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Genderhinweis

Aus Grunden der leichteren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit die gewohnte
mannliche Sprachform bei personenbezogenen Substantiven und Pronomen
verwendet. Dies impliziert jedoch keine Benachteiligung des weiblichen Ge-
schlechts, sondern soll im Sinne der sprachlichen Vereinfachung als ge-
schlechtsneutral zu verstehen sein.



Einleitung 1

1. Einleitung
1.1 Relevanz des Themas

Kapitalistisch orientierte Unternehmen verfolgen in der Regel zwei Ziele: Sie
handeln oder erbringen Dienstleistungen, um ihre Aufrechterhaltung zu si-
chern, und sie méchten moglichst ihre Gewinne maximieren.! Dabei ist eine
stetige, mindestens kostendeckende Kundennachfrage unerlésslich. Vor dem
Hintergrund, dass in der heutigen Zeit Markte stark umkampft sind, ist die
Erreichung dieser Kunden umso relevanter. In der Aktualitat charakterisieren
sich viele Marktsegmente durch ihre vorhandene und meistens ausgepragte
Marktdynamik.? Diese kann anhand von fiinf Merkmalen festgestellt werden:
potenzielle neue Anbieter, wie Start-ups, die ein neues Geschéftskonzept mit
sich bringen, ein herrschender, starker Wettbewerb zwischen der bereits vor-
handenen Konkurrenz, durch neue Technologien ermdéglichte Substitutions-
produkte und eine starke Verhandlungsmacht der Lieferanten sowie der Kun-
den.3

Zur Gewahrleistung der Zielerreichung missen sich Unternehmen an solche
externen Markteinflisse adaptieren. Ein geeignetes strategisch einzusetzen-
des Instrument ist die externe Unternehmenskommunikation — sprich die Art,
wie ein Unternehmen potenziellen Kunden zu begegnen plant, und die Frage,
welche Taktik zur ErschlieRung neuer Markte implementiert werden soll.*
Die Anpassung der Kommunikationsstrategie und die damit einhergehende
Marketing- u. Vertriebsstruktur sind fir die Kundengewinnung auBerhalb des
Heimatmarkts essenziell. Jede Kundengruppe ist besonders und hat einzigar-
tige Anspriche an Produkte und Dienstleistungen. Diese Tatsache erfordert
eine regions- oder landerspezifische Adaptierung von Unternehmen. Diese
kann von der Farbauswahl des Produktlabels Uber die angebotenen Ge-
schmackssorten bis hin zum 6ffentlichen Auftreten und zur Medienprésenz
einer Marke gehen.®

1 vgl. (Wbhe, Déring und Brésel 2016)
2Vgl. (Babos 2015)

3vgl. (Porter 2004)

4vgl. (Moss 2015)

5Vgl. (Bradley 2005)



Einleitung 2
1.2 Problemstellung und Zielsetzung

In dieser Bachelorthesis wird folgendes Thema erforscht: kulturrelevante Un-
ternehmenskommunikation als erfolgsreicher Faktor zur ErschlieBung neuer
Mérkte. Der Grund fiir die Untersuchung ist zum einen personliche Motiva-
tion und zum anderen die Praxisndhe des Verfassers. Im Februar 2020, zwi-
schen dem zweiten und dritten Semester des Studiengangs Business Admi-
nistration (B. A.) an der FOM University in Hamburg, besuchte der Verfasser
dieser wissenschaftlichen Arbeit sein Heimatland Peru. Die Erstellung der
Thesis lag zwar noch in der Zukunft, aber es sollte nach Mdglichkeit ein For-
schungsthema sein, das ihn selbst betrifft und intrinsisch antreibt. Die Reise
begann in Hamburg. Am Flughafen-Gate war ein Werbeplakat der Auto-
marke Jeep aufgestellt. Dieses zeigte das neue Fahrzeugmodell Compass in
einen dunkelgriin-grauen Ton auf einem asphaltierten Platz unter bewdélktem
Himmel. Im Hintergrund befand sich eine durch Hochhduser gepréagte Sky-
line einer GroRstadt. Als zusatzliche Information wurde anhand von Text eine
mogliche Finanzierungsrate angegeben. Das Bild prasentierte einen Stadt-
Sport-Utility-Vehicle (SUV) fir die potenziellen Kunden der Stadt Ham-
burg.®

ab 334,- €/mtl." finanzieren

Abbildung 1: Werbeplakat der Marke Jeep in Deutschland

6 (Jeep 2022)
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Nach einem 22-stiindigen Flug in der peruanischen Hauptstadt Lima ange-
kommen, waren nicht nur die Wetterverhaltnisse hochsommerlich, sondern
auch der erwéhnte Markenauftritt. Die angewandte Kommunikationsstrategie
von Jeep Peru schien sich aber von der Deutschen zu unterscheiden. Das ent-
deckte Plakat war ein sehr markantes Out-of-Home-Panel (OOH).” Die Form
der AuRenwerbung war unkonventionell, sie war nicht quadratisch, sondern
entlang der Silhouette geschnitten. Die GrolRenverhéltnisse waren der Umge-
bung, einem Highway in Richtung Stadtzentrum, angepasst. Der Compass
prasentierte sich passend zum Wetter in Rot und war in einer Offroad-Land-
schaft unterwegs. Der SUV befand sich zudem mitten in einem Elefantenan-
sturm und dominierte die Herde als Anfiihrer. Das Bildmotiv kam ohne Text-
zusatz aus. Dementsprechend lag der Fokus nicht auf der Vermittlung von
Informationen, sondern auf der von Gefiihlen.® Die beiden Abbildungen un-
terschieden sich deutlich. Die jeweils zum Einsatz kommenden Kommunika-
tionsstrategien von Jeep waren regional angepasst.

Abbildung 2: Aufsenwerbung der Marke Jeep in Peru

Die geschilderte Situation war ausschlaggebend fur die Wahrnehmung und
Auseinandersetzung mit der Thematik der externen Unternehmenskommuni-
kation. International agierende Firmen und solche, die noch ins Ausland ex-
pandieren wollen, stehen nicht nur vor den lokalen Herausforderungen, die
eine situative Adaption der Marketingstrategie erfordern, sondern missen
auch kulturrelevante Aspekte fur die jeweilige interkontinentale Prasenz be-
denken. Das Problem bzw. die Herausforderung besteht in der Anpassung.®

7Vgl. (Krieger 2012)
8 vgl. (Varcércel 2018)
9Vgl. (Bruhn 2019)
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Die Problemstellung l&dt zu folgenden Forschungsfragen ein:

1. Unterscheidet sich die Unternehmenskommunikation in verschiedenen
Landern? Wenn ja, wodurch?

2. Worin liegt die Notwendigkeit zur Unterscheidung bei der Strategie-
implementierung?

3. Wie gehen Unternehmen bzw. deren Marken mit den unterschiedlichen

Kulturen um?

Die Zielsetzung der Bachelorthesis ist zusétzlich zur Beantwortung der For-
schungsfragen die Verfassung von Handlungsempfehlungen fur Unterneh-
men mit Expansionsplénen.

1.3 Struktur der Arbeit

Die Bachelorarbeit Kulturrelevante Unternehmenskommunikation als er-
folgskritischer Faktor zur ErschlieRung neuer internationaler Markte setzt
sich aus insgesamt sechs Kapiteln und funf Verzeichnissen zusammen. Ver-
zeichnisse und formelle Gliederungspunkte haben eine Seitennummerierung
in romischen Zahlen und sind vor der Einleitung oder nach dem Fazit ange-
siedelt.

Das Inhaltsverzeichnis bietet eine Gesamtiibersicht aller Abschnitte der Ba-
chelorarbeit. Vom Verfasser verwendete oder erstellte Abbildungen, Tabellen
und Abkurzungen sind im respektiven Verzeichnis vor der Einleitung zu fin-
den. Die erwahnten Elemente sind mit einem Titel und einem entsprechenden
Quellenhinweis versehen.

Dartiber hinaus enthalt diese Bachelorarbeit einen Genderhinweis Uber die
Verwendung des generischen Maskulinums zur besseren Lesbarkeit.

A. Einleitung

Im Eroffnungskapitel dieser Bachelorarbeit erhélt der Leser eine erste Vor-
stellung des Forschungsthemas Kulturrelevante Unternehmenskommunika-
tion als erfolgskritischer Faktor zur ErschlieBung neuer, internationaler
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Markte. In den darin enthaltenen Unterkapiteln wird die wirtschaftliche Re-
levanz kontextbezogen betrachtet. Aullerdem werden die Problemstellung
und die damit zusammenhédngenden Herausforderungen expliziert, die Ziel-
setzung wird determiniert und die angewendeten MafRnahmen werden présen-
tiert. Daruber hinaus l&sst sich der Gedankengang zur Themenauswahl des
Verfassers nachvollziehen und bildbegleitete Beispiele verdeutlichen die zu-
grunde liegende Stilistik der Bachelorarbeit.

Das Kapitel schliet mit einer Verschriftlichung der Struktur der Thesis und
leitet den theoretischen Teil dieser wissenschaftlichen Arbeit ein.

B. Theorie

Als néchster Schritt steht die Einflihrung des theoretischen Hintergrunds an,
auf den in dieser wissenschaftlichen Arbeit Bezug genommen wird. Darunter
befinden sich Modelle zur Kultur, zur Interkommunikation, zur Unterneh-
menskommunikation, zum Marketing und zum strategischen Management.
Bei der ausgewahlten Literatur handelt es sich um Empfehlungen verschiede-
ner Dozenten entlang des Studiums am Studienzentrum Hamburg und insbe-
sondere des Thesis-Betreuers Herrn Muller-Thurau. Die wissenschaftlichen
Modelle wurden zur Erforschung und Vertiefung des jeweiligen Themenge-
biets als Leitfaden benutzt und leiten den darauffolgenden Theorie-Praxis-
Transfer, sprich die empirische Untersuchung, intuitiv ein.

C. Praxis

Das néchste Kapitel spiegelt die zuvor erlernte Theorie in der Praxis wider.
Hier wird der aktuelle wissenschaftliche Diskurs in der kulturrelevanten
Kommunikation dargestellt und mit Beispielen aus der Realitat erganzt. Da-
bei werden weltbekannte Marken sowie regionale Grof3en aus Lateinamerika
in Bezug auf ihre eingesetzten Kommunikationsmittel analysiert. Anhand der
Beispiele lassen sich Best-Practice- und Worst-Practice-Szenarien darstellen
und Erkenntnisse daraus ziehen. Welches Unternehmen nach dem vorgestell-
ten theoretischen Leitfaden gehandelt hat und welches sich besser hatte bera-
ten lassen missen, wird deutlich. Die Relevanz bzw. Unabdingbarkeit kultu-
reller und kommunikativer Aspekte in der Kundenkommunikation zu beriick-
sichtigen, ist erfolgsentscheidend.
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D. Empirie

In diesem Abschnitt bedient sich der Verfasser der Instrumente der qualitati-
ven Forschung und exploriert die Anforderungen von Konsumenten an Un-
ternehmen beztglich der spezifischen kulturrelevanten Unternehmenskom-
munikation. Durch leitfadengestutzte Interviews soll die Subjektivitét der ein-
zelnen Experten analysiert, systematisch codiert und interpretiert werden. Die
durch eine doppelte Reduktion simplifizierten und extrahierten Kernaussagen
lassen sich mittels induktiver VVorgehensweise generalisieren und bieten ein
Fundament flr weiterfiihrende Untersuchungen, beispielsweise auf quantita-
tiver Ebene.

E. Fazit

Der zusammenfassende Abschnitt der vorliegenden Bachelorarbeit beinhaltet
neben einem inhaltlichen Reslimee in Form des Fazits auch eine praxisorien-
tierte Handlungsempfehlung. Dadurch mindet der intendierte Theorie-Pra-
xis-Transfer in einen wirtschaftlich anwendbaren Mehrwert. Zuletzt findet
eine kritische Wurdigung dieser wissenschaftlichen Arbeit statt. Die erhobe-
nen Daten und die erzielten Ergebnisse werden in diesem Kapitel literaturba-
siert in einem wissenschaftlichen Kontext strukturiert zugeordnet und bewer-
tet. Es findet aulRerdem eine Reflexion bezliglich der natrlichen oder for-
schungsdesignbedingten Grenzen statt.

F. Anhang

Im Anschluss an das Fazit, und in fortsetzenden romischen Zahlen, steht das
alphabetisch sortierte Literaturverzeichnis, in dem sich alle im Dokument ver-
wendeten Quellen wiederfinden. Hinzu kommen die Anhénge, die separat,
aber begleitend zur Thesis abgegeben werden. Diese umfassen die Transkrip-
tionen zu den leitfadengestutzten Interviews, die qualitative Inhaltsanalyse
(QIA), die Codierung aus MAXQDA?, die Interpretation der Ergebnisse urd

Im néchsten Kapitel wird der theoretische Rahmen vorgestellt, an dem sich
der Verfasser wahrend der Erstellung dieser Bachelorarbeit orientiert hat.

