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|. Einleitung

,»Culture is the lens through which people view products. *
(SOLOMON, 1999, S. 495)

In Zeiten der Globalisierung bieten fast alle groen Konzerne ihre Produkte und
Dienstleistungen auflerhalb ihrer Heimatmirkte an. Gleichzeitig existiert auf den
meisten Mirkten ein Uberangebot an objektiv austauschbaren Giitern
(TROMMSDORFF, 2002, S. 77). Es stellt sich also die Frage, wie Produkte
erfolgreich in anderen Landern und Kulturen vermarktet werden kénnen.

Der Harvard Professor Levitt vertrat in seinem 1983 verdffentlichten Artikel eine
einfache und doch Aufsehen erregende Losung: Die neue Technologie, die das
Reisen, Warentransporte und Kommunikation revolutioniert hat, wiirde zu einer
weltweiten Angleichung der Bediirfnisse fithren. Daher wiirde ein standardisiertes
Produkt, das dem aktuellen Stand der Technologie entspriache, die Bediirfnisse jedes
Menschen treffen. Der multinationale Konzern miisse der globalen Gesellschaft
weichen, die einen weltweit homogenisierten Markt bedient und die Gesetze der
Massenproduktion mit weltweit standardisierten Produkten ausnutzt. Der globale
Konsument hat homogene Préferenzen, und er will die neueste Technologie fiir
wenig Geld. Im ruindsen Preiswettbewerb wiirde das Unternehmen mit der neuesten
Technologie und den billigsten Preisen sich durchsetzten. Ein globales, einheitliches
Marketing wire die logische Folge. Kulturspezifisches Marketing wire nicht mehr
ndtig und sogar nach den Gesetzen der Massenproduktion kontraproduktiv, weil es
das Produkt nur unnétig verteuere (LEVITT, 1983).

Seither haben sich unzihlige Studien mit der provokanten These Levitts beschiftigt
(DAHL, 2004, S. 16 f.). Heute, mehr als 20 Jahre spéter, gilt als sicher, dass es fiir
viele Produkte keinen globalen Markt gibt, sondern dass statt dessen die kulturellen
Differenzen noch zunehmen. Selbst wenn die technologische Standardisierung fiir
manche Produkte und Branchen zweckmiBig ist, von einer weltweiten Angleichung
des Marketing kann dabei keine Rede sein (TEDLOW & ABDELAL, 2003, S. 8 f,;
T’SERCLAES, S. 11; DAHL, 2004, S. 1). Das Marketing, also die organisatorische

Funktion und deren Prozesse, um einen Kundennutzen zu generieren, zu



