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1 Einleitung 

1.1 Themenstellung dieser Arbeit 

Die internationalen Verflechtungen und der weltweite Warenaustausch haben in den ver-

gangenen Jahren rapide zugenommen. Auf der ganzen Welt werden Verbraucher mit einer 

wachsenden Menge von Produkten gelockt und umworben – von New York bis Berlin und 

von Los Angeles bis Johannesburg säumen die Werbeplakate bekannter Marken die Stra-

ßen, TV- und Kinospots preisen Waren mit wachsendem Bekanntheits- und Verbreitungs-

grad an. Allerorts isst man den Whopper und trinkt dazu Coca-Cola oder holt sich seinen 

Starbucks Kaffee an der nächsten Ecke, trendy gekleidet in Markenkleidung mit den be-

kannten Schriftzügen und Logos. 

Die zunehmende weltweite Geschäftstätigkeit zwingt Unternehmen dazu, ihre bisherigen 

Marketingstrategien für den Weg über die eigene Landesgrenze hinaus zu überdenken und 

an die Anforderungen der ausländischen Zielmärkte anzupassen. Denn es zeigt sich, dass  

neben wirtschaftlichen, „harten“ Faktoren, wie zum Beispiel das Mikro- und Makroumfeld 

eines Zielgebietes, geografische Gegebenheiten oder die ökonomische Stärke eines Lan-

des, insbesondere die Kultur einen starken Einfluss auf den Erfolg internationaler Marke-

tingvorhaben besitzt. So ist immer dann, wenn Märkte kulturell besonders heterogen sind 

und kultursensible Leistungen vermarktet werden sollen, interkulturelles Marketing gefor-

dert. 

Für die strategische Ausrichtung von unternehmerischen Marketingentscheidungen ist zwi-

schen zwei Optionen abzuwägen: Zwischen einer standardisierten Strategie, d.h. einer 

identischen Bearbeitung aller Zielmärkte und einer differenzierten Strategie, bei der lan-

desspezifische Faktoren berücksichtigt werden. Standardisierung und Differenzierung 

markieren dabei die Pole eines Kontinuums, sodass Mischformen durchaus gängig sind. 

1.2 Hinführung zur Fragestellung 

Diese Arbeit beschäftigt sich mit dem Einfluss kultureller Faktoren auf Marketingentschei-

dungen von Unternehmen. In einem ersten Schritt werden einige begriffliche Definitionen 

vorgenommen, um einerseits den Kulturbegriff näher vorzustellen und andererseits die 

Entwicklung hin zum interkulturellen Marketing aufzuzeigen. Im nächsten Kapitel wird 
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die von Hofstede geführte Studie zur „Mentalen Programmierung“ als Grundlage vorges-

tellt, um dann im folgenden Kapitel auf die von Müller/Gelbrich entwickelte Strategie der 

„Standardisierten Differenzierung“ einzugehen, die auf der bekannten und viel zitierten 

Hofstede-Studie fußt. An dieser Stelle soll geklärt werden, wo Standardisierungspotentiale 

bestehen bzw. wo differenziert werden muss. 

Anschließend wird der Bezug in die Praxis hergestellt – ausgehend von der Feststellung, 

dass einerseits sich weltweit angleichende Konsumgüter erhältlich sind, erscheint der Blick 

auf eine bestimmte Produktgruppe lohnenswert: So zeigen nämlich Haushalts- und insbe-

sondere Reinigungsutensilien einen bemerkenswerten kulturellen Bezug. Während überall 

auf der Welt Möbel von IKEA die heimischen vier Wände schmücken oder Kleidung von 

H&M als „angesagt“ gilt, unterscheiden sich die unterschiedlichen Typen von Haushalts-

schwämmen, Wischmops und Mikrofasertüchern in allen Regionen der Welt ganz erheb-

lich. Putzen sei „die letzte Bastion kultureller Identität“, titeln sogar die Medien1 und beru-

fen sich auf die „Vileda-Studie“, die systematisch die Putzgewohnheiten dieser Welt er-

forscht hat und Marketingentscheidungen – sowie daraus resultierende Produktpolitik – auf 

die individuellen Bedürfnisse und Gewohnheiten der kulturell unterschiedlichen Zielmärk-

te angepasst hat. 

2 Grundlegende Definitionen 

Zunächst werden einige Begriffsdefinitionen aufgeführt und näher betrachtet. Der Kultur-

begriff wird im Folgenden kurz skizziert, um dann näher auf das Marketing bzw. das inter-

kulturelle Marketing, als Gegenstand dieser Arbeit, einzugehen. 

2.1 Zum Kulturbegriff 

Bei dem Begriff „Kultur“, so Müller/Gelbrich, handele es sich um einen mehrdeutigen 

Terminus, mit dem sich verschiedene wissenschaftliche Disziplinen und Denktraditionen 

in fachspezifischer und damit oft in unterschiedlicher Weise beschäftigen.2 Als Synthese 

                                                 
1 Stieber (2008): Vileda. Reine Erfahrungssache. in: Financial Times Deutschland. 1.April. / Kistler: (2008): 
Die hohe Schule des Putzens. In: Badische Zeitung. 26. Juli / Dierig (2008): So putzt die Welt. Marktfor-
schung. Italiener haben es gern klatschnass. In: Die Welt. 14. Juni. 
2 Müller/Gelbrich (2004), S. 40 
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unterschiedlicher Definitionen – in den 60er Jahren des 20. Jahrhunderts wurden bereits 

über 160 Ansätze gezählt – schlagen beispielsweise Kutschker/Schmid vor:3  

„Kultur ist die Gesamheit der Grundannahmen, Werte, Normen, Einstellungen und 
Überzeugungen einer sozialen Einheit, die sich in einer Vielzahl von Verhaltenswei-
sen und Artefakten ausdrückt und sich als Antwort auf die vielfältigen Anforderun-
gen, die an diese soziale Einheit gestellt werden, im Laufe der Zeit herausgebildet 
hat.“ 

Abb. 1: Funktionen von Kultur nach Kutschker/Schmid (2008), S. 675, eigene Darstellung 

Als Concepta der Kultur werden tieferliegende Bestandteile bezeichnet, d.h. Werte, Nor-

men oder Einstellungen. Percepta hingegen bezeichnet all diejenigen Phänomene, mit de-

nen Kultur empirisch wahrnehmbar, greifbar oder beobachtbar wird, z.B. Verhaltenswei-

sen oder Artefakte. Weiterhin werden eher statische und dynamische Kulturkonzepte un-

terschieden, die auf anthropologische und soziologische Forschungsansätze zurückgehen. 

So entwickeln Soziologen eine vergleichsweise dynamische Perspektive von Kultur und 

begreifen Gesellschaft als Sozialstruktur (= social structure), also als Netzwerk, bzw. als 

System sozialer Beziehungen, für das Kultur die Inhalte (= content) zur Verfügung stellt.4 

Der niederländische Organisationswissenschaftler Geert Hofstede, auf dessen  Studie in 

dieser Arbeit Bezug genommen vorgestellt wird, spricht von „software of the mind“ und 

meint damit die für eine Gesellschaft spezifische Kombination von Werten, grundlegenden 

Überzeugungen und Annahmen (über die Welt, die Menschen, etc.).5 

                                                 
3 Kutschker/Schmid (2008), S. 672 
4 Müller/Gelbrich (2004), S. 42 
5 Hofstede (2005), S. 3ff. 

Funktionen von Kultur – eine kurze Übersicht: 

 Orientierungsfunktion: Vermittlung dessen, was allgemein als falsch und richtig erachtet wird 
 Sinnstiftungsfunktion: Verleihung einer tieferen Bedeutung von Handlungen 
 Motivationsfunktion: Antrieb, hervorgerufen durch das Gefühl der Zugehörigkeit 
 Identitätsstiftungsfunktion: Vermittlung von Einheit der In-Group und Abgrenzung nach außen (Out-

Group) 
 Koordinations- und Integrationsfunktion: Erleichtern des „Zusammenhaltens“ sozialer Einheiten 
 Ordnungsfunktion: Orientierung in den Köpfen der Individuen und in den Zusammenhängen der so-

zialen Einheit 
 Komplexitätshandhabungsfunktion: Erleichterung des Zusammenlebens; Handlungen werden er-

wartbar und durch kulturellen Filter kanalisiert 
 Legitimationsfunktion: Tiefere Begründungszusammenhänge der sozialen Einheit rechtfertigen Hand-

lungen nach innen und außen 
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Ein weiterführendes Forschungsfeld eröffnen die Konsequenzen von Kultur sowie die Un-

tersuchung unterschiedlicher Verhaltensbereiche, die durch kulturelle Faktoren beeinflusst 

werden, wie zum Beispiel6 

 das Konsumentenverhalten (z.B. Markentreue, kleiner Einkauf, Vorratseinkauf) 
 das Konfliktmanagement (z.B. Konsensorientierung, Konfliktvermeidung) 
 das Entscheidungsverhalten (z.B. intuitive Entscheidungen) 
 die Produktentwicklung (z.B. Imitation von Produkten oder Innovation). 

Bezogen auf die Unternehmensumwelt – und diese Arbeit beschäftigt sich mit unternehme-

rischen Entscheidungen – spielt Kultur eine bedeutende Rolle: Terpstra/Sarathy entwickel-

ten ein fünfdimensionales Konzept von Kultur vor dem Hintergrund kulturellen Einflusses 

auf strategische Management-Entscheidungen.7 So zeichnen sich Kulturen durch mehr 

oder weniger große Veränderlichkeit (1.) aus, was mit dem Grad der Ungewissheit zu-

sammenhängt, den ihre Mitglieder tolerieren (s. Kap. 3.2.3). Es ist vorstellbar, dass Unter-

nehmen in stabilen Kulturen ihre Strategie einmalig, beim Markteintritt aufstellen und bei-

behalten, während sie in Ländern, die kulturellem Wandel unterworfen sind, diese immer 

wieder anpassen bzw. überarbeiten müssen. Außerdem zeichnen sich nach 

Terpstra/Sarathy manche Kulturen durch Feindseligkeit (2.) gegenüber dem Engagement 

von Fremden aus, sodass es für fremde Unternehmen schwierig ist, sich zu etablieren. 

