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Wie lassen sich die chinesischen Konsumenten charakteri-
sieren?

» Die chinesische Kiuferschicht strebt nach innovativen Pro-
dukten, die im Ausland populir sind. Vor allem Luxus- und
Importmarken werden mit Vor- und Leitbildfunktionen ver-
kniipft. Prestigewert, Status und Macht sind relevante Kauf-
faktoren, schliefilich werden Erfolg und Wohlstand mit dem
Whunsch verbunden, dass andere diesen wahrnehmen. Sind
Luxusprodukte jedoch ubiquitir im Umlauf, bieten sie kein
Alleinstellungsmerkmal. Zunehmend geht
es den Besserverdienenden folglich nicht
allein darum, als reich wahrgenommen zu
werden, sondern iiber das Produkt im Sin-
ne einer ,individuellen Exklusivitit* den
eigenen Stil zu férdern, aus der Anonymi-
tit der millionenfachen Masse herauszu-
treten, dynamisch-modern, international und anders zu sein.
Doch aufgepasst: China ist ein Land mit starken regionalen
Disparititen. Einen prototypischen chinesischen Konsumen-
ten gibt es nicht.

Wie sollten ausldndische Produkte an den chinesischen
Markt angepasst werden?

» Differenzen zeigen sich zum Beispiel in den Verwendungs-
gewohnheiten. Diese sollten zuvor je nach Zielgruppe genau-
estens analysiert werden. Ein Backofen gehort beispielsweise
nicht zur klassischen Ausstattung chinesischer Haushalte. Dr.
Oetker produziert am Standort Shanghai folglich Pizzen fiir
die Zubereitung in der Mikrowelle. Aber auch die Konsum-
grofie darf nicht vernachlissigt werden. Sie steht im Kontext
mit Faktoren wie Haushaltsgrofie, Wohnraum, politischen
Vorgaben oder dem Kaufkraftniveau, denn diese haben einen

., Der Geschmack eines Produkts
ist genau so wichtig wie sein
Nutzen fiir die Gesundheit.

Rote Unterwdsche zu Neujahr, erfrischende
Chips vom Supermarkt und Tiefkiihlpizza fiir
die Mikrowelle. Wer im hart umkdmpften
und dynamischen chinesischen Markt Kdufer
gewinnen will, muss bereit sein, neue Wege
zu gehen. Dr. Dr. Andreas Tank erkldrt, wie
deutsche Unternehmen bei den kaufkréftigen
Chinesen punkten und ihre Artikel erfolgreich
vermarkten kénnen.

Einfluss auf das Kauf- und Bevorratungsverhalten. Vor allem
bei Konsumgiitern fillt die starke Prisenz kleinerer Verpa-
ckungseinheiten auf. Sie sind absolut gesehen giinstiger und
suggerieren ein minimales Fehlkaufrisiko.

Stichwort Lebensmittel: Haben Chinesen beim Geschmack
besondere Vorlieben?

» Viele Anbieter haben hier Anpassungen oder Ausweitungen
vorgenommen: Tuc gibt es in der Note Seemoos, Eiscreme
von Cold Stone Creamery mit Kastaniengeschmack und
Pretz in den Varianten Pekingente, Shanghai Krabbe und
Scharfes Sichuan Tofu. Bei
Lebensmitteln muss beriick-
sichtigt werden, dass Essen
in China durch den engen
jahrtausendealten ~ Zusam-
menhang zwischen Ernih-
rung und Medizin immer
auch funktional ist. Lebensmittel werden nicht nur aufgrund
ihres Geschmacks, Duftes oder ihrer Farbe konsumiert, son-
dern besonders in Anbetracht ihrer positiven Wirkung: Lay’s
hat beispielsweise Chips mit Gurkengeschmack im Sortiment
und lobt diese analog zu den diitetischen Eigenschaften als
kiihlend und erfrischend aus. Gesundheitsbezogene Hinwei-
se sind generell forderlich.

Was sollte beim Verpackungsdesign beachtet werden?

» Der Verpackung kommt als Triger von Produktinforma-
tionen eine besondere Bedeutung zu. Sie sind angesichts des
hohen Anteils an Erstkiufern und dem Bediirfnis, Fehlkiufe
zu vermeiden, dufierst relevant. Es empfiehlt sich, den Inhalt
und die Benutzung piktografisch abzubilden oder Sichtfens-
ter einzusetzen. Bei Erklirungen ist zu priifen, dass sie im
fremden Kulturkreis verstindlich sind. Die lokalen Distri-
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butionsverhiltnisse und diversen Klimazonen verlangen
wiederum eine Tauglichkeitsanalyse der Schutzfunktion der
Verpackung. Bei der isthetischen Produktdarbietung sind
Farben und Formen zu hinterfragen, schliefilich eréffnet
deren kulturspezifischer Bedeutungsgehalt ein weites Feld
fir Fehlentscheidungen. Wihrend
charakteristische Markenfarben in
der Regel nicht angepasst werden,
berticksichtigen marktaktive Unter-
nehmen chinesische Farbpriferen-
zen vor allem an Feiertagen oder fiir
besondere Anlisse. Schiesser bietet
zum Frithjahrsfest rote Unterwische mit goldenem Aufdruck
des jeweiligen Tierkreiszeichens an und passend hierzu eine

goldene Verpackung.

Welche Werte sollten mit der Werbung transportiert wer-
den, damit das Produkt beim Verbraucher hervorsticht?

