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Werbung in der VR China

i
Einleitung

Die in den letzten Jahren festzu-
stellenden Anstrengungen der Chi-
nesen, eine Werbeindustrie aufzu-
bauen, weisen darauf hin, dafB} die
Bedeutung von Werbung, nicht zu-
letzt auch die Moglichkeit, mit
ihrer Hilfe Devisen zu verdienen,
im heutigen China erkannt worden
ist. Das war nicht immer so.
SchlieBlich hatte fir Marx die
Werbung einen "parasitiren" Cha-
rakter, Lenin verachtete sie als
Vergeudung. Beide Dbetrachteten
Werbung als nicht notwendig fir
eine sorgfiltig geplante sozialisti-
sche Wirtschaft, ja sahen sie gar als
"unproduktive Ausbeutung" an.

2.
Zur Geschichte der Werbung in
China

Die traditionelle Haltung, den
Handel geringzuschitzen, ddmpfte
die Entwicklung von Warenwirt-
schaft und Werbung im alten
China. Erst um die Jahrhundert-
wende 4nderte sich dies, als unter
dem EinfluB auslindischer Tabak-
und Petroleumunternehmen der
Einsatz der Werbung in China be-
gann.!

In den 1930er Jahren wurden ver-
stirkt moderne Werbetriger, wie
Radio und Neonreklame, verwen-
det. Nach Griindung der Volksre-
publik China im Jahre 1949 wurde
die Radiowerbung (spiter nach
Entwicklung des Fernsehens auch
die Fernsehwerbung) verboten,
denn die Sendezeit wurde als zu
kostbar erachtet. Die elektronischen
Medien mufiten der politischen
Propaganda dienen. Ansonsten aber
war Werbung erlaubt. Sogar auslin-
dische Unternehmen durften in
Zeitungen und technischen Maga-
zinen, auf Plakaten, in Telefonbii-
chern und Kinos werben. Tatsich-
lich waren jedoch unter den Be-
dingungen der Planwirtschaft mit
ihrer zentralen Verteilung die
Wahlméglichkeiten der Konsumen-
ten sehr begrenzt, so daB sich der
Werbeerfolg in sehr engen Grenzen
hielt. Eine Notwendigkeit zur
Werbung war eigentlich nicht ge-
geben.

Mit Beginn der Kulturrevolution
im Jahre 1966 endete die tolerante
Einstellung gegenitber der Wer-
bung. Fiir die "Viererbande" war
Werbung ‘"reine Verschwendung",
"kapitalistisches Teufelszeug" und
wurde demzufolge verboten.
Bestehende Werbeagenturen ver-
suchten, mit politischer Propaganda
zu iuberleben oder l4sten sich auf.
Aufgrund fehlender Marktinforma-
tionen verstirkten sich die durch
die strikte Planwirtschaft erzeugten
Defizite: Die Hersteller hatten Ab-
satzschwierigkeiten, wihrend die
K4ufer mit Bezugsproblemen zu
kimpfen hatten.

Erst 1979 wurde die Werbung im
Rahmen der Wirtschaftsreform
wieder zugelassen. Ein Artikel in
der Shanghaier Zeitung Wen Hui
Bao rechtfertigte den Einsatz der
Werbung, um den Handel zu sti-
mulieren, das Management und die
Produktivitit zu verbessern.2

Wegen der zunehmenden Dezentra-
lisierung der Wirtschaft wurde die
Notwendigkeit einer wirksamen
Werbekommunikation immer evi-
denter. Die K#ufer benétigten In-
formationen, um Bezugsquellen lo-
kalisieren zu koénnen. So wullten
beispielsweise viele Restaurants in
Nordchina, die dringend eine Ma-
schine zur Herstellung der belieb-
ten Jiaozi (mit Fleisch und Gemiise
gefiilllte Teigtaschen) bendtigten,
nicht, da in einer Fabrik in der
Néhe Beijings die Liger mit diesen
Maschinen iberquollen. Erst als
sich die Geschiftsleitung entschloB,
im zentralen Rundfunk zu werben,
entwickelte sich der Umsatz rapide.
Die Fabrik konnte in den ersten
drei Monaten nach Beginn der
Werbemaflnahme genauso viel ver-
kaufen wie in den vorangegange-
nen zehn Monaten ohne Werbung.®

