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Der lange Weg in Chinas

Lebensmittelregale
Beim Markteinstieg kommt es auf die Zutaten an

Eine wachsende kaufkraftige Mittelschicht und steigendes Be-
wusstsein fir hochwertige Produkte lassen China als ein »Eldora-
do« fiir internationale Anbieter von Lebensmitteln erscheinen.Um
es aber bis in den Konsumalltag der Zielgruppe zu schaffen, sind

zahlreiche Hiirden zu meistern.

Wer langfristig eine weltweit fiihrende
Position behaupten will, muss in Chi-
na reiissieren. Dies ist leichter gesagt,
als getan: Meldungen von exorbitan-
ten Erfolgen, aber auch desastrosen
Fehlschldgen kursieren in den Medien
undnéhren eine Ambivalenzaus Faszi-
nationund Furcht. Der Grad zwischen
hoher Erwartung und schneller Ent-
tauschungscheintschmal. Fiir ausldn-
dische Lebensmittelhersteller sind die
Chancen dabei beachtlich, dennnicht
zuletzt haben zahlreiche Skandale
wie bei Kindernahrung das Vertrau-
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en in lokale Hersteller immer wieder
erschiittert. Westliche Lebensmittel
stehen dagegen fiir hohe Qualitdt und
Sicherheit. Doch wie gelingt es, diese
an den Konsumenten zu bringen?

Marktbearbeitungstiefe bestimmen.
Bei der Erwdgung eines Marktein-
tritts muss zundchst die Frage beant-
wortet werden, mit welcher Tiefe der
neue Markt bearbeitet werden soll:
Als aus der Zentrale gesteuertes Ex-
portgeschdft mit Steuerung sorgfdl-
tig zu wiahlender Distributoren und
Produktprdasenz im Importregal oder
durch Aufbau einerlokalen Niederlas-
sung, die nachhaltig den Vertrieb in
modernen, traditionellen und eCom-
merce-Kandlen sowie den Markenauf-
bau vorantreibt? Sinnvoll kann eine

schrittweise Vorgehensweise sein:
Zuerstim Rahmen des Exports sicher-
zustellen, dass der Markt Interesse
fir das Produkt zeigt, und im zweiten
Schritt das Engagement - unterstiitzt
durch eine addquate Kapitalplanung
unter anderem fiir Personal, Marke-
ting und Listungsgebiihren - zu in-
tensivieren.

Potenzielle Zielgruppe analysieren.
Im Rahmen einer grundlegenden
Potenzialanalyse gilt es, fiir ein aus-
gewdhltes Produkt die Zielgruppe zu
bestimmen sowie deren Nutzenerwar-
tung, Konsumgewohnheiten, Kauf-
kraft oder Geschmackspriferenzen.
Die Eigenschaften von Uncle Ben's
Reis zum Beispiel, der in Deutschland
als »besonders locker« vermarktet
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wird, wiren in China auf-
grund der Nahrungsauf-
nahme mit Essstibchen
unvorteilhaft. Lipton ver-
treibt neben Beuteln auch
lose Tees und Dr. Oetker
bietet Pizzen zur Aufbe-
reitung in der Mikrowelle
an, denn Backodfen geho-
ren nicht zur klassischen
Haushaltsausstattung.
Bei einem Blick ins Re-
gal fallt die starke Prdsenz
kleinerer Verpackungs-
einheiten auf: Nescafé
gibt es in Sachets a 1,8
Gramm und Kellogg’s
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werden. Zahlreiche west-
liche Lebensmittelherstel-
ler bieten diese unter an-
derem zum chinesischen
Neujahrsfest, aber auch
ganzjahrig an. Farben,
Formen und Zahlen soll-
ten hier auf ihre kultur-
spezifische Bedeutung im
Detail untersuchtwerden.

