POINT OF VIEW Indien

Go India — die unterschatzte Chance

Indien boomt. Internationale Unternehmen versprechen sich fiir ihre Produkte
einen wachsenden Absatzmarkt. In der neuen Mittelschicht liegt eine rasch
wachsende Kaufkraft, die vor allem im Bereich Food/Non-Food des tiglichen
Bedarfs einen lohnenden und zukunftsfdhigen Markt 6ffnet. Viele Unterneh-
men begehen aber einen fatalen Fehler: Sie adaptieren globale Marketing-
strategien auf den Konsumgiitermarkt Indien und vernachldssigen die spezifi-
schen Bediirfnisse und Anforderungen dieses Marktes — Sie auch? Drei Fragen

fiir eine erste Anndherung:
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Sind Sie mit dem indischen Alltag
vertraut?

Was fiir uns selbstverstdandlich ist, ist es
fiir den indischen Konsumenten noch
lange nicht. Elektrogerite sind in Indien
nur dann erfolgreich, wenn sie Lésungen
fiir die unzuverldssige Stromversorgung
mitliefern, etwa extra lange Akku- und
Uberbriickungszeiten bei Stromausfall
oder einwandfreie Funktion bei Span-
nungsschwankungen. In unserem Alltag
verschwenden wir keinen Gedanken da-
ran. Deshalb scheitern viele westliche
Unternehmen bereits im Ansatz, wenn
sie meinen, Regeln des Marktes und Ver-
halten von Kunden auler Acht lassen zu
kénnen. Denn was dabei héufig unter-
schitzt wird, ist die Diskrepanz zwi-
schen den anspruchsvollen Produkten
und dem nach westlichen MaBstdben
unterentwickelten Markt. Im Gegensatz
zu ausldndischen Anbietern hat bei-
spielsweise der indische Nahrungsmit-
telhersteller MTR Foods erkannt, dass er seine Fertig-
gerichte nur verkaufen kann, wenn er seine Produkte
erklart. Wiissten Sie mit Fertigprodukten umzugehen,
wenn Sie erst seit kurzem ein noch seltener Besitzer

eines Elektroherds wiren? Ausldndische Unternehmen
scheinen zu vergessen, dass in Europa und Amerika
der heutigen Verwendung von Convenience-Produkten
ein jahrzehntelanger Entwicklungs- und Lernprozess
voranging, der in Indien noch nicht stattgefunden hat.
MTR hingegen setzt an der Basis an: In Bangalore,
Stammsitz des Unternehmens, hat MTR ein eigenes
Geschéft mit Vorfiihrkiiche eingerichtet, die dem in-
dischen Konsumenten die Vorziige verzehrfertiger
Gerichte nahebringt. Dieser Aufwand scheint sich in
Anbetracht der geringen Zahl indischer Haushalte mit
Herd — also Haushalte, die die Fertiggerichte von MTR
iiberhaupt zubereiten kénnen —kaum zu lohnen. Aber:
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Die Anzahl der Haushalte mit Herd steigt rasant.
Nur wer sich daran erinnert, dass Mirkte erschlossen
und entwickelt werden miissen, bevor man diese ab-
schopfen kann, der muss MTR in seinem Tun Recht
geben.

Was unterscheidet einen typisch indischen
Supermarkt von seinem westlichen Pendant?

Mal abgesehen davon,
dass ein ,,typisch indi-
scher” Supermarkt
nach wie vor eher der
kleine ,Tante-Emma-
Laden“ ist, bietet sich
dem Kéufer in Indien
etwa folgendes Szena-
rio: In eng gestellten
Regalen stapelt sich
die Ware. Das Regal ist
gefiillt? Mit ein biss-
chen Driicken und
Schieben ldsst sich
noch die eine oder an-
dere Packung unter-

bringen. Wenn nicht, UBERSICHTLICHE WARENPRASENTATION?
werden die Produkte Fehlanzeige. Man greift zum Erstbesten oder

bisweilen direkt auf Altbekannten.

dem Boden gelagert.

