BRANCHEN & MARKTE

Janet Mo

Auf einen Blick: Wie konnen westliche Lebensmittel-Marken in China erfolgreich etabliert werden

»Firdas Volkist Essen der Himmel« ([ A
4r % %) - solautetein chinesisches Sprich-
wort. Leider ist sicheres Essen seit einigen
Jahrenin China nichtmehrselbstverstand-
lich. Laut einem Bericht von Asialnspecti-
on, einem Anbieter fiir Qualitdtskontrolle,
waren die Ergebnisse von 51Prozent der
in den ersten drei Quartalen 2014 durch-
gefiihrten Qualitatsprifungen negativ.
In einem Land, in dem Félschungen und
Skandale beinahe alltdglich sind, ist die
Vertrauenswirdigkeit einer Marke lebens-
wichtig. Chinesische Konsumenten hinter-
fragen immer haufiger die Seriositat der
Produkte und suchen bei renommierten
Marken nach Sicherheit und Qualitat.

Welche Faktoren gilt es zu beriicksichti-
gen, soll eine Lebensmittelmarke in China
erfolgreich platziert werden?

1. Welche Standards gelten fir die Pro-
dukte? Gibt es Einfuhrbeschrankun-
gen? Welche Steuern beziehungswei-
se Zolle sind zu entrichten? So muss
Babynahrung fiir den chinesischen
Markt gesondert produziert werden,
da sich die Standards im Vergleich zu
Europa unterscheiden. Europdische
Exporteure missen sich zuerst ein
klares Bild Uber diese gesetzlichen
Rahmenbedingungen machen.

2. Das passende Marktsegment und
die richtige Positionierung finden
- Masse, Nische oder gar Luxus? In-
wiefern sollte der heimischen/glo-
balen Marketing-Strategie gefolgt
werden? Pringles (Kartoffelchips)
ist eine Haushaltmarke in den USA,
wurde aber in der Einfiihrungsphase
in China als Premiumprodukt positi-
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Marke und Verpackung lokalisieren.
Verlduft die Priifung dieser Kriterien
vielversprechend, gilt es zu untersu-
chen, ob die Inhaltsstoffe den lokalen
Importvorschriften entsprechen oder
ob hier Anpassungen in der Rezeptur
und bei der Deklaration auf der Ver-
packung erforderlich sind. Letztere ist

oniert. Einerseits war das Preisniveau
aufgrund der langen Transportwege,
Steuern und Zo6lle sehr hoch. Anderer-
seits war das Produktionsverfahren
in China noch nicht verfligbar. Das
machte das Produkt einzigartig. Diese
Positionierung wurde im Lauf der Zeit
angepasst-insbesondere nach Beginn
der Produktion in China.

3. Auf landertypische Charakteristiken
aufbauen. Chinesen sind auf ihr Kul-
turerbe und ihre eigenen Marken wie
Lenovo, Li Ning oder Huawei stolz. In
einer Branche, in der Sicherheitlebens-
wichtigist, bevorzugensie jedoch west-
liche Produkte. Typische Elemente des
Ursprungslandes sollten daher in das
Markenimage integriert werden. So
steht Deutschland fir Hightech, Qua-
litat, Genauigkeit, Beharrlichkeit. Mit
Osterreich und der Schweiz werden
die Alpen, Natur, Reinheit, Sicherheit
verbunden, mit Frankreich Romantik
und ein hohes Gourmet-Gefiihl.
Vermehrt nutzen dubiose Handler den
»Auslandsvorteil«. So werden neue Ba-
bynahrungsprodukte, nicht selten von
Auslandschinesen, als traditionsreiche
Marken in China auf den Markt ge-
bracht. In Wirklichkeit haben sie nicht
einmal eine eigene Produktionsstétte
im »Ursprungsland«.

4. Der Stolz auf nationale Marken kann
fur auslandische Marken zum Nachteil
werden. Sie werden nach strengeren
Kriterien beurteilt, sowohl von den
Behorden als auch von den Konsumen-
ten. Unterlduft einer internationalen
Marke ein Fehler, wird umgehend in
den Massenmedien dartber berichtet,
wie bei KFC, wofestgestellt wurde, dass
das verwendete Hihnerfleisch bereits
Gberlagert war.

5. Produktanpassungen — wie stark? Die
Essgewohnheiten in China sind anders

einer Tauglichkeitsanalyse hinsicht-
lich der Schutzfunktion, zum Beispiel
aufgrundvon Distributionsverhdltnis-
sen und Klimata, sowie der Promoti-
onsfunktion zu unterziehen.
Diesbeziiglich ergibt sich Ande-
rungsbedarf durch die Integration der
Schriftzeichen des zu lokalisierenden

als im Westen. Kraft Foods (Mondelez)
fihrte die klassischen Kekse Oreo mit
dem bewiéhrten Original-Rezept aus
den USA ein - ohne Erfolg. In einer
Marktstudie wurde herausgefunden,
dass der Geschmack den Chinesen
missfiel — der Keks war zu bitter, die
Creme zu sUR. Der Hersteller dnderte
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An das Konsumverhalten angepasst: KFC
bietetin China auch Reisgerichte an.

das Rezept. Spater wurden sogarande-
re Geschmacksrichtungen wie Griintee
und Mango/Orange beziehungsweise
»Strohhalm-Waffeln« entwickelt - nur
fur China.