In den ersten Jahren nach Beginn
der Wirtschaftsreform begannen
immer mehr chinesische (und auch
auslindische) Unternehmen, die
Werbung als Marketinginstrument
einzusetzen. Die Werbeindustrie
wuchs unkoordiniert, und fehlende
Regelungen begiinstigten unlaute-
ren Wettbewerb. Eine gesetzgeberi-
sche Intervention des Staates schien
deshalb angebracht.
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3.
Gesetzliche Grundlagen der Wer-
bung

Am 6.Februar 1982 verkiindete der
Staatsrat die "Provisional Adverti-
sing Control Regulations", die laut
Artikel 19 dieser Regeln am 1.Mai
1982 in Kraft traten.* Provisorische
Regelungen konnen in der Volks-
republik ein langes Leben haben.
Anfang November verkiindete der
Staatsrat dann die "Regulations on
Advertisement Control", die am
1.Dezember 1987 in Kraft traten
und laut Artikel 22 die "Provisori-
schen Regelungen" (fortan PR)
auBer Kraft setzten.® Die neuen
Regelungen (fortan: NR) bedeuten
gegenitber den alten einen Fort-
schritt, was unter anderem im fol-
genden ndher erldutert werden soll.

Als Teil des Verwaltungsrechtes
waren die PR extrem vage und
weit auslegbar gehalten.® Angaben
iiber Prozeduren, die eingehalten
werden miissen, um mit den PR in
Ubereinklang zu bleiben, fehlten
fast vollstindig. Die NR bilden
hier keinen entscheidenden Fort-
schritt. Nach Art. 21 der NR wer-
den die Regelungen durch die
Staatliche Verwaltung fiir Industrie
und Handel interpretiert; diese Be-
hérde hat auch detaillierte Durch-
fuhrungsbestimmungen zu erlassen,
die jedoch bislang noch nicht vor-
liegen.

Eine Regel der PR, nach der feh-
lerhafte Giiter mit reduzierten
Preisen, auf Versuchsbasis herge-
stellte oder zum Verkauf angebote-
ne Giiter ausdriicklich in Anzeigen
als solche deklariert werden miis-
sen, fehlt in den NR. Insbesondere
die sich auf den "versuchsweisen
Verkauf von Giitern" beziehende
Regel hat sich wohl als unpraktisch
erwiesen. Die Expansion in andere
Provinzen erfordert oft ein Test-
Marketing in bestimmten Stidten.
Eine dann erforderliche Kenn-
zeichnung koénnte mehr zur Ver-
wirrung als zur Klarheit beitragen.

Artikel 6, Absatz 1 der PR be-
stimmt, daB eine Anzeige Klar,
verstindlich und tatsachengetreu
sein muf3. Anzeigen zum Zwecke
des Betrugs von Endverbrauchern
und Konsumenten sind verboten.
Artikel 3 der NR bestimmt im
wesentlichen das gleiche; neu ist
jedoch, daB der Inhalt der Anzei-
gen auch "jiankang" sein muf. Die-
ser Ausdruck bedeutet im iibertra-
genen Sinne: "frei von dekadenten
und ideologisch nicht zutriiglichen
Vorstellungen".



CHINA aktuell

Sowohl die alten als auch die neuen
Regelungen enthalten jeweils in
Artikel 8 eine Enumeration von
nicht zuldssigen Anzeigen(inhalten).
Wihrend sie, erstens, nach den PR
die staatliche Politik, die Gesetze
und Verordnungen nicht verletzten
dirfen, nennen die NR nur Chinas
Gesetze und Verordnungen. Ein
unbestimmter Rechtsbegriff -
nimlich die staatliche Politik - ist
also  herausgenommen  worden.
Zweitens wird in den PR die
"Wiirde aller chinesischen Nationa-
lititen" genannt, wihrend die NR
nur von der "chinesischen nationa-
len Wiirde" sprechen, die nicht ge-
schidigt werden diirfte. Es gibt
itber 50 anerkannte Nationalititen
in der Volksrepublik. Wie koénnte
eine Werbeagentur jemals sicher-
stellen, daB die Empfindlichkeiten
aller dieser Nationalititen nicht
verletzt werden? Die "nationale
Wiirde" bedeutet da schon einen
Fortschritt, obgleich diese natiirlich
auch interpretationsfihig bleibt.

