzogen ist,
wiinscht man sich wiederum eine Habitualisierung. Haben Kundinnen einmal das Vertrauen
gewonnen, sind sie mit den Schérf-Produkten zufrieden und tendieren beim Kauf der
gleichen Produkte zu bleiben. Dieser Vorgang setzt umfangreiche bildliche und sprachliche
Kommunikationsprozesse voraus (vgl. Kroeber-Riel 19997; 393).

6. Beurteilung der Chancen von Scharf

Wie stehen nun tatsachlich die Chancen fur das Unternehmen Alexander Schéarf & S6hne
GmbH? Die einzige Gewissheit in Bezug auf einen Markteintritt in Frankreich ist das
Vertriebsystem. Nach oben ausgefiihrten Analysen ist es klar, dass ein Barista-Konzept fur
Frankreich nicht in Frage kommt. Einem zufélligen Erscheinen einer interessierten Person
stehen die Turen klarerweise offen, doch kann dies nur als eine Art Ergdnzung angesehen
werden. Es kdnnte auch erst nach einem erfolgreichen Markteintritt mit der Marke Schérf
passieren. Masterfranchisnehmerinnen zu finden, das ist das Ziel!

Die heutige Zeit ist im Aufschwung. In den europdischen Landern zeigt sich Dynamik
und Bewegung. Ein Wertewandel fuhrt dazu, dass Erlebniswelten gesucht werden. Der Drang
nie still zu stehen, macht sich breit. An allen Ecken wird ,,angeboten®. Mit dieser Tendenz
muss das Unternehmen Alexander Scharf & SOhne GmbH mithalten. Auch die
Kaffeegastronomie hat sich in den letzten Jahren stark entwickelt. in Deutschland wird sogar
von einem ,,Coffee-to-go-Jahrzehnt* gesprochen (vgl. online Nr. 9). Eine mobile Gesellschaft
sucht nach einem mobilen Konsumverhalten: den Kaffee zum Mitnehmen. In Deutschland
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wurden rund 1.600 Coffeeshops in den letzten zehn Jahren in den Innenstadten und
Einkaufszentren erdffnet (vgl. online Nr. 9). Espresso, Cappuccino oder Latte Macchiato
sind langst keine Fremdworter mehr. Es handelt sich jedoch nicht nur um eine ,,Mobilitat®,
ein Wertewandel macht sich bemerkbar. Das Konsumverhalten hat sich der Dynamik des
Marktes angepasst. Die Schnelllebigkeit verlangt schnelles Handeln und Agieren. Kaffee
wird zum Lifestyleprodukt. Sich gemitlich fiir ein paar Stunden in ein Kaffeehaus zu setzen
und tber Gott und die Welt zu philosophieren, ist Geschichte. Der Kaffee wird zuhause, im
Buro, oder schnell beim Vorbeigehen getrunken. Doch wie uns die empirische Studie
deutlich vor Augen gefiihrt hat, so ist der Kaffee immer noch ein Genussmittel geblieben.
Man will nicht auf Kosten der Schnelligkeit auf die Qualitat verzichten. Nicht nur der
Geschmack spielt eine entscheidende Rolle, das Ambiente und die soziale Komponente sind
fur Kaffeetrinkerlnnen von groRer Bedeutung. Der Genuss, das ,,Plauscherl” an der Bar, das
Lauschen eines ,,Chansons® ist alles zwar ein bisschen kiirzer geworden, aber trotzdem stark
prasent und erforderlich. Eine Tendenz, mit der sich Schérf durchaus anfreunden kann, zumal
die Qualitat eine der grofiten Starken des Unternehmens Schérf ist. Schéarf sieht die Mobilitét
des Kaffees nicht im Widerspruch zu den alten traditionellen Kaffeehauswerten, sondern
vielmehr als moderne Ergénzung. Letztlich versuchen die Coffeeshops von Scharf diese
beiden Komponenten in sich zu vereinen.