Ebenso ist die kulturelle Heterogenität (3.) (Subkulturen, Multi-Kulturalismus, Kultur-

Pluralismus, usw.) von Auslandsmärkten ein wesentlicher Faktor, der bei Unternehmens-

entscheidungen berücksichtigt werden muss: So müssen unter Umständen kultursensible 

Güter und Leistungen diesen Heterogenitäten angepasst werden (s. Kap. 5). Mögliche kul-

turelle Interdependenzen (4.), wie beispielsweise die gegenseitige Beeinflussung, sowie die 

generelle kulturelle Komplexität (5.) auf Zielmärkten, die sich etwa. durch vielschichtige, 

schwer zu deutende Rituale des Zusammenlebens, Gesten, Kommunikationsverhalten, 

usw. äußern können, stellen Unternehmen ebenfalls vor Herausforderungen.  

Als Beispiel dafür wird im abschließenden Kapitel auf die besonderen Herausforderungen 

eingegangen, denen die Firma Vileda als der weltweit größte Hersteller von Putzbedarf 

ausgesetzt ist. 

                                                 
6 Müller/Gelbrich (2004), S. 42 und eigene Beispiele 
7 Müller/Gelbrich (2004), S.52 zit. nach Terpstra/Sarathy (1991) 
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2.2 Zum Marketingbegriff 

Marketing bezeichnet im weitesten Sinne „jegliche Form des Austauschs zwischen zwei 

Kontrahenten.“ Beide Parteien möchten durch den Austauschprozess ihre Bedürfnisse be-

friedigen, beschreibt Stender-Monhemius.8 Seit 1981 wird diese begriffliche Fassung in 

der Marketingdefinition der American Marketing Association (AMA) festgehalten: 9 

„Marketing is the process of planning and executing the conception, pricing, promo-
tion and distribution of ideas, goods and services to create exchanges that satisfy in-
dividual and organizational objectives.” 

In den vergangenen Jahren hat die „zunehmende internationale Verflechtung der Weltwirt-

schaft […] die Institutionalisierung des internationalen Marketings begünstigt.“10 Das 

interkultuelle Marketing jedoch steht als relativ neue Weiterentwicklung der Marketingfor-

schung noch weitgehend am Anfang der wissenschaftlichen Diskussion. 

Zwar werden mittlerweile „Aspekte der Internationalität und Interkulturalität […] bei Mar-

ketingentscheidungen berücksichtigt“, dennoch gehen die begrifflichen Definitionen und 

Expertenmeinungen darüber, was einerseits internationales Marketing ausmacht und wo-

durch es sich andererseits vom interkulturellen Marketing unterscheidet, auseinander.11 Im 

Folgenden wird der Weg vom internationalen zum interkulturellen Marketing aufgezeigt. 

2.2.1 Internationales Marketing 

Als Konsens der wissenschaftlichen Diskussion in den vergangenen Jahrzehnten und als 

heute zeitgemäße Defintion wird Marketing verstanden als die „Planung und Gestaltung 

von Maßnahmen, durch welche gewünschte Austauschprozesse zwischen einem Unter-

nehmen und seinen Auslandsmärkten realisiert werden“ sollen.12 Dabei gelte offensich-

tlich, […] dass ein systematisches und zielgerichtetes internationales Marketing um so [!] 

bedeutender ist, je stärker sich die Auslandsmärkte und die vom Unternehmen im Ausland 

angebotenen Produkte von den inländischen Produkten bzw. Marktsegmenten unterschei-

den. 

Die wachsende Bedeutung einer internationalen Marketingperspektive wird offensichtlich, 

wenn man Phänomene betrachtet, die sich heutzutage auf zahlreichen Märkten dieser Welt 
                                                 
8 Stender-Monhemius (2002), S.1 
9 vgl. Meffert et. al. (2000), S.9 
10 Schugk, S.595 in: Straub. et.al. (2007) 
11 Schugk, S.595 in: Straub et.al. (2007) 
12 Berndt et.al. (2005), S.6 
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bemerkbar machen, und sich in immer weiter verkürzende Produktlebenszyklen, einer wei-

ter voranschreitenden Zersplitterung von Marktsegmenten oder hybridem Konsumenten-

verhalten äußern. „Jedes Phänomen an sich“, beschreiben Berndt et. al., „verlangt eine 

Antwort seitens des Unternehmens in Form adäquater Marketingentscheidungen.“13 Gera-

de bei multinationalen Konzernen, welche weltweit operieren und große Teile ihrer Wirt-

schaftsleistung auf Auslandsmärkten bzw. in verschiedenen Ländern erbringen, ist eine 

Anpassung als „Global Player“ an die Heterogenitäten der von ihnen bedienten Länder 

nötig. Gleichzeitig sollte eine Integration aller marketingtechnischen Unternehmensaktivi-

täten im Bereich der Produkt-, Kommunikations-, Distributions- und Preispolitik in ein 

zusammenhängendes Gesamtsystem als Marketing-Mix erfolgen. 

Die einzelnen Vorgehensweisen näher aufzuführen, würde den selbstgesetzten Rahmen 

dieser Arbeit übersteigen, da in erster Linie eine Vorstellung des internationalen Marke-

tings beabsichtigt ist. Der Schwerpunkt liegt deshalb auf der sozialwissenschaftlichen Seite 

des Marketings und nicht auf der der logistischen Umsetzung des Marketing-Mix. 

2.2.2 Interkulturelles Marketing 

„Interkulturelles Marketing geht im Unterschied zum internationalen Marketing nicht von 

Ländern, sondern von Kulturen bzw. Kulturkreisen aus.“14 Als vergleichsweise junge wis-

senschaftliche Disziplin trägt das interkulturelle Marketing den bereits geschilderten Ent-

wicklungen dahingehend in besonderem Maße Rechnung, indem es seinen Fokus konkret 

auf kulturelle Einflussfaktoren legt. In Abgrenzung zum internationalen Marketing ist das 

interkulturelle Marketing nämlich dadurch gekennzeichnet, dass Unternehmen, die auf 

„mehreren Ländermärkten agieren, […] [dort] auf Institutionen und Individuen treffen, die 

einem bestimmten Kulturraum mit spezifischen Werten, Einstellungen, Verhaltensweisen, 

Denk- und Emotionsmustern etc. verhaftet sind.“15 Besonders vor diesem Hintergrund liegt 

es auf der Hand, dass die Marketingstrategie hinsichtlich dieser kulturellen Eigenheiten für 

die jeweils anvisierten Ländermärkte nicht identisch sein kann, sondern angepasst werden 

sollte.16 Schugk führt aus, dass kulturellen Besonderheiten – je nach Standardisierungspo-

tenzial oder Differenzierungsbedarf Rechnung getragen werden muss.17 Demnach liege 

„das zentrale Anliegen des interkulturellen Marketings in der Übertragung von in bestimm-

                                                 
13 Ebd. 
14 Schugk, S.596 in: Straub et. al. (2007) 
15 Schugk, S.596 in: Straub et. al. (2007) 
16vgl. Thomas et. al. (2003), S. 274 
17 Schugk, S.596 in: Straub et. al. (2007) 
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ten Märkten bewährten Marketinginstrumenten auf kulturell vergleichbare Märkte zur 

Steigerung der Marketingeffizienz.“ 

Dies setzt voraus, dass beispielsweise Produkt- oder Kommunikationsstrategien an das 

jeweilige Zielgebiet angepasst werden müssen. Das kann durch eine einfache Änderung 

eines Produktnamens oder durch die komplette Neuentwicklung eines Produktes erfolgen, 

welches dann nur auf dem jeweiligen Zielmarkt vertrieben wird und genau auf die dortigen 

kulturellen Rahmenbedingungen abgestimmt ist. Als prominentes Beispiel ist einerseits 

sicherlich das Erfrischungsgetränk Coca-Cola zu nennen, das sich im Rahmen einer stan-

dardisierten Massenmarktstrategie als internationaler Markenname und einer weitgehend 

einheitlichen Kommunikationspolitik – wie in dem Claim „Always Coca-Cola“ – und ei-

nem weitgehend weltweit gleichen Geschmacksmuster etabliert hat18. Als Gegenbeispiel 

sind andererseits Putzbedarfshersteller zu nennen, die sich mit der Entwicklung spezieller 

Reinigungsgeräte sehr eng an den Bedürfnissen ihrer Zielgebiete orientieren.19 Für Kosme-

tikhersteller gilt ähnliches: So sind Haut- und Haarpflegeprodukte im Bezug auf ihren 

Markennamen, ihre Werbebotschaft sowie den zugesagten Pflegeeigenschaften meist eng 

an die Zielregionen angepasst.20 

3 Kulturdimensionen: Ist Kultur messbar? 

In diesem Kapitel wird der Einflussfaktor ‚Kultur‘ näher betrachtet. Ein Faktor, der – wie 

eingangs gezeigt wurde – die wesentliche Grundlage für die Ausrichtung eines effizienten 

und zeitgemäßen Marketings bildet. 

Grundsätzlich stellen Haas und Neumair allerdings fest: „Auf keiner Maßstabsebene kann 

Kultur in ihrer Gänze gemessen werden.“21 Aus Sicht internationaler Unternehmen ist es 

auch nicht das Ziel, das Wertesystem der Individuen in irgendeiner Weise zu „messen“, 

sondern vielmehr die resultierenden Verhaltensmerkmale zu kennen und zu analysieren. 

