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,»Wenn das so weitergeht, flirchte ich, dass wir bald auf jedem
anerkennenswerten Gebiet den Chinesen unterlegen sein
werden. Dies sage ich nicht, weil ich ihnen die neue
Entwicklung neide, da ich sie vielmehr dazu begliickwiinsche,
sondern weil es zu wiinschen wire, dass wir auch unsererseits
von ihnen Dinge lernten.

Gottfried Wilhelm Leibniz
(aus Novissima Sinica 1697)
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Executive Summary

Reputation ist das vorherrschende und iiberall priasente Thema in China, sowohl auf
deutscher als auch auf chinesischer Seite. Die aktuelle und bis 2010 andauernde
Imagekampagne der deutschen Bundesregierung ,,Deutschland und China — gemeinsam
in Bewegung® zeigt das westliche Land als innovativen, sympathischen und auch
zukiinftig starken Partner Chinas und initiiert eine Reputationssteigerung zur Férderung
des Geschéftsklimas in China.

China setzt mit den Olympischen Spielen 2008 in Beijing und der Weltausstellung 2010
in Shanghai den bis dato grofiten angelegten Plan zur Verdnderung des nationalen
Images um. Beide GroBveranstaltungen sollen die Reputation Chinas nachhaltig positiv

veridndern.

Auch ins China-Geschift involvierte deutsche Unternehmen miissen sich verstarkt mit
der Thematik Unternehmensreputation auseinandersetzen. Vor dem Hintergrund einer
steigenden Anzahl an chinesischen Unternehmen, die kontinuierlich ihre
Dienstleistungen, Produkt- und Produktionsqualitdt verbessern und auch ihre
Unternehmen perfektionieren, suchen deutsche Unternehmen neue Wege, um ihren
Geschiftserfolg im chinesischen Markt aufzubauen oder zu festigen. Im Rahmen dieser
Arbeit durchgefiihrte Workshops ergaben als die groBten Herausforderungen fiir das
Management in China die Rekrutierung und das Halten qualifizierter Mitarbeiter, die
Qualitédtssicherung oder die Loyalitdt der Mitarbeiter und Kunden und den Aufbau der
Unternehmensreputation als Ergebnisse.

Gerade die positive Unternehmensreputation dient als Teillosung fiir viele dieser
Aufgaben, denn sie nimmt eine herausragende Bedeutung innerhalb der chinesischen
Gesellschaft ein. Reputation wurde jedoch als Teil der chinesischen Kultur nur in
geringem Male in der westlichen Welt beachtet und damit wertvolles Potential zur
Steigerung des Geschiftserfolges verschenkt. Um diese zukiinftig nutzen zu konnen,
musste zum einen der chinesische Kontext detailliert recherchiert und eine Pilotstudie
zum Verstidndnis des Reputationsbegriffs in der chinesischen Gesellschaft durchgefiihrt
werden. Dabei konnte das Reputations-System als spezielles und komplexes Konstrukt

in China erarbeitet werden. Auf Basis dieser Erkenntnisse folgte die Umfrage zur
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Reputation deutscher Unternehmen in China. Den Spezifika, wie der Landeshistorie und
dem politischen System, wurden bei der empirischen Erforschung im
chinesischsprachigen Kontext besondere Beachtung geschenkt.

Die Analyse der Umfrageergebnisse zeigt, dass sich auch im internationalen
Wettbewerb Top-Unternehmen wie Siemens und Bosch auf chinesischem Terrain
behaupten und stehen neben den Automobilherstellern VW, BMW und Daimler fiir die
erfolgreichsten und reputationsstiarksten deutschen  GroBunternehmen. Auch
mittelstdndische Unternehmen wie Melchers oder ZF Lemforder weisen eine hohe
Reputation auf. Produktqualitidt und Verldsslichkeit von Produkten, Dienstleistung und
Unternehmen formen die positive Reputation deutscher Unternehmen. Von Bedeutung
fir den Markterfolg in China sind fiir die befragten chinesischen Studienteilnehmer und
weitere Interviewpartner ebenfalls Unternehmensnamen und Tradition.

Besonders deutsche Unternehmen profitieren von der chinesischen Ubersetzung
(Deutschland  » ,déguo* = ,Land der Tugend“), einer langjdhrigen
Unternehmenshistorie und dem noch immer positiv wirkenden Begriff ,,Made in
Germany*.

Trotz der guten Reputation ergibt sich fiir deutsche Unternehmen in China dringender
Handlungsbedarf. Vor allem in den Bereichen interkulturelle Kompetenz,
Kundenorientierung und Managementqualititen weisen viele Unternehmen mit
deutschen Wurzeln und ihre Fithrungskréfte erhebliche Defizite auf. Da einige dieser
Aspekte allgemeine Erfolgsfaktoren fiir den chinesischen Markt darstellen, wird
schnelles Handeln dringend empfohlen. Die Unterstiitzung des deutschen
,Mutterhauses und das Umdenken in der Auswahl der zu entsendenden deutschen
Mitarbeiter nach China spielt eine ebenso entscheidende Rolle fiir die erfolgreiche
Etablierung des Unternehmens im chinesischen Markt, wie ein verbessertes Guanxi-

Management (siche 4.1.3) im internen und externen Bereich des Unternehmens.

Um ein ldnderspezifisches und gezieltes Management der Unternehmensreputation zu
ermoglichen,  wurde  auf  Basis des  etablierten und  anerkannten
Reputationsmessinstruments RepTrak ein erstes Modell fiir ein chinaspezifisches
Instrument zur Messung der Unternehmensreputation, der RepTrakchin,, entworfen.
Bisherige Forschungen wurden lediglich aus dem westlichen Blickwinkel heraus und
mit entsprechendem Kulturverstdndnis betrieben. Die vorliegende Arbeit versucht vor

dem Hintergrund der ostasiatischen Denkweise mit Hilfe von westlichen Strukturen
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neue Entwicklungen zu ermdoglichen. Die Ergebnisse der intensiven theoretischen
Forschungsarbeiten und der empirischen Arbeiten spiegeln sich vor allem durch die
Implementierung der drei analysierten chinaspezifischen Dimensionen Tradition,
Historie und Nationalstolz wider und ermdéglichen die Formulierung von
Gestaltungsansétzen fiir die Praxis und die Theorie.

Diese Arbeit bietet erste und grundlegende Forschungsergebnisse auf dem Gebiet der
Reputationsforschung in China. Das Thema kann jedoch aufgrund seiner Aktualitdt im
chinesischsprachigen Kulturraum und unter Beriicksichtigung der sich grundlegend
dandernden chinesischen Gesellschaftsstrukturen und Marktbedingungen nicht
abschlieend betrachtet werden. Weitere Forschungsarbeiten hierzu, die gleichzeitig die
interkulturelle Verstindigung verbessern und ein giinstiges Geschéftsagieren im

chinesischen Markt ermoglichen, sind empfehlenswert.

China-Experten diskutieren kontrovers tiiber das ostasiatische Land, denn ihre
Erfahrungen sind vielfiltig. Einigkeit besteht jedoch darin, dass sich dem Einfluss des
Landes China niemand entziechen wird. Dieses macht die Planung der
Unternehmensreputation als Part einer geschickten und vorausschauenden Strategie fiir
den Geschiéftserfolg in China notwendig. China wird sich behaupten. Es hat die Stirke
und das Potential wie kaum ein anderes Land, die sich ihm stellenden Aufgaben mit
Bravur zu bewéltigen, wenn es seine Krifte geschickt einsetzt. An diesem Erfolg sollten

deutsche Unternehmen teilhaben.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Ziele der Untersuchung

Reputation und Landesimage sind durch die momentane Bemiithungen der chinesischen
Regierung ein hochaktuelles Thema in China [vgl. Wenk, K. (2006)]. Zwei
Imagekampagnen mit immensen Ausmallen, die ausschlieBlich der Verbesserung der
Reputation des Landes dienen, sind die Olympischen Spiele 2008 in Beijing und die
Weltausstellung 2010 in Shanghai [vgl. Sulner, M. (2007), vgl. Wu, E. (2007)]. Im
Rahmen dieser langfristig angelegten Kampagnen wurden Stahlwerke und andere
Produktionsstétten innerhalb der Stddte Beijing und Shanghai abgebaut, ausldndische
Produktionsunternehmen umgesiedelt oder es wurden ihnen Geschiftslizenzen fiir den
Sommer 2008 entzogen. Die gesetzten Klimaziele sollten auf diese Weise fiir die
Olympischen Spiele erreicht und China im besten Licht prasentiert werden [vgl. Erling,

1. (2006a)].

Es existieren viele Griinde fiir die anhaltende Schwichung der chinesischen Reputation,
die kontraproduktiv auf viele Bemithungen der chinesischen Regierung wirken. Hierzu
gehoren der ,,quality fade® innerhalb der chinesischen Unternehmen, der durch eine
kurzfristige Denkweise verursacht ist [vgl. Midler, P. (2007)]. Aber auch unzureichende
Kulturkenntnisse internationaler Unternehmen und eine suboptimale
Mitarbeiterauswahl fiir die Entsendung nach China haben zum Riickzug aus dem
chinesischen Markt gefiihrt, die ,,Goldgridberstimmung® abgeschwicht oder zu einer

ungiinstigen China-Stimmung in Deutschland gefiihrt.

Auch die deutsche Bundesregierung startete eine Imagekampagne ,,Deutschland und
China — gemeinsam in Bewegung® [vgl. Auswirtiges Amt (2007b)], um die
Landesreputation zu heben und deutschen Unternehmen neue Geschéftsoptionen in
China zu er6ffnen. Neu in den chinesischen Markt eintretenden deutschen Unternehmen
dient die Kampagne als ,,Wegbereiter und Tiir6ffner. Denn gerade deutsche kleine und

mittelstindische Unternehmen bendtigen fiir einen nachhaltigen Geschiftserfolg

Seite 4



Kisro-Warnecke, Diana L.M. | Die Reputation Deutscher Unternehmen in China |

Unterstiitzung, vor allem mit Hilfe von durchdachten Unternehmensstrategien und sehr
guter Vorbereitung. Doch durch die Medien und ihre ambivalenten Informationen tiber
das ,,Land der Mitte* wird Unsicherheit und Ablehnung geschiirt. Unternehmen auf
dem Weg in die chinesische Welt sollten sich daher griindlich auf das von Europa
differierende Geschiftsleben vorbereiten, um groflen finanziellen Schaden und
schlechte Unternehmensreputation zu vermeiden. Gerade in China spielt die Reputation
eine ungleich stirkere Rolle als in westlichen Léndern, weshalb die chinesische
Regierung u.a. den GroBereignissen der Olympischen Spiele 2008 und der

Weltausstellung 2010 eine herausragende Bedeutung beimisst.

Auch sonst ist fiir deutsche Unternehmen in China die Thematik Reputation so aktuell
wie nie zuvor. Die ungleichen Marktbedingungen internationaler und chinesischer
Unternehmen durch das ,national treatment* [vgl. Schiiller, M. (2007)] implizieren,
dass vermehrt neue Wege gefunden werden miissen, um ausldndische Unternehmen
positiv zu positionieren. Sie sind verstirkt gezwungen, die Reputation des Standortes,
der Marken und des Unternehmens aufzubauen und zu schiitzen [vgl. West/LB (2005);
vgl. Schoenheit (2006), S. 2; China Daily (2006)], um der sich verknappenden Anzahl
an  qualifizierten  chinesischen = Mitarbeitern eine  wirkungsvolle  Strategie
entgegenzusetzen. Hier gewinnen vor allem  Unternehmen mit hoher

Unternehmensreputation.

Durch diese aktuellen Entwicklungen schlagen chinesische Unternehmen flexibel auch
westliche Wege ein, um international wettbewerbsfihig zu sein. In der jlingeren
Vergangenheit wurden westliche Vorstellungen und Forderungen von der chinesischen
Bevolkerung und Regierung abgelehnt. Heute stehen sie vor gleichen
Herausforderungen, denn fiir alle Unternehmen gilt gleichermallen, dass schwindende
Kostenvorteile des Standortes aufgrund niedriger Lohn-, Sozial-, und Umweltstandards
genutzt werden missen. Die auf beiden Seiten erfolgende Einsicht er6ffnet neue Wege
zur jeweilig anderen Kultur, stirkt aber auch vor allem das Selbstbewusstsein und den
Zusammenhalt der Chinesen als gleichberechtigte Nation im globalen Staatenverbund.
Dies ldsst sie teils noch unbekannte Wege konsequent einschlagen und erfolgreich

verfolgen.
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Im Rahmen der fortschreitenden Wirtschaftsentwicklung haben sich erstmals auch
chinesische Unternehmen zu einem Biindnis zur Verbesserung der Corporate
Reputation zusammengeschlossen. Innerhalb der unterschiedlichen Interessengruppen
lassen sich viele Griinde hierfiir finden. Auch fiir deutsche Unternehmen dréngt die
Zeit, ihre eigene Unternehmensreputation zu fokussieren, um den Anschluss nicht zu

verlieren [vgl. China Daily (2006)].
®  Unternehmensreputation als multifunktionales Mittel

Deutsche Unternehmen wie Siemens, Bosch oder BMW profitieren stark von ihrer
positiven Unternechmensreputation in China. Sie fithrt den Unternehmen im Kampf um
qualifiziertes Personal [Shanghai Daily (2006)] leistungsmotivierte und loyale

Mitarbeiter zu und ermoglicht finanzielle Einsparungen bei der Rekrutierung.

Ein weiterer Grund fir die Wichtigkeit einer positiven Unternehmensreputation in
China ist u.a. die Rechtslage. Die von Auslindern als mangelhaft empfundene
Rechtssicherheit in China ist hinderlich fiir das geschéftliche Agieren internationaler
Unternehmen. Eine Alternative hierzu bietet der langfristige Aufbau einer positiven
Unternehmensreputation. Ein Scheitern macht die Beriicksichtigung eines zusétzlichen
Effekts notwendig: Die weltweiten Verflechtungen der informellen Netzwerke und
deren Nutzung sind in China erheblich stirker ausgeprdgt als in Europa. Die
Auswirkungen einer schlechten Reputation im weltweiten Geschiftsleben sind daher

unverkennbar.

Die Haltung der stakeholder' gegeniiber dem als positiv bewerteten Unternchmen fiihrt
u.a. zu vermehrten Austauschbeziehungen und reduzierten Ausgaben in den Bereichen
Marketing und Kommunikation. Investoren kann sie zu erhohter Investitionsbereitschaft

veranlassen oder dazu, Aktien bei hoher Volatilitit zu halten. Konkret haben

"' Als stakeholder werden Personen oder Gruppen bezeichnet, die Anspriiche an oder
Eingriffsmoglichkeiten in das Unternehmen haben (=> relevante Beeinflusser). Die Anspriiche und
Eingriffsmoglichkeiten der stakeholder sind gesetzlich, faktisch oder vertraglich begriindet oder auch
aus gesellschaftlichen Konventionen oder Wertesystemen ableitbar. Stakeholder sind z.B. Kunden,
Lieferanten, Konkurrenten, Mitarbeiter, Aktiondre, Medien etc. [vgl. Gabler Marketingbegriffe von A-
Z (1999), S. 405].
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Unternehmen wie Bosch oder Volkswagen Wettbewerbsvorteile in der Positionierung

und im Ausbau ihrer Unternehmen auf chinesischem Terrain.

Fiir die Wettbewerbssituation in China entstehen wichtige Vorteile durch eine positive
Unternehmensreputation, denn sie kann als Markteinstiegsbarriere fiir weitere
Unternehmen  dienen.  Zusitzlich kann  durch = Angebotsbegrenzung  die
Entscheidungskomplexitdt und die Transaktionskosten [vgl. Spremann (1988)]* der

Stakeholder reduziert werden.

Deutsche Unternehmen und ihre Qualititsprodukte geben mit dem ,,Giitesiegel ,,hen
déguo*® den chinesischen Konsumenten innerhalb der Produktvielfalt eine
entscheidende Orientierungshilfe. Der einfache Konsument ist in zunehmendem Malfle
mit der groBen inldndischen und ausldndischen Produkt- und Dienstleistungspalette
tiberfordert, denn vielen Chinesen ist es aufgrund des steigenden Wohlstands erstmalig
moglich, ihnen noch unbekannte Produkte und Luxusartikel zu erwerben. Infolge

dessen ist jede Orientierungshilfe zur Reduktion ihrer Unsicherheit willkommen.

Chinesische Hersteller haben ihre Aufholjagd im Bereich Qualitit eingeleitet. Das
erfordert parallel den Aufbau von starken Marken und einer hohen
Unternehmensreputation als  Part einer umfassenden Markteintritts- und
Marktsicherungsstrategie und zur Gewinnerzielung. Dies ist die herausragende
Managementaufgabe, um den chinesischen ,,Hyper“-Wettbewerb auf lange Sicht zu
gewinnen. Zunehmend erkennen mehr Unternehmen diesen Umstand und investieren

im ersten Schritt verstirkt in den Autbau von Marken (brand-building).

China war lange Zeit als ,,das Land der Billigprodukte* bekannt, dessen Technik fiir

qualitativ hochwertige Gliterherstellung noch nicht ausgereift erschien. Importierte

> Unter Transaktionskosten versteht man Kosten, die mit der Beschaffung von Informationen zur

Verringerung von Unsicherheit und Komplexitit entstehen. Zu diesen Kosten gehoren
Anbahnungskosten (u.a. Informationssuche, -beschaffung), Vereinbahrungskosten
(Vertragsverhandlungen), Kontrollkosten (u.a. Sicherstellung von konstanter Qualitit oder
Mengenvereinbarungen), Anpassungskosten (durch z.B. Preisdinderungen). Sie stehen in aller Regel
mit einem Leistungsaustausch in Verbindung [vgl. Gabler Verlag (Hrsg)(1993), vgl.
Rindfleisch/Heide 1997, S.31, Quelle nach Walsh (2005)].

gemeint als sehr deutsch im Sinne von qualitativ hochwertig, bestindig; in einem bekannten
Werbespot bei Radio Beijing, vgl. Piéch, T. (2006), S.22 — 24.
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Produkte mit dem ,,Qualitdtsmerkmal® ,,Made in Germany* beschriftet, spielen gerade
fiir die wachsende und neue Oberschicht aus Prestigegriinden eine starke Rolle. Aber
nicht nur prestigereiche Waren sind gefragt; die steigende Qualitdtswahrnehmung der
Ober- und Mittelschicht mochte bedient werden und deutsche Unternehmen haben
weiterhin beste Voraussetzungen, diesen Anspriiche zu entsprechen, wie die

vorliegende Studie zeigt.

Das ,,Land der Mitte* gilt nach wie vor in den tiberwiegenden Bereichen und Gebieten
als Entwicklungsland, welches durch eine hohe Analphabetenrate und eine geringe
Schulbildung der Durchschnittsbevolkerung gepragt ist. Der Reputation eines
Unternehmens, die sich zu einem starken Teil aus Mundpropaganda in China formt,
wird in diesem Kontext eine stirkere Bedeutung begemessen als in einem Industrieland
der westlichen Kultur, da hier bspw. eine schlechte Berichterstattung schriftlich
korrigiert werden kann. In China halten sich trotz des geographisch groBlen Landes
schlechte Erfahrungen von stakeholdern hartndckiger im Umlauf und kénnen nur mit

grofBem Aufwand korrigiert werden.
®m Ziele der Forschungsarbeit

Einige Begriindungen fiir die Notwendigkeit des sorgfiltigen Managements und die
Bedeutung der Unternehmensreputation im chinesischsprachigen Kontext wurden
bereits skizziert. Die vorliegende Arbeit soll nun vor allem folgende Forschungsfragen

kléren:

> Wo bestehen zum Konstrukt Reputation Unterschiede und Ubereinstimmungen
zwischen dem chinesischen und deutschen Verstindnis? Hierzu soll die
theoretische Begriffsbestimmung von Reputation erfolgen.

> Wenn Unterschiede im Verstdndnis vorhanden sind, worin bestehen diese?

> Welches sind die Dimensionen und Treiber von Unternehmensreputation und
lasst sich aus den Ergebnissen ein Messinstrument fiir China mit
chinaspezifischen Dimensionen entwickeln?

> Welche erfolgreich agierenden deutschen Unternehmen in China verfiigen iiber
eine positive Unternehmensreputation und wie stellen der Auf- und Ausbau

einer positiven Unternehmensreputation und ihr gezieltes Management ein
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Hilfsmittel dar, um jetzige Herausforderungen deutscher Unternehmen in China
zu losen?
> Welche Implikationen fiir Theorie und Praxis sind als Ergebnis dieser Arbeit
herauszustellen?
Ziel dieser Arbeit ist es auch, weitere Forschungen anzustof3en, die vor allem westlichen
Managern helfen, die Komplexitdt und die herausragende Wichtigkeit von Corporate
Reputation im chinesischen Kontext aufzuzeigen und zu verstehen. Der 5. Corporate
Reputation Watch survey 2003 [vgl. Hill & Knowlton (2003)] schloss zum ersten Mal
westliche und asiatische Manager ein und belegte, dass asiatische Fithrungskrifte die
Unternehmensreputation besser als Mittel zur Geschéftsausweitung zu nutzen wissen als
nordamerikanische oder europdische Fiihrungskrifte [vgl. Zyglidopoulos (2006), S.
156]. Fiir den Forscher Sudhaman [vgl. Sudhaman, A. (2004)] ist die Nutzung der
Unternehmensreputation ein potentes Arbeitsmittel und gilt als Schliisselfaktor fiir den
erfolgreichen Marken- und Kundenaufbau. Vor diesem Hintergrund scheint die

Erforschung der Unternehmensreputation in China als dringend erforderlich.

1.2 Abgrenzung der Untersuchung

Fiir die Analyse der Literaturquellen des theoretischen Teils dieser Arbeit war zu
beriicksichtigen, dass es einerseits sehr viele  Untersuchungen  zur
Unternehmensreputation gibt [vgl. Walsh (2005), S. 90], diese jedoch kaum Bezug auf
die speziellen Verhiltnisse in China nehmen. Eine kleinschrittige Vorgehensweise ist
daher notwendig und setzt primdr auf eine qualitative Betrachtung und einen
personlichen Erfahrungshintergrund. In diesem Zusammenhang werden vermehrt und -
so weit wie moglich - Belegbeispiele zum besseren Verstindnis verwandt. Die
steigende Anzahl von Kommentaren und Fachartikeln in den Medien zeigt die
Aktualitdt und das Interesse an diesem Bereich. Da auf Literatur nur selten verwiesen
werden kann, wurde verstdrkt, vor allem im Grundlagenteil, Material aus der
Tagespresse und dem Internet hinzugezogen. Aus den erfolgten Recherchen, sowie
durch zwei empirische Studien gestiitzt, sollen erste konzeptionelle Vorarbeiten eines
fuir China geltenden Messinstruments, dem RepTrakchina erfolgen. Diese

Forschungsarbeit kann jedoch nur ein einfithrender Schritt auf dem Wege zu neuen
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wissenschaftlich fundierten Erkenntnissen zum Thema Unternehmensreputation in

China und ihrer Messbarkeit darstellen.

Forschungsgegenstinde vor dem Hintergrund der chinesischen Gesellschaft setzen
umfangreiche Hintergrundinformationen voraus, sowie Informationen zu den
Rahmenbedingungen wie der einzigartigen Situation des Landes, Kontraste und
Vielfiltigkeit in Bezug auf Land und Leute. Nicht nur die Bandbreite Chinas, sondern
auch die einmalige historische Entwicklung, speziell aber die der neueren
Landesgeschichte, haben direkten Einfluss auf das heutige Verhalten bei Umfragen und
auf die Teilnahme an Fragebogenstudien. Die Mdoglichkeiten der Marktforschung sind
daher stark eingeschrédnkt, setzen langjdhrige Kulturkenntnisse voraus und erfordern

oftmals weit reichende Interpretationen.

Auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse sind weitere Forschungsaktivititen notwendig.
Hierzu gehoren bspw. die Uberpriifung des zu entwickelnden Messinstruments in der
Praxis oder die Beobachtung der entwickelten theoretischen Ansitze, welche sich in der
Praxis iiber einen lingeren Zeitraum bewihren miissen, wobei die Uberpriifung nicht
Part dieser Arbeit ist. Die Ergebnisse wurden unter den Bedingungen sich schnell
dndernder Marktverhéltnisse und Gesellschaftsstrukturen und einer wachsenden
Bevolkerung gewonnen und bilden die Basis fiir zukiinftige Forschungsarbeiten.
Mogliche Ansdtze hierzu werden im Kapitel Implikationen und Ausblick (Kapitel 5)

vorgestellt.

1.3 Gang der Untersuchung

Nachfolgend wird die Skizzierung und der Ablauf der Arbeit erldutert und dargestellt
(vgl. Abbildung 2, Seite 14).

In den begrifflichen und konzeptionellen Grundlagen des Kapitels 2 wird als erstes die

Basis fiir das Verstdndnis der Arbeit im chinesischen Kontext geschaffen.
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Weiterhin werden in Kapitel 2 innerhalb der Einfithrung zur Thematik Reputation (2.2)
die Auswirkungen der Unternehmensreputation erldutert (2.2.1). Im weiteren Verlauf
der Untersuchung wird der Begriff Reputation aus dem westlichen Verstidndnis heraus
definiert (2.2.1.1). AnschlieBend erfolgt der Uberblick iiber existierende Methoden zur
Messung der Unternehmensreputation (2.2.1.2) und die Vorstellung des
Reputationsmanagements (2.2.1.3).

Vereinzelt wurden durch unterschiedliche Unternehmen nicht wissenschaftlich fundierte
Umfragen zur Unternehmensreputation durchgefiihrt. Keine Arbeit kldrt jedoch das
kontextuelle Verstindnis des Begriffs Reputation und verweist auf die Beachtung
spezieller kultureller Besonderheiten (2.2.2.1). Im Rahmen der Arbeit wird daher eine
Pilotstudie durchgefiihrt, um mit Hilfe chinesischstimmiger befragter Personen das
Verstiandnis des Reputationsbegriffes innerhalb der chinesischsprachigen Bevolkerung
zu kldren (2.2.2.2). Die Erkenntnisse der Pilotstudie werden im folgenden in die
Erstellung der Konzeption der Hauptstudie zur Reputation deutscher Unternehmen in

China integriert.

Im Kapitel 3 wird die empirische Erfassung der Reputation deutscher Unternehmen
konkretisiert. Die Vorbereitungen (3.1) beinhalten die Herstellung des Bezugs der
Befragungsstrategie zur Landeshistorie und zur heutigen Staatsform, da sich hieraus
eine besondere Situation flir die Marktforschung in China ergibt. Die resultierenden
Aspekte fiir eine Befragung in China werden nachfolgend erldutert (3.1.1).

Der Aufbau einer positiven Unternehmensreputation bietet Teillosungen fiir
Managementprobleme im ,,Land der Mitte*. Um die momentanen Herausforderungen
an das Management in China zu analysieren und zur Uberpriifung, ob das Instrument
der Unternehmensreputation zur Problemldsung sinnvoll angewandt werden kann,
werden mehrere Experten-Workshops mit Teilnehmern aus allen Managementebenen
unterschiedlicher Branchen organisiert und die Ergebnisse vorgestellt (3.1.2). Die
Ergebnisse der Workshops liefern zudem Hinweise zur Konzepterstellung der
Hauptstudie und welche Bereiche und Dimensionen eine besondere Beachtung in der
spateren Umfrage finden sollten. Nach der Adaption an die chinesischen Gegebenheiten
wird eine tragfihige Befragungskonzeption fiir die Hauptstudie entwickelt (3.1.3). Diese
wiirdigt bei der Entwicklung und Zusammenstellung des Hauptstudienfragebogens die

vorliegenden Ergebnisse. Im Anschluss erfolgt die Beschreibung des Pre-Tests (3.1.4),
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bevor die Durchfithrung (3.2) und Auswertung der Hauptstudie (3.3) erfolgt. Die
Skizzierung der Untersuchungen wird in Abbildung 1 (Seite 12) dargestellt.

Im Rahmen der Analysen zur Hauptstudie wird gepriift, ob Hinweise fiir kulturelle
Unterschiede aus den Workshops
Dimensionen in den Entwurf eines vorldufigen Reputationsmessinstrumentes fiir China

aufgenommen werden konnen und ob bereits erforschte Dimensionen und Treiber

bestétigt werden (4.2).

| Die Reputation Deutscher Unternehmen in China |
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In Kapitel 4 werden dem mit dem Geschiftsfeld China betrauten Management
Handlungshinweise aus den Erkenntnissen dieser Untersuchung zur Verfiigung gestellt,
um aktuelle Problemstellungen mit Hilfe des Aufbaus einer positiven
Unternehmensreputation in China und einem verbesserten Kulturverstindnisses zu
l6sen.

Die Ergebnisse der Untersuchungen schlieBen mit Kapitel 5, in welchem die
Implikationen fiir die Praxis (5.2) und die Implikationen fiir die Forschung (5.1)
dargelegt werden. Der Untersuchungsplan ist in der folgenden Abbildung 2 detailliert

einzusehen.
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Seite 14




Kisro-Warnecke, Diana L.M. | Die Reputation Deutscher Unternehmen in China |

2 Begriffliche und konzeptionelle Grundlagen

Eine wesentliche Basis fiir das Verstdndnis der Vorgehensweise und der Ergebnisse
dieser Arbeit bildet die Kenntnis der allgemeinen und nachstehend beschriebenen
geographischen, historischen, 6kologischen, ©6konomischen, politischen und
soziologischen Rahmenbedingungen Chinas. In der vorliegenden Arbeit wird mehrfach
auf diese landespezifischen Grundlagen zuriickgegriffen, um diese dann detailliert mit
dem Untersuchungsgegenstand zu verbinden. Da es sich hierbei um sehr komplexe
Zusammenhédnge handelt, mit zum Grofteil westlichen Gesellschaften wenig vertrauten
Aspekten, werden die Situation Chinas und die Grundlagen ausfiihrlich dargestellt. Sie
konnen jedoch aufgrund der Komplexitit und Vielfdltigkeit des Landes kein
abschlieendes Bild vermitteln. AnschlieBend erfolgt die Erarbeitung des Begriffs
Unternehmensreputation im westlichen Sinne und der Uberblick iiber einige geeignete
Messinstrumente hierzu. Danach wird das Management der Unternehmensreputation
erldutert. Die Vorstellung der Rahmenbedingungen, der Vorgehensweise und der
Ergebnisse einer Pilotstudie zum Reputationsverstindnis in China erfolgen im
Anschluss. Es wird dann der Versuch unternommen, das Konstrukt Reputation aus dem
chinesischen Verstindnis heraus zu erldutern. Der Vergleich der erarbeiteten Begriffe

im westlichen und im chinesischen Verstdndnis bildet den Abschluss des Kapitels.

2.1 China - Eine kurze Einfiithrung

,» Welches China hditten Sie denn gerne? *
(Prof. Sandschneider, DGAP)*

* Einfiihrung im Rahmen seines China-Vortrags am 15.10.2007 in der Handelskammer Hamburg;

Professor Sandschneider ist Direktor des China-Forschungsinstituts der Deutschen Gesellschaft fiir
Auswdrtige Politik e.V.
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Das faszinierende Spektrum Chinas in wenigen Worten umfassend zu beschreiben ist
eine unmogliche Aufgabe. Dennoch werden in dieser kurzen Einfithrung elementare
Informationen iiber das Land vorgestellt [vgl. Auswirtiges Amt (2007a)], die Einfluss
auf die Geschiftstitigkeiten in China haben und die teils auch indirekt
Handlungsmoglichkeiten fiir den Reputationsaufbau der Unternehmen aufzeigen. Einige
besondere Aspekte Chinas werden beispielhaft herausgenommen (siche Abbildung 3,
Seite 16). Sie sollen die Zerrissenheit der Nation zwischen Tradition und Moderne,
Kollektivismus und Individualismus, Kommunismus und Marktwirtschaft skizzieren
und ermoglichen auf diese Weise ein besseres Verstidndnis fiir die Ergebnisse der
vorliegenden Studie. Dabei wird deutlich, warum China-Experten das Land sowohl als

Entwicklungsland und als moderne Industrienation einordnen.

Politik/
Kommunismus

Entwicklungsland

Umweltschutz Handlungsméglichkeiten

/ Konfuziamismus zum Reputationsaufbau
\X > von deutschen -

China

Geographie Unternehmen

Wirtschaft
Geschichte

Sprachen &
Weitere kulturelle

Aspekte Unterschiede j

Abbildung 3 Chinakunde und sich ergebende Handlungsmaoglichkeiten zum Reputationsaufbau

Die Bezeichnung China steht in dieser Arbeit fiir ,,China Mainland®“, das
Sonderverwaltungszonen einschliefit. Diese Gebiete sind im weiteren Datenmaterial

enthalten. Die Regionen Hongkong, Taiwan und Macao haben sich historisch und
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wirtschaftlich unterschiedlich entwickelt. Es wird im Rahmen dieser Arbeit aber nicht

weiter darauf eingegangen.

2.1.1 Geographie

Fir die vorliegende Arbeit sind die geographischen Gegebenheiten Chinas von
besonderer Bedeutung. Die Weitldufigkeit des Landes sorgt fiir erschwerte
Bedingungen in der Markterforschung und hat Einfluss auf das spéter erlduterte

Reputations-System (vgl. 2.2.2).

Hong Kong

Halnan

Abbildung 4 Landkarte von China (Provinzen und ihre Hauptstidte) (Quelle: http://www.china9.de)
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Die Landesflaiche Chinas betrdagt 9.597.995 km? (inkl. Taiwan, Hongkong und Macao).
China hat eine Nord-Stid-Ausdehnung von circa 4500 km. Die grofite Ost-West-
Ausdehnung betrigt 4200 km [vgl. Porta Asia (0.J.)]. Uber 50% des Landes sind
geprigt durch Gebirge, sich ausbreitende Wiisten und Odland [vgl. Maas, H. (2006)].
Nur circa 15% des Landes sind landwirtschaftlich nutzbar [vgl. Auswértiges Amt
(2007a)]. Dieses hat bei einer wachsenden Bevolkerung und steigendem Lebensstandard

eine fortschreitende und rasante Verstadterung zur Folge.

China bietet geographische Besonderheiten: mit weltweit 14 Landern hat das Land die
groflte Anzahl an Nachbarstaaten. Die gemeinsamen Landesgrenzen erstrecken sich auf
einer Gesamtlinge von 22.000 km. Durch unterschiedliche Meere getrennt liegen
weitere Nachbarstaaten. Die chinesische Kiiste erstreckt sich {iber insgesamt mehr als
18 000 km [vgl. Der Fischer Weltalmanach (2006), S.105 ft.].

Die Abbildung 5 stellt den Vergleich der geographischen GroBe Chinas mit

Deutschland an.

i
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Abbildung 5 Deutschland und China im Grifenvergleich (Quelle: AHK China)

Die personliche Weitergabe von Erfahrungen und Informationen im logistisch kaum
erschlossenen Binnenland Chinas und auBBerhalb der eigenen Stadt ist beschrinkt. Die
direkte Kommunikation als Einflussfaktor zur Reputationsbildung wird durch weite und
beschwerliche Wege begrenzt. Die Masse der ldndlichen Bevolkerung hat keinen
Zugang zu den Kommunikationsmitteln der Neuzeit. Innerhalb der Stadte mit

Millionenbevoélkerung und in den bereits gut erschlossenen Ostkiistenregionen werden
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die neuen Kommunikationsmedien wie mobile Telefone und das Internet mit
Begeisterung genutzt, ein offener und unbeschrinkter Meinungsaustausch ist dennoch

auch in diesen Regionen nicht gegeben [vgl. Heberer, T. (2006), S. 24].

2.1.2 Wirtschaft

China wird seine starken internationalen geschéftlichen Verwicklungen zukiinftig
weiter ausbauen. Die massive Unterstiitzung flir chinesische Unternehmen durch die
chinesische Regierung ist eine Herausforderung fiir jeden ausldndischen
Marktteilnehmer in China. Die Marktposition ausldndischer Unternehmen kann jedoch
durch eine flexible Geschiftsstrategie unter Einbezug einer Optimierung der
Unternehmensreputation gestirkt werden. Um die Bedeutung Chinas in der Welt zu
unterstreichen und eine Marktiibersicht zu erhalten, werden beispielhaft einige

ausgewdihlte Fakten und Daten genannt.

Von den weltweit Top-500 Unternehmen sind 480 in China vertreten’. Die chinesischen
Devisenreserven sind weltweit am hochsten und wuchsen von 167 Millionen US-Dollar
1987 auf iiber 800 Milliarden US-Dollar in 2005° und liegen mittlerweile bei mehr als
1.300 Billionen US-Dollar [vgl. Maas, H./Iden, S. (2007)].

Von 1978 bis 2006 stieg das chinesische Bruttoinlandsprodukt (BIP) von 147,3
Milliarden auf 2.618 Milliarden US-Dollar (ohne Hongkong) [vgl. Auswiértiges Amt
(2007)] durchschnittlich um 9,6% pro Jahr. Im gleichen Zeitraum nahm das Import- und
Exportvolumen von 20,6 Milliarden auf 1422,1 Milliarden US-Dollar um jéhrlich mehr
als 16% zu. Auf der Handelsrangliste der WTO ist China bereits 2006 auf den 3. Platz

> vgl. MOFCOM (2006) Auslindische Investitionen werden real in China genutzt
http://frankfurt2.mofcom.gov.cn/aarticle/chinanews/200612/20061204114715.html, Abruf  am
03.05.2008, 12:15 Uhr

vgl. Vortragsunterlagen Referent Chen Chuan, Botschaft der Volksrepublik China in Berlin,
Gesprdchskreis China der IHK Hannover, 13.12.2006 (Unterlagen auf Anfrage durch die chinesische
Botschaft erhdiltlich).
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vorgeriickt’. Die Abbildung 6 zeigt zur Verdeutlichung der Bedeutung Chinas einige
Wirtschaftszahlen im Vergleich zu Deutschland.

Wirtschaftskraft
2ind Bruttoinlandsprodukt in Milliarden Dallar ILLT
3000
Deutschland 2525 3184
2500
2000
1500 1547
1000
56 china [
388 Prognose
1990 95 2000 05 20048
Die Linder mit dem groten BIP Bruttoinlandsprodukt pro Kopf
Progmose 2008 Prognose 2008 in Dollar
LSA 14 418 Mrd. § LT160 K6 259
china I 3617 34 864
Deutschiand I 3184
GroBbritannien 1823
Frankreich 2513
[talien 2076 e
; L
spanmien | 1454 ikl
Russland " 13845 USA  GroB- Deulsch- Japan  (hina
Kanmada | 1334 britannien  land

Abbildung 6 Die Wirtschafiskraft Chinas und Deutschlands im Vergleich (Quelle: IWF)

2.1.3 Politik/ Kommunismus

Die an den Kommunismus erinnernde Staatsform in China impliziert, dass in vielen
Bereichen das Leistungsprinzip nicht oder schwach ausgebildet ist. Umso bedeutender
ist deshalb die Unternehmensreputation, da sie eines der wenigen verldsslichen
Kriterien fiir den Geschéftserfolg darstellt.

Die Volksrepublik China (4N RILFE Zhonghua Renmin Gongheguo) wurde am
01.10.1949 gegriindet. Die allein regierende chinesische Kommunistische Partei (KP)

L— World — Trade  Organisation  (2007)  International — Trade  Statistics 2007
http://www.wto.org/english/res_e/statis_e/its2007 ¢/its2007 _e.pdf, S.12, Abruf am 03.05.2008, 11:49
Uhr; Hongkong wird explizit aufgefiihrt und nicht zu China gezdhlt
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integriert weitgehende marktwirtschaftliche Prinzipien und nennt das System Chinas
,sozialistische Marktwirtschaft chinesischer Priagung® (Auswértiges Amt (2007a)
Landerinformation China]. GemilB3 offiziellen Angaben leben in China circa 1,3
Milliarden Menschen, das entspricht ungefdhr einem Fiinftel der Weltbevolkerung.
Darunter sind 92% Han-Chinesen, 8% entfallen auf 55 Minoritidtengruppen (Zhuang,
Mandschu, Hui, Miao, Uighuren, Yi, Mongolen, Tibeter, Buyi, Koreaner und andere).

Das Jahresbevolkerungswachstum betrigt trotz offizieller Ein-Kind-Politik 0,6%.

Volksrepublik China (VRC):
Verwaltungsaliederung und Gebietsstreitigkeiten

KIHJIAHG UIGUR A G.
(SIMEIARG)
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Regierurgiunmitieibare Stad
Londerserealtungszone

w Indign baanspr,, ¥ d,VRT Kontrolflien
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Abbildung 7 Verwaltungszonen und Gebietsuneinigkeiten (Quelle: http://www.china9.de)

China ist Mitglied in tiber 100 internationalen Organisationen und hat mehr als 300
internationale Vertrdge und Abkommen unterzeichnet. Das Land ist ebenfalls Teil
zahlreicher multilateraler Gesprachsforen und nahm seit 1990 an 14 UN-Peacekeeping-
Einsédtzen teil. Bis zum September 2006 hat China von den fiinf stdndigen Mitgliedern

des UN-Sicherheitsrates die meisten Militdrbeobachter und Blauhelm-Soldaten in UN-
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Einsatzgebiete geschickt®. Daher kann zumindest offiziell von einer hohen Integration in

die Weltstaatengemeinschaft gesprochen werden.

Hinzuzufiigen ist, dass massive Einschrdnkungen der Meinungs- und Pressefreiheit
Parteifunktiondre vor Kritik schiitzen. Gleichzeitig jedoch fiithrt der totalitére
Machtanspruch zu einer Schwichung des ,,Regimes®. Die chinesische Regierung agiert
zielgerichtet, durchdacht und zukunftsorientiert: China wird kontinuierlich und langsam
gegeniiber dem Westen gedffnet und nimmt eine aktive Rolle in der Weltgemeinschaft
ein mit den daraus erwachsenen Rechte und Pflichten - eine Entsprechung der
vehementesten Forderungen durch eigene Bevolkerungsgruppen und externe

Landesvertreter kann jedoch nur im Schritttempo erfolgen.

2.1.4 Geschichte

Die Geschichte Chinas im letzten Jahrhundert und ihre Auswirkungen auf das heutige
China sind deutlich spiirbar, auch in der Marktforschung. Die Jahrhunderte andauernde
Abschottung des Landes von der AuBlenwelt und die dadurch bedingte besondere
Entwicklung haben gravierenden Einfluss auf die heutigen Verhaltensweisen und
Geschiftsverhandlungen in der chinesischsprachigen Welt. Die
Transformationsprozesse seit WTO-Beitritt reprasentieren eine einmalige historische
Entwicklung in China und in der Welt. Das Verstdndnis der heutigen Situation
erschlieBt sich allerdings erst durch das umfassende Studium der Geschichte des Alten
Chinas. Im Rahmen dieser Arbeit kann sie jedoch nicht addquat wiedergegeben werden.
Auf die einschldgige Literatur und den Anhang dieser Arbeit wird daher verwiesen. Im
Kontext der Untersuchung kann nur bruchstiickhaft auf einige elementare Aspekte

eingegangen werden [vgl. Gernet, J. (1997)].

8 Vortrag Oberst i.G. Chuan Chen, IHK Gesprdchskreis China am 13.12.2006
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2.1.5 Schriften, Sprachen und kulturelle Unterschiede

Fiir die empirische Erforschung Chinas bedeuten die Unterschiede in der Schriftsprache
und in der gesprochenen Sprache eine haufig unterschitzte Herausforderung, wie sich
anhand des folgenden Uberblicks =zeigt. Je nach Marktforschungsgebiet
(landlich/stadtisch; Kiisten-/Binnenregion; Siid-/Nordchina etc.) miissen spezielle

Fachkréfte mit entsprechenden Sprach- und Kulturkenntnissen herangezogen werden.

Mindestens 800 Millionen Chinesen sprechen in dem Gebiet Ost- und Zentralasien
Mandarin [vgl. Karlgren, B. (2001)]. Ausgewanderte Chinesen bleiben dariiber hinaus
auch im Ausland ihrer Muttersprache treu; ihre Anzahl ist nicht bekannt. Insgesamt
existieren zehn Sprachen in China, die alle im weitesten Sinne zum Chinesischen
gehoren [vgl. Grobe, K. (2005)]. Viele der chinesischen Dialekte und ihre
dazugehorigen Kulturkreise sind unerforscht [vgl. Karlgren, B. (2001)]. Als anerkannt
gelten 55 dieser Dialekte, wobei in vielen Fillen davon ausgegangen wird, dass es sich
um eigenstdndige Sprachen handelt [vgl. Ramsey, S.R. (1987)]. Die unten stehende
Abbildung 8 zeigt die ungefihre Verbreitung der Dialekte.

Aus diesen Bedingungen ergeben sich Kommunikationsprobleme zwischen den
unterschiedlichen chinesischen Gruppen. Die simplifizierte Schriftsprache verbindet die
Menschen in China dennoch, da es sich um eine Bilderschriftsprache handelt. Thre
Entwicklung erfolgte tiber Jahrtausende und kann in den verschiedenen Dialekten
gelesen werden. Der Vorteil der gemeinsamen Schriftsprache wird dadurch relativiert,
dass trotz eingefiihrter Schulpflicht die bereits hohe Rate an Analphabeten ansteigt [Mai
(2007)].

Im Ausland erlernen zurzeit weltweit iiber 30 Mio. Auslidnder Putonghua (3 i#5E5
Mandarin, Hochchinesisch oder auch Gelehrtensprache) [vgl. Chinesische Botschaft
(2006); vgl. http://www.china9.de/lexikon/putonghua.php]. An 2500 Hochschulen und
Universitdten in mehr als 100 Léndern wird Hochchinesisch unterrichtet [vgl.

Chinesische Botschaft (2006a)].
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Abbildung 8 Die Dialektregionen Chinas [Quelle:http.//www.Sinolect.org (2007)]

2.1.6 Umweltschutz

Das Thema Umweltschutz und Natur hat fiir China eine besondere Bedeutung. Im

Folgenden wird auf zwei der genannten Griinde ndher eingegangen:

» Chinas weiteres Wachstum der Wirtschaft und des Wohlstands sind durch die

Umweltbestlastung massiv gefahrdet.

> In Anlehnung an die chinesische Philosophie sind Natur und Mensch in

Einklang zu bringen, um ein harmonisches Zusammenleben zu ermdéglichen.
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> Deutsche Unternehmen sind in vielen Umwelttechnologien weltweit fithrend
und finden in China ein hohes Geschéftspotential. Durch die regierungsseitigen
Aufrufe zu mehr Umweltschutz [vgl. 0.V. (2007) Nationaler Volkskongress in
China] erhohen sich die Moglichkeiten fiir deutsche Unternehmen, die
bendtigten Technologien in China einzufithren und weiterzuentwickeln bis

chinesische Unternehmen das notwendige Know-how erworben haben.

Gemdl den Angaben der Weltbank liegen 20 der 30 weltweit am stédrksten
verschmutzten Stddte in China [vgl. Weltbank (0.Jg.)]. Desertifikation,
Grundwasserbelastungen [vgl. Erling, J. (2006b)], unzureichende Umweltstandards und
die Gesundheit gefihrdende Luftverschmutzung [vgl. Erling, J. (2007¢)] in den
Ballungsgebieten Chinas hemmen die wirtschaftliche Entwicklung. Diese Faktoren
erkldren u.a. Chinas Status als Entwicklungsland [vgl. Winters, L.A./ Yusuf, S. (2007),
vgl. Maass, H. (2007b), vgl. Sternfeld, E. (2006)]. Die Regierung bemiiht sich
vorsichtig - nach deutschen Maf3stdiben und an chinesischen Méglichkeiten gemessen -
die Probleme einzuddmmen [vgl. Wenk, K. (2007), vgl. OAV (2008)]. Erlasse und neue
Richtlinien werden selten konsequent umgesetzt, weshalb schnelle Verdnderungen nicht
zu erwarten sind [vgl. Maass, H. (2007a/b)]. Zudem wird die Berichterstattung {iber
Chinas Umweltsiinden im Hinblick auf Prestige formende Events wie bspw. die
Olympischen Spiele 2008 und die Weltausstellung 2010 unterbunden, wobei auch hier
eine instrumentalisierte Berichterstattung zur sich positiv entwickelnden Umweltpolitik
Chinas existiert’ [vgl. Erling, J. (2007), (2006¢)]. Fast 10% des Bruttosozialproduktes
miisste China als heutzutage zweitgrofSter CO,-Produzent der Erde jahrlich aufwenden,
um der massiven Umweltverschmutzung Einhalt zu gewédhren — dieses entspricht

ungefidhr dem Wirtschaftswachstum des Landes [vgl. Aldenrath, P. (2007)].

Chinesen haben eine enge Beziehung zur Natur. Uberfiillte Parks und die boomende
,sumweltlehre* ,,Fung Shui“ (auch Feng Shui —,,Wind und Wasser*) sind Ausdruck fiir
das Bediirfnis nach der vom Westen philosophisch verstandenen Lebensweise, die das

Ziel hat, Mensch und Natur in Einklang zu bringen und Harmonie zu fordern. Das

Dennoch hat die chinesische Regierung eine deutlich transparentere Berichterstattung iiber das

Erdbeben im Mai 2008 zugelassen und damit deutliche Zeichen gesetzt; [vgl. Sieren, F. (2006b); vgl.
Erling, J. (2008b)]
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Gleichgewicht ist jedoch zunehmend gestort. Gerade die Landbevolkerung, welche in
direkter Wechselbeziehung zur Natur steht, ist vom Funktionieren dieses
Gleichgewichtes abhingig, da damit ihre Existenz bestimmt wird. Eine wachsende
Anzahl an Chinesen aus der weniger gebildeten Landbevolkerungsschicht, bemiiht sich,
diese Missstinde zu benennen und Gehor in der Offentlichkeit zu finden. Aufgrund
ihres Bildungsniveaus und des mangelnden Einflusses sind ihre Moglichkeiten, die
Ungleichgewichte zu beseitigen, gering. Unternehmen, die sich dem Umweltschutz
widmen oder umweltfreundliche Technologien anwenden, sind mittlerweile ernst
genommene Partner. Thr Handeln wird geschitzt, da sie die tief verwurzelte Harmonie
zwischen Mensch und Natur respektieren. Vor allem verschieben sie aber die Grenzen
des chinesischen Wirtschaftswachstums und sichern somit den wachsenden Wohlstand
in China. Diese Wertschidtzung fithrt dazu, dass Unternehmen dieser Branche eine
steigende Anzahl an gut qualifizierten Kréften zur Verfligung steht und die
Unterstiitzungspotentiale wachsen. Unternehmen, welche Umwelttechnologien
anwenden, genieen eine zunehmend hohe Reputation, noch weniger der Einsicht des
Nutzens zu verdanken, sondern vielmehr, weil sie sich den neuesten Stand der Technik
leisten und die prestigereichen Objekte zur Schau stellen kénnen.

Ein Beispiel zeigt die chinesische Zerrissenheit und kurzfristige Denkweise zwischen

Prestige, harmonischen Leitgedanken und Gewinnsucht:

Luftfilter in Shenzhen

Ein Produktionsunternehmen in Shenzhen liefs von auflen gut sichtbare Luftfilter in
das neue Produktionsgebdude einbauen. Allerdings wurden die Betriebskosten
bereits vor Einbau der Filter(!) als zu hoch erachtet und so wurde die Anlage nicht

in Betrieb genommen.

Beispiel 1 Luftfilter in Shenzhen

Da es jedoch zunehmend mehr Chinesen moglich ist zu reisen, werden verstirkt die
positiven Effekte von praktiziertem Umweltschutz gesehen und hierzu notwendige
MaBnahmen erkannt und es besteht zunehmend die Bereitschaft oder der Zwang seitens

der Regierung, einiger Kunden oder Anlieger diesen auch aktiv zu betreiben.
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2.1.7 Konfuzianismus und Glaubensrichtungen

China erlebt in religioser Hinsicht eine Renaissance. Offiziell gilt das Atheismusgebot
fir Mitglieder der Kommunistischen Partei. Diese macht sich jedoch die
unterschiedlichen religiosen Richtungen in China zunutze, solange sie das Regime nicht
gefihrden, und propagiert selbst die harmonischen Lehren des Konfuzius. Die
wachsende Unzufriedenheit, zunehmende soziale Unruhen und ein vollig iiberlastetes
Sozialsystem werden durch Buddhisten oder Christen gemildert, die sich sichtbar und
merklich um Arme, Kranke und Arbeitslose kiimmern und zudem das
Auseinanderfallen Chinas aufhalten [vgl. Biischer, W./ Kockritz, A. (2008), S. 4-5].
Hier liegen Potentiale fuir inldndische und ausldndische Unternehmen in China, um
gezielt Employer Branding zu betreiben und die Unternehmensreputation zu verbessern.
Daher wird der Konfuzianismus [vgl. Mesnaric, C. (2006)] als Politikum zur Schaffung
einer ,,harmonischen Gesellschaft® in seinen Grundziigen erklért [vgl. Kreft, H. (2006),
S. 19].

Die Lehren des Konfuzius [vgl. van Ess, H. (2003)] haben eine lange Tradition und sind
tief im chinesischen Volk verwurzelt. Nur relativ kurz wihrend der Kulturrevolution

waren sie kaum von Bedeutung.

Vor allem zwei Lebensweisen sind bei Konfuzius von zentraler Bedeutung. Zum einen
die sog. ,,Kindliche Pietit®, die das Einfiigen in Hierarchien speziell in der Familie und
im Berufsleben ohne Hinterfragung bedeutet. Zum anderen ist es die unbedingte
Zustimmung zu dieser harmonischen Ordnung, in welcher Widerstand nicht geduldet
wird.

Kindliche Pietdt impliziert Naivitdt und Gehorsam. Die im westlichen Kulturkreis
iibliche Kritikfahigkeit und Diskussionsfreude sind nicht vorgesehen. Werte und
Meinungen werden ungepriift iibernommen und so kann auch die Reputation einer
Familie tiber lange Zeit unangefochten weiter getragen werden. Bereits einmaliges
Fehlverhalten kann eine Sippe jedoch ruinieren. Hier ldsst sich die Schwierigkeit

erahnen, Fragebogen gemdl} der eigenen Meinung auszufiillen. Vielmehr wird verstérkt

" Die Verbreitung der , Konfuziusinstitute weltweit wird nicht zufillig durch die chinesische
Regierung zur Verbreitung von Sprache und Kultur der Chinesen gefordert.
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die Meinung des in der Hierarchie hoher Stehenden'' bzw. die mutmaBlich gewiinschte
oder erwartete Antwort gegeniiber dem Interviewer'” geduBert, was den Details
liebenden und beobachtungsstarken Chinesen aufgrund ihrer Erziehung und Ausbildung

hervorragend gelingt.

Viele im westlichen Ausland ausgebildete und ,aufgekldarte Chinesen bringen
Kritikfahigkeit und eine Kritik wiinschende Denkweise in ihr Heimatland. So wird u.a.
die Kindliche Pietét als Tugend des Konfuzianismus mit der Verbreitung eines neuen
Selbstbewusstseins und damit einhergehenden neuen Verhaltensweisen verstdrkt in
Frage gestellt. Dadurch ergeben sich erhebliche Auswirkungen auf die Grundstrukturen
der chinesischen Gesellschaft. Es bleibt abzuwarten, wie weitgehend diese
Verdrangungen und Verdnderungen stattfinden. Sicher ist hingegen, dass die
Entwicklung neuer Werte fiir China mit einer offeneren Einstellung gegeniiber der
MeinungsduBerung [vgl. Erling, J. (2008a)] einhergehen wird als dies in der

Vergangenheit der Fall war, und damit die Markforschung vereinfacht.

2.1.8 Status als Entwicklungsland

Einige exemplarische Merkmale fiir China als Entwicklungsland sind im Folgenden
erldutert. Sie haben einen grofen Einfluss auf die Festlegung einer Strategie zum
Autfbau einer positiven Unternehmensreputation. Fiir China ist eine je nach Region und
Produkt stark differenzierte Strategie zu wéhlen, da das Land nicht eindimensional als
Entwicklungsland betrachtet werden kann. In einigen Belangen sollte China der Status

eines Industrielandes zugewiesen werden. Dies kann nur kurz begriindet werden.

Zahlreiche Merkmale wie z.B. der hohe Beschiftigtenanteil im priméren Sektor
kennzeichnen China als Entwicklungsland. Aber auch ein geringes Pro-Kopf-

Einkommen, eine extrem ungleiche Einkommens- und Vermogensverteilung, schlechte

""" Dieser kann dadurch enorme Unterstiitzerpotentiale mobilisieren.

12 Eine in Anbetracht dessen untergeordnete Herausforderung stellt es dar, eine zuverlissige Agentur
mit gutem Preis-Leistungsverhdltnis in China zu finden, die Fragebdgen sinnvoll iibersetzt und
Umfragen professionell durchfiihrt.
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Handelsbedingungen, eine unzureichende Infrastruktur und starke regionale
Disparitidten zwischen Stadt und Land sind weitere Kennzeichen fiir den Status eines
Entwicklungslandes. Tédglich wird von 6kologischen Katastrophen [vgl. Hoffbauer, A.
(2008), S. 109], von demographischen Besonderheiten wie dem noch immer hohen
Bevolkerungswachstum und der Kindersterblichkeit im ,,Land der Mitte* berichtet.
China bemiiht sich dem Mangel an Elektrizitdt, Trinkwasser und medizinischer
Versorgung oder auch der unkontrollierten Ausbreitung von Pandemien (z.B. AIDS,
SARS) entgegenzuwirken. Soziokulturelle Merkmale fiir die Einstufung als
Entwicklungsland sind z.B. eine hohe Analphabetenrate und unzureichende Bildung.
Zum Bereich der politischen Merkmale zdhlen die Verletzung der Menschenrechte [vgl.
Lorenz, A. (2007), S. 102 — 104, DW (2006)], Korruption [vgl. Maass, H. (2006b)] und

das Wirken des autoritidren Staates.

China ist kein typisches und reines Entwicklungsland. In vielen Bereichen hat das Land
bereits den Status einer Industrienation erreicht. So ist China seit dem 15.10.2003 mit
Entsendung des ersten Taikonauten eine erfolgreiche Raumfahrer-Nation. Ein weiterer
beeindruckender Fakt ist, dass China im Jahr 2007 {iiber eine Billion Dollar
Devisenreserven hielt [vgl. (rtr/ dpa) (2007)]. Nicht zuletzt deshalb fordern deutsche
Spezialisten und Politiker seit Jahren, die Entwicklungshilfe-Zahlungen” des
Ministeriums fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung an China

einzustellen.

Zur zukiinftigen Stellung Chinas lieB Garden Goldman Sachs verlauten: ,,China wird
eine Herstellungs-Supermacht. Was in Bezug auf China unbehaglich erscheint, ist,
dass die Weltwirtschaft ,,so abhingig von China als einer Industrielebenslinie* wird,
dass diese schnell ,,gefdhrlich verletzlich gegeniiber einer grolen Versorgungsstorung,
verursacht durch Krieg, Terrorismus, soziale Unruhe oder eine Naturkatastrophe*

werden wird und gleich im Folgejahr wurde[vgl. (rtr/ dpa) (2007)].

3 Die Zahlungen beliefen sich laut einem Bericht der Bundesregierung in Jahren 2006 und 2007 auf
67,5 Millionen Euro [vgl. Reuters (2007); vgl. Flesch-Reiss (2008)].
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HE Armut

Nach Angaben der Weltbank leben ungefdhr 200 Millionen Menschen in China mit
einem Pro-Kopf-Einkommen von weniger als 1 US-Dollar pro Tag [vgl. Weltbank
(2007)]. Dies entspricht nach Indien Rang zwei aller Staaten dieser Welt. Die Kluft
zwischen arm und reich wéchst kontinuierlich, sowie die sozialen Spannungen aufgrund
der ungleichen finanziellen Verteilung [vgl. Maass, H. (2007a/b), vgl. 0.V. (2007)]. Die
Armutsbekdmpfung stellt fiir die Volksrepublik China eine grof3e Herausforderung dar,

wobei das Land tiber ausreichende Mittel verfligt, diese effizient zu bewiltigen.

® Niedriges Bildungsniveau

Das niedrige Bildungsniveau der Bevolkerung stellt einen weiteren soziokulturellen
Indikator dar, um China als Entwicklungsland einzustufen. In engem Zusammenhang
mit der Armut steht die hohe und steigende Anzahl der Analphabeten in China. In der
Bevolkerung leben {iber 116 Millionen Analphabeten [vgl. Mai (2007)] und der
prozentuale Anteil steigt durch die Landflucht der Bauern und durch eine groBer
werdende Anzahl an Wanderarbeitern. Das niedrige Bildungsniveau schadet der
personlichen Kenntnisgewinnung, ist zum Teil mitverantwortlich fiir die Defizite im
Umweltschutzbewusstsein und in der Sozialmoral und wird den weiteren Aufbau der
chinesischen Zivilgesellschaft und die wirtschaftliche Fortentwicklung Chinas negativ
beeinflussen.

In den Bevoélkerungsschichten mit hoherem Einkommen und hoéherer Grundbildung
zeigen sich dagegen andere Tendenzen und ein starker Ehrgeiz, um beruflich voran
zukommen. Gerade fiir die Ausbildung im Ausland gilt, dass diese unter gro3em Druck
von familidrer und staatlicher Seite abgeschlossen werden muss. Mit 11% am
Gesamtanteil der auslindischen Studierenden'® sind die chinesischen Studenten in
Deutschland die groBte ausldndische Studentengruppe, was nicht zuletzt am
investitionsfreundlichen Zugang zum deutschen Bildungssystem liegt und
kostensensible Chinesen gerne nutzen. Der ungebremste Bildungshunger, die

Erwartungshaltung und der Druck seitens der Familie und des Staates [vgl. Wenk, K.

" Dieses entspricht circa 26.000 Studierenden. Es sind bereits viele , Wegbereiter” in Deutschland.
Dies fiihrt zu einer starken Ausweitung des Netzwerkes und zieht immer mehr Chinesen an, sofern die
Visumfrage gekldrt wird. vgl. Dahlkamp, J. et al. (2007) Die gelben Spione, Der Spiegel, 35/2007, S.
25;
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(2005)] treiben junge Menschen dazu, Spitzenleistungen zu erbringen, um u.a. zur

Absicherung der Rente &lterer Familienmitglieder beizutragen
m  Uberbevélkerung
Zurzeit ist China der bevilkerungsreichste Staat der Erde. Anfang 2005 lebten in China

mehr als 1,314 Milliarden Einwohner, davon 56% auf dem Lande [vgl. National Bureau

of Statistics of China (2007)].

Bevdlkerung China

T.500.00(0 - - 350

Abbildung 9 Bevilkerungsentwicklung in China von 1952 - 2007 (Datenquelle: http://www.census.gov)

Der Druck durch die Uberbevélkerung (Abbildung 10, Seite 32) ist massiv: Einen
o6konomischen Indikator hierfiir bilden mehr als 150 Millionen Wanderarbeiter [vgl.
P.K. (2006)], die nach neuen Arbeitspldtzen in den Stddten suchen und die sozialen
Spannungen verschérfen. Pro Jahr kommen 24 Millionen Arbeitssuchende auf den

Arbeitsmarkt, denen keine 2 Millionen neue Arbeitspldtze monatlich entgegenstehen'.

" vgl. Vortragsunterlagen Referent Chen Chuan, Botschaft der Volksrepublik China in Berlin,

Gesprdchskreis China der IHK Hannover, 13.12.2006 (Unterlagen auf Anfrage durch die Botschaft
erhdiltlich).
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Die Bereitstellung der zusétzlichen Arbeitsplédtze ist eine Voraussetzung dafiir, den
einhergehenden Anstieg der Kriminalitdt zu bekdmpfen. Die offizielle Ein-Kind-Politik
der chinesischen Regierung konnte das rasante Bevolkerungswachstum nur mit

miBigem Erfolg einschrinken wie auch die Abbildung 9 (Seite 12) zeigt.

Abbildung 10 Bevélkerungsdichte Chinas (Quelle: Marcel Kriiger)

Aus dem autoritdren Bevolkerungsprogramm ergeben sich typische Problembereiche
von Industrienationen [vgl. Schilling, M. (2002)], wie die starke Uberalterung und
Leistungsminderung der Gesellschaft und unzureichende Sozialversicherungssysteme.
Hinzu kommen Probleme wie eine hohe Kindersterblichkeit, ,,Freigabe® von Kindern
(hauptséchlich Médchen) zur Adoption'® auf der einen Seite und Mddchenmangel und

Kindesentfithrungen'” auf der anderen Seite.

' Das ,, Adoptionswesen* fiir Ausléiinder in China fiihrt in erster Linie chinesischen Staatsorganen und
einzelnen Personen im Staatsdienst finanzielle Mittel zu. Dabei erhalten die ,, produzierenden
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2.1.9 Zusammenfassung und Fazit zu China

Eine differenzierte Strategie fiir den effizienten Aufbau der Unternehmensreputation
nach unterschiedlichen Gesichtspunkten ist in China zwingend notwendig, um die
heterogenen Gruppierungen erreichen zu kénnen. Die Problematik der Strategieplanung
ergibt sich durch das breite Spektrum des Landes. China ist ein vielseitiges und
geographisch grofles Land. Seine Faszination entsteht durch extreme Unterschiede
innerhalb der verschiedenen Lebensbereiche [Kreft, H. (2006), S. 15 — 20] und kann
nicht nur auf die Landeshistorie oder die unterschiedlichen Sprachen mit den
dazugehorigen Bevolkerungsgruppen beschriankt werden. Die Ambivalenz Chinas zeigt
sich einerseits in der FEinordnung als Entwicklungsland und andrerseits als
Industrienation durch bspw. Errungenschaften in der Raumfahrt. Naturkatastrophen, die
steigende Arbeitslosigkeit [Lorenz, A. (2006), S. 160], Bildungsunterschiede und daraus
resultierende soziale Unruhen, starke Sprach- und Kulturunterschiede innerhalb vieler
Bevolkerungsgruppen oder das mangelnde Umweltbewusstsein sind zurzeit limitierende
GroBen fiir weiteres Wachstum und einen fortschreitenden Aufbau der chinesischen

Gesellschatft.

China wird als herausragende Wirtschaftszone mit ebensolcher Stirke gepriesen,
gleichzeitig wird dem Land der Zusammenbruch prognostiziert [vgl. Chang (2002), vgl.
Hirn (2005)]. China-Experten diskutieren kontrovers tiber das ostasiatische Land und
ihre Erfahrungen sind vielfiltig. China wird sich behaupten. Es hat die Stirke und das
Potential wie kaum ein anderes Land, die sich ihm stellenden Aufgaben mit Bravur zu
bewiltigen, wenn es seine Kréfte geschickt einsetzt.

