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Kommunikation in China?

“Messages in China are sent in ways,
that are not always direct.

You have to read the signs.“

Henry M. Paulson,

President Goldman Sachs China ¢

Inmitten von Fake-News (sowohl online, als auch Print), Hass-Postings,
Shit-Storms und oft versuchten Falschmeldungen fillt es heutzutage
auch dem Leser im deutschsprachigen Raum manchmal bereits schwer,
zwischen Wahrheit und Unwahrheit zu unterscheiden.”

Bei uns steht, sowohl im Geschéiftsleben als auch in der Medienarbeit,
stets das Bestreben im Vordergrund, sich (ethisch) korrekt zu
verhalten und zu kommunizieren. Die Wahrheit zu sagen und zu
verbreiten, dazu werden wir von Kind an bereits in Schule, Elternhaus,
Religion (Gebot ,Du sollst nicht liigen!*) erzogen.8 Der PR-Ethik-Rat,
die PRVA, unser Mediengesetz, aber auch der Athener Kodex, dem alle
Experten aus Medien- und PR-Industrie unterliegen, bemiihen sich von
Anfang an, diese Ubung auch in der Realitit zu leben.9

In China hingegen ist die Wahrheit nicht immer die einzige Tugend,
sondern man geht mit der (echten, reinen) Wahrheit ganz anders um.
Ganz im Gegenteil versucht man seit der Lehre von Konfuzius, den
anderen nicht durch Wahrheit zu verletzen oder zu blockieren.10 In der
Werbung und anderen Kommunikationsformen sieht man oft das
lachende Gesicht oder frohliche Menschen. Diese sind im Reich der
Mitte wichtiger als technische Details oder die Produkte selbst.

6 Paulson, 2015

7 Milborn, 2018

8 Vgl. Osterr. PR-Ethik-Rat, 2014
9 ebenda

10Vgl. Rekel, 2013
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Das ,,Gesicht zu verlieren” ist in China eher zu vermeiden, es gilt als
Schande und Schmach, daher wird stets versucht, hoflich lachelnd,
positiv zu antworten, kein ,Nein“ und auch keine Ablehnung von
gesprochenen Worten oder verhandelten Inhalten zu erlauben.

Im Chinesischen gibt es sechs verschiedene Arten ,Ja“ zu sagen (meist
in der Wiederholung der Frage), hingegen gibt es kein echtes ,Nein®,
sondern nur ,nicht sein“ ({54, sprich: bu sch), ,nicht tun“ (4,

sprich: bu zuo) oder ,nicht konnen“ (f~1] L), sprich: bu ke-i).11 Es ist
nicht immer einfach, die chinesischen Geschéftspartner inhaltlich zu

verstehen, auch nicht mit einem Dolmetscher, den man bei wichtigen
Gesprachen immer dabei haben sollte.

Henry M. Paulson, ehemaliger President der Investment Bank Goldman
Sachs in China, schrieb:

“The lesson I drew, was that you need to listen hard to what your
counterpart is really saying and what he wants to say. Especially in China,
where it’s easy to use the same words and phrases, but yet means different
things.“12

Guy Bradley, CEO von Swire Properties!3, einem der grof3ten lokalen
Immobilienentwickler in Hongkong, meinte einmal in einem Interview
,You can‘t understand a place unless you learn the language, culture and
meet the people.“ Bradley leitet Swire seit 12 Jahren und war fiir das
Unternehmen 30 Jahre in asiatischen Markten aktiv. Er spricht mehrere
asiatische Sprachen.

11 Rekel, 2013

12 Paulson, S. 47

13 Swire Properties ist Entwickler und Betreiber der luxuriésen Shopping Malls ,Pacific
Place” in Hongkong sowie der ,, Tai Koo“ unter anderem in Hongkong, Guangzhou,
Peking, besitzt dutzende Burotirme und ist gréBter Shareholder der Cathay Pacific und
Cathay Dragon Airlines. Swire wurde 1972 gegrindet und steht bereits in sechster
Generation in Familienbesitz. Chairman ist Merlin Swire.
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Vergleiche ich Berufstitige und Geschéftsleute aus Festlandchina mit
jenen aus Hongkong, dann fallt mir oft ein grofder Unterschied auf:
Zwar neigt der junge Managernachwuchs in China recht oft zur
Selbstiiberschatzung, ist jedoch zuversichtlich, motiviert, wissbegierig
und auch sehr flexibel.14 Ein gewisser Hunger nach Verdnderung und
Mitgestaltung, Unternehmergeist und der stete Wunsch, am ,,Chinese
Dream‘ mitzuwirken, sind immer bemerkbar.