                                                 
18 siehe auch: Thomas et.al. (2003), S. 274f: So wurde das Wort „Coca-Cola“ in die chinesische Sprache 
übersetzt und verdankte seinen Erfolg sicherlich auch der Tatsache, dass der chinesische Markenname soviel 
bedeutete wie „Es schmeckt gut und man trinkt es mit Behagen“. 
19 Im letzten Abschnitt dieser Arbeit wird auf diesen Sachverhalt, der systematisch durch die Vileda-Studie 
erforscht wird, näher eingegangen. 
20 vgl. Bellmann (2007), S. 123 Bei der Entwicklung von Kosmetikprodukten zum Beispiel wird darauf 
geachtet, dass die weltweiten Verbrauchervorlieben Berücksichtigung finden. Während es in Europa als chic 
gilt, braungebrannt zu sein, sind in Asien so genannte Whitening Produkte auf dem Markt, die den Bräu-
nungsprozess der Haut unterbinden – entsprechend dem dortigen Schönheitsideal. 
21 Haas/Neumair (2006), S.361 
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Dabei sind im Hinblick auf das interkulturelle Marketing und die daraus abzuleitenden 

strategischen Entscheidungen Faktoren von besonderem Interesse, welche den Umgang mit 

Autorität, das Selbstverständnis, die Rollenverteilung etc. beinhalten. Haas und Neumair 

weisen darauf hin: „Untersuchungen, die einen möglichst umfassenden Vergleich von Na-

tionalkulturen zum Ziel haben, setzen an Verhaltensmerkmalen an, die mit Hilfe psycholo-

gischer bzw. soziologischer Messinstrumente erfasst werden.“22 

Ziel solcher Untersuchungen ist es, das Durchschnittsverhalten in einem bestimmten Land 

zu erfassen, wobei natürlich die wenigsten Individuen exakte Durchschnittswerte in ihrem 

Verhalten aufweisen.23 Vielmehr geht es um eine relative Positionierung von Verhaltens-

weisen, die kulturell bedingt sind, sowie um die Frage, ob Mitglieder zweier Kulturen im 

Falle eines gleichen Problems zu ähnlichen oder ganz unterschiedlichen Lösungen tendie-

ren. Übertragen auf das interkulturelle Marketing konkretisiert sich die Fragestellung da-

nach, ob Mitglieder zweier Kulturen eher ähnliche oder völlig verschiedene Produkte be-

vorzugen bzw. für ähnliche oder stark abweichende Ansprachekonzepte, wie beispielswei-

se Werbebotschaften, empfänglich sind. 

3.1 Kulturstudie der mentalen Programmierung: Kulturdimensio-

nen nach Hofstede 

Die bekannte und viel zitierte „IBM-Studie“ des niederländischen Organisationswissen-

schaftlers Geert Hofstede mit dem Ziel, kulturelle Unterschiede in einem quantitativen 

Vorgehen aufzuzeigen, ist die bis heute bedeutendste – aber wohl auch umstrittenste – Un-

tersuchung auf diesem Gebiet.24 Theoretisch basiert Hofstedes Ansatz auf den Arbeiten der 

Sozialanthropologinnen Margaret Mead und Ruth Benedict, die von der Umweltdetermi-

niertheit menschlicher Entwicklungen ausgingen und nachzuweisen versuchten, dass in 

anderen Kulturen andere Entwicklungsprozesse ablaufen, die mit den europäischen nicht 

vergleichbar sind.25 Nach Meads und Benedicts Beobachtungen sind alle Gesellschaften 

zwar mit ähnlichen Grundproblemen konfrontiert, begegnen diesen jedoch abhängig von 

ihren kulturspezifischen Besonderheiten mit unterschiedlichen Lösungsstrategien. Berei-

che, in denen solche Probleme auftreten, sind zum Beispiel die Beziehung zwischen dem 

                                                 
22 Ebd. 
23 Ebenso sind Forschungsergebnisse bei solchen Vorhaben auch immer durch den persönlichen kulturellen 
Hintergrund des Forschenden beeinflusst. Was relevant gemacht wird, bestimmt der Forscher selbst und 
verleiht damit dem Forschungsverlauf schon eine gewisse Ausrichtung. 
24 vgl. Müller/Gelbrich (2004), S.107ff. sowie Haas/Neumair (2006), S.362ff. 
25 vgl. Behnken/Trommsdorf (1989), S.11 
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Abbildung 2: Pyramide der mentalen Programmierung, Quelle: 

Müller/Gelbrich (2004), S.108 

Individuum und der Gesellschaft, der Vorstellung des Individums über Maskulinität und 

Femininität, das Verhältnis zur Autorität und die Art und Weise, mit Konflikten umzuge-

hen. 

3.2 „Software of the Mind“: Vorstellung der Studie 

„Bei jedem Menschen kommt es zu einer einzigartigen Wechselwirkung zwischen geneti-

scher Ausstattung und Umwelteinflüssen.“26 Als Zusammenspiel dieser Faktoren formiert 

sich die Einzigartigkeit der Persönlichkeit eines jeden Individuums.  

In der Pyramide der mentalen 

Programmierung stellt Hofstede 

seine Ansicht darüber dar, wie 

die jeweilige Landeskultur das 

menschliche Verhalten beein-

flusst:  Die unterste Ebene, die 

menschliche Natur, stellt nach 

Hofstedes Worten das „Be-

triebssystem“ dar, und damit all 

das, was Menschen aufgrund 

ihrer genetischen Ausstattung 

besitzen und gemein haben. 

Dagegen bildet die Kultur die in einem bestimmten sozialen Umfeld erlernte „Software“, 

welche „die kollektive Programmierung des Geistes ist, der die Mitglieder einer Gruppe 

oder Kategorie von Menschen von anderen unterscheidet“.27 

Seine Studie ist insofern bedeutend, als dass Hofstede damit den ersten Versuch anstellte, 

Kultur zu operationalisieren: Unter IBM Mitarbeitern bei insgesamt 72 Niederlassungen 

führte er Befragungen zu deren arbeitsbezogenen Wertvorstellungen und wertete diese 

aus.28 In weiteren Erhebungswellen und Folgestudien nahmen von 1968 bis 1972 insge-

samt 116.000 Personen aus 38 Berufssparten teil. 

                                                 
26 Müller/Gelbrich (2004), S.107 
27 Hofstede (2005), S. 3f. 
28 Abgefragt wurden zum Beispiel die Zufriedenheit im Job, die Zufriedenheit mit der Arbeitssituation, Auf-
fassungen und Meinungen zur konkreten Arbeit und hierarchischen Strukturen, persönliche Ziele im Beruf 
und demografische Angaben. Die genauen Fragestellungen sind im Anhang als Kopie beigefügt. Für den 
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Die erhobenen Daten wurden zunächst korrelationsstatistisch ausgewertet und dann fakto-

renanalytisch auf vier Dimensionen heruntergebrochen. Diese vier Dimensionen, die zu-

sammen 49% der Gesamtvarianz erklären, bezeichnete Hofstede als Kulturdimensionen 

und definierte sie als „kollektive mentale Programmierung der Bevölkerung einer geogra-

fisch und politisch abgrenzbaren Region.“29 Es zeigte sich, dass die Ergebnisse Hofstedes 

signifikant mit geografischen, wirtschaftlichen und demografischen Indikatoren einzelner 

Länder korrelierten. Zum Beispiel stellten sich ein signifikant positiver Zusammenhang 

(r=0,82) zwischen der Kulturdimension Individualismus und der Höhe des nationalen Brut-

tosozialprodukts pro Einwohner heraus.  

Im Folgenden werden fünf Kulturdimensionen kurz skizziert, wobei anzumerken ist, dass 

im Rahmen weiterer Forschungsbemühungen u.a. die Kulturdimensionen „Langfrist- vs. 

Kurzfristorientierung (LTO)“ später hinzugekommen ist. Für den Fortgang dieser Arbeit 

sind jedoch die ursprünglichen vier Dimensionen ausreichend, denn diese bilden später die 

Grundlage für die Entwicklung so genannter Kultur-Cluster, auf die im folgenden Kapitel 

eingegangen wird.30 

3.2.1 Individualismus vs. Kollektivismus (Individualism Index: 

IDV) 

„Individualismus beschreibt Gesellschaften, in denen die Bindungen zwischen den Indivi-

duen locker sind: Man erwartet von jedem, dass er für sich selbst und seine unmittelbare 

Familie sorgt. Sein Gegenstück, der Kollektivismus, beschreibt Gesellschaften, in denen 

der Mensch von Geburt an in starke, geschlossene Wir-Gruppen integriert ist, die ihn ein 

Leben lang schützen und dafür bedingungslose Loyalität verlangen.“31 

Die Dimension drückt aus, „in welchem Maße der Einzelne seine Identität aus sich selbst 

heraus entwickelt oder aber aus der Zugehörigkeit zu einer sozialen Gemeinschaft ablei-

tet.“32 In individualistischen Kulturen sieht sich der Mensch als Einzelperson und verfolgt 

Ziele wie Selbstbestimmung, Freiheit und persönliche Herausforderung. Menschen in kol-

lektivistischen Kulturen hingegen sehen sich immer als Teil einer Gruppe, deren Interessen 

                                                                                                                                                    
Fortgang dieser Arbeit wurde davon abgesehen, auf die Fragestellungen näher einzugehen, da der Fokus eher 
auf einem weiterführenden Konzept dieser Studie liegen soll. 
29 vgl. Hofstede (1997), S. 364 
30Eine Übersicht über die kompletten Kulturprofile der einzelnen Länder und Regionen, die von Hofstede 
untersucht wurden, sind aufgrund ihrer Größe ebenfalls im Anhang angefügt. 
31 Huck (2004), S. 102 zit. nach Hofstede (1993a), S.67 
32 Müller/Gelbrich (2004), S. 115 
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und Zielen die eigenen unterzuordnen sind. Zum Ausdruck kommt die kulturelle Orientie-

rung vor allem in Familienformen und -größen, in der Bedeutung von Tradition und Reli-

gionszugehörigkeit für den Einzelnen.33Als weiterer Faktor kommt die verbale Kommuni-

kation hinzu: Während in Gesellschaften mit individualistisch geprägter Werthaltung die 

Meinung meist offen gesagt wird, vermeiden kollektivistische Gesellschaften eher die of-

fene Konfrontation um der Harmonie Willen und bedienen sich eher impliziter Informati-

onsübermittlung. Beispiele für Länder mit hohem IDV-Index sind Großbritannien, USA, 

Österreich oder die Niederlande; einen niedrigen IDV-Index besitzen z.B. die afrikani-

schen Länder, Singapur, Korea oder Thailand. 