Beide Regelungen bestimmen eben-
falls in Art. 8 (PR unter 3., NR
unter 4.), daB die Inhalte nicht
"abergliubisch" sein sollen. Was ist
aber unter Aberglauben zu verste-
hen, wie wird er abgegrenzt?
Austin referiert einen Fall aus dem
Jahre 1982 und demonstriert daran
die Fragwiirdigkeit dieses Begrif-
fes.” Eine angesehene Werbeagentur
aus Hongkong erklirte amerikani-
schen Kunden, daB3 zur erfolgrei-
chen Werbung in China eine gute
Kenntnis des chinesischen Aber-
glaubens vonndten sei. Ein Fabri-
kant von Unterwische solle sein
Produkt "Finf Glickseligkeiten"-
Unterhosen nennen und als Han-
delsmarke fiinf Fledermiuse ver-
wenden. Die finf Fledermiuse
symbolisieren - aufgrund der Laut-
gleichheit von Fledermaus (fu) und
Glick (fu) - die fiinf Segnungen
hohes Alter, Reichtum, Gesund-
heit, Liebe zur Tugend und natiir-
lichen Tod. Ein gewdhnlicher Kiu-
fer, so argumentierten die Wer-
beexperten, kénne auf diese Weise
mit dem Kauf der Unterwische
nicht nur sein Bediirfnis nach
"Wirme" befriedigen, sondern sich
auch gleichzeitig "Gliickseligkeit"
verschaffen.

Einiges spricht jedoch dafiir, daB
nicht-religidser und religidser
Aberglaube unterschieden werden
und daB letzterer gemeint ist, wenn
es sich um verbotene Werbeinhalte
handelt.8

Die NR verbieten ausdriicklich
(Artikel 8, 6.) den Versuch der
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Tabelle: Entwicklung der Werbeindustrie in der VR China
Jahr 1979 1981 1984 1985 "I;éé-
Werbeumsatz (Mio.¥) - 150 360 600 845
Beschiftigte (1.000) - 16 50 60 81,1
Werbeagenturen (Zahl) 10 2100 4077 6034 6944
Quelle: Nach BRu, Nr.22, 2.6.1987, S.20.
Herabsetzung anderer #hnlicher Es gibt zwei nationale (staatliche)

Produkte. Nach Artikel 9 ist Ra-
dio- und Fernsehstationen sowie
Zeitungen verboten, Werbung fiir
Zigaretten zu machen. Das Verbot
von 1985, in der Nihe von Regie-
rungsgebiduden und Kulturstitten
zu werben, das damals recht viel
Aufsehen erregte®, ist in den NR -
Artikel 13 - gesetzlich verankert
worden. Diese Regelung entspricht
der in vielen Lindern iiblichen
(erweiterten) Bannmeilen-Vor-
schrift, wonach in bestimmten Be-
zirken, in denen sich Regierungs-
gebidude befinden, keine Werbeme-
dien installiert werden diirfen.

Die NR enthalten - auch dies eine
Verbesserung gegenitber den PR -
in Artikel 19 Berufungsmoglichkei-
ten fiir den Fall, daB Werbeagentu-
ren oder -institutionen mit Straf-
mandaten der Verwaltung fiir In-
dustrie und Handel nicht einver-
standen sind. Innerhalb von 15 Ta-
gen kann an die nidchsthéhere In-
stanz appelliert werden. Sollte auch
die Entscheidung dieser nichstho-
heren Instanz nicht akzeptiert wer-
den, so kann man sich innerhalb 30
Tagen nach Erhalt der Entschei-
dung an einen Volksgerichtshof
wenden.

Wie beispielsweise aus Art. 2 der
NR hervorgeht, gelten die Rege-
lungen fiir "alle" WerbemaB3nahmen
in der Volksrepublik, sind also
auch fir Ausldnder giiltig.

4.
Werbeagenturen in der YR China

Die Entwicklung der Werbung 148t
sich deutlich an der steigenden
Zahl der Werbeagenturen in der
VR ablesen. Diese wurden ab 1978
wiedereroffnet, wie die Shanghai
Advertising Corporation (SAC),
oder gegriindet, wie die Beijing
Advertising Corporation (BAC).
Seit 1982 hat die Werbeindustrie
eine jahrliche Zuwachsrate von
50%. Die Gesamtentwicklung 148t
sich an der Tabelle "Entwicklung
der Werbeindustrie in der VR
China" ablesen.