Kein international agierendes Unternehmen kann sich dem Einfluss dieses Landes

entziehen und so ist fiir Unternehmen die Planung der Unternehmensreputation ein

Familien* z.B. in der Provinz Guangdong eine geringe, aber dennoch attraktive ,, Entlohnung“. Das
Adoptionswesen scheint als strategisches Mittel zum Aufbau eines weltweit umspannenden Netzwerkes
und eines chinesischen Machtbiindnisses zu dienen und weniger dazu, hilfebediirfiigen Wesen eine
bessere Zukunft zu ermoglichen. Auf diese Weise werden pro Woche eine unbekannte Anzahl an
Landsleuten - vom Ausland relativ unbemerkt und von China kontrolliert - ins Ausland transferiert.

Es wird vermutet, daf3 aufgrund des medizinisch-technischen Fortschritts der Mdnneriiberhang im
néichsten Jahrzehnt zunimmt und bis zu 60 Millionen Frauen fehlen werden [vgl. Kreft, H. (2006), S.
18]. Dies wiederum konnte auf der einen Seite den Druck auf junge Frauen, reich zu heiraten oder
durch die Familie verheiratet zu werden erhohen, verschafft selbstbewussten Frauen auf der anderen
Seite jedoch ggfs. bessere Moglichkeiten eigene Bediirfnisse durchzusetzen.
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notwendiger Part einer geschickten und vorausschauenden Strategie fiir den

Geschiftserfolg in China.

2.2 Reputation — zwei Welten, zwei unterschiedliche Begriffe?

., Guter Ruf ist kostbarer als grofier Reichtum,
hohes Ansehen besser als Silber und Gold.

Altes Testament, Spriiche Salomos 22,1

Reputation ist ein komplexes Konstrukt und ein entscheidender Wettbewerbsfaktor. Zur
richtigen Einordnung des Konstrukts Reputation wird zunichst erldutert, wie Reputation
vor dem Hintergrund des westlichen Verstdndnisses definiert und verstanden wird,
welche Aufgaben sie tibernimmt und was eine positive Reputation bewirkt bzw. eine
negative Reputation verhindert. Anschliefend werden unterschiedliche Instrumente zur
Messung der Unternehmensreputation vorgestellt, bevor Erlduterungen fiir den
chinesischsprachigen Kontext vorgestellt werden. Die weitere Bearbeitung umfasst die
Analyse des Begriffsverstindnisses in China mit Hilfe einer Pilotstudie, vorab werden
als Grundlage zunidchst Besonderheiten des Sprach- und Kulturraums angerissen. Es
folgt der abschliefende Blick auf das Verstindnis und die Vergleichbarkeit von

»Reputation® vor dem chinesischsprachigen Hintergrund mit der ,,westlichen Welt*.

An dieser Stelle muss darauf hingewiesen werden, dass in dieser Arbeit der Begriff
Reputation weitestgehend synonym mit der Unternehmensreputation verwandt wird und
sich nur dann auf den allgemeinen Begriff bezieht, wenn dies klar aus dem Kontext

hervor geht.

2.2.1 Reputation — Einfiihrung in das westliche Verstindnis

Reputation wird hdufig als immaterieller Vermogensgegenstand oder ,,intangible asset*

einer Person oder eines Unternehmens bezeichnet [vgl. Matzler/ Hinterhuber/ Renzl
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(2005), S.15-16; vgl. Wiedmann (2006), S. 147]. Obwohl sie Bestandteil der
strategischen Unternehmensfithrung ist, wird sie in ihrer Bedeutung oftmals von
Fithrungskréften unterschétzt [vgl. Firestein, P. (2006), S.29]. Bereits die Erfinder der
Balanced Scorecard Robert S. Kaplan und David P. Norton zeigten, dass die
immateriellen Ressourcen vieler Unternehmen gréfere Werte als die materiellen
Vermogensgegenstinde darstellen und beziehen Reputation als wichtiges Objekt in ihre

Forschungsarbeiten ein [vgl. Friedag/ Schmidt (2008)].

Die gute Reputation eines Unternehmens sorgt im Geschéiftsleben wuv.a. fiir
Risikominimierung, erhoht die Absatzchancen fiir die eigenen Produkte und
Dienstleistungen bei den Partnern oder Endkunden der Unternehmen, senkt die Kosten
des Unternehmens, erweitert das Spektrum der Geschéftsmoglichkeiten und setzt
hervorragende Unterstiitzungspotentiale frei'®. Auf die Frage nach den Push- und Pull-
Faktoren, die Mitarbeiter in einem Unternechmen anfangen lassen, beantworteten 72%
der Befragten einer Watson Wyatt Umfrage diese mit der guten

Unternehmensreputation [vgl. Bosch, Ulf (2007)].

Bis zu welchem Mafe das fiir ein Unternehmen entscheidend ist formulierten
Yankelovich/Clancy/Shulman [vgl. o.V. (2002) www.prinfluences.com.au] auf
Grundlage der Ergebnisse ihrer Reputationsstudie The Winning Edge fiir Brouillard

Communications:

,Companies with winning reputations have a clear advantage over
non-winners in selling products and services” und “winners
(companies with good reputation) are up to four times more likely to

)

receive sales and recommendations.’

Gerade zur ErschlieBung des chinesischen Marktes und fiir den Unternechmenserfolg
sind weitere Aspekte entscheidend, die durch eine gute Unternehmensreputation frither

und nachhaltig eingeleitet werden konnen. Die Hiirden, die von der Administration zur

'8 Literaturbeispiele zum Thema: vgl. Alsop, R. J. (2004); vgl. Hill/Knowlton (2006);
Wiedmann/Walsh./Hinck (2003); (0.V.) (2002) http://www.prinfluences.com.au/
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Verwirklichung von Unternehmensvorhaben von den ersten Schritten bis hin zur
,Licence to operate” bestehen und der zeitliche als auch sachliche Aufwand zu deren
Uberwindung (Transaktionskosten), werden durch eine gute Unternehmensreputation
erheblich reduziert. Aktivierte Unterstiitzungspotentiale stellen also eine Grundlage
dafiir dar, das Unternehmen zukunftsorientiert im Geschéftsumfeld zu etablieren und
abzusichern. Gerade durch Weiterempfehlungen (,,recommendations®) gebildete
Potentiale spielen, wie im weiteren Verlauf der Arbeit verdeutlicht wird, in China eine

grof3e Rolle.

Eine positive Unternehmensreputation hat keine direkte Auswirkung, bspw. erhoht sie
nicht den Borsenkurs oder Umsatz ad hoc. Die Unternehmensreputation erfiillt jedoch
wichtige Aufgaben, welche die Effizienz des Unternehmens steigern: z.B. als
Qualitdtsmerkmal, als Orientierungshilfe in komplexen Mirkten und als
Differenzierungsmerkmal gegentiber Mitbewerbern [vgl. www.bmchina.com.cn

(2007)]. Zudem werden Geschéftsanbahnung und Vertragsumsetzung verkiirzt.

Durch die Tabelle 1 (Seite 37) werden die Vorteile einer guten Reputation bzw. die
Nachteile einer negativen Reputation aufgelistet [vgl. Slocum, D./ Turner, E. (2003), S.
4].

Um moglichst viele solcher Potentiale zu aktivieren, ist ein zielgerichtetes
Reputationsmanagement (2.2.1.3) ratsam, da sich die Reputation eines Unternechmens
auch unabhingig von der Produktqualitit oder vom allgemeinen Auftreten des
Unternehmens entwickeln kann. Der gezielte Ressourceneinsatz des Unternehmens
durch weitere effektive Aktivititen wie dem Customer Relationship Management
(CRM) kann die Unternehmensreputation verbessern, Gewinn versprechende
Geschiftsabschliisse fordern und damit in unternehmerisches Eigenkapital umwandeln.
Durch wiederum reduzierte Transaktionskosten des Unternehmens stehen finanzielle
Unternehmensressourcen zum Finsatz in anderen Unternehmensbereichen zur

Verfiigung [vgl. www.ChinaCSR.com (2006)].
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Tabelle 1 Auswirkungen negativer und positiver Unternehmensreputation

Auswirkungen bei
Negativer

Unternehmensreputation

Auswirkungen bei

Positiver

Unternehmensreputation

+

neue Mirkte werden schwerer
erschlossen

Komplikationen bei
Finanzierungen und Investitionen
Flexibilitdt eingeschriankt
Verzogerung bei staatl.
Genehmigungen

Probleme bei der Gewinnung von
Fiihrungskraften und Mitarbeitern
verschérfte Auflagen und
verlangsamte Prozesse bei
Neuerungen

sinkendes Vertrauen der
Stakeholder-Gruppen

sinkende Loyalitit aller
Stakeholder-Gruppen

negative Mundpropaganda
schnellere Einrichtung von
Gewerkschaften,
BoykottmalBnahmen

Bevorzugung auf neuen Mérkten und schnellere

ErschlieBung

Bevorzugung bei neuen Geschéftsabschliissen

Kostensenkung durch:

- bessere Verhandlungsposition mit
Zulieferern
- mehr Flexibilitat mit

Aufsichtsgremien/Investoren/sonstigen
stakeholdern

Risikominimierung

wird als Ausdruck unternehmerischer

Verantwortung gewertet

Bevorzugung bei Finanzierungen, Investitionen,

Kapitalaufstockungen

Verkiirzung von Produktentwicklungszeiten

mehr Unterstlitzungspotentiale von Medien,

stakeholdern und anderen Gruppen

Vermeidung von unfairen Angriffen durch die

Medien

Gewinnung und Bindung von Fithrungskriéften,

Mitarbeitern und Kunden

bessere Bewertung des Unternehmens, héherer

Unternehmenswert

Forderung von sozialer Gerechtigkeit

gesteigerte Wettbewerbsfahigkeit

hohere Preisgestaltung moglich

besseres ,,standing” in Krisenzeiten

stirkeres Vertrauen aller stakeholder-Gruppen

Starkung der Unverwechselbarkeit/

Differenzierung eines Unternehmens

Produkte und Dienstleistungen erreichen

Premium-Preise

Loyalitét der Kunden wéchst

Die durch eine positive Unternehmensreputation gebotenen Optionen scheinen
kulturiibergreifend von Bedeutung zu sein, wie im weiteren Verlauf verdeutlicht wird.
Zuvor wird jedoch auf den Begriff und das Verstindnis im westlichen Kontext

eingegangen.
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2.2.1.1 Definition und Erliduterung: Reputation im westlichen Kontext

Nachfolgend soll zunédchst die Bedeutung von Reputation anhand unterschiedlicher
Herangehensweisen skizziert werden. Daraus folgt eine fiir diese Untersuchung giiltige

Definition.

Zur Klarung des Begriffs Reputation ist es hilfreich, sich die Herkunft des Wortes zu
verdeutlichen. Das Wort Reputation entstammt dem lateinischen reputatio (,,Erwadgung,
Berechnung, Betrachtung®). Im Laufe der Zeit vollzog sich ein Wandel im Verstdndnis
hin zu ,,guter Ruf, Ansehen“. Ausgehend von der urspriinglichen Bedeutung kann
gesagt werden, dass ein guter Ruf oder das Ansehen berechenbar, betrachtbar oder
erwogen sein kann'’.

Der Begriff Reputation wird in einem Synonymworterbuch® mit folgenden
Teilaspekten beschrieben und als Alternativen werden als Beispiele aufgezdhlt:
“...Ansehen, Geltung, Einfluss, Macht, Gewicht, Autoritdt, Bedeutung, Stellung, Rang,
Leumund, Bonitdt, Ruhm, Nimbus, Kredit, Prestige, Wert, Vermdogen, Wichtigkeit,
Maf3geblichkeit, Wertschditzung.*.

Hieraus ldsst sich erkennen, dass Reputation grundsétzlich eine positive Bedeutung hat,
aber auch indifferent oder negativ sein kann. Sowohl natiirliche Personen,
Vereinigungen von Personen, offentliche Korperschaften als auch Unternehmen
verfiigen liber eine Reputation, deren aktuelle Auspriagung wiederum stark von der
eigenen aktiven Beeinflussung abhingt. Die aktuelle Literatur bietet unterschiedliche
Definitionen an, deren Differenzierungen nur von wenigen Autoren trennscharf
herausgearbeitet werden konnten. Einen guten Uberblick durch eine Gegeniiberstellung
der Reputationsdefinitionen bieten Wiedmann, Meissner und Fusy [vgl. ebd. (2003)],
aber auch Walsh [vgl. ebd. (2005) S. 92-93].

Die Autoren sind sich trotz der unterschiedlichen Definitionen und Schwerpunkte der
Erkldrungen einig, dass Reputation ein emotionales Konzept mit rationalen Elementen

ist, welches vernunftmiBig diffizil erklart und schwer verbal ausgedriickt werden kann

%" Duden (1994) Das grofie Fremdwdorterbuch, Dudenverlag, Mannheim, S.1186

2 Textor, A.M. (2006) Sag es treffender Rowohlt Verlag, Hamburg, S. 81
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[vgl. Groenland (2002), S. 307]. Hinzu kommt die synonyme Verwendung der Begriffe

Reputation und Image®' wie in folgendem Zitat:

., Image is reality. It is the result of our actions.

If the image is false and our performance is good, it’s our fault for
being bad communicators. If the image is true and reflects our bad
performance, it’s our fault for being bad managers.

Unless we know our image we can neither communicate nor

manage.””

Eine klare und kurze Abgrenzung der Begriffe ist daher im Folgenden notwendig.

Das Image ist das Bild oder der Eindruck, den das Unternechmen durch sein Auftreten,
welches Corporate Design, Corporate Behaviour und Corporate Communication
umschliet [vgl. Wiedmann, K.P. (1996), vgl. Bromley (2000), S. 241, wvgl.
Wiedmann/Peuser/Krumstroh (2004)], bei Externen prédgt. Das Image bildet somit einen
Teil der Reputation ab. Denn diese setzt sich zusammen aus den unterschiedlichen
Meinungsbildern, Images und den Unterstiitzungspotentialen der verschiedenen
Stakeholdergruppen zusammen. Ein zusétzliches, wichtiges Unterscheidungsmerkmal
der Reputation ist, dass sie einen hoheren Bestand als das Image besitzt [vgl. Walsh
(2005), S. 94]. Diese Aspekte konnen auf den folgenden simplifizierten Ausdruck
gebracht werden [vgl. Wiedmann/Fombrun/van Riel (2007)]:

Corporate Reputation = die Summe der Firmenimages aller Stakeholder +

resultierende Unterstiitzungspotentiale

Die vorliegende Arbeit orientiert sich an der umfassenden Definition von Fombrun und
Wiedmann [vgl. Fombrun/Wiedmann (2001), S. 6] wie folgt dargestellt, da sie Pragnanz
und Reduzierung auf das Wesentliche aufweist und dennoch den auch fiir den

chinesischen Kontext wichtigen Zeitaspekt benennt:

2 Eine alle zwei Jahre durchgefiihrte Studie des Manager Magazins verdffentlicht die deutschen
Unternehmen mit der besten Reputation unter dem Stichwort Imageprofile.

2 Bernstein, David (1980) Company Image & Reality Thomson Learning, London
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Unternehmensreputation ist die Summe der Wahrnehmungen aller
relevanten Stakeholder hinsichtlich der Leistungen, Produkte,
Services, Personen, Organisation etc. eines Unternehmens und der
sich hieraus jeweils ergebenden Achtung vor diesem Unternehmen,

die sich im Laufe der Zeit darstellt.

Hinzuzufiigen ist, dass diese Leistungen nicht kumulativ betrachtet werden. Die
Zusammenfassung einer guten Produktqualitét, einer guten After-Sales-Dienstleistung
und anderer positiver Aspekte miinden nicht automatisch in eine gute

Unternehmensreputation.

Das Reputation Institute — ein weltweit etabliertes Experten-Netzwerk mit dem

Schwerpunkt Reputation — stellt die Unternehmensreputation grafisch wie folgt dar:

Corporate Reputations are

Employees:
Employee Makes Jobs More
Relations Attractive
& Motivates

bt

Customers: Encourages
Branding Repeat
Strategy Purchases &
Builds Market
Share

=

(©)
=

©

-

=}

Q.
(4
(14

Investors: Lowers Capital
Investor Costs

Relations & Brings
Investment

Public:
Media
Relations

Generates
Favorable
Press &
Public Support

Abbildung 11 Die Bildung der Unternehmensreputation (Quelle: Reputation Institute)

B  Messung der Reputation
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Damit stellt sich nun die Frage, wie Reputation gemessen werden kann. Denn erst
quantitative und skalierbare Ergebnisse schaffen die Voraussetzungen, um die

Entwicklung der Reputation zu managen:

» Der Ist-Stand der Unternehmensreputation wird mit Hilfe eines standardisierten
Messinstruments ermittelt.

» Dabei werden die einzelnen Dimensionen der Reputation in ihrer
Wertigkeit/Intensitdt gemessen.

» Es werden Bereiche des Unternehmens ermittelt, in denen Handlungsbedarf
besteht. Die analysierten Sollgrofen dieser Bereiche werden als Basis fiir die
Entwicklung eines Katalog mit gezielten Handlungsmafinahmen verwandt.

» Zu einem definierten spiteren Zeitpunkt wird die Erreichung der SollgréBen

durch eine erneute Messung gepriift.

Zur Messung der Unternehmensreputation sind in der einschldgigen Literatur diverse
Ansdtze zu finden. In der weiteren Betrachtung wird zunédchst das wissenschaftlich
fundierte Instrument ,,Reputation Quotient (RQ)“ skizziert, welches anhand neuer
Erkenntnisse und vielfiltiger Expertendiskussionen zum ,,RepTrak weiterentwickelt

werden konnte. Danach erfolgt der kurze Uberblick in Bezug auf weitere Ansitze.

2.2.1.2 Die Messung von Reputation

,, Eine starke Reputation baut auf tatscichlichen Gegebenheiten auf — man muss sie sich
verdienen“ kommentierte Charles J. Fombrun (Reputation Institute) [vgl. Bergius, S.
(2005)]. Da die Reputation das Ergebnis tatsdchlicher Gegebenheiten ist, kann sie
gemessen werden [vgl. Wiedmann/Fombrun/van Riel (2007)]. Thre Messung ist zudem
zwingende Voraussetzung dafiir, die Unternehmensreputation zu managen. Cashflow,
Produktqualitét, soziales Engagement oder andere BetriebsgroBen bilden weder als
einzelne Werte noch in aggregierter Form den quantitativen Wert der Reputation ab.

Dazu bedarf es fiir diesen Zweck entwickelter Instrumente wie z.B. des RepTrak.
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2.2.1.2.1 Definition und Erlduterung: Global RepTrak

B Die Anfinge: Der Reputationsquotient (RQ)

Das Reputation Institute (http://www.reputationinstitute.com/) nahm die Tatsache, dass
eine Vielzahl von Definitionen ohne einheitliches Verstindnis zum Begriff der
Unternehmensreputation existierte, zum Anlass, mit dem Reputationsquotienten (RQ)
ein erstes standardisiertes Instrument zur Messung der Unternehmensreputation bei
unterschiedlichen stakeholdern wie Kunden, Investoren, Behorden, Lieferanten,

Mitarbeiter, Medien und der Offentlichkeit zu entwickeln.

The Reputation Quotient

Like
Trust
Respect

Emotional
Appeal

Strong Brand
Innoyvative:
Quality;

Value

Products &
Services

Inspiring Vision

Cloarvanies Multiple

Stakeholders Reputation
Customers Quotients™

Lo Risk Employees (3{e))

Growth Prospects PUinC

Recognizes Opportunities

Vision &
Leadership

Well-Managed

Appealing Workplace Investors

Employee Talent

Workplace
Environment

Financial

Performance Citizenship

Environmental Stewardship
Ethics

Social

Responsibility

Abbildung 12 Der Reputationsquotient RQ (Quelle: Wiedmann/Reputation Institute)
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Der RQ ist in seinen Grundziigen als Basis fiir Weiterentwicklungen interessant. Eine
dieser Weiterentwicklungen fiir den chinesischen Sprachraum stellt der spéter

vorgestellte RepTrakcpin, dar®.

Das Konzept des RQ umfasst sechs Dimensionen (Abbildung 12, Seite 42), die aus 20
Einzelindikatoren gebildet werden und alle stakeholder-Gruppen einschliet. Als
standardisiertes™ und wissenschaftlich fundiertes Messkonzept erméglichte es erstmalig
eine weltweite Einsetzbarkeit und Vergleichbarkeit und stellt mittlerweile ein
Instrument mit langjdhriger und erfolgreicher Historie dar, die u.a. jdhrlich durch die
RQ-Rankings der bekanntesten Unternehmen im Wall Street Journal erweitert wurde

[vgl. Wiedmann/Walsh/Hink (2003), S. 2 —3].

Die Aussagekraft wurde durch die Standardisierung des Instrumentes stark begrenzt
[vgl. Wartick, S. (2002)]. Es kam daher in den vergangenen Jahren durch
Expertendiskussionen und durch Erfahrungen aus der Praxis zur Weiterentwicklung, um
Schwichen der Standardisierung und Diskrepanzen, die bei der weltweiten und

brancheniibergreifenden Messung festgestellt wurden, zu reduzieren®.

B  Der RepTrak

Zu den konsequenten Weiterentwicklungen des RQ zdhlt das Konzept des Global
RepTrak.

Seine groffte Anwendung findet das der Global RepTrak seit 2006 in der Global

RepTrak-Pulse Studie®, zu welcher stakeholder der weltweit groften Unternehmen

3 weitere Informationen hierzu: Prof. K.-P. Wiedmann, Managing Director Reputation Institute

Germany,; Head of Institut fiir Marketing und Management, Leibniz Universitdt Hannover

** Wie bei allen standardisierten Modellen und Methoden offeriert sich auch hier die Chance zum

weltweiten Vergleich und ermdglicht zielgerichtetes Handeln. Allerdings implizieren Modelle
gleichzeitig die Gefahr, wichtige Aspekte und Abweichungen in anderen Kulturen zu eliminieren, da
die Messelemente nicht auf Gesellschaften mit ihrer eigenen Priorititensetzung eingehen kénnen.

3 Dennoch wurde eine auf diesen Schwiichen fufiende Umfrage des Reputation Institute China und der

China Business Review im Herbst 2006 durchgefiihrt [vgl. o.V. (2006a) und SinoCast LLC (2006)].

2 Jeweils 100 lokale Studienteilnehmer antworteten auf Fragen zu ,, trust, esteem, admiration, and good

feeling* bezogen auf ein ihnen sehr gut bekanntes Unternehmen. Im Jahre 2007 nahmen 60.000
Personen aus 29 Liindern an dieser Umfrage teil [vgl. Reputation Institute (2007)].
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befragt werden [vgl. Reputation Institute (2008)]. Als formativ reflexives Instrument
tragt es vielen Schwichen des RQ Rechnung und geht auf spezielle Branchen mit

Linderkontext ein.

Die theoretischen Grundlagen fiir die standardisierten Messinstrumente RQ und
RepTrak beruhen ausschlieflich auf westlichen Werten. Sie konnen nicht oder nur
bedingt auf den asiatischen Raum angewandt werden, wie anhand vorheriger
Erkldrungen innerhalb dieser Arbeit zu Kultur- und Entwicklungsunterschieden in

China gezeigt werden konnte”’.

Performance | Products
Profitable High Quality
High Performing | Value for Money

Strong Growth Prospects Stands Behind
Meets Customer Needs

Esteem

Leadership

Well Organized Innovation
Appealing Leader Innovative
Excellent Management First to Market RepTrak
Clear Vision for its Future RepTrak Adapts Quickly to Change e
,,Drivers of
. »Reflectors of
Reputation: -
Reputation

Workplace
Rewards Employees Fairly
Concerned about
Employee Well-Being
Offers Equal Opportunities

Citizenship
Environmentally Responsible

Supports Good Causes
Positive Influence on Society

Governance

Open and Transparent
Behaves Ethically

Fair in the way it does Business

Abbildung 13 Der RepTrak™ (Quelle: K.-P. Wiedmann, Leibniz Universitit Hannover)

Parallel zu den hier vorgestellten Forschungsarbeiten wies Zygliopoulos [vgl. ebd.
(2006), S.155] auf mogliche zukiinftige Forschungsrichtungen zur Corporate Reputation
in China hin und betont erhebliche Defizite dieses Forschungsfeldes. Hier setzt diese

Arbeit mit neuen wissenschaftlich fundierten Erkenntnissen an und reduziert diese

1 Selbst auf Deutschland angewandt war der RQ in seinen Anfiingen nur bedingt aussagekriftig, da z.B.
die Risikobereitschaft der Deutschen oder ihr UmweltbewufStsein erheblich von dem der Amerikanern
abweicht.
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Forschungsliicke. Eine vollige Eliminierung des Defizits innerhalb dieser Untersuchung

ist jedoch nicht moglich.

22122 Sonstige MeBmethoden

Friher gédngige Ansdtze zur Reputationsmessung von Unternehmen beruhen auf
Meinung von Managern, Geschéftsfithrern und Finanzanalysten. Hierzu zdhlen die
China Economic News’s List, Fortune America’s Most Admired Companies oder die
vom Manager Magazin durchgefiihrten Umfragen zu den besten 100 Unternehmen
Deutschlands. Sie gelten jedoch als zu aggregiert und sind weder zeitgemil3 noch

entsprechen sie den neuesten Erkenntnissen der Forschung.

Neben dem RQ und dem RepTrak existiert heute eine Vielzahl an weiteren
Messinstrumenten  wie bspw. die Corporate Reputation Scorecard [vgl.
http://www.gfk.com]. Sie umfassen auch online-gefithrte Umfragen, wovon sich ein
Grofiteil wie z.B. www.topl00.de an das breite Publikum wendet und primir den
kommerziellen Vertrieb und die Projektakquisition zu unterstiitzen als eine
wissenschaftlich fundierte Aussage zur Reputation von Unternehmen zu schaffen. Die
mangelnde Validitdt, die fehlende Verlédsslichkeit und die unzureichende
Differenzierung der Reputationsdimensionen zeichnen diese Konstrukte aus. Aus
diesem Grund eignen sie sich nicht als wissenschaftliche oder reprédsentative

Messinstrumente.

Andere = Empfehlungen @ zur  Reputationsmessung  [vgl.  (0.V.)  (2002)
http://www.PRinfluences.com.au/] stellen lediglich einen Fragenkatalog, eine
Auflistung von Vorteilen oder DenkanstoBe fiir die Reputationsbildung zur Verfiigung,

bieten jedoch kein verldssliches und wissenschaftlich fundiertes Instrument an.

Walsh, der unterschiedliche MeBmethoden zur Unternehmensreputation vergleicht, hélt
neben dem RQ die Corporate Personality Scale von Davies und den Reputation Index
von Cravens als erwdhnenswerte Arbeiten, wenngleich sie sich theoretisch-
konzeptionell und empirisch am anspruchvollsten zeigen. Weitere Arbeiten fokussieren

nicht die methodisch fundierte Messung der Reputation, sondern die Reputation als
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eines von vielen Elementen und weisen daher fiir die vorliegende Arbeit keine weitere

Relevanz auf [vgl. Walsh, G. (2003)].

Speziell fir den chinesischen Markt existiert zurzeit kein wissenschaftlich fundiertes
Instrument zur Reputationsmessung. Hill & Knowlton geben einen groben Uberblick
[z.B. in 2003 Corporate Reputation Watch (China)] iiber das Verhalten der sog. C-Suite
der Unternechmen® in Bezug auf die Entwicklung der Reputation des Unternehmens.
Kritisch ist hier anzumerken, dass es sich dabei weder um ecin wissenschaftlich
fundiertes Forschungsergebnis noch um eine anerkannte Vorgehensweise handelt.
Zudem werden wichtige Aspekte wie z.B. die Nationalitidt der Befragten auBer Acht
gelassen. Diese Aspekte haben jedoch besondere Auswirkungen auf die
Umfrageergebnisse, wie spiter gezeigt wird. Es erfolgt auch keine Analyse
dahingehend, durch welche Faktoren Corporate Reputation en détail gebildet wird.
Ebenfalls bleiben die Fragen ungeklart, welche Entwicklungstendenzen und
Einschitzungen beziiglich der Gewichtung der einzelnen Dimensionen zu erwarten sind
und ob neue Aspekte durch die Marktentwicklung erwartet werden. Zudem werden die
fir China elementaren Informationen zur Datengewinnung nicht erldutert, die aber

gerade im chinesischen Kontext eine grundlegende Rolle spielen.

Die hier angefiihrten Beispiele von Instrumenten zur Reputationsmessung erheben
keinen Anspruch auf Vollstdndigkeit. Vielmehr werden beispielhaft einige Methoden

und Schwachstellen benannt, um das weite Spektrum aufzuzeigen.

2.2.1.3 Das Reputationsmanagement

Die Unternehmensreputation ist ein immaterieller Vermogenswert des Unternehmens.
Eine positive Unternechmensreputation setzt Unterstiitzungspotentiale frei und bietet
dariiber hinaus viele Vorteile [vgl. Mahon/Wartick (2003); vgl. 2.2.1.1; vgl Tabelle 1].
Aus den gewonnenen Erkenntnissen heraus wird verstdndlich, warum das

Reputationsmanagement Teil der Strategielehre ist. Das gezielte

B positionsinhaber wie Préisident, Vorstandsvorsitzender, CEO, CFO, COO u.a. eines Unternehmens
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Reputationsmanagement unterstiitzt die Unternehmensfithrung in der Allokation der
Unternehmensressourcen, da es aufzeigt, welche Bereiche in Bezug auf Reputation
gelenkt und kontrolliert werden miissen, um eine positive Reputation aufzubauen und

zu erhalten.

Das erfolgreiche Reputationsmanagement zielt darauf, in den unterschiedlichen
Interessengruppen langfristig eine positive Unternehmensreputation aufzubauen oder
zu stdrken, die eine starke Anziehungskraft ausiibt und sich messbar auf den
Unternehmenserfolg auswirkt [vgl. Wiedmann (1996b), S.251]. Wiedmann und
Boecker [ebd. (2005), S.6] weisen zudem auf die zielgerichtete, systematische Planung
des Reputationsmanagements hin. Die Aufgaben des Managements werden dabei von

Wiedmann, Peuser und Krumstroh [ebd. (2004), S.12] wie folgt definiert:

., Reputationsmanagement kann also als der Aufbau und die Pflege
langfristiger Beziehungen und die Sicherung von
Unterstiitzungspotentialen in Gestalt einer positiven Reputation

‘

innerhalb aller relevanten Stakeholder definiert werden.

Dabei soll auf Kundenseite u.a. ein hoheres Interesse an Informationen und
Dienstleistungen und ein positives Weiterempfehlungs- und Verteidigungsverhalten
aufgebaut werden, das als Grundlage von Loyalitdt und Cross-Selling Moglichkeiten
dient [,,Supportive Behavior”, vgl. Wiedmann/Fombrun/van Riel (2007)]. Wiedmann
und Boecker betonen zudem die Nachhaltigkeit des Beziehungsaufbaus zu

stakeholdern und die Vertrauensbasis der Beziehung:

,, Customer Relationship Management (CRM) can be understood as
the goal-oriented and systematic planning and control of all corporate
activities which are suited for sustainably conveying overall corporate
identity to all of the relevant stakeholders in such a way that a
relationship of trust — and along with this very concrete support

potential — can be built up and lastingly secured. *

[vgl. Wiedmann/Boecker (2005)]
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Das Management der Reputation beinhaltet zudem auch kurzfristige Reaktionen auf
reputationsrelevante Ereignisse, die sonst zu einem schnellen Reputationsverlust fithren
konnen, wenn gegensteuernde Mallnahmen ausbleiben. Der Handyhersteller NOKIA
hatte durch die Ankiindigung, sein Werk in Bochum trotz zuvor geflossener hoher
Subventionen zu schlieBen, die deutsche Offentlichkeit und die Medien verirgert; dies
bescherte dem Unternehmen einen nicht einkalkulierten Reputationsverlust [vgl.
Reuters/dpa/dma (2008)]. Bereits ein Produktriickruf oder eine einzelne negative
Medienmeldung konnen die gute Unternehmensreputation nachhaltig schidigen wie
bereits Lord Jeffrey (Britischer General, 1717 — 1797) bemerkte: ,,4 good name, like

good will, is got by many actions and lost by one .

Gezielte Kommunikations- und PR-Strategien kénnen den entstandenen Schaden jedoch
nur schwer und lediglich mit erheblichem Zeitaufwand wieder herstellen [vgl.
Wiedmann/Peuser/Krumstroh (2004), S.10]. Dabei kann das Management durch die
proaktive, gesteuerte Beeinflussung der internen Quellen wie durch Bestimmung des
Zeitpunkts und des finanziellen Umfangs die Effizienz kommunikativer MaBnahmen
erhohen [vgl. Walsh (2003), S.90]. Allerdings sind dem Unternehmen hier durchaus

Grenzen der Reaktionsmoglichkeiten gesetzt.

Auch die Assoziation und Kooperation mit angesehenen Unternehmen kann zu
einem Reputationsplus fiihren, jedoch auch im Falle der Misswirtschaft eines einzelnen
Unternehmens die gesamte Branche schiadigen. Es ist dabei fiir die
Unternehmensleitung umso schwieriger, die Reputation ,,zu managen®, je weiter der
Ursprung einer aktuellen Krise vom eigentlichen Kerngeschift entfernt ist

[ Wiedmann/Peuser/Krumstroh (2004)].

Wie sich bereits vor dem westlichen Hintergrund zeigt, ist ein gezieltes
Reputationsmanagement von groBer Bedeutung. Im chinesischsprachigen Umfeld ist
das addquate Management der Unternehmensreputation ungleich wichtiger und
elementar fiir den Geschéftserfolg, da Reputation einen weit reichenden Stellenwert in
der chinesischen Gesellschaft einnimmt. Der chinesische Kontext wird daher

anschlieBend erléutert.
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2.2.2 Reputation — Einfiihrung in das Verstindnis im chinesischen Sprachraum

Die Bedeutung der Reputation in China und die Unterschiede zwischen der westlichen
und der chinesischen Auffassung werden im Folgenden untersucht. Hieraus sollen
Schliisse ermoglicht werden, ob und welche neuen Dimensionen im chinesischen
Kulturkreis fiir die Reputationsmessung von Bedeutung sind und daher Eingang in das

neu zu entwickelnde Messinstrument RepTrakcpin, finden miissen.

Fir die nachfolgende Untersuchung werden aufgrund personlicher Erfahrungen der

Autorin zwei Thesen aufgestellt:

» Reputation unterscheidet sich inhaltlich im chinesischen Sprachraum nicht
wesentlich von der westlichen Auffassung.

» In der Intensitdt der Auswirkungen und im Einfluss auf die Gesellschaft und das
Geschiftsleben sind mafigebliche Unterschiede vorhanden, die nicht mit der

westlichen Welt vergleichbar sind.

Die Auswirkungen und der Umfang werden anhand von Beispielen erldutert. Um das
Reputationsverstdndnis von Chinesen zu erforschen, werden fiir eine empirische
Pilotstudie Chinesen stichprobenartig befragt. Die Untersuchung liefert weitere
Hinweise fiir die Bedeutung von Reputation im alltdglichen chinesischen
Sprachgebrauch und in Bezug auf die konkreten Inhalte. Die Ergebnisse hierzu, sowie
auch die vorherige Analyse zum Einfluss von Reputation auf die chinesischsprachige
Gesellschaft ermdglichen eine fiir die weiteren Ausfithrungen verbindliche Definition

des Begriffs Reputation im chinesischsprachigen Kontext.

2.2.2.1 Das Konstrukt Reputation in China

Die gute Reputation eines Unternehmens in China ist vor allem fiir staatliche
Unternehmen entscheidender als Profit [vgl. Botzel (2005)]. Dabei beschriankt sich ihre
Wirkung nicht auf die chinesische Welt, sondern zeigt eine positive Wirkung auf die

Geschiftssituation im gesamten ostpazifischen Raum. Anhand eines Beispiels aus der
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Unternehmenspraxis wird nachfolgend der globale Zusammenhang aufgezeigt und

spater das komplexe Konstrukt Reputation erkléart.

HOYER’s Geschdiftszuwachs durch positive Reputation

Das Unternehmen Guangzhou HOYER Bulk Transport Co. Ltd. mit deutschem
Stammhaus war bis 2003 unter Leitung eines deutschen Geschdifisfiihrers fiir die
Zusammenarbeit mit der Regierung in Bezug auf Qualitdtsstandards fiir
Gefahrenguttransporte (dangerous goods) ausgewdhlt worden. Durch Unfallfreiheit
der Flotte, qualitativ hochwertige Transporte, exzellente Fahrer- und
Personaltrainings der eigenen Mitarbeiter und der beteiligten Partnerunternehmen
hatte sich HOYER China ausgezeichnet. Das Unternehmen genoss eine
unangefochten positive Reputation, die sich in der Preisgestaltung fiir die erbrachte
hohe Leistung und die verbundene Qualitit widerspiegelte. Das Ergebnis war auf
eine effiziente Zusammenarbeit des Managements, der Mitarbeiter und der externen
Partner zuriickzufithren und hatte grofien Herausforderungen, wie der allgemein
schlechten  logistischen  Situation in China und der unzureichenden

Verkehrsinfrastruktur im chinesischen Binnenland getrotzt*.

Durch die Zusammenarbeit konnten Know-how, weltweit geltende Standards und
ethische Einstellungen zur Beforderung von dangerous goods an die chinesischen
Mitarbeiter weitergegeben werden. Dies verstdrkte die positiv verlaufende Spirale
in Bezug auf die gute Unternehmensreputation und stdrkte nachhaltig die
Marktposition des Unternehmens durch Kundenneugewinnung und Steigerung der
Kundenloyalitdt. Eine Unternehmensausweitung in angrenzende Ldnder Chinas

wurde vereinfacht.

*vgl. Kisro-Warnecke (2004) The Evaluation and Implementation of an ERP System for a
Transportation Company in China, considering as Example Guangzhou HOYER Bulk Transport Co.
Ltd., China, Bezug iiber K+K ChinaConsulting, http://www.chinaconsulting.org

Beispiel 2 HOYER’s Geschiiftszuwachs durch positive Reputation

Generell hatten sich auf Grund der sehr positiven Reputation die Chancen dieser

internationalen Unternehmung wesentlich erh6ht, von der chinesischen Regierung
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» weiterhin als Logistikexperte eingesetzt zu werden,

A\

Spezialauftrdge in diesem Umfeld zu erhalten,
» fir den Entwurf der Standard setzenden Qualitdtsnormen von der Regierung

Chinas konsultiert zu werden.

Der Erklarung des Reputationsverstdndnisses fiir China gehen komplexe und zahlreiche
Informationen voraus. Hierzu gehoren die grundlegenden und umfassenden Ergebnisse
der Kulturforschung, die von Hall und Hall und Hofstede vorgelegt wurden [vgl.
Schwuchow, K (2006), S.16-19; vgl. Kutschker/Schmid (2005), S.703-709; S.710-726].
Diese implizieren, dass das Verstindnis des Begriffs Reputation bei langfristig
orientierten Chinesen vom Verstdndnis der mittelfristig orientierten Deutschen

abweichen muss.

Auch zum allgemeinen Verstindnis der asiatischen Kulturen legten Hall und Hall durch
thre zahlreichen und umfangreichen Studien zu diversen Kulturmerkmalen die
Grundsteine. Vier dieser Merkmale mit starken Verkniipfungen untereinander, sind
dabei besonders bedeutsam: die Kontextorientierung, die Raumorientierung, die
Zeitorientierung und die Informationsgeschwindigkeit. Die erste Dimension, die sog.

Kontextorientierung, enthilt wertvolle Hinweise zum Verstdndnis dieser Untersuchung.

B Kontextorientierung nach Hall und Hall

Um verstédndlich und damit erfolgreich zu kommunizieren, muss eine bestimmte Menge
an Informationen ausgetauscht werden. Dieser Austausch unterliegt in den Kulturen
unterschiedlichen Regeln. Hall und Hall differenzieren daher zwischen High-Context-

Kulturen und Low-Context-Kulturen wie folgt:

., In High-Context-Kulturen ist ein sehr geringer Teil an Informationen in der codierten,
explizit formulierten Botschaft enthalten;, dagegen ist ein sehr hoher Anteil an
Informationen bereits implizit in den interagierenden Personen bzw. in deren
Beziehungen vorhanden. In High-Context-Kulturen sind Individuen in ein dichtes
Beziehungsgeflecht eingebettet, was dazu fiihrt, dass konkrete Botschaften nicht explizit
und ausfiihrlich erldutert werden miissen. Individuen aus High-Context-Kulturen teilen

ihr Leben in der Regel nicht in unterschiedliche Lebensbereiche bzw. Lebenswelten ein;
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vielmehr verschwimmen bei ihnen die Lebensbereiche bzw. Lebenswelten [vgl.
Kutschker/Schmid (2005), S. 703].

Hall und Hall stufen die asiatischen Kulturen und somit auch China als High-Context-
Kulturen ein. Eine Unterteilung u.a. nach Privat- und Geschéftsleben erfolgt selten und
unscharf, was fiir den Fortgang der Arbeit und das Verstindnis der chinesischen Kultur
von weit reichender Bedeutung ist. Durch die Einstufung als Land mit einer High-
Context-Kultur ist nachvollziehbar, weshalb Forschungen in China im breiten Kontext
verstanden werden miissen. Nur auf diese Art konnen einzelne Aussagen oder die spiter
folgenden Umfragen zur Reputation im Allgemeinen und zur Unternehmensreputation

im Speziellen mit wenig sprachlichem Inhalt richtig interpretiert werden.
Es werden hierzu nun die sprachlichen Voraussetzungen betrachtet.

B Reputation vor dem Hintergrund der sprachlichen Ubersetzung

Als  Grundlage fiir die weitere Bearbeitung wird durch eine grobe
sprachwissenschaftliche Ubersetzung im ersten Schritt geklirt, ob und wie der Begriff

Reputation in den chinesischen Sprachgebrauch eingeflossen ist.

Dabei werden die unterschiedlichen Moglichkeiten der Ubersetzung betrachtet.
Vielfiltige Ubersetzungsmoglichkeiten gelten bereits als Indiz dafiir, dass der Begriff
im Leben der Gesellschaft aus dem betrachteten Sprachraum eine wichtige Rolle spielt,
da sie ausdifferenzierter in Erscheinung tritt als in der Ausgangssprache des
Forschenden. Dieser Sachverhalt trifft auf den Begriff Reputation zu, wie
Kurzinterviews mit chinesisch sprechenden Personen unterschiedlicher Herkunft und
ein Blick in das Experten-GroBworterbuch bestitigen [Langenscheidt (Hrsg.) (2000)
Langenscheidts Handworterbuch Chinesisch, S. 204; vgl. 2.2.2.2.7].

Die Angaben in weiteren einschldgigen Worterbiichern zur Begrifflichkeit der
Reputation zeigen viele Konnotationen im chinesischen Sprachgebrauch. Wihrend
Langenscheidt sechs Ubersetzungen anbietet, werden im Rahmen der Interviews zur
Pilotstudie vier Begriffe des allgemeinen Sprachgebrauchs in Hochchinesisch

(Mandarin)  herausgearbeitet. Sie  ermoglichen eine  Differenzierung  des
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Reputationsbegriffs, obgleich die Unterschiede minimal sind und von den Interviewten
kaum benannt werden konnten.

Reputation in Mandarin tibersetzt und in simplifizierten Schriftzeichen geschrieben hat
die Bedeutungen 1.ming shéng 44 /.2, ming yu %42 3. shéng yu 25 und 4. shéng
wang 7 % [Langenscheidts Handwdorterbuch Chinesisch (2000)].

Der Reputationsbegriff "ming shéng 447" wird im Allgemeinen sowohl positiv, als
auch negativ benutzt. Er wird herangezogen, wenn beurteilend vom eher guten oder
schlechten " ming shéng 44 7" einer Person gesprochen wird.

Ming yu 442, shéng yu 2F und shéng wang 7 % sind ausschlieBlich positiv belegt
und driicken einen guten Ruf aus.

"Ming yu #Z" steht oft mit gehobenen Ehren in Zusammenhang, wie z.B.
Ehrenvorsitzender, Ehrenmitglied. Shéng wang 2" ist der Begriff fiir eine gute
Reputation, der allgemein von der chinesischen Gesellschaft genutzt wird und Respekt
auf sehr hohem Niveau ausdriickt. "Shéng yu 752" bezieht sich auf die gute Reputation
eines Unternehmens oder Geschéftes, wobei dies nicht explizit aus der Schriftsprache
hervorgeht, sondern einen separaten inhaltlichen Aspekt darstellt, der durch den
alltaglichen Sprachgebrauch weitergegeben wird.

Das Studium der chinesischen Sprache ermoglicht hier weitere Einsichten zur
Differenzierung der Schriftsprache und der gesprochenen Sprache. Sie sind jedoch in

grofBerem Umfang im Rahmen dieser Arbeit nicht moglich.

Nach dieser begrifflichen Klirung stellt sich die Frage, welche inhaltliche Bedeutung
der Begriff ,Reputation” in China aufweist. Anhand unterschiedlicher
Alltagssituationen wird dargestellt, dass dieses komplexe Konstrukt in China mit
unterschiedlichen Begriffen assoziiert wird, die Reputation erst formen und die nicht
unabhingig von einander betrachtet werden konnen. Das Konstrukt Reputation im
chinesischen Sprachraum mit High-Context-Bezug wird in Bezug auf seine Komplexitit

im weiteren Reputations-System genannt.
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Die Bildung des chinesischen Reputations-Systems

\ ‘ andes-

/
\ Das Chinesische
_ Reputations- stadtische

putation 1m All
ming shéng 44 7%
ming yu 4 &
sheng yu 72

Ursache o> harte Faktoren [
Wirkung — Eommm)> ,,weiche* Faktoren o

Abbildung 14 Das chinesische Reputations-System (Quelle: e. D.)

B Reputation im Alltag Chinas

In allen Lebensbereichen der Menschen in China spielt Reputation eine elementare und
entscheidende Rolle. Bilinguale Sprecher (deutsch und chinesisch) betonten in ihren
Antworten in der Pilotstudie, dass der Reputationsbegriff im chinesischen Sprachraum
mit privater Vertrautheit und menschlicher Beziehung assoziiert wird, wéhrend der
Ausdruck Reputation im deutschen Sprachraum einen vergleichbar abstrakten,
unpersonlichen und offiziellen Charakter aufweist.

Generell fillt nicht nur der Reputation eines Unternehmens, sondern auch der eines

Menschen in China erheblich mehr Bedeutung zu als z.B. in Deutschland. Um die
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Hintergriinde zu erfahren, muss insbesondere bei der empirischen Erforschung des
chinesischsprachigen Raums aufgrund der Einordnung Chinas als High-Context-Kultur
auf sehr unterschiedliche und komplexe Aspekte geachtet werden. Dies wird im

Folgenden beispielhaft am Rechtssystem und an der stidtischen Gesellschaft erldutert.

22211 Aspekte der chinesischen Rechtssysteme

Nach westlichen Mafstdben betrachtet hat China ein mangelhaftes Rechtssystem, das in
der Historie des Landes begriindet ist. Dieses Rechtssystem, welches sich {iiber
Jahrtausende entwickelte, unterscheidet sich elementar von den Strukturen und
MaBstiben des westlichen Kulturkreises. Es war jedoch das konventionelle
Rechtssystem in China, das die Entstehung eines weiteren Systems iiber Jahrhunderte
hinweg begiinstigte. Parallel zum konventionellen Rechtsmodell bildete sich ein
verldssliches Wertesystem heraus, in dem auch heutzutage Tradition und Reputation
bzw. Guanxi® eine tragende Siule darstellen und das dem Schutze und der Sicherheit
der Gesellschaft, sowie dem FEinzelnen dient. Die Weiterentwicklung des
konventionellen Rechtssystems wurde durch verschiedene Machtinhaber unterbrochen.
Das inoffizielle und gut funktionierende Reputations-System mit Guanxi als
elementarem Bestandteil sorgte fiir eine Abmilderung der Folgen des willkiirlich
genutzten Rechtssystems fiir die Gesellschaft. Erst im Rahmen der Offnung Chinas,
dem WTO-Beitritt 2001 [vgl. Auswirtiges Amt (2007a)] und mit vermehrten
Investitionen ausldndischer Unternehmen vergroBerte sich der Druck auf den
chinesischen Staat, das herkommliche Rechtssystem in Richtung auf die objektiven,

international anerkannten Standards zu entwickeln.

Die fehlende Verlésslichkeit eines Sippenmitglieds, Betrug, unehrenhaftes Verhalten in
privaten und geschiftlichen Belangen fiel und fillt auch heute mit ihren negativen
Folgen auf die Sippe zuriick und kann fiir die komplette Ausgliederung der Sippe
sorgen. Sie iibernimmt daher traditionell auch die Beurteilung der Handlung und die

Bestrafung des in Misskredit gefallenen Sippenmitglieds. In Deutschland existieren

¥ Guanxi ist ein komplexes Gefiige u.a. aus Beziehungsgeflecht, daraus resultierender Macht und
sozialem Status. Nciheres wird im Kapitel 4.1.3 Guanxi erldutert.
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hierzu offentliche und offizielle Gerichtsinstanzen, die eine unparteiische und beide

Seiten anhérende Rechtsprechung ermdoglichen.

Das folgende Beispiel fir China soll die Rolle der Reputation und mogliche
Konsequenzen verdeutlichen. Es werden zudem die Bedeutung der Konstrukte Ingroup

und Outgroup erlédutert.

Die Rost-Lieferung aus China

Ein chinesischer Lieferant fiir Maschinenersatzteile aus Metall verschiffte einmalig
eine Containerladung verrosteter Maschinen nach Europa. Vertragsgegenstand
waren neu produzierte und gegen Korrosion geschiitzte Teile. Dieser Vorfall
gefdhrdete durch unehrenhaftes, betriigerisches Handeln die Geschdftsbeziehung der
chinesischen und europdischen Geschdiftsleute.

Da es sich um einen nur entfernt bekannten und geschddigten auslindischen
Geschdftspartner handelte, der aus dem chinesischen Verstdindnis heraus in die
QOutgroup fiel, war der Betrug fiir den chinesischen Geschdfispartner von wenig
Relevanz. Der chinesische Geschdftspartner hatte kein Gesicht zu verlieren. Zudem
war die Handlung deshalb weniger schwerwiegend fiir die chinesische Seite, da sich
der Guanxi-Aufbau in den Anfdngen befand, dementsprechend locker gekniipft war
und keine weiteren gemeinsamen Geschdftskontakte bestanden, fiir welche dieses

Verhalten Konsequenzen bedeutet hiitte.

Beispiel 3 Die Rost-Lieferung aus China

Fiir den chinesischsprachigem Raum ist somit verstdndlich, warum ,,das Gesicht zu
verlieren* (= einen Reputations-, Einfluss- und Machtverlust zu erleiden) in China eine
personliche Katastrophe darstellen kann. Die positive Reputation und das damit
verbundene Guanxi haben starken Einfluss auf die Rechtsprechung®. Gerichtsurteile

fuBen weniger auf der Rechtslage als auf einer guten Reputation, einflussreichen

% Die Autorin greift hier auf eigene Erfahrungen aus dem privaten und geschdftlichen Bereich zuriick.
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Beziehungen, sowie unterstiitzenden und zweifelhaften Mallnahmen zur

<31

,»Meinungsbildung*'.

Die im Beispiel dargestellte Situation &ndert sich abrupt, sobald die beiden
Geschiéftspartner auch nur weitldufig durch bedeutende chinesische Bekannte
verbunden sind. Betrug im familidren Kontext oder im Freundeskreis wird im
chinesischen Sprachraum geédchtet, ist mit einem massiven Gesichtsverlust verbunden
und kann zur Blockade der Geschéftsaktivititen (mangelnde Auftrige, keine
Aufstiegsmoglichkeiten im Unternehmen, Versagen sonstiger Austauschmoglichkeiten)
bis hin zum Ausschluss aus dem Geschiftsleben fithren. Standifird und Marshall
formulieren dies wie folgt: ,,...the loss of Guanxi can result in the loss of exchange
opportunity with a specific network participant. Individual relationships serve as the
foundation of the Guanxi network. Thus, the loss of exchange with one network
participant can easily result in the offending party’s banishment from the network

altogether.” [vgl. Standifird, S./Marschall, M. (2000)].

Ein Verstofl gegen die allgemeinen Umgangsformen innerhalb der Familie (Ingroup™)
hat in China harte Konsequenzen und kann zu einer empfindlichen, lang andauernden
Degradierung in der Familienhierarchie” und zum Verlust der familidren Unterstiitzung
fithren, da das Ansehen und die Reputation des gesamten und stark verflochtenen
Familienverbunds mit angeschlossenem, ebenso stark verkniipften Freundeskreis™

geschédigt wurde.

An dieser Stelle wird nochmals in Erinnerung gerufen, dass es sich bei der chinesischen

Gesellschaft um eine durch Hierarchien und Paternalismus [vgl. Kutschker/Schmid

' Die chinesische Regierung ist durch Zusammenarbeit mit deutschen Juristen bemiiht, Abhilfe zu

schaffen; jedoch kann eine Anderung nur in kleinen Schritten erfolgen; Korruption, Erpressung und
,, Under-desk-trades “ bleiben vorerst ein Mittel der Prozefstrategie.

2 Als Ingroup wird im soziologischen Kontext in der Konfliktforschung eine Gruppe innerhalb einer

Gesellschaft bezeichnet, die Hauptwerte direkt oder indirekt bestimmt und reprdsentiert. Im
Gegensatz zur Ingroup steht die Outgroup. Vgl. Nisbett, R.E (2003) The Geography of Thought, Free
Press, Simon & Schuster, New York, S. 48 ff-

3 Aspekte wie Machtausiibung oder das Streben nach schnellem finanziellen Aufstieg werden in diesem

Zusammenhang nicht als Erkldrung einbezogen.

3 Freundeskreis“ wird vor dem chinesischsprachigen Hintergrund weitléufiger, als in der westlichen

Welt interpretiert. Er erstreckt sich auch auf Geschdifispartner [vgl. Kutschker/Schmid (2005), S. 703]
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(2005), S. 772-773] bemerkenswert gepragte Gesellschaft handelt, die eine sich vom

Westen unterscheidenden Priorititensetzung der Werte beinhaltet.

Scheidung einer Ehe in Siidchina

Shiling*, geboren in der Mongolei und heute erfolgreiche Geschdfisfiihrerin und
Inhaberin vieler Unternehmen in Guangdong, wollte sich von ihrem gewallttditigen
Ehemann scheiden lassen. Dieser Wunsch wurde als Schande gegeniiber der
eigenen Familie und der Schwiegerfamilie empfunden und der Kontakt zu ihr iiber
mehrere Jahre eingestellt. Shiling hatte sich zum einen dem Willen der Familien
entgegen gestellt, welche die Ehe arrangiert hatten. Zum anderen hatte sie dem Bild
der sittsamen und erduldenden chinesischen Ehefrau nicht entsprochen und auch
nicht den Erwartungen der chinesischen Gesellschaft, in der Harmonie zu wahren
laut konfuzianischer Lehre ein entscheidendes Gut ist. Gleichberechtigung in
chinesischen Ehen ist wenig bekannt und so begab sich Shiling damals in die
Abhdngigkeit gegentiber ihrem Gatten.

Als es zur Scheidung kam war Shilings Ehegatte noch immer Geschdiftsfiihrer ihrer
Unternehmen. Er hatte seine Kontakte friiher eingeschaltet als seine Frau und
sorgte iiber diese durch einen Under-desk-trade fiir das Scheitern der Scheidung in
erster Instanz. Die letztendlich doch erfolgte Scheidung wurde durch das bessere

Guanxi und finanzielle Unterstiitzung zur Meinungsfindung entschieden.

*Name gedindert

Beispiel 4 Scheidung einer Ehe in Siidchina

Eine einzelne Person kann der Sippe Schaden zufiigen. Umgekehrt profitiert der
Einzelne jedoch auch von dem Effekt eines positiven Nimbus, der iiber mehrere
Familiengenerationen hinweg aufgebaut wurde und gesellschaftlich eine stirkere
Hebelwirkung entfachen kann als im deutschen Kulturkreis. Die viel beschriebene
weltweite ,, Vetternwirtschaft® oder das Clan-Business-Network der Chinesen findet hier

eine Teilbegriindung [vgl. Chen (1995), S. 84].

Seite 58



Kisro-Warnecke, Diana L.M. | Die Reputation Deutscher Unternehmen in China |

Bei der weiteren Entwicklung des Landes und seiner fortschreitenden Offnung
gegeniiber der restlichen Welt wird zu verfolgen sein, inwieweit diese parallelen
Systeme erhalten bleiben. Wegen der zunehmenden Bevolkerungsmobilitdt ist
anzunehmen, dass familidre Bande nicht in gewohntem Malle beibehalten werden
konnen. Konsequenterweise kidme es zur weiteren Verzogerung oder zum Wegfall der
Ahndung von fehlerhaftem Verhalten durch Familie und Freunde. Diesem Wegfall
wiirden andererseits neue Biinde in den Stddten gegeniiber stehen, denen sich gerade die
geselligen Chinesen gerne anschlieBen. Allerdings haben gerade auch in der Geschichte
bekannte, chinesische Biinde wie die der ,,Overseas Chinese* durch ihre Verflechtungen
seit dem 19 Jahrhundert gezeigt, wie belastbar ihr Beziehungsgeflecht {iber Kontinente

hinweg ins Mutterland ist.

Eine Lockerung der Familienbande konnte den von der Regierung angestrebten Ausbau
des offiziellen staatlichen Rechtssystems® unterstiitzen und die sich momentan noch
tiberlappenden Systemen zu einem verbindlichen zusammenfiihren. Vor allem seit dem
WTO-Beitritt Chinas nimmt der Druck auch durch chinesische Unternehmen auf die
chinesische Regierung zu, die offizielle, allgemeingiiltige Rechtsverbindlichkeit vor
allem in den Bereichen Marken- und Patentrecht auszubauen. Wegen der steigenden
Bekanntheit und Beliebtheit chinesischer Brands und stetig besseren Produkten miissen
sich chinesische Unternehmen immer héufiger nationalen Kopien bzw. inldndischen
Plagiaten eigener Produkte stellen [vgl. Blome, N. (2006), S. 3]. Jedem internationalen
Fall von Produktpiraterie von z.B. Procter & Gamble, Nike oder BMW stehen vier
Kopien chinesischer Marken gegeniiber [vgl. Schramm, M. (2005)]. Die Fille von
Produktpiraterie chinesischer Produkte diirften zukiinftig noch stdrker ansteigen. Aber
chinesische Unternehmen konnen es sich nicht leisten, in ihrer eigenen
Internationalisierungsstrategie eine Schwichung ihrer Basis zuzulassen und werden

aktiv dagegen vorgehen.

Solange jedoch das Rechtssystem im historischen Zustand verbleibt, ist im Falle von
Produktpiraterie bereits ldnger der Losungsansatz bekannt, sich entweder durch
technische Finessen zu schiitzen [vgl. Gaffron, S. (2008), S. 47] oder durch

konsequentes Vorgehen seitens der Unternehmen gegen Produktpiraten eine

% Die chinesische Regierung bemiiht sich bereits im Vorfeld fiir den Ausbau des staatlichen
Rechtssystems und dies mit deutscher Unterstiitzung.
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abschreckende Reputation zu entwickeln. Die Unternehmen Sennheiser, ContiTech oder
Stiebel Eltron konnten hierdurch bemerkenswerte Erfolge verzeichnen [vgl. Ruzig, L.
(2007), S. 17].

Den Markt anfithrende Unternehmen présentierten mit ihren neuesten Entwicklungen
auf der CeBit 2008 in Hannover ihre Innovations- und Leistungsfihigkeit. Ausstellende
Unternehmen hatten nicht nur die klassische Konkurrenzsituation zu bekdmpfen; weit
mehr als 50 chinesische Aussteller wurden nach Durchsuchungen der Plagiaterie
tiberfiihrt [sf/dpa (2008); vgl. AP (2008)]. Auch in China werden zunehmend Mittel
gegen die schnell wachsende Produktpiraterie zur Verfligung gestellt. Mittlerweile
kommen auch internationale Unternehmen durch Schiedsstellen in den Genuss besser
zugdnglicher und objektiverer Rechtsprechung. Bis das Rechtssystem diesbeziiglich
jedoch Rechtssicherheit garantiert, kann der professionelle Aufbau und das
anschlieende Management einer positiven Unternehmensreputation ebenso als
Markteintrittsbarriere  gegeniiber Mitbewerbern dienen als auch chinesischen
Plagiaterieunternehmen das Geschéftsleben erschweren. Der Prozess des ,,state-
building” dauert in China an und wird durch die sich iiberlappenden und selten
kompatiblen Rechtssysteme erschwert. Formal besteht eine fiir ganz China geltende
Parteihierarchie, der Zentralregierung mangelt es real jedoch gegeniiber lokalen
Staatsbediensteten und dortigen Parteikadern an Maoglichkeiten zur konsequenten
Durchsetzung und Kontrolle neuer rechtlicher Regelungen. Diese unterliegen zudem
starken Interpretationskréiften durch die lokalen Stellen und zeitlichen Spielrdumen des
Inkrafttretens. Die Schaffung eines verbindlichen Rechtssystems erscheint vor diesem
Hintergrund als unlosbare Herausforderung [vgl. Kreft, H. (2006), S.20; vgl. Heberer,
T. (2006), S.20].

2.22.1.2 Aspekte der stadtischen chinesischen Gesellschaft

Kennzeichnend fiir China ist die schnelllebige stiddtische Gesellschaft, obwohl der
GroBteil der Landesfliche aus Gebirge, Odland und Wiiste besteht (vgl. 2.1.1). Bei den
in dieser stddtischen Gesellschaft lebenden Chinesen ist im Wirtschaftsleben eine
positive Reputation besonders hilfreich. Sie wird in Verbindung gebracht mit Tradition,

guter Produktqualitdt und hervorragendem Customer Care. Eine gute Reputation bietet
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vor allem in diesen stiddtischen Bereichen Orientierungshilfen und Stabilitdt des

Umfelds, wie die folgenden zwei Kurzbeispiele verstdndlich machen sollen.

Am Stadtbild der Grofistidte ist zu beobachten, dass sich Restaurants,
Reparaturwerkstétten, Bars oder Bekleidungsgeschifte oftmals nur wenige Monate
halten. Die Begriindungen sind vielféltig und sie sind nicht immer mit Konkursen
verkniipft. So wurde eine bekannte ,,In-Bar* in Guangzhou, Guangdong, nach vier
Monaten bereits wieder geschlossen. IThrem Besitzer hatten sich aufgrund des Gewinns
und des Umsatzes der Bar neue und lukrativere Geschéftsfelder eroffnet. In einem
zweiten Beispiel kam es bei einem neu eréffneten Mobelgeschéft im Stadtteil Tian He,
Guangzhou, zu Beanstandungen der Produkte durch eine ausldndische Kundin. Die
Kundin blieb ohne Aussicht auf Ausbesserung der Produkte des mittlerweile in Konkurs
gegangenen Unternehmens, was auf die Tatsache, dass sie Mitglied der Outgroup war,
zuriickgefiihrt werden kann.

Als Teil der chinesischen Gesellschaft und ins chinesische Reputations-System
integriert wédre hier Abhilfe geschaffen worden. Wird ein Geschift kurzfristig
geschlossen, hat der Kunde bei spiteren Reklamationen nur dann keine Moglichkeiten,
wenn der Inhaber und dessen Mitarbeiter nicht auf den Erhalt der eigenen positiven
Reputation bedacht sind und der Kunde bei mangelhafter Ware oder unbefriedigenden
Dienstleistungen ohne Ansprechpartner bleibt. Ein Betrieb kann also weiterhin von
heute auf morgen aufgelost werden: Wegen des sonst drohenden Gesichtsverlustes in
den genannten Fillen wiirden die beteiligten Personen, zumindest innerhalb der

Ingroup, Abhilfe schaffen.

Zukiinftig sind auch hier Anderungen der Bedeutung des Reputations-Systems denkbar.
Die zunehmende Landflucht und erhohte Bevolkerungsmobilitdt der stiddtischen
Bevolkerung, konnten zu weiterer Intransparenz fithren, so dass einzelne Personen, die
keinen Wert auf den Erhalt ihrer Reputation legen, im ,,GroBstadtdschungel*
Unterschlupf finden®®. Andererseits kann aber gerade die erhéhte Mobilitdt eine
steigende Bedeutung des Reputations-Systems herbeifithren, da Unsicherheiten

reduziert und Verbindlichkeiten geschaffen werden, zumal die Bestrebungen, ein neues,

3% Es ist nach Bevilkerungsschichten zu unterscheiden, da ein Geschiifisinhaber leichter auffindbar ist
als ein Wanderarbeiter.
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offizielles und allgemeingiiltiges Rechtssystem nach deutschen Vorbild und mit Hilfe

deutscher Juristen zu etablieren, voran schreiten.

2.2.2.2 Zum Reputationsverstindnis im chinesischen Sprachraum (Pilotstudie)

22221 Ziele der Pilotstudie

Das wesentliche Ziel der Pilotstudie besteht in der Beantwortung folgender Fragen:

» Weicht das westlich gepriagte Begriffsverstindnis von Reputation inhaltlich
stark von dem chinesischen Sprachgebrauch ab, bzw. wo bestehen

Ubereinstimmungen?

» Welche neuen Dimensionen zur Reputationsmessung vor dem Hintergrund der
chinesischsprachigen Welt sind zu beachten?

» Inwieweit nehmen diese neuen Dimensionen einen besonderen Stellenwert ein
und welche dieser neuen und relevanten Dimensionen miissen Eingang in die
Hauptstudie finden, um spiter ein addquates Messinstrument fiir die

Unternehmensreputation in China erarbeiten zu knnen?

22222 Abgrenzung der Pilotstudie

Das Reputations-System im chinesischen Kontext nimmt, wie bereits erldutert wurde,
eine gravierende Rolle innerhalb der chinesischen Gesellschaft und im hierarchischen
Geflige ein. Aus diesem Blickwinkel fithren ergidnzende sprachwissenschaftliche
Forschungen zu weiteren neuen Erkenntnissen. Die vorliegende Arbeit gibt hierzu
Anregungen in begrenztem Umfang, da es sich um keine sprachwissenschaftliche

Arbeit handelt.

Das Konstrukt Reputation oder auch das Reputations-System im Chinesischen ist durch
die historischen Verldufe und die aktuellen rechtlichen Verhéltnisse geprigt. Im

Rahmen der Pilotstudie kann nur ein kurzer Uberblick iiber die neueren geschichtlichen
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Ereignisse, die auf das Konzept Reputation gewirkt haben, sowie die rechtliche
Situation zur Marktforschung, gegeben werden. In der Hauptstudie wird ndher auf diese

Fragen und die Zusammenhénge eingegangen.

