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[INTERKULTURELLES VERKAUFEN

Andere Lander,
andere Sitten

»Du bist nicht von hier, du verstehst unsere Kunden nicht.“
~Wie kannst du hier erfolgreich sein? Bei uns ist alles anders.“

Zwei Aussagen, die fur mich wie Fingernagel auf einer

Kreidetafel klingen. Sind Kulturen von Ort zu Ort und von Land zu Land
verschieden? Ja, sie sind es. Sind Kulturen gleich? Ja, sie sind es.
Zur Aufklarung eines vermeintlichen Missverstandnisses.

Text: Chris Houghtaling (Ubersetzung von Ulrike Putz)

inmal ganz abgesehen von der
Kuleur, sollte nicht jeder Kun-
de ganz individuell angespro-
chen werden? Ist nicht jeder Verkauf,
jedes Gesprich anders? Haben nicht
alle Kunden ihre eigenen Vorstellungen
und Bediirfnisse? Jeder professionelle
Verkiufer wird mir in diesen Fragen
zustimmen. Doch die Erfahrung zeigt,

Verkaufer, die an Kunden un-
terschiedlicher Nationalitaten
verkaufen

Wie Sie kulturelle Grenzen im
Vertrieb erfolgreich iiberschreiten.

00000
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dass nur eine kleine Minderheit nach
diesem Wissen handelt.

Viele Kollegen haben erkannt, dass
es hochste Zeit ist, sich auf die In-
dividualitit ihrer Kunden einzustellen.
Aber leider ist das selbst fiir erfolgrei-
che, professionelle Verkiufer mit aufler-
gewdhnlichen  zwischenmenschlichen
Fihigkeiten oft schwer. Es erfordert
intensive Bemiihungen, Entschlossen-
heit, Geduld und die Bereitschaft, aus
seiner Komfortzone heraus in die eines
anderen zu treten. Und zwar langfristig
gesehen.

Ich spreche davon, ,cultural agility®
(ethnische und kulturelle Gewandtheit
und Einfithlungsvermégen) zum Be-
standteil der Unternehmenskultur zu
machen. Das bedeutet mehr, als nur
Broschiiren und Internetseiten in ande-
re Sprachen zu iibersetzen. Es bedeutet,

dass sich alle Thre Kunden gleich wich-
tig und respektiert fiihlen.

Erfolgreich an der Front

Vor einigen Jahren war ich fiir ein Ver-
kaufsgebiet zustindig, das sich tiber Tei-
le der US Bundesstaaten Virginia, West
Virginia und Maryland erstreckte und
damit eines der reichsten und eines der
drmsten Gebiete des Landes abdeckte.
Es umfasste sowohl stidtische als auch
lindliche Gegenden. Das alleine erfor-
derte schon ein grofies Ausmaf an Ein-
fithlungsvermégen, obwohl ich in ein
und demselben Land titig war.

Es bestanden nicht nur sozialokono-
mische Unterschiede innerhalb meines
Kundenstocks, sondern auch kulturel-
le. Rund die Hilfte meiner 200 wich-
tigsten Kunden waren auferhalb der
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Vereinigten

Staaten geboren

worden, in Geburtslindern aus den un-
terschiedlichsten Teilen der Welt.

Nach etwas mehr als einem Jahr in
diesem Gebiet konnte ich den Markt-
anteil durch ,easy pickings®, leicht ge-
fundene Abschliisse bei Kunden, die
bis dato tibersehen oder vernachlissigt
worden waren, erhéhen. Wollte ich je-
doch als Verkiufer unter den top zehn
Prozent der Nation bleiben, musste ich
meinen Marktanteil weiter steigern.

Ich analysierte meinen Kundenstock,
tiberlegte neue Taktiken und setzte ehr-
geizige Ziele. Es war, als wiirde eine
Glithbirne in meinem Gehirn explo-
dieren, als ich erkannte, dass ich nicht
geniigend Zeit in eine grofle Gruppe
meiner Kunden investierte: Arzte, die
hauptsichlich im Ausland geboren
waren.

