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+++ Bericht vom 7. Interkulturellen
Kongress ,New Horizons 2010"
in Passau 28.-30.10.2010 +++

Vom 28.-30.10.2010 fand in Passau der
siebte interkulturelle Kongress New
Horizons 2010 unter dem Motto ,Interlcul-
tur erfolgreich nutzen' statt. Veranstalter
waren die ICUnet.AG und die Stadt Pas-
sau. Uber 270 Teilnehmer aus Forschung,
Politik und Wirtschaft zog es in die Drei-
flissestadt. Die Themenpalette reichte
von praktischen Fragen der Verglitung,
Krankenversicherung und Altersvorsorge
fiir Manager im internationalen Einsatz bis
zu einschldgigen Erfahrungsberichten.
Besondere Highlights waren die Vortrage
von Prof. Dr. Nancy Adler, renommierte
Expertin fiir interkulturelles Management,
sowie von Prof. Dr. Burkhard Schwenker,
Aufsichtsratsvorsitzender der Roland Ber-
ger Strategy Consultants. Fiir Abwechs-
lung sorgte ein umfangreiches kulturelles
Programm mit Bezug zum interkulturellen
Thema. Der interkulturelle Kongress in
Passau hat sich mittlerweile zu einer Ins-
titution im deutschsprachigen Raum ent
wickelt. Wer iiber aktuelle Trends der
Internationalisierung und des interkultu-
rellen Managements informiert werden
mochte und den Austausch mit Sperzialis-
ten und Praktikern sucht, dem sei auch
der ndchste interkulturelle Kongress, der
vom 6.-8.10.2011 wieder in Passau stattfin-
den wird, warmstens empfohlen.
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Den Auftaktvortrag iibernahm Zhengrong
Liu, Global Head of Human Resources der
LANXESS AG. Er befasste sich mit Fragen
der Personalentwicklung, insbesondere
des Talent-Managements, im internatio-
nalen Feld. Keine internationale Organi-
sation kann es sich heute erlauben, keine
sigene ,talent strategy" zu haben. Trotz-
dem stofht dieses Vorgehen an seine Gren-
zen, wenn potenzielle Talente zu wenig
Eigeninitiative zeigen und sich nicht schon
frithzeitig auf eine internationale Laufbahn
ausrichten. Dies erfordert einen Lernpro-
zess, um sich selbst sinnvolle Ziele und
Karriereriele zu setzen. Ausgangspunkt
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sind eigene Erfahrungen. Zhengrong Liu
stammt selbst aus Asien. Durch sein Stu-
dium an den Univergitdten in Shanghai
und Koéln hat er sich jedoch Berufschan-
cen sowohl in Asien als auch in Europa
erarbeitet. Seinen Berufseinstieg hatte
er bei der Bayer AG, und zwar als Persc-
nalleiter von Bayer China in Peking. Sp&-
ter iibernahm er die Personalleitung der
Region Asien/Pazifik fliir den damaligen
Bayer-Teilkonzern Bayer Polymers. Jetzt
leitet er das weltweite Personalwesen der
LANXESS-Gruppe. Er ist der derzeit ein-
zige aus Asien stammende Personalchef
eines Dax- und M-Dax-Unternehmens.