Vor dem Verkauf muss
schliefdlich eruiert wer-
den, ob der Geschmack
auf positive Resonanz
stofdt. Zahlreiche Anbieter
haben hier Anpassungen
oder Ausweitungen vor-

Cornflakes neben 500  AuchdieEtiketten mussenlokalisiertwerden: Eingelegte Gurkenvon ~ genommen: Tuc gibt es

Gramm auch in 25-, 150-,  Kihne.

275-und 340-Gramm-Ver-

packungen. Vor allem bei

Neueinfithrungensindkleine Grofien  eine moglichst breite Zielgruppe an-
angeraten, umdie Akzeptanzzutesten = zusprechen.

und in dem wettbewerbsintensiven Ein hoherer Preis kann fiir attrakti-
Umfeld auch in preislicher Hinsicht = ve Geschenkpackungen veranschlagt

in der Note Seemoos, Cor-

netto mit Tarogeschmack

und Pretz in den Vari-
anten Pekingente, Shanghai Krabbe
und Scharfes Sichuan Tofu. Starbucks
verkauftwiederum Rote-Bohnen-und
Griinteefrappuccino.
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Auf einen Blick: Wie konnen westliche Lebensmittel-Marken in China erfolgreich etabliert werden

»Fiir das Volk ist Essen der Himmel« (K DA
4r % K)-solautetein chinesisches Sprich-
wort. Leider ist sicheres Essen seit einigen
Jahrenin China nicht mehrselbstverstand-
lich. Laut einem Bericht von Asialnspecti-
on, einem Anbieter flr Qualitatskontrolle,
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 Seriositdt 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 Zdlle 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 Prifung 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 verfugbar. 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, bevorzugen siejedoch 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-Geftihl.
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 Produktionsstatte
im »Ursprungsland«.

4. Der Stolz auf nationale Marken kann
fir 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 dariiber berichtet,
wie bei KFC, wo festgestellt wurde, dass
das verwendete Hihnerfleisch bereits
Uberlagert war.

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

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

alsim Westen. Kraft Foods (Mondelez)
fihrte die klassischen Kekse Oreo mit
dem bewadhrten 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 suB. Der Hersteller anderte

An das Konsumverhalten angepasst: KFC
bietetin China auch Reisgerichte an.

das Rezept. Spater wurden sogar ande-
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
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Markennamens. Diesen entwickeln
und eintragen zu lassen, ist ein mehr
als halbjdhriger Prozess, der frithest-
moglich gestartet werden sollte. Ein
Markteintritt ohne Markenschutz ist
straflich. Die fiir die Ubertragung zu
wdhlenden Zeichen sollen bevorzugt
positive Assoziationen wecken: Hipp



héhere Akzeptanz und werden im In-
ternet haufiger gesucht. Besonders fir
Lebensmittel ist ein chinesischer Mar-
kenname sinnvoll. Allerdings sind die

Ein Beispiel von Markenimage: Eine fran-
z6sische Milchmarke zeigt typische Sym-
bole des Ursprungslandes.

Feinheiten der chinesischen Sprache

eine grofe Herausforderung. Daher

sollten fir 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,
Zolle, 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: £ ik (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 fiir 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 Schwellenldndern
derEinflussvon Familieund Freunden
fir die Markenwahl von Bedeutung
ist. Mundpropaganda ist der vertrau-
enswiirdigste, flirden 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-Présenzoptimieren. Chinesi-
sche Konsumenten sind markenorien-
tiert, aber nicht loyal. Sie kénnen ihre
Entscheidung beim Shoppen kurzfris-
tig @ndern. Daher miissen Unterneh-
men die passenden Vertriebskanéle
aussuchen und dort die Marke richtig
préasentieren —mit Point-of-Sales-Hin-
weisen, Produktdemos, persénlicher
Beratung, Verkaufsférderungsaktivi-
taten et cetera.
10. E-Commerce. Jeder zehnte Yuan des

chinesischen  Einzelhandelsumsat-
zes wird Online erwirtschaftet. Auch
fiir Lebensmittel ist E-=Commerce ein
wichtiger Bestandteil der Business-
strategie. Zu beriicksichtigen sind
dabei Faktoren wie Logistik, Supply

Chain, eigener Shop oderbestehende

Plattform.

