
V or Jahren bekamenwir denAuftrag
von einem Manager eines großen
Konzerns, Unterlagen für einMee-

ting in China zu übersetzen. Die letzten
Seiten schickte er uns, kurz bevor er zum
Flughafen fuhr. Wir haben es trotzdem
irgendwie geschafft: Der Manager erhielt
seine gesamte Dokumentation auf Chine-
sisch beim Aussteigen am Flughafen in
Shanghai direkt in seinE-Mail-Konto.Da-
malswar das eine große Sache, jetzt ist es
nicht mehr der Rede wert. Heute können
wir einemUnternehmer in Indien dieGe-
brauchsanweisung einer deutschen Ma-
schine über Nacht in Hindi oder Urdu
übersetzen lassen, sodass dessen indi-
sche Mitarbeiter dort ab acht Uhr mor-
gens den Anweisungen in den eigenen
Sprachen folgen und die Bedienung der
Maschine starten können. Die beiden
Fälle betreffen unsere Kernkompetenz,
dafür sind wir schließlich eine Überset-
zungsfirma.Dass dieKundenÜbersetzun-
gen wollten und damit ihren Job transpa-
renter und sicherer machen konnten –

prima. Aber die Zei-
ten änderten sich ra-
sant schnell, und ich
wollte mehr bieten
als nur übersetzen!
Der Mehrwert, den
ich geben wollte,
sollte außerhalb un-
seres bisherigen Be-
reiches liegen. Ich
wollte eine Schnitt-

stelle zwischen unserer eigenen Erfah-
rung als Global Player, der bereits meh-
rereerfolgreichePositionierungen in aus-
ländischenMärktenhatte,unddemÜber-
setzen.
Zunächst dachte ich an dieKunden, die

ihre Produkte über Onlineshops in ande-
ren Ländern vermarkteten.Von ihnen be-
kamen wir seit Jahren die Passwörter, so-
dass sich unsere Übersetzter direkt in
den betreffenden Onlineshop einloggen
und virtuell „vor Ort“ übersetzen konn-
ten. Wir organisierten die Sprachspezia-
listen, kommuniziertenmit den Internet-
firmen der Kunden und am Ende stand
dann jede Änderung, jede Ergänzung
oder jedes neue Produkt in dem Online-
shop in der jeweiligen Sprache des Ziel-
landes. Es war eine gute „Hand inHand“-
Zusammenarbeit, abermeine Fragenblie-
ben: Ist gut gut genug? Sind unsere Kun-
den jetzt erfolgreicher? Ist das alles?
Einen Onlineshop in verschiedenen

Ländernzubetreiben, ist ja eineganznor-
male Sache. Oder? Schauen wir uns den
OnlineshopvonRakuten aus Japanan, se-
hen wir sofort: „Nein, das ist alles andere
als normal!“ Die japanische Version ist
bunt, überfüllt, mit Beschriftungen zuge-
pflastert undwirkt für uns einfach fremd.
So gehört es sich auch: Wir verstehen
diese Seite auf Japanisch nicht – sie ist
nicht für uns gemacht! Wir wollen doch
nicht extra Japanisch lernen, umzumBei-
spiel ein Paar Lederhandschuhe zu kau-
fen. Aber das müssen wir auch nicht, zu
diesem Zweck hat Rakuten extra eine
„deutsche“ Seite in seinem Onlineshop.
Ich sage bewusst nicht „eine Seite auf
Deutsch“, sondern „eine deutsche Seite“.
Dasbedeutet, dass sieauchdeutschwirkt:
Nämlich aufgeräumt, strukturiert, deut-
lich, nicht übermäßig bunt oder beschrif-
tet undmit Preisen inEuro.
2015 merkte ich, was meine Kunden

brauchen, diejenigen, die eine Webseite,
einen Webshop oder eine Imagebro-
schüre in viele Sprachen übersetzen las-
sen wollten. In den Niederlanden hatte
ich gelernt, die Grenzen zwischen den
Kulturen nicht zu missachten. Die Über-
setzung alleine reicht nicht! – Das wurde
mein neuer Slogan. Ich brach die Gren-
zen unserer Branche auf und definierte
sie neu. Der Claim brachte unsere Kun-
den zum Nachdenken. Dann kamen die
Anfragen. Farben, Design, Bilder, Texte,
Kontaktinformationen, Zahlungssys-
teme, SocialMedia, Newsletter, Blog – all
das hattenwir als dieKomponenten iden-
tifiziert, durch die Kernaussagen eines
Unternehmens in einem anderen Land
über das Internet vermittelt werden. Un-