China weist ein starkes Nord-Siid- und Kiisten-Binnenland-Gefille auf. Sowohl in
Bezug auf die Einkommensverteilung, den Entwicklungs- und Ausbildungsstand (2.1.8)
als auch auf die geographischen Gegebenheiten bezogen (vgl. 2.1.1) zeigen sich
deutliche Unterschiede. Es wird davon ausgegangen, dass hierdurch Unterschiede in der
Wahrnehmung der Bedeutung von Reputation bestehen. Dieser Aspekt wird innerhalb
dieser Untersuchung nur angedeutet und als Vertiefungspunkt fiir folgende Studien

empfohlen.

22223 Gang der Pilotstudie

Um eine theoretische Grundlage fiir die empirische Untersuchung zu schaffen, wird
zundchst beispielhaft anhand rechtlicher Aspekte, geschichtlicher und kollektiver

Einfliisse die Situation der Marktforschung und der Agenturen in China verdeutlicht.

AnschlieBend werden die Befragung und deren Ergebnisse beschrieben und

interpretiert.

22224 Grundlagen zur empirischen Forschung in China

Vor Durchfiihrung einer empirischen Befragung in China sind zum besseren
Verstdndnis der auftretenden Herausforderungen einige Informationen notwendig, die

im Folgenden skizziert und im Kapitel 3.1 erweitert werden.
B Marktforschung in China

Empirische Untersuchungen in China durchzufiihren ist diffizil. Bei Umfragen unter
Chinesen werden deren Antworten u.a. maf3geblich durch die Rechtslage, die Kultur
und die Landesgeschichte beeinflusst. Diesem Einfluss sind sich die Studienteilnehmer

jedoch selten bewusst. AuBlerdem muss bei der Planung der Datenerhebung
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beriicksichtigt werden, dass der Markt in China in zahlreiche Segmente und vor allem in
homogene Gruppen, nach z.B. stark differierenden Bevolkerungsgruppen,
unterschiedlichen ~ Sprachen,  Einkommens- und  Wissensdisparititen = und
unterschiedlichen Entwicklungsstinden der Provinzen oder Klimazonen unterteilt
werden muss. Trotz einer sehr gut identifizierten Zielgruppe bleibt die empirische
Erforschung des chinesischen Marktes anspruchsvoll. Die Interpretation der
empirischen Daten wird von der Frage beherrscht, inwieweit Ergebnisse, die in

einzelnen dieser Segmente erhoben wurden, verallgemeinert werden kénnen.

Aufgrund der genannten Aspekte ist selbst bei durchdachter Marktsegmentierung und

einer gut identifizierten Zielgruppe Marktforschung in China schwierig.
B Marktforschungsagenturen in China und der rechtliche Rahmen

Marktforschungsagenturen oder andere unabhingige’ Unternehmen mit dem
Geschiftsfokus Markterforschung bewegen sich in China in einer ,,legalen Grauzone*.
Das Procedere ist nicht uniiblich in China: Trotz fehlender oder ausstehender
Zustimmung der Regierung® wird die geschiftliche Titigkeit begonnen oder
weitergefiihrt, kann jedoch jederzeit nachhaltig und folgenschwer unterbunden
werden®. Die Anbieter von Marktforschungsdienstleistungen stehen unter besonders
starker staatlicher Kontrolle.

Dennoch kann die Auswahl eines grof3en regierungsnahen
Marktforschungsunternehmens Vorteile aufweisen. Dies ist der Fall, wenn die
Thematik des Markterforschungsauftrags konform mit den Staatszielen verldauft und
somit interessant fiir das Land erscheint. Sie konnen aber auch gerade bei der
Datenerhebung, die das Bild Chinas einer inlidndischen oder auslédndischen breiten
Masse priagen konnte, der Zensur unterliegen oder einen ungiinstigen Verlauf der

Marktforschungsaktivititen und deren Ergebnissen verheilen. Der von der

T Angesprochen sind Unternehmen, die keine Staatsbetriebe (state-owned) sind oder waren.
3 Die Genehmigung/Geschiftslizenz wurde nicht beantragt oder verzigert sich.

% Die erforderlichen Schritte bis zur Erteilung einer Lizenz (Dienstleistungs- oder Projektlizenz)
wiirden die Dienstleistung moglicherweise im Keim ersticken. So produzierte ein bekannter
Automobilhersteller in der Anfangsphase in China ohne Lizenz, da die Produktion nicht gefihrdet
werden sollte [vgl. Posth (2006)]
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Zentralregierung verabschiedete Fiinfjahresplan impliziert, dass die Planerfiillung und
beabsichtigte Aufwirtsentwicklungen des Landes nicht durch eine ungeplante
Meinungsbildung gefihrdet werden diirfen — wodurch auch der Machterhalt der
Regierung gefihrdet wire. So bediirfen offentliche Umfragen oder Interviews der
Genehmigung durch die staatlichen Behorden.

Statistiken werden aus diesen Griinden stets zentral durch die Behorde fiir Statistik in
China [vgl. National Bureau of Statistics of China (2007)] gesammelt, kontrolliert,
aufbereitet und verdffentlicht. Sie dienen nicht zuletzt dem Erhalt des kommunistischen
Einparteiensystems. Offizielle Datensétze der chinesischen Regierung sind daher stark

zu hinterfragen und neu zu interpretieren.

In Anbetracht der chinesischen Sprachlandschaft und den Vorgaben der chinesischen
Regierung, spielt es eine nahezu untergeordnete Herausforderung, zuverlissige und
qualitativ hochwertig arbeitende Agenturen in China zu finden. Diese stehen oft bei
der sinnvollen Ubersetzung von Fragebdgen oder der effizienten Durchfithrung von
Datenerhebungen vor groflen Problemen. Selten agieren Unternehmen dieser
Dienstleistungssparte professionell oder erarbeiten reprédsentative Stichproben. Einige
international tdtige und erfahrene Agenturen leisten hier dennoch gute Arbeit [vgl. (o.
V.) (2005)]. Die meisten chinesischen Agenturen verfiigen iiber fremdsprachlich gut,
methodisch aber schlecht ausgebildete Mitarbeiter, die zu hohen Preisen fiir ihre

Auftraggeber aktiv werden.

Marktforschung in China und das Ausfiillen von chinesischen Fragebogen stellen
gleichermallen schwere Aufgaben fiir Interviewer und Interviewte dar. Dies ist in den
begrenzten schriftlichen und sprachlichen Kommunikationsmoglichkeiten
begriindet. Folglich ist besonders fiir die Marktforschung ein intensiver Personaleinsatz
mit sehr gut ausgebildeten Kriften erforderlich, in welche die mittlere Schicht, die
Arbeiterschicht und die Landbevolkerung mit geringem Bildungsstand involviert sind.

Hinzu kommt die begrenzte Auskunftsfreude der Chinesen gegeniiber Provinzfremden.
Verstindigungsschwierigkeiten werden gerne dem Widerwillen zZur
Informationsweitergabe vorgeschoben. Griinde sind auch hier in der neueren

Landesgeschichte zu finden.
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Nach einer groben Kosten-Nutzen-Analyse, kann sich die Durchfithrung der
Marktforschungsaktivitiiten in Eigenregie mit Hilfe eigener Ressourcen, chinesischer
Partner und Mitarbeiter rentieren und stellt aus den genannten Griinden gerade fiir

kleine Researchauftrdage eine sehr gute und verlédssliche Alternative dar.

B Geschichtliche Einfliisse

Bei der empirischen Erforschung des chinesischen Umfeldes miissen historische
Gesichtspunkte Beachtung finden. Sie erkldiren die aktuell vorherrschende
Zuriickhaltung in Bezug auf die AuBerung der eigenen Meinung in Fragebogen oder in
Interviews. Die Historie liefert weitere Argumente, warum die besondere
Notwendigkeit besteht, in China die Ergebnisse regionalspezifisch differenziert zu
interpretieren. Es wird in diesem Zusammenhang an den High-Context-Zusammenhang
von Hall und Hall verwiesen, wonach China als hochkomplexe Gesellschaft mit
starkem Interpretationsbedarf im Denken und Handeln eingestuft wird.

Ein kleiner Exkurs in die neuere Historie der Volksrepublik China gibt zudem ein
elementares Grundverstiandnis (vgl. 2.1.4) fiir Einfliisse auf die heutige vorherrschende

Situation.

Die chinesische Kulturrevolution war eine politische Kampagne zwischen 1966 und
1976, welche von Mao Zedong initiiert wurde, um seine Macht gegeniiber realen und
vermeintlichen Gegnern in der kommunistischen Partei zu behaupten. Dabei legitimierte
er die leicht zu mobilisierende und manipulierbare Jugend als Kémpfer fiir eine
gerechtere Gesellschaft. Soziale, kulturelle und wirtschaftliche Ungerechtigkeiten
zwischen den Klassen, aber auch zwischen der Stadt- und der Landbevdlkerung sollten
beseitigt werden. Die Kéampfe arteten in extreme Lager der Bevolkerung und in einen
Biirgerkrieg aus. [vgl. Baedecker (2002)]. Zuriick blieben eine zerstorte Bildungsschicht
und eine eingeschiichterte Bevolkerung, die weder wihrend der Kulturrevolution, noch
in der darauf folgenden Zeit auf einen gesicherten rechtlichen Rahmen zuriickgreifen
konnte. Dieses unterstiitzte die noch stdrkere Etablierung des Reputations-Systems
innerhalb der geschwéchten und verunsicherten Gesellschaft.

Wiéhrend der Kulturrevolution verlor eine Grof3zahl chinesischer Staatsbiirger ihr Leben

nach AuBerung ihrer individuellen Meinung [vgl. Chang J. (1993) und Kuan, Y.C.
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(2001)]. Auch heute besteht keine Meinungs- und Pressefreiheit. Nach wie vor leiden
neben Regimekritikern auch Anhinger von religidsen Glaubensgemeinschaften und
andere Individuen wie z.B. Umweltaktivisten [vgl. Erling (2007)] unter der Verfolgung
durch staatliche Institutionen, wenn sie nach Maligabe der Parteispitze unerwiinschte
Aufkliarung betreiben.

Die bewusste oder unbewusste Angst aufgrund der geduBerten Meinung und der
Ergebnisse einer Meinungsumfrage belangt zu werden und Verantwortung mit nicht
tiberschaubaren Konsequenzen iibernehmen zu miissen, ist speziell in der ldndlichen
Bevolkerung weit verbreitet. Die Folgen der zerstorten Bildungsschicht zeigen sich
gerade in der stark unterdurchschnittlich gebildeten Landbevélkerung, wenn es sich um

wissenschaftliche Interessen wie auch die der Marktforschung handelt.

B Kollektivistische Einfliisse

Fiir das Agieren bei Marktanalysen und Bevdlkerungsbefragungen ist zu beachten, dass
sich das Verhalten beziiglich einer offeneren und vielseitigeren personlichen
Meinungsbildung und die Preisgabe der personlichen Einstellung nur langsam dndern.
Sie sind mit den Erfahrungen und der daraus resultierenden Erziehung aus der neueren
Geschichte kaum in Einklang zu bringen. So bleibt das Treffen und Tragen von
Kollektiv-Entscheidungen vorherrschend und vermittelt dem Einzelnen das Gefiihl, vor

der Ubernahme von Verantwortung und deren Konsequenzen geschiitzt zu sein.

Und dennoch unterzieht sich die Bevdlkerung Chinas einem grofen Wandel: Die
chinesische Regierung ermoglicht eine langsame und moderate Offnung zum Westen.
Junge chinesische Biirger werden vermehrt zur Ausbildung ins Ausland verschickt und
erlernen dort neben technischem Wissen das kritische Hinterfragen und die
Verantwortungsiibernahme  nach ~ westlichen = Mustern.  Das  entstandene
Selbstbewusstsein und der Individualismus wachsen stetig. In den Stiddten — héufig fern
von den einengenden und schiitzenden familidren Banden — ist dieses Phanomen weiter
verbreitet als im  Binnenland. @ Demzufolge  wird sich auch die

Marktforschungslandschaft und ihr Moglichkeitsspektrum in den néchsten Jahren

% 5. z.B. Maass, H. (2006), Erling, J. (2006)
' 5. z.B. Falun Gong (Falun Dafa) oder auch Christen [vgl Smoltczyk, A. (2007)]
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dandern, sodass die Erkenntnisse aus der Marktforschung die gesellschaftlichen und
individuellen Bediirfnisse besser decken konnen, die geschéftlichen Abldufe
strukturierter, allgemeingiiltiger, transparenter und professioneller aufgebaut und

gestaltet sein werden und Marktpotentiale besser genutzt werden konnen.

22225 Entwicklung einer tragfihigen Befragungskonzeption in China

Im Folgenden werden die sachlichen Begriindungen und die 6konomischen Sachzwinge
zur Entscheidung und zur Durchfithrung der empirischen Untersuchung, sowie die
Analyse der Daten betrachtet. Hieraus geht die Begriindung fiir die Durchfiihrung der
Pilotstudie in Eigenregie und gegen die Beauftragung eines

Marktforschungsunternehmens vor. Es liegen hierzu folgende Vorraussetzungen vor:

> Fir die Durchfithrung der Untersuchung in Eigenregie sprechen sachliche
Begriindungen wie das Vorhandensein eines intakten Netzwerkes in China.
Durch langjdhrige geschéftliche und private Beziehungen, sowie aufgrund von
mehrjdhrigen Aufenthalten in China, existiert ein grofles und qualitativ
hochwertiges Netzwerk von Chinaspezialisten und Personen mit chinesischer
Herkunft in Deutschland und China. Diese werden direkt angesprochen und
stehen zundchst selbst zum Interview zur Verfiigung. Der ausgewdhlte
Personenkreis kann zudem fiir die Interviews mit lediglich chinesisch
sprechenden Personen vor Ort gewonnen werden und wird die Antworten
schnell und zuverldssig weiterleiten.

> Fiir eine Durchfithrung der Untersuchung in Eigenregie sprechen in diesem Fall
auch die Sachzwinge. Da fiir die Untersuchung lediglich ein begrenzter Etat
zur Verfligung steht und es sich um eine Pilotstudie handelt, wird entschieden,
hier vorerst nur eine Stichprobe mit relativ geringem Umfang zu untersuchen
und die Planung, Durchfiihrung und Auswertung in Eigenregie zu iibernehmen.
Dabei wird die Umfrage mit standardisierten Fragebogen an die Interviewer in
China versandt und die Interviews von den Interviewern in China und

Deutschland personlich durchgefiihrt.
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Durch das beschriebene Vorgehen kann eine Verzerrung der Antworten durch die
personlich angesprochenen Teilnehmer nicht ausgeschlossen werden. Dieser Effekt
kann jedoch als zu geringfiigig vernachldssigt werden.

Die Entscheidung, die Untersuchung in Eigenregie durchzufiihren, die Interviews
personlich und die Umfrage per Email an die Empfinger in China zu versenden, ist in
diesem Fall die effizienteste und schnellste Losung. Sie ermoglicht driiber hinaus eine

erweiterte Sensibilisierung der Thematik und den Erhalt weiterer Denkanstof3e.

22226 Befragung von chinesischstimmigen Personen zum Reputationsbegriff

Nachfolgend werden das Vorgehen und die Interviewfragen im Einzelnen erldutert. Ein
Ziel der vorliegenden Arbeit ist, ein Gespiir fiir die kulturellen Unterschiede und die
sich daraus ergebende Forschungsaufgaben zu entwickeln, nicht jedoch umfangreiche
Sprachforschungsergebnisse zu liefern. Die Ergebnisse sollen als Basis fiir die
durchzufiihrende Hauptstudie dienen. Der Stichprobenumfang wird folglich gezielt
klein gehalten. Die Studienteilnehmer und Multiplikatoren kénnen somit direkt und

personlich innerhalb eines kurzen Zeitraums angesprochen werden.

B Empirische Durchfiihrung der Umfrage

Um die Unterschiede des Reputationsbegriffes im chinesischen Kulturkreis zu kléren,
werden insgesamt 18 Personen (n=18) chinesischer Herkunft befragt: zehn Chinesen
mit direktem Bezug zu Deutschland und acht Chinesen vor Ort in China, die keinerlei
Fremdsprachenkenntnisse besitzen. Sie werden um Beantwortung der folgenden vier

Fragen gebeten:
» Frage 1: Was heif}t Reputation fiir Sie?
» Frage 2: Was zeichnet eine gute Reputation in China aus?

» Frage 3: Wann spricht man von ,,einem guten Unternechmen*?

Wird die zu interviewende Person in Deutsch befragt, wird der Fragenkatalog um

folgende Frage erweitert:
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» Frage 4: Gibt es im Chinesischen unterschiedliche Bedeutungen des Begriffs

Reputation und wenn ja, wie werden diese [hrer Meinung nach differenziert?

Die Fragen werden offen formuliert, um das groBtmogliche Antwortspektrum zu
erreichen. Vor diesem Hintergrund wird den Interviewten vorab keine Information oder
Erldauterung zum Kontext der Fragen gegeben. Der Interpretationsspielraum wird nicht
reduziert und der ungewiinschte Effekt der emotionalen Pragung durch die Verbindung
mit dem Studienhintergrund ,,deutsch* wird vorerst eliminiert.

40% der Teilnehmer erbitten vorab nihere Informationen zu den Rahmenbedingungen
und der Anonymitit der Umfrage, sowie nach ihrem nicht-staatlichen Charakter. Erst
nach entsprechender Zusicherung durch die Interviewer ist der Grof3teil der
Angesprochenen bereit, am Interview teilzunehmen.

Die Vorgehensweise verschafft zusitzliche Einblicke nach Beendigung der eigentlichen
Befragung. Im Nachgang zu den Interviews ist von den Teilnehmern zu erfahren, dass

die deutsche Herkunft der Meinungsumfrage eine wichtige Rolle fiir die Beantwortung
spielte. ,,Deutschland* ins Hochchinesisch {ibersetzt, bedeutet déguo (?ﬁ%ﬁ ,,Land der

Tugend®) [s. Langenscheidts Praktisches Lehrbuch Chinesisch (1995), S. 221] und
bietet im Alltag fiir Chinesen, die mit dem deutschen Kulturkreis nicht vertraut sind,
eine Interpretations- und Umgangshilfe. Zudem haben Deutsche bei Personen
chinesischer Herkunft, denen die deutsche Kultur geldufig ist, eine gute Reputation und

genieBen ein hohes Ansehen, wie spéter empirisch belegt und ndher ausgefiithrt wird

(3.3).

22227 Auswertung der Umfrage zum Reputationsbegriff in China

Partner zu finden, die Bereitschaft zeigen Interviews zu geben, ist bei dieser Umfrage
keine Selbstverstindlichkeit. Die Auswertung der 18 Interviews und Riickldufer kann
relativ problemlos erfolgen, da es sich um eine kurze explorative Meinungsumfrage
handelt. Im Folgenden werden die einzelnen Antworten auf die Fragen analysiert und

diskutiert.
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B Die Bedeutung des Reputationsverstindnisses im chinesischen Sprachraum

Die Teilnehmer der Pilotstudie werden nach der personlichen Bedeutung von
Reputation befragt. Trotz der offenen Fragestellung wird ein enges Spektrum an
Antworten gegeben. Die Abweichungen vom vorherrschenden deutschen Verstdndnis
des Reputationsbegriffs sind gering. AusschlieBlich den chinesisch sprechenden
Personen werden mehrere Ubersetzungsmoglichkeiten von Reputation durch die
Interviewer angeboten.

Der GroBteil der Befragten (90%) tibersetzte Reputation mit Beurteilung, Bewertung
oder Image einer Person oder einer Sache. Stark verkniipft und hiufig genannt werden
die Aspekte Macht, Vertrauen, Tradition (auch im familidren Kontext), sowie Grof3e
und Marktfithrerschaft in Bezug auf Unternehmen. Eine Nennung fillt auf den Begriff
Glaubwiirdigkeit.

Ausschlaggebend fiir die Differenzierung der Reputationsbegriffe ist, in welchen
Kreisen sich der Proband iiberwiegend aufhilt. Die interviewten Personen, welche
bereits Kontakt mit Ausldndern hatten oder selbst iiber Erfahrungen im Ausland
verfligten, differenzieren stdrker nach Person und Unternehmen als jene Personen ohne

diesen Hintergrund.

Auftillig ist, dass selten die eigene Meinung in der ,,Ich-Form* formuliert wird; meist
sind die Antworten neutral formuliert oder in der ,,Wir-Form®. Vor dem historischen
Hintergrund und der daraus resultierenden Aversion gegen die Ubernahme von
Verantwortung ist dieses Verhalten nicht tiberraschend. Schliissig sind die Ergebnisse
zudem, wenn in deren Interpretation auch das Wissen um den Kollektivismus und den
starken FEinfluss der konfuzianischen Lehren (vgl. 2.1.7) einbezogen wird. Auch
Mitglieder der Fiihrungsspitze der kommunistischen Partei aus der Post-Mao-Zeit
berufen sich mit unterschiedlicher Intention seit langem wieder und auch erfolgreich auf

konfuzianische Lebensweisheiten. Dies belegen nachfolgende Antworten.

B Kriterien zur Bildung einer positiven Reputation in China

Die Probanden der Pilotstudie werden in der Frage 2 nach den Merkmalen einer guten
Reputation in China befragt. Die offene Fragestellung verhindert, dass die Befragten

richtungweisende Vorgaben erhalten. Sie greifen ausschlieBlich auf den eigenen
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Erfahrungs- und Wissenshorizont zuriick. Im zweiten Teil der Beantwortung werden
mit den Interviewten die Reihenfolge der Aspekte und eine Gewichtung der einzelnen
Gesichtspunkte erarbeitet. Als Gewichtungsmoglichkeiten wird haufig eine Fiinferskala
(von sehr wichtig — wichtig — weder noch — unwichtig — vollig unwichtig) gewéhlt oder
die entsprechenden Gesichtspunkte in eine Reihenfolge gebracht.

Jede befragte Person nennt dabei das Produkt, welches gute Qualitdt und ein gutes
Preis-Leistungs-Verhidltnis fiir den Befragten impliziert. Zukiinftige Forschungen
konnten kldaren, wie Qualitdt von Personen des chinesischen Kulturkreises definiert und
anhand welcher Kriterien sie beurteilt werden.

Die Pilotstudie liefert hierzu aufgrund einer anderen Zielsetzung keine Ergebnisse.

In der u.a. Tabelle 2 (Seite 37)* werden exemplarisch einige Antworten der Chinesen

den RQ-Dimensionen zugeordnet. Die Antworten werden im Originalwortlaut belassen.

Aus den tabellarisch aufgefiihrten Beispielen ist zu erkennen, dass nicht alle Antworten
iiber die sechs vorhandenen RQ-Dimensionen abgedeckt werden konnen. Einige
Antworten weisen auf die drei weiteren Dimensionen Tradition (Tr), Geschichte (Hi)

und Nationalstolz (NP) hin.

2 Zur Tabellenstruktur vgl. auch Wiedmann/ Walsh/ Hinck (2003), S. 5
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Tabelle 2 Exemplarische Antworten zur Zuordnung der neuen und RQ-Dimensionen

Name Antwort in Stichworten EA | P&S V&L WE SER FP | Tr | Hi | NP

Lucy (26) | well-known, v
nature of company vV
(private/state-owned),
product/ service, v
location v vV v vV

tradition v

Ling (38) | Gutes Wesen/ guter
Charakter des
Unternehmens;
Firmengeschichte

Haltung zur Belegschaft und
den Menschen,

Beitrag zur Gesellschafft,
Intelligenz,

Aussehen/Outfit

Xing Shi | Marke;

(38) Stellenwert in der Branche;
Finanzkraft;

Grofse des Unternehmens; v
Performance;
Qualifikation der
Mitarbeiter; v
Intern. Geschdifte,
Kundenzufriedenheit
Innovation der Produkte;

N N N U NN

=
=
<
=
=

=

Sam  Xie | good product; service;
(41) public praise; v
company background;
company size; v
price of the product;

==

Steven good product;
(34) society contribution, v v
high salary v v

==
=
= IR =
=0 R ==

EA = Emotional Appeal WE  =Workplace Environment Tr Tradition
P&S = Products & Services FP  =Financial Performance Hi = History
V&L = Vision & Leadership NP =National Pride
SER = Social & Environmentalt

Responsibility

Tradition und Geschichte werden in den Interviews hdufig direkt benannt. Nationalstolz
ist eine mitschwingende Dimension und verhilft dazu weitere Antworten einzuordnen.
Daher werden diese drei als neue, zu iiberpriifende Dimensionen zur Entwicklung des
RepTrakcpina aufgenommen. In der weiteren Auswertung der Interviews und der Post-
Interviews ergibt sich zudem, dass eine gute Unternehmensreputation ebenso durch den
finanziellen Beitrag an die Gesellschaft [Corporate Giving = finanzielle und soziale
Zuwendungen, sog. Spenden- und Sponsoringaktivititen/Forderungen oder andere

Zuwendungen; vgl. Schoenheit (2006), S.3] geformt wird. Bereits aus der Tradition
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eines (ehemals) staatlichen Unternehmens wird Corporate Giving erwartet, sowie
speziell von vielen internationalen und ausldndischen Konzernen. Sowohl die
kollektivistische Erziehung als auch der kommunistische Hintergrund des Landes
konnen durchaus fiir eine derartige Erwartungshaltung als Begriindung heran gezogen

werden.

Die Gewichtung der angefiihrten Dimensionen zur Bildung der Unternehmensreputation
ist unterschiedlich. Im Durchschnitt werden die aufgelisteten Punkte jedoch als
mindestens wichtig beurteilt. Nur beim Kriterium Preis geben 16% der Teilnehmer an,
dass dieser eine eher unwichtige Position zur positiven Reputationsbildung einnimmt.
Dieses Ergebnis {iberrascht insofern, als Chinesen im Allgemeinen ein stark
preiselastisches Verhalten aufweisen und mit Annerkennung von guten giinstigen
Produkten und den produzierenden Unternehmen sprechen. Preisinformationen
bestimmen in hohem MaBle die allgemeine Kommunikation zwischen Chinesen und

bieten eine Grundlage fiir das allgemein verbreitete Hobby ,,Schndppchenjagd®.

Die Servicequalitdt und das 6ffentliche Verhalten des Unternehmens (lokales Corporate
Giving) spielten zudem fiir eine gute Reputation eine wichtige und entscheidende Rolle.
Weiterhin halten 84% der Befragten eine gute Reputation in China fiir den Aufbau
einer Marke und den Bekanntheitsgrad des Unternehmens fiir maf3geblich. Da dieser
Wert sehr hoch erscheint, sollte hier eine weitere Differenzierung und Uberpriifung

innerhalb der Hauptstudie erfolgen (vgl. 3.3.2).

Aus den personlichen Erfahrungen der Autorin in China resultiert das Wissen, dass
Chinesen mit Begeisterung neue Produkte testen. Neue Produkte werden aus Griinden
der Aufgeschlossenheit, um als Meinungsfithrer und Trendsetter zu gelten, und um
finanzielle Potenz (= Erfolg = Steigerung des gesellschaftlichen Ansehens) zu zeigen,
schnell angenommen und schnell im Tausch gegen Neuerungen wieder verworfen.

Der Aufbau einer Marke mit innovativen und qualitativ hochwertigen Produkten ist

demzufolge eine Erfolg versprechende, wenn auch planungs- und kostenintensive
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Strategie®, da kaum Kundenloyalitit besteht. Dies macht ein intensives

Kundenbindungsmanagement notwendig.

Die Herkunft des Unternehmens (staatlich, ehemals staatlich, privat, chinesisch oder
multinational) wird von 34% als relevanter Aspekt genannt. Inwieweit ein staatlicher
oder multinationaler Hintergrund fiir die Reputationsbildung forderlich ist, miisste
weiter untersucht werden. Da jedoch chinesische Arbeitnehmer aus multinationalen
oder 100%igen auslédndischen Tochterunternehmen gerne und gerade auch von
chinesischen Unternehmen abgeworben werden, liegt die Vermutung nahe, dass ein
staatlicher Ursprung trotz des in China stark vorherrschenden Patriotismus und
Nationalstolz weniger positiv gewertet wird. In erster Linie wird hier weniger die
positive Reputation ausldndischer Unternehmen eine Rolle zur Abwerbung spielen,
sondern vielmehr, dass die dort erworbenen Kenntnisse im nichsten Unternehmen oder
durch staatlich geforderte MaBBnahmen, Profit bringend eingesetzt werden konnen.

Trotz der bekannten Geschiftstiichtigkeit der Chinesen und dem starken Drang nach
schwerpunktméfig hoch bezahlten Jobs, erhidlt das Gehalt als reputationsbildender
Faktor wenige Nennungen und erlangt einen der hinteren Plétze.

Die Zahlung von hohen und der Arbeitsleistung entsprechenden Lohnen wird kurzfristig
eines der besten Argumente zur Gewinnung guten Personals in China sein, denn
»Karriere und Erfolg werden in erster Linie (in China) monetidr gemessen* [vgl.
Stocker, F. (2007)]*. Eine gut bezahlte Stellung kann nur bei einem erfolgreichen
Unternehmen erfolgen. Da zwischen Erfolg und Reputation ein enger Zusammenhang
in China zu existieren scheint, farbt demnach ein gutes Gehalt auch auf die Reputation
des Unternehmens ab. Es ist daher zu vermuten, dass eine hohe Bedeutung des Faktors
Gehalt vorzufinden ist, jedoch weitere genannte Aspekte eine weitaus bedeutendere

Rolle in diesem Zusammenhang spielen.

B Aufgrund der Erfahrungen der letzten Jahre lassen deutsche Unternehmen ihre Marken verstirkt

schiitzen als Hérmuster, Bildmuster, Logo jeweils in lateinischer Schrift und chinesischer Sprache,
was die Kosten zwar erhéht, den Schaden jedoch langfristig minimieren soll.

* Bei monetiiren Anreizsystemen wie dem westlich gepréiigtem Bonussystem gibt Gert Hofsteede zu

bedenken, dass dies bei chinesischen Mitarbeitern des kollektivistisch geprdgten Landes China
kontraproduktiv wirken kann [vgl. Schwuchow, K. (20006)].
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Durch neue gesellschaftliche Entwicklungen stehen bereits heute die erwdhnten und
spater behandelten effizienten Moglichkeiten der Mitarbeitermotivation und -bindung in

Ergédnzung zu der angemessenen Entlohnung zur Verfiigung (vgl. 3.3.2.8).

Als weiteres Kriterium fiir den guten Ruf eines Unternehmens in China wurde auch der
Standort von 11% der befragten Personen genannt. Weitere Nennungen, jedoch ohne
besondere Gewichtung, entfallen auf die finanzielle Performance, die Qualifikation
der Mitarbeiter, der Stellenwert in der Branche und die internationale
Geschiftstitigkeit. Lediglich eine Person nennt eine gute Zahlungsmoral als wichtig

fiir die gute Reputation.

B Das gute Unternehmen in China

Die dritte Frage zur Definition eines guten Unternehmens in China wird ebenfalls offen
gestaltet, um fehlende Perspektiven aufnehmen und eine Abgrenzung zur

Reputationsbildung vornehmen zu kénnen.

An erster Stelle und mit stirkster Gewichtung wird hier die Mitarbeiterfiirsorge
(Arbeitsplatzatmosphdre und Moglichkeiten der  Arbeitsplatzgestaltung, gute
Mitarbeiterfiihrung, Karriereperspektiven) genannt. Als nachfolgender zweiter Aspekt
ist fiir die befragten Personen von Bedeutung, dass ein hohes Gehalt gezahlt wiirde. Die
verantwortungsbewusste ~ Unternehmensfithrung, die sog. Corporate  Social
Responsibility (CSR)*, wurde von den Studienteilnehmern als dritter Faktor genannt
und beinhaltet im weiteren Sinne das Eingehen auf die Bediirfnisse der Personen und
Gruppen vor Ort [vgl. Schoenheit (2006), S. 4]. An Position vier stellten die
Studienteilnehmer mit der Ausbildung der Mitarbeiter erneut die Person in den
Vordergrund. Die Produktqualitit, das Produkt an sich und dessen Preis spielen fiir die

Einschitzung als ,,gutes Unternehmen* eine sekundére Rolle.

¥ CSR definiert die EU Kommission als ,, ...ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf
freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstdtigkeit und in die
Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren.” [vgl. EU-Commission, (2002), S.3, zit.
nach Schoenheit, I. (2006), S. 3]
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Auffillig ist, dass befragte Chinesen mit Erfahrungen im deutschen Kulturkreis
hdufiger Produktqualitit, Realisation von Gewinnen und umweltfreundliches Agieren*
nennen. Eine befragten Personen aus der genannten Gruppe fiihrte ebenfalls an, ,,a good
company supports and sets up a fair system for both national and multinational
companies.” Hingewiesen wird auch auf Ungleichheiten in der Behandlung Einzelner
und im chinesischen Geschéftsleben durch unterschiedliche Herkunftslinder bedingt
und durch die Bevorzugung der chinesischen Unternechmen durch staatliche Stellen
[,,national treatment®, vgl. Schiiller (2007)].

Es ist denkbar, dass diese Informationen im Sinne der Befragenden weitergegeben
werden, da die deutsche Herkunft der Umfrage einigen Teilnehmern bekannt war und
Erfahrungen mit dem deutschen Kulturkreis vorlagen. Aufgrund des Einsatzes von
personlich bekannten Interviewern und der Befragung von langjdhrig bekannten
Personen aus dem Bekanntenkreis der Interviewer wird jedoch von die Realitit

abbildenden Umfrageergebnissen ausgegangen.

Die Diskrepanzen zwischen den Antworten der zweiten und der dritten Frage sind
interessant. Fiir sie werden nun im Folgenden Erkldrungsansitze gefunden. Wéhrend
sich die Antworten auf die zweite Frage zur guten Reputation in erster Linie auf
konkrete GrofBen wie die Produktqualitdt, das addquate Preis-Leistungsverhéltnis und
die Servicequalitdt beziehen, sind die Kernantworten der dritten Frage hauptsdchlich
durch den ,,Kuschelfaktor”’ bestimmt. Der Terminus ,,gutes Unternehmen® scheint
interpretationsgemél eher dahin zu tendieren, wie ein Unternehmen sein muss, damit
sich der Interviewte ,,wohl im Unternehmen fiihlt*. Dementsprechend sind die Pldne zur
Karriereentwicklung im Unternechmen und die Hohe des Gehaltes als Wunsch nach
Erfiillung der eigenen Ziele® zu sehen, jedoch weniger als Griinde fiir eine gute

Reputation wie in Frage 2 analysiert wurden.

* In einer in dieser Form erstmaligen Regierungserklirung verdffentlichte die chinesische Regierung

2006, dass China zur Bekdmpfung der Umweltverschmutzung Hilfe bendtigt. Danach drang dieses
Thema stirker in das Bewusstsein der chinesischen Bevilkerung. Konsequentes, effizientes Handeln
seitens China blieb aus; die subventionierte Unterstiitzung des Auslandes wird jedoch aus vielen
Griinden erwartet (2.1.6).

Y Der ,, Kuschelfaktor* oder ,, Wohlfiihlfaktor* beschreibt die Nihe zum Mitarbeiter und wie dieser
umsorgt und gefordert wird.

*® Bereits Adam Smith zeigt in seinem Werk ,, Wohlstand der Nationen* (1776), dass die Gesellschaft
profitiert, wenn jedes Individuum das eigene Gliick im Rahmen seiner ethischen Gefiihle maximiert.
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Eine weitere mogliche Erklarung konnte darin bestehen, dass erst wenige Unternehmen
in China den arbeitenden Menschen in den Mittelpunkt stellen. Der personliche
Leidensdruck ist hoch, sowie das Bediirfnis als Mensch gesehen zu werden, da nur der
Produktionsfaktor Mensch wahrgenommen wird. Dies ist umso erstaunlicher, da die
chinesische Gesellschaft als personenorientiert gilt und hier demnach andere Werte
iibergeordnet werden.

Durch die Austauschbarkeit und die hohe Fluktuationsrate der Arbeitskriafte wird der
Blick auf die Arbeitsabldufe und das konsequente Funktionieren gerichtet. Die
Moglichkeit des Zusammenwachsens als Gruppe im Unternehmen fehlt, sie ist jedoch
innerhalb des chinesischen Kulturkreises ein Grundbediirfnis Der Druck auf minder
qualifizierte Kréfte ist hoch, der Arbeitsbelastung stand zu halten und dabei mit
minimalistischer Arbeitsausstattung und -umgebung die geforderte Leistung zu
erbringen. Die Zahl der Unternehmen, welche unter diesen Arbeitsbedingungen ihren
Profit kurzfristig maximieren, wichst stindig. Damit steigt auch die Zahl der
Betroffenen, die sich mit wachsendem Selbstbewusstsein und mit Unterstiitzung
auslidndischer Medien verstirkt Gehor verschaffen. Die chin. Regierung hat diese
widerspriichlichen Tendenzen und die daraus auch fiir sie resultierenden Gefahren
erkannt. Als Konsequenz wurde das neue Arbeitsvertragsgesetz am 01.01.2008 in Kraft
gesetzt. *

Die rasante Entwicklung des Landes hin zu einer Industrienation geht einher mit dem
wachsenden Selbstbewusstsein der Menschen und dem Bediirfnis nach Individualitat,
welche durch die Bediirfnispyramide® nach Maslow erklért werden kann. Eine weitere
Begriindung der Antworten aus der Pilotstudie liegt in der Zusammensetzung der
befragten Zielgruppe. In diesem Fall wurden wenige fiir das Unternehmen
verantwortliche Manager und Personen in Fiithrungspositionen befragt, sondern
tiberwiegend Arbeiter und Angestellte.

Zusétzlich ist zu erkennen, dass die Formulierung ,,gutes Unternehmen - obgleich

gezielt offen formuliert - grofe und individuelle Interpretationsspielrdume zulésst.

¥ Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, wie lange die Verlagerung von Betriebsstitten nach
China zur Einsparung von Produktions- und Personalkosten lukrativ bleibt.

" Maslow geht im Rahmen seiner Erklirung zur Bediirfuispyramide davon aus, dass u.a. erst
grundlegende korperliche Bediirfnisse gedeckt sein miissen, bevor die soziale Anerkennung oder
Selbstverwirklichung als neue Zielsetzungen zum Tragen kommen kénnen, s. Darstellung

https://bwv-verlag.de/download/kolb/abb6-02.ppt#1, Abruf 04.07.2008, 22:27 Uhr.
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2.2.2.3 Definition des Begriffs Reputation im chinesischen Kontext

Nach Untersuchung des Reputationsverstdndnisses vor dem chinesischsprachigen
Kontext wird fiir den Fortgang und das Verstdndnis der Arbeit die Definition von
Fombrun und Wiedmann iibernommen [vgl. ebd. (2001); vgl. 2.2.1.1]. Sie gibt neben
dem fiir den chinesischsprachigen Raum wichtigen Zeitaspekt auch die weiteren

Aspekte allumfassend und treffend wieder.

2.2.2.4 Zusammenfassung des Reputationsverstindnisses der chinesischen

Gesellschaft und Implikationen fiir das weitere Vorgehen

Das Konstrukt Reputation existiert im deutschen und im chinesischen Sprachraum. Es
wird festgestellt, dass in beiden Sprachrdumen mehrere Ausdrucks- bzw.
Differenzierungsmoglichkeiten vorhanden sind. Im deutschen Sprachraum hat der
Begriff Reputation einen offiziellen, unpersonlichen Charakter. Im Chinesischen wird
Reputation primér mit Personen und Ehre in Verbindung gesetzt. Fiir Reputation stehen
bis zu sechs Konstrukte zur Differenzierung des Ausdrucks Reputation zur Verfiigung,
teils als Hauptwort, teils als Prifix oder Suffix, aber immer sinnbildend. Vier
gebriuchliche Hauptformen im téglichen Gebrauch [1. ming shéng %4 75,2. ming yu
%2 3. sheng yu 2 und 4. shéng wang 7%, siehe auch Langenscheidts
Handworterbuch Chinesisch (2000)] konnten durch die Umfrage herausgearbeitet
werden.

Der Komplexitit des Konzepts Reputation und der starken Verankerung im
Landerkontext China wird durch die Einfiihrung des Begriffs Reputations-System
Rechnung getragen.

Anhand zweier Beispiele aus dem Alltagsleben in China wird gezeigt, dass die
Bedeutung des Reputations-Systems im privaten wie beruflichen Bereich eine
besonders starke Rolle einnimmt. In seiner Intensitdt und in seinem Einfluss ist das
Reputations-System als ein die Gesellschaft reglementierendes Mittel elementarer
Bestandteil der chinesischen Kultur.

Die sich anschlieBende Pilotstudie kldrt Unterschiede und Gemeinsamkeiten zum

Reputationsbegriff durch die Befragung chinesisch stimmiger Personen. Aus der
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Auswertung geht hervor, dass der Reputationsbegriff im chinesischen Sprachgebrauch
lange Tradition hat und durch die elementare Rolle im Alltag viele Nuancen aufweist.
Dies manifestiert sich in den unterschiedlichen Begriffen.

Im Verlauf des Kapitels werden die Begrifflichkeiten Ingroup und Outgroup eingefiihrt
und erkldrt (s. FuBnote 32, S. 55). Ausldnder ohne intensive und langjihrige Kontakte
zu Personen mit chinesischstimmigem Hintergrund zdhlen im Allgemeinen zur
Outgroup, wihrend Personen mit familidren Bindungen und intensiven Beziehungen in
oder nach China von Chinesen zur Ingroup gezéhlt werden. Diese Eingruppierung
geschieht keinesfalls offiziell, sondern unterschwellig und wird durch die Einordnung
Chinas als High-Context-Kultur bestétigt.

Der Begriff der Reputation wurde mehrheitlich von den Interviewten als Bewertung
verstanden, verkniipft mit Tradition, Groe und Marktfithrerschaft. Allgemein wurde
der Begriff Reputation jedoch eher in den privaten Kontext gestellt. Die Antworten der
chinesischen Befragten wurden den etablierten RQ-Dimensionen zugeordnet, dabei
wurden Historie, Nationalstolz und Tradition als drei vorldufige neue Dimensionen

analysiert und fiir den Entwurf des chinaspezifischen RepTrakcpin, vorgemerkt.

2.2.3 Zusammenfassung zur Reputation

Bevor eine Analyse des Verstindnisses von Reputation in China vorgenommen werden
konnte, wurde der Inhalt des Begriffs nach westlichem Verstidndnis als Basis fiir weitere
Forschungsarbeiten analysiert. Fiir die Erforschung der kulturellen Unterschiede konnte
eine giiltige Definition gefunden werden, die fiir diese Arbeit und beide Kulturbereiche
Anwendung findet. Zum Status Quo der Forschung wird ein Uberblick zu vorhandenen
Messinstrumenten gegeben. Dabei werden der Reputationsquotient (RQ) und der
RepTrak nédher vorgestellt. Sie dienen zudem als Grundlage fiir die spéter folgende erste
Entwicklung eines Messinstrumentes der Unternehmensreputation in China
(RepTrakchina). Hierin sollen die drei neu ermittelten, chinaspezifischen Dimensionen

Historie, Nationalstolz und Tradition berticksichtigt werden.

Im Rahmen von Voriiberlegungen zum Reputationsbegriff in China wurde eine kurze

landesspezifische Einfiihrung in Bezug auf den Aspekt Reputation gegeben. Die
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erfolgte Einordnung Chinas als High-Context-Kultur gemif3 Hall und Hall untermauert
die Tatsache, dass innerhalb der chinesischen Gesellschaft gro3e Teile an Informationen
nicht explizit gegeben, sondern als bekannt vorausgesetzt werden. Dies erkldrt
bestimmte Verhaltensweisen im Rahmen der Pilotstudie und ist fiir den weiteren

Verlauf der Arbeit elementar.

Mit Hilfe der Pilotstudie zum Reputationsverstdndnis, die mit chinesisch stimmigen
Personen durchgefiihrt wurde, konnte festgestellt werden, dass der Reputationsbegriff in
China dhnliche Inhalte aufweist, jedoch stirker als im Westen differenziert wird.
Aufgrund der immensen Bedeutung von Reputation in der chinesischen Gesellschaft
und durch die Komplexitit des Konstrukts in der chinesischen Gesellschaft wurde fiir

diesen Sachverhalt der Begriff Reputations-System eingefiihrt.
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3 Zur empirischen Erfassung der Reputation deutscher
Unternehmen in China — Konzeptualisierung und

Operationalisierung

Die im Folgenden vorgestellte Hauptstudie beseitigt vier Aufgaben:

» Zum ersten die Erfassung eines richtungweisenden groben Ist-Stands der
Reputation deutscher Unternehmen in China.

» Zum zweiten die Analyse der Faktoren, die im chinesischen Sprachraum auf die
Entwicklung einer positiven Reputation von Unternehmen Einfluss haben.

» Zum dritten die Definition der speziellen Herausforderungen an die
Unternehmensfithrung im chinesischen Umfeld und Beantwortung der Frage, ob
das gezielte Management der Reputation dazu eine wesentliche Rolle spielt und
eine nachhaltige Unterstiitzung bieten kann.

» Zum vierten die Verifizierung der drei neuen chinaspezifischen Dimensionen

Tradition, Historie und Nationalstolz.

Im Rahmen dieser Fragestellung wird im ersten Schritt die Studie vorbereitet und niher

erlautert. Danach folgen die Analyse der Umfrage und die Ergebnisdiskussion.

3.1 Vorbereitung der empirischen Erhebung

Eine aktuelle Bestandsaufnahme bereits vorliegender Studien zum Thema Reputation
im In- und Ausland wurde zu Beginn der Entwicklung des Fragebogens durchgefiihrt.
Es erfolgte eine intensive Auseinandersetzung mit den Rahmenbedingungen in China.
Zahlreiche Interviews und Gespriche mit Personen verschiedener Managementebenen,
Organisationen und Unternehmen unterschiedlicher Gr63e und Branchen, deutscher und

chinesischer Herkunft waren besonders hilfreich. Das eigene Bereisen und langjdhrige
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Aufenthalte in China bilden ebenfalls die fundierte Grundlage der weiteren
Forschungsarbeit.

Auf diesen Recherchen und Erfahrungen basierend, sowie aus bereits auf anderen
Kontinenten und in anderen Kulturkreisen durchgefiihrten Umfragen werden erste
elementare Bausteine zu den Fragestellungen gewonnen. Hinzugezogen werden die
Forschungsergebnisse der  Pilotstudie = zum Reputationsverstdndnis im
chinesischsprachigen Kontext (s. Abschnitt 2.2.2.2), die zu ersten Fragestellungen fiir
einen vorldufigen Fragenkatalog zum Ist-Stand der Reputation deutscher Unternehmen
in China fiihrt. Im Weiteren ist zu kldren, welche Anforderungen durch die chinesische
Mentalitit und die Lebensumstidnde fiir den Erfolg der Studie zu beachten sind. Hierzu
werden einige bedeutende Aspekte herausgegriffen und exemplarisch erkldrt. Eine
detaillierte Darstellung dieser Aspekte erfolgt bei den Voriiberlegungen zur
Hauptstudie. Aus den Workshops zu den Herausforderungen an das Management
Deutscher Unternehmen in China konnen weitere Aspekte zur Schwerpunktfindung der

Umfrage gewonnen werden. Das detaillierte Vorgehen wird nachfolgend erldutert.

Im Zuge der Vorbereitungen und Recherchen zu dieser Arbeit wurde mehrfach in
unterschiedlichen Abstinden der Versuch unternommen, telefonischen und schriftlichen
Kontakt zum Repriasentanten des Reputation Institute in China, Herrn Matthew Pan,
aufzunehmen. Eine Zusammenarbeit oder mogliche Synergieeffekte konnten mangels

Riickmeldung nicht stattfinden [vgl. Reputation Institute China (2008)].

3.1.1 Zusitzliche Aspekte zur Beachtung bei der empirischen Erforschung vor

dem chinesischsprachigen Hintergrund

Bei der Befragung von chinesischstimmigen Personen sind unterschiedliche Probleme
einzukalkulieren, die sich vom westlichen Kontext unterscheiden. Zudem miissen

spezielle Aspekte fiir den chinesischsprachigen Raum einkalkuliert werden:
» Bei der generellen ,,Befragung auf der Strafie auBerhalb der groflen Ost(-

kiisten-)stddte wie Shanghai, Beijing oder Qingdao ist davon auszugehen, dass

ein Grofteil der Bevolkerung zuvor keinen personlichen Kontakt zu Auslédndern
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hatte und auslédndische Produkte nicht bekannt sind. Im optimalen Fall wurden
direkt Erfahrungen mit deutschen Produkten gesammelt, was in der Regel in gut

biirgerlichen und finanziell gesicherten Kreisen moglich ist.

» In der Historie des Landes ist begriindet, warum die Auskunftsbereitschaft
gegeniiber Fremden oder Ausldndern stark begrenzt ist und Verantwortung

traditionell ungern tibernommen wird.

» Mit Hilfe einer direkten Ansprache aus dem vertrauten Freundes- und
Bekanntenkreis durch Vermittler, kann die Erfolgsquote der Mitarbeit von
Chinesen erheblich gesteigert werden. Eingesetzte einheimische Interviewer
erbringen hier einen grofen Zusatznutzen, da Interviews zur Marktrecherche

eine relativ neue Erscheinung in China darstellen und kritisch betrachtet werden.

» Zurzeit werden gerade Personen der Fiihrungsebene in Unternehmen in China
verstiarkt mit der Bitte konfrontiert, an Umfragen teilzunehmen. Das starke
Interesse am Land ist durch China als Wirtschaftsmacht im Allgemeinen
begriindet. Zum anderen sorgen die bevorstechenden Grofveranstaltungen
innerhalb des Landes und die hieraus erwachsenden Geschiftsmoglichkeiten fiir
eine starke Resonanz in der Offentlichkeit. Das von den deutschen Medien
forcierte negative China-Bild sorgt fiir eine weitere Abnahme der Bereitschaft
zur Zusammenarbeit. Die nach wie vor wenig bekannte, vielfdltige Kultur der
Chinesen weicht zudem stark von den westlichen Kulturen ab. Dies fiihrt zu
einem erhohten differenzierten und detaillierten Informations- und
Forschungsbedarf, wobei gerade durch die Befragung von Fiihrungskriften eine

qualifizierte Unterstiitzung erfolgen kann.

» Die nur noch mangelhafte Bereitschaft zur Teilnahme an Umfragen vor allem
bei Mitarbeitern bekannter grofer Unternehmen ist verstindlich. Um die
Riicklduferquote von Umfragebogen zu steigern, werden daher vermehrt
Anreizsysteme geschaffen, um repriasentative Ergebnisse zu erhalten. So ist die
Einbeziehung von China-Experten und Asienspezialisten ein stark genutztes

Mittel, um die schwierige und von der Regierung meist unerwiinschte freie
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Meinungserforschung bei Chinesen zu erleichtern und eine grundlegende

Einsicht in die Einstellungen der chinesischen Marktteilnehmer zu erhalten.

Das heutige Verhalten von Chinesen gegeniiber Markforschungsaktivitdten in China,
speziell die Aversion chinesischer Teilnehmer gegeniiber Fragebogenstudien, kann
durch einen kleinen Exkurs in die neuere Historie der Volksrepublik China erldutert
werden. Hieraus ergeben sich die Griinde fiir die im Falle Chinas besonders zu

interpretierenden Ergebnisse.

m Chinas geschichtlich begriindete Aversion gegen Marktforschung und

Meinungsédullerung

Die chinesische Kulturrevolution zwischen 1966 und 1976 war eine politische
Kampagne zur Machtbehauptung von Mao Zedong gegeniiber realen und
vermeintlichen Gegnern in der kommunistischen Partei. Mao Zedong legitimierte die
leicht zu mobilisierende und manipulierbare Jugend als Kdmpfer fiir eine gerechtere
Gesellschaft. Soziale, kulturelle und wirtschaftliche Ungerechtigkeiten zwischen den
Klassen, aber auch zwischen der Stadt- und der Landbevdlkerung sollten beseitigt
werden. Die Kémpfe arteten in politische Extreme und in einen Biirgerkrieg aus.
Millionen Menschen verloren ihr Leben und unermessliche Werte und Kulturgiiter
wurden unwiederbringlich vernichtet [vgl. Baedecker (2002)]. Zuriick blieben eine
zerstorte Bildungsschicht und eine eingeschiichterte Bevolkerung, die weder wihrend
der Kulturrevolution noch in der darauf folgenden Zeit auf einen gesicherten rechtlichen
Rahmen zuriickgreifen konnten. Individuelle Meinungen wurden daher selten
preisgegeben, denn die Hinrichtungen wihrend der so genannten ,,Verlorenen Jahre®,

waren willkiirlich durchgefiihrt worden [vgl. Chang J. (1993) und Kuan, Y.-C. (2001)].

Nicht nur aus der Kulturrevolution erkldren sich viele der heutigen Verhaltensweisen.
Die personliche Meinungsbildung und die Preisgabe der personlichen Einstellung sind
auch heute nur selten mit der chinesischen Erziehung konform. Gemeinsam getroffene
Entscheidungen werden durch ein Kollektiv getragen und schiitzen den Einzelnen
vermeintlich vor der Ubernahme von Verantwortung. Erst seit der geschickten Offnung
zum Westen durch die Partei wéchst das Selbstbewusstsein des Individuums und ist in

den Stidten weiter verbreitet als in ldndlichen Regionen.
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m  Konfuzianische Harmonie als Hemmnis internationaler Marktforschung

Die Lehren nach Konfuzius sind in der chinesischen Gesellschaft stark verwurzelt und
kommen vor allem innerhalb der Familie zum Tragen [vgl. van Ess, H. (2003), vgl.
2.1.7]. Sie wurden auch nur relativ kurz wéhrend der Kulturrevolution auBler Kraft
gesetzt. Das Einfiigen in Hierarchien, speziell in der Familie und im Berufsleben — die
sog. Kindliche Pietit’' und das nicht gewiinschte Aufbegehren innerhalb dieser
harmonischen Ordnung™ ldsst die Schwierigkeit erahnen, eine eigene Meinung zu
duflern, sei es, um eigene Wiinsche zu formulieren oder fiir einen Umfragebogen die
eigene Stellungnahme zu Papier zu bringen. So wird in China verstirkt die vermutete
Meinung des in der Hierarchie hoher stehenden oder die mutmaBlich gewiinschte
Antwort bei Meinungsumfragen leitender Agenturen™ iibernommen; dieses gelingt
vielen der feinfiihligen, Details liebenden und beobachtungsstarken Chinesen

hervorragend.

Weitere Hemmnisse der Marktforschung sind die Weitldufigkeit des Landes China und
seine unterschiedlichen ethnischen Gruppen mit jeweils eigenen Sprachen (vgl. siche
2.1.5). Die gravierenden sprachlichen und kulturellen Unterschiede kénnen nicht durch
Hochchinesisch (Mandarin) iiberwunden werden, da diese Sprache in vielen Fillen
ebenfalls eine Fremdsprache fiir die Minorititengruppen darstellt. Die standardisierte
und vereinfachte Hauptschriftsprache, welche auch an den Schulen gelehrt wird, bildet
in der Praxis eine weitere, obgleich eingeschriankte Alternative zur Kommunikation, da
die Ubung mehrerer tausend Schriftzeichen zur moglichen Verstindigung miihselig ist
und die Analphabetenrate ansteigt [vgl. 0.V. (2007f)]. Hier sind zuséatzlich Unterschiede

zwischen Stadt und Land in der Bildung zu beachten. Ebenfalls in entwickelten

' Aus den fiinf Tugenden des Konfuzianismus , gegenseitige Liebe oder auch Menschlichkeit®,

., Rechtschaffenheit”, , Gewissenhaftigkeit®, , Ehrlichkeit” und ,, Gegenseitigkeit” werden die drei
sozialen Pflichten abgeleitet: , Kindliche Pietdt", , Anstand und Sitte®, , Loyalitit™ [vgl. auch:
Konfuzius Gesprdche ,, Lunyu* (1982)].

52 Harmonie spielt eine besondere Rolle und ist im Handeln oder Denken der Chinesen durch ihre

Erziehung prdsent [vgl. Mesnaric, C. (2006)]

53 . . . .
In diesem Zusammenhang stellt es eine untergeordnete Herausforderung dar, eine zuverldssige

Agentur in China zu finden, die Fragebogen sinnvoll iibersetzt und Umfragen durchfiihrt, da diese
Unternehmen noch zu selten professionell agieren oder reprdsentative Stichproben erarbeiten; dies
dann jedoch zu hohen Preisen.
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GroBstddten wie z. B. Shanghai kann nicht jeder Taxifahrer lesen und schreiben. Die
Verstandigungsschwierigkeiten werden allerdings ebenfalls dem mangelnden Willen an
Informationsweitergabe vorgeschoben, da die Auskunftsfreude gegeniiber Fremden sehr

begrenzt ist.

In China ist die Durchfithrung von Umfragen fiir Interviewer eine schwere Aufgabe,
denn sie erfordern aufgrund einiger auch oben angefiihrter Griinde einen starken
Personaleinsatz mit sehr gut ausgebildeten Kriften, die dariiber hinaus tiber ein gutes

Netzwerk verfiigen sollten.

3.1.2 Workshops zu den Herausforderungen an das Management in China

Die Meinungserforschung in der chinesischen Gesellschaft ist speziell fiir Auslédnder
schwierig. Das vorstehende Kapitel 2.2.2.2.4 Grundlagen zur empirischen Forschung
gibt hierzu einen kurzen Einblick. Ein hilfreiches Instrument zur Einschidtzung der
Marktsituation und Meinungsforschung stellt die Expertenbefragung dar. Hieraus
resultiert die Organisation und Durchfithrung von Workshops mit Vertretern von
Unternehmen und Organisationen in China. Die China-Experten liefern einen Uberblick
zur Problematik Herausforderungen an das deutsche Management in China und
ermoglichen, die bis dahin gewonnenen Erfahrungen und Erkenntnisse, zu vertiefen.
Die Workshopergebnisse sollen zudem eine Hilfestellung zur Strukturierung des
Fragebogens der Hauptstudie und der Prizisierung der Fragestellungen darstellen. Die
Teilnehmer erhalten zudem Einsicht dahingehend, inwieweit ein gutes
Reputationsmanagement - auf die ldnderspezifischen Gegebenheiten abgestimmt - die
Geschiéftsfithrung vereinfachen kann und weshalb die Unternehmensreputation im

,Land der Mitte* eine herausragende Bedeutung erhiilt.

Zu drei organisierten Workshops werden China-Experten aus dem mittleren und
Topmanagement gebeten, welche mit den Herausforderungen an das Management
innerhalb der unterschiedlichen Geschéftsfelder und speziell fiir den chinesischen Markt

vertraut sind, sowie auch das Geschéftsprocedere der chinesischen Seite kennen.

Seite 87



Kisro-Warnecke, Diana L.M. | Die Reputation Deutscher Unternehmen in China |

Die teilnehmenden Unternehmen stellen zu den herausgearbeiteten Problembereichen
einige ithrer Losungen aus der Praxis vor. Es wird innerhalb des Workshops erlédutert,
inwieweit eine gute Unternehmensreputation einen Ldsungsansatz zu den
Herausforderungen, aber auch zur Ergebnisverbesserung, bietet. Die folgende
Zusammenfassung gibt einen Einblick in die Workshopergebnisse, zu denen im
Weiteren lediglich eine skizzierende Bearbeitung erfolgt. Die ausfiihrliche Analyse der
Herausforderungen geschieht in Verbindung mit der Ergebnisdiskusssion der

Hauptstudie (vgl. 3.3.2).

In den Workshops zeigt sich, dass die Hélfte der aktuellen Aufgaben mit
Personalfragen in China verkniipft sind und somit den weitaus bedeutendsten Teil der
Managementagenda betrifft, wie von der McKinsey-Studie 2006 ,,Talent Management
in China“ [vgl. Gillies, J.-M. (2006a)] untermauert wird.

Ein weiterer Schwerpunkt liegt in den interkulturellen Herausforderungen. Die hier
aufgedeckten Defizite im interkulturellen Management insgesamt als auch daraus
resultierende Herausforderungen in Bezug auf Fiihrung, Loyalitdt der Mitarbeiter oder
die Anpassung der deutschen Tochterunternehmen an das chinesische Umfeld, werden
wéhrend der Analyse zur Hauptstudie bearbeitet.

Ein durchaus interessanter Gesichtspunkt ist der durch das China-Engagement
entstehende Mitarbeitermangel. Durch die Entsendung von Mitarbeitern nach China
entsteht ein Mitarbeiterkrdaftemangel im deutschen Mutterunternehmen eines

mittelstindischen Unternehmens und vice versa.

Die Auflistung der Herausforderungen und der jeweiligen Losungsansitze in der Praxis
erfolgt nach Benennung der Themen innerhalb der Workshops und stellt keine Wertung

dar.

Da der GroBteil der anwesenden China-Experten Unternehmen mit Produkten aus dem
Hochpreissegment vertritt, wird die teils schlechte Preisakzeptanz von chinesischen
Verbrauchern (B2B und B2C) aufgefiihrt. Verschiedene Beispiele innerhalb der
Expertendiskussionen belegen, dass eine bessere Preisakzeptanz durch den Aufbau einer

hohen Unternehmensreputation in der Vergangenheit erzielt werden konnte.
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Tabelle 3 Workshopergebnisse - Managementherausforderungen und Losungen aus der Praxis

Herausforderung | Ergiinzungen Unternehmenspracxis
Mitarbeiter (MA) Problematik bei Chinesen: Fluktuation in gleicher Branche nutzen, Kunden
rekrutieren Gefilschte beobachten, Marktsponsoring; Investitionen in
Bewerbungsunterlagen; Land/Studien/Beziehungen,
Wenig Loyalitit zum Rekrutierung problematisch wg. Immobilitét,
Unternehmen trotz guter unkorrekte Referenzen und
Verdienstmoglichkeiten; Bewerbungsunterlagen,
Ausgeprigte intensives kulturelles Training fiir ausldandische
Hierarchiegldubigkeit; Fuhrung,
Mangelnde Englisch- und Reputationsaufbau
Fachkenntnisse;
Fehlendes Wissen tiber
westliche Kultur;
Enorm stabile und weit
reichende Netzwerke;
Problematik bei Deutschen:
Teure Expatriates;
Mangelnde
Umzugsbereitschaft
Mitarbeiter (MA) Company-Outings mit Belegschaft; Feiern mit
halten/ Loyalitat Belegschaft u. Familien; aktuelle Hardware fur
férdern Mitarbeiter, feste Arbeitsplétze, Pensionsfonds;
Absicherung der Eltern/Kinder und Ausbildung
Einsatzmoglichkeiten innerhalb des Unternehmens
weltweit bieten,
Entwicklungskompetenz/Weiterbildungs-
moglichkeiten/Aufstiegsmoglichkeiten;
Deutsches Duales Ausbildungssystem nach
China und als deutsch kommunizieren
Loyalitidt von MA Veranstaltungsort China fiir gesamte Belegschaft
fordern (Starkung der chin. MA); Wissen der gut
informierten chinesischer. MA iiber Mitbewerber
nutzen; Toleranz fordern; Qualifizierung,
Erfolge ermoglichen
Reputation Teilnahme/Erstellung Studie
erfassen/
verifizieren
Markenpiraterie personlicher Schulung chin. Zollmitarbeiter;
(hinderliche/ Beziehungsaufbau, um Beziehungsaufbau Zoll
forderliche) Unterstiitzungspotentiale zu
aktivieren
Preisakzeptanz bei | konsequent in einem Hohe Reputation aufbauen
hochwertigen Marktsegment agieren
Gitern

Chinesische Kultur
(,,Fremdsein —
nicht heimisch
sein®

Inwieweit miissen dt.
Unternehmen die chinesische
Kultur in das Unternehmen
vor Ort integrieren, um
Geschiftserfolg zu
verzeichnen/vice versa? Wo
ist ,,Deutschsein®
geschiftsfordernd? Wie
Identifikationsprobleme
16sen?

Intensives interkulturelles Training (meist
unterschétzt)

Ernstnehmen des
chin. Partners/

gut geplante und durchorganisierte Aufenthalte/
Betreuung von chin. Delegationen etc.,

Mitarbeiters/ Kompetenzprisentation, Kontaktpartner finden
Konsumenten/ mit flieBenden Chinesisch-Kenntnissen, relevante
Politikers/ Marktes und wichtige Partner treffen lassen

Korruption Teillosung: Schutz durch Reputationsaufbau
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Herausforderung | Erginzungen Unternehmenspraxis
10. | Bekanntheitsgrad Deutsche Kultur inszenieren | Animatoren bieten, starkes Marketing,
Beziehungsnetzwerke aufbauen
11. | Local Content Chinesen wollen/fordern Standards an chin. Markt anpassen (Customizing)
Anpassung an ihren Markt,
hergestellt mit deutscher
Qualitit in China
12. | Loyalitdt von Nutzen des dt. Kontinuitit der Mitarbeiter und Erfolg des
Kunden/ Erfahrungshorizonts im Unternehmens, Geschifte konsequent und
Zwischen- Bereich MarkterschlieBung/ | schneller abschlielen,
lieferanten Sittigung der Mirkte etc.
13. | Entscheidungs-
trager analysieren
14. | Ausweiten der iiber Bekanntheitsgrad
Produktpalette vorhandener Produkte
15. | Kunden- Erfolg/ Grofie/ gute Reisen nach Deutschland/ Seminare anbieten;
zufriedenheit Kontakte des Unternehmens | Leistungsspektrum aufzeigen;
und Engagement zeigen; Anbieten von Service/ Betreuung,
Schnelligkeit, Flexibilitit, Piinktlichkeit,
Vertrauensbasis auf personlicher Ebene
aufbauen
16. | Chin. Mitarbeiter Spannungsfeld erkennen: Chinese verhandelt
(MA) in gegen Landsleute; Kultursensibilitit entwickeln,
deutschem externen Ubersetzer fiir Verhandlungen wihlen
Unternehmen
17. | Chin. Mitarbeiter Positive Umsténde im Starke personliche Beziehung aufbauen;
(MA) baut Unternehmen schaffen, so Loyalitit und Reputation massiv stirken
Konkurrenz- dass die Zusatzanstrengung
unternehmen auf nicht erstrebenswert ist; den
MA fordern
18. | Ungiinstige Keine unwilligen MA nach Fithrungskriifte und Teamentwicklung
Besetzung der China entsenden wg. enormer | genauestens beobachten, ggfs. bei
Position in China Energieverluste; besonderes negativer/schleppender Entwicklung
Harmoniebediirfnis und Fiihrungskraft sofort austauschen
starkes Hierarchiestreben
der Chinesen beachten;
wirkliche Teamergénzung?
19. | Mitarbeitermangel | MA nach China entsenden parallel deutsche Mitarbeiter fiir China
in Deutschland fithrt zu Kriftemangel in aufbauen
durch China- Deutschland;
Engagement langere Verweildauer im
Unternehmen bei Aufbau des
chin. MA in Deutschland
20. | Know-how- Intensive Betreuung notig, da | Einbindung in Netzwerke; (lingere Verweildauer
Transfer/ chin. MA passiv mitlaufen, im Unternehmen) strenges Betreuungsprogramm
Qualifizierung durch Kultur sonst bedingtes incl. Mentoren:
chin. MA in Gefiihl der mangelnden
Deutschland Betreuung
=> negative Kommunikation
bei Riickkehr in China
21. | Deutsches Patriotismus in China ist Das positive Bild Deutschlands und dt. Produkte
Understatement elementar, nutzen und Eindruck verstiarken

Herkunft aus Deutschland,
Land und Produkte
entschiedener und
selbstbewusster vertreten, da
in China immens wichtig

Aus den Workshops und den neu gewonnenen Erkenntnissen heraus, entsteht bei den

China-Experten grofes Engagement, starke Betroffenheit und das Bediirfnis, zusétzliche
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Informationen {iber den aktuellen Forschungsstand in weiteren Workshops zu
bearbeiten. Die aktive Zusammenarbeit wird von den Teilnehmern deutlich gewlinscht
und unterstreicht die Notwendigkeit der weiteren Forschung in Bereich der

Reputationsforschung in China.

