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NOTE
Ny stabschef

Journalistik kan nogen gan-
ge fore til alt, og i tilfeeldet
Ole Daugbjerg (44) er det
tilfeeldet. Han er uddannet
journalist, tidligere partner i
ABC Public Relations og
kom oprindeligt til Danfoss
som kommunikationsdirek-
ter og nu udnevnes han til
Chief of Staff (stabsdirektar)
—en nyoprettet stilling,
hvor han fér til opgave at
sikre de formelle ledelses-
strukturer, samarbejdet mel-
lem de enkelte ledelses-
funktioner samt forholdet
til bestyrelse og ejere. Han
far reference fra en rackke
stabsomrader, herunder
kommunikation, branding,
corporate citizenship, kon-
cernmarketing, juridisk af-
deling og koncernens strate-
gifunktion.

EKSPORTMARKEDSFORING

Fremmede naboer

P4d den anden side grensen venter et enormt tysk marked
pé at blive erobret. Danske ekspansions-drgmme kan dog
let briste, hvis firmaer ignorerer de fundamentalt

anderledes spilleregler i nabolandets kultur.

Af Michael Reiter
Foto: Christian T.Jgrgensen

gL, PALSER 0G LEDERHOSEN - DE
GAMMELKENDTE STEREOTYPER OM
VORES TYSKE NABOER ER FALMET EN
DEL I LYSET AF GLOBALISERINGEN. Det
21. arhundredes oplyste erhvervs-
folk er udmeerket klar over, at vi har
meget til feelles med dem syd for
graensen — og at der kun er lidt, der
skiller os ad. Men i dette "lidt” gem-
mer der sig en reekke faldgruber, som
selv erfarne eksportegrer dratter i.
Tyskland er teet pa — og alligevel
langt vaek.

Den erfaring gjorde en dansk tgjgi-
gant, da den begyndte at markeds-
fore sine produkter i Tyskland — pa
basis af en strategi, der allerede hav-
de haft succes i Danmark og Norge:
Uden at geore stor reklame abnede
man forretninger i provinsbyer af en
bestemt minimumsterrelse. Her
praesenterede tyske franchisetagere
alle de tojkollektioner, der gik som
varmt brgd i Skandinavien. De an-
satte havde faet udleveret en perso-
nalehdndbog, der oversat til tysk
skulle seette dem ind i firmaets filo-
sofi. Man ansa succesen for at veere
selvskreven. Og var derfor overra-
sket, da de tyske kunder blev vaek. Et
eller andet var gaet grueligt galt.

— Strategien slog fejl. Markeds-
foringen med udgangspunkt i byer
pa storrelse med Randers fungerede
slet ikke i Tyskland. Kunderne i den
tyske provins bred sig ikke om tgjet.
Imens havde de ansatte problemer
med hdndbogens begreber som ’fri-
hed under ansvar’. Det misforstod en
filialleder. S& hun gik tre timer til
frokost hver dag og synes, det var
vildt dejligt af veere chef.

Ordene kommer fra Marianne
Danling, der rddgiver en reekke dan-
ske og internationale firmaer om
tysk kommunikations- og arbejds-

kultur. Tejproducenten har i mange
ar hgrt til hendes faste kunder. Mens
firmaet har kunnet styre sig fri af de
kulturelle sker, lgber andre fortsat
hovedet mod muren, nér de vil ind
pa det tyske marked.

— Vi ved, hvordan vi skal forholde
os pé eksotiske markeder som Dubai,
forklarer Danling. — Men det kniber
lige uden for vores egen gadedar. Vi
er kommet til at se tysk kultur som en
forleengelse af den danske. Og sa er vi
lidt for selvsikre. Vi ved, at vi er rig-
tigt gode til service og synes, at de sti-
ve tyskere kan leere en masse af vores
metoder. Men med det udgangs-
punkt, far du det rigtigt sveert pd mar-
kedet hernede. For du kan ikke over-
fore dansk markedsfering og forret-
ningsfilosofi til Tyskland én til én.

Des med sin stedfar
Det var m@gdet med en overraskende
fremmed tysk kultur, der fik Marian-
ne Danling til at satse pa en karriere
indenfor interkulturel kommunika-
tion.

