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MitarbeiterInnen (der egoistische Vorteilsu-
cher, der Organisationsbiirger, der kollekti-
vistisch-wachstumsorientierte und der pres-
tigeorientierte Typ). Der Sinn der Motivati-
onstypen erschlieft sich aus den Ergebnissen
der Studie, die die Autorin klar und ein-
leuchtend darlegt: es besteht ein deutlicher
Unterschied zwischen den Anreizen, die
offenbar fiir chinesische Mitarbeiterlnnen
attraktiv sind und denen, die von den Unter-
nehmen angeboten werden. Der letzte Teil
des Buches widmet sich vor allem dieser
Differenz und der Frage, was sie bedeutet
und wie sie zu beseitigen sei. Die Autorin
arbeitet heraus, in welchen Bereichen sich
Defizite zeigen. Einige methodische oder
inhaltliche Ungereimtheiten fallen in Bezug
auf die Ergebnisse wohl nicht ins Gewicht.
Die Empfehlungen der Autorin flir die Pra-
xis sind klar und m.E. gut verwertbar.

Dieser vierte Teil sollte ins Zentrum gertickt
werden. Fir die Praxis gibt es klare, gute
Empfehlungen. Fur die Forschung wiére
interessant, wenn sich die Autorin inten-
siv(er) mit einigen wichtigen Aspekten,
Resultaten und Thesen daraus auseinander-
setzen wiirde. Die Ergebnisse und Thesen
bieten dafiir ausreichend Stoff.

Insgesamt eine interessante Arbeit mit e-
normen qualitativen Unterschieden; eigent-
lich kann man sich nicht wiinschen, dass das
dritte Kapitel verdffentlicht wird, wahrend
das flinfte Kapitel unbedingt empfehlenswert
ist. Meine Leseempfehlung: Kapitel 2: fiir
diejenigen, die mit der Materie vertraut sind:
iberspringen, hochstens querlesen; Kapitel 3
unbedingt iiberspringen; Kapitel 4 bei Inte-
resse lesen; Kapitel 5 und 6 griindlich lesen!

(Dominique Schirmer)
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Ratgeberliteratur ist populdrwissenschaftli-
cher Natur und richtet sich an eine breite
Zielgruppe potenziell interessierter Leser in
der Bevolkerung. Ratgeber werden als Pub-
likationen verstanden, die auf allgemeinver-
standliche Art und Weise praxisorientierte
Kenntnisse und Fahigkeiten vermitteln, die
bei der Bewidltigung von Alltagsproblemen
hilfreich sein konnen. Fiir die Relevanz
dieser Publikationen auf dem deutschen
Buchmarkt spricht deren dkonomischer
Erfolg: Seit 1996 bildet Ratgeberliteratur das
zweitgrofite Segment nach der Belletristik.

Interkulturelle Ratgeber beschiftigen sich
mit Problemstellungen, die sich aus der
Interaktion zwischen Menschen verschiede-
ner Nationalkulturen ergeben. Als Publikati-
onen, in denen eine fremde Kultur nicht nur
erldutert, sondern auch entsprechende Ver-
haltensempfehlungen ausgesprochen wer-
den, stellen sie eine Sonderform der An-
standsbiicher dar, deren Anfang das im Jahr
1788 von Adolf Knigge veréffentlichte Uber
den Umgang mit dem Menschen markiert.

Angesichts zunehmender internationaler
Mobilitdt und wirtschaftlicher Zusammenar-
beit steigt vor allem auch im wirtschaftli-
chen Bereich die Nachfrage nach interkultu-
rellem ,,Rezeptwissen”. Bei Kontakt und
Kooperation mit Menschen aus fremden
Kulturen sollen leicht verstidndliche Erklé-
rungen zu kulturellen Unterschieden Orien-
tierung bieten und mogliche interkulturelle
Spannungen auf ein Mindestmal3 begrenzen.
Interkulturelle Ratgeber fiir Geschiftsleute
versprechen vor diesem Hintergrund eine
fremde Kultur verstandlich und praxisorien-
tiert in Bezug auf das Geschiftsleben zu
erldutern und moglichst erfolgsversprechen-
de Handlungsempfehlungen zu geben.

Seit den 1980er Jahren sind zahlreiche
deutschsprachige interkulturelle Ratgeber zu
China erschienen. Belief sich deren Zahl bis
Ende der 1990er Jahre auf nur 16 Publikati-
onen, so stieg sie seit dem Jahr 2000 auf
mehr als das Doppelte, auf 36 Publikationen,
an. Der grofite Anteil entfdllt dabei auf den
Zeitraum 2004 bis 2007, in dem insgesamt
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28 Publikationen verdffentlicht wurden, was
die aktuelle Relevanz der Thematik unter-
streicht.

