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Abstract. When a firm selects a particular country, it attempts to achieve the
best fit between the market requirements and the firm’s ability to meet them.

The hotel chain should formulate politics and procedures that will help in
identifying the market to enter, how to build, divest or to abandon it to maximize its
economic gates.

In expensive approach, a benchmark is pre-supposed. The expensive approach
makes use of clustering technique or the nearest neighboring technique. Sometimes
when markets are classified as moderate, based on the following seven variables,
expensive approach is followed. The variables are: political stability, market
opportunity, economic development and performance, cultural unity, legal barriers,
physiographic barriers and geo-cultural distance.

If the county, or better the potential new market respects this variables, the
company will be interested to penetrate this one. The next important step will be, for a
hotel chain to establish witch penetration strategy the chain will use.
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1. EINLEITUNG

Die wichtigen Verdnderungen der globalen Umwelt haben sehr viele
Moglichkeiten fiir manche Unternehmen geschaffen. Diese Unternehmen sind bereit
mehrere Risiken zu iibernehmen, um ruhig in der Zukunft Ertrdge zu haben. Dennoch,
diese Veranderungen haben auch sehr wichtige Herausforderungen gegriindet.

Aber bevor ein Unternehmen auf andere Markte reinkommt, ist eine Pflicht,
sich die Marketingziele und Politiken zu definieren. Die Firma muss wissen was
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fiir ein Verkaufsvolumen im Ausland haben mdchte. Die kleinen Unternehmen
planen eine kleine Entwicklung mit geringeren Investitionen. Die Anderen haben
grofle Pline, weil flir dehnen die internationale Aktivitdt gleich oder wichtiger als
die interne Aktivitdt ist. Genau dasselbe passiert auch wenn wir iiber eine
Hotellkette sprechen. Diese miissen auch sich sein, ob es sich lohnt oder nicht neue
Léandern zu ,,erobern®.

Die Firmen, oder besser gesagt, die Hotelketten miissen auch wissen, auf wie
viele Markte, bzw. Liander sie ihre Dienstleistungen verkaufen mdchten. Die
Ketten miissen aufmerksam sein, um nicht zu wenige oder viel zu viele Lander zu
wihlen. Dann, die Firmen miissen sich entscheiden auf was fiir Linderarten
einzudringen. Die Attraktivitdt des Landes basiert sich auf: Produkt, geographische
Faktoren, Einkommen und Bevolkerung, die politische Klima und andere Faktoren.

2. DAS MARKTAUSWAHL

Neue, internationale Mérkte zu wihlen kann zu groBen Auswirkungen des
Unternehmen bringen. Das passiert, weil die Ergebnisse fiir die Profitabilitéit des
Unternehmens, auch im Inland aber auch auf internationale Mirkte, grof3e
Einfliisse haben konnen. Dieser Impact zeigt sich nicht nur in den Gewinn des
Unternehmens sondern auch in andere Bereiche, wie der Weltruf.?

Die Selektion der Internationalmérkte basiert sich auf einem Vergleich. Das
kann schwer sein, weil die Qualitit der Daten in den Landern verschieden ist.

Aber die grofiten Herausforderungen der Hotelketten, wenn diese auf neue
Mirkte kommen sind*:

¢ Instabile Regierung,

o unzureichend ausgebildete Arbeitnehmer,

¢ niedrige unterstiitzende Technologie,

e Mangel an Lieferungen,

e schwache Transportsysteme,

o instabile Wahrung u.a.

Es sind sehr viele Kriterien, die im Betracht genommen werden miissen, um
auf neue Mirkte reinzukommen. Es sind sehr viele generelle Arien wie zum
Beispiel: der Umfeld wie sozialen Umfeld, die Wirtschaft, politischen Umfeld und
die Entwicklung der Technology; aber auch andere Charakteristiken die mit
spezifische Bereiche und Mirkte zu tun haben (Abbildung 1)°.
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Abbildung 1. Die Segmentierung der Internationalmirkte’.

Darum sind sehr viele Fragen bei denen die Unternehmen beantworten
miissen.” Nach diesen Beantwortungen konnen sich die Unternehmen entscheiden
ob sie in einem Land eindringen méchten oder nicht (Tabelle 1)°.

% Vlg. Svend Hollensen, Essentials of Global Marketing, Edinburgh Gate, Verlag FT Prentice

Hall, 2008, S. 164.
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Tabelle 1

Fragen iiber einen potentiellen auslindischen Markt’

