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Zum Inhalt:

Weltweit tragen Verbraucher Kleidung von Zara, telefonieren mit iPhones,
kaufen Ikea-Mdbel und trinken Starbucks-Kaffee. Trotz der Allgegenwart
vieler globaler Marken fiihrt die Vorstellung vom kosmopolitischen Konsu-
menten vielfach in die Irre. Denn welche Produkte wir erwerben, wie viel
wir dafiir zu zahlen bereit sind, wie wir uns informieren und von welchen
Motiven wir uns bei unseren Einkdufen leiten lassen: All dies hédngt nicht
zuletzt von unserem kulturellen Umfeld ab. So war der Walkman in Asien
erfolgreich, weil man damit Musik horen konnte, ohne andere zu stéren. Im
Westen hingegen war es wichtig, dabei nicht von anderen gestort zu werden.

Dass Konsumenten weltweit unterschiedliche Anforderungen an Produkte
und Dienstleistungen stellen, liegt an der Kulturspezifitat der Sozialisation:
Die jeweilige Landeskultur bestimmt die grundlegenden Werte, die sie teilen
— und damit auch ihr Konsumverhalten. Miiller und Gelbrich stellen diese
Unterschiede systematisch dar und erlautern, wie Unternehmen ihren Mar-
ketingmix den wichtigsten Kulturraumen anpassen sollten. Gegenstand des
Grundlagenteils sind Definition, Verstandnis und Messung von Kultur. Im
Mittelpunkt des Kapitels ,Interkulturelle Marketingstrategie” stehen das
Konzept der Differenzierten Standardisierung sowie die ausfiihrliche Erorte-
rung des Interkulturellen Marketingmix.

Im Vergleich zur ersten Auflage wurde der Grundlagenteil einerseits nach-
haltig gestrafft, andererseits aber um zwei Kulturkonzepte erweitert, die
eine zunehmend wichtige Rolle spielen: die Schwartz-Wertestudie sowie die
GLOBE-Studie. Die Darstellung der Interkulturellen Marketingstrategie und
des Interkulturellen Marketingmix fufit auf einer grundlegenden Analyse
des insbesondere in den englisch-sprachigen Fachzeitschriften dokumentier-
ten Erkenntnisstandes der kulturvergleichenden Forschung.
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Vorwort zur 2. Auflage

Gegenstand des Buches

In den vergangenen zehn Jahren, seit dem Erscheinen der ersten Auflage von
,Interkulturelles Marketing”, hat dieses Fach einen stiirmischen Aufschwung
genommen. Vor allem in den englischsprachigen Fachzeitschriften wurden in
diesem Zeitraum zahllose ,,Cross Cultural-Studien” verdffentlicht, von denen
ein zunehmend grofler Anteil auch anspruchsvolle Anforderungen der Ver-
suchsplanung, Konstruktvalidierung und Aquivalenzsicherung erfiillt. Um
unseren Lesern diesen gewaltigen Wissenszuwachs erschlieffen zu kénnen,
haben wir uns erstens zu einer grundlegenden Uberarbeitung dieses Werkes
entschlossen. Zweitens haben wir angesichts der wachsenden Bedeutung des

Tertidren Sektors der Dienstleistungspolitik ein eigenes Kapitel gewidmet. Bei-

des hat uns schliefllich dazu bewogen, durch eine Dreiteilung des Werkes eine

groflere Trennschérfe und Zielgruppengenauigkeit zu erreichen (vgl. Kasten):

e Das ,Interkulturelle Marketing” konzentriert sich auf das Strategische Mar-
keting und den Marketing-Mix (Teile C und D der ersten Auflage).

o Die 2014 verotffentlichte , Interkulturelle Kommunikation” geht von den Tei-
len B2 und B3 der ersten Auflage aus und behandelt die dort angesprochenen
Themen ausfiihrlicher aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht.

e Interkulturelles Konsumentenverhalten” fasst die Themen ,Verhaltens-
grundlagen” (ehemals Teil Bl) und ,Interkulturelle Marketingforschung”
(ehemals Teil A8) neu und primér mit Blick auf das Konsumentenverhalten.