Auch Stefan Wendlandt, Leiter Kommuni-
kation Training und Entwicklung Kabine,
Lufthansa AG, befasste sich mit Fragen
der Personalentwickiung, Sein Fokus war
die Filhrungs- und Service-Kultur in der
Cruppe der etwa 17.000 Flugbegleiter und
2.900 Purser (Leitende Flugbegleiter) der
Lufthansa AG. Der Konzern setzt beson-
ders auf die Service-Qualitdt als Allein-
stellungsmerkmal gegenilber der star-
ken wirtschaftlichen Konkurrenz durch
internationale Billigfluggesellschaften
und arabische Airlines. Das Kabinenper-
sonal ist im Hinblick auf seine interkultu-
relle Sensibilitdt daher besonders gefor-
dert, Zum einen werden die Mitarbeiter
von den Fluggédsien als Reprédsentanten
deutscher Kultur und Nationalitdt wahrge-
nommen. Diese ,Botschafter-Funktion” gilt
es verantwortlich auszufiillen. Zum ande-
ren liegen die Kernmarkte der Lufthansa
AG heute weitgehend in Fernost, z.B. in
China, Indien, Japan und Korea. Um dem
Service-Versprechen des Konzerns hier
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gerecht zu werden und auf die Fluggédste
optimal einzugehen, bendtigt das Kabi-
nenpersonal vielfdltige Kenntnisse iiber
die jeweilige Region, ihre Geschichte, Kul-
tur und Religion. Diese Kenntnisse werden
ihnen in einem Personalentwicklungspro-
gramm vermittelt, das sewchl klassische
Trainings als auch innovative Lernformen,
sog, interaktive ,KulturR&ume", beinhal-
tet, Es handelt sich hierbei um eine Art
Marktplatz mit diversen Produktsténden.
Dort werden Gespréache mit Experten und
aus der Region stammenden Kolleglnnen,
Kurzprdsentationen und kleine Spiele zu
kulturellen Besonderheiten sowie Mini-
Infobroschiiren angeboten.

In den inggesamt sieben Workshops stan-
den ausgewiesene Experten Rede und
Antwort. Dr. Ulrico Lucchi, EMEA Mobi-
lity Leader, Mercer (Switzerland) SA, ana-
lysierte in seinem Workshop Verglitungs-
strukturen und verglich zwischen Mut-
ter- und Tochter-Unternehmen, zwischen
geografischen Regionen und zwischen
Branchen. Beim Vergleich zwischen West-
und Mittelosteuropa zeigt sich beispiels-
weise, dass sich Spitzengehélter mittler-
weile auf &dhnlichem Niveau bewegen,
dass Normaleinkommen in Westeuropa
aber deutlich héher liegen und dass insge-
samt - also in West- und Mittelosteuropa
gleichermaBen - ein rasantes Auseinan-
derdriften zwischen Spitzengehéltern und
Normaleinkommen stattfindet.

Der Workshop von Dirk Guss, Director
Sales Non-Touristic, Mondial Assistance
International 8.A., Niederlassung fiir
Deutschland, thematisierte mogliche Kri-
genfille bei Geschéftsreisen. Es wurden
Tipps zur Prédvention gegeben und Kri-
senpldne vorgeschlagen, anhand derer
Unternehmen ggf. Unterstiitzung leisten
konnen. Angelika Schmid, Rechtsanwél-
tin, Noerr LLP, untersuchte in ihrem Work-
shop die rechtlichen Rahmenbedingun-
gen fiir die Entsendung und den Einsatz
von Mitarbeitern aus Mittelosteuropa im
deutschen Mutterkonzern. Riidiger Blaich,
Regional Sales Director, AEGON Clobal
Pensions Germany & CEE, verglich die
verschiedenen Sozialsysteme in den Staa-
ten West-, Zentral- und Mittelosteuropas im
Hinblick auf Fragen der Altersvorsorge.
Da es hier erhebliche Unterschiede gibt,
machte er Vorschldge, wie Unternehmen
sich positionieren und unterstiitzend tatig
werden konnen, inshesondere bei interna-
tional tatigen Mitarbeitern.

