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Executive Summary

Seit dem Artikel " The Globalization of Markets” von Levitt im Jahre 1983 der meint, dass
Werbung und Marketing tiber alle Kulturen hinweg standardisiert werden kann, wird unter
Wissenschaftern und Praktikern diskutiert, ob dies tatsachlich moglich ist, oder nicht. Nach
Levitts Ansicht transformiert die Globalisierung die Welt in einen Markt mit einer einheit-
lichen Kultur, in dem alle Kunden, ungeachtet ihrer kulturellen Herkunft, mit den gleichen
Anreizen und Werten tiberzeugt werden kénnen. Wenn diese Homogenisierung von Kulturen
wahr ware, hatte dies aus der Sicht des Marketings viele wichtige Vorteile. Marken und Mar-
kenimage koénnten iiber verschiedene Lander ohne grosse Probleme standardisiert werden
und nur wenige Anpassungen an die lokalen Markte waren nétig. Auch in der Produktion
von Werbung konnten signifikante Einsparungen gemacht werden, da lokale Markttests und
lokales Marketingdesign der Vergangenheit angehoren wiirden!. Obschon diese Ansicht nach
der Veroffentlichung von Levitts Artikel sehr populéar war, wurde sie von einer grossen An-
zahl Autoren in diesem Bereich, darunter auch Kotler, herausgefordert. Es existierte auch
empirische Evidenz diese zu widerlegen. Die Unterschiede, wieso Konsumenten Produkte
und Dienstleistungen kaufen sind entscheidend in dieser Debatte. Wenn es vorstellbare Un-
terschiede gibt, wird das Prinzip von Levitt bedrohlich untergraben.

Kultur besteht aus Elementen wie Sprache, Religion, Werte und Haltung, Mannieren und
Brauchtum, materielle Elemente, Asthetik, Ausbildung und soziale Institutionen. Diese Ele-
mente und dabei besonders die Werte der Kultur beeinflussen das Konsumverhalten und
flihren dazu, dass Konsumenten aus verschiedenen Kulturen andere Bediirfnisse haben und
diese auf verschiedene Art und Weise befriedigen. Eine universale Rationalitat existiert nicht.
Was als rational oder irrational angesehen wird, hangt vom Wertesystem eines Menschen ab.
Dieses Wertesystem wiederum ist ein Teil der Kultur, welche sich die Person angeeignet hat.
Was Menschen wichtig ist, variiert weltweit enorm. Werte verandern sich kaum und wenn,
dann nur langsam. Die gleichen Werte konnen in unterschiedlichen Kulturen vorkommen,
miissen dort aber nicht die gleiche Gewichtung haben, oder kénnen in der einen Kultur termi-
nal sein und in einer anderen instrumental. Ein mogliches Tool, um festzustellen, wie Mitglie-
der einer Kultur iiber ein spezifisches Produkt denken und dieses wahrnehmen, ist die Wer-

testrukturkarte, die den Zusammenhang zwischen Attributen, Nutzen und Werten darstellt.

lygl. Levitt 1983, S. 92-102
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Kulturen kénnen auch anhand verschiedener Dimensionen, wie High-Low-Context, Zeitdi-
mension, Beziechung Mensch-Natur, Machtdistanz, Individualismus/Kollektivismus, Maskuli-
nitat, Unsicherheitsvermeidung unterschieden werden. Besonders das Model der fiinf Dimen-
sionen von Hofstede hat sich sowohl in Praxis als auch Theorie weitgehend durchgesetzt, da
es fiir 75 Lander Werte der Dimensionen liefert und so eine gute Basis fiir Vergleiche bietet.
Im Mittelpunkt von Marketing und Werbung steht im Wesentlichen der Kunde und nicht
der Produzent oder Dienstleister. Marketingtheorien, die auf der Logik der Produzenten und
Dienstleister basieren, aber die Logik des Konsumenten ausser Acht lassen, sind nutzlos. Hier
setzt das Diversity Marketing an, indem es auf die Logik der verschiedenen Konsumenten
eingeht. Der Ursprung von Diversity in der Betriebswirtschaftslehre findet sich im Diver-
sity Management. Im Personalwesen sind die Diversities von Mitarbeitern schon lange ein
Thema. Dabei wird im Allgemeinen zwischen priméren (wahrnehmbaren) und sekundéren
(nicht wahrnehmbaren) Diversities unterschieden. Zu den priméren gehéren Dimensionen
wie Alter, Geschlecht, Rasse, ethnische Herkunft, korperliche Behinderung, sexuelle Orien-
tierung und Religion, zu den sekundéaren gehéren Dimensionen wie Einkommen, beruflicher
Werdegang, geographische Lage, Familienstand, Elternschaft, Ausbildung und militarische
Erfahrung. Kultur ist also eine Diversity die auch im Marketing aufgegriffen werden kann.
Um erfolgreich sein zu konnen ist wichtig, dass bei der Anwendung von Diversities immer
das Trennende und Verbindende dieser beachtet wird und die Idee der Diversity als ganz-
heitlicher Ansatz in der ganzen Organisation umgesetzt werden muss. Eine Organisation die
also erfolgreiches Diversity Marketing umsetzen will, muss die Idee in der ganzen Organi-
sation leben, was heisst, dass beispielsweise auch das Marketingteam moglichst divers sein
sollte und der Ansatz auch im Personalswesen angewendet wird. Vorteile, die sich aus ei-
nem Diversity Marketing ergeben, sind: hohere Problemlosungskapazitat, mehr Kreativitat
und Innovation, hohere Flexibilitat, Kostenargument, Internationalisierung, hoherer Kun-
denzufriedenheit und -loyalitdt, neue potentielle Kundengruppen, Verhandlungsvorteile im
interkulturellen Kontext, und das Ausnutzen der eigenen kulturellen Eigenheiten. Diversi-
ty Marketing ist aber nicht nur fiir Unternehmen und Organisationen aktuell, die wegen
der zunehmenden Globalisierung immer diversere Zielgruppen erreichen kénnen und durch
den dadurch steigenden Wettbewerb neue Wege finden miissen, deren Bediirfnisse genau
zu kennen und anzusprechen, sondern auch fiir Standorte. Liberalisierungs- und Integrati-

