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Marktkommunikation in China -
Besonderheiten und Beispiele
von Mingming Du

1 Die Bedeutung der Kommunikation im
deutsch-chinesischen Kontext

Seit einigen Jahren wird China als Absatzmarkt fir
Unternehmen verschiedenster Branchen zuneh-
mend interessanter. Dementsprechend wachst die
Bedeutung des Marketings auch deutscher Unter-
nehmen in diesem neuen Markt. Der deutsch-
chinesische Handel insgesamt boomt schon lange,
und seit 2002 ist China - nach den USA - der zweit-
wichtigste deutsche Exportmarkt aullerhalb Euro-
pas. Eine Umfrage' des Deutschen Industrie- und
Handelskammenrtags (DIHK) iber Auslandsinvesti-
tionen hat aufgezeigt, dass China gleichzeitig auch
der beliebteste Investiionsstandort aullerhalb der
EU fir deutsche Unternehmen geworden ist. Ein
auffalliges Emgebnis dieser Umfrage ist dabei die
Verschiebung der Investitionsmotive in China: Der
Trend bewegt sich weg vom Kostenmotiv und hin
zu einer Markters l:hli'el'ixun\g_2

Trotz unzahliger sozialer Probleme schreitet China
wirtschaftlich weiter beharmlich voran. Chinas reales
Wirtschaftswachstum belauft sich seit 2003 kontinu-
iedich im Jahresdurchschnitt auf iber 10 Prozent.
Die Optimisten sehen das Reich der Mitte daher als
einen blihenden Zukunftsmarkt. Fir deutsche Ak-
teure ist das dennoch keine Garantie, auf dem fem-
ostlichen Markt erfolgreich zu werden. Denn die
schwankende Dynamik* des resigen Landes er-
zeugt auch zahlreiche schwer kalkulierbare Veran-
derungen, die als Risikofaktoren fir die auslandi-
schen Unternehmen beachtet werden miissen.®
Hierzu zahlt auch der dramatisch wachsende und
wettbewerbsverscharfend wirkende Werbemarkt in
China. Deutsche Unternehmen, die in China tatig
sind, treten bei ihren Marketing-Malnahmen bisher
deutlich weniger aktiv und erfolgreich auf als ihre
Mitbewerber. Dies gilt insbesondere im Vergleich mit
amerikanischen, japanischen und franzosischen
Unternehmen und vor allem im Konsumgiiterbe-
reich.

Insgesamt |asst sich beobachten, dass im Rahmen
der Marketingmalnahmen haufig gegen die kulturel-
len Regeln und gesellschaftlichen Konventionen der
Menschen in der VR China verstoRen wird.® Schwer-
wiegende Fehler resultieren insbesondere aus
Sprach-, Markt- und Kulturbarrieren. Die Schwie-
rigkeiten, mit denen die westlichen Unternehmen
konfrontiert sind, resultieren vor allem aus fehlenden
Kenntnissen innerhalb der Kulturebene’, die eng mit

! Die Umfrage wurde im Jahr 2006 unter mehr als 7.000 deutschen
Unternshmen durchgefihrt Vgl. Deutscher Industde- und Han-
delskammertag (Frihjahr 2007 ).

Zwgl. Nitschke {2007,

f'h.-fgl. Bfai }14.&5.2]4}?‘?.
Wgl. Bell (2007a), 5. 17.

% val. McEwen/Fang/Zhang/Burkholder (2006), 5. 34-38.

& val. Ra‘noser{ﬂﬂ(ﬁb!. 5. 24; Sucher (23.01 .20046).

T Wgl. Holtbriigoe ( 1 5. 1819

der Geschichte bzw. der heutigen Wirtschafts- und
Politiksituation Chinas verknipft sind. Auch die hoch
dynamische Marktentwicklung erschwert den vor-
genannten Konflikt.

Die haufigste Schwiergkeit fir auslandische Investo-
ren ist es, den Puls des chinesischen Konsumen-
tenmarktes richtig fihlen zu kénnen.® Selbst Unter-
nehmen, die 30 Jahre lang in China tatig waren, un-
terdaufen in der Kommunikation kritische Fehler. Und
auch eine einheimische Agentur kann ein Untemeh-
men nicht immer vor Kommunikationskrisen bewah-
ren. Es gab sogar efliche medienwirksame Vorfalle,
bei denen Werbung von Chinesen entworfen und von
Werbeexperten geprift wurde, die aber dennoch
chinesische Konsumenten emporte und zum kollekti-
ven Molksaufstand® filhrte. Insgesamt erfordem die
Entwicklungen und Rahmenbedingungen des chine-
sischen Marktes von den deutschen Unternehmen
dringend eine konsequente Professionalisierung ihrer
Kommunikation nach Form und Inhalt, die dem vollig
andersartigen kulturellen Umfeld gerecht wird.

2  Problemstellung und Losungsansatz

In jingster Zeit erscheinen in der Offentlichkeit Chi-
nas immer haufiger Berichte dber ,Problemwerbung”
auslandischer Unternehmen.® Dazu gehoren viele
Fale, in denen sich das Publikum durch von auslan-
dischen Unternehmen prasentierte Werbekampag-
nen gereizt oder gestart fuhlt. Dies flihrt soweit, dass
man sich personlich vedetzt fiahit." Als Folge solcher
offentlicher Diskussion, die zunehmend auch im In-
temet stattfindet, wird die provozierende Werbung
wvon staatlichen Stellen verboten bzw. eingezogen.
Gleichzeitig wird das Image der jeweiligen Unter-
nehmen stark geschadigt, und ofimals sind deutliche
Absatzrickgange die unmittelbar spirbare Konse-
quenz. Um sich vor solchen Marketingkrisen zu
schitzen, missen deutsche Unternehmen, die in
China erfolgreich sein wollen, den Markt differenziert
studieren. Dazu zahlen das Erforschen von statisti-
schen Kennziffem ihrer Zielgruppen ebenso wie der
angepasste Umgang mit den Besonderheiten der
Kommunikation. Im Vergleich mit anderen Industrie-
landem ftreten deutsche Untemehmen im Marketing
deutlich weniger aktiv auf und verlassen sich auf den
Status Made in Germany” und damit auf das Image
ihrer qualitativ hochwertigen Produkte."

Dipl.-Betriebsw. (FH) Mingming Du
studierte BWL mit Schwerpunkt
Marketing an der FH Erfurt.

Der Beitrag beinhaltet zentrale
Ausziige ihrer Diplomarbedt.

du_mingming@hotmai.com

E\gl. Ramoser (20050), 5. 24.

®\/gl. Wirtschaftswoche Sonderausgabe China (2004), S. 80-81.
® \/gl. Ramoser (2005b), S. 24: Sucher (23.01.20086).

" Vgl. Ballhaus (2005a), S. 34.
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Damit wird aber die dramatisch zunehmende Be-
deutung einer aktiven kommunikativen Marktbear-
beitung in China, die den besonderen Rahmenbe-
dingungen gerecht wird, massiv unterschatzt

Besonderheiten der Kommunikation fokussieren
sich auf zwei Dimensionen — langfristige und
kurzfristige. Die langfristige Betrachtung zielt auf
die kulturelle Ebene, welche sich in der chinesi-
schen nationalen Mentalitdt konkretisiert. Bei der
kurzfristigen Befrachtung spielt das hohe Wachs-
tumstempo und der daraus resultierende gesell-
schafliche Wandel eine zentrale Rolle. Die Arbeit
konzentriert sich daher auf drei inhaltliche Ebenen:

» [nhalt und Hintergrinde der gesellschaftlichen
Rahmenbedingungen,

= Darstellung der kommunikativen Besonderhei-
ten,

= Ableitung strategischer Ansatzpunkte fir unter-
nehmerische Kommunikation in diesem Markt.

3 Gesellschaftliche Rahmenbedingungen

Die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen fiir die
Marktkommunikation in China finden sich einerseits
in der wirtschaftlichen, politischen und rechtlichen
Systemstruktur des Landes, andererseits im kultur-
pragenden Konfuzianismus, dem reformerischen
Pragmatismus sowie schlieflich dem beziehungs-
pragenden Guanxi.

3.1 Wirtschaftliche, politische und rechtliche
Systeme

1978 ist der Wendepunkt der modemen chinesi-
schen Geschichte. In diesem Jahr wurden die Wirt-
schaftsreformen gestartet, die von einer exper-
mentellen Charakteristik gepragt sind. Sie versu-
chen nachhaltlg die Marktwirtschaft in einem Eine-
Partei-Land" zu etablieren und auszuweiten. D h.
sie wollen eine marktorientierte Makrodkonomie,
was friher als  Kapitalismus® bezeichnet wurde,
ermaglichen, ohne dabei die kommunistische Posi-
tion des Landes und die Leitungsfunktion der Kom-
munistischen Partei Chinas (KPCh) aufzugeben.
Auf der anderen Seite wird das Land durch die
autoritare Staatsfihrung politisch einig gehalten,
wodurch es sich starker auf mrtschaﬂhchas Enga-
gement konzentrieren kann.' * Seit 2005 ist die VR
China mittlerweile vor Grobritannien und Frank-
reich zur viertgroften Wirtschaftsnation aufgestie-
gen. Das jahdiche Pro-Kopf-Einkommen ist jedoch
immer noch gering. Im Jahr 2005 betrug es in den
Stadten rund 1029 €' und auf dem Land lediglich
etwa 319 €. Angesichts des daraus resultierenden
starken Wohlstandsgefalles und der heterogenen

"2 Zwar gilt China als ein Diktatudand®. Aber es ist kein diktatod-
sches Land im klassischen Sinn (Kombination von Kommando-
wirtschaft und Fﬁrnrnuriﬂ'nm] Vol. Sieren (2006), 5. 35.

13 -u-#
4 Dies entspricht 1&@3 Renminbi (RMB). Vigl. National Bureau of
Statistics of China (2006).

' Dies antspricht 3255 RMB. Vgl. National Bureau of Statistics of
China (2006).

Bevdlkerungsstruktur konnen radikale Politikrefor-
men hierbei hoch riskant sein.

Eine Gewaltenteilung von Legislative, Judikative
und Exekutive ist der Kempunkt und das Prinzip
des westllchen mudernen demokratischen Ord-
nungssystems. ' ® Im chmemschen Rechtssystem
gibt es bis dato grundsatzich’ " keine Gewaltentei-
Iung . Zwar werden die rechtlichen Reformen
schon seit Jahren im Reich der Mitte betrieben,
jedoch ist eine landesweite Gewaltentrennung in
naher Zukunft nicht zu erwarten.' Rechtliche Re-
formen erzielen bis heute nur einen begrenzten
Erfolg und Fortschritt. Kritiker beklagen kontinuier-
lich, dass Chinas Rechtssystem in den vergange-
nen .Jahrzehnten abwechselnd Fortschritte und
Rickschritte gemacht habe.”™ Die Instabilitit und
die Inkonsequenz der Rechtsreformen zeigen den
Konflikt zwischen der wirtschaftlichen Liberalisie-
rung und der Aufrechterhaltung politischer Einigkeit.
Um auslandische Investitionen anzuziehen, hat
China sein rechtliches System dualistisch gestal-
tet.”’ Somit wurden in zahlreichen Fallen fir den
Aulenwirtschaftsbereich nach dem Erlass binnen-
wirtschattlicher Vorschriften nationale und regionale
Sondergesetze mit Praferenzbedingungen erlas-
sen, die sich zunehmend an international Gblichen
MaBstaben orientieren.”

3.2 Konfuzianismus - die klassische Philoso-
phie und Lebenseinstellung

China, dessen Zivilisation auf eine dber Jahrtau-
sende lange Geschichte zuriickblicken kann, ver-
figt Gber ein weit gefachertes Kulturspekirum. Kon-
fuzianismus, Buddhismus und Taoismus sind wohl
die bedeutendsten Philosophien und Religionen
und Gbten machtigen Einfluss auf die Entwicklung
der Geschichte des Landes aus. Der Konfuzia-
nismus ist die im Reich der Mitte einflussreichste
Weltanschauung. Konfuzius glaubte, dass Men-
schen durch moralische Regulierung und
Selbstbeherrschung die Welt wieder in Ordnung
bringen kénnen. Der Schwerpunkt des Konfuzia-
nismus liegt in den sog. ,Wulun® (Finf Beziehungs-
verhéiltnissen]z*, welche eine eigene Hierarchie-
struktur aufweisen (s. Tab. 1).

Die finf Beziehungsverhalnisse geben vor, dass
eine bestimmte gesellschaftliche Rangordnung
beachtet werden soll. In den vertikalen Beziehun-
gen herrscht keine Gleichberechtigung, 5|e weisen
eine autoritire Hierarchiestruktur auf.®® Dh. die
Vertreter in den unteren Rangen haben die Pflicht,
ihren Ubergeordneten gegeniiber treu und gehor-

™ Seit 1 ﬁ Ij'inaurn Keinen Kreis an, westlich demokratische
il ot Vigl. Song (2004), 5. 59 1.

= \igl. Haltbriigge (2005), S. 18.

B gl Zinzius {m% S. 153,

= yrgl. Bartsch (14.11 20086).

2 Vigl. Trommsdorff (1994), S. 34.
Zy/gl. ebenda.

2 Vgl Guan (2004), S.37.
* gl Guan (2004) S_37.
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sam zu sein. Gegen diese Regeln zu verstollen, gilt
moralisch als verwerflich.

finden. Dadurch wird Hindemissen des ordnungs-
politischen Systems ausgewichen, damit das Ziel

v ——— r— = —— schnell_ emeichbar wntl.l Die
Hoher Rang Nachteile des Pragmatismus
Plicht Plich: Plicht Plichi: Plichi: liegen darin, dass er gesellschaft-
Vorbildrolle Fliraonge, ‘araongen, Lintenssizwng, Loy alitit, ‘Vers.ongung 2 g9e PR S : 9 .
mit Schutz- und Schwitz, Emdiwen, ranggemal Solidaritit Distanz liche Risiken ignoriert. Traditionell
Fimorgediensten | Anletung, | Erziehung agileren E“:Lg““- hat das ,Geistige* in China Vor-
Aunstand E - =y i
lichiit rang gegeniber dem  Materiel-
I Untertan Sahn Jdiingerer Freund Frau len®. Auch vor den Wirtschaftsre-
er Rang i X
T T SR = oy forn?eln hatte Id|e Mam|smu&
::Dla ::1 Treue- Loyalitht, | Loyalitit, Reapekt, Loyalitit, Treve, Leninismus-Maoismus-ldeclogie
ensten Gaadhwoir- Gehorsam, Beacheidenhait, | Solidaritit, Gehorsam, z
sam, Revanchisren | Rang beachten | Veribas- Distanz ‘E"Drrarlgl ol technolngmchen Iu"d
Anstand | Pistit’ Fir- Bichiwit okonomischen MNotwendigkeiten.
kL2 Die Wirtschaftsreformen, die vom

Tab. 1: Die finf Bezdehungen (Wulun) nach Konfuzius
(Quelle: Guan 2004, 5. 37, modifiziert.)

Die elementare Einheit der Gesellschaft bildet nach
dem Konfuzianismus die Familie. Sie ist der Kem
des chinesischen Beziehungsgeflechtes. Nicht das
Individuum sondern die Familie ist die kleinste
Einheit der Gesellschaft.” Das ist ein bemerkens-
werter Unterschied zwischen China und Deutsch-
land. Aus diesem Grundgedanken heraus besitzt
die Familie in China einen hoheren Stellenwert als
das Individuum. Wahrend der einzelne Mensch im
Westen eine zentrale Stellung in der Kultur ein-
nimmt, schenken die Chinesen der familidren und
kollektiven Ebene mehr Aufmerksamkeit und Be-
achtung.

Der Konfuzianismus ist die Wurzel des hierarchie-
betonten Charakters in beinahe allen Bereichen der
modernen chinesischen Gesellschaft.”® Angesichts
der ,Offnung nach Aufen” nimmt das heutige Chi-
na gleichzeitip westliche Ideologien und Philoso-
phien mit auf. Niemals zuvor kam es in dem heute
splrbaren Malte zur Konfrontation zwischen Tradi-
tion und Modeme.

3.3 Pragmatismus — moderne Betrachtungs-
weise und Lebenseinstellung

Der Reformer Deng Xiaoping hat mit seinem Prag-
matismus das Tor zur chinesischen Wirtschaftsre-
form gedffnet Pragmatismus dient der Losung des
Widerspruchs von wirtschaftlichen und politi-
schen Ordnungssystemen sowie Mangeln im
Rechtssystem. Ein bekannter Satz des ehemali-
gen Staatsprasidenten Chinas beschreibt den
Pragmatismus bildlich: Es ist egal, ob eine Kafze
sr:hwarz oder weill ist, Hauptsache, sie fangt M&u-
se“? Es sollen also politisch-ideclogische Fragen
Elusgeklammrt werden, um sich auf die Volkswirt-

schaft zu konzentrieren. Vorteile des Pragmatis-
mus sind: Man kann schnell auf Probleme reagie-
ren und in einer relativ kurzen Zeit zu einer Lésung

= wgl. Guan (2004), 5. 37.

* Das hiufig genannie ,Gesicht wahmen® ist ebenfalls auf den Kon-
fuzianismus zurlickzufihren. Dagegen zu verstolien, bedeutet, die
Wirde der Menschen und die Harmonie der zwischenmenschli-

chan Bazighung zu verletzen
= Finzius (2006), 5. 85.

Pragmatismus als Grundgedanken geleitet werden,
haben die traditionelle Hauptideologie verdrangt.
Macht und Geld spielen auf der einen Seite in der
Realitat des heutigen Chinas eine malgebende
Rolle, auf der anderen Seite zeigt dies eine
schwankende Werteeinstellung. Die Studie wvon
Gallup Organization zur Charakterisierung chinesi-
scher Verbraucher wurde dber zehn Jahre (1994-
2004) hinweg 4:|ur1t:h+;|+aﬂ]hrt.ziB Die Ergebnisse beleg-
ten, dass Chinesen Geld und Reichtum heute zwar
fur sehr wichtig halten, interessanterweise aber mit
abnehmender Tendenz. Durch den Pragmatismus
gelangen die Chinesen in hohem Malte von der
kommunistischen Utopie in eine Realitat, welche
den gesellschaftlichen Wandel vorantreibt.

3.4 Soziokulturelle Besonderheiten

Zentrale Unterschiede in der westlichen gegeniiber
der chinesischen Kultur liegen einerseits im Guanxi,
dem personlichen lebenslangen Beziehungsnetz-
werk der Chinesen, das ganz selbstverstandlich
und oft hintergrindig fir geschaftliche Zwecke ein-
gesetzt wird, und andererseits im jahrzehntelang
staatlicherseits verordneten Kollektivismus, der
aber — ohne Widerspruch zum Konfuzianismus —
die chinesische Gesellschaft auch heute noch

pragt.

3.4.1 Guanxi — personliche Beziehung

Der Begriff ,Guanxi* bezeichnet das Netzwerk per-
sonlicher Beziehungen, von dessen Wirken in
China kaum eine Entscheidung unbeeinflusst bleibt.
Zwar wird ,Guanxi® in vielen Fallen nach westlicher
Wertung noch immer als Korruption oder Vettern-
wirtschaft’ eingestuft, jedoch ist diese Bewertung
heute in der Regel nicht mehr zutreffend.® In China
ist es inzwischen nicht selten, dass auch solche
Menschen, die den Begrnff ,Guanxi® eher negativ
bewerten, dennoch bereit sind, das ,menschliche
Metzwerk” gezielt und ganz selbstwverstandlich im
Sinne eines sauberen Business-Managements zu
nutzen. Eine Diskussion des ,Guanxi* aus westi-

= Sie zeigte: A) 53% (im Jahr 1994: 68%) der Befragten gaben an,
sie wollten hant arbeiten und reich wenden. B) 26% (im Jahr 1994
10%) der Be'l'ramen gaben an, Jch denke nicht an Geld oder
Ruhm. lch lebe mein Leben nach meinen eigenan Vorstellungen®.
Wgl. McEwen/Fan ZhannglurId'ldda' (2006), 5. 36.