Auf der anderen Seite sehe ich heute die jungen Geschéftsleute und
Manager in Hongkong, die sich meist sehr stolz, fast schon iiberheblich
geben, doch scheinbar fast kein Interesse mehr am Gespriach mit dem
Gegeniiber oder einem zukiinftigen Geschéftspartner haben. Vielleicht
verwohnt aus der Vergangenheit oder auch dngstlich vor der Zukunft.
Es mag ein Teil aus der Unsicherheit abzuleiten sein, in der sich vor
allem junge ,Honkies“ in diesen Tagen befinden. Vielleicht kann dies in
einer neuen Studie genauer analysiert werden.

Nutzen wir diese Eigenheiten als Basis fiir die weiterfiihrende Analyse
von Kommunikation, Public Relations und dem Dialog zwischen den
Zielgruppen in China, Hongkong und Osterreich.

Geschichte und Entwicklung Chinas

Die politischen und wirtschaftlichen Beziehungen zwischen Osterreich
und Hongkong reichen bereits bis ins 19. Jahrhundert zuriick. Die
ersten diplomatischen Beziehungen wurden durch die Griindung des
Austrian Honorary Consulate in Hongkong 1854 amtlich besiegelt.15

Mit China wurde im Jahre 1956 die erste Handelsvereinbarung
unterzeichnet, um offizielle Wirtschaftsbeziehungen zu kniipfen. Zehn
Jahre spater wurde von der Osterreichischen Wirtschaftskammer das

14 Fargel, 2015
15 Vgl. Agstner, 2017
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Kundenorientierung und Service Quality

“Der wahrhaft Edle predigt nicht, was er tut,
bevor er nicht getan hat, was er predigt.“
Konfuzius

Wenn man in Hongkong im Gesprach mit Einheimischen ist, egal ob im
geschiftlichen oder privaten Umfeld, egal ob mit dlteren Bewohnern
der Stadt oder Jugendlichen und Studenten, stets bekommt man das
Gefiihl, sie fiihlen sich als etwas ,wirklich sehr Besonderes“ in der
(scheinbar) bedeutendsten Wirtschafts- und Finanzmetropole der Welt
zu leben ...

Da spielt es heute keine Rolle, ob die Familie iiber Generationen hier
lebt, oder aus Festlandchina gefliichtet war, ob man von reichen
Shanghai-Chinesen abstammt oder von einheimischen Fischern, die auf
ihren Dschunken lebten und nie das Festland oder die Insel ,,Hongkong
Island“ betreten haben. Wer in Hongkong lebt, ist aus Hongkong und
fast schon iiberheblich stolz darauf, auch ein Teil dieser bedeutenden
Community zu sein. Die Herkunft der Grol3eltern wird oft vergessen.

Doch gerade hier verbirgt sich ein kleiner Widerspruch, der die
Kommunikation zwischen Menschen, aber auch die ,Business Relations’
zwischen Geschiftspartnern beeinflussen und auch erschweren kann.

Immer weniger Menschen beherrschen Englisch. Junge Absolventen der
fiihrenden Universitaten, die zum Grof3teil auch einige Semester in den
USA oder Kanada studiert haben, konnen oft besser Englisch als so
manche der vielen ausldndischen Geschéftsleute. Doch die sogenannten
,Hongkong-Chinesen®, die Englisch als Geschéftssprache beherrschen,
werden immer weniger.