Interkulturelle Interkulturelles Interkulturelles
Kommunikation Marketing Konsumentenverhalten
(2014) (2015) (in Vorbereitung)
A: Einfuhrung & theoreti- A: Marketing, Globalisie- A: Einfahrung & theoreti-
sche Grundlagen rung & Kultur sche Grundlagen
B: Interpersonale Kommu- | B: Theorien & Messkonzep- | B: Kultur
nikation te C: Kulturvergleich
C: Einfluss der Landeskultur | C: Strategisches Marketing | D: Kaufentscheidungs-
D: Einfluss der Religion D: Produktpolitik prozess
E: Einfluss der Sprache E: Dienstleistungspolitik E: Individuelle Einfluss-
F: Kommerzielle Kommuni- | F: Distributionspolitik groBen
kation G: Kommunikationspolitik
G: Kommunikationsstil H: Preispolitik
Zielgruppe des Buches

Dieses Buch wendet sich an Studierende von Bachelor- und Masterstudien-
giangen sowie an Doktoranden in den Bereichen Internationales Marketing,
Internationales Management und Kulturvergleichende Wissenschaften.



VIII Vorwort zur 2. Auflage

Zusatzmaterial im Netz

Unter www.interkulturelles-marketing.de bzw. www.vahlen.de/productview.

aspx?product=30223 stellen wir umfangreiches Zusatzmaterial bereit:

e zwei weiterfiihrende Kapitel: , Internationalisierung & Globalisierung” so-
wie ,Vorldufer des kulturvergleichenden Ansatzes”,

e das komplette Literaturverzeichnis sowie

e ein Glossar (Schliisselbegriffe, die im Glossar ausfiihrlicher behandelt wer-
den, sind mit einem Pfeil markiert; z.B. = Xenophobie).

Dozenten mailen wir auf Anfrage weitere Materialien als Word- bzw.
Powerpoint-Datei (bitte mit kurzer Angabe des Verwendungszwecks an stefan.
mueller@tu-dresden.de).

Dozentenservice

o Samtliche oder ausgewahlte Graphiken der ersten und der zweiten Auflage
« Vorlesungen in deutscher und englischer Sprache

o Klausurfragen

o Literaturverzeichnis als Word-Datei

Anregungen, Kritik & Lob

Fiir Anmerkungen aller Art erreichen Sie uns unter stefan.mueller@tu-dresden.de
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Teil A

Marketing, Globalisierung &
Kultur




1 Einflihrung

1.1 Anmerkungen zum Verhaltnis von Marketing & Kultur

Der Grundgedanke des Marketing lautet: ,Richte alle Unternehmensaktivita-
ten an den Bediirfnissen des Marktes aus.” Fiir internationale Unternehmen
endet der Markt nicht an den Grenzen ihres Stammlandes, sondern schliefdt
alle Lander ein, in denen ihre Produkte und Dienstleistungen nachgefragt
werden bzw. nachgefragt werden kénnten. Und diese Lander unterscheiden
sich in vielerlei Hinsicht voneinander: 6konomisch, geographisch, politisch
und juristisch — und mithin auch in dem Verhalten der Kunden, Mitarbeiter,
Konkurrenten etc.

,Der Markt” ist also ein dufSerst heterogenes Gebilde mit zahlreichen lan-
desspezifischen Kontextfaktoren und Unwégbarkeiten. So musste Philips, um
auch Japaner zu seinen Kunden zédhlen zu konnen, seine Kaffeemaschinen so
verkleinern, dass sie in den beengten japanischen Kiichen nicht als stérend
empfunden werden (vgl. Messner 2011). Grund ist die Topographie des Landes:
Weite Teile sind bergig und unbewohnbar - Japaner leben daher sehr beengt.
Ein anderes Beispiel: Die Entscheidung, ob es den nordamerikanischen Raum
von einer kanadischen oder einer US-amerikanischen Niederlassung aus be-
arbeiten sollte, fallt ein Unternehmen u.a. anhand von Kriterien wie voraus-
sichtliche steuerliche Belastung und streikbedingter Arbeitsausfall, also nach
Mafigabe rechtlich-politischer Kontextfaktoren. Wahrend aber der Hochstsatz
der Korperschaftsteuer fiir Kanada spricht (33,5 % vs. 39,6 % in den USA), verhalt
es sich mit der Intensitat der Arbeitskdampfe umgekehrt: Im Durchschnitt der
Jahre 20042010 fielen in Kanada je 1.000 Beschéftigte jahrlich 145 Arbeitstage
aus, in den USA hingegen nur neun.