= wgl. Guan (2004), gé
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cher Sicht ist in fast jeder Literatur dber Fihrungs-
management im China-Geschaft vorzufinden. An-
gesichts der boomenden asiatischen Wirtschaft und
zunehmender unmittelbarer Erfahrung mit chinesi-
schen Verhaltensweisen nimmt interessanterweise
die Zustimmung zum ,Guanxi® in aktuellen Berich-
ten zu. Auch die deutsche Marketing-
Kommunikations-Zeitschrift Werben & Verkaufen
prasentierte ihren Lesern in einem aktuellen Artikel
eine grundsatzlich positive Interpretation des
.JBuzlmr.i“.:m

In der Realitat geht Guanxi dber das deutsche Ver-
standnis einer guten Beziehung deutlich hinaus.
Sie ist vielmehr ein praktisches und utilitaristi-
sches menschliches Netzwerk, wobei ein ausba-
lancierter Austausch zwischen Geben und Nehmen
stattfinden soll *' Guanxi interpretiert und nutzt das
eigene personliche Beziehungsnetzwerk als einen
Vertrauensmechanismus in einer Gesellschaft mit
mangelhaftem Fs‘uza-{:h1',55.'_5|r5.t«e|'11_:"2 Es lasst sich dar-
aus ableiten: je wirkungsvoller die rechtlichen Me-
chanismen arbeiten, desto weniger spielt Guanxi
auch in China eine bedeutende Rdlle.

Die Grundlage von Guanxi ist im Konfuzianismus
vorzufinden. Denn unter dieser Basisphilosophie ist
eine harmonische zwischenmenschliche Beziehung
als besonders wichtig zu erachten. Es ist in diesem
Sinne als eine Denotation des Konfuzianismus zu
verstehen, welche einen praktischen Interessen-
austausch zum Ziel hat.

Im Marketingbereich spielt Guanxi bei den Mas-
senmedien der Einwegkommunikation kaum eine
Rolle. Dagegen ist es bei der Dialogkommunikation
wie z.B. Public Relatinnsx*, personlichem Verkauf,
Messen und Ausstellungen von hoher Bedeutung.
Denn sowohl Interaktivitaten als auch personliche
Begegnungen finden dabei statt.

3.4.2 Kollektivismus versus Individualismus

Auch der Kollektivismus ist zunachst auf den Kon-
fuzianismus zurickzufihren, wobei die zwischen-
menschlichen Beziehungen auf einem hierarchi-
schen Modell beruhen. Hingegen basiert der in
Deutschland verbreitete Individualismus auf einer
Art  Gleichberechtigung” einzelner Menschen. Die-
se beiden Leitideen begrinden die grundlegenden
kulturellen Unterschiede zwischen dem Westen
und der chinesischen Gesellschaft.

Zweitens besitzt der Kollektivismus einen engen
Zusammenhang mit dem Sozialismus. Zwischen
1949 und 1978 herrschte in China der Egalitaris-
mus. Die beinahe 30 Jahre andavernde Mao-Ara
der ,neuen proletarischern Kultur® war durch eine
Kampagne der Entpersnnalisiemng“ gepragt. Nicht
der Einzelne mit Initiatve, Kreativitat und Tatkraft,
sondern die . gloreichen” revolutiondren Massen
wurden berufen, die gesellschaftliche Entwicklung

3 gl Kriiger (2007): , Guanxd® als Erfolgspdnzip, 5. 3.
= vg. miﬂ%m].]s. 44, i

2 ygl. Guan (2004), S. 44: Zinzius (2006), S. 153 ff.

32 ygl. Schiotter (2006): PR im Land des Drachen, S. 51.
™ ygl. Kraus (1988), 5. 5.
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voranzutreiben * Es galt politisch, ethisch und mo-
ralisch als selbstverstandlich und ehrenwert, wenn
die einzelne Person sich zugunsten des Kollektivin-
teresses opferte. Es war die Zeit der Linientreuen.
Heute verfiigt der Begriff ,Kollektivismus® offiziell
nicht mehr dber so starke Zustimmung wie friher.
Jedoch ist in der Realitat der weniger politisch inte-
ressierten Bevolkerung diese bestehende Beson-
derheit unbewusst weiter vorhanden. Aus einer
Vemgleichsstudie der Universitat Chicago aus dem
Jahr 2007 zwischen US-Birgem und Chinesen
ergibt sich, dass der in westlichen Landem verbrei-
tete Individualismus offenbar die Fahigkeit zum
Gemeinsinn beeintrﬁchtigtm Dieses Ergebnis hat
belegt, dass Chinesen eine hohere Auspragung
aufweisen, die eigenen Interessen denen einer
héheren Gruppe unterzuordnen.®

Das kollektivistische Denken und Handeln der Chi-
nesen hangt also eng mit ihrer gepragten langfristi-
gen Orientierung zusammen. SIEREN bezeichnet
es als das ,Wir-Gefahl”. Er deutet darauf hin, dass
der Fortschritt Chinas nicht zuletzt von der Belast
barkeit und der Bewedglichkeit ihres Wir-Gefihls
Ell::héingt_:hls Das starke nationale Selbstbewusstsein
ist eine neue Variation des Kollektivismus.

4 Besonderheiten der Kommunikation in der
VR China unter psychologischen Aspekten

Die Besonderheiten der Kommunikation im chinesi-
schen Markt zeigen sich sowohl in der Unterschied-
lichkeit sinnlicher Wahrnehmungen in West versus
Femost als auch in der sehr verschiedenen Deu-
tung und Bewertung emotionaler Reize.

41 Sinneswahrnehmungen

Die Sinneswahmehmungen und ihre Interpretatio-
nen untediegen in hohem Male einer kulturellen
Pragung. Hierzu gehéren sowochl die visuelle als
auch die akustische und gustatorische Wahmeh-
mung.

4.1.1 Visuelle Wahrnehmung

41.1.1 Farben

Farbe ist eines der wichtigsten Appellationselemen-
te von Emotionen. Farben kénnen sehr schnell mit
unabsehbaren Wirkungen grolfe Aufmerksamkeit
und Aktivierung der Rezipienten auslosen. TANK
weist darauf hin, dass Farben soziokulturelle Be-
deutungsmuster beinhalten, welche die gesamten
Werbeeffekte bzw. Kommunikationsziele auleror-
dentlich beeinflussen.® Hinsichtlich des klassischen
Aspektes stehen die Grundlagen der Farbenbedeu-
tungen in China in engem Zusammenhang mit der
FinfElementen-Lehre (s. Tab. 2).

= Vgl Kraus (1989), 5. 5.

= Wgl. Yahoo {12.07 2007).

¥ Es ist jedoch zu vemmerken, dass junge Menschen in China zu-
nehmend zum Individualismus tendieren und ihn als erstrebens-
wert erachten. Vgl. Schrider (2004): Cool in China, 36-39.

= Vgl. Sieren (2006), 5. 363,

= gl Tank (2006), 5. 26.
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B Ele me nte Wahrend in Deutschland die braune
Wassar Meatall/ Gold Erde Holz Feauar Hautfarbe als attraktiv und erstrebens-
Farbe &m Weill Gealb/ Gold Griin Rot wert angesehen wird, gilt in der mo-
dernen chinesischen Gesellschaft die
Wandlung | Starkes Yin mﬁ“ Ausgleich Sd;'m“ Stakes | helle {meE} Hautfarbe als schén und
'ang Yang
elegant Als Asiaten sind Menschen
Macht S in China von Natur aus gelb. So wird
Hoffung, . 2% | helle (weile) Haut in China mit
bisciminrird Klarheit, inteliakt, — Vitalit,
Jetties Enauchtung, Sonna, iy Fraude, Wﬂf‘l|SiElrld und héherer Ausbildung
Astlogennd | her sucht abﬁ;i? wz:*;—.m. Schapfung, g:gam:;s assoziiert.!! Aus traditioneller Sichtwei-
VaﬁLr:Em. Zom, Tod Cuaiitat Gllick Basa, se konnen generell soziale ,Ober-
MNeid Leben schichten®, die nicht auswéarts in der
Sonne hart arbeiten missen, helle

Tab. 2: Farben in Wechselwirkungen nach der Finf
Elementen-Lehre (Quells: Tank 2006, modifiziert, 5. 27.)

Die Finf-Elementen-Lehre stellt einen Uberblick
zur Farbenbedeutung aus dem femadstlichen Kul-
turkreis dar. Jedoch sind die jeweiligen Andeutun-
gen und Auslegungen lediglich relative theoretische
Grundlagen, welche stark typisiert werden und
insoweit als klassisch gelten. In der Praxis jedoch
werden andere zusatzliche Faktoren mit einbezo-
gen. Daher muss beachtet werden, dass die ein-
zelnen grundsatzlichen Interpretationen der Farben
nicht als stets gliltige feste Regeln anzusehen sind.

Weil

Mit der Farbe Weill werden in den westlichen Lan-
dern Sauberkeit und Reinheit assoziiert, wahrend
diese Farbe in China traditionell als Trauerfarbe
gilt. In der modernen chinesischen Gesellschaft
verliert die Farbe Weilk aber tendenziell ihre traditi-
onelle Bedeutung. Haufig wird sie in der Praxis
bzgl. der Kommunikation als eine schlichte und
elegante Modefarbe eingesetzt. Ein Beispiel hierfir
ist, dass heutzutage ein Brautkleid sowohl rot -
klassisch/traditionell -, als auch weilt - modem -
getragen wird. Dies belegt, dass diese Farbe variie-
rende Assoziationen und Interpretationen zulasst.
Dafir ist das Prasenzumfeld entscheidend. Es
lassen sich zahlreiche Werbebeispiele bzw. Mes-
seauftritte finden, in denen die Darsteller in Weill
oder Silber gekleidet sind (s. Abb. 1}

Abb. 1: Tanzshow flr Skoda Octavia in weiler Kleidung

auf der Aufomesse Shanghal 2007

Haut haben. Hieraus erklart sich der entgegenge-
setzte Modegeschmack hinsichtlich der Hautfarbe
bei Chinesen und Europdem. Personendarsteller
mit einer hellen Hautfarbe werden in der Werbung
(insb. Kosmetikbranche) bevorzugt, da sie die 0. g.
wichtige Bedeutung fir die Bevélkerung Chinas hat.

Rot

In westlichen Landern erzeugt die Farbe Rot eine
Assoziation mit Liebe, Leidenschaft und Erregung.
Dagegen ist die Farbe Rot in China eine beliebte
Wahl zu feierlichen Anlassen. Diese Farbe gilt in
China als frohlich und gliickbringend. lhre ur-
sprungliche Bedeutung ist auf das Feuer und star-
kes Yang (Mannlichkeit) — eines der funf chinesi-
schen Elemente — zuriickzufithren (s. Tab. 2).*2 Rot
ist das Aquivalent zum Sommer, zum Mittag, zum
Feuer, zum Herzen, zur Freude und zwn Regie-
rungsleifgedanken des Anfeuerns].. j“ . Damit
lasst sich Rot als klassische Farbe fur Brautkleider
erklaren, wobei es sich nicht um eine leidenschaftli-
che Bedeutung im westlichen Sinn handelt. Im
Rahmen der Marketing-Kommunikation ist es un-
verzichtbar, die Farbe Rot fir feierliche Anlasse
einzusetzen. Insbesondere gilt diese Strategie fir
das Fruhlmgsfest — das chinesische Neujahrsfest.
Typisch zum Frihlingsfest ist, dass die Waren hau-
fig in einem besonders feierlichen spezifischen
Design angeboten werden (s. Abb. 2).

Abb. 2:

Einzatz von
Rof fiir
Sonderdesign
der Produkt-

Frilhlingsfest

* \gl. Ramoser (2006b), 5. 20.

a = vl Ra'noser{zﬂmt- 5. 20.
"ufg Tank (2006), 5.
“ Tank (2006), 5. 27

* Chinesisches MNeujahrsfest. Es regelt sich nach dem Mondkalen-
der. Daher vadien der genaue Zeitpunkt.



ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

Dementsprechend wird Werbung auch in diesem
Farbton gestaltet. Beispielsweise betreibt Coca—
Cola in China eine Lnkal|5|emngsstrateg|e bei
der die Farbe Rot zum Frihlingsfest in der Werbe—
ge-staltung stark eingesetzt wird (5. Abb. 3)

wiwn yowh. com

Abb. 3: Beispiel der Farbe Rot — TV-Spot-Bildausschnitf
von Coca-Cola zum Friihlingsfest

Dariber hinaus assoziiert die Farbe Rot in China
auch die Staatsidentitit und dadurch die ldenti-
fikation mit der Kommunistischen Partei. Auch
die Mationalflagge der Volksrepublik wird von der
Farbe Rot gepragt. Daher ist der sprachliche Aus-
druck ,das rote China® im Westen weit verbreitet.
Diese Assoziation, die von der Farbe Rot ausgelost
wird, findet in der Werbung selten Anwendung,
jedoch findet eine Verwendung dberdurchschnittlich
haufig in den Public Relations (PR) also in der Of-
fentlichkeitsarbeit statt.

Gelb/Gold

Wahrend Menschen sich im Westen die Farbe Gelb
als strahlend, unpersonlich und ehrgeizig vorstel-
len, symbolisiert Gelb oder Gold im Reich der Mitte
den Reichtum. Wie die Tabelle 2 andeutet, assozi-
iert Gelb in China Macht, Intellekt, Sonne,
Wohistand, Geld, Qualitit und Neid.* Gelb war
ursprunghd"l ausschliellich dem Kaiser vorbehal-
ten.” Heute verliert die Farbe Gelb an Bedeutung
hinsichtlich imperaler Assoziation, dennoch impli-
ziert sie einen Zusammenhang mit Macht und Ele-
ganz. Folglich ist es strategisch verstandlich, dass
zu feierlichen Anlassen die Farben Gelb oder Gold
eine genau so beliebte Anwendung wie die Farbe
Rot finden.*® Beispielsweise hat Pepsi zum chinesi-
schen Meujahr die Farbe Gelb in der Werbung er-
folgreich eingesetzt Das Pepsilogo besteht aus
den Farben Blau und Rot. Emganzend integrierte
Pepsi zum Frihlingsfest Gold in sein Werbemotiv
und den Schriftzug (s. Abb. 4).

4% ygl. China Economic Met{zmzman
""'hfgl Tank (2006), 5. 29
Kabmi&ekﬂaddari‘naltmﬂhhawmgeh Die Farbe Gelb war

flir Zivil parsonen verboten.
42 ygl. Tank (2006), 5. 29.
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Beispiel der Farbe Gelb — Pepsi Werbung zum
Friihlingsfest

Ein Risiko besteht hier jedoch darin, dass bei iber-
maliger Prasenz und Verwendung der Farbe Gold
sich die Assoziation hinsichtlich des Reichtums
abnutzt. Viele Chinesen bewerten den einfachen
Einsatz der Farbe Gold (um Wohlstand zu de-
monsirieren) eher als geschmacklos und trivial.
Diese Gefahr steht aber in Abhangigkeit von ein-
zelnen Zielgruppen und der jeweiligen Werbeges-
taltung. Statt Gold/Gelb kann die Farbe Silber ein-
gesetzt werden, um die Gefahr zu reduzieren.

Blau, Schwarz und Grin

Wahrend die Farbe Blau in der westlich religidsen
Hinsicht an den Gottessohn, Maria und an Treue
erinnert, symbolisiert sie in der Volksrepublik im
klassischem Sinn die anfnung Vertrauen, aber
auch Verbrechen und Leid.* Heutzutage gleichen
sich die Bedeutungen des Blauen im Westen und
Osten. Sie umfassen Kalte, Hygiene, Vemunft und
Melancholie.

Sowohl im Westen als auch in Femost assoziieren
die Menschen mit der Farbe Schwarz Verbrechen
und Sinde®. Zwar hatte die Farbe Schwarz im
alten China keine relevante Bedeutung fir Tod und
Trauer, jedoch bemehmen die Menschen gegen-
wartig die Symbole und Geflogenheiten vom Wes-
ten.®" Griin hat in China eine dhnliche Bedeutung
wie im Westen, namlich den Bezug zur Matur, Le-
ben sowie Ruhe und Sicherheit.%2

Bei der Erstellung von Kommunikationsbotschaften
sollte darauf geachtet werden, dass die Bedeutun-
gen der Farben in dem entsprechenden Kontextum-
feld betrachtet werden. Die Gefahr einer isolierten
Farbinterpretation sollte vermieden werden. Zum
Beispiel traten die Akteure einer Tanzshow des
Autoherstellers Porsche mit weilen Masken auf der
Automesse in Shanghai 2007 erfolgreich auf (s.
Abb. 5).

® \tgl. Tank (2006), 5. 27.
= \igl. Peter (1991), 5. 305; Tank (2006), S. 27.
= \igl. Peter (1991), 5. 306; Tank (2006), S. 27.
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Abb. 5:

Porsche-Tanzshow
mit wellen Masken
auf der Aufomesse
Shanghai 2007*

Dabei wird trotz der Verwendung der Farbe Weil
die Maske nicht mit einer Totenmaske in Verbin-
dung gav.eI::.rEh::ht_"“3 Denn die Farbe Weill wird heute
nur dann als Trauerfarbe wahrgenommen, wenn
das Umfeld der Umgebung eine Trauerdeutung
zulasst. Das Beispiel belegt, dass die Farbdeutung
vom jeweiligen Einsatzgebiet und Kontext abhangt.
Farben haben heute in China also sowchl klassi-
sche als auch moderne Bedeutungen. Beide wer-
den in der Kommunikation haufig verwendet

4.1.1.2 Personendarstellung

Personendarstellung ist eine beliebte Technik in
der Werbung. Sie soll den Rezipienten die ldentifi-
kation ermoglichen, Konsumvorbilder liefern sowie
Sympathie und Vertrauen schaffen. w Wichtige
Formen bei der Personendarstellung in China sind:

Einsatz von Prominenten (Kiinstler)

Prominenterwerbung ist im heutigen China weit
verbreitet Unabhangig davon, ob die Prominenten-
darstellung Erfolg verspricht, ist diese Technik in
China besonders beliebt und popular. Prominente
besitzen in China eine wesentlich starkere Vorbild-
funktion als in Deutschland.* Erfolg und Reichtum
nehmen in China einen hoheren Stellenwert ein.
Prominente als Vorbild werden mit Erfolg und
Reichtum assoziiert lhre Darstellung in der Kom-
munikation bzw. Werbung ist auf dem chinesischen
Markt daher sehr stark verbreitet. Jedoch benutzen
deutsche Unternehmen dieses Instrument eher
vorsichtig und konservativ. Vorteile der Prominen-
tendarstellung sind Erweckung einer relativ hohen
Aufmerksamkeit, schnelle Imagelbertragung und
mogliche effiziente Uberzeugung bestimmter Ziel-
gruppen. Nachteile sind: die Gefahr der Abnutzung
von Stars, Gefahr einer Austauschbarkeit, negati-
ver Imagetransfer, Anzweifeln des Prominentensta-

=2 \gl. Peter (1891), 5. 306; Tank (2006), 5. 27.
52 \gl. Tank (2006), S. 28.

= gl Peter (1891), 5. 302.

