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WEGWEISER CHINA
100 Fragen & 100 Antworten

DIE GLÜCKLICHSTEN SIND IN LHASA
Umfrage zur Lebensqualität in Chinas Städten

EIN WILDER TYP
Markennamen-Strategien für China

LOKAL DENKEN – MITARBEITER BINDEN
Personalpolitik stärker an Erwartungen ausrichten

Inklusive »Mitteilungen« der Handelsförderungsstelle der Deutschen Botschaft Peking
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»Wir haben das Namensthema anfangs 
sicherlich unterschätzt«, sagt Vorstand 
Jack Blecker, der für den internatio-
nalen Geschäftsbereich zuständig ist. 
»Wie sich herausstellte, war der alte 
Name für unsere Zielgruppe nicht 
optimal.«  Mit Hilfe von Marianne 
Friese Consulting wurde Jägermeister 
in China mittlerweile neu getauft : »ye 
ge«, heißt Jägermeister jetzt, übersetzt: 
wilder Typ.

Der Name muss das Prestige 
widerspiegeln
»Ein schlecht gewählter Name kann 
jede Aussicht auf Erfolg zunichte ma-
chen, denn Namen sind in China eine 
Wissenschaft für sich«, sagt Marianne 
Friese. »In China assoziieren viele mit 
›heiligem Hirsch‹ eher Medizin für alte 
Leute oder noch schlimmer ein Mittel, 
das gegen Impotenz helfen könnte.«

Namensfi ndung für europäische 
Firmen und Produkte ist in China in 
den vergangenen Jahren zu einem 
wichtigen Teil der Vorbereitung zum 
Marktauftritt geworden: Im Zuge des 
anhaltenden Wirtschaftsbooms in 

Ein wilder Typ
Markennamen-Strategien für China
In Chinas Metropolen Peking und Shanghai war er schon seit ei-
nigen Jahren zu haben: Kräuterschnaps mit dem Hirsch-Emblem 
aus Deutschland. Allerdings fi rmierte die Traditionsmarke in Chi-
na zunächst als »sheng lu«,  heiliger Hirsch, – und das war nicht 
unbedingt zu ihrem Besten. 

China hat die wachsende chinesische 
Mittelschicht das Markenbewusstsein 
entdeckt. Dabei sind klassische deut-
sche oder europäische Produkte ein 
Zeichen für Prestige. Allerdings nur, 
wenn der Name auch auf Chinesisch 
danach klingt.

Die Marianne Friese Consulting 
GmbH hat sich mit dem Naming und 
Branding von deutschen Produkten 
in China mittlerweile selbst einen 
Namen gemacht. Neben Jägermeis-
ter übernahm sie auch die Namens-
fi ndung für das Bier der Badischen 
Staatsbrauerei Rothaus AG, Tannen-
zäpfl e. »Aufgrund der enthaltenen 
Werte, Charaktereigenschaften und 
zahlreichen Konnotationen können 
Namen nicht einfach vom Deutschen 
oder Englischen ins Chinesische 
übertragen werden«, erläutert Ma-
rianne Friese.  Zudem gelte es, regi-
onale Besonderheiten zu beachten. 
Die chinesischen Gemeinschaften in 
Asien weisen zum Beispiel erhebliche 
kulturelle Unterschiede auf. Hong-
kong mit seiner britisch geprägten 
Vergangenheit ziehe Namen vor, die 

dem ausländischen Namen klanglich 
nahe kommen und somit bei der Aus-
sprache helfen. Auf dem chinesischen 
Festland dagegen werden bedeutungs-
volle Namen vorgezogen.

 Bei Marken, die sich an junge Men-
schen wenden, ist eine zielgruppenge-
rechte Ansprache über die Bedeutung 
des Namens sowie die Aussprechbar-
keit zu beachten. Welcher junge Mann 
möchte sich schon gern beim Ordern 
seines Drinks durch das, was er sagt, 
lächerlich machen? 