[Verkirzte Version ohne Screenshots]

10 software zur computergestiitzten qualitativen Daten- und Textanalyse
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2. Theoretischer Hintergrund
2.1 Modelle der Kultur- und Kommunikationstheorie

Um eine fundierte Untersuchung der Relevanz von Unternehmenskommuni-
kation einleiten zu kdnnen, mussen zunéchst u. a. die Begriffe Kommunika-
tion und Kultur expliziert werden. Die Berlcksichtigung von Kultur, ob teil-
weise oder in ihrer gesamten Bandbreite, kann im wirtschaftlichen Kontext
entscheidend fir den Umsatzerfolg sein.!! Aus diesem Grund werden in den
néchsten Unterkapiteln verschiedene Kultur- u. Kommunikationstheorien
vorgestellt. Das Modell von Hofstede préasentiert Kulturen und ihre Einzigar-
tigkeit in Relation zu den von ihm definierten jeweiligen Kulturdimensionen.
Bei Trompenaars geht es um zwischenmenschliche Beziehungen und Inter-
kommunikation sowie um die Frage, wie sie in verschiedenen Landern aus-
geprégt ist. Schein unterteilt Kultur wiederum in Ebenen und fokussiert sich
auf ihren organisationalen Einfluss. McCarthy erklart mithilfe von Sdulen,
wie das Konzept des Marketings funktioniert, und Watzlawick legt zugrunde,
dass fir erfolgreiche interhumane Kommunikation finf Axiome zu beachten
sind.

Die soeben genannten Modelle wurden aufgrund ihrer bewiesenen Relevanz
im wirtschaftlichen Kontext und ihrer Transzendenz im Laufe der Jahre als
theoretisches Fundament fiir diese Bachelorarbeit ausgewahlt.

2.1.1 Kulturmodell nach Hofstede

Der niederlandische Kulturwissenschaftler und Sozialpsychologe Hofstede
erstellte das Kulturmodell der fiinf Dimensionen, nachdem er eine Studie in
uber 50 Landern durchgefihrt und ca. 117 000 Personen befragt hatte. Hier-
bei ging es hauptsédchlich um Meinungsfragen und kulturelle Subjektivitat.
Seine Grundannahme war, dass eine Kultur viel mehr ist als der Durchschnitt
der Merkmale ihrer Teile. Aus der Befragung, spateren Analyse und Auswer-
tung resultierten funf Kulturdimensionen.*?

1 vgl. (Strobl und Herget 2017)
12 y/gl. (Hofstede 1980)
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1. Machtdistanz — Power Distance Index (PDI) %3

Bei der Machtdistanz handelt es sich um die existierende ungleiche Vertei-
lung von Macht innerhalb einer Gesellschaft und wie diese von ihren Mitglie-
dern akzeptiert wird. Je ausgepragter die Machtdistanz, sprich je hoher der
Index, desto mehr Akzeptanz bringen die Individuen fir die Ungleichheit auf.
In so einem System kennt jeder seinen Platz in der Rangordnung und weilB,
welchen Beitrag er zu leisten hat. Ein haufig verwendetes Beispiel hierfir ist
Indien mit seiner hierarchiebasierten Gesellschaft.*

2. Unsicherheitsbewaltigung — Uncertainty Avoidance Index (UAI) *°

Dieser Index beschreibt die Art, wie eine Gesellschaft mit der Ungewissheit
umgeht, die die Zukunft mit sich bringt. Um der Ambiguitat des morgigen
Lebens entgegenzuwirken, haben L&nder mit einem hohen UAI-Index meis-
tens einen stark ausgepragten religiésen Glauben und eine hohe Présenz von
staatlichen Institutionen. Dies lasst das Konstrukt des nachsten Tages weniger
abstrakt erscheinen. Unsicherheitsbewéltigung darf aber nicht mit der Aver-
sion gegen Risiken verwechselt werden. In solchen Gesellschaften sind Phra-
sen Ublich wie das charakteristische mafiana (morgen bzw. mal sehen, was
der Morgen bringt) in Spanisch sprechenden Lindern® oder das In scha'
Allah (so Gott will) aus dem Arabisch sprechenden Raum.’

3. Individualismus/Kollektivismus —
Individualism Distance Index (IDV) 8

Die Ergebniswerte dieser Dimension stehen fiir den Auspragungsgrad des In-
dividualismus bis hin zum Kollektivismus. Gesellschaften mit einer starken
Fokussierung auf das Ich und die unmittelbare Familie unterscheiden sich
deutlich von denen, in denen personliche Interessen nachranging sind — das
kollektive Wohl aller Mitglieder ist hier maligebend.

13 vgl. (Sabel 2010)

1 vgl. (Holtbriigge und Friedmann 2011)
15 vgl. (Sabel 2010)

16 vgl. (Werner 2012)

17 vgl. (Ley 2021)

18 ygl. (Sabel 2010)
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4. Maskulinitat/Feminitat — Masculinity vs. Femininity (MAS) *°

Gesellschaften mit einem hohen Index an Maskulinitat charakterisieren sich
durch stark ausgepragte Egos und die Bedeutung des Sozialstatus. Monetéres
Vermdogen und Errungenschaften sind ebenfalls relevante Faktoren. Sie wer-
den bewundert und angestrebt. Feminine Gesellschaften hingegen zeichnen
sich durch das Bevorzugen der Freizeit statt der Arbeitszeit, Kompromissori-
entierung und Mitgefuhl fiir Systembenachteiligte aus.

5. Langzeit-/Kurzzeitorientierung —
Long Term/Short Term Orientation (LTO) %°

Der wahrgenommene Zeithorizont variiert stark je nach Moral und Kultur.
Gesellschaften mit einer Langzeitorientierung heben sich durch eine Was-
und-Wie-Mentalitét hervor. Bildung ist ein positiv angesehenes Gut und Be-
scheidenheit eine Tugend. Volkswirtschaftliche Pflichten weisen ebenfalls
eine hohe Relevanz auf. Kulturen mit einer Kurzzeitorientierung pflegen eher
eine Warum-Mentalitit und haben starke Uberzeugungen. Sie tiben gern ihr
Recht aus und haben klare Wertvorstellungen.

Das Kulturmodell von Hofstede weist eine hohe Praxisndhe auf und ist ver-
stéandlich. Aus diesem Grund genief3t es in der Aktualitat Gber eine hohe Re-
levanz. Das Unternehmen Hofstede Insights bietet sogar ein Country Compa-
rison Tool an, mit dem mehrere Lander bezliglich ihrer Values miteinander
verglichen werden kénnen und kulturrelevante Praxishinweise ausgegeben
werden.?

Im Jahr 2010 wurde das Modell der Kulturen um eine sechste Dimension er-
weitert. Dies zeugt von Kontinuitadt und einer stetigen wissenschaftlichen
Uberarbeitung des Modells in Anbetracht der zurzeit herrschenden internati-
onalen Tendenz zur Happiness-Steigerung.

¥ vgl. (Sabel 2010)
20ygl. (Sabel 2010)
21 ygl. (Hofstede Insights 2022)
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6. Genuss/Zuriickhaltung — Indulgence vs. Restraint (IVR) 22

Eine durch Genuss gepragte Gesellschaft setzt ihre Werte auf die Erfullung
menschlicher Bedurfnisse und individuellen Vergnigens. Freizeitaktivitaten
haben einen hohen Stellenwert, Geschlechterrollen haben flieBende Uber-
gange und die Perzeption darlber, dass Personen selbstbestimmt agieren kon-
nen, sind einige der

typischen Merkmale. Zuriickhaltende Gesellschaften dagegen spiegeln das
Gegenteil wider. Moralische Disziplin sowie die klare Abgrenzung von Ge-
schlechterrollen prégen das Bild einer solchen Kultur. In Extremféllen ist die
freie MeinungséauRerung sozial unerwinscht.

PDI

IVR UAI

( 6 Kulturdimensionen )

LTO IDV

MAS

Abbildung 3: Visualisierung des Kulturmodells von Hofstede - Eigene Darstellung

2.1.2 Interkommunikationstheorie nach Trompenaars

Trompenaars ist ein niederlandisch-franzdsischer Wissenschaftler, der sich
auf das Gebiet der interkulturellen Kommunikation spezialisiert hat. Er war
aufllerdem Schiler von Hofstede. Sein Cross-Cultural Modell basiert ebenfalls
auf einer empirischen Studie, in der ca. 8800 Manager und Mitarbeiter aus 43
Landern befragt wurden. Als Resultat der Forschung wurden sieben Dimen-
sionen der Kultur vorgestellt, finf davon befassen sich mit der

22 \/g|. (Hofstede Insights 2022)



Theoretischer Hintergrund 11

zwischenmenschlichen Beziehung im wirtschaftlichen Kontext, die sechste
bezieht sich auf die Zeit und die letzte betrifft die Umwelt.?®

1. Universalismus vs. Partikularismus - Universalism vs. Particularism 2

Universalismus meint, dass Ideen, Praktiken und Regeln universell, sprich
uberall gleich, angewendet werden kdnnen. Hat sich ein Organisationssystem
beispielsweise im Headquarter durchgesetzt, bedarf es keiner Modifikationen
und Adaptierungen im Falle einer Replizierung im Ausland.

Partikularismus hingegen steht flr die situative Anpassung einer Strategie.
Spezifische Umstande und die Aktualitat der Lage vor Ort sind als Moment-
aufnahmen wahrzunehmen. Fir universell ausgerichtete Kulturen stehen Re-
geln im Mittelpunkt und fur partikularistische Kulturen sind es die menschli-
chen Beziehungen.?®

2. Individualismus vs. Kollektivismus —
Individualism vs. Communitarianism2®

Bezugnehmend auf Hofstedes Dimension mit selbigem Namen wird bei die-
sem Punkt ebenfalls zwischen der Ich-Haltung und der Wir-Haltung einer
Kultur differenziert. Trompenaars erlangte aber eine darauf aufbauende Er-
kenntnis — die Veranderung innerhalb einer Kultur. Im Fall von Mexico hielt
Hofstede fest (1967), dass die mexikanische Kultur eher im Kollektiv agiert
und sich dadurch deutlich von der amerikanischen unterscheidet. Trom-
penaars Untersuchungen (1993) zeigten aber, dass die Tendenz zum Indivi-
dualismus gestiegen ist. Eine mdgliche Erklarung sah Trompenaars im Frei-
handelsabkommen (North American Free Trade Agreement — NAFTA) zwi-
schen den USA und Mexiko, das im Jahr 1994 beschlossen wurde. Dadurch
hatte Mexiko eine verbesserte Position im globalen Handel erlangt und stieg
wirtschaftlich auf. %’

23 Vgl. (Hampden-Turner und Trompenaars 2022)

24 vgl. (Schugk 2014)

25 Vgl. (Scheltema-Stellaard 2019)

26 vgl. (Schugk 2014)

27 \/gl. (Office of The United States Trade Representative 2021)
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3. Neutralitat vs. Emotionalitat — Neutral vs. Emotional®®

Kulturen unterscheiden sich ebenfalls in ihrer Art, Emotionen zu zeigen —
vom Lécheln ber das laute Reden bis hin zur Offenheit, Freude oder Trauer
zu zeigen. In emotionalen Gesellschaften ist es tiblicher, sich in Meetings mit
Enthusiasmus entgegenzutreten als mit zuriickhaltender Hoflichkeit.?®

4, Spezialitat vs. Diffusitat — Specific vs. Diffuse®

Dieser Aspekt der Interkommunikation betrifft die Verhaltensschwelle zwi-
schen privatem und 6ffentlichem Raum. Wahrend sich spezifische Gesell-
schaften dadurch auszeichnen, dass sich das private und das berufliche oder
offentliche Umfeld unterscheiden und deutlich voneinander getrennt werden,
weisen Kulturen mit einem hohen Index an Diffusitat Similaritaten beim Ver-
halten innerhalb beider Sozialfelder auf.

Ein Beispiel flr die spezifische Gesellschaft sind die verschiedenen Anspra-
chen einer peruanischen Doktorin mit dem Namen Maria Rodriguez:3

a) Studenten wirden sie Dra. Rodriguez nennen (Titel + Nachname).

b) Direkte Vorgesetzte wiirden sie Dra. Maria nennen (Titel + VVorname).

c) Arbeitskollegen wirden sie Maria nennen (Vorname).

d) Freunde wirden sie Mari oder Marita nennen (Abkiirzung/Verniedli-
chung).

e) Mitarbeiter des Stammlokals wirden sie mit Doc ansprechen (Spitz-
name).

Kulturen mit einer eher diffusen Verhaltenstendenz wiirden beim exemplari-
schem Dr. Schmidt, sowohl im formalen als auch im semi-formalen Kontext,
auf die Titel-und-Nachname-Variante zuriickgreifen. Das Abkiirzen vom Na-
men ist selbst unter Bekannten nicht immer erwinscht und Spitznamen sind
sogar bei Freunden selten.®?