Ein weiteres Merkmal des Unternehmens ist das Thema der Qualitdt fir
Konsumentinnen herauszustreichen. Ein von Schérf entwickeltes neues Konzept der
Wasseraufbereitung ,,Aqua Coffea konnte fir Frankreich ungemein interessant sein. Aqua
Coffee ist Wasser, welches durch eine spezielle Art der Aufbereitung in die urspringliche
Quellstruktur der Natur wieder zuruckgefuhrt wird (vgl. Schéarf Broschure Nr. 3). Somit kann
es strukturell mit einem naturlichen Quellwasser verglichen werden. Dieser Prozess geschieht
durch ein Aneinanderreihen verschiedener physikalischer Vorgange. Die Wasserqualitét
spiegelt sich klarerweise im Kaffee wieder.

In  Frankreich bietet das Coffeeshop Konzept von Scharf folgende
Mitbewerbervorteile: die Tatsache, dass es sich um ein osterreichisches Unternehmen
handelt, spielt fur Franzésinnen sicherlich eine mafRgebliche Rolle. Doch wie erkennen
Konsumentlinnen dies? Der ,,Country-of-Origin-Effekt* kénnte angesprochen bzw. untersucht
werden. Der Ursprung eines Produktes bzw. einer Marke spielt im Konsumentenverhalten
eine maligebliche Rolle (vgl. Schugk 2004: 270). Wer kennt sie nicht, die berihmten
Mozartkugeln, die Sachertorte oder das Wiener Schnitzel? Einen franzdsischen Kaffee
werden Franzoésinnen in einem Gsterreichischen Coffeeshop wohl kaum trinken. Osterreich
ist ein beliebtes Land, nicht umsonst schwarmen unzéhlige Franzdsinnen von Wien, der
»Patrie de Mozart, Klimt et Freud*: ,,L"Autriche est un pays petit par la taille mais grand par
son histoire!” (vgl. online, Nr. 14). Einer interkulturellen Imagestudie zufolge, die auf
empirischer Basis durchgefuhrt wurde, existieren nationale Produktimages und diese kénnen
von Land zu Land deutlich variieren (vgl. Schugk 2004: 271). Stellt sich also die Frage, was
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hat 6sterreichischer Kaffee fiir ein Image, oder, was haben 6sterreichische Firmen flr ein
Image? ,,Vienna shares with Salzburg (and indeed virtually any Austrian town worthy of the
name) a Konditorei (cake shop) tradition that would fulfil Billy Bunters’s wildest dreams”
(James 1994: 41).

Es dréangt sich natirlich die Frage auf, warum sollen Franzésinnen in ein
oOsterreichisches Coffeeshop besuchen, da sie nicht einmal wissen, dass es sich um ein
oOsterreichisches Konzept handelt, durch den englischen Namen bedingt? Warum sollten sie
nicht lieber ins Bistro gehen? Was bietet Scharf, was Frankreich nicht kann oder hat? Oder
was bietet Schéarf was Starbucks nicht offeriert? Wie bringt man die franzésische
Bevolkerung dazu hochwertigen Kaffee zu trinken, wie bringt man sie dazu Milchkaffee zu
trinken? Wirden Franzésinnen die fur sie andere (hochwertige) Kaffeequalitat tberhaupt
akzeptieren?

Den Zugang zu Frankreich fiihrt fir das Unternehmen Alexander Schéarf & Sohne
GmbH, wie bereits klar definiert wurde, tber Franchisepartnerinnen. Nachdem sich bis dato
uber die eingerichteten Zugangsmoglichkeiten, vorwiegend Internet, noch Kkeine
Franzosinnen beworben haben, missen die Madglichkeiten, solche zu finden drastisch
erweitert werden. Hierbei kommt die, wie in Punkt 5.1.1.1. beleuchtet wurde, internationale
Franchisemesse ,La Franchise Expo Paris*“ fir Scharf wie gerufen. Ein internationaler
Treffpunkt von Franchise -geberlnnen und —nehmerinnen: das bedeutet die Coffeeshop
Company kann sich auf dieser Veranstaltung den Franchisesuchenden prasentieren. Die
Wahrscheinlichkeit potentielle Interessentinnen zu finden ist sehr hoch. Wahrend in anderen
Landern die Sprache Englisch beim Messeauftritt als Kommunikationsmittel durchaus
ausreicht, ist die Situation in Frankreich anders. Die kommunikationstechnischen Mittel
miussten im Vorfeld dem Land, dessen Kultur und Sprache, eventuell mittels interkulturellem
Training, wie in Punkt 5.2.4.1 vorgeschlagen wird, angepasst werden. Sobald Partnerinnen
gefunden werden, konnen diese im Rahmen einer in Osterreich stattfindenden Schulung auf
die Produktpalette, sowie auf die gesamte Schérf Philosophie eingeschult werden.

