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,Chinesen denken nicht
so abstrakt wie die Europaer”

Jean Loh, Geschdftsfiihrer der
Designagentur Image Point, Shanghai

SERVICE

m DieZeiten, in denen es reichte, sich
in Asien auf Englisch zu prasentieren,
sind vorbei. Heute erwartet man eine
Anpassung an die chinesischen Busi-
ness-Gepflogenheiten. Also entsteht
in Vorbereitung unserer Reise nach
Shanghai mit viel Geduld eine Version
meiner Visitenkarte mit chinesischen
Schriftzeichen - typografisch sehr pla-
kativ. Mit fiinfzig dieser Karten und
meinem ersten und einzigen chinesi-
schen Wortschatz fiir ,danke” (xie xie)
im Gepéck, lande ich 11 Stunden nach
unserem Start in Hamburg auf dem

¥

Flughafen Pudong bei Shanghai. West-
lich gestylte Spirituosenreklame, die
fiir chinesische Produkte wirbt, flan-
kiert unseren Weg durchs Flughafen-
gebdude. Mit dem Made-in-Germany-
Produkt - der Magnetbahn Transra-
pid - ,fliegen” wir in die Innenstadt.

Arbeitsmarkt Shanghai

Shanghai Love Affair

China ist der drittgréfite Werbemarkt nach den USA und Japan. Bietet das asiatische Wirtschafts-

Bei 431 Kilometern pro Stunde brau-
chen wir dafiir 7 Minuten.

Die rasant wachsende Metropole
wird als New York der Zukunft bezeich-
net.Inden letzten fiinf Jahren entstan-
den hier 2000 Wolkenkratzer mit bis zu
30 Stockwerken. Der Verkehr gehorcht
eigenen Regeln. Man ist von einem
Termin zum nachsten im Schnitt ein,
zwei Stunden unterwegs. Wir werden
Zeugen der unglaublichen Fahrkom-
petenz von mehr als 40 000 Taxis und
Bussen. Es wird gebremst, gehupt, nie
nach hinten geschaut und nie geflucht.
Hunderte von Radfahrern bewegen
sich - bepackt mit Autoreifen oder Kis-
ten auf dem Riicken - seelenruhig auf
dem Seitenstreifen durch die Stadt. An
den Hauswanden hangen riesige Pla-
kate mit Produkt- sowie Propaganda-
werbung in einem mal mehr und mal
weniger schrillen 80er-Jahre-Airbrush-
Style - staatliche Belange und Kom-
merz direkt nebeneinander scheint
kein Problem zu sein.

Die Werbeausgaben sind in China seit
1993 um das Fiinfzehnfache gestie-
gen. Aber der chinesische Markt sei,

wunderland auch Chancen fiir Kreative aus Europa? Designerin Steffi Worgall beschreibt ihre Eindriicke
von einer flinftagigen Delegationsreise mit Hamburger Werbe- und [T-Fachleuten nach Shanghai

so Alex Tan, Singapur-Chinese und Bu-
siness Director von Universal McCann
Shanghai, wahrscheinlich der kompli-
zierteste weltweit. Wir befinden uns
im 24. Stock des Eastern Towers, von
wo aus sich ein unglaublicher Blick
liber die Stadt eroffnet. Universal Mc-
Cann war eine der ersten internatio-
nalen Agenturen, die sich mit Hilfe ei-
nes Joint Ventures in Shanghai nieder-
gelassen hat.

Coca-Cola gehort zu ihren nicht asi-
atischen Kunden, doch haben die Kam-
pagnen fiir den chinesischen Markt
nichts mitdenenin Europa zu tun. Was
Kaufer in den westlichen Industrienati-
onen animiert, gilt nicht automatisch
auch fiir den asiatischen Konsumen-
ten. Ohne ein chinesisches Profil der
Marke findet hier kein Produkt Absatz.
,Chinesen denken nicht so abstrakt
wie die Europder”, meint Jean Loh, chi-
nesisch-franzosischer Geschaftsfiihrer
der Designagentur Image Point. Des-
halb gehe es nicht ohne einheimische
Kreative. Bei ihm arbeiten ein Austra-
lier sowie ein franzosischer Schweizer
als Kreativdirektoren. Alle anderen
Mitglieder der 30-kdpfigen Crew sind
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Chinesen, zu 90 Prozent Absolventen
der Art Colleges in Shanghai.

Das Komplizierte an Geschéften
mit chinesischen Kunden ist fiir einen
Europaer, dass er nie weif3, ob und wa-
rum sie in einem Gesprach diese oder
jene Entscheidung treffen. Chinesen
diirfen nicht ihr Gesicht verlieren, das
bedeutet, dass sie das Wort nein ver-
meiden. Bei Présentationen undin Ver-
tragsphasen stellt dies fiir Nichtasia-
ten eine Herausforderung dar und be-
darf der Unterstiitzung durch kompe-
tente Ubersetzer, die zwischen den Zei-
len lesen kdnnen und sich moéglichst
in beiden Kulturen auskennen sollten.