3.1.3 Befragungsstrategie

Zur effizienten Durchfithrung der Hauptstudie ist zundchst der Entwurf einer tragbaren
Befragungsstrategie zu erarbeiten. Hierbei wurden Befragungsform, -taktik und das
Verfahren zur Auswahl der Studienteilnehmer des China-Expertenkreises festgelegt
[vgl. Meffert, H. (1991), S.194 - 200]. Nach einem Pre-Test kann dann die
Expertenbefragung durchgefiihrt werden.

3.1.3.1 Befragungsform

In China herrscht, wie bereits erldutert wurde (vgl. 2.2.2.2.4; 2.2.2.2.6; 3.1.1), grofle
Unsicherheit und Skepsis bzgl. Umfragen. Zum anderen werden Manager in
Entscheidungspositionen in China von Umfragen {iberhduft und nehmen u.a. deshalb
mit abnehmender Tendenz daran teil.

So gewinnen Marktstudien zwar immer mehr an Bedeutung, aus den genannten
Griinden bedarf es aber héufiger individueller Erlduterungen zu Zweck, Inhalt,
Veranlassung und Auftraggeber der Studie durch den Interviewer. Eine Befragung ,,auf
der Strale” macht daher lediglich in wenigen Féllen und zum derzeitigen
Entwicklungsstand der Forschung keinen Sinn. Die Problematik bei dieser
Befragungsart besteht zusétzlich darin, die zu interviewenden Personen zielgerecht
anzusprechen, da vor allem aufgeschlossene, iiberdurchschnittlich ausgebildete
Chinesen oder chinesischstimmige Personen mit Erfahrungen in deutschen
Unternehmen fiir die Beantwortung der Fragen gut geeignet erscheinen.

Aus diesem Grund wurden Personen mit chinesischer und deutscher Herkunft aus dem
personlichen Netzwerk als Vermittler gewonnen, die iiber intensive Kontakte zu

Personen aus dem chinesischen Kulturkreis verfiigen und diese bei der Teilnahme
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unterstiitzen sollten. Durch die Nutzung dieser Kontakte sollte eine moglichst hohe

Riicklduferquote der Fragebogen ermoglicht werden.

Der Versand der Fragebogen erfolgte per E-Mail, um die raumlichen Distanzen zu den
potentiellen Studienteilnehmer in Deutschland und China zu {iberbriicken und mogliche

Unterbrechungen des Brief- und Informationsflusses gezielt und zeitnah zu tiberwinden.

3.1.3.2 Befragungstaktik

Fiir den Grof3teil der Fragen wurde gezielt eine offene Fragestellung gewihlt. Ebenfalls
wurde fiir die Ermittlung der Top-of-Mind-Positionen [TOM-Positions, vgl. Wiedmann
(2001), S. 17 - 20, Wiedmann (2002), S. 337] eine indirekte Fragestellung bestimmt. Es
ergab sich dadurch eine erschwerte Auswertung, doch die sich gleichzeitig er6ffnenden
Antwortmoglichkeiten und erhoffte Steigerung der Erkenntnisse iiberwogen die

negativen Aspekte.

Durch den vermehrten FEinsatz offener Fragen musste mit einer reduzierten
Riicklduferzahl gerechnet werden. Diese wurde zugunsten qualitativ hochwertig

beantworteter Fragebogen einkalkuliert.

Begleitend zur Fragebogenerstellung stellte sich Prof. Dr. Uwe Tewes als fachliche
Unterstiitzung fiir psychologische Fragestellungen zur Verfiigung. Frau Ling Shi wurde
unterstiitzend fiir die chinesische Ubersetzung zu Rate gezogen. Auf diese Weise konnte
garantiert werden, dass der Aufbau und die Formulierungen der Fragen des
Studienfragebogens, sowie der chinesische und deutsche kulturelle Hintergrund

einbezogen wurde.

3.1.3.3 Verfahren zur Auswahl der China-Experten

Fiir die Auswahl der China-Experten war von Bedeutung, dass diese regelmdfig oder

hauptsidchlich mit der China-Thematik betraut sind. Die Umfrage wurde dann an
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ausgewdhlte Personen aus dem chinesischen Geschiftsfeld und an Mitglieder der AHK
China per Email versandt. Teilweise konnten die Personen vorab telefonisch kontaktiert
und um Mithilfe gebeten werden. Bei den Mitgliedern und Kontakten der AHK China
handelte es sich nicht nur um Entscheidungstriger in deutschen Unternehmen am
Standort China, sondern ebenfalls um chinesische Unternehmen und Privatpersonen
anderer Herkunft. Da eine Meldung und Mitgliedschaft von Unternechmen mit
Geschiéftsbeziechungen oder Standort China bei keiner deutschen Organisation
verpflichtend ist™, existiert somit keine zugéngliche Gesamtliste. Aus den genannten
Griinden wurden nicht alle potenticllen Adressaten der circa 2500 in China
auftretenden Unternehmen mit deutschem Stammbhaus und Sitz oder Reprédsentanz in

China angesprochen (vgl. 3.1.1).

Eine Kompletterhebung wird nicht als adédquat erachtet, da es sich bei den vorliegenden
Forschungsaktivititen um erste fundierte Erkenntnisse fiir den Forschungsbereich

Unternehmensreputation in China handelt.

Uber den Kontaktepool des Unternechmens K&K  ChinaConsulting [vgl.
http://www.chinaconsulting.org] konnten weitere Vorstinde, Geschéftsfiihrer und
Manager aus Konzernen, Klein- und Mittelstdndischen Unternehmen (KMU), sowie
andere Multiplikatoren und China-Experten durch Direktansprache fiir die Studie
gewonnen  werden.  Qualifiziert  erscheinende  Teilnehmer der  China-
Wirtschaftsdelegationsreise des niedersdchsischen Ministerprasidenten Christian Wulff
wurden ebenfalls hinzugezogen [vgl. Hannoversches Wirtschaftsjournal (2007, S.11)],

sowie auch Teilnehmer des China-Gespriachskreises der IHK Hannover.

" Effizienz durch den DIHK und die AHK’s kénnte durch wenigstens eine verpflichtende Meldung im
Ausland  sicherlich im Sinne der Deutschen Wirtschaft erhoht werden. Lediglich das
Staatsunternehmen MOFCOM (ehemals MOFTEC) verfiigt durch die verpflichtende Erfassung aller
deutschen Investitionen in China iiber eine Gesamtliste der deutschen Unternehmen und hat
dementsprechend umfangreiche und aufschlussreiche Informationen; die MOFCOM und der
chinesische Staat sind den deutschen Wirtschafisvertretern in China dadurch im Vorteil.

> It. Informationen der AHK Beijing vom 07.01.2008, Email von Katrin Loch an die Autorin
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®  Hochqualifizierte chinesische Studienteilnehmer

Die Qualifikation chinesischer Studienteilnehmer der Umfrage liegt wesentlich hoher
als es dem Bevolkerungsdurchschnitt entspricht. Die Teilnehmer leben und arbeiten
zum iiberwiegenden Teil in den stddtischen Bereichen und GroBstidten Chinas und
verfligen teils iiber Arbeitserfahrung in Deutschland. Bereits durch die bessere
Versorgung mit Bildung in den Stddten kann von hoher qualifizierten Teilnehmern
ausgegangen werden. Von Personen mit einer hoheren Qualifikation ist zudem
auszugehen, weil der Grofiteil der Fragebogen per Email versandt oder {iber das Internet
abgerufen wurde (vgl. 2.1.8).

Somit sind der Zugang zum Internet oder Fax als auch die erforderlichen Kenntnisse
tiber moderne Kommunikationsmittel bei diesen Personen vorhanden.

Im Gegensatz zu Bewohnern der unterdurchschnittlich entwickelten Provinzen ist die
Wahrscheinlichkeit hoher, dass ihnen deutsche Produkte oder deutsche Unternehmen,
die sich traditionell im Hochpreissegment bewegen, bekannt sind, was die Qualitdt der

Ergebnisse erhdht™.

Es ist anzunehmen, dass die befragten chinesischen Probanden eine finanziell
abgesicherte Herkunft aufweisen, weil eine hohere und kostspielige Schulbildung in
China den weiteren Kontakt zum deutgchen Kulturkreis, bspw. durch Erlernen der
deutschen Sprache als weitere Wahlsprache in den GrofBstddten’ oder durch Praktika
und Studium in Deutschland, erleichtert . Die Ablehnung gegeniiber fremden Kulturen
ist auf dem Land weiter verbreitet (vgl. 2.2.2.2.4; 4.1.2), daher ist dort nicht von der
Bereitschaft auszugehen, auf fiir Chinesen uniibliche Befragungen einzugehen, weshalb
die Beteiligung dieser Studienteilnehmer ausgeschlossen wird.

Diese Studie wurde nicht auf bestimmte Unternehmensformen beschrankt. Unter dem
Begriff ,,deutsches Unternehmen® fiel jedes Unternehmen, das in China als JV (Joint
Venture), als WFOE (Wholly Foreign Owned Enterprise), als Reprisentanz, mit

Beteiligungsmehrheit oder in anderer Form auftritt. Es war lediglich entscheidend, ob

% Absolut gesehen nimmt die Grofe der Mittel- bzw. Oberschicht zu, wobei sich die Schere zwischen

arm und reich weiter dffnet und einen grofsen Problembereich fiir die Regierung darstellt.

" Z.B. befinden sich Biiros des DAAD (Deutscher Akademischer Austauschdienst) und des Goethe-
Instituts eher an etablierten Universitdten in den Grofstddten

% Eine Voraussetzung fiir die Erteilung eines Ausreisevisums nach Deutschland ist die Hinterlegung

einer hohen Geldsumme.
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das Stammunternechmen seinen urspriinglichen Sitz in Deutschland hat bzw. nach
Grundlage der Besteuerung dem deutschen Fiskus unterliegt oder unter Umstdnden
unterlag. Des Weiteren bezieht sich diese Arbeit auf deutsche Unternehmen im
Allgemeinen. Eine Eingrenzung z.B. auf deutsche KMU’s mit Kernkompetenzen in
China oder mit besonders zukunftstrichtigen Branchen wie Biotechnologie,
Ingenieurwissenschaften, Elektrotechnik, Automotive, Kernkraft, Bildung, Logistik,

Umweltschutz oder -technologie erfolgte nicht.

3.1.4 Pre-Test und Erstellung des endgiiltigen Fragebogens

Nach der Erstellung des vorldufigen Fragebogens wurden zehn Experten fiir einen Pre-
Test ausgewihlt. Die Testpersonen deutschsprachiger (n=6) und chinesischsprachiger
(n=4) Herkunft wurden zu einem Testdurchlauf gebeten, um die inhaltliche
Verstdandlichkeit und die Formulierung der Fragen zu testen. Zudem wurde in
Expertengesprachen iiberpriift, ob die Meinung der Teilnehmer am Pre-Test mit den
angebotenen Antworten angemessen wiedergegeben werden konnte.

Einige der Fragestellungen wurden von China-Experten und Pre-Test-Teilnehmern als
schlecht verstidndlich eingeordnet. Diese wurden umformuliert, konnten in andere
Bereiche integriert werden oder wurden komplett eliminiert. Es handelte sich dabei z.B.
um iberflissige doppelte Aspekte, welche nach ihrer Bedeutung fiir den
Unternehmenserfolg in China gewichtet werden sollten. Der Fragekomplex zu den
personenbezogenen Fragen wurde reduziert und die offene Frage 13 als Ansatzpunkt fiir
eine detaillierte Analyse und weitere Forschungsansétze aufgenommen.

Mit Hilfe der einflieBenden Anmerkungen und Kritikpunkte im Hinblick auf
Objektivitdt, Reliabilitdt und Validitit, sowie formale Richtigkeit wurde durch den Pre-
Test-Prozess der endgiiltige Fragebogen erstellt. Dieser beinhaltete final 13 Fragen mit
zwei in a) und b) unterteilte Fragen und einen Fragenblock mit personenbezogenen
Angaben zur statistischen Auswertung.

Der deutsche Fragebogen wurde von Sprachexperten in die chinesische und englische
Sprache iibersetzt”, um ihn moglichst vielen Personen aus unterschiedlichen

Kulturkreisen zugénglich zu machen.

" Der Fragebogen kann in deutsch, englisch und chinesisch bei der Autorin angefordert werden.
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3.2 Durchfiihrung der Expertenbefragung

Zur Durchfithrung werden folgende weitere Details zum Zeitraum, zur Verteilung und

zu den riickversandten Fragebogen gegeben.

» Der Zeitraum
Die schwerpunktmifige Befragung zur Reputation deutscher Unternehmen in China
wurde im Zeitraum Juni bis September 2007 durchgefiihrt.
Durch die Wahl des Umfragezeitraums sollte die Moglichkeit der Kollision mit
konkurrierenden Umfragen minimiert werden. Da sich wihrend dieses Zeitraums
deutsche Expatriates und andere Ausldnder in China iiblicherweise in der Urlaubszeit

befinden, standen diese fiir die Umfrage nur eingeschrinkt zur Verfiigung.

» Die Verteilung

Der Versand des Umfragebogens erfolgte per Email an einen 1200 Emails umfassenden
Verteiler des Unternehmens K&K ChinaConsulting mit Personen und Unternehmen aus
dem China-Geschift. Zudem wurde ein weiterer privater circa 100 Adressen
umfassender E-Mail-Verteiler einbezogen, der Personen mit Deutschland-China-Bezug
beinhaltet. Die Empfénger erhielten den Fragebogen in den Sprachen deutsch, englisch
und chinesisch als Word- oder pdf-Datei. AuBerdem wurden 45 Personen des
gehobenen Managements auf China-bezogenen Veranstaltungen und auf der Chinareise
einer Wirtschaftsdelegation direkt angesprochen und um Mitarbeit gebeten. Einige
ausgewdhlte Kontaktpersonen konnten zudem als personliche Verteiler und Interviewer
vor Ort in China gewonnen werden.

Zusitzlich wurde die Umfrage in Papierform verteilt oder die Moglichkeit des
Downloads iiber die Internetseite: www.chinaconsulting.org/download.aspx gegeben.
Auf diese Weise war auch weiteren in China engagierten deutschen oder chinesischen

Unternehmen die Teilnahme an der Studie moglich.

» Die Riickldufer
Die Riicksendung der Umfragebogen war postalisch, per Email oder Fax (mit

deutschem und chinesischem Anschluss) moglich. Insgesamt wurden 82 Fragebogen
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zuriickgefaxt, per Post oder per Email zuriick versandt. Davon konnten 79 Fragebogen

ausgewertet werden. Drei der Fragebdgen waren unleserlich.

Bezogen auf die insgesamt 1.345 Direktansprachen, betrug die Riicklduferquote 6,1 %
und war damit befriedigend. In den besagten Zeitraum fielen Umfragen anderer
etablierter Unternehmen und grof3er Verbénde wie z.B. des DIHK oder der AHK China,
die bei ihren Mitgliedern von einer hohen und bevorzugten Antwortbereitschaft
ausgehen konnen und sich somit die Bereitschaft zur Beantwortung weiterer Umfragen

in dieser Experten-Gruppe reduziert.

Die Ergebnisse der Befragung zur Reputation deutscher Unternehmen in China kénnen
als reprisentativ angesehen werden. Eine vollumfingliche Erhebung der deutschen
Unternehmen, ihrer Geschiftspartner, Kunden und sonstigen stakeholder wurde dabei
nicht beabsichtigt, da die Untersuchung den Einstieg in die Thematik bedeutet und erste
Tendenzen und Forschungsansitze in Bezug auf die Unternehmensreputation deutscher
Unternehmen analysiert werden sollten. Der Stichprobenumfang und die daraus
erzielten Ergebnisse sind vor diesem Hintergrund angemessen. Eine Représentativitét
wird zudem vorausgesetzt, weil durch die Verteilung der Fragebogen bzw. durch die
Zugangsmoglichkeit zu den Fragebogen per Internet allen Interessenten eine Teilnahme
moglich und eine Bevorzugung spezieller Unternehmen oder Unternehmensgréf3en

dadurch ausgeschlossen war.

3.3 Auswertung der Expertenbefragung

Rekurrierend auf Borz (2004), Black (2001) und Backhaus (2006) erfolgt die
Beschreibung und Erlduterung der Ergebnisse nach Maflgabe des zuvor erstellten

Auswertungsplans in mehreren Schritten:

» Im ersten Schritt werden die deskriptiven Statistiken fiir alle Variablen erstellt.
» Im zweiten Schritt werden die Ergebnisse nach verschiedenen Kriterien
differenziert vorgenommen wie bspw. nach deutscher bzw. chinesischer

Herkunft der Teilnehmer, ihrem Erfahrungshorizont mit der chinesischen Kultur
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oder nach der Grofle der Unternehmen, in denen die Teilnehmer beschéftigt
sind. Die Differenzierung nach zwei Kriterien wie bspw. Nationalitit und Alter
wird nur in Ausnahmefillen und nur dann vorgenommen, wenn besondere
Zusammenhénge durch die Auswertungen dargestellt werden konnen, da sich
aufgrund des geringen Stichprobenumfangs aus den zweifach unterteilten
Gruppen nur schwache statistische Signale ableiten lassen.

» Im dritten Schritt werden die Ergebnisse unterschiedlicher Kategorien
verglichen. Hierzu gehoren u.a. der Vergleich der ermittelten
reputationsstdrksten deutschen und internationalen Unternehmen, um Schliisse
auf einzelne Schwichen und Stirken deutscher Unternehmen zu ziehen und

Gestaltungsansétze abzuleiten.

Die Berechnungen werden fiir ausgewihlte Variable erstellt, da der Stichprobenumfang
nicht fiir alle erfassten Variablen aussagekriftige Schliisse zuldsst.

AbschlieBend werden die Ergebnisse der Hauptstudie zur Verifizierung der
chinaspezifischen Dimensionen und zur Entwicklung des RepTrakchina in einer ersten

Fassung herangezogen (vgl. 4.2.1).

3.3.1 Stichprobenbeschreibung

In der Beschreibung werden Erlduterungen zur Stichprobe im Allgemeinen, zur

Auswabhl der Kriteriengruppen und der Teilstichproben gegeben.

Die Stichprobe umfasst 79 ausgefiillte und auswertbare Fragebogen.

Die Auswertung erfolgte sowohl fiir die Gesamtstichprobe als auch getrennt nach
Personen deutscher und chinesischer Herkunft. Zweifellos wiére auch die Unterteilung
nach anderen Kriterien aufler der Nationalitit von Interesse, bspw. nach
Unternehmensgréfe, Dauer der Erfahrung im Chinageschift oder im Rahmen der
Genderforschung nach Geschlecht. Hierbei ergeben sich aufgrund des geringen
Stichprobenumfangs methodische Probleme. Die Auswertungen zeigen, dass sich die
Antworten von deutschen und chinesischen Studienteilnehmern deutlich unterschieden.

Wiirden nun andere Kriteriumsgruppen gebildet, so wére nicht ohne weiteres zu kldren,
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ob eventuelle Unterschiede eine Folge der Kriteriumszuordnung sind oder
moglicherweise darauf beruhen, dass einzelne Kriteriumsgruppen eine unterschiedliche
Anzahl an chinesischen und deutschen Studienteilnehmer umfassen. Statistisch lassen
sich derartig komplexe Einfliisse nur mit Hilfe der Analyse von Wechselwirkungen
tiberpriifen, fiir welche die Gesamtstichprobe allerdings nicht umfangreich genug ist.

In Ausnahmefillen wird zur ersten Uberpriifung und Verdeutlichung vermuteter
Zusammenhédnge eine derartige zweimalige Unterteilung vorgenommen. Diese
Beobachtungen und Auswertungen konnen jedoch durch ihre statistisch schwachen
Signale lediglich als Indikatoren bewertet werden.

Da es sich bei der vorliegenden Arbeit um erste Schritte in der Erforschung der
Thematik der Unternehmensreputation in China handelt, werden in einigen
exemplarischen Ausnahmefillen weitere statistische Untergliederungen vorgenommen;
jedoch kann in diesen Fillen nicht von einer statistischen Signifikanz ausgegangen
werden. Die Ergebnisse ermoglichen dennoch wertvolle Interpretationen und weisen auf

weitere Forschungsansitze hin.

Um in die Liste der in der Auswertung aufgefiihrten Unternehmen aufgenommen zu
werden, war eine mindestens zweimalige Nennung in mindestens zwei Fragebogen
notwendig.

Die Auswertungstabellen beziehen sich, soweit keine anderen Informationen gegeben
werden, auf die Gesamtstichprobe und sind unterteilt in Personen deutscher bzw.
chinesischer Herkunft. In einigen Fillen ist es fiir die Auswertungszwecke sinnvoll, die
Ergebnisse der deutschen bzw. chinesischen Teilnehmer nebeneinander zu prisentieren.
In diesem Fall wurden zum besseren Verstindnis die Daten in eine absteigende
Rangfolge gebracht und die Prozentspalten rot markiert.

Bei einigen Fragen wurde die Moglichkeit von Mehrfachnennungen eingerdumt;
dadurch sind Prozentangaben von >100% moglich, welche aus den entsprechenden
Tabellen zu entnehmen sind. In Einzelfillen kann bei Fragen mit einfacher
Antwortmoglichkeit durch die Rundungstechnik die Prozentsumme von 100%

abweichen.
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3.3.2 Ergebnisse und Ergebnisdiskussion

Bei der nachfolgenden Auswertung wurde auf einzelne Fragen im Studienfragebogen

verwiesen, der sich im Anhang befindet.

3.3.2.1 Allgemeine personenbezogene Informationen

Die allgemeinen statistischen und personenbezogenen Daten der Stichprobe werden im
Folgenden aufgefithrt und erkldart. Hierzu z#hlen Angaben der Branchen der
teilnehmenden Unternehmen, sowie Erfahrungshintergrund, Unternehmensposition oder

Alter der Studienteilnehmer.

B Branchen

Die teilnehmenden Unternehmen lassen sich in 14 Branchen und Unternehmensbereiche
einteilen. Dabei sind das produzierende Gewerbe (19,2%) und die Beratungs- sowie
Automobil-Branche (jeweils 15,4%) am stérksten und historisch am ldngsten in China
vertreten. Durch die spezifische Kenntnis der Teilnehmer ist davon auszugehen, dass in
der Umfrage verstirkt Unternehmen der eigenen Branche benannt wurden.

Der Energiesektor, der Versicherungs- und Bankenbereich und auch Wissenschaft und
Kultur sind hingegen weniger stark vertreten. Die geringe Prdsenz der letztgenannten
Gruppe in dieser Umfrage und in China im Allgemeinen, konnte in den nach wie vor
starken Marktzugangsbeschrankungen [vgl. China AHK (2007)] und Kontrollen durch
die chinesische Regierung begriindet liegen, welche den Markteintritt und den
Unternehmensaufbau fiir deutsche Unternehmen steuern. Die Kontrolle konnte sich auf
die Bereitschaft ausgewirkt haben, an dieser Umfrage teilzunehmen.

In den Fragebogen war die Moglichkeit gegeben, mehrere Branchenfelder anzugeben.
Die Summe der Branchenzugehorigkeit tibersteigt daher 100%. Die unten stehende

Abbildung verdeutlicht den Branchenmix der teilnehmenden Unternehmen.
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Antell an BranChen & UnternehmenSbereiChen @ sonstiges produzierendes

in? Gewerbe
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Versicher./Banken O Automobil
3,8 . . .
O Sonstige Dienstleistungen
Handel 5,1
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Wissenschft/Kultur Offentl. Dienst 3,8
5,1 Energie 3,8 E Konsumguter
Transport 6,4 sonstiges B Investition
Freizeit/Touristik produzierendes
77 Gewerbe 19,2 B Freizeit/Touristik
Investition 7,7 Beratung 15,4 B Transport
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Kommunikation ~Automobil 15,4 B Handel
11,5
) HE Versicher./Banken
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Dienstleistungen m Offentl. Dienst
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Abbildung 15 Anteil an Branchen & Unternehmensbereichen der Teilnehmer

B Nationalitit und Alter der Teilnehmer

Ein Anteil von knapp zwei Drittel (60,5%) der Teilnehmer gehort der deutschen
Nationalitdt an, gut ein Drittel (34,2%) besitzt die chinesische Staatsbiirgerschaft.
54,8% der Teilnehmer leben in China, 45,2% haben ihren Wohnsitz in Deutschland.

Alter und Nationalitat der Beurteilenden (in %)

in Prozent

20-30 Jahre 31-40 Jahre 41-50 Jahre Uber 50 Jahre

@ Chinesisch B Deutsch

Abbildung 16 Alter und Nationalitiit der Beurteilenden
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Eine Minderheit der antwortenden Personen (weniger als ein Fiinftel) ist zwischen 20
und 30 Jahren alt. Eine groBBe Anzahl wird von jungen Deutschen und ein kleiner Teil
von jungen Chinesen gebildet. Hierfiir besteht eine Erkldrung darin, dass die Befragung
durch  eigene  personliche  Kontakte zu  jungen  Akademikern  und
Studentenorganisationen in Deutschland unterstiitzt wurde, welche nicht zuletzt durch
die Gruppenzugehorigkeit der Autorin positiv verstarkt wurde. Es wird zudem an den
bereits erlduterten Zusammenhalt von Chinesen (Ingroup-Outgroup) erinnert, der gerade
dann zum Tragen kommt, wenn nationale Unterstiitzung abgefragt wird (vgl. 3.1.1 zum
Einsatz von Mittelsleuten), durch in Deutschland Studierende initiiert. Die These, dass
es sich hierbei um die neue Generation weltoffener und modern erzogener junger
Chinesen handelt, kann nicht ausschlieBlich standhalten und miisste tiberpriift werden.
Betrachtet man den relativ geringen Anteil der 41 - 50 Jéhrigen, so verwundert dieser
Sachverhalt nicht. Begriindet werden kann die Altersstruktur damit, dass
schwerpunktmifBig Fithrungskrifte mit langerer Berufserfahrung die Beantwortung des
Fragebogens vornahmen (Abbildung 38, Seite CCXLIII). Wenige dieser Altersgruppe
befinden sich demnach im China-Business. Vor allem deutsche Familien verbleiben
nicht als Expatriates wédhrend der weiterfithrenden Schulpflicht ihrer Kinder im
Ausland. Die geringe Flexibilitit durch Immobilien, die etablierte Lebenssituation und
der gute Lebensstandard in Deutschland sorgen fiir eine weitere Einschrinkung des
China-Bewerberpools in diesem Alterssegment.

Ein Viertel der vorwiegend deutschen Teilnehmer (24%) ist &lter als 50 Jahre. Dieses
kann einerseits darin begriindet sein, dass das China-Geschift eine grofle
Berufserfahrung erfordert. Andererseits ermdglicht das in China und Deutschland
vorherrschende Senioritdtsprinzip dlteren Personen eine erleichterte Fithrung der China-
Geschifte. Es ist auffillig, dass ein geringer Anteil &lterer Chinesen an der Umfrage
teilnahm. Wie dargelegt, konnte jedoch auch die kritische Erziehung gegeniiber
Ausléndern (vgl. 4.1.2 zur Erziehung) und Umfragen (vgl. 3.1.1 zu Besonderheiten der
Marktforschung in China) der Grund fiir die Zuriickhaltung sein. Weitere Aussagen

aufgrund des vorliegenden Datenmaterials zu treffen, ist jedoch nicht moglich.
Die groBte Altersgruppe bilden die Teilnehmer zwischen 31 und 40 Jahren (44%).

Vorteilig fiir ihren Einsatz in China sind ihr Pioniergeist, ihre Tatkraft und ihre

Mobilitdt. Bei den chinesischen Teilnehmern handelt es hierbei um die ‘“neue*
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aufgeklarte und gut ausgebildete Generation. Diese Aspekte spielen fiir den

Geschiftserfolg im sich schnell entwickelnden China eine entscheidende Rolle.

B Griinde fiir ein Engagement in China

Das Interesse der Studienteilnehmer an China ist hauptsdchlich geschéftlich (77,2%)
gepragt. Mehrfachantworten zeigen, dass jeder Dritte zudem geschiftliche und private

Griinde fiir das Interesse an China hat. Dazu sind mehrere Interpretationen denkbar.

Durch die Verquickung von Privat- und Geschéftsleben wie in High-Context-
Kulturen tiblich (vgl. Kutschker/Schmid (2005); Kapitel 2.2.2.1), ist im chinesischen
Kulturraum auch fiir ausldndische Geschéftsleute die strikte Trennung zwischen
Geschifts- und Privatleben nicht moglich. Vielmehr muss erst die personliche und
private Basis aufgebaut sein, bevor Geschifte abgeschlossen werden, was sich vom
Procedere in Deutschland unterscheidet, da sich oftmals erst aus positiven
geschiftlichen Kontakten und beiderseitiger Sympathie heraus ein privater Umgang
miteinander ergibt. Hilfreich fiir den geschiftlichen Erfolg in China ist die
Auseinandersetzung mit der chinesischen Kultur, da auch der Beachtung privater

Lebensumstinde mehr Bedeutung zufillt.

B  China-Erfahrung der Teilnehmer

Ein Anteil von 43,5% der deutschen Teilnehmer kann China-Erfahrung zwischen vier
und neun Jahren vorweisen (vgl. Abbildung 17, S.12). Lediglich 13,9% der
Studienteilnehmer  verfligen iiber maximal drei Jahre China-Erfahrung.
Zusammengefasst sind ungefihr 87% der Befragten mittel- bis langfristig mit der

Thematik China vertraut.

In einer Entscheidungsposition innerhalb der Unternehmen unterschiedlicher Grof3e
befinden sich 2/3 der Studienteilnehmer, welche zudem mit einem Anteil von circa vier
Fiinfteln oder circa 78% intensive Geschiftsbeziehungen zwischen Deutschland und
China unterhalten (Abbildung 18, Seite 105). Es kann zusammenfassend von einer

ausgesprochenen Expertenrunde bei der Beantwortung der Fragen ausgegangen werden,
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welche aufgrund der mangelnden Unterscheidung zwischen beruflichen und privaten
Interessen iiber gute Geschiftskenntnisse und gleichermaflen grofe Erfahrungen im

kulturellen Bereich verfiigen.

Dauer der Erfahrung im chinesischen Kulturkreis (in %)

Prozent

120
100
80
60-
40-

20+

0,
bis zu 3 4-9 Jahre 10-15 Jahre mehr als 15
Jahren Jahre

@ chinesich @ deutsch

Abbildung 17 Erfahrungsdauer im chinesischen Kulturkreis

Aufgrund des geringen Stichprobenumfanges konnte nicht verldsslich nachgewiesen
werden, ob die Wahrnehmung von Personen mit intensiver Geschiftstitigkeit von der
bei Personen mit nur gelegentlichen Kontakten nach/in China abweicht. Die Aufnahme

dieser Frage in zukiinftige Forschungen konnte jedoch interessante Ergebnisse liefern.
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Intensitidt des China-Engagements in %

m umfangreiche
Geschaftsaktivitaten

78,1

m einzelne Projekte
abgeschlossen/geringe
Aktivitaten

O erste Kontakte geknupft

8,2

2,7 41 m kein bisheriges

Engagement

Abbildung 18 Intensitiit des personlichen China-Engagements

B Art des China-Engagements

Aufgrund der gednderten Gesetzgebung zu Unternehmensformen und daraus
resultierenden neuen Moglichkeiten, wird mittlerweile der Grofiteil der China-
Aktivitdten liber eine in China ansédssige 100%ige Tochtergesellschaft der ausldndischen

Unternehmen getétigt.

Gestalt des China-Engagements (in %)
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Prozent
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Abbildung 19 Gestalt des China-Engagements
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Diese Form bietet vor allem ausldndischen Unternehmen mehr Unabhingigkeit und
Freiheiten, was indirekt Einfluss auf Marktumfragen im Allgemeinen haben diirfte. Als
Reprisentanzen sind 26% organisiert und circa 23% arbeiten als Joint Venture mit
chinesischen Unternehmen zusammen. Uber ein Drittel der Unternehmen verfolgen
vielfache Ansédtze fiir ihr China-Geschift. In diesen Fillen kam es zu

Mehrfachnennungen.

B Mitarbeiteranzahl der beteiligten Unternehmen

Es wurden klein- und mittelstindische Unternehmen (KMU’s), als auch Konzerne mit
Mitarbeitern in China und Deutschland befragt. Die grofite Gruppe der in China
ansédssigen Unternehmen bilden mittelstindische Unternehmen (100 — 999 Mitabeitern),
gefolgt von kleinen Unternehmen (< 10 Mitarbeiter). Dies entspricht einem Anteil der
KMU’s von tiber 80%. Absolut betrachtet bilden die KMU’s - wie in Deutschland - den
,Backbone der Wirtschaft“ ® in China. Da diese Frage nur von wenigen der

Studienteilnehmer beantwortet wurde, kann lediglich eine Tendenz aufgezeigt werden.

Zur UnternehmensgroBe der beteiligten Unternehmen (Mitarbeiter in PRC, D. und anderen
Landern)

100%

90%

80% |

70%+
60%

Prozent 50%

40% O MA's in anderen Landern
(auRer D & PRC)
30% B MA's in China

20% B MA's in Deutschland

10%

0%

<10 10-99 100-999 1000-9999 >10000
Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter

Abbildung 20 Zahl der Mitarbeiter weltweit der beteiligten Unternehmen

" zit. Horst Schiemann, Foreign Trade Department Director Asia/Pacific, IHK Hannover im Rahmen

einer China-Gesprdchskreistagung, 2007, vgl. Wiedmann, K.-P. (2002)
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3.3.2.2 Aktuelle Herausforderung an das Management in China

Als Part der Hauptstudie wurden die Studienteilnehmer zu den aktuellen
Herausforderungen an das Management in China befragt. Die Antworten hierzu in
Tabelle 4 (S. 108) ermoglichen einen Uberblick dariiber, inwieweit Teillosungen fiir die
sich stellenden Herausforderungen aus einem gezielten Reputationsmanagement in
China abgeleitet werden konnen.

Es wurde eine allgemein gehaltene Fragestellung zur besseren Vergleichbarkeit der
beiden Teilbereiche in Bezug auf das Management in China gewéhlt. Die
Ergebnisdiskussion der in Deutschland stattgefundenen Workshops ,,Herausforderungen
an das Management in China“ (vgl. Kapitel 3.1.2) und der Ergebnisse der Frage 12

schlieBen sich an.

®  Mitarbeiter stellen dringendste Herausforderung der Unternehmen in

China dar

Die dringlichste Herausforderung auf deutscher Seite (99,1%) beschiftigt auch
Chinesen auf Rang drei (57,7%): die Rekrutierung qualifizierten Personals. Die Suche
nach qualifizierten Arbeitnehmern, das Training von Nachwuchskréiften (54,3%) und
die Mitarbeiterforderung (45,7%) stehen weit oben auf der Agenda deutscher Manager.
Mit 21,7% ist auch der Kontaktaufbau zu Bildungsstitten als Teil des
Rekrutierungsprozesses zu sehen. In Anlehnung an die Ergebnisse der Fithrungskréfte-
Workshops (3.1.2) wird damit deutlich unterstrichen, welch hohe Brisanz das Thema
Rekrutierung qualifizierten Personals in China aufweist.

Die Entwicklung lokaler Strategien stellt auf chinesischer Seite das groBte Problem dar
(69,2%), wobei diese Aufgabe fiir Teilnehmer beider Nationalititen hohe Prioritit
aufweist. Wihrend deutsche Manager die Forderung der Loyalitdt (56,5%) als
zweitwichtigste Aufgabe bezeichnen, befindet sich gemél chinesischen Managern die
Qualititssicherung auf dem zweiten Rang (65,4%). Wie sich spéter ausfiihrlicher zeigen
wird, stehen damit zwei Aufgaben auf der Agenda der Manager in China, bei denen sich
starke Synergie-Effekte ergeben. Wihrend deutsche Unternehmen fiir die Qualitét ihrer
Produkte in China bekannt sind und hier mit Know-how-Transfer in Bezug auf bspw.
das Qualitditsmanagement dienen, konnen chinesische Unternehmen durch die

Grundziige ihrer Kultur, die den Menschen ins Zentrum stellt und nicht einen
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Sachverhalt, Ratgeber sein, um das Loyalititsproblem zu reduzieren®. Allerdings stellt
sich die Frage, inwieweit chinesische Partner hier in der Tat Hilfestellung leisten

konnen.

Tabelle 4 Dringendste Aufgaben und Herausforderungen fiir das Management in China (in %)

Art der Herausforderung gemil} gemil Art der Heraus- gemil gemil
Deutschen  Chinesen | forderung Deutschen Chinesen
Qualifiziertes Personal finden 99,1 57,7 Lokale Strategien 56,5 69,2
entwickeln
Lokale Strategien entwickeln 56,5 69,2 Qualititssicherung 52,2 65,4
Loyalitét der 56,5 50,0 Qualifiziertes Personal 99,1 57,7
Mitarbeiter/Kunden férdern finden
Training von 54,3 423 Reputation auf- 34,8 57,7
Nachwuchskréften /ausbauen
Qualitdtssicherung 52,2 65,4 Loyalitét der 56,5 50,0
Mitarbeiter/Kunden
fordern
Mitarbeiterforderung 45,7 38,5 Innovationsforderung 26,1 46,2
Kontaktpflege zu staatlichen 41,3 38,5 Training von 54,3 42,3
Stellen Nachwuchskriften
Rechtliche Rahmen- 41,3 26,9 Mitarbeiterférderung 45,7 38,5
bedingungen sichern
Reputation auf-/ausbauen 34,8 57,7 Kontaktpflege zu 41,3 38,5
staatlichen Stellen
Know-how Transfer/Abfluss 30,4 26,9 Rechtliche Rahmen- 41,3 26,9
bedingungen sichern
Innovationsforderung 26,1 46,2 Know-how 30,4 26,9
Transfer/Abfluss
Einddmmen von 26,1 23,1 Einddmmen von 26,1 23,1
Produktionspiraterie Produktionspiraterie
Reprisentieren des 26,1 11,5 Kontakt zu den 21,7 15,4
Unternehmens Bildungsstitten
aufbauen
Kontakt zu den 21,7 15,4 Reprisentieren des 26,1 11,5
Bildungsstitten aufbauen Unternehmens

Nicht nur auslidndische, sondern ebenfalls chinesische Unternehmen klagen {iber die
geringe Loyalitdt ithrer Mitarbeiter. Dies ist insofern erstaunlich, als dass Loyalitit eine
der drei sozialen Pflichten im Konfuzianismus darstellt (vgl. Fuinote 51, Seite 86), auf
welchen sich Chinesen gerne berufen. Demzufolge reduziert sich die Bedeutung der

niitzlichen Glaubensrichtung Konfuzianismus und weicht vor allem pragmatischen

' Dabei sollte vor allem der ehrenvolle Umgang innerhalb der Ingroup als Vorbild dienen, sowie

Teilbereiche des Guanxi (,,das Gesicht verlieren*) als Losungsmoglichkeiten beachtet werden.
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finanziellen Argumenten bei einem Unternehmenswechsel, der zum tiberwiegenden Teil
gemdll Workshopteilnehmern durch ein hoheres Gehalt oder einen besseren Berufstitel

bedingt ist.

®  Positiv-Wirkung und Bedeutung von Unternehmensreputation bestiitigt —

dennoch ungenutzte Potentiale

Die gute Platzierung des Aspekts Reputation auf dem vierten Rang spiegelt wider,
dass sich Chinesen der Wichtigkeit der Unternehmensreputation bewusst sind, bildet sie
doch auch einen elementaren Teil des chinesischen Geschiftslebens. Deutsche
Studienteilnehmer positionieren diesen Aspekt im letzten Drittel (34,8%). Zwei Drittel
der Befragten scheinen sich der Bedeutung der Unternehmensreputation im
chinesischen Kontext und daraus resultierenden Vorteilen nicht bewusst zu sein oder
unterschitzen die damit verbundenen Moglichkeiten. Deutsche Unternehmen verfiigen
bereits iiber eine gute Unternehmensreputation, wie sich spdter detailliert zeigen wird,
womit auf Unternchmerseite verstindlich erklart werden kann, weshalb weitere
Aufgaben Prioritdt genieen. Eine positive Unternehmensreputation stellt jedoch fiir
einen Grofteil der Studienteilnehmer der Workshops und der Umfrage die (Teil-)
Losung dieser dringlicheren Aufgaben dar und somit ist es iiberraschend, dass nur
wenige Unternehmen ein professionelles Reputationsmanagement innerhalb der
Unternehmen in China [vgl. Walsh (2005), S. 3]* implementiert haben. Die Tatsache,
dass es sich im Fall Chinas um ein Entwicklungsland handelt und daher primér
Basisarbeit zum Geschiftsaufbau erfolgen muss, kann hier nicht als Argument
herangezogen werden; das Reputations-System ist essentieller Bestandteil der
chinesischen Gesellschaft und des Geschiftslebens. Es muss daher in eine Erfolg

versprechende Geschéftsstrategie einflieBen.

Die deutschen Teilnehmer sind zu 73,9% und chinesische Teilnehmer zu 68%

tiberzeugt, dass die Auswirkungen einer guten Reputation qualifizierte Bewerber

2 Gemdfy 72% der durch Watson Wyatt befragten Arbeitgeber [vgl. Bosch, U. (2007), S.8] ist die
Unternehmens-/Markenreputation der zweitwichtigste Grund fiir Arbeitnehmer in China in das
Unternehmen einzutreten, lediglich die Bezahlung (78%) nimmt eine bedeutendere Rolle ein. Die
Vernachldssigung des gezielten Managements von Unternehmensreputation, trotz der erkannten
Bedeutung, ist vor dem Hintergrund des Mangels an qualifizierten Arbeitskrdften erstaunlich.
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anzieht (Tabelle 5, S. 110). Die positive Wirkung zeichnet sich weiterhin nach
chinesischer Meinung durch die verbesserte Moglichkeit der Kundengewinnung und
insbesondere vor allem durch verstirkte Weiterempfehlung (68%) aus. Hierin kann
begriindet werden, warum Mundpropaganda und Beschwerdemanagement wichtige
Bereiche im chinesischen Geschéftsleben darstellen. Die personliche Beziehung und die
individuelle Weitergabe von Informationen sind aufgrund der fiir den westlichen
Kulturkreis weniger transparenten Verldsslichkeit von 6ffentlichen Organen von hoher
Bedeutung in der chinesischen Kultur (vgl. 2.2.2.1.1 und vgl. 4.1.3). Das durch diesen
Mangel getragene Reputations-System ,.heilt diese Missstinde teilweise und schafft
eine fiir die chinesische Gesellschaft wichtige Verbindlichkeit und Planungssicherheit.
Dem Sinologen Toni Piéch =zufolge, liegt gerade hier in der ,langweiligen
Verlésslichkeit der qualitdtsbewussten Deutschen® zukunftsweisendes Potential zum
Ausbau der deutsch-chinesischen Geschéftsbeziehungen allgemein und das Vermdgen
zum effizienten Ausbau der Reputation deutscher Unternehmen im speziellen. Denn
,mit dem Renommee fiir Verlédsslichkeit bewegt sich die Marke Deutschland auf einer

Welle, die in China ins Rollen kommt.* (Piéch, T. (2006), S. 24).

Tabelle 5 Wirkung der positiven Reputation (in %)

gemil gemil
Relevante Aspekte Deutschen Chinesen
Magnetwirkung auf qualifizierte Mitarbeiter - 68,0
Bessere Kooperationsmoglichkeiten 56,5 44,0
Stérkere Weiterempfehlung - 68,0
Verbesserte Moglichkeiten der Kundengewinnung 52,2 68,0
Stiarkung der Loyalitét 52,2 56,0
Erleichterung beim Eintritt in neue Markte 43,5 24,0
Hoéhere Umsitze, steigende Gewinne 413 40,0
Mehr Flexibilitit mit Aufsichtsbehorden 26,1 20,0
Integere/ ehrliche Geschiftsabwicklung 19,6 24,0
Unterstiitzung durch Medien, Medienpriasenz 17,4 32,0
Verbesserte Moglichkeiten der Fremdkapitalbeschaffung 15,2 12,0
Erhohte Zahlungsmoral bei Geschiftspartnern 13,0 8,0
GroBerer Handlungsspielraum durch Offentlichkeit 10,9 4,0
Verkiirzung der Zeit von Entwicklung zur Vermarktung 6,5 12,0
Kosteneinsparungen 6,5 8,0
Erhohtes Verteidigungsverhalten 6,5 0,0
Keine mafigebliche Wirkung 0,0 0,0
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Deutsche Studienteilnehmer sind von besseren Kooperationsmoglichkeiten durch eine
gute Reputation (56%), von verbesserter Kundengewinnung und Stirkung der
Loyalitit (beide 52,2%) {liberzeugt. Chinesen erachten die Stirkung der Loyalitit
(56%) als dhnlich wichtig, die verbesserten Kooperationsmoglichkeiten (44%) erreichen
auf chinesischer Seite den fiinften Rang. Circa 40% beider Gruppen sind der
Uberzeugung, dass eine gute Unternchmensreputation zu héheren Umsiitzen und
steigenden Gewinnen fiihrt. Kosteneinsparungspotentiale waren fiir die Teilnehmer
der Umfrage von geringer Bedeutung und auch die Workshopbeteiligten waren sich
dieses Aspektes nicht sicher. Als Beispiel aus der eigenen Unternehmenspraxis nannten
die Workshop-Experten der Unternehmen Siemens und Thyssen-Krupp, dass aus einem
breiten Bewerberpool qualifizierte Mitarbeiter ausgewdhlt werden konnten. Inwieweit
hierbei konkret Kosteneinsparungsmoglichkeiten frei wiirden, sei jedoch fraglich, da
WerbemaBnahmen zur Personalrekrutierung reduziert werden konnten, durch eine
erhohte Bewerberanzahl mit qualitativ minderwertigen Bewerbungsunterlagen jedoch
ein erhohter Arbeitsaufwand entstiinde. Auch hier finden sich Hinweise dafiir, dass die

Tragweite einer guten Unternehmensreputation nur wenigen Teilnehmern bewusst ist.

3.3.2.3 Allgemeine Erfolgsfaktoren fiir Unternehmen in China

Um die Erfolgsfaktoren eines Unternehmens in China zu ermitteln wurden die
Studienteilnehmer gebeten, 32 Kriterien auf einer Skala (4= sehr wichtig bis 0 = vollig
unwichtig) zu beurteilen (Frage 6.a). Die Auswertung wurde dann durch den Vergleich
der Mittelwerte vorgenommen.

Zur Auswertung und zur nachfolgenden Diskussion werden die Kriterien in eine
Reihenfolge gebracht und nach Bedeutung aufgelistet. Die Analyse erfolgt auch
dahingehend, welche Kriterien von deutschen Unternehmen bereits erfiillt werden und
in welchen Bereichen nach Meinung der Studienteilnehmer unausgeschopfte Potentiale
fiir die Steigerung des Geschéftserfolgs in China liegen.

Es stellt sich in Zusammenhang mit dem Auswertungsverfahren die Frage, ob
Unterschiede in den Einschidtzungen der deutschen und chinesischen Studienteilnehmer
durch statistisch bedingte Zufallsschwankungen erklart werden konnen oder ob es sich

um statistisch signifikante Unterschiede handelt, die nicht mehr als zufallsbedingt
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interpretiert werden diirfen. Dies kann durch die gesonderte Uberpriifung jedes
einzelnen Aspektes erfolgen. Eine Alternative hierzu stellt die Diskriminanzanalyse
[vgl. Borz (2004)] dar. Sie wird als die bessere Losung aufgrund der aussagekréftigeren
Ergebnisse erachtet und daher im Folgenden verwandt. Exemplarisch fiir weitere Fragen
wird das Auswertungsverfahren und die resultierenden Ergebnisse der Frage 6.a

ausfuhrlicher als in den nachfolgenden Fragen erklart.

Durch die Eigenwerte-Darstellung der Diskriminanzanalyse wird im vorliegenden Fall
(Tabelle 6) gezeigt, dass exakt eine Diskriminanzfunktion existiert, welche eine
statistische ~ Signifikanz mit einem Wert von 0.000 aufweist. Auf weitere
Rechendurchgénge kann daher verzichtet werden. Bereits ab einem Wert von < 0.05
wird von signifikanten Ergebnissen ausgegangen. Fiir die vorliegenden Werte bedeutet
dies, dass die Ergebnisse hochgradig signifikant sind. Die Kenngrofle Wilks-Lambda
zeigt, wie gut die Diskriminanzfunktion zwischen den beiden Nationalititen

diskriminiert (zur Erkldarung der Tabelle: df = degrees of freedom).

Tabelle 6 Wilks Lambda (kanonische Diskriminanzfunktion) (6.a)

Test der Funktion(en) Wilks-Lambda Chi-Quadrat df Signifikanz
1 0,140 90,324 32 0,000

In diesem Fall handelt es sich um eine hochgradige Signifikanz von 0.000 mit einer
signifikanten Funktion. Auf weitere Rechendurchgédnge kann daher verzichtet werden.
Im Folgenden sind die Durchschnittswerte gemil3 Fragebogenskala der beiden

Nationalitdten aufgefiihrt.

Tabelle 7 Funktionen bei den Gruppen-Zentroiden (6.a)

Funktion
Nationalitit 1
deutsch -1,887
chinesisch 3,145

Je hoher der Wert auf der Diskriminanzfunktion ist (deutsch = -1,887 und chinesisch =
3,145), umso wahrscheinlicher ist es in diesem Fall, dass die Fragebogen ausfiillende

Person ein Chinese ist. Somit stellt sich die Frage, wie die teilnehmende Person den
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Fragebogen ausfiillte, was mit Hilfe der Diskriminanzfunktionskoeffizienten gekléart

werden kann.
B  Zuordnung der Aspekte zu den Nationalitéiten

Um einen hohen Wert auf der Diskriminanzfunktion zu erhalten, muss ein Aspekt als
tiberdurchschnittlich wichtig eingeschétzt worden sein. Der Aspekt muss zudem ein
hohes positives Gewicht haben oder er muss als unterdurchschnittlich wichtig
eingeschdtzt worden sein und ein negatives Gewicht bekommen haben. Aus der u.a.
Tabelle gehen die abgefragten Aspekte des Fragebogens in nummerierter Reihenfolge

hervor.

Tabelle 8 Standardisierte kanonische Diskriminanzfunktionskoeffizienten (6.a)

Funktion
1
F06a.01 0,433
F06a.02 0,801
F06a.03 -0,181
F06a.04 0,331
F06a.05 0,690
F06a.06 20,817
F06a.07 0,650
F06a.08 -0,283
F06a.09 -0,493
F06a.10 -0,021
FO6a.11 -0,052
F06a.12 -0,524
F06a.13 0,146
F06a.14 -0,663
F06a.15 -0,206
F06a.16 0,468
F06a.17 0,292
F06a.18 0,073
F06a.19 20,959
F06a.20 0,082
F06a.21 1,307
F06a.22 0,837
F06a.23 20,833
F06a.24 0,347
F06a.25 -0,283
F06a.26 -0,713
F06a.27 0,355
F06a.28 -0,267
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F06a.29 -0,440
F96a.30 0,655
F06a.31 0,048
F06a.32 -0,475

positive Extremwerte

L negative Extremwerte

Hieraus ist nun ersichtlich, dass die Aspekte Umweltbewusstsein (21), soziale
Verantwortung (22) und Segmentierung des Marktes (2) ein sehr hohes positives
Gewicht haben und die Aspekte gute Reputation (6), Arbeitsplatzzufriedenheit (23) und
Unternehmenskultur (19) ein hohes negatives Gewicht besitzen. Folglich ist ein
Studienteilnehmer, der im Bereich Umweltbewusstsein, soziale Verantwortung und
Segmentierung des Marktes sehr hohe Werte auf der Diskriminanzfunktion aufweist
und im Bereich gute Unternehmensreputation, Arbeitsplatzzufriedenheit und
Unternehmenskultur sehr geringe Werte, mit sehr groer Wahrscheinlichkeit ein

Chinese. Fiir deutsche Teilnehmer gilt dies umgekehrt.

In einem weiteren Schritt kann aufgrund des Wertes auf der Diskriminanzfunktion der
Versuch unternommen werden eine Vorhersage zu treffen, welcher Nationalitit der
Teilnehmer zuzuordnen ist. Zusammengefasst konnte aus der u.a. Tabelle 9 mit

100%iger Sicherheit die Vorhersage der zugehorigen Nationalitidt getroffen werden.

Tabelle 9 Klassifizierungsergebnisse (kanonische Diskriminanz-Analyse) (6.a)

Vorhergesagte
Gruppenzugehdorigkeit

Nationalitét deutsch chinesisch Gesamt
Original Anzahl  deutsch 40 0 40
chinesisch 0 24 24
Ungruppierte Fille 2 4 6
% deutsch 100,0 0,0 100,0
chinesisch 0,0 100,0 100,0
Ungruppierte Fille 33,3 66,7 100,0

Um die Ergebnisse interpretieren zu koénnen, wurde jeweils der Mittelwert und die
Standardabweichung der Ergebnisse fiir die Gesamtstichprobe, fiir Antworten der
deutschen und der chinesischen Studienteilnehmer berechnet. Der Mittelwert gibt in

diesem Zusammenhang die durchschnittliche Beurteilung auf der Skala des
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Fragebogens (0 = vollig unwichtig bis 4 = sehr wichtig) an. Die Standardabweichung
zeigt die Streuung der Antworten und gibt Aufschluss dariiber, welche Kriterien einer
einheitlichen oder im Falle einer groBen Streuung einer sehr uneinheitlichen Meinung

folgen.
®  Untersuchung der einzelnen Aspekte

Die Gesamtstichprobe zeigt die Ubereinstimmung von Chinesen und Deutschen bzgl.
Kundenorientierung als wichtigsten Aspekt fiir den Unternehmenserfolg in China. Auch
das Produkt und die Dienstleistung nehmen eine wichtige Rolle fiir den Geschiéftserfolg
ein. Diese Aspekte erzielen die geringste Standardabweichung und die hochsten

Mittelwerte (vgl. Tabelle 10).

Tabelle 10 Ergebnistabelle Gesamtstichprobe (6.a)

Gesamt
N Mittelwert Standardabweichung
1 F06a.30 Kundenorientierung 76 3,5132 0,50315
2 F06a.17 Produkt & Dienstleistung 76 3,5263 0,55314
3. F06a.06 Gute Reputation 77 3,4675 0,61952
4 F06a.02 Segmentierung des Marktes 76 2,9605 0,64168
5. | Fo6a3l Sommunikation des 77| 31558 0.67013
6 F06a.29 Managementqualitit 76 3,3553 0,74304
7 F06a.24 Ehrlichkeit & Zuverladssigkeit 77 3,2987 0,74454
8. F06a.01 Vertrauen der Mitarbeiter 77 3,3117 0,74798
9. F06a.04 Interkulturelle Kompetenz 76 3,2500 0,75056
10. | FO6a.18 Innovation & Wachstum 74 3,1081 0,75066
11. | FO6a.32 Mitarbeiterorientierung 76 2.8816 0,76537
12. | FO6a.16 Vision & Fiihrung 77 3,2597 0,76782
13. | F06a.09 Corporate Design 76 2,5000 0,79162
14. | FO6a.14 Anziehungskraft der Firma 76 2,9737 0,79956
15. | F06a.19 Unternehmenskultur 77 2,8701 0,80050
16. | F06a.26 Piinktlichkeit 77 2,7143 0,80879
17. | F06a.05 Werbebudget 76 2,5921 0,83551
18. | FO6a.13 Ertragskraft/Finanzen 76 2,8947 0,84189
19. | F06a.03 Politische Bezichungen 77 3,0000 0,87359
20. | F06a.23 Arbeitsplatzzufriedenheit 77 2,7922 0,87866
21. | F06a.07 Beziechungen zu Investoren 76 2,6974 0,87969
22. | FO6a.15 Aufgeschlossenheit 76 2,8684 0,89951
23. | F06a.08 Name des Unternehmens 75 2,8800 0,91474
24. | F06a.25 Personl. Empfehlungen 76 2,8026 0,92405
25. | F06a.22 Soziale Verantwortung 77 2,6494 0,94265
26. | FO6a.11 Sprachkenntnisse Chinesisch 76 2,5000 0,94516
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Gesamt
N Mittelwert Standardabweichung
27. | F06a.27 Unternehmensgrofle 75 2,4800 0,94954
28. | F06a.12 Deutsche Herkunft der Firma 74 2,4459 0,96716
29. | F06a.21 Umweltbewusstsein 76 2,2895 1,01739
30. | F06a.20 Durchsetzungsfahigkeit 76 2,8816 1,01937
31. | FO6a.28 Geschichte Deutschlands 75 1,7067 1,02368
32. | FO6a.10 Unternehmenshistorie/ Tradition 76 2,4342 1,03712
Extremwerte

Die groBte Ambivalenz in der Beurteilung zeigten die beiden Gruppen in den Kriterien
Unternehmenshistorie/Tradition und Geschichte Deutschlands. Beispielhaft werden fiinf

Ergebnisse in Tabelle 10 markiert, welche spéter erldutert werden.

Die Tabellen wurden nun nach Nationalititen getrennt erstellt (s. Tabelle 11 und
Tabelle 12), um eine detaillierte Auswertung zu erhalten und bessere Interpretationen zu

ermoglichen.

®  Wichtigster Erfolgsaspekt fiir Deutsche: die gute Unternehmensreputation

Auf deutscher Seite wird die gute Reputation eines Unternehmens fiir den
Unternehmenserfolg in China durchschnittlich mit 3,46 auf der Skala und damit am
hochsten eingestuft (hochster moglicher Wert: 4). Die geringe Standardabweichung

zeigt zudem die Einigkeit der deutschen Teilnehmer in Bezug auf diesen Aspekt.

Es stellt sich zwangslaufig die Frage, ob es bei deutschen Teilnehmern durch die Studie
zu einem neuen Bewusstsein gegeniiber der Bedeutung einer positiven
Unternehmensreputation kam oder ob die Teilnehmer durch die Umfragethematik
bedingt, dem Sachverhalt mehr Aufmerksamkeit schenken. Auch ist denkbar, dass
deutsche Studienteilnehmer durch kiirzlich erschienene Medienberichte [z.B. bzgl. CRI-
Kongress in Shanghai (vgl. Reputation Institute), Corporate Social Responsibility
(CSR), chinesische Kultur] sensibilisiert waren, dies jedoch nicht zur Implementierung
eines Reputationsmanagements fiihrte.

Das vorliegende Datenmaterial gibt keine Anhaltspunkte fiir eine detaillierte
Betrachtung, daher wire in einer Folgestudie die Aufnahme der Frage nach dem aktiven

Reputationsmanagement im Unternehmen zu empfehlen.
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Tabelle 11 Deutsche Teilnehmer (6.a)

Deutsche
N Mittelwert Standardabweichung
1. F06a.06 Gute Reputation 46 3,4565 0,58525
2. F06a.17 Produkt & Dienstleistung 45 3,4222 0,58344
3. F06a.29 Managementqualitit 45 3,3333 0,73855
4. F06a.30 Kundenorientierung 45 3,3333 0,47673
5. F06a.04 Interkulturelle Kompetenz 45 3,2667 0,71985
6. F06a.08 Name des Unternehmens 44 3,2500 0,71933
7. F06a.01 Vertrauen der Mitarbeiter 46 3,2174 0,81413
8. F06a.18 Innovation & Wachstum 44 3,1364 0,76526
9. F06a.31 Kommunikation der Firma 46 3,1304 0,68666
10. | FO6a.24 Ehrlichkeit & Zuverldssigkeit 46 3,1087 0,79522
11. | FO6a.25 Personl. Empfehlungen 45 3,0667 0,75076
12. | F06a.03 Politische Beziehungen 46 3,0435 0,86811
13. | FO6a.16 Vision & Fithrung 46 3,0435 0,78758
14. | FO6a.14 Anziehungskraft der Firma 45 3,0000 0,85280
15. | F06a.23 Arbeitsplatzzufriedenheit 46 2,9348 0,87945
16. | F06a.20 Durchsetzungsfahigkeit 45 29111 1,01852
17. | F06a.02 Segmentierung des Marktes 45 2,8889 0,64745
18. | FO6a.19 Unternehmenskultur 46 2,8478 0,84241
19. | FO6a.13 Ertragskraft/Finanzen 45 2,8222 0,77720
20. | F06a.32 Mitarbeiterorientierung 45 2,8000 0,89443
21. | FO6a.12 Deutsche Herkunft der Firma 43 2,7442 0,75885
22. | F06a.15 Aufgeschlossenheit 45 2,7333 0,93905
23. | F06a.07 Beziehungen zu Investoren 45 27111 0,81526
24. | F06a.26 Piinktlichkeit 46 2,6957 0,81294
25. | F06a.09 Corporate Design 45 2,5333 0,78625
26. | FO6a.10 Unternehmenshistorie/Tradition 45 25111 1,07919
27. | FO6a.22 Soziale Verantwortung 46 2,4783 0,96007
28. | FO6a.11 Sprachkenntnisse Chinesisch 45 2,4444 0,98985
29. | F06a.05 Werbebudget 45 2,4222 0,72265
30. | F06a.27 Unternehmensgrof3e 44 2.4091 0.81606
31. | FO6a.21 UmweltbewuBtsein 45 2,0000 1,02247
32. | FO6a.28 Geschichte Deutschlands 44 1,6591 1,03302

Markierte Extremwerte

N Anzahl der Antworten zur Frage 6.a

Einigkeit in der Einschédtzung herrschte bei den deutschen Studienteilnehmern in Bezug
auf die Dimension Produkt & Dienstleistung mit einer durchschnittlichen Bewertung
von 3,42 Punkten. Die geringste Standardabweichung in Verbindung mit einem hohen
durchschnittlichen Wert fand sich zudem bei der Kundenorientierung. Es wird im
weiteren Verlauf der Untersuchung zu kliren sein, warum die Bedeutung der
Kundenorientierung erkannt wird, die Umsetzung innerhalb der deutschen Unternehmen

jedoch nur miBig erfolgt. Die Aspekte Durchsetzungsfihigkeit und
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Umweltbewusstsein hatten fiir deutsche Teilnehmer eine geringe Bedeutung.
Hingewiesen wird auf die grofe Standardabweichung und die dadurch aufgedeckte

uneinheitliche Meinung bzgl. dieser beiden Aspekte.

Die Dimension Durchsetzungsfihigkeit kann durchaus ambivalent betrachtet werden.
Studienteilnehmer beider Nationen verfiigen iiber sehr unterschiedliche Vorstellungen
und Erfahrungshintergriinde: wihrend in Deutschland ein zielorientierter, kooperativer
Fithrungsstil im Allgemeinen bevorzugt wird, ist in China aufgrund des hierarchischen
Autfbaus der Gesellschaft eine autoritire Fithrung iiblich. Dies fiihrt beim Transfer der
von deutschen Managern bevorzugten Fiithrungsart zu anfinglichen Unsicherheiten auf
chinesischer Seite und zu Missverstindnissen auf deutscher Seite. Der kooperative
Fiihrungsstil kann seitens der Chinesen als Schwiche ausgelegt und die Fiihrungskraft
nicht anerkannt werden. Wéhrend vor dem chinesischsprachigen Hintergrund das
Verharren auf einer Meinung in Deutschland als starke Durchsetzungsfahigkeit gewertet
werden kann, wird dasselbe Verhalten in China zum eigenen Gesichtsverlust fithren und
verhindert Geschéftsabschliisse oder ein weiteres Agieren im chinesischen Markt. Aus
der breiten Streuung der Antworten beider Nationalititen ist anzunehmen, dass hier sehr
unterschiedliche Erfahrungen vorliegen. Wird vorgreifend auf Tabelle 12 (Seite 122)
die ebenfalls hohe Streuung des Aspektes bei den chinesischen Teilnehmern betrachtet,
so ist auch hier von sehr differenzierten Erfahrungen auszugehen. Die hohe
Standardabweichung bzw. starke Uneinigkeit auf chinesischer Seite ist moglicherweise
dadurch zu erkldren, dass in der Befragung vor allem selbstbewusste Chinesen mit
gutem Bildungshintergrund befragt wurden (vgl. 2.2.2.2.4; vgl. 2.2.2.2.6; vgl. 3.1.1; vgl.
3.3.2.1), die im Ausland oder im Zusammenhang mit ausldndischen Unternehmen einen
kooperativen Fiihrungsstil kennen lernten. Es konnte sich hier um weitere schwache
Signale fiir die Zerrissenheit der jungen Generation handeln (vgl. 3.3.2.8). Durch die
erweiterte ethische und moralische Ausbildung der chinesischen Studienteilnehmer im
Ausland oder durch internationale Unternehmen in China entsteht ein Ungleichgewicht
zwischen traditioneller chinesischer Erziehung, der weiteren Entwicklung des Landes
und der chinesischen Gesellschaft in die Moderne.

Da keine eindeutige Bewertung des Durchsetzungsvermogens erkennbar ist, kann
zudem die Interpretation dahingehend erfolgen, dass eine Schwiche von

Fiihrungskréften in deutschen Unternehmen in China vorliegt.

