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Das Reich der Mitte ist ein Reich der Marken. Made in Germany reicht jedoch
bei der Etablierung von B2B-Marken in China nicht mehr aus. Die Inflation der
Marken erfordert von deutschen Herstellern eine klare Positionierung, starke
Identitat und angepasste Kommunikation.
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Rund 5 Mio. registrierte Marken ringen

heute in China um die Gunst der Kun-

den, allein im Jahr 2011 wurden beim
chinesischen Markenamt rund 1,3 Mio.
Brands neu angemeldet. Das zeigt einerseits,
dass der Wettbewerb in der Volksrepublik
zunehmend iiber die Marke gefiithrt wird.
Andererseits fithrt die Inflation der Marken
dazu, dass die Fahigkeit chinesischer Kunden
zur Wahrnehmung und Differenzierung von
Brands inzwischen weitgehend erschopft ist.
B2B-Anbieter sind aber nur dann im Ren-
nen, wenn sie den Entscheidern bekannt sind
und vom Wettbewerb klar unterschieden
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werden konnen. Chinesen kaufen starke
B2B-Marken, die dem Einkaufer Sicherheit
und auch Prestige geben - nur das Beste fiir
die Firma und die Karriere.

Die Starken deutscher Marken
liegen in funktionalen Werten

Deutsche Marken sind in China zwar allge-
mein beliebt, sie werden jedoch hauptsich-
lich mit Autos und Maschinen assoziiert. In
anderen Branchen spielen deutsche Brands
nur eine untergeordnete Rolle. Chinesen se-
hen die Stirken deutscher Marken in funk-
tionalen Werten wie Qualitét, Zuverléssig-
keit und Vertrauenswiirdigkeit. Wofiir eine
deutsche Marke steht, was ihren Unterschied
zu anderen Marken ausmacht und wo ihr
besonderer Vorteil liegt, bleibt Chinesen da-

gegen meist unklar — auch den eigenen Mit-
arbeitern.

Die fiir die Positionierung einer B2B-
Marke wichtigen Zonen mit keinem oder nur
geringem Wettbewerb werden iiber die Ana-
lyse des relevanten Markenraumes erkannt.
Welche Parameter bestimmen den nationa-
len oder provinzbezogenen Markenraum
unserer Branche? Wie positionieren sich die
westlichen und chinesischen Wettbewerber
in diesem Raum? Die genaue Analyse des
chinesischen Markenraumes zeigt deutschen
Unternehmen oft vollig neue Moglichkeiten
zur Positionierung und Differenzierung von
B2B-Marken.

Die Positionierung einer Marke sollte in
China identitatsbasiert erfolgen, das heift
auf der historisch gewachsenen Substanz des

Charismatische Unternehmer, Manager oder andere Prominente, wie der chinesische Schauspieler Dawei Jiang (im Bild), eignen sich hervor-
ragend, eine starke Markenidentitédt zu entwickeln und zu transportieren.
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Unternehmens beruhen. Identitat klammert
die Vielfalt im turbulenten chinesischen
Markt, sie steht fest wie ein Fels in der Bran-
dung. Der Aufbau und die Aufrechterhaltung
eines kiinstlichen Images macht in China
immer weniger Sinn. In den meisten Mark-
ten existieren zu viele dhnliche und aus-
tauschbare Markenimages wie innovativ,
technologisch fithrend oder qualitativ hoch-
wertig und der schnelle und permanente
Wandel der chinesischen Wirtschaft zerstort
Images schneller, als sie aufgebaut wurden
fiir viel Geld und mit viel Zeit. Images sind
bunte, aber kurzlebige Seifenblasen, die in
einem turbulenten Umfeld schnell zerplat-
zen.

Ganz anders ist die Identitdt. Sie beruht
auf Herkunft, Geschichte und Personlichkeit
und bildet deshalb eine stabile und nachhal-
tige Basis. Identitit korrespondiert stark mit
chinesischem Fiihlen, Denken und Handeln,
das eher langfristig an Geschichte und Tra-
dition orientiert ist. Die Quellen fiir eine
identitatsbasierte Positionierung sind reich-
haltig. Die Geschichte und Tradition eines
Unternehmens gehoren ebenso dazu wie
Mythen und Archetypen, nationale Identi-
tatsmuster oder namhafte Personlichkeiten.

In China empfiehlt sich die Kombination
einer iiberregionalen Positionierung der
Marke mit der regionalen Anpassung von
Produkteigenschaften, Vertriebskanilen,
Logistik und Kommunikation. Die iiberre-
gionale Positionierung der Marke ist effizi-
ent, weil sie auf weit verbreitete Kaufmotive
zielt und landesweit bekannte Kommunika-
tionsinhalte verwenden kann. Dadurch kann
sie mit einem vertretbaren Aufwand eine
kritische Masse von Markenkapital (Brand
Equity) generieren.