3.2.2 Akzeptanz von Machtdistanz (Power-Distance Index: PDI) 

Hofstede unterscheidet in der Kulturdimension „Akzeptanz von Machtdistanz“ Kulturen 

nach ihrem Ausmaß, in dem die Menschen erstens glauben, dass Macht und Status un-

gleich verteilt sind und zweitens vor allem die schwächeren Mitglieder bereit sind, dies zu 

akzeptieren oder eine soziale Schichtung gar zu erwarten, weil sie etwa die Hierarchie für 

die am besten geeignete Form halten, ein soziales System zu organisieren.34 Konkret er-

fasst diese Kulturdimension die sozialen Beziehungen, wie sie beispielsweise am Arbeits-

platz, aber auch in der Familie und in der Gesellschaft insgesamt erkennbar werden. Dabei 

ist vor allem die Perspektive der Untergebenen im Bezug auf höher gestellte Personen 

interessant. Je mehr Untergebene diese Ungleichheit empfinden und andererseits das damit 

verbundene sozio-ökonomische Gefälle akzeptieren, desto größer ist der Machtdistanzin-

dex (PDI). Machtdistanz „manifestiert sich auf vielfältige Weise im Verhalten der Bewoh-

ner eines Landes, aber auch in der Gestaltung und Führung von Unternehmen und anderen 

Institutionen.“35  

Länder, in denen Menschen den Anweisungen von Vorgesetzten wie blind gehorchen, Wi-

derspruchsmöglichkeiten nicht wahrnehmen oder ein autokratischer Führungsstil herrscht, 

gehören zur Gruppe mit hoher Machtdistanzausprägung. Die meisten afrikanischen, asiati-

schen und lateinamerikanischen Länder, aber auch Frankreich, Belgien, Italien und Spa-

nien gehören dazu. Niedrige Machtdistanz zeigt sich eher in einer dezentralisierten Organi-

sation, hoch qualifizierten Mitarbeitern, die in Entscheidungsprozesse einbezogen werden 

                                                 
33vgl. Huck (2004), S. 102 
34vgl. Müller/Gelbrich (2004), S. 128 
35 vgl. Müller/Gelbrich (2004), S. 128 
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und einem geringen Anteil an Überwachungsmechanismen und -personal. Beispiele hierfür 

sind die USA, Deutschland, Großbritannien und vor allem die skandinavischen Länder.36 

3.2.3 Vermeidung von Unsicherheit (Uncertainty Avoidance Index: 

UAI) 

„The extent to which people feel threatened by ambiguous situations” bezeichnet Hofstede 

als Unsicherheitsvermeidung.37 Jede einzelne Kultur hat bestimmte Verfahren entwickelt, 

sich mit Unsicherheit zu arrangieren: Eine Gesellschaft mit starker Tendenz zur Vermei-

dung ungewisser Phänomene ist bemüht, die Zukunft zu kontrollieren oder sie über be-

stimmte schriftlich niedergelegte Regeln, Gesetze und Verhaltensvorschriften zu beeinflus-

sen. Kulturen mit schwach ausgeprägter Tendenz zur Unsicherheitsvermeidung erziehen 

ihre Mitglieder eher zu mehr Toleranz gegenüber anderen Meinungen. Sie leben mit we-

sentlich weniger Gesetzen und Kontrollen, besitzen eine höhere Risikobereitschaft und 

Motivationsbereitschaft und sind eher am Konsum neuer Produkte interessiert. Kennzeich-

nend für Länder mit schwacher Unsicherheitsvermeidung sind ferner flache Hierarchien in 

Organisationen, geringe Statusunterschiede, ein hoher Stellenwert für „gesunden Men-

schenverstand“ und Innovationsbereitschaft (z.B. Dänemark, Jamaika, Singapur). Kenn-

zeichnend für eine starke Tendenz zur Ungewissheitsvermeidung sind dagegen starre Hie-

rarchien, Statusdenken, ein hoher Stellenwert für Experten und Spezialisten, die Einhal-

tung des Dienstweges, Tendenz zur Formalisierung und Standardisierung sowie der gene-

relle Widerstand gegen Veränderungen – auch bezogen auf das Konsumverhalten (z.B. 

Griechenland, Guatemala, Portugal).38  

3.2.4 Maskuline vs. feminine Orientierung (Masculinity Index: 

MAS) 

„Diese Kulturdimension erfasst die Dualität der Geschlechterbeziehung.“ Allgemein lässt 

sich festhalten, dass eine Gesellschaft umso maskuliner ist, je unterschiedlicher sie die Ge-

schlechterrollen definiert.39 Maskulinität definiert Hofstede als „a situation, in which the 

dominant values in society are success, money and things”. Femininität hingegen als “a 

situation in which the dominant values in society are caring for others and the quality of 

                                                 
36 vgl. Rothlauf (2006), S. 29ff. 
37 Hofstede (1980), S.418 
38Vgl. Rothlauf (2006),S.32  
39 vgl. Müller/Gelbrich (2004), S. 145 zit. nach Hofstede (1994), S.125  
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life”.40 Danach besitzt eine maskuline Gesellschaft den Hang zur Leistungsbezogenheit, 

zur Selbstbezogenheit und Selbstbewusstsein der einzelnen Individuen, während feminine 

Gesellschaften eher auf zwischenmenschliche Beziehungen Wert legen, auf die Bewahrung 

der Umwelt und Lebensqualität.41 Kompromissfindung oder Kooperation werden in femi-

ninen Gesellschaften als bevorzugte Problemlösungsstrategie gewählt, in maskulinen Ge-

sellschaften Konflikte eher ausgetragen. Einen hohen MAS-Index besitzen z.B. Österreich, 

Italien, Irland und Großbritannien, einen niedrigen z.B. die skandinavischen Länder. 

3.2.5 Langfristige vs. kurzfristige Orientierung (Long Term Orien-

tation-Index: LTO) 

Diese Dimension, die erst später im Zusammenhang mit der Berücksichtigung speziell 

chinesischer Wertvorstellungen und in Zusammenarbeit mit chinesischen Sozialwissen-

schaftlern entwickelt wurde, befasst sich mit Wertvorstellungen, die mit langfristiger 

Orientierung einhergehen.42 Damit wird der Grad beschrieben, in dem eine Gesellschaft 

eine pragmatisch-zukunftsorientierte Grundhaltung gegenüber einer dogmatisch-

gegenwartsorientierten Perspektive aufweist.43  

Als Merkmale einer langfristigen Orientierung sind zum Beispiel eine große Ausdauer und 

Beharrlichkeit in der Erreichung von Zielen zu nennen, Rangordnungen, die am Status von 

Personen orientiert sind, Respektieren dieser Rangordnungen, eine hohe Sparquote und 

hohe Investitionstätigkeit sowie ein ausgeprägtes Schamgefühl.44 Dagegen dominieren in 

Gesellschaften mit einer eher kurzfristigen Orientierung Merkmale, wie eine persönliche 

Ausdauer und Stabilität, die Wahrung des Gesichts, der Respekt gegenüber Traditionen 

sowie auf Gegenseitigkeit beruhendes Schenkverhalten, Grußformeln und Gefälligkeiten.45 

Kurzfristig orientierte Gesellschaften finden sich z.B. in Großbritannien, Kanada, Pakistan 

und USA, langfristig orientierte Gesellschaften in China, Hong Kong, Japan oder Taiwan. 

                                                 
40 Ebd. 
41 Rothlauf (2006), S.32  
42 Müller/Gelbrich (2004), S. 152 
43 Rothlauf (2006), S.32 
44 vgl. Kutschker/Schmid (2008), S. 726 
45 Ebd. (K/S) 
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3.3 Die Hofstede-Studie: Kritik und Stellenwert 

Zur Bedeutung der Hofstede-Studie ist zusammenfassend zu sagen, dass es sich um ein 

bedeutendes wissenschaftliches Werk handelt, welches in den 1980er Jahren so häufig re-

zensiert und zitiert wurde, wie kein anderes aus diesem Themenbereich.46 Ungeachtet der 

Bedeutung der Studie, der das weltweit wachsende Interesse an Themen wie Kultur und 

Management zu verdanken ist, weist sie einige Schwächen auf, wie beispielsweise ihre 

relativ atheoretische Vorgehensweise sowie die Vermengung von Landes- und Unterneh-

menskultur durch die bewusst gewählte Stichprobenziehung nur unter IBM Mitarbeitern.47 

Hofstedes Studie bildet dennoch eine solide Ausgangsbasis für eine Vielzahl von Folgeun-

tersuchungen und ist die Basis für die Entwicklung der Kultur-Cluster nach Mül-

ler/Gelbrich, die im nächsten Kapitel vorgestellt werden. 

4 Die Wahl der Marketingstrategie unter Berücksichtigung des 

Faktors ‚Kultur‘ 

Im Rahmen von Marketingentscheidungen gilt es für Unternehmen zu „erkennen, wo und 

auf welchem Weg sie langfristig Wettbewerbsvorteile erzielen können. […] Sie benötigen 

eine Strategie.“ Im internationalen Kontext, führen Müller/Gelbrich aus, werden üblicher-

weise Standardisierungs- bzw. und Differenzierungsstrategien angewandt. So ermöglicht 

zum Beispiel die weltweite Standardisierung des Marketing-Mix über Ländergrenzen hin-

weg Kosteneinsparungen und damit Preisvorteile. 

4.1 Standardisierung vs. Differenzierung und traditionelle Seg-

mentierungsmöglichkeiten 

Die Literatur zeigt bezüglich der Wahl einer passenden Strategie eine Vielzahl von Mög-

lichkeiten bei Standardisierungs- oder Differenzierungsbestrebungen auf. So beschäftigt 

sich „die 1968 von Buzzell initiierte Standardisierungs-/ Differenzierungs-Diskussion […] 

mit der grundsätzlich möglichen Wahl international agierender Unternehmen, verschiedene 

Auslandsmärkte mit Marketinginstrumenten standardisiert, also einheitlich, oder differen-

ziert, d.h. angepasst, an die jeweils kulturell geprägten Marktbedingungen, zu bearbei-

                                                 
46 Müller/Gelbrich (2004), S.156 
47 Müller/Gelbrich (2004), S. 160 
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ten.“48 Als wichtigste Argumente der Standardisierungsbefürworter sind neben Kostenein-

sparungen und Preisvorteilen u.a. zu nennen:49 

 die weltweite Angleichung der Bedürfnisse und Verhaltensweise von Konsumenten 
und Entscheidungsträgern in unterschiedlichen Ländern (Konvergenzthese) 

 die Entwicklung transnationaler Marktsegmente mit vergleichbaren Bedürfnissen 
und Präferenzen 

 verbesserte Kommunikation, Transportwege und internationale Mobilität 
 internationale Diffusion von Produkten 
 die zunehmende Bedeutung zusammenwachsender Märkte (z.B. EU, NAFTA) 

Die Gegenseite hingegen verbindet mit verstärkter Differenzierung Vorteile, wie z.B. Eco-

nomies of Scale, die weltweite beschleunigte Einführung von Gütern, die Erleichterung der 

Steuerung internationaler Geschäftstätigkeit oder die Vereinheitlichung von Kommunika-

tion und Unternehmensimage, und führt u.a. folgende Argumente an:50. 

