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Workshop zum Interkulturellen Marketing in Vietnam

Deutsche Geschaftspartner
besser verstehen

Bediirfnisse der Zielmérkte erkennen — das ist der Dreh- und Angelpunkt
des internationalen Marketings. Dessen Ziel ist es, Produkte und Dienste
fiir unterschiedliche Méarkte und Zielgruppen zu vermarkten — und das
iiber politische und kulturelle Grenzen hinweg. Export-Partnerschaften
oder Joint Ventures sind das Mittel der Wahl, wenn es darum geht, eigene
Produkte in den Zielmérkten abzusetzen. Will man mit Partnern aus dem
deutschen Kulturkreis effektiv kooperieren, muss man die Anforderungen
und Wiinsche deutscher Unternehmen verstehen und beriicksichtigen. Ein
Workshop zum Cross-Cultural Marketing fand deshalb groBes Interesse bei
den vietnamesischen MP-Teilnehmern, die Anfang April 2016 zum sechs-
ten Alumnitreffen in die historische Altstadt von Hoi An kamen.

Hoi An. Internationales Marketing muss
sich ciner Schliisselfrage stellen: Kann
man dic Elemente des Marketings stan-
dardisieren oder muss man sich an Kul-
turen und Regionen anpassen? Kosten-
griinde legen die Standardisicrung nahe.
Sie verbietet sich jcdoch dann, wenn
sic dic Erfiillung von Bediirfnissen und
Wiinschen der verschiedenen Zidgrup—
pen des Marketingprozesses verhindert.

Der Kénigsweg bestcht darin, wann
immer méglich zu standardisieren und
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wann immer nétig zu differenzieren bzw.

sich anzupassen. Entscheidungen sind zu
treffen, welche Marketingelemente kul-
turspezifisch angepasst werden miissen.
Damit stellt sich die Frage nach marke-
tingrelevanten Unterschieden zwischen
den Landern der beteiligten Akeeure.

Noch vor kurzer Zeit ging man von der
Existenz kulturfreier Produkte aus.
Diese Ansicht ist heute widcrlcgt: An
jedem Vermarktungsprozess sind Ak-
teure beteiligt, mit unterschiedlichen

kulturellen Identititen, Gewohnheiten
und Lebensstilen. Im interkulturellen
Marketing versucht man deshalb, Wissen
iber die Zielmirkte zu entwickeln und

anzuwenden.

Preisgestaltung und -verhandlungen sind
cin sensibles Gebict des Marketings. Es
eignet sich daher besonders gut, um die
Bedeutung interkulturellen Marketings
bcispielhaft aufzuzcigcn.

In westlichen Industrielindern ist man
an dic Existenz fester Preise gewohnt.
Rabatte werden nur fiir ganz bestimmte
Gegenleistungen gewihre, z.B. Mengen-
rabatt fiir hohe Abnahmemengen oder
Skonto fiir sofortige Bezahlung. Preis-
vcrglcichc sind leicht méglich und iib-
lich. Bei den Kiufern bestcht cine klare
Erwartungshaltung, was cin Produke
kosten darf. Stimmt der ausgezeichnete
Preis nicht, so findet das Produkt von
vorneherein kein Interesse.

In sich entwickelnden Gesellschaften ist
hiufig noch cin freies Verhandeln der
Preise die Regel. Eine niedrigere Kauf-
kraft erhéht die Bedeutung von Preisver-
handlungen iiber alle Produkegruppen
und Dienstleistungen hinweg. Das Ver-
handeln von Preisen hat zudem die sozi-
ale Funktion, Austausch und Vertrauens-

bﬂdung zu schaffen.

Die Preisgestaltung entspricht der kultu-
rellen Prigung der Verhandlungspartner.
Deshalb ist es wichtig, bei internationa-
len Preisverhandlungen dic cigene kul-
turelle Priferenz sowie die der Verhand-
lungspartner zu reflekticren.

Stammen Kiufer und Verkiufer aus westli-
chen Industrienationen, starten die Preis-
verhandlungen iiblicherweise mit cinem
knapp kalkulicrten, vom Kiufer nachvoll-
zichbaren Preis. Dieser soll gleichzeitig die
Redlichkeit des Verkiufers signalisicren.
Trite ein Verkiufer mit einer sehr hohen
Forderung in die Verhandlung cin, kénn-
te der Kiufer ihn als unserios cmpﬁndcn
und schlimmstenfalls gar nicht mchr als
Handelspartner in Betracht zichen. Wenn
beide Parteien davon ausgchcn, dass der
Verkiufer gleich mit cinem ,realistischen”
Anfangspreis in die Verhandlungeinsteigt,
ist eine schnelle Ubereinkunft méglich.
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Dieses Muster der Preisverhandlung gile
im westlichen Kulturkreis als zielfithrend
und efhizient.

Stellen wir uns dagegen vor, dass dersclbe
Verkiufer denselben ,verniinfrigen An-
fangspreis cinem Kaufer aus ciner Kultur
nennt, in der Handeln wblich ist. Der
Kiufer und scine Vorgesctzten gchen
davon aus, dass Preise frei verhandelbar
sind. In der Preisverhandlung konzent-
rieren sie sich folglich darauf, einen mog-
lichst hohen Rabatt zu erzielen. Wird
dem Kaiufer kein hoher Rabatt gewihrt,
kann er scinen Auftrag niche erfiillen.
Diec tatsichliche Hohe des geforderten
Preises gerat aus dem Fokus. Innerhalb
sciner cigenen Kultur wiirde die Preis-
verhandlung nimlich anders verlaufen:
Der Verkiufer wiirde einen hohen An-
fangspreis nennen, die Parteien sich
durch gegenseitige Zugesténdnissc an-
nihern und letztlich einen realistischen
Endpreis vercinbaren.