28 \/gl. (Schugk 2014)

22 vgl. (The City of Yokohama Europe Representative Office 2021)

30 vgl. (Schugk 2014)

31 Kori Aguirre und Jorge Galvez (persdnliche Kommunikation) 15.04.2022

32 vgl. (Flachsenberg 2020), Tobias Behrendt (persdnliche Kommunikation) 15.04.2022
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5. Leistung vs. Herkunft — Achievement vs. Ascription®

Eine weitere interkulturelle Differenz ist gegeben, wenn Personen nach ihrer
Leistung oder nach ihrem Status bewertet werden. In Leistungsgesellschaften
missen sich Individuen ihre wirtschaftliche Position beispielsweise durch
harte Arbeit verdienen und stets eine gute Performance erbringen. In Kultu-
ren, die nach der Ascription handeln, werden Arbeitstitel und Funktionen
nach Geburtsstatus vergeben. So wirden typischerweise Vertrauenspositio-
nen innerhalb einer selektierten Gruppe vergeben werden. Fur interkulturelle
Begegnungen empfiehlt es sich dementsprechend, eine hybride Delegation zu
wahlen, die sowohl Expertise als auch Ansehen vorbringen kann.®*

6. Serialitat vs. Parallelitat — Sequential vs. Synchronic®®

Kulturen haben sich im Laufe der Zeit auf verschiedene Art und Weise ent-
wickelt. Fur manche Gesellschaften reprasentiert die Zeit beispielsweise
Stundenpléne, Agenden, Gliederungspunkte, Zeitplane, Plnktlichkeit und
spezifische Deadlines. Hierbei sollen Ereignisse sequentiell ablaufen. Eine
maoglichst exakte Terminierung und Koordinierung ist dabei fur die Serialitat
unabdingbar.3®

Wiederum gibt es andere Kulturen, in denen sich Menschen auf eine parallele
Wahrnehmung der Zeit geeinigt haben. In solchen Gesellschaften sind deren
Mitglieder daran gewohnt, sich mehreren Téatigkeiten gleichzeitig zu ver-
pflichten, und wenden dafir eine flexible Distribution der eigenen Zeit an.
Fristen und antizipierte Leistungsperioden sind in diesen Féllen selten tages-
genau und Zeitplane sind nicht rigide.®” In manchen Landern in Lateiname-
rika wird beispielsweise, wenn der Erfolg einer MalRnahme von einem spezi-
fischen Zeitpunkt abhangt und die Uhrzeit punktuell eingehalten werden
muss, auf die hora americana gesetzt. Die amerikanische Zeit steht als Syno-
nym flr tatsachliche Punktlichkeit und nicht fir den peruanischen Standard

33 (Schugk 2014)

34 (Achouri 2015)

35 vgl. (Schugk 2014)

36 vgl. (Binder 2019)

37 vgl. (Focus Online 2013)
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hora cabana.® Der Text zu einem relevanten Meeting kénnte dementspre-
chend folgendermaRen aussehen:3®

Asunto: Cita importante Betreff: Wichtiger Termin
Donde: Direccién Wo: Adresse

Hora: 9:00 AM Uhrzeit: 9 Uhr

(HORA AMERICANA!) (PUNKTLICH!)

7. Interne Kontrolle vs. Externe Kontrolle —
Internal vs. External Control °

Beim letzten Punkt des Interkommunikationsmodells geht es um die Bezie-
hung zur Umwelt im Sinne der Natur und der Ergebnisse (Output). Kulturen,
die an eine interne Kontrolle glauben, sind tendenziell dominant und vertreten
die Auffassung, dass sich die Umwelt und ihre externen Faktoren nach ihren
geplanten Vorhaben richten wird: Die-Natur-arbeitet-flir-uns-Einstellung.
Dagegen sind Gesellschaften, deren mentale und subjektive Einstellung in
Richtung der externen Kontrolle geht, in der Regel flexibler fiir Kompromisse
und charakterisieren sich durch eine harmonisierende Einstellung in Bezug
auf die Umwelt: Wir-arbeiten-mit-der-Natur-Einstellung.*

38 vgl. (Hildebrandt 2011)

39 Sylvia Pacheco, Carlos Ramirez (persdnliche Kommunikation) 16.04.2022
40 vgl. (Schugk 2014)

41 vgl. (O'Bryan 2021)
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Universalismus Partikularismus

Individualismus Kollektivismus

Neutralitat Emotionalitat

Spezialitat Diffusitat

Leistung Herkunft

Serialitat Parallelitat

Interne Kontrolle Externe Kontrolle

Abbildung 4: Visualisierung des Interkommunikations-Modells nach Trompenaars. — Eigene
Darstellung mit exemplarischen Lédndern

2.1.3 Kulturebenen-Modell nach Schein

Die zuvor vorgestellten Modelle zeigten aus verschiedenen Perspektiven, wie
unterschiedlich ausgepragt Kulturen sein kénnen. Der amerikanische Sozial-
wissenschaftler und Physikprofessor Schein entwickelte ein Modell, das aus
drei Ebenen besteht und die Organisationskultur betrifft.*? Schein transferiert
die bisher eher anthropologischen Kulturansatze in die neue Institutionséko-
nomik (N10O), eine Forschungsrichtung, in der ein Unternehmen eine Organi-
sation ist (unifizierte Sichtweise). Demnach bestehen Firmen aus sozialen
Gruppen, die sich wiederum aus Individuen mit eigenen Werten,

42 vgl. (Schein und Schein 2018)
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Vorstellungen und persdnlicher Moral zusammensetzen. Die Organisations-
kultur entsteht folglich aus den vorgegebenen Regeln, den Richtlinien der Ge-
schaftsleitung, der Mentalitat und Emotionalitat der Mitarbeiter und den lan-
desspezifischen kulturellen Grundannahmen.*®

1. Ebene: Artefakte*

In diesem Zusammenhang stellt die erste Ebene eine sichtbare Ebene da. Sie
wird von aufen, sprich von der Unternehmensumwelt, wahrgenommen und
reduziert auf dem ersten (externen) Blick die Organisationskultur zu Artefak-
ten. Unter anderem sind Uniformen, Architektur, Umgangsformen, publi-
zierte Geschichten und Mythen Artefakte. Diese charakterisieren sich
dadurch, dass sie zwar wahrgenommen werden kénnen, aber keine tiefgrin-
digere Erklarung fur das Warum liefern. Artefakte sind demnach interpretati-
onsbediirftig und dadurch subjektiv.

Beispiel: Schuluniform#®

Die in etwa gleichaltrigen Schulergruppen représentieren mit ihrem Klei-
dungsstil und Auftreten die Artefakte ihrer Bildungsinstitution. Diese sind fir
jeden ersichtlich und erlauben mogliche Schliisse daruber, wie die Lernat-
mosphare in der Schule ist. Inwiefern aufgestellte Vermutungen zutreffen und
wie viel von den Schulwerten sich in der Kleidung widerspiegelt, l&sst sich
auf den ersten Blick nicht Gberpriifen. Dafir ist die erste Ebene nicht tiefgrin-
dig genug.

. = s

Abbildung 5: Sichtbare Unterschiede auf der Kulturebene der Artefakte

B vgl. (Gébel 2021)
4 vgl. (Schein und Schein 2018)
4 vgl. (Perleche 2022), (Reinsch 2021)
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2. Ebene: Gefiihle und Werte 46

Diese Ebene ist zum groRten Teil der eigenen Belegschaft und dem direkten
Unternehmensumfeld vorenthalten. Sie ist fir Dritte und Unbeteiligte nicht
direkt sichtbar. Hier stehen Grundwerte und Emotionen im Mittelpunkt, denn
diese reflektieren und beeinflussen die Beziehung, die zu Kunden und Liefe-
ranten gepflegt wird. Beispielsweise sind Beziehungen im Business-to-Busi-
ness-Bereich (B2B) von der gegenseitigen Sympathie und Professionalitat
der jeweiligen Individuen und Teams abhangig, die in die Verhandlung ge-
hen.*" Die 2. Kulturebene erlaubt einen tieferen Einblick, tber die Artefakte
hinaus, in das Konstrukt der Organisation. An dieser Stelle konnten die ersten
Diskrepanzen sichtbar werden: Unternehmen A fihrt 6kologisch geprégte
Marketingkampagnen ein (Artefakt), achtet aber beim Supply-Chain-Ma-
nagement (SCM) weder auf Nachhaltigkeitsstandards noch auf ein menschen-
wirdiges Wirtschaftswachstum (gelebte Werte).

Beispiel: Volkswagen

Der deutsche Konzern Volkswagen erlebte eine Ambivalenz zwischen dem
Dieselskandal (2008-2015) und der Fortentwicklung von alternativen An-
triebstechnologien sowie der damit einhergehenden Ankiindigung eines Aus-
stiegs aus den Verbrennungsmotoren im Jahr 2018. Auf der sichtbaren Ebene
der Marke wurden Elektroautos (E-Autos) vorgestellt und es wurde auf deren
Relevanz fiir die Umwelt aufmerksam gemacht, wahrend die Offentlichkeit
die zweite, unsichtbare Kulturebene von Volkswagen (VW) und ihren Vor-

stand infrage stellte.*®
4

w
+

Abbildung 6: Visualisierung des Wiederspruchs zwischen der sichtbaren und der unsichtbaren Kul-
turebene von Volkswagen — Eigene Darstellung

46 vgl. (Schein und Schein 2018)
47 vgl. (Fisher, Ury und Bruce 2018)
48 vgl. (Adelhard, Drost und Wels 2021)
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3. Ebene: Grundannahmen 4°

Bei der 3. Kulturebene nach Schein geht es um die Grundannahmen. Diese
zeichnen sich dadurch aus, dass sich Menschen h&ufig keine Gedanken dar-
uber machen, oder nicht tiefgriindig hinterfragen, weil sie innerhalb der Ge-
sellschaft dermalen etabliert sind, dass sie als Wahrheit aufgefasst werden.
Ein Beispiel fur eine Grundannahme ist das Siezen unter Freunden, Partnern
und Eltern. In manchen Kulturen, zum Beispiel in der puerto-ricanischen, hat
sich das dort gesprochene Spanisch folgendermafen entwickelt: Das tu (du)
gilt grundsatzlich nur fir Kinder und Jugendliche. Gleichaltrige Fremde, Al-
tere oder allgemein Erwachsene werden, status- und beziehungsunabhangig,
gesiezt (usted).>® Zum Beispiel ist es der Regelfall, wenn sich zwei Jugendli-
che in einer Beziehung befinden, dass sie zueinander yo la amo a usted sagen,
was wortlich Ubersetzt ich liebe Sie bedeutet. Solch ein kulturelles sprachli-
ches Merkmal ist in vielen Landern Lateinamerikas eine Grundannahme,
denn keiner der Einheimischen wirde proaktiv die eigene Ausdrucksweise
infrage stellen.>® An dieser Stelle lasst sich erneut hervorheben, wie bedeut-
sam die Adaptation der kulturrelevanten Unternehmenskommunikation ist,
denn im Jahr 2016 fuhrte der Hamburger Otto-Konzern das Du offiziell ein,
um interne Hierarchiebarrieren abzubauen.®? Die Pressemitteilung verrat,
dass sich Mitarbeiter aller Ebenen gegenseitig duzen sollen und dass es Er-
weiterungsplane gibt, ebenfalls die Kunden zu duzen. Otto spricht hierbei von
einem Kulturwandel. Wiirde die Otto-Group strategische Niederlassungen in
Puerto Rico haben und sich nicht ihrer sprachlichen Besonderheit bewusst
sein oder sie gar innerhalb einer globalen Homogenisierungsstrategie igno-
rieren, hétte das nicht den erhofften positiven Effekt. Aufgrund der herrschen-
den Grundannahme in Puerto Rico, dass das Du uberwiegend einen infantili-
sierenden Charakter aufweist, wéren die Mitarbeiter und Kunden emport,
wenn sie geduzt wirden.

49 vgl. (Schein und Schein 2018)

50 vgl. (RAE - Real Academia Espafiola 2016)
51 vgl. (Ayala 2020)

52 Vigl. (Otto 2022), (Mikuteit 2021)
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Beispiel: Desesperados (Verzweifelt) von Rauw Alejandro und Chencho
Corleone®?

Das Lied handelt von einem Paar, das sich gerade kennengelernt hat und
frisch verliebt ist. Die beiden Personen sind verzweifelt, wenn sie nicht bei-
einander sein konnen. Fur die in Deutschland herrschende Grundannahme
stehen sich die Protagonisten des Lieds dementsprechend nah und wirden
sich vermutlich duzen. Dennoch I&sst sich der unten abgebildete Text folgen-
dermalen Ubersetzen: Was sagen Sie nun? — Ich mdchte Sie erneut sehen —
und Sie wieder kissen.