sere Beratung zu der neu entwickelten
Leistung machten wir zunächst telefo-
nisch. Auftragspotenzial gab es reichlich:
WennwireinAngebotfürdieÜbersetzun-
gen einer Webseite in mehrere Sprachen
abgaben, entdeckten wir Kunden, die
nicht einmal ihre Kontaktseite aus
Deutschland an den jeweiligen anderen
Marktangepassthatten,obwohldieFirma
längstVertreterindemLandhatte.Aufun-
sereFrage„WollenSieauchinhaltlicheÄn-
derungenvornehmen?“antwortetenaller-
dings die Mitarbeiter aus den Marketing-
abteilungenoft: „Spätervielleicht, jetzt ist
es uns wichtig, dass unsere Kunden im
AuslanddieVerantwortlicheninDeutsch-
land sehen können“. (Dieses Argument
sticht nur dort,wodieVertrauensbasis zu
den ausländischen Vertretern noch nicht
aufgebaut ist und die Zusammenarbeit
nochnicht einwandfrei läuft.)
Wer die kulturellen, religiösen, politi-

schen und letztendlich individuellen Be-
dürfnisse der User in anderen Ländern
ignoriert, macht einen großen Fehler!
UnddiemeistenfalschenEntscheidungen
aufdiesemGebiettreffendiemittelständi-
schenBetriebe. „Dasalles zuändern istzu
teuer“, hörenwirheutenoch. „EineÜber-
setzung ins Englische reicht erst einmal,
unsere Kunden kennen uns“, war in eini-
gen Fällen die (besser nachvollziehbare)
Argumentation. Schön, wenn Sie genug
Kunden haben! Aber was, wenn Sie neue
Kunden gewinnen wollen? Die Welt än-
dert sich, und wir müssen uns auch än-
dern. Vor allem der Mittelstand produ-
ziert inDeutschlandfürdenExport.Ja,die
Kunden schätzen die hochwertigen deut-
schen Produkte, aber die Konkurrenz
wird härter. Sie müssen Ihre Produkte im
Web angemessen präsentieren, wenn Sie
imWettbewerbbestehenwollen.Unddas
Web ist nicht nur vielsprachig undglobal,
sondernauchnationalgeprägtunddivers!
So sagte ich eingerosteten Webpräsen-

zen den Kampf an! Mir ging dabei der
Spruch des Altbundeskanzlers Willy
Brandt im Kopf herum – genial für seine
Zeit: „If I'm selling to you, I speak your
language. If I'm buying, dann müssen Sie
Deutschsprechen.“DiesesBonmotist im-

mernochaktuell!WennwirSprachenicht
nur als linguistische Eigenart betrachten,
sondern als Sammelbegriff für die Kom-
munikationunddenAusdruckderMenta-
lität eines Landes, müssen wir die Bot-
schaft Willy Brands heute weiter anwen-
den. Ein Land kommuniziert nicht nur
durch seine Sprache, sondern auch durch
seine Kultur, Politik, Religion, Ge-
schichte.
Wir adressierten unsere Botschaft also

an die mittelständischen Betriebe. Eine
ReihevonWorkshops führte uns zudiver-
sen IHKs in Deutschland. Unsere Mes-
sage fiel auf fruchtbaren Boden, und wir
erstellten unter anderemdie „siebenGol-
denen Regeln für die Lokalisierung“ als
Unterstützung für die Kunden, die an ih-
rer Internationalisierung im Web arbei-

ten wollten. Wir passten das Projektma-
nagement für die Übersetzungen und für
die Lokalisierungen aneinander an. Ich
ließMitarbeiter bei einem Spezialdienst-
leister und Lokalisierungsinstitut in den
USA schulen. Und wir arbeiteten mit
Hochdruck an weiteren Publikationen zu
denWeb-Spezialitäten einzelner Länder.
Auf diese Idee war die ganze Lokalisie-