Zeit bei ihnen zu verbringen war
nicht das Problem. Vielmehr war es
schwierig zu verstehen, was mir auf der
zwischenmenschlichen Ebene fehlte,
um den richtigen Zugang zu ihnen zu

INTERKULTURELLES VERKAUFEN |

finden. Dieser ,Missing Link"
kénnte diese Kunden von ge-
legentlichen Verbrauchern zu
Stammkunden machen.
Ich beschloss, das Ganze wis-
senschaftlich anzugehen. Ich
wihlte 25 Arzee aus finf Lin-
dern der Welt. Der Basismarke-
anteil dieser Kunden lag in den
letzten sechs Monaten etwas iiber

8 %. Das war unter meinem Gebiets-
durchschnict, jedoch leicht iiber dem
nationalen Markeanteil; folglich eine
herausfordernde Gelegenheit.

Als Nichstes arbeitete ich mit einem
Kollegen zusammen, der in Indien ge-
boren war. Sein Verkaufsgebiet war etwa
eine Stunde Fahrzeit von meinem ent-
fernt. Wir telefonierten einige Male um
mein Problem, Zugang zu meinen Kun-
den aus unterschiedlichen Kulturen zu
finden, zu erdrtern. Schliefflich fuhr ich
in sein Gebiet, um ihn bei seiner Arbeit
mit den Arzten aus Indien zu erleben.
Im Gegenzug besuchte er mich, um
Ideen im Umgang mit anderen Natio-
nalititen auszutauschen. Das war’s. Im
Groflen und Ganzen sprachen wir viel-
leicht drei Stunden am Telefon und ver-
brachten zwei Tage miteinander, einen
Tag jeweils auflerhalb unseres eigenen
Verkaufsgebiets.

Die Ergebnisse sprechen fiir sich. In
sechs Monaten steigerte ich den Marke-
anteil meines Produkts bei diesen 25
Kunden auf 18,4 %, mit einem sechs-
monatigen Durchschnitt von 14 %.
Ich habe dabei nichts Anderes iiber
mein Produkt erzihlt. Den Unterschied
machten die zwischenmenschlichen Be-
zichungen: Ich habe die Kunden in ihrer

eigenen Sprache begriifit und verstand,
was bestimmte Worter und Phrasen in
Bezug auf den jeweiligen kulturellen
Hintergrund bedeuteten.

Rund ein Jahr nach Abschluss dieser
Studie iibernahm ich ein 12-képfiges
Verkaufsteam in Rhode Island. Zu mei-
ner Uberraschung sagte man mir dort:
,Sie wissen nicht, wie es hier ist oder wie
man hier verkauft, unsere Kunden sind
anders!“

Bevor ich dieses Verkaufsgebiet als
Teamleiter iibernommen hatte, erreich-
te das Team konstante Ergebnisse, die
national in den unteren 20 % rangier-
ten. Nach sechs Monaten Coaching ver-
kaufte das Team in den Top 20 % der
Region, fiir einige Produkte sogar in
den Top 5 % des Landes. Richtig, die
Kunden waren anders. Ich habe mein
Verkduferteam trainiert, jeden Kunden
anders zu behandeln und sich zuerst auf
das Individuum zu konzentrieren, erst
im zweiten Schritt auf das Produkt.

Ethnische/kulturelle ~ Gewandtheit
kann also sowohl bei Menschen aus
anderen Nationen als auch aus unter-
schiedlichen Regionen derselben Nation
gefragt sein. Sehen wir uns Osterreich
an. Die Herausforderung, der ich in
Rhode Island gegeniiberstand, war dhn-
lich, als wiirde ein Verkiufer aus Wien
ein Team in Tirol {ibernehmen.

Drei Schritte, um ein kulturell
gewandter Verkaufsprofi zu
werden

Um diesen Weg zu gehen, miissen Sie als
professionelle Verkiufer und Unterneh-

Chris Houghtaling, MBA ist Exper-
te im internationalen Verkauf und
Kundenservice. Er ist als Coach
und Trainer in Konzernen und
Organisationen, Vorstandsmitglied
von GlobalH20 Austria und Lektor an der FH Wr. Neustadt
tatig und motiviert die Menschen, sich in ihrem Berufsbild
iiber ihre eigenen Vorstellungen hinaus zu verbessern.
Direkter Draht: C.L.Houghtaling@gmail.com
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men zuerst bereit sein, aus Thren eigenen kulturellen Normen
und Erwartungen herauszutreten. Sie miissen die Méglichkeit
akzeptieren, dass Sie Thre Kunden nicht immer mit 100 %
Zufriedenheit versorgen, und dass man seine Leistungen im-
mer verbessern kann. Wenn Sie das nicht tun, und ich meine
mehr als nur ein Lippenbekenntnis, dann brauchen Sie nicht
weiterzulesen.