Abbildung 7: Screenshot des Musik-Streamingdiensts Spotify zum Thema siezen vs. duzen

Zur Visualisierung der Kulturebenen nach Schein wird meistens die Darstel-
lung in Form einer umgedrehten Pyramide gewahlt. Diese lasst sich in drei
Segmente aufteilen, wobei die Artefakte-Ebene die groBte Flache einnimmt.
AuRerdem stellen Doppelpfeile eine graphische Verbindung zwischen den
Abschnitten dar. Der Grund dafur ist, dass die endgultig gelebte Organisati-
onskultur von allen drei Ebenen abhadngig ist und diese einander bedingen.
Demnach kdnnen mit Artefakten die Werte und Grundannahmen langsam
verandert werden, gleichzeitig beeinflussen die Grundannahmen aber die
Werte und die Auswahl der Artefakte.>

53 vgl. (Spotify 2021)
54 vgl. (Seidel 2016)
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Sichtbare
Ebene

Artefakte

Unsichtbare Gefuihle/Werte
Ebene

In der Kultur
fest verankerte
Ebene

Abbildung 8: Visualisierung des Kulturebenen-Modells nach Edgar Schein —
Eigene Darstellung

2.1.4 Axiome der Kommunikation nach Watzlawick

Kommunikation ist ein bedeutsamer Bestandteil der Wirtschaft. Die Art der
Kommunikation entscheidet Uber den Erfolg oder das Scheitern eines Unter-
nehmens, denn obwohl die Wirtschaft zu einem grofRen Teil aus monetéren
Transaktionen besteht und Profit fur kapitalistisch eingestellte Unternehmen
als Synonym fir Erfolg steht, ist der Wirtschaftsprozess ein soziologisches
Zusammenspiel.>® Damit ein Unternehmen auf lange Sicht erfolgreich sein
kann, muss es nach innen und nach aufien qualifiziert kommunizieren. Hierzu
kann es sich an den Axiomen der Kommunikation nach Watzlawick orientie-
ren. Watzlawick war ein osterreichischer Philosoph und Kommunikations-
wissenschaftler, der 1969 seine Kommunikationstheorie verfasste.®® Diese

55 vgl. (Erbacher 2018)
56 vgl. (Watzlawick 2014)
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setzt sich aus finf Axiomen zusammen und ist bis heute ma3gebende Litera-
tur im universitaren und wissenschaftlichen Sektor.

1. ,,Man kann nicht nicht kommunizieren.*%’

Bei einem Gesprach handelt es sich um verbale Kommunikation und eine
nicht sprechende Person scheint sich nicht zu verstandigen. Watzlawick be-
hauptet mit seinem ersten Axiom, dass es unmdglich ist, nicht zu kommuni-
zieren. Dies impliziert, Menschen wurden immer kommunizieren, auch wenn
sie nicht reden.>® Gemeint ist, dass nonverbale und paraverbale Kommunika-
tion ebenfalls Informationen vom Sender zum Empféanger tbermittelt — und
dabei geht es bei der Kommunikation: um den Austausch zwischen mindes-
tens zwei Subjekten. Es lasst sich beispielsweise mit Blicken, Mimik und
Gestik kommunizieren. Nonverbale Kommunikation kann folgendermalien
aussehen: Ein vertikal ausgestreckter Finger vor dem Mund verdeutlicht,
ohne etwas zu sagen, dass Stille gewdiinscht ist, ein L&cheln kommuniziert
Zufriedenheit oder Freude und das Verziehen des Gesichts verrat auch ohne
Worte, dass eine Orange sauer war, oder allgemein Ablehnung oder Ekel.*®

Bei der paraverbalen Kommunikation geht es um die Begleitelemente einer
Situation. Wenn eine Person unfrisiert zum Vorstellungsgespréach oder zu ei-
nem Date erscheint, hat sie dem gegenuberstehenden Partner Desinteresse
signalisiert. Ebenso verhalt sich das mit einer unangekiindigten Visite des
Abteilungsleiters. Wenn das Buro unaufgeraumt sein sollte, kénnte das ganz
ohne Worte den Eindruck vermitteln, es mangele an Organisation und Selbst-
management.5°

2. ,,Jede Kommunikation hat einen Inhalts- u. Beziehungsaspekt.«

Wenn zwei Menschen Informationen austauschen, gibt es laut Watzlawick
zwei Ebenen der Kommunikation: die Sach- u. die Beziehungsebene. Auf der

57 (Watzlawick 2014)

58 vgl. (Studyfix 2019)

59 vgl. (BR Bayerischer Rundfunk 2016)
50 vgl. (Weck 2022)

61 (Watzlawick 2014)
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Sachebene einer Konversation steht der neutrale, sachliche Inhalt im Mittel-
punkt. Auf der Beziehungsebene findet die jeweilige Intention bzw. Interpre-
tation statt. Betonung und Gestik spielen dabei eine zentrale Rolle. Wenn ein
Freund beispielsweise dufert, dass die andere Person lustig aussehe, meint er
das wahrscheinlich scherzhaft und mochte aussagen, dass die Brille oder der
Kragen nicht richtig sitzen. Dies geht vermutlich mit einem Lé&cheln einher.
Wenn aber eine fremde Person oder jemand, mit dem der Angesprochene
nicht sympathisiert, so etwas sagt, wird die Intention dieser Aussage wahr-
scheinlich auf dem Verunsichern und Verargern liegen.®?

@ . ,,Du siehst ja lustig aus* . @
. ,»Du siehst ja lustig aus* . @

Abbildung 9: Visualisierung des Inhalts- u. Beziehungsaspekts nach Watzlawick —
Eigene Darstellung

N

A 4

3. ,,Kommunikation ist immer Ursache und Wirkung.“ &

Fur das dritte Axiom greift Watzlawick auf den Begriff der Kausalitat zurtick.
Eine kausale Beziehung in der Kommunikation entsteht, wenn zwei Subjekte
und ihre Handlungen einander bedingen. Zum Beispiel: Jemand mochte sich
fiir einen Minijob bewerben und fragt nach dem Zustandigen vor Ort. Der
Bewerber (A) wéhlt flr seine Frage Konnte ich den Manager sprechen? eine
nette und hofliche Betonung (Ursache). So wird wahrscheinlich der Mitarbei-
ter (B) gleichermal3en antworten (Wirkung). Im negativen Fall wirkt Person
A genervt, spricht laut und rollt dabei die Augen als Zeichen ihrer Unzufrie-
denheit und sagt: Konnte ich den Manager sprechen? (Ursache). So kénnte
Person B erwidern: Dieser ist gerade nicht im Haus* (Wirkung). Das Ge-
sprach kann ab diesem Zeitpunkt nur noch eskalieren.®*

62 vgl. (Studyfix 2019)
63 (Watzlawick 2014)
64 Vgl. (BR Bayerischer Rundfunk 2016)
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4. ,Menschliche Kommunikation bedient sich analoger und digitaler
Modalititen.«

Anders als heutzutage sind die Begriffe analog und digital in diesem Zusam-
menhang anders zu verstehen. Unter digitale Kommunikation versteht Watz-
lawick eine explizite Form des Informationsaustauschs. Das bedeutet, dass
die Information vom Sender gesprochen oder geschrieben wird, sie minimiert
den Interpretationsraum. Analoge Kommunikation hingegen ist still und be-
dient sich nur an Mimik und Gestik. Als Beispiel: Die jlingere Kollegin lauft
mit einem breiten L&cheln durchs Biiro. Aus analoger Sicht wissen andere
Personen nur, dass sie gliicklich ist, und kdnnen interpretieren oder ratseln,
worlber sie sich freut. Bei der digitalen Kommunikation wirde sie wortlich
erwéhnen, dass sie sich beispielsweise Uber den frisch bestandenen Fihrer-
schein freut, oder sie wiirde stolz ihren Fiihrerschein zeigen (Schriftform).%®

5. ,,Kommunikation ist symmetrisch oder komplementir.« ¢’

Bei dieser Unterscheidung handelt es sich auch um die Beziehung, die zwei
Person zueinander pflegen, aber erganzt um eine vertikale Hierarchie. Bei
symmetrischer Kommunikation befinden sich beide Subjekte auf einer Be-
ziehungsebene, zum Beispiel Freunde oder Geschwister. Hier findet der In-
formationsaustausch mit der fur die Kultur tblichen Hoflichkeit oder Gelas-
senheit statt. Bei komplementarer Kommunikation ist ein Machtunterschied
vorhanden. Dies ist der Fall, wenn zum Beispiel Eltern mit ihren Kindern
sprechen oder Professoren mit ihren Studenten. Unabhangig von der gefiihr-
ten Beziehung oder Dynamik der Individuen kénnen die Ebenen nicht homo-
genisiert werden.58

65 (Watzlawick 2014)

56 vgl. (BR Bayerischer Rundfunk 2016)
67 (Watzlawick 2014)

68 vgl. (Studyfix 2019)
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2.1.5 Marketing-Mix nach McCarthy

Das Modell des Marketing-Mix stammt aus dem Jahr 1960 und wurde von
dem amerikanischen Lehrer McCarthy entworfen. Er formulierte die soge-
nannten ,,4 Ps* und stellte sie als die Sdulen des Marketings vor: Product,
Price, Place, Promotion (Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikati-
onsstrategie). Die Ps lassen sich zur Steigerung der Effizienz und der Erfolg-
schancen bindeln, umfassen dabei die relevantesten Aspekte der Werbung
und stehen synergetisch zueinander.®®

1. Produktpolitik — Product

Die relevanteste Sdule im Modell von McCarthy ist die, die das Produkt direkt
betrifft. Um das Marketingkonzept erstellen und spéater implementieren zu
kénnen, missen Metadaten des Produkts von Anfang an bekannt sein. Darun-
ter fallen beispielsweise der Innovationsgrad, das Design und der prognosti-
zierte Produktlebenszyklus. Dabei ist von Relevanz, ob das Produkt zeitge-
mé&lRe Anforderungen der Nachfrage (zum Beispiel Transparenz der Wert-
schépfungskette oder eine 6kologische Ausrichtung) erfullt.”® Auch ist zu fra-
gen, ob eventuell ein bereits vorhandenes Produkt aus dem Sortiment gestri-
chen werden muss, weil es durch das neue substituiert wird — und wenn ja, ob
das neue Produkt alle Vorteile des VVorgangers erfillt oder es signifikante Un-
terschiede gibt.

2. Preispolitik — Price

An dieser Stelle des Marketing-Mix stehen die Preisgestaltung, die Finanz-
struktur und die Gewinnspanne im Mittelpunkt. Je nach Marktauspragung
(Monopol vs. Polypol) sind Unternehmen bemtiht, ihre Kostenkalkulation in
einem fairen Preis-Leistungs-Verhaltnis miinden zu lassen.”* Mdgliche Ra-
battierungen, Angebote wie kostenloser Versand und preisliche Unterschiede
je nach Preismodell (Abo vs. Einzelleistung) missen ebenfalls fir die end-
gultige Preisbildung berucksichtigt werden. Der Endpreis muss konkurrenz-
fahig und gleichzeitig kostendeckend sein. Zusatzlich sollte nach Mdéglichkeit

59 vgl. (Bruhn 2019)
70 vgl. (Janicke 2012)
71 vgl. (Wohe, Doring und Brosel 2016)
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der Gewinn pro Produkteinzelstiick bereits hoch sein und die gesamte Pro-
duktlinie sollte einen profitablen Return on Investment (ROI) aufweisen.”

3. Distributionspolitik — Place

Die wesentliche Fragestellung, die im Rahmen der Distributionspolitik be-
handelt wird, ist wie der Kunde die Ware oder die Dienstleistung beziehen
kann. Im Fall eines klassischen Geschafts mit Prasenz in einer Einkaufsstralie
ware die Antwort, dass der Kunde vor Ort sein muss, um die vorhandenen
Produkte erwerben zu kdnnen. Es kdnnte sich aber auch um einen Showroom
handeln, in dem Artikel auf Materialqualitit und GroRRe begutachtet werden
konnen, aber die erworbene Ware nicht selbst transportiert werden muss, son-
dern geliefert wird. Bei sogenannten Dark Kitchens oder virtuellen Restau-
rants gibt es ausschliellich die Mdglichkeit der Online-Bestellung (ber eine
Lieferdienst-Plattform. Hier ware der Distributionskanal die eigene Website
oder die Plattform-App des Anbieters, an dem das Restaurant partizipiert.”
Weitere Mdglichkeiten der Distribution sind zum Beispiel das Web-Rooming
(online informieren, vor Ort kaufen) oder Click’n’Collect (online bestellen,
vor Ort abholen).’™

4. Kommunikationspolitik — Promotion

Die Kommunikation im Bereich Marketing ist essenziell fur den geplanten
Absatz eines Produkts, denn nur weil ein Produkt marktféahig ist und offiziell
gelauncht wurde, erreicht es nicht bedingungslos die potenzielle Nachfrage.
Das Produkt muss von einer Werbekampagne begleitet werden und diese
muss gut geplant sein. Es muss geklart werden, wer die Zielgruppe bildet und
wie diese angesprochen werden kann. AuBerwerbung (out of home — OOH),
Kooperationswerbung, klassische Online-Werbung oder Native Online Ad-
vertising?’® Welches soziale Netzwerk benutze ich? Wie sieht es mit dem
verwendeten Wording des Unternehmensauftritts aus — Deutsch oder Eng-
lisch oder beides? Schlie3lich kdnnte die anvisierte Zielgruppe jung und be-
reits mit Anglizismen aufgewachsen sein und die deutschen Gegenstiicke fur

72 ygl. (Krings 2012)

73 Vgl. (Deliverect 2020)
74 Vgl. (Homburg 2020)
7> Vgl. (Kollmann 2019)
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antiquiert halten.”® Bezugnehmend auf die kulturrelevante Unternehmens-
kommunikation wére es innerhalb der Promotion-Strategy empfehlenswert,
an die regionalen Singularitdten neuer Mérkte zu denken und dementspre-
chend zu adaptieren.”