Erst die Marke schafft
dem Service die Personlichkeit

In den gehobenen Segmenten eignet sich ein
Markenservice zur Positionierung von B2B-
Marken. Hochwertige Dienstleistungen bie-
ten den in China tdtigen deutschen Unter-
nehmen eine Méglichkeit, ihren Kunden
einen entscheidenden Mehrwert zu liefern
und sich dadurch von den Wettbewerbern
abzusetzen. Die Herausforderung liegt in der
professionellen Markierung der Dienstleis-
tungen durch Service-Branding — der Ent-
wicklung und Einfiihrung eines Markenauf-
tritts fiir Dienstleistungen. Erst die Marke
schafft dem Service die Personlichkeit, Pra-
gnanz und Kontur, die fiir eine erfolgreiche
Positionierung auf chinesischen Mérkten
unabdingbar sind und die das Serviceange-
bot deutlich von der Konkurrenz unterschei-
den.
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Markenaufbau und Markenfiithrung fol-
gen in China spezifischen Gesetzen. Dass
Namen und Logos professionell an die chi-
nesische Sprache und Kultur angepasst wer-
den miissen, ist zwingend. Die vielen be-
kannt gewordenen Flops bei Konsumgiiter-
marken zeigen, dass schlechte Ubersetzun-
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Viele Markenauftritte
deutscher B2B-Hersteller
sind in China noch zu sach-
lich. Chinesische B2B-
Marken zeigen den Weg:
Dieser Hersteller rostfreier
Stahlrohre emotionalisiert
seine Marke durch den Ver-
gleich mit Bambusrohren.
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gen und Darstellungen fatale Folgen haben
konnen. Nicht nur Namen, auch Slogans und
verkiuferische Argumentationen miissen
angeglichen werden. So argumentiert etwa
Bosch beim Verkauf seiner Kiihl-Gefrier-
Kombinationen in China explizit mit der
Frische der Produkte - denn die Frische von

Zehn Schritte zur starken B2B-Marke in China

1. Den relevanten Markenraum erforschen: Wel-
che Parameter sind in unserer Branche wich-
tig, wie positioniert sich der chinesische und
westliche Wettbewerb, wo gibt es wetthe-
werbsschwache Zonen?

2. Eine dieser Zonen besetzen: iiberregional po-
sitionieren, aber mit regionalen Anpassun-
gen.

3. Eine starke Unternehmensidentitét formulie-
ren, beruhend auf Herkunft, Geschichte und
Personlichkeit.

4. Die Marke chinesisch kommunizieren: Namen,
Logos, Slogans und Argumentationen anpas-
sen.

5. Symbolisch und beziehungsorientiert kommu-
nizieren, die Gruppe betonen. Informelle

Informationsquellen nutzen, auf Mundpro-
paganda und Dialoge fokussieren.

6. Den Mitarbeiter einbinden, ihm die Marken-
botschaft vermitteln und ihn in der Marken-
kommunikation trainieren.

7. In der Kommunikation Printmedien betonen,
systematisch Unternehmens-PR durchfiihren.

8. Personen einbringen und Geschichten erzah-
len.

9. In der Werbung und der Corporate Identity
emotionale Bilder und Symbole verwenden.

10.Die Marke systematisch fiihren. Dabei die
harten Komponenten Kompetenz/Nutzen
verteidigen und die kulturell beeinflussten
weichen Komponenten Identitat/Erscheinung
entwickeln.
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Die chinesische Marken-
kommunikation ist
weniger funktional, dafiir
symbolischer. Bei diesem
B2B-Hersteller liegt das
Schicksal der Welt in
Menschenhand. Das Eis-

Vi, R, ANAGEHES!

100007 F R S LR 2T T R

=
=

At Vi g, TR TR
* THBEE +{RETBIRERIE
SR TINE ST

HHNEESSRE
AR MAGHIMERY DA BRAACH

meer ist dabei ein Symbol T

AHUN  Kil | ARAREE
TGSMS WIKHAGTY AT TRAGND 00LT0

Addreas: 89, Hubln Road, wul
fiir das Klima.

, China Ml PE: 214073

Produkte ist ein zentrales Anliegen chinesi-
scher Kunden.

Die chinesische Markenkommunikation
unterscheidet sich deutlich von derjenigen
westlicher Priagung. Sie ist weniger funktio-
nal, dafiir symbolischer und beziehungsori-
entierter und appelliert nicht zuerst an das
Individuum, sondern an die gruppenbezo-
gene Identitét. Die kollektivistische Pragung
der Chinesen bringt es mit sich, dass auch
chinesische Geschiftskunden weitaus mehr
informelle Informationsquellen nutzen und
auf Meinungen und Empfehlungen des so-
zialen Umfeldes reagieren als westliche Ein-
kdufer, die sich auf formale Unterlagen kon-
zentrieren. In China muss sich Markenkom-
munikation im Investitionsgiiterbereich
deshalb auf Mundpropaganda und Dialoge
fokussieren. Der Mitarbeiter des Unterneh-
mens wird dadurch zum zentralen Kommu-
nikator, weil er die Markenbotschaft vermit-
telt.