Im franzosischen Viertel zeigt sich
Shanghai fast europdisch. Zwischen ro-
mantischen Alleen, kleinen Cafés und
maximal dreistdckigen Hausern im Ko-
lonialstil residiert das Shanghai Gene-
ral Literature & Art Publishing House,
einer der grofiten Verlage fiir Litera-
tur, Kultur und Kunstin China, bei dem
neben Biichern sowohl nationale wie
auch internationale Magazine erschei-
nen. Seit dem Beitritt Chinas zur Welt-
handelsorganisation 2002 boomt das
Lifestyle-Segment. Vor Erscheinen ei-
nes internationalen Titels wird dieser
sowohl vom Verleger hinsichtlich der
Anpassung an den hiesigen Markt als
auch von staatlicher Seite gepriift, er-
zahlt He Chengwei, der das Verlags-
haus leitet. Auf meine Frage, ob man
dafiir europdische Gestalter bendétige,
antwortet er: ,Nein, nur chinesische.”

In einem angrenzenden Shop ent-
decke ich Zeitschriften, in denen Miin-

chen neben Riidesheim als Reiseziel
beworben wird und schéne Chinesin-
nen an Parfumflakons schnuppern. Die
Kunstwelt zeigt sich zum Beispiel im

Magazin ,Art World”: weder priide
noch engstirnig oder angepasst, teil-
weise sogar provozierend - eine jun-
ge, moderne Szene mit eigenem Stil.

MehrBedeutungals die Printindustrie
hat das Fernsehen, der TV-Markt in Chi-
naist der grof3te der Welt. Das Fernse-
hen erreicht rund 93 Prozent der Ge-
samtbevdlkerung von 1,3 Milliarden
Menschen. Dabei stehen jedem Haus-
haltim Schnitt rund fiinfzig lokale Pro-
gramme zur Verfligung. Die Werbezei-
ten sind hart umkampft und streng li-
mitiert. Zwischen 7 und 9 Uhr morgens,
inder Prime Time, sind nur 18 Minuten
Reklame erlaubt, Giber die gesamte Ta-
gessendezeit gerade mal 20 Prozent.

Dazu kommt die staatliche Kont-
rolle der Inhalte von TV-Commercials.
»Da kann es passieren, dass sich das
Ergebnis zuletzt gar nicht mehr mit
den Wiinschen des Kunden deckt”, so
Marcus Oord. Seit vier Jahren lebt der
Niederlander in Shanghai. Mit einem
englischen und einem chinesischen
Partner betreibt er die Film- und Vi-
deoproduktion id creations, die natio-

nale und internationale DVD- und TV-
Formate produziert. Der Aufbau des
Studios sei nur mit Hilfe eines Chine-
sen moglich gewesen. Dieser kimmer-

Brigitte Sitzberger, Geschdftsfiihrerin Personalberatung
B! Asia Human Capital Consulting Ltd., Shanghai

te sich um die Ubersetzungen und Be-
hérdengange. Letztere kosten Nerven,
Geld und vor allem Zeit - so konnte es
frither schon mal zwei Jahre dauern,
bis man alle Papiere zusammenhatte.
Das Geschaft laufe gut, so Oord,
doch die Politik - sprich die staatliche
Kontrolle der Medien - bereitet ihm
ebenso Probleme wie die Nachfrage
nach mittelmafRigen Mainstreampro-
dukten. Er selbst will erst mal bis 2008
bleiben, um méglichst am Olympia-
Geschéft teilzuhaben. ,Es kann nicht
immer so weitergehen”, sagt er - und
meint das wirtschaftliche Wachstum,
nicht die Krise. Natiirlich sei Shanghai
nicht China. Der 6konomische Fort-
schritt und die Ubernahme westlicher
Standards erreicht langst nicht das
ganze Land. Wenn man zwei Stunden
aus der Stadt herausfahrt, bestimmen
Obdachlosigkeit und Armut das Bild.

Er habe Gliick gehabt, sagt Marten
Rauschenberg, der vor Jahren als ers-
ter deutscher Mode- und Automobil-
fotograf in Shanghai hdngen geblie-
ben ist. Er kannte einige Leute aus [J
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~Wer im chinesischen Arbeitsalltag bestehen will, muss
sehr flexibel sein und iiber sich selbst lachen konnen”
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Moodboards
fiir ein Wein-
projekt der
Designagentur
Image Point

in Shanghai

Kompakt

[0 der Kunstszene und sei damals als
»Exot” mit viel Neugier in den Redak-
tionen empfangen worden. Er bekam
erste Auftrage fiir Magazine und Zei-
tungen, ,da mich alle mal ausprobie-
renwollten”.,Die grof3en Jobs habeich
gekriegt, weil ich jemanden kannte,
der jemanden kannte”, berichtet er.
Die Mappe war dabei nichtim Gerings-
ten von Bedeutung. Die Chinesen nen-
nen die Vermittlung durch Beziehun-
gen ohne Kompetenznachweis guanxi.

LIrgendwann habe ich mich von der
lllusion verabschiedet, hier so kreativ
wie in Europa arbeiten zu kdnnen und
damit Geld zu verdienen. Die Leute ste-
hen auf Kitsch. Die hochste Tugend ist,
moglichst schnell an méglichst viel
Geld zu kommen. Die Werbeetats der
Auftraggeber sind noch wesentlich ge-

ringer als bei uns’, berichtet Marten
Rauschenberg. Manche Jobs seien nur
,mit einem kleinen roten Umschlag
mit Inhalt” moéglich. Er lehnt dies zwar
ab, doch wer als Europder in China Ge-
schafte machen wolle, miisse sich mit
dem Thema Bestechung und Korrup-
tion auseinander setzen.

Dass man hier als Selbststandiger
schnell Erfolg hat, davon darf man
nicht ausgehen. ,Man braucht Mut,
Geduld und starke Nerven”, so Marten
Rauschenberg. Aber auch als fest An-
gestellter hat man es in Shanghai nicht
unbedingt leichter. Da europdische Fir-
men stets einen Anteil an chinesischen
Mitarbeitern bendétigen, sind die Stel-
len fiir auslandische Krafte knapp und
entsprechend hart umkampft. Zudem
drangen mehr und mehr Kreative aus
Hongkong, Singapur und Taiwan ins
boomende China sowie Asiaten mit
australischem oder amerikanischen
Background und Topausbildungen. Ihr
Vorteil ist, dass sie sich in der dstlichen
und westlichen Kultur gleichermafien
zurechtfinden. Sie steigen meist gleich
als Kreativdirektoren in den Agentu-
ren ein und buchen wiederum lieber
einheimische freie Kreative als Leute
aus dem westlichen Ausland, so die Er-
fahrung Rauschenbergs.

Wer den chinesischen Arbeitsalltag
ohne Nervenzusammenbruch {iberste-
hen will, muss sehr flexibel sein und
tiber sich selbst lachen kénnen”, sagt
Brigitte Sitzberger, die ehemalige Per-
sonalleiterin von Bertelsmann und
heutige Geschaftsfiihrerin der neu ge-
griindeten Personalberatung B! Asia
Human Capital Consulting Ltd. Sie lebt
seitdrei Jahrenin Shanghaiund kennt
den asiatischen Arbeitsmarkt mittler-
weile sehr gut. ,Es kann schon mal pas-
sieren, dass man morgens in sein Bii-
ro kommt und das gesamte Stromnetz
fiir mehrere Stunden ausféllt. Oder
man erhalt einen kleinen Auftrag von
einer Druckerei zuriick, die, anstatt die
Farbe der Visitenkarte in Blau zu an-
dern, plétzlich alles in Griin umgewan-

delt hat.” In solchen Situationen miis-
se man versuchen, gelassen zu blei-
ben und den deutschen Perfektionis-
mus zuriickzustellen.

Bewerbungen verlaufen nicht viel
anders als bei uns. Brigitte Sitzberger
empfiehlt, sich direkt bei deutschen
Firmen oder internationalen Agentu-
renvor Ortvorzustellen.Zudem kénne
man sich bei der deutsch-chinesischen
Handelskammer in Shanghai Hilfe so-
wie Anlaufadressen geben lassen. Die-
se organisiert auch Stammtische und
Veranstaltungen, bei denen man Euro-
paer mit Chinaerfahrung kennen ler-
nen kann. Auf lange Sicht hilft selbst-
verstdndlich die Kenntnis der chinesi-
schen Sprache. Ausldnder aus Europa
und Amerika haben zwar keine Prob-
leme, mit Englisch durchzukommen,
bleiben auf diese Weise jedoch unter
sich. Mit der Landessprache &6ffneten
sich, so Brigitte Sitzberger, ganz neue
Tiiren - privat wie beruflich.

Die Einkommen bewegen sich in
China deutlich unter deutschem Ni-
veau. Gliick hat, wer weiterhin sein Ge-
halt aus Deutschland bezieht. Je nach
Agentur und Firma werden Mischge-
hélter gezahlt, das bedeutet, man er-
hélt einen niedrigen chinesischen Ver-
dienst als Basis sowie Zuschlage fiir
Fliige und Miete. Wohnungen sind in
Shanghai dhnlich teuer wie bei uns,
wenn sie einen vergleichbaren Stan-
dard haben sollen.

Chinaist hart, aber gleichzeitig gibt
es viele Griinde fiir europdische Krea-
tive in Shanghai zu bleiben oder im-
mer wieder dorthin zuriickzukehren.
Wir haben in den fiinf Tagen unseres
Aufenthalts eine ganze Reihe deut-
sche und chinesische Firmen besucht,
Menschen aus der ganzen Welt ge-
troffen und Uberall konnte ich eine
Gemeinsamkeit feststellen: Man spiirt
eine kraftvolle Aufbruchstimmung der
Chinesen, die ihr Land lieben, wissbe-
gierig sind und sich lachelnd durchbo-
xen. Nicht nur, um mich davon anste-
cken zu lassen, komme auch ich gern
wieder - xie-xie.