rungsbranche imBereichSoftware fürdie
großen Konzerne schon längst gekom-
men: Auf den Seiten der Global Player
kann man viel lernen. Es gab vor ein paar
Jahren ein Foto auf der Seite von
BMW-Mini in Taiwan, das junge Men-
schen zeigte. „Klar, das ist die Ziel-
gruppe“, dachten wir – bei den kleinen,

schnellen und spritzigen Autos. Zur glei-
chen Zeit aber präsentierte sich
BMW-Mini im Mittleren Osten mit dem
Foto eines etwas älteren sehr attraktiven
Scheichs. Der würde sicherlich lieber ei-
nenBMW7als einenMini fahren…oder?
Jetzt waren wir verwirrt! Aber: Er ist der
Entscheidungsträger und gegebenenfalls
derGeldgeber – alsodochdieZielgruppe!
Und wiederum auf den Seiten von
BMW-Mini können wir die Unterschiede
beidemAufbauderKontaktseitenbewun-
dern, die zumBeispiel inPerumitBildern
derVerkäufer ausgestattet waren: In Süd-
amerika ist es wichtig, demKäufer gleich
die „Vertrauenspersonen“ zu präsentie-
ren, an die man sich wenden kann.Wenn
Sie im Web nicht „durch und durch
deutsch“ erscheinen wollen: In welches
Land Sie auch expandieren möchten, die
Webseite Ihres Unternehmens ist die
erste Visitenkarte, die Sie hinterlassen.
Deshalb sollte sie unbedingt mehrspra-
chig sein, wenn Sie sich weltweit an Kun-
den und Geschäftspartner wenden wol-
len. Aber das ist absolut basic. Die pure
Übersetzung Ihrer deutschen Seite führt
selten zum Ziel. Bildmotive, Leserich-
tung und vieles mehr auf Ihrer Webseite
müssen an die Gewohnheiten des jeweili-
gen Landes angepasst werden. Damit
Ihre neuen Kunden Sie finden, müssen
Sie außerdem in die Sichtbarkeit in Such-
maschinen investieren.
Ihre Inhalte sollten unbedingt SEO-op-

timiert sein. Das ist für viele Unterneh-
men immer noch ein Buchmit sieben Sie-
geln, dabei ist das Prinzip einfach: SEO
verbessert die Sichtbarkeit in den Such-
maschinenrankings von Google, Yahoo
und Co.Mit Hilfe von Keywords, Schlüs-
selbegriffen, die dem Suchverhalten der
Nutzer entsprechen, soll die Auffindbar-
keit der eigenen Webinhalte möglichst
verbessert werden. Dazu werden auf der
Webseite Textpassagen, Bilder und Vi-
deos so ausgewählt und positioniert, dass
die Suchmaschinen die eigene Webseite
weit oben in ihren Suchergebnissen plat-
zieren.Das ist oft tricky,weil dieAlgorith-
men der Suchmaschinen sich ständig än-
dern. EntsprechendeFachleute einzukau-

fen, ist unerlässlich. Wichtig ist vor al-
lem, SEOals ganzheitlichen, kontinuierli-
chen Prozess zu begreifen. Dazu gehört
zumeinen dieOnpage-Optimierung, also
etwadie EntwicklungvonKeywordstrate-
gien, die Analyse des Suchvolumens und
die Verkürzung der Ladezeiten. Zum an-
deren zählt die sogenannteOffpage-Opti-
mierungdazu.Dabei geht es umdenLink-
aufbau und um Content Marketing, also
darum,wieSie Ihre Inhaltemöglichstwir-
kungsvoll im Netz verteilen.
FormaleAspekte und rechtlicheAnfor-

derungen dürfen Sie ebenfalls nicht links
liegen lassen. Ein Amerikaner wird mit
Zentimetern alsMaßeinheitwenig anfan-
gen können und deutsche Adressformate
können selbst im europäischen Ausland
schon zu Missverständnissen führen.
Und es gibt dieweiteren erwähntenKom-
ponenten: Farben, Design, Bilder, Texte,
Kontaktinformationen, Zahlungssys-
teme, Social Media, Newsletter, Blog: Al-
les läuft anders – überall. Gerade bei Blog-
artikeln wird zum Beispiel oft nur mit
Themen aus Deutschland gearbeitet – es
gibt keinenwie auch immer geartetenBe-
zug zu den Aktivitäten oder Aufhängern
in oder aus dem jeweiligen Land!
OderbeiBildern:SiesindunterUmstän-