 Kulturell bedingte Unterschiede in Bedürfnissen und Verhaltensweisen der Konsu-
menten sowie rechtliche Rahmenbedingungen sorgen für Divergenz 

 Mit Hilfe von CAD („Computer Aided Design“) und flexiblen Produktionssyste-
men ist „mass customization“ möglich 

 Differenzierung ermöglicht die Schaffung eines Alleinstellungsmerkmals = USP 
(Unique Selling Proposition) 

 Marktanteile in lokalen Märkten werden effizienter definiert und gesichert und 
können bei Bedarf flexibler bearbeitet werden 

Emrich beispielsweise weist allerdings darauf hin, dass diese Grundsatzdebatte als Entwe-

der-oder-Diskussion „aus neutraler Sicht nur ein akademisches Problem zu sein“ scheint.51 

So gehe es bei der Frage nach Standardisierung oder Differenzierung keineswegs um ei-

nander ausschließende Alternativen. Vielmehr liege zwischen diesen Extrempositionen ein 

Kontinuum abgestufter Mischstrategien, die in der Praxis meist vorgezogen werden.  

4.2 Traditionelle Segmentierungskriterien 

Traditionell wird die dafür notwendige Segmentierung der anvisierten  Ländermärkte an-

hand oberflächlicher Kriterien vorgenommen, u.a. durch einen gemeinsamen geografi-

schen Raum, eine gemeinsame Sprache (Makroebene) oder durch gemeinsame Wertvor-

stellungen und gleiches Kommunikations- und Informationsverhalten (Mikroebene). „Vie-

le international tätige Unternehmen begnügen sich mit einer Ad-hoc-Segmentierung“ mit 

dem Ziel, ähnliche Länder mit möglichst geringem Aufwand zu identifizieren und zu Clus-

                                                 
48 Schugk, S.596 in: Straub et. al. (2007) 
49 Emrich (2007), S.193 
50 Ebd. 
51 Emrich (2007), S. 195 
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Abb. 3: Klassische Marktsegmentierungskriterien. Quelle: 

Müller/Gelbrich (2004), S. 494, eigene Ergänzungen 

tern zusammenzufassen, die sich leicht bearbeiten lassen.52 Klassische Segmentierungskri-

terien sind in Abbildung 3 dargestellt.  

Wenn allerdings Länder und Re-

gionen anhand mehrerer dieser 

Kriterien gruppiert werden sollen, 

wird eine solche Art der Segmen-

tierung schnell unübersichtlich 

oder ganz unmöglich.  

Generell bestehe das Problem, so 

Müller/Gelbrich, dass diese tradi-

tionellen Strategien mit ihren je-

weiligen Vor- und Nachteilen 

meist ausschließlich einem rein 

wirtschaftlichen Kalkül entsprin-

gen. Es gehe um Gewinnmargen, 

Kosten oder Preise. Vielfach über-

sehen werde jedoch „der - je 

nachdem - fördernde oder hem-

mende Einfluss der jeweiligen 

Landeskultur“ für den Erfolg von 

Marketingmaßnahmen.53  

In kollektivistischen Ländern mit 

einer Tendenz zu Unsicherheitsvermeidung und damit verbundenen idealtypischen Tugen-

den, wie Sparsamkeit, Disziplin oder Genauigkeit biete sich beispielsweise eine gemein-

same, standardisierte – und damit kostensparende – Strategie an. Auf solche Aspekte kann 

jedoch ein traditioneller Segmentierungsansatz nicht eingehen. 

4.3 Die Methode der standardisierten Differenzierung 

Eine innovative Abhilfe schaffen Müller/Gelbrich mit ihrer Methode der standardisierten 

Differenzierung als „Middle of the Road“- Lösung der Konvergenzthese über die weltwei-

te Angleichung von Bedürfnissen. Kultur wird nach dieser Vorgehensweise zum entschei-
                                                 
52 Müller/Gelbrich (2004), S.494 
53 Müller/Gelbrich (2004), S.459 

GEOGRAFISCHE NÄHE: 

 
Orientierung an der Distanz zwi-
schen Ländern/Regionen. 
Vorteil: Nähe erleichtert zahlrei-
che Transaktionen, Transport und 
Kommunikation 
Nachteil: Gerade in benachbarte 
Länder besitzen Konsumenten oft 
gerade nicht dieselben Präferen-
zen, sondern wollen sich eher 
einander abheben. 

ÖKONOMISCHER ENT-
WICKLUNGSSTAND: 

Orientierung an wirtschaftlicher 
Entwicklung, z.B. Bruttosozialp-
rodukt, Verhältnis Arm-Reich, 
Wachstum. 
Vorteil: Objektive Fakten lassen 
Rückschlüsse auf Bedürfnisstruk-
tur zu. 
Nachteil: Präferenzen können 
unabhängig vom wirtschaftlichen 
Stand eines Landes unterschied-
lich ausgeprägt sein, z.B. demons-
trativer Konsum, Luxus oder 
Kauf von einfachen, minderwer-
tigen Waren. 

VERHALTEN DER WETT-
BEWERBER: 

Orientierung daran, wie sich 
einheimische und ausländische 
Konkurrenten strategisch verhal-
ten (= Me too Strategie). 
Vorteil: Wenn ein Konkurrent auf 
dem Zielmarkt „überlegt“, steigen 
die eigenen Chancen ebenso  
Nachteil: Im reinen Nachahmen 
sind kaum kulturelle Ausprägun-
gen zu erkennen; ein Pionier 
findet auf einem neuen Markt 
keine Konkurrenten und die 
Strategie versagt 

VERHALTEN DER KUNDEN: 

 
Orientierung an typischem Ver-
braucherverhalten (z.B. ob eher in 
großen oder kleinen Läden ge-
kauft wird, ob Bedienung oder 
Self-Service bevorzugt wird, ob 
Vorratshaltung oder kleinere 
Verpackungen bevorzugt werden, 
usw.)  
Vorteil: enge, marktgerechte 
Positionierung ist möglich  
Nachteil: Einbeziehung des Le-
bensstils findet meist wenig Be-
rücksichtigung. 
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denden Segmentierungskriterium. Die Methode umfasst sowohl die Identifikation von so 

genannten Kultur-Clustern, die gemeinsam bearbeitet werden können, als auch die Identi-

fikation transnationaler Zielgruppen. Im Rahmen dieser Arbeit soll erstere Vorgehensweise 

beschrieben werden, da andernfalls weitere Betrachtungen erforderlich wären, welche den 

hier angelegten Rahmen und das gesetzte Thema überschreiten würden. 

4.3.1 Identifikation von Kultur-Clustern 

Mittels der von Müller/Gelbrich entwickelten Strategie, als Kompromiss zwischen Verein-

heitlichung und Anpassung, verfügen international agierende Unternehmen über die Mög-

lichkeit, sich bezüglich kultureller Gegebenheiten ihrer Zielregionen exakt auszurichten. In 

diesem Sinne ist das interkulturelle Marketing in der Lage, einerseits relevanten kulturellen 

Unterschieden in den Zielmärkten Rechnung zu tragen, andererseits bestehende Gemein-

samkeiten im Sinne des größtmöglichen gemeinsamen kulturellen Nenners zu nutzen.54  

Hierzu sind zunächst die Ländermärkte oder Käufer nach Maßgabe ihrer kulturellen Ähn-

lichkeit zu bündeln. Ausgehend von den gefundenen Kultur-Clustern kann dann entschie-

den werden, inwieweit die Instrumente des Marketing-Mix standardisiert oder differenziert 

werden.55 So lasse sich aus der Positionierung eines Auslandsmarktes im ‚Koordinaten-

kreuz der Kulturdimensionen’ der Anpassungsbedarf der eigenen Strategie ablesen. Ob 

standardisiert oder differenziert werden soll, könne dann rational entschieden werden – und 

nicht nur dogmatisch oder intuitiv. 

4.3.2 Segmentierung: Die Vorgehensweise 

Die Identifikation der Kultur-Cluster nehmen Müller/Gelbrich mit Hilfe der Clusteranalyse 

vor. Dazu segmentieren die einzelnen Länder „unmittelbar anhand der kollektiven menta-

len Programmierung, ihrer Angehörigen“ und greifen damit auf die Kulturdimensionen der 

kulturvergleichenden Studie von Hofstede zurück (siehe Abschn. 3.1). Allerdings wurden 

nur die vier ursprünglichen Kulturdimensionen Machtdistanz, Individualismus, Maskulini-

tät und Unsicherheitsvermeidung einbezogen. 

                                                 
54 Vgl. Schugk, S.601 in: Straub et. al. (2007) 
55 Müller/Gelbrich (2004), S.208 Vor diesem Hintergrund definieren Müller/Gelbrich interkulturelles Marke-
ting auch als den „Versuch, kulturell homogene Cluster von Märkten zu identifizieren, die standardisiert 
bearbeitet werden können, sei es mit einzelnen Marketinginstrumenten oder sei es insgesamt.“ 
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Die in der Studie ursprünglich bearbeiteten 53 Länder wurden im Nachhinein um 32 weite-

re ergänzt, sodass jetzt Indizes zu den Kulturdimensionen von insgesamt 85 Ländern vor-

liegen.56 Für die Identifikation von Kultur-Clustern wurden – aus praktischen Erwägungen 

– jedoch nur 81 Länder berücksichtigt und in einem clusteranalytischen, dreistufigen Ver-

fahren segmentiert.  

