Chinakompetentes
Produktmanagement

2.1 Der chinesische Konsument

Bei der Entwicklung von Marketingkonzeptionen steht die Analyse der ldnderspe-
zifischen Nutzenerwartung der Kunden an erster Stelle, denn gesellschaftlich-kul-
turelle Faktoren bestimmen mafigeblich das Priferenzsystem. Gleichwohl sei vo-
rausgeschickt, dass es einen prototypischen ,,chinesischen” Konsumenten ebenso
wenig geben kann, wie — Chinas geografische Grofle auf europdische Verhdltnisse
bezogen — gleiches Konsumverhalten vom Nordkap bis nach Gibraltar.

Die dlteren Generationen verlebten ihre Kindheit in einer geschlossenen Ge-
sellschaft. Hungersnote durch den ,,GroB3en Sprung nach vorn® (ab 1958) und Ge-
waltexzesse im Rahmen der ,,Groen Proletarischen Kulturrevolution™ (ab 1966)
prégten sie. Die nachfolgende Generation, auch bekannt als ,.kleine Kaiser, wuchs
dagegen im Zuge der Markt6ffnung und Ein-Kind-Politik heran. Eine Zeit gravie-
render Umbriiche, in der sich China von einem der d&rmsten Lander zur zweitgroB3-
ten Volkswirtschaft der Welt entwickelte, das verfiigbare Pro-Kopf-Einkommen im
landesweiten Durchschnitt auf 28.844 RMB (4.120 €) anstieg und sich ein relativ
kaufkréftiger urbaner Mittelstand herausbildete. In Shanghai liegt die jahrliche
Kaufkraft bei 47.710 RMB (6.815 €!), gleichwohl starke Unterschiede in der Ver-
teilung bei der Zielgruppendefinition nicht auBer Acht gelassen werden diirfen.?
Zum Vergleich: Das verfligbare Pro-Kopf-Einkommen in Deutschland liegt bei
21.449 €3

Diese Kauferschicht strebt nach innovativen Produkten, die im Ausland populér
und fiihrend sind. Hochpreisigere Produkte, vor allem Luxus- und Importmarken,

! Vergleich Lettland: 6.921 €. Vgl. GfK I Internet.
2 Vgl. China Daily Internet.
3 Vgl. GfK II Internet.
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genielen einen hoheren Vertrauensvorschuss und werden mit Vor- und Leitbild-
funktionen verkniipft. Prestigewert, Status und Macht stehen beim Kauf an erster
Stelle, schlieBlich werden Erfolg und Wohlstand mit dem Wunsch verbunden, dass
andere diesen wahrnehmen. Produkte gelten folglich dann als besonders attrak-
tiv, wenn sie die Individualitit und den eigenen Stil fordern und dem Kunden er-
moglichen, aus der Anonymitét der millionenfachen Masse herauszutreten, dyna-
misch-modern, international und anders zu sein. MasterCard zum Beispiel preist
im Rahmen seiner ,,Priceless Beijing“-Kampagne einen exklusiven Aufenthalt im
Pekinger Sommerpalast an: ,,Bask in the magic of the Summer Palace without the
crowds.* Slogans, wie ,,The best or nothing* von Mercedes, ,,Raise your stan-
dards* von Radeberger und ,,Be different!* der Supermarktkette Ol¢ bringen es auf
den Punkt. Dieses Phdnomen zeigt sich unter anderem im Stralenverkehr und an
der hohen Nachfrage nach Luxuslimousinen. Studien haben dariiber hinaus eruiert,
dass auch der schnelle Anstieg des Kaffeeverbrauchs in China hiermit in Zusam-
menhang steht: Der Erfolg von Starbucks ist vornehmlich auf den erwarteten Sta-
tusgewinn beim Konsum zuriickzufiihren und nur zweitrangig auf die Geschmacks-
praferenz. In dem chinesischen Kinoerfolgsfilm Big Shots Beerdigung von Feng
Xiaogang heiBt es: ,,Wir wollen nicht das Beste, aber wir wollen das Teuerste.“