5 \gl. Rohde (21.07.2005).

tus (Vertrauensverust) und die oft verbundenen
hohen Werbekosten. Im Vergleich mit deutschen
Unternehmen benutzt die amerikanische Konkur-
renz gerne dieses Instrument, insbesondere mit
nationalen Stars. Der Bericht der Bfai — Bundes-
agentur fir AuBenwirtschaft belegt, dass nationale
Personlichkeiten die chinesischen Konsumenten
besser als intemationale Stars ansprechen konnen.
So startete der Getrankehersteller Pepsi 2004 eine
Werbekampagne ,Pepsi — neun Stars stillen die
Sehnsucht® mit neun ausgewahlten nationalen chi-
nesischen Prominenten.

i i woaw, Papsl-Cola.com.cr

Abb. 6: Pepsi-Werbekampagne mil chinesischen natio-
nalen Stars

Dazu zahlen neun junge Personlichkeiten aus dem
Hongkonger und Taiwaner Unterhaltungsbereich.
Sie sollen vor allem die jungen Zielgruppen wvon
Pepsi ansprechen. Auch McDonald’s setzt eine
Lokalisierungssirategie auf dem chinesischen Markt
ein. Das global agierende Franchise-Fastiood-
Unternehmen nahm nationale Prominente in die
Werbung mit auf (s. Abb. 7), um sein aktuelles
Image‘* weiter auszubauen. Auch die franzdsische
Kosmetikmarke L'Oreal setzte mehrere chinesische
nationale Stars, die Gber intemationalen Einfluss
verfigen (z.B. Gong Li und Michelle Yeoh), als
Imagebringer ein.

Auslindischen Personen®’:

Statt der Ubertragung von Image mittels Prominen-
ter setzen viele deutsche Konzeme auf den Aufbau
eines eigenstandigen Images. Dies liegt hauptsach-
lich darin begrindet, dass einige internationale
Konzerne sich auf eine kleinere, vordefinierte und
gehobene Zielgruppen konzentrieren. Prominente
bzw. Stars genielfen in der Oberschicht nicht so viel
Popularitat wie in der mittleren oder unteren Schich-
t. Prominentenwerbung ist vor allem fir die jungen
Zielgruppen geeignet.

%= Als amerikanisches Fastfood-Untemehmen haben MeDonaid's
und KFC ein modisches Image in China. Wahrand sie in Europa
und Deutschland nur als ginstige und praktische Fastfood-
Untemehmen betrachtet wenden.

= Micht-Prominente, nicht-asiatische Personen. Mit Einsatz wvon
normalen ausindischen Personen.
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5 ] Mehr Wahimaglichkei-
ytm neue gl

o RS g™ Meine siilen leckeren Mais-
: : Ract

Meine coole ausgeglichene

Kombina tion

Ab 0B. Februar
Vorteilsprobepackung zur
L - Produkt-Einfahrang:

5 ¥ fur eine kleine Portion
T ¥ fur eine grole Portion

Abb. 7@ McDonalds-Plakate — Beispiel fiir integrierte
Kommunikationspalifik im Marketing-Mix

Insbesondere hebt sich die ,elitdre® Oberschicht
von der Bevolkerung ab. Die gehobenen Zielgrup-
pen besitzen hohen sozialen Status und Ansehen.
Sie zeigen lhren gesellschaftlichen Status durch
Luxusartikel, hochwertige Markenprodukte und
entsprechende Statussymbole. Daher erscheint
das Image von Prominenten nicht angemessen zu
sein. Gleichzeitig sind Kamriereweg und Privatleben
von Stars in China auch instabiler und schicksalhaf-
ter als in Deutschland. Oft ist das Image von Stars
in China mit Kurzlebigkeit verbunden. Prominen-
tenwerbung wverliert in China zunehmend ihre
Glaubwiirdigkeit und damit an Bedeutung.

Dieser zweite Punkt begrindet, warum in der chi-
nesischen Werbung typisch europaische Perso-
nendarstellungen und ein anonymes, europaisch
wirkendes Umfeld verbreitet sind. Beispielsweise
verzichtet Volkswagen (VW) in seiner Werbekam-
pagne zu den in Peking 2008 stattfindenden Olym-
pischen Spielen ganzlich auf prominente Werbetra-
ger. Statt dessen Gbertragt VW modischen Lifestyle
durch anonyme europaisch anmutende Testimoni-
als von Europa nach China (s. Abb. 8).

g g

mittelt werden. Bei dieser Werbung wird das Image
von einem technologisch, industralisierten und
hoch zivilisierten Europa in den Augen der Chine-
sen®® mit dem Image von Volkswagen unter hoher
Affinitat verknipft. Ein anderes Beispiel ist die An-
zeige fir den VW-PASSAT (s. Abb. 9).

Technische
Beschmi-

Haoitfirg-Nr.

Schiagzeile: ,Manchmal, ist der Druck die beste Antrieb skrafiiMotor™

Abb. 9: VW-Passal Anzeige — Einsalz der westichen
Identitst

Dabei wird eine Plastik® mit eindeutiger europai-
scher Identifikation integriert. Diese Anzeige hat
mehrere Schlisselfaktoren inszeniert: Druck und
Anfriebskraft (Schlagzeile mittels Metapher), Kunst
(Plastik) und Auto-Technik, Erfolg und Perspekt-
ven. Dadurch wird eine positive européaische ldenti-
fikation sowohl emotional als auch kognitiv erfolg-
reich an den Rezipienten vermittelt.

Medienpersonlichkeiten

Die Darstellung von Personen mit starker Medien-
identifikation in der Kommunikation kann problema-
isch sein: Medien haben in China eine besondere
Stellung. Personen mit einer starken Medienident-
fikation (z.B. TV-Moderator, Machrichtensprecher
etc.) verfilgen in China dber eine politische Funkii-
on, namlich die Reprasentation der KPCh. Werbung
oder andere Kommunikation unter Einsatz von sol-
chen Personen sollte vorsichtig erfolgen, da diese
Personlichkeiten von der Offentlichkeit besonders

Textinhalt: Beschreibung
der vollkommenen Kom-
bination® zwischen Kunst
1 und Technik

krtisch beobachtet werden.

Titel:
Kunst: 16 Tage So wurde im Jahr 2005 die nicht-
Technik: 1 Sek. kommerzielle Werbekampagne

2005 Pink-Streifen-Kampagne” ge-
startet. I|hr Ziel war es, Frauen vor
Brustkrebs zu schitzen und zu mehr

el i G Spiele 2008
pce " in Peking”
Tiae Flaampbor i e Automaokbil-
o . | sponsor”

. 9

Abb. 8: VW-Phaelon Anzeige — Personendarstellung mit
euvropdischer ldentiat

Statt einer ldentifikation durch ein chinesisches
Gesicht soll hier mittels Einsatzes einer Fremden
mit europaischer ldentitat eine Vorbildfunktion ver-

10

-Otympischa

Ricksicht auf die Gesundheit von
Frauen anzuregen. Die Kampagne hatte meh-
rere Darstellerinnen in die Werbung integriert.
Dazu zahlten auch Prominente (z.B. Kinstler)
aus dem Festland Chinas, Hongkong und Tai-
wan. Die Werbekampagne war sehr erfolgreich.

= \gl. Rohde (08.05.2007).

* Der Einsatz einer Plastik der menschlichen Fiﬁn.r nicht als
typische Parsonendarstellung. Trotzdem wird sie hier diesem Kapi-
tel zugeordnet. Denn hier steht die positiv beweriete europdische
Identitat durch Personendarstellung innerhalb der Kommunikation
im Viordergrund.
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Abb. 10:

erolische
Darstellung im
Grenzbereich
{Quelle: Trends
Health 2005,
Deckblaft)

Dagegen gerieten zwei TV-Moderatorinnen fir die
gleiche Darstellung dieser Werbekampagne in ei-
nen Skandal, in dessen Folge eine Moderatorin
vom TV-Sender entlassen wurde. Die TV-
Geschaftsfihrung begrindete dies mit einem
Imageschadenm durch eine  halbnackte Sequenz”.
Dieses Fallbeispiel belegt, dass Vorsicht bei einer
Personendarstellung, die dber starke Medien- oder
Politikaffinitat verfligt, geboten ist.

4.1.1.3 Schriftzeichen

Anders als Bilder fordem Schriftzeichen den Rezi-
pienten Sprachkenntnisse ab. SCHUGK weist dar-
auf hin, dass Alphabeten und Analphabeten auf-
grund des verschiedenen Lernprozesses dber un-
terschiedliche Denkweisen verﬁ]gen_s' Menschen
mit unterschiedlichen Bildungsniveaus nehmen die
gleichen Kommunikationsmittel (z.B. Anzeige mit
Text und Bildem) ebenfalls unterschiedlich wahr.
Generell gilt, dass Bilder eine schnellere und héhe-
re Aufmerksamkeit als Texte hervorrufen kénnen.

wandt. Gegenwartig werden die vereinfachten
Schriftzeichen statt denen der traditionellen ver-
wendet.® Jedoch gehort Text in der Werbung zu
einem Sondergebiet, da die Gestaltung der Wer-
bung zur Typographie zuzuordnen ist. ,Typogra-
phie ist die Gestaltung der Schrift und des Tex-
tes.* Anders ausgedrickt: Die Typografie gilt als
Gestaltung eines Layouts und Entwurfs von Schrif-
ten, Bildem, Linien, Flachen etc.

PETER weist darauf hin, dass Typographie mindes-
ten zwei Grundfunktionen erfillt — die Informati-
ons- und die Bildfunktion.®® Das bedeutet: Typo-
graphie soll nicht nur bestimmte Informationen ver-
mitteln, sondern auch Asthetik darstellen. Fir die
Woerbung bedeutet dies, Schriftzeichen, Bilder, Text,
Marken etc. in die gesamte Werbeflache zu integ-
reren und kreativ zu gestalten. Fir den chinesi-
schen Markt gilt es zu beachten, dass die Bedeu-
tung der klassischen Schreibweise und Schriftzei-
chen zunimmt lhre Funktion ahnelt der einer ,be-
kannten® Fremdsprache (z.B.: Englisch), die einen
exotischen Appeal hervorrufen konnte. Traditionelle
Schriftzeichen konnen in diesem Sinne auch ,exo-
tisch” sein. Denn sie wurden bereits Uber ein halbes
Jahrhundert lang nicht auf Chinas Festland ange-
wandt. Aus diesem Grund erscheinen sie ,unge-
wohnlich® und ,exctisch®. Somit wirken sie fir den
Rezipienten emotional bemerkenswerter als die
einfache Darstellung.

Wichtig bei der Gestaltung der Typographie ist,
dass die klassische Schrift in das gesamte Image
des zu bewerbenden Produktes integriert wird.
Ansonsten wéare sie Oberflissig. Beispielsweise
stellt die Abbildung 11 eine Anzeige in Form von
chinesischer Malerei fir eine Spirituose dar, wobei
die klassische Schreibweise und Schriftzeichen
sowie Kunstsiegel verwendet werden.

Jedoch verfiigen Texte (ber eine groliere
Informationsdichte als Bilder.

Wahrend die europaischen (deutsche)
Sprachen durch Silben und Buchstaben
zusammengesetzt sind, ist die chinesische
Sprache logographisch Elufgebaut_62 Warter
der lateinischen Sprachen bestehen aus
einer linearen Form, wahrend chinesische
Zeichen viereckig sind. So konnen Texte
auf Chinesisch anders gestaltet werden als
in deutscher Sprache. In der klassischen
Schreibweise wird Chinesisch zunachst von
oben nach unten (vertikale Richtung), dann
zeilenweise von rechts nach links, prakti-
ziert. Vior 1949, dem Grindungsjahr der VR

China, wurden traditionelle Schriftzeichen® ange-

“ Fir den Fernsehsender
damit, dass TV-Sprecher

Marke ,Bao
| (Schatzreich) in
% . der Kunstsiegel-
Gedicht {iber Tewe form, traditionel-
Spirituose, i b, len Schriftzei-
bezieht sich : I chen, jedoch
jedoch nicht auf "‘;-n? ; |\ | schwer erkennbar
das Produkt. LR | | dargestellt
des Titels: * AN
Zeichen mit Fang Jiu Ya"
einfachen Der Fimnenname, zwar mit
Schriftzeichen, chen Schriftzeichen
latzte drei ™ alit, leicht erkenn-
Zsichen in der . . jedoch so kiein, dass
Kalligraphie- \ fast gar keine Aufmerk-
form samkeit erwecken kann.
i

Abb. 11: Negalives Beispiel - Werbung mil nicht
integrierter fraditioneller Schreibweise

ndet sich der Imageschaden®
ar Moderatoren in China eine fast

offizidle Funktion haben (,Sprecher der Partei®; relativ seridses
und unliberalisiertes” Image). Stars aus dem Untechaltungs-,

Kultur- oder Kunstbersich haben d

51 \igl. Schugk (2004), 5. 78 1.
B2 gl Hu (2002), S. 40.

% Heutzutage ist diese Schreibweise bereits offiziell abgeschafft.

agegen ein Jliberalisiertes®
Image und genielfen starkere Toleranz im &ffentlichen Auftritt.

* Mit Ausnahme von Hongkong, Macau und Taiwan.
= Pater (1991 )5 302
= Vgl Peter (1991), S. 302-303.
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_‘li-.'ﬁl‘

Schlagzeile: Dongfang Renji Zhihui® (die Weisheit der Gstli-

chen Wohnkultur); Textinhalt Darstellung der sog. JOstlichen

Wohnkultw”, entspricht der Firmenphilosophie, Schriftrichtung:

klassische Schiiftrichtung - vertikale Richtung)

Abb. 12:  Immobilienwerbung mil infegriertem Einsalz
tradiionefler Schreibweise

Dagegen zeigt die Immobilien-Anzeige ,Yun-shan®
(s. Abb. 12) eine ideale Darstellung. Das Werbemo-
tiv wird durch traditionelle chinesische Kalligraphie
(siehe links oben im Bild) vermittelt. Zwar beinhaltet
die Anzeige relativ umfangreiche Informationen,
welche jedoch vollkommen mit dem Firmenimage
ubereinstimmen. Die ausgedrickte Werbebotschaft
entspricht genau der Unternehmensphilosophie.

4.1.2 Akustische Wahrmehmung

Akustische Wahrnehmung setzt sich hauptsachlich
aus sprachlichen und musikalischen Reizen zu-
sammen. Sprachliche Eigenschaften Chinas sind
fir auslandische und damit auch deutsche Unter-
nehmen in dem femaostlichen Markt im Rahmen der
Kommunikation wvon besonderer Bedeutung. Die
offizielle Standardsprache Chinas ist Putonghua —
Hochchinesisch (auch als Mandarin® bezeichnet).
Die moderne chinesische Schriftsprache wird Bai-
huawen (Alltagsschrift) genannt. Sie basiert, anders
als die klassische Schriftsprache Wenyanwen 2
(Literaturschrift), auf der modemen Umgangsspra-
che. Da die Wenyanwen sich durch einen hohen
literarischen Standard auszeichnen, ist der Einsatz
von Wenyanwen in der Marketing-Kommunikation
ebenfalls vorzufinden. Neben dem Mandarin spie-
len lokale Dialekte und Englisch auch eine wichti-
ge Rolle in der Kommunikation.
Hauptbestandteile der chinesischen Werbespra-
che sind Schlagzeile, Text, Slogan und Markenna-
% Die Werbesprache in China wird hauptsach-
I|ch aus Baihuawen gebildet. Da Wenyanwen einen
hohen literarischen Gehalt besitzt, ist die Anwen-
dung von Wenyanwen in der Werbung auch vorzu-
finden. Beispielsweise kann Woerbesprache auf
Wuyanshi (Finf-Zeichen-Gedichte) oder Qiyanshi

7 Wenyanwen wird im modemen China im Altag relativ selien
verwendet. Sie ist eine terarische Sprache. In der chinesischen
Schulbildun &rt gie zum Pllichtunierdcht.

& vigl. Hu {a:o% L 5. 4T, Zikler-Glrtler (2003), 5. 36-37.
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(Sieben-Zeichen-Gedichte) basieren, die dem We-
nyanwen zuzuordnen sind. Dabei sollen Werbeaus-
sagen durch eine rhythmische Sprachmelodie
pragnanter vermittelt werden. Bei der Werbespra-
che spielen Symmetrie und Anspielung auf
l‘.':hqengw_.l'um sowie Sprichworter eine wichtige Rol-
le. ,Chengyu® bedeutet auf Deutsch Sprichwort
oder feste Redewendung. Aufgrund seines literarn-
schen und kulturellen Hintergrunds besitzt Chengyu
in der Werbung einen hoheren Stellenwert als
Spnchwnrter und Redewendungen in Deutsch-
land.™ Dariiber hinaus ist der Namenstransfer im
Reich der Mitte auch anders als auf dem europai-

schen Markt (5. Kap. 5.1.1 auf S. 21 ff).

Zahlen verfigen durch ihren phonetischen Klang
uber besondere Bedeutungen. Typlschemreme ist
die Zahl Vier eine gefiirchtete Zahl in China.”" Denn
die Aussprache der Zahl Vier" in Hochchinesisch
lautet ,si* mit vietern Ton, was dem Klang ,si* mit
drittern Ton (bedeutet den Tod oder das Sterben)
ahnelt Daher halten Chinesen diese Zahl fiur un-
glickbringend. Die Zahl Sieben (qgi mit erstem Ton)
hat den fast gleichen Klang wie das Wort ,Qi" (gi mit
viertem Ton: sich argem). So ist die Zahl Sieben
auch eine unbeliebte Zahl. Neben den Ungliicks-
zahlen® gelten Zahlen wie Acht, MNeun, Sechs als
JGlickszahlen®. Denn Acht (ba), Neun (jiu) und
Sechs (liu) bedeuten durch ihren Klang jeweils ,viel
verdienen/reich werden”,  Ewigkeit® und  zi-
gig/ohne Probleme”. Auch die Zahl Zwei gilt in Chi-
na als Glickszahl, da sie ein Paar oder Parchen
assoziieren kann. Die Bedeutung von Zahlen be-
sitzt in China einen hohen Stellenwert, insbesonde-
re fir die Hotline- oder Service-Nummer. Allge-
mein gilt, dass die Zahlen, die am Ende einer Hotli-
ne- oder Servicenummer stehen, von entscheiden-
der Bedeutung sind. Zum Beispiel Hofline- oder
Service-Mummern mit Endungen wvon 66, 88, 99
gelten als besondere ,Glicksnummem®. Der Ein-
satz der Zahl Vier als Endung einer Hotline- oder
Servicenummer ist beinahe ein Tabu in der Praxis.
Bei der Zahl Sieben reduziert sich zwar diese Un-
beliebtheit, eine Verwendung sollte trotzdem wver-
mieden werden.

Dariiber hinaus wahlen Chinesen gerne Zahlen-
kombinationen, die durch ihren phonetischen
Klang eine ,glickbringende” Bedeutung besitzen.”™
Z.B. Chinas grobte private Webseite fir Schul- und
Hochschulabsolventen wurde mit www. 5460.com
registriert. 5460 wurde auch als registrierte Marke
in der chinesischen Industrie- und Handelskammer
eingefragen. Die Zahlenkombination 5460 (wu si liu
ling) ahnelt phonetisch ,wo si nian ni®, was .ich
vermisse dich® bedeutet. Ein anderes Beispiel ist:
Der amerikanische Handyhersteller Motorala fihrie
im Jahr 2000 ein neues Modell in den chinesischen
Markt mit dem Name ,Tian A6188" (Himmel AG188)

® Setrt sich in_der Regel aus vier Zeichen zusammen, hat eine
phonetische Asthetik und besitzt einen literadschen Hhmmn.nd

™ Vgl Hu (2002), §. 47.

M vl Eimar-GdrﬂarEmﬂa} 5. 38-37.

