
„Hast Du schon gegessen?“

D iese Frage wird in China
als Begrüßungsformel ver-
wendet. Zwar kommt sie

historisch gesehen aus einer Zeit,
in der Sattsein keine Selbstver-
ständlichkeit war, doch ist sie auch
heute noch gängig. Die Antwor-
ten lauten folgerichtig „habe ge-
gessen“ oder „habe nicht gegessen“. 

Die chinesische Küche ist welt-
weit für ihre Vielseitigkeit be-
kannt. In Südchina besagt eine
Redewendung, dass hier alles ge-
gessen wird, was in der Luft fliegt,
im Wasser schwimmt und auf vier
Beinen läuft. Eine weitere popu-
läre Redensart, welche Essen qua-
si Grundrechtstatus verleiht ist
„Wer isst, ist ein König“. In Chi-
na gilt anstatt von „Guten Appe-
tit“ der Wunsch „Iss langsam“
(man man chi). 

Die Nahrungsaufnahme ge-
nießt in China einen besonderen
Stellenwert. Dieses kann unter
anderem damit erklärt werden,
dass Ernährung und Medizin in
einem engen Zusammenhang ge-
sehen werden. Jede Mahlzeit soll-
te nach den Prinzipien der Medi-
zin aus mehreren Speisen beste-
hen, damit der menschliche Or-
ganismus als organische Einheit
im Gleichgewicht und die Har-
monie des gesamten Körpers in
der Balance bleibt. Speisen wer-
den folglich nicht nur aufgrund
ihres Geschmacks, Duftes oder
ihrer Farbe konsumiert, sondern
auch in Anbetracht ihrer positi-
ven Wirkung: Beispielsweise soll
sich warmer grüner Tee auf das
körperliche Wohlbefinden aus-
wirken und die Verdauung be-
günstigen und Haferbrei werden
wärmende Eigenschaften zuge-
sagt, sodass er bevorzugt im Win-
ter verkostet wird. Weiterhin ge-
nießen Frischwaren einen hohen
Stellenwert und drängen Fertig-
produkte und Tiefkühlkost in
den Hintergrund. „Besser Gemü-
se aus dem Garten, als der beste
Koch des Reiches“, lautet ein
Sprichwort. Dieses gilt noch heu-
te und besonders auf dem Land.
Denn während in den großen
Städten die meisten Haushalte
über Kühlschränke verfügen, liegt
der landesweite Durchschnitt bei
lediglich 16%.

Dieser Küche stehen beispiels-
weise in China expandierende
amerikanische Fast-Food-Ketten
gegenüber, welche bei Chinas
Neureichen als beliebtes Restau-
rant gelten. Schließlich dienen sie
als Eintrittskarte in die Welt aus-
ländischen Glamours. Doch die
Begeisterung war nicht dauer-
haft, die Gästezahlen sanken und
die Chinesen fanden durch die

nun erlebte Vielfalt mehr und mehr
zu ihrer eigenen Küche zurück.
Als Randanmerkung sei hier ein-
gefügt, dass Fettleibigkeit und
Herzprobleme durch ungesunde
Lebensmittel in China auf dem
Vormarsch sind. So gewinnt der
Spruch „Weighing once daily,
gaining much stronger body“,
welcher auf eine in chinesischen
Supermärkten angebotenen Waa-
ge gedruckt ist, eine neue Bedeu-

tung. Fest steht, dass eine ausge-
wogene und gesunde Ernährung
analog chinesischer Essenphiloso-
phie dieses verhindert hätte, denn
„wer einen guten Koch hat, spart
sich den Arzt“. Ausländische Fir-
men waren folglich aufgefordert,
ihre Marktstrategie zu überden-
ken – Beispiele für ausländische
Produkte, welche anhand des Ge-
sundheitsaspektes angepasst wur-
den oder entsprechend vermark-
tet werden, sind die Nestlé-Ge-
tränkeserie „Vitality“, die Ge-
tränke in den Geschmacksrich-
tungen Chrysantheme, Aloe Vera
und Blaubeere beinhaltet, Oreo-

Kekse, welche in China weniger
Zucker enthalten als beispielswei-
se in den USA, 3-Layer Hi-Cal-
cium Soda Cracker von Danone
oder nimm2, das als „The multi-
vitamin sweet for the whole fami-
ly“ angepriesen wird. 