Der Wunsch, sich aus der Masse abzuheben, hat die bedeutende Stellung der
Familie in der kollektivistischen Gesellschaft nicht geschmailert. Im Gegenteil
kommen Studien zu dem Ergebnis, dass die Jungen Kaiser in Bezug auf tradi-
tionelle Werte zum Teil konservativer als ihre Eltern denken. Die Familie gilt fiir
die Konsumenten weiterhin als Einfluss nehmendes soziales und hierarchisches
Beziehungsgeflecht. Gleiches konnte fiir den Freundeskreis entdeckt werden: Ge-
nerell bestimmen die Personen, die den Kéufer umgeben, die Kaufentscheidung
mafgeblich mit, denn sie sind die Ersten, bei denen der Konsument nach Kauf des
Produktes Bestitigung und Gesichtsgewinn sucht.

Die rasante Entwicklung der letzten Jahrzehnte hinterlédsst ihre Spuren in der
Gesellschaft: Gesteigertes Stressempfinden, Erndhrungsstérungen, Diabetes und
eine zunehmende Selbstmordrate vor allem bei Jugendlichen sind zu verzeichnen.

2.2 Praxischeck Verwendungsgewohnheiten

Die Andersartigkeit der chinesischen Kultur zeigt sich auch in den Verwendungs-
gewohnheiten. Das klassische Beispiel ist der Automobilsektor: Oberklassewagen
werden in westlichen Landern mehrheitlich vom Besitzer gefahren, in China vor-

* FRE&HF, BR&EHF. Bu qiu zui hao, dan giu zui gui.
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Abb. 2.1 Hoher Sitzkomfort im Fond des BMW 5 Li

nehmlich von Chauffeuren. Es gilt somit, die Ausstattung und den Komfort im
Fond zu erhéhen, wie Sitzabstand oder Unterhaltungselektronik. Ein Werbeplakat
fiir die BMW Ser Serie zeigt den Fond mit Bildschirm und ausklappbarem Tisch
fiir die Arbeit am Notebook (s. Abb. 2.1). Eine Anzeige fiir Audi A8 L zielt wiede-
rum direkt auf CEOs und CFOs ab. Auch der Viano von Mercedes kommt in Chi-
na vornehmlich im geschiftlichen Umfeld beispielsweise fiir VIP-Shuttle-Dienste
zum Einsatz und dient weniger als Familienvan wie in westlichen Landern. Ein
hoherer Sitzkomfort und ein edleres Interieur sind folglich gefordert. Ein anderes
Bild zeigt sich in den unteren Preissegmenten. Ein Auto muss flir diese Kunden,
darunter eine hohe Zahl an Erstkdufern, in erster Linie praktisch sein, wozu unter
anderem die Ausstattung mit vier Tiiren und einem gerdumigen Kofferraum ge-
hort. Den Polo vom chinesischem Marktfiihrer Volkswagen gibt es auch als Stu-
fenheckvariante.

Ein Beispiel aus dem Lebensmittelsektor ist Lipton. In westlichen Léndern vor-
nehmlich mit Teebeuteln in Verbindung gebracht, wird in China auch loser Tee
angeboten. Dieser eignet sich besser zum mehrfachen Aufbrithen. Zwar eroberte
das Traditionsunternehmen mit seinem Schwarztee ,,Yellow Label* nur finf Jahre
nach Markteintritt die Fithrerschaft im Beutelsegment, eine nachhaltige Markter-
schlieBung erforderte jedoch Lokalisierungsmafinahmen. Hierzu zéhlen die Erwei-
terung der Produktpalette durch lose Tees aus chinesischen Anbaugebieten und
die Aufnahme lokaler Geschmackspriferenzen wie Jasmintee, Griiner Tee oder
Milchtee.

Bei der Recherche der Verwendungsgewohnheiten der jeweiligen Zielgruppe
stellt sich auch die Frage nach der technischen Ausstattung chinesischer Haushalte.
Zwar ist landesweit eine starke Technisierung zu beobachten, Unterschiede erge-
ben sich allerdings weiterhin im Stadt-Land-Vergleich. Wahrend im stiddtischen
Umfeld samtliche Haushalte tiber Waschmaschinen und Kiihlschrianke verfiigen,
sind es laut Statistischem Jahrbuch auf dem Land nur 67 %. Ein Backofen gehort
nicht zur klassischen Ausstattung. Dr. Oetker produziert am Standort Shanghai
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folglich Pizzen fiir die Zubereitung in der Mikrowelle. Immerhin 62 % aller urba-
nen Haushalte verfiigen iiber ein derartiges Gerit.

