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Volksrepublik China

Landessprache: Hochchinesisch (Mandarin)
Hauptstadt: Peking

Bevélkerung: 1,3 Milliarden
Regierungsform: Autoritdres Einparteiensystem
(Kommunistische Partei)

Wihrung: Renminbi (RMB, Yuan)

Wechselkurs: 1 Euro = 8 bis g Yuan (Stand: 21. Mai 2010)
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Medienarbeit in Schwellenlindern (1): China

Der lauteste
Markt der Welt

China entwickelt sich zur dominierenden Groffmacht der Erde. Chinesische
Journalisten wollen deshalb vor allem eins: ernstgenommen werden.

Mit eigens auf sie zugeschnittenen Themen, Veranstaltungen und ortskundigen
Ansprechpartnern. Teil eins der neuen prmagazin-Serie zur Medienarbeit

in Schwellenlindern erklirt, wie deutsche Unternehmen die éffentliche

Wahrnehmung im Reich der Mitte steuern kénnen.

ina Hardebeck hat gerade gut zu tun. Die
G deutsche PR-Expertin leitet das Pekinger Biiro

der Agentur Storymaker. Thr Team kiimmert
sich um die Offentlichkeitsarbeit des Gemeinschafts-
stands ,Deutschland und China®“ auf der Weltausstel-
lung Expo 2010 in Shanghai. Eigentlich kennt Harde-
beck sich mit Kommunikation im Reich der Mitte aus.
Doch das GroBprojekt, bei dem neben der Bundesregie-
rung, Sponsoren wie Siemens und Daimler auch das
chinesische AuBenministerium an Bord ist, hat ihr wie-
der einmal vor Augen gefiihrt: Hier ist alles anders. ,Da
haben wir viele Erfahrungen gesammelt®, sagt Harde-
beck diplomatisch. ,Solche Projekte setzen Sachverstand
voraus, Landeskenntnisse, Sprachkompetenz - und eine
Portion Gelassenheit.“

Fiir die Sinologin und Ex-Journalistin haben sich im
Lauf der Zeit einige Grundregeln fiir die Kommunikation
herauskristallisiert: ,Fokussieren Sie sich®, sagt Harde-
beck. ,,China ist zu groB, um es komplett zu bedienen.*
AuBerdem rit sie, den Begriff Public Relations wortlich
zu nehmen, sich also nicht nur um die Presse zu bemii-
hen, sondern genauso um offizielle Stellen und Kunden.
Und schlieBlich gilt: ,,Unterschitzen Sie nicht die Sprach-
barriere“, warnt Hardebeck. ,Deutsche Texte eins zu eins
zu adaptieren, macht keinen Sinn.*

Medienlandschaft:
Qual der Wahl

m bevélkerungsreichsten Land der Erde wetteifern

rund 9.000 Magazine und 2.000 Zeitungen um die
Gunst der Leser. ,Ein durchschnittlicher Kiosk hat allein
80 bis 100 Magazine im Angebot®, sagt Claudia Wittwer,
im Netzwerk von GlobalCom PR (GCPR) fiir die Presse-
und Medienarbeit deutscher Kunden verantwortlich. Hin-
zu kommen 300 Radiosender, denen die Chinesen mit
wachsender Begeisterung beim Autofahren lauschen.
Und mindestens 200 Fernsehstationen. Grundsitzlich
gilt deshalb: Unternehmen sollten sich die Verbreitung
der Medien genau ansehen, mit denen sie zusammen-
arbeiten, so Gina Hardebeck von Storymaker. ,,Die wenigs-
ten Publikationen haben eine nationale Reichweite.“ Ge-
naue Informationen iiber die Nutzer einzelner Titel und
Formate haben in der Regel nur PR-Profis vor Ort.

Die weiteste Verbreitung hat wohl der groBte TV-Sen-
der des Planeten: das Staatsfernsehen China Central
Television (CCTV) mit seinen zwolf Spartenkanilen, die
angeblich von 95 Prozent der Bevolkerung gesehen wer-
den (siehe Tabelle Seite 62). ,Da kann man in 30 Sekun-
den bis zu 100 Millionen Menschen erreichen®, sagt
Hardebeck. Ein Werbespot ist entsprechend teuer. Fiir
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Durchschnittliche
Kioske fiihren

in China 8o bis
100 Magazine.
Insgesamt gibt

es rund 9.000
Magazine und
2.000 Zeitungen.