deneinegroßeGefahr fürdieWirkungei-
ner Firma in anderen Ländern. Für den
Laien ist es vielleicht unglaublich,was für
einennegativenEindruckBilderhinterlas-
sen können, wenn die Kultur des Ziellan-
desnichtberücksichtigtwird,aberdieGe-
fahr ist real. Und damit meine ich nicht
nur zu viel nackte Haut in muslimischen
Ländern.OftsinddieZusammenhängeun-
bekannt und nicht so plakativ. Bei der
Wahl der Farben gibt es ebenfalls Stolper-
fallen: IhreProdukteaufderWebseite sol-
len mit Qualität und Kraft in Verbindung
gebrachtwerden? InChina stehtdieFarbe
Schwarz für Kraft und Qualität. In unse-
remeuropäischenKulturkreisdagegenbe-
deutetdiegleicheFarbeTrauer–nichtver-
kaufsfördernd! In Südkorea benutzt man
dieFarbeBlaualsAusdruckvonKraftund
Qualität. Auch in derUS-amerikanischen
Unternehmerwelt ist Blau eine viel ge-
nutzte Farbe (besonders im IT-Bereich),

abersiestehtdortfürKompetenzundWis-
sen. Bunte und knallige Farben sind in In-
dienbeliebt, inSüdkoreadagegenalsordi-
när verpönt. Eine Lücke im Farbdesign
klafftbesondersbeimVergleichderasiati-
schen und europäischen Webseiten.
Wenn Sie auf die richtigen Farben setzen,
beeinflussen Sie Kaufimpulse positiv und
stärkenIhreMarkeaufganzunterschiedli-
chenMärkten.
E-Commerce läuft in der Regel global.

DeshalbmüssenSiealsBetreibereinesOn-
lineshops die jeweils passenden Bezahl-
systeme anbieten. Sonst passiert es
schnell, dass ein Kunde den Einkauf ab-
bricht, weil sein bevorzugtes Bezahlsys-
tem nicht zur Verfügung steht. Deutsche
KundenliebenPayPal.Eswirdamhäufigs-
ten zumBezahlen genutzt – noch öfter als
die Zahlung per Rechnung oder Kredit-
karte. Bei den Österreichern und den
Schweizern hingegen steht besonders das
Plastikzahlungsmittel sehr hoch im Kurs.
In Frankreich bezahlt man online gerne
mitder„CarteBleue“–einerKombination
aus Bank- und Kreditkarte, die auch hie-
sigeBankenausgeben,dieaberausschließ-
lich in Frankreich eingesetzt wird. In
ChinamüssenSienebendenüblichenKre-
dit- und Debitkarten auch das Onlinebe-
zahlsystem „Alipay“ anbieten – immerhin
nutzen über 300Millionen Chinesen die-
sesVerfahren, um imNetz einzukaufen.
Die meisten Unternehmen nutzen So-

cial Media Plattformen bereits für ihre
Marketingstrategie. Doch auch hier lau-
ern international Fettnäpfchen und Fall-
stricke. InChina lebtmanganzohneFace-
book, während es in Deutschland mit
mehr als 28 Millionen Nutzern noch im-
mer das beliebteste soziale Medium ist.
Trotzdem nutzen rund 650 Millionen
MenscheninChinaSocial-Media-Plattfor-
menwieTencentQQ , einen InstantMes-
senger mit vielen Extrafeatures, oder
QZone, eine Plattform, die Facebook zu-
mindest ähnelt. InRusslandvernetztman
sichbevorzugtüberdasPortalVKontakte,
das fast schonwieeinFacebook-Klonaus-
sieht. International kann man das deut-
scheBusinessnetzwerkXingvernachlässi-
gen,dafürlässtsichmitLinkedInüberLan-
desgrenzenhinwegnetzwerken.
Aber der wichtigste Aspekt ist immer:

Wie kommuniziere ich richtig? Denn so-
zialeNetzwerke lebenvomDialogaufAu-
genhöhe. Ihr Social-Media-Team sollte
also mit verschiedenen kulturellen Ge-
wohnheiten und gesellschaftlichen Wer-
ten der Länder vertraut sein, in denen Sie
sich bewegen. Themen wie Religion und
Politik oder auch der Umgang mit Ironie
werdenganzunterschiedlichwahrgenom-
men. Auch der Einsatz von Emoticons,
etwa Smileys oder „Daumen hoch“, kann
schnellnachhintenlosgehen:WennZeige-
finger und Daumen einen Kreis formen,
versteht man das in Deutschland als Zei-
chen für „inOrdnung“. Asiaten oderAus-
tralier dagegen deuten das Symbol als be-
leidigend und obszön. Das alles kann
schnell zu einem „Shitstorm“ führen,
wennman sich nicht auskennt.
MeineErfahrungausmehrals30Jahren

BusinessüberalleGrenzenhinwegist:Ver-
ständigung bedeutet viel mehr als nur re-
den, schreiben und lesen. Verständigung
gelingt dann digital, wenn wir die Unter-
schiede und Bedürfnisse unserer Kunden
kennenlernen, akzeptieren und mit Fin-
gerspitzengefühl ansprechen. Das Web
bietet uns die größte Chance aller Zeiten,
voneinander zu lernen und den Blick zu
weiten. Heute erarbeiten wir unsere Pro-
jekteoft in internationalenTeams,weilsie
die verschiedenen Kulturen undMentali-
täten repräsentieren und verstehen. Wir
müssen die Individualität und die char-
manten Unterschiede unseres jeweiligen
Ziellandes verstehen undnutzen!
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Der Text ist ein Aus-
zug aus dem Buch
„Ein Koffer voller Wol-
len. Wie ich mit 50
Mark und einem Wör-
terbuch ein internatio-
nales Unternehmen
aufbaute“ von Nelly
Kostadinova, Springer
Verlag 2019

Social Media: Zwei Fortbildungen
für Frauen starten im März
Das Frauen-Computer-Zentrum Berlin
bietet zurzeit zwei Fortbildungen an: Ei-
nen Lehrgang zumThema „Content- und
SocialMediaManagement kompakt“, der
dreiMonate inVollzeit dauert und am25.
März beginnt. Und am 27. März startet
der Kurs „Social Media, Online-PR und
-Marketing - Online“, eine berufsbeglei-
tende Online-Fortbildung. Bei beiden Se-
minaren ist ein späterer Einstieg nachAb-
sprache möglich. Zielgruppe des „Con-
tent- und Social Media Manage-
ment“-Kurses sind Frauen aus der klassi-
schen PR- und Öffentlichkeitsarbeit so-
wieQuereinsteigerinnen ausKultur-,Me-
dien- und anderen Berufsfeldern, die
nach neuen beruflichen Perspektiven su-
chen, ihre Web-Publishing- und So-
cial-Media-Kenntnisse aktualisierenoder
ihre Projekte online professionell ver-
markten möchten. Jede Teilnehmerin

konzipiert und realisiert eine eigeneWeb-
site mit WordPress. Außerdem baut sich
jedeTeilnehmerin ein professionelles So-
cial-Media-Profil in einem oder mehre-
ren sozialen Netzwerken auf – wahlweise
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube,
oder LinkedIn. Zu der Fortbildung gibt es
zwei Informationsveranstaltungen, eine
am 6. März um 16 Uhr und eine am 14.
März um 11 Uhr. Der Kurs kannmit dem
Bildungsgutschein der Agentur für Ar-
beit oder des Jobcenters finanziert wer-
den. Selbstzahlerinnen erfahren den
Preis auf Anfrage. In der berufsbegleiten-
den Online-Weiterbildung geht es etwa
um Suchmaschinenoptimierung (SEO)
und -marketing (SEM) sowie um Daten-
schutz undUrheberrecht.DieTeilnehme-
rinnenkönnen sich selbst einteilen,wann
sieÜbungen undAufgaben erledigen und
zum Feedback an die Trainerin übermit-
teln wollen.Während der gesamtenWei-
terbildung können sie sich mit den ande-

ren Teilnehmerinnen über eine gemein-
same, geschützte Onlineplattform zu In-
halten undLösungsmöglichkeiten austau-
schen (Zeitaufwand: etwa sechs Stunden
pro Woche; Kosten: 550 Euro, ermäßigt
300 Euro, eine Bildungsprämie kann be-
antragt werden). Infos unter Tel. 030-
61797016 oder www.fczb.de.  Tsp

