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Wie bereit ist Thr

Unternehmen wirklich zur
Internationalisierung?




llerorten hort man, dass das an-
Agestrebte Wachstum nicht mehr

allein aus dem Inland kommen
kénne. Ob dies in jedem Einzelfall wirk-
lich so richtig oder nur eine Ausrede ist,
wollen wir an dieser Stelle einmal dahin-
gestellt sein lassen. Fakt ist aber, dass
die Internationalisierungsbemihungen
vieler Unternehmen deutlich zunehmen
und dabei auch mitunter skurrile Stilbli-
ten treiben.

Was hilft es beispielsweise, wenn ein Un-
ternehmen in Russland sein Heil sucht,
ohne sich mit der Tatsache beschéftigt
zu haben, dass die Geschaftsgegeben-
heiten in Russland ganzlich andere sind,
als in Deutschland? Was nutzt es, wenn
die feste Absicht besteht, in Asien zu
wachsen, wenn wir als ,Langnasen”
dort auftauchen und versuchen, un-
sere westliche Vorstellung davon, wie
man Geschaft zu machen hat, durch-
zudriicken? Eine wichtige Notiz, rasch
gemacht auf einer gerade erhaltenen
Visitenkarte, ist in Japan das annahernd
sichere Ruckflugticket.

Wir brauchen aber gar nicht so weit zu
schauen: Auch in Europa gibt es fir uns
Deutsche hinreichend Potenzial, Ge-
schaftsbeziehungen auf eine solidere
Basis zu stellen. Wer die erforderliche
Hoflichkeit in Frankreich oder die In-
direktheit in GroBbritannien nicht be-
herrscht, wird es schwer haben. Gewiss,
deutsche Unternehmen haben zur Zeit
ein wachsendes Ansehen in der Welt.
Die Frage, die sich stellt, ist aber: Was
tun die Eigentimer und das Manage-
ment von deutschen Unternehmen, um
dem Internationalisierungsvorhaben
tatsdchlich eine Basis zu bieten? Hier
sind einige Testfragen:

Wie steht es um verhandlungs-
sicheres Englisch der Unterneh-
mensfihrung und der an der
Internationalisierung malgeblich
beteiligten Mitarbeiter?

Wie ist es um das ,Alltags-Eng-
lisch” bestellt? Oder reduziert sich
die Kenntnis der Sprache auf das
Fachspezifische?

Wie schaut es mit der entsprechen-
den Kenntnis der Landessprache
Ilhres Zielmarktes aus, wenn diese
nicht Englisch ist?

Welche Kenntnis besteht lber
Verhandlungsprinzipien, die im
Zielmarkt gesché&tzt und weniger
geschatzt werden?

Welche weiteren interkulturellen
Spezifika des Zielmarktes sind be-
kannt und werden beherrscht?

Wie viele Manager und Mitarbei-
ter lhres Unternehmens stammen
aus dem Zielmarkt (auch in der
Unternehmensfihrung)?

Welche Beziehungen haben Sie zur
Presse im Zielmarkt?

Welche Vorteile hat |hr Marketing
formuliert und vom deutschen auf
den internationalen, jeweils lander-
spezifischen Markt Ubertragen?

Wie bereit ist |hre Mannschaft, in-
ternationale Geschéaftsbeziehungen
auf- und / oder auszubauen?

Wenn Sie eine Reprasentanz im Aus-
land aufbauen: Wer von Ihnen geht

Lhintiber” und hilft dem dortigen
Management (das im Ubrigen aus
dem Zielmarkt stammen sollte)?

Ich habe zu haufig erlebt, dass deut-
sches, ,bolleriges” Verhalten, gepaart
mit einer ,das-wird-schon-klappen”-
Mentalitdt Kopfschitteln auf der an-
deren Seite erzeugt hat. Wenn Sie dies
vermeiden mochten, stellen Sie sich
und Ihre Mannschaft gezielt auf die In-
ternationalisierung ein. Sie erhéhen die
Erfolgschance mit der richtigen Vorbe-
reitung erheblich.
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