Das urspriingliche Marketing-Mix-Modell wurde um drei weitere Ps erwei-
tert, die insbesondere im Dienstleistungssektor Anwendung fanden: People,
Process, Physical Evidence.

5. Personalpolitik — People

Die Ergénzung der Marketingsaulen nach McCarthy um die Personalpolitik
ist unausweichlich. Die Qualitat eines Produkts oder die Kundenerfahrungen
beim Beziehen der Dienstleistung sind vom Personal abhéngig, das damit di-
rekt beauftragt wird. Auch in Bezug auf die Einhaltung von Compliance-
Richtlinien spielen die

Auswahl und die Fihrung des Personals eine entscheidende Rolle. Die Im-
plementierung von Corporate-Governance-Strukturen (CG), um opportunis-
tischem Handeln entgegenzuwirken, kann sich als hilfreich erweisen. Den-
noch hangen die Marktetablierung und die Kundentreue vom menschlichen
Faktor ab.”®

6. Prozessmanagement — Process

In erster Linie sollten die kundenorientierten Prozesse stets tUberwacht und
optimiert werden. Nur wenn eine reibungslose Customer-Journey (CJ) ge-
waéhrleistet ist, sprich die Kundenerfahrung stets positiv verlduft, steigt die
Wahrscheinlichkeit, dass der Kunde erneut eine Dienstleistung in Anspruch
nimmt oder ein Produkt erwirbt. Aus dem Grund sollte bei der Uberarbeitung
von internen Geschaftsprozessen, durch zum Beispiel die Einflihrung von Bu-
siness-Intelligence-Losungen (Bl1), immer der Kundennutzen im Fokus ste-
hen. Viele Unternehmen setzen hierbei auf den Bereich Self-Service, bei-
spielsweise im Kassenbereich. Der Kunde erlangt dadurch Selbststandigkeit
uber den Kassierprozess und Unabhéngigkeit gegeniiber dem Personal. Al-
lerdings muss eine solche Umsetzung ausreichend in Bezug auf

76 vgl. (Spiegel 2011)
77 Vgl. (Becker 2018)
78 Vgl. (Wohe, Doring und Brosel 2016)
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Praxissituationen durchdacht werden, andernfalls ist die Kundenerfahrung er-
heblich negativ betroffen.

Beispiel: Selbstbedienungskassen’

Beim eigenstandigen Kassieren von Waren, die dem Jugendschutz unterlie-
gen, stoppt der Kassierprozess aus Verifikationsgrunden. Die Mdglichkeit,
sich als volljahrige Person mit dem Personalausweis zu verifizieren, ist nicht
gegeben. Die Wartezeit nach Drucken des Mitarbeiter-rufen-Knopfs zeugt
von einem nicht kundenorientierten Prozess, der l&nger dauern kann, als an
der traditionalen Kasse zu stehen.

Defizit in der Praxis, selbst scannen ja, selbst authentifizieren
nein

Abbildung 10: Referenzbeispiel zum Prozessmanagement innerhalb des Marketing-Mix

Im Gegensatz dazu planen andere Unternehmen, hier beispielhaft IKEA®,
explizit fur den Selbstbedienungsbereich Mitarbeiter ein, die die zuvor be-
schriebene Problematik beenden. Sie sind in Bereitschaft, zu helfen, und kon-
trollieren den Ablauf, der dem Zweck dient, schneller zu sein als mit dem
klassischen Kassiersystem.

79 Vgl. (Trzeciak 2020)
80 Schwedischer Einrichtungskonzern
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Referenzbeispiel zum Prozess-
management innerhalb des
Marketing-Mix

A/ Selbstbedienung erganzt um Hilfs-
personal fuhrt zu einem autono-
men und schnelleren Einkaufser-
lebnis

7. Ausstattungspolitik — Physical Evidence

Dies ist eine indirekte Form des Marketings. Zwar kauft eine Person das Am-
biente, die Deko oder die Lage eines Hotels nicht mit, dennoch beeinflussen
diese Faktoren Kunden auf einer subliminalen Ebene. Das Kernprodukt ist in
diesem Fall das Zimmer bzw. die Ubernachtung, dennoch spielen die eben
aufgefuhrten Punkte ebenfalls eine entscheidende Rolle bei der Hotelwahl.
Die Optik, die Beschaffenheit, die virtuelle Prasenz und der reale Zustand der
Ausstattung werden vom Kunden als Referenz fir die Service- bzw. Produkt-
qualitdat genommen. Es kdnnte sich zwar um eine reine Korrelation handeln,
dennoch ist Ausstattungspolitik im Sinne der Erstellung des Marketingkon-
zepts nicht auBer Acht zu lassen.

Beispiel: Tankstelle

Die nachfolgenden Bilder zeigen zwei Tankstellen derselben Marke an ver-
schiedenen Standorten. Jedes Unternehmen ist bemiiht, an all seinen Stand-
orten den gleichen Standard an qualitativen Services anzubieten. Optische
Unterschiede, die durch eine sukzessive Modernisierung der Filialen entste-
hen, kdnnten neuen Kunden einen falschen Eindruck von der Marke und ihren
Services vermitteln, wenn sie nur &ltere Niederlassungen sehen. Die zuerst
abgebildete Primax-Filiale® in der Innenstadt zeigt sich im neuem Corporate

81 Tankstellenmarke des Konglomerats Grupo Romero (Romero Group)
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Design (CD) und leitet eine neue Ara der Modernitat ein. Die zweite Filiale
hingegen ist veraltet und befindet sich zudem in einem ruralen Umfeld. Aus-
stattung kann subjektiv anders wahrgenommen werden und letztendlich ge-
hort zur Gesamtbewertung mehr als nur die renovierte Fassade. Die Google-
Rezensionen lassen trotz der Physical Evidence auf einen guten Service
schlie3en (3,9 Sterne). Beim Service schneidet die neuere Filiale schlechter
ab — Artefakte # Werte (siche Kulturebenen-Modell nach Schein).

b

ESTACIONES AVE

s UNA CREACION DE PRIMAX

Abbildung 11: Tankstellen-Vergleich zur Ausstattungspolitik nach McCarthy
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Abbildung 11 (Fortsetzung): Tankstellen-Vergleich zur Ausstattungspolitik nach
McCarthy

2.1.6 EPRG-Modell nach Perlmutter

Das EPRG-Modell erhielt seinen Namen aus einem Akronym — E = ethno-
zentrisch, P = polyzentrisch, R = regiozentrisch und G = geozentrisch — und
findet im Handlungsfeld des strategischen und internationalen Managements
Einsatz. Bei dem von Perlmutter entwickelten Modell geht es um die Unter-
nehmenskultur, insbesondere darum, inwiefern das Transferieren der organi-
sationalen Kultur aus der Zentrale an die Tochtergesellschaften und Aus-
landsdependancen mdglich ist. Das EPRG-Modell soll bei der Strategiefin-
dung bei einer Auslandskooperation oder Expansion helfen.

1. Ethnozentrisch

Die ethnozentrische Strategieausrichtung sieht vor, dass die Unternehmens-
kultur aus dem Heimatmarkt unverandert an die Auslandseinrichtungen tber-
tragen wird. Die Werte, die Gepflogenheiten, die Arbeitsmoral, aber vor al-
lem die Zuverlassigkeit eines bewéhrten Konzepts sollen im neuen Markt
wirtschaftliche Ergebnisse liefern. Um dies zu garantieren, werden nach
Maoglichkeit alle Managementpositionen durch eingearbeitete Mitarbeiter aus
der Zentrale besetzt. Dies geschieht in der Regel im Rahmen von
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Auslandsentsendungsprogrammen. Entscheidungen werden im Headquarter
getroffen und ohne wesentliche Veranderung von den ausléandischen Divisio-
nen umgesetzt.8?

2. Polyzentrisch

Bei dieser Variante der Strategieentwicklung handelt es sich um das Gegen-
teil von Zentralsteuerung. In jeder Expansionseinheit, beispielsweise in je-
dem Land, werden eigene spezifische Entscheidungen getroffen. Das lokale
Management beschaftigt auflerdem (berwiegend regionale Arbeitnehmer.
Die Zentrale dient hierbei als Leitbild und Dachmarke — der Fihrungsstil, die
interne sowie externe Kommunikation, WerbemafRnahmen und unternehme-
rische Aktivititen sind in Ganze dezentralisiert.®

3. Regiozentrisch

Die regiozentrische Strategie ist das Augmentativ zu der polyzentrischen
Ausrichtung. Hier wird nicht jede Einheit komplett unabhéngig, vielmehr
werden regionale Gruppen gebildet, die kulturelle Gemeinsamkeiten aufwei-
sen. Eine kontinentale Unterteilung bietet sich als Anfang an. Liegt die Zent-
rale beispielsweise in Deutschland und es erfolgt eine Expansion nach Nord-
amerika, wirde die neue Niederlassung die Lander Kanada, USA und Mexiko
betreuen.

4. Geozentrisch

Die letzte Variation des internationalen Managements ist eine stark standar-
disierte Strategie. Die Zentrale gibt das Fundament der Unternehmenskultur
und den normativen Rahmen vor. Dezentrale Einheiten kdnnen aber ziel-
marktspezifisch adaptiert werden, um eine héhere Passgenauigkeit und Kun-
denzufriedenheit zu gewéhrleisten. Das Personal wird global und unabhéngig
von der Nationalitat akquiriert. Im VVordergrund stehen einzig die professio-
nellen Qualititen und die Gesamtrentabilitit des Konzerns.®

82 vgl. (Engelhard 2018)
8 vgl. (Engelhard 2018)
84 vgl. (Engelhard 2018)
85 vgl. (Engelhard 2018)
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Abbildung 12: EPRG-Modell in Relation zum Standardisierungs- bzw. Differenzierungsgrad -
Eigene Darstellung.

Im néchsten Kapitel wird der Praxisteil dieser Bachelorarbeit vorgestelit.
Hier wird anhand von Beispielen aus der Realitét versucht, einen starkeren
Bezug zur bisher vorgestellten Theorie aufzubauen.
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3. Kulturrelevante Unternehmenskommunikation

als erfolgskritischer Faktor zur ErschlieBung neuer internationaler Méarkte

3.1 Aktueller wissenschaftlicher Diskurs zur kulturrelevanten Unterneh-
menskommunikation

Trends und Entwicklungen

Unternehmenskommunikation spielt heutzutage eine zentrale Rolle fir alle
wirtschaftliche Subjekte. Sie lasst sich grob in interne und externe Unterneh-
menskommunikation unterteilen und fasst mehr als nur die Ansprache der
Kunden oder die Verhandlungsart mit den Lieferanten. Kommunikation ent-
wickelt sich auRerdem stets weiter und richtet sich nach den aktuellen Trends,
die wiederum kulturabhangig sind. Zurzeit lassen sich folgende Stromungen
im Kommunikationssegment hervorheben:

1. Mobile and Wearable Technology (mobile Gerate und Wearables):

Digitale Kommunikation findet online statt und ist vom Endgerat abhdngig.
Das klassische Web-Surfen am Desktop kann mittlerweile nicht mehr als neu-
artig bezeichnet werden. Unternehmen missen zunehmend auf mobile und
tragbare Endgeréate abzielen, um mit ihren Kunden und Lieferanten zu kom-
munizieren. Die Entwicklung geht im Bereich Werbekommunikation in Rich-
tung Mobile und Native Advertising.2® Gerade in den Emerging Markets
(Schwellenmérkten) wie Brasilien, Indien, China, Mexiko und Sudafrika ist
die Tendenz zu den mobilen Endgeraten starker. Dies liegt zum Teil daran,
dass gunstige Smartphones von einem grofRen Anteil der Bevolkerung erwor-
ben werden kénnen und zudem flexibler, praktischer und intuitiver konstru-
iert sind als ein traditioneller PC. Emerging Markets dirfen nicht von inter-
nationalen Unternehmen unterschéatzt werden, denn aufgrund ihrer Demogra-
phie eignen sie sich fiir Low-Margin-High-Volume-Strategien.®’

86 vgl. (Rieber 2017), (Coskun und Ejder 2018)
87 vgl. (Schaffmeister und Haller 2018)
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1l Vodafone

m McDonald's

,,Deine Bestellung ist in voraussichtlich 35 Min bei

dir*“ — So kénnte dein Smartphone aussehen, wenn du

heute Uber die McDonald's App bestellst. Nutze den .
Code ,,POMMES* fiir 2€-Rabatt.