Unternehmen interessanter und realistischer sind natio-
nale Printmedien wie das Wirtschaftsmagazin Caijing
und die Tageszeitung Global Times. ,Manche tiberregio-
nalen Wirtschaftsmedien sind unseren Magazinen und
Zeitungen in Europa inzwischen sehr ihnlich®, sagt
Frank Sieren, freier Journalist in Peking, der unter ande-
rem fiir Die Zeit und das ZDF arbeitet und den Bestseller
,Der China-Code* geschrieben hat.

Chinesische Unternehmensberichterstatter recher-
chieren durchaus investigativ, so Sieren, und sie nehmen
kein Blatt vor den Mund. Zwar sitzen in allen Redaktio-
nen Parteisekretidre und kénnen die Blitter theoretisch
zensieren. De facto betrifft das aber vor allem die groBe
politische Linie — iiber Korruption in Staatsbetrieben
etwa darf relativ frei berichtet werden. Besonders auslin-
dische Unternehmen werden von Journalisten bisweilen
sogar ausgesprochen kritisch angefasst.

Unter den Medien herrscht ein harter Konkurrenz-
kampf um Themen und Leser. Staatliche Subventionen
fiir 1.500 Parteiblitter und andere offizielle Zeitungen
wurden schon vor Jahren gestrichen, inzwischen miissen
die Publikationen sich iiber Anzeigen finanzieren — und
deren Preis sowie das Interesse der Werbekunden be-
stimmt wie im Westen die Auflage. ,Der Medienmarkt
ist sehr fragmentiert, der Konkurrenzdruck hoch®, sagt
Matthias Kamp, China-Korrespondent der Wirtschafis-
Waoche. Und junge Journalisten, die wie alle Akademiker
nur schwer Jobs finden, gehen bisweilen sehr ruppig mit-
einander um. ,Fast schon rabiat“, so Kamp. Dasselbe gilt
fiir die Objekte der Berichterstattung.

Zweiter Grund fiir die tendenziell kritische Haltung in-
ternationalen Firmen gegeniiber: ,Chinesische Journalis-
ten sind stolz darauf, was ihr Land erreicht hat“, erklirt
Zeit-Autor Frank Sieren. ,Wenn sie das Gefiihl haben, aus-
lindische Unternehmen wollen China nur als verlingerte
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Werkbank missbrauchen, reagieren sie zuweilen ungehal-
ten. Und manchmal geht es auch darum, sich auf Partei-

weisung unliebsame Konkurrenz vom Leib zu halten.“

Rolle des Internets:
Intensive Nutzung von Social Media

oeben hat die Zahl der Internetnutzer in China die

Marke von 400 Millionen iiberschritten, meldet die
Nachrichtenagentur Xinhua mit Verweis auf das State
Council Information Office. ,Das Potential ist enorm*,
sagt Chris Tang, Managing Director Asia Pacific der PR-
Agentur The Hoffman Agency mit Sitz in Peking, die
unter anderem fiir den deutschen Softwarehersteller
SAP arbeitet. ,Das Internet spielt im Leben der Chi-
nesen eine groBe Rolle.”

Besonders Social Media sind wichtig, denn ein GroB-
teil der offentlichen Meinungsbildung lduft lingst tiber
Blogs, Netzwerke und Foren, in denen sich die Chinesen
trotz Zensur freier duBern als im realen Leben. Uberall
in den Stidten, teilweise sogar in entlegenen Orten
konnen die Biirger in groBen Internetcafés ins Netz
gehen. Rund 40 Prozent der Internetnutzer bloggen.
»Blogs haben in China aber eine andere Funktion als
hierzulande®, betont GCPR-Expertin Claudia Wittwer.
»Sie sind wichtig zum unreglementierten Austausch,
aber personliche Themen stehen im Vordergrund.“

Insofern sind Blogger weniger wichtig fiir Kommunika-
toren als im Westen. Dennoch gilt: ,,Unternehmen miissen
auf jeden Fall die Top Ten Blogger auf wichtigen Portalen
wie Sina.com im Auge behalten®, sagt Chris Tang. Uber
Produkte und Firmen wird im chinesischen Internet nur
wenig diskutiert. Wichtige Websites sind etwa die Foren
der Financial Times China (www.ftchinese.com) und das
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