Wenn Produkte fiir den chinesischen Verbraucher neu und unbekannt sind, ist
Erklarungsbedarf vonnéten. Ein Supermarktaufsteller von Nutella verdeutlicht an-
hand einer bebilderten Mathematikaufgabe die Produktanwendung: ,,Ein Glas Nu-
tella + eine Scheibe Brot = The tasty way to start your day*.

2.3 Die passende Konsumgrof3e

Im Rahmen der Analyse der lokalen Nutzungsgewohnheiten ist die Konsumgrofe
relevant, weil Faktoren wie Haushaltsgro3e, Wohnraum, politische Vorgaben oder
das Kaufkraftniveau das Kauf- und Bevorratungsverhalten beeinflussen.

Vor allem bei Konsumgiitern fallt die starke Présenz kleinerer Verpackungs-
einheiten auf. Unilever bietet das Waschmittel Omo bereits in der GroBle 560 g
an, der grofite Beutel enthilt 4 kg. Haarwaschmittel der Marken Vidal Sassoon,
head & shoulders oder Pantene Pro-V sind in Sachets a 5 ml erwerblich, Nescafé
a 1,8 g und Skippy Erdnussbutter a 18 g. Kellogg’s Cornflakes gibt es neben der
500-g-Packung auch in 25 g, 150 g, 275 g und 340 g. Gleichwohl sind chinesische
Verpackungen im Vergleich zu westlichen bei gleichem Gewicht sowohl von den
Abmalen als auch vom Volumen oftmals groBer. Vor allem bei Chips, Popcorn
oder anderen Snacks ist zu beobachten, dass nicht nur zum Schutz der Ware, son-
dern auch fiir die Attraktivitit der Darbietung zusétzlich Luft in die Verpackungen
gefiillt wird. Uber allem sind wiederverschlieBbare Beutel beliebt und gingig, die-
ses selbst bei Kleinstgrofen.

In einem chinesischen Stadthaushalt leben durchschnittlich 2,86 Personen
(2012), die deutsche Haushaltsgro3e liegt bei 2,02 Personen (2013). Die Haus-
haltsgroBe spricht folglich nicht fiir die Notwendigkeit kleinerer Produktmengen.
Aufgrund der Ein-Kind-Politik werden klassische Familienpackungen zumeist auf
drei Personen ausgelegt. Colgate verkauft in einer solchen nebst Zahnpasta zwei
grofle und eine kleine Zahnbiirste. Mafigeblicher ist der verfiigbare Wohnraum.
Die durchschnittliche Pro-Kopf-Wohnflidche betrdgt 32,9 m? in den Stidten und
37,1 m? auf dem Land. In Deutschland belduft sich der entsprechende Wert auf
42,7 m2.°

SchlieBlich fliet der Kaufkraftfaktor als psychologische Komponente ein:
Kleinere Packungen sind absolut gesehen giinstiger und suggerieren ein minimales

3 Vgl. Statistisches Jahrbuch 2013 Internet.
¢ Vgl. Statistisches Jahrbuch 2013 und Statistisches Bundesamt I + II Internet.
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Fehlkaufrisiko. Zudem kommt dieses der breiten Masse mit ihrer relativ niedrige-
ren Kaufkraft entgegen. Vor allem bei Neueinfithrungen bieten Unternehmen an-
fangs kleine Grofen an, um den Markt fiir ein Produkt zu testen. GroBere Einheiten
werden dann eingefiihrt und das Sortiment erweitert, wenn das Produkt vom Markt
angenommen wird. Durch dieses Eingehen auf Mikrosegmente gelang es BASF
bereits im vormodernen China, seine Farbstoffabsitze bis in kleinste Verkaufs-
kandle zu driicken, was als Summe vieler kleiner Absétze zu einem betrachtlichen
Umsatz fiihrte. 1913 erreichte dieser einen bis heute unerreichten Anteil am welt-
weiten Gruppenumsatz von iiber 14%.”