™ Wgl. Zikler-Glrfer (2003), 5. 37.
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™ Die Zahlenkombination 6188 (liu yao ba ba)
auf Chinesisch klingt nach jiu yao fa fa" (reich sein
werden). Sie soll Aufmerksamkeit bei den poten-
ziellen Kunden erwecken und sie durch ,glickver-
heitende” Zahlen ansprechen.
Die bei chinesischen Konsumenten beliebten ,aber-
glaubischen” Interpretationen von Zahlen sollten
nicht Gberbewertet werden. Schliellich gelten sie
als eine ,schwammige Regel’. Ausnahmen sind in
der Praxis vorzufinden. Beispielsweise enthalten
reichlich Automodelle in China die Zahl vier: BMW
Z4, Audi A4, Volvo 540 und Toyota RAV4, usw.
Trotzdem haben viele chinesische Kaufer keine
negative Einstellung dazu. Ob solche Modell-
Nummern dem Absatz schaden, hat bis dato noch
keine fundierte Forschung belegt. Es existieren
zwar in China informelle Regeln der Kommunikati-
on (z.B. oben erwadhnte _keine Nummer-Vier-
Endung in Servicenummern®), d.h. aus Vorsichtig-
keit sollten diese Regeln eingehalten werden. Je-
doch existieren Ausnahmen, die von Fall zu Fall,
von Region zu Region variieren. Hierbei spielen
Praxiserfahrungen in den jeweiligen Branchen
eine entscheidende Rolle. Darlber hinaus kénnen
speziell vor Ort erworbene Informationen und ziel-
orientierte Untersuchungen weiter helfen.

4.1.3 Gustatorische Wahrnehmung

Die durch geografische und klimatische Faktoren
sowie fraditionelle Verhaltensmuster gepragte
gustatorische Wahrnehmung (Geschmacksempfi n
dung) ist in China anders als in Deutschland.
Emahrung im Reich der Mitte steht in engem Zu-
sammenhang mit chinesischer Medizin. ® Nach den
traditionellen Gewohnheiten und der Esskultur
werden drei Mahlzeiten am Tag frisch zubereitet.
Die Harmonie des gesamten Korpers soll durch
eine bewusst ausbalancierte Ernahrungsstruktur
erreicht werden. Die Erndhrungsstruktur in China
ist Gberwiegend von Obst Gemise, Meeresfriich-
ten, Gewirzen, relativ wenig Tierfleisch und Fett
gepragt, wahrend in Deutschland mehr Milchpro-
dukte, Tierfleisch, Schnellgerichte, Geback und
SuBRigkeiten bevorzugt werden. Generell nehmen
Chinesen geme salzige, scharfe und wirzige Nah-
rungsmittel (inkl. Snacks) zu sich, wahrend in
Deutschland aromatische und sifle Esswaren be-
liebt sind.™

Angesichts der Entwicklung der Industrialisierung
wandelt sich die traditionelle Ernahrungsgewohn-
heit der Chinesen enorm. Das fihrt dazu, dass sich
die Geschmacksgewchnheiten ebenfalls wveran-
dern. Da sich Chinas Wirtschaft durch gravierende
regionale Differenzen auszeichnet, weichen die
Industrialisierungsniveaus in verschiedenen Regio-
nen ebenfalls stark ab. So haben die Menschen
z.B. in den Megastadten wie Peking, Shanghai,

3 ygl. Guoji Guanggao Zazhishe (2004), 5. 222,
™ ygl. Tank (2006), 5. 22.

™5 ygl. Tank Ezme} 5. 23

?wgl Tank (2006

Shenzhen und Hongkong usw. einen schnelleren
Arbeits- und Lebensrhythmus. Dort ist der Industria-
lisierungsgrad eindeufig hoéher als im Hinterland.
Aufgrund der Globalisierung verbreiten sich der
westliche Lifestyle und auslandische Produkte in
wirtschaftlich  fortgeschrittenen  Kistenregionen
wesentlich schneller. Sie nahern sich den westli-
chen Essgewohnheiten an. Die wichtige Besonder-
heit fir auslandische Unternehmen ist, dass die
westlichen Nahrungsmittel (z.B. Schokoprodukte)
oder Gefranke (zB. Kaffee) Ober einen positiven
europaischen Imagevorteil verfligen. Das amerika-
nische Kaffeehaus Starbucks erkannte diese Be-
sonderheit und setzte eine Kommunikationsstrate-
gie erfolgreich ein, bei der die westliche ldentitat
hervorgehoben wurde. Zugleich wurde das Unter-
nehmensimage systematisch aufgebaut und ge-
pflegt. Auf ahnliche Weise konnte die amerikani-
sche Schokoladenmarke Dove erfolgreich ihr Chi-
na-Geschaft erschliefen. Die hundertprozentige
Tochter von Masterfoods USA orientierte sich in
ihrer Werbekampagne ebenfalls an der westlichen
Identitat.”

In den traditionellen Mahrungsmittelsektoren (z.B.
Teeproduktmarkt) sollten Marketing- und Kommuni-
kationsmalnahmen auf dem chinesischen Markt
dagegen angepasst werden. Das gilt auch fur die-
jenigen Branchen, die mit Lebensmitteln eng im
Zusammenhang stehen. Beispielsweise orientiert
sich der Weillwarenhersteller BOSCH in einer Kihl-
schrankanzeige an China-spezifischer Anpassung
(s. Abb. 13). In der Anzeige wird die Garnele als
Ganzes nach chinesischer Essgewohnheit darge-
stellt. Aulerdem prasentiert der Werbeslogan be-
tont die Frischhaltetechnik, welche Chinesen in der
traditionellen Hinsicht fir besonders wichtig halten.
Jedoch zeigt diese Bosch-Anzeige auch: Deutsche
Unternehmen sind eher zu technisch orientiert.™
Emotionale Aspekte bleiben im Hintergrund.

| BoseH
Lt A — innovative Technologien -
0°C Vitamin- Frischhalte-
daverhafte Frische®

Beschmibung zur 0°C
Vitamin- Frischhaltetechnik

Abb. 13: BOSCH-Anzeige mil Anpassung an
landestypische Essgewohnheifen

™ Mafinahmen sind z. B.: Einsatz von eu an Parsonen in die
Werbung, parallele Darstellung von en hen und chinesischen
Slogans sowie hochwertigen Designs.

o m besonders zu im Vengleich rnlt anderen westichen Mithewsr-

13
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4.2 Emotionen und ausgewahlte Problem-
felder

Emotionen sind schwer kognitiv  kontrollierbar.
Mach Theoren der Tiefenpsychologie kénnen sie
eingesetzt werden, um die Rezipienten effektiver zu
beeinflussen. In einer wettbewerbsintensiven
Gesellschaft spielen Emotionen eine immer groler
werdende Rolle. Durch die so genannte ,Emotiona-
le Differenzierung”™ kann ein erlebnisorientiertes
unverwechselbares Profil fur das beworbene Pro-
dukt geschaffen werden. Zwar ist in China diese
Technik noch nicht so verbreitet wie in der Bundes-
republik, ein steigender Trend ist jedoch bereits
erkennbar. Wahrend vor wenigen Jahren diese
Technik noch fast ausschlieltlich von auslandi-
schen Marken eingesetzt wurde, wird sie heute
auch von den chinesischen einheimischen Unter-
nehmen geschickt verwendet

Es ist zu vermerken, dass Emaotionen ,gelernte”
Geflihle sind. Hinsichtlich kultureller Unterschiede
kénnen gleiche Werbungen (oder sonstige Kom-
munikationsinstrumente) unterschiedliche Emotio-
nen auslésen.®' Das bedeutet, Emotionen sind
kulturabhangig. Im unteren Kapitel werden ausge-
wahlte Problemfelder der Emotion auf dem chinesi-
schen Markt dargestellt, welche sich durch groffe
Unterschiede im Vergleich mit westlichen Landem
oder Deutschland abzeichnen.

4.2.1 Erotische Reize

Als einer der emotionalen Schllsselreize ist der
erm|5che Reiz menschlich biologisch vorprogram-
miert. ¥ Erctische Darstellungen im Rahmen des
Marketings sind im Westen eine beliebte Technik.
Dieses Instrument stolt an Grenzen im fernastli-
chen Land. Emotik bzw. sexuelle Themen gelten in
der ethischen Wertevorstellung Chinas haufig als
verwerflich, unsitich und sind somit sehr umstnit-
ten, d.h. Werbung mit erotischem Reiz Stell'l ain
Risiko dar. Werbung mit ,unsittlichem Inhalt * ist
im Reich der Mitte rechtlich generell verboten. Im
Werbegesetz wird keine weitere Abgrenzung fir
Junsittichen Inhalt® getroffen. In der Praxis gilt:
Werbung wird dann der Zensur unterliegen, wenn:

a) ganz nackte Menschen darn vorkommen oder

b) die Werbedarstellung sexuelle Assoziationen

gedanklich auslost.

Die erste Regel ist aufgrund der eindeutigen Grenz-
linie einfach einzuhalten. Im Gegensatz dazu ist
das Einhalten der zweiten Regel schwierig, weil die
kulturellen Muancen schwer zu erkennen baw. von-
einander abzugrenzen sind. Beispielsweise wirde
die in Abb. 14 damestellte BMW-Anzeige in China
untersagt werden. Zwar wirde diese Werbung in
Deutschland als erctisch, ironisch und humorvoll
angesehen werden, aber Menschen in China wir-

™ Vigl. Packard (1992), S. 37 .
Q' oo 5 ghoa] 5 128,
“m KroeberRiel (2003), 5. 104-105.
B2 yal. KroeberRiel (2003), S. 71.
22 gl Universitat gen (27.10.1994).
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den sich diskriminiert und provoziert fihlen und
diese Werbung fir moralisch verwerdlich halten.

Abb. 14:

Eine fiir den chi-
nesischen Markt

nicht geeignete
BMW-Anzeige

Ebenfalls wird Werbung mit sexuellen Andeutungen
dann verboten, wenn sie durch bildliche Darstellung
Sexualitdt indirekt assoziiert. Dies erklart, dass eine
Puma-Anzeige in China zunachst versffentlicht und
spater zensiert wurde (s. Abb. 15).

Abb. 15:

Die in China
2uerst
verdffentichte
und spéter zen-
sierfe
Puma-Werbung

Es ist jedoch Gberrieben zu behaupten, dass jede
Werbung mit erotischer Darstellung in China unter
die Zensur falle. Die Grenze ist dort emeicht, wo
L2in unsittlicher Inhalt® vermittelt wird. In der Pra-
xis ist die Abgrenzung jedoch oft umstritten. Bei-
spielsweise besitzt eine AuBenwerbung in Form
eines Riesenplakates fur Damenunterwasche eine
erotische Prasenz und ist trolzdem akzeptabel (s.
Abb. 16):

B \igl. Universitit Gittingen (27.10.1964).
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Abb. 16: Erauble Aullenwerbung mif erclischem Reiz
fiir Damenunferwische

Die Abgrenzung hangt stark von der Kultur, ge-
genwartigen regionalen Gepflogenheiten und aktu-
ellem Bildungsniveau der Zielgruppen ab. Auler-
dem hangt es auch von dem Hintergrund einzelner
gesellschaftlicher Gruppen ab. Bemerkenswert ist,
dass Werbeplakate mit internationalen Markenarti-
keln, insbesondere fir Kosmetikwaren mit eroti-
schem Reiz, in Niederlassungen, Kaufhausern oder
Shoppingmalls haufig als Innenausstattung vorzu-
finden sind (s. Abb. 17).

&' - X Abb. 17

CK-Plakal mif
erofischen
Reizen — Innen-
ausstatfung von
Modehaus

Dieselbe erotische
Darstellung wiirde
in den Massenme-
dien, insbesondere
beim Fernsehen,
nicht zugelassen
werden.

Meben den visuellen Darstellungen von Werbung
mit erotischem Reiz kann eine gedankliche Andeu-
tung von Sexualitadt durch Sprache in gleicher Wei-

se problematisch sei n* So erregte eine Werbung
in der ostchinesischen Stadt Manjing wegen ihrer
vermeintlichen AnstoRigkeit die allgemeine Auf-
merksamkeit in China. Auf einer riesigen Aulen-
werbungsflache fand sich die Reklame eines Ge-
schafts fir Innendekoration. Die Schlagzeile laute-
te: Woran denken Sie, wenn Sie satt und warm
gekleidet sind?, gefolgt von ,Raten Sie mal..." in
kleiner Schrift. Die Antwort war in noch kleinerer
Schrift gedruckt: ,an die Innendekoration Ihrer
Wﬂhnung."“ Diese Werbung erregte grofle Auf-
merksamkeit durch eine sexuelle Andeutung. Jeder
Chinese wiirde mit der grolten gedruckten Schlag-
zeile ;sexuelle Lust" assoziieren. Denn die Schlag-
zeile spiegelt einen bekannten chinesischen Spruch
wider: Wenn man satt und wamn gekleidet ist,
denkt man an sexuelle Lust®. Diese Werbung loste
eine scharfe Debatte in unterschiedlichen gesell-
schaftlichen Schichten aus.

Auch Sprite zog durch eine Werbekampagne die
dffentliche Aufmerksamkeit negativ auf sich. Diese
Werbekampagne startete mit einem Leitslogan, der
Je Jiu He Sprite” (Wenn der Durst kommt, dann
trinke Sprite) lautete (s. Abb. 18). Diese Werbeserie
propagierte einen liberalen Individualismus mit pro-
vokanter Freizi]gigkeitﬂ_

Abbildungsbeschreibung:

Leitslogan: Ke Jiu He Sprite” — Wenn der Durst kommit,
dann frinke Sprife”.

Schlagzeile: Ich liebe Fraven: Als jch 12 war, wussfe
ich, dass meine sexuelle Neigung anders als die der
anderen isf: Selt letztem Jahr bin ich entschiossen, dies
nicht mehr zu verbeimichen. Al meine Famife und
Freunde das erfahren hatten, konnten alle mich versfehen
und sie unterstiitzen mich. leh und meine Partnerin haben
uns so gefreut.” — Amy 18 Jahre ak.

= \igl. Guoji Guanggao Zazhishe (2006), S. 211, 250, 269,

= yigl. Bejjing Rundschau (19.11.2001).

= in der Klassischen chinesischen Gesellschaft. Vgl.
Fank (2006), S. 84.
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Uberraschenderweise ist der Umfang von Werbung
mit sexuellen Andeutungen in den vergangenen
funf Jahren auf dem chinesischen Markt eindeutig
givas.tiaezu‘:gﬁzr1_ﬁls Sie erreicht immer mehr Aufmerksam-
keit und l6st gleichzeitig reichlich gesellschaftliche
Debatten aus. Zusammenfassend kann man sa
gen: Werbung mit erotischem Reiz ist umso weni-
ger in China von einer staatlichen Zensur bedroht,
je asthetischer und je indirekter sie gestaltet
wird. Da deutsche Markenprodukte generell mit
einem serigsen und hoch qualifizierten ImElgeﬁ'j
verbunden sind, ist es zu empfehlen, eine hoch
asthetische, indirekte Werbung anzustreben. Dabei
sollten kulturelle Wertevorstellungen bei der kon-
kreten Werbegestaltung beachtet und geprift wer-
den.

4.2.2 Nationalgefiihle und Patriotismus

Aufgrund der Kolonialgeschichte und der von Inva-
sionskriegen behemrrschten Vergangenheit wird das
moderne chinesische Volk durch ein empfindliches
nationales Gefihl gepréigt.m Es ist zweifelsohne
riskant, die nationalen Gefiihle der Chinesen zu
berihren oder zu verletzen. Das Werbegesetz der
VR China, §7 Satz 1, gibt vor, dass die Fahne, das
Wappen oder die Hymne der VR China nicht an-
derweitig verwendet werden dirfen.®” Das bedeu-
tet, die Nationalflagge, das Mationallied, die Natio-
nalwappen usw. letztendlich alles, was zu den
staatlichen Symbolen gehort, bleibt in der Wer-
bung ,unantastbar”. Hier ist wichtig, die chinesische
nationale Wirde in der Werbung auf keinen Fall
negativ oder ironisch darzustellen oder ins Lacher-
liche zu ziehen, selbst wenn dies in Deutschland
durchaus zuweilen gebrauchlich ist. An dieser Stel-
le wirde Humor von Chinesen eher als Demiti-
gung oder Provokation verstanden werden. Dies
wirde noch verscharft, wenn das beworbene Pro-
dukt von einem auslandischen™ Hersteller stamm.
Die Ursachen fur Patriotismus lassen sich mit zwei
Aspekten erklaren: Erstens ist das starke MNational-
gefiihl auf die Kolonialgeschichte Chinas zuriick-
zufihren. Zweitens hat diese Empfindlichkeit eine
Verbindung zu der wachsenden Wirtschaftsmacht
des Landes und dementsprechend steigender
kultureller Identitit.” Chinas Regierung setzt die
Sftrategie der gestarkten nationalen Werte in ihrer
Aulenpolitik ein, um die inlandische Solidaritat zu
starken. Das Mationalgefithl wachst auch in dem
Malke, in dem China als Wirtschaftsmacht wachst.

Meben der Fahne, dem Wappen oder der Hymne
der VR China ist auch die Werbung unter Einsatz
kultureller staatlicher Symbole (wie z.B. Dra-
chen, chinesische Mauer usw.) gefahrlich und
skandaltrachtig. Gesetzlich ist der Einsatz von sol-
chen Symbolen zwar nicht verboten, kann jedoch

B2 \gl. Guoji Guanggao Zazhishe (2004), 5. 250.
= Vgl. Zirzius {200&2. 5. 2211

Vgl. Trommsdod (1894), 5. 25.
51 ygl. Universitat Gottingen (27.10.1994).
52 Ader austindisch-chinesische Joint Ventures.
= \gl. Huang/Du/Shao (2006), 5. 329.
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eine kulturell negative Wirkung fir Unternehmen
auslosen. Zur kulturellen ldentitdt gehdren zahlrei-
che Symbole und Gegenstande. Davon sind fol-
gende die Wichtigsten:

1. Drache: Wahrend Drachen in westlichen Mar-
chen und Sagen zumeist Ungeheuer beschrei-
ben, die dann von Helden getdtet wurden, sind
chinesische Drachen Glicksbringer und ein
Zeichen fir Friedfertigkeit. Der Drache zahlt in
China zu den vier gglﬁckbringenden Wesen:
Drache, Phanix, Qilin™" und Schildkrite. Traditi-
onell war der Drache das Symbol des Kaisers,
der im alten China als "Himmlasohn"* be-
zeichnet wurde. Der Drache impliziert den All-
méiwz:htigaem_'Jlls Deshalb symbolisiert das Sagen-
wesen heute die chinesische MNation und asso
ziiert gleichzeitig Macht, Energie, Glick, Auf-
schwung, das mannliche Prinzip sowie langes
Leben.

2. Phonix: Er entstammt alten chinesischen Sa-
gen. Urspringlich umfasste der Phonix mannli-
che und weibliche Wesen. Im Lauf der historni-
schen Entwicklung wandelte er sich zum rein
weiblichen Symbol. Traditionell verkGrpert der
Phénix die Kaisergattin,” er steht fiir die kaiser-
liche Macht und wurde dem Drachen (Kaiser)
direkt untergeordnet. Der Phonix assoziiert
Weiblichkeit, Frieden, Glick, Zartlichkeit und
Wiedergeburt. Er ist zwar kein direktes Staats-
symbol wie der Drache, dient jedoch in be-
stimmten Situationen als Sinnbild, welches eine
enge Verbindung zu China herstellt.

3. Die chinesische Mauer: Sie ist auf eine Jahr-
tausende lange Geschichte zurickzufithren.
Die chinesische Mauer wurde zur Verteidigung
gegen auslandische Invasoren an der chinesi-
schen Mordgrenze aufgebaut. Sie wurde wah-
rend der ersten vereinigten chinesischen Dy-
nastie Qin (221-206 v. Chr.) erbaut und Gber
mehrere Jahrtausende hinweg unzahlige Male
erweitert und ausgebaut. Des Weiteren symbo-
lisiert die chinesische Mauer direkt den Staat
und die Nation China.