— Som ny i Berlin var jeg pé besgg

'Imens havde de
ansatte problemer
med handbogens
begreber som ’'frihed
under ansvar’.

Det misforstod en
filialleder. Sa hun gik
tre timer til frokost
hver dag og synes,
det var vildt dejligt
af vaere chef.

hos min bedste veninde. Jeg madte
hendes stedfar og var mallgs over, at
hun tiltalte ham med 'De’. Han hav-
de simpelthen aldrig ’tilbudt’ hende
at veere dus!

Eksemplet er betegnende for et
samfund, hvor der leegges veegt pa
korrekte omgangsformer, bestemt af
sveert gennemskuelige regler for sta-
tus, alder og ken. Forstaelsen af dem
er imidlertid et veesentligt succeskri-
terie — fra forhandlinger med tyske
partnere over reklamekampagner og
til omgangen med personale og kun-
der i Tyskland.

— Samfundet er mere hierarkisk
opbygget end det danske, forklarer
Danling. — Kulturen er meget be-
stemt af, om du kommer fra Nord- el-
ler Syd-, Vest- eller Osttyskland.
Men den er overordnet set praget af
maskuline vaerdier som streebsom-
hed, statusteenkning og autoritetstro.
For eksempel har eldre i kraft af de-
res erfaring sterre status hos tysker-
ne. Man lader dem gerne reklamere
for produkter, idet man putter dem i
leegekitler eller lignende ’unifor-
mer’. Sa far de pludselig en enorm
autoritet, der saetter skub i salget.
Markedsfaring i samfund, der som
det danske er preeget af feminine,
blade veerdier og flade hierarkier, ser
naturligvis helt anderledes ud.

— Lipton havde for ar tilbage et
spot i dansk tv med sloganet ’drive
your boss mad by making him drink
your tea’. Det budskab ville prelle
helt af pa et tysk publikum, forteeller
Marianne Danling.

Problemerne opstar, hvis vi be-
handler vores sydlige naboer, som
om de havde samme verdier, smag
og praeferencer som os selv. Og helt
galt gar det, hvis vi vil overbevise ty-
ske partnere, medarbejdere og mél-
grupper om, at vores verdier er de
bedste.

— Danske firmaer prover ofte at

Marianne
Danling

Marianne Danling er uddannet
merkonom fra Niels Brock Busi-
ness School og har desuden stu-
deret tysk kultur og samfund ved
Aalborg Universitet. | 1994 flyt-
tede hun til Berlin og startede
kort efter radgivningsfirmaet pe-
ople+people, der specialiserer
sig i interkulturel kommunikation
— sarligt mellem Danmark og
Tyskland. Danling radgiver firma-
er om det tyske marked og larer
tyske mellemledere og salgsper-
sonale om danske servicebegre-
ber. Til hendes stgrste kunder
hgrer Benetton, Nokia, Pilgrim
og Synoptik.

indfare en flad, dansk struktur i de-
res afdelinger i Tyskland. Men det er
sveert at formidle Frau Schmidt, der
har levet 30 é&r i en topstyret virk-
somhedskultur, at hun nu kun skal
hedde 'Gerda’. Og nar den vante ver-
den med strenge hierarkier og klare
arbejdsanvisninger forsvinder til
fordel for “frihed under ansvar”, kan
det altsd udmente sig i tre timers fro-
kostpauser, eller det der er veerre. At
fa tyske medarbejdere til at yde en
service efter dansk standard, lykkes
ogsa farst, nar de foler sig godt tilpas
i den nye arbejdskultur.

Tyskerne ser ifalge Danling over-
vejende deres danske partnere som
flinke og velvillige — men ogsa en
smule upélidelige og kaotiske. Om-
vendt synes danskerne, at tyskerne
er lidt for stive og ordentlige.

— Ved at bedgmme andre ud fra
ens egen malestok kommer man hur-
tigt pa afveje,” vurderer radgiveren.
—I stedet ber vi prove at se pa hinan-
den —men ogsé pa os selv —med me-
re objektive briller, og behandle vo-
res naboer derefter. P4 den méde vil
markedet syd for greensen hurtigt vi-
se sig, at vaere meget lettere indtage-
ligt.