Mit der zunehmenden Urbanisierung in China, knappem Angebot an Parkplét-
zen beim Einkauf und einer steigenden Dichte an Convenience Stores wird die
Tendenz zu kleineren Verpackungsgrofien im modernen Handel weiter zunehmen.
Im stark wachsenden eCommerce werden dagegen auch groere Einheiten nachge-
fragt, denn hier spielt das Verhdltnis zu den anfallenden Versandkosten eine Rolle.

2.4 Ernahrung und Geschmacksempfinden

Das Geschmacksempfinden in dem Kontinentalstaat China ist durch klimatische
Faktoren und traditionelle Verhaltensmuster stark regional gepragt: salzig im Nor-
den, sauer im Westen, siif} im Stiden und scharf im Osten. Es unterscheidet sich in
vielerlei Hinsicht von dem westlicher Zungen, sodass hier vor dem Verkauf ausldn-
discher Lebensmittel eine griindliche Untersuchung vorgenommen werden muss.

Essen ist immer auch funktional, vor allem durch den engen, jahrtausendealten
Zusammenhang zwischen Erndhrung und Medizin: Didtetik. Dieses zeigt sich in
dem Begriff fiir gesunde und ausgewogene Erndhrung: ,,yaoshan® (Z5}&) — eine
Wortkombination aus ,,Medizin* und ,,Essen‘. Lebensmittel werden nicht nur auf-
grund ihres Geschmacks, Duftes oder ihrer Farbe konsumiert, sondern besonders
in Anbetracht ihrer positiven Wirkung: Lay’s hat Chips mit Gurkengeschmack im
Sortiment und lobt diese analog zu den didtetischen Eigenschaften als kiithlend und
erfrischend aus. Vor diesem Hintergrund sind gesundheitsbezogene Auslobungen
forderlich: Auf Chiquita Fruchtchips heif3t es ,,100 % Natural, No Added Preserva-
tives, No Added Sugar, Not Fried in Oil“, Lactel schreibt auf seinen Milchkartons
»Source of Calcium®, die Zitronenlimonade +C von Schweppes tragt den Vitamin-
gehalt im Namen, Rivella betont, dass es kalorienarm ist, und Lactana Kindernah-
rung von Tdpfer hebt seinen biologischen Anbau hervor®.

7 Vgl. Voigtlander-Tetzner 2008, S. 220.
8 EEA YLK, deguo youji mifen.
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Zahlreiche westliche Unternehmen haben ihre Produkte an chinesische Prife-
renzen angepasst: Tuc gibt es in der Note Seemoos, Cornetto mit Taro- und Milch-
geschmack, Colgate mit Griintee-Note, Pretz gibt es in den Varianten Pekingen-
te, Shanghai-Krabbe und Scharfes Sichuan-Tofu und Heinz Babynahrung in der
Kombination Lachs-Tomate und Karotte-Fisch. Starbucks verkauft schlieBlich Ro-
te-Bohnen- und Griintee-Frappuccino. Abhéngig von der strategisch festgelegten
Marktbearbeitungstiefe werden importierte Lebensmittel hingegen, von teilweise
lokalisierten Etiketten und Umkartons abgesehen, mehrheitlich in standardisierter
Form angeboten.

Marktneuheit und Konkurrenz sind wesentliche Kriterien, die die Frage nach
Standardisierung oder Differenzierung beeinflussen, wobei Marktanpassung auch
durch Erweiterung eines global strategischen Produktportfolios um lokalisierte Fa-
voriten moglich ist. McDonald’s hatte sein Produktsortiment am Anfang seiner
Chinaaktivitdten 1990 nicht lokal angepasst, sondern im Gegenteil Anstrengungen
unternommen, um die weltweite Standardisierungskonzeption zu stiitzen. Der US-
Konzern forderte iiber einen Zeitraum von zehn Jahren die Anstrengung lokaler
Bauern, die KartoffelgroBe zu steigern, denn diese erwies sich fiir die Herstellung
von Pommes Frites als zu kurz. Der Konkurrent KFC wiederum hatte sein Sorti-
ment 2001 erfolgreich um chinesische Speisen erweitert. Die Faszination und die
Neugier an McDonald’s sank. Der Burger-Briter riickte 2003 von seiner Standar-
disierungsstrategie ab und versucht den Abstand zu KFC zu verringern. Doch die
Zahlen sprechen eine eindeutige Sprache: KFC verfligte 2014 iiber 4.400 Restau-
rants in China, McDonald’s iiber 2.000.°

2,5 Kulturelle Bedeutung von Farben und Formen

Farben und Formen beinhalten soziokulturelle Bedeutungsmuster, die die jewei-
lige asthetische Produktdarbietung beeinflussen. Dieser kulturspezifische Bedeu-
tungsgehalt eroffnet ein weites Feld fiir Fehlentscheidungen.