4. Chinesische traditionelle Trachten: Es exis-
tieren unterschiedliche Varanten von Trachten.
Die bekannteste und popularste ist die Qipao®.
Sie ist ein fraditionelles chinesisches Klei-
dungsstiick (speziell fiar Damen). Qipac”
stammt aus der nationalen Minderheit Man der
Qing — der letzten Dynastie Chinas. Von gleich
hoher Bedeutung ist die bekannteste traditionel-
le Herrenkleidung ,Cheongsam” (Changshan),
Janges Hemd" genannt.

* Chinesisches Sagenwesen. Es wird auch Einhorn® genannt. Vgl.
o Tank (2006), S. 102.
In der chinesischen Sprache bedeutet der Begdaff Himmel® den
Allmachtigen — Gott® im westlichen Sinn.
= gl Tank Emﬂﬁ} 5103
¥ wWgl. Tank (2006), 5. 104,
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5. Chinesischer Lowe (auch ,Wachterlowe" oder
.Steinlowe” genannt): Bedeutete urspriinglich
Macht und Kraft, Schutz und Vereidigung vor
Fremden und schlechten Einflissen jeglicher
Art. Heute wird die Figur des chinesischen L&
wen haufig bei feierlichen Anlassen eingesetzt.
Er bedeutet Glick, Autoritdt, Wachstum,
Wohlstand, Kraft und Macht gegen das Bose.

Es ist anzumerken, dass nicht alle Symbole bzw.
Gegenstande, die die chinesische Nation symboaoli-
sieren, aufgelistet werden konnen.* Sie hangen mit
der gesamten chinesischen Geschichte und Kultur
zusammen. Diese Sammlung ware zu umfangreich.
Eine praktikablere Losung stellt daher die Beratung
durch ,Insider®, z.B. einheimische Werbeagenturen
dar. Zusatzlich kénnen im Vorfeld der Durchfiihrung
einer Werbekampagne gezielte Werbetests zum
gewunschten Erfolg flhren.

Fallbeispiel 1: Toyota-"Ba-Dao"-Krise

Hintergrund: Im Dezember 2002 verdffentlichte der
Autohersteller Toyota zwei Anzeigen (eine davon
siehe Abb. 19) in der chinesischen Automobilzeit-
schrift ,Qiche Zhjyou® (Automobilfreund) fir die
Allradmodelle Prado”und Land Cruiser®. Unerwar-
tet losten die geschalteten Anzeigen grolie Online-
Proteste in China aus. Die Krise breitete sich auf
mehreren Automobil-Webseiten wie z.B. auto.sina,
tom, xcar, usw. aus. Berichte (ber das Ereignis
verbreiteten sich schnell Gber die klassischen Me-
dien, wie Zeitungen und Zeitschriften, weiter.

Der Herrscher

T X
ey ' gebistet Respekt
LA,

Wie in Abb. 19 erkennbar, fahrt das Modell Ba-
Dao* sehr dicht vorbei. Im Hintergrund des Bildes
begriffen und salutieren zwei Steinlowen das Auto.
Die Schlagzeile auf der Anzeige lautet: ,Bao Dao, ni
bu de bu zun jing" (,Der Hemrscher gebietet Re-
spekt“m}_ Diese Werbebotschaft loste eine riesige
Protest- und Diskussionswelle aus. Denn die Marke
Toyota assoziiert in China eine starke japanische
nationale Identitat und Steinlowen sind chinesische
Symbaole. Mit der Werbeschlagzeile dazu assoziie-
ren Chinesen eine offenbare Provokation und Impe-
rialismus von Japan gegeniber China.'® Resultie-
rend daraus tauchten im Intemet sogar Bilder mit
dem Motiv der Anti-Ba-Dac” (s. folgende Abb. baw.
Titelbild).

| Selbsthewusstes China, mehr eigener Respekt!

e » . F RE

ELRatl

Land Cruiser— das
Spiel ist aus!

Toyota musste die Anzeige urwerz[]qlich einstellen
und sich sogar offiziell entschuldigen. .

LAND CaUmsER

Der Impenalismus /die Beherr-
schung soll abgeschafft werden!

Fazit: Chinesische Konsumenten haben empfindli-
che Mationalgefiihle und eine starke nationale Iden-
titit. Diese Gefihle werden dann noch starker,
wenn sie sich in einem intemationalen Umfeld be-
wegen. Zwar spielte in diesem Beispiel die chinesi-
sche nationale

Empfindlichkeit eine ML TP EEREN L FHLE

wichtige Rolle, aber
T IgratR die  misslungene
Werbesprache
hatte unumkehrba-
re negative Auswir-
kungen.

S l,—"" FEEE “.-:; .D_'a' :

Abb. 19: Toyota Ba-Dao'{Prado)-Anzeige — problema-
tischer Umgang mit patriotischen Symbolen

FEATU SIS HE~EE IR RN R
ATENFRS IR TLENEE

BRFEAGFLTaREERNCSNEE, FENFOESE
B-aRiiaAnHPIRREIREARNESHEE. 1R
A R REN IR

FENE 2
HAE1RAME

Zur Analyse dieses Falles: Zur Einflihrung des

neuen Modells Prado begann Toyofa eine gezielte
Werbekampagne fiir diese Modellmarke, wobei der
Markenname Prado ins Chinesische auf ,Ba-Dac®
ubertragen wurde. Sinngemal bedeutet der Name
.Ba-Dac” auf Deutsch ..imperialistisch“w oder ,be-
herrschend”. Das Wort ,Ba-Dac” ist ein zynischer
und provokativer Begriff, welcher ,Gewalt oder
Unterdriickung einer starkeren Macht" ausgedrickt.

“ Dies gilt auch fir im Westen als umstitten/negativ betrachtete
historische Perstnlichkeiten, wie z.B. Mao. Vom Einsat: von Sym-
bolen, die zum Streit (ber polisch-idedogische Fragen flhren
kénnen, ist hier grundsatzdich abzuraten.

* Tank (bersetzt das Wort _Ba Dao® in behemrschend”. Vgl. Tank
(2006), 5. 103-104.

™ Tank (bersetzt die Schlagzeie as have to respect Ba-Dao®.
Wgl. Tank (2006), 5. 104. e

" Die damals angespannten Japan-China-Bezishungen spielen in
diesem Fall als gesellschaftiche und politische Fakiboren eine
wichtige Rolle.

2 Offizielles Entschuldigungsschreiben der Toyota Automobil-
firma an die chinesischen Verbraucher:
Die Toyota Automobilfimna bittet um Verzeihung, dass die Arze-
gen fir den Land Cruiser” und Badso” unanganehme Geflihle
bei den Lesern arweckt haben.
Zurzeit hat Toyota die beiden Werbungen bersits eingestell.
Toyola wird nach wie vor fir chinesische Verbraucher zufrieden
stellende Produkte und Dienstleistungen anbieten. (Wir) hoffen
auch weiterhin Unterstitzung von chinesischen Verbrauchem zu
erhalien. Toyota Automobilfirna, 04.12 2003,
(Ubersetzung durch die Autorin)

17



ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

Fallbeispiel 2: ,Drachen™Anzeige wvon Nippon
Paint

Im Jahr 2004 schaltete der japanische Farbenher-
steller Nippon Paint eine Anzeige, die in der chine-
sischen Werbefachzeitschrift International Adverti-
sing erschien. Sie erhielt von dem Werbeexperten-
komitee eine Zensur von 8,3'“‘*, bekam also fachli-
cherseits eine gute Beurteilung. Diese fir Farben-
produkte werbende Anzeige stellte einen kassi-
schen chinesischen Pavillon ins Zentrum des Bil-
des, wobei der rechte Drachen aufgrund der glatten
Lackoberflache - also aufgrund der sehr guten Pro-
duktqualitdt - abrutscht (Abb. 20). Uberraschend
loste diese Werbung eine Zorneswelle im Publikum
aus. Innerhalb von Tagen verbreitete sich zahlrei-
che Kritikk an dieser Reklame im Internet, welche
von verschiedenen Seiten gedullert wurde. Viele
Intemetuser sandten emotionale Online-Motizen.
Sie demonstierten® durch mehrere Webseiten:
JVie kann man denn das zulassen, dass wir mit
ansehen muissen, wie unsere Wickeldrachen he-
runterfallen?” Viele User behaupteten, dass diese
Werbung eine Beleidigung bzw. Provokation ge-
geniber China sei.

Die ldee dieser Werbung war zwar kreativ, aber sie
ignorierte einen wichtigen nationalen psychologi-
schen Faktor — den Pafriotismus. Der chinesische
Pavillon, der Drache (Symbol Chinas) und die ja-
panische Marke Nippon Paint stellen in dieser
Kombination eine Moglichkeit dar, die nationalen
Gefihle zu wverletzen. Aus diesem Fall konnen
deutsche Untemehmen lemen, dass chinesische
nationale Symbole in der Werbung sehr vorsichtig
einzusetzen sind und die Bewertung durch Werbe-
experten auch in China nicht die Meinung der Ziel-
gruppe widerspiegeln muss. Demgegeniber nutzt
beispielsweise Coca-Cola den Patriotismus ge-
schickt in seiner Werbekampagne (s. Abb. 31 auf
S. 28), um sein eigenes Markenimage aufzubauen
bzw. positive Imagelibertragung zu erzielen.

Abb. 20: Krilisierte .Drachen®-Anzeige von Nippon Paint
(Quala: Internafonal Advertizing 2004, 5. 48)

%% Mjes entspricht 83 von 100 Bewertungspunkten.
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42.3 Sonstige Besonderheiten

Meben erotischen Elementen und Mationalsymbo-
len erfordem noch zwei weitere Aspekte die beson-
dere Sensibilitat deutscher Werbetreibender in Chi-
na: einerseits die Bedeutung von Erfolg und Victory
fir die chinesische Bevolkerung sowie die besonde-
re Wertschatzung der Familie.

Betonung von Erfolg und Victory

Die Chinesen legen heute zunehmend Wert auf ihre
personliche Entwicklung. '™ Das bedeutet, Chine-
sen schatzen Erfolg bzw. Victory in hohem Malle.
Werbung mit Erfolg oder Victory als Schlisselreiz
kann bestimmte Zielgruppen auf dem chinesischen
Markt wirksam ansprechen.'® Diese Besonderheit
ist auf die aktuelle wirtschaftliche Entwicklung Chi-
nas und deren Bewerlung; durch die chinesische
Politik zurick zu fithren.'™ Werbung mit Motiven,
die Erfolg versprechen oder dokumentieren, spre-
chen Chinesen generell besser an als abenteueri-
che und freiheitiche Darstellungen, welche in
Deutschland beliebt sind.

Fallbeispiel: .Da Hong Ying™Werbung

Die in China bekannte Zigarettenmarke .Da Hong
Ying” (Der grolie Rotradler) fihrte vor kurzer Zeit
eine Werbekampagne durch (Abb. 21), wobei das
Image des Unternehmens durch den Schlisselreiz
von Victory und Erolg gestarkt und das Produkt
neu positioniert wurde. Das Firmenlogo (gleich Pro-
duktlogo) sieht wie der Buchstabe V" aus. In jeder
Anzeige ist ein eingebettetes V-Symbol zu sehen,
um in Einheitlichkeit das klare Unternehmensimage
zu prasentieren. Dabei verfigt der Buchstabe W*
auch in China dber die bekannte Bedeutung wvon
Mictory™.

PR E Wistas

— i

| Aa Hong Ying = Der Adler des Victory™

Abb. 21:  Untermehmenswerbung von Da-Hong-Ying mit

Schilisselreiz Erfoly’

Zwischen dieser werblichen Umsetzung und der
Marlboro-Werbung kann man einen Uerqleich an-
stellen: Beides sind Zigarettenwerbungen ¥ Beide

™ yigl. McEwan/Fang/Z hang/Burkholder (2006), 5. 38.
™ Dar Victory oder Erfolg weist in China einen engen Zusammen-
hang mit dem materiellen Reichtum und gesellschaftichen Status

auf.
™ Die KPCh gibt die Pdlitik vor, dass es gegenwirtig Chinas wich-
tigete Aufgabe ist, die Winschaft zu entwickeln.
T Das W gm.ylzt'mr.Warh.ln fiir Tabakwaren ist in
Massen ien . Der Da Hong Ying” Konzern startete
(Wird auf der nachsten Saite fortgesetst)
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streben nach einer Erlebniswelt. Beide versuchen,
durch emotionale Differenzierung den Markenwert
aufzuladen. Der Unterschied ist jedoch: Marboro
vermittelt das Motiv der Freiheit und des Abenteu-
ers. Da Hong Ying vermittelt das Motiv des Victory
oder Erfolgs, welcher spezifisch auf dem chinesi-
schen Markt als erstrebenswert betrachtet wird.

Wertschatzung von Familie und sonstige Wert-
vorstellungen

Wahrend Freiheit und Abenteuer als Erlebniswelt in
Deutschland besonders positiv wirken kann, ist der
emotionale Schlisselreiz des FﬂmiIi+Enin.'|l:k«n£""@B
im Reich der Mitte sehr verbreitet '® Familienglick
und kollektive Freude''® werden von Chinesen sehr
geschatzt. Dabei werden Werte wie Pflichterfil-
lung'"", Riicksichtsnahme'*? und Verantwortungs-
bewusstsein " intensiv angesprochen. " Durch
den Schlisselreiz des Familienglicks bauen viele
chinesische einheimische Unternehmen ihr lang-
fristiges sympathisches Markenimage auf. Bei-
spielsweise verfolgt die einheimische Waschmit-
telmarke Diao Pai (Adler) seit Jahren die Strategie
der emotionalen Differenzierung durch Familienlie-
be. Auch bei Werbungen zum Frihlingsfest werden
haufig familiare Motive eingesetzt. Z.B. fuhrte Co-
ca-Cola zu diesem grofiten und wichtigsten Volks-
fest ein Modell ein, das ,nimm mich mit nach Hau-

se” genannt wurde (s. Abb. 22). ———

lingsfest geniefen

Die Marke:

Abb. 22: Coca-Cola Werbung zum Frihlingsfest

Fur kollektive Freude wirbt die Kosmetikmarke Da-
bao mit dem Slogan ,Dajiahao cai shi zhendehao®
(Geht's allen Menschen gut ist es wirklich gut).

jedoch eine Wearbekampagne mit aner Strategie der Untemeh-
menswerbung statt einer Produktwerbung. Denn die Marke Da
Hong Ying® it eine Dachmarke, sowohl als Produktname als
auch als Konzemname. So gelang es dem Unternehmen, das
angestrebte Firmenimage auf das Produkt, also auf die Tabak-
waren, zu Ubertr , somit die Produkte indinekt zu bewearbean.

% Die Familie spialt eine wichtige Rolle in China. Werbung mit
Familienmotiven ist fast dberall vorzufinden. (Vial. Hu 2002, 5.
59-60.) Dias it aufl die chinesische Tradiion und das mangal-
hafte Gesundheits- und Rentenmversicherungssystem zurlick-
zufihren: a) Mach Konfuzius giltt die Flrsonge und Liebe der Kin-
der gegeniber ihren Btem und Grolieltem als gute Tugend (ins-
besondere wenn die Kinder Erwachsene sind).

b) Die Familie edillt aukerdem eine bestimmte Ersat=funktion im

rnanEﬁhafben Sozialversicherun i
128 vvgl. Hu (2002), 5. 58. Eimgﬁmag'nar{ﬂmz]. 8. 123,

"8 ygl. Tank (2006), S. 85. Dies steht in einem engen Zusammen-
hang zum Kollektivismus.

"1 Staht in einem engen Zusammenhang zu den konfuzianischen
Flnf-Baziehungen un).

12 gtaht in engem Zusammenhang zum Guand und zur Harmonie.

"2 staht in engem Zusammenhang zum Kollekthvismus.

114 Val. Hy ), 5. 58.

Coca-Cola:
Ke kou ke le

4.3 Einstellung, Image und Markenbewusst-
sein

Die Bfai - Bundesagentur filr Auenwirtschaft weist
im Bericht ,Deutschlands Image und Rolle als Kon-
sumguterlieferant® darauf hin, dass zwar deutsche
Produkte in China einen hervorragenden Ruf ge-
nielen, allerdings assoziieren chinesische Konsu-
menten deutsche Waren in erster Linie mit Autos
oder technischen Produkten und kaum mit kurzlebi-
gen Konsumgitem. Dies betrifft besonders: guten
Wein, hochwertige Silfwaren, Modeartikel, Kosme-
tikartikel oder Tabakprodukte etc. Bei solchen Wa-
ren denken Chinesen zuerst an Frankreich und
ltalien.

Das Stichwort ,Image” weist in der Marketing-
Psychologie einen engen Zusammenhang zur Mar-
kenbildung auf. Das wichtigste Merkmal der Mar-
kenbildung auf dem chinesischen Markt ist das
Markenbewusstsein.''® Gemeint ist hiemmit, dass
Chinesen im Durchschnitt einen grolteren Wert auf
Markenartikel legen als Euri::péiaear."ﬁ Chinesen sind
bereit, mehr Geld von ihrem verfigbaren Einkom-
men fir Markenprodukte auszugeben. "7 Dieses
Merkmal ist dann bei auslandischen Produkten
signifikant, wenn das Image fir die Kaufentschei-
dung eine Priortatsrolle E.[::i\za-lt."B Mach Angaben
der Bfai kaufen Chinesen Imporprodukte nahezu
ausschlieflich nach dem Mamen. Dies belegt, dass
Markenbildung auf dem chinesischen Markt Gber
eine strategische Bedeutung verfligt.

Die Ursachen des starken Markenbewusstseins in
China sind:

1. Die Existenz von zahlreichen Billigproduk-
ten mit mangelhaftem bzw. kritischem Qua-
lititszustand auf dem chinesischen Markt:
Billigprodukte haben =zwar einen niedrigen
Preis, jedoch ist ihr Qualitatsniveau unzurei-
chend. Biligprodukte weisen damit ein unzu-
friedenstellendes  Preis-Leistungs-Verhalinis
auf. Demgegeniiber sind Markenprodukte zwar
teurer, besitzen jedoch einen héheren Quali-
tatsstandard.

2. Allgemeine gesellschaftliche positive
Grundhaltung gegeniber dem Markenpro-
dukt (Statussymbol): Die Wirtschaftsreformen
Chinas in den vergangenen 30 Jahren gestal-
teten zwei neue soziale Schichten, namlich die
der Meureichen® und die der Mittelschicht.
Menschen dieser beiden Schichten wollen ihr
neues Image durch Statussymbole pragen.
Heutzutage sind Chinesen generell stolz auf
Reichtum.'*®

In der Zeitschrift fiir Betriebswirtschaft (ZfB) wurde
eine im September 2004 durchgefiihrte explorative
empirische Untersuchung dber Markenpraferenzen

"5 yigl. Wirtschaftswoche Sonderausgabe China (2006), S. 80.
"8 /3l Rohde (08.05.2007); Ballhaus (2005a), S. 3.

"7 \rol. Zinzius (2006), S. 160 ff; Ballhaus (2005a), S. 30-35.
"2 \yol’ Schramm/Staack/Taube (2006), S. 112-113.

18 ol Zirzius (2006), S. 175.
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chinesischer Konsumenten verdffentlicht. "° Die
Emebnisse der Studie zeigen, dass insgesamt kein
genereller Vorteil fir auslandische Marken be-
steht. Die Starke der auslandischen Marken liegt
darin, dass sie ein starkeres Prestige besitzen.
Jedoch haben Chinesen mehr Vertrauen in heimi-
sche Marken gegeniber auslandischen Marken. Zu
begrinden ist dies zunachst mit dem patriotischen
Motiv, dass mehr Arbensplaize im Inland geschaf
fen werden sollen. ' Zweitens: chinesische ein-
heimische Markenprodukte weisen zudem ein viel
versprechendes Preis-Leistungs-Verhaltnis auf.
Daraus lasst sich eine Strategie fur deutsche Un-
ternehmen ableiten, nicht in die Richtung des Prei-
ses mit einheimischen Markenprodukten zu konkur-
rieren (darin liegt die Schwache der deutschen
Untemehmen), sondem ein anspruchvolles Image
aufzubauen (darin liegt die Starke). Dafir stellt
Siemens ein Paradebeispiel dar. Der global agie-
rende Elektrohersteller nutzte das Anknipfen an
ein vorhandenes Markenimage aus. Er schaffte es,
seine Premium-Telefone in China zu einem héhe-
ren Preis als in Deutschland zu verkaufen. Grund-
lage hierfir waren Qualitat, Markenimage und eine
durchdachte Markteinfritts- und Vertriebsstrategie.
Er fihrte unter der Dachmarke ,Siemens” einen
neuen Mamen ,Gigaset’ ein, welcherln China Uber-
haupt keine Bedeutung hat. ' 2 Der gelungene
Imagetransfer schaffte einen Synergieeffekt zwi-
schen den beiden Marken, wodurch ein hoherer
Marktpreis erzielt werden konnte.