Ein Kontextfaktor spielt fiir die internationale Marktbearbeitung jedoch eine
besondere Rolle: die Landeskultur. In Marketingliteratur und Marketingpraxis
werden zahllose Anekdoten iiber unternehmerische Fehlschlédge berichtet, die
alle letztlich die gleiche Ursache haben: die Missachtung kulturspezifischer
Normen, Werte und Verhaltensstandards. Ein weites Feld ist in diesem Zusam-
menhang die Namensfindung fiir internationale oder globale Marken. So hatte
die Marketingabteilung von Smart, als sie dem Viersitzer den Namen Forfour
gab, offensichtlich iibersehen, dass dieser fiir italienische Ohren wie ,forfora’
klingt, was stidlich der Alpen ,Schuppen” heifit (vgl. Hars 2009, S.69). Und
Siemens musste lernen, dass Reisende in Saudi Arabien in ihrer Grofifamilie
gerne unter sich sind. Einen ICE-Grofiraumwagen teilen sie daher nur ungern
mit Fremden.

Angesichts der Fiille solcher und dhnlicher Beispiele muss man davon ausge-
hen, dass kulturelle Eigenheiten eine unerschopfliche Quelle von Fehlentschei-
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dungen international tatiger Unternehmen sind. Der Grund, warum der Kon-
textfaktor ,Landeskultur” eine so herausragende Rolle spielt, ist struktureller
Natur: Kulturspezifische Normen, Werte, Verhaltensstandards etc. beeinflussen
das Verhalten von Managern, Konsumenten und anderen Marktakteuren nicht
nur unmittelbar (z.B. férdert das Staraufgebot eines Films dessen Einspielergeb-
nis umso mebhr, je genussorientierter eine Gesellschaft ist; vgl. Akdeniz/Talay
2013), sondern sie wirken auch mittelbar, indem sie andere Kontextfaktoren
unternehmerischer Entscheidungen beeinflussen:

e Rechtliche Faktoren: Im arabischen Raum ist die Rechtsprechung stark von
der Heiligen Schrift und deren Interpretation durch Schriftgelehrte geprégt.
Fiir das Konsumverhalten etwa ist bedeutsam, ob Produkte ,halal’ sind, also
laut Koran erlaubt. Im angelsachsischen Raum wiederum, insb. in den USA,
ist die Freiheit des Einzelnen identitdtsstiftend. Entsprechend gering ist die
Regelungsdichte zum Schutz von Verbrauchern, die man prinzipiell fiir
frei, miindig, autonom und mithin nicht fiir besonders schiitzenswert halt.
In Deutschland und anderen kontinentaleuropdischen Landern hingegen
regeln zahlreiche Gesetze den Verbraucherschutz, etwa das Gesetz gegen
den unlauteren Wettbewerb (UWG).

o Okonomische Faktoren: Im Gegensatz zu US-Amerikanern kaufen Chi-
nesen, Koreaner, Vietnamesen und andere Angehorige des ostasiatischen
Kulturraumes ungern auf Kredit, was sich u.a. mit der in dieser Region aus-
gepréagten Langzeitorientierung erklédren ldsst: Man spart ,jetzt”, um spater
,spater” kaufen zu konnen. Amerikaner hingegen sind kurzzeitorientiert:
Sie konsumieren lieber ,jetzt” als ,spéater”.

Die Landeskultur nimmt also unter den Kontextfaktoren unternehmerischer
Entscheidungen eine zentrale Stellung ein. Allerdings ist sie nur schwer fassbar.
Wie etwa misst man, ob eine Gesellschaft ,,genussorientiert”, ,freiheitsliebend”
oder ,langfristorientiert” ist? Wahrend sich 6konomische (z.B. Einkommen),
finanzielle (z.B. Sparquote), geographische (z.B. Bevolkerungsdichte), rechtliche
(z.B. Gesetze) oder politische Kontextfaktoren (z.B. Wahlrecht) vergleichsweise
leicht messen bzw. darstellen lassen, ist es dufserst schwierig, das Konstrukt

,Landeskultur” zuverldssig zu erfassen.