Medienkultur in China ist von Print
und vom Erzadhlen gepragt

China ist eine Printkultur und eine Erzahl-
gesellschaft. Die Zeitung, das Kleingedruck-
te auf der Verpackung und die Meinung des
Kollegen haben hier einen deutlich grofieren
Stellenwert als in Europa. Konsequenterwei-
se hat die kontinuierliche Medienarbeit deut-
scher Unternehmen in der relevanten chine-
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sischen Fachpresse einen sehr hohen Stellen-
wert. Stilistisch angepasste und inhaltlich
substanzvolle Presseartikel, Fachaufsitze
und Meldungen in chinesischer Sprache sind
heute unerlasslich. Sie 16sen intensive Mund-
propaganda aus und erzeugen damit eine
grofle Offentlichkeit. Zur professionellen
Unternehmenskommunikation —gehoren
auch in China dauerhafte Medienkontakte
und ein qualifiziertes Kommunikationsma-
nagement.

Der Einsatz von Personality ist in der
Volksrepublik ein wirksames Mittel der B2B-
Markenkommunikation. Charismatische
Unternehmer, Manager oder andere Promi-
nente eignen sich hervorragend, eine starke
Markenidentitét zu entwickeln und zu trans-
portieren. Chinesische Kunden vertrauen
Menschen eher als anonymen Unternehmen
aus einer fremden Kultur. Menschen stehen
fir etwas und geben der Marke ein unver-
wechselbares Gesicht und eine klare Vision.
Auch Prominente haben in der chinesischen
Werbung eine grofiere Wirksambkeit als in
Europa, weil sie als Vorbild mit Erfolg und
Reichtum assoziiert werden. Deutsche Un-
ternehmen nutzen dieses Instrument in der
Volksrepublik noch viel zu selten.

Storytelling, das Erzdhlen von Geschich-
ten durch Narration, Emotion und Asthetik,
ist im Reich der Mitte besonders fruchtbar,
weil das Erzdhlen tief in der chinesischen

Kultur verwurzelt ist. Es gibt viele Vorlagen,
die fiir das Erzéhlen von Unternehmens- und
Markengeschichten in China geeignet sind:
Erfolg und Wachstum, Innovation, das kol-
lektive Losen von Problemen. Es ist eine
Herausforderung fiir westliche Hersteller
von Industriegiitern, mithilfe chinesischer
Muster spannende Geschichten zu erzdhlen.

B2B-Markenkommunikation muss
auf Symbole und Bilder setzen

Auch Symbole und Bilder spielen in der chi-
nesischen B2B-Markenkommunikation eine
herausragende Rolle. Die chinesische Kultur
ist eine Symbol- und Bilderkultur, und Chi-
nesen sind dsthetisch ausgesprochen sensi-
bel. Das bedeutet, dass die visuelle Seite der
industriellen Markenkommunikation in
China einen sehr hohen Stellenwert hat.
Symbole, Zeichen und Bilder wirken inten-
siv, sie erzeugen Aufmerksambkeit, I6sen Ge-
fithle aus und haben eine nachhaltige Wir-
kung. Die visuelle Inszenierung macht In-
dustriegiitermarken in China lebendig, er-
zeugt Interesse und fordert die Markenloya-
litat des Geschiftskunden.

Viele Markenauftritte deutscher B2B-
Hersteller sind in China noch zu sachlich
und funktional. Technik, Gerite und Detail-
ausschnitte sollten nicht nur funktional dar-
gestellt werden, sondern in einen sozialen
beziehungsweise kollektiven Zusammen-
hang eingestellt werden. Dabei sollten chi-
naspezifische Inhalte wie Erfolgsgefiihl,
Ambition, Aufbruchsstimmung, Selbstbe-
wusstsein oder Patriotismus eingesetzt wer-
den, um die Zielgruppen wirksamer anspre-
chen zu kénnen. Derzeit dreht sich in der
chinesischen B2B-Markenwelt vieles um
Energieeffizienz und Umweltvertriglichkeit.
Unreflektiertes quantitatives Wachstum eig-
net sich heute nicht mehr als Kompass der
Markenfithrung, es geht jetzt um Ausgegli-
chenheit und Nachhaltigkeit. Industriemar-
ken sollten in China die Balance von Wirt-
schaft, Gesellschaft und Natur unterstiitzen
- die Schlagworte heifSen Greentech und
Innovation.

Chinesische B2B-Marken zeigen den Weg.
Die Jiangsu Wujin Stainless Steel Pipe Group,
ein chinesischer Hersteller rostfreier Stahl-
rohre, kommuniziert seine Unternehmens-
marke Wujin sehr emotional durch den
Vergleich mit Bambusrohren. Das Motiv
verweist nicht nur auf die mechanische Sta-
bilitit der Rohre, sondern auch auf eine fri-
sche, natiirliche und gesunde Umwelt. Und
in der Kommunikation des B2B-Herstellers
Joyue liegt das Schicksal der Welt in Men-
schenhand. Das Eismeer ist hier ein Symbol

fiir das Klima. MM