Einsatz in Krisenregionen

Aktuell leitet Daniel Auwermann das Team
Unternehmenskommunikation/Marketing
der ICUnet.AG. In seinem Vortrag berich-
tete er aber vom Einsatz der Bundesma-
rine am Horn von Afrika und vor der liba-
nesischen Kiiste im Mittelmeer. Er war als
Marinecffizier und in der Funktion als Pres-
sesprecher der Eurcpdischen Union bei
diesen Einsitzen dabeil. In Krisengebieten
arbeiten Regierungs- und Hilfsorganisatio-
nen eng zusammen. Erfolg und Sicherheit
der Missionen sind von der Akzeptanz in
der Krisenregion und von der Unterstiit-
zung der internationalen Gemeinschaft
abhidngig. Insofern sind Kommunikation
und Krigsen-PR bei solchen Einsédtzen ein
wesentlicher Erfolgsfakior, Allerdings gibt
es wichtige Bedingungen, die erfiillt sein
miissen. Z.B. soll PR nicht parteiisch sein.
Zwar darf sie Partei ergreifen, aber eben
nicht manipulativ, sonst wird sie unglaub-
wiirdig. Sie muss uber diverse lokale und
internationale Medien und iiber einen lan-
geren Zeitraum Prdsenz zeigen, um iiber-
haupt wahrgenommen zu werden. Ebenso
bedeutsam ist, dass Informationen zuver-
ldssig und richtig vermittelt werden, damit
eine nachhaltige Wirkung entstehen kann.
Zudem muss PR sehr sensibel mit kultu-
rellen Besonderheiten umgehen. Auwer-
mann erzdhlte von den vielen PR-Mafnah-
men, die bei den Einsétzen getroffen wur-
den. Um die Menschen in der Region zu
erreichen, wurden fiir die UNIFIL-Mission
vor der libanesischen Kiiste sogar Info-
filme mit regional bekannten Schauspie-
lern gedreht und iiber alle lokalen Fern-
sehsender verbreitet, inkl. der Sender der
Hisbollah. Trotzdem sind die Bemiihungen
nicht immer von Erfolg gekrdnt, wenn die
PR-Leute von EU und UN zu spét vor Ort
sind und andere schon von dem Ereignis
berichten.

Von ihrer Téatigkeit in den Vereinigten
Arabischen Emiraten berichtete Brigitte
Sitzberger, Director Human Capital, Abu
Dhabi Ecosystems Development bei der
Advanced Technology Investment Com-
pany (ATIC). Sie erzdhlte von ihren Beden-
ken, diese Tétigkeit {iberhaupt anzuneh-
men. Der Nahe und Mittlere Osten werde
vor allem als Krisenregion wahrgenom-
men. Sie kritisierte zudem, dass die west-
liche Sicht auf die Stellung der Frau in
den arabischen Landern mit so vielen
Klischees behaftet sei. Man erfahre von
Ehrenmorden, Gewalt an Frauen und dass
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Frauen von T&tigkeiten und Fiihrungsfunk-
tionen in Pelitik und Verwaltung geradezu
ausgeschlossen seien. Ein ausgewogenes
Bild werde dagegen kaum vermittelt. Sitz-
berger versuchte dem eine realistischere
Sicht entgegenzusetzen. In den islami-
schen Landern sei vieles im Wandel
Immer mehr Frauen studieren. Beispiels-
weige sind 68 Prozent aller Studenten in
Kuwait weiblich. In vielen islamischen Lén-
dern steigt der Anteil der Frauen in Wirt-
schaft und Politik zwar langsam, aber kon-
tinuierlich an. Vielerorts werden Cesetze
erlassen, um familidfre Gewalt gegen
Frauen zu verhindern und zu bestrafen.
Zudem gibt es in den islamischen Lan-
dern eine Vielzahl prominenter, musli-
mischer Frauen, die sich fiir die Rechte
von Frauen einsetzen oder selbst bedeu-
tende Fiihrungsfunktionen innehaben und
somit zum Vorbild werden. Auch persén-
lich hat Sitzberger viele pogitive Erfahrun-
gen gesammelt. So habe sie eine Mitarbei-
terin, die zwar verschleiert, aber duferst
kompetent und selbstbewusst auch
gegeniiber Mannern auftrete. Ihr eigener
Arbeitgeber, ATIC, sei ebenfalls ein positi-
ves Beispiel. 55 Prozent der Beschaftigten
seien weiblich. 36 Prozent der Fihrungs-
positionen seien von Frauen besetzt, ATIC
ist eine staatselgene Gesellschaft mit dem
Auftrag, die Entwicklung von Spitzentech-
nologie im Land zu férdern. Hierzu z&hlt
ebenso die Unterstiitzung der Vielzahl jun-
ger Frauen, die Ingenieurswissenschaften
studieren, mittels Stipendien, akademi-
schen Austauschprogrammen, etc.

Erfolgreich im internationalen
Geschaft

Die RWE Supply & Trading GmbH, eine
hundertprozentige Tochter des RWE-Kon-
zerns, hat ihre Belegschaft in den letzten
zwel Jahren verdoppelt. Sie startete vor ca.
zehn Jahren mit nur fiinf Mitarbeitern, als
sie im Zuge der strategischen Neuausrich-
tung des RWE-Konzerns gegriindet wurde.
Heute sind es 1.500 Mitarbeiter. Von die-
ser Erfolgsstory berichtete Dieter Jurgens,
Head of Human Resources der RWE Sup-
ply & Trading GmbH. Als eines der fiihren-
den, europdischen Energiehandelshédu-
ser ist die RWE Supply & Trading GmbH
in jeder Hinsicht international. Es gibt 38
Firmenstandorte und die Mitarbeiter spre-
chen 40 verschiedene Sprachen. Trotzdem
spielt der nationale bzw. ethnische Hinter-
grund der Beschéftigten kaum eine Rolle.
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Stattdessen gibt es eine starke Unter-
nehmensgkultur. Jurgens beschreibt sie
als ,dominante Leistungskultur’, gepragt
durch flache Hierarchien, vielfdltige Frei-
rdume, Teamwork und diverse, informelle
Kommunikationsplattformen. Allerdings
sel der Leistungsanspruch an alle enorm.
Dies zeige sich nicht nur in der leistungs-
orientierten Entlohnung der Trader, son-
dern auch in der Ausgestaltung des eta-
blierten 360°-Feedbacks und des Perfor-
mance Managements. Die speziellen Kri-
terien bei der Personalauswahl spiegeln
dies ebenso. Jurgens stellt klar: Personen,
die diese dominante Leistungskultur nicht
mittragen kénnen oder wollen, fangen beil
der RWE Supply & Trading GmbH erst
gar nicht an oder sie bleiben nicht lange
dabei.

Von einer ganz anderen Erfolgsstory
wusste Karola Heise zu berichten, ndmlich
von erfolgreichem Branding iiber Kultur-
grenzen hinweg, Sie ist aktuell als selbst-
stindige Marketing-Beraterin, Agentur
Coach und Business Coach tétig. Zuvor
war sie viele Jahre im Produkimanage-
ment namhafter Unternehmen beschiftigt,
z.B. bei Bongrain (u.a. fiir St. Albray, Chau-
mes, Fol Epi), Nestlé (u.a. fiir After Eight)
und Ferrero (u.a. fiir Hanuta, Rocher, Mon
Chéri). In ihrem Vortrag thematisierte
Heise die Grenzen eines globalen Ein-
heitsmarketings, wenn interkulturelle
Besonderheiten nicht genligend beriick-
gichtigt werden. Sie verdeutlichte dies
anhand der Herausforderungen beim
Branding und der Vermarktung franzdsi-
scher Produkte in Deutschland. Erfolgrei-
ches Branding transportiert Information
und Emotion iiber Produkt und Herkunfts-
land. In Frankreich miissen die Botschaf-
ten eher indirekt und implizit vermittelt
werden, in Deutschland dagegen Kklar,
deutlich und explizit, damit sie iiberhaupt
verstanden werden. Heise bringt es auf
den Punkt: Franzosen wollen ,verfiihrt®,
Deutsche dagegen ,liberzeugt" werden.
Folglich funktioniert franz&sisches Bran-
ding in Deutschland nicht, auch wenn es
in Frankreich erfolgreich sein mag. Statt-
dessen sind die Wahrnehmungsmuster
und Zuschreibungen zu beachten, die in
Deutschland iiber Frankreich bestehen.
Heise nannte beispielhaft: ,Schnurrbart,
Eiffelturm, Provence, Baguette, Kédse, Sinn-
lichkeit, Sexualitédt, Freiheit etc.”. Dass es
sich hierbei weitgehend um Klischees
handelt, wird an dem Begriff ,savoir vivre'
deutlich. Die wortliche Ubersetzung lautet
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