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verhandeln in der Sache hart“, sagt Wirt-
schaftsberater Oehme. Mit einem gewin-
nenden Lächeln und gesundem Selbst
bewusstsein haben sie zuweilen leichtes 
Spiel mit den Deutschen, die die Charme
offensive falsch interpretieren. Auch sind 
Amerikaner dazu erzogen, Kritik freund-
lich zu verpacken. Deutsche dagegen sa-
gen meist direkt heraus, was sie denken. 
Houck: „Das führt nicht selten zu heiklen 
Situationen.“ 

Amerikanische Manager analysieren 
nicht lange, entscheiden lieber mal spon-
tan. „Das wird schon“, lautet die verbrei-
tete Can-do-Attitüde. Generell gelten sie 
als risikofreudiger, flexibler und zugleich 
ungeduldiger als Deutsche. Die wiede
rum arbeiten gründlicher, wägen mehr 
ab und sind oft auch selbstständiger – vor 
allem auf Sachbearbeiterebene. Deut-
sche Firmen sind häufig überrascht, wie 
stark weisungsgebunden amerikanische 
Mitarbeiter am unteren Ende der Hierar-
chie sind.

Die bitteren transatlantischen Fusi-
onserfahrungen haben gelehrt: Einem 
US-Unternehmen lässt sich die deutsche 
Arbeitskultur nicht einfach überstülpen. 

„Sie brauchen Amerikaner in der Per
sonalabteilung“, rät Oehme. „Ein Deut-
scher versteht die Arbeitswelt dort häufig 
erst nach einigen Jahren.“ Er könne 
einem Einheimischen nicht erklären, wie 
er arbeiten soll.

Das Gleiche gilt für die Beziehung 
zum Kunden. Ein Deutscher kann einem 
Amerikaner nicht erklären, was er kau-
fen soll. Amerikaner ziehen zum Beispiel 
öfter um als Deutsche. Folglich haben sie 

Oft unterschätzt wird auch die gigan-
tische Landesgröße von 9,8 Millionen 
Quadratkilometern – und die damit ver-
bundenen logistischen Herausforderun-
gen. Produkteinführungen sind teuer 
und müssen lange vorbereitet werden. 

„Die USA sind ein so riesiges Land, da soll-
ten sich Unternehmen zunächst auf be-
stimmte Regionen beschränken oder on-
line handeln“, empfiehlt EABO-Chef 
Sven Oehme.

Den größten Gefallen tun sich Deut-
sche aber, wenn sie ihr früheres Bild der 
USA als Heiliges Land des Kapitalismus 
ablegen – und ihr dazugehöriges Verhal-
ten gleich mit. In den 90er-Jahren presch-
ten viele Manager mit einer Mischung 
aus Naivität, Eitelkeit und Großmanns-
sucht über den Atlantik.

Es war die Zeit, als „dummes deut-
sches Geld“ reichlich floss: in längst wie-
der abgewickelte Wall-Street-Listings, in 
überteuerte Firmenübernahmen und in 
riskante Cross-Border-Leasing-Geschäfte. 
Keiner symbolisierte den damaligen Zeit-
geist besser als Ulrich Schumacher, der 
zum Infineon-Börsengang mit einem sil-
bernen Porsche an der Wall Street vor-
fuhr und im Rennfahreranzug in den 
Handelssaal schritt. 

Dieses Amerikabild hat deutsche 
Konzerne viele unnötige Milliarden ge-
kostet. So wie die Subprime-Papiere, mit 
denen sich deutsche Banken zuletzt so 
gnadenlos verzockt haben. Wer im Land 
der unbegrenzten Möglichkeiten künftig 
keine Chancen verpatzen will, der sollte 
sich immer mal wieder an Bruce, Frank 
und Bob erinnern.

andere Ansprüche an Haushaltsgeräte. 
„Waschmaschinen oder Geschirrspüler, die 
20 Jahre halten, interessieren US-Konsu-
menten weniger“, so Berater Lars Knorn.

Zu den grenzüberschreitenden Un-
terschieden gesellen sich inneramerika-
nische. Zwar sind die USA homogener als 
Europa, aber es gibt starke regionale 
Eigenarten – von Mentalitäten bis hin zu 
Gesetzen. Nach Houcks Einschätzung 
entsprechen der Nordosten und der Mitt-
lere Westen am ehesten deutschen Tem-
peramenten und Werten. Auf einen Deal 

„westlich von Dallas“ sollten sich Unter-
nehmen nur nach reiflicher Überlegung 
einlassen. So beträgt beispielsweise die 
Zeitverschiebung zwischen der Telekom-
Zentrale und der Tochterfirma nahe 
Seattle neun Stunden. Houck: „Die Leute 
können kaum miteinander reden.“