AU o E 4

Abbildung 13: Rekreation einer Push-Notification auf dem Tablet des Verfassers in Form
von Native Advertising (flieSender Ubergang zwischen Werbung und Interface) — Eigene
Darstellung

2. Youniverse and Diversity (Personalisierung und Diversitat)

Das Wort Youniverse setzt sich aus den englischen Begriffen you (Du) und
universe (Universum) zusammen. Das Konzept soll dem Empfénger, bei-
spielsweise dem Kunden oder dem eigenen Arbeitnehmer, vermitteln, dass
das Unternehmen bemdiht ist, ihn ins Zentrum des Geschehens zu stellen.8®
Die Analogie basiert darauf, dass sich in der Mitte unseres Planetensystems
die Sonne befindet und sich durch ihre Gravitationskraft alles um sie herum-
bewegt. Beim Du-Universum steht jedes Individuum mit seinen Besonder-
heiten im Mittelpunkt und soll dementsprechend so angesprochen und emp-
fangen werden. FUr internationale Konzerne bedeutet dies, sie missen sich
im ausléandischen Markt so verhalten, dass sie ihre dortigen Kunden in den
Mittelpunkt stellen. Fir nationale Unternehmen mit einer heterogenen Beleg-
schaft aus verschiedenen Landern bedeutet Youniverse, dass sie genau diese
Vielfalt und kulturelle Diversitat fir ihre interne sowie externe Kommunika-
tion berticksichtigen sollten.%

88 vgl. (Sawinski 2018)
8 Vigl. (VHH 2022)
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VHH-VIELFALT

. 2 5 Abbild 14: P lisierte, kultur-
Hier arbeiten Menschen aus 60 Nationen raung ersonansierte, Kuitur

abhdngige Kommunikation.

1. Bild: Bus der VHH vor der Hambur-
ger Hauptkirche Sankt Petri mit ara-
bischer Beklebung als Teil einer Job-
kampagne zur Mitarbeiterakquise.

2. Bild: Mitarbeiter aus dem Fahr-
dienst feiert den Diversity-Day in sei-
ner nigerianischen Stammeskluft und
féhrt durch die Metropolregion Ham-
burg.

3. Bild: Olivia Jones, Celebrity-Traves-
tiekiinstler, bei der Ubernahme der

WEGS B Patenschaft fiir zwei Diversity-Busse
"‘ Sl o\

§ Bilder aus dem VHH-Archiv.

3. Always-On-Culture und Unternehmenstransparenz

Jugendliche, also die zukiinftigen Kunden, verbringen in Deutschland bis zu
9,7 Stunden am Tag vor dem Smartphone-Display. Deswegen ist der engli-
sche Begriff always (immer) on (verbunden) passend. Manche Soziologen
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bezeichnen diese Verhaltensentwicklung als eine Hyperkonnektivitit.® Fiir
Unternehmen bedeutet diese, dass sie mit stetiger Wachsamkeit publizieren
und kultur- sowie zielgruppenabhé&ngig moderieren bzw. reagieren missen.
Heutzutage kann ein Versprecher wahrend einer 6ffentlichen Rede, eine
falsch interpretierte Botschaft oder das falsche Bild- oder Videoformat inner-
halb von Sekunden viral gehen.®! Das bedeutet, dass sich der vermeintliche
Inhalt Uber sdmtliche soziale Netzwerke wie ein Virus verbreitet und im In-
ternet verbleibt. Sogenannte Shitstorms (enormes Aufkommen an negativer
Kritik und Schmahkritik) und Memes (humoristische bis satirische Bilder und
Videos) konnen fir die Content-Manager und Pressesprecher eine Herausfor-
derung darstellen.® Die nachsten Schritte miissen gut iiberlegt sein, damit die
Situation nicht verschlimmert wird. Gerade in Bezug auf Transparenz, Unter-
nehmensethik sowie Verantwortungslosigkeit auf 6kologischer oder humani-
tarer Ebene ist die aktuelle Generation Z fordernd und setzt aktiv auf Social
Media als Medium zur Informationsverbreitung — die sogenannte flinfte Ge-
walt der Demokratie.®

Beispiel: Repsol (1 Barrel 2 42 Gallonen 2 159 Liter)

Am 15. Januar 2022 geschah eine 6kologische Tragddie an der peruanischen
Kiiste. Eine gravierende Olverschmutzung, verursacht durch einen defekten
Oltanker des spanischen Olkonzerns Repsol, war die Nachricht des Tages.
Repsol musste sich vor der Staatsanwaltschaft rechtfertigen und gab in erster
Instanz an, dass es sich beim Olleck um sieben Gallonen handeln wiirde und
dass die Reinigungs- und Purifikationsarbeiten bereits begonnen hatten.®* Im
Nachhinein stellte sich die Angabe als Vertuschung heraus. Die peruanische
Marine stellte einen Schaden von ca. 6000 Barells fest. Ein Barrel entspricht
42 Gallonen; somit handelte es sich um 252 000 Gallonen statt 7. Die falsche
Angabe ging mit den Worten der Repsol-Représentantin Tine VanDen Wall
Bake einher ,,Nosotros no somos responsables del desastre ecologico* (Wir

90 vgl. (Coiffard und Von den Brincken 2019)
91 vgl. (R. Williams 2020), (Fromm 2021)

92 vgl. (Greenwald 2019)

9 vgl. (Kolkmann 2021)

% vgl. (EI Comercio 2022)
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sind nicht fiir das 6kologische Desaster verantwortlich), was fir gesellschaft-
liche Emporung sorgte.*®

Die Reaktionen auf Social Media folgten schnell. Memes, Aufrufe zu De-
monstrationen und Proteste, bei denen gefordert wurde, dass Repsol sich fur
seine Aussage verantworten misse, sowie emporte Kommentare verbreiteten
sich Ubers Netz. Das viralste Meme zeigt einen klassischen Moment in der
Cartoonserie Scooby-Doo, Where Are You!, ist aber situativ angepasst. % In
der Serie 16st eine Gruppe von Teenagern Mysterien und demaskiert am Ende
jeder Folge den angeblichen Bdsewicht. Die Enthillung ist gleichzeitig ein
Plot-Twist, denn unter der Maske ist immer eine unerwartete Person, zu der
es noch gar keine Indizien gab.

Abbildung 15: Demaskierung der tatséichlich von Repsol verschiitteten Olmenge

Das Investigationsverfahren gegen Repsol lauft noch, doch das Image des
Unternehmens diirfte dauerhaft beschédigt sein. Fehlerhafte oder vertuschte
Angaben, gerade in Bezug auf die Umwelt, haben in der Ara des Internets
und der Corporate Transparency nichts verloren. Der Umgang mit solchen
Szenarien muss umfassend und schnell durchdacht werden. Das fir die Ge-
neration Z charakteristische kulturelle Verlangen nach sozialer Gerechtigkeit
und ihre Zielstrebigkeit bei der Umsetzung sind nicht zu unterschitzen.®’

9 Vgl. (Lima Gris 2022), (RPP 2022), (Heinzelmann La Paz 2022)

% Die US-amerikanische Cartoonserie wurde von de Hanna-Barbera-Studios im Jahr 1969
produziert und 2002 von Warner Bros. Animations ibernommen

97 Vgl. (Hirlimann 2022)
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Innerhalb von 6 Tagen nach Bekanntmachung mobilisierte sich die peruani-
sche Jugend zur Repsol-Zentrale.*

,, Verschwinde Repsol!
Verantworte dich!

Vertragsrevision!*

Abbildung 16: Das ékologische Desaster ohne Schuldeingestdndnis seitens Repsol empért das Land
und sorgt fiir massive Proteste in Lima.

3.2 Implementierung kulturrelevanter Unternehmenskommunikation unter
Berlicksichtigung globaler Faktoren

3.2.1 Globalisierung

Die passende Strategie zur Unternehmenskommunikation sollte sich zumin-
dest kontinental unterscheiden, besser ist es sogar, wenn sie landerspezifisch
adaptiert wird. Der internationale Handel, verschiedene Wirtschaftsabkom-
men, der Flugverkehr und die seit 2020 aufgrund der Coronapandemie welt-
weit mehrheitlich etablierten Videokonferenzplattformen verkleinern die

%8 Vgl. (Fowks und Fariza 2022)
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Wahrnehmung des Planeten. Alles wirkt dadurch naher, als es geographisch
der Fall ist. Hierbei wird von der Globalisierung gesprochen. Dabei wird
meist zuerst die Mdglichkeit zur Kostensenkung hervorgehoben, die sich
durch Global-Efficiency-Konzepte erreichen lie. Doch Globalisierung lasst
sich analogisch als ein zweischneidiges Schwert betrachten, das bei Unacht-
samkeit oder fehlerhafter Fiihrung zur eigenen Verletzung fuhren kann.

Globalisierung kann nur funktionieren, wenn sie als mehrstufiger Prozess be-
trachtet wird. Dieser beinhaltet unter anderem die zuvor erwahnte globale Ef-
fizienz, die lokale Empféanglichkeit und Flexibilitat, die mit Offenheit flr
neue Kulturen und Markte einhergeht und in einem weltweiten VVoneinander-
Lernen mindet. Wird einer dieser Aspekte vernachlassigt oder ausgeblendet,
kann das Konsequenzen fiir eine Marke mit sich bringen.'® Zum besseren
Verstandnis werden die einzelnen Faktoren einer erfolgreichen Etablierung
von globalen Prozessen beispielhaft erldutert.

1. Global Efficiency (globale Effizienz)

Hinter dem Begriff Global Efficiency steht das effiziente Gleichgewicht zwi-
schen der analysierten Kundenpraferenz in Bezug auf Gter und der Bestim-
mung des Standorts fir die Produktion bzw. Inbezugnahme. Zum Beispiel
haben sich in der Textil- u. Bekleidungswirtschaft einige Lander als die
Hauptproduzenten etabliert und wickeln einen signifikanten Anteil der welt-
weiten Nachfrage ab. Die grofiten Produzenten der Bekleidungsindustrie sind
China, Bangladesch und Vietnam.!°* Wenn sich ein Unternehmen demzu-
folge im Bekleidungssektor im grol3en Stil etablieren mochte, wird es wahr-
scheinlich aus kompetitiven Griinden

langfristig an diesen globalen Standorten produzieren mussen. Wird dabei das
spezifische Unternehmensumfeld, insbesondere die eigene nationale Indust-
rie, nicht beachtet, kann das je nach Weltregion, politischer Kultur und Patri-
otismusauspragung eine unerwartete Reperkussion erzeugen.

9 vgl. (Bolkart 2022)
100 gl (Goffin und Herstatt 2013)
101 | (Smith 2022)
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Beispiel: Von China nach Lima

Im Zuge der globalen Effizienz entschlie3en sich immer mehr in Peru ange-
siedelte Unternehmen (Uberwiegend mit auslandischem Management) fiir den
Import von Kleidung und Mode aus China. Peru ist allerdings selbst ein Her-
stellungsland und weist Produktionsstatten fur beispielsweise Lacoste,
Tommy Hilfiger und Polo Ralph Lauren in der Hauptstadt Lima auf.1%? Auf-
grund der nattrlichen Vorkommnisse an Pima-Baumwolle und der Begabung
der lokalen Konfektiondre optieren viele renommierte Marken fiir das Label
Made in Peru.1® Zudem praferiert die Mehrheit der Bevolkerung nationale
Produkte bzw. die Einbeziehung peruanischer Partner in Produktion und Ver-
trieb.1% Doch die Tendenz verandert sich. Aufgrund preislicher Vorteile ge-
nieRen chinesische Importe eine grélier werdende Beliebtheit. Einige grolie
Modeketten setzen im Laufe der Prozessoptimierung und Effizienzsteigerung
vermehrt auf chinesische Importware fiir den inlandischen Markt. Dies mag
zwar der unternehmensstrategisch richtige Schritt sein, dennoch kommuni-
ziert es eine andere Botschaft auf dem Zielmarkt — die Geringschatzung der
nationalen Erzeugnisse — und hat soziale Folgen wie Arbeitslosigkeit.'%® Das
Ausblenden der kulturellen Relevanz bei den umgesetzten MalRnahmen hat
Unzufriedenheit ausgeldst und die Vermeidung mancher Marken als Folge.
Viele Konsumenten, Textilfabrikanten und Unternehmen entlang der perua-
nischen Wertschdpfungskette betitelten das Handeln der Importeure als un-
patriotisch. Sie forderten stattdessen hohere Investitionssummen im Inland
zur Industrialisierung des Textilsektors statt eines wirtschaftlichen Exodus
nach China.1%®

Die folgende Abbildung zeigt eine der Protestdemonstrationen in der perua-
nischen Hauptstadt. Kontext: Gamarra ist das grofite Textilzentrum Sud-
amerikas mit einem geschéatzten Jahresumsatz von 7000 Millionen US-Dol-
lars. Ollanta ist der Nachname des Exprésidenten (2011-2016), in dessen Le-
gislaturperiode die Importe aus China massiv zugenommen haben. %

102 yg|, (Textil del Valle 2020), (Mercados Nacionales 2021)
103 ygl. (Donaldson 2014)

104 vgl. (Davila Sdenz 2016)

105 ygl. (La Republica 2022)

106 \/gl. (Peru21 2013)

107 vgl. (Interbenavente 2021), (Gestion 2012)
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,, Unternehmer-F0deration aus Gamarra — Peru.
Ollanta, Gamarra kann nicht mehr!
Stoppt die Invasion der chinesischen Kleidung!
Produktionsstéatten melden Konkurs an und erzeugen Arbeitslosigkeit!
Zusammen demonstrieren am 5. September

FEDERZ

\. 4% OLLANTA, GAMARRA YA NO AGUANTA!
g \ iALTO A LA INVASION DE :

JB ROPA CHINA!

iQUIEBRA TALLERES Y GENER

Abbildung 17: Protest in Lima gegen den Import chinesischer Textilien

2. Local Responsiveness and Flexibility (Lokale Empfanglichkeit und
Flexibilitat)

Damit die Vermarktung eines Produkts oder Unternehmens internationalen
Erfolg haben kann, muss zusatzlich zur globalen Kosteneffizienz ein Mini-
mum an Empfanglichkeit fur regionale Aspekte beim entsendeten Manage-
ment vorhanden sein. Lokale Besonderheiten, kulturelle Eigenschaften, vor-
handene Ethnizitat, sprachliche Préferenz, gastronomische, musikalische und
sportliche Vorlieben, Religion, Gewohnheiten, Redewendungen, Verhand-
lungsarten und Affinitat sind einige der Aspekte, die die Idiosynkrasie eines
Volks ausmachen.’® Die daraus resultierende Fragestellung ist, inwieweit
sich die gewdhlte Strategie aus dem Heimatland standardisiert exportieren

108 \/gl. (Pehrsson 2019)
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lasst. Die Antwort wird den Differenzierungsgrad der Strategie bestimmen.
Sie stehen in Relation zueinander.