Einer der ersten, der ein aus betriebswirtschaftlicher Sicht praktikables Mess-
konzept vorgestellt und damit ,Kultur” auf die Agenda der Marketing- und
Managementforschung gesetzt hat, war G. Hofstede. Seine 1980 vorgeschlagene
Unterscheidung von Landeskulturen bot dem international titigen Manage-
ment eine erste Orientierung und Entscheidungshilfe (vgl. Tab. 1): Typ 1-Lander
zeichnen sich durch Individualismus, Ablehnung von Machtdistanz und Unge-
wissheitstoleranz aus. Typ 2-Lander sind kollektivistisch, akzeptieren Machtdi-
stanz und sind bestrebt, Ungewissheit zu vermeiden. Wie wir im Verlauf dieses
Lehrbuches ausfiihrlich darstellen und begriinden, hat diese Unterscheidung
vielfdltige und vorhersagbare Konsequenzen fiir das Marketing:

¢ Innovationen etwa sollten zunéchst in Typ 1-Landern eingefiihrt werden,
da diese Gesellschaften fiir Neuerungen aufgeschlossener sind als andere
(vgl. Teil D).
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e Werbebotschaften, in deren Mittelpunkt Gemeinschaftserlebnisse stehen,
versprechen vor allem in Typ 2-Landern Erfolg (vgl. Teil G).

e Unternehmen, die eine Hochpreisstrategie verfolgen, konnen dies in
Typ 2-Landern gut mit der Preis/Qualitdts-Hypothese rechtfertigen (vgl. Teil H).

Tab. 1: Ldndertypologie

Typ 1-Lander Typ 2-Lander
Australien, Danemark, GroBbritannien, Argentinien, Brasilien, Chile, Griechenland,
Irland, Kanada, Niederlande, Neuseeland, Iran, Japan, Kolumbien, Mexiko, Pakistan,
Schweden, USA Peru, Portugal, Taiwan, Thailand, Turkei,
Venezuela, Jugoslawien

Die Hofstede-Kulturstudie erwies sich als wegweisend. Mittlerweile wurde sie
um neue Kulturdimensionen ergédnzt und um etliche Lander erweitert (vgl.
Hofstede et al. 2010). Gemeinsam mit anderen Kulturkonzepten, z.B. nach
Schwartz (1999) oder House et al. (2004), bilden die Hofstede-Kulturdimensionen
die konzeptionelle und messtechnische Basis fiir eine Wissenschaft, die sich
mit der Verbindung von Marketing und Kultur beschiéftigt: die interkulturelle
Marketingforschung. Die vorliegende Monographie strukturiert und dokumen-
tiert die Erkenntnisse dieser Forschung und beantwortet vorrangig folgende
Fragen: Was ist Landeskultur? Wie kann man sie konzeptualisieren und mes-
sen? Wie beeinflussen kulturspezifische Normen, Werte etc. das Verhalten von
Managern, Konsumenten und anderen Marktakteuren? Und vor allem: Unter
welchen Bedingungen und wie sollten Unternehmen Marketingstrategie und
Marketingmix den aus der Landeskultur erwachsenden Besonderheiten anpas-
sen, um auf Auslandsmarkten erfolgreich zu sein?

Bevor wir diese Fragen beantworten, widmen wir uns zunédchst einem Thema,
welches die Verbindung von Marketing und Kultur {iberhaupt erst notwendig
erscheinen lédsst: der Globalisierung der Wirtschaftsbeziehungen.

1.2 Globalisierung der Wirtschaftsbeziehungen

1.2.1 Entwicklungsphasen des Welthandels

Wann begann eigentlich das, was wir heute , Globalisierung” nennen? Mit ...

e den Handelsreisen der Etrusker und Phonizier im ersten vorchristlichen
Jahrtausend (vgl. Sommer 2013)? Oder mit

e der Verfiigbarkeit der ,Seidenstrafie”, die in den ersten nachchristlichen
Jahrhunderten ihre Bliitezeit erlebte (vgl. Haussig 1994)?

¢ den grofien Entdeckungsreisen von C. Kolumbus (1492-1504), V. da Gama (1497-
1499), J. Cook (1768-1780) und anderen (vgl. Meyn/Beck 1984)?

¢ den Handelskompanien, welche sich — wie die britische, niederlandische etc.
Ostindienkompanie — als Vorreiter des Kolonialismus erweisen sollten (vgl.
Bowen 2006)?