Wenn ein Verkiufer — in Unkenntnis
lokaler Gewohnheiten — durch ein zu

knapp kalkuliertes An-
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tingprozesse aus. Hieraus resultiert auch

cine unterschiedliche Preisgestaltung.
Preise miissen nachvollzichbar und so
kalkuliert sein, dass deutsche Partner sie
von vorncherein als fair und angemessen
empfinden. Im Gegenzug erlaube das
Zahlungsverhalten deutscher Partner in
der chcl, relativ kurze Zahlungsfristcn
cinzurdumen.

fangsangebot  keinen  prejsgestaltung und

Spiclraum fiir Rabatte
und Zugestindnisse hat,
kann in der Folge kein

Dic  Preisverhandlung

scheitert, weil sowohl dem Verkiufer als
auch dem Kaufer die Vorgehensweisen
der Kultur des Verhandlungspartners
nicht geliufig sind.

Durch den gesamten Marketingprozess
hindurch finden Anpassungen statt.
Globale Unternchmen definieren ge-
zielt, welche Aspcktc des Markctings sie
standardisicren und welche sic anpassen.
Dies zcigt sich bereits an den Produk-
ten: Markennamen, Positionicrung und
Verpackungsdesign werden meist wele-
weit beibchalten. Unterschiedliche Ge-
wohnheiten und Regeln hingegen ma-
chen gewisse Anpassungen notwendig,
bcispielswcisc in Bezug auf Geschmack,
Packungsgrofien oder Werbevorschriften
der Linder.

Bediirfnisse deutscher Partnerunterneh-

men

Interkulturelle Unterschiede zwischen
Deutschland und Vietnam wirken sich

auf Konsumentenverhalten und Marke-

-verhandlungen sind
ein sensibles Gebiet
Abschluss erzielt werden. des Marketlngs.

Fir  Produkte  und
Dienstleistungen hat die
bedingungslose Funkti-
onsfihigkeit gleich bei
der  Markecinfithrung
hohe Bedeutung. In vielen asiatischen
Landern sind sogenannte ,soft starts* iib-
lich. Dabei wird cine Technologie in den
Marke cingefithre, dic noch nicht ganz
ausgercift ist. Man gcht nicht davon aus,
dass alles von Anfang an klappt, sondern
davon, dass man noch eine Weile nachbes-
sern muss, bis dic Technologic mit der Zeit
gut funktioniert. Solche ,soft starts“ wer-
den in Deutschland nicht akzepticre. Der
deutsche Qualititsanspruch erfordert die
Herstellung gleichbleibender Qualitit von
Anfang an. Qualititsnachweise kénnen
beispiclsweise durch lange Garantiezeiten
oder Riickgabegarantien erbracht werden.
Der Standardisicrung kommt insofern cine
wichtige Rolle zu, als iiber 30.000 Indust-
riestandards (DIN-Normen) existieren.

Akzeptanz in Deutschland finden Pro-
dukte, die Umweltstandards entsprechen,
als gcsund und — in Bezug auf Schadstoffe
- ysauber empfunden werden. Aufgrund
der Bedcutung des Nahrungsmittclscktors
fir den Export ist dies fiir victnamesische
Partner besonders relevant. Schlieflich

zihlen Kaffee und Meeresfriichte zu den
wichtigsten vietnamesischen Exportpro-
dukten. Aufgrund des Gesundheitsbe-
wusstseins deutscher Konsumenten gile
dic Forderung nach ,sauberen® Produkten
auch fiir weitere wichtige Exportgiiter wic
Schuhe oder Textilien. Beriicksichtigen
muss man dariiber hinaus auch ethische
Standards und die strengen Corporate
Complia.ncc Regcln deutscher Unterneh-
men. Produkte, die durch Kinderarbeit
oder unfaire Arbcitsbcdingungcn entste-
hen, konnten in Deutschland Konsumen-

tenproteste hervorrufen.

Alle Marketingprozesse erfordern ecine
rcibungslosc Kommunikation zwischen
den Akteuren. Vertriebspartner sollten
daher versuchen, Sprachprobleme zu
reduzieren und ihre stindige Online-Er-

reichbarkeit sicher zu stellen.

Dic Einhaltung von Terminabsprachen
und insbesondere von Licferzeiten gel-
ten deutschen Partnern als besonders
wichtig. Piinktlichkeit wird mit Zuver-
lassigkeit gleichgesetze. Ein im Vergleich
zur vietnamesischen Kultur anderes
Zcitverstindnis sowic dic weitgechende
Optimierung logistischer Prozesse ma-
chen Wartezeiten und Verzdgerungen
fir deutsche Unternchmen problema-
tisch. Umgekehre profiticren auch die
vietnamesischen Partner von der stabilen

deutschen Transportinfrastrukeur. B

Prof. Dr. Doris Gutting lehrt an der
Hochschule flir angewandtes Management
in Erding und ist Kooperationspartnerin
von TDC Feldafing. Sie fiihrt Seminare zu
Management- und Marketingthemen fiir
MP-Absolventen durch.
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