Erster Schritt: Ihre Sichtweise konnte nicht
dieselbe sein wie die lhrer Kunden

Der erste Schritt ist fiir jeden der schwierigste: zu akzeptieren,
zu fithlen und zu glauben, dass jedermanns Normen, Werte,
Meinungen und Traditionen wertvoll sind; besonders wenn sie
sich von unseren unterscheiden. Wenn Sie das kénnen, kén-
nen Sie sich getrost der Moglichkeit 6ffnen, dass Thre Kunden
Thre Geschiftsbezichung und Ihren Service gar nicht so gut
bewerten, wie Sie selbst glauben.

Es liegt in der menschlichen Natur, besonders fiir uns Ver-
kiufer, uns tiglich selbst zu sagen, dass wir grof8artig sind;
dass unsere Leistung aufSergewdhnlich ist; dass jeder mit uns
eine bedeutungsvolle Beziechung eingehen maochte. Vor allem
wissen wir, was unsere Kunden wollen und brauchen, und wir

liefern es tiglich, nein stiindlich.

Vielfache Studien zeigen jedoch, dass bei der Wahrnehmung
von Kundendienst und Kundenbezichungen zwischen den
Ansichten der Verkiufer, der Unternehmen und der Kunden
Unterschiede bestehen. Unternechmen glauben, dass sie einen
guten Service bieten, und dass die Zufriedenheit ihrer Kun-
den hoch ist. Kunden fiihlen das oft ganz anders. Das passiert
schon bei Kiufern und Verkiufern mit demselben kulturellen
Hintergrund. Stellen Sie sich vor, wie es sein muss, wenn Kiu-
fer und Verkiufer aus unterschiedlichen Kulturen kommen.

Viele Verkiufer nehmen jedoch die Scheuklappen nicht ab
und versetzen sich nicht in die Lage des Kunden. Wie kénnen
sie dann erkennen, dass ethnisches/kulturelles Einfiihlungs-
vermogen erforderlich ist, wenn unterschiedliche Kulturen am
Verkaufsprozess beteiligt sind? Und wie kdnnen sie erfolgreich
sein?

Zweiter Schritt: erkennen und akzeptieren,
wenn kulturelle Unterschiede bestehen

Die Méoglichkeiten zu erkennen, die der kulturelle Hinter-
grund eines Kunden liefert, ist der zweite Schritt. Das ist ein-
fach, wenn man entscheidet, mehr dariiber zu erfahren, wer
der Kunde ist, wie er tickt, was ihn sprechen und handeln
lisst, wie er es tut.

Interaktive Sprachsoftware
in 24 Sprachen macht lhren Verkauf fit.

STR KES

international

Alle Niveaus von Anfanger bis
Fortgeschritten und Business in
300 Lektionen

Vereinbaren Sie einen Termin
mit einem Fachexperten fiir
kostenlose Prasentation und
Beratung vor Ort

Strokes Educational GmbH, GriinauerstraSe 18, A-4020 Linz, Tel.: +43 70 604512, Fax.: +43 70 604554, e-mail: service@strokes.at

VERKAUFEN|

|www.verkaufen.co.at ¢ 2012/01



11

INTERKULTURELLES VERKAUFEN |

Zu oft habe ich miterlebt, wie Kunden abgewiesen wur-  Eisbergs, die unter der Wasseroberfliche liegen, miissen Sie
den oder sich weniger wichtig fiihlten, weil sie aus einer  verstehen wollen.

anderen Kultur stammen. Besonders hiufig passiert das im

Einzelhandel, wenn ein Kunde nicht die értliche Sprache  Dritter Schritt: ethnisch einfithlsam sein und

spricht. Tagtiglich kommt es vor, dass ein Verkiufer einen  handeln

Kunden nicht besuchen will oder sich nicht zu 100 % an-

strengt, weil er keine personliche Bezichung

zu ihm aufbauen kann. Der Verkiufer wird [ semees

das Geschift nicht abschlieffen. Die Kun- GABAL

den teilen ihre negativen Erfahrungen mit Begeiste[‘n
Sie lhre

Kunden!