Das Thema Produktpalette bzw. Produktanpassungsstrategie fur das Land Frankreich
ist ein Thema, das detailliert mit den spater unter Vertrag stehenden Franchisepartnerinnen
angedacht werden muss. Gemall den Auswertungen der empirischen Studien in Punkt
4.3.3.3., sowie dank der landesspezifischen Kenntnisse der potentiellen Partnerinnen, wird
man sich diesbezlglich konkret im Bereich Kaffee speziell auf das Angebot der
Espressoprodukte konzentrieren. Das Espressoprodukt fur Frankreich sollte deutlich erweitert
werden, nachdem das Konsumverhalten der franzésischen Konsumentinnen sehr ,,Espresso-
lastig” zu bezeichnen ist. Gerade im Espressowesen kann das Unternehmen Schérf eine
Erweiterung des Produktsegments folgendermalien durchfiihren:
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Abbildung 19 : Produktsegmente Espresso,
(Quelle: selber erstellt).

Diese Erweiterung des Espressosortiments bietet an die 40 Produkte. Plotzlich sehen
Franzdsinnen, dass es eine groRe Brandbreite an Espresso Varianten gibt. Man muss sich die
Frage stellen, ob diese Kaffeevielfalt im Coffeeshop Uberhaupt angenommen wird, und ob
eine derartige Erweiterung notwendig ist. Die Uberflussgesellschaft verlangt nach einem
Mehrwert. Die Mdglichkeiten miissen bewusst zur Schau gestellt werden.

Die Milchprodukte werden im Sortiment gelassen, um sich nicht die eigene
Kompetenz zu nehmen. Denn Ziel ist es, mit dem Espresso Produkt Konsumentinnen zu
locken und sie auf andere Produkte (berzuleiten. Die Foodpalette mdisste mit den
Partnerinnen gemeinsam und deren spezifischen Landeskenntnissen abgedndert bzw.
angepasst werden. Unter Regiefiihrung der Partnerinnen und der endgltigen Validierung der
Coffessshop-Produktabteilung werden die notwendigen Produktdifferenzierungen oder
Produkteliminierungen durchgefiihrt. Eine weitere Frage, die sich Partnerlnnen stellen
sollten, ist, in wie weit eine Akzeptanz bei Franzdsinnen gegenuber englischen bzw.
italienischen Produktbezeichnungen vorliegt? Wahrend sich Begriffe wie Cappuccino,
Espresso und Latte Macchiato durchgesetzt haben und bereits akzeptiert werden, so kénnten
die Bezeichnungen der Kaffeespezialititen White Moccacino®, Dark Moccacino®, Iced
White Moccacino® oder Iced Dark Moccacino® nicht angenommen werden. Daraus wiirden
sich notwendige Verdnderungen der Produktbezeichnungen ergeben. Kulturell bedingte
Veranderungen missen durchgefihrt werden. Produkte werden von Franzésinnen eher
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akzeptiert, wenn sie die Bezeichnung verstehen und aussprechen kdnnen, zB Moccacino®, so
als wirde sie das Fremdwort bereits an der Aussprache hindern. Somit werden bei den
Kundlnnen sofort negative Konnotationen hervorgerufen und dieser Effekt wirde nicht die
besten Voraussetzungen fur eine Produktakzeptanz anbieten. Die oben erwéhnten Produkte
sollten schlussendlich einen neuen Namen finden, wie zum Beispiel: Chocolat Blanc Glacé
far Iced White Moccacino® .