Ein Exkurs in die chinesische Geschichte ist notwendig, der unweigerlich zum
dltesten chinesischen Schriftwerk, dem ,,Buch der Wandlungen®, fiihrt. Dessen
Entstehung wird bis auf das 3. Jahrtausend v. Chr. datiert. Es beinhaltet die bis
heute bedeutsame Lehre von den fiinf Elementen Wasser, Metall, Erde, Holz und
Feuer. Alle Phanomene, darunter Farben und Formen, befinden sich mit den finf
Elementen in einem System von Wechselwirkungen. Das chinesische Denken wird

° Vgl. Chicago Business Internet.
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grundsitzlich von der Zweiteilung der sich erginzenden Krifte Yin und Yang be-
herrscht, die fiir Kdrper, Geist und Seele grundlegend sind.

In China allerorts sichtbar ist die Vorliebe fiir die Farben Rot, Gelb und Gold. Rot
ist das Aquivalent zum Sommer, zum Feuer, zum Herzen und zur Freude. Es ist die
Farbe der heiteren Feste und der Abwehr gegen das Bose.!® Gelb, die Farbe der chi-
nesischen Kaiser, und Gold werden mit Geld und Wohlstand in Verbindung gebracht.

Ein Wandel lésst sich beziiglich der Farbe Weil} feststellen. Traditionell wird
sie mit Tod und Trauer in Verbindung gebracht. Wahrend Chinesinnen zur Hoch-
zeit traditionell in Rot gekleidet waren, tragen sie heute zunehmend auch weil3e
Gewinder. Dieses gilt als schick, da in den USA oder Europa ebenfalls in dieser
Farbe geheiratet wird. Weille Hochzeitskarten mit chinesischen Brauten wurden
noch 1999, als Hallmark den chinesischen Markt betrat, als kulturell unangemes-
sen bezeichnet.

Farbwirkungsanalysen spielen eine primére Rolle in der Modebranche. So hat
H&M keine griinen Hiite im chinesischen Sortiment. Denn die Redewendung ,,dai
lii maozi“!! — einen griinen Hut tragen —, heift, ein betrogener Ehemann zu sein.
Studien kommen zu dem Ergebnis, dass chinesische Konsumenten farbenfreudi-
ge und auffillige Designs bevorzugen, schlieBBlich wird Kleidung nicht nur zum
Wohlfiihlen getragen, sondern erneut auch vor dem Hintergrund der erhofften
AuBenwirkung. Werden Accessoires allerdings zum Massenartikel, nehmen Ex-
klusivitdt und Gesichtswert ab. Modemarken wie Louis Vuitton haben folglich die
Preise in China erhoht.

Studien belegen, dass charakteristische Markenfarben nicht angepasst werden.
So ist die Nivea-Dose blau, obwohl diese Farbe einst Erinnerungen an Mao-An-
ziige aufkommen lie und die bosen Charaktere in der traditionellen chinesischen
Oper blau geschminkt sind. Gleichwohl steht Blau auch fiir Spiritualitidt und Glau-
be, Treue, Sorgfalt und Umsichtigkeit. Die Logos zahlreicher chinesischer Banken
und Versicherungen sind in dieser Farbe gehalten.

