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Auf nach Myanmar

Den neuen Zukunftsmarkt erfolgreich erschlie3en

»Das Schonste in Tokio ist McDonald’s. Das Schonste in Stock-
holm ist McDonald’s. Das Schonste in Florenz ist McDonald'’s. Pe-

king und Moskau haben noch nichts Schénes«, dul3erte der ame-

rikanische Kiinstler Andy Warhol 1975. Die Welt hat sich veran-
dert, auch Chinas und Russlands Hauptstadte sind heute Teil der
globalisierten Markengeografie. Und Myanmar? Der zweitgro3te
Staat Stdostasiens hat noch »nichts Schénes«.

Dass sich das bald dndert, daran ldsst
die Presse keinen Zweifel, die das
buddhistisch geprigte Land geflankt
mit romantisierenden Panoramaauf-
nahmen goldglinzender Pagoden
unisono als das letzte grofie Abenteuer
anpreist: »Goldgriaberstimmungx,
»Zeitenwende«, »Boom« oder »rosige
Zukunft« sind Ausdriicke, die fiir von
der nicht enden wollenden Finanz-
krise geschundene Wirtschaftsseelen
wie Balsam wirken. Als Beleg dienen
fliichtige Blicke in die Vergangen-
heit, als das rohstoffreiche Land das
hochste Pro-Kopf-Einkommen der
Region aufweisen konnte - doppelt so
hoch wie das benachbarte Thailand.
Ebenso unternehmerische Fakten
der Gegenwart: Wie ein Ritterschlag
wird die Riickkehr der Markenikone
Coca-Cola nach tiiber sechzig Jahren
Abwesenheit kolportiert, die heilbrin-
gende Amerikanisierung fiir eine Be-
volkerung, die sich nichts sehnlicher
gewiinscht haben kann als westlichen
Kulturimperialismus und in Flaschen
abgefiillten Kapitalismus.

»Ein Land wie kein anderes.« Doch
die euphorische Metaphorik des re-
zenten Diskurses darf keine Basis fiir
wirtschaftliche Entscheidungen sein.
Noch weniger, wenn es darum geht,
einen neuen Zukunftsmarkt zu explo-
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riertanschaulich die Applikation.

rieren, iiber den es nach jahrzehnte-
langer Militarherrschaft keine validen,
unabhdngigen Daten gibt. Wie bereits

Hansaplast-Werbunganeiner Bushaltestellein Yangon: Maskottchen»Handy«demonst-
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zahlreiche Wirtschaftsakteure in auf-
strebenden Lindern lernen mussten,
sind Misserfolge vorprogrammiert,
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Nestlé fiihrte schon vor 1915 Kondensmilch in Burma ein und organisierte fiir Kunden
spezielle Produktausstellungen in deren Ladenlokalen.

wenn Wunschdenken und Unwissen-
heit aufeinandertreffen. Stets kommt
eine Erkenntnis wie eine Selbstver-
standlichkeit daher, allem Anschein
nach ist sie es aber mitnichten: Die Be-
reitschaft, landesspezifische Einfluss-
und Erfolgsfaktoren zu inkorporieren,
selbst wenn hierbei bisher erlangte
Weisheit in Frage gestellt wird. Wie
viel mehr muss dieses gelten bei einer
Kultur, die weder gemeinsame Fun-
damente und selbst nach britischer
Kolonialvergangenheit nur marginale
Traditionen mit unserer westlichen
teilt: Der Literaturnobelpreistrager
Rudyard Kipling sagte schon vor 120
Jahren, es sei ein »Land wie kein an-
deres, das Du kennst«.

Entwicklungsland-Spezifika. Bei der
Ubertragung von Marketingprogram-
men in Entwicklungsldnder haben vor
allem die Faktoren »niedriges Einkom-
mens, »Heterogenitit des Marktes«
und »glinstige Arbeit« einen starken
Einfluss. Im Asien-Pazifik-Raum hat
Myanmar, das etwa so grof wie Frank-
reich ist, heute mit 1.000 Euro das
geringste Jahreseinkommen pro Kopf.
70 Prozent des geschidtzt 55-Millio-
nen-Volkes sind in der Landwirtschaft
beschiftigt, 32 Prozent leben unter der
Armutsgrenze. Auch mangelhaft aus-
gebaute soziale Absicherungssysteme
wirken sich negativ auf die kategorisch
niedrige Konsumquote aus.

