DEUTSCHLAND

,Mittelstand goes India*“

Ein Gastbeitrag von Rajnish Tiwari: Deutsch-indische Kooperationsbérsen ermdglichen
einen breiteren Marktzugang und eine ideale Win-win-Situation fiir deutsche Mittelstandler

und indische Konsumenten.

Rajnish Tiwari (S. von links)aufeiner Kooperationsbarse

Hamburg, Indien hat scit Beginn der Wirt-
schaftsreformen, Anfang der 1990er Jah-
re, ein beachtliches und kontinuierliches
Wirtschaftswachstum  verzeichnet. Zwi-
schen 1991 und 2011 hat sich das indische
Bruttoinlandsproduke (BIP) von etwa 300
Mrd. US-Dollar auf mehr als 1,8 Billionen
US-Dollar versechsfacht. In Kaufkraftpa-
rititen gemessen, ist Indien bereits heute
die drittgrofite Volkswirtschaft der Wele,
hinter den USA und China. Auch die Zu-
kunftsperspektiven iiberzeugen: Laut neuer
Berechnungen des Internationalen Wih-
rungsfonds diirfte sich Indiens BIP bis Ende
2017 mit dann voraussichtlich 3,2 Billionen
US-Dollar nochmals nahezu verdoppeln.
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Dieses  stetige  Wachstum  hat  cinen
positiven Einfluss auf das verfiigbare
Pro-Kopf-Einkommen in Indien ausge-
iibt, so dass trotz weiterbestehender so-
zialer Ungleichgewichte deutliche Kon-
sumkaufkraft freigesetzt worden ist. Es
wird auch in den Aufbau der Infrastruktur
investiert, so dass die Nachfrage nach In-
vestitionsgiitern in Indien ebenfalls steigt.
Indiens Rolle als ein zunehmend bedeu-
tender globaler Wachstumsmotor wird
aufgrund wichtiger Standortvorteile, z.B.
einer giinstigen demographischen Situa-
tion und eines noch lange ungesittigten
Marktes, aller Voraussicht nach weiter ge-
festigt werden.

Das indische Wirtschaftspotenzial intelli-
gent nutzen

Deutschland und deutsche Firmen ha-
ben das enorme Wirtschaftspotenzial des
indischen Subkontinentes erkannt, was
von den Handels- und Investitionszahlen
belegt wird. Auch der deutsche Mittel-
stand partizipiert zunchmend an der wirt-
schaftlichen Entwicklung in Indien, z.B. in
Branchen wie Automobilbau, erneuerbare
Energien sowie Maschinen- und Anlagen-
bau. Nichtsdestotrotz gibt es noch viele un-
genutzte Moglichkeiten fiir den deutschen
Mittelstand in Indien, die vor allem auf
fehlende Marktkenntnisse, Ressourceneng-

pisse und zT. stark ausgeprigte Vermei-
dung von Unsicherheiten zuriickzufithren
sind. An dieser Stelle sollen beispielhaft
zwei klassische ,Fehleinschitzungen® im
Umgang mit dem indischen Marke erliu-
tert werden.

1.Die Evaluierung von Markepotential
anhand des Pro-Kopf-Einkommens:

Dic Heranzichung der Kenngrofe

»Pro-Kopf-Einkommen® bei wichtigen

Produktentscheidungen fiir den indi-

schen Marke kann sich als problema-

tisch erweisen. Das individuelle Durch-
schnittseinkommen liegt in Indien, trotz
beachtlicher Entwicklungen, auf einem
immer noch niedrigen Niveau (etwa

1.600 US-Dollar im Jahr). Eine einsei-

tige Fokussierung auf diese Kenngrofe

vernachlissigt aber zwei wichtige Fak-
toren:

B Uber 80% der Erwerbstitigen in Indi-
en arbeiten in der sog. sinformellen®
Wirtschaft, d.h. den staatlichen Sta-
tistikbechorden liegen keine genauen
Auskiinfte iiber ihre Einkommensver-
hilenisse vor.

M Mit durchschnittlich fiinf Personen
in einem typischen Haushalt kann
die verfiigbare Kaufkraft der Familie

deutlich grofer sein.

2. Indien als reinen Absatzmarkt betrach-
ten: Mittelstindler sind oft versucht,
ihre bestchenden Produkte ohne gréfere
Anpassungen in Indien auf den Marke
zu bringen. Der indische Marke ,ticke*
aber oft anders. Die aufstrebende Mittel-
schicht méchte Qualititsprodukte mit
gutem Image und Markenwert kaufen,
kann oder mochte aber nicht den sel-
ben international {iblichen Preis zahlen.
Einige deutsche Mittelstindler haben
diesen ,,Bedarf“ erkannt und entwickeln
markespezifische Produkte, die dann
auch in anderen vergleichbaren Mirkten,
und in manchen Fillen auch auf dem glo-
balen Marke, angeboten werden. Marke-
gerechte, anstatt rein technologiegetrie-
bene Produkte, sind ein unabdingbarer
Erfolgsfaktor in Indien. Wie mehrere
Mittelstindler aus dem German-Indian
Round Table (GIRT) berichten, hilfc
die Marke ,Made in Germany“ nur im
Zusammenhang mit markegerechten
Preisen, will man in Indien jenseits der
Nischenmirkee erfolgreich sein.