4.3.2.1 Segmentierung der Industrieländer (4 Cluster) 

Ausgehend von der Annahme, dass sich einige Unternehmen in ihren Aktivitäten nur auf 

die Industrienationen konzentrieren, wurden in einem ersten Schritt 22 Industrieländer er-

fasst. Für die Konzentration auf die Industrieländer spricht, nach Müller/Gelbrich, auch die 

ökonomische Stärke dieser Länder und die in vielen Lebensbereichen ähnlichen Standards 

mit ähnlichen Einkommensstrukturen.57 Clusteranalytisch ergeben sich daraus vier so ge-

nannte Kultur-Cluster, aus deren Ergebnissen sich Konsequenzen für die gemeinsame 

Marktbearbeitung ableiten lassen:  

Name Beschreibung Zugehörige Länder 

Cluster 1 
Hoher Individualismus (IDV = durchschn. 83), „kulturelles Band“ 
nicht geografischer Nähe, sondern aus englischer Sprache, Protes-
tantismus und Commonwealth-Prägung 

Kanada, USA, Australien, 
Großbritannien, Irland, 
Neuseeland 

Cluster 2 
Hohe Maskulinität (normaler Durchschnittswert = 47, hier: 67), 
„kulturelles Band“ aus vollständiger/partieller deutscher Sprache 
und historisch-politischer Vergangenheit (II. Weltkrieg) 

Deutschland, Österreich, 
Schweiz, Italien 

Cluster 3 

Hohe Femininität, Geschlechterrollen werden weniger antagonis-
tisch als in maskulinen Gesellschaften praktiziert, weibliche Füh-
rungskräfte, Frauen spielen in Werbespots weniger „dekorative“ 
Rollen; vor allem nordeuropäischer Raum 

Schweden, Norwegen, Finn-
land, Niederlande, Däne-
mark, Belgien 

Cluster 4 
Ausgeprägte Machtdistanz und Ungewissheitsvermeidung, vor 
allem mediterrane Kulturen -> wallonisches Element als „kulturelles 
Band“ eher als das flämische. 

Frankreich, Spanien, Türkei, 
Griechenland, Portugal 

Abb 4: Die vier Kultur-Cluster der Industrienationen. Quelle: Müller/Gelbrich (2004), S. 512f., eigene Er-

gänzungen 

4.3.2.2 Segmentierung der Industrie-, Schwellen- und vielversprechenden 

Entwicklungsländer (5 Cluster) 

In einem zweiten Schritt clustern Müller/Gelbrich auch die Gruppe der Industrienationen 

gemeinsam mit Schwellen- und einigen Entwicklungsländern – vor dem Hintergrund, dass 

                                                 
56 Drei Regionen, arabische Länder, Ostafrika und Westafrika sowie der in der damaligen Form nicht mehr 
bestehende Staat Jugoslawien, wurden ausgeschlossen. Vgl. Schugk, S.601 in: Straub et. al. (2007) 
57 Müller/Gelbrich (2004), S.510 
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beispielsweise Indien ein höheres Nachfragepotenzial besitzt als mancher europäische 

Staat und auch Brasilien oder China als neue Absatzmärkte Schritt für Schritt erschlossen 

werden. Daraus ergibt sich die folgende neue Verteilung:  

Name Bezeichnung/ Beschreibung Zugehörige Länder PDI IDV MAS UAI 

Cluster 1: 

Kollektivistische Ungewissheits-
vermeider: 
Kollektivistische Länder aus La-
teinamerika, nur lockerer Zusam-
menhang zwischen räumlicher 
Nähe und Kultur, hohe Ungewiss-
heitsvermeidung 

Chile, Costa Rica, Ecuador, 
Guatemala, Kolumbien. Mexico, 
Pakistan, Panama, Peru, Salva-
dor, Südkorea, Taiwan, Thailand, 
Venezuela 

69 16 46 81 

Cluster 2: 

Machtdistante Ungewissheits-
vermeider: 
Hohe Unsicherheitsvermeidung, 
Mittelmeeranrainer finden sich im 
Kreise früherer Kolonien wieder 
(s. weitere Analyse), nachhaltige 
Prägung durch Kolonialzeit 

Argentinien, Belgien, Brasilien, 
Frankreich, Griechenland, Portu-
gal, Spanien, Türkei, Uruguay 

62 46 46 92 

Cluster 3: 

Machtdistante Ungewissheitsto-
lerierer: 
Moderat kollektivistisch, Akzep-
tanz von Ungewissheit und 
Machtdistanz, Asien ist jedoch 
keineswegs so homogen, wie es 
aus der ethnozentrischen Sicht 
Europas oder der USA erscheint,  

Hong Kong, Indien, Indonesion, 
Iran, Jamaika, Malaysia, Philip-
pinen, Singapur 

75 31 54 35 

Cluster 4:  
Feminine Individualisten: 
Feminine Kulturen, zudem stark 
individualistisch 

Dänemark, Finnland, Niederlan-
de, Norwegen, Schweden 30 71 14 43 

Cluster 5: 

Maskuline Individualisten: 
Maskuline Kulturen, zudem stark 
individualistisch, deutsch- und 
englischsprachige Industriestaaten, 
die sich im größeren Kontext sehr 
ähnlich sind 

Australien, Deutschland, Großb-
ritannien, Irland, Israel, Italien, 
Kanada, Neuseeland, Österreich, 
Schweiz, Südafrika, USA 

33 74 64 55 

 
blau = stark unterdurchschn. 
rot = stark überdurchsch. 

Mittelwert ges.: 55 44 48 65 

Abb 5: Kultur-Profile der 5 Kultur-Cluster, Quelle: Müller/Gelbrich (2004), S.519, eigene Darstellung mit 

Ergänzungen 

4.3.2.3 Segmentierung (7 Kreise) 

Vor dem Hintergrund weltweiter Geschäftstätigkeit von Unternehmen entwickeln Mül-

ler/Gelbrich in einem letzten Schritt die sieben weltweiten Kultur-Cluster, in deren Reihen 

sich auch Entwicklungsländer und zahlreiche osteuropäische Länder finden: 
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Name Bezeichnung/ Beschreibung Zugehörige Länder PDI IDV MAS UAI 

Cluster 1: 

Kollektivisten: 
koll. Nationen, die bei den anderen 
drei Kulturdimensionen 
durchschn. Positionen einnehmen. 

China, Fidschi, Ghana, Indone-
sien, Iran, Kaukasus, Malawi, 
Namibia, Nepal, Pakistan, Sam-
bia, Sierra Leone, Taiwan, Tan-
sania, Thailand 

69 23 43 54 

Cluster 2: 

Ungewissheitstolerierer: 
besitzen den geringsten durchschn. 
UAI-Index -> unsichere Situatio-
nen werden nicht gleich als be-
drohlich empfunden. Gleichzeitig 
wird Machtdistanz akzeptiert 

Äthiopien, Butan, Dom. Repub-
lik, Hong Kong, Indien, Jamaika, 
Kenia, Libanon, Malaysia, Nige-
ria, Philippinen, Singapur 

76 32 58 38 

Cluster 3: 

Machtdistante Kollektivisten: 
der Einzelne zählt wenig, die 
Gemeinschaft viel. Ungleich 
verteilte Macht wird akzeptiert. 

Albanien, Ecuador, Guatemala, 
Kolumbien, Mexico, Panama, 
Rumänien, Saudi-Arabien, Ser-
bien, Venezuela 

86 17 57 83 

Cluster 4:  
Kollektivistische Ungewissheits-
vermeider: 

Chile, Costa Rica, Peru, Portugal, 
Salvador, Slowenien, Südkorea, 
Uruguay 

60 23 32 91 

Cluster 5: 

Ungewissheitsvermeider:  
mediterrane Länder (aus der Hofs-
tede Studie bekannt), meiden 
ungewisse Situationen, besitzen 
sonst aber ein eher unauffälliges 
Profil 

Ägypten, Argentinien, Belgien, 
Brasilien, Bulgarien, Frankreich, 
Griechenland, Kroatien, Russ-
land/Ukraine, Spanien, Surinam, 
Türkei 

68 46 46 85 

Cluster 6: 
Feminine Individualisten: 
kulturell sehr homogene Gruppe, 
meist “nordisch” 

Baltische Republiken, Dänemark, 
Finnland, Niederlande, Norwe-
gen, Schweden, Sri Lanka, 
Tschechoslowakei 

36 65 19 47 

Cluster 7: 

Maskuline Individualisten: 
Individualismus und Wettbe-
werbsorientierung sehr hoch, meist 
westl. Industrieländer, aber auch 
Transformationsstaaten auf dem 
Weg dorthin 

Australien, Deutschland, Großbri-
tannien, Irland, Israel, Italien, 
Kanada, Luxemburg, Neuseeland, 
Österreich, Polen, Schweiz, 
Südafrika, Ungarn, USA 

34 71 65 58 

 
blau = stark unterdurchschn. 
rot = stark überdurchsch. 

Mittelwert ges.: 61 40 48 64 

Abb. 6: Kultur-Profile der 7 Kultur-Cluster, Quelle: Müller/Gelbrich (2004), S.522, eigene Darstellung und 

Ergänzungen 

4.3.3 Möglichkeiten und Grenzen des Konzepts 

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass mehrere Cluster (nämlich 5,6 und 7) sowohl 

Industrie als auch Transformations- und Entwicklungsländer beinhalten. Dies zeige erneut 

die Unzulänglichkeiten einer Marktsegmentierung, die nur auf Basis ökonomischer Krite-

rien vorgenommen werde, stellen Müller/Gelbrich fest.58 

                                                 
58 Müller/Gelbrich (2004), S.523 
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Allerdings sind die Grenzen des Konzepts, so beispielsweise Haas/Neumair, offensichtlich 

und liegen in der nur punktuell möglichen Ableitung konkreter Konsequenzen sowie der 

Beschränkung auf „verwandte“ Länder. Vereinzelte ableitbare Erkenntnisse aus der Ent-

wicklung von Kultur-Clustern, können nach Haas/Neumair beispielsweise sein, dass eine 

niedrige Unsicherheitsvermeidung die Einführung neuer Produkte erleichtert. Bei einer 

hohen Unsicherheitsvermeidung sind hingegen Strategien angezeigt sind, die das empfun-

dene Kaufrisiko minimieren. Hohe Machtdistanz begünstigt den Kauf von Produkten, die 

in der jeweiligen Gesellschaft als Statussymbol dienen und Individualismus bedeutet eine 

hohe Modeorientierung der Konsumenten. Hohe Maskulinität legt den Einsatz von Wer-

bemaßnahmen nahe, die geschlechtsspezifische Rollenmuster verwenden.59 

Auch Kutschker/Schmid geben zu bedenken, dass die Einteilungen in Kultur-Cluster „wie 

sie in der Kombination von zwei Dimensionen dargestellt werden, nur als erste Orientie-

rung gelten [können]“ und durch weitere Informationen ergänzt werden sollten.60 Für Mar-

ketingentscheidungen sei allerdings die Tatsache besonders relevant, dass innerhalb einer 

Nationalkultur zahlreiche Subkulturen existieren können, die zwar erheblich von den ge-

messenen Dimensionen nach Hofstede abweichen, jedoch als Zielgruppe durchaus eine 

bedeutende Rollen spielen können. Eine Anpassung an die Ebene nationaler Kulturstan-

dards würde unter diesem Gesichtspunkt in die falsche Richtung führen. Eine Alternative 

bietet die Identifikation transnationaler bzw. transkultureller Zielgruppen, die Mül-

ler/Gelbrich ebenfalls vorschlagen, hier jedoch nicht weiter berücksichtigt werden. 