Marktaktive Unternechmen beriicksichtigen chinesische Farbpriferenzen vor
allem an Feiertagen oder fiir besondere Anldsse, wobei die Farben Rot, Gelb und
Gold vorrangig eingesetzt werden: Schiesser bietet zum Friithjahrsfest rote Unter-
wische mit goldenem Aufdruck des jeweiligen Tierkreiszeichens an und passend
hierzu eine goldene Verpackung (z. B. ein Hufeisen im Pferdejahr, s. Abb. 2.2),
die Schaufenster von Nespresso-Boutiquen zeigen rote Kaffeezubereiter, Smart
brachte im Drachenjahr eine rot-goldene Sonderedition heraus, und die Mitarbeiter
von Apple-Lédden tragen zum Neujahrsfest rote anstatt blaue T-Shirts. Zum 100.

10vgl. Weggel 1997, S. 320.
" EWIE T
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Abb. 2.2 Rote Schies-
ser-Sonderausgabe zum
Friihlingsfest

Geburtstag von Wrigley’s Doublemint kam wiederum eine Sonderedition mit in
goldfarbenes Papier eingewickelten Streifen auf den Markt.

2.6 Die Ubersetzung des Markennamens und Slogans

Unternehmen miissen ihren Namen bei Eintritt in den Markt in chinesische Schrift-
zeichen {ibertragen. Dieser Entwicklungs- und Eintragungsprozess ist langwierig
und sollte frithestmdglich gestartet werden.

Die fiir die Namensiibertragung zu wihlenden chinesischen Schriftzeichen sol-
len nicht nur vertrauensvoll und aussagekriftig, sondern auch elegant sein und
positive Assoziationen wecken. Neben dieser linguistischen Sensibilitét ist eine
Priifung der potenziellen Kombinationen in den wichtigsten chinesischen Spra-
chen und Dialekten Pflicht. Diese dient dazu, Fettndpfchen durch gleichklingende
Laute zu vermeiden, die aufgrund von gut 50.000 Schriftzeichen, 400 Silben und
vier Tonhéhen konzentriert auftreten. Das Milchpulver Lactogen hief3 auf Chine-
sisch anfangs ,.lei tu jing* ($11:%8). Das Produkt ,,bringt dich dazu, die Losung
zu erbrechen®. Der Name lautet heute ,,li duo jing” (J1Z¥8): ,,Losung grofer
Stiarke®. Die amerikanische Getrankemarke 7 Up wurde zuerst wortwortlich in ,,qi
shang“ (£ L) iibersetzt. Dieses weckte bei den Chinesen pikante Assoziationen
mit ,,qi shangchuang® (£ £ FK): sieben Mal ins Bett gehen. Darauthin wurde das
Getrink in ,,Sieben Freuden* (£ &, qi xi) umbenannt.

Ausldandische Unternehmen versuchen mehrheitlich, ihren Namen phonetisch
oder unter Beriicksichtigung seiner Bedeutung zu iibertragen. Coca-Cola heifit
,kekou kele* (F] A AJ 5K), zu Deutsch: ,,schmackhaft und macht froh“. Der chine-
sische Name fiir Lego ist &<f& (le gao), was sich aus ,,Freude* und ,,gro* zusam-
mensetzt, Siemens wihlte P[] F (xi men zi), was mit ,,Westen, Tor, Sohn* eben-
falls eine positive Bedeutung hat, Citroén ist der ,,Schnee-Eisen-Drache” (F £,
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xue tie long), Donut King der ,,Vielfreudestern® (%R £, duo le xing), Kiihne
verspricht besten Gewinn (7@, guan 1i), und Nutella , kann viel Nutzen* bringen
(BEZ %%, neng duo yi). Der erste Teil von Oral-B wurde phonetisch in BX5k (ou le,
europdische Freude) iibersetzt; der Buchstabe ,,B“ blieb unverindert: BX5<-B. Un-
derberg ist der ,,tugendhafte Schatz* (&=, de bao), wobei das erste Schriftzeichen
zugleich an die deutsche Herkunft erinnert (2, deguo = Deutschland). Kinder
Schokolade greift schlieBlich eine Kernbotschaft des Produktes auf: ,jian da* (&
%) steht fiir ,,Gesundheit erlangen*.