Diese beiden klassischen ,Fehleinschit-
zungen" konnen am cinfachsten vermieden

German-Indian Round
Table (GIRT)

® " Der German-In-
. dian  Round
» Table  (GIRT)

. . wurde 2001
"GIR

gegrindet

und stellt ei-
nen Zusammenschluss von Personen mit
einem starken wirtschaftlichen und per-
sonlichen Interesse an Indien dar. Ziel des
GIRT sind die Information iber Indien und
die Forderung der deutsch-indischen Wirt-
schaftsbeziehungen. Daneben  werden
gelegentlich auch kulturelle, gesellschaftli-
che und soziale Indienaktivitaten durch die
Teilnehmer der deutsch-indischen Stamm-
tische unterstiitzt. Die Stammtische finden
in regelméBigen Abstdnden in mehreren
deutschen und indischen Stédten statt. Der
Informationsradius des GIRT umschlieBt
inzwischen rund 3.000 Personen aus der
deutsch-indischen Wirtschaftsszene. Leiter
und Sprecher des GIRT (iben ihre Tatigkeit
ehrenamtlich aus. Dr. Rajnish Tiwari leitet
die Hamburg-Sektion des GIRT.
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werden, wenn man mit zuverlissigen und
kompetenten lokalen Partnern zusammen-
arbeitet. Denn diese verfiigen oft iiber fun-
dierte Marktkenntnisse, cigene Ressourcen
und ein ausgeprigtes Business-Netzwerk.

lhre Meinung interessiert uns!

DEUTSCHLAND

Indische kleine und mittlere Unternehmen
(KMU) sind oft ambitioniert und méch-
ten national wie international expandie-
ren. Sie haben aber hiufig nicht nur mit
knappen Ressourcen zu kiimpfen, sondern
es fehlt ihnen auch an einem tieferem Ver-
stindnis des deutschen Marktes und der
Arbeitskultur.

Deutsche Mittelstindler und indische
Partner

Das Streben nach Expansion kann aber eine
gute Grundlage fiir cine gegenseitig vorteil-
hafte Zusammenarbeit (,Win-win“) mit
deutschen Mittelstindlern bilden. Um eine
noch effektivere Nutzung der Marktpo-
tentiale durch den Mittelstand zu férdern,
wurden im Rahmen des deutsch-indischen
BMWi-Managerfortbildungsprogramms
im Juni 2012 zwei Kooperationsbérsen fiir
deutsche und indische KMU in Hamburg
und Leipzig organisiert, an denen auch der
GIRT als Ko-Organisator mitwirkte. Eine
Gruppe von 20 Entscheidungstriigern aus
acht verschiedenen Branchen in Indien
konnte mit Hilfe dieser beiden Kooperati-
onsbérsen insgesamt 63 individuell termi-
nierte Gespriche mit Vertretern deutscher
Unternehmen (Hamburg: 49, Leipzig: 14)
fithren. Zwecks besserer Vorbereitung er-
hielten die Teilnehmer bereits im Vorfeld
detaillierte Informationen zu den beteilig-
ten Unternchmen. Viele dieser Gespriche
fihrten zu Folgetreffen und konkreten
Geschiftsanbahnungen. Die beiden Ver-
anstaltungen wurden von den Teilnchmern
ausdriicklich sehr positiv bewertet.

Dieses Beispiel unterstreicht die Bedeu-
tung eines persdnlichen Kontaktes insbe-
sondere fiir KMU, dic oft iiber kein cigenes
ausgeprigtes Geschiftsnetzwerk in dem
jeweiligen Partnerland verfiigen. Fiir die
beiden Seiten lisst sich hierdurch Marke-
zugang ermdglichen und gleichzeitig das
Marktrisiko etwas reduzieren. Kooperati-
onsbérsen kénnten damit ein geeignetes
Mittel darstellen, um die deutsch-indische
Zusammenarbeit zu vertiefen und durch
die Partizipation von KMU auf cine brei-

tere Basis zu stellen.
Rajnish Tiwari (GIRT)

Unter www.giz.de/gc21/mp/feedback haben

Sie die Mdglichkeit, uns ein Feedback zu diesem
Journal zu geben.