5 Konsequenzen für den Marketing-Mix im Bezug auf die Pro-

duktpolitik – am Beispiel interkultureller Putzgewohnheiten 

Im Verlauf der Arbeit konnte die Bedeutung kultureller Einflussfaktoren auf die Marke-

tingentscheidungen von Unternehmen herausgestellt werden und einige bekannte Ansätze 

und Vorgehensweisen exemplarisch vorgestellt werden. 

Einerseits konnte gezeigt werden, dass nach der Konvergenzthese zwar die Art und Weise, 

wie sich insbesondere die menschlichen Grundbedürfnisse, wie beispielsweise „satt wer-

den“ oder „sich fortbewegen“, befriedigt werden, weltweit immer ähnlicher wird. Anderer-

                                                 
59 Vgl. Haas/Neumair (2006), S. 470 
60 Kutschker/Schmid (2008), S. 774 
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seits konnte dargestellt werden, dass diese These auch nicht unbedingt und überall tatsäch-

lich zutreffen muss. In Kapitel 4.3 konnte mit dem Hinweise auf Müller/Gelbrich die Not-

wendigkeit zur Entwicklung einer Strategie der standardisierten Differenzierung als Mit-

telweg aufgezeigt werden. 

Seitens der Marketingforschung wurde festgestellt, dass Produkte in „manchen Kulturen 

nicht oder selten gebraucht bzw. verwendet“ werden; entsprechend gilt es für international 

agierende Unternehmen, sich in den unterschiedlichen Märkten durch „Produkte […] mit 

einem einzigartigen Zusatznutzen [für die jeweils angezielten Märkte] strategisch zu posi-

tionieren.“61 Eine standardisierte Bearbeitung von Auslandsmärkten bietet sich, nach Mül-

ler/Gelbich, vor allem bei so genannten „kulturfreien Produkten“ z.B. High Tech-

Erzeugnissen, wie Computertechnik, Heimelektronik, usw. an, die auf der ganzen Welt in 

einheitlicher Form erhältlich sind und entsprechenden Absatz finden. Ausgesprochen kul-

tursensibel seien hingegen Textilien, Toilettenartikel und Haushaltsreiniger.62 Kulturge-

bundene Güter besitzen zumeist eine lange Tradition und werden in einer bestimmten Kul-

tur seit jeher in dieser Form genutzt „und durch einen spezifischen Konsum- bzw. Ver-

wendungskontext in einzigartiger Weise konditioniert“63. Dies bedingt einen hohen Grad 

an Identifikation: „Kulturgebundene Produkte sind […] Teil der kulturellen Identität.“64 

5.1.1 Ein Haushaltwarenhersteller erforscht: So putzt die Welt 

Internationale Putzgewohnheiten und damit zusammenhängende Produktpräferenzen sind 

ein Beispiel für eine solch hohe Kulturgebundenheit. Das zur baden-württembergischen  

Freudenberg Haushaltsgruppe gehörende Unternehmen Vileda ist vielen Ländern „mit sei-

nem Kerngeschäft Haushaltswaren, insbesondere der Vertriebssparte Mikrofasertücher, 

Marktführer“, erwirtschaftet einen Jahresumsatz von 650 Millionen Euro und beschäftigt 

2.200 Mitarbeiter.65Der Bekanntheitsgrad der Marke Vileda liegt bei rund 97 Prozent, der 

„Superfeger Multi“ und der „Ultramat-Flachwischer“ sind den meisten Menschen ein Be-

griff.66 

                                                 
61 Müller/Gelbrich (2004), S.552f. 
62 Meffert/Bolz (1998), S.183 
63 Müller (1997), S. 14 
64 Müller/Gelbrich (2004), S. 556 
65 vgl. VNR Verlag für die deutsche Wirtschaft online, im Internet unter: 
http://www.vnr.de/b2b/unternehmen-maerkte/trends/Fallstudie+Vileda.html 
66 Dierig (2008), S.1 
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Der weltweite Erfolg ist weniger der Marktforschung als vielmehr einer funktionierenden 

Kundenforschung zu verdanken. Denn Putzen orientiert sich nicht an Trends und Moden 

und nicht in allen Ländern wird auf die gleiche Art und Weise geputzt. „Tatsächlich unter-

scheiden sich Putzgewohnheiten sehr stark. Während sich Mode, Ess-, Wohn- und sogar 

Schlafverhalten […] weltweit einander angleichen, bleibt das Putzen unverändert von den 

eigenen Traditionen geprägt“, beschreibt Dierig im Interview mit einem Unternehmens-

sprecher der Freudenberg Haushaltsgruppe.67 Die Gründe dafür liegen im unterschiedli-

chen Klima, den vorherrschenden Bodenverhältnissen in den Wohnungen und in verschie-

denen Lebensgewohnheiten. Den größten Einfluss jedoch bringt der Freudenberg-Sprecher 

auf einen Begriff: Mama. Man lerne Putzen in aller Welt von seiner Mutter und der Ver-

such, diese einmal erlernten Putzgewohnheiten zu verändern, sei zwecklos. Die Reini-

gungsvorlieben auf der Welt seien daher so verschieden wie die unterschiedlichen Spra-

chen. Man könne sagen, „im globalen Dorf kehrt jeder vor seiner Tür – aber jeder auf seine 

Weise“68 Eine einheitliche, standardisierte Marktbearbeitung für alle anvisierten Länder-

märkte würde vor diesem Hintergrund auf ganzer Linie versagen. Vielmehr setzt das Un-

ternehmen, durch einen regelmäßigen Putzreport und die Entsendung von Mitarbeitern in 

neu zu erschließende Zielgebiete zu Feldforschungszwecken, auf eine stark differenzierte 

Strategie.  

5.2 Putzen als letzte Bastion kultureller Identität? 

Nachfolgend werden für einige ausgewählte Regionen, die in der Marketingstrategie von 

Vileda Berücksichtigung finden, Beispiele im Bezug auf deren Putzgewohnheiten aufge-

zeigt. Die jeweiligen Eigenheiten und Präferenzen werden abschließend in Zusammenhang 

mit den im Verlauf dieser Arbeit ermittelten Segmentierungskriterien und den Kulturdi-

mensionen gebracht. 

5.2.1 Putzen in Europa: Flachwischer und Fransenmops 

Generell stellt Vileda im gesamten europäischen Raum ein „ein deutliches Nord-Süd-

Gefälle“ bezogen auf das Putzverhalten fest – vor allem bei der dabei verwendeten Was-

sermenge, den Reinigungsmitteln und Reinigungsgeräten.69 Abhängigkeit besteht durch 

                                                 
67 Ebd. 
68 Stieber (2008), S.1 
69 o.V. (2007), S.3 Frankfurter Allgemeine Zeitung, 22.8. 
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Temperaturen, klimatischen Bedingungen, Bodenbelag und traditionellem Reinigungsver-

halten. 

In Skandinavien, wo die Böden zum großen Teil aus Holz oder PVC gearbeitet sind, wird 

laut Vileda mit wenig Wasser, wenig chemischen Putzmitteln nicht allzu oft gereinigt. Dort 

wird auf umweltfreundliche Reinigung wert gelegt. Auf aggressive Reinigungsmittel wer-

de verzichtet.70 In der Hofstede-Studie ist für alle skandinavischen Länder der hohe Indivi-

dualismus-Index (z.B. Norwegen: IDV = 69, Schweden: IDV = 71) kennzeichnend, genau-

so wie ein vergleichweise niedriger MAS-Index (8 bzw. 5) Nach Müller/Gelbrich lassen 

sich die skandinavischen Länder in das Cluster der femininen Individualisten einordnen – 

verbunden mit den von Hofstede ermittelten femininen, sanften und einfühlenden Verhal-

tensweisen und Präferenzen, wie z.B. der hohen Bedeutung von Lebensqualität und Öko-

logie, kooperativem Zusammenleben und dem Erhalt der Umwelt.71 (vgl. Abschn. 3.2.3) 

So schlagen sich die ermittelten kulturellen Faktoren in der Marketingpolitik für die skan-

dinavischen Länder nieder. Daneben ist ebenfalls zu vermuten, dass auch das Kriterium der 

geografischen Nähe für das Unternehmen ausschlaggebend ist, den skandinavischen Markt 

zusammenzufassen und damit standardisiert und zugleich differenziert – bezogen auf ande-

re, weltweite Märkte – zu bearbeiten. „Für Vileda bedeutet das, für Nordeuropa werden 

hauptsächlich sogenannte Flachwischer entwickelt […] für Spanien Fransenmops.“72 

In Spanien, wo die Temperaturen höher sind und Steinböden überwiegen, wird mit viel 

