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インドの朝食に｢アメリカ流｣が浸透したワケ
あのシリアル最大手が進出時の失態を克服

デリーの自転車タクシードライバーの朝食。今でもインドの食事は、カレーとナンを中心としたものが多
い(写真：Photoshot/アフロ ）

ケロッグ社は、世界有数のシリアルやインスタント食品の製造会社であり、米国発
の最も成功した世界的ブランドのひとつといえるだろう。シリアルでは非常に人気の
あるブランドであり、世界中の160を超える国で販売され、売上高は100億ドル以上
になる。

同社がインドへ進出したのは1994年初期。ケロッグは世界中の他の市場で用いて
きたのと同じようなマーケット戦略を用いた。つまり、冷たいミルクをかけて食べる
シリアルを普及させ、温かい朝食に慣れたインド人の朝食習慣を変えてしまう、とい
う戦略だ。

ところが、インドにおける朝食の習慣は地域ごとに異なっている。北部では小麦主
体のものを好み、南部では米主体のものを好む。そして西部ではどちらか一方、また
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はヨーロッパ風の朝食が普及している。ケロッグは、こうした各地域の特性を考慮せ
ず「インドの消費者が従来の習慣から、より健康的なシリアル朝食へとすぐに変わる
こと」を望んでいたが、それは大きな挑戦となった。

インドの消費者に根付いた食習慣は、非常に強固である。それを変えなければなら
ず、インドはケロッグにとって非常に困難な市場となった。現在、ケロッグは50億
ルピーに上るインドの朝食シリアル市場の60～65%を占めているが、進出当初は苦
労が多かった。いったい、どのような苦労と失敗があったのだろうか。

進出初期に犯した失敗

ケロッグのインドでの初期の販売商品は、コーンフレーク、小麦フレーク、バスマ
ティ米フレークなどであった。販売商品は高品質で、かつ親会社による技術的、経営
的、財政的な支援も強力だった。にも関わらず、ケロッグ製品はインド市場で失敗し
た。メディアの積極活用による人目を引く商品立ち上げも、市場に好影響を与えるこ
とはできなかった。

そうした中で、「消費者はケロッグ製品の味を拒否している」といった、製品その
ものに関する否定的なマスコミ報道も増えた。流通体制も整っていなかったため、購
入をしたいと考えている消費者からは、商品が手に入らないという苦情も相次いだ。

アナリストによると、100箱販売するうち、再購入は2件だけで、残りの98件は初
めての購入であった。こうした「試しに購入する人々」を「再購入者」にすることが
ケロッグの重要課題となった。

初期の広告において、大きな失態も演じていた。

ケロッグは「インド人が朝食に食べているものは全く健康的ではない」と強調した
が、このことは長年家族のために伝統的な朝食を作り続けているインド人女性の感情
を逆なでした。そうした広告を打つことで、家族の中でもっとも影響力を持ち、最初
に行動を起こす人達のグループを敵に回してしまった。

また、インド人が食べている朝食は、ケロッグの現代的なコーンフレークに比べ
て、バラエティに富んでおり価格も安価であった。つまり、インドの消費者が従来の
朝食を捨てて、わざわざシリアルに切り替えるのは、極めて困難なことであった。こ
れに加えて、インドの消費者は朝食に温かいミルクを飲むという別の文化的側面をケ
ロッグは理解していなかったようだ。つまり、コーンフレーク（シリアル）は冷たい
ミルクをかけて食べるのが望ましいものだが、インド人はコーンフレークを食べると
しても、温かいミルクに浸してしまう。そうすると、コーンフレークのサクサク感が
すぐに完全に損なわれてしまうのである。
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現在行われているインドにおけるプロモーションの例

こうしたさまざまな問題によって、インドにおけるケロッグの1995年の売り上げ
は、事業開始の年である1994年と比べて25%も落ち込んだ。

インド特有の戦略とは？

初期の失敗からいくつかの教訓を学んだケロッグは、マーケティング戦略だけでな
くブランド戦略も完全に変革し、インド特有のものを実施することにした。

最初に行なったのは、商品の小分け化だ。インド人消費者の価格感応性を打開する
ために、小さなパックサイズの商品をわずか10ルピーでインド市場向けに発売。ま
た、インド人大衆が持つ、ハリウッドスターに対するあこがれを活用することを決
め、「スパイダーマン2」の限定版を発売した。

現地の言葉も活用した。改良商品
の販売の際に、「鉄分シャクティ
(Shakti＝『力』という意味のヒン
ディー語)やカルシウムシャクティが
含まれたコーンフレーク」といった
形で現地の言葉をいくつか使用した
ことは、若い消費者を引き付けるた
めにいい戦略であった。

商品パッケージは、消費者にブラ
ンドの考え方や情報を伝えるための
効果的なツールとして使用され、商
品棚において競業会社との差別化を
もたらした。

またケロッグは、 自らを「社会的責任のある市民」と表現することにより、ブラ
ンドを構築するための取り組みを開始。材料のリサイクルや再利用をしたり、現地コ
ミュニティにおける保険福祉サービスの利用を改善した。こうした動きは、ケロッグ
というブランドをインド市場向けに設計し始めたことを示している。

インド人の味の好みに適応

さらに、インドの消費者向けに商品を改良。インド人は味のしっかりした食品を好
むため、砂糖をまぶしたフロスティを発売したり、商品の幅を広げるためチョコレー
トでコーティングした小麦のチョコワを投入するなど、インドでも多彩な商品展開を
行なった。また、インド市場での存在感を増すために、より多くの人々に商品をアピ
ールしていくことを決めた。
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加えて、 価格に敏感なインド人消費者にとって手頃な価格を実現するために、原
材料やパッケージの材料のすべてを現地調達することでコストを削減。輸送費全般を
削減するためインド国内に製造工場を設立し、徹底的な現地化を進めた。

こうしたさまざまな戦略によって、朝食用シリアル市場において60～65%のマー
ケットシェアを得ることに成功。市場リーダーとなったが、事業をさ らに拡大する
ために、ケロッグは朝食だけでなく夜食用のブランドとしても宣伝していくことを決
定。現在では、学校に通う子どもたちが母親にケロッグのシリアルを買って欲しいと
お願いする。ブランドが確立されたということであろう。