Da der Imagenutzen von Markenprodukten in Chi-
na sehr bedeutsam ist, sollten deutsche Unterneh-
men, insbesondere mittelstandische Unternehmen,
einen entscheidenden verbundenen Faktor, namili-
che den Geschenkartikelmarkt beachten. Die
Untersuchung ,Research Report on Advertiser's
Gift Marketing Strategy”, die vom China Werbever-
ein im Jahr 2005 durchgefiihrt wurde, zeigt, dass
der Geschenkartikelmarkt in China bisher lber-
wiegend von den einheimischen Unternehmen
besetzt wird.'® Zwar verfigen chinesische Anbie-
ter zu diesem Markt Gber fundierte kulturelle
Kenntnisse, jedoch besitzen deutsche Unterneh-
men fortgeschrittenes und professionelles Marke-
ting-Know-how sowie ein vorhandenes qualitativ
anspruchsvolles Image. Dafiir kénnte eme Strate-
gie der Geschenkartikelpositionierung’ * fur deut
sche Unternehmen wvon Vorteil sein. Bislang haben
deutsche Unternehmen jedoch zu wenig Ricksicht
auf diesen Sektor genommen. Im Gegensatz kon-
nen Amerkaner sich auf dem Markt durchsetzen.
Beispielsweise fiihrte der Schokoladenproduzent

¥ Beruht auf einer face-toface-Befragung von 200 Konsumenten in
den Stadten Peking und Wuhan. Man geht davon aus, dass die
Untersuchung die boomenden Metropolen der Ostkiste Chinas
reprasantieren kann. Vgl Schramm/Staack/Taube (2006), 5. 111

fi.
" vgl. Schramm/Staack/Taube {21]06] 5120
E ol Geiller/Suckrow {%
= vg Huang/Du/Shao ) 5. 33:3-1‘1'
* Gaschenkartikel verfiigen in China (ber eine besondere Bedew

rgd?mn Chinezean halten aine gute Beziehung — Guanxi® — fir
enmenschliche Kommunikation fir beson wichtig.
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Dove zum chinesischen Mondkuchenfest hochwer-
tige und anspruchsvolle Mondkuchenpralinen (eine
westliche und chinesische Kombination) ein. Da die
Marke Dove im chinesischen Stlwarenmarkt einen
hervorragenden Ruf besitzt und der Geschenkarti-
kelmarkt in China ein anspruchsvolles Image erwar-
tet, ist es gelungen, sich hier erfolgreich zu etablie-
ren. Die ErschlieBung des Geschenkartikelmarktes
in der VR China erfordert allerdings eine konse-
quente Lokalisierungs- bew. Differenzierungsstrate-
gie.

Dariber hinaus steht das Markenbewusstsein in
enger Verbindung mit der Bevorzugung von Lu-
xuswaren durch die Chinesen.'® Die Bundesagen-
tur fiir Auenwirtschaft gab Prognosen ab, dass
sich China bis 2015 zum weltgroiten Luxusartikel-
markt entwickeln soll (s. Tab. 3). Nach einer Unter-
suchung der Beratungsgesellschaft KPMG rangiert
die Volksrepublik im Luxuswarenmarkt mit einem
Anteil von 12 Prozent des Weltabsatzes bereits
gegenwartig an dritter Stelle.'™ Es ist hierbei an-
zumerken, dass chinesische Neureiche Luxusartikel
beinahe ausschliellich nach dem Prestige und der
Exklusivitat kaufen. Dabei spielen die Mundpropa-
ganda und der Produktpreis eine entscheidende
Rolle. Da in diesem Markt grolle Potentiale stecken
und die Zielgruppen sehr klein und konzentriert sind
(Meureiche und Oberschicht), sind eine hoch positi-
onierte  Markenfihrung und Imagebildung sowie
spezialisierte Medienstrategien unenasslich.

- 2 r.-\.\

i frann g 2010 g 3 2015

" CFira 13 v 3 5 =

e | 40 ar <] X2 =

[ — 17 17 18 18 18

—l—z e 18 14 13 12 1
Tab. 3:  Antell am Weltmarkt fiir Luxuswaren im Lan-

dervergledich (inkl. Prognosen)
{Eigene Darsteliung. Quelle: Bfai 02.07.2007)

Fazit: Deutsche Unternehmen, die in China erfolg-
reich Geschafte machen wollen, missen sich als
bekannte und unverwechselbare Marke etablie-
n."” Gerade deutsche Unternehmen sind viel zu
produkt- und technikorientiert. Deutschen Marken
mangelt es an Corporate ldentity, marktdifferenzier-
ter Positionierung und Iangfnshger sowie systemati-
scher Markenfithrung. ' % AuBerdem soliten deut-
sche Unternehmen stirker den Geschenk- und
Luxusartikelsektor beachten. Hier sind betrachtliche
Marktpotentiale noch auszuschopfen.

25 yal. Hanser (2005), 5. 46-47: Ramoser (2005¢), S. 26.
28 Vgl. Bfai (02.07.2007).
Vgl. Dams/Schmidt-Ott {18

02.2003).
22 yal. Ballhaus (2005a), S. 33; Fréhlich (2007), S. 24-25.
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5 Besonderheiten der Kommunikation in der
VR China unter operativen Aspekten

In diesem Kapitel wird auf ausgewadhlte Aspekte
der Kommunikationspolitik naher eingegangen, da
die Instrumente der Kommunikation auf dem chine-
sischen Markt eine eigene Charakteristik besitzen.
Im Folgenden werden die Besonderheiten der
Kommunikation anhand ausgewahlter einzelner
Instrumente dargestellt und mit Beispielen unter-
setzt. Da die vorliegende Arbeit speziell fir den
Konsumbereich erstellt wurde, werden hier diejeni-
gen Kommunikationsmalknahmen aufgezeigt, die
am Endkaufer orientiert sind. Die Intensitat der
Besonderheiten des jeweiligen Instrumentes waren
hierbei ein wichtiges Knterium fir deren Auswahl.

5.1 Klassische Werbung

In den Jahren 2001 bis 2005 hat sich das chinesi-
sche Werbevolumen von 64 auf 19,0 Miliarden
US-Dollar verdreifacht — und damit Grolbritannien
und Deutschland z]geweils auf den dritten und vierten
Platz verdringt.'® Angesichts der in den vergan-
genen Jahren verstarkten Prasenz von deutschen
und anderen auslandischen Unternehmen im chi-
nesischen Markt verscharft sich die Konkurrenz im
Werbemarkt weiter. In der klassischen Werbung
spielt Sprache, Bild und Ton eine entscheidende
Rolle. Wir konzentrieren uns auf die wverbalen
(sprachlichen) und die visuellen Besonderheiten,
die mit vielen dahinter stehenden soziokulturellen
Eigenschaften in Verbindung stehen. Folglich wer-
den die Besonderheiten im Bezug auf die Marken-
ubertragung, Sloganbildung und Bild in den folgen-
den Kapiteln naher aufgeschlisselt.

5.1.1 Transfer von Markennamen

Bei den Marketinginstrumenten werden Marken der
Produkipolitik zugeordnet, allerdings mit starkem
kommunikativern Bezug. Dabei besitzen Marken
auf dem chinesischen Markt eine Oberproportional
starkere Gewichtung als in Deutschland. Aulterdem
hangen bei einer Markennamenibersetzung die
Komponenten Markenname, Slogan und Werbe-
botschaft eng zusammen. Das soll dieses Kapitel
aufzeigen.

Die Ubersetzung von Markennamen ist die erste
Hirde fir deutsche Untemehmen, welche den chi-
nesischen Markt betreten wollen.” Deutsche Un-
ternehmen koénnen ihre Markennamen in vielen
Landern ohne Veranderung direkt in Auslands-
markte Ubertragen bzw. exportieren. Das funktio-
niert Oberall dort, wo die einheimischen Spra-
chen alphabetisch gebildet worden sind. Im
Gegensatz dazu ist ein Markentransfer auf dem
chinesischen Markt ein schwieriges Thema. Denn
eine eigenstandig klingende Ubersetzung in Chine-
sisch lasst sich nicht mahelos finden. Anders als in

128 ol Tumpach/Kade (2006), S.12.
' ygl. Kircher (2006), S. 12; Ramoser (2005a), S. 28.; Ziller-
Glrtler (2001), 5. 2629,

Deutschland ist in China ein westlicher Kunstname
wie etwa Audi, Siemens, Nivea, Knomr etc. unmag-
lich.™' Denn jedes Schriftzeichen, ist von vornher-
ein schon alleiniger Bedeutungstrager. Moderne
chinesische Vokabeln sind meisten aus zwei bis
maximal vier Zeichen zusammengesetzt.

Die Markentransfermethoden von westlichen Ma-
men ins Chinesische konnen wie folgt zusammen-
gefasstwerden (s. Tab. 4 auf 5. 22):

1. Ubertragung nach phonetischen Regeln.
Beispiele dazu sind: Adidas (A Di Da Si), Audi
(Ao Di), Mercedes (Mei Sai De 5i), Daimler-
Chrysler (Dai Mu Le-Ke Lai Si Le) etc. Bei sol-
chen Namenibersetzungen ist nachhaltig fest-
zuhalten, dass nach der chinesischen Uber-
setzung bewusst eine exotische bzw. aus-
lindische Identitat'™ hervorgehoben werden
soll, wobei die géngige chinesische Uberset-
zung nur nach phonetischen Regeln durchge-
fuhrt wird und somit ein konkreter Sinn von
Marken praktisch keine Rolle spielt. Diese
Transfermethode ist aufgrund ihrer Simplizitat
in der Praxis haufig vorzufinden.

2. Ubersetzung nach dem Sinn des Original-
namens oder Logos. Beispiele dazu sind:
Volkswagen (nach Namen), Lacoste (nach Lo-
go), Shell (nach Namen und Logo) und Nesca-
fé (nach Logo). Diese Methode ist relativ selten
zu becbachten. Denn die meisten westlichen
Marken sind kinstlich gebildet und die meisten
Logos sind komplex und abstrakt.

3. Ubertragung nach phonetischen Regeln
und Aufbau von zusatzlichem Sinn durch
die Wortwahl, wobei die sinnliche Bedeutung
eine dominierende Rolle spielt. Das ist eine
sehr oft verwendete Methode. Z.B. Benz wird
auf Ben-chi (Galoppieren) lbersetzt, Puma auf
Biao-ma (Roft), Coca-Cola auf kekou-kele (Le-
cker-Lachen). Dabei besteht eine phonetische
Ahnlichkeit und der Sinn des Markenamens
(als ein Wort aus mehreren Zeichen) rickt ins
Zentrum.

4. Ubertragung nach phonetischen Regeln
und Aufbau von zusatzlichem Sinn durch
eine Wortwahl wobei die sinnliche Bedeutung
eine untergeordnete Rolle spielt. Bei dieser
Methode setzt sich der Mame aus einzelnen
Zeichen zusammen, wobei jedes Zeichen evtl.
eine oder mehrere Bedeutungen haben kann,
und alle Zeichen zusammen als ein Wort
keine feste Bedeutung haben.

B yigl. Zikder-Gltler (2001), 5. 28-28.

B2 Exotischer Appeal hat in China eine andere Bedeutung als in
Deutschland. Exotische brw. ausldndische Produkte gelten in
China genenell als positiv. Vgl. Ramoser (2005¢), 5. 26.
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Bei dieser Methode wird ebenfalls eine exoti-
sche bzw. westliche ldentitat als Vorbild durch
phonetische Ubersetzung hervorgehoben. .
Dabei spielt der Sinn des einzelnen Zeichens
eine Rolle. Beispiele dazu sind: Nivea

transkribierter Markenname von chinesischen Ziel-
gruppen in der gewinschten Formn verstanden wird
um:ilmub eine positive Wirkung langfristig gegeben
ist

wird auf Ni-Wei-Ya iibersetzt. Dies kann | Firma/Marke ““g‘lﬁ'““ Ubersetzungsform
als ,Sie (Madchen) - Erhaltung - Ele- L]
ganz" interpretiert werden. Braun wird Audi Ao Di (PO)
mit ,Bo-Lang® (bersetzt, welches  grol- Adidas A Di Da Si POy
artig und klar* bedeutet Auch die Uber- =
setzung von Siemens Xi-Men-Zi* (Wes- Benz Ben-Chi
ten—:I;Er—Sohn} assoziiert ,Tor zum Wes- BMW Bac-Ma Edles Plerd / Schatzpferd
ten™"". Bosch Bo Shi (PO mit zus. Sinn) Riesenwelt

5. MNeue Kreation mittels metaphorischer Braun Bo Lang {PO mit zus. Sinn) Grolk + Lang
Te“h"';‘ [gunqhthlanaglg P"“'F‘ 9"9'{“:!‘ Chanel Xiang Nai Er (PO mit zus. Sinn) Duft + Nai Er
namen). Das ist in der Praxis ein relativ
selten vorzufindender Fall. Mit der meta- Coca-Cola Kekou-Kele Lacker-Lachen I&WMH macht
phorischen Technik ist gemeint, durch i Dai Mu Le-
ein Sinnbild gezielt eine Werbebotschaft = oo "7 | Ke LaisiLe *0)
indirekt zum Ausdruck zu bringen. b KFC Ken De J 0 rritm&ﬂh:kﬂ;::ﬂg:::!‘m
Angesichts der d&stlichen Kultur soll - ‘f .
durch diese Methode eine kulturelle Affi- o ool JECHARE s ) 8+ e
nitdt zwischen den Marken und Konsu- Knorr Jia le Farmilie froh
menten geschaffen werden. Die neue Leica Lai Ka P0)
Marke ist unabhangig vom Orginalna-
men, jedoch kénnen Rezipienten durch s Wl e e F0)
andere Informationskandle die neue McDonald's Mai Dang Lao | (PO mitzus. Sinn) Ahre* + Dang Lao
Malrke ulnbewusst Iauﬂadeln. Eeispiels— Nesti Chs b Soabenasl
weise wird BMW ins Chinesische als 0P il 2. S} MRdctian + erfaslies
Bao-Ma (Edles Pferd) Gbersetzt. Dieser Nivea Ni Wei Ya s degant
Markentransfer impliziert eine bekannte R o Krokodi
Redewendung Chinas - ,BaoMa- . :
LiangJid®, welches kostbares Pferd und L"Onbal OulaYa (PO mitzus. Sinn) Eleganz aus Eurcpa
edles Ross bedeutet. Angesichts des Opel Ou Bao (PO mit zus. Sinn) Schatz aus Europa
poetischen Ausdrucks sollte der Name Porsch Bao-chidie P d
.Bao-Ma" seine Bedeutung vom kostba- - c vl
ren Pferd" auf .edles Autg" Gberfragen. Puma Biao-Ma Ross (oder .Ross wie ein Tiger")
Durch diese vom Originalnamen unab- Volkswagen Da-Zhong Volk
hangige Kreation hat die Ubersetzung
keine direkte Betonung ihrer westlichen Shel Ko Pai Muschel
|dentitat. Siemens Xi-Men-Zi (PO mit zus. Sinn) Tor zum Westen + Zi

Starbucks Xing-bake Xing (Stern), bae (PO)

Fazit: Die Ubersetzung bzw. der sprachliche

Transfer von Markennamen ist eine komplexe
Thematik im Rahmen der Marketing-
Kommunikation. Dabei spielen die China-
spezifischen kulturellen Besonderheiten eine ent-
scheidende Rolle. ldealerweise sind ldeogramme
zu finden, wobei sowohl der Ursprungsname klang-
lich ahnelt, als auch eine positive Zusatzbedeutung
ins Chinesische entsteht. Dafiir sind professionelle
Beratungen wvon spezialisierten Consultingfirmen
unverzichtbar. Auerdem kann mehr Erfolgssicher-
heit durch einen gualitativen Namentest geschaf
fen werden. Dabei sollte sondiert werden, ob ein

2 Jadoch in reduzlertern Umfang (im Vergleich mit Methode 1:
(bersetzung nach phonetischen Regeln).

13 vl . Ramoser (2005a): 5. 28.

135 chinesen bevorzugen im Vergleich die indirekte und assoziiers
Denkweise (Metrwerk), wadhrend die Den
Wﬂmd Effizienz gepragt ist. Vgl. Schugk (2004), 5.
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Tab. 4: Chinesische Uberfragung westlicher Markenna-

men (PU = Phonetische Ubersetzung)

51.2 Slogan und Schlagzeile

Slogan und Schlagzeile sollen durch ihre Pragnanz
und Kreativitat die Aufmerksamkeit der Rezipienten
erwecken und die Erinnerung der Konsumenten an
beworbene ProdukteMarken starken.'™ Auf dem
chinesischen Markt sind sie besonders von der
Sprache und Kultur geprﬁgt.m

Anspielung auf Sprichworter und Zitate von
Redewendungen

Bei der Sloganentwicklung ist die Anspielung auf
Sprichworter und Zitate von Redewendungen in

& im Weasten von

B8 ol Kircher (2006), S. 13.
BT yal. m&mg 541
B2yl Hu (2002) 5 41711,
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China sehr verbreitet." Sie basiert hauptsachlich
auf der Vier-Worter-Redewendung, dem klassi-
schen Filinf-Worter-Gedicht, dem klassischen
Sieben-Worter-Gedicht und der Symmeftrie bzw.
phonetischen Regelung zur gleichen Endsilbe.
Beispiele fir die Symmetrie sind (s. Tab. 5):

.Fe ai sheng huo, leng jing xuan ze*'" _ Liebe dein
Leben (mit Wame), (cool) triffst du (richtige) Ent
scheidung — wirbt fir AoKeSi-Klimaanlagen;

WWu xian wang luo, wu xian ren sheng” — Kabello-
ses Netz, endloses Leben, wirbt fir Motorola-
Handys.

Firma/Marke Werbesprache/-Slogan
Ao Ke Si(Klimaanlage- Reai shenghuo, lengjing
marke) Xuanze
Bird (Bodao) Bird shouji, shouji zhong de
(Handy) Zhandoui
Buick Dangdai Jingshen, dangdai
che
CocaCola Yao shuang you ziji
China Mobil Goutong cong xin kaishi

Chuang Wel Fernsehgerat Xin yi dal, xin xuan ze

Ford Tinggu ninde: yijilan shi
women shengchan melyibu
Fordgiche de bijing zhilu

Hiesense (Haixin) (Weilt- You ai, keji ye dongqing

warenprodukt)
CocaCola
Kexi kehe kekou kele

Lenovo (Lianxiang) Zhi yao ni xiang

Li Ning Yigie jie you keneng
Motorola Wuxian wangluo, wuxian
rensheng
Opel Deguo keji, gingsong
yongyou
Passat Cheng jiu ming tian
Pepsi Xin de vyi dai
Philips Rang women zuode geng-
hao

Shang wu tong (Business- | Huji, shouji, shangwutong,

Pocket-PC) yige dou bu neng shao
Siemens Changcheng fenghuo,
chuanxin wanli
Toyota Qibu jiu yu shijie tongbu

Tab. 5: Ausgewdhite Slogans wvon Werbelreibenden

bzw. Kampagnen im chinesischen Mark!