Werbeagenturen, die "China Natio-
nal Foreign Trade Advertising
Association" - unter der Aufsicht
des Ministeriums fiir auBenwirt-
schaftliche Beziehungen und Au-
Benhandel - und die "China Natio-
nal United Advertising Association"
- von der Staatlichen Verwaltung
fiir Industrie und Handel gegriindet
-, mit ihren jeweils auf Provinz-
ebene titigen angeschlossenen Or-
ganisationen.10

5.
Werbemedien

Die Vielzahl der potentiellen Wer-
betriger und ihre grofle Verbrei-
tung machen es oft schwierig, den
am besten geeigneten Werbetriger
zu finden. Es gibt allein 305 Ta-
geszeitungen, 633 Zeitschriften,
115 Radiosender und 57 TV-Sta-
tionen.!! Nach Angaben der China
United Advertising Corporation
wurde 1985 mit 26% der Gesamt-
ausgaben fir Werbung am meisten
fiir die Zeitungswerbung ausgege-
ben.

Die am meisten verbreitete Tages-
zeitung ist die Remnmin Ribao
(Volkszeitung) mit einer Auflage
von mehr als 5 Mio. Exemplaren.
Weitere 14 Tageszeitungen haben
jeweils eine Auflage von mehr als
einer Million. Hinzu kommt, daf
jede Tageszeitung im Schnitt von
zehn Personen gelesen wird. Das
grof3te Publikum erreichen auch in
China der Rundfunk wund das
Fernsehen. Keine Fernsehsendung
der Welt hat so viele Zuschauer wie
die 19-Uhr-Nachrichten von China
Central Television (CCTYV): 200
Millionen. Fiir die Fernsehwerbung
sind bestimmte Zeitblocke reser-
viert, laufende Programme werden
nicht durch Werbespots unterbro-
chen.

Auf den tuber 7.000 Plakatflichen
wird heute grofBtenteils fiirr Kon-
sumgiiter geworben. An giinstigen
Stellen in GrofB3stidten sollen sie
mehr Wirkung haben als jedes an-
dere Medium. In den frithen
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1980er Jahren (und teilweise heute
noch) konnte man im ganzen Land
auf Plakatwinden Werbung fir In-
vestitionsgiiter sehen. Die Werbein-
halte waren (und sind) oft sehr
technisch angelegt. Konsumgiiter-
werbung findet man heute auch in
Kinos, Schaukisten der Hotels,
Kaufhiusern und Freundschaftsl4-
den. Eine Werbeagentur aus Lan-
zhou startete Anfang 1988 eine
originelle Werbekampagne. Sie lief3
22 "models" als "living billboards"
durcl}% Chinas GroBstidte marschie-
ren.

Viele Inserate findet man auch in
Zeitschriften, wobei in einer Viel-
zahl von Fachzeitschriften vor
allem fir Industriegiiter geworben
wird. Auch ist es moglich, eine
produktbezogene bzw. technisch-
wissenschaftliche Abhandlung zu
plazieren.l3 Dies bietet sich vor
allem als eine gute Moglichkeit fir
ausldndische Unternehmen an, da
technisches Know-how sehr gefragt
ist und solche Artikel mit grofem
Interesse gelesen werden.

6.
Formen der Werbung

Unabhingig von der Art der Wer-
bemedien gelten neben den NR
von 1987 noch einige ungeschrie-
bene Gesetze, die bewirken, dafB
sich die Art der chinesischen Wer-
bung stark von der uns bekannten
unterscheidet. Ein Grundsatz be-
steht darin, daB3 der Werbetext klar,
niichtern, objektiv und ehrlich sein
soll. Es wird Wert darauf gelegt,
Wissen zu vermitteln. Texte sowohl
fir das allgemeine Publikum als
auch fir Fachleute sollen angemes-
sen und ansprechend gestaltet sein.
Das Schwergewicht liegt auf sachli-
chen Informationen.