Familie und Freunden, was den Verkiufer
um weitere Auftrige bringt.

Kulturell gewandte Verkiufer erkennen,
dass es Anstrengung und harte Arbeit erfor-
dert. Sie konzentrieren sich auf jedes Detail,
das der Kunde preisgibt, und suchen nach
Vorteilen, die sie sich durch dieses Wis-
sen verschaffen kénnen. Familie, Freunde,
Utlaube, Hobbys, Heimatstidte, Sportklubs

Ethnisch einfiihlsam zu sein und zu handeln
sollte einfach sein und Spafy machen. Men-
schen werden professionelle Verkiufer, weil
sie gerne von anderen Menschen umgeben
sind. Die Erfolgreichsten von ihnen lernen
gerne mehr iiber ihre Kunden. Es sollte ein-
fach fiir sie sein, nicht nur in Erfahrung zu
bringen, ob der Kunde Entscheidungsbefug-
nis besitzt, sondern auch, welchen Sport er
gerne macht.

Ethnisch einfithlsam zu sein bedeu-
tet mehr als nur zu wissen, was ,Hallo®,
,Danke“ und ,auf Wiedersehen“ in anderen

und so weiter, alles kann Verkidufern einen Vorsprung ver-  Sprachen heifit. Obwohl dies ein guter Start ist, zeigen Sie
schaffen. Anzuerkennen, dass jemand in einem anderen Land ~ damit noch kein Interesse an der Kultur Thres Kunden.
geboren wurde und aufgewachsen ist, heifft noch nicht,  Erforschen Sie, welche Bediirfnisse der Kunde hat. Offene
dass Sie sich auf Details konzentrieren. Die 90 % des  Fragen zeigen, dass Sie interessiert sind. Bringen Sie etwa in >

OSTERREICHISCHER VERKAUFSKONGRESS
& DIE VERKAUFSAWARDS 2012

22.-23.3.2012, Wirtschaftskammer Osterreich, Wien

Rudolf Semrad, Geschéftsfiihrer Swatch
Group Osterreich

»Als jahrliche Plattform ist der Osterreichische
Verkaufskongress zum Fixpunkt fiir erfolgreiche
Verkaufer und Fiihrungskrafte geworden!«

Dr. Andreas Salcher, Management-Berater
und Bestseller-Autor

»Erfolgreiche Verké&ufer brauchen eine Orga-
nisationskultur, die sie systemisch unterstiitzt
und ihre Fahigkeiten weiterentwickelt! «

Ein Programm-Highlight:

Samsung). Leitung: Mag. Sandra Baierl, KURIER.

Podiumsdiskussion »Moderne Medien und ihr Nutzen im Verkauf«

CEOs und Fiihrungskrafte zeigen auf, wie Verkaufer moderne Medien fir sich nutzen kénnen und Unterneh-
men auf technologische Weiterentwicklungen erfolgreich reagieren, darunter Michael Krammer (CEO Orange,
im Bild), Thomas Deutschmann (CEO update software AG) und Christian-Thomas Retinger (Senior Director IT,

Sichern Sie sich das aktuellste Know-How im Verkauf zu vielen weiteren spannenden Themen wie Preis-
verhandlung, interkulturelles Verkaufen, Fiihrung im Verkauf und Zukunftstrends im Kundendialog!

Nahere Informationen unter www.vbc.biz oder telefonisch unter +43 (0)2236 908 107 24.

|VERKAUFEN
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Erfahrung, welche wichtigen Feiertage
Thr Kunde hat und reagieren Sie darauf.
Beachten Sie unterschiedliche Ess- und
Trinkgewohnheiten, wenn Sie Meetings
oder Geschiftsessen planen. Passen Sie
Linge und Inhalt Threr Verkaufspri-
sentation an. Beachten Sie Sozial- und
Machtstrukturen.