138 yrol. Fikler-Girtler (2003), §. 7.
M0 Symmetde von Vier zu Vier-Warar,

Ein Paradebeispiel fir die Kombination von Sym-
meftrie und Gedichtform ist der Slogan zum Frih-
lingsfest von Coca-Cola. Dieser lautet  Xinchun
xinyi xinxian xinqi - Kexi kehe kekou kele*'"'. Auf-
grund der phonetischen Besonderheiten kann die-
ser Slogan u.a. sinnlich wie folgt lbersetzt werden:
Jeues Jahr, never Sinn, neue Sache, neue Lust”.
Inhaltlich ruft dieser Werbeslogan zu folgendem auf
Jreue dich deines Lebens und feiere mit Coca-
Colg". Der Originalslogan hat ein Acht-Zeichen-
Gedicht in einer symmetrischen Form und wurde
zum Frihlingsfest (chinesischen Neujahr) gestartet.
Dabei wurde die Marke kekou kele [(Coca-Cola)
sehr geschickt integriert, um die Erinnerung gezielt
zu verstarken.

Deutsche Ubersetzung

Liebe dein Leben (mit Warme),
(cool) triffst (du richtige)
Entscheidung
Bird-Handy, Kampfugzeug
vom Handy (metaphorisch)
Zeitgeist, das Auto der Zeit

Geil, wie du willst

Kommunikation (Verbindung)
beginnt mit Herz

Meue Generation,
neue Wahl

Ihrer Meinung zuzuhéren,
ist unsere Pflicht — zur ,Geburt® jedes Fords

Liebe beriihrt Technologie

Xinchun xinyi xinxian xingl, Neues Jahr, never Sinn, neue Sache, neue Lust; Freue dich

deines Lebens und feiere mit Coca-Cola
MNur wenn du willst... (...ist alles méglich)

Alles st miglich

Wireless web, boundless life /
Kabeloses Netz, endloses Leben

Deutsche Technologie, haben wir

Erfalg (am) Morgen (erzielen)
Meue Generation
Lass es uns besser tun

Pager, Handy, Shangwutong, es darf nichts vergessen wer-

den

Leuchffever an chinesischer Mauer, sendet Machrichten

{iber zehntausende Kilometer
Vion Anfang an bereits die Welt (berholt

¥ Symmetrie von Acht zu Acht-Warnter*.
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Metaphorische Technik

Die Metaphorik ist eine sehr verbreitete Technik, in
der die Sloganentwicklung von Chinesen wvorge-
nommen wird. " Diese Besonderheit ist auf die
chinesische kulturelle Menfalitat zurickzufihren.
Chinesen halten eine geschickte Metaphorik fir
eine hohe Kunst. Denn sie 16st menschliche Phan-
tasie aus und bietet einen gedanklichen Freiraum
an. Beispiele hierfiir sind Abb. 23 und Abb. 24.

Abb. 23:
= Werbung flr Kihi-
e T, schrank mit meta-
-l > phorischer Gestal-
b 3 fungstechnik
l, oA g 37
\x-&\d_' i L AR \“?
s "‘ii-a 3

"

Abbildungsbeschreibung:

Schlagzeile:  Xin-xdan-pin-zhi, Wan-mei-cun-dang” (Frische
Qualitit durch vollkommenes Speichem) — phonetische Sym-
meetrie von vier zu vier Zeichen”

Bild-Beschreibung: Durnch die CD-Fomn einer Orangenscheibe
prasentiert die Werbung die Frischhalttechnik des Kiihischranks

Abbildungsbeschreibung:

Schlagzeile: Audi A4, Yin ling shi dai” (Audi A4 -der Zeitgeist)
Technische Beschreibung: stellt Absorptionstechnik und
Transparenz dar.

Abb. 24:  Audi A4 Anzeige - Melapher fir Absorptions-
technik und Transparenz

Einsatz von Dialekt und Fremdsprache

Der Werbeslogan wird in China hauptsachlich in
Mandarin gebildet. Jedoch ist der Einsatz von Dia-
lekt und Fremdsprache ebenfalls vorzufinden. Z.B.
bei der McDaonald's Werbekampagne ich liebe es”
werden das chinesische ,wo jiu xi huan® und das

"2 yg Kircher (2006), 5. 13.
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englische “I'm lovin'it" zusammen gestaltet Denn
als Muttersprache kann Mandarin sensibelste Auf-
merksamkeit und empfindlichste Gefihle hervorru-
fen. Dem gegeniber wird Englisch als die erste
Fremdsprache in China gesprochen. Sie wird als
intellektuell, modern, cool und exotisch wahrge-
nommen (s. Abb. 25).

Abb. 25: MeDonald's Werbekampagne ‘Tim lovin'if - .wo

Jiu xi huan* (jeh Febe es”)

Servicebewusstsein

Auch die Betonung des Servicebewusstseins ist ein
wichtiges Merkmal chinesischer Werbeslogans.
Zahlreiche Werbungen im Reich der Mitte verspre-
chen ihren Kunden besseren Service. Die Betonung
des Servicebewusstseins zeigt, dass sich die ge-
sellschaftlichen Unterschiede zwischen Deutsch-
land und China auch in der Werbekultur bemerkbar
machen. Beispiele fir Servicebewusstsein sind:
.Rang women zuode genghao” — ,Lass es uns bes-
ser tun® wirbt fur Philips; Die Automarke Ford wirbt
mit ,lhrer Meinung zuzuhdren, ist unsere Pflicht, zur
Geburt jedes Ford-Autos”.

Akzent auf dem Zeitgeist

Der Zeitgeist hinterdasst in vielen Werbungen seine
Spuren. Audi A4 yinling shidai* — Audi Ad: die Lo-
komotive der Zeit (Deutscher Slogan: Vorsprung
durch Technik); Buick wirbt mit ,Dangdai jingshen,
dangdai che" — Zeitgeist, das Auto der Zeit. Auch
die chinesische Marke fir Weilwaren Rong Shi Da
wirbt mit ,Rongshida, shidaichao” — Rongshida, die
Ebbe der Zeit. Zahlreiche Werbebotschaften kindi-
gen eine neue Zeit an, welche durch den wirtschaft-
lichen Aufschwung des Landes beeinflusst wird.
Zusammenfassend empfiehlt es sich, den Zeitgeist,
eigene technische Starke, Servicebewusstsein in
der Werbebotschaft zu thematisieren. Zudem kon-
nen geschickte phonetische Wortspiele und sinnli-
che Metaphern zur AufmerksamkeitserhGhung und
Starkung der Erinnerung beitragen.

51.3 Die Macht des Bildes

Wie oben erwahnt, ist ein wichtiges Merkmal chine-
sischer Konsumenten, dass im Verngleich mit Euro-
paem die visuellen Faktoren eine grolere Rolle als
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verbale Faktoren smelen 43 Werbung mit dstheti-
schen Darstellungen “ und kognitiven Reizwir-

SAATME. BNRMERRR.

| JAnders als

kungen' * sind im Reich der Mitte sehr haufi ig vor-

zufinden. Eine asthetische Darstellung erfillt das e d:.eodhréderen,
gepragte visuelle Bedirfnis der Chinesen. Kogniti- Erlr nLerET
ve Reizwirkung hat in der chinesischen Gesell- Schmiersl*
schaft eine enge Verbindung mit ihrer Denkweise

beziglich Denotation und Konnotation. Die Denota-

tion bezeichnet eine unmittelbare Reprasentation

des Sachverhalts und gilt als direkte Bedeutung,

wahrend die Konnotation eine asscoziierende Be-

deutung aufweist."*® Wenn eine Werbung mit einer . p————

gezielten Konnotation gestaltet ist, dann nennen wir .ﬂ 238 4 Seuthesarer s wnabarems sunmanes eraeen i e v

sie ,Metapher’. Eine Metapher in der Werbung ist e e e

oft mit einem Humoreffekt'"” verbunden. Asthetik, Abb. 27:  Werbung mit kognitivem Reiz — Anzeige filr

Konnotation, Metapher und Humoreffekt zu-
sammen bilden die wichtigen Besonderheiten der
Werbegestaltung in China.

Insgesamt befindet sich der Werbemarkt in China
noch in einer Entwicklungsphase, in der die zahl-
reichen Werbungen eine unterschiedliche Design-
qualitat aufweisen. Trotzdem ist ein starker Trend
zu beobachten, dass eine hohe Asthetik der Wer-
bung in allen Branchen angestrebt wird. Durch die
asthetischen Darstellungen kann Werbung eine
Edebniswelt durch emotionale Differenzierung ges-
talten. Deutsche Untemehmen, die Gber modernes
Marketing-Know-how verfligen, sollten ihre Starke
nutzen, um sich von den zahllosen Konkurrenten
abzuheben.

Abb. 26: Beispiel fiir Humor in der Werbung — Werbe-
anzeige flr Sharp-Aachbildschirm

Beispielsweise prasentiert Abb. 26 eine Werbung
mit einem Uberraschungsreiz (hier: humorvolle
Ubertreibung): Die qualitativ hochwertige Produkt-
qualitat (hier. die Bildbrillanz des Flachbildschirms)
provoziert zu unerwartetem Verhalten. Auch die
Anzeige fir das Spezialprodukt Kfz-Schmierdl (s.
Abb. 27) hat den Werbegegenstand durch die un-
gewdchnliche Interpretation der Vempackung ge-
schickt und kreativ dargestellt.

143 yal. Roth 5.2

‘“vg Ball { % 5. 18.
Vgl me-nm{zma] 5. 114-115.
Vgl Hu (2002), 5. 23.

T ygl Moser (1990], 5. 184 1.

Abb. 28:

Kfz-Sehmierd!

Auch die Werbung fir ein Sojasolenprodukt mit
dem Geschmack von Meeresfrichten stellt das Bild
lebhaft dar (s. Abb. 28). Die Unwiderstehlichkeit der
Schmackhaftigkeit wurde durch diese Kreation wvoll-
kommen und erinnerungswirksam bildhaft darge-
stellt.

| Der
|Ge

EEREATE T

Werbung mit kognitivem Reiz — Werbung fir
ein Wiirzprodukt

Der Einsatz kognitiver Reize ist in China sehr ver-
breitet. Aulerdem ist sie eine fast unerschapfliche
Quelle fur die Werbekonzeptentwicklung. Auch der
Einsatz von humorvollem Reiz ist unerlasslich im
Reich der Mitte. Gerade aufgrund der staatlichen
Zensur sind kognitive Reizwirkungen und asthefi-
sche Darstellungen eine gut funktionierende Tech-
nik. Die Abb. 29 und Abb. 30 zeigen zwei positive
Beispiele.
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| Mazda 6

(Kraft)

Technik
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Esist Ihnen zu verdanken, dass wir in diesem
Jahr erst richtig wachsen kinnen!

*CEE SN

— ... " -.---_--j {:}n.ﬁ-#l"w'*'

marDa -ouy

Von ganzem Herzen und mit Sorgfalt machen wir Sie
sorglos, mit unserem kompletten Service-Paket

Abb. 29: Beisplel — Mazda-Werbung mit metaphorischer
Tectinik

An

Schlagzeile: .3 Yan", unbegrenzt fir ein Ferngesprach.

Beschreibung: Telefonieren heilt auf Chinesisch ,Telefon

schiagen® und hat in dieser Werbung eine doppelte Bedeutung.

Abb. 30:  Werbung flir Chinesische Telecom: kognifi-
ver Reiz durch phonefisches Spiel

5.2 Offentlichkeitsarbeit

Meben der klassischen Werbung hat auch die Offent-
lichkeitsarbeit grofie Bedeutung als Kommunikations-
instrument.™® Offentlichkeitsarbeit oder ,Public Relati-
ons (PR)* hat in Deutschland bereits eine Jahrzehnte
lange Geschichte, wahrend sie im Reich der Mitte nur
binnen weniger Jahre gewachsen ist und noch nicht
als professionell bezeichnet werden kann.'® Bis dato
kennt die Mehrheit der Chinesen nicht den wahren
Sinn der PR, und dies fiiht zu Missverstindnissen.
PR wird in China wirtich als ,Gonggong Guanxi®
direkt lbersetzt, abgekirzt ,Gongguan®. ,Gonggong”
bedeutet zundchst Gemeinsamkeit und Offentlichkeit.
«~Guand* wird hauptsachlich als persénliche Bezie-
hung oder als das Beziehungsnetz verstanden. Daher
wird PR oft in China als ,La Guanx® (Guamx aufbau-
en) verstanden. Dies steht im engen Zusammenhang
mit dem Erreichen von kommerziellen Zielen und wird
oft eher negativ bewertet

M8y igge/Puck (2005), 5. 115.
14 vg. M{sz S 3%
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Das in Deutschland herausgegebene PR Magazin gab
im Jahr 2003 und 2006 jeweils einen Artikel iiber den
Zustand der Offentlichkeitsarbeit in China heraus. Dort
werden drei wichtige Besonderheiten der PR in China
benannt

1. Die Offentlichkeitsarbeit basiert in erster Linie auf
Medien- und Pressearbeit sowie politischer
Lobbyarbeit.® Bis heute hat sich an der Situati-
on nicht viel gedndert. Wichst die Wirtschaft in
China Jahr fiir Jahr stérker, so wird die Verflech-
tung zwischen Wirtschaft und politischer Macht
immer enger und komplexer."™ Wollen deutsche
Untemehmen sich auf diesem Markt etablieren,
solte eine gute Beziehung zur Regierung vor-
handen sein. Letzteres erweist sich als schwie-
rigste Herausforderung fiir ausléndische/deutsche
Untemehmen.

2.  PR-Agenturen unterscheiden sich in drei Kate-
gorien: Intemationale PR-Agenturen mit profes-
sioneller Erfahrung, nationale auf dem richtigen
Weg und zahlreiche nationale Agenturen, die sich
zwar PR- nturen nennen, in Wahrheit aber
keine sind.'® Fiir deutsche Untemehmen, be-
sonders die kleinen und mittleren, bedeutet dies,
dass Vorsicht bei der Wahl der Partner geboten
ist. Fiir groBe Unternehmen erscheinen Uberle-
gungen i(iber den Aufbau einer eigenen PR-
Abeilung oder PR-Tochter durchaus sinnvoll.

3. Es fehlt an professionellen PR-Personal-
ressourcen. " Da der Markt recht neu ist, sind
professionelle Fachkrifte sehr gefragt. Ausléndi-
sche Unternehmen kinnen nicht einfach ihr Per-
sonal nach Fernost schicken, denn die Markt-
kenntnisse fehlen. Professionelle Fachkrifte las-
sen sich in effizienterer Weise besser vor Ort
ausbilden, um prakfische Erfahrungen zu sam-
meln. Fiir deutsche Unternehmen bedeutet das
eine langfristige Personalplanung und eine Loka-
lisierungsstrategie von Fachkraften.

Hier ist noch zu vermerken: Ein wesentliches Problem
innerhalb der PR-Arbeit ist gegnwﬁrtig tiberall noch
die Kauflichkeit der Presse. "™ Hiemmit ist gemeint,
dass in der Offentlichkeitsarbeit eine praktische ,Kauf-
Verkauf-Beziehung® zwischen den Untemehmen und
Medien besteht Es ist im taglichen Geschaftsverkehr
Chinas oft zu erleben, dass Firmen freiwillig .Gebiih-
ren® anbieten, um bestimmte Artikel oder Berichte
verdffentlicht zu bekommen.'® Andererseits existieren
in der Praxis Beispiele, dass Journalisten einen kriti-
schen Artikel ankiindigen, um eine Verdffentlichung
einer Anzeige zu erzwingen.'® Im ersten Fall sieht die
Wirkung derartiger ,PR-Arbeit' eigentlich fiir die Un-
ternehmen nicht positiv* aus. Denn solche Artikel oder
Berichte sind kommerziell ausgepragt. lhre Ziele sind
so offensiv, dass die Rezipienten solche Berichte
gleich als .gekaufte Propaganda® verstehen und somit
Reaktanz ausgelost wird. Im zweiten Fall kann man

B0 yal. Bussecker (2003), 5. 39.
Byl Schiotter (2006), 5. 50 ff.
B2 yol. Bussacker gma 1539,
B2 ol Bussacker maﬁ 539,
Byl Wittwer (2007), S. 87
5 ol Withwer gmr . 5. 87.
=5 ol Wittwer (20071, S. 87
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eigentlich nur selbst regelmélig kontrollieren, ob die
angekiindigte Kritk begrindet ist. Untemehmen soll-
ten sich nicht erpressen lassen. ' Voraussetzung
dafiir ist aber ein aufrichtiges Unternehmensverhalten.

Fazit: Guanxi spielt im Arbeitsfeld PR in China eine
entscheidende Rolle.'® Die im Reich der Mitte agie-
renden deutschen Untemehmen sollten langfristig ein
eigenes Beziehungsnetzwerk aufbauen und regel-
maig pflegen. Durch das Beziehungsnetzwerk sollten
ihre Wege zu den Medien, zur Regierung bzw. zu
anderen geselschaftichen Bezugsgruppen '~ erleich-
tert werden, um ein enges soziales Beziehungsge-
flecht zu schaffen. Offentlichkeitsarbeit in China befin-
det sich noch in einer Aufbauphase. Die Starke deut-
scher Unternehmen liegt in der generellen Professi-
onalitat der Arbeitsprozesse. Angesichts des lang-
fristigen Untemehmensinteresses sollie diese Stirke
optimal in der Offentlichkeitsarbeit genutzt werden. In
der PR-Arbeit darf ein unreifes Entwicklungsumfeld
eigenes hohes Niveau nicht reduzieren. Auferdem
sollte die Lokalisierung von Personalressourcen ver-
starkt werden. PR-Arbeit ist stark in die Behdrden-
strukturen und Medienagenturen mit eingebettet.

6 Strategische Betrachtung der Marktkom-
munikation in der VR China

Strategisch betrachtet ist in der Kommunikation in
China vor allem die Entscheidung zwischen Standar-
disierung und Differenzierung wvon Bedeutung,
daneben — angesichts der konkreten Erfahrung in den
letzten Jahren — aber auch die Entwicklung von Kon-
zepten fir die Bewdltigung kommunikativer Krisenfal-
le.

6.1 Standardisierung und Differenzierung

Die Definiion von Standardisierung gibt UNGER wie
folgt .Eine standardisierte, globale internationale
Kommunikationsstrategie zeichnet sich dadurch aus,
dass ein und dieselbe Kommunikationspolitik weltweit
einheiflich eingesetzt wird, d.h. basierend auf einer
einheitlichen Kﬂmmunikaﬁanskanzeptiﬂn werden glei-
che Werbemittel {Exekutmnt) in den unterschiedlichen
Landemérkien eingesetzt.”

Bei einer differenzierten Strategie werden hlngegen
landesspezifische Konzepte entwickelt und einge-
setzt " D.h. die Differenzierungsstrategie richtet sich
nach den landesindividuellen Bedirfnissen und den
kulturellen Besonderheiten, welche bei der Standardi-
sierungssirategie nicht realisierbar sind. Bei der Faust-
regel zur Standardisierung und Differenzierung gilt
»50 viel Differenzierung wie notwendig, so viel
Standardisierung wie méglich“."™ Die Standardisie-
rung verfiigt (iber den Vorteil eines einheitichen Er-
scheinungsbildes '™, welches zur Corporate Identity
beitrdgt Dariiber hinaus ist ein Know-how-Transfer
von bereits erfolgreichen Kampagnen auf das Zielland

T \gl. Bussecker (2003), 5. 39.
‘5“ Ugl Schiotter ), 5. 51: W:muar{mﬂ?] 8 _8T.
** Behirden, die eng mit Untemehmen im Zusammenhang stehen.
ZB. Witschaftsministerum, Handelministedumn, Industrie- und
Handelsk ammer, Steueramt, Arbeitsamt, Patentamt, Zollamt usw.
152 Unger (2005), 5. 623.
81 vigl. Unger (2005), 5. 624; Meissner (1995), 5. 100 ff
182 vl Llngerﬁz:m&} 5. 620.
182 Wgl. Unger (2005), 5. 630; Meissner {1995), 5. 100 ff

maoglich, wobei Kostensparpotentiale weiter ausge-
schipft werden kinnen.