onsprozesse auf globaler Ebene, sowie die rasante technische Entwicklung, insbesondere im
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Bereich der Information- und Kommunikationstechnologien, haben die Rahmenbedingungen
fiir Wirtschaftsstandorte drastisch verandert. Unternehmen werden mobiler und versuchen
ihre Tatigkeiten an jenen Orten auszuiiben, an denen sie die dafiir besten Bedingungen vor-
finden. Das Gleiche gilt fiir Individuen, die immer mobiler werden und weiter reisen. Damit
entsteht ein verschérfter Wettbewerb zwischen Landern, Regionen und Stadten. Diese wollen
einerseits die Ansiedlung von neuen Unternehmen und Einwohnern, Aufenthalte von Besu-
chern und Exportmarkte foérdern und andererseits die Abwanderung bestehender Betriebe
und Einwohner verhindern.

Um diesen Herausforderungen begegnen zu konnen, wurde in Literatur und Praxis das Kon-
zept des Standortmarketings entwickelt, welches in Analogie zum betrieblichen Marketing
einen Wirtschaftsstandort wie ein Produkt vermarkten will. "Da die Umsetzung des Mar-
ketinggedankens als eine Erfolgskomponente fiir das Agieren in marktwirtschaftlichen Sy-
stemen angesehen werden kann, liegt es nahe, Marketingstrategien auch im kommunalen
und staatlichen Bereich anzuwenden®.” Allerdings gehen die Meinungen dariiber, ob sich
Standorte tatsachlich wie ein physisches Produkt oder eine Dienstleistung bewerben lassen,
weit auseinander. Standortmarketing umfasst die Planung, Entwicklung und Umsetzung von
Strategien zur Vermarktung von Strandorten und zielt hauptsachlich auf die Starkung der
Wettbewerbsposition des jeweiligen Standorts im internationalen Kampf um attraktive Ziel-
gruppen ab. Hierzu muss das fiir private Unternehmen entwickelte Marketingkonzept auf
die spezifischen Problemlagen und Besonderheiten einer Standortvermarktung tibertragen
werden?.

Standortmarketing ist somit ein ganzheitlicher Ansatz, der den Standort als Qualitéits- bzw.
Markenprodukt definiert. Da Standorte also mit ahnlichen Problemen wie Unternehmen kon-
frontiert sind, stellt auch fiir sie das Diversity Marketing eine Chance dar, der neuen Vielfalt
und dem zunehmenden Wettbewerb zu begegnen.

Bis heute wird aber das Potential des Diversity Marketings im Standortmarketing noch kaum
genutzt. Es existieren nur wenige wissenschaftliche Beitrdge zu diesem Thema und auch in
der Praxis werden die Diversities im Marketing kaum geniigend beriicksichtigt. Ein Grund
fiir den Nachholbedarf fiir das Kultur-Bewusstsein im Marketing ist zweifellos die Komple-

xitat dieses Bereichs. Es gibt weltweit so viele Unterschiede unter den Konsumenten, dass es

2Manschwetus 1995, S. 15
3vgl. Hammann 1995, S. 1167
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einfacher ist zu glauben, dass alle im Grunde gleich sind. Das Berticksichtigen von kulturellen
Unterschieden im Marketing kann sich jedoch auch als Chance herausstellen, besonders in
der heutigen Zeit, wo der globale Wettbewerb zunimmt. Gerade wir Schweizer sollten damit
eigentlich keine Probleme haben, denn wir haben es geschafft vier verschiedene Sprachen
und Mentalitdten zu vereinen und ein politisches System zu schaffen, das keine grosseren
Ungleichgewichte zulasst. Jeder Schweizer ist unbewusst mit der Multikulturalitat konfron-
tiert. Die Standorte sollten diesen Vorteil der eigenen und kulturellen Vielfalt und die der

Kunden Nutzen und ein Marketing betreiben, das auf die verschiedenen Diversities eingeht.