Wasser, viel Chemie und aggressiven Bleichmitteln geputzt. „Während in Nord- und Mit-

teleuropa Tücher durchaus in der Waschmaschine gewaschen werden, halten Südeuropäer 

ihre Tücher durch extrem harte Chemie hygienisch, indem sie in Chlorbleiche eingelegt 

werden.“73 Die meisten südeuropäischen Länder, wie Spanien, Griechenland, die Türkei 

aber auch Frankreich finden sich in einem gemeinsamen Kultur-Cluster der Ungewiss-

heitsvermeider und weisen einen durchschnittlichen UAI-Index von 85 auf, Portugal selbst 

in der Untersuchung von Hofstede einen UAI-Index von 104 und Italien einen UAI-Index 

von 75 auf.74 Verbunden mit den ermittelten Indizes ist für unsicherheitsvermeidende Län-

der die generell geringe Innovationsbereitschaft und die Unsicherheit bei Neuerungen im 

                                                 
70 Dierig (2008), S.1 
71 vgl. Müller/Gelbrich (2004), S.146f. 
72 o.V. (2007), S.3 Frankfurter Allgemeine Zeitung, 22.8. 
73 Ebd. 
74 vgl. Übersicht im Anhang. Die Tatsache, dass sich Italien und Portugal nicht im Cluster der Ungewiss-
heitsvermeider wiederfinden, ist auf höher ausgeprägte andere Indizes zurückzuführen, die zu einer anderen 
Zuordnung geführt haben. Für Portugal z.B. die stark kollektivistischen Eigenschaften, für Italien das be-
schriebene kulturelle Band zu den deutschsprachigen Ländern. (siehe 4.3.2.1) 
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Bezug auf Produkte festzustellen. Vileda untermauert diese These: „Neue Putzutensilien 

lassen sich in Skandinavien leichter einführen als in Südfrankreich.“75 Müller/Gelbrich 

beschreiben weiterhin, dass in diesen Ländern stark auf Qualitätssignale Wert gelegt wird 

und eine dogmatische Denkweise vorherrscht.76 Daraus ist herzuleiten, dass der traditionel-

le Einsatz aggressiver sowie umwelt- und gesundheitsschädigender Reinigungsmittel auch 

mit dem Wunsch absoluter Sauberkeit und Hygiene in den eigenen vier Wänden einhergeht 

und man neuen, ökologisch sinnvolleren und sanfteren Reinigungsmethoden – wie sie in 

skandinavischen Ländern bewusst gewählt werden – strikt ablehnend gegenübersteht. 

5.2.2 Putzen in GB und den USA: heterogene Vorlieben 

„Die Märkte in den Vereinigten Staaten und auch Großbritannien sind anders: Alle Pro-

dukte müssen „Ready-to-use“ sein.“77 Hauptsächlich wird hier mit Einmaltüchern aus Pa-

pier, mit Reinigungsschwämmen und mit chemischen Putzmitteln gearbeitet. Amerikaner 

und Engländer benutzen häufig keine Putzeimer, „weil sie nicht gerne ins Putzwasser grei-

fen“, wie der Unternehmenssprecher der Freudenberg-Gruppe weiß.78 „Dort nutzen die 

Leute einen überdimensionalen Fransenmop, kommen dabei aber mit möglichst wenig 

Putzwasser und vor allem ohne Eimer aus.“ Stattdessen wird das Reinigungsgerät im 

Waschbecken oder in der Toilette ausgespült. Daher müsse der Wring-Mechanismus des 

Wischmops am oder im Stil stecken, das Wasser müsse fast von selbst aus den Fasern trop-

fen. 

Sowohl Großbritannien als auch die USA finden sich im Kultur-Cluster der maskulinen 

Individualisten wieder und weisen signifikante Werte im Bezug auf einen hohen MAS-

Index = 65 und einen hohen IDV-Index = 71 auf. Generell ist in solchen Kulturen die 

Selbstverwirklichung und Eigenständigkeit ein wesentlicher Faktor, aber auch die Präfe-

renz von Gütern, die einen unmittelbaren Nutzen bringen und pragmatisch zur Zielerrei-

chung beitragen. Auch Größe, Geld und die Objektwelt sind in diesen Gesellschaften von 

Bedeutung.79 Die Art und Weise des Putzens lässt angesichts der geschilderten kulturellen 

Faktoren zwar nur wenige Rückschlüsse zu, möglicherweise ist die Überdimensioniertheit 

des Putzgeräts aber bezeichnend und unterstreicht den generellen Lebensstil. Interessant 

                                                 
75 Stieber (2008), S. 2 
76 Müller/Gelbrich (2004), S. 140f. 
77 o.V. (2007), S.3 Frankfurter Allgemeine Zeitung, 22.8. 
78 Dierig (2008), S.2 
79 vgl. Müller/Gelbich (2004), S.122 u. 146 
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für den amerikanischen Markt ist ferner die Tatsache, dass es sich um einen kulturell sehr 

heterogenen Markt handelt, den Vileda mit breiter Produktpalette bedienen muss.80 

5.2.3 Putzen in Asien: Lappen am Stock 

In Ostasien und vor allem in China wird dagegen „traditionell mit einem Lappen am 

Stock“ geputzt, der zwar in der Anwendung einem Wischmop sehr nahe komme, aber in 

jedem Land unterschiedlich lang sei.81 In China bleiben Hausfrauen außerdem „hartnäckig 

ihren dünnen Tüchern aus Bambusfasern treu“82, die zur Flächenreinigung benutzt werden. 

„In Japan dürfen Putzgeräte nur einen 80 Zentimeter langen Stil haben, damit sie hinter der 

Waschmaschine deponiert werden können, sonst wird das Produkt nicht gekauft, ist eine 

weitere Erfahrung aus der Vileda-Forschung.“83  

Bei den asiatischen Ländern wurde bereits an unterschiedlicher Stelle auf die kollektivisti-

sche Kultur hingewiesen (z.B. Abschn. 3.2.1 oder 3.2.5). China oder Thailand beispiels-

weise finden sich in selbigem Kultur-Cluster wieder mit einem durchschnittlichen IDV-

Index von 23. Und gerade um den Besonderheiten der asiatischen Länder gerecht zu wer-

den, wurde – wie beschrieben – die Dimension „Langfrist-/Kurzfristorientierung“ neu hin-

zugefügt. (vgl. Abschn. 3.2.5). Die langfristige Orientierung ist z.B. in Hong Kong (LTO = 

96), Japan (=80) oder Taiwan (=87) besonders hoch ausgeprägt. Vor diesem Hintergrund 

lassen sich für diese Länder Eigenschaften wie ein erhöhtes Schamgefühl und ein beson-

ders konventionelles Verhalten ausmachen; ebenso Wertvorstellungen wie Pietät und 

Rücksichtnahme. Da die Wohnungen in diesen Ländern meist klein sind, Familien- und 

Gemeinschaftsleben aber von hoher Bedeutung sind, ist vorstellbar, dass Putzutensilien 

sozusagen außer Sichtweite geschafft werden müssen, um nicht als störender Anblick emp-

funden zu werden. Auch das besonders vehemente Festhalten an den eigenen Traditionen 

passt in den beschriebenen Zusammenhang. So ist Sauberkeit in diesen Kulturen eine Fra-

ge der Ehre. Abhilfe und eine Vereinfachung für die eigene Produktpolitik schaffte Vileda 

mit der höhenverstellbaren Teleskopstange, sodass nicht für jeden einzelnen Markt eine 

eigene Stange angefertigt werden muss.84 

                                                 
80 o.V. (2007), S.3 Frankfurter Allgemeine Zeitung, 22.8. 
81 Dierig (2008), S.3 
82 Stieber (2008), S.3 
83 Dierig (2008), S.3 
84 Ebd. 
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6 Fazit: Der Einfluss von Kultur auf das Marketing 

Im Verlauf dieser Arbeit konnte zunächst ein Überblick über die Begrifflichkeiten der Kul-

tur im Hinblick auf das interkulturelle Marketing gezeigt werden und die für entsprechende 

Forschungsrichtungen grundlegende Studie des niederländischen Organisationswissen-

schaftlers Geert Hofstede vorgestellt werden. 

Kultur wurde als wesentlicher und bedeutender Einflussfaktor auf unternehmerische Mar-

ketingentscheidungen herausgearbeitet. So wurde gezeigt, dass einerseits die Konvergenz-

these der sich weltweit angleichenden Präferenzen und Bedürfnisse zutreffen mag, ande-

rerseits der Faktor der Kultur einen weiter reichenden Einfluss nimmt, als oberflächlich 

vermutet wird. Anhand weiterführender Arbeiten durch Müller und Gelbrich wird ‚Kultur’ 

als Forschungsgegenstand und Einflussfaktor für Marketingentscheidungen ein Stück wei-

ter operationalisierbar gemacht. Es konnte gezeigt werden, dass traditionelle Methoden der 

Marktsegmentierung eben diesen oberflächlicheren Betrachtungen entspringen. Eine Al-

ternative konnte durch die Methode der standardisierten Differenzierung aufgezeigt wer-

den, die Kultur zum grundlegenden Kriterium der Segmentierung angezielter Ländermärk-

te macht.  

Zwar wurde darauf hingewiesen, dass die aus dieser Methode und speziell aus der Identifi-

kation von Kultur-Clustern gezogenen Schlüsse für die Marketingpolitik nur punktuell sein 

können, dennoch ist die generell hohe Bedeutung dieser kulturellen Faktoren nicht von der 

Hand zu weisen und sollte in Marketingentscheidungen entsprechende Berücksichtigung 

finden. Wie aufgrund der Kultur-Cluster sowie der Kulturdimensionen nach Hofstede 

Rückschlüsse gezogen werden könnten, und wie unterschiedlich diese auf den verschie-

densten Märkten ausfallen, wurde im letzten Abschnitt der Arbeit versuchsweise gezeigt: 

So erweisen sich Reinigungsprodukte als ausgesprochen kultursensible Güter und stellen 

Unternehmen vor Herausforderungen, die nur durch ein zeitgemäßes interkulturelles Mar-

keting, das sich sehr dicht am jeweiligen Verbrauchernutzen weltweit orientiert, bewältigt 

werden können. 
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Abb. 7: Kulturprofile der untersuchten Länder/Regionen. Quelle: Müller/Gelbrich (2004), 

S.110f. 
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Abbildung 8: Fragenkatalog der Hofstede-Studie, Quelle: Müller/Gelbrich (2004) 
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