Auf der anderen Seite ist zu beachten, dass eine
Standardisierungsstrategie eine Homogenisierung der
Markte, also einheitliche Zielgruppen bzw. Bediirfnisse
voraussetzt. Das bedeutet, dass eine einfache Uber-
tragung des standardisierten Kommunikationskonzep-
tes in den chinesischen Markt enorme Risiken aufwei-
sen kann. Offensichtlich existiert im intemationalen
Kontext keine reine Standardisierung im Rahmen der
Kommunikation, praktisch ist viel mehr eine Mischform
zwischen Standardisierung und Differenzierung vorzu-
finden. Im Vergleich mit einer deutsch-européischen
interkulturellen Kommunikation weist die deutsch-
chinesische mehr Probleme und Bamieren auf. Demzu-
folge ist eine starkere Differenzierung in der Kommuni-
kationspolitik als bei anderen Marketing-Instrumenten
vorzufinden. Bei der Implementierung einer differen-
zierten Strategie sollte darauf geachtet werden, dass
die Corporate Identity " des Untemehmens nicht
gefdhrdet wird. Bei einer Lokalisierungsstrategie sollte
der Konsument nicht durch unterschiedliche Marken-
auftritte oder Images verwimt werden. Dariiber hinaus
ist es sinnvoll, wenn die Differenzierung zu bestimmten
Anlassen eingesetzt wird, eine hohe Affinitit zu der
landespezifischen Differenzierung herzustellen. So
kann eine Diffusionsgefahr des einheitichen Images
reduziert werden.

Fallbeispiel: Seit 2001 setzt Coca-Cola eine Differen-
zZierungsstrategie'™ auf dem chinesischen Markt durch
die Prasenz als offizieller Pariner des Teams China
(chinesische Fullballmannschaft) ein. Als Erfri-
schungsgetrankehersteller besitzt Coca-Cola eine
nicht so hohe Affinitat zu sﬁpartilchen Wettkdmpfen wie
Adidas, Nike oder Li Ning'®. Jedoch setzt das weltweit
agierende  Erfrischungsgetranke-Unternehmen  ein
beliebtes Element in der Werbung ein — den Patriofis-
mus, und zwar als der offizielle Partner vom Team
China (s. Abb. 31).

In dieser Werbekampagne sendete Coca-Cola die
eigene standardisierte Werbebotschaft, namlich den
Sportsgeist™, mit Patriofismus kombiniert, an das
Publikum. Dies ist die Vierwendung einer differenzier-
ten Strategie, wobei das eigene Untemehmensimage
bzw. die Corporate ldentity nicht gefdhrdet, sondern
gestérkt wird. Daher gelang es Coca-Cola, eine Misch-
form wvon Standardisierung und Differenzierung zu
verwenden und dabei einen grofien Markierfolg zu
erzielen, ohne sich in jegliche Diffusionsgefahr fiir das
Unternehmensimage zu begeben.

B4 40l BemdbAltobelliSander (2005), §. 224.

z In dem Fall auch Lokalisierungssrategie.
ar afolgraichste chinesischer Sportartikelhersteller.

7 Beinhaltet z.B. die Vitlitit, Lebenskraft und Leidenschaft ete.
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A0 W E wew.coca-cola.com.cn

Schlagzeile: Winschen (unserer) MNationalmannschaft, dass ihr
Traum in Erftllung gehtF

Abb. 31:  Coca-Cola Werbekampagne — Differenzie-
rung durch patriofische Motive

6.2 HKrisen-PR als strategische Option

6.2.1 Notwendigkeit von Krisen-PR

Seit dem Beifritt Chinas in die WTO &ffnet sich der
chinesische Markt fiir ausléndische Investoren in hori-
zontaler und vertikaler Richtung. In den vergangenen
Jahren gewinnt dabei die Krisen-PR zunehmend an
Bedeutung'®, denn fehlende Kenntisse iiber Beson-
derheiten der Kommunikation in China werursachen
immer haufiger Imagekrisen bei auslindischen Unter-
nehmen.

2003: Toyota ,Ba-Dao™-Krise (s. 5. 17)
2004: Nike-Krise ™.

2004: Nippon Paint-Krise (s. S. 18).

2007: Wrigley's-Hymne-Krise (siehe unten)
2007: Starbucks-Krise'™

Dies zeigt, dass es fiir auslandische/deutsche Unter-
nehmen wichtig ist, sich schnell aus einer solchen
Krisensituation zu befreien. Kommunikation ist auf
dem chinesischen Markt stark von Mundpropaganda
gepragt. Diese besondere Thematik begiinstigt Theat-
ralik, Dramatisierung und Inszenierung.”™" Daher soll-
ten deutsche Untemehmen sich damit intensiv befas-
sen, um einen mdaglichen Imageschaden zu minimie-
ren bzw. negativen Finanzwirkungen entgegen zu
arbeiten.

Negatives Fallbeispiel: Wrigley's-Hymne-Krise

Zur Neujahrszeit 2007 erschien eine Machricht in den
chinesischen Medien, wonach ein Femsehspot fiir
Wrigley's-Kaugummi, ausgestrahlt im russischen TV,
die chinesische Mationalhymne wverwende und da-
durch die ;Wiirde des Staates (Chinas)* verletze. So
kommentierte es die Xinhua Agentur " . Am
03.01.2007 verhandelte die chinesische Botschaft in
Russland, um den TV-Spot zu verbieten. Bis zum

%5 /gl Schiotter (2006), 5. 50; Huang/Du/Shao (2007), 5. 318 if

i C#ha hat einen V}afb-eqmt 'um?:‘ﬂm M.In]m ein US-
Basketball-Star einen Kung-Fu-Msaister und einen Drachen be-
kampft und besieqt.

'™ Das amerikanische Kaffeshaus Starbucks musste Pekings Ver-
bone Stadt verlagsen, da ein kultureller Imperialismus® be-

2 firchtet wurde.

Vgl Roth (2006), .22,
iy DFegrdEm chinesische staatliche Nachrdchtenagentur.

28

08.01.2007 nahmen alle Femsehsender in Russland
diese Werbung aus ihrem Programm.™

Die Machricht verbreitete sich binnen weniger Tage
liber das Internet in ganz China. In Onlineforen rea-
gierten chinesische User sehr unterschiedliich darauf.
In einem Bericht von CCTV wurde eine Online-
Untersuchung durchgefiihrt, mit dem folgenden Er-
gebnis: Vom 10.01.2007 bis 15.01.2007 gaben 86,3
Prozent (n=21.190) der Intemet-User an, dass sie die
Verwendung der Mationalhymne in dem TV-Spot von
Wiigley's-Kaugummi fiir unakzeptabel hielten.'™ Durch
die Medien wurde in diesem Fall eine hitzige Debatte
entfacht, welche zwar schon innerhalb von wenigen
Wochen in Vergessenheit geriet. Die Konsequenz fiir
Wrigley's war aber, dass die Absatze auf dem chine-
sischen Markt binnen weniger Tage einen Tiefpunkt
emreichten. Beide verantwortlichen Parteien, Wrigley's
sowie BBDO, die fiir die Umsetzung des Werbespots
verantwortlich waren, waren namlich zwar zur chinesi-
schen Botschaft nach Russland geflogen, um sich fiir
den missgliickten Werbespot zu entschuldigen. Je-
doch hatten sie es wversdumt, frihzeitig Krisenmaf-
nahmen auf dem chinesischen Verbrauchermarkt zu
treffen. So eritt Whigley's einen Absatzschaden, wel-
cher sich durch geeignete MafRnahmen erheblich hitte
reduzieren lassen.

Positives Fallbeispiel: Toyota-,Ba-Dac*-Krise

Toyota ergriff in dem auf 5. 17 dargestellien Fallbei-
spiel 1 schnell Malknahmen im Sinne von Krisen-PR.
Dies waren insbesondere:

= Als erstes wurden beide Anzeigen mit sofortiger
Wirkung gestoppt.

=  Zweitens wurde ein offizielles Entschuldigungs-
schreiben verdffentlicht (s. Fulinote 102 auf S.
17). In diesem Entschuldigungsschreiben wurden
zwei Punkte dargelegt: a) Die Firma entschuldigte
sich. b) Sie strebte nach wie vor an, die Kunden-
zufriedenheit als Arbeitsschwerpunkt zu erfiillen.
Toyofa veranlasste eine schnelle offizielle Ent-
schuldigung unter Bekanntgabe durch werschie-
dene Medien.

Durch rechtzeitige Krisen-PR-Mafnahmen konnte
Toyota seinen durch die Imagekrise verursachten
Schaden maligeblich reduzieren.

Das ersigenannte Beispiel belegt auflerdem, dass
eine Werbekrise auch aullerhalb des eigentlichen
Verbrauchermarkies (in Russland!) trotzdem eine
gravierende Wirkung auslosen kann. Der Fehler von
Whigley's war es, dass sie den chinesischen Patriotis-
mus einseifig als politischen Aspekt verstanden haben,
und die aufkommenden Gefiihle der chinesischen
Verbraucher unterschatzt hatten.

6.2.2 Strategie der Krisen-PR

Wie bereits erwéhnt, gelten chinesische Konsumenten
aus westlicher Sicht als duferst sensibel. Theatralik,
Dramatisierung und Inszenierung sind fief in der Kultur
und der Gesellschaft verwurzelt. Diese kulturellen
Besonderheiten begriinden ein iibertriebenes Marken-

T2 yigl. Huang (2007), 5. A14.

T4 {7504 Befragte (82,6%) gaben an, dass sie nicht mehr Wrigley's-
Kaugummi kaufen wirden. Vgl. CCTV (Chinas groliter staaticher
Fernsehsender am 18.01. ).
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bewusstsein. Daher ist im Speziellen die Markenbil-
dung auf dem chinesischen Markt ein zweischneidi-
ges Schwert. Das Markenbewusstsein ruft (iberzoge-
ne Imagewerbung hervor. Diese Besonderheit erfor-
dert, dass auslandische Unternehmen in China schnell
auf Krsensituationen reagieren miissen. Deutsche
Unternehmen gelten aus chinesischer Sicht generell
als stabil, zuverldssig und plausibel (insbesondere im
Vergleich mit amerikanischen oder japanischen Un-
ternehmen). Bislang sind deutsche Unternehmen
selten in kommunikative Krisen geraten. Das bedeutet
jedoch nicht, dass sie besser mit den chinesischen
Konsumenten umgehen.'™

Strategische Empfehlungen zum Aufbau von Krisen-
PR sind:

1. Aufbau und permanente Pflege der Beziehung
(Guanxi) zwischen Unternehmen und Me-
dien:'™ Medien spielen in China eine besondere
Rolle. Medien sind die erste Platifform zwischen
Untemehmen und Verbrauchem. Eine rechtzeitige
Krisen-PR-Aktion setzt eine langfristig gepflegte
Beziehung von beiden Seiten voraus.

2. Aufbau und permanente Pflege des Verhilt-
nisses (Guanxi) zwischen Unternehmen und
chinesischer Regierung: Denn auslandische/
deutsche Unternehmen befinden sich auf dem
chinesischen Markt an einer empfindlichen Kon-
trolistelle unter der Aufsicht des Staates.

3. Ausschopfung der PR-Ressourcen aullerhalb
der Unternehmen (z.B. Werbeagenturen): '™’
Diese Empfehlung gilt besonders fiir hundertpro-
zentig deutsche Untemehmen. Einheimische
Werbeagenturen werfiigen (ber die kulturellen
Marktkenninisse, an denen es den hundertpro-
zentig deutschen Unternehmen mangelt.

4. Einsetzung eines Pressesprechers:"" Die Exis-
tenz eines Sprechers emmoglicht einen direkten
Dialog zwischen Untemehmen und Verbrauchem,
wahrend die anderen o. g. Mallnahmen nur indi-
rekt funktionieren kiinnen. Dieser Dialog emig-
licht eine schnelle und prazise Reakfion in einer
Krisensituation.

7  Zusammenfassung und Perspektiven

Die Spannungsfelder zwischen Wirtschaft und
Politik bilden die grundsatzliche Herausforderung fiir
deutsche Unternehmen. Auf der anderen Seite sind
kulturelle Besonderheiten in der langen chinesi-
schen Geschichte wverwurzelt. Ein standardisiertes
Kommunikationskonzept |14sst sich somit nicht einfach
auf den chinesischen Markt iibertragen. Der noch
experimentelle Charakter der Wirtschaftsreformen
stellt fiir deutsche Untemehmen sowchl Risiko als
auch Chance dar. Die hohe Skonomische und daraus
resultierende geselschaftliche Dynamik erfordert In-
novationsgeist sowie eine schnelle und exakte Fiih-
rungsentscheidung.

Eine marktwirtschaftliche Liberalisierung wird sich
nach wie vor unter der Staatsaufsicht in den nichtpoli-
tischen Bereichen verbreiten und vertiefen. Die Libera-

75 yql. Ballhaus (2005a), 5. 33; Hanser (2005), 5. 46-47.
78 yal. Huang/DulShao (2006), 5. 330

T yal. Huang/Du/Shao
178 g I-hang.DurSI'nng } 5. 3280330,

lisierung wird sich im Bereich Kultur und somit im Be-
reich Marketing-Kommunikation niederschlagen. Blickt
man auf den Kulturwandel Chinas der letzten drei
Jahrzehnte zunick, ist eine weitere Tendenz von ra-
santer Liberalisierung und hoherem Toleranzgrad in
der Gesellschaft zu verzeichnen. Dieser Trend er-
reicht seine Grenzen dort, wo das Staatssystem in
Frage gestellt wird."™

Dies gilt auch fiir die Rolle der Kommunistischen Par-
tei Chinas. Bei jeder politischen Intervention sind ihre
Einfliisse in der Kommunikation spiirbar. Heute befin-
den sich deutsche Investoren in einer Umbruchphase
auf dem chinesischen Markt, auf dem ein steiles Kon-
sumwachstum zu erkennen ist. " Deutsche Unter-
nehmen, die sich auf diesem Markt etablieren wollen,
werden sich in den ndchsten Jahrzehnten mit Konkur-
renten aus anderen Industrielandem weiterhin ausei-
nandersetzen miissen. Hinzu kommt noch der deutlich
zunehmende Druck wvon einheimischen nationalen
Wettbewerbern.™" Diese Situation fordert eine landes-
spezifische Marketing- und Kommunikationsanpas-
sung. Untemehmen, die sich mit den Besonderheiten
dieser Thematik rechtzeitiy auseinandersetzen, wer-
den langfristig im China-Geschéft profitieren und mit
Markterfolgen punkten.
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Themenrelevante Einrichtungen und Websites

Bfai - Bundesagentur fiir AuBenwirtschaft:
Informationen zu Landern und Markten: Online zu recherchieren
unter Datenbank-Recherche/Lander und Markie™
hitp:/fwww bfai de {Deutsch/Englisch)

China Central Television (CCTV):
Chinas groBter staaticher Fernsehsender™
http:/fwww cotv .comd (Chinesisch/Engl./Franzdsisch/Spanisch)

China Economic Net:

Eine der wichtigsten staatlichen Nachrichtenseiten, spezialisiert

auf Wirtschaftsnachrichten sowie die Verteilung von Wirtschafts-

informationen. Sie wird von Economic Daily finanziert.

http:/ide ce.cn (Chinesisch/Englisch/Deutsch)

China Internet Information Center (CIIC):

Staatliches Unternehmen. Seine Aufgaben sind:

= Berchterstattung dber die Geschehnisse in der chinesischen
Innen- und Aulenpolitil.

= Verffentlichung der offiziellen Sichtweise der chinesischen
Regierung zu innen- und aulenpolitischen sowie anderen
relevanten Themen.

22 it sinem Marktanteil von 68%. V. App (2005), S. 16.

= Information dber Geschichte, Kultur, Geografie, Wirtschaft
usw. Chinas, um China so der Weltdffentlichkeit umfassend
vorzustellen.

http:/fererer. china.com.cn/ (Chinesisch/Englisch/Deutschi Franzd-

sisch/Spanisch/Japanisch u.a.)

China Werbenetz (Zhonghua Guanggaowang):

Chinas grofite Webseite dber Kommerzwerbung
http:/heeww . a.com.cn (nur Chinesisch)

CVSC-SOFRES MEDIA (C5M Media Research):

Ist ein Gemeinschaftsunternehmen aus dem britischen Unter-
nehmen Tayor Nelson Soffes und dem Meinungsforschungsin-
stitut des CCTV, CVSC-THNS Research. Es ist Chinas grofBites
Media Research Unternehmen fir die Messung des Medienbe-
nutzerverhaltens. Auf seiner Website sind Fachzeitschriften (nur
Chinesisch) fir die einzelnen Werbetrager rechenchierbar.
http:/hererer.csm.com.cn (Chinesisch/Englisch)

Deutsche Auslandshandelskammer

(siehe Webseitekategorie: ,Land/China™):

Zahireiche |nformationen Ober den chinesischen Markt
http/fwwe.china.ahk.de | Deutsch/Englisch)

Golden Eagle Broadcasting System (GBS):

Hunan Rundfunk-, Film- und Fernsehgruppe: Vomeiter in der
Branche, die wichtigste Femsehgruppe im Chinas |nnenland, ist
zugleich das erfolgreichste lokal ansassige Fernse hunterneh-
men.

http/fwwer.gbs.cn (Chinesisch/Englisch/Franzdsisch)

Gov.cn (Regierungswebsite der VR China):

The official web portal of the Central People's Government of the
People's Republic of China has been built under the guidance of
top Chinese leaders, and with the authorization of the National
Information Leadership Group.

http/fwwer.gov.cn (Chinesisch/Englisch)

Ministry of Commerce of the PR of China:

Das Handelministeium der VR China
http:/hererer.mofoom.gov.ond (Chinesisch/Englisch/Deutsch/ Fran-
isisch/Spanisch/ Japanisch/Koreanisch u. a.)

MNational Bureau of Statistics of China (NBSC):

Es ist das Staatliche Statistikamt Chinas. NBSC verflgt Gber
samtliche Statistiken, Informationen und Publikationen Gber
Chinas Wirtschaft, Politik, Geographie, Demographie, Kultur,
Sport usw. (Auch differenzierte regionalen Betrachtungen ver-
fiighar) Samtliche Daten sind in Excel-Datei online verflighar.
hitpi/fwww stats .gov.ond (Chinesisch/Englisch)

Phoenix TV:

Wichtigster Femsehsender im sidiichen China, mit dem Haupt-
sitz in Hongkong. Er gehdnt dem amerkanischen Medienmogul
Rupert Murdoch.

hitpi/iwwe phoenixty.com/ (Chinesisch/Englisch)

The official site for registration of foreign invested
enterprises in China:

This column is intended to introduce the organization and re-
sponsibilities of The Registration Office of Foreign Investment
Enterprises of the State Administration for Industry & Commence.
httpi/iiwzj.saic.gov.cnd (Chinesisch/Englisch)

The State Administration of Radio Film and Television:
Es ist dem Staatsrat unmittelbar unterstehendes Organ und fir
die Informationsarbeit in Rundfunk und Fernsehen sowie das
Rundfunk-, Fim- und Fernsehwesen selbst zustandig.
http:/hererer chinasarft.gov.cnd (Nur Chinesisch)

Xinhua News Agency:

Die staatliche Machrichtenagentur der Regierung der VR China
hitp:/fwwe xinhua.net.com/ (Chinesisch/Englisch/Spanisch/
Franzdsisch/Russisch/Arabisch)
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