Der Aspekt einer speziell auf Frankreich zugeschnitten Werbestrategie steht ebenfalls
auf der ,,to-do-list“. Das Unternehmen Schéarf verfugt tber mobile Coffeeshops, in Form von
Autoanhingern, die zurzeit in ganz Osterreich anlésslich von Veranstaltungen und Events zur
Forderung der Markenprasenz eingesetzt werden. Dank der geografischen Nahe zu
Frankreich, 0berlegt Schérf dieses mobile Marketinginstrument auch in Frankreich
einzusetzen, um die Bevolkerung bewusst mit der Qualitdt und der Marke zu konfrontieren.
Standort- und Veranstaltungsauswahl obliegen den Franchisenehmerinnen. Diese mdgliche
Strategie wurde in noch keinem anderen Land durchgefiihrt und ware speziell fiir Frankreich
eine mediale Bereicherung.

Fazit eines Markteintrittes in Frankreich ist, geeignete Franchisepartnerinnen zu
finden und darauf zu achten, dass bei all diesen thematisierten Anpassungen und
Veranderungen die urspringliche Charakteristik der Scharf Coffeeshops an sich bestehen
bleiben muss. Mit anderen Worten, der Coffeeshop darf nicht zum Bistro oder zum ,,le petit
café* mutieren. Die Coffeeshop Company GmbH will keine lokale Gastronomie kopieren,
sondern Ziel ist es, ein eigensténdiges, in sich geschlossenes Systemkonzept fur franzdsische
Konsumentlnnen zu présentieren.
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8. Anhang

8.1. Fragebogen auf Franzosisch

Questionnaire a propos des habitudes de consommation de café en France

1 Quelle est votre endroit de résidence ?
Autriche O France O Autre pays O

Région :

2 Quelle est votre nationalité?

Autrichienne O Francaise O Autre O
3 Quel métier exercez-vous?

4 Age
Moins de 20 ans O De20a29ansO  De30a39ans O
De 40a49 ans O De50a59ans O Plusde60ans O

5 Sexe
Femme O Homme O

6 A quelle fréquence consommez-vous du café ?

Occasionnellement O 1 fois parjour O  Entre 2 et 5 fois par jour O

2/3 fois par semaine O Plus de 5 fois par jour O

7 A quel(s) moment(s) de la journée consommez-vous du café ?
Le matin, au petit déjeuner ¢ Durant la matinée (O Apres le déjeuner (O
Dans |"apres-midi O Apres le diner O

Sur le trajet pour accéder a votre lieu de travail O
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10

11

12

13

14

15

16

Indiquez les endroits ou vous buvez votre café le plus souvent ?

Chez vous O Sur votre lieu de travail O Au restaurant O

Dans des bars/cafés O Chez des amis O En marchant (coffee to go) O
Autres O

Qu’évoque pour vous le mot « café » ? Donnez trois adjectifs...

Comment consommer vous du café ?

Avec caféine O sans caféine O

Café soluble © café torréfie O

Pour quelle raison buvez-vous du café ?

Pour le goit O Pour se réveiller O Pour contact social O

Quel type de café avez-vous I"habitude de consommer?

Espresso O Cappuccino O Espresso macchiato O
Moccacino® O Café au lait O Latte macchiato O
Espresso double O Cafésglacss O

Autres:

Aimeriez-vous pouvoir emporter votre café sur vous, sous forme de gobelet ?
Ooui O Non O

Pour accompagner votre café, vous préférez...

Snack biscuits (O croissant O rien QO autre QO
Connaissez-vous des cafés viennois ?

oui O Non O

Autres commentaires

Merci beaucoup d avoir répondu a ce questionnaire !
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8.2. Auswertung der Fragebdgen