Selbstverstandlich 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 entstehenin den Kép-
fen und Herzen der Menschen. ®

allem angesichts des stets hohen An-
teilsan Erstkdufernund dem Bedtirfnis,
Fehlkdufe zu vermeiden, duflerst rele-
vant. Esempfiehltsich, den Inhaltund
die Benutzung piktografisch abzubil-
den oder Sichtfenster einzusetzen. Da-
riber hinaus miissen Erkldrungen in
dem fremden Kulturkreis verstdndlich
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Traditionelle Feste nicht ignorieren: Kin-
der-Schokolade-Sonderausgabe mit Sicht-
fenster zum Beginn des Jahres des Schafes.

sein: So schreibtMaggi aufseinen Sup-
pen, dass 600 Milliliter dem Inhaltvon
drei Reisschalen entsprechen. Zu den
kaufbeeinflussenden Informationen
zahlt auch das Ursprungsland. Auf
Haribo-Beuteln stehen in einem ro-
ten Qualititssiegel die Zeichen £ [
- Deutschland -, Jever verwendet den
Spruch »The World’s Best from Germa-
ny«und bei Lindt ist die Herkunft aus
der Schweiz (%; +) gar Teil des Marken-
namens (3 + 3#).

Nicht zu unterschétzen ist der
Einfluss der jahrtausendealten Tra-
ditionellen Chinesischen Medizin
und Didtetik. Lay‘s bietet Chips mit
Gurkengeschmack an und lobt diese
als kithlend und erfrischend aus. Ge-
sundheitsbezogene Claims sind gene-
rell forderlich: Lactel hebt auf seinen
Milchkartons »Source of Calciumc«
hervor und bei Lactana Kindernah-
rung wird der biologische Anbau an-
gepriesen.

Auf Chinesisch informieren. Empfoh-
len ist schlieBlich die Integration ei-
nes QR-Codes, stellt er schlief3lich ein
Angebot dar, sich auf Webseiten oder
in sozialen Plattformen wie WeChat
detailliertere Informationen zu Pro-
dukt und Hersteller einzuholen. Die-
se in Landessprache bereitzustellen,
ist nicht nur beim Markteintritt eine
der ersten Hausaufgaben, sondern fiir
den nachhaltigen Markenaufbau eine
kontinuierliche Aufgabe.

Alles in allem kann es fiir einen
Markteinstieg kein Patentrezept ge-
ben. Die praxisgepriifte Selektion
an Fragestellungen zeigt aber, dass
es hochwertige Zutaten gibt, deren
Uberpriifung ein Muss ist. Sie bilden
die Grundlage, um erfolgreich in das
Chinageschift zu starten. m

Briucke fiir Landwirtschaftskooperation

Auf der diesjahrigen Tagung des Nationa-
lenVolkskongresses nahm die Modernisie-
rungder Landwirtschaft breiten Raumein.
Landwirtesollen mehrAnreize erhalten, die
Qualitat der Produktion muss verbessert
werden. Dasistauch dringend notwendig,
denndie chinesische Landwirtschaft steht
auch vor einem Generationenproblem.
Die vor mehr als 35 Jahren eingeleiteten
Reformen begannen zunéchst auf dem
Lande, um die Versorgung der Bevdlke-
rung zu sichern. Die

wenig produktiven

Kommunen wurden

aufgelost, den Bau-

ern wurde ihr Land

zurilickgegeben,

um es eigenverant-

wortlich zu bewirt-

schaften. Das hat zu

einem Aufschwung

gefiuihrt, die Lebens-

mittelversorgung hat sich deutlich verbes-
sert. DochinzwischenstoRendie Bauernan
ihre Grenzen und die junge Generation ist
kaum noch gewillt, die Acker - oftin Hand-
arbeit - zu bearbeiten. Wenn von der Mo-
dernisierung der Landwirtschaft die Rede
ist, geht es auch darum, das Arbeiten auf
den Feldern und in den Stéllen attraktiver
zu machen, die Produktivitat zu erhéhen,
moderne Landtechnik einzusetzen.