Seite 118



Kisro-Warnecke, Diana L.M. Die Reputation Deutscher Unternehmen in China |

Ahnlich kritisch muss das Umweltbewusstsein betrachtet werden. Die Bedeutung
dieses Aspekts in der chinesischen Gesellschaft wurde erldautert und das Verhéltnis der
Chinesen zur Natur beschrieben (vgl. 2.1.6). Dennoch befinden sich die
Umweltschutzmafinahmen aus deutscher Sicht in einer nicht ernstzunehmenden, nicht
konsequenten Umsetzungsphase und auch der dazu notwendige Handlungswille scheint
nicht in das Bewusstsein der chinesischen Bevélkerung eingedrungen zu sein® wie das

folgende Beispiel ,,Blauer Himmel iiber Guangzhou?“ (Seite119) belegt.

Blauer Himmel iiber Guangzhou?

Eine  Workshopteilnehmerin  berichtete  im  Zusammenhang  mit  dem
UmweltschutzbewufStsein in China von ihrem Besuch im deutschen Generalkonsulat
Guangzhou. Hier kam sie ins Gesprdch mit einigen Visa beantragenden Chinesen.
Sie bewunderten die Sauberkeit der deutschen Stdidte und den blauen Himmel iiber
Deutschland; im Verlauf des Gesprdchs wurde jedoch deutlich, dass es bei den
bewundernden Worten bleiben wiirde, da es am Verstindnis und Umsetzungswillen
scheiterte, wenn fiir den Umweltschutz auf chinesischer Seite Verhaltenscnderungen

oder Investitionen notwendig wiirden.

Beispiel 5 Blauer Himmel iiber Guangzhou?

Umweltschutz tritt vor dem Bediirfnis des Einzelnen nach finanziellen Wohlstand
zurlick. Aktuell gewinnt der Umweltschutz dadurch an Bedeutung, weil die
Umweltverschmutzung das Wirtschaftswachstum massiv bedroht und somit die eigenen

finanziellen Einkommensmoglichkeiten reduziert.

Hierin liegt begriindet, warum Unternehmen mit Geschéftsfokus Umwelttechnik aus
dem Ausland starke Unterstiitzung erfahren und sie eine positive Reputation genief3en,

solange sie ihre Kompetenzen mit dem groftmoglichen Gewinn fiir China zur

3 Die chinesische Regierung ist sich der Bedeutung von Umweltschutzmafinahmen fiir das weitere
Wirtschaftswachstum — bewusst und forciert die Implementierung. Ausldndische, westliche
Unternehmen mit in der Regel hohen Anspriichen an den Umweltschutz werden in China begriifit und
zu hohen Umweltschutzmafinahmen und -investitionen durch staatliche Auflagen veranlasst, da sie in
der Lage sind, die technischen Moglichkeiten und die finanziellen Mittel besitzen. Die Auflagen fallen
héiufig hoher aus als fiir chinesische Unternehmen.
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Verfiigung stellen. Tendenziell reift auch auf chinesischer Seite die Erkenntnis, dass
damit zusammenhéngende Produkte und Dienstleistungen bezahlt werden miissen und
die Gewihrung des Marktzugangs ausldndischen Unternehmen im Tausch gegen Know-
how als nicht mehr ausreichend erscheint. Die Bereitschaft auslandischer Unternehmen
sinkt, ihre Kenntnisse unter diesen Umstiinden und unter Uberwindung einer steigenden
Anzahl von Stolpersteinen zur Verfiigung zu stellen. Mit dem bereits im Land
befindlichen Umwelttechnikwissen erdffnen sich vielen chinesischen Unternehmen
neue lukrative Geschiftsmoglichkeiten. Der Umweltschutz gestaltet sich damit fiir
Chinesen attraktiver und diirfte das Bewusstsein fiir die neue Einnahmequelle schirfen,
solange Umweltschutz von der chinesischen Regierung unterstiitzt wird. Diese wird den
weiteren Know-how-Transfer und die Entwicklung der Umwelttechnik vorantreiben,
um den wachsenden Lebensstandard und die Entwicklung des Landes nicht zu

gefdhrden.

Die differenzierteste Meinung der Studienteilnehmer zeigt der Aspekt Geschichte
Deutschland mit der geringsten durchschnittlichen Punktzahl in Bezug auf die
Bedeutung fiir den Geschiftserfolg in China. Das ambivalent erscheinende Ergebnis
entspricht den unterschiedlichen Reaktionen von Geschiftspartnern in China. Es ist
offensichtlich, dass der Geschiftserfolg eines Unternehmens nicht direkt auf die
deutsche Geschichte zuriickzufiihren ist. Personliche Erfahrungen deutscher Manager
zeigen, dass die Geschichte Deutschlands indirekt im fortgeschrittenen Stadium der
Geschiftsanbahnung fiir den weiteren Beziehungsaufbau durch Gemeinsamkeiten eine
wichtige Rolle spielt. In bereits bestehenden langjédhrigen und guten
Geschiéftsbeziehungen konnte festgestellt werden, dass in der Geschichte der beiden
Lander von chinesischer Seite her positive Parallelen innerhalb der Landesgeschichte
gezogen wurden. Bei positiver Resonanz folgte die Vertiefung der Geschéftsbeziehung.
Geschiftstiichtige Chinesen suchen eine Verbindung zu starken und gleichberechtigten
Partnern, auch um Anschluss an ein potentes Netzwerk zu erhalten (vgl. 4.1.3 Guanxi).
Unternehmen aus einem Land mit starker und &hnlicher Historie sind aus chinesischer

Sicht gute Partner.

Das Kriterium Deutsche Herkunft des Unternehmens und Deutsche Geschichte
rangiert auf chinesischer Seite auf den letzten beiden Pldtzen mit geringer Bedeutung

und einer uneinheitlichen Meinung (kleiner Mittelwert und hohe Standardabweichung)
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(vgl. Tabelle 12). Der ausgeprdgte Nationalstolz der Chinesen kann auch hier als
Erklarung herangezogen werden (vgl. 4.1.2 ,Made in Germany*). Im Allgemeinen wird
ein nationalbewusster systemkonformer Chinese keine andere Nationalitédt offen positiv
hervorstellen. Anerkennende Blicke und Wohlwollen der Geschéftspartner stellen
hingegen iibliche Reaktionen bei Nennung der deutschen Herkunft dar. Des Weiteren
werden offensichtliche Sachverhalte durch Gesten von chinesischer Seite bestétigt,
jedoch nicht offen diskutiert (High-Context-Kultur) und vor allem nicht in Umfragen
nachvollziehbar dokumentiert (vgl. 2.1.4; vgl. 3.1.1).

In Zusammenhang mit der Geschichte Deutschlands wird darauf hingewiesen, dass iiber
derartig heikle Themen selten ein offener Austausch mit Ausldndern - als Mitgliedern
der Outgroup - stattfindet. Nach langjéhriger und guter Bekanntschaft werden derartige

Themen gemeinsam diskutiert.

An dieser Stelle wird auf die Pilotstudie verwiesen, in welcher die chinaspezifischen
Dimensionen Historie und Nationalstolz als relevant bestétigt werden und ein weiterer
Hinweis auf die Bedeutung dieser Aspekte fiir die chinesische Kultur gefunden werden

konnte.
B Wichtigster Erfolgsaspekt fiir Chinesen: die Kundenorientierung

Bei den chinesischen Teilnehmern nimmt die Kundenorientierung den ersten Rang
ein. Die Einigkeit in der Bedeutung dieses Aspektes zeigt eine minimale
Standardabweichung und die hochste erreichte durchschnittliche Punktzahl eines

Aspekts (s. folgende Tabelle 12).

An zweiter Stelle ist das Kriterium Produkt & Dienstleistung mit geringer

Standardabweichung und einer hohen Punktzahl abzulesen.

Der Aspekt Vision und Fiihrung ist fiir Chinesen bedeutend. Hier sind zudem
schwache statistische Signale fiir aktuelle soziokulturelle Entwicklungen in der
chinesischen Gesellschaft vorzufinden, die eine besondere Mitarbeiterfiihrung in den
Unternehmen Chinas notwendig machen und somit auch fiir deutsche Manager eine
besondere Herausforderung darstellen. Der Aspekt wird daher detailliert im Folgenden

untersucht.
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Tabelle 12 Chinesische Teilnehmer (6.a)

Chinesen
N Mittelwert Standardabweichung
1. F06a.30 Kundenorientierung 25 3,8400 0,37417
2. F06a.17 Produkt & Dienstleistung 25 3,7200 0,45826
3. F06a.16 Vision & Fithrung 25 3,6800 0,47610
4. F06a.24 Ehrlichkeit & Zuverlédssigkeit 25 3,6000 0,57735
5. F06a.01 Vertrauen der Mitarbeiter 25 3,4400 0,65064
6. F06a.29 Managementqualitdt 25 3,4400 0,71181
7. F06a.06 Gute Reputation 25 3,4000 0,70711
8. F06a.04 Interkulturelle Kompetenz 25 3,2400 0,83066
9. F06a.31 Kommunikation der Firma 25 3,2000 0,64550
10. | FO6a.18 Innovation & Wachstum 24 3,1250 0,79741
11. | FO6a.13 Ertragskraft/Finanzen 25 3,0800 0,95394
12. | FO6a.15 Aufgeschlossenheit 25 3,0800 0,86217
13. F06a.02 Segmentierung des Marktes 25 3,0400 0,61101
14. | F06a.03 Politische Beziehungen 25 3,0400 0,67577
15. F06a.05 Werbebudget 25 2,9600 0,88882
16. | F06a.32 Mitarbeiterorientierung 25 2,9600 0,45461
17. | FO6a.14 Anziehungskraft der Firma 25 2,9200 0,75939
18. | F06a.19 Unternehmenskultur 25 2,9200 0,70238
19. | F06a.20 Durchsetzungsfahigkeit 25 2,9200 1,07703
20. | FO6a.22 Soziale Verantwortung 25 2,8800 0,88129
21. | F06a.26 Piinktlichkeit 25 2.,8400 0,68799
22. | F06a.07 Bezichungen zu Investoren 25 2,8000 0,86603
23. F06a.21 Umweltbewul3tsein 25 2,7600 0,87939
24. | FO6a.11 Sprachkenntnisse Chinesisch 25 2,5600 0,96090
25. | F06a.09 Corporate Design 25 2,5200 0,71414
26. | F06a.27 Unternehmensgrofie 25 2,5200 1,12250
27. | F06a.23 Arbeitsplatzzufriedenheit 25 2,4800 0,82260
28. | F06a.25 Personl. Empfehlungen 25 2,4000 1,00000
29. F06a.10 Unternehmenshistorie/Tradition 25 2,3600 0,95219
30. | F06a.08 Name des Unternechmens 25 2,2000 0,86603
31. | FO6a.12 Deutsche Herkunft der Firma 25 2,1600 1,06771
32. | F06a.28 Geschichte Deutschlands 25 1,8000 1,08012

erste fiinf Extremwerte

Im kommunistischen System und durch die hierarchischen Strukturen der chinesischen
Gesellschaft spielt der Aspekt Vision und Fithrung eine besondere Rolle. Ziele,
Einstellungen und eine {ibergeordnete Meinung werden richtungweisend vom
herrschenden Regime vorgegeben. Die Partei unterstiitzt eine unmiindige, unkritische
Haltung der Bevolkerung und somit ist auch Fiithrung immer positiv belegt.
Gewohnheitsbedingt und durch unterschiedliche Macht erhaltende Aktivititen der Partei
wird der Fortbestand der starken, hierarchischen und bedingungslosen Fiithrung von der

chinesischen Bevolkerung erwartet. Ausldndische Manager beschreiben im
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Geschiéftsleben diese Erwartungshaltung gegeniiber hoheren Positionsinhabern bei
Antritt ihrer Fiihrungsposition in China als sehr herausfordernd (vgl. 2.2.2.1.1). Die
Professionalitdt des Auftretens und gewohnte Inszenierung der chinesischen
Fithrungspersonen ruft die beschriebene Erwartungshaltung der chinesischen
Mitarbeiter gegeniiber Fiithrungspersonen im allgemeinen hervor, welcher deutsche
Manager scheinbar nicht entsprechen kénnen und daher bei dem Aspekt Vision und
Fiihrung schlechter abschneiden als fiir den nachhaltigen Erfolg im chinesischen
Marktes notwendig wére (vgl. 3.3.2.6).

Der Vision kommt im chinesischsprachigen Kontext eine besondere Bedeutung zu. Die
Sprache der chinesischen Gesellschaft ist durch Metaphern und ,,gesprochene Bilder*
geprégt, sie werden verstdrkt zum Verstédndnis von Sachverhalten herangezogen. Daher
tiberrascht das gute Ergebnis des Aspektes Vision und Fiithrung nicht. Allerdings stellt
sich die Frage vor dem Hintergrund der Einordnung Chinas als High-Context-Kultur,
warum dieser Aspekt offen benannt wurde. Moglicherweise spiegelt sich hier die
Orientierungslosigkeit der jungen chinesischen Studienteilnehmer wider, die durch die
Neustrukturierung der chinesischen Gesellschaft neue und verldssliche Werte suchen.
Sie unterstreichen die Tatsache, dass sich China in einer andauernden Aufbauphase
befindet, in der junge Chinesen Halt benétigen und unterstiitzende Begleitung bzgl.
einer beruflichen und individuellen Entfaltung (vgl. 3.3.2.8). Vision und Fiithrung stellen
diese benotigten Hilfestellungen dar und bieten dariiber hinaus den Unternehmen bei

einer klaren Kommunikation finanzielle Vorteile wie das folgende Beispiel illustriert.

Fluktuation von chinesischen Mitarbeitern: 1%

Ein ehemaliger Hoyer-Manager aus Siidchina erreichte eine Fluktuationsrate von
1% iiber 3 Jahre, trotz geringer Lohnzahlung und ohne Lohnerhéhungen. Dies
gelang dem damaligen deutschen Geschdiftsfiihrer durch seine starke Visualisierung
der Unternehmensvision und einem klaren Fiihrungsstil. Die Mitarbeiter wurden
stark emotional an das Unternehmen gebunden. Durch die Loyalitdiit gegentiber dem
Unternehmen konnte HOYER erhebliche Kosten fiir die Mitarbeiterneugewinnung

und investierte in neue Aktivitditen zur Mitarbeiterbindung.

Beispiel 6 Fluktuation von chinesischen Mitarbeitern: 1%

Seite 123



Kisro-Warnecke, Diana L.M. | Die Reputation Deutscher Unternehmen in China |

Eine weitere Erklarung liegt auch hier im stark verwurzelten Konfuzianismus, in dem
Harmonien und Hierarchien als elementare Werte des Zusammenlebens bewahrt werden
miissen (vgl. 2.1.7). Fithrung dient als Hilfsmittel zur Aufrechterhaltung von
Hierarchien und ist damit ein elementarer Teil der chinesischen Gesellschaft.

Auf Seiten der deutschen Teilnehmer wird der Aspekt Vision und Fithrung auf Platz
sieben als wichtig eingeordnet. Verdeutlicht man sich die Visionsvermittlung als
wichtiges Fiithrungsinstrument fiir chinesische Mitarbeiter und zur Erreichung der
Unternehmensziele, dann miisste dieses Kriterium eine hohere Bedeutung erhalten als
ein siebter Rang widerspiegelt. Dies wiirde erneut auf eine Fithrungsschwiche deutscher

Unternehmen in China hinweisen, wie spater ndher erldutert wird (3.3.2.6).

3.3.2.4 Allgemeine Erfolgsfaktoren fiir deutsche Unternehmen in China

Nachdem in Abschnitt 3.3.2.3 die Reihenfolge der wichtigen Kriterien fiir den
Unternehmenserfolg in China erarbeitet wurde, werden nun die Kriterien betrachtet, fiir
die deutsche Unternehmen in China bekannt sind (Frage 6.b). Welche dieser Kriterien
fiir den Geschiftserfolg im chinesischen Markt notwendig sind, wie sich deutsche
Unternehmen differenzieren und wo deutsche Unternehmen ihre Position verteidigen
bzw. in welchen Bereichen starker Handlungsbedarf besteht, wird im Anschluss

untersucht.

Die Antwortmoglichkeiten und das Vorgehen zur Auswertung der Frage 6.b
entsprechen dem Procedere der Frage 6.a. Bei der Auswertung weiterer Fragen der
Hauptstudie fdllt auf, dass chinesische Teilnehmer den schlechten Service deutscher
Unternehmen beméngeln, der Erfolgsfaktor Service jedoch nicht explizit zur Auswahl
stand und somit nicht bewertet werden konnte. Eine Aufnahme in den Kriterienkatalog

sollte daher in fortfiihrenden Studien erfolgen.

Zur Auswertung werden die Ergebnisse der Diskriminanzanalyse betrachtet.
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Tabelle 13 Wilks Lambda (kanonische Diskriminanzfunktion) (6.b)

Test der Funktion(en) Wilks-Lambda Chi-Quadrat df Signifikanz
1 0,285 56,468 32 0,005

Die Wilks-Lambda-Berechnung zeigt eine Signifikanz von 0.005. Da der Wert mit
<0.05 ausfillt, wird auch hier von einer statistischen Signifikanz ausgegangen. Die

Ergebnisse werden somit als statistisch nicht mehr zufillig klassifiziert.

Tabelle 14 Funktionen bei den Gruppen-Zentroiden (6.b)

Funktion
Nationalitét 1
deutsch -1,102
chinesisch 2,203
Durch die Durchschnittswerte der beiden Nationalititen (deutsch = -1,102 und

chinesisch = 2,203) zeigt sich, dass eine hohe Wahrscheinlichkeit darin besteht, bei
einem hohen Wert auf der Diskriminanzfunktion einen chinesischen Studienteilnehmer
vorzufinden, der den Fragebogen ausfiillte bzw. vice versa wire der Fragebogen bei

einem niedrigen Wert von einem deutschen Studienteilnehmer ausgefiillt worden.

Tabelle 15 Standardisierte kanonische Diskriminanzfunktionskoeffizienten (6.b)

Funktion
1
F06b.01 -
F06b.02 0,302
F06b.03 -0,390
F06b.04 -0,300
F06b.05 0,648
F06b.06 0,406
F06b.07 0,124
F06b.08 -0,166
F06b.09 0,454
F06b.10 -0,372
FO6b.11 0,061
F06b.12 -0,416
F06b.13 0,280
FO6b.14 0,511
F06b.15 -0,486
F06b.16 0,213
F06b.17 0,688
F06b.18 -0,094
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F06b.19 20,692
F06b.20 0,997
F06b.21 0,611
F06b.22 0,138
F06b.23 0,287
F06b.24 -0,498
F06b.25 -0,446
F06b.26 -0,385
F06b.27 0,475
F06b.28 0,586
F06b.29 0,134
F06b.30 -0,095
F06b.31 -0,394
F06b.32 0,275

Die Reputation Deutscher Unternehmen in China |

positive Extremwerte

u negative Extremwerte

In der Tabelle zu den standardisierten kanonischen Diskriminanzfunktionskoeffizienten
weisen die Aspekte Vertrauen der Mitarbeiter (1), Anziehungskraft der Firma (14) und
Unternehmenskultur (19) hohe negative Werte auf. Hohe positive Werte hingegen
zeigen die Aspekte Werbebudget (5), Produkt- & Dienstleistungspreis (17) und
Durchsetzungsfihigkeit (20). Ein Studienteilnehmer, der demzufolge in den Bereichen
Vertrauen der Mitarbeiter, Anziehungskraft der Firma und Unternehmenskultur hohe
Werte aufweist und in den Bereichen Werbebudget, Produkt- und Dienstleistungspreis,
sowie Durchsetzungsfihigkeit geringe Werte ist mit groBer Wahrscheinlichkeit ein
Chinese. Im Falle eines deutschen Teilnehmers verkehrte sich die Bewertung und es
wiirden Vertrauen der Mitarbeiter, Anziehungskraft der Firma und Unternehmenskultur,
zugunsten der Werte Werbebudget und Produkt- & Dienstleistungspreis, gering
bewertet.

Es wird in einem weiteren Schritt der Versuch zur Vorhersage der Nationalitit

unternommen.

Tabelle 16 Klassifizierungsergebnisse (kanonische Diskriminanz-Analyse) (6.b)

Vorhergesagte
Gruppenzugehorigkeit

Nationalitét deutsch chinesisch Gesamt
Original Anzahl  deutsch 41 1 42
chinesisch 2 19 21
Ungruppierte Fille 4 1 5
% deutsch 97,6 2,4 100,0
chinesisch 9,5 90,5 100,0
Ungruppierte Fille 80,0 20,0 100,0

a 95,2% der urspriinglich gruppierten Fille wurden korrekt klassifiziert.
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Dabei werden filschlicherweise zwei Personen als Chinesen eingestuft und in einem
Fall eine deutsche Person als Chinese eingeordnet. Korrekt klassifiziert wurden

demzufolge 95,2% aller urspriinglich gruppierten Fille.
®  Erfolgskriterien deutscher Unternehmen — Softskills gefragt

Die allgemeinen Erfolgskriterien fiir den chinesischen Markt werden nun mit denen
deutscher Unternehmen in China verglichen.

Zur besseren Vergleichbarkeit werden die bedeutendsten Erfolgskriterien der Rénge
eins bis drei aus den Ergebnistabellen der Frage 6.a griin und orange in den Tabellen der
Frage 6.b markiert. In einigen Fillen kam es zu Uberschneidungen.

Bei der Auswertung und bei im Nachgang zu der Umfrage gefiihrten Gesprichen fallt
auf, dass Qualitit als abgefragte Dimension im Fragebogen nicht vorhanden ist. Qualitit
wurde allerdings nicht explizit als zusidtzliches Merkmal von den Studienteilnehmern
hinzugefiigt. Letzteres wird auf die bereits ohnehin ausfiihrliche Auflistung von 32
Dimensionen zuriickgefiihrt. Aus spéter folgenden Teilauswertungen und als sekundéres
Workshopergebnis geht hervor, dass Qualitdt in Verbindung mit Prestige eine
bedeutende Rolle im chinesischen Markt spielt. Dies erklért die extrem gro3e Anzahl an
Markenboutiquen in den chinesischen Grof3stddten und ist ein Indiz dafiir, dass die
Sensibilisierung fiir Qualitit im Zuge der Marktentwicklung weiter voran schreitet. Die
Aufnahme des Aspektes Qualitdt und die Differenzierung in Produktqualitdt und

Dienstleistungsqualitdt sollte daher in Folgearbeiten vorgenommen werden.

Tabelle 17 Gesamtstichprobe (6.b)

Gesamt
N Mittelwert Standardabweichung
1. [Fo6b.06 | Gl Reputation 78 3,3846 0,51549
2. | FO6b.24 Ehrlichkeit & Zuverldssigkeit 77 32987 0,62964
3. | F06b.26 Punktlichkeit 77 3,2597 0,81761
4. | F06b.08 Name des Unternehmens 76 3,1447 0,64713
5. | F06b.29 Managementqualitit 78 3,0641 0,79511
6. |FO6b.14 Anziehungskraft der Firma 77 3,013 0,71623
7. [Foeb.17 | Produki & DienstciSRingspicis 76 3,000 0.8641
8. | F06b.01 Vertrauen der Mitarbeiter 76 2,8553 0,76077
9. | FO6b.12 Deutsche Herkunft d. Firma 76 2,7763 0,80992
10. | FO6b.22 Soziale Verantwortung 75 2,76 0,81936
11. | FO6b.27 Unternehmensgrofe 77 2,7403 0,75048
12. 1 FO6b.21 Umweltbewusstsein 76 2,7368 0,97116
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Gesamt
N Mittelwert Standardabweichung
13.] FO6b.18 Innovation & Wachstum 77 2,6883 1,01644
14.|Foeb.30 | KildeHOrienticHing 76 2,6184 0,83214
15.] FO6b.13 Ertragskraft/Finanzen 75 2,6133 0,8036
16. | FO6b.10 Unternehmenshistorie/Tradition 77 2,5974 1,01644
17.] F06b.23 Arbeitsplatzzufriedenheit 77 2,5974 0,83129
18.] F06b.02 Segmentierung des Marktes 76 2,5789 0,83687
19.] F06b.20 Durchsetzungsfahigkeit 75 2,5467 0,91966
20. | FO6b.32 Mitarbeiterorientierung 77 25455 0.86672
21.| FO6b.25 Personl. Empfehlungen 76 2:5395 0:80731
22.| FO6b.07 Beziehungen zu Investoren 75 2,5200 0,77738
23.] F06b.09 Corporate Design 75 2,4933 0,81163
24. 1 F06b.16 Vision & Fithrung 76 2,4868 0,99991
25.| F06b.31 Kommunikation der Firma 75 2,4800 0,77738
26.| F06b.19 Unternehmenskultur 77 2,3766 0,90378
27.| F06b.03 Politische Bezichungen 76 2,3158 0,88258
28. | F06b.04 Interkulturelle Kompetenz 75 2,2267 0,81495
29.| F06b.05 Werbebudget 75 2,2267 0,83137
30. | FO6b.15 Aufgeschlossenheit 77 2,2208 1,02114
31.| FO6b.28 Geschichte Deutschlands 75 2,1200 0,91474
32. | FO6b.11 Sprachkenntnisse Chinesisch 76 1,8158 0,94813

u Bedeutende Kriterien der Rénge 1 — 3 aus der Gesamtstichprobentabelle 6.a
Extremwerte

Das Image von ,,deutschen qualitdtsbewuB3ten Langweilern, auf die man sich verlassen
kann...“ [vgl. Piéch, T. (2008)], scheint durch den ersten Blick auf die

Umfrageergebnisse bestétigt zu werden.

Betrachtet man in der Tabelle 17 die Gesamtergebnisse, so finden sich unter den ersten
sechs Positionen mehrheitlich aufwendig messbare Dimensionen wie Reputation,
Ehrlichkeit oder Managementqualitidt. Fiir zwei der Erfolgsfaktoren im chinesischen
Markt sind auch deutsche Unternehmen bekannt: Dabei steht die gute Reputation an

erster Stelle.

Die gute Reputation deutscher Unternehmen ist von entscheidender Bedeutung fiir den
Geschiftserfolg in China. In den Chinaexperten-Workshops und durch die empirische
Umfrage wurde erarbeitet, dass sich eine gute Unternehmensreputation im chinesischen
Markt u.a. aus Produktqualitit, Zuverldssigkeit, Image und Service zusammensetzt.
Demnach miissten deutsche Unternehmen aufgrund ihrer guten Unternehmensreputation

im Umkehrschluss explizit hierfiir bekannt sein.
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Als deckungsgleich wird von den Studienteilnehmern die Zuverldssigkeit auf dem
zweiten Rang bestétigt. Das Top-Kriterium gute Reputation wird von Teilnehmern
beider Nationalitdten tibereinstimmend und mit geringer Standardabweichung genannt.
Deutsche Unternehmen in China sind demnach fiir ihre Ehrlichkeit, Zuverldssigkeit und

thre positiv wahrgenommenen Unternehmensnamen bekannt.

Delekat (2008) unterlegt die positive Einschdtzung der deutschen Teilnehmer zudem
durch seine Interviewaufzeichnungen, aus welchen hervor geht, dass nach chinesischer
Einschidtzung Deutsche zu 99% als zuverlédssig und ehrlich gelten. Dem Kriterium
Zuverldssigkeit kann im weiteren Sinne auch die Plinktlichkeit zugeordnet werden.
Obwohl dem Aspekt Piinktlichkeit lediglich eine Nebenrolle fiir die Bildung deutscher
Unternehmensreputation zugewiesen wird, bietet er deutschen Unternehmen eine gute

Moglichkeit der positiven Differenzierung. Das nachfolgende Beispiel belegt dies.

Deutsche Piinktlichkeit

,, Mit indischen und chinesischen Geschdftspartnern zur vollen Stunde verabredet,
trat ich wie vereinbart piinktlich zur Minute aus dem Haus, wo ich bereits im Taxi
erwartet wurde. Einer der indischen Insassen sagte, dass eben noch gescherzt
wurde, um wie viele Sekunden ich mich verspdten wiirde. Anerkennend schiittelte er
den Kopf und fragte mich, wie wir Deutschen das machten, immer so piinktlich zu
sein. Bei der spdteren Vertragsverhandlung war der Liefertermin sehr knapp
bemessen, was ich zu bedenken gab. Man antwortete mir, dass die piinktliche und
zuverldssige Lieferung bis jetzt immer das kleinste Problem deutscher Partner

3

gewesen widre.

Beispiel 7 Deutsche Piinktlichkeit

® Deutsche Unternehmen mit interkulturellen Schwichen

Die Gesamtbewertung zeigt deutlich, dass deutsche Unternehmen Defizite in ihrer
interkulturellen Aufgeschlossenheit, sowie abgeleitet davon im Bereich der
chinesischen Sprachkenntnisse aufweisen. Diese Sprachkenntnisse sind nicht allein

entscheidend fiir den Unternehmenserfolg in China, zumal ein Grofteil chinesischer
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Geschiéftsleute mit Entscheidungsgewalt mittlerweile iiber gute englische
Sprachkenntnisse verfiigen diirfte. Werden jedoch die unteren Rangpldtze der
Ergebnistabelle chinesischer Teilnehmer hinzugezogen, dann ist das schlechte
Abschneiden der deutschen Unternehmen im Hinblick auf die Interkulturelle
Kompetenz auffillig. Dieser Kritikpunkt ist aus Gesprdchen mit chinesischen
Geschiéftspartnern  hinlédnglich  bekannt. In Kombination mit dem Aspekt
Aufgeschlossenheit, der eine hohe Standardabweichung und eine niedrige
durchschnittliche Punktzahl aufweist, und den fehlenden Sprachkenntnissen, erdffnet
sich ein weites Feld fiir mehr deutsches Engagement. Konsequenzen aus einem besseren
Verstdndnis der chinesischen Kultur sind eine erfolgreichere Marktsegmentierung, lokal
angepasste Marktstrategien im Allgemeinen, erfolgreiche, verkiirzte
Geschiftsverhandlungen und damit einhergehend reduzierte Kosten in den

unterschiedlichsten Bereichen.

Zur weiteren Diskussion der Ergebnisse werden die Gesamtergebnisse nach Nationalitit

aufgeschliisselt.
® Déguo — das Land mit den tugendhaften Unternehmen

GemiB Einschétzung deutscher Studienteilnehmer sind deutsche Unternehmen verstérkt
fiir ,,weiche® Faktoren in China bekannt. Auf Rang 8 befindet sich mit dem Aspekt
Wachstum eine leicht messbare Dimension. Ertragskraft und Finanzen sind im
schlechten Mittelfeld positioniert und lassen die Attraktivitit der deutschen
Unternehmen fiir chinesische Investoren, an diesen Finanzkennzahlen gemessen,

sinken.

Im chinesischen Markt scheinen jedoch ,,weiche* Werte von groBerer Bedeutung. Ein
Erklarungsansatz hierfiir liegt darin, dass die Konzentration der deutschen Unternehmen
auf von der eigenen Kultur differierende Aspekte (,,harte Fakten*, Gewinn, Umsatz etc.)
gelenkt wird, weil zundchst das chinesische Umfeld und System erkannt und gelernt

werden miissen, bevor Finanzkennzahlen in den Vordergrund treten.
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Deutsche
N Mittelwert Standardabweichung
1. | FO6b.06 Gute Reputation 46 3,3478 0,48154
2. | FO6b.26 Ehrlichkeit & Zuverlissigkeit 46 3,3043 0,59140
3. | FO6b.08 Name des Unternehmens 44 3,2955 0,55320
4. | FO6b.26 Piinktlichkeit 46 3,2391 0,84813
5. | FO6b.12 Deutsche Herkunft d. Firma 45 3,0667 0,71985
6. | F06b.01 Vertrauen der Mitarbeiter 46 2,9783 0,71458
7. | FO6b.14 Anziechungskraft der Firma 46 2,9783 0,80247
8. | FO6b.18 Innovation & Wachstum 46 29783 0,88164
9. | FO6b.29 Managementqualitit 46 2,9565 0,66522
10| FO6b.17 Produkt & Dienstleistungspreis 45 2,8667 0,86865
11.] FO6b.21 Umweltbewusstsein 45 2,8000 0,94388
12.| FO6b.22 Soziale Verantwortung 46 2,7826 0,81413
13| FO6b.23 Arbeitsplatzzufriedenheit 46 2,7391 0,85465
14.] FO6b.25 Personl. Empfehlungen 45 2,7111 0,81526
15| FO6b.27 Unternehmensgrofie 45 2,7111 0,78689
16.] FO6b.32 Mitarbeiterorientierung 46 2,6957 0,78513
17.] FO6b.31 Kommunikation der Firma 44 2,6364 0,71823
18.] FO6b.13 Ertragskraft/Finanzen 44 2,6136 0,78402
19.] FO6b.10 Unternehmenshistorie/Tradition 46 2,6087 1,08481
20.] FO6b.02 Segmentierung des Marktes 45 2,6000 0,88933
21.| FO6b.30 Kundenorientierung 45 2,5778 0,75344
22| FO6b.07 Bezichungen zu Investoren 44 2,5682 0,78940
23] F06b.03 Politische Bezichungen 46 2,5435 091181
241 FO6b.19 Unternehmenskultur 46 2,5000 0,86281
25.] F06b.20 Durchsetzungsfihigkeit 44 2,5000 0,90219
26.] FO6b.09 Corporate Design 44 2,4545 0,72991
27.| FO6b.16 Vision & Fithrung 46 2,4130 1,02363
28.] F06b.04 Interkulturelle Kompetenz 45 2,3556 0,88306
29.] FO6b.15 Aufgeschlossenheit 46 2,3261 0,94409
30.] FO6b.05 Werbebudget 44 2,1136 0,72227
31.] FO6b.28 Geschichte Deutschlands 44 2,0000 0,96449
32| FO6b.11 Sprachkenntnisse Chinesisch 45 1,8889 0,95874

u Bedeutende Kriterien der Rénge 1 — 3 aus der Tabelle 11 Deutsche Teilnehmer (6.a)
Bedeutende Kriterien der Rénge 1 — 3 aus der Tabelle 12 Chinesische Teilnehmer (6.a)

Markierte Extremwerte

Das tiber Erfolg entscheidende Kriterium Produkt & Dienstleistung wird auf dem

zehnten Rang eingestuft.

Bereiche mit akutem Handlungsbedarf stellen die

Kundenorientierung (im Mittelfeld) und Vision & Fiihrung dar, da sie als wichtige

Kriterien fiir den Geschéftserfolg in China erachtet werden.
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® ,,Deutsch* als Erfolgsmerkmal

Kulturelle Besonderheiten Chinas zeigen sich darin, dass die deutsche Herkunft und der
Name des Unternehmens als Erfolgsmerkmal einen Spitzenrang einnehmen. Der Name
des Unternehmens in Bezug auf Klang, Bildhaftigkeit und Aussehen spielt in China
eine entscheidende Rolle (Beispiel 8, Seite 177). Das in deutschen Unternehmensnamen
haufig verwendete Wort ,,deutsch (,,Deutsche Logistik Akademie, ,,Deutsche* Bank,
»Deutscher Ring) wird im Chinesischen sinngemdll als ,tugendhaft” iibersetzt
(Deutschland — déguo — Land der Tugend, vgl. 2.2.2.2.7) und ldsst Chinesen auf
angenehme Geschiftskontakte hoffen. Auch das Kriterium Deutsche Herkunft wird
von deutscher Seite als wichtig eingestuft (Rang fiinf). Einige Griinde hierfiir wurden
bereits dargelegt und gehen explizit auf die Einschidtzung und die Erfahrungen
deutscher Studienteilnehmer zuriick. Hiernach bestdtigen Geschéftspartner deutscher
Unternehmen, dass die Kontaktaufnahme der chinesischen Kunden héufig durch die
gute Reputation anderer deutscher Unternehmen zustande gekommen sei (vgl.
Abbildung 11, Seite 40). Die im Chinesischen positiv belegte Ubersetzung fiir
Deutschland ,,Déguo* (,,Land der Tugend®, s.0.) sorgt nach Angaben der Befragten fiir
einen Vertrauensvorschuss. Wenn die deutsche Nationalitdt ein Grund fiir die
Aufnahme von Geschiéftstitigkeiten ist, stellt sich die Frage, ob deutsche Unternehmen

dieses Potential voll ausschopfen und als ,,deutsch in China erkannt werden. (Frage 3).

Die Beantwortung der Frage 3 durch die Teilnehmer erfolgte mit Hilfe einer Skala von

1 = schlecht erkennbar bis 5 = sehr gut erkennbar.

Tabelle 19 Mittelwert (3)

Standardab-
Nationalitét N Mittelwert weichung
F03 deutsch 46 3,89 0,92
chinesisch 25 4,24 1,05

Gemdl Angaben der chinesischen Teilnehmer (Mittelwert von 4,24) sind deutsche
Unternehmen als solche gut erkennbar. Die positive Antwort kann darauf
zurlickzufithren sein, dass die befragten Chinesen durch ihren geschéftlichen

Hintergrund und ihre studentische Ausbildung in Deutschland besonders auf deutsche

Seite 132



Kisro-Warnecke, Diana L.M. | Die Reputation Deutscher Unternehmen in China |

Unternehmen in China achten. Es wére in diesem Fall zusitzlich die Einschiatzung von
Chinesen zu priifen, die ohne bisherige Geschéftskontakte zu deutschen Unternehmen in
China verblieben sind.

Deutsche Teilnehmer stimmen dieser Frage (Mittelwert von 3,89) mit ebenfalls guter
Erkennbarkeit zu. Die deutsche Einschédtzung zeigt jedoch ebenfalls, dass hier ein

deutlicheres Auftreten moglich ist.

Tabelle 20 t-Test der Mittelwerte (3)

t df Sig. (2-seitig)
-1,446 69 0,153

Der Unterschied dieser beiden Mittelwerte weist einen Signifikanzwert von 0.153 auf
und liegt damit deutlich iiber der Signifikanzgrenze. Damit sind sowohl deutsche als
auch chinesische Teilnehmer gleichermaflen der Meinung, dass deutsche Unternehmen

in China auch als deutsch gut erkennbar sind.

m Positives Bild von deutschen Unternehmen und hohes

Verbesserungspotential

Bei der Einschitzung auf chinesischer Seite befinden sich die drei bedeutendsten Erfolg

versprechenden Kriterien in der ersten Hélfte der Tabelle.

An erster Stelle platziert sich mit geringer Standardabweichung die gute Reputation als
Erfolgsfaktor deutscher Unternehmen. Der schlecht platzierte Aspekt Kommunikation
der Firma als reputationsbildender Faktor signalisiert, dass weitaus bedeutendere

Aspekte fiir den Unternehmenserfolg deutscher Unternehmen in China existieren.
Zur weiteren Analyse wird hierzu nochmals auf die Faktoren zur Bildung einer guten

Unternehmensreputation, die durch den RQ gemessen wird, zuriickgegriffen

(Abbildung 12, Seite 42).
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Tabelle 21 Chinesische Teilnehmer (6.b)

Chinesen
N Mittelwert Standardabweichung
L. F06b.06 _ 26 3,4615 0,58177
2. F06b.24 Ehrlichkeit & Zuverldssigkeit 26 3,3462 0,62880
3. F06b.26 Piinktlichkeit 26 3,3462 0,74524
4. | Fosb.29 Managementqualitit 26 3,3462 0,84580
5. FO6b.17 Produkt & Dienstleistungspreis 26 3,1923 0,84943
6. FO6b.14 Anziehungskraft der Firma 26 3,1154 0,51590
7. F06b.08 Name des Unternehmens 26 2,8846 0,71144
8. F06b.22 Soziale Verantwortung 24 2,8750 0,79741
9. F06b.30 Kundenorientierung 26 2,8077 0,93890
10. | FO6b.21 Umweltbewusstsein 26 2,7692 0,99228
11. | F06b.20 Durchsetzungsfihigkeit 26 2,7308 0,96157
12. | FO6b.27 Unternechmensgrofie 26 2,7308 0,66679
13. | FO6b.10 Unternehmenshistorie/ Tradition 26 2,6923 0,73589
14. | FO6b.16 Vision & Fuhrung 25 2,6800 0,90000
15. | FO6b.13 Ertragskraft/Finanzen 26 2,6538 0,79711
16. | FO6b.07 Beziehungen zu Investoren 26 2,6154 0,69725
17. | FO6b.02 Segmentierung des Marktes 25 2,6000 0,76376
18. | FO6b.01 Vertrauen der Mitarbeiter 24 2,5833 0,77553
19. | F06b.09 Corporate Design 26 2,5769 0,90213
20. | F06b.05 Werbebudget 26 2,4231 0,94543
21. | FO6b.12 Deutsche Herkunft der Firma 26 2,4231 0,75753
22. | FO6b.28 Geschichte Deutschlands 26 2,4231 0,75753
23. | FO6b.23 Arbeitsplatzzufriedenheit 26 2,3846 0,80384
24. | FO6b.25 Personliche Empfehlungen 26 2,3462 0,68948
25. | FO6b.18 Innovation & Wachstum 26 2,3077 1,04954
26. | FO6b.31 Kommunikation der Firma 26 2,2692 0,87442
27. | FO6b.32 Mitarbeiterorientierung 26 2,2308 0,90808
28. | FO6b.19 Unternehmenskultur 26 2,1538 0,92487
29. | FO6b.04 Interkulturelle Kompetenz 25 2,0800 0,70238
30. | FO6b.15 Aufgeschlossenheit 26 2,0385 1,14824
31. | FO6b.03 Politische Beziehungen 25 2,0000 0,70711
32. | FO6b.11 Sprachkenntnisse Chinesisch 26 1,7692 0,99228

u Bedeutende Kriterien der Rénge 1 — 3 aus der Tabelle 11 Deutsche Teilnehmer (6.a)
Bedeutende Kriterien der Rénge 1 — 3 aus der Tabelle 12 Chinesische Teilnehmer (6.a)
Markierte Extremwerte
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The Reputation Quotient
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Abbildung 21 Der Reputationsquotient RQ (Quelle: Wiedmann/Reputation Institute)

Drei der sechs Dimensionen sind fiir den Erfolg deutscher Unternehmen in China
verantwortlich und erhalten Positionen unter den ersten 10 Aspekten. Eine Top-Position
im ersten Drittel der Tabelle nimmt der Aspekt Anziehungskraft des Unternehmens
(= Emotional Appeal) ein und erzielt die grofte Einigkeit unter den chinesischen
Befragten. Auf Top-Rang fiinf befindet sich der Aspekt Produkt &
Dienstleistungspreis (=~ Products & Services). Die soziale Verantwortung (= Social
Responsibility) auf Platz acht bildet ebenfalls einen wichtigen Aspekt des
Unternehmenserfolgs ab. Dieses ldsst sich durch die Entwicklungen innerhalb der
chinesischen Gesellschaft verdeutlichen und wird in Kapitel 3.3.2.8 ausfiihrlich

erlédutert.

Deutsche Unternehmen schneiden sehr gut beim Aspekt Managementqualitit ab (vierter
Rang). Dies ist umso erstaunlicher, als dass das allgemeine Erfolgsmerkmal Vision und
Fihrung (= Vision and Leadership) lediglich im Mittelfeld rangiert und sich so
interpretieren ldsst, als dass die Visions- und Zielevermittlung in deutschen
Unternehmen, wie bereits begriindet, von chinesischen Mitarbeitern als mittelméfBig
empfunden wird. Es ist zu vermuten, dass die Fahigkeit deutscher Manager, Visionen
und Ziele bildhaft und lebendig zu beschreiben, was durch die chinesische Sprache

nachvollziehbar und als Merkmal fiir Bildung und Weisheit in China gedeutet wird
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stark ausbaufihig ist und aufgrund der Bedeutung fiir den chinesischsprachigen
Hintergrund einen hohen Stellenwert einnehmen sollte. Haring und Storback stellen in
Bezug auf deutsche Managementfdhigkeiten das Organisationstalent und die
hervorragende Prozessanalyse in den Vordergrund [Héring, N./Storback, O. (2008)].
Dieses erklart die hinten in der Tabelle platzierten Aspekte Mitarbeiterorientierung oder
Kommunikation der Firma, welche ungiinstig gemanagte Bereiche innerhalb deutscher
Unternechmen darstellen. Das schlechte Abschneiden der Arbeitsplatzzufriedenheit
konnte Ansatzpunkte enthalten, um die mangelnde Loyalitét der Mitarbeiter in China zu
bekdmpfen. Die erhobenen Daten fokussieren jedoch einen anderen Schwerpunkt und

ermdglichen keine weiteren aussagekréftigen Analysen.

Es wird festgestellt, dass weder die Unternehmenskultur noch die
Arbeitsplatzzufriedenheit als Part der Arbeitsplatzumgebung (= Workplace
Environment) ausschlaggebend fiir den deutschen Unternehmenserfolg oder fiir die gute
Reputation deutscher Unternehmen sind, da sie sonst hoher bewertet worden wiren.
Ebenfalls konnen hiermit interessante Parallelen und Unterschiede zwischen

Markterfolg und Reputation in China belegt werden.

Zwar konnen deutsche Unternehmen in China lediglich auf hohem Niveau klagen;
dennoch ist die Steigerung des Geschéftserfolgs durch eine bessere Fokussierung auf
und Kommunikation der Bereiche Workplace Environment, Financial Performance und

Vision & Leadership gut erreichbar.

m Kritische Erfolgsfaktoren zu schwach implementiert in deutschen

Unternehmen

Die offen gestellte Frage 10 klirt, in welchen Bereichen deutsche Unternehmen zur
Verbesserung des Geschiftserfolges primédr ansetzen sollten. Auch die vorherige
chinesische Top-Positionierung deutscher Unternehmen in Bezug auf die

Unternehmensreputation er6ffnet Optimierungsmoglichkeiten.

Ein Schliissel zur Optimierung liegt in dem Aspekt Kundenorientierung. Allein der

Bereich Serviceverbesserung weist grofles Potential auf. Ein Drittel der Chinesen
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(38,5%) gibt zu bedenken, dass mehr Service von deutschen Unternehmen eine spiirbare
Erhohung des Geschiftserfolgs in China bedeutet. PR-Arbeit in China, Guanxi,
Unterstiitzung der deutschen Politik und Kulturverstindnis sind die Bereiche, die
aus chinesischer Sicht vernachldssigt werden und auf welche die Studienteilnehmer
explizit bei der Befragung nach Verbesserungsvorschldgen eingehen.

Die Tabelle 22 wurde nach den meistgenannten Kriterien deutscher Studienteilnehmer

absteigend und ebenfalls nach chinesischen Studienteilnehmern aufgelistet, um eine

bessere Vergleichbarkeit zu ermoglichen.

Tabelle 22 Vorschlige zur Verbesserung der Reputation und des Geschdiftserfolgs (in %)

Relevante gemil gemil Relevante Aspekte | gemif gemaif

Aspekte Deutschen | Chinesen Deutschen | Chinesen

China PR 26,1 23,1 Service 43 38,5

Unterstiitzung durch die 26,1 11,5 China PR 26,1 23,1

Politik

Guanxi 23,9 19,2 Guanxi 23,9 19,2

Kulturverstindnis 13,0 7,7 Erfolg in den 6,5 19,2
Massenmedien

Marktanpassung 8,7 7,7 Verbesserte 6,5 19,2
Qualitatskontrolle

Imageverbesserung 6,5 3,8 Unterstiitzung durch 26,1 11,5
die Politik

Erfolg in den Massenmedien 6,5 19,2 Kulturverstindnis 13,0 7,7

Verbesserung der 6,5 0,0 Marktanpassung 8,7 7,7

Ausbildung

Deutsch 6,5 3,8 Eigeninitiative 43 7,7

Verbesserte 6,5 19,2 Imageverbesserung 6,5 3,8

Qualititskontrolle

Markenschutz 43 0,0 Deutsch 6,5 3,8

Schutz vor Produktpiraterie 473 0,0 Verbesserung der 6,5 0,0
Ausbildung

Eigeninitiative 473 7,7 Markenschutz 43 0,0

Service 43 38,5 Schutz vor 43 0,0
Produktpiraterie

Das Abschneiden des Kriteriums Politische Beziehungen gemif3 Studienteilnehmer
beider Nationalititen konnte darauf schlieBen lassen, dass deutsche Unternehmen
Under-desk-trades und Korruption im Allgemeinen nicht als {ibliches Mittel einsetzen,
um politische Beziehungen aufzubauen. Die Einschitzung, dass deutsche Unternehmen

als ehrlich und zuverlédssig gelten, stiitzt diese These. Der Aufbau guter politischer
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Beziehungen zu offiziellen Stellen ist daher langwieriger, miihseliger und teils
erfolgloser als bei chinesischen Mitbewerbern, weshalb viele der befragten deutschen
Studienteilnehmer auf die Unterstiitzung der deutschen Politik hoffen. Das fehlende
politische Guanxi scheint eine logische Konsequenz der mangelnden interkulturellen
Kompetenz, da damit das Wissen um die geschéftliche Bedeutung dieses Aspektes
nicht vorhanden ist. Immerhin ist ein Bewusstsein dafiir bei 13% der deutschen
Teilnehmer vorhanden, dass mehr Kulturverstindnis den Unternehmenserfolg erhéhen
wiirde.  Kulturverstdndnis wird durch  Aufgeschlossenheit und chinesische
Sprachkenntnisse begiinstigt. Gerade die Aufgeschlossenheit gegeniiber der
chinesischen Kultur muss jedoch differenziert nach Erfahrungshintergrund der
Studienteilnehmer betrachtet werden. Aus langjéhrigen Geschiftsreisen nach China
entstanden viele private Partnerschaften, sowie freundschaftliche Geschéftskontakte.
Diese sind jedoch nur durch eine intensive Auseinandersetzung mit der chinesischen
Kultur moglich, welche die personliche Aufgeschlossenheit beinhaltet. Im Nachgang
zur Umfrage gefiihrte Interviews zu dieser Frage zeigen deutlich, dass einige Chinesen
bspw. das Beharren auf Richtlinien in Bezug auf Qualitidtsnormen als unangemessen
empfinden oder die Aufgeschlossenheit fiir ein anderes Geschéftsprocedere fehlt,
welches nicht primér den ,.kiihlen deutschen Geschiftsabschluss fokussiert. Im ersteren
Fall wire die fehlende Aufgeschlossenheit verstidndlich, sorgt sie nicht zuletzt fiir die
gute Reputation deutscher Unternehmen durch das Einhalten hoher Qualititsstandards
und daraus resultierender Qualitdt. Sie miisste aber dennoch in Verbindung mit der
konfuzianischen vierten Tugend ,,Gewissenhaftigkeit“ von Chinesen verinnerlicht
worden sein.

Im zweiten Fall ist zumindest zu diskutieren, ob der chinesische Weg im chinesischen
Umfeld einen erfolgreicheren Weg darstellt. Eine tiefer gehende Untersuchung der
Begrifflichkeiten fiihrt hier zu weiteren Ergebnissen, sie ist jedoch im Rahmen dieser

Forschungsarbeit nicht moglich.
B Geschiftserfolg und Reputation in China durch PR und Politik

Die Vorschlige zur Verbesserung des Geschiftserfolgs umfassten primédr das
Marketing und das Public Relation Management (PR) in China. Studienteilnehmer
beider Nationen sind iiberzeugt, dass deutsche Unternehmen mit mehr PR-Arbeit in

China und dem Ausbau von Guanxi erfolgreicher in China agieren wiirden. Wahrend

Seite 138



Kisro-Warnecke, Diana L.M. | Die Reputation Deutscher Unternehmen in China |

der gewiinschte Erfolg in den Massenmedien oder die Marktanpassung langerfristige
Projekte und externe Groflen einschlieBen, kann in Eigeninitiative Kulturverstindnis
durch spezifisches kulturelles Training erworben und das Feld PR durch eine gute PR-

Agentur in China bearbeitet werden.

Das Vorgehen gegen Produktpiraterie und die unerlaubte Verwendung von
Geschiéftsideen ist nach wie vor ein bedeutendes Thema fiir den Geschiftserfolg, da es
in aller Regel den Unternehmenskern beriihrt [vgl. Maas, S. (2008)]. Mit einer
Platzierung auf dem hinteren Rang und (4,3% auf deutscher Seite) wurde jedoch
dringenderen Aufgaben Platz eingerdumt. Die unterschiedlichen moralischen
Vorstellungen vom fairen Umgang miteinander in geschéftlicher, sportlicher und
privater Hinsicht diirften sich im Rahmen von Vorberichterstattungen zu den
Olympischen Spielen in Beijing gedndert haben und innerhalb einer aktuellen Umfrage
eine neue Dimension erhalten.

Fortlaufend initiierte Aktivitdten gegen Produktpiraten (vgl. 2.2.2.1.1) durch die
chinesische Regierung und vor allem die Verfolgung von Falschungen auf deutscher
Seite zeigen erfreuliche Wirkung. Doch noch immer kommen 72,7% der konfiszierten

gefilschten Artikel aus China [vgl. IHK Hannover (2008)].

Eine Analyse der Potentiale zur Verbesserung des Geschéftserfolgs eines Unternehmens
in China erfordert eine unternehmensspezifische Untersuchung. Sie gibt weiteren
Aufschluss dariiber, wie ein gezieltes Reputationsmanagement aufzubauen und das
deutsche Unternehmen in China besser zu positionieren ist. Es ist jedoch nicht Ziel der

vorliegenden Untersuchung dahingehend auf einzelne Unternehmen einzugehen.

3.3.2.5 Die erfolgreichsten Unternehmen in China und ihre Erfolgsfaktoren

Die Befragung der Studienteilnehmer nach den erfolgreichsten Unternehmen in
China (Frage 9.a) soll die Ermittlung der top-of-mind-Positionen (TOM positions)
ermoglichen [vgl. Wiedmann (2001), S. 17 - 20, Wiedmann (2002), S. 337]. Es wird im
Rahmen dessen ermittelt, welche deutschen Unternchmen in China und in welchem

Umfang diese Unternehmen bereits im evoked set der befragten Personen etabliert sind.
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In einem spéteren Schritt wird der Vergleich zwischen den Erfolgsfaktoren der in China

tatigen Unternehmen im Allgemeinen und den spezifischen Erfolgsfaktoren deutscher

Unternehmen im Besonderen durchgefiihrt.

B  Deutsche Unternehmen sind sehr gut etabliert in China

Zur Verdeutlichung der Listenpositionen werden in der Tabelle deutsche Unternehmen

gelb markiert, die fiinf Spitzenreiter beider Nationalititen werden grau unterlegt

(Tabelle 23). Des Weiteren erfolgt zur besseren Vergleichbarkeit die Gegentiberstellung

der prozentualen Anteile in absteigender Reihenfolge nach Nationalitédten.

Tabelle 23 Die erfolgreichsten Unternehmen in China (in %)

Firma gemil gemil Firma gemal gemil
Deutschen Chinesen Deutschen ~ Chinesen
1. |HAIER 45,7 38,5 AV 34,8 50,0
2. |VW 34,8 50,0 HAIER 45,7 38,5
3. | Siemens 34,8 34,6 Siemens 34,8 34,6
4. | Lenovo 26,1 30,8 Lenovo 26,1 30,8
5. | Boa Steel 13,0 3,8 Huawei 10,9 19,2
6. | Huawei 10,9 19,2 Procter 0,0 15,4
7. | China Telecom 10,9 0,0 Bayer 43 15,4
8. | Bosch 8,7 5,4 Microsoft 0,0 11,5
9. |BoC 8,7 0,0 GE 2,2 11,5
10. | China Petrol 8,7 0,0 Cherry Autom. 43 11,5
11. | Coca Cola 8,7 0,0 Alibaba 0,0 7,7
12. | SAIC 8,7 0,0 Schu.com 0,0 7,7
13. |GM 6,5 7,7 Wan Ke 0,0 7,7
14. | China Mobile 6,5 3,8 Metro 2,2 7,7
15. | Toyota 6.5 3,8 Midea 2.2 7,7
16. | Bayer 4,3 15,4 BMW 4,3 7,7
17. | Cherry Autom. 473 11,5 GM 6,5 7,7
18. | BMW 4,3 7,7 Bosch 8,7 5.4
19. | BASF 4,3 3,8 Great Wall 0,0 3.8
20. | Nokia 4,3 3,8 Adidas 2,2 3.8
21. | Citic 4,3 0,0 Daimler 2,2 3.8
22. | Samsung 4.3 0,0 DHL 2,2 3,8
23. | Sinopec 4.3 0,0 McDonald’s 2.2 3,8
24. | TLC 43 0,0 Sina 2,2 3.8
25. | GE 2,2 11,5 |TOV 2,2 3.8
26. | Metro 2,2 7,7 BASF 4,3 3,8
27. | Midea 2,2 7,7 Nokia 43 3,8
28. | Adidas 2,2 3,8 China Mobile 6,5 3,8
29. | Daimler 2,2 3,8 Toyota 6,5 3,8
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Firma gemil gemil Firma gemaf gemil
Deutschen Chinesen Deutschen  Chinesen
30. | DHL 2,2 3,8 Boa Steel 13,0 3.8
31. | McDonald’s 2,2 3.8 FAW 2,2 0,0
32. | Sina 22 3.8 Tsing Dao 22 0,0
33. | TUV 2,2 3.8 Citic 4,3 0,0
34. | FAW 22 0,0 Samsung 43 0,0
35. | Tsing Dao 2,2 0,0 Sinopec 43 0,0
36. | Procter 0,0 15,4 TLC 43 0,0
37. | Microsoft 0,0 11,5 BoC 8,7 0,0
38. | Alibaba 0,0 7,7 China Petrol 8,7 0,0
39. | Schu.com 0,0 7,7 Coca Cola 8,7 0,0
40. | Wan Ke 0,0 7,7 SAIC 8,7 0,0
41. | Great Wall 0,0 3,8 China Telecom 10,9 0,0

TOP-5- Unternechmen der Teilnehmer beider Nationalititen
Deutsche Unternehmen

Auf den ersten Blick ist auffillig, dass die Spannbreite an Unternehmensnennungen auf
deutscher Seite erneut grofler ist als auf chinesischer Seite. Dies ist insofern erstaunlich,
als dass bei der offen gestellten Frage nicht explizit nach deutschen, sondern vielmehr
nach den erfolgreichsten Unternehmen Chinas gefragt wurde und somit die Nennung
von internationalen und vor allem auch chinesischen Unternehmungen erwartet wurde.

Die Ursachen konnten in der geographische Grofle Chinas (vgl. 2.1.1) oder in der sich
schnell verdndernden Unternehmenslandschaft liegen, welche die Etablierung eines
Unternehmens schwierig gestaltet. Es ist ebenfalls denkbar, dass einige der genannten
chinesischen Unternehmen durch ihre Vergangenheit als Staatsunternehmen oder durch
die Geschiftspartnerschaft mit diesen tiiber eine grole Lobby vor allem in
Regierungskreisen verfiigen, was ihnen durch Unterstiitzungspotentiale aus
hochrangigen Kreisen und Entscheidungsgremien auch einen hoheren Bekanntheitsgrad

ermoglicht.

In der Ergebnistabelle fillt die starke Prasenz deutscher Unternehmungen auf. Unter den
41 gelisteten Unternehmen befinden sich 10 deutsche (= ca. 25%). Moglicherweise
kann die Erklarung der Ergebnisse dadurch erfolgen, dass die chinesischen
Studienteilnehmer im Bewusstsein des deutschen Hintergrunds der Befragung im Sinne
deutscher Unternehmen antworteten. Die Antworten der deutschen Teilnehmer

wiederum konnten auf eine verstandliche ,,patriotische Einfarbung* hindeuten.
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Zudem ist die Tatsache interessant, dass sich die deutschen Unternehmen auf
chinesischer Seite um durchschnittlich ungefdhr ein Drittel der Prozentpunkte besser
positionieren konnten als auf deutscher Seite. Die genannten deutschen Unternehmen

sind demzufolge stark im Bewusstsein der chinesischen Teilnehmer etabliert.
B Die TOM-Unternehmen in China

Im Kontext der Ergebnisse werden Informationen zu den gelisteten Unternehmen
gegeben, welche auch fiir nachfolgende Auswertungen in dieser Arbeit von Bedeutung

sind.

Die Einschitzungen deutscher und chinesischer Befragter sind in Bezug auf die ersten
vier Pliatze identisch. VW/Audi, Haier, Siemens und Lenovo fiihren die Liste der

erfolgreichsten Unternehmen in China an.

Auf chinesischer Seite platziert sich des Automobilhersteller Volkswagen (VW
inklusive Audi) auf Rang eins, deutsche Studienteilnehmer nennen VW mit 34,8%
(zweiter Rang). Bereits seit 1984 produziert Volkswagen in China und Kraftfahrzeuge
des Herstellers bestimmten das Straflenbild Chinas. Das Unternehmen mit seiner guten
Reputation wurde ebenso fiir das Privatleben der Chinesen bedeutend. Eine Franzdsin,
die seit Jahren im Management eines franzdsischen Lebensmittelkonzerns in Shanghai
arbeitet, berichtet, dass sich einige ihrer Landsleute als Volkswagenmitarbeiter
ausgeben, um die Gunst von Chinesinnen zu erlangen. Eine Betriebszugehorigkeit wird
demnach als positiv empfunden. Der Bericht klart allerdings nicht, worauf sich die
positive Reputation griindet (Gehaltszahlungen, soziale Leistungen, Rentensystem

USW.).

Unter den ersten zehn deutschen Top-Unternehmen ist der Automobilsektor neben VW
weiterhin mit BMW und Daimler stark vertreten. Die prozentualen Abstinde zwischen
VW (chinesisch 50% und deutsch 34,8%) und BMW (chinesisch 7,7% und deutsch
4,3%) fallen jedoch sehr groB3 aus. Der Erfolg fiir den aus Bayern stammenden BMW-
Konzern, der in Deutschland als sportlich-traditioneller =~ Autobauer und
Motorradproduzent bekannt ist, kann vor dem Hintergrund als bemerkenswert erachtet

werden, da BMW erst seit 2003 aktiv im Chinageschéft vertreten ist [vgl. San, L.
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(2008)] und bereits jetzt als eines der erfolgreichsten Unternechmen in China gilt.
Betrachtet man die Altersstruktur der chinesischen Studienteilnehmender, so werden die
Griinde hierfiir schnell klar: BMW steht fiir jung und dynamisch und spiegelt damit die
aufstrebende Mittelschicht wider, welche besonders auch durch die befragten
chinesischen Teilnehmer abgedeckt wird. Es ist zu vermuten, dass das positive Image
des Unternehmens zum einen durch das international gut etablierte Bayernbild (vgl.
4.1.2) und auch durch die Reputation der deutschen Automobilbranche unterstiitzt wird

bzw. den Markteintritt erleichtert hat.

Der Haushaltsgeritehersteller Haier vereint einen beeindruckenden prozentualen Anteil
von 45,7% (erster Rang) auf sich — und dieses erstaunlicherweise auf deutscher Seite.
Auf chinesischer Seite konnte Haier einen beeindruckenden Wert von 38,5% (zweiter
Rang) erreichen. Haier ist eines der populdrsten Beispiele in Deutschland fiir die
success story eines chinesischen Unternehmens in China. Das aus einem Joint Venture
mit dem deutschen Gerédtehersteller Liebherr hervorgegangene Unternehmen wurde
1984 in Qingdao gegriindet. Interessanterweise wird Haier auf chinesischer Seite von
Volkswagen mit 50% tbertroffen. Ein Grund hierfiir liegt in den Produkten an sich.
Prestigeprodukte wie ein Kfz symbolisieren das von Chinesen gewiinschte Bild Chinas
als aufstrebende Nation besser als Haushaltsgerite und dirften somit stirker im

Bewusstsein der chinesischen Teilnehmer verankert gewesen sein.

Lenovo positioniert sich auf dem vierten Rang (deutsch = 26,1%, chinesisch = 30,8%)
und ist damit ein weiterer Spitzenreiter. Das chinesische Unternehmen Lenovo wurde
1984 unter dem Namen Legend gegriindet und hatte zum Ziel, dem chinesischen Volk
die Informationstechnologie zu erschlieBen. Da nicht Zeit sondern Informationen in
China Geld bedeuten und die Einschrinkung der Meinungs- und Pressefreiheit anhilt,
erdffneten sich der chinesischen Bevolkerung in den folgenden Jahren mit den vom
Unternehmen angebotenen Consumer-PCs neue Dimensionen der Kommunikation. Mit
seinen Gerédten des tdglichen Bedarfs, ist Lenovo seitdem fiir alle Schichten in China
erreichbar. Lenovo ist heute eines der erfolgreichsten Unternehmen Chinas und wurde
erster chinesischer Sponsorpartner der Olympischen Spiele, um damit seinen
internationalen Bekanntheitsgrad zu erhohen [vgl. Lenovo (0.J.)]. Die Abbildung 22

stellt die Auswertung als Balkendiagramm auf einen Blick dar.
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Die erfolgreichsten Unternehmen in China (in %)
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Abbildung 22 Die erfolgreichsten Unternehmen in China

B Qualitiit und ,,Jmage* als Erfolgsmotoren

Die Studienteilnehmer werden weiterhin nach den Griinden des Erfolgs der genannten

Top-Unternehmen befragt (Frage 9.b). Zehn Kriterien werden benannt.

Tabelle 24 Erfolgsfaktoren der erfolgreichsten Unternehmen in China (in %)

Griinde gemil gemiif Griinde gemif gemil
Deutschen Chinesen Deutschen Chinesen
Image 32,6 34,6 Qualitat 23,9 50,0
Produkt 28,3 15,4 Image 32,6 34,6
Qualitat 23,9 50,0 Marktmacht 10,9 23,1
Marktmacht 10,9 23,1 Produkt 28,3 15,4
Kontakte 10,9 0,0 Innovation 8,7 7,7
Innovation 8,7 7,7 Grofie 6,5 3,8
Kapital 8,7 0,0 Kontakte 10,9 0,0
GroBle 6,5 3,8 Kapital 8,7 0,0
Kooperation 2,2 0,0 Kooperation 2,2 0,0
Lohn 2,2 0,0 Lohn 2,2 0,0
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Die beiden meistgenannten Erfolgsmotoren sind auf chinesischer und deutscher Seite
Qualitit und Image, welches einen Teil der Reputation darstellt (vgl. 2.2.1.1). Jeder
zweite chinesische Studienteilnehmer (50%) setzt Qualitit an die erste Stelle, deutsche
Studienteilnehmer geben an, dass der Erfolg erst an dritter Stelle durch Qualitét (23,9%)
bedingt ist und vorab das gute Produkt die entscheidende Rolle in China spielt. Mit der
Marktmacht wurde eine Begriindung von chinesischer Seite aufgezéhlt, die noch vor
dem Produkt an dritter Stelle rangiert und eng mit der Thematik Guanxi verkniipft ist
(s.0.; vgl. 4.1.3). Als Beispiel hierfiir diirfte fiir Haier durch staatliche Unterstiitzung
eine hohe Marktmacht entstanden sein. Aber auch auf deutscher Seite rangiert die
Marktmacht hoch in der Begriindung fiir die erfolgreichsten Unternechmen im
chinesischen Markt. Speziell in China und zudem fiir ein ausldndisches Unternehmen,
schafft Marktmacht eine unverzichtbare Verhandlungsposition mit unterschiedlichsten
Stakeholdern und immensen Vorteilen, was sich auch anhand der Unternehmen

Siemens und VW gut darstellen ldsst [vgl. Posth, M. (2006)].