Es kommt allerdings immer auf das einzelne Produkt an, denn Luxusguter
dirfen zum Beispiel nicht lokal angepasst werden. Ein erheblicher Teil ihres
monetaren Werts und das erlangte personliche Prestige beim Erwerb solcher
Waren beruhen auf ihren traditionellen, meist ortsgebundenen Eigenschaften.
Wer einen Ferrari zu erwerben wiinscht, mochte auch auf den Fahrzeugpa-
pieren die Stadt Maranello (Italien) als Produktionsstétte aufgewiesen haben.
Kein Kunde dieser Preisklasse wirde sich mit einer regionalen Adaptation
zufriedengeben. Image-Produkte genielRen eine weltweite Anerkennung und
fiir sie kénnen gut globale Strategien zur Vermarktung eingesetzt werden.%®
Weitere Beispiele in dieser Kategorie sind Apple, Amazon, Google, Tesla,
Meta und Microsoft.

Fur alle weiteren Produkte und Dienstleistungen empfiehlt sich Offenheit,
Empfanglichkeit und Flexibilitat gegenuber dem Zielmarkt. In Indien zum
Beispiel weicht McDonald's von der traditionellen und weltbekannten Big-
Mac-Rezeptur ab und serviert den Burger als Hiihnchen-Variante unter dem
Namen Maharaja-

Mac. Dies geschieht vor dem Hintergrund, dass ca. 80 % der indischen Be-
volkerung dem Hinduismus angehdren, einer Religion, in der der Verzehr von
Rindfleisch als Tabu gilt.**°

BIG, TASTY
AND PROUD.

MADE WITH HANDPICKED INGREDIENTS
FROM ACROSS INDIA.

Abbildung 18: Anwendung von Local Responsiveness — Vergleich der Zielmarktadaptierung McDo-
nald's in Indien (links) vs. internationale Variante (rechts).

109 ygl. (D. Williams 2017)
110 ygl. (McDonald’s 2016)
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Ahnlich verhalt es sich mit den sogenannten frugalen Produkten. Diese zeich-
nen sich dadurch aus, dass sie im Aufbau und der Performance so gut wie
notig, aber so simpel wie mdoglich sind. Sie kommen meistens in den
Emerging Markets zum Einsatz und weisen eine hohe Local Responsiveness
auf. Sie sind spezifisch auf die Bedurfnisse dieser Markte zugeschnitten und
uberzeugen zusatzlich durch erschwingliche Preisstrukturen. Dieser Aspekt
wird im Kapitel 3.2.3 vertieft.

Ein Blick auf die Website der chilenischen Retail-Kette Ripley verrat die de-
mographischen Gegebenheiten in Bezug auf Mehrgenerationen-Haushalte
und deren Auswirkungen auf die Anforderungen von Haushaltsgeraten wie
Waschmaschinen. Die Kapazitat der Waschetrommel reicht von 7 kg in
Deutschland (Otto Versand) bis 22 kg in Chile. Dabei fallt auf, wie gut die
Marke Samsung ihren lokalen Markt jeweils kennt und sich flexibel daran
anpasst. Ein global ausgerichtetes Management wiirde entweder fur diminutiv
geratene Waschmaschinen in Stidamerika oder tiberdimensionierte Gerate in
Deutschland sorgen. Die Anpassung der Produktpalette ist Teil der kulturre-
levanten Unternehmenskommunikation. Unternehmen generieren dadurch
Absatz, aber sie emittieren auch gleichzeitig die richtigen Signale an die je-
weilige Bevolkerung: Aufmerksamkeit, Fokussierung, Respekt, Empathie,
Sympathie, Lésungsorientierung und Integration als Mitspieler des lokalen
Marktes. !

6%

SAMSUNG SAMSUNG

LAVADOR, RGA LAVADORA SA
SUPERIOR WA E SUPERIOR WA

$/2,899 $/1,729 S/ 2,799

Abbildung 19: Signifikante Differenzen bei der Gréf3e von Waschmaschinen. Vergleich zwischen
Deutschland und Chile.

111 (Ripley 2022), (Otto 2022)
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SAMSUNG BAUKNECHT SAMSUNG

Waschmasching NOT INOX Waschmaschine WBP 71 Waschmasching¥ OROT INOX
WW7ET4543 @0 U/min, 1400 U/min WW70TAO49R 4P0 U/min,
AddWash™ Fleckenlntensi o

HIBb *kkkd (12) B 2
*kkkKk (524) *kkkk (183)
UVP €765.66
UVP €81900 € 379,00 UVP €84366

€ 499,00 o I o €539,00

Abbildung 19 (Fortsetzung): Signifikante Differenzen bei der Gréfse von Waschmaschinen.
Vergleich zwischen Deutschland und Chile.

3. Worldwide Learning (Building Knowledge Clusters)

Der Fokus eines globalen Unternehmens sollte zuletzt auf der Generierung
von Synergien im Bereich R&D (Research & Development) liegen. In man-
chen Regionen auf der Welt haben sich Netzwerke gebildet, in denen Produk-
tivitat und zukunftsweisende Vorgange etabliert wurden. Sogenannte Know-
ledge-Clusters und Innovations-Hubs, zum Beispiel in den USA, Schweden,
Belgien, Deutschland, China, Indien und Japan, charakterisieren sich durch
ein abgestimmtes und fruchtbares wirtschaftliches Umfeld. Sie verfiigen tiber
eine technische Affinitat, eine internationale Nachfrage aufgrund ihrer Exzel-
lenz und Professionalitdt sowie Uber komplementdre Industrien, die das
Wachstum erméglichen und befoérdern.**? Zur Verdeutlichung: Eine Hotel-
kette kann nur so erfolgreich sein wie die bestehenden Lieferanten, umliegen-
den Restaurants, Attraktionen, Sehenswiirdigkeiten, Taxiunternehmen und
Wellness-Kurorte.

112 ygl. (Goffin und Herstatt 2013)
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Bei der Standortwahl fuir die Erschlieung neuer Mérkte miissen dementspre-
chend situativ fir die eigene Branche bendtigte Faktoren berlicksichtigt wer-
den. Hamburg, Minchen und andere deutsche GroRstédte sind auf dem Weg,
eine Smart City zu werden. Gerade was die Transformation zu einer klima-
neutralen Stadt angeht, bestehen seitens der Hamburger Politik klare VVorstel-
lungen und Vorgaben. Im Bereich Verkehr wird sogar von einer Mobilitats-
wende gesprochen.!®® Folglich lassen sich moderne Mobility-Anbieter wie
Vay und mobileye in Hamburg und Minchen nieder, denn sie sind dort nicht
nur willkommen, sondern werden fiir die Erreichung der stadtischen Klima-
ziele bendtigt. Die Stadte Hamburg und Munchen werden an dieser Stelle zu
Innovation-Hubs, generieren wirtschaftliches Wachstum, bilden strategische
Synergien und ermdglichen in Zusammenarbeit mit den hinzukommenden
Unternehmen Worldwide Learning.!** Gerade aus unternehmerischer Sicht
betrachtet sind die Lerneffekte, die bei Real-Life-Tests unter echten Bedin-
gungen und mit echten Kunden entstehen, wesentlich. Das innovationstrei-
bende Umfeld ist daflir unabdingbar und profitiert ebenfalls von der Lern-
kurve. Aus der Sicht von lokal angesiedelten komplementéren Industrien ist
Deutschland ebenfalls als Knowledge-Cluster anzusehen.

—h S S S S~ P

Abbildung 20: Hamburger Verkehrssenator Anjes Tjarks vor einem Vay-Fahrzeug, das autonom/per
Fernsteuerung zum Carsharing-Kunden gelangen kann

113 vgl. (Bezirksamt Bergedorf 2019), (Behérde fiir Mobilitdt und Verkehrswende 2022)
114 vgl. (PreuR 2021), (Vay 2022), (Focus Online 2021), (Mobileye 2022)
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Teledrivers remotely
drive vehicles

Vay’s teledrivers control all vehicle
functions including steering, braking and
throttle, and make all driving decisions
ensuring effortless, safe and efficient
journeys. Our teledrivers are all
professionally trained , certified and follow
defensive and safe driving styles.

Abbildung 21: Teledrivers der Firma Vay kénnen von (berall auf der Welt die Fahrzeuge
fernsteuern und zur eingegebenen Startadresse bringen. Voraussetzung ist nur eine mobile
Internetverbindung.

-

-

o ‘
-, m 4 .
SIXT mobileye =, %"“‘

New Robotaxi Service
starting in Munich

Abbildung 22: Selbstfahrende Fahrzeuge erhalten Miinchener Genehmigung fiir die
Pilotphase auf 6ffentlicher StrafSe

3.2.2 Erfolgskritische Faktoren

Eine erfolgreiche Markterschliel3ung l&sst sich auf verschiedene Arten planen
und ausiiben. Bedeutsamer als die eigene Uberzeugung, ein Produkt oder eine
Dienstleistung anzubieten, die der Nachfrageseite gefallt, ist die Kommuni-
kationsstrategie, mit der die produktpolitischen MalRnahmen begleitet wer-
den. Dabei gibt es marktspezifische Faktoren, die Giber Erfolg oder Niederlage
entscheiden konnen. Der zu erschliefende Markt muss griindlich auf seine
Charakteristika analysiert werden. Eine Due-Dilligence, sprich eine Mach-
barkeitsanalyse, sollte im VVorhinein und am besten mit lokaler Unterstutzung
erstellt und Risiken sollten abgewogen werden. Welche Strategien sich zur
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Expansion eignen und welche Aspekte kulturrelevant sind, wird nachfolgend
erlautert.