Weltweit muss die landwirtschaftliche
Produktion angesichts des Bevélkerungs-
wachstums Prognosen zufolge bis 2050
verdoppelt werden. Erschreckend auch,
dass nach Angaben der Welterndghrungsor-
ganisation die Halfte der landwirtschaftli-
chen Produktion nicht beim Menschen an-
kommt. Die Landwirte miissen sich nicht
nur auf verdnderte Erndhrungsgewohn-
heiten der Menschen einstellen, sondern
in der Produktion die Verluste vermeiden.
Bundeslandwirtschaftsminister Christian
Schmidt, derim Maérz China besuchte, be-
riefsichauf»Industrie 4.0«und sprachvon
der Notwendigkeit einer »Landwirtschaft
4.0«, in der unter anderem Utber GPS und
Computersysteme die Produktion gesteu-
ertund tberwacht wird.

Was fur die Welt gilt, stimmt auch fur
China. Obwohl das Land selbst seit Jahren
in Entwicklungsldandern, insbesondere
in Afrika, den Umbau der Landwirtschaft
unterstitzt, ist es fir die eigene Landwirt-
schaft auf Erfahrungen aus dem Ausland

angewiesen, auch auf deutsche. Seit 2006
war kein deutscher Landwirtschaftsmi-
nisters mehr in China. Christian Schmidt
vereinbarte, die deutsch-chinesische Land-
wirtschaftskooperation zu intensivieren.
Gleichzeitig wurde in Peking das bei den
Regierungskonsultationen im Vorjahr ini-
tiierte Deutsch-Chinesische Agrarzentrum
eingeweiht. Projektkoordinatorist Conrad
Grafvon Hoyos. ErsiehtgrofRes Potenzial in
der landwirtschaftlichen Kooperation mit
China. Die chinesi-
sche Seite kdnne von
deutschem  Know-
how profitieren, den
deutschen Herstel-
lern von Landtech-
nik und Saatgut er-
offnen sich in China
neue Marktchancen.
Firmen wie KWS,
Lemken, Claas, Bay-
er oder BASF sind ldngst im chinesischen
Agrarmarkt aktiv. Spricht Conrad Graf von
Hoyos liber mehr Marktchancen, denkt
er an das kinftige Potenzial fir kleinere
Unternehmen aus Deutschland. Er denkt
aber auch an ganzheitliche Lésungen:
Die beste Technik, das beste Saatgut oder
auch die besten Diinger nitzten nichts,
werden sie nicht fachgerecht eingesetzt.
Know-how-Transferistflirden Projektkoor-
dinator mehr, als lediglich Technik zu lie-
fern. Vielmehr musste die Ausbildung der
Landwirte einen noch breiteren Raum
einnehmen. »Das muss ein wesentlicher
Teil des Gesamtpaketes sein«, ebenso, wie
der Aufbau von Musterbetrieben, etwa fir
Okologischen Landbau oder eine Milch-
produktion, die das Vertrauen derVerbrau-
cher genielRen kann. Selbst wenn Lebens-
mittelimporte fur China immer wichtiger
werden, vorallemwohlhabendere Kunden
gern zu auslandischen Produkten greifen,
die Zukunft muss sein, gesunde und ver-
lassliche landwirtschaftliche Produkte im
Land selbst herzustellen, fiir den lokalen
Markt, aber auch fiir den Export, etwa
nach Deutschland. Das von beiden Seiten
zu je 50 Prozent finanzierte Deutsch-Chi-
nesische Agrarzentrum soll helfen, die
entsprechenden politischen Weichen zu
stellenund den Unternehmen beider Lan-
der Briicken zu bauen. H pt
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