Aufgerissene Verpackungen bezeugen, dass sie nicht
eindeutig Aufschluss iiber ihren Inhalt bieten. Dass die
Ware mancherorts bis zu drei Jahre im Regal steht,
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EIN TYPISCHER POS IN INDIEN.
Westliche Supermarkte halten
Einzug, sind aber noch

langst nicht die Regel.

sieht man ihr auch an: ausgeblichen, beschédigt, un-
ansehnlich. Dies ist nicht das Bild, das internationale
Markenartikelunternehmen von der PoS-Prédsentation
ihrer Produkte haben. Aber in Indien ist es nicht selten
die Realitdt. Die Verpackung als sichtbare Manifesta-
tion des Markenbilds muss in Indien also ganz ande-
ren, manchmal widrigen Umstdnden trotzen als in
westlichen Landern. Die Wahl eines starkeren Kartons
oder einer vor Staub und Feuchtigkeit schiitzenden
Lackierung ist letztendlich eine ebenso simple wie
bedeutende Entscheidung, die oft unbeachtet bleibt.
Der Stolperstein ldsst sich per Ferndiagnose nicht un-
bedingt erkennen.

Sprechen Sie Indisch?

Das vorhandene ausldndische Warenangebot tiberfor-
dert viele indische Konsumenten. Das Produkt wird
ohne Erklarung selten verstanden. Kennen Sie das Ge-
fihl, in einem asiatischen Lebensmittelgeschéift zu
stehen und nicht zu wissen, was sich in den angebo-
tenen Dosen, Boxen und Tiiten verbirgt? Die freundli-
che Verkéduferin bringt Thnen die gewiinschte Sushi-
Alge und wo die Soja-Sauce steht, wissen Sie bereits.
Fiir ein kleines bisschen Abenteuer landet ein Déschen
mit unbekanntem Inhalt, aber einem wunderschénen
Blumenaufdruck in Threm Einkaufskorb. Hétten Sie
den gleichen Wagemut, wenn Sie mit einem begrenzten
Budget die Grundversorgung lhrer Familie leisten
miissten? Nein? Viele westliche Unternehmen schei-
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nen aber genau diese Experimentierfreude bei den
Dingen des tdglichen Bedarfs von den indischen Kon-
sumenten zu erwarten. AusschlieBlich englische Be-
schriftungen und uneindeutige Produktabbildungen
verwirren potenzielle Kédufer. Ist es da verwunderlich,
dass zu bereits bekannten, einheimischen Alternativen
gegriffen wird? Sicherlich, Englisch ist neben Hindi
Amtssprache in Indien und aufgrund der Sprachviel-
falt der weit verbreitete Konsens der Kommunikation.
Aber je weiter man sich von den Stddten entfernt, um-
so rudimentdrer wird ihr Gebrauch und Verstdndnis.
Produkte aus dem eigenen Kulturkreis versteht man
und sind einem vertraut, fremde nicht. Dabei geht es
nicht nur um die rein linguistische Sprache. Dazu
zdhlt auch die Designsprache der Verpackungen, die
sich in Indien sehr von der in westlichen Liandern un-
terscheidet. Es gibt ganz andere Praferenzen hinsicht-
lich Farben, Bildern oder der emotionalen Ansprache.
Indische Alternativen mogen aus unserer Sicht riick-
stdndig sein, sprechen aber ,,die indische Sprache” und
werden deshalb auch gekauft.

Ich wundere mich, dass viele Unternehmen sich
nicht mehr die Mithe machen, neue Markte von Grund
auf verstehen zu wollen. Auf einem dynamischen
Markt wie Indien verspielen sie so leichtfertig ihre
Chance. Was fehlt, ist die rdumliche und damit emo-
tionale Ndhe zu den Konsumenten, um deren vielfil-
tige Bediirfnisse und Anforderungen zu erkennen.
Aber wer sich darauf einlédsst, wird in Indien eine loh-
nende Zielgruppe fiir sich gewinnen.

von Andreas Unger