1. Timing: Red Ocean vs. Blue Ocean

Mérkte werden metaphorisch als Ozeane bezeichnet, in dem sich entweder
hungrige Haie (Konkurrenten) oder Fische (komplementére Akteure) aufhal-
ten. Die Kategorisierung ist an den Standort gebunden. Beispielsweise ware
Deutschland im Premium-Automobilsektor ein typischer roter Ozean, dem-
zufolge ein gesattigter Markt.!*™> Mitbewerber wie Mercedes-Benz, BMW,
Audi und Porsche sind global agierende Marken, die sich ihr Prestige aufge-
baut haben, beruhend auf ihren qualitativ hohen und luxuriésen Eigenschaf-
ten. In diesem Segment als New Player agieren zu wollen, wirde eine aul3er-
gewohnliche Taktik voraussetzen und vor allem mdsste das einzufuhrende
Produkt einen hohen Innovationsgrad aufweisen — wie es zum Beispiel bei
Tesla mit den E-Autos der Fall ist. Ein Blue Ocean hingegen ist dann gege-
ben, wenn der Markt nicht oder noch nicht stark umk&mpft ist. Im Bereich
Carsharing grindete im Jahr 2010 die Mercedes-Benz Mobility AG die
Marke car2go und erschuf dadurch ihren eigenen blauen Ozean. Sie leistete
auf dem Gebiet Pionierarbeit und hatte vorerst keine Konkurrenz, aufler die
traditionellen Autovermietungen (Car-Renting). Der blaue Ozean hielt ca. ein
Jahr in seiner ursprunglichen, fast monopolartigen Form an. Im Jahr 2011
ging auch DriveNow, ein Joint Venture der BMW Group, an den Start und
durchdrang somit den Carsharing-Markt. Mittlerweile ist der einst blaue
Ozean durch das Hinzukommen neuer Anbieter stark umkampft und ein roter
Ozean fur neue Marktteilnehmer. Die damaligen Konkurrenten car2go und
DriveNow entschlossen sich sogar zu einer Fusion (ShareNow), um im dyna-
mischer werdenden Markt besténdiger sein zu kdnnen. Inzwischen sind in
deutschen Grof3stadten viele Carsharing-Anbieter vorhanden, darunter zum
Beispiel: ShareNow, Miles, Sixt, WeShare und Cambio. Hinzukommen noch
Ridesharing-Anbieter wie Moia, ioki, Uber und CleverShuttle sowie E-Scoo-
ter- und E-Moped-Anbieter wie Tier, Voi, Lime, Bird, felyx, und emmy. Als
erfolgskritischer Faktor l&sst sich demzufolge das Timing fir den Marktein-
stieg vermerken.1®

115 vgl. (Tagesschau 2022)
116 vgl. (Reintjes 2019), (Plank 2021)
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Zei
Abbildung 23: Entwicklung des Carsharing-Marktes in Deutschland — Eigene Darstellung

2. Die richtige Expansionsstrategie

Abgesehen vom geeigneten Zeitpunkt des Markteintritts gilt es noch, die rich-
tige Expansionsstrategie auszuwahlen. Dafir kann das VVorhaben anhand ei-
ner Produkt-Markt-Matrix visualisiert werden. Der Erfinder Ansoff entwi-
ckelte die Matrix als Instrument des strategischen Managements und legte
dabei vier Bereiche fest: ai1 = Marktdurchdringung, ai> = Produktentwick-
lung, a21 = Marktentwicklung, a2 = Diversifikation.'t

Marktdurchdringung

Bei der Martkdurchdringungsstrategie betritt ein Unternehmen einen gesat-
tigten Markt. Der Vorteil daran ist, dass die Nachfrage bereits existiert und
eventuell sogar so hoch ist, dass bestehende Anbieter dem nicht gentigen wer-
den. Andernfalls muss mehr Absatz generiert werden, um die relativen Markt-
anteile zu wahren. Ist das aus exemplarischen demographischen Griinden
nicht maoglich, bleibt nur das Customer-Poaching, sprich das direkte Abwer-
ben von Kunden.!®

117 vgl. (Teiner 2015)
118 vgl. (Teiner 2015)
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Produktentwicklung

Bei der Strategie der Produktentwicklung versucht ein Unternehmen durch
das Schaffen neuer Kundenvorteile, einen erweiterten Kundennutzen anzu-
bieten, zum Beispiel eine einfachere Bedienung oder Anwendung des Pro-
dukts. Zweck der Produktentwicklungsstrategie ist es, eine Customer-Migra-
tion zu bewirken. Die vorhandene Nachfrage soll explizit einen Anbieter-
wechsel vornehmen oder zumindest beide Dienstleistungen parallel nutzen.
Lasst sich das Produkt ad hoc nicht verbessern, kann die Kostenflihrerschafts-
strategie, bei der interne Prozesse so optimiert werden, dass die Kostenein-
sparungen an die Endkonsumenten weitergegeben werden, eine Alternative
darstellen. !t

Marktentwicklung

Sollte der potenzielle Markt dermalien ausgeschopft sein, dass man auf direk-
ten Wegen nicht die bendtigten Umsétze generieren kann, bietet es sich an,
eine Marktentwicklung in Betracht zu ziehen. Gemeint ist eine Erweiterung
des anvisierten Marktes in geographischer oder demographischer Sicht.
Dadurch lasst sich tber die Flache oder soziale Strukturen die Nachfrage im
absoluten Verhéltnis steigern. Der Ridesharing-Anbieter Moia hat Erweite-
rungspléne dahingehend, sein Bedienungsgebiet geographisch zu vergréliern.
Dadurch differenziert er sich von der Konkurrenz und bedient nicht nur die
umkampften Hamburger Stadtteile um die Innenstadt herum, sondern auch
die Stadtringe.!?® Der Carsharing-Anbieter Miles verfolgt ebenfalls eine
Markterweiterungsstrategie und bietet neuerdings auch 18-jahrigen Kunden
die Nutzung seiner Fahrzeuge an. Fur alle anderen Mobilitatsdienste, bei de-
nen selbst gefahren werden muss, ist ein Mindestalter von 21 Jahren voraus-
gesetzt. 1%

119 ygl. (Teiner 2015)
120 ygl. (Magunia 2022)
121 ygl. (Miles Mobility 2022)
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Abbildung 24: Geographische Erweiterung des Marktes verschafft Moia neue und treue
Kunden, da keine weitere Konkurrenz £ Blue Ocean
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Diversifikation

Die vierte Expansionsstrategie innerhalb der Ansoff-Matrix ist die Diversifi-
kation. Hier wird zwischen horizontaler und vertikaler Diversifikation unter-
schieden. Unternehmen, die eine solche Strategie implementieren mochten,
kénnen sich Wettbewerbsvorteile verschaffen, indem sie ihre vorhandene
Produktpalette horizontal erweitern. Optimalerweise sind die Produkte ergan-
zend zueinander, ohne abhéngige Relationen zu schaffen — zum Beispiel
Prime Video erganzend zu Amazon.'?? Auf diese Weise konnen Unternehmen
roten Ozeanen zumindest mit zwei Produkten parallel zu entkommen versu-
chen. Die vertikale Diversifikation ist keine Produkterweiterung, sondern
eine Expansion entlang der Wertschopfungskette. Beispielsweise tibernimmt
ein Unternehmen die Herstellung der eigenen Produktionskomponente oder
schopft benotigte natiirliche Ressourcen selbst aus — in diesem Fall wird auch
von einer Ruckwartsintegration gesprochen. Wenn die Extension in Richtung
der Kunden geht, handelt es sich um eine Vorwartsintegration. Ein klassi-
sches B2B-Untenehmen, das dann eigenstandig den Business-to-Consumer
(B2C) -Vertrieb iibernimmt, wére ein mogliches Beispiel dafiir.*?® Das Medi-
enunternehmen Disney produziert seit 1923 Filme und Serien. Die digitale
Verbreitung seiner Titel via Streaming wickelte Disney zunachst tiber Netflix
ab (B2B), bis das Unternehmen ab 2019 mit Disney+ im Bereich B2C seine
Produkte selbst mittels einer eigenen Streaming-Plattform bis zum Kunden
brachte.'?*

Produkt Produkt

ALT NEU >
g - a R a R
= = Marktdurchdringung Produktentwicklung
E A y A y
|- : —
g T Marktentwicklung Diversifikation
\ 4

Abbildung 26: Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff — Eigene Darstellung

122 ygl. (Amazon 2022)
123 ygl. (Teiner 2015)
124 ygl. (The Walt Disney Company 2022)
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3.2.3 Zu bericksichtigende Aspekte

Zusétzlich zur richtigen Expansionsstrategie und unter Beriicksichtigung der
erfolgskritischen Globalisierungsfaktoren muss eine spezifisch angepasste
kulturrelevante Kommunikation erfolgen. An dieser Stelle ist es bedeutsam
zu erwéhnen, dass die Zentrale eines Unternehmens nicht zwingend ber das
notwendige Know-how fur die Vor-Ort-Prozesse im Ausland verfligt. Koope-
rationen und Beauftragungen lokaler Partner sind unabdingbar fir eine er-
folgreiche MarkterschlieBung. Hier ist sogar eine systematische Delegation
der Entscheidungsgewalt an die dezentralen Einheiten in Betracht zu zie-
hen.1%

Kulturelle Unterschiede stellen zundchst einen Nachteil fir das ausléandische
Management dar, den es auszugleichen gilt. Jede Marke im B2C-Bereich be-
sitzt eine Unternehmenspersonlichkeit, die sich aus Werten, Idealen, Quali-
tatsstandards und sozialem Umgang mit Kunden definiert. Diese menschli-
chen Attribute spiegeln sich beim Betreten eines neuen Marktes wider. Ein
nativer Sozialisierungsprozess muss durchlaufen werden. Es ist mit einem
After-Office-Treffen vergleichbar: Trifft sich eine Person mit Arbeitskolle-
gen, mit denen sie bereits seit Jahren arbeitet, weil sie um die Dos and Don’ts
dieser spezifischen Gruppe. Hat eine Person dagegen frisch den Job gewech-
selt und der erste aulerbetriebliche Ausflug steht an, tastet sie sich an die
Gepflogenheiten und beispielsweise den Sinn fir Humor der einzelnen Mit-
glieder und des Kollektivs heran.'?® Der Auftritt und der erste Eindruck einer
Marke sind demnach entscheidend und sollten strukturiert ablaufen sowie
sorgféltig geplant sein. Kulturelle Fehler in der Unternehmenskommunika-
tion kdnnen je nach Impact und Fehlergrad virtuelle Verspottung via Social
Media, monetére Belastungen fur Image-Reparationen oder den erzwungenen
Marktaustritt aufgrund mangelnder Nachfrage ausldsen.

Aspekte, die bei der kulturrelevanten Unternehmenskommunikation beachtet
werden sollten, werden im Folgenden anhand von Beispielen erlautert.

125 vgl. (Homburg 2020)
126 ygl. (Vellnagel 2020)
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1. Nationale Produktidentifikation

Seit der Einfuhrung von Inca Kola im Jahr 1935 hat sich die Marke zum be-
liebtesten Softdrink in Peru entwickelt. Das Getrénk verfligt heutzutage Uber
einen ikonischen Status im Inland, ist beliebt in der stidamerikanischen Re-
gion und wird weltweit in alle Kontinente exportiert. GroRe Abnehmer sind
die USA, Spanien und Japan. Zwei Jahre nach der Einflihrung von Inca Kola
betrat die Coca-Cola-Company den peruanischen Markt und offerierte das am
meisten exportierte und umsatzbringendste Getrank der Welt, die klassische
Coca-Cola. In den néchsten Jahrzehnten gewann Coca-Cola Marktanteile,
konnte sich aber nie als Spitzenkandidat in Peru positionieren. Dies ist, zwi-
schen mehreren Landern verglichen, untypisch, aber das Land in den Anden
praferierte sein Nationalgetrank. Im Jahr 1999 traf Coca-Cola die strategische
Entscheidung, mittels eines Joint-Venture-Vertrags mit Inca Kola zu koope-
rieren. Das amerikanische Unternehmen kaufte 50 % der Unternehmensan-
teile des peruanischen Kultgetranks und im Gegenzug wurde Coca-Cola in
den peruanischen Getrankeabflllanlagen prépariert und durch Inca Kola ver-
trieben. Zur damaligen Zeit war Peru das erste Land, in dem sich die Coca-
Cola-Company nicht durchsetzen konnte und sich alliieren musste, um nicht
vom Markt verdrangt zu werden.'?’

Abbildung 27: Produktpalette von Inca
Kola in den USA, wo sie mit dem Zusatz
The Golden Kola vertrieben wird.

Die Coca-Cola-Inca-Kola-Allianz zeigt, dass sich das peruanische Volk stark
mit seinem Nationalprodukt identifiziert und das nach Kaugummi schme-
ckende Getrank stets die erste Wahl sein wird. Aus dem Grund musste Coca-
Cola sich adaptieren, die Marktgegebenheiten akzeptieren und sich mit fur

127 vgl. (Knowledge at Wharton 2012)
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sich atypischen Werbekampagnen den Markt erschliefen. Ein klassischer
Vertriebsweg von Coca-Cola ist die Getrankelieferung an die Gastronomie
per Lkw. Diese Fahrzeuge tragen zwar den Schriftzug und die charakteristi-
sche rote Farbe von Coca-Cola, liefern aber auch Schwesterprodukte wie
Fanta, Sprite oder Mezzo Mix aus. Grund fiir das Company-Branding ist, dass
der relative Anteil an bestellten Produkten immer zugunsten vom Cola-Ge-
trank ausfallt. Es wird folglich tendenziell mehr Coca-Cola bestellt als andere
Produkte. Hier stellt sich die Frage, was passiert, wenn der regelmafiige Fall
nicht so aussieht. Fur den peruanischen Markt setzt das zusammengeschlos-
sene Unternehmen auf zwei Lkw-Variationen und erreicht somit seine loka-
len Konsumenten (siehe Abbildung 28)'28. Dariiber hinaus lsst sich Coca-
Cola auf weitere Werbemodalitéaten ein, die das Unternehmen in keiner ande-
ren Region auf diese Weise umsetzt. Beispielsweise gibt es in Deutschland
die klassische Getrankebox, diese wird in Prospekten und im Supermarkt mit
der Cola-Flasche im Vordergrund abgebildet. Sie ist das Aushangeschild der
Marke. In Peru wird Inca Kola auf derselben Ebene abgebildet und es gibt
sogenannte Tripacks, bei denen das Verhéltnis 2:1 fur Inca Kola ausfallt, und
sogar eine Variante, bei der sich die dreifache Packung rein aus Fanta, Sprite
und Inca Kola zusammensetzt.?°

Abbildung 