Die GroBle Lohnzahlung wird von deutscher und chinesischer Seite fiir den Erfolg
eines Unternehmens in China letztrangig angegeben. Der ,war for talents* wird
dennoch nach wie vor von den Unternehmen entschieden, die den gesuchten und
qualifizierten Kriften ein gutes Gehalt zahlen. Allerdings zeigen die Ergebnisse auch
auf, dass erfolgreiche Unternehmen in China auf andere GroBen, wie z.B. die soziale
Absicherung ihrer Mitarbeiter oder deren Familien, bauen konnen. Gute Kontakte (vgl.
4.1.3 Guanxi) werden von allen Studienteilnehmern genannt, was zudem die vorherigen

Erkenntnisse stiitzt.

Kooperationen nehmen in diesem Zusammenhang einen hinteren Listenplatz ein. Die
negativen Markterfahrungen ausldndischer Unternehmen durch gescheiterte
multinationale Zusammenschliisse haben sich in der Regel positiv fiir China durch den
damit verbundenen Know-how und Techniktransfer ausgewirkt. Kooperationen wirkten
auf der anderen Seite in vielen Féllen negativ auf den Unternehmenserfolg des
auslidndischen Unternehmens. Diese Entwicklung konnte selten mit einem erleichterten
Marktzugang und den Anschluss an ein chinesisches Beziehungsnetzwerk durch
ausldandische Unternehmen aufgefangen werden. Die Unternehmensform WFOE wird
daher seit ihrer Einfithrung deutlich bevorzugt, wenn eine Wahlmoglichkeit fiir das sich

ansiedelnde Unternehmen besteht. Noch vor wenigen Jahren waren Joint Ventures die
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einzige Erfolg versprechende und von staatlicher Seite akzeptierte Unternechmensform
fur ausldandische Unternehmen, um in den chinesischen Markt einzutreten (Tabelle 23,
Seite 37). Aktuell wird ein chinesischer Marktzugang nur noch dann iiber Joint
Ventures bevorzugt, wenn es sich um fiir ausldndische Unternehmen schwer

zugéngliche Branchen wie bspw. die Energiewirtschaft handelt.

3.3.2.6 Die erfolgreichsten deutschen Unternehmen in China

Zur Ermittlung der meistgenannten deutschen Unternehmen in China und die
Ermittlung der top-of-mind-Positionen (TOM positions) im ersten Schritt werden die
Studienteilnehmer nach fiinf deutschen Unternehmen in China befragt (Frage 1). Im
zweiten Schritt soll der Vergleich der TOM-Unternehmen mit den deutschen
reputationsstiarksten Unternehmen in China erfolgen. Existieren hierbei starke
Uberschneidungen, wiirde dies die Bedeutung der guten Unternehmensreputation durch
die Platzierung im evoked set®* der Studienteilnchmer belegen und mittelbar die
Wichtigkeit fiir den Geschéftserfolg in China aufzeigen. Die Ermittlung der TOM-

Unternehmen gibt einen Hinweis auf best-practice Unternehmen®.

Bevor die gewonnenen Ergebnisse der Untersuchung diskutiert werden, wird an dieser
Stelle darauf hingewiesen, dass die TOM positions in diesem Kontext zwar fiir China
ermittelt wurden; sie geben allerdings durch die vielschichtigen wirtschaftlichen
Verkniipfungen Chinas und chinesischer Personen (vgl. 4.1.3 Guanxi) mit anderen
asiatischen Lédndern aufschlussreiche Hinweise zum Stand vieler Unternehmen in

Ostasien.

% Unter dem evoked set (Beriicksichtigungsfeld) versteht man die Menge der dem Kcufer bekannten

Alternativen, aus denen er seine Kaufentscheidung trifft. Da es sich hierbei um ein subjektives
Konstrukt handelt, muss das evoked set nicht mit dem gesamten Feld (Total set), der Menge aller
vorhandenen Alternativen, iibereinstimmen [vgl. Nieschlag, Dichtl/ Horschgen (1988), S. 101]

% Die Auswahl eines Zielunternehmens mit best practice im definierten Bereich (bspw.

Reputationsmanagement) ist besonders fiir Unternehmen von Interesse, welche ein gezieltes
Reputationsmanagement planen oder schon implementieren mochten. Es muss sich nicht zwingend um
dieselbe  Branche  handeln.  Spdtere  Analysen  konnen  zeigen, inwieweit sich  die
Unternehmensreputation verdndert hat. Die Ergebnisse sind fiir die von den Studienteilnehmern
genannten und involvierten Unternehmen interessant, um die eigenen Bemiihungen im
Reputationsmanagement eines Unternehmens zu kontrollieren.
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Tabelle 25 Vergleich der TOM-Positions deutscher Unternehmen

Bekanntheitsgrad Bei Bei Bekanntheitsgrad Bei Bei
der Firmen Deutschen  Chinesen der Firmen Deutschen  Chinesen

1. | Siemens 84,8 92,3 Siemens 84,8 92,3
2. | VW/Audi 78,3 76,9 VW/Audi 78,3 76,9
3. | Bosch 39,1 61,5 Bosch 39,1 61,5
4. | BMW 26,1 46,2 BMW 26,1 46,2
5. | BASF 21,7 15,4 Bayer AG 17,4 26,9
6. | Daimler-Benz 19,6 19,2 Daimler-Benz 19,6 19,2
7. | Bayer AG 17,4 26,9 BASF 21,7 15,4
8. | Thyssen 15,2 3,8 Adidas 2,2 11,5
9. | Continental 13 3,8 Allianz 43 11,5
10. | Metro 8,7 0 Lufthansa 8,7 11,5
11. | NordLB 8,7 0 Henkel 0 7,7
12. | Deutsche Bank 8,7 3,8 DHL 43 7.7
13. | Lufthansa 8,7 11,5 TOV 6,5 7,7
14. | Deutsche Messe AG 6.5 0 Melchers 43 3.8
15. | TOV 6,5 7,7 ZF Lemforder 43 3,8
16. | Wirth 43 0 Deutsche Bank 8,7 3,8
17. | Melchers 43 3,8 Continental 13 3,8
18. | ZF Lemforder 43 3,8 Thyssen 15,2 3,8
19. | DHL 43 7,7 Beiersdorf 2,2 0
20. | Allianz 43 11,5 Wiirth 43 0
21. | Beiersdorf 2,2 0 Deutsche Messe AG 6,5 0
22. | Adidas 2,2 11,5 Metro 8,7 0
23. | Henkel 0 7,7 Nord/LB 8,7 0

Auf die von Chinesen genannten Unternehmen entfallen hohere prozentuale Anteile und
sie scheinen relativ stirker bekannt zu sein als bei den deutschen Studienteilnehmern.
Die Nennungen zu den erfolgreichsten deutschen Unternehmen reduzieren sich bei
Chinesen auf weniger Unternehmen als bei Deutschen, (die Streuung ist bei Deutschen
hoher) (vgl. 3.3.2.5). Der kumulierte Gesamtwert aller Prozentanteile auf chinesischer
Seite ergibt im ersten Drittel einen Wert von 338,4 Prozentpunkten (bei Deutschen 287
Prozentpunkte). Die Bedeutung der Aufnahme eines deutschen Unternehmens ins
evoked set der Chinesen ist demnach hoch zu bewerten, da es sich um eine begrenzte

Anzahl an Unternehmen im chinesischen evoked set generell handelt. Wenn ein
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Unternehmen ins evoked set aufgenommen wurde, befindet es sich auf einem hoheren

Listenplatz. Drei Griinde spielen hauptsédchlich hierfiir eine Rolle:

» Chinesen kennen weniger deutsche Unternehmen mit Engagement in China als
deutsche Personen deutsche Unternehmen mit Geschéftsaktivititen in China.
Die wirtschaftliche Bedeutung des Landes China fiir Deutschland liefert eine
Begriindung. Eine weitere ist die Prdasenz des Themas China mit verbundenen
Unternehmensinformationen in den deutschen Medien. Zudem wird die
chinesische und die deutsche Bevolkerung von unterschiedlichen
Themengebieten tangiert: Wihrend in Deutschland die Konzentration auf
Auslandsverlagerungen, Streiks oder drohenden Arbeitsplatzverlust und damit
verbundenen Unternehmen liegt, stehen in China seit vielen Monaten
Naturkatastrophen, terroristische Bedrohungen und ,.die Vorbereitungen des
bedeutendsten und reputationsrelevantesten GroBereignisses seit der Offnung

Chinas zum Westen“®®, die Olympischen Spiele, im Fokus.

» Die deutschen Teilnehmer nutzen die Moglichkeit zur Imagewerbung fiir ihre
eigenen Unternechmen. Dies geht klar aus der relativ groen Zahl von
Einzelnennungen hervor, welche nicht in die Ergebnisse einflieBen, da
mindestens zwei Nennungen fiir die namentliche Erwédhnung in der Statistik

notwendig waren und nicht das eigene Unternehmen einschlie3en durften.

» Deutsche Teilnehmer mit Wohnsitz in Deutschland verfiigen iiber einen anderen
Erfahrungshorizont als Personen mit Wohnsitz in China und beurteilen den
Erfolg und die Reputation deutscher Unternehmen aus einem anderen

Blickwinkel heraus.

5 Helmut Liiders, deutsche Botschaft in Peking, Vortragsnotizen zum Thema ,, Wachstum ohne Grenzen
oder harte Landung? Wohin steuert Chinas Wirtschaft? *, Handelskammer Hamburg, 28.07.2008
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®  Automobilbranche stellt TOP-Unternehmen

Die Ergebnisse der TOM Positionen in Bezug auf Deutsche Unternehmen in China
sind erstaunlich. Die ersten ermittelten sieben Plitze werden auf deutscher, sowie auf
chinesischer Seite von denselben Unternehmen belegt, wobei die Rangfolge der vier
ersten Unternehmen durch die Vertreter beider Nationen identisch festgelegt wird:

Siemens, VW/Audi, Bosch und BMW.

Bekanntheitsgrad Deutscher Unternehmen mit Engagement
in China
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Abbildung 23 Bekanntheitsgrad deutscher Unternehmen mit Engagement in China

Die chinesischen Teilnehmer wéhlten das pharmazeutisch-chemische Unternehmen
Bayer AG auf den fiinften Platz (deutsche Studienteilnehmer: siebter Platz). Der erste
Handel des Unternechmens reicht ins Jahr 1882 zuriick, kontinuierlich ist der
Chemiekonzern Bayer seit 1958 mit einer eigenen Handelsgesellschaft vor Ort in China
vertreten und baut seine Geschéftsaktivititen seitdem erfolgreich aus [vgl. Bayer
(2008)]. Es stellt eines der erfolgreichsten und gréfiten deutschen Unternehmen in der
Chemiebranche in China dar.

Im Fall von Volkswagen und Siemens spielt sicherlich die langjéhrige und
bediirfnisorientierte Marktpridsenz als Anbieter und lokaler Produzent in China eine

entscheidende Rolle fiir die gute Positionierung. Siemens ist durch seine grof3e
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Produktpalette von Kraftwerksanlagen bis hin zu PC’s und Mikrochips im Alltag der
Chinesen présent (vgl. zu VW 3.3.2.5).

Mit VW/Audi, BMW und Daimler-Benz als Unternechmen der Automobilbranche in
Toppositionen, wird die Reputation Deutschlands als ,Herkunftsland der
Automobilbauer* untermauert.

Im Fall Daimler-Benz (einheitlich sechster Platz) differenzierten die Studienteilenehmer
explizit zwischen Daimler und Chrysler und klammerten den ehemaligen Partner mit
Zusatzkommentaren aus (,,nur Daimler, nicht Daimler-Chrysler”). Die Ergebnisse
zeigen die gelungene Positionierung der Automobil- und Kfz-Technik im speziellen in

China.

Trotz der Positionierung auf den unteren Pldtzen konnen sich Unternehmen wie Adidas
und Beiersdorf zufrieden schitzen, bereits im evoked set der deutschen
Studienteilnehmer in Bezug auf China zu sein.

Adidas erzielt eine erfreuliche Position mit Platz acht im chinesischen Ranking. Der
Produzent von Sportartikeln représentiert seine qualitativ hochwertigen Marken mit
frischem Image und symbolisiert moderne Prestigeobjekte in China. Dies kommt dem
Geltungsbewusstsein vieler Chinesen entgegen, die erschwingliche und {iberall
vorzeigbare Produkte schédtzen. Das Unternehmen hat gute Chancen, seinen Siegeszug
durch China fortzufiihren. Die durch ihre Qualitit geschétzten Produkte erfuhren in den
letzten Jahren durch Plagiate eine massive Verbreitung der Marke. Die
Sportbegeisterung der Chinesen, gerade auch im Vorfeld der Olympischen Spiele, und
die sich weiter ausbreitenden Wohlstandskrankheiten wie Adipositas, werden das
Unternehmen weiterhin in China wachsen lassen.

Die Listung von Beiersdorf ist interessant. Beiersdorf diirfte in aller Regel mit seinen
Marken wie bspw. seiner Erfolgsstory Nivea Shanghai bekannt sein. Das Unternehmen
hat durch den Zukauf des Hongkong-Unternehmens C-Bons starke Aufmerksamkeit der
Medien in China auf sich gezogen und konnte so in das Bewusstsein der in China
lebenden Personen eindringen. Innerhalb dieser Umfrage reichte es fiir eine hintere
Platzierung ohne chinesische Nennung.

Auch das Ergebnis der Nord/LB diirfte das Unternechmen erfreuen. Ausldndische
Banken sehen sich in China einer starken Konkurrenz gegeniiber. Obwohl die Nord/LB

erst seit relativ kurzer Zeit und nur mit Ausnahmegenehmigung die komplette
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Bandbreite ihrer Dienstleistungen auch in China anbieten darf [vgl. State Council of
PRC (2006)], gelingt es der Nord/LB als zweite Bank eine Positionierung auf deutscher
Seite zu erreichen. Zwar bleibt die Nord/LB ohne Erwédhnung auf chinesischer Seite und
wird hier an ihrem Bekanntheitsgrad und an einer positiven Reputation arbeiten kénnen.
Durch die deutschen Studienteilnehmer spiegelt dieses Ergebnis jedoch das breite
Engagement der Nord/LB fiir seine Kunden in China wider und honoriert das vielseitige

engagierte Wirken ihrer Mitarbeiter.

Auch die Deutsche Messe AG wird durch die deutschen Studienteilnehmer als eines
der erfolgreichsten Unternehmen in China gesehen, bleibt jedoch auf chinesischer Seite
ohne Nennung. Die Reputation des Unternehmens und die Attraktivitdt des
Produktkonzeptes erklirt zahlreiche ,,Plagiatveranstaltungen® auf chinesischer Seite®’.
Durch die Versuche des deutschen Konzerns, ihre Rechte am geistigen Eigentum
(Intellectual Property Rights — IPR) durchzusetzen und somit das von hdochster
chinesischer Stelle legitimierte Vorgehen einzuddmmen, konnte erklaren, weshalb keine
Nennung auf chinesischer Seite erfolgte. Das konsequente Vorgehen ausldndischer
Unternehmen gegen Plagiaterie ihrer Produkte im chinesischen Markt nimmt
chinesischen Unternehmen ein wichtiges Mittel fiir den chinesischen Geschéftserfolg
und straft einen Part der chinesischen Gesellschaft ab. Das Unternehmen wird nicht als
erfolgreich wahrgenommen, sondern eher als ,,Stérenfried* gemdl3 der konfuzianischen
Harmonielehre und indirekt als ,,Stolperstein® fiir eine rasche Entwicklung des Landes
empfunden. Die Deutsche Messe AG hat in China eindeutig starke
Entwicklungspotentiale, obgleich sich immer die Frage stellt, inwieweit durch die
vorliegende Interessenkollision der weitere Geschiftsausbau rentabel gestaltet werden

kann.

Erstaunlich ist das Ergebnis des mittelstdndischen Unternehmens Melchers, sowohl auf
chinesischer als auch auf deutscher Seite. Das Handelshaus C. Melchers GmbH & Co.
ist bereits seit 1866 in Hong Kong/China geschiftlich aktiv. Das positive Ranking kann
durch das langjdhrige und vielseitige Engagement der deutschen Fiithrung in Siidchina

erklart werden. Melchers bietet seine Dienstleistung brancheniibergreifend an, die

57" Notizen zu einem Gespréich mit Vorstandsmitglied der Deutsche Messe AG vom 03.04.2008 anliisslich
des Nachtreffens einer niederscichsischen Wirtschaftsdelegation durch China.
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haufig als ersten Schritt in den chinesischen Markt genutzt werden. Der hohe

Bekanntheitsgrad des Mittelstidndlers 14sst sich somit ebenfalls erklédren.

Die Unternehmen Bosch, BMW, Bayer AG, Adidas und Allianz zeigen eine starke
Diskrepanz zwischen der relativ schlechten deutschen und der besseren chinesischen
Meinung. Besonders deutlich treten Bosch und BMW hervor. Das traditionsreiche
Unternechmen Bosch mit den Sparten Automotive, Industrie und Hausgerite, welches
seit 1909 in China vertreten ist [vgl. Bosch (0.J.), (2005)], steht gemiB einiger
chinesischer Interviewpartner in China fiir Qualitét, Zuverldssigkeit und Langlebigkeit,
aber auch fiir Tradition und Bodenstindigkeit. Das Unternehmensbild scheint den
Erfordernissen und Bediirfnissen des Marktes zu entsprechen, weshalb auch das
Ranking dementsprechend positiv ausféllt. Auch hier wird erneut klar, dass Qualitit,
Zuverlassigkeit und Tradition entscheidende Eigenschaften zum Unternehmenserfolg in

China darstellen.

Das Unternehmen Thyssen blickt auf eine mehr als 100j4hrige Tradition in China und
ebensoviel Kultur- und Markterfahrung zuriick, weshalb es unter die etablierten
deutschen Unternehmen in China fallen diirfte. Aufgrund der langjéhrigen Bekanntheit
hitte das Unternehmen eine TOM-Spitzenposition einnehmen miissen, erreicht jedoch
lediglich eine Platzierung im letzten Drittel gemiB3 chinesischen Teilnehmern. Eine
mogliche Erkldrung hierfiir bilden die Produkte des Unternehmens, welche weniger an
den Endverbraucher flieBen und somit den Bekanntheitsgrad einengen diirften. Um hier

weitere Schlussfolgerungen ziehen zu konnen, sind weitere Untersuchungen notwendig.

Unternehmen wie Thyssen und Continental haben aufgrund ihrer traditionsreichen
Vergangenheit prinzipiell die Sympathien und die Anerkennung der Chinesen, da
Unternehmensgrofe und Tradition in China von Bedeutung sind. Continental ist erst
seit 1994 mit seiner Automobiltechnik in China vertreten, er6ffnete jedoch 2006 seine
Asienzentrale in Shanghai und wies damit dem chinesischen Markt eindeutig die grof3te
Bedeutung im asiatischen Markt zu [vgl. Continental (2008)]. Da vor allem die
Symbolik in China eine erhebliche Unterstiitzung des Geschiftserfolgs bedeutet, ist
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bereits das gelbe Firmenlogo mit dem springenden Pferd® viel versprechend. Diese
hervorragenden Voraussetzungen fiir den Geschéftserfolg in China kénnen jedoch nur
in Verbindung mit interkulturell geschulten Fiihrungskrdften ihre unterstiitzende
Wirkung entfalten. Es ist wahrscheinlich, dass sich das ungliickliche Agieren des
Managements der Reifensparte des Unternehmens im chinesischen Markt im Zuge des
Aufbaus des gerade neu entstandenen Produktionswerkes in der niedersdchsischen

Partnerprovinz Anhui Einfluss auf die schlechte Positionierung hatte.
®  Deutsche Unternehmen in China

Aus dem Vergleich der Erfolgsfaktoren der erfolgreichsten Unternechmen mit denen
deutscher Unternchmen in China soll nun ermittelt werden, inwieweit sich Potentiale
zur Steigerung des Markterfolgs ergeben und in welchen Bereichen sich deutsche
Unternehmen differenzieren, also unter- oder iiberdurchschnittliche Performance
erbringen. Die Ergebnisse ermoglichen einen Uberblick der ermittelten Stirken und
Schwichen, sie konnen allerdings nicht die notwendige SWOT- und Einzelanalyse
eines Unternehmens fiir ein zielgerichtetes Reputationsmanagement oder zur

Verbesserung des Unternechmensergebnisses ersetzen.

Beim Vergleich der Gesamtergebnisse zu den allgemeinen und den Erfolgsfaktoren
deutscher Unternehmen werden im ersten Schritt erhebliche Verbesserungspotentiale
sichtbar. Diskrepanzen in den Bereichen Kundenorientierung, interkulturelle
Kompetenz, politische Beziehungen oder Vision & Fiihrung sind besonders deutlich zu
erkennen (vgl. Erlduterungen Kapitel 3.3.2.3, 3.3.2.4, 3.3.2.5). Durchschnittlich positiv
von beiden Nationalititen beurteilt, liegen deutsche Unternehmen oberhalb der
chinesischen Markterfordernisse in den Bereichen Piinktlichkeit, Unternehmensgrofe,
Umweltbewusstsein, deutsche Historie und Herkunft der Unternehmen.

Um eine genauere Betrachtung zu erméglichen, werden die Ergebnisse der Frage sechs

nochmals nach chinesischer und deutscher Nationalitit differenziert betrachtet.

% Das Pferd ist in China das Symbol der Beharrlichkeit und Ausdauer; gelb war urspriinglich dem
Kaiser und seinen Nachkommen vorbehalten und ist heutzutage positiv beleg [ vgl. Williams, C.A.S.
(2004) S. 76 - 77, S. 222 - 226]
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Vergleich der allgemeinen Erfolgsfaktoren mit denen deutscher
Unternehmen laut deutscher Teilnehmer

Vertrauen der Mitarbeiter

Mitarbeiterorientierung 3 Segmentierung des Marktes
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Abbildung 24 Vergleich der allgemeinen Erfolgsfaktoren mit denen deutscher Unternehmen (deutsche Teilnehmer
Frage 6)

Abweichungen der Selbstwahrnehmung deutscher Unternehmen und deutscher
Studienteilnehmer werden kaum festgestellt, teilweise waren die Einschitzungen derart
priazise in der Tendenz und Ausprigung der Dimension, dass es verwunderlich
erscheint, warum keine dementsprechenden unternehmensinternen Korrekturen erfolgen
und somit wertvolle Wettbewerbsvorteile nicht genutzt werden. Zu den schwachen
analysierten Bereichen gehort Produkt und Dienstleistungspreis, Kommunikation der
Firma, Kundenorientierung oder Managementqualitit. Diskrepanzen im Bereich der
personlichen Empfehlungen, Vision & Fithrung oder auch politische Beziehungen
konnen durch bessere Vorbereitung und zusdtzliche Trainings der eingesetzten
auslidndischen Arbeitskrifte nivelliert werden (vgl. 4.1.5). Nach Wahrnehmung
deutscher Studienteilnehmer schneiden deutsche Unternehmen aber dennoch bei den

Erfolgsfaktoren Piinktlichkeit, Ehrlichkeit & Zuverlédssigkeit, soziale Verantwortung
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und Umweltbewusstsein gut ab und wissen um ihren Vorteil durch die deutsche
Herkunft des Unternehmens. Die hier tiberdurchschnittlich positive Differenzierung
fordert deutsche Unternehmen in Branchen, wie z.B. der Logistikbranche

(Puinktlichkeit) oder der Umwelttechnik (Zuverlédssigkeit).

Vergleich der allgemeinen Erfolgsfaktoren mit denen deutscher Unternehmen laut
chinesischer Teilnehmer

Vertrauen der Mitarbeiter

Mitarbeiterorientierung 4 Segmentierung des Marktes
Kommunikation der Firma Politische Beziehungen

Kundenorientierung

K"‘ ’ . Werbebudget

Geschichte Deutschlands ‘V\"V“‘V " Gute Reputation
Unternehmensgrofie "A\\““ \ Y
o ‘

Managementqualitat

Pinktlichkeit

Pers. Empfehlungen

Corporate Design

Untern.-historie/ Tradition

Aufgeschlossenheit
Innovation & Wachstum Vision & Fihrung

Produkt & Dienstleistungspreis
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Abbildung 25 Vergleich der allgemeinen Erfolgsfaktoren mit denen deutscher Unternehmen (chinesische

Teilnehmer Frage 6)

Deutsche Unternehmen erhalten ein positives Zeugnis von chinesischen
Studienteilnehmern, wenn es sich bspw. um soziale Verantwortung, Ehrlichkeit und
Zuverlassigkeit oder Umweltbewusstsein handelt; diese Faktoren fallen deckungsgleich
in Bezug auf Markterfordernisse und Ausprdagung in den deutschen Unternehmen aus.
Dennoch wird sich in Abschnitt 3.3.2.8 zeigen, dass eine Steigerung deutscher
Unternehmen in Bezug auf die Zuverldssigkeit moglich erscheint, um die

Unternehmensreputation zu verbessern.
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Zwar scheint auch der Aspekt Managementqualitit deckungsgleich zu sein; jedoch
lassen die Dimensionen Vision & Fiithrung, Unternehmenskultur, Vertrauen der
Mitarbeiter, Kommunikation der Firma, Aufgeschlossenheit u.a. auf Diskrepanzen im
Management schlieen und unterstreichen vor allem die Notwendigkeit des Erwerbs
von interkultureller Kompetenz. Das Management deutscher Unternehmen befindet sich
im internationalen Vergleich auf hohem Niveau und zeichnet sich vor allem durch
Sorgfalt und systematische Unternehmensorganisation aus; allerdings geht ebenfalls aus
dem Managementranking des Londoner Centre for Economic Performance konform zur
vorliegenden Studie hervor, dass deutsche Manager ihre Schwéchen im Umgang mit
threm Personal aufweisen und noch nicht reduzieren konnten [vgl. Héring/Storback
(2008)]. Bezogen auf den chinesischen Kontext, in welchem der Mensch und nicht der
Sachzusammenhang im Vordergrund steht, wird die Notwendigkeit der Starkung des

Managements in deutschen Unternehmen sehr deutlich.

Vergleich der allgemeinen Erfolgsfaktoren mit denen deutscher Unternehmen
(laut deutscher und chinesischer Teilnehmer)

Vertrauen der Mitarbeiter

Corporate Design

Unternehmenshistorie/Tradition

Unternehmenskultur Aufgeschlossenheit

Innovation & Wachstum Vision & Fiihrung —&— Vittelwert dt./dt.U's
Produkt & Dienstleistungspreis —=— Mittelwert dt./allg.
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Abbildung 26 Vergleich allgemeiner Erfolgsfaktoren mit denen deutscher Unternehmen (gemdf; deutscher und

chinesischer Teilnehmern)

Betrachtet man die chinesische Einschitzung weiter, ist kaum einer der wichtigen

notwendigen Erfolgsfaktoren fiir den chinesischen Markt durch deutsche Unternehmen
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tiberdurchschnittlich gut erfiillt. Demzufolge scheint auch die Kombination und
Ausprigung der richtigen Faktoren fiir den Markterfolg in China entscheidend zu sein,
welche bei deutschen Unternehmen vorzuliegen scheint und weswegen hier eine hoch

bewertete Reputation vorhanden ist.

Durch das relativ schlechte Abschneiden deutscher Unternehmen in den Bereichen
Kundenorientierung, Vision & Fiihrung, sowie Produkt & Dienstleistung wird fiir diese
Bereiche eine schnelle Optimierung empfohlen, um Wettbewerbsvorteile auszubauen.
Chinesische Unternehmen arbeiten bereits vehement an ihren Schwichen und bauen

thre Wettbewerbsposition kontinuierlich aus.

Mit der Auswertung zeigt sich ebenfalls, dass die Wahrnehmung der Performance
deutscher Unternehmen durch deutsche Studienteilnehmer tendenziell mit der
Fremdeinschétzung der chinesischen Studienteilnehmer iibereinstimmt. Bausinger gibt
nach umfangreichen Studien zu bedenken, dass ,,es einer spezifischen Anstrengung der
Selbstdisziplinierung* bedarf, ,,um die Besonderheiten des eigenen nationalen Habitus
wahrzunehmen® [vgl. Bausinger (2005), S. 30, vgl. Elias/Schréter (2005)]. Die
Féhigkeit zur treffenden Analyse von Schwichen und Stérken sollte deutsche Manager
innerhalb ihrer Unternehmen in ihren Umsetzungsbestrebungen bestiarken, auf die
erkannten Sachverhalte schnell und innovativ zu reagieren, um somit die zukiinftige
Wettbewerbsfdhigkeit des Unternehmens zu sichern und zu steigern. Das kritische,
hiufig eher negative Selbstbild der Deutschen (vgl. 4.1.2) wird zu einem spéteren

Zeitpunkt aufgegriffen.

3.3.2.7 Die reputationsstirksten deutschen Unternehmen in China

Nach der Ermittlung der erfolgreichsten deutschen Unternehmen (vgl. 3.3.2.5) und ihrer
Erfolgsfaktoren sollen nun die reputationsstdrksten deutschen Unternehmen untersucht
werden. Danach erfolgt die Analyse, inwieweit die erfolgreichsten, ebenfalls die

reputationsstirksten deutschen Unternehmen sind.

Auf die Frage, welche der deutschen Unternehmen in China die beste Reputation

besitzen (Frage 4), benennen die chinesischen Studienteilnehmer 14 Unternehmen und
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zeigen damit eine einheitlichere Meinung mit geringerer Streuung als dies bei den
deutschen Studienteilnehmern mit 18 deutschen Unternehmen der Fall ist. Es wird in
diesem Zusammenhang auf die vorherigen Kommentare und Erklarungen zur Streuung

der Unternehmensnennungen verwiesen (vgl. 3.3.2.5).

B Identische Spitzenreiter bei Chinesen und Deutschen: Siemens, Bosch und

die Kfz-Branche sind top

Aus den Antworten der Studienteilnehmer beider Nationalitidten ergibt sich eine

identische Rangfolge der fiinf erstgenannten Unternehmen.

Tabelle 26 Deutsche Unternehmen mit der besten Reputation (in %)

Unternehmen bei bei Unternehmen bei bei
Deutschen Chinesen Deutschen Chinesen

1. Siemens 76,1 73,1 Siemens 76,1 73,1
2. VW/Audi 67,4 69,2 VW/Audi 67,4 69,2
3. BMW 283 46,2 BMW 283 46,2
4, Daimler-Benz 28,3 34,6 Daimler-Benz 28,3 34,6
5. Bosch 26,1 34,6 Bosch 26,1 34,6
6. Thyssen 13 7,7 Bayer 43 23,1
7. BASF 10,9 7,7 TUV 43 11,5
8. Kempinski 6,5 0 Thyssen 13 7,7
9. Bayer 4,3 23,1 BASF 10,9 7,7
10. Beiersdorf 4,3 0 Lufthansa 43 7,7
11. Bertelsmann 43 0 Metro 43 3.8
12. Lufthansa 4,3 7,7 Porsche 43 3,8
13. Metro 4,3 3.8 DHL 2,2 3.8
14. NordLB 473 0 Adidas 0 3,8
15. Porsche 4,3 3,8 Kempinski 6,5 0
16. TUV 4,3 11,5 Beiersdorf 43 0
17. Allianz 2,2 0 Bertelsmann 43 0
18. DHL 2,2 3,8 NordLB 43 0
19. Adidas 0 3,8 Allianz 2,2 0

Die fiinf Top-Unternehmen vereinigen 77,3% der Nennungen (kumuliert) auf sich und
zeigen zudem einen teils sehr groen Abstand zu den nachfolgenden reputationsstarken

Unternehmen.

Siemens [vgl. CRI (2004)] mit beeindruckenden Anteilen bei deutschen (76,1%) und
bei chinesischen Teilnehmern (73,1%) positioniert sich an erster Stelle. Das von beiden
Seiten geschétzte Unternehmen blickt auf Geschéftsverbindungen mit China seit 1872

[vgl. CRI (2004)] zuriick und somit auf eine ebenfalls fiir heutige Geschiftstatigkeiten
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in China vorteilhafte Tradition. Die Erfahrungen im Markt konnte das Unternehmen
effizient in nachfragegerechte Produkte umsetzen und erarbeitete sich somit eine gute
Positionierung. Zum Zeitpunkt der Umfrage stand die positive Reputation des
Unternehmens Siemens in China aufgrund von Korruptionsvorwiirfen auer Frage. Die
Unternehmensreputation in China diirfte durch das aktive Vorgehen von Siemens gegen
Korruption innerhalb seines Mitarbeiterstamms nicht sonderlich beeinflusst werden
[vgl. Heise (2007)]. Hinzu kommt, dass die in Deutschland verurteilten Under-desk-
trades in China Part der allgemeinen Geschiftstitigkeit sind und aus chinesischer Sicht
eher einer ,,niitzlichen Gebiihr* entsprechen [vgl. Siemens/ra (2007)]. (vgl. 3.3.2.2) Es
ist nicht auszuschliefen, dass trotz der hohen Reputation und trotz der Pridsenz des
Unternehmens Siemens in den Medien auch die Reputation deutscher Unternehmen
generell gelitten hat und dadurch fiir deutsche Unternehmen spezifische
Wettbewerbschancen geschmaélert wurden, wenn die genannten zukunftsweisenden
Aspekte Ehrlichkeit & Zuverldssigkeit betrachtet werden. Der transparente Umgang in
Deutschland wihrend der Aufkldrungsarbeit zu den Korruptionsvorwiirfen mag fiir
viele Chinesen unverstindlich sein (vgl. 3.3.2.8). Die Entwicklungen sind jedoch vor
dem Hintergrund der Informationsgewinnung iiber das Unternehmen fiir einen Teil der
Bevolkerung interessant. Allerdings genieBen Produkt und Qualitét als Erfolgsfaktoren
gemil den Umfrageergebnissen einen ungleich hoheren Stellenwert und somit diirfte
Siemens einem eventuell drohenden Reputationsverlust iiberzeugende Argumente
entgegenzusetzen haben. Auf einem Flug nach Shanghai im Mai 2008 verkiindete ein
chinesischer Siemensmitarbeiter stolz ,,In jedem Jumbo-Jet sitzen mindestens zwei
Siemens-Mitarbeiter. Siemens hat {iberzeugte, loyale Angestellte und bei diesen

Mitarbeitern scheint zumindest kein grof3er Reputationsschaden entstanden zu sein.

B Deutsche Kfz-Branche in China stellt den Grof3teil der reputationsstirksten

deutschen Unternehmen

Die bereits als erfolgreichste gelistete Automobilproduzenten gehdren ebenfalls zu den

reputationsstarksten Unternehmen.
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Deutsche Unternehmen mit bester Reputation in China
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Abbildung 27 Deutsche Unternehmen mit bester Reputation in China

Volkswagen (deutsch: 67,4% und chinesisch: 69,2%), BMW und Daimler-Benz
befinden sich auf dem zweiten, dritten und vierten Rang. Bei BMW ist eine deutliche
Diskrepanz zwischen deutscher (28,3%) und chinesischer Seite (46,2%) erkennbar. Dies
kann auf die Altersstruktur der Studienteilnehmer zuriickzufiihren sein (vgl. 3.3.2.6, vgl.
3.3.2.1). Die Geschiftstitigkeiten von Daimler-Benz reichen bis zu ersten Verkdufen ins
Jahr 1913 zuriick. Seit der Erdéffnung des ersten Biiros 1986 in Beijing blieb der
durchschlagende Markterfolg durch gescheiterte Joint Ventures oder interne
Schwierigkeiten aus. Erst seit 2006, kurz vor der Trennung von Chrysler, strukturiert
Daimler sein China-Engagement erfolgreich neu, was sich in den Ergebnissen
niederschldgt [vgl. CRI online (2008)]. Daimler trifft mit seinen Luxus-Automobilen
die Bediirfnisse der aufstrebenden, teils neureichen und vor allem prestigeorientierten
Chinesen. Das runde Daimler-Benz-Logo mit den drei Strahlen als chinesisches Symbol
der Triade Himmel/Erde/Mensch diirfte das Marketing des ,,.Daben“ (groBer Benz)
unterstiitzen und den Bezug vom ,himmlischen Automobil (Himmel) auf Chinas

Straflen (Erde) fiir Chinesen (Mensch)* schaffen [vgl. Williams (2004)].

Bei dem Unternehmen Bayer fillt die groe Diskrepanz zwischen dem chinesischen

(23,1%) und dem deutschen Wert (4,3%) auf. Bei den chinesischen Studienteilnehmern

Seite 160




Kisro-Warnecke, Diana L.M. | Die Reputation Deutscher Unternehmen in China |

erreicht Bayer den mehr als fiinffachen Wert [vgl. Bayer (0.J.), vgl. 3.3.2.6]. Um
weitere Griinde der guten Reputation zu erfahren, sollten hier weitere Studien

anschliefen.

Thyssen erreichte bereits eine gute TOM-Position (vgl. 3.3.2.6) und ist mit einem
Anteil von 13% der Nennungen einer der Konzerne mit bester deutscher Reputation und
langjéhriger Unternehmenshistorie [vgl. Thyssen (0.J.)] in China (Rang sechs der
deutschen Nennung; Rang acht der chinesischen Nennung). In der weiteren folgenden
Analyse ist das Unternehmensergebnis jedoch nicht zufrieden stellend und zeigt

deutlich Verbesserungspotential in der Unternehmensfithrung.

Adidas nimmt eine Sonderposition ein. Der fithrende deutsche Sportartikelhersteller
bleibt auf deutscher Seite ohne Nennung, von Personen mit chinesischer Nationalitit
jedoch wird das Unternehmen in die Liste der deutschen Unternehmen mit bester
Reputation aufgenommen (vgl. Adidas 3.3.2.6). Ein Erkldrungsansatz hierzu liegt in der
Tatsache, dass es sich bei den Chinesen um eine sportbegeisterte Nation handelt, die
tiberall in den Stadien und auf den Stralen zu fast allen Tages- und Nachtzeiten
unterschiedlichsten Sportarten nachgeht. Dass Freizeit- und Hobbythemen und damit
assoziierte Unternehmen einen Spitzenplatz belegen, scheint dabei nachvollziehbar. Es
ist zudem erstaunlich, dass vor diesem Hintergrund der ebenfalls erfolgreiche
Sportartikelhersteller Puma keine Erwéhnung fand. Eine weitere Erkldarung konnte in
der Begeisterung der Chinesen fiir den deutschen FuBball liegen, womit erfolgte
Marketingkampagnen und Sponsoring u.a. zur Fu3ballweltmeisterschaft der Damen und

Herren und ebenfalls zur Europameisterschaft erfolgreich ausgefallen wiren.

Der Versicherungskonzern Allianz bietet mit seinen Versicherungen neue Produkte im
chinesischen Markt an. Allianz zeichnete in den frithen 80er Jahren als erster
internationaler Versicherer Joint Venture, um Riickversicherungen anbieten zu konnen.
Traditionell tibernahmen entweder der Staat oder die Familienmitglieder die
Altersvorsorge und die Versorgung der Familien in Zeiten der Not oder Krankheit. Es
erdffneten sich den Versicherungsunternehmen wie Allianz jedoch erst seit einigen
Jahren durch die gesellschaftliche Umstrukturierung, die Ein-Kind-Politik und die
daraus resultierende Vergreisung der Gesellschaft, den Wegfall der staatlichen

Versorgung und die Individualisierung des Einzelnen im chinesischen Kollektiv neue
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Moglichkeiten, Erfolg versprechend in den chinesischen Markt einzutreten. Daher
wurden 1994 die ersten Reprédsentationsbiiros eroffnet [Allianz (2008)]. Bei der
MarkterschlieBung kam dem Unternehmen die frithe Ero6ffnung seines ersten Biiros fiir
Sachversicherungen 1917 in Beijing entgegen, da es bereits auf Erfahrungen und eine
Tradition im chinesischen Markt verweisen konnte. Allianz konnte jedoch den
Unternechmensausbau in China erst zufrieden stellend gestalten, nachdem die
Zugangsbeschrankungen fiir ausldndische Unternechmen reduziert oder aufgehoben
wurden, da die Partei selbst nicht mehr fiir die landesdeckende Fiirsorge garantieren
kann [vgl. 3.3.2.8; vgl. zum Guideline Catalogue of Foreign Investment Industries;
China AHK (2007); Delekat (2008)]. Die deutsche Konzernfithrung der Allianz ist ein
erfolgreiches Beispiel flir die gelungene, langjdhrige Marktbearbeitung unter
Beriicksichtigung interkultureller Besonderheiten [vgl. Hirn, W. (2002)]. Es ist
wahrscheinlich, dass die allgemeine Reputation deutscher Unternehmen, die
Zuverlassigkeit und Ehrlichkeit umfasst, eine Etablierung der intangiblen
Versicherungsprodukte im chinesischen Markt unterstiitzt. Obwohl die deutschen
Studienteilnehmer das Unternehmen nicht als eines der erfolgreichsten einstufen und
auch von den chinesischen Studienteilnehmern lediglich 2,2% der Nennungen erhalten,
nimmt Allianz als reputationsstarkes Unternehmen eine TOM-Position ein und vereint
auf chinesischer Seite 11,5% der Teilnehmernennungen auf sich. Moglicherweise
spiegeln sich hier die umfangreichen 2002 durchgefiihrten Werbemafinahmen wider. Da
Allianz erst seit kurzer Zeit permanent durch Er6ffnung der ersten Reprédsentanzen in
China vertreten ist, stellt sich in Anbetracht der guten TOM-Position die Frage, welche
Griinde dafiir vorliegen, dass das Unternehmen nicht als eines der erfolgreichsten
Unternechmen in China von den Studienteilnehmern wahrgenommen wurde. Eine
unternehmensspezifische Analyse konnte hier zeigen, dass die fiir die chinesische
Gesellschaft wichtigen Produkte zu unbekannt sind und zum derzeitigen
Entwicklungsstand des Marktes fiir den GroBteil der Bevolkerung primédr Konsumgiiter
und tangible Produkte wahrgenommen werden und ,,neue” Produkte deshalb noch zu
wenig Marktdurchdringung erfahren haben. Das Bewusstsein fiir die Vorsorge in
Eigenregie muss zudem erst wachsen. Die verstiarkt auf die Mittelschicht zielende
Kommunikation im chinesischen Markt konnte auf die analysierte gute Reputation des
Unternehmens aufbauen und so Geschéftspotentiale erschlieBen und die erfolgreiche

Geschiftsstrategie fortfiihren.
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®  Unternehmensreputation und Geschéftserfolg unmittelbar verkniipft

Beim Vergleich der erfolgreichsten mit den reputationsstirksten deutschen
Unternehmen wurden die Einschitzungen der chinesischen und deutschen

Studienteilnehmer gegeniibergestellt.

Vergleich der erfolgreichsten und reputationsstarksten deutschen
Unternehmen in China laut deutschen Teilnehmern

180 W beste Reputation bei Deutschen| |

1601 m gréRter Erfolg bei Deutschen

Abbildung 28 Vergleich der erfolgreichsten und reputationsstiksten deutschen Unternehmen I (kumuliert in %)

Zu den erfolgreichen mittelstdndischen Unternehmen gehoéren u.a. Melchers und ZF
(Lemforder)®. Wihrend Melchers auf eine 140-jihrige Tradition als Handelshaus in
China zurtickblickt (vgl. 3.3.2.6), ist ZF auf chinesischem Terrain seit 1993 durch ein
Joint Venture vertreten [vgl. ZF Friedrichshafen (2006)]. Beide Unternehmen haben
ihren Siegeszug angetreten, was sich in der Tatsache widerspiegelt, von den

Studienteilnehmern gelistet worden zu sein. Es diirfte beiden Unternehmen mit dieser

9 ZF und ZF Lemforder wurden hier zu ZF zusammengefasst; die Nennungen beziehen sich zu cica 75%
auf' ZF; inwieweit hier eine Differenzierung nach deutschem Mutterkonzern und chinesischer
Tochtergesellschaft bei den Studienteilnehmern wahrgenommen wird, kann aufgrund des
vorliegenden Umfragematerials nicht gekldrt werden.
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Ausgangslage relativ einfach fallen, den weiteren und bis dato erfolgreichen

Geschiftsauf- und —ausbau in China zu forcieren.

Die deutschen Unternehmen Porsche, Kempinski [Kempinski (0.J.)] und Bertelsmann
nehmen eine Sonderposition ein. Sie gehoren nach Meinung der deutschen Teilnehmer
zu den reputationsstdrksten, aber nicht zu den erfolgreichsten Unternehmen in China
und werden von den chinesischen Probanden nicht genannt. Beim dem Stuttgarter
Unternehmen Porsche diirfte sich dieses in den nichsten Jahren massiv d&ndern. Porsche
eroffnete seine erste Niederlassung 2001 in China [www.autoreport.at (2008)] und
verzeichnet seitdem starke Umsatzsteigerungen, weil gerade die dynamischen,
sportlichen und kostspieligen Prestigeobjekte, wie auch von Daimler und BMW
angeboten, die Bediirfnisse der aufstrebenden und finanziell unbelasteten Chinesen
deckt. Der deutsche Automobilproduzent von Luxusgiitern unterstiitzt damit die
Reputation der deutschen Unternehmen Premiumsegment-Anbieter und das
Herkunftsland qualitativ hochwertiger Automobilproduzenten zu sein. Die Produkte
stethen einer wachsenden Kéufergruppe in China zur Verfligung. Dieser
Unternehmenserfolg diirfte der geringen Erwartungshaltung einiger deutscher
Studienteilnehmer widersprechen, welche vordergriindig den wirtschaftlichen Status als
Entwicklungsland und somit die Erfiillung von Grundbediirfnissen fokussiert. Vor
diesem Hintergrund und dem noch giiltigen Image Chinas als billiges Produktionsland
treten Luxuswaren im chinesischen Umfeld deutlich hervor und werden intensiv von
deutschen Studienteilnehmern wahrgenommen. Wird die Altersstruktur der deutschen
Teilnehmer zu den Uberlegungen hinzugezogen, ist das Bewusstsein fiir deutsche
Luxusmarken in China durch das héhere Durchschnittsalter, die Lebensumstinde, die

Interessen und der Unternehmenspositionen in dieser Lebensphase zu erkléren.

Die Nennung der Hotelkette Kempinski stellt ein weiteres Unternehmen von qualitativ
hochwertigen Produkten und Dienstleistungen in den Mittelpunkt. Bertelsmann diirfte
durch die allgemeine Beschrinkung und massive Kontrolle der Presse- und
Meinungsfreiheit zum derzeitigen Zeitpunkt kaum Chancen auf Bearbeitung des
chinesischen Marktes haben. Der Bekanntheitsgrad beider Unternehmen in China diirfte
stark begrenzt sein und vor dem Hintergrund des geringen Stichprobenumfangs der

Hauptstudie ist die Mdoglichkeit wahrscheinlich, dass beide Unternehmen in einer
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umfangreicheren Umfrage nicht gelistet wiirden. Sie werden daher hier als statistische

Ausreifler gesehen und nicht weiter behandelt.

Zwanzig der von den deutschen Studienteilnehmern ermittelten erfolgreichsten
deutschen Unternehmen in der Kategorie reputationsstirkste Unternehmen bleiben
unerwidhnt. Von den reputationsstdrksten Unternehmen werden umgekehrt nur 12 nicht
zu den erfolgreichsten deutschen Unternehmen in China gezdhlt. Es ist daher
wahrscheinlich, dass die gute Unternehmensreputation einen Teilbereich des

geschiftlichen Erfolgs in China bedingt.

Abbildung 28 (Seite 163) und Abbildung 29 (Seite 163) veranschaulichen Tendenzen,
aus denen die Verkniipfung des Unternehmenserfolgs mit der Unternehmensreputation
in China abgeleitet werden konnen. Dabei kann jedoch aufgrund der vorliegenden Daten
nicht darauf geschlossen werden, ob der Geschiftserfolg der guten
Unternehmensreputation  folgt oder ob der Geschiftserfolg die positive

Unternehmensreputation in China ermdglicht und beschleunigt.

Vergleich der erfolgreichsten und reputationsstérksten deutschen
Unternehmen in China laut chinesischen Teilnehmern

180+
160+

W groBter Erfolg bei Chinesen
[ beste Reputation bei Chinesen—

Abbildung 29 Vergleich der erfolgreichsten und reputationsstirksten deutschen Unternehmen 11
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Ein in Teilbereichen abweichendes Bild der deutschen Studienteilnehmer stellt sich bei

dem Vergleich der Umfrageergebnisse mit dem von chinesischen Teilnehmern dar.

Die Unternechmen Bosch, BASF und Adidas bspw. werden durchaus als erfolgreich
eingeschitzt, ihre Unternehmensreputation wird jedoch parallel dazu niedriger von den
Studienteilnehmern eingestuft. BASF ist bereits seit 1885 mit Handelsaktivitdten in
China vertreten, seit 1982 existiert die erste Niederlassung des Unternehmens [vgl.
BASF (0.J.)].

Vor allem Bosch und BASF sind bereits im chinesischen Markt etabliert und werden
gemil Interviewaussagen auch als bodenstdndige Unternehmen in China geschétzt.
Dennoch werden hier Mangel im Bereich Kommunikation und PR-Arbeit der deutschen
Unternehmen sichtbar (vgl. 3.3.2.6). Es existieren Schwéchen im Bereich Vision &
Fihrung und interkulturelles Verstidndnis. Bereits die positiven Ergebnisse dieser
Umfrage stellen bei effizienter Kommunikation im Unternehmen einen Anhaltspunkt
zur Steigerung der Mitarbeiterloyalitdt und als Argumentationshilfe im Vertriebsbereich
dar und koénnen weitere Unterstiitzungspotentiale freisetzen.

Um gesicherte Ergebnisse dieser Begriindungen zu erhalten, sind die statistischen
Signale, auch aufgrund des geringen Stichprobenumfangs, zu schwach und sollten in
einer fortfilhrenden Arbeit intensiver betrachtet werden. Ebenso das Ergebnis von
Daimler-Benz, welches dem Unternehmen eine bessere Position im Bereich Reputation
als beim Geschéftserfolg bescheinigt, scheint interessante Potentiale fiir die weitere
Bearbeitung des chinesischen Marktes zu eréffnen. Diese konnen jedoch nur durch eine
gesonderte Analyse des Unternehmens in China erfolgen und sind damit nicht

Bestandteil der vorliegenden Arbeit.

,,Der TUV* nimmt eine besondere Stellung ein. Unterteilt in TUV Siid, TUV Rheinland
und TOV Nord handelt es sich um drei unterschiedliche
Priifdienstleistungsunternechmen, die jedoch trotz unterschiedlicher Logos, Verbreitung
und Grofle nicht klar differenziert in China wahrgenommen werden. Dies geht aus den
Einzelauswertungen der Fragebogen hervor. Eine klare Differenzierung der
Unternehmen in China oder der einheitliche Auftritt wiirde die Marktchancen erheblich
erhohen. Mit durchdachter Chinastrategie konnen die TUV-Unternehmungen vor dem
Hintergrund des  steigenden  Qualitdtsbewusstseins der  Chinesen  grof3e

Geschiftschancen nutzen.
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Generell gilt, dass GroBe einen wichtigen Faktor darstellt, um in China wahrgenommen
zu werden. Daher ist ebenfalls ein einheitliches Erscheinungsbild Part einer moglichen
Erfolg versprechenden Chinastrategie. Jiingere Geschiftsbereiche profitieren stark von
der Unternehmenshistorie der dlteren Bereiche und ihren Erfahrungen, da

alteingesessene Unternehmen von Chinesen fiir geschéftliche Verbindungen bevorzugt

werden.

Vor dem Hintergrund des Abschneidens der deutschen Unternehmen stellt sich die
Frage, inwieweit ein Zusammenhang zwischen Geschéftserfolg und positiver
Reputation im chinesischen Markt besteht. Diese Fragestellung wird iiberpriift, indem
jeweils die zehn reputationsstiarksten und als erfolgreich eingeschdtzten Unternehmen
von Seiten beider Teilnehmergruppen nach ihrem Markteintrittsdatum bzw. nach
Eroffnung ihrer ersten Biiros oder ihrer ersten Tochtergesellschaften verglichen werden.

Die Abbildung 30 (Seite 167) zeigt diesen Vergleich graphisch.

Die Markteintrittsjahre der 10 erfolgreichsten und reputationsstéarksten deutschen Unternehmen
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Abbildung 30 Die Markteintrittsjahre der 10 erfolgreichsten und reputationsstirksten deutschen Unternehmen

Aus der Abbildung 30 ist zu entnehmen, dass die Einschiatzung der Studienteilnehmer
von Erfolg und Reputation der Unternehmen tendenziell gleich verlduft. Wird ein
Unternehmen als erfolgreich von einer Studiengruppe eingeschitzt, verlduft die hohe

positive Reputation parallel.
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Hiermit scheint ebenfalls ein moglicher Zusammenhang zwischen dem Einstieg in den
chinesischen Markt, dem Markterfolg und der positiven Unternehmensreputation
einherzugehen, was hier jedoch nur durch schwache Indikatoren gezeigt werden kann.
Die sich ergebene Tendenz muss unter Beachtung der unterschiedlichen
Produktgruppen (Konsumgiiter, Investitionsgiiter, Offentlichkeitswirksamkeit) und der
Branchen niher erldutert werden.

Anhand der Abbildung wird ersichtlich, dass die Automobilbranche in ihrer stark
positiven Entwicklung eine Sonderstellung einnimmt. Die vorliegenden Daten und
personliche Erfahrungen aus dem chinesischen Markt lassen einen Zusammenhang
zwischen Markteintritt, Unternehmenserfolg und Reputation vermuten. Diese auf den
chinesischen Markt bezogene Vermutung kann jedoch nur durch weitere und

umfangreichere Untersuchungen der Automobilbranche in China gestiitzt werden.

Unternehmen wie Thyssen, Allianz und Kempinski miissen in der Analyse vor ihren
speziellen Hintergrund betrachtet werden.

Thyssen ist das genannte deutsche Unternehmen, welches die léngsten
Geschiftsaktivitdten in China vorweisen kann und stark eindimensional betrachtet die
hochste Reputation aufweisen miisste. Aus personlichen Gespriachen mit Chinesen geht
hervor, dass das Unternehmen mit seinen wenig prestigetrachtigen Giitern und seiner
historischen Stahlproduktion als nicht innovativ und modern betrachtet wird, aber
dennoch als wichtiger Partner fiir den Aufbau des Landes gilt. Die Errungenschaften des
Unternehmens sind bereits in der Listung als eines der reputationsstérksten deutschen
Unternehmen zu sehen.

Der rapide Aufbau des Landes, mit welchem ein hoher Bedarf an Stahl einhergeht,
miisste das Unternehmen dennoch besser positionieren. Mdoglicherweise ist die relativ
unbefriedigende Bewertung der Teilnehmer in Verbindung mit dem Markteintritt
Thyssen dadurch zu begriinden, dass sich hier Assoziationen mit der Kulturrevolution
und negative Emotionen bei der chinesischen Bevolkerung ergeben. Erinnerungen an
die Stahlproduktion nahmen im Allgemeinen wéhrend der Kulturrevolution eine
bedeutende und negative Rolle ein.

In Kombination dazu scheint ein Kommunikations- und Marketingproblem des
Unternehmens vorzuliegen. Der Aufbau des Landes als primédres Ziel der
Zentralregierung bedeutet fiir das Unternehmen hohe Auflagen, aber vor allem grof3e

Unterstiitzungspotentiale und Marketingchancen, die Thyssen bis dato nicht genutzt hat.
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Die traditionsreichen Beziehungen von Thyssen zu China scheinen in keine optimale
Strategie eingebunden worden zu sein. Das Unternehmen verfligt somit iiber hohe
Entwicklungspotentiale, um in das Bewusstsein der chinesischen Offentlichkeit als

helfender Partner fiir den Aufbau und die Wohlstandsmehrung Chinas zu gelangen.

Fir Allianz zeigen sich aufgrund der gesellschaftlichen Umstrukturierung neue
Marktmoglichkeiten, wie bereits ausfiihrlich dargelegt wurde. Zusitzliche
Begriindungen fiir das Unternehmen Kempinski konnen aufgrund des begrenzten

Datenumfangs nicht erbracht werden.

3.3.2.8 Kiriterien fiir eine starke Unternehmensreputation und -stiirke deutscher
Unternehmen in China

In dem vorherigen Abschnitt 3.3.2.6 wurden die Erfolgsfaktoren der erfolgreichsten
deutschen Unternehmen in China analysiert. Die weitere Bearbeitung erfolgt wie

nachfolgend geschildert:

» Anhand der Umfrageergebnisse wird ermittelt, welche Faktoren den positiven
Reputationsaufbau in China im Allgemeinen entscheiden (Frage 2).

» Die reputationsstdrksten deutschen Unternehmen werden auf ihre wichtigsten
Reputationsfaktoren hin untersucht (Frage 5).

» Die Kriterien zum Aufbau einer guten Unternehmensreputation im Allgemeinen
werden mit denen der reputationsstidrksten deutschen Unternehmen in China
verglichen. Aus den Erkenntnissen wird abgeleitet, welche Aspekte deutsche
Unternehmen speziell fiir ihren Reputationsaufbau beachten miissen bzw. wo

gravierende Diskrepanzen vorhanden sind.

Durch die ausfiihrlichen Diskussionen in den vorangegangenen Abschnitten (3.3.2),

kann dieses Kapitel verkiirzt dargestellt werden.

Zur Auswertung wurden die von den Studienteilnehmern frei genannten notwendigen
Kriterien zur Bildung einer guten Unternehmensreputation in China aufgelistet

und teilweise in Hauptkriterien zusammengetfasst (Frage 2).
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Tabelle 27 Kriterien des guten Rufs in China

Kriterien gemil gemail Kriterien gemal gemil
Deutschen Chinesen Deutschen Chinesen
Qualitét 37 34,6 Produktqualitit 37 53,8
Produktqualitat 37 53,8 Service 15,2 46,2
Verlésslichkeit 28,3 19,2 Qualitat 37 34,6
Technologie 239 3,8 Image 17,4 23,1
Image 17,4 23,1 Verlésslichkeit 28,3 19,2
Service 15,2 46,2 (soziales) 17,4 15,4
Engagement
deutsches 13 0 Weltmarke 43 7.7
Engineering
Tradition 10,9 3,6 Management 8,7 7.7
Markenname 10,9 7,7 Markenname 10,9 7,7
Innovation 8,7 0 Technologie 23,9 3,8
Management 8,7 7,7 Tradition 10,9 3,6
(soziales) 17,4 15,4 FuE Engineering 0 0
Engagement
Made in Germany 6,5 0 Know-how 2.2 0
Grofle 473 0 Grole 473 0
Bezahlung 43 0 Bezahlung 4,3 0
Fortschritt 43 0 Fortschritt 473 0
Weltmarke 4,3 7,7 Made in Germany 6,5 0
Know-how 2,2 0 Innovation 8,7 0
FuE Engineering 0 0 deutsches 13 0
Engineering

Chinesische  Studienteilnehmer  definieren elf Kriterien fiir eine  gute
Unternehmensreputation, wahrend deutsche Studienteilnehmer die Griinde nuancierter
betrachteten und 19 Kriterien aufstellten. Die Reihenfolge der am haufigsten genannten

Kiriterien ist jedoch erstaunlich identisch.

B Top Qualitit und verlisslicher Service sichern Unternehmensreputation in

China

Chinesische und deutsche Studienteilnehmer stimmen darin tiberein, dass (Produkt-)
Qualitiit in erster Linie fiir eine positive Reputation in China sorgt. Verlisslichkeit und
Image (als Teil der Reputation, vgl. 2.2.1.1, weitere Erlduterungen folgen) spielen
zudem als Bildungskriterien fiir die gute Reputation deutscher Unternehmen eine

wichtige Rolle und nehmen weitere Top-Positionen ein.
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Kriterien zur Bildung einer guten Reputation in China

100
90— } B laut Deutschen O laut Chinesen ’»

Abbildung 31 Kriterien fiir die Bildung einer guten Reputation in China

Als zweitwichtigster Faktor zur Reputationsbildung geben die chinesischen
Studienteilnehmer (46,2%) den Service an. Dieser fiel auf deutscher Seite auf den
sechsten Platz ab und reflektiert die von Chinesen bei deutschen Unternehmen hiufig
beméngelte ,,Service-Scheue®, welche einen japanischer Geschiftsmann zur folgenden

AuBerung veranlasste:

., Wenn die Deutschen Maschinen bedienen, gldnzen ihre Augen, wenn

sie Menschen dienen, stehen ihnen die Haare zu Berge.

(Minoru Tominaga, Keynote Vortrag Messe ,,Zukunft Personal®,

Kéln, 22.-23.09.2004).

Es existiert dringender Handlungsbedarf fiir viele deutsche Unternehmen.
Dienstleistung und der Kunde als elementarer Part in der Personen fokussierenden
Gesellschaft der Chinesen miissen stdrker in den Vordergrund riicken, damit deutsche

Unternehmen nicht den Anschluss an den chinesischen Markt verlieren.
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B Soziales Engagement von technikgetriebenen deutschen Unternehmen

Interessanterweise wird deutsches Engineering (13%) und Technologie bei deutschen
Managern an vierter Stelle (23,9%) und damit hoch angesetzt. Auf chinesischer Seite
wird der Aspekt jedoch lediglich von 3,8% der Studienteilnehmer als wichtig fiir die
Reputationsbildung in China erachtet. Die Erklarung dieser Abweichung erfolgt durch
die Erfahrungen und Gespriche mit deutschen Geschéftsleuten, die eine hohe
Anerkennung deutscher Technologie durch Chinesen erfahren und von der direkten
Nachfrage profitieren. Auf chinesischer Seite bleibt dieses Kriterium jedoch ohne
Nennung. Eine Begriindung kann in der allgemeinen Interpretation der Frage auf die
allgemeine Bildung der Reputation liegen. Es muss dabei ebenfalls beachtet werden,
dass China ein Land mit High-Context-Kultur ist, in der bekannte Sachverhalte und
Selbstverstdandlichkeiten selten der Erwédhnung bediirfen. Wenn Deutschland synonym
in China fiir das Land der Technologie steht, ist es in diesem Zusammenhang wenig
verwunderlich, wenn Technik keine weitere Erwéhnung findet. In einem &hnlichen
Zusammenhang wurde bereits erkldrt, warum eine direkte Anerkennung einer anderen

Nationalitdt durch Chinesen erfolgt (vgl. chinesischer Nationalstolz 3.3.2.3).

Chinesen und Deutsche bewerten die Bedeutung von (sozialem) Engagement identisch
mit 15,4%. Die auBBerordentliche Bedeutung, speziell des sozialen Engagements, wurde
vorab bereits skizziert (vgl. 2.1.7). Die Tragweite als Faktor zur Bildung einer positiven
Reputation aus Sicht der Chinesen ldsst sich an einigen ausgewihlten Aspekten
erldutern. Fir deutsche Unternehmen liegt hier ein hohes Potential zur
Reputationsbildung, aber auch Moglichkeiten zur Bindung qualifizierten Personals,

weshalb dieser Aspekt ausfiihrlicher dargestellt wird.

Der Umbau der gesellschaftlichen Strukturen verursachte u.a. die Vergreisung der
chinesischen Gesellschaft und ist stark im Bewusstsein der familienorientierten
Ostasiaten verankert. Durch bspw. die Ein-Kind-Politik und die Umwandlung von
Staatsbetrieben in Privatunternehmen, entfillt die Altersversorgung vieler &lterer
Chinesen [vgl. Kreft, H. (2006), S. 17, Hein, C (2007)].

Die Erwartungshaltung gegeniiber einer sozialen Absicherung durch den Staat ist
teilweise auf Unternehmen, vor allem auf ausldandische, tibergegangen. Unternehmen
wie Allianz, die ihre Produkte auch an ,,Selbstvorsorger verkaufen, arbeiten daher an
einer BewulBtseinsdnderung der Chinesen. Die soziale Absicherung durch ein

auslidndisches Unternehmen bietet ein sehr gutes Bindemittel, sie wird jedoch von
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ausldndischen Managern selten als starkes Argument eingesetzt. So erhoht sich der
Druck auf junge Personen im Berufsleben weiter, die immer hédufiger die ethische und
aus der Tradition begriindete Verantwortung zur Versorgung einer wachsenden Anzahl
alternder Familienmitglieder iibernimmt [vgl. Kiithl, M. (2007)]. Steigende
Selbstmordraten aufgrund der Identitéitskrise (junger) Chinesen” sind folgenschwer fiir
die chinesische Gesellschaft. Potentielle Mitarbeiter, die durch soziale Incentives fiir
ihre Familien gewonnen und gehalten werden konnten, entfallen und der Mangel an

qualifizierten Arbeitskréften wird gefordert.