Die Publikation Business Know-how China.
So wird Ihre Geschdftsreise zum Erfolg ist
im November 2007 bei Redline Wirtschaft
erschienen. Der Verlag legt den Schwer-
punkt auf Sachbuch- und Ratgeberliteratur
im Bereich Wirtschaft. Der Ratgeber ist Teil
der Reihe Business Know-how, in der bisher
auch Ratgeber zu Indien, USA und Frank-
reich verdffentlicht wurden. Die vorliegende
Publikation markiert einen Sonderfall in dem
Bereich interkultureller Ratgeberliteratur zu
China. Bisher ist noch keine vergleichbare
deutschsprachige Publikation, die sowohl
interkulturelle Hilfestellung fiir Geschafts-
leute als auch touristische Informationen in
Form eines Reisefiihrers enthilt.

Der Autor diirfte aufgrund seines 2005
erschienen Buches Der China Code, das
tiber die Grenzen Deutschlands hinaus Auf-
sehen erregte, hinreichend bekannt sein. Er
gilt in der deutschen Medienlandschaft
allgemein als ausgewiesener Chinakenner.
Wenn man der Werbung auf den letzten
Seiten des Ratgebers Glauben schenken darf,
geht die London Times gar soweit und be-
zeichnet den Autor als einen der , fithrenden
Chinaexperten Deutschlands®.

Wie der Titel des Ratgebers bereits deutlich
macht, richtet sich die Publikation explizit
an deutsche Geschiftsleute, die sich auf
einen bevorstehenden Aufenthalt in der VR
China interkulturell vorbereiten mdchten.
Die Publikation gliedert sich dazu im We-
sentlichen in vier Teile. Der erste beschiftigt
sich mit landeskundlichen Inhalten, der
zweite mit interkulturellen Fragestellungen,
der dritte versteht sich als Reise- und der
vierte als Sprachfiihrer.

Im ersten Teil (S. 13-80) werden die The-
menbereiche Geographie, Geschichte, Poli-
tik, Wirtschaft, Gesellschaft und Kultur
Chinas behandelt. Es handelt sich dabei um
eine durchaus gelungene Zusammenstellung.
Fir die Zielgruppe der Publikation diirfte
insbesondere das Kapitel Wirtschaft von

Interesse sein, in dem u.a. die Entwicklung
der chinesischen Wirtschaft seit 1949 am
Beispiel von Mao Zedong und Deng Xiao-
ping erldutert wird und zentrale Branchen
und Unternehmen in der VR China vorge-
stellt werden.

Im zweiten Teil des Ratgebers (S. 81-116)
erfahrt der Leser ,,(...) worauf es bei Ver-
handlungen, Prisentationen, beim Smalltalk
oder auch bei Geschiftsverhandlungen
ankommt.© Behandelt werden u.a. Interakti-
onssituationen wie BegriiBung, Verhandlung
und Geschiftsessen sowie Unterschiede
hinsichtlich Korpersprache, Kleidung und
Arbeitsweise. Zwar werden streckenweise
durchaus hilfreiche Hinweise in Bezug auf
die Interaktion mit chinesischen Geschafts-
partnern gegeben. Dennoch weist die inhalt-
liche Ausgestaltung dieses Kapitels erhebli-
che Liicken auf, die im Folgenden kurz
dargestellt werden.

Die Erlduterungen zum Verhalten chinesi-
scher Geschiftsleute orientieren sich verein-
zelt an historischen Chinabildern, etwa bei
der Beschreibung des Kleidungsstils chinesi-
scher Geschiftsleute auf S. 86f. Der Autor
nennt drei ,,Typen“: ,,Bauern-Typ®, ,,Louis-
Vuitton-Prada-Boss-Typ* und ,,internationa-
ler Geschéftsmann®. Die ironische Beschrei-
bung der ersten beiden als zuriickgebliebene
bzw. geschmacklose Imitatoren westlichen
Lebensstils bezieht sich auf das Bild eines
riickstandigen China, das der vermeintlich
weiterentwickelten westlichen Welt nachei-
fert, dabei allerdings nicht ganz Ernst ge-
nommen werden kann. Deutsche Geschifts-
leute werden auf diese Weise in Abgrenzung
zu offenbar skurillen chinesischen aufgewer-
tet. Dies wird auch dadurch deutlich, dass
bei der Beschreibung des Typs ,internatio-
naler Geschéftsmann“ keine pejorative
Beschreibung vorgenommen wird. Es besti-
tigt sich damit die Tatsache, dass Personen-
gruppen, die sich iiber einen lingeren Zeit-
raum hinweg in einer fremden Kultur authal-
ten, dazu neigen, ihre Beobachtungen in
Form typischer und allgemeiner Merkmale
zu kategorisieren. Diese Kategorisierungen
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orientieren sich an dominierenden Fremd-
wahrnehmungsmustern in der Ausgangskul-
tur und sagen damit mehr iiber das jeweilige
Selbstverstindnis des Autors, als tiber die
tatsdchliche Situation in China aus.