» Im Voraus ist zu priifen, ob die durch eine Marke oder ein
Produkt verkorperten Werte in China akzeptiert werden und
in welcher Art Inhalte und Botschaften wirkungsvoll iber-
mittelt werden konnen. Erfolgreiches Marketing setzt eine
tiefgreifende Chinakompetenz voraus, denn gleichwohl die
starke Symbolorientierung der chinesischen Gesellschaft ei-
nen reichhaltigen Fundus an Gestaltungselementen bietet,
so verstecken sich gerade bei Farben, Tieren, Pflanzen, Zah-
len, Bauwerken oder Gegenstinden subtile Mehrdeutigkei-
ten, die es im Vorhinein zu erkennen gilt. Grundsitzlich ist
der Gebrauch von Superlativen ebenso unzulissig wie allzu
freiziigige Werbemotive oder das Aufgreifen von politischen
Themen oder staatlichen Elementen. Analog zur Vision der
politischen Fiithrung sollen in der Werbung Vorbildcharak-
tere gezeigt werden, zum Beispiel durch Darstellung von
harmonischen Familien, wohlerzogenen Kindern oder kol-
lektivistischem Verhalten wie das Teilen von Wissen mit der
Gemeinschaft. Drei langfristig giiltige Erfolgsfaktoren sind
die Integration des Ursprungslandes, der Einsatz von Per-
sonlichkeiten und Meinungsfithrern sowie ein Verweis auf
eine lange Markentradition.

Welches Image haben ausldndische Produkte in China und
wie konnen sie dieses fiir ihr Marketing nutzen?

» Ruft das Ursprungsland ein positives Image hervor, emp-
fiehlt es sich, dieses in der Kommunikation aufzugreifen.
Franzosische Produkte stehen in China fiir Luxus und Ro-
mantik, amerikanische fiir Freiheit und Individualitit. An
deutschen Produkten schitzen Chinesen die Qualitit, Zuver-
lassigkeit und Soliditit. Sie geniefien einen hohen Vertrau-
ensvorschuss. Von Flaggen iiber Slogans bis hin zu Qualitits-
siegeln gibt es zahlreiche Moglichkeiten, einen Hinweis auf
die auslindische Herkunft in die Produktdarbietung zu integ-
rieren und somit den Ursprungslandeffekt fiir sich zu nutzen.
Auch der Einsatz von auslindischen Werbedarstellern oder
stereotypischen musikalischen Elementen ist iiberlegenswert.
Wie ein Leuchtturm bietet der Einsatz dieses Instrumentes
dem Konsumenten Orientierung in der tiglichen Uniiber-
sichtlichkeit und Flut neuer und fremder Produkte.

»In der Werbung ist
es wichtig, dem Kdufer
, Gesicht” zu geben.”

Wie finden deutsche Unternehmen das optimale Medium
fiir ihre Werbung?

» Der chinesische Werbemarkt ist nach den USA der welt-
weit zweitgrofite und wichst doppelt so schnell wie der ame-
rikanische. Moderne Technologien sind der bedeutendste
Treiber. China hat nicht nur die grofite
aktive Internetbevolkerung, es ist im glo-
balen Vergleich auch der grofite E-Com-
merce- und Smartphonemarkt. Die chine-
sische Mittelklasse ist digital aktiv und in
sozialen Medienapps wie Wechat vernetzt.
Digitale Werbung gewinnt im Vergleich
zu TV signifikant an Bedeutung, gleichwohl der Fernseher
als Massenmedium weiterhin bei Reichweite und Einfluss
punktet. Printmedien verzeichnen durch das verinderte Me-
diennutzungsverhalten einen Abwirtstrend. Aufienwerbung
kann in vielen Varianten eingesetzt werden, wie Shanghais
Hochhausfassaden in Pudong mit ihrem téglichen Spektakel
an leuchtenden Werbeprojektionen eindrucksvoll belegen.
Radio schliefilich ist ein vergleichsweise kleiner Kanal, der
allerdings durch die zunehmende Mobilisierung der Bevol-
kerung nicht uninteressant ist.

Welche Tipps wiirden Sie internationalen Firmen fiir ein er-
folgreiches Marketing in China mit auf den Weg geben?

» Das Chinageschift ist komplex, anspruchsvoll und her-
ausfordernd. Unternehmerische Aktvititen werden neben
volkswirtschaftlichen Rahmenbedingungen sowie staatlichen
Direktiven in hohem Mafie durch kulturell bestimmte Ver-
haltensmuster und Konventionen beeinflusst. Mafigeblich
entscheidend fiir den Erfolg und eine positive Antwort auf
die Frage nach der ,,Chinability des eigenen Unternehmens
ist die Fihigkeit, ein Verstidndnis fiir den chinesischen Marke
frei von westlichen Denkmodellen zu entwickeln sowie die
kontinuierliche Bereitschaft fiir neues Lernen und unvorein-
genommenes Hinterfragen. Schliefilich ist China als Gegen-
prinzip zum Westen in seiner Heterogenitit zugleich noch

dynamisch. Nicht
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schmilernde Risiken
gehen nicht automa-
tisch vom Markt aus, sondern liegen auch unternehmensin-
tern in der Unfihigkeit, lokale Realititen in etablierte Syste-
me zu integrieren. Im Chinageschift ist erfahrungsgemif} ein
yLanger Marsch und kein Sprint einzuplanen. Wer bereit
ist, sich dieser anspruchsvollen Herausforderung zu stellen,
wird mit unternehmerischem Gespiir, interkulturellem Ta-
lent und Ausdauer sein eigenes Erfolgskapitel aufschlagen. :::
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Dr. Dr. Andreas Tank ist seit mehr als zehn Jahren in fihrenden Positionen
fur deutsche Unternehmen in China tatig.
Kontakt: info@china-marketing.eu