So ist bei der Produkteinfithrung
zu berticksichtigen, dass Verbraucher
ein starkes Bediirfnis nach Unsicher-
heitsvermeidung haben und folglich
ein erhohtes Niveau an produktre-

levanten Erkldrungen - bestenfalls
piktografisch visualisiert - notwendig
ist: Neben Angaben zum Inhalt und
Herkunftsland prioritdr zur Nutzung,
schlieflich ist von lokal abweichen-
den Verwendungsgewohnheiten oder
gar Unkenntnis von Produkten auszu-
gehen. Zum Beispiel wird auf einem
Plakat fiir Ovomaltine die Zuberei-
tung dieses Pulvergetrdnkes erkldrt
und in zahlreichen Werbeanzeigen
fir Hansaplast demonstriert dessen
Maskottchen»Handy«anschaulich die
Applikation. Schon eine historische
Pflasterwerbung anno 1962, die einen
sich»verarztenden«Burmesenin tradi-
tionellem Longyi zeigt, unterstreicht
die Relevanz. Angesichts der genann-
ten Faktoren ist als Herangehensweise
bei Konsumgiitern geraten, kleinere,
ergo gunstigere Produkteinheiten im
Sortiment anzubieten. Vor allem fiir
Korperpflegemarken wie Colgate, Ni-
vea oder Pantene - sie sind schon seit
Jahren im Markt prasent —, aber auch
fiir Lebensmittel oder Getrdnkeistdie-
ses bewdhrter Usus.

Flexibilitdt und Improvisation. In
punkto Heterogenitdt des Marktes
sind unter anderem die Faktoren
Einkommensverteilung, Ausstattung
von Haushalten, finanzielle, rechtli-
che sowie biirokratische Infrastruktur
und Praktiken, Bildung, Energie oder
Transport zu berticksichtigen. Bei-
spielsweise kann es vorkommen, dass
Distributionszeiten stark divergieren
oder Regenfille - das tropische Klima
Myanmars ist in den Sommermona-
ten vom Monsun gepragt — die rudi-
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mentdre Infrastruktur empfindlich
beeinflussen. Welche Konsequenzen
hat dies fiir die Produktverpackung
oder wie ldsst sich die Kiihlkette si-
cherstellen? Hier ist insgesamt nicht
nur ein wesentlich héheres Maf} an
Flexibilitit und Improvisation erfor-
derlich, sondern vorab eine prazise
Definition der Zielgruppe.

Auch die Kommunikationspolitik
muss sich auf diese Unterschiede ein-
stellen, zum einen durch Analyse kul-
tureller Konnotationen und Usancen,
zum anderen, indem unkonventio-
nelle Kanéle geschaffen werden, wenn
kein addquates Massenmedium exis-
tiert. Hansaplast stattete zum Beispiel
eine lokale Taxiflotte in Mandalay mit
Werbeschildern aus und Nivea warb
auf Bordkarten der Fluggesellschaft
Yangon Airways. Firmeniibergreifend
erfahrt die Verkaufsunterstiitzung des
Einzelhandels wie Produktdisplays
oder Fassadenwerbung eine hohe Be-
deutung. Nestlé fiihrte schon vor 1915
Kondensmilch in Burma ein und orga-
nisierte fiir Kunden spezielle Produkt-
ausstellungen in deren Ladenlokalen.
Zeiteniibergreifend ist nicht zuletzt
aufgrund des Preisvorteils die Distribu-
tion durch Verkdufer zu erwédgen, denn
sieermoglichtwichtigen personlichen
Kontakt und die effiziente Kommuni-
kation der Produktvorziige.

Das Ohr am Markt. »Ein alter Dra-
che erwacht langsam«, »Monsun in
Rangun»«, »Die Perle Asiens« — un-
abhdngig davon, wie Presseberichte
die von der Asiatischen Entwick-
lungsbank prognostizierten mehr als
sechs Prozent Wirtschaftswachstum
aufbereiten, Fakt ist, dass Myanmar
ein grofles Potenzial bietet und ein
Engagement in vielfdltiger Weise
fir Unternehmen attraktiv ist. Doch
zuvor sollten sich Interessenten mit
einem entscheidenden Faktor ehrlich
konfrontieren: Schlie8lich gehen die
grofiten erfolgsschmailernden Risiken
nicht vom Markt per se aus, sondern
liegen unternehmensintern in der
Inkompatibilitdt, lokale Realitdten in
etablierte Systeme zu integrieren. Wer
bereit ist, sich dieser Herausforderung
zu stellen, wird mit unternehmeri-
schem Gespiir und interkulturellem
Talent noch viel »Schénes« in Myan-
mar auf die Beine stellen. B
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