Der wichtigste Tipp ist jedoch: Wenn
Sie unsicher sind, fragen Sie! Ihr Kunde
wird erfreut sein zu merken, dass Sie
nicht nur ein paar kulturell einfiihl-
same Floskeln gebrauchen. Er wird es
schitzen, dass Sie wirklich an seinem
Hintergrund interessiert sind.

Sich so detailliert mit dem Kunden
zu beschiftigen geht direkt in das Herz
von interkulturellem Verkaufen. Vom
Verkdufer im Einzelhandel bis zu je-
nen, die Geschifte in Millionenhohe
abschlief3en, gilt: Diese Details und Thre
Bereitschaft, in die Schuhe des Kunden
zu schliipfen und eine Beziehung auf-
zubauen, machen den Unterschied zwi-
schen Thnen und Threm Konkurrenten.
Jeder im Verkauf profitiert von kulturel-
ler Gewandtheit.

Ich wiirde nur dann raten, einen Ex-
perten fiir die jeweilige Kultur zu en-
gagieren, wenn das Potential fiir Profit
wirklich hoch ist. Zum Beispiel wenn
ein regionales Hauptquartier in China
erdffnet wird. In allen anderen Fillen

erfordert es einfach die Selbstverpflich-
tung eines Unternehmens und der ein-
zelnen Personen sowie einer fithrenden
Hand. Dieser Coach sollte Erfahrung in
der erfolgreichen Einfithrung interkul-
turellen Verkaufens haben und besten-
falls von auflen kommen, um sicherzu-
stellen, dass jeder dafiir offen ist.

Warum jeder Verkaufer kulturell
gewandt sein sollte

Die Welt ist in Bewegung. Heute reicht
es nicht mehr festzustellen, jemand lebt
in einer bestimmten Stadt oder einem
Land. Die Frage, die Sie zu allererst stel-
len sollten, lautet: Was ist der kulturelle
Hintergrund meines Kunden?

Die USA sind ein klassisches Beispiel.
Hier leben Zuwanderer aus allen Ecken
der Welt. Verkiufer sollten nicht auf
die gleiche Art an die erste oder zweite
Generation von Amerikanern beispiels-
weise aus China verkaufen, wie sie es
bei Kunden tun, deren Familien schon
seit mehr als 300 Jahren im Land leben.
Wenn ein Osterreicher in die Verei-
nigten Staaten iibersiedelt, dndern sich
seine Einstellung und seine kulturellen
Werte auch nicht iiber Nacht von &ster-
reichischen zu amerikanischen.

In unterschiedlichen Regionen kaufen
und verhandeln die Menschen unter-

@-expo @ &
]

Die CRM-Sonderschau auf
der CeBIT! 06.-10. Marz 2012

schiedlich. Neu Englinder sind anders
als die Leute aus dem Mittleren Westen,
die anders sind als die Leute aus dem
Siiden, die wiederum anders sind als die
Leute, die im Westen leben. Die schnell
sprechenden Verkiufer aus New York
City miissen ihren Stil anpassen, wollen
sie an Kunden aus lindlicheren Gegen-
den verkaufen.

Das gleiche kann iiber Osterreich,
Deutschland oder die Europiische Uni-
on gesagt werden. Jeder, der aus einer
anderen Region kommt, wird kulturelle
Unterschiede mitbringen, auch wenn er
aus dem gleichen Land oder vom selben
Kontinent stammt.

Schauen wir uns Wien an: Der Anteil
der Wiener Bevolkerung, der in Oster-
reich geboren wurde und beide Eltern-
teile aus Osterreich hat, betrigt 56 %.
Das bedeutet, dass 44 % der Menschen
von einer anderen Kultur beeinflusst
sind. Grund genug, dass jeder professi-
onelle Verkiufer vom Einzelhandel bis
zu den teuren Luxusgiitern davon pro-
fitieren kann, ethnisch und kulturell ge-
wandt zu sein. Beziehen Sie die Bedeu-
tung des internationalen Tourismus mit
ein, dann ist kulturelle Anpassung ein
Muss. Thre Kunden aus anderen Kultu-
ren werden Thre Bemithungen schitzen.
Als Verkiufer wissen Sie, was Thre Be-
lohnung sein wird. V]

Vormerken:
10./11.10.2012
CRM-expo in Essen

Nicht suchen, finden: Hier sind lhre Leads!