Die im Westen sehr weit verbreitete
Praxis, mittels "nackter Schénhei-
ten" zu werben, die mit dem ei-
gentlichen Gegenstand der Wer-
bung iiberhaupt nichts zu tun ha-
ben, wiirde in der Volksrepublik -
von allgemeiner moralischer Ab-
lehnung einmal abgesehen - auf
Ablehnung stoBen. Ohnehin sind
die Werbeagenturen nach der neue-
sten  Gesetzgebung verpflichtet,
solche Werbeinhalte abzulehnen.

Fiur die Industriewerbung glllt "Je
technischer, desto besser." Bei
Konsumgutern wird Qualitit und
Langlebigkeit betont. Erst neuer-
dings - unter auslindischem Ein-
fluB - werden Konsumgiiter auch
als Prestigeobjekte dargestellt. So
fihrte beispielsweise die Firma
Rado Watch ein Luxusmodell, den
"Diastar”, der 1.100 Yuan kostet
ein. Diese Uhr wird als Statussym—
bol und Zeichen des Reichtums an-
gesehen und verkauft sich wie
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"warme Semmeln". Der Erfolg von
Rado wird dem Umstand zuge-
schrieben, daB das Unternehmen
schon 1979 mit der Werbung be-
gann - also lange bevor das Pro-
dukt iiberhaupt in der Volksrepu-
blik erhiltlich war 15

i

Werbung chinesischer Unternehmen
7

Werbung in der VR China

Wegen der zunehmenden Eigenver-
antwortlichkeit der chinesischen
Unternechmen und der wachsenden
Konkurrenz versuchen sie nun
auch, die potentiellen Kunden von
den Vorteilen ihrer Produkte zu
iiberzeugen. Das chinesische
Sprichwort "Ein guter Wein braucht
keine Prahlerei” verliert zunehmend
an Bedeutung.

Im Gegensatz zur auslindischen
Werbung ist die chinesische fast
ausschlieflich produktbezogen. Ein
Grund dafiir mag sein, dafB3 sich die
Vorstellung einer eigenen Unter-
nehmensidentitit noch nicht durch-
gesezt hat. Immer noch befinden
sich die meisten werbenden Unter-
nehmen ja im Staatseigentum.

Die ersten Anzeigen im Jahre 1978
bezogen sich auf Produktionsmittel.
Heute wichst der Anteil der Kon-
sumgiiterwerbung, obwohl immer
noch 40% der Fernsehspots fiir In-
dustriemaschinen und -chemikalien
werben. Auf dem Lande bedienen
sich die spezialisierten Haushalte in
zunehmendem Mafe der Regional-
und Kreis-Rundfunknetze, um fiir
ihre Erzeugnisse zu werben.1®

Welchen Erfolg die Werbung haben
kann, zeigen Einzelbeispiele. 1979
entwickelte ein Chemiker der Hefei
Daily Chemical Works aus chinesi-
schen Kriutern eine Zahnpasta
namens "Fangcao". 1979 wurden
nur 180.000 Tuben verkauft, bis
1983 aber stieg der Absatz bis auf
35 Mio. Tuben. Der Verkaufserfolg
wird mit den fiir chinesische Ver-
hiltnisse hohen Werbeausgaben er-
klart, die 1984 wumgerechnet
100.000 US$ betrugen (der Gewinn
machte 2,2 Mio.US$ aus).1?

Die Notwendigkeit von Werbung
scheint in Kreisen der Wirtschafts-
verwaltungskader bzw. der fiir das
Marketing verantwortlichen Perso-
nen eine immer gréfBere Akzeptanz
zu finden. In diesem Zusammen-
hang ist eine Befragung interessant,
die von Kwan, Ho und Cragm
unter leitenden Kadern in Sidchina
bzw. Managern, die von Hongkong
aus in der VR Chma arbeiteten,
durchgefiithrt wurde.!® Die Frage,
ob Werbung wichtig fir die wirt-
schaftliche Entwicklung sei, wurde
von den in der VR China ansissi-
gen Managern sogar noch positiver
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beantwortet als von den von Hon §
kong aus arbeitenden Managern.!