Anpassungen wurden nicht
nur im Hinblick auf den Gesund-
heitsaspekt vorgenommen, son-
dern auch bezüglich des Ge-
schmacksempfindens. Anhand

des Begriffs „Snack“ können Di-
vergenzen zwischen westlichen
und chinesischen Assoziationen
aufgezeigt werden. So gelten in
China Trockenobst, Nüsse, ge-
trocknetes Fleisch, Fisch oder
Shrimps als traditionelle Snacks
und nicht Chips, Kekse, Bonbons,
Popcorn oder Eiskreme. Generell
ist jedoch ein Wandel zu erken-
nen, denn Chinas wachsender
Mittelstand versucht auch durch
den Konsum westlicher Lebens-
mittel, seinen Wohlstand zur Gel-
tung zu bringen. Als „westliches
Essen“ verstehen Chinesen alles
von deutschen Würstchen oder

amerikanischen Hamburgern bis
zu französischen Croissants. Ein
Blick auf die eigene Denkweise
zeigt, dass Europäer oder Ameri-
kaner ebenso vereinheitlichen
und nicht zwischen einzelnen chi-
nesischen Küchen unterscheiden.
Pauschal lassen sich diese in vier
Himmelsrichtungen aufteilen: Im
Norden isst man salzig, im Wes-
ten sauer, im Süden süß und im
Osten scharf. Schärfer als im Ur-

sprungsland sind auch einige lo-
kale Produkte der amerikani-
schen Fast-Food-Kette KFC, zu-
dem können hier neben Pommes
Frites auch Reisbeilagen gewählt
werden. TUC-Kekse des franzö-
sischen Danone-Konzerns sind
nicht nur weniger salzig, sondern
auch in der Geschmacksrichtung
„Seemoos“ erhältlich und Lip-
ton-Tee gibt es auch in der Note
„Jasmin“. Babynahrung von
Heinz wird mit „Fisch & Gemü-
se“-Geschmack angeboten, Eis
ausländischer Hersteller gibt es in
der Kombination „Grüner Tee
und Rote Bohnen“ und eine Sor-

te von Lay’s Chips schmeckt nach
„Peking-Ente“. 

E s wäre ein Trugschluss, dass
die aufgeführten Markt-
anpassungen ausländischer

Produkte stets aufgrund intensi-
ver Antizipation bei der Erarbei-
tung der Marktstrategie durchge-
führt wurden. Oftmals wurden sie
erst vorgenommen, als die unter-
nehmerische Zukunft in Frage
stand. So darf als häufiger Grund
die Wettbewerbsintensität des
chinesischen Marktes gelten und
die Tatsache, dass Konkurrenz-
unternehmen die Nachfrage bes-
ser bedienten. Prägnantes Beispiel
ist Nestlé, welches versuchte, sein
Eissortiment anfangs standardi-
siert auf dem Markt anzubieten,
doch über 4.000 landesweite
Konkurrenten und allein 700 Eis-
produkte in der Region Shanghai
erwirkten, dass in der Zwischen-
zeit über 90% der Nestlé-Mar-
ken angepasst wurden. Neben
der Anpassungsoption entwi-
ckeln ausländische Hersteller
lokale Marken, so beispielsweise
Coca Cola die Getränkemarke
Tianyudi, welche es in den Ge-
schmacksrichtungen Lychee, Oo-
long oder Jasmin gibt. 

Es zeigt sich einmal mehr, dass
Chinas kulturelle Vergangenheit
und Philosophie auch in die Ge-
genwart hineinwirken. Eine sorg-
fältige Analyse, welche neben volks-
und betriebswirtschaftlichen Rah-
menfaktoren gerade auch kultu-
rell-chinesische Einflussfaktoren
berücksichtigt, ist für den Erfolg
unverzichtbar. Wie die Eingangs-
frage als Relikt schlechter Tage
gilt, so ist auch wirtschaftlicher
Erfolg in China keine Selbstver-
ständlichkeit und viele ausländi-
sche Unternehmen wünschen sich
eine Verbesserung des Status
Quo. Ein Letztes zur Methodik:
Vielleicht sollten in China anstatt
Messer und Gabel einmal mehr
Stäbchen zum Einsatz kommen.
Haben Sie schon gegessen?

Ein Beitrag von Dr. Andreas Tank.   
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