Jetzt liegt das auf einer Seite natiirlich am Bestreben der chinesischen
Zentralregierung, alle Stadte Chinas — und damit auch Hongkong mit
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seinem Sonder-Status — auf ein einheitliches Niveau zu bringen. Viele
Stidte Chinas bekommen eigene Banken und Finanzzentren, werden
Borsenplatze und erlangen mehr wirtschaftliche Macht und Bedeutung.
Freihandels- und Zollfreizonen erleichtern auch unseren Unternehmen
den direkten Weg zu den Kunden im Reich der Mitte ohne Waren, Geld
und Finanzmittel sowie Papiere iiber Hongkong zu leiten. Auch ein
Grund, warum die gewaltigen Umséatze der Seefracht und Reedereien
massiv zuriickgehen, da Waren heute stets direkt und damit auch viel
glinstiger nach Guangzhou, Shanghai, Xiamen oder zu anderen
bedeutenden Seehifen in China geliefert werden und man Hongkong
als reinen Umschlagplatz einfach nicht mehr benotigt. Dasselbe gilt fiir
den Export aus China und die aus diesem Grunde entstandene moderne
Variante der ehemaligen Seidenstrale ,,One Belt, One Road“.

Auf der anderen Seite ist man in Hongkong unsicher, ob Kantonesisch
noch gebraucht wird oder ob die Schiiler nur noch Hochchinesisch oder
Mandarin in der Schule lernen sollen.

Man ist ebenso unsicher, ob Hongkong in Zukunft noch denselben
Stellenwert in der Weltwirtschaft behalten wird, den es einmal hatte.
Doch gerade hier sehe ich als Exportberater groe Moglichkeiten auch
fiir die Unternehmen aus Hongkong, die Schnittstellen und Kontakte
aus der Vergangenheit nicht aufs Spiel zu setzen.

Nun treffe ich immer wieder Experten, die sich sicher sind, dass
Hongkong auch nach der Ubergangsfrist im Jahr 2047 seinen Status als
»eine Stadt mit zwei Systemen® beibehalten wird. Man ist sich sicher,
Peking wird doch nicht die Vorteile der Stadt Hongkong so einfach
aufgeben wollen.®°

60 Nach dem ,Handover® im Jahre 1997, als Hongkong von den Briten an China
zurlickgegeben wurde, einigte man sich auf eine Ubergangsfrist von weiteren 50 Jahren,
in denen Hongkong seine eigenen Rechts-, Steuer- und Zollsysteme mit eigenen
Gesetzen und eigener Wahrung behalten sollte.
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»No ldiot“ Policy

Auslandische, primar westliche Konzerne haben die sogenannte ,Kein
Dummkopf“-Politik iiber Jahrzehnte verfolgt, immer die ,Besten der
Besten“ in das Asien-Office nach Hongkong zu entsenden. Hongkong
war eine bedeutende Stadt und das Tor zu wichtigen Markten, da liel3
man sich die Personalfrage einiges kosten. Inklusive Finanzierung von
Ubersiedlung, Mieten und Sozialleistungen wie Kindergarten, Schule
und Kinderbetreuung, alles wurde vom Arbeitgeber bezahlt.

Das allgemeine Niveau an Know-how, Prestige, Status und Bedeutung
Hongkongs als Stadt, Finanzplatz, Markt und Drehscheibe wurde mit
Sicherheit auch dadurch so erfolgreich. Eine lange Zeit war Hongkong
sogar die Stadt mit dem hochsten durchschnittlichen IQ, berechnet auf
die gesamten Einwohner der Stadt, weltweit.

Heute ist das anders. Vor allem borsennotierte Grolskonzerne, allen
voran die lokalen chinesischen oder ,Hong Kong-based“ verfolgen
heute eine andere Strategie, um Personalkosten zu sparen. Es sind
kaum noch die Besten, die man in den Shops, Hotels, hinter Schaltern
oder an der Hotline der milliardenschweren Unternehmen antrifft.
Doch genau dort werden sie in Hongkong benotigt.

Einer der das sehr gut erkannt hat, ist Adrian Cheung, Erbe des
Milliarden-Imperiums Chow-Tai-Fook (CTF) und der New World Group.
Aus einem anfangs kleinen Juweliergeschift formte sein Groldvater
einen Weltkonzern, den Adrian heute mit seinem Vater, Henry, leitet.
Nach fast 3000 asiatischen Juweliershops folgten Luxushotels,
Immobilien, Biirogebaude und Shopping Malls. Adrian war es auch, der
die Shopping Mall K11 erfunden hat und diese mittlerweile neben
Hongkong auch in Shanghai, Guangzhou und Peking betreibt.

In einem Gesprach hat auch er mir einmal erzéhlt, wie Hongkong unter

dem schlechten Service der Menschen leidet. Seine Antwort: Jeder
seiner Manager muss mindestens einen Monat in einem Shop im K11
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