6. Chinesische Markennamen - ja oder
nein? Marken mit chinesischen Na-
men finden in China allgemein eine

Markennamens. Diesen entwickeln
und eintragen zu lassen, ist ein mehr
als halbjdhriger Prozess, der frithest-
moglich gestartet werden sollte. Ein
Markteintritt ohne Markenschutz ist
striflich. Die fiir die Ubertragung zu
wihlenden Zeichen sollen bevorzugt
positive Assoziationen wecken: Hipp
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hohere Akzeptanz und werden im In-
ternet hdufiger gesucht. Besonders fiir
Lebensmittel ist ein chinesischer Mar-
kenname sinnvoll. Allerdings sind die

Ein Beispiel von Markenimage: Eine fran-
z8sische Milchmarke zeigt typische Sym-
bole des Ursprungslandes.

Feinheiten der chinesischen Sprache
eine grofRe Herausforderung. Daher
sollten fur die Namensfindung interne
und externe Experten mit chinesischen
Sprachkenntnissen und der nétigen
Marketingerfahrung herangezogen
werden. Nichtumsonst besagt ein kan-
tonesisches Sprichwort: »Eine schlechte
Namensgebung ist schlimmer als ein
schlechtes Schicksal.

7. Die Preisgestaltung spiegelt die Mar-
ketingstrategie (siehe Punkt 2) wider.
Allerdings sind Faktoren wie Steuern,
Z6lle, Vertriebsstruktur zu bertcksichti-
gen. Wegen der hohen Kosten verkauft
das Molkereiunternehmen »Organic
Valley« seine Bio-Milch in China dop-
peltsoteuerwieim Ursprungsland USA.

ist beispielsweise der »gliickliche
Schatz« (£ %, xi bao). Kinder Schoko-
lade dagegen greifteine Kernbotschaft
des Produktes auf: {34 (jian da) steht
fiir »Gesundheit erlangen«.

Der Verpackung kommt als Trager
von Produktinformationen eine be-
sondere Bedeutung zu. Diese sind vor
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»Die Marke ist fir die Konsumenten
wichtiger«, so der Vizeverkaufsdirek-
tor des Unternehmens. »Trotz des ho-
hen Aufschlags verdoppelt sich unser
Umsatz jedes Jahr.«

8. Gute Ware lobt sich selbst. Auf die
Kommunikationspolitikkommtesan.
Viele internationale Studien zeigen,
dass besonders in Schwellenldandern
derEinfluss von Familieund Freunden
fur die Markenwahl von Bedeutung
ist. Mundpropaganda ist der vertrau-
enswiurdigste, firden Markeninhaber
jedoch nichtunbedingtam besten zu
steuernde Kommunikationsweg. Da-
rum sollte ein richtiger Kommunika-
tionsmix eingesetzt werden: Online,
Offline, Above- und Below-the-Line.

9. In-Store-Prasenzoptimieren. Chinesi-
sche Konsumenten sind markenorien-
tiert, aber nicht loyal. Sie kdnnen ihre
Entscheidung beim Shoppen kurzfris-
tig andern. Daher missen Unterneh-
men die passenden Vertriebskandle
aussuchen und dortdie Marke richtig
préasentieren —mit Point-of-Sales-Hin-
weisen, Produktdemos, persénlicher
Beratung, Verkaufsférderungsaktivi-
tdten et cetera.

10. E-Commerce. Jeder zehnte Yuan des
chinesischen  Einzelhandelsumsat-
zes wird Online erwirtschaftet. Auch
fir Lebensmittel ist E-=Commerce ein
wichtiger Bestandteil der Business-
strategie. Zu berticksichtigen sind
dabei Faktoren wie Logistik, Supply
Chain, eigener Shop oder bestehende
Plattform.

Selbstverstdndlich ist diese Liste flr eine
erfolgreiche Markenbildung nicht voll-
standig. Ein Lebensmittelvermarkter sollte
vor allem die Marktbedingungen, insbe-
sondere die Konsumenten genauer unter-
suchen. Produkte werden in einer Fabrik
hergestellt—Marken entsteheninden Kép-
fen und Herzen der Menschen. ®

allem angesichts des stets hohen An-
teilsan Erstkaufernund dem Bediirfnis,
Fehlkdufe zu vermeiden, duflerst rele-
vant. Esempfiehltsich, den Inhaltund
die Benutzung piktografisch abzubil-
den oder Sichtfenster einzusetzen. Da-
ritber hinaus missen Erkldrungen in
dem fremden Kulturkreis verstandlich
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