Daneben wird etwa bei Erlduterungen zu
Charakteristika des chinesischen Verhand-
lungsstils und dem sogenannten ,,Mythos des
Gesichtsverlierens™ auf S. 94f. ein Mangel
an Sachkenntnis deutlich. Es wird dabei
nicht nur der Kulturstandard ,,Gesicht geben
— Gesicht nehmen®, der in der interkulturel-
len Forschung zu Problemen in der Interak-
tion zwischen Deutschen und Chinesen
ermittelt wurde, inhaltlich falsch wiederge-
geben, sondern auch dessen Relevanz vollig
in Abrede gestellt, ohne dass dabei deutlich
wird, auf welcher Grundlage diese Einschit-
zung getroffen wird.

Was die Zielgruppenorientierung der Publi-
kation angeht, so wird weder auf die Prob-
lematik der Verhandlungssprache, noch auf
die Notwendigkeit von Sprachmittlern hin-
gewiesen. Es wird damit ignoriert, dass bei
fehlenden Sprachkenntnissen — was meistens
der Fall sein diirfte — der jeweilige Dolmet-
scher wahrend eines geschiftlichen Aufent-
halts in der VR China meist die einzige
Verbindungsperson zum chinesischen Ge-
schiftspartner darstellt. Angesichts dieser
zentralen Rolle wire ein kurzes Kapitel
wiinschenswert, indem auf die Schliissel-
funktion von Dolmetschern hingewiesen und
entsprechende Hinweise zur Zusammenar-
beit gegeben werden.

Der dritte Teil des Ratgebers (S. 117-191)
versteht sich als ein Stadtfithrer fiir Peking,
Shanghai und Guangzhou. Er besteht aus
einem Uberblick iiber die Stadtgeschichte
und die bekanntesten Sehenswiirdigkeiten
sowie einer Auflistung von Hotels, Restau-
rants, lokalen Spezialititen, Einkaufsmog-
lichkeiten und Ausgehtipps. Erginzend
finden sich auf den letzten Seiten Stadtpliane
der drei Stadte.

Insgesamt handelt es sich dabei um eine

liickenhafte Zusammenstellung, die in ande-
ren bereits erhiltlichen Reisefithrern wesent-

lich gelungener ist. Exemplarisch konnen
dabei die ergédnzenden Informationen zu
Restaurants, lokalen Spezialititen etc. gel-
ten, die je nach Stadt erheblich variieren.
Auf vergleichsweise umfangreiche Angaben
zu Peking folgen weniger umfangreiche zu
Shanghai und streng genommen keine zu
Guangzhou.

Daneben stellt sich die Frage nach der
Brauchbarkeit, da entgegen der gingigen
Praxis in anderen Reisefiihrern durchgingig
auf chinesische Schriftzeichen verzichtet
wird. Auf den ohnehin etwas uniibersichtlich
wirkenden Stadtpldnen fehlen Verweise auf
die Position der Hotels, Restaurants etc.,
zudem werden meist nur die Hauptstraflen in
englischer Sprache bzw. in Pinyin angege-
ben.

Der vierte Teil des Ratgebers (S. 192-198)
bleibt auf insgesamt sieben Seiten ebenfalls
deutlich hinter dem ausformulierten An-
spruch eines ,,praktischen Sprachfiihrers®
zurlick. Besonders offenkundig wird dies an
den Erlduterungen zur Aussprache, etwa bei
Konsonanten (,,r: dhnlich wie franzdsisches j
(bonjour), aber retroflex*) oder bei Vokalen
(,,i: wie nie, auBBer nach zh, ch, sh, r, z, c und
s*) auf S. 193, die sicher nur als geringfiigig
hilfreich zu bezeichnen sind.

Insgesamt muss festgestellt werden, dass der
vorliegende Ratgeber mit Ausnahme des
ersten Teils der Zielsetzung nicht gerecht
wird, das nétige ,,Know-how* fiir eine Ge-
schiftsreise in der VR China zu liefern und
daher nur bedingt empfehlenswert ist.

(Michael Poerner)
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China hat noch keinen freien Arbeitsmarkt;
der chinesische Arbeitsmarkt ist ein Markt
im Ubergang, ein sich herausbildender
Markt und ein Markt, der immer noch von