%

%

%

< 20- |30-| Werte/ | 40-| werte/ |50-| Werte/
20 29 | 39 | Segment | 49 | Segment | 59 | Segment | >60
PARIS
Geschlecht Mannlich 1 1 3 3 6 1
Weiblich 1 4 2
Gesamt 1 1 4 0 7 0 8 0 1
Kaffeekonsum | gelegentlich 1 0% 2 29% 1 13%
1/Tag 1 25% 0% 1 13% 1
2-5/Tag 2 | 50% 5 71% | 6 | 75%
2-3 /Woche 1 0% 0% 0%
> b/tag 1 25% 0% 0%
1 1 4 | 100% | 7 | 100% | 8 | 100% | 1
Wann in der Friih 2 17% 3 23% 6 32% 1
vormittags 4 | 33% 4 31% | 4 21%
nach d. Mittagessen 1 4 | 33% | 4 31% | 6 | 32% 1
nachmittags 1 1 8% 2 15% 1 5%
nach dem Abendessen 1 8% 0% 1 5%
auf dem Weg zur
Arbeit 0% 0% 1 0%
1 1 12| 100% | 13 | 100% | 19 | 95% 2
Ort des zuhause 1 3 | 25% 5 31% | 8 | 40% 1
Kaffeekonsums | Arbeitsplatz 3| 25% 4 25% | 4 | 20%
Restaurant 2 17% 3 19% 3 15% 1
Bar/Café 1 1 3 25% 2 13% 3 15%
bei Freunden 1 1 8% 2 13% 2 10% 1
Coffee to go 0% 0% 0%
2 12 | 100% | 16 | 100% | 20 | 100% | 3
Art mit Koffein 1 1 4 | 67% 7 50% | 6 | 50%
des Kaffees ohne Koffein 0% 3 21% 1 8%
l6slicher Kaffe 1 0% 1 7% 3 25%
Rostkaffee 1 1 2 33% 3 21% 2 17% 1
2 2 6 | 100% | 14 | 100% | 12 | 100% | 1
Warum Geschmack 4 | 57% 4 40% | 7 | 47% 1
wird Kaffee zum Aufwachen 2 29% 1 10% 5 33%
getrunken? soziale Kontakte 1 1| 14% 5 50% | 3 | 20%
0 7 | 100% | 10 | 100% | 15| 100% | 1
Welches Essen | snack 0% 0% 0%
Essen ist mit biscuits 1 1 25% 0% 0%
Kaffee croissant 1 0% 0% 1 14%
beliebt? rien/nichts 1 3| 75% 6 86% | 4 | 57%
chocolat 0% 0% 2 29%
autres 0% 1 14% 0% 1
1 2 4 | 100% | 7 | 100% | 7 | 100% | 1
Zugeordnete | tonifiant 0% 0% 0%
Adjektive savoureux 0% 1 17% 0%
fur Kaffee arome 1 0% 2 33% 1 17% 1
godt 1 1| 50% 2 33% | 5 | 83% 1
amer 1 50% 1 17% 0%
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2 | 100% | 6 | 100% | 6 | 100%
réveil 0% 0% 1] 14%
stimulant matinal 0% 1 25% 1 14%
énergique 0% 1 25% | 3 | 43%
vivant 1 | 100% 0% 0%
force 0% 2 50% 1 14%
insomniaque 0% 0% 1 14%
1 1 4 | 100% | 7 | 100%
chaleur 2 | 100% | 2 | 100% | 2 | 67%
tiede 0% 0% 1] 33%
intime 0% 0% 0%
2 | 100% | 2 | 100% | 3 | 100%
convivial 0% 1 33% 3 38%
détente 1| 100% | 1 33% | 2 | 25%
plaisir 0% 1 33% | 3| 38%
1| 100% | 3 | 100% | 8 | 100%
noir 1 3
habitude 1
digestion 1
cigarette 1
Kaffee zum ja 1] 33% 2 29% 0%
mitnehmen nein 2 | 67% 5 71% | 8 | 100%
3 ]1100% | 7 | 100% | 8 | 100%
Kaffeesorten Espresso 4 | 50% 5 56% | 6 | 56%
Cappuccino 0% 0% 2 0%
Espresso macchiato 1 13% 0% 0%
Moccacino® 0% 0% 0%
Café au lait 0% 2 22% | 2 | 22%
Latte macchiato 0% 1 11% 11%
Espresso double 3| 38% 1 11% | 2 | 11%
cafés glacés 0% 0% 0%
8 | 100% | 9 | 100% | 12 | 100%
Ist Kaffee aus |ja 3| 75% 5 71% | 4 | 50%
Osterreich nein 1| 25% 2 29% | 4 | 50%
bekannt? 4 ] 100% | 7 | 100% | 8 | 100%
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9. Abstract

Das Thema der interkulturellen Kommunikation ist fir viele Unternehmen oft nicht relevant.
An Hand der vorliegenden Masterarbeit wird gezeigt, dass der Einfluss kultureller
Eigenheiten bei der Vermarktung von Produkten, bzw. bei einem Markteintritt in ein anderes
Land eine durchaus entscheidende Rolle spielen kann. Die Arbeit widmet sich der konkreten
Auseinandersetzung des Familienunternehmens Alexander Schéarf & Séhne GmbH mit dem
potentiellen Markteintritt eines Coffeeshops in Frankreich. Das 6sterreichische Unternehmen
bietet ein Gesamtkonzept fir hochwertige Kaffeeprodukte an, das von der Kaffeemaschine
bis zum Coffeeshop reicht.

