Das kommt mir chinesisch vor

Unternehmen, die in China investieren wollen, sollten sich zuvor Uber den
Firmen- und die Produktnamen Gedanken machen, denn er spielt bei
einem Engagement dort eine wichtige Rolle.

Von Karsten Kilian

Der wirtschaftliche Boom Chinas lasst die richtige Verwendung und fallweise Adaption
westlicher Markennamen in Asien zunehmend bedeutsam werden. Wahrend viele
Grolikonzerne ihre globalen Marken bereits in Mandarin oder Kantonesisch Ubersetzt
und in China markenrechtlich geschiitzt haben, sehen sich vermehrt auch mittelstan-
dische Unternehmen mit dieser Fragestellung konfrontiert.

Spatestens wenn ein Unternehmen eine Gewerbeerlaubnis beantragt, stellt sich die
Frage, wie der Markenname ins Chinesische Ubertragen werden soll. Fir den Antrag
ist eine Ubersetzung inklusive Gesellschaftsform erforderlich. Fehlt diese, nehmen die
Behorden selbst eine meist lautliche Ubersetzung vor. Aufgrund der Schwéchen dieser
Ubersetzungsform ist es ratsam, eine eigene Ubersetzung bereitzuhalten und
zeitgleich anzumelden. Meist empfiehlt es sich bereits viel friher, mit den ersten
Exporten, eine Ubersetzung des eigenen Markennamens in Angriff zu nehmen, da
chinesische Verbraucher vielfach selbst alltagstaugliche Spitznamen fiir nicht oder nur
schwer aussprechbare westliche Markennamen erfinden, da nur etwa 10 Prozent der
chinesischen Konsumenten das lateinische Alphabet beherrschen. Die auf diese Weise
entstehenden Beinamen haben nicht immer die gewilnschte Bedeutung. Noch
schwieriger wird es, wenn ein Wettbewerber oder Trittbrettfahrer sich die Transkription
des Markennamens in chinesischen Schriftzeichen schiitzen |asst.

Funf Alternativen

Grundsatzlich bieten sich fir die Verwendung von Markennamen in Asien funf
Alternativen an. Zunachst ist eine unveranderte Beigehaltung des westlichen Marken-
namens in lateinischer Schrift denkbar, was haufig bei sehr kurzen Namen und Ab-
kiirzungen sinnvoll erscheint. So firmieren IBM, BP und LG auch in China mit ihren
Akronymen. Sie werden von den Konsumenten primar als Bild- und weniger als Wort-
marken wahrgenommen. Damit verbunden ist allerdings, dass viele chinesische
Konsumenten diese Markennamen beim Kauf nicht gezielt nachfragen, geschweige
denn weiterempfehlen, da sie die Buchstabenfolgen weder lesen noch aussprechen
kénnen.

Als Alternative hierzu bietet es sich an, einen eigenstandigen asiatischen Marken-
namen zu etablieren, der in keinem Bezug zum westlichen Markennamen steht.
Insbesondere flr Marken, die in China noch nicht bekannt sind bzw. deren wértliche
oder lautmalerische Ubertragung Probleme bereitet, macht dies Sinn.

Als Zwischenformen bieten sich rein semantische, rein phonetische oder phono-
semantische Ubertragungen an. Bei der rein semantischen Bedeutungsiibertragung
ohne klangliche Anlehnung wird ein Markenname wortlich oder sinngemald ins
Chinesische Ubertragen. Voraussetzung hierfir ist, dass der westliche Markenname
selbst bedeutsam ist, was heute immer seltener der Fall ist, da zunehmend Fantasie-
schdpfungen wie Arcandor und Evonik Verwendung finden. Bei der Marke Blaupunkt
beispielsweise wurde die erste Silbe wortlich Gbersetzt, die zweite Silbe demgegeniber
als Edelstein interpretiert. Die beiden Bedeutungen fiihrten zur semantischen
Ubertragung der Marke als ,Saphir‘. Bei Fisherman’s Friend wiederum wurde bei der
semantischen Ubertragung berlicksichtigt, dass der Beruf des Fischers in China nicht
besonders hoch angesehen ist, weshalb der Name als ,Schatz des Fischers® libersetzt
wurde.
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Demgegeniiber wird bei der rein phonetischen Ubertragung versucht, eine
klanggetreue Wiedergabe des westlichen Markennamens sicherzustellen. Hierflr wird
der Markenname in passende Silben zerlegt und Ubersetzt. Erschwert wird dies
allerdings dadurch, dass es zwar rund 10.000 allgemein gebrauchliche Schriftzeichen
gibt, von denen 3500 bis 4000 haufig verwendet werden, dass aber akustisch nur 400
bis 450 Silben unterschieden werden kénnen. Es muss deshalb sichergestellt werden,
dass gleich klingende Silben Uber keine negative Bedeutung verfiigen. Zudem fehlen
Wortendungen auf Konsonanten wie f, k, I, m, p, st und t, weshalb vorhandene Silben
haufig nur anndherungsweise nachgebildet werden kdnnen. Als Ergebnis einer
phonetischen Ubertragung erhalt man eine Gruppe chinesischer Schriftzeichen, die
zusammen ausgesprochen wie die auslandische Marke klingen, wahrend der
Bedeutungsinhalt der Schriftzeichen vernachlassigt wird. Aus McDonald’s wird so
beispielsweise Maidanglao und aus Jungheinrich Ronghaiyinlixi. Problematisch an der
phonetischen Ubertragung ist zudem, dass die Namen Uberdurchschnittlich lang und
damit schlecht merkfahig sind. Haufig kommt es deshalb vor, dass Kunden selbst
Kirzungen vornehmen. ,Ke-kou-ke-le* beispielsweise wird haufig nur noch als ,Ke-le*
bezeichnet, vergleichbar dem deutschen ,,Coke*.

Positive Assoziationen

Aus den genannten Griinden wird deshalb h3ufig eine phonosemantische Ubertragung
angestrebt, bei der gleichzeitig Klang und Bedeutung eines Markennamens so weit als
moglich Gbertragen werden. Gelungene Ubertragungen wie Anlian fir Allianz mit der
Bedeutung ,Sicherheitsallianz® und Yafang fir Avons ,eleganten Duft® sind leicht
merkfahig und wecken positive Assoziationen. Allerdings ist es haufig schwierig,
ahnlich klingende Namen mit positivem Sinngehalt ausfindig zu machen, weshalb
vielfach nur zwei bis drei Silben des Originalnamens enthalten sind, von deren Lautung
auf den westlichen Markennamen geschlossen werden kann.

Neben den genannten Alternativen besteht noch die Mdglichkeit, sich gezielt auf die
kulturellen und sprachlichen Unterschiede einzustellen und an den regionalen Prafer-
enzen ausgerichtete Markennamen zu etablieren. Mercedes-Benz beispielsweise
verwendet in Asien drei unterschiedliche Namen: In Hong Kong prasentiert sich der
Autohersteller in Kantonesisch als ,peng zee“, wahrend in Taiwan und China auf die
Mandarinvarianten ,peng chi“ bzw. ,ben chi“ zurlickgegriffen wird. Fir mittelstandische
Unternehmen gilt: Eine gut gewahlte Ubertragung des eigenen Markennamens ist
Pflicht, mehrere Varianten sind Kir.
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