12

Werbung im Ausland

Auch exportierende chinesische
Unternehmen  versuchen, ihren

Umsatz durch Werbung zu steigern.
Im Normalfall benétigen sie die
Hilfe des AuBenwirtschaftsmini-
steriums, um die nétigen Devisen
fiir Werbung zu erhalten. Eine
Ausnahme bilden hier natiirlich
Unternehmen, die iiber eigene De-
visenreserven verfiigen kénnen.20

Der groBte Teil der Exportwerbung
wird von dem in Hongkong ansis-
sigen Unternehmen China Resour-
ces Advertising Co., einer Tochter
der China Resources (Holdings)
Co., durchgefihrt. Die China
Resources untersteht wiederum di-
rekt dem AuBenwirtschaftsmini-
sterium in Beijing. China Resour-
ces Advertising hat 130 Angestellte
und vertritt mehr als 300 Kunden
sowie 700 Produkte, darunter das
berithmte  Qingdao-Bier  sowie
Peking Royal Jelly. Das Unterneh-
men fithrt in Hongkong 70% der
Plakatwerbung fiir in der VR Chi-
na hergestellte Giiter durch und
100% der Radio- und Fernsehwer-
bung.?!

Die sich entwickelnde chinesische
Werbeindustrie tut sich noch
schwer, im Westen mit den dorti-
gen Werbeformen und -inhalten zu
konkurrieren. Das fingt bei den
Produktnamen an - klassische Mar-
ken iibersetzen sich als "Weile Ele-
fanten"-Batterien, "Doppelte
Gliickseligkeit"-Biistenhalter  oder
"typische" Nidhmaschinen. Es endet
bei der Medienwahl - so wurde
z.B. in der New York Times fir
getrocknetes Gemiise aus der Pro-
vinz Fujian geworben.

8.
Werbung auslindischer Unterneh-
men in der VR China

Auch auslindische Werbeagenturen
sind in der VR China vertreten.
Interpublic-Jardine (China) unter-
hilt mehrere Biiros in der Volks-
republik. Dieses Unternehmen er-
o6ffnete als erste auslindische Wer-
beagentur schon 1979 ein Biiro in
Beijing.?? Die Auslinder diirfen
bislang jedoch nur andere auslin-
dische Firmen bzw. Joint Ventures
vertreten. Zwar stieg der Wer-
beumsatz auslindischer Unterneh-
men jahrlich um ca. 15% seit 1979,
doch erreichte der Anteil der Aus-
lainder am gesamten chinesischen
Werbeaufkommen zwischen 6% und
10%.23



CHINA aktuell

Es wird gewil noch eine geraume
Zeit dauern, bis auslindische Wer-
beaktivititen in der Volksrepublik
profitabel sein werden. Die Aktivi-
titen werden als langfristige Inve-
stitionen angesehen. Die Japaner
begannen beispielsweise mit Wer-
bekampagnen, lange bevor ihre
Waren auch in der Volksrepublik
erhiltlich waren. Der Hintergrund
dafir ist die ausgesprochene "Mar-
kentreue" der Chinesen. Nach einer
in Guangzhou und Beijing durch
Survey Research Hongkong durch-
gefithrten Umfrage rangierte bei-
spielsweise Hitachi bei den Chine-
sen an zweiter Stelle der am besten
bekannten Marken fiir Waschma-

schinen, obgleich japanische
Waschmaschinen insgesamt nur auf
14% der Gesamtumsitze von

Waschmaschinen kamen.

Die Werbeausgaben der Japaner
machen 60% der gesamten Wer-
beausgaben auslindischer Unter-
nehmen aus. Darauf folgen Hong-
kong, die USA, die Bundesrepublik
Deutschland, die Niederlande und
die Schweiz. Hitachi, Sony, Sonyo
und Toyota sind den markenbe-
wul3ten Chinesen bekannte Namen.
Die Amerikaner haben erst in den
frihen 1980er Jahren begonnen,
gezielt auf dem chinesischen Markt
zu werben. Bahnbrechend war eine
Ubereinkunft zwischen CBS und
CCTV im Jahre 1984. CBS iiberlief3
CCTV 64 Stunden Programm-Ma-
terial (mit Nachrichten, Sport usw.)
als Gegenleitung fir die Gewih-
rung von 320 Minuten Werbezeit.
Diese Werbezeit wurde von CBS an
amerikanische Unternehmen ver-
kauft. Dieses Beispiel wird nun
auch von lokalen TV-Stationen in
der VR China nachgeahmt. Fiir die
chinesischen TV-Stationen hat es
den Vorteil, begehrte ausldndische
Sendungen zeigen zu koénnen und
gleichzeitig Devisen zu verdienen.2®