Zunachst wird das betreffende Unternehmen analysiert. Betriebswirtschaftliche,
theoretische ~ Konzepte in  Hinblick auf  Auslandsmarkteintrittstrategien  und
Anpassungsmaoglichkeiten werden dargestellt. Danach wird die Bedeutung interkultureller
Kommunikation theoretisch unterlegt. Darauf aufbauend werden die in anderen Landern
bereits erfolgten Markteintritte beleuchtet, um Erkenntnisse auf die Bearbeitung des
franzdsischen Marktes umlegen zu konnen. Ein neuer Markt muss grundlich studiert werden
und aus diesem Grund wird die aktuelle Marktsituation in Frankreich detailliert analysiert.
Mit einer empirischen Untersuchung wird das Konsumverhalten der Zielgruppe beschrieben.
Um mdgliche Markteintrittsbarrieren identifizieren zu kénnen, wird die franzdsische Schweiz
als Testmarkt herangezogen. Hierbei zeigt sich, dass die Sprache, sowie weitere kulturelle
Aspekte, fir einen potentiellen Erfolg in Frankreich ausschlaggebend sind.

Nach diesen umfangreichen Untersuchungen kénnen strategische Vorschlage fir das
Unternehmen dargelegt werden. Einerseits werden im Bereich der transkulturellen
Kommunikation konkrete Empfehlungen und strategische Ansdtze abgegeben, anderseits
wird ein adaquates Vertriebsystem ausgewahlt und schlussendlich werden Vorschlage zur
Adaption der Produktpalette empfohlen. Doch muss sich ein Unternehmen auch auf der
menschlichen Seite fur einen interkulturellen Auftritt vorbereiten. Wie es das verwirklichen
kann, wie grobe Missverstandnisse und Kommunikationsbarrieren vorbeugend zu verhindern
sind, wird im letzten Teil der Arbeit erlautert.

Im Laufe dieser Arbeit stellt sich heraus, dass Kulturunterschiede fiir jedes
Unternehmen, das Auslandsaktivitaten plant, nicht zu unterschétzen sind. Im konkreten Fall
eines  Franchisesystems  missen  Erwartungshaltungen,  Verhaltensnormen  und
Identitatsmerkmale der betreffenden Kultur beachtet werden, ja mehr noch, es muss auf sie
eingegangen werden. Nur so kann die gewinschte Zielgruppe angesprochen werden. Es gibt
aber keine allgemeingultige Regel; jedes Unternehmen trifft je nach Land auf andere
Kulturunterschiede und muss andere MalRnahmen setzen.

Im konkreten Fall missen neben interkulturellen Komponenten auch firmeninterne
Veranderungen durchgefihrt werden. Ab dem Moment an, wo richtige Franchisepartnerinnen
gefunden sind - eine der wohl nachhaltigsten Entscheidungen - gilt es interkulturelle
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Probleme zu erkennen und die gesamte Marketingkommunikation dem Land Frankreich
anzupassen. Das Produktsortiment wird angepasst und gegebenenfalls um neue Varianten
erweitert. Frankreich ist gerade im kulturellen und sprachlichen Bereich ein sehr ,,sensibles*
Land. Gerade deswegen ist die transkulturelle Unternehmenskommunikation in diesem Fall
von besonderer Bedeutung. Es geht nicht darum franzésische Produkte zu vermarkten oder
ein franzosisches Vertriebskonzept in Frankreich neu zu implementieren, sondern es wird der
Versuch gestartet, Franzésinnen aus ihrem gewohnten Verhalten herauszureien und ihnen
ein ,,kulturell anderes* Konzept zu prasentieren.
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