Neben diesen Beispielen kann es aber auch vorkommen, dass phonetische
Kombinationen gewahlt werden, deren Silbenkombination keine besondere Be-
deutung zukommt. McDonald’s heit ,;mai dang lao* (& 235, Weizen, gleich,
Arbeit), Kneipp ,.ke nai pu (522X, Gramm, wie, Beet) und Dr. Beckmann ,,bei
ke man boshi“ (N == Z 181, Muschel, Gramm, grazis, Doktor). Chinesen ist in
diesem Fall bewusst, dass es sich um eine phonetische Ubertragung handelt. Samt-
liche Namen, auch von Personen des Weltgeschehens, erhalten schlielich auf die-
se Weise Einzug in die chinesische Sprache. Gleichwohl sollten Schriftzeichen mit
negativer Bedeutung ausgeschlossen werden.

Eine phonetische Ubertragung ist nicht immer moglich oder sinnvoll. Hier kann
ein Name gewahlt werden, der von der Bedeutung des Wortes herriihrt oder andere
Markenelemente hervorhebt. Apple heiBt auf chinesisch ,,pingguo” (FE8) = Apfel,
Volkswagen ,,dazhong® (K £X) = die Masse des Volkes. Burger King wurde wort-
wortlich in ,,hanbao wang* (3X £ E) {ibertragen und nimm?2 in ,,zwei Schitze*
(=, er bao). Continental Reifen sind in China unter dem Namen ,,Pferdemarke*
bekannt (B, ma pai).

Auch bei der Ubertragung des Slogans wirkt sich der souverine Umgang mit
der Sprache des Ziellandes imagebildend aus. Wihrend die meisten Slogans an-
hand ihrer inhaltlichen Bedeutung ins Chinesische libersetzt werden, bietet auch
hier die Sprache kreative Gestaltungsspielrdume. ,,Live for now* von Pepsi wurde
zu ,,Sehnsucht nach dem Jetzt™, wobei die ersten beiden Schriftzeichen wie im
Deutschen auch fiir ,,Durst* stehen kénnen.!? Der Einsatz von Fremdsprachen wird
allgemein nicht empfohlen, da entsprechende Kenntnisse in der breiten Bevolke-
rung so gut wie nicht vorhanden sind.

2.7 Hinweise zur Verpackungsgestaltung

Vor dem Einsatz der Verpackung gilt es, die Tauglichkeit des Einsatzes in China
sowohl hinsichtlich der Promotions- als auch Schutzfunktion zu itiberpriifen.

2 SRERINTE, kewang jiu xianzai.
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Abb. 2.3 Zweisprachige
Verwendung des Marken-
namens am Beispiel Sprite

A& 6x330%FH

Markenartikler sind bestrebt, ihre Verpackungen im Ausland so wenig wie
mdglich anzupassen. Anderungsbedarf ergibt sich in China durch die Integra-
tion der Schriftzeichen des lokalisierten Markennamens. Diese wird in der Praxis
unterschiedlich umgesetzt: Bei Gillette und Total stehen beide Namen gleichwertig
nebeneinander. Auch Schweppes verwendet auf seinen Dosen beide Fassungen, auf
einer Seite den chinesischen, auf der anderen den lateinischen. Bei head & shoul-
ders steht der chinesische Name als Ergdnzung unter dem lateinischen, bei Chiqui-
ta, Pedigree, Tempo, Tide oder Colgate ist ebenso der lateinische Name dominant.
Bei Cornetto, Fanta, Kellogg’s, Wrigley’s und Oreo ist wiederum der chinesische
Name groBer, wobei der urspriingliche Name teils ganz fehlt. Zur Gewahrleistung
der internationalen Wiedererkennbarkeit riicken in diesem Fall markenspezifische
Farben, die Verpackungsgestaltung, das Logo und der Font des Schriftzugs stirker
in den Vordergrund (s. Abb. 2.3).

Die Verpackung ist auch Triager von Produktinformationen. Diese sind in Chi-
na aufgrund der hohen Anzahl an Erstkdufern und der bereits angesprochenen
unterschiedlichen Verwendungsgewohnheiten sehr wichtig. Es empfiehlt sich,
den Inhalt und die Benutzung piktografisch abzubilden oder Verpackungen mit
Sichtfenster einzusetzen. Haribo-Beutel verfiigen auch in China {iber das klassi-
sche Sichtfenster, ebenso der Standbodenbeutel von Kinder Schokolade Minis. Vor
allem bei hochpreisigen Sonderverpackungen ist es empfohlen, einen Einblick zu
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