Viele Chinesen vertrauen noch auf die ,,eiserne Reisschiissel* [vgl. Hein, C. (2007), S.
11; Kreft (2000), Kap. I, 1]. Auslidndische Unternehmen haben jedoch weitere und
starker werdende Bindemittel fiir qualifizierte Mitarbeiter durch ihr gesellschaftliches
Engagement auBlerhalb ihres Kerngeschiftes, dem sog. Corporate Citizenship [vgl.
Schrader (2004) S. 18]. Die jdhrlich stattfindende internationale Umfrage des
Reputation Institute 2007 zeigte, dass Corporate Citizenship erstmalig den groften
Einfluss auf die Reputation eines Unternehmens ausiibte [vgl. BCCC (2007)]. Wer
zudem als Unternehmen durch Corporate Giving und Corporate Volunteering den
Druck auf die junge, leistungswillige Generation reduziert und gleichzeitig die grof3te
Herausforderung in China 16st, ndmlich die erfolgreiche Rekrutierung qualifizierten
Personals, beeinflusst seine Unternehmensreputation nachhaltig positiv’'. Fiir die
familienorientierten Chinesen sind derartige Absicherungen und die Einbindung der
Familie z.B. durch firmeniibergreifende Familienevents aus Zeiten der traditionellen
Staatsbetriebsfithrung bekannt und werden begeistert unterstiitzt [vgl. Kreft, H. (2006),
S. 18]. Aus deutscher Sicht wird derartiges Engagement primir als Kostentreiber
betrachtet, nicht jedoch als aussichtsreiche Chance zum Employer Branding [vgl.
Gillies, J.-M. (2006b), S. 88]. Das Management lasst somit Moglichkeiten ungenutzt,
um zur Forderung der schwachen, chinesischen Mitarbeiterloyalitit beizutragen, dem

ausgeprédgten Bediirfnis der geselligen Chinesen nach Guanxi und Familienverbund zu

" Vortragsmitschrift U. Wiiseke, Veranstaltung ,, Brékelt die China-Euphorie®, IHK Ostwestfalen zu
Bielefeld, 12.10.2006

" vgl. Schoenheit (2006), S. 3; Korff bemerkt hierzu kritisch, dass sich Unternehmen auf ihr
Kerngeschdift konzentrieren sollten, wo ihre Kompetenzen liegen, da ,,...es gerade Faktoren des
Selbstinteresses und des Wettbewerbs sind, die in komplexen, anonymen Gesellschaften zur

gesellschafilichen Wohlfahrt weitaus effizienter beizutragen vermdgen, als jedes unmittelbar
altruistische Handeln. ** [vgl. Korff et al. (1999), S. 23].
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entsprechen und die Mitarbeiterproduktivitdt zu erhéhen. Zusdtzlich werden auf diese
Weise  stolze  Mitarbeiter des  Unternehmens gewonnen und  weitere
Unterstiitzungspotentiale der Unternehmensreputation generiert und erhalten [vgl.

Gillies, J.-M. (2006b), S. 84 -87].

Gemal einer Studie zur Corporate Social Responsibility (CSR) der Hochschule Bremen
und der AHK China”, beteiligen sich 61% der befragten Unternehmen primir an
sozialen Projekten wie Ausbildung, Gesundheitsvorkehrungen und -—aufklérung
(HIV/AIDS), Armutsbekdampfung und offentliches Wohlfahrtswesen in Form von
Kooperationen mit Dritten, finanziellen Spenden und aktiven Projektlaunchings.
Besonders grof3e deutsche Unternehmen und Konzerne in China sind der Studie zufolge
aktiv und werden den Bediirfnissen und den besonderen Chancen innerhalb der
chinesischen Gesellschaft gerecht. Unternehmen wie Daimler und Allianz nutzen die
Moglichkeiten der wirtschaftlichen Etablierung auf zusitzlicher Ebene und konnten ihre
Aktivitdten sicherlich effizienter durch eine verbesserte Kommunikation (vgl.

Schwichen deutscher Unternehmen 3.3.2.7) in die Reputationsbildung einbringen.

Innovation wird von 8,7% der deutschen Manager, Fortschritt immerhin noch von
4,3% fiir die Unternehmensreputation als wichtig erachtet. Von den chinesischen
Teilnehmern werden diese Faktoren jedoch fiir die Reputationsbildung nicht erwihnt.
Die Faszination chinesischer Personen von Zusatzfunktionen bei technischem
Equipment wie Handys, andere technische Gerite und Kfzs, weist diesen Faktoren eine
hohere Bedeutung zu. Bei der Ausstattung eines Biiros oder das Stadtbild betreffend,
werden moderne Formen und neueste Technik bevorzugt. Diese Produkte iibernehmen
nicht nur Image und Prestige bildende Aufgaben. Im chinesischen Kulturraum stellen
sie vor allem Macht und Erfolg dar. Technik, Innovation und Fortschritt spielen dabei
eine besondere Rolle. Die zentralistische Regierung stuft das nationale Interesse zur
Know-how-Gewinnung am hochsten ein, da hier der Schliissel zur Losung dringender
Problembereiche wie z.B. sozialen Unruhen, gesehen wird. Daher wird auch das sich in
Arbeit befindliche neue Patentrecht eine strenge, genehmigungspflichtige Ausfuhr von

in China entstandenen Neuentwicklungen (“Created in China®) beinhalten.

™ vgl. Hochschule Bremen et al. (2007) CSR Beyond Everyday Business Hochschule Bremen, Institut

fiir Wirtschaft, Ansprechpartnerin: Prof. Dr. Monika Schdidler
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Aus personlich gefiihrten Interviews ist ebenfalls bekannt, dass die Aspekte Innovation
und Fortschritt fiir Chinesen durchaus tiber Attraktivitit und Reputation eines
Unternehmens entscheiden. Schnelle Innovation und Fortschritt werden in personlichen
Gespriachen in aller Regel auch als Manko deutscher Produkte und Unternehmen
eingestuft. Fiir deutsche Unternehmen, die in Branchen mit Spitzentechnologien titig
sind, fithren die Bemiihungen der Regierung, die technische Entwicklung des Landes zu
forcieren, zu einem erheblichen Attraktivitdtsgewinn. Die Gewinnung von noch nicht
im Land vorhandener Hochtechnologie und Spitzentechnik genief3t Prioritit. Deutsche
Unternehmen verfiigen zwar tiber eine hervorragende Reputation, die sich jedoch nicht
primér durch Innovation der Unternehmen und ihrer Produkte begriinden lisst, sondern
auch auf die Transfermoglichkeiten aus diesen und Transparenz der Unternehmen
zurlickzufithren  sein  konnte.  Eine  abschlieBende  Begriindung fir die
Umfrageergebnisse konnte daher nicht gefunden werden und bedarf der weiteren

Erforschung.

B Produktqualitiit bestimmt deutsche Unternehmensreputation
Unangefochten geben die chinesischen Teilnehmer (80,8%) Produktqualitit als
primdren Faktor fiir die Unternehmensreputation der besten (reputationsstirksten)

deutschen Unternehmen an. Dieser Aspekt wird damit klarer als bei den deutschen

Teilnehmern herausgestellt (58,7%).

Tabelle 28 Griinde fiir den guten Ruf der genannten Unternehmen

Der gute Ruf der Der gute Ruf der
genannten Unternehmen genannten Unternehmen
beruht auf: beruht auf:
gemil gemif} gemif} gemil
Deutschen | Chinesen Deutschen | Chinesen
Produktqualitdt 58,7 80,8 Produktqualitit 58,7 80,8
Technik 23,9 11,5 Service 6,5 34,6
Image 21,7 26,9 Image 21,7 26,9
Zuverlassigkeit 21,7 11,5 Mitarbeiter 6,5 19,2
Marktprésenz 17,4 3,8 Technik 23,9 11,5
Innovation 13 7,7 Zuverldssigkeit 21,7 11,5
Made in Germany 10,9 3,8 soziale Kompetenz 0 11,5
Service 6,5 34,6 Innovation 13 7,7
Mitarbeiter 6,5 19,2 Management 6,5 7,7
Management 6,5 7,7 Grofle 4.4 7,7
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Der gute Ruf der Der gute Ruf der
genannten Unternehmen genannten Unternehmen
beruht auf: beruht auf:
gemiif} gemil gemil gemiif}
Deutschen | Chinesen Deutschen | Chinesen
Grofle 4.4 7,7 Marktpriasenz 17,4 3.8
Marke 43 3,8 Made in Germany 10,9 3,8
Integration 43 3,8 Marke 4.3 3,8
Ehrlichkeit 2,2 3,8 Integration 4.3 3,8
Luxus 2,2 3,8 Ehrlichkeit 2,2 3,8
Innovationsfahigkeit 2,2 0 Luxus 2,2 3,8
soziale Kompetenz 0 11,5 Innovationsfihigkeit 2,2 0
Beziehung 0 0 Beziehung 0 0

Ein Viertel der chinesischen Teilnehmer bestétigt, dass fiir die gute Reputation der
genannten Unternehmen in China das Image einen Top-Aspekt darstellt, wobei die
beiden Begriffe Reputation und Image im allgemeinen Sprachgebrauch weitestgehend
synonym verwandt werden. Image ist eng mit dem Begriff Reputation verbunden, wie
in Kapitel 2.2.1 erldutert wurde. Image und Prestigeobjekte stellen die wichtigsten
Mittel fiir den Einzelnen dar, sich auch in gesellschaftlich hohere Gruppen innerhalb der
neuen Gesellschaftsordnung Chinas einzuordnen”. Auch kleine Geschéfte versuchen
neben  religiosen = Beweggriinden eine  kostspielige und  beeindruckende
Einweihungsfeier zu organisieren, um Erfolg und GroBe zu reprdsentieren, da
Symbolik, Image und Aussehen in China fiir den Geschiftsabschluss entscheidend sein
kénnen wie ein Beispiel am Unternehmen TUV Siid zeigt. Das positive Beispiel des
Continental-Logos wurde aus chinesischer Sicht bereits an anderer Stelle angefiihrt

(3.3.2.6).

B In diesen Zusammenhang fiillt auch, dass Chinesen gerne Unternehmens- oder Gehaltsinformationen
austauschen, da sie die Basis sind, den eigenen Status Quo zu finden und ein Maximum an
Entlohnung erreichen zu kénnen oder das Ansehen des eigenen Unternehmens zu testen.
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Das Unheil verheifende TUV Siid Logo

Das achteckige Logo des TUV Siid wurde iiberarbeitet, weil es als ungiinstig fiir die
Geschdftsentwicklung galt. Es beinhaltete zu viel blau in Kombination mit den
wellenartigen Linien, die an tiefes Wasser erinnerten und stellten damit ein
Ungleichgewicht dar, trotz der fast runden Ausgangsform. Durch Kundengesprdche
stellte sich heraus, dass chinesische Kunden mit dem Logo assoziierten, in das
., Wasser* hineinzufallen, ,,zu ertrinken‘ und somit Schaden zu nehmen durch den
potentiellen Geschdftspartner TUV Siid. Auf Basis des blauen Oktagons [grch.
octogon = Achteck, Acht stellt die absolute Gliickszahl in China dar, vgl. Williams
(2004), S. 296] wurden die Wellen entfernt. Der Geschdiftserfolg stellte sich ein. Das
vorherige Logo war lediglich geringfiigig verdndert worden, aber fiir den
chinesischen Markt lokal besser angepafit und durch ein Gliick und Wohlstand

verheifiendes Erkennungszeichen ausgetauscht worden.

(Angaben eines ehemaligen Geschdiftsfiihrers in Siidchina)

Beispiel 8 Das Unheil verheifiende TUV Siid Logo

Der Aspekt ,,Made in Germany“ wird von Chinesen und Deutschen im Mittelfeld
genannt und stiitzt vorherige Ausfithrungen. Deutsche Geschéftspersonen berichten zum
einem von der expliziten Nachfrage nach deutscher Technik und zum anderen von
einem positiven Effekt auf chinesischer Seite, wenn von der eigenen deutschen
Herkunft gesprochen wird (vgl. 4.1.2). Nur in Ausnahmefillen wird die deutsche
Herkunft als Grund zur Kontaktaufnahme von chinesischen Interessenten offen
kommuniziert, was dem ausgeprdgten Nationalstolz der Chinesen entgegensteht. Im
vorliegenden Zusammenhang muss ein ,,Made in Germany* jedoch differenzierter und
eher als ,,Marke*, Qualitétssiegel oder ,technischer Ausdruck® betrachtet werden und
kann somit konkret von Chinesen benannt werden, ohne eine fremde Nationalitit

hervorzuheben.
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Griinde fiir die gute Reputation der reputationsstarksten deutschen
Unternehmen in China (in %)
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Abbildung 32 Griinde fiir die gute Reputation der reputationsstirksten deutschen Unternehmen in China

Die Kriterien Zuverlissigkeit und Technik erreichen bei Studienteilnehmern beider
Nationalititen hohe Werte. Zuverldssigkeit und Technik stehen dabei fiir viele
chinesische Personen als typische Erkennungsmerkmale fiir deutsche Produkte und
werden somit als Eigenschaften fiir die Zusammenarbeit mit deutschen Unternehmen
vorausgesetzt. Deutschen Geschéftspartnern schlagen diese Aspekte als Forderung
entgegen, sie bedeuten jedoch gleichermallen ein frithes Vertrauensverhiltnis zum
chinesischen Geschiftspartner’™®. Das Phidnomen der selffulfilling prophecy kann hier
nicht ausgeschlossen werden. Die herausragende Bedeutung der Technik und des
Techniktransfers wurden bereits im Rahmen der allgemeinen Erfolgsfaktoren einer

guten Unternehmensreputation in China erldutert.

Ein Fiinftel der Chinesen gaben an, dass ebenfalls die Mitarbeiter der
reputationsstdrksten deutschen Unternehmen Grund fiir die gute Positionierung seien,
wihrend dies fiir deutsche Personen in China von geringerer Bedeutung ist und erneut
viele Probleme deutscher Unternehmen vor Ort unterstreicht. Wird deutschen
Geschiéftspartnern die hohe Bedeutung des zwischenmenschlichen Kontaktes in der
stark personenbezogenen Kultur bewusst, so wird gerade die daraus folgende intensive
Pflege von Guanxi (siehe auch 4.1.3 Guanxi) das Bild des Unternehmens durch den

Mitarbeiter weiter getragen. Die gute Reputation der genannten deutschen Unternehmen

™ Man konnte in diesem Zusammenhang ebenfalls von einer Selffulfilling Prophecy — einer sich selbst
erfiillenden Prophezeiung — sprechen. Chinesen fordern diese “typisch deutschen” Eigenschaften ein,
auf die so von deutschen Unternehmen wiederum speziell geachtet wird.
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sehen die Studienteilnehmer beider Nationen allerdings nicht durch den Aspekt
zwischenmenschlicher Beziehung begriindet und muss daher klarer kommuniziert

werden.

Ehrlichkeit als Element der positiven Unternehmensreputation deutscher Unternehmen
im chinesischen Markt wird nochmals explizit durch die Umfrageergebnisse
herausgestellt. Die Ambivalenz dieses Aspektes soll abschlieBend aufgrund seiner
Bedeutung betrachtet werden.

Ohne Zweifel ist aus Griinden der deutschen Unternehmensethik diese Eigenschaft zu
begriiBen; aus dem Blickwinkel chinesischer Geschiftsleute bringen sich deutsche
Unternehmen in eine deutlich schlechtere Marktausgangssituation, da fiir sie aufgrund
threr moralischen Ausrichtung z.B. Under-desk-trades als iibliche geschéftsfordernde
MaBnahme in aller Regel entfallen diirften. Hinzu kommen die Transparenz der
deutschen Geschéftsabldufe und die Transparenz von Verhandlungen mit deutschen
Geschiéftspartnern. Ein chinesischer Joint Venture Partner driickte dies so aus: ,,Sie (die
Deutschen; Anm. d. Verf.) sind offen wie ein Buch! Das gibt uns strategische Vorteile!*
[vgl. Buchmann, M. (2005)]. Ein befreundeter Chinese bemerkte zudem, dass aufgrund
der Ehrlichkeit der deutschen Geschéftspartner und der Durchsichtigkeit ihrer Strategien
auch bei Verhandlungen das spielerische, spannende Element fehle. Dennoch wurden
die Vorteile dieser Eigenschaft fiir den chinesischen Markt erldutert [vgl. Piéch, T.
(2006), s. Seite 127], obwohl der Widerspruch zwischen Ehrlichkeit und Transparenz
vor dem Hintergrund der professionellen Produktpiraterie und hohen Schéden durch
ungeschiitzte IPR in China uniiberwindbar erscheint. Das Festhalten am Aspekt
Ehrlichkeit fiihrt im Geschiftsleben zu erheblichen kurz- und mittelfristigen Nachteilen.
Da gerade die junge transformationsgeschiittelte Generation jedoch nach verlésslichen,
traditionellen Werten und Orientierungshilfen in ihrem Leben greift (vgl. 3.3.2.7), liegt
hier die Chance verstdrkt als deutsche Geschiftspartner chinesischer Unternehmen
aufzutreten.

In diesem Zusammenhang wird daran erinnert, dass es sich bei Ehrlichkeit um eine der
fiinf konfuzianischen Tugenden handelt, die durch die starke Verwurzelung des
Konfuzianismus in der chinesischen Gesellschaft bereits heute ausgeprigt sein miisste,

aber scheinbar durch das starke Verlangen nach finanziellem Wohlstand verdréangt wird.
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Der Aspekt Marktprisenz in China spielt eher fiir Befragte mit deutschsprachigem
Hintergrund eine Rolle. Die Investitionen und der dadurch entstehende Erfolgs- und
Ergebnisdruck sind auf deutscher Seite durch die Einordnung als sachbezogene
Gesellschaft hoch. Die nationalstolzen Chinesen hingegen sind sich ihrer Stellung in der
Welt bewusst und rdumen daher der Marktprésenz keine hohe Bedeutung ein, sondern

sehen diese als Selbstverstandlichkeit und natiirliche Voraussetzung an.

B Vergleich der Erfolgskriterien einer guten Reputation mit denen genannter

deutscher Top-Unternehmen

Der Vergleich zwischen den Erfolgskriterien fiir eine gute Unternehmensreputation
im Allgemeinen und den Erfolgskriterien der reputationsstiarksten deutschen
Unternehmen in China erméglicht weitere Ergebnisse, die anhand ausgewéhlter Aspekte

vertieft werden sollen.

Vergleich der Reputationskriterien laut Chinesen

| Kriterien guter Reputation dt. U's laut
Chinesen

100+

m allg. Kriterien guter Reputation laut Chinesen| |

Abbildung 33 Erfolgskriterien guter Reputation gemdf} chinesischer Studienteilnehmer im Vergleich

Abbildung 33 zeigt, dass u.a. Service, Zuverliissigkeit und das Agieren als Weltmarke

die Kriterien bilden, welche die Reputation deutscher Top-Unternehmen gemif3

Seite 180



Kisro-Warnecke, Diana L.M. | Die Reputation Deutscher Unternehmen in China |

chinesischen Studienteilnehmern steigern konnte. Das bereits hohe Niveau der
Zuverldssigkeit deutscher Unternehmen wurde Zuvor charakterisiert,
Optimierungspotential scheint dennoch gegeben. Der Aspekt Weltmarke wird dabei so
interpretiert, dass die Internationalisierung deutscher Unternehmen besser herausgestellt

werden miisste.

Technologie, Innovation, Mitarbeiter und Grofe stellen hier die deutschen Starken
der Unternehmensreputation dar. Die Bedeutung der Technologie-Transfers und der
Innovation wurde eingehend analysiert und erlautert.

Das {iiberdurchschnittlich gute Abschneiden der Mitarbeiter deutscher Unternehmen
hingegen ist iiberraschend und wird von Teilnehmern beider Nationalitdten tendenziell
gleichermaflen eingestuft, dass gegeniiber den allgemeinen Erfordernissen des
chinesischen Marktes eine bessere Leistung erbracht wird. Es scheint sich in diesem
Fall um eine klare Differenzierung zum Management zu handeln, dem wiederum eine
schlechte Visionsvermittlung und Fiihrung bescheinigt wurde. Da Mitarbeiter als Stdrke
und Service als Schwiche deutscher Unternehmen dargestellt wird, so scheint das
sachliche Serviceangebot nicht den chinesischen Marktbediirfnissen zu entsprechen.
Durch vielseitige Alltagserfahrungen kann belegt werden, dass der Serviceumfang und
die hervorragenden Lieferzeiten im B2C-Bereich vor allem chinesische Unternehmen
ohne Qualitidtseinbullen Maf3stdbe fiir deutsche Unternchmen in China setzen kdnnen.
Weiterhin ldsst sich aufgrund der Ergebnisse schlussfolgern, dass die Qualitdt in Bezug
auf Know-how und Umgang der Mitarbeiter mit Kunden durchaus positiv in deutschen
Unternehmen erlebt wird und damit eine gute Personalauswahl und Personalarbeit

erfolgen.

Interessant ist ebenfalls der Aspekt Grofie als reputationsbildendes Kriterium in China.
GroBe und Masse sind u.a. durch die kollektivistische Prigung und innerhalb des
chinesischen Systems Ausdrucksformen von Macht. In der momentanen
Umbruchssituation Chinas muss die Dimension ,,Grof3e* mit Starke, Gemeinschaft und
Zusammenhalt positiv verbunden sein, nicht zuletzt um den Abspaltungsbemiithungen
einiger Minorititengruppen entgegenzuwirken. ,,Grofe* wird folglich auch bei
Unternehmen positiv bewertet. Workshopteilnehmer benennen die GroBle des
Unternehmens als Aspekt zur Steigerung der Kundenzufriedenheit in China und weisen

darauf hin, dass diese daher unterstrichen werden sollte. Eine moglichst genaue
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Prasentation des Leistungsspektrums, des Service- und Betreuungsumfangs findet
positiven Anklang und erfiillt das Bediirfnis von chinesischen Kunden, mit einem
grof3en, einflussreichen und potenten Partner zusammenarbeiten zu konnen. Die GroB3e
ist ein wichtiges Kriterium, um generell in China als Unternehmen wahrgenommen zu
werden und so besteht der Grofiteil der benannten Unternehmen in der Hauptstudie aus
Konzernen und GroBunternehmen. In der Pilotstudie wurde Reputation von den
Studienteilnehmern mit GroéBe assoziiert. Hiermit wird die wiederholte Forderung, ein
gesamtdeutsches Bild in China zur effizienten Steigerung der Wahrnehmung
Deutschlands zu prisentieren, unterstrichen und die Kampagne ,,Deutschland und China
— gemeinsam in Bewegung® unterstiitzt. Ein weiteres Indiz der Bedeutung von Grof3e
im chinesischen Kontext findet sich in der die Anhdufung von Superlativen und
Umsetzung in Bezug auf die Olympischen Spiele in Beijing, z.B. im Hinblick auf neue

und spektakuldre Bauten, die Personalplanung, die Er6ffnungsspiele etc.

Auf chinesischer Seite stellt Tradition keinen elementaren Teilaspekt der guten
Reputation deutscher Unternehmen dar. Es ist anzunehmen, dass diese Dimension im
Zusammenhang mit Unternehmensreputation nicht wahrgenommen wird, was die
Notwendigkeit der Kommunikation in diesem Bereich unterstreicht, da sich die

Dimension Tradition als relevant fiir den chinesischen Markt herausgestellt hat.
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Vergleich Reputationskriterien nach deutscher Sicht
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Abbildung 34 Erfolgskriterien guter Reputation gemdf} deutscher Studienteilnehmer im Vergleich

Aus Abbildung 34 (Seite 183 wu.a.) ldsst sich bereits erkennen, dass deutsche

Unternehmen gemidll deutschen Studienteilnehmern einige der ausschlaggebenden

Erfolgskriterien erfiillen, die fiir eine gute Unternehmensreputation in China

notwendig sind. Hierzu gehoren bereits diskutierte Dimensionen wie Produktqualitit

und Technologie.

Die unterschiedlichen Ansichten der beiden Nationalitdten differieren. Allerdings sind

sie nicht derart unterschiedlich, dass keine Schnittmengen vorhanden wiren, wie die

abschlieBende Abbildung 35 (184) zeigt.
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Vergleich der Reputationskriterien nach Nationalitét

@ allg. Kriterien guter Reputation
laut Deutschen
100+

m allg. Kriterien guter Reputation
80+ laut Chinesen

Abbildung 35 Vergleich der Reputationskriterien nach Nationalitiit

Das Marketingmotto, dass der Wurm nicht dem Angler, sondern dem Fisch schmecken
muss, findet auch hier Anwendung. Ein Understatement deutscher Unternehmen bspw.
in den Bereichen Marketing, PR, deutsche Herkunft und ,,Made in Germany* ist fiir
eine lokale China-Strategie ungiinstig und kontraproduktiv. Auch die bei vielen
deutschen Unternehmen vorhandene Unternehmenstradition sollte als Erfolgsmerkmal
zum Geschiftsausbau im chinesischen Markt gezielter genutzt und kommuniziert

werden.

3.3.2.9 Effiziente Kommunikationsmedien in China

Chinesische  Geschéftspartner  deutscher Unternehmen  bemingeln  fehlende
Kommunikationsstiarke bei deutschen Geschiftsleuten. Es stellte sich daher die Frage,
welche relevanten Kommunikationsmedien als Teil einer erfolgreichen Strategie zum
Reputationsaufbau herangezogen werden konnen und inwieweit zwischen den beiden
Nationalititen starke Unterschiede in der Einschidtzung vorhanden sind. Daher wurden
die Studienteilnehmer nach den wichtigsten Handlungs- und

Kommunikationsmafnahmen fiir deutsche Unternehmen in China befragt (Frage 7).
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Im ersten Auswertungsschritt der Frage wurden hier erneut Mittelwertsvergleiche
vorgenommen und die Diskriminanzanalyse erstellt. Es existiert erneut lediglich eine
signifikante Diskriminanzfunktion. Die Berechnung von Wilk’s Lambda ergibt zudem

eine hochgradige Signifikanz (Tabelle 29 und Tabelle 30).

Tabelle 29 Eigenwerte (7)

Kanonische
Funktion Eigenwert % der Varianz Kumulierte % Korrelation
1 0,773(a) 100,0 100,0 0,660
Tabelle 30 Wilk’s Lambda (7)
Test der Funktion(en) Wilks-Lambda Chi-Quadrat df Signifikanz
1 0,564 35,800 9 0,000

Im Folgenden (Tabelle 31) sind die Durchschnittswerte der beiden Nationalitdten
(deutsch = 0,653/ chinesisch = -1,150) aufgefiihrt. Je hoher der Wert auf der
Diskriminanzfunktion demnach ist, umso wahrscheinlicher ist es, dass die Fragebogen

ausfiillende Person ein Deutscher ist.

Tabelle 31 Funktionen bei den Gruppen-Zentroiden (7)

Funktion
Nationalitét 1
deutsch 0,653
chinesisch -1,150

Damit wird die Frage aufgeworfen, wie die Person den Fragebogen ausfiillte, um
beurteilen zu konnen, ob es sich um einen deutschen oder chinesischen Probanden
handelt. Zur Losung wird erneut die Tabelle zu den standardisierten kanonischen
Diskriminanzfunktionskoeffizienten herangezogen. Aus dieser gehen die abgefragten
Aspekte des Fragebogens in nummerierter Reihenfolge hervor. Hieraus ist nun
ersichtlich, dass der Aspekt 08 (Personliche Kontakte, griine Markierung) einen hohen
positiven Wert erhédlt und eine hohe Wahrscheinlichkeit besteht, dass der
Studienteilnehmer deutsch ist. Personen, welche hingegen Verbdnde, Organisationen

und Vereinigungen wie die IHK, den DIHK oder die AHK fiir ausgesprochen wichtig
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erachteten, waren mit grofler Wahrscheinlichkeit chinesischer Herkunft (gelbe

Markierung).

Tabelle 32 Standardisierte kanonische Diskriminanzfunktionskoeffizienten (7)

Kommunikationsmittel Funktion
1
F07.08 Personl. Kontakte -
F07.03 Botschaften/Vertretungen 0,481
F07.01 Eigenes Handeln 0,276
F07.06 Allgem. Presse/TV in D 0,037
F07.09 Chin. Studierende in D -0,007
F07.04 Delegationen der dt. Regierung -0,058
F07.02 Fachpublikationen -0,151
F07.05 Allgem. Presse/TV in China -0,398
F07.07 IHK’s/DIHK/AHKs/Verbande -0,934
u grofiter positiver Extremwert

grofiter negativer Extremwert

Als Gegenprobe der Zuordnung zeigen nun die Klassifizierungsergebnisse, dass die
Zahl der richtigen Zuordnungen 84% betrug und damit als hoch signifikant zu
bezeichnen ist. Sechs deutsche Studienteilnehmer wurden félschlicherweise als
Chinesen eingestuft (13,6%), fiinf chinesische Bearbeiter wurden félschlicherweise als

deutsch eingestuft (20%).

Tabelle 33 Klassifizierungsergebnisse (7)

Vorhergesagte
Gruppenzugehorigkeit

Nationalitét deutsch chinesisch Gesamt
Original Anzahl  deutsch 38 6 44
chinesisch 5 20 25
Ungruppierte Félle 4 2 6
% deutsch 86,4 13,6 100,0
chinesisch 20,0 80,0 100,0
Ungruppierte Falle 66,7 33,3 100,0

a 84,1% der urspriinglich gruppierten Falle wurden korrekt klassifiziert.

B Das eigene Handeln als effizientestes Kommunikationsmittel

Die Ergebnisse der Tabelle 35 (Seite 188) verdeutlichen die erstaunliche Einigkeit der

beiden Nationalitidten in Bezug auf effiziente Kommunikationswege.
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Tabelle 34 Effiziente Kommunikationsmittel (gemdfs chinesischen Teilnehmern)

Kommunikationsmittel N Mittelwert Standardabweichung |
F07.01 Eigenes Handeln 26 3,5000 0,70711
F07.05 Allgemeine Presse/TV in China 26 3,2692 0,66679
F07.07 IHK’s/AHK’s/Verbénde 26 2,9615 0,72004
F07.08 Personl. Kontakte 26 2,8462 1,00766
F07.04 Delegationen der dt. Regierung 26 2,7308 -
F07.02 Fachpublikationen 26 2,5385 0,98917
F07.09 Chin. Studierende in Deutschland 26 2,5000 0,90554
F07.03 Botschaften/Vertretungen 25 2,3200 0,98826
F07.06 Allgemeine Presse/TV in Deutschland 26 2,1923 1,26552

grofiter Mittelwert
u kleinste Standardabweichung

Fir beide Gruppen steht das eigene Handeln an erster Stelle und weist unter den
deutschen Studienteilnehmer die geringste Standardabweichung und somit die grof3te
Einigkeit auf. Besonders vom chinesischen Standpunkt aus gesehen ist diese
Prioritdtensetzung spannend. Das konsequente eigene Handeln ist verkniipft mit der
Ubernahme von Verantwortung und kollidiert mit der traditionellen und
kommunistischen Erziehung und dem Konfuzianismus (vgl. 2.1.3). Hier findet sich
weitere Hinweise auf den zurzeit stattfindenden gesellschaftlichen Wandel, innerhalb
dessen sich die chinesische Gesellschaft neu strukturiert. Es konnen aus diesem
Ergebnis schwache statistische Signale fiir ein neues Selbstbewusstsein der chinesischen
Teilnehmer insofern abgeleitet werden, als dass sich die chinesischen Studienteilnehmer
nicht auf Regimestrukturen verlassen und auch das Vertrauen in die zentralistische
Organisation nicht wie bei dlteren Chinesen vorhanden ist. Es handelt sich
schwerpunktméfig bei den chinesischen Studienteilnehmern um junge antwortende
Chinesen, die eigene Ideen umsetzen mochten und {iber einen guten
Bildungshintergrund verfiigen. Somit ist ebenfalls der Wunsch durch eigenes Handeln
verdandern zu konnen, verstindlich.

Interessanterweise setzen die chinesischen Studienteilnehmer die personlichen
Kontakte als Teil von Guanxi (vgl. 4.1.3) lediglich an vierte Stelle, welche prinzipiell
fiir das personliche Engagement eine bessere Unterstiitzung darstellen sollten, als dieses
durch die Listung zum Ausdruck gebracht wird. Nach den Erfahrungen deutscher
Studienteilnehmer werden die personlichen Kontakte als zweitwichtigstes

Kommunikationstool genannt.
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Die allgemeinen Medien (Presse/TV), welche eines der Meinungsbildungsmittel der
KPCh (Kommunistische Partei Chinas) darstellen und ebenfalls durch sie kontrolliert
werden,  bleibt fiir  chinesische  Studienteilnehmer der  zweitwichtigste
Kommunikationsweg. Die Beitrdge in der von der Regierung kontrollierten Presse sind
legitimiert und fiir die chinesischen Biirger ungefihrlich und glaubwiirdig, da sdmtliche
Beitrage auf Konformitdt mit den Zielen der Regierung tberpriift werden. Aus den
Antworten der deutschen Studienteilnehmer geht hervor, dass die Wichtigkeit der
allgemeinen Presse/TV in China mit einem dritten Rang ebenfalls nicht unterschitzt
wird und ein probates und einflussreiches, wenngleich auch zweischneidiges
Kommunikationsmittel darstellt. Beitrdge iiber deutsche Unternehmen in diesen Medien
sind einer breiten Masse zuginglich. Allerdings gestalten sich auch die Umstidnde
schwierig, eine solide, objektive und unbeeinflusste Berichterstattung zu erhalten, denn
auch durch individuelle Beweggriinde einflussreicher chinesischer Personen kénnen
ausldndische Unternehmen durch gelenkte Negativberichte Schaden erleiden (vgl.

4.1.1).

Tabelle 35 Effiziente Kommunikationsmittel (gemdif; deutschen Teilnehmern)

Kommunikationsmittel N Mittelwert Standardabweichung |
F07.01 Eigenes Handeln 46 3,8043 0,40109
F07.08 Personliche Kontakte 46 3,6087 0,71424
F07.05 Allgemeine Presse/TV in China 46 2,8261 0,90196
F07.09 Chin. Studierende in Deutschland 45 2,5556 1,07778
F07.02 Fachpublikationen 45 2,4889 0,84267
F07.07 IHK’s/AHK’s/Verbénde 45 2,4444 0,89330
F07.04 Delegationen der dt. Regierung 46 2,3478 1,05867
F07.03 Botschaften/Vertretungen 46 2,2826 1,08859
F07.06 Allgemeine Presse/TV in Deutschland 44 1,8409 0,98697

u hochster Mittelwerte
hochste Standardabweichung

Die Wichtigkeit der Obrigkeit im chinesischen Kulturraum wird nochmals durch die
Positionierung von Delegationen der deutschen Regierung an fiinfter Stelle als
bedeutungsvolles Kommunikationsmittel in China gestiitzt. Doch der Beziehungsaufbau
gerade in der asiatischen Welt nimmt ein grof3es Zeitkontingent in Anspruch. Inwieweit
diese Zeit investiert und als sinnvoll erachtet wird oder im Rahmen einer
Vielvolkergemeinschaft moglich erscheint, obliegt dem diplomatischen Geschick der

deutschen Regierung. Dennoch gilt zu beachten, dass die chinesische Seite nicht nur zu
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hochwertigen Wirtschaftsthemen auf gleicher Augenh6he kommunizieren méchte und
nur so Dbefriedigende Ergebnisse erzielt werden konnen (vgl. Beispiel 9
Niedersdchsischer Reifenhersteller in China). Vor dieser Argumentation ist es scheinbar
unverstindlich, weshalb  Botschaften und  Vertretungen als  ungiinstiger
Kommunikationsweg eingeschédtzt werden. Zwar verhalten sich Mitarbeiter der
diplomatischen Vertretungen ihren Aufgaben entsprechend diplomatisch, aber immer
positiv im Interesse ihres Staates. Ihre Einflussméglichkeiten und ihre Hilfestellung sind
nicht zu unterschétzen. Sie bilden gerade fiir mittelstdndische und kleine Unternehmen
eine gute Unterstiitzung, in aussichtslos erscheinenden Situationen und mit irritierten
chinesischen Geschiftspartnern erneut ins Gesprich zu gelangen, vor allem, wenn
ausreichend Zeit und Raum fiir Verhandlungen zur Verfiigung steht.

Einen leichteren Stand scheinen IHK’s/AHK’s/Verbinde einzunehmen, obgleich auch
fiir sie aufgrund ihrer relativ schlechten Positionierung Handlungsbedarf besteht.
Bemerkenswert ist hier das gute Abschneiden der IHK’s/AHK’s/Verbiande auf
chinesischer Seite, die diese als noch gute Handlungs-/Kommunikationsmafnahme
einstufen. Sie zeigen im Gegenzug, dass chinesische Studienteilnehmer weit mehr
Vertrauen in die Kompetenzen dieser Organisationen setzen. Fiir Chinesen stellen
Vereinigungen, Organisationen oder sonstige Gruppierungen eine gewohnte Form des
gesellschaftlichen und systemischen Lebens dar. Es ist daher wahrscheinlich, dass es in
Bezug auf ihre Bedeutung und Einflussnahmemdoglichkeiten zu einer Projizierung auf
deutsche Organisationen kommt, zumal chinesische Verbidnde durch die
regierungsnahen Strukturen {iber eine gute Reputation und hervorragende

Einflussmoglichkeiten verfiigen. Das gute Ranking ist somit hervorragend erklérbar.

Bevor jedoch die jeweiligen Kommunikationsmittel in China im Rahmen einer guten
PR- und Marketingstrategie addquat genutzt werden konnen, miissen deutsche
Unternehmen vor allem an ihrer kulturgerechten Kommunikation arbeiten und

interkulturelle Kompetenz als Mittel der erfolgreichen Fithrung verstehen (vgl. 4.1.1).
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3.4 Zusammenfassung der empirischen Ergebnisse

Die empirische Erfassung zur Reputation deutscher Unternehmen in China konnte den
Ist-Stand deutscher Unternehmensreputationen und ihre Erfolgsfaktoren erfassen. Mit
Hilfe des Rankings der erfolgreichsten und reputationsstérksten deutschen Unternehmen
in China wurde analysiert, inwieweit sich die stellenden Managementaufgaben in China
durch ein gutes Reputationsmanagement unterstiitzen lassen. Zudem wurden die
Dimensionen Tradition, Historie und Nationalstolz als chinaspezifische Elemente fiir
den Entwurf eines Messinstrumentes fiir die Unternehmensreputation in China

(RepTrakchina) analysiert.

Bei den Vorbereitungen zur empirischen Befragung in China wurde den speziellen
Gegebenheiten in China Rechnung getragen. Besondere Aspekte stellen dabei u.a. die
Befragungsstrategie der Zielgruppe (3.1.3), die Historie des Landes und der
Konfuzianismus als Hemmnis internationaler Marktforschungsaktivitidten dar (3.1.1).
Die Herausforderungen an das Management in China wurden durch Workshops mit
China-Experten ermittelt (3.1.2). Die Teilnehmer erhielten zudem Einsicht
dahingehend, inwieweit ein gutes Reputationsmanagement - auf die landerspezifischen
Gegebenheiten abgestimmt - die Geschéftsfithrung vereinfachen kann und weshalb die
Unternehmensreputation im ,Land der Mitte eine besondere Bedeutung erhilt.
Personalrekrutierung, Loyalitidt von chinesischen Mitarbeitern und Kunden, deutsches
Understatement, Reputationsaufbau, sowie interkulturelle Kompetenz bildeten die
Kernproblematiken der Unternehmensfithrung in China, die in der spiteren Umfrage
ebenfalls in ihrer Aktualitit und Intensitét bestitigt wurden.

Als Teilergebnis der Umfrage wurden die allgemeinen Erfolgsfaktoren fiir den
chinesischen =~ Markterfolg  analysiert. Die  herausragende Bedeutung der
Unternehmensreputation im chinesischsprachigen Kontext konnte belegt werden.
Mitarbeiterqualitdt, Produkt & Dienstleistung, sowie Managementqualititen bilden
weitere bestétigte Stiarken deutscher Unternehmen in China, die zudem vor allem fiir
ihre gute Unternehmensreputation als auch nach wie vor fiir ,Made in Germany* und
»~deutsche Tugenden“ wie Ehrlichkeit & Zuverlédssigkeit oder Piinktlichkeit geschitzt
werden. Aus den Ergebnissen ergab sich ein hohes Verbesserungspotential in den
Bereichen kulturelle Kompetenz, Visionsvermittlung, Fiihrung und

Beziehungsmanagement.
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Trotz dieser aufgezeigten Defizite positionierten sich die zwei deutschen Unternehmen
Siemens und Volkswagen neben Haier und Lenovo in die TOP fiinf der erfolgreichsten
Unternehmen Chinas. Der Erfolg dieser Unternehmen wird auf ihre gute Reputation, die
Qualitdt und ihre Marktmacht zurtickgefiihrt. Die Analyse der reputationsstdrksten und
in China erfolgreichsten deutschen Unternehmen wie Bosch, Bayer, Thyssen und
Allianz ergab zudem den engen Zusammenhang zwischen Unternechmensreputation und
Geschiftserfolg im chinesischen Markt.

Die Kriterien Zuverlédssigkeit, Technik und Produktqualitét, sowie der Faktor Mensch
bestimmen mafigeblich die Unternehmensreputation in China.

Die Aspekte Tradition, Nationalstolz und Historie wurden als wichtige Dimensionen fiir
den chinesischen Kulturkreis bestdtigt und werden fiir den Entwurf eines

Messinstrumentes zur Unternehmensreputation in China aufgenommen.
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4 [Ergebnisbasierte Gestaltungsansitze

In den folgenden Abschnitten wird zum einen der Versuch unternommen, auf Basis der
aus den empirischen Untersuchungen gewonnenen Erkenntnissen ein Messinstrument
mit chinaspezifischen Dimensionen zu entwickeln und zum anderen Empfehlungen fiir
deutsche Unternehmen zum Aufbau einer positiven Unternehmensreputation und zur

Steigerung des Geschiftserfolgs in China zu formulieren (4.1).

4.1 Gestaltungsansiitze fiir die Unternehmenspraxis

Die Ergebnisse aus den empirischen Untersuchungen weisen auf die besondere
Bedeutung einer positiven Unternehmensreputation fiir die Geschiftstitigkeit in China
hin. Aus den Ergebnissen lassen sich vielfdltige praxisorientierte Gestaltungsansétze fiir
Handlungskonzepte in Bezug auf die Unternehmensreputation ableiten. Diese wirken
sich im Einzelnen auf die Ausgestaltung des Marketing-Mix [vgl. Meffert (1991), S.
115-120] aus. Hierbei ist die Kommunikationspolitik als direktes Mittel zur

Reputationsbildung von besonderer Bedeutung.

Bei den folgenden Handlungsempfehlungen muss beachtet werden, dass deutsche
Unternehmen bereits ein hohes Niveau der Unternehmensreputation erreichen konnten,
obgleich einige wichtige Bereiche Defizite aufweisen. Auch chinesische Unternehmen
verbessern ihre unternehmerischen und produktiven Qualitdten kontinuierlich, was eine
Optimierung des Managements der Unternehmensreputation notwendig macht. Zur
Steigerung der Unternehmensreputation werden daher einige Aspekte herausgegriffen
und im Folgenden erldutert. Bei den Handlungshinweisen kann es sich lediglich um
allgemeine  Gestaltungsansidtze auf dem Weg zu einem professionellen
Reputationsmanagement handeln. Die Entwicklung einer spezifischen Strategie zur
Erreichung der hochstmoglichen Effizienz erfordert eine auf das Unternehmen

abgestimmte Untersuchung.
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4.1.1 Kommunikationsverhalten und PR (Public Relation)

Aus den Ergebnissen der Hauptstudie, speziell aus den Vorschligen der
Studienteilnehmer, ldsst sich ableiten, dass die interne und externe
Kommunikationspolitik Defizite aufweist. Eine deckungsgleiche interne und externe
Kommunikation gehort jedoch zu den Treibern einer guten Unternehmensreputation
[vgl. De Chernatony/Harris (2000), S. 272]. Die Kommunikationsstrategiec muss
durchdacht, jedoch schnell und effektiv erfolgen, um auf die Unternehmensreputation
eine nachhaltig positive Wirkung zu erzielen. Die im Folgenden skizzierten
Handlungshinweise fiir China sollen die Kommunikationspolitik fiir das Unternehmen

erleichtern:

» Assistenz: In China ist die Umsetzung gut geplanter Strategien gerade fiir
ausldndische Fiithrungskrifte aufgrund der vielfach vorhandenen Sprachbarrieren
nicht einfach. Einige gute Assistenten mit hervorragenden Sprachkenntnissen
und diplomatischem Geschick konnen hier eine elementare Hilfe darstellen und
die Kommunikation innerhalb und auBerhalb des Unternehmens stark

verbessern.

» Kontakt zu Mitarbeitern aller Ebenen: Auch der Kontakt zur
Unternehmensbasis spielt in China eine besondere Rolle und sollte permanent
gewihrleistet sein. Dabei muss das fithrende Management das ausgeprigte
chinesische Hierarchieverstindnis in die Chinastrategie einarbeiten. Die
unterschiedlichen Gruppen innerhalb des Unternehmens muss dabei besonders
beachtet werden (Parteifunktiondre und -angehorige; Mitarbeiter im

Fithrungskreis, Gewerkschaftsmitglieder etc.).

» Auftreten deutscher Fach- und Fiihrungskrifte: Insgesamt muss der Aufiritt
von deutschen Fach- und Fiihrungskrdften kraftvoller werden. Das Auftreten der
Manager wird von chinesischer Seite als zu schwach und zu é&ngstlich
empfunden, vor allem aber als nicht tiberzeugend genug. Hierzu zdhlt auch das
duflere unmoderne Erscheinungsbild, wobei Deutsche in China hiufig als bieder
wahrgenommen werden. Dies wiederum wird durch die starke Fokussierung auf

optische Aspekte innerhalb der chinesischen Kultur tibermdfig auf andere
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Charaktereigenschaften projiziert. In Liandern mit stark Hierarchie getriebenen
Strukturen wie in China, ist ein machtvoller, inszenierter Auftritt von
(hochrangigen) Personen(-gruppen) Bestandteil der Kultur, um als gleichwertige
und potente Kommunikationspartner wahrgenommen zu werden; die Grofle von
auftretenden Personengruppen symbolisiert Respekt und die Wichtigkeit des
Anlasses.

Eine vorhandene ambivalente Einstellung zur eigenen Nationalitdt sollte vor
dem Hintergrund des Nationalstolzes der Chinesen nicht nach auflen getragen
werden, da dieses Verhalten als Zeichen von Unsicherheit im chinesischen

Kulturkreis zu Nachteilen fiihrt (vgl. 4.1.2).

» Kontakt zu Medienvertretern: Obwohl das Pressewesen in China nach wie vor
der staatlichen Zensur unterliegt und durch die Olympischen Spiele die
Kontrollen verschirft wurden, wird bereits deutlich unerschrockener in alle
Richtungen berichtet. Jedoch recherchieren chinesische Journalisten mangelhaft,
da sie eine fundierte Recherche nicht gewohnt sind und die damit verbundenen
Risiken scheuen. Die Qualitdt der Informationen ist damit fir die
Veroffentlichung nicht ausschlaggebend. Der Kontakt zu Berichterstattern und
medienpolitisch wichtigen Personen kann daher bedeutsam sein, um korrekte
Informationen zur Verfiigung zu stellen, denn dem Einddmmen von Gerlichten,
Veroffentlichen falscher Daten oder erdichteten Berichten durch Mitbewerber
oder durch die Medien selbst, kann rechtlich selten Einhalt geboten werden. Bei
den Medien ist der zunehmende wirtschaftliche Druck Grund fiir die teils
gezielte falsche Negativ-Berichterstattung (,,damaging articles*). Die ,,damaging
articles” reduzieren das Vertrauen zwischen Medien und Bevolkerung nicht
wesentlich [vgl. Wittwer, C. (2007)]; denn die Massenmedien genieen durch
die kommunistische Erziehung noch erheblichen Einfluss. Massenmedien in
China werden daher von der Mehrheit der Studienteilnehmer als gutes
Kommunikationsmittel bewertet (3.3.2.9).

Ein potentes und grofles Guanxi-Netzwerk kann auch im Falle der falschen
Berichterstattung &uflerst hilfreich sein, um Sachlagen nach Maoglichkeit
schneller korrigieren zu lassen. Eine gute Unternehmensreputation erhilt in
diesem Kontext eine neue Bedeutung. da der Medienberichterstattung ein

glaubwiirdiges Schutzschild entgegen gehalten wird und das Unternehmen vor
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negativen Auswirkungen externer Attacken schiitzen kann. Auch die
Zusammenarbeit mit einer in hohem Male etablierten, staatsnahen PR-Agentur

ist ein bewihrtes Mittel (vgl. 2.2.2.2.4).

» Time lag (engl. Zeitverzogerung): Wihrend Neuerungen der ,,westlichen Welt*
nicht sofort nach China transferiert und erst zeit- und arbeitsintensiv in
Deutschland analysiert werden, entstehen durch ein time lag in Bezug auf die
Anwendung von global best practices vor allem in China starke
Wettbewerbsnachteile. Diese schlagen sich negativ auf die Reputation deutscher
Unternehmen in China nieder und stellen das Unternehmen als nicht innovativ,
langsam und unflexibel dar, wobei gerade diese wesentlichen Schwichen von
deutschen Unternehmen zu beseitigen wiren. Im Hinblick auf die
Nichtbeachtung der IPR wund fehlenden Schutzmaflnahmen seitens der

Unternehmen kann ein einkalkulierter time lag jedoch sinnvoll erscheinen.

» Chinesische Kommunikationsschwiche: Gemessen an westlichen Malistiben
der Unternehmenskommunikation legen chinesische Unternehmen ihr Business
und ihre finanzielle Performance weder offen noch klar dar. Potentielle Anleger
und Investoren stellen aufgrund der mangelnden Informationen daher zu einem
erheblich geringeren Malle Unterstiitzungspotentiale zur Verfiigung, wihrend
Analysten dazu neigen, die Unternehmen negativer zu bewerten. Gemaf Hill &
Knowlton [vgl. Hill/ Knowlton (2006)] sind 82% der Analysten in
GroBbritannien und 95% der US-amerikanischen Analysten mit der Qualitédt der
westlichen Unternehmensinformationen zufrieden, im Gegensatz zu circa 44%
der  Asia-Pacific-Analysten  (schlieBt Hongkong und Singapur als
informationsstarke Regionen ein). Eine transparente Informationspolitik und
Kommunikation der financial performance wiirde die Unternehmensreputation
positiv beeinflussen, starken Einfluss auf die Bewertung nehmen und somit

einen Wettbewerbsvorteil erlangen.

Gerade das Feld der Kommunikationspolitik bietet deutschen Unternehmen in China
zahlreiche Moglichkeiten, um die Unternehmensreputation zu verbessern. Allerdings
setzt das den professionellen Einsatz eines Unternehmensreputationsmanagements

voraus, um nachhaltige Ergebnisse zu erzielen. Aktuell ist jedoch bereits das
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professionelle Management der Unternehmensreputation in Deutschland keine
Selbstverstdandlichkeit [vgl. Wiedmann/Buxel (2005)]. Im Gegensatz hierzu ist das
Management der Unternehmensreputation in China aufgrund der Bedeutung der

Reputation und des Reputations-Systems dringend erforderlich.

4.1.2 ,Made in Germany“ als deutscher Vorteil im chinesischen Markt

In vielen Bereichen konnte empirisch dargelegt werden, dass die Eigenschaft ,,deutsch*
in Verbindung mit unterschiedlichen Aspekten wie bspw. Herkunft oder Qualitét in
China positiv belegt ist. Durch den fir Chinesen Vertrauen erweckenden deutschen
Studienhintergrund konnten chinesische Personen zur Teilnahme an der Pilotstudie
bewogen werden, Workshopteilnehmer sprachen von positiver Resonanz aufgrund der
eigenen deutschen Wurzeln oder die des Unternehmens. In der Hauptstudie war das
»Made in Germany“ oder ,deutsches Engineering” Bestandteil des deutschen
Unternehmenserfolgs und ihres positiven Reputationsaufbaus. Doch nur wenige
Unternehmen nutzen den Country-of-Origin (CoO)-Vorteil [vgl. Wiedmann (2002), S.
341] und so ist nur wenigen Chinesen die deutsche Herkunft vieler deutscher
Unternehmen bewusst [vgl. Ziegler, N. (2005), (2006), vgl. 3.3.2.4]. Da hier Potentiale
liegen, die relativ komplikationslos freigesetzt werden konnen, um den Geschéftserfolg
deutscher Unternehmen in China zu erhéhen, wird hier der ,,Made in Germany*- Aspekt

niher erldutert.

Das Bild von Ausldndern im Allgemeinen ist in China noch immer negativ geprigt.
Begriindet liegt dies in den Erfahrungen der letzten 200 Jahre Landesgeschichte und in
der Uberheblichkeit von in China agierenden Mitarbeitern ausldndischer Unternehmen
wie bspw. Danone [vgl. Wagner, W. (2007)].

Aufgrund der Erziehung vieler Chinesen - vor allem auflerhalb der Grof3stadte - findet
sich noch immer als reflexiver Indikator hierfiir im allgemeinen Sprachgebrauch die
Bezeichnung ,,Gweilo* (chin. PR, guildo, ,,Geistermensch®, ,,Weiler Teufel®).

Dennoch profitieren gerade deutschstimmige Unternehmen und Personen von einer
Tatsache: Deutschland ins Hochchinesisch iibersetzt bedeutet déguo f&[s] Land der

Tugend* [vgl. Langenscheidts Handworterbuch Chinesisch (2000), S. 221] und bietet
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nicht mit dem deutschen Kulturkreis vertrauten Chinesen eine Interpretations- und
Umgangshilfe (vgl. 2.2.2.2.7). Deutsche Unternehmen in China konnen diesen Vorteil
fiir sich nutzen und sollten ihre Erkennbarkeit als deutsches Unternehmen oder als
Unternehmen mit deutschen Wurzeln stirken. Bereits Papadopoulos und Heslop (1993),
Jaffe und Nebenzahl (2001) und auch Loo und Davies (2006) weisen darauf hin, dass
der  Country-of-Origin-Effekt  (CoC-Effekt)  einkalkuliert =~ werden  muss
[Kutschker/Schmid (2005), S. 391]. Danach beeinflusst das Image des Produkt-
Herkunftslandes die Kaufentscheidung der Verbraucher stark. Erfahrungsgemil sind
Personen des chinesischen Sprachraums bereit, fiir Produkte und Dienstleistungen aus
Deutschland einen hohen Preis zu zahlen, da sie dort die entsprechende hochwertige
Expertise fiir solche Produkte und Dienstleistungen in Verbindung mit hochwertiger
Qualitit vermuten [vgl. Loo, T./ Davies, G. (2006); S. 198 - 210]. Zukiinftig wird im
speziellen Fall Chinas jedoch auch das bereits starke und noch immer wachsende
Nationalbewusstsein der Chinesen einzukalkulieren sein, dass einen brand roll back
zugunsten chinesischer Produkte bei dhnlicher oder homogener Qualitit impliziert”. Da
die Symbolik iiber eine grofle Bedeutung in China verfiigt, sollte auch dieses in die
Chinastrategie einbezogen werden. Die deutsche Nationalflagge, die auch die
chinesischen Bundesfarben rot und gold beinhaltet, bietet dazu eine Basis und
unterstreicht dariiber hinaus positiv die starke Verbindung zwischen Deutschland und
China.

Der Eintritt in den chinesischen Markt mit unbekannten Produkten kann durch das
vorhandene deutsche Image der ,,Ingenieursnation* und mit dem noch positiv belegten
,»Made in Germany“-Label erleichtert werden, dient als Tur6ffner oder verkiirzt die
Dauer der Geschéftsanbahnung.

Deutschen Wurzeln, gut ausgebildete deutsche Mitarbeiter als ,,Ausbilder in erster
Instanz fiir chinesische Kréfte wie beim aus Frankfurt kommenden Spezialisten Huawei
Technologies [vgl. Sieren, F. (2006a)] und nicht zuletzt die gute Reputation deutscher
Unternehmen, stehen seit einiger Zeit vermehrt auch im Fokus chinesischer Investoren

und werden gut bezahlt [vgl. Jost, S. (2006)]. Ein Markteintritt durch die Ubernahme

" Brand Roll Back beschreibt rapide Marktanteilsverluste internationaler Marken (Global Brands) in
Emerging Markets zugunsten von lokalen und regionalen Marken. Nach einer Phase dauerhaften
Wachstums der Global Brands und einer Verdringung regionaler Angebote gewinnen lokale Marken
(local champions) aufgrund verschiedener unternehmens- und konsumbezogener Faktoren
(technologisch-qualitatives  Catching-up, psychologische und sozio-strukturelle Motive) teils
erhebliche Marktanteile auf Kosten der internationalen Marken. [vgl. Schramm/Spiller (2006)]
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eines deutschen Unternehmens soll hier miiheloser fiir die speziell im chinesischen
Kontext elementare positive Reputation sorgen, wodurch beschleunigt Absatzmérkte
erschlossen werden und nebenbei ein Know-how-Transfer erleichtert wird [vgl. Botzel,
S. (2005), S. 7; Gillmann, W. (2008)]. Diese Art des Unternechmenswachstums und das
,hicht-chinesische Outfit*“ sollen die Akzeptanz chinesischer Unternehmen auf dem
internationalen Parkett beschleunigen, wo ihnen die Reputation mangelnder Qualitdt

und schlechter Unternehmensfithrung noch vorauseilt [Haring (2008)].

Viele Studienteilnehmer beméingelten die unzureichende Hilfestellung der deutschen
Politik in der Praxis. Oftmals wird jedoch die Moglichkeit der direkten Ansprache
deutscher Politikvertreter in China (Botschafter, Konsule, AHK-Vertreter,
Bundeslandreprédsentanten in China u.a.) von den deutschen Unternehmen nicht genutzt.
In Deutschland stellen sich der deutschen Politik oftmals Aufgaben mit anderem
Schwerpunkt. Die Bundesregierung muss es vor allem schaffen, die Marke
,Deutschland“ mit den aus chinesischer Sicht sehr kleinen Einheiten (= kaum zu
differenzierende Bundesldnder) als ein heterogenes Ganzes darzustellen. Eine hdufig
genannte Anregung zur Geschéftserfolgssteigerung (Frage 13) der Studienteilnehmer
war der Aufbau und die Pflege eines gesamtdeutschen Bildes (Zitat aus
Studienfragebogen: ,,Nicht nur Bayern-Image pflegen). Wiinschenswert wire das
Aufgreifen der hervorragenden Marketingstrategie des Bundesstaates Bayern, um
erfolgreich weltweit ein gesamtdeutsches Gesicht zu prédsentieren — Weillwiirsten
konnen hier z.B. norddeutsche Strandkorbe, solarbetriebene Bewegungseinheiten
(,,Spiele*), Littje-Lagen-Trinkbretter oder Halloren-Kugeln gegeniibergestellt werden,
um die Vielfalt Deutschlands beispielhaft anzudeuten. Die Vorteile einer solchen Marke
»Deutschland® wiirden jegliche Anstrengungen iiberwiegen [vgl. Loo und Davies,
(1986)], da vor allem auch GroBe ein wichtiger Aspekt in der chinesischen Gesellschaft
darstellt, dem somit entsprochen werden konnte. Deutschland gewinnt als Partnerland
an Attraktivitdit und wird in seiner Prdsentation vielfdltiger, interessanter und viel

versprechender.

Die Chinesen zeichnen sich durch ausgeprigtes Nationalbewusstsein und Nationalstolz
aus, wie durch die beiden Studien gezeigt werden konnte. Ein ebenso nationalbewusstes
wie selbstbewusstes Auftreten von Personen des deutschen Kulturkreises ist fiir den

Ausbau der Unternehmensreputation vonndten. Dass die Errungenschaften und die
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Geschichte anderer Lander eine wichtige Rolle im Umgang miteinander spielen, hat
mehrere Griinde und ist aus deutscher Sicht schliissig’®. Personen aus dem chinesischen
Kulturkreis vergleichen ihr Standing, um in ihrer durch Hierarchien geprigten
Gesellschaft die eigene Position zu finden, aber auch die der ganzen Nation. Geschifte
mit gleichrangigen oder hoher gestellten Partnern werden bevorzugt, Akzeptanz
herrscht gegeniiber denen, die ihre Heimat im Ausland mit Selbstbewusstsein vertreten.
Eine starke Hilfestellung erhalten deutsche Staatsbiirger durch die Bundesregierung. Im
Sommer 2007 wurde die Imagekampagne ,,Deutschland und China — Gemeinsam in
Bewegung; Deutschland — Land der Ideen* [vgl. Auswirtiges Amt (2007b)] eroftnet.
Der an verschiedenen Standorten in China prisentierte Themenpark wird zur
Weltausstellung 2010 in Shanghai ihren Hohepunkt finden. Projekttrager ist das
Auswirtige Amt, das von seinen Partnern, dem Asien-Pazifik-Ausschuss der Deutschen
Wirtschaft (APA) und dem Goethe-Institut, unterstiitzt wird. Deutschland wird als
innovatives und zukunftsorientiertes Land mit Losungen zur Urbanisierung und als
Partner fiir die ,,Stadt der Zukunft* dargestellt. Es darf mit Spannung erwartet werden,
inwieweit diese Imagekampagne die Reputation Deutschlands und deutscher
Unternehmen beeinflussen wird und in welchem Maf3e positive Effekte fiir die in China

agierenden deutschen Unternehmen und Manager feststellbar sind.

Die Kampagne ist ein erster Schritt, um deutschen Unternehmen den Weg nach China
zu ebnen. Der ,,Made-in-Germany*“-Bonus bildet einen hervorragenden ,, Ttir6ffner* und
Wegbereiter, kann aber nur solange nachhaltig sein, wie deutsche Unternehmen selbst
diesem Bonus durch ihre Produkte und Dienstleistungen und threm Marktauftritt im

Allgemeinen einen addquaten Wert entgegenstellen.

4.1.3 Guanxi: Aufbau und Pflege als Basis fiir den Unternehmenserfolg in China

Der Aufbau und die Pflege von Guanxi sind Schliisselelemente zum Aufbau der

Corporate Reputation in China und fiir den dortigen Geschiéftserfolg, worauf bereits

76 Deutsche werden gerne auf Machtikonen der deutschen neueren Geschichte angesprochen, aber auch
auf kulturell und musikalisch herausragende Personlichkeiten. Dabei handelt es sich meist um
Anerkennung und den Versuch der gemeinsamen Konsensfindung.
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Davies hinwies: ,, Guanxi seems to be the lifeblood of the Chinese business community,
extending into politics and society. Without Guanxi one simply cannot get anything
done...With Guanxi anything seems possible.” [vgl. Davies et al. (1995), S.209-210].
Der China-Experte Wan Jie Chen brachte dies auf die pragnante Formel:

ERFOLG = (FleiB + Chance) “**™ [vgl. Chen, W.J. (2006)].

In den beiden Studien wird die Bedeutung von Guanxi herausgestellt, sowie auch die
deutlichen Schwéchen und Entwicklungspotentiale deutscher Unternehmen in diesem
Bereich. Durch die immense Bedeutung des Guanxi im chinesischen Kulturkreis fiir die
Unternehmensreputation und durch seine Auswirkungen auf das Geschiftsleben wird

Guanxi in diesem Rahmen ausfiihrlich behandelt.

Guanxi wird u.a. von Y. Luo als interpersonelle Beziehung definiert [vgl. Luo,
Yadong (2000)] und von Standifird als Mechanismus verstanden [vgl. Standifird, S.
(2006)]. Y. Fan beschreibt Guanxi als eine Art Sozialkapital, welches zwischen zwei
Personen durch einen reziproken Austauschprozess aufgebaut wird [vgl. Fan, Y.
(2002)]. Guanxi ist dabei immer ein Produkt zweier Individuen und wird erst dann zum
probaten Mittel des interaktiven Reputationsaufbaus, wenn die involvierten Personen
bereit sind, das Netzwerk fiir die Ziele des Unternehmens zu aktivieren. Zum effizienten
Autfbau einer Reputation ist die Konzentration auf den Aufbau und den Erhalt eines
Netzwerkes von qualitativ hochwertigen Kontakten notwendig. Es ist daher
empfehlenswert, sich auf einen groflen, prestigereichen oder stark vernetzten Kunden
als Referenz und lokale Grof3e zu konzentrieren. Hierzu muss den Fithrungskréften und
Mitarbeitern zum einen geniigend Raum, zum anderen geniigend Zeit zur Verfiigung

gestellt werden.

Moglichst hochwertige Kontakte und soziale Anerkennung sind einige Aspekte,
wodurch eine Person ein ,,Gesicht* (mianzi = [fi - oder lian = JI}) erhilt. ,,Das Gesicht
zu verlieren® kann begriindet sein durch Missachtung oder Aufdecken von
Schwachstellen einer anderen Person, aber auch in eine Situation gebracht zu werden, in
welcher Scham empfunden wird oder seine Ehre verliert. Das ,,Gesicht* ist innerhalb

der asiatischen Gesellschaften eine Séule fiir den Guanxi-Aufbau, speziell jedoch fiir
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den chinesischen Kulturkreis. Sein Gesicht verliert, an wen die Bitte, einen persénlichen
Geschiftsgefallen zu erledigen, herangetragen wird, diese Bitte jedoch sofort und direkt

abgelehnt wird. Zwei Griinde erldutern dieses Beispiel ndher:

» Die erbittende Person erachtet die Erfiillung des Gefallens aus der Historie der
Geschiéftsbeziehung heraus als moglich, weil die Macht und der Einfluss dieser
Person grofl genug erscheinen. Es ist demzufolge beschimend zugeben zu

miissen, iiberschitzt worden zu sein”’.

» In China ergeben sich permanent neue Mdoglichkeiten, die Geschiftstéitigkeiten
der Chinesen voranzutreiben, solange das Interesse des Staates gewahrt bleibt
und seinen Zielen dienlich ist. Sollte der seltene Fall eintreten, dass etwas
unmoglich ist, so geschieht die Ablehnung nicht offen. Das Anliegen verlduft im

Sande und die Kommunikation hieriiber wird eingestellt.

Beim Guanxi-Aufbau ist also darauf zu achten, den Geschéftspartner nicht in
Verlegenheit zu bringen und vor allem selbst nicht das Gesicht zu verlieren, um die

Unternehmensaktivitdten nicht zu gefdhrden.

Aufbau und Pflege von Guanxi finden ununterbrochen im chinesischen Sprachraum
statt. Der GroBteil westlicher Manager ist sich nicht der permanenten Prdsenz von
Guanxi als Dreh- und Angelpunkt des Privat- und Geschéftslebens innerhalb eines
High-Context-Landes bewusst. So verschafft ein Blick auf die historischen Wurzeln von
Guanxi weitere Einsichten.

In der konfuzianischen Philosophie sind die fiinf grundsdtzlichen Beziehungen
verankert, welche jeweils auf einer Zweierbezichung fuBlen, und welche die
Ausgangsbasis fiir Guanxi als elementares Verhaltensmuster darstellen.

Standifird weist darauf hin, dass Guanxi entgegen der weitlaufigen westlichen Meinung
nicht mit dem Austausch von Geschenken und Aufmerksamkeiten jeglicher Art

gleichzusetzen ist. Dies ist gerade im Zuge wachsender Transparenz und zunehmender

""" In der chinesischen Kultur und im durch Hierarchien geprdgten Land nimmt Machtprésentation eine
sehr starke Rolle ein; es kann ebenso beschimend fiir die beantragende Person sein, die Macht des
anderen nicht richtig eingeschditzt zu haben.
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Bekdmpfung von Korruption zu betonen, da es gerade von westlicher Seite zu
unangenehmen und falsch angebrachten Aufmerksamkeiten kommen kann [vgl. Luo
(2007), S.13 ff]. Es handelt sich in erster Linie um den Aufbau einer langfristigen
Beziehung. Diese kann jedoch nach Chen und Chen nur aufgebaut werden, wenn eine
Gemeinsamkeit (gleicher Geburtsort, gleiche Provinz, eine gemeinsame bekannte
Person 0.4.) gefunden wurde [vgl. Chen, X./ Chen, C.C. (2004)]. Reid und Jallat fiihren
die Hoffnung auf zukiinftige rentable Austauschmoglichkeiten als wichtigsten

Motivationsfaktor fiir Guanxi an [vgl. Reid, D.M./ Jallat, F. (2006)].