Buchen Sie jetzt die neue CRM-Sonderschau auf der CeBIT — veranstaltet von der Leitmesse
fur Kundenbeziehungsmanagement, CRM-expo, und der CeBIT. In einem erstklassigen Umfeld
konnen Sie hier lhre Produkte und Dienstleistungen prasentieren und Geschaft generieren.
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Herr Weissgarber, wie wichtig
sind Fremdsprachenkenntnisse im
Verkauf?
Wie in einer Threr letzen Ausgaben
richtig gelesen, ist Verkaufen als Ge-
samtkunstwerk zu betrachten. Vom
gepflegten Auftreten des Verkdufers
iiber sein fundiertes Wissen um sein
Produkt bis zu seinen Fihigkeiten,
den Nutzen seines Produkts fiir den
Kunden darzustellen — alles hat im
Gesamtkunstwerk  Verkauf
Platz. (Fremd-)Sprachliche Kenntnisse hier auszugliedern
oder zu vernachlissigen, wire in unserer internationalen

seinen

Geschiftswelt ein fataler Fehler! Seit mittlerweile mehr als
85 Jahren ist unser Institut darauf spezialisiert, Englisch
als Arbeitssprache in Unternehmen zu implementieren.

Haben Sie selbst im interkulturellen

Verkauf Erfahrung gemacht?

Das Amerika-Institut/Executive Education leitet seine
Kompetenz fiir Sprachschulungen im vertrieblichen

0 YOU speak

INTERKULTURELLES VERKAUFEN |

Mag. Hermann H. Weissgérber, CEO, Executive Education KG

Umfeld nicht nur aus seiner aktiven Rolle als Sprach-
trainingsorganisation ab.

Fiir uns selbst ist erfolgreicher interkultureller Verkauf
zur Uberlebensfrage geworden. Wir spielen eine Fiih-
rungsrolle in der Organisation und Abwicklung von aka-
demisch akkreditierten Studienprogrammen fiir ameri-
kanische und japanische Universititen in Osterreich. Ein
erfolgreicher Verkauf ohne Englischkenntnisse und ohne
interkulturelle Bildung wire véllig undenkbar. In unse-
rem konkreten Fall gibt es haushohe Unterschiede im Ver-
kauf in den USA und Japan, obwohl die Verkaufssprache

immer Englisch ist.

Das klingt kompliziert, aber es fiihrt zum Erfolg?

Es klingt komplizierter als es wirklich ist. Oft reichen
gewisse antrainierte Fremdsprachenkenntnisse und das
Bemiihen diese einzusetzen als ,door opener. Sich aber
mit anderen Kulturen nicht auseinanderzusetzen und
ein Unwillen in einer fremden Sprache (zumindest teil-
weise) zu agieren, ist im internationalen Verkauf nicht
mehr zeitgemifS. Langfristig kann es nicht von Erfolg
gekront sein.

In Zusammenarbeit mit U/

English?

Sie sprechen gut Englisch und wissen auch, wovon Sie sprechen? Uberzeugen Sie uns!
Senden Sie uns die richtigen Ubersetzungen der drei deutschen Redewendungen und
gewinnen Sie einen von funf interaktiven Sprachkursen von Strokes International! Das Sie ja
Englisch schon kdnnen, durfen Sie frei unter den 24 verfligbaren Sprachen wahlen.

Ein grober Richtwert
1. a ballpark figure
2. a general value

3. atouchdown mark 3.totryinvain

vergeblich versuchen
1. to attempt to no avail
2.toreach outin hope

Eine kurze Vorschau
1. a speedy forecast
2. ashort term outlook
3. asneak preview

Senden Sie lhre Antworten bis spatestens 17. Februar 2012 an
verkaufen@verkaufen.co.at. Die Gewinner werden aus den richtigen Einsendungen gezogen.
Der Rechtsweg ist ausgeschlossen.
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Austro-American Institute of Education
Amerika Institut
seit 1926

...you can’t copy tradition!

Business English Trainings fur
Unternehmen & Privatpersonen
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