Charakteristiken Fragen
Gesellschaftliche Krifte | Welche sind die wichtigsten Themen der Debatte?
Wie gut organisiert sind Special-Interest-Gruppen in Bezug auf die
Umwelt-, Arbeits- und Management-Themen?
Sind gegenwirtige Politik oder das Verhalten der Organisation
wahrscheinlich offensiv in dem neuen Land?
Welche ist die Haltung der potentiellen Konsumenten gegeniiber
ausldndischen Produkten oder Dienstleistungen?
Muss man bedeutende kulturelle Barrieren iiberwinden?
Wie schwer ist die Sprache?
Wie alt ist die Bevolkerung?
Was fiir andere Unterschiede konnten Schwierigkeiten der
Organisation bringen?
Die Wirtschaft Welche ist die Inflationsrate?
Wie grof3 ist das Bruttosozialprodukt?
Wie schnell wéchst es?
Wie ist das Einkommen pro Kopf?
Wie viel Einfluss hat die globale Wirtschaft auf die heimische
Wirtschaft?
Wie hoch ist die Arbeitslosenquote?
Welche Maflnahmen hat die Regierung ergreifen, um das
Wirtschaftswachstum zu haben?
Wie ist der Handel mit anderen Landern?
Kann man die Wéhrung fiir die Landeswéhrung umgetauscht werden?
Wie hoch sind die Zinsen?
Ist der Finanzsektor gut organisiert?
Wie teuer sind die Faktoren fiir die Produktion?

Politischen rechtliche Welche ist die Form der Regierung?

Umfeld Wie viel Einfluss hat die Regierung beziiglich des Geschéfts?

Ist die Regierung stabil?

Welche ist die Haltung der Regierung gegeniiber auslandischen
Unternehmen?

Welche ist die Haltung der Landesregierung gegen die ausldndische
Regierung?

Wie hoch sind die Steuersétze im Vergleich mit dem Heimatsland??
Wie sind die Steuern beurteilt und gesammelt?

Wie hoch sind die Steuern fiir Importen und Exporten?

Was ist das Wesen des Gerichtswesens?

Ist der Rechtsschutz gleich wie im Heimatsland oder hat eine dhnliche
Form?

Technologie Hat das Land technologisch fortschrittliche realisiert?

Wollen und kénnen Schulen und Universitdten qualifizierte
Arbeitskraft liefern?

Sind die erforderlichen Féhigkeiten erhiltlich in ausreichender Menge?

7 Vlg. Philip Kotler, Gary Amstrong, Principiile marketingului, Bucuresti, Verlag Teora, 2008,
S. 835.

8 Vlg. R. Srinivasan, International Marketing, 3" ed., New Delhi, Verlag Prentice Hall of
India, 2008, S. 108.

® Vlg. Cathy A. Enz, op. cit., S. 413.
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Charakteristiken Fragen
Sind geeignete Informationen zur Verfliigung?
Ist die Infrastruktur eine gute (Straflen, Transportsysteme, u.a.)?
Gibt es ein geeigneter Ort zur Verfiigung?
Branchenspezifisch Wie grof} ist die Branche?

Wie schnell wichst diese?

Ist moglich sie zu segmentieren?

Wie viele Konkurrenten sind dort?

Wie stark sind diese?

Welche ist die relative Position der Teilnehmer aus der Industrie in
Bezug auf Lieferanten und Kunden?

Existieren auch Substitutionsprodukte?

Welche ist die erste Basis fiir die Konkurrenten?

Gibt es eine Moglichkeit, auf den Markt durch ein Joint Venture zu
kommen?

Diese Fragen konnen auch als Charakteristiken gesehen werden. Diese
konnen in zwei geteilt werden: generelle und spezifische Charakteristiken

(Abbildung 2).
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Abbildung 2. Die Grundlagen der Segmentierung der Internationalmérkte'®.

Die falschen oder schlechten Antworten konnen, ein Markt, unattraktiv
machen. Diese sind ein paar Beispiele iiber dieses Thema:

10 Vlg. Svend Hollensen, Global Marketing, 4hed., Edinburgh Gate, Verlag FT Prentice Hall, 2007,

S. 247.
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» eine instabile Regierung kann einen grofen Risiko sein, weil das
Unternehmen die ganze Investition verlieren kann;

» schwache Transportsysteme konnen die Nachfrage sinken, weil die
Touristen nicht zum Hotels, ins Kasinos oder andere Eigentiimern
kommen konnen;

» unzureichende schulische Systeme konnen schlecht qualifizierte Arbeitnehmer
anbieten, wo viele nicht die Fahigkeit haben hohe Qualitit zu geben;

» hohe Steuersédtze im Ausland konnen praktisch die Gewinne eliminieren,
U.S.W.

Die Unternechmen miissen auch mit den Verwaltungsakteuren kdmpfen, die
typischerweise sehr stark verscheiden sind - in Werte, Uberzeugungen, Ethik und
viele andere Punkten — im Vergleich mit dem Interessengruppen der
Industrieldndern. Aber, die Unternchmen die First Movers sind, koénnen in
Entwicklungslédndern in der Lage sein Stakeholder-basierte Vorteile zu entwickeln,
wie langfristige produktive vertragliche und informale Beziehungen mit der
Regierung oder mit anderen Organisationen und die Anhénger werden danach nicht
die Moglichkeit haben diese zu entwickeln.

