Ein guter Vertriebsmitarbeiter Uber-
zeugt in Deutschland durch hohe
Kunden- und Abschlussorientierung.
Zum Bereich der Kundenorientierung
gehoren Sozialkompetenzen, die sich
in der Wertschatzung des Kunden,
bedarfsorientierter Leistungsprasen-
tation, konstruktivem Konfliktver-
halten etc. zeigen. Im Bereich der
Abschlussorientierung  finden sich
technische  Vertriebskompetenzen
wie zielbezogene Selbstdisziplin,
Emotions- und Stimmungsmanage-
ment und Fokussierung. Doch was
passiert, wenn der Vertrieb die Lan-
desgrenzen Uberschreitet?

Sprache gut, alles gut? Sprachkom-
petenz allein reicht nicht, wenn ein
in Deutschland erfolgreicher Ver-
triebsmitarbeiter im Ausland agie-
ren soll. Ethik und Kultur, Unterneh-
mensorganisation, hierarchische
Strukturen und Verhandlungsma-
nagement unterscheiden sich von

Heute hier,

morgen

Ist ein guter Vertriebsmitarbeiter grenziiberschreitend erfolgreich?

Wer in Frankreich Katalogprodukte tber Handler
und/oder Direktvertrieb vermarkten will, generiert
mit einem im Land ansassigen Team aus Mutter-
sprachlern sicherlich schneller Umsatz. Bei Investiti-
onsgutern empfiehlt die Deutschfranzésin und Be-
triebswirtin Nina Meyer dagegen die Einbindung
von Mitarbeitern aus dem deutschen Mutterhaus.
liebich-partner.de/nina-meyer

Land zu Land. Das gilt selbst, wenn
nur ein paar Kilometer zwischen
hier und dort liegen. Naheliegendes
Beispiel ist Frankreich: In deutschen
Verkaufsgespra-

chen steht Gber-

wiegend  das

Produkt im Mittelpunkt, fir Franzo-
sen hingegen ist die persénliche Be-
ziehung entscheidend. Sie plaudern
80 Prozent Uber die Familie und wid-
men nur 20 Prozent

dem Produkt.

&

So einfach funktioniert internationaler Vertrieb leider nicht.
Im Kern kommt es manchmal auf Kleinigkeiten an.

Es ist also besser, man weiB, wie man in einem Land die
Faden zieht, um ans Ziel zu kommen. Beim Eintritt in
noch fremde Markte ist das nicht immer der Fall. Umso
wichtiger wird die Personlichkeit der Mitarbeiter: Sie
bendtigen eine hohe Anpassungs- und Entwicklungs-
fahigkeit, ein ausgepragtes Bewusstsein fur kulturelle
Verschiedenheiten sowie ein feines Gespar fur ihr Ge-
genUber — sie mussen erfihlen, wie man sich prasentie-
ren und was man sagen kann.

Manchmal sind es auch nur vermeintliche Kleinigkei-
ten des Alltagslebens, deren Nichtbeachtung dem
Vertriebserfolg im Wege stehen. Um beim franzo-
sischen Beispiel zu bleiben: In dem laizistischen, zu
strikter religidser Neutralitat verpflichteten Staat sind

WeihnachtsgriBe eher Nebensa-

che, die NeujahrsgriBe bis zum

31. Januar sollte man jedoch kei-
nesfalls vergessen. Nach den Sommerferien thema-
tisiert man selbstverstandlich die Rentrée, also die
Rickkehr zur Schule und Arbeit. Und — bon appétit —
Besprechungen zwischen 12.00 und 14.00 Uhr anzu-
beraumen, gehdrt sich bei unseren Nachbarn einfach
nicht. Apropos Mittagszeit, in Frankreich ladt man sei-
ne Geschaftspartner regelmaBig zum Essen ein.

Vertriebskompetenzen, die in Deutschland zum Er-
folg fuhren, reichen im internationalen Geschéft nicht
aus. Mitarbeiter benétigen teils andere und zusatzliche
Kompetenzen. Dazu zahlen Sprache, Wissen um Ge-
pflogenheiten, Land und Leute sowie — wichtiger als
technische Vertriebskompetenzen — die richtige Persdn-
lichkeit. Vertriebsmitarbeiter nach Bedarf umzusortie-
ren, macht keinen Sinn. Besser ist es, mit Blick auf
Land, Markt und Mitarbeiter zu reflektieren
und dann zu entscheiden, ob man lokal
mit einem Muttersprachler arbeitet, die
Stelle aus dem Inlandsteam heraus be-
setzt oder einen deutschen Vertriebslei-
ter ins Zielland entsendet, der vor Ort

ein Team aufbaut und fahrt.

Ein Mitarbeiter im internationalen Vertrieb muss
nach Dr. Matthias Rode bereit sein, sich auf
verschiedene Kulturkreise einzulassen und sich
flexibel anzupassen. Und er sollte wissen, wie
man netzwerkt: in Deutschland z. B. Uber Bu-
siness-Events, in Italien und Spanien stark Uber
personliche, in Frankreich oft Gber die richtigen
universitaren Beziehungen.
liebich-partner.de/matthias-rode
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