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Nicht auf die Nase fallen
Erfolgsfaktoren im China-Marketing

Die Marketingstrategien vieler auslandischer Unternehmen in
China basieren anscheinend auf unzureichenden Informationen
- wie sonst ist die lange Liste von Misserfolgen und Fehlern der
Marktakteure zu deuten? Tatsache ist, dass erste Unternehmen
den gepriesenen »Markt der Zukunft« schon wieder verlassen.

Wer beim Werben nicht auf die Nase fallen will, muss in China eine Reihe von Besonderheiten
beachten.

Miissen Grof3projekte mit Aushédn-
gecharakter wie das Weltraumpro-
gramm, der Formel-1-Parcours, der
Transrapid, Pudong in Shanghai oder
der Drei-Schluchten-Staudamm sowie
staatlich propagiertehohe Wachstums-
zahlen nicht primar als Mittel zur
Selbstdarstellung des Einparteienstaa-
tes gelten, die als seridse Grundlage
fiir die Erstellung der eigenen Marke-
tingstrategie weniger dienlich sind?
Welche Rolle nehmen die »Kleinen
Kaiser« ein, Chinas junge Generation,
die seit der Transformation des Landes
aufwuchs und im Gegensatz zu ihren
Vorgenerationen stark mit okziden-
talen Einflissen in Berithrung kam?
Die jungen Chinesen setzen beim
Kauf eines Produktes auf Prestige und
Status, sie mochten zunehmend ihre
Individualitdt ausdriicken. Ist der Fo-
kus allein auf sie ausgerichtet, dhnelt
China tatsdchlich einer westlichen
Konsumgesellschaft.

Wettbewerbsvorteil durch
Chinakompetenz
Etwas wahrzunehmen heifit jedoch

nicht zwangslaufig, »etwas Wahres
zu nehmen«. So konnen Wahrneh-

mungen in China dariiber hinweg-
tduschen, wie kompliziert und viel-
schichtig sich die Marketingplanung
fiir den chinesischen Markt gestaltet.
Spezifische Chinakompetenz wird
zum Wettbewerbsvorteil. Sie ent-
scheidet tiber Erfolg oder Misserfolg.
Konfuzius sagte bereits vor 2.500
Jahren: Soldaten ohne militidrische
Ausbildung auf das Schlachtfeld zu
entsenden, kommt ihrer Entsendung
auf den Friedhof gleich.

Deshalb miissen auslandische Un-
ternehmen bei der Entwicklung ihrer
Marketingstrategie das Augenmerk
auf die Spezifika des Landes richten,
gleichsam antizipativ»die Wahrheitin
denTatsachen suchen«undnicht-wie
die Praxis oft belegt - sinnvolle Anpas-
sung erst ex post als Reaktion auf den
scharfen Wettbewerb vornehmen.

Erklarungsbedarf nicht
unterschatzen

So eruierte Ovomaltine, dass Milch-
produkte fiir viele Chinesen unver-
traglich sind und zudem Probleme der
Kiihlkette dazu fithren, dass Milch in
landlichen Gebieten kaum erhdltlich
ist. Auf der Verpackung steht folglich

AUCH IN ASIEN ZU HAUSE:
EUROPAS NR. 1

@@

Industrie-Sectionaltor mit Ladebriicke und Torabdichtung

Vertrauven Sie
auch in Fernost
auf einen Pariner
aus dem Westen.

Denn H6rmann ist auch in Asien
zu Hause. In China fertigen wir fir
Sie direkt vor Ort. Nattrlich in der
Qualitét, die Sie von Europas Nr. 1
erwarten. Bei uns finden Sie maB-
geschneiderte Tore und Turen fir
jedes Objekt — nach chinesischen
Normen. So &ffnen wir Ihren
Projekten das Tor nach Fernost.

HORMANN

HORMANN
Tore « Tiiren - Zargen + Antriebe
BT BFETT. FET. T AN

Tel. 0049 - 18 05 - 750 100
oder Tel. 0086 - 10 - 67 88 83 71



PERSONAL & MANAGEMENT

der Hinweis, das Getrdnkepulver sei
auch wasserloslich. Erklarungsbedarf
ist vor allem bei ungewohnten, neuen
Produkten vonnoéten. So verdeutlicht
in chinesischen Supermarkten eine
Fotoserie von Gillette den madnnlichen
Kunden in sechs Schritten eine Nassra-
sur. Und auf Knorr-Tiitensuppen heift
es, dass 600 Milliliter dem Inhalt von
drei Reisschalen entsprechen.

Dartiiber hinaus muss der Einfluss
traditioneller Muster auf die &dsthe-
tische Produktdarbietung bertick-
sichtigt werden: Farben und Formen
rufen andere Assoziationen hervor
als im Westen. Ausldndische Unter-
nehmen passen ihre jeweiligen mar-
kenspezifischen Farben in China nur
selten an. Lokale Priaferenzen werden
dagegen zunehmend bei Sonderedi-
tionen - Coca-Cola-Olympiadose -,
Geschenkpackungen - Ferrero-Valen-
tinsbox -, der Gestaltung von Wer-

A Lokale Praferenzen beachtet: Olympiado-
sevon Coca Cola.