3. INSTITUTIONELLE UNTERSCHIEDE

Einer der wichtigsten Faktoren, die bei der Entscheidung, ob in einem Land
zu entre oder nicht ist der Zustand der Kapitalmirkte. Einige Volkswirtschaften
unterstiitzen und haben ein gut entwickeltes Kapitalmarkt mit sehr effizienten
finanziellen Transaktionen, wihrend andere Volkswirtschaften nicht so entwickelt
sind (Abbildung 3).

Schwellenlinder Gruppenzentrierte Familienzentrierte Bankzentrierte Marktzentrierte
: Russland, Volkswirtschaften: Volkswirtschaften| | Volkswirtschaften Volkswirtschafte
China, Indien Korea : Schweden, : Japan, n: U.S., UK.
Frankreich, Deutschland

A
v
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entwickelten wirtschaftlichen
wirtschaftlichen und Transaktions-
und Transaktions- Umgebungen
Umgebungen

Abbildung 3. Institutionelle Unterschiede zwischen den Lindern''.

"' Vig. R. E. Hoskisson et al., Restructuring Strategies of Diversified Business Groups:
Difference Associated with Country ,, Institutional Environments”, in: *** The Blackwell Handbook
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In Familienzentrierte Volkswirtschaften die Familien besitzen grof3e
Unternehmen und haben so eine sehr grofe Kontrolle. Eine Pyramidal Struktur ist
offen benutzt um die Kontrolle zu haben. Auf den unteren Ebenen, die
Muttergesellschaft hat Aktien in ihrer Tochtergesellschaften. Auf die néchsten
Ebenen, werden verschiedene Muttergesellschaften zu einem groflen Finanzinstitut
gehoren. Auf hochstem Niveau, sind diese Finanzinstitute durch Kapital Netzwerke
und Verflechtungen verbunden. Gruppenzentrierte Volkswirtschaften haben nicht
so ein starkes Finanzsystem. Die Gruppen von Unternchmen, die dieser
Wirtschaften gehdren, verwalten die Nutzung des internen Kapitals als Ersatz fiir
externe Kapitalméirkte. Dieses System ist manchmal geschaffen, weil nur die
Regierung die Moglichkeit hat, im Ausland zu leihen. Die Regierung hilft dann nur
fiir manche Sektoren. Die Firmen bringen Geld fiir die Regierung, diversifizieren
ihre Portfolios und recyceln Kapital in ihre anderen Unternehmungen. In den
Schwellenldndern, die Regierung dominiert das Eigentum an die wirtschaftlichen
Unternehmen und es gibt eine sehr geringe Entwicklung der Kapitalmérkte.'

4. NATIONALE VORTEILE

Einer der groflen Vorteile des globalen Engagements ist, dass Unternehmen aus
einer viel umfassenderen und stirker diversifizierten Pool von Ressourcen, wie Human
Ressourcen, physikalische Ressourcen: Lieferungen, Standorte und technologischem
Know-how, zuriickgreifen konnen.”>  Aber, wenn Heimatmirkten nicht
wettbewerbsfihig sind, dann werden die Unternehmen nicht ausreichend motiviert
sein, um eine qualitativ hochwertige Dienstleistung oder hoherwertiges Produkt zu
produzieren. Mehr Effizienz und Innovation finden sich auch auf die Leistungen mit
mehr Wettbewerb.'* Jedoch, wenn Heimatmérkten sehr wettbewerbsfihig sind, aber
die Faktoren der Produktion, Unterstiitzung der Branchen und menschliches Talent
nicht verfligbar sind, werden die Unternehmen ebenfalls unfahig zur Herstellung von
weltweit wettbewerbsfihigen Produkten sein.'

Einige Firmen kaufen auslindische Unternehmen speziell um einen
Standbein in einer Weltklasse-Industrie zu erhalten.

5. SCHLUSSFOLGERUNG

Es sind sehr viele Charakteristiken, die eine internationale Hotellkette
beriicksichtigen muss, um auf neue Lander, bzw. auf neue Markte einzukommen.

of Strategic Management, M. A. Hitt, R. E. Freeman, and J. S. Harrison (eds.), Oxford: Blackbook
Publishing, 2001, S. 444.
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Bali, Norderstedt, 2009.
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Nachdem alle diese Charakteristiken analysiert werden, muss sich die Hotelkette
entscheiden ob es sich lohnt oder nicht ein neues Hotel, in einem neuen Land zu
eroffnen.

Nachdem die Hotelkette sich entschieden hat das neue Hotel zu er6ffnen,
muss sie entscheiden welche Strategie sie benutzen soll in diesem Land. Die Kette
hat mehrere Moglichkeiten: entweder das eigene Hotel, der wenn nicht, dann kann
das Hotel entweder eine Franchise, einen Management Vertrag, einen Lease Vertrag
oder ein Joint Venture sein.

Die meisten amerikanischen Hotelketten benutzen als Strategie die Franchise.
Auch andere sehr groB3e Hotelketten benutzen das Management Vertrag oder das
Lease Vertrag. Die meisten kleinen Hotelketten besitzen alle Hotels, auch wenn
diese in verschiedenen Landern sind.
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