Wegen der sich erst langsam ent-
wickelnden Marktforschung und
oft fehlender Marktinformationen
sind Werbeerfolge in der VR China
nicht direkt meBbar. Dennoch ist
Werbung - gerade fiir auslindische
Unternehmen - unerlifBlich, wenn
groBere Marktanteile erobert wer-
den sollen. Wie bereits erwihnt,
sind Markennamen fir die Chine-
sen sehr wichtig. Es ist bei Ver-
handlungen hilfreich, wenn sie
schon vorher den Markennamen
gehdrt haben. Bis heute wissen vie-
Ie Chinesen nicht, da3 Pepsi und
Coke oder Ford und General
Motors aus verschiedenen Unter-
nehmen kommen.

Fur ausldndische Unternehmen bie-
ten neben der klassischen Werbung
Public Relations die Mdoglichkeit,
sich mit seinen Produkten bekannt-
zumachen. Geschiftsabschliisse und
andere bedeutende Ereignisse diir-
fen heute in der YR China durch
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Pressekonferenzen bekannt gemacht
werden. Im Gegensatz zum Westen
kommen die geladenen Giste fast
vollzihlig. Wenn Pressemitteilungen
fir Chinesen interessante Themen
(alles, was die Modernisierung und
das Ausland betrifft) behandeln, so
werden sie ausfithrlich von den
Pressemedien verwendet und publi-
ziert.

Es besteht auch die Moglichkeit, in
technischen Zeitschriften Produkt-
informationen zu ver6ffentlichen,
wenn sie "erzieherischen Wert" und
"Allgemeininteresse" fiir sich bean-
spruchen koénnen. Eine andere
Mbglichkeit der Imagepflege be-
steht in der Férderung von Sport-
oder Kulturveranstaltungen. Coca-
Cola hat sich auf diesem Gebiet
einen Namen gemacht, ohne die
chinesische Konkurrenz zu "stéren".

Die erste nationale chinesische Pu-
blic Relations-Agentur, China Glo-
bal Public Relations, wurde 1985
gegriindet. Die ersten ausldndischen
Agenturen, Burson Marsteller und
Hill and Knolton, begannen im sel-
ben Jahr mit der Arbeit.2¢

9.
AbschlieBende Bemerkungen

Das letzte groBere Ereignis in die-
sem Bereich war die Werbekonfe-
renz der Dritten Welt, die vom
16.-20.Juni 1987 in Beijing durch-
gefithrt wurde. 900 Delegierte aus
52 Lindern nahmen teil, aus der
Volksrepublik China allein waren
600 Dele%ierte entsandt worden.2?
Die Konferenz wurde gemeinsam
von der China National Advertising
Association for Foreign Economic
Relations und der Londoner Zeit-
schrift South veranstaltet. Ziele der
Konferenz waren, die neuesten
amerikanischen, japanischen und
europiischen Werbe-, Marketing-
und Kommunikationstechniken zu
studieren; den Chinesen die Mog-
lichkeit zu geben, Kontakte mit der
internationalen Werbewelt anzu-
bahnen; der chinesischen Werbein-
dustrie die Moglichkeit zu geben,
ihr Potential den auslindischen
Besuchern darzustellen; und
schlieBlich, den Handel zwischen
entwickelten und Entwicklungslin-
dern zu fordern.

Der Konferenz wurde von offiziel-
ler chinesischer Seite hohe Bedeu-
tung zugemessen. Sogar der Prisi-
dent der VR China, Li Xiannian,
besuchte die Konferenz iiberra-
schend; ferner wurde eine Erinne-
rungsbriefmarke gedruckt.?®

Dies zeigt, daB die chinesische Re-
gierung auch in Zukunft die Wer-
bung fordern und unterstiitzen
wird. Wan Li, einer der Vizeprisi-
denten des Staatsrates, erklirte auf
der Erdffnungssitzung der Konfe-
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renz, dafl die Werbung als ein Me-
dium zur Beeinflussung der Aus-
weitung des Welthandels und der
wirtschaftlichen Entwicklung un-
ve.rzsi)chtbarer als je zuvor geworden
sei.
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