V' Keaiduo-Cornetto-Eiswirdimmer belieb-
ter. Positive Silben fur die Transliteration
des Markennamens kommen an.

bematerialien oder bei exklusiv fiir
den chinesischen Markt bestimmten
Produkten, wie der Unilever-Zahnpas-
ta Zhonghua, berticksichtigt.

Markenname
ist Herausforderung

Eine starke Herausforderung ist die
Entwicklung eines chinesischen Pen-

Eine ausfiihrlichere Darstel-
lung, wie das China-Mar-
keting erfolgreich gestaltet
werden und Stolpersteine
rechtzeitig erkannt und um-
gangen werden konnen, fin-
den Sie in dem vom Autor
dieses Beitrages veroffentlichten Buch
»China-Marketing. Erfolgsfaktoren fiir
die Marktbearbeitung«, das im Septem-
berim Peter Lang Verlag, Frankfurt am
Main, erschienen istund auch tiber den
OWC-Shop unter www.shop.owc.de be-
stellt werden kann.

dants des Marken- oder Firmenna-
mens, fiir den unbedingt Silben mit
positiver Konnotation gewahlt werden
sollten. Dabei muss das Charakteris-
tikum der chinesischen Sprache be-
riicksichtigt werden, dass zahlreiche
gleich lautende Silben und Worte Un-
terschiedliches bedeuten. Ein Beispiel
fiir eine gelungene Ubertragung ist der
chinesische Unternehmensname der
franzodsischen Supermarktkette Car-
refour: »Jia le fu« bedeutet »Familie,
Freude, Gliick«.

Ein chinesischer Markenname ist
obligat, die Wiedererkennung kann
jedoch durch doppelte Produktkenn-
zeichnung - die Applikation des chi-
nesischenund auslandischen Marken-
namens auf der Verpackung - oder die
Integration der chinesischen Schrift-
zeichen in den Markenschriftzug oder
das Logo gewdhrleistet werden.

Kommunikation mit
Sensibilitat

Auch in der Kommunikationsstrategie
ist kulturelle Sensibilitdt ein entschei-
dender Erfolgsfaktor. In Werbeanzei-
gen werden, die konfuzianische Kultur
und die Unterscheidung von kultu-
reller Substanz und 6konomischem
Fortschritt (ti/yong-Prinzip) zugrunde
legend, Themen wie Familie, Respekt,
vorbildhaftes oder kollektivistisches
Verhalten begriifit. Erotische Anspie-
lungen hingegen sind nicht erlaubt,
wenngleich sie durch Beziehungen
(»Guanxi«) oder unterschiedliche Ge-
setzesauslegungen in den einzelnen
Regionen durchaus anzutreffen sind,
bei Esprit-Werbung zum Beispiel. Die
Thematisierung von Individualitdt ist
ebenso problematisch. Visa wéhlte
folglich als Werbespruch die chine-
sische Redewendung »Unendliches
Meer und grenzenloser Himmel«
(haikuo tiankong), denn sie steht

- den deutschen Slogan zugrunde
legend - fiir die »Freiheit, die man
sich nimmt«. Uberhaupt sind Rede-
wendungen in China sehr beliebt, sie
unterstiitzen die indirekte Ausdrucks-
weise und unterstreichen dennoch die
Bedeutung.

In der Werbegestaltung bietet sich
die Integration chinesischer Symbo-
le wie Tiere, Pflanzen, Zahlen oder
Bauwerke an, denn sie erhohen die
Wahrscheinlichkeit, dass die Werbe-
botschaft verstanden wird. Zahlrei-
che Unternehmen verwenden zum
Beispiel die Tiere des chinesischen
Tierkreiszeichens wie im vergange-
nen Jahr den Affen. Ein historischer
Riickblick zeigt dieses Tier bereits um
1908 (ebenfalls ein »Jahr des Affen)
auf in China angebotenen Bayer-Pro-
dukten. Die Grof3e Mauer (Heineken),
die Verbotene Stadt (Cadillac) oder
die Hochhaussilhouette von Pudong
(Wrigley’s) sind weitere beliebte Wer-
beelemente .

Neben den hier stellvertretend dar-
gestellten Beispielen sind viele weite-
re Faktoren der Marketingelemente
Produkt und Kommunikation sowie
der Preis- und Distributionspolitik in
China durch landesspezifische, volks-
wirtschaftliche und besonders durch
zum Teil Jahrtausende alte kulturelle
Musterund Konventionen beeinflusst.
Bei der Marktbearbeitung miissen
auslandische Unternehmen sowohl
globale als auch lokale Elemente ein-
setzen. Denn die chinesische Geistes-
geschichte kennt kein Entweder-oder,
sondern analog zur Lehre von Yin und
Yang nur ein Sowohl-als-auch.

Lokale Niederlassungen internati-
onal tdtiger Unternehmen in China
miissen verstdrkt die Funktion eines
Kompetenzzentrums wahrnehmen
und Know-how in Bezug auf nationa-
le Unterschiede konsequentin wettbe-
werbsfdhige Handlungen umsetzen.
Dies sichert in Zeiten wachsender
Globalisierung sowie der Individuali-
sierung von Konsumentenbediirfnis-
sen den Erfolg auch in China. ®
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