Nur mit richtigem Namen
richtig durchstarten
Jägermeister war bereits seit einigen 
Jahren durch einen Importeur auf 
dem chinesischen Markt. Nun wird 
das Produkt, das in den vergangenen 
Jahren einen bemerkenswerten Ima-

 Sie denken schon lange darüber nach, im Reich der Mitte unterneh-
merisch aktiv zu werden? Der Wirtschaftswegweiser „So kommen Sie 
nach China“ bietet Ihnen eine innovative Mischung von Informationen, 
die Ihnen den Markteinstieg erleichtern: Interviews mit Mittelständ-
lern, die bereits in China tätig sind, praxisorientierte Antworten auf 
Frequently Asked Questions zu allen unternehmerisch relevanten 
Bereichen, einen spannenden Blick in die Zukunft eines der erfolgver-
sprechendsten Märkte der Gegenwart und nicht zuletzt interessante 
interkulturelle Details.

SO KOMMEN SIE NACH CHINA
Im ausgewählten Buchhandel. ISBN 3-937385-02-9

Mehr als
650 Seiten
pure Info für

24,80 €
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gewandel erlebt hat, mit einer Marke-
tingkampagne und einem passenden 
chinesischen Namen neu und damit 
auch breiter auf dem Markt platziert. 
»Mit dem neuen Namen können wir 
nun richtig durchstarten«, sagt Jack 
Blecker von Jägermeister. »Wir er-
warten uns in Zukunft noch viel vom 
chinesischen Markt.«

Das übliche Briefi ng, nämlich 
einen Namen zu fi nden, der leicht 
über die Lippen geht, keine negativen 
Anklänge hat, unverwechselbar und 
noch nicht registriert ist, reicht in 
China nicht aus. In der chinesischen 
Sprache gibt es verschiedene Möglich-
keiten, ausländische Markennamen 
zu übertragen. Erschwerend kommt 
hinzu, dass Kunstwörter wie Maggi im 
Chinesischen nicht möglich sind, da 
jedes Schriftzeichen eine Bedeutung 
hat.

Im Fall von Jägermeister kooperier-
te MFC mit einem Marktforschungs-
institut, das in Peking, Shanghai und 
Kanton die Konsumentenvorlieben 
analysierte. »Wir haben dabei Bar-
keeper, Schriftsteller und Künstler 
zusammengebracht«, berichtet Ma-
rianne Friese. »Aus diesen Sitzungen 
ist wiederum eine Vielzahl möglicher 
Namen hervorgegangen.«

Eine direkte Übersetzung, die sich 
inhaltlich an das deutsche Original 
anlehnt, schied relativ schnell aus, 
»obwohl die Chinesen nicht gerade als 
Tierschützer bekannt sind, war das vie-
len zu gewalttätig«, sagt Friese. Schluss-
endlich setzte sich der wilde Typ, »ye 
ge«, durch. »Der hat den Vorteil, dass 
er an Jägermeister erinnert und das 
Image als Partygetränk unterstützt«, 
sagt Friese. 

Im Fall von Tannenzäpfl e kam eine 
direkte Übersetzung ebenfalls nicht 
in Frage: Gepaart mit dem Flaschen-
etikett, das Tannenzapfen und eine 
junge Frau in Tracht zeigt, rief sie bei 

den chinesischen Testgruppen gar den 
Verdacht hervor, das Bier sei womög-
lich aus Tannenzapfen gebraut. 

Für Tannenzäpfl e wurden verschie-
dene Optionen getestet. Wie auch bei 
Jägermeister ist es wichtig, das Kauf-, in 
diesem Fall Bestell-Verhalten der Kon-

Kontakt

Marianne Friese Consulting GmbH, 
Peking
marianne.friese@m-f-consulting.com
www.m-f-consulting.com

einen klaren Deutschlandbezug. Und 
»hao« –  großartig –  weist auf den Pre-
mium-Aspekt der Brauerei hin. »sen«, 
das Wald heißt, stellt den Bezug zum 
Schwarzwald her.