In dem Fall einer erkannten Gemeinsamkeit, kann eine unbezahlte, offene Verpflichtung
(renging) der erste Schritt zum Aufbau von Guanxi sein. Der Austausch von
Aufmerksamkeiten ist hilfreich, gutes Guanxi wird dann durch die Ausdehnung der
Riickzahlungsintervalle und den Austausch von immer hoherwertigen Gefallen erzielt.

Interessanterweise spielt Vertrauen eine untergeordnete Rolle. Die Sicherung der
Beziehung und die Sicherheit innerhalb der Beziehung sind die kritischen Elemente von
Guanxi. ,,However, trust appears to play little role in guanxi, whereas assurance
appears to be critical* [vgl. Yamagishi, T./ Yamagishi, M (1994)]. Westliche Manager
unterliegen hier hdufig dem Irrtum, eine Freundschaft nach deutscher Definition und
nach deutschen Wertmalstiben gemessen aufgebaut zu haben, die Vertrauen als
elementare Sdule beinhaltet. Vertrauen jedoch hat in Bezug auf Guanxi eine andere
Wertigkeit™ und wird hier als Beispiel fiir andere Wertekriterien mit unterschiedlicher

Ausprigung genannt.

Fir die Erfiillung eines speziellen Gefallens, ohne direkte Verbindung zum
Entscheidungstriager, wird traditionell ein Vermittler mit dementsprechend direkter
Beziehung genutzt. Auch hier bewdhren sich ein groles Netzwerk und qualitativ

hochwertige Kontakte. Denn eine Guanxi-Beziehung ist geméafl Standifird (2006)

® Méglicherweise umschlieBt Vertrauen in diesem Zusammenhang auch andere
Lebensbereiche und so besteht auf Guanxi bezogen das Verfrauen darin, den
Geschéftspartner in Situationen, in denen Hilfeleistung erbeten wird, nicht zu enttduschen:
Im deutschen Sprachraum beinhaltet Vertrauen z.B. den vertraulichen Umgang mit
persénlich dbermittelten und privaten Informationen, deren Weitergabe nicht ohne
vorheriges Einversténdnis des Partners gestattet ist.
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instrumental und nicht emotional geprigt und kann somit iibertragen werden”, worin
der Schliissel und die immense Bedeutung der teilweise kostenintensiven, aber
rentablen Guanxi-Pflege durch die Mitarbeiter fiir das Unternehmen liegen. Geméf
einer Studie der ,,Hong Kong Independent Commission Against Corruption* [Studie
von 1993 (anonym), vgl. Standifird (2006)] verwenden Hongkonger Geschiftsleute bis
zu 5% ihres operativen Budgets, im nordchinesischen Xjajia sogar bis zu 20% ihres
privaten Haushaltseinkommens zum Aufbau und zur Pflege von Guanxi [vgl. Yan, Y.
(1996)]. Das Ansehen einer Person steigt mit seinem wachsenden Netzwerk (extern und
intern des Unternehmens), womit wiederum die (Austausch-) Moglichkeiten des
Individuums wachsen und sich die Attraktivitit der Person fiir das Unternehmen erhoht.
Es sollte also auch intern auf die Moglichkeiten der starken Vernetzung der
Organisationsteilnehmer geachtet werden. Fiir das auslédndische Unternehmen er6ffnen
sich  zusidtzliche  Geschiftsmoglichkeiten und es wird als  attraktiver
Wirtschaftsteilnehmer in die chinesische Geschéftswelt einbezogen. Penny Burgess,
General Manager bei Ketchum Schanghai geht sogar davon aus, dass Expatriates
niemals itiber das gewachsene Beziehungsnetz der Chinesen verfiigen werden [vgl.
Wittwer, C. (2007)]. Die Einbindung chinesischer Mitarbeiter ist daher elementar. Die
Missachtung der Wichtigkeit von Guanxi und seines herausragenden Stellenwertes fiir
die chinesische Geschiftswelt kann vice versa verheerende Ausmafle fiir das

Unternehmen haben.

Zusammenfassend ist Guanxi ein fiir das westliche Verstindnis theoretisch und
praktisch schwer zu durchdringendes Beziehungssystem mit elementarer Bedeutung,
das aber eine grundlegende Basis der chinesischen Gemeinschaft und des chinesischen
Wirtschaftslebens darstellt und daher bei gewiinschtem Unternehmenserfolg Beachtung

finden muss.

" Die Guanxibeziehung ist jedoch in erster Linie an zwei Personen gebunden, daher kann ein
Unternehmen eine gute Reputation, nicht aber Guanxi besitzen. Guanxi ist daher nicht als zusdtzliche
reputationsbildende Dimension  fiir das chinaspezifische Messinstrumentes zur
Unternehmensreputation relevant.
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4.1.4 Unterstiitzung des deutschen Mutterkonzerns in Deutschland

Explizite Erwidhnung fand von den befragten China-Experten, dass die Unterstiitzung
aus dem Mutterhaus in Deutschland massiv gestarkt werden muss. Das Land China mit
seinen ganz eigenen Regeln erschlieft sich schwer und dieses kaum aus Deutschland
heraus, was einen ungleich hohen Zeitaufwand fiir Erklirungen des chinesischen
Marktes gegeniiber den im Mutterhaus verbliebenen Fiihrungskréften notwendig macht.
Viele Situationen konnen nicht wie in Deutschland gelost werden, sondern machen eine
abweichende, stark auf lokale Gegebenheiten angepasste Losung notwendig. Zudem
filhren nur langfristige Strategien zum Erfolg. Eine besondere Unterstiitzung ist daher
notwenig. Die Fiihrungsebenen im deutschen Mutterhaus konnen den lokalen
chinesischen Gegebenheiten dadurch gerecht werden, indem sie als permanente
Ansprechpartner zur Verfligung stehen. ,, China ist Chefsache — auch bei erst kleinem
Geschdftsanteil “, formulierte es ein Workshop-Teilnehmer aus dem Top-Management.
Als weitere sinnvolle Option fiir das Mutterhaus sollte die entsandte Fiithrungskraft
ausgedehnten Spielraum fiir Entscheidungen und die Erweiterung der
Marktaktivitdten erhalten. Nur so konnen sich im chinesischen Markt bietende Chancen
genutzt werden, um den Geschiftsausbau zu realisieren, den Umsatz zu erh6hen und
den Gewinn zu maximieren.

Auch wegen des in praxi vorliegenden time lag in der Kommunikation zwischen der
deutschen und chinesischen Geschiftsfilhrung miissen vor Ort  grofiere
Handlungsspielriume eingerdumt werden als in Deutschland iiblich. Diese lassen
entsprechende Reaktionen auf heikle Situationen ohne Verzégerungen zu und kénnen
Schwierigkeiten sofort abschwéchen. Unter den zusétzlichen Anregungen fiir deutsche
Unternehmen zur Steigerung der Unternehmensreputation und des Geschéftserfolgs in
China (Frage 13) definieren 14% der Studienteilnehmer die mangelnde
Marktanpassung und die zu erhohende Flexibilitiit. Weitere Schwachpunkte
deutscher Unternehmen entfielen mit jeweils ca. 6% der Kommentare auf die Qualitéit
des Managements, die zu verbessernde Marktanalyse, das zu steigernde Marketing
und die Innovation.

Gerade fiir Chinesen sind diese Indikatoren ausschlaggebend, um als modernes und
erfolgreiches Unternehmen in China zu gelten und implizieren daher Geschiftserfolg im
chinesischen Markt. Ein groBerer Handlungsspielraum und das Vertrauen in die

Fihigkeiten der Fiihrungskrifte vor Ort, um nach europdischem Verstindnis
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ungewohnliche MalBnahmen schnell einleiten zu konnen, sind elementar und
ermoglichen erst lokal angemessene und effiziente Reaktionen zum Wohle des

Unternehmens im chinesischen Markt.

4.1.5 Auswahl deutscher Fiihrungskriifte fiir China

Knapp jeder zehnte der befragten China-Experten beider Nationalititen hilt ein
intensives Kulturtraining und gesteigertes Kulturverstdndnis, sowie eine verbesserte
Auswahl von ausldndischen  Fiihrungskriften fiir die  Steigerung des
Unternehmenserfolgs und fiir die Reputationsbildung in China als grundlegend wichtig.
Im Rahmen dessen wurde immer wieder auf die Notwendigkeit der positiven
Grundeinstellung gegeniiber China und seinen Bewohnern verwiesen; dies scheint
offensichtlich fiir Entsandte von deutschen und weiteren internationalen Unternehmen
noch immer eine groBe Herausforderung darzustellen, wie folgender Kommentar
deutlich macht: ,, Der Miliardenmarkt China wirkt auf westliche Unternehmen wie ein

Magnet. Doch viele Unternehmen verspielen ihre Chance, weil ihre Fiihrungskrdfte mit

der Kultur nicht klarkommen. “ [Bierach (1995)].

Folglich ist eine sorgfiltige Personalauswahl notwendig. Fiihrungskrifte miissen weit
mehr in ihrem Leistungsportfolio aufweisen konnen, wenn Reputation im
Geschiéftsleben den Erfolg eines Unternehmens bestimmt, als dies in Low-Context-
Landern oder Industrieldndern der Fall ist, da hier hdufig eine gute Spezialisierung der
Arbeitskriéfte erfolgte. In Europa hat sich die Rolle der Fithrungskraft im Rahmen der
Unternehmenskommunikation vom Manager im Hintergrund zur Marke im
Rampenlicht entwickelt. ,,Ausgekliigelte Inszenierungs-, Personalisierungs- und

(13

Positionierungsstrategien**’ stirkten bspw. die Vorstandspersonlichkeit Zetsche von der
Daimler AG und setzten in der Neustrukturierungsphase des Unternehmens starke
Unterstiitzungpotentiale frei, welche dem Unternehmen Riickenwind fiir den
kurzfristigen Erfolg ermoglichten. Die Burson-Marsteller-Studie (2001) zur CEO-

Reputation liefert hierzu beeindruckende Ergebnisse und belegt, dass die Reputation

80" Siehe Nessmann, K. (2007); Nessmann gibt zudem einen Uberblick zum Vorgehen zum Thema
Personality-PR
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eines Unternehmens in der Offentlichkeit zu zwei Dritteln von der Person an der Spitze
abhidngt. Die Reputation der Fiithrungskraft und die Unternehmensreputation sind
demzufolge symbiotisch miteinander verbunden. Nach Weber Shandwick sind 60% des
Verlustes einer positiven Unternehmensreputation auf die CEOs zuriickzufiithren [vgl.
www.chinaCSR.com (2007)].

In China spielt die Fithrungskraft als Imagetrégerin eine noch bedeutendere Rolle als in
westlich geprdagten Léndern. Viele Manager miissen zwangsldufig aufgrund der
paternalistischen Gesellschaftsstrukturen [vgl. Kutschker/Schmid (2005), S. 772-773]
und der Erwartungshaltung der Chinesen, welche aus den traditionellen
Familienstrukturen erwachsen sind, die Aufgabe des fiihrungsstarken Vorbilds
iibernehmen. Verstiarkt bedeutet Geschiftserfolg in China die permanente Présentation
des Unternechmens, da zwischen Privat- und Geschiéftsleben kaum unterschieden wird
[vgl. Wieseneder (2006)]. Als zusitzliche Anregung der Hauptstudienteilnehmer zur
Steigerung des Geschiftserfolgs und des positiven Reputationsaufbaus (Frage 13) ist
daher die Forderung nach einem selbstbewussten Auftreten von deutschen

Wirtschaftsvertretern verstindlich.

Dies hat Konsequenzen fiir die Entsendung von Personal. Die in vielen Unternehmen zu
beobachtende Handlungsweise, noch immer lediglich fachlich gut qualifizierte
Mitarbeiter zu entsenden, liel3 bereits viele Unternehmen in China scheitern. Auch
Bereiche bekannter Konzerne, wie z. B. ein bekannter Reifenhersteller aus
Niedersachsen blieben hiervon trotz unzdhliger Expertenhinweise und eigenen

Markterfahrungen nicht verschont, wie das Beispiel 9 verdeutlicht:
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Niedersdchsischer Reifenhersteller in China

Im  Sommer 2006 eruierte ein bekannter Reifenhersteller einen neuen
Produktionsstandort in China und setzte dazu einen Asien unerfahrenen Mitarbeiter
ein. Dieser fiihrte als Projektleiter im Dreierteam mit hdufig hochrangig besetzten
und oft bis zu dreifsigkopfigen Teams der Provinzregierungen die Verhandlungen.
Aus chinesischer Sicht dem Anlass entsprechend, wurden die Treffen und
Prdsentation der Provinz aufwendig gestaltet, die fiir das Projekt wichtigen
Personen zusammen gerufen und so der notige Respekt gezollt. Der eingesetzte
Projektleiter hinterliefs nach Meinung beteiligter Chinesen u.a. aufgrund seiner
mangelnden  kulturellen — Kenntnisse und seiner daraus  resultierenden
Respektlosigkeit gegeniiber den Gesprdchspartnern eine Spur der Verwiistung und
fiigte dem Konzern nachhaltigen Schaden in den unterschiedlichsten Provinzen
Chinas zu. Mehrmaliges personliches Erscheinen des Vorstandsvorsitzenden des
Unternehmens entschdrfte die Situation, konnte jedoch die Reputations- und
Zeitverluste nur unzureichend auffangen. Gravierende Fehler im Vorgehen und in

der Personalauswahl fiir China konnten nur noch eingestanden werden.

Beispiel 9 Niedersiichsischer Reifenhersteller in China

Diese Verluste wiéren bei einer besseren Personalauswahl und Vorbereitung nicht
entstanden. Nicht die willkiirliche Entsendung unerfahrener, aber williger Mitarbeiter
sollte fiir die Unternehmen im Vordergrund stehen, sondern die sorgfiltige Auswahl des
Unternehmensrepriasentanten, die systematisch geplante Einarbeitung in die
verantwortungsvolle Managementaufgabe und die Vorbereitung der Begleitpersonen.
Die fachliche Qualifikation und die Fahigkeit zur Personalfithrung sind unabdingbare
Voraussetzungen. Die Erfahrung mit dem chinesischen Kulturkreis und die
interkulturelle Kompetenz miissen als bedeutende Kriterien in die Personalentscheidung
einbezogen werden. Deutsche und englische Sprachkenntnisse bei chinesischen
Mitarbeitern vereinfachten die Kommunikation, fiithrten jedoch haufig in der
Vergangenheit dazu, auf Managementfihigkeiten oder Know-how schlieen zu kénnen.
Auf der anderen Seite kann ein in der chinesischen Landessprache gefiihrtes
Geschiftsgesprach Vertrauen wecken. Es kann jedoch ebenso bei mangelnden

Sprachkenntnissen das Risiko erhohen, die Reputation des Unternehmens durch
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ungliickliche Formulierungen zu schiddigen. Ungleich weniger riskant ist es, sich in
diesem Fall durch eine qualifizierte Ubersetzungsfachkraft des Vertrauens begleiten zu

lassen.

Zu entsendende Mitarbeiter konnen in ihrer Entscheidung fiir das Ausland bestérkt
werden, indem erfolgreiche ,Riickkehrer eine im Unternehmen spiirbare
Leistungsanerkennung erfahren. Im Sinne der lernenden Organisation sollten zudem die
China-Erfahrungen der Mitarbeiter fiir die weitere Internationalisierung des
Unternehmens und fiir die Vorbereitung weiterer zu entsendender Mitarbeiter eingehend
genutzt werden, um so auch vom aufgebauten Beziehungsnetzwerk profitieren zu

konnen.

In China herrscht ein Mangel an qualifizierten Arbeitskréiften [vgl. jaf/jol/dpa (2006)].
Chinaerfahrene Fach- und Fithrungskrifte nach China zu entsenden ist demnach
weiterhin  sinnvoll. Gemidfl einer neu erschienenen Studie der britischen
Beratungsgesellschaft Proudfoot und der Warwick University zur Produktivitit von
Arbeitnehmern in 38 Léndern, sind deutsche Arbeitnehmer am produktivsten [vgl.
Junge Karriere (2007); vgl. Héring/Storback (2008)]. Thre Féhigkeiten und ihre
Produktivitdt konnen genutzt werden, um chinesische Mitarbeiter auszubilden und um
die Effizienz von chinesischem Personal zu erh6hen, sowie dieses auch von
Teilnehmern der Hauptstudie (Frage 13) als Moglichkeit der Steigerung zum
Geschiftserfolg angeregt wird. Eine Implementierung von deutschen Qualitétsstandards
und deutscher Unternehmenskultur kann zudem schneller durch entsandte
Fihrungskréfte geschehen, die gleichzeitig in praxi eine Steigerung ihrer
Managementqualititen und der Reputation deutscher Manager erreichen. Im Rahmen
der fortschreitenden deutschen Beteiligung an der neu initiierten ,,Corporate
Governance Kommission“ wire zudem ein deutsches Management-Giitesiegel

empfehlenswert und richtungweisend [vgl. Paul, H. (2008)].
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4.1.6 Deutsche Produktion in China

Eine gute Unternehmensreputation kann dazu fithren, von chinesischen Kunden,
Geschiftspartnern oder Regierungsmitgliedern zur Verlagerung der Produktion oder
anderer Geschéftsteile nach China ermutigt zu werden. Dies ist nicht zwangsldufig fiir
das Unternehmen giinstig, auch wenn Unterstiitzung von chinesischer Seite garantiert
wurde und eine schnelle ErschlieBung des chinesischen Marktes und eine Reduzierung
der Produktionskosten moglich erscheint. Gemil3 der aktuellen Studie des Fraunhofer
Instituts flir Systemtechnik und Innovationsforschung (ISI) zur Standortverlagerung ins
Ausland, verlagert fast jedes vierte Unternehmen seine Produktion zuriick in das
deutsche Inland [vgl. Stern (2008)], betreibt zudem damit Imageptlege [vgl. Tietz, J.
(2007)] und reduziert seine Abhédngigkeit vom Ausland. Griinde hierfiir sind nach
Thomas Pries vom Rationalisierungs- und Innovationszentrum der Deutschen
Wirtschaft (RKW) ,,die ungeniigenden Analysen aller relevanten Standortfaktoren im
Vorfeld des Auslandsengagements®. Hierzu zdhlen vor allem ein ungeniigendes
interkulturelles Training, unterschdtzte Vorlaufzeiten der Produktion, zeit- und
kostenintensive Betreuung der auslédndischen Unternehmen und kontinuierlich steigende
Transport- und Ressourcenkosten [vgl. VDI (2008); vgl. Philipp, M. (2008), vgl.
Klausing, H. (2008)]. Effiziente Unternehmen mochten die niedrigen Arbeitskosten in
China nutzen, mittelfristig rentiert sich die Verlagerung fiir sie jedoch nur in Branchen
mit  standardisierten, arbeitsintensiven = Produkten oder aus strategischen
Gesichtspunkten [vgl. Grass, S. (2005)]. Economies of scale (Lerneffekte ) sind in China
aufgrund ungelernter Arbeitskrifte teuer erarbeitet und komparative Kostenvorteile
konnen héufig nur durch die Auslagerung von einfachen Prozessen, Produkten oder
Teilen nach China erzielt werden. Die Einfiithrung neuer Arbeitsgesetze erhohen die
Arbeitskosten [vgl. Demir, T./ Greth, A. (2008)]. Customized products’ mit

t* zu fast

Nachfrageschwankungen koénnen in Europa oder anderen Regionen der Wel
gleichen Produktionskosten und unter besseren Rahmenbedingungen hergestellt werden
[vgl. Tietz, J. (2007)]. ,,Langfristig sind qualitative Faktoren wie die Fahigkeit der

Mitarbeiter und das Niveau der Forschung und Entwicklung jedoch noch wichtiger (M.

81 Produkte, die auf die individuellen Kundenbediirfnisse zugeschnitten werden

82 Viele mittel- und osteuropciische Liinder bieten im Vergleich zu China eine bessere Infrastruktur, sehr

gut ausgebildete Fachkrifte mit guten Fremdsprachenkenntnissen an und gehdren kulturell zu
Europa, wodurch die interkulturelle Verstindigung erleichtert wird.
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Neuhaus, Deutsche Bank), weshalb auch Unternehmen wie z.B. Einhell ihre F&E
Abteilungen in Deutschland belassen, die Produktion fast ausschlieBlich nach China

verlagern und eine schnellere Produktentwicklung vorantreiben [vgl. Wagner, W.

(2006b)].

Unternehmen, die das Premiumpreissegment bedienen, miissen zudem weitere Aspekte
beachten wie das Beispiel Hongkong zeigt. Die Kaufkraft in Hongkong flie3t in
Billigprodukte und teure Importprodukte. Doch Chinesen, die im Spitzensegment den
doppelten Preis zu zahlen bereit sind, akzeptieren nur ein ,,Made in Germany*. Denn
China gilt noch immer nicht als Land, in dem qualitativ hochwertige Produkte
produziert werden konnen. Legt ein deutsches Unternehmen den chinesischen
Produktionsstandort fiir ein Produkt offen, kann dieses zum Preisverfall fiihren.
Johansson und Nebenzahl belegten bereits 1986, dass der wahrgenommene Wert eines
in den USA produzierten Buicks hoher veranschlagt wurde als das gleiche in Mexiko
hergestellte Kfz. Folglich kann einer Nationalitét als Marke ein substanzieller Geldwert
gegeniiber gestellt werden (Loo und Davies, 2006). Bei einer Unternehmensverlagerung
sollten diese Erkenntnisse einkalkuliert werden und prizise Uberlegungen vorhergehen,
bis zu welchem Punkt das Unternehmen weiterhin als deutsch bezeichnet werden kann
und ob Aufwand und Vorteile mindestens in Einklang zu bringen sind.

Die Studienteilnehmer weisen auch durch eigene Erfahrungen bedingt darauf hin (Frage
13), dass chinesischen Konsumenten, Partnern und sonstigen Stakeholdern
marktgerechte Preise angeboten werden miissen und marktwirtschaftliche Gesetze der
Preisbildung nicht dem Markteintritt nach China geopfert oder vernachldssigt werden

sollten.

Ein wesentlicher Aspekt bei der Verlagerung nach China ist der Schutz des deutschen
Know-hows und der IPR. Technisches Know-how ist ein Bereich, der durch
vielfiltige, bereits erlduterte Mallnahmen geschiitzt werden sollte. Die Personalauswahl
der chinesischen Mitarbeiter ist ein weiterer Bereich, der kritisch erfolgen muss und wo
eine langfristige Bindung das primédre Ziel darstellen sollte. Ausscheidende Mitarbeiter
nehmen bewusst oder unbewuft auch zur eigenen Verwendung Know-how des
Unternechmens mit. Im Zuge des Going Global Prozesses lokaler chinesischer

Unternehmen steigen diese aus ausldndischen Unternehmen kommenden Mitarbeiter bei

Seite 210



Kisro-Warnecke, Diana L.M. | Die Reputation Deutscher Unternehmen in China |

»local champions® ein, welche dann zu ,,global brands* beférdert werden und die
Wettbewerbssituation massiv verschérfen.

Der ,Jlocal content®, der Technologietransfer oder die Griindung von Joint Ventures
werden von chinesischen Investoren gerade in Bereichen verlangt, die von der
Zentralregierung als prioritdre Felder* ausgewiesen wurden®. Daher miissen sich auch
Kleinunternehmer und mittelstindische Unternehmen den Gefahren des ungewollten
Technologietransfers stellen und damit einhergehend umfassende SchutzmalBinahmen

fiir die gesamte Technologie treffen [vgl. Rohde, R. (2006)].
®  China-Engagement als MarkterschlieBungsstrategie

Eine Verlagerung kann aus MarkterschlieBungs- oder weiteren strategischen Griinden
sinnvoll sein. Die Verlagerung nach China gelingt bei sehr guter Vorbereitung und
sichert nachhaltig Arbeitspldtze an anderen Standorten, wenn ein ausreichender
Zeithorizont gewidhlt wird. Die Planung der fiir den chinesischen Markt wichtigen
Unternehmensreputation kann Teil einer erfolgreichen Differenzierungsstrategie [vgl.
Burson-Marsteller China (2007)] sein. Eine vorherige Analyse des Marktes, eine
sorgfiltige Standortwahl und eine detailliert geplante Personalauswahl sind, neben dem
durchdachten Technologietransfer nach China®, Teil einer Erfolg versprechenden
China-Strategie, vermindern unangenehme Uberraschungen und ermdéglichen ein

kontinuierliches und nachhaltiges China-Geschift.

8 Unter ,local content” wird der Beitrag verstanden, welcher das produzierende auslindische

Unternehmen im Land des Verkaufs hinzufiigt. China sorgt teilweise mit gesetzlichen Bestimmungen
dafiir, dass nicht Fertigprodukte eingefiihrt werden, sondern mindestens ein Arbeitsschritt in China
erfolgt. Die Erhohung des Anteils auf 25% ist von der chinesisches Regierung in Planung

¥ Der Ausweis erfolgt im aktuellen Guideline Catalogue of Industries for Foreign Investment (Amended

2007) [vgl. AHK (2007) http://china.ahk.de/en/news/single-view/article/523/46/, Abruf am
29.06.2008, 15:50 Uhr]

¥ Die generelle Bevorzugung von JV mit Unternehmen in China kénnte auch durch die Last der

Rentenzahlungen erkldrt werden, welche gerade durch dltere Arbeitnehmer in (ehemaligen) dilteren
Unternehmen entsteht und auf den Joint Venture Partner umgewdilzt wird. [vgl. Kreft, H. (2006), S.
18]

% Eine Einstiegsbroschiire zum Technologietransfer nach China bietet der APA (Asien-Pazifik-Ausschuss
der Deutschen Wirtschafi).
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4.2 Gestaltungsansiitze fiir die Forschung

Die Erkenntnisse der empirischen Untersuchungen haben gezeigt, wie wichtig der Auf-
und Ausbau einer positiven Unternehmensreputation im chinesischen Markt ist. Die
Bedeutung des Reputations-Systems fiir den Unternehmenserfolg deutscher
Unternehmen in China erfordert die nachfolgende Entwicklung eines chinaspezifischen
Messinstrumentes, um ein effizientes Unternehmensreputationsmanagement zu
gewidhrleisten. Hierzu konnten die drei chinaspezifischen Dimensionen Tradition,
Historie und Nationalstolz, welche nun fiir die Entwicklung des RepTrakcpina von

Bedeutung sind, analysiert werden und in der Hauptstudie bestétigt werden.

4.2.1 Entwicklung des vorliufigen Messinstrumentes RepTraKchina

In dieser Arbeit wird davon ausgegangen, dass der Auf- und Ausbau der
Unternehmensreputation zielgerichtet erfolgen kann und kein Zufallsprodukt der
unternehmerischen Aktivitdten darstellt. Die Unternehmensreputation kann jedoch nur
zielgerichtet gesteuert werden, wenn diese zuvor gemessen werden konnte. Der
Reputationsquotient (RQ) bzw. seine Weiterentwicklung, der RepTrak [vgl. Wiedmann
(2007)], erscheint im Gegensatz zu anderen erwdhnten Messinstrumenten konzeptionell
und methodisch am besten als Basis fiir ein spezifisches Messinstrument der
Unternehmensreputation in China geeignet.

Das RepTrak-Modell bietet sich fiir einen ersten Entwicklungsschritt an, weil es ein
valides und verldssliches, weder branchen- noch lidnderspezifisches Messinstrument
darstellt, was sehr umfassende multiple Stakeholder abdeckende Strukturen aufweist
[vgl. Wiedmann, K.-P/ Peuser, M./ Krumstroh, D. (2004), vgl. 2.2.1.2.1]. Das Modell
muss jedoch darauthin uberpriift werden, ob eine Konstruktiquivalenz fiir die

Verwendung im chinesischsprachigen Kontext existiert.
m  Uberpriifung auf Konstruktiquivalenz

Konstruktdquivalenz liegt vor, wenn das Konstrukt fiir Studienteilnehmer mit
unterschiedlichen kulturellen Hintergriinden eine gleiche oder &hnliche Bedeutung

aufweist, wie innerhalb des Kulturraumes, fiir welches das Konstrukt entwickelt wurde
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[vgl. Riordan, C./ Schaffer, vgl. B. (2003)]. Die Konstruktdquivalenz wird dabei in die
folgenden drei Teilbereiche unterteilt und untersucht [vgl. Walsh (2003)]:

1.

2.

3.

Funktionale Aquivalenz: die Untersuchungsgegenstinde miissen hinlingliche
Ahnlichkeiten zwischen den Kulturriumen in Bezug auf Einstellungen,
Verhalten oder Verstdndnis aufweisen. Reputation wird im westlichen und im
chinesischen Kulturraum &hnlich verstanden und als wichtiges Konstrukt
erachtet. Dabei liefert die Tatsache, dass die Definition von Reputation nach
Wiedmann und Boecker fiir den chinesischen Kulturraum ebenfalls giiltig ist,
Hinweise auf die Ahnlichkeiten und Gemeinsamkeiten im Verstéindnis.

Funktionale Aquivalenz ist somit gegeben.

Konzeptionelle Aquivalenz: In Verbindung mit der funktionalen Aquivalenz
wird untersucht, ob in unterschiedlichen Kulturrdumen dasselbe soziale Thema
eine unterschiedliche Bedeutung hat. Die Reputation in China {ibt einen
erheblich stirkeren Einfluss auf das Leben der Chinesen aus (Kapitel 2.2.2) als
auf westlich orientierte Kulturriume wie Deutschland, weshalb in diesem
Zusammenhang von Reputations-System gesprochen wird. Durch die stirkere
Integration in das alltdgliche Leben, existieren zudem mehr Abstufungen der
Reputation. In beiden Kulturen spielt Reputation eine bedeutende Rolle und

somit kann die konzeptionelle Aquivalenz bestitigt werden

Kategorische Aquivalenz: Es wird untersucht, ob Konzepte, Ideen oder
Verhaltensweisen in unterschiedlichen Kulturen in differierender Weise
bewertet werden. So existiert z.B. keine Trennung von beruflichen und privaten
Interessen in China, wihrend dies in Deutschland die Regel ist und eine
Verbindung sogar von der Mehrzahl der Bevolkerung als unangemessen
betrachtet wird. Auch Produktpiraterie wird in beiden Kulturen unterschiedlich

bewertet. Eine kategorische Aquivalenz kann somit nachgewiesen werden.

Konstruktiquivalenz des RepTrak liegt vor und somit kann das Modell als Basis fiir das

Messinstrument RepTrakcpin, verwandt werden.

Wie bereits erldutert (2.2.1.2.1), weist das standardisierte Messinstrument RepTrak die

sog.

formativen  Dimensionen  Produkte, Innovation, Leistung, Fiihrung,
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Staatsangehorigkeit, (Unternehmens-)fithrung und Arbeitsplatz als Reputationstreiber
auf, sowie Reputationsreflektoren, die sog. reflexiven Dimensionen, Empfinden,
Respekt, Vertrauen und Bewunderung (vgl. Abbildung 13, Seite 44). Die RepTrak
China 100 Studie liefert bereits einen Bezugspunkt oder Benchmark fiir die weltweite
Vergleichbarkeit von Unternehmensreputation, ohne jedoch fiir China detaillierte
Informationen oder Anwendungshinweise anzubieten. So fehlen spezifische

Dimensionen, welche die Bildung der Unternehmensreputation in China ausmachen.

Mit Hilfe der Pilotstudie konnten drei neue chinaspezifische Dimensionen analysiert
werden, ndmlich Nationalstolz, Tradition und Geschichte. Tradition und Geschichte
wurden dabei hédufig direkt von den Studienteilnehmern benannt und weisen
demzufolge eine hohe Bedeutung auf. Dieses entspricht auch eigenen Erfahrungen im
Umgang mit chinesischstimmigen Personen. Nicht unmittelbar aus den Ergebnissen der
Pilotstudie zu entnehmen ist die neu aufzunehmende Dimension Nationalstolz. Seit der
Entscheidung die Olympischen Spiele in Beijing 2008 und die Weltausstellung in
Shanghai 2010 durchzufiihren, wurde die Bevolkerung vehement auf die Grofereignisse
vorbereitet [vgl. Wenk, K. (2005)]. Zwar wurde das Nationalbewusstsein in der auf die
Kulturrevolution folgende Zeit geschmilert; die intensive kommunistische Erziehung
durch die Zentralregierung liel jedoch nur wenige Zweifel am Nationalstolz der
Chinesen aufkommen und so wurde der Stolz auf die eigene Nation eine
Selbstverstdandlichkeit [vgl. Delekat (2008)]. Die vorhergehende Einordnung Chinas als
High-Context-Kultur verdeutlicht nochmals, dass im chinesischen Kontext grof3e
Mengen an Informationen nicht explizit ausgesprochen werden und im
Beziehungsgeflecht verankert sind. Daher ist auch die Dimension Nationalstolz nicht
direkt aus den Antworten zu erschlieBen. Es lésst sich aber bereits in der Landessprache
Mandarin ein Hinweis auf die Sichtweise der Chinesen auf das eigene Land finden. Die
Ubersetzung des Landesnamen ,,China“ bedeutet ,,Reich der Mitte* [zhonggué H[E,
,,das Reich, um das sich alles dreht”, ,,das Land in der Mitte* (www.chinaboard.de)]. In
Verbindung mit den Kenntnissen der Errungenschaften des Alten Chinas und der
kommunistischen Erziehung sorgt die wortlich genommene Ubersetzung fiir
kollektivistisch geprigte, stolze Biirger Chinas [vgl. Hoffbauer, A. (2006)]. Aus
personlichen Gesprichen und Geschiftsverhandlungen der Autorin kann bestétigt

werden, dass Chinesen ihr Land mit Stolz reprédsentieren, positive Seiten intensiv
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herausstellen und mit Kritik an ihrem Land duBerst sparsam sind®’. Geschiftspartner mit
einer positiven Einstellung zur eigenen Nation mit &dhnlich prédsentiertem Nationalstolz
werden daher als ,gesunde® Partner beurteilt, da es aus Sicht der Chinesen
unverstdndlich ist, das eigene Land, die eigenen Produkte oder Dienstleistungen negativ
und kritisch darzustellen und somit im Wert zu schmélern. Daher wird die Dimension

Nationalstolz als chinaspezifisch eingeordnet und in das neue Messinstrument integriert.

Eine trennscharfe Unterscheidung und weitere Gewichtung der drei neuen Dimensionen
scheint aktuell aufgrund des begrenzten Studienumfangs nicht méglich. Hierfiir sind
weiterfithrende Untersuchungen notwendig. Ausgehend vom RepTrak, den neuen
Erkenntnissen aus der Pilotstudie und dem eigenen Erfahrungshintergrund, ldsst sich
das folgende RepTrakchins-Modell entwickeln. Dieses enthilt die fiir China relevanten

neuen formativen Dimensionen Tradition und Historie.

Der RepTraKchina
Performance HP rr?glﬂ-m
Profitable igh Quality s
High Performing Value for Money Tl'adlthIl
Strong Growth Prospects Stands Behind
Meets Customer Needs
Esteem
Leadership .
Well Organized Innovation Natlonal-
Appealing Leader Innovative
Excellent Management RepTrak First to Market RepTrak StOlZ
Clear Vision for its Future Drivers of Adapts Quickly to Change Pulse
F'{’eputation“ »Reflectors of
Reputation*
Citizenship Workplace
Environmentally Responsible Sewards Emg\oy{ees Fairly Fe
Supports Good Causes E;npcls;zz Vselllj- léieing

Positive Influence on Society Offers Equal Opportunites Trust Admiré

Governance

Open and Transparent G -
Behaves Ethically HlStorle
Fair in the way it does Business

Abbildung 36 Der RepTrakcyn, [Quelle: in Anlehnung an Wiedmann/ Walsh/ Hinck (2003)]

8 Hier sei auf den geschichtlichen Hintergrund verwiesen und auf die heute noch geltenden
Beschrdnkungen der Meinungsfreiheit [vgl. Piech (2008)]
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Als neue reflexive Dimension wird Nationalstolz eingeordnet, da diese als Reaktion auf
die Gesamtheit der formativen Dimensionen in China entstehen. Die Abbildung 36

(Seite 215) veranschaulicht die bisherigen Erkenntnisse.

4.2.2 Die Messung der Unternehmensreputation als Herausforderung in

Forschung und Praxis

Im Rahmen dieser Arbeit wurden erste Schritte zur Entwicklung eines
Reputationsmessinstrumentes fiir den chinesischsprachigen Kontext auf Grundlage des
etablierten RepTrak-Instrumentes eingeleitet, der sog. RepTrakcpina. Dabei wurden
entscheidende kulturelle Unterschiede erarbeitet und fiir die Entwicklung des
standardisierten Messinstrumentes drei neue Dimensionen beriicksichtigt. In einem
weiteren Schritt miisste nun die Einfithrung und Verifizierung des neu zu entwickelnden

standardisierten RepTrakchina in die Unternehmenspraxis erfolgen.

Durch die Untersuchung konnten unterschiedliche Erkenntnisse in konzeptioneller,
empirischer und kultureller Hinsicht gewonnen werden. Der begrenzte Rahmen dieser
Untersuchung eroffnet jedoch vielfdltige Ansatzpunkte zur Verifizierung und

vertiefenden Betrachtung:

> Geographie China: Das Land ist gekennzeichnet durch bedeutende
geographische Unterschiede (vgl. 2.1.1) und starke Entwicklungsschwankungen
(vgl. 2.1.8). Dies ldsst auf Unterschiede im Reputations-System schlieen. Die
Lebensweise der Nordchinesen unterscheidet sich erheblich von der der
Stidchinesen. So haben die durch das raue Klima geprigten Nordchinesen vor
allem auf dem Land nur in den Wintermonaten Zeit zu geselligen
Zusammenkiinften und zum intensiven Austausch von Informationen, die
restliche Zeit wird zur Sicherstellung der Existenzgrundlage benétigt. Die im
subtropischen Siiden lebenden Chinesen nutzen hingegen regelmiBig iiber das
Jahr verteilt die Moglichkeit zu Zusammenkiinften in Parks, StraBenrestaurants
oder an anderen Treffpunkten, um aktuelle Informationen auszutauschen.

Hieraus ergeben sich sehr stark differierende Kommunikationskulturen.
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Besonders in Gebieten mit schwach entwickelter Infrastruktur und fehlenden
modernen Kommunikationsmitteln wird sich die Informationsweitergabe
deutlich von entwickelten Landstrichen unterscheiden.

Weitere  Aufschliisse  beziiglich zu  erwartenden  Ost-West-/Kiisten-
Binnenlandregionen oder Nord-Siid-Geféllen konnen durch die Differenzierung
in unterschiedliche Herkunftsprovinzen bzw. Unternehmensstandorte in Bezug
auf die chinesische Bevolkerung gewonnen werden. Sie sind als sinnvoll zu
erachten. Wie in 4.1.3 erldutert, spielt diese Unterscheidung fiir die chinesische
Bevolkerung eine wichtige Rolle zur eigenen Positionierung und zum Aufbau

von Netzwerken (Guanxi).

> Unterschiedliche Reputations-Systeme: China besteht aus Mainland China,
Hongkong, Macao und Taiwan. Aufgrund der sehr unterschiedlichen
wirtschaftlichen und historischen Entwicklungen ist damit zu rechnen, dass sich
die einzelnen Regionen in Bezug auf das Reputations-System unterscheiden.
Hongkong wurde durch die Briten stark von westlichen Werten geprégt, Macao
stand durch die Portugiesen unter westlichem Einfluss. Es bleibt die Frage der
Intensitdt des dortigen Reputations-Systems oder inwieweit die rdumliche
Trennung eine andere Prigung begiinstigt hat bzw. in welchem Ausmall
Auswirkungen auf die angrenzenden Provinzen existieren. Zudem wére zu
iiberpriifen, ob aufgrund der andersartigen kulturellen Einfliisse die
reputationsbildenden Dimensionen abweichen oder identisch sind. In Hongkong
und auf Macao konnten bspw. sowohl die Traditionen durch das Einwirken

anderer Kulturen zerstort oder dadurch besonders konserviert worden sein.

> Heterogene Bevilkerungsgruppen: In der vorliegenden Untersuchung wurde
keine Unterscheidung zwischen ethnischen Gruppen oder dem Ausbildungsstand
der Studienteilnehmer vorgenommen. Da dies  jedoch das
Kommunikationsverhalten allein durch die vielfiltige Sprachlandschaft in China
deutlich beeinflusst, sind weiterfithrende Forschungen hilfreich, um stichhaltige
Aussagen zum effizienten Reputationsaufbau in den einzelnen Segmenten
tatigen zu konnen. Es wiére weiter zu kldren, inwieweit iiber die Sprachen
uniiberwindbare Barrieren oder Zeitverzégerungen zum Reputationsaufbau

existieren bzw. ob der Nutzen einiger Marketingmittel eingeschriankt wird.
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>

>

Branchen: Innerhalb der vorliegenden Arbeit wurde nicht nach Branchen
spezifiziert, sondern die Unternehmensreputation im Allgemeinen untersucht. Es
ist jedoch wahrscheinlich, dass sich in unterschiedlichen Branchen, wie z. B. der
IT-Branche, Kriterien wie z. B. Innovation oder Flexibilitit deutlich intensiver
auf die Reputationsbildung eines Unternehmens auswirken als im Weinanbau.
Es wire weiterhin denkbar, dass fiir Unternehmen mit Bezug zur Umwelttechnik
Dimensionen wie Umweltschutz hinzukommen. Im letzten Fall ist es moglich,
dass  fir die  Allgemeinheit die  Bedeutung einer  positiven
Unternehmensreputation und deren Konsequenzen zunehmen, vor allem in
Bereichen (z.B. Umweltschutz), in denen intangible Giiter wie saubere Luft von

Bedeutung sind. Weitere zukiinftige Forschungen konnten dies klaren.

Sample: Die chinesischen Studienteilnehmer waren aufgrund der benannten
Herausforderungen zur Marktforschung personlich angesprochen worden und
verursachten einen hohen Aufwand. Die Entscheidung fiir ein kleines Sample
war zudem durch finanzielle Grenzen und die Tatsache begriindet, dass es sich
um erste Forschungsarbeiten auf diesem Gebiet handelt. Dennoch sollte der
Umfang der Grundgesamtheit bei Replikationsstudien erhoht werden, um
weitere Differenzierungen nach zwei und mehr Merkmalen vornehmen zu
konnen, was bei der vorliegenden Untersuchung die statistische Signifikanz
gefdhrdet hitte. Eine Differenzierung in unterschiedliche stakeholder-Gruppen
wire ebenso von Interesse, um zu prifen, ob innerhalb der Gruppen
unterschiedliche Ausprdagungen der Dimensionen zum Tragen kommen. Ein
groBeres  Sample konnte zum einen durch die Abstimmung oder
Zusammenarbeit mit relevanten Organisationen in China erfolgen. Die zeitliche
Platzierung der empirischen Erfassung sollte entweder ausgedehnt werden oder
die Sommermonate mit starkem Ferienbetrieb fiir den Fall ausklammern, in

welchen schwerpunktméBig Auslédnder befragt werden.

Kommunikationsverhalten: Gravierende Unterschiede bei der
Kommunikationsstrategie zwischen Stiadten wie

o Shanghai und Beijing (,,first tier cities*),

e emerging regions oder

e second und third tier cities
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miissen bei weiteren Studien einbezogen werden. Anders als in Europa wird die
hohe Bandbreite der Unterschiede zu stark differierenden Ergebnissen fiihren,

welche in erfolgreiche Marketingstrategien einkalkuliert werden miissen.

> Sprachwissenschaftliche Fragestellungen: Aus der Tatsache, dass Reputation in
China vielschichtiger als in Deutschland verstanden wird und mehr umfasst,
wurde der Begriff Reputations-System eingefiihrt. Auch die Diskrepanzen der
Beschreibung eines ,,guten Unternehmens® in der Pilotstudie lassen vermuten,
dass zwischen den beiden Kulturen starke Differenzierungen fiir
bedeutungsvolle Aspekte des Geschéftsalltags bestehen. Die Erforschung dieser
Begriffe wie z.B. Qualitdt im chinesischen und die Unterschiede zu ,,Guanxi‘ im
deutschen Sprachraum diirfte einen weiteren Baustein zum Geschéftserfolg in

China darstellen.

Im Rahmen dessen ergibt sich aus den durchgefiihrten empirischen Studien und den
theoretischen Erkenntnissen die Notwendigkeit fiir Replikationsstudien. Das vorldufige
Messinstrument ist in bspw. unterschiedlichen geographischen und entwickelten
Bereichen Chinas mit Personen unterschiedlichster Ausbildung und ethischer
Gruppenzugehorigkeit weiterzuentwickeln oder das Ausgangsmodell RepTrak oder
RepTrakchina zur Erforschung in klar definierten Bereichen wie z. B. der

Umwelttechnik-Branche in China zur Ermittlung neuer Dimensionen einzusetzen.

4.3 Zusammenfassung

Aus den Ergebnissen der Pilotstudie, den Workshops und der Hauptstudie konnten
unterschiedliche Erkenntnisse gewonnen werden. Exemplarisch wurden einige der
Wichtigsten in ergebnisbasierte Gestaltungsansidtze fiir die Unternehmenspraxis
zusammengefasst.

Zu diesen Empfehlungen zihlen, dass das ,,Made in Germany“ und der Terminus
,deutsch® als Eigenschaft deutscher Unternechmen in die China-Strategie integriert
werden sollten. Die positiven Reaktionen von Personen mit chinesischer Herkunft auf

diese  Aspekte ermoglichen bei einer Einbindung die Steigerung der
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Unternehmensreputation und durch den symbiotischen Zusammenhang zwischen
Reputation und Geschiftserfolg auch die Ausweitung der Geschéftsaktivitidten in China.
Deutsche Unternehmen in China erhéhen ihren Markterfolg mit dem Auf- und Ausbau
des viel umfassenden Guanxi. Guanxi stellt eine Art Beziehungsnetzwerk dar und
impliziert eine bestimmte Art des Aufbaus und der sich ergebenen Rechte und
Verpflichtungen aus moglichst gleichberechtigten Beziehungen zu starken Partnern.
Guanxi kann als eines der Schliisselelemente der chinesischen Gesellschaft bezeichnet
werden und ist weniger ein emotionales als ein instrumentales Konzept. Westliche
Manager unterschitzen die Bedeutung von Guanxi und seinem FEinfluss auf die
Geschiéftsaktivititen und die Unternehmensreputation, sowohl in China als auch
weltweit. Das Management von Guanxi bietet Losungen fiir viele durch die
Untersuchungen aufgedeckte Schwiéchen und unterstiitzt den Ausbau der Stirken
deutscher Unternehmen in China.

Ein weiterer Schwachpunkt deutscher Unternehmen zeigt sich in der mangelnden
Unterstiitzung durch das deutsche Mutterhaus und die oftmals schlechte
Fithrungskréfteauswahl. Der chinesische Markt unterscheidet sich in vielen Punkten im
Geschiftsprocedere von Deutschland. Erfolg in China fiihrt iiber teils in Deutschland als
ungewoOhnlich geltende Wege und erfordern mehr Handlungsspielraum fur die
Fiihrungskréfte in China. U.a. werden hierzu Fiihrungskrifte bendotigt, die weit mehr
fachfremde Aufgaben {ibernehmen und sich zudem als Vorbilder innerhalb und
auflerhalb des Unternehmens qualifiziert haben. Im Falle der richtigen Personalwahl ist
die Fiihrungskraft in der Lage, den Anforderungen der chinesischen Stakeholder gerecht
zu werden und die offizielle und inoffizielle Kommunikation stark zu férdern. Ein gutes

Reputationsmanagement unterstiitzt sie hierin.

Als letzter Aspekt wird die Verlagerung von Produktionsstétten nach China betrachtet.
Diese kann aus strategischen Aspekten der MarkterschlieBung heraus sinnvoll sein,
bedarf aber einer hervorragenden Planung, weil vor dem Hintergrund der neuesten

wirtschaftlichen und rechtlichen Entwicklungen in China Kostenvorteile schwinden.

Auf Basis der Literaturrecherche, personlicher Erfahrungen und unter Beriicksichtigung
der Ergebnisse aus der Pilotstudie wird der Terminus Reputations-System eingefiihrt.
Dieser trigt der besonderen Bedeutung und Intensitdt der Reputation in allen

Lebensbereichen vor dem chinesischsprachigen Kontext Rechnung. Unter Hinzunahme
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der Ergebnisse aus der Hauptstudie wird der erste Entwurf des chinaspezifischen
Messinstruments fiir die Unternehmensreputation, der RepTrakchina, vorgelegt. Die
analysierten Dimensionen Historie, Tradition und Nationalstolz finden dabei besondere

Beachtung.
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5 Implikationen und Ausblick

Aktuelle GroBereignisse in China, deren Ziel ebenso die Erhohung der Landesreputation
Chinas ist, die steigende Bedeutung von Unternehmensreputation im chinesischen
Kontext und das stark gewachsene Interesse von Unternehmensseite und seitens der
Forschung, bildeten die Ausgangssituation der vorliegenden Untersuchung.

Die erste wissenschaftliche Standortbestimmung der Reputation deutscher Unternehmen
in China stand dabei im Vordergrund. Fragen der Unternechmen zur Gestaltbarkeit der
Unternehmensreputation in  praxi und speziell auf China zugeschnittene
Handlungshinweise sollten beantwortet werden. Die aus den Ergebnissen der
empirischen Untersuchungen resultierenden Gestaltungsansdtze wurden bereits
vorgestellt. Nachfolgend werden daher nun die Praxis und die Forschung betreffende

Implikationen erortert.

5.1 Implikationen und Ausblick fiir die Unternehmenspraxis

Die Bedeutung der Unternehmensreputation im Kontext der chinesischen
Marktverdnderungen wird sich in den kommenden Jahren stark #ndern. Uber die
Richtung dieser Verdnderungen sind China-Experten unterschiedlicher Meinung wie sie
es bereits in Bezug auf den gegenwirtigen Stand Chinas sind (vgl. 2.1, Zitat). Einigkeit
herrscht darin, dass sich China in einem bedeutenden und schnellen
Transformationsprozess befindet. Dieser umfasst komplexe Entwicklungsprozesse, die
durch die mangelnde Adaption und Integration der Neuerungen an die chinesische
Umgebung fiir Wachstumshemmnisse sorgen. Wie in Europa zu Zeiten der
Industrialisierung, so ist auch Chinas biologische Umwelt und Chinas Regierung nicht
auf die Konsequenzen der Produktion, des Bevolkerungswachstums oder der
gesellschaftlichen Entwicklung in diesem Umfang eingestellt gewesen. Das relativ
bessere Umweltbewusstsein der heutigen Chinesen im Vergleich zum Bewusstsein der
damaligen Européer sorgt jedoch fiir kontinuierlich wachsende Gegenbewegungen, die

sich fiir eine Verbesserung der Lebensqualitét einsetzt und die Basis fiir den Absatz von
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hochwertigen Produkten und Dienstleistungen deutscher Unternehmen stérkt. Die
zentralistische ~ Staatsform Chinas beglinstigt schnelle und weit reichende

Entscheidungen, um negative Entwicklungen einzuddmmen und zu beseitigen.
Weitere Aspekte:

> Bedeutungszunahme der Unternehmensreputation: Im  chinesischen
Sprachraum werden mehr Malnahmen zur Bildung einer positiven
Unternehmensreputation in China erwartet. Die fortschreitende Erkenntnis der
Bedeutung von Reputation im ost-asiatischen Raum, speziell jedoch der
Bedeutung des Reputations-Systems im chinesischen Sprachraum, wird zu einer
zunehmenden offentlichen Aufmerksamkeit fiihren und weitere Forschungen
initiieren. Ein Indikator dieser Entwicklung ist die Veranstaltung im Juni 2008,
die 12. International Conference on ,,Corporate Reputation, Brand, Identity and
Competitiveness (Titel: Corporate Reputation in the age of globalisation).
Auch die steigende Bedeutung und Stirke Chinas wird Unternehmen
zunehmend veranlassen, chinesische Gegebenheiten intensiver in ihren
Strategien zu berticksichtigen und somit auch der Unternehmensreputation mehr

Bedeutung beizumessen.

> Ausbau der Infrastruktur: Durch die vermehrte Reisetitigkeit der Bevolkerung,
die sich verbessernde Bildung, die Wohlstandszunahme und der kontinuierliche
Ausbau der Infrastruktur sind bessere Informationsstrukturen, vor allem in den
Provinzen des Binnenlandes, wund eine erhOhte Intensitit des
Informationenaustausch zu erwarten. Zwar wird die Informationsflut in den
Stiadten eine verstdrkte Unsicherheit hervorrufen, parallel hierzu steigt jedoch
die Bedeutung von personlichen Referenzen und des Reputations-Systems an, da
sich das neue Rechtssystem und seine Umsetzung langsamer durchsetzen
werden. Durch die Technikbegeisterung der Chinesen werden sich zudem
schnell neue Kommunikationswege und —medien etablieren und so die

Infrastruktur nochmals verbessern.

> Steigende chinesische Produktqualitit: Viele nicht-chinesische und speziell

deutsche Unternehmen haben ihre starke Reputation durch das Anbieten von
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Produkten 1m Premiumsegment aufbauen konnen. Thre Imitatoren
perfektionieren ihre Technik aus der low-cost-Position heraus und greifen
zunehmend die Premiummarken in hochpreisigen Segmenten an und damit
speziell das Aktionsfeld deutscher Unternehmen. Die stolze Prisentation der
Errungenschaften begeistert die chinesische Offentlichkeit und motiviert
chinesische Unternehmen, die Steigerung der chinesischen Produktqualitdt zu
beschleunigen. Durch den Nationalstolz der Chinesen ist mit einer steigenden
Priaferenz der lokalen Marken, dem ,,Brand roll back®, zu rechnen. Auch der
globale Konsument wird dann giinstige Produkte in hoher Qualitdt von
chinesischen Unternehmen aus China beziehen. Die Empfehlung der
Workshopteilnehmer zielt auf eine klare Marktsegmentierung fiir Produkte und
Dienstleistungen deutscher Unternehmen, sowie auf die Qualititsoptimierung,
um konsequent und erfolgreich das entsprechende Marktsegment zu bedienen.
Zusétzlich sollte die zukiinftige Aufnahme von Produkten fiir niedrige

Preisklassen einkalkuliert werden.

> Die Ein-Kind-Politik wird auch weiterhin fiir die Verknappung von
qualifizierten Fach- und Fithrungskréiften in China sorgen. Auf den Schultern
junger Arbeitskrifte lastet der steigende Druck zur Versorgung é&lterer
Familienmitglieder. Dieser kann zu einer weiteren Personalverknappung fiithren,
da nicht der kostenintensive universitire Ausbildungsweg, sondern der direkte
Weg von der Schule in das Unternehmen gewé#hlt wird. Eine Rekrutierung von
Schiilern, Schulabgédngern und Studenten durch Praktika und Stiftungslehrstiihle
[vgl. Lehn, B. (2008), Hirn, W. (2002)] wie an der Tonji-Universitidt in
Shanghai, ist dringend zu empfehlen. Ein Drittel der Schiiler und Studenten
beginnt ihre berufliche Laufbahn in den Unternehmen, in welchen Praktika
absolviert wurden und ein besonders frither Kontakt zum Unternehmen
stattgefunden hat [vgl. Oldekop, A. (2007)].
Eine Auswirkung der Ein-Kind-Politik ist die steigende Anspruchshaltung ,.der
kleinen Prinzen und Prinzessinnen®, die sich intensivieren wird und die
chinesische Gesellschaft vor ganz eigene Herausforderungen auBlerhalb der

Geschiftswelt stellt.
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> Aufgaben der deutschen Wirtschaft. Deutsche Unternehmen sind angehalten,
die Erhohung der Innovationsgeschwindigkeit bei gleich bleibender Qualitét
umzusetzen. Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass Innovatoren und den Markt
durch ihre Produkte relevant verindernde Unternehmen in der Offentlichkeit
gute Reputationsergebnisse erhalten. Vor allem internationale Unternehmen,
welche ebenfalls als Innovatoren in China wahrgenommen werden, liegen
oberhalb des Durchschnitts und erhalten deutlich bessere Ergebnisse als rein

chinesische Unternehmen (private-owned/state-owned).

> Chinesische Investoren: Eine steigende Anzahl chinesischer Personen verfiigt
iiber grofBe Geldbetrdge, die nach Moglichkeit in Devisen und in internationale
Unternehmen angelegt werden sollen. Fehlendes Know-how und der Mangel an
internationaler Anerkennung chinesischer Unternehmen auf dem Weltmarkt
wird zusitzlich durch Ubernahmen internationaler Unternehmen ausgeglichen
[vgl. Maass/Iden (2007), vgl. Hirn (2005), S.128]. Die Gewinnung dieser
Investoren fiir deutsche Unternehmen ist daher interessant und wird durch ihre
gute Reputation unterstiitzt. Der Standort Deutschland wird ebenfalls durch
MaBnahmen der deutschen Bundesregierung wie durch die erwéhnte
Imagekampagne, aber auch durch jede deutsche Person als Botschafterin ihres

Landes gestarkt.

5.2 Implikationen und Ausblick fiir die Forschung

In Kapitel 4.2.2 wurden bereits einige Herausforderungen fiir Forschung und Praxis im
Rahmen der moglichen Gestaltungsansétze fiir weitere Untersuchungen erldutert, denen
die vorliegenden zwei Studien als Basis dienen. Nachfolgend werden generelle Bereiche
vorgestellt, die fiir die Forschung der Unternehmensreputation im chinesischsprachigen

Kontext relevant sind.
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m  Konzeptionelle und empirische Weiterentwicklung des Messinstruments

Die Notwendigkeit eines chinaspezifischen Messinstruments wurde intensiv beleuchtet.
Die Entwicklung des brancheniibergreifenden RepTrakchina wurde ausreichend durch
fundierte Erkenntnisse aus der erfolgten Literaturrecherche, den beiden Studien und aus
eigenen Erfahrungen im Umgang mit der chinesischen Bevolkerung im Privat- und
Geschiéftsleben begriindet. Die Entwicklung kann dennoch nicht als abgeschlossen
betrachtet werden, vielmehr sind weitere konzeptionelle und empirische Arbeiten
notwendig. Nachfolgende Forschungsansitze konnen jedoch auf die erarbeiteten

Grundlagen aufbauen.
® Einsatz und Uberpriifung des entwickelten Messinstruments

Der Einsatz und die Uberpriifung des weiter entwickelten Instruments zur
Reputationsmessung in China konnte im Rahmen dieser Arbeit nicht durchgefiihrt
werden. Es ist daher denkbar, die Uberpriifung des entwickelten Messinstruments durch
eine Expertengruppe durchfiihren zu lassen. Diese sollte entweder auf China
spezialisiert sein oder iiber einen langjéhrigen Erfahrungshintergrund bzgl. der
Reputationsforschung verfiigen. Dabei wire generell eine Zusammenarbeit mit dem
Reputation Institute China anzustreben. Die Verfiigbarkeit von vorhandenen
chinesischen Forschungsergebnissen in Englisch oder Deutsch wiirde die
Expertenvernetzung auf diesem Gebiet erleichtern [vgl. Reputation Institute China

(2008)].
®  Branchenspezifischer RepTrakchina

Der RepTrakchina wurde mit drei ,,China-Kerndimensionen® in der jetzigen Form
brancheniibergreifend definiert. Es stellt sich die Frage, ob zuséitzliche chinaspezifische
Dimensionen hinzugezogen werden miissen, um eine ausreichende Differenzierung zu
gewidhrleisten [vgl. Wiedmann (2004b)]. Ein weiteres Forschungsziel konnte die
Weiterentwicklung zu einem branchenspezifischen Messinstruments sein. Dazu wére
die Identifikation branchenspezifischer Dimensionen fiir China notwendig, wie dies fiir

die IT-Branche in China u.a. die Kriterien Innovation und Flexibilitit sein konnten. In
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einem ersten Schritt wiaren Branchen zu bevorzugen, in denen deutsche Unternehmen
als fithrend gelten, wie z.B. Energieversorgung, Umweltschutz, Transport und Logistik,
Telekommunikation, soziale Dienstleistungen u.a. [vgl. www.china.org.cn (2007)].
Auch der Bereich Bildung bietet sich als bevorzugtes Forschungsgebiet vor dem
chinesischsprachigen Kontext an, da sich das duale Ausbildungssystem aus Deutschland
hervorragend in China etabliert und dort eine steigende Anzahl von Anhdngern und

Unterstiitzern findet (vgl. bspw. http://www.chinesischeszentrum.com).
B Regionenspezifischer RepTrakchina

Die Entwicklung eines regionenspezifischen RepTrakcpina aufgrund der Weitlaufigkeit
des Landes wird als sinnvoll erachtet und daher empfohlen. Dabei scheint die
Unterscheidung nach Entwicklungsgrad der Regionen aufgegliedert nach Land, Stadt
und Stadteinzugsgebiet ein entscheidendes Kriterium darzustellen und konnte in das
Messinstrument einflieBen. Die unterschiedlichen Stadien der Entwicklung erfordern
die Entwicklung eines Schliissels nach Entwicklungsstadium. Die Unterscheidung nach
Einwohnerzahl der Stadt oder Provinz wére hier ungeniigend, da Stidte wie das
moderne Shanghai und das bevolkerungsreiche Chongqing mit jeweils geschitzten ca.
14 bzw. 30 Millionen Einwohnern [www.china-guide.de] gravierende

Entwicklungsunterschiede aufweisen.
m  Weiterfithrende Reputationsforschungen in China im Zeitverlauf

Durch Replikationsstudien in den Folgejahren werden aufschlussreiche Ergebnisse zu
den Entwicklungen des Forschungsgegenstandes Reputation und des Reputations-
Systems erwartet, sowie neue Erkenntnisse fiir die unterschiedlichen und neuen Mirkte
Chinas. Fiir die Marktforschung werden besonders neue Informationen iiber das
Antwortverhalten der Chinesen bei Umfragen interessant sein. Die fortschreitende
wirtschaftliche Entwicklung wird zu einer weiteren Zunahme des Selbstbewusstseins
und des durchschnittlichen Bildungsstands der Chinesen fiithren und eine Lockerung der
Beschrinkung der freien MeinungsduBlerung bewirken. Weitere sinologische
Forschungsergebnisse werden im Hinblick auf die Entwicklung der sich
abschwichenden oder an Bedeutung gewinnenden konfuzianischen Werte zu verfolgen

sein.
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B Zukiinftige Rahmenbedingungen und Forschungsrichtungen

Durch die Verdnderungen der Rahmenbedingungen in China stellt sich die Frage, ob
sich auch die Forschungen in Bezug auf die Bedeutung des Reputations-Systems
(Intensitdt, Zunahme oder Abschwidchung) und die Dimensionen der
Unternehmensreputation verdndern. Bei den chinesischen Verdnderungen handelt es
sich um Transformationsprozesse in sehr groBem Ausmal}. Die Auswirkungen und
finale Richtung dieser Entwicklungen sind nicht absehbar. Es existiert zum jetzigen
Zeitpunkt kein weiteres Land, in welchem der Ausgang derartiger Entwicklungen
dhnlichen Freiraum fiir unterschiedliche und wahrscheinliche Szenarien bietet und in

welchem weitere Untersuchungen daher die gegebene Notwendigkeit aufweisen.

Zum momentanen Zeitpunkt lassen sich zusammenfassend zwei konkrete
Forschungsrichtungen erfassen (Abbildung 37, siche unten). Erstens der Einsatz und die
Uberprﬂfung des RepTrakchina und zweitens die Modifizierung des RepTrakcpina

hinsichtlich unterschiedlicher Branchen oder Regionen.

Mogliche zukiinftige Forschungsrichtungen

' * branchenspezifisch (br)
‘ ** regionsspezifisch (re)

’ 9
Neue / verinderte \ o
Dimensionen?

Abbildung 37 Mégliche zukiinftige Forschungsrichtungen

Es stellt sich in Bezug auf die Forschungsmethodik die grundsétzliche Frage, ob und
inwieweit mit zusdtzlichen Untersuchungsergebnissen die sich dabei ergebenden
Zusammenhénge hoherer Komplexitit so speziell verarbeiten lassen, wie es gerade der

komplexe chinesische Kontext erfordert. Auch hier sind Losungsmuster zu entwerfen.
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5.3 Schlusswort

In der sich immer schneller entwickelnden Informations-, Kommunikations- und
Wissensgesellschaft Chinas ist die Unternehmensreputation eines der wichtigsten
Vermogensgegenstinde eines Unternehmens und wird zukiinftig an Bedeutung
gewinnen. Im Rahmen dessen wird auch das Bewusstsein fiir diese Thematik im

Landerkontext China ansteigen und weitere Forschungen notwendig machen.

Henning Jahn von der Volkswagen AG lieB wihrend der China-Friihjahrstagung®
verlauten: ,,In diesem Markt ist einfach Musik®. Das Genie Leibniz bemerkte bereits vor
vielen Jahrzehnten, was auch heute gilt:

,.Es wdre zu wiinschen, von den Chinesen zu lernen® — z.B. von ihrer Flexibilitdt, ihrem
zielgerichteten Vorgehen oder ihrer Schnelligkeit auf Markterfordernisse zu reagieren
und Wege der Umsetzung zu finden. Deutschen Unternechmen konnte eine gute
Reputation in China bestitigt werden, die den weiteren Ausbau fiir eine zukiinftig
starkere Etablierung im chinesischen Markt vereinfacht. Hierzu bedarf es jedoch
deutscher Unternehmen, die ihre durch die Studien aufgedeckten Schwichen
eliminieren, ihre Stirken ausbauen und vor dem Hintergrund der Bedeutung einer
positiven Reputation im chinesischsprachigen Kontext verstarkt
Reputationsmanagement betreiben. Die ziigige Integration und Etablierung der neuesten
Forschungserkenntnisse sichern in diesem Zusammenhang nachhaltig die herausragende
Reputation deutscher Unternehmen in China und sichern ihnen damit eine elementare

Basis fiir den nachhaltigen Geschéftserfolg im chinesischen Markt.

Experten und Interessenten sind daher eingeladen, auf theoretischer und praktischer

Basis weitere Studienergebnisse zu initiieren und die Entwicklung voranzutreiben.

8 Friihjahrstagung im Niederscichsischen Landesamt fiir Statistik (NLS) in Hannover am 12.03.2007,
Vortragsmitschrift
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