¢ dem Aufkommen der Idee des Freihandels (vgl. Schmidt 2002)?
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Fraglos trugen diese Epochen bzw. Ereignisse auf die eine oder andere Weise
zum Zusammenwachsen einer grenzenlosen Weltwirtschaft bei. Nicht minder
offensichtlich ist allerdings auch, wie schwer es féllt, die Anfange der Globali-
sierung mit einem konkreten Ereignis zu verbinden. Einen vergleichsweise ein-
deutigen Hinweis liefert hingegen die Welthandelsstatistik. Denn gemessen an
den Warenexporten (,,gesamt” wie auch ,,pro Kopf”) erfuhr die Globalisierung
zwischen 1970 und 1990er den entscheidenden Schub (vgl. Abb. 1).

Abb. 1: Entwicklung des Welthandels
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Quelle: Internationaler Wahrungsfonds, Weltbank.

Was war damals geschehen? Um die durch die beiden ersten Olpreisschocks
(von 1973 und 1979/80) ausgeldste langjahrige Rezession tiberwinden zu kénnen,
einigten sich die Industrielander in den GATT-Verhandlungen darauf, Handels-
hemmnisse abzubauen und die Zollbelastung zu senken (vgl. Krugman/Obstfeld
2012, S.326£f.). Vor allem im Verlauf der sog. Tokio-Runde des General Agreement
on Tariffs and Trade (Allgemeines Zoll- und Handelsabkommen) von 1973-1979 und
der Uruguay-Runde von 1986-1994 wurden grofie Fortschritte erzielt. Hinzu
kamen grundlegende strukturelle Verdnderungen, die riickblickend als ,Dritte
technologische Revolution” bezeichnet wurden (vgl. Lohr 1999). Vor allem die
Deregulierung und Ausweitung der Finanz- und Informationsstréme sowie die
effizienzorientierte Technisierung von Kommunikation, Logistik und Infrastruk-
tur ermoglichten den Unternehmen dramatische Kostensenkungen und erleich-
terten den Welthandel grundlegend. Gleiches bewirkten Verdnderungen in ...

e den politischen Systemen (z.B. Regionalisierung),

e der Unternehmensfiihrung (z.B. Corporate Governance),

¢ dem gesellschaftlichen Wertekanon (z.B. Séakularisierung) und

e den Verhaltensweisen der Verbraucher (z.B. Konvergenz; vgl. Teil C-1.2).
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1.2.2 Erfolgsgeschichte des ,Made in Germany”
1.2.2.1 Uberblick

Kaum ein Land profitiert so sehr von der Globalisierung der Wirtschaftsbezie-
hungen wie die Bundesrepublik Deutschland. Zwischen 1999 und 2008 wuchs
der deutsche Handelsbilanziiberschuss von 65,3 Mrd. € auf 176,3 Mrd. € (vgl.
Abb.2). Der voriibergehende Riickgang in den Jahren 2009/10 war der Finanz-
krise geschuldet. 2014 wurde ein Rekordiiberschuss von 216,9 Mrd. € verbucht.
In der Diskussion iiber die Griinde dieser Erfolgsgeschichte wird ein Argument
héufig {ibersehen: der Euro. Denn seit dem Bestehen der Eurozone (d.h. der
Gesamtheit der 17 Lander, welche den Euro als offizielle Wahrung einfiihrten)
entfiel das Korrektiv einer Auf- bzw. Abwertung der (Landes)Wéahrung bei
einem dauerhaften Handelsbilanzungleichgewicht weitgehend.

Abb. 2: AuBenhandelsbilanz der deutschen Wirtschaft
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Quelle: Statistisches Bundesamt; www.destatis.de.

Deutschland z&hlt zum illustren Kreis der fiihrenden Welthandelsnationen
mit aktiver Handelsbilanz. Diese Volkswirtschaften erzielen regelmafig einen
Exportiiberschuss (vgl. Abb.3). Frankreich, Grofsbritannien und insb. die USA
verbuchen hingegen zumeist eine passive Handelsbilanz — d.h. einen Import-
iiberschuss.

1.2.2.2 Geographische Lage

Einer der Griinde, weshalb Deutschland zu den fithrenden Aufienhandelsna-
tionen zdhlt, ist die zentrale Lage innerhalb Europas (vgl. Abb.4). Auler den
groflen Flachenstaaten China (= 13), Russische Foderation (= 12) und Brasilien
(= 10) hat kein Land mehr unmittelbare Nachbarstaaten als Deutschland (= 9).
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Abb. 3: AuBenhandelsbilanz der fihrenden Industrienationen (2012)
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Quelle: World Trade Organization; Destatis (2013).

Abb. 4: Deutschlands Zentrallage
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