Tannenzäpfl e wiederum heißt in 
China ab sofort »ta nong«. Es handelt 
sich wie auch bei der Übersetzung 
von Rothaus um eine phonetische 
Übertragung mit markenrelevantem 
Bedeutungshintergund. Das Bier aus 
der Heimat von Marianne Friese heißt 
daher passenderweise »himmlisch 
intensiv schmeckend«.  � cc

sumenten zu berücksichtigen. »Zwei 
Silben sind im Stimmengewirr einer 
Bar optimal«, sagt Marianne Friese, 
»auch wenn das manchmal an Unmög-
lichkeit grenzt. Aber gerade das ist die 
Kür.« Bei Tannenzäpfl e wurde dabei 

Vier Wege, den richtigen Markennamen 
zu finden

� Die erste Variante verzichtet auf eine 
klangliche Ähnlichkeit mit dem ur-
sprünglichen Namen und stellt nur 
ein gewünschtes Attribut heraus, so 
hat Heineken seinen Namen in »xi li« 
– glückliche Kraft –  übersetzt. 

� Die zweite Möglichkeit ist, positiv be-
setzte Schriftzeichen nach rein phone-
tischen Kriterien auszuwählen und so 
dem chinesischen Ohr zu schmeicheln. 
So wurde aus Audi: »ao di«. 

� Die dritte Variante übersetzt  wortwört-
lich den Namen, was natürlich nicht 
immer möglich ist. So wurde aus Red-
bull: »hong niu«  – roter Bulle – und aus 
Microsoft »wei ruan« – klein und weich. 
Letztere hat mit dem eigentlichen Cha-
rakter der Marke nichts mehr zu tun. 

� Die Vierte Option kam bei Jägermeister 
und Tannenzäpfle zum Tragen: Hier wird 
ein dem ausländischen Markennamen 
ähnlich klingender Name mit einer zum 
Markenkern passenden Bedeutung ge-
geben: Berühmt ist Coca-Cola – »Ke Kou 
Ke Le«, was »schmeckt gut und macht 
froh« heißt. Da die Chinesen aufgrund 
ihrer Schrift sehr visuell geprägt sind, 
besteht die Kunst darin, zur Marke 
passende Schriftzeichen zu finden, die 
zudem ähnlich wie der ursprüngliche 
Markenname klingen. 

mit einen kleinen Trick ein Teil der 
Bedeutung im Brauerei-Namen unter-
gebracht. So heißt Rothaus nun: »luo 
de hao sen«.  »luo« bedeutet Sammeln  
und  wird typischerweise genutzt, um 
die Silbe »Ro« zu übertragen. »de«, das 
im Chinesischen auch mit Deutsch-
land übersetzt wird, gibt dem Namen 
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China Takeaway
Wer beispielsweise bei 
der Übertragung des 
Firmennamens auf ein 
chinesisches Symbol zu-
rückgreifen möchte und 
sicher gehen will, dass es 
auch wirklich eine positi-

ve Bedeutung hat, fi ndet in diesem Buch 
bestimmt die richtige Antwort. »China 
Takeaway« ist ein Lexikon der besonderen 
Art. Über Jahre hat der Autor Wissenswer-
tes und Kurioses aus China zusammen-
getragen. Kann der Geschäftsmann beim 
Smalltalk vor und nach Verhandlungen in 
China diese in das Gespräch einfl echten, 

bringt das beim Partner Pluspunkte. 
Amüsant auch die Aufmachung mit ei-
nem Daumenkino, das den großen Mao 
in der Takeaway-Schachtel verschwin-
den und wieder auftauchen lässt. � pt
�  Hans Hauenschield. China Takeaway 
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Übersetzungen
Dolmetschen
Geschäftsanbahnung
Delegations- und
Reisebetreuung

Deutsch - Chinesisch
Japanisch - Russisch

Im Münzen 6
D-73230 Kirchheim
Tel +49-70 21-4 22 52
Fax +49-70 21-97 94 95
info@beatevonkessel.de
www.beatevonkessel.de
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