Neuer Lehrplan für Vollzeit-MBA
an der ESMT Berlin
Die internationaleWirtschaftsuniversität
ESMT Berlin führt mit dem kommenden
Jahrgang 2020 einen neuen Lehrplan für
den Vollzeit-MBA ein. Das Curriculum
bietet den Studierendenmehr Flexibilität
bei der Kurswahl und bereitet sie insbe-
sondere auf die Anforderungen des deut-
schen Arbeitsmarktes vor. Daneben bie-
tet es dieMöglichkeit, zusätzlicheQualifi-
kationen wie Deutsch- oder Program-
mierkenntnisse zu erwerben, die hierzu-
lande besonders gefragt sind. Das neue

Programm wurde um zwei Monate ver-
längert, um den Übergang vom Studium
in den Arbeitsmarkt zu erleichtern. Der
neue MBA-Lehrplan der ESMT setzt ei-
nen besonderen Fokus auf Datenanalyse
und Programmierung. Nach Abschluss
der Kernmodule können sich die Studie-
renden im zweitenHalbjahr für eines von
drei Vertiefungsgebieten entscheiden:
Managerial Analytics, InnovationundEn-
trepreneurship sowie Strategic Leader-
ship. Komplettiert wird der Lehrplan
durch ein optionales Prä- und
Post-MBA-Programm, in dem die Studie-
renden etwa einen Intensiv-Sprachkurs,
ein Praktikum oder einen Programmier-
kurs machen können. Es gibt in dieser
Zeit auchdieMöglichkeit, ein sechsmona-
tiges Responsible Leadership Fellowship
in einem Entwicklungsland zu absolvie-
ren oder bei einem Startup-Inkubator ein
eigenesGeschäft aufzubauen.Weitere In-
fos unter www.esmt.org.  Tsp

Von Nelly Kostadinova

Wie Chinesen online zahlen. Wer global agiert, muss verschiedene Bezahlsysteme anbieten.Sonst passiert es schnell,dass ein Kunde den Einkauf abbricht. In China sollte immer das Onlinebe-
zahlsystem „Alipay“ wählbar sein – immerhin nutzen über 300 Millionen Chinesen dieses Verfahren, um im Netz einzukaufen.  Foto: Jens Kalaene/dpa

Die
japanische
Webseite ist
bunt und
überfüllt

Englisch reicht nicht
Der Weg in internationale Märkte ist nicht leicht. Vor allem Mittelständler spüren das.

Wer erfolgreich sein will, muss seine Internetpräsenz anpassen – von der Farbwahl bis zum Bezahlsystem
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Timeplaner
BERLIN MBA
  Internationale Management-Weiterbildung
   Info-Abend am Freitag, 22. März, 18–20 Uhr 

Informieren Sie sich persönlich über das MBA-
Programm der Hochschule für Wirtschaft und 
Recht Berlin am Campus Schöneberg.  
www.berlin-professional-school.de

Kündigen Sie Ihre Veranstaltung an.
Kontakt: karriereteam@tagesspiegel.de

inTrain®
individuelle Weiterbildung

GPB mbH ▪ Tel.: 030 403 665 960
www.gpb.de ▪ beratung@gpb.de

Wir bilden die Hauptstadt.

Start:
jeden

Montag 

Betriebswirtschaft
IT-Anwender

IT-Professionals
Mediengestaltung
AEVO-Lehrgang

cccccccccDUNTERRICHT

Sprachkurs sucht
Geschäftsreisende.

Ihr Angebot in der Rubrik 
Unterricht und Fortbildung

Jeden Sonnabend im Karriereteil. 

Anzeigenschluss Donnerstag, 12 Uhr 
Tel.: (030) 290 21-15 510

Fax: (030) 290 21-540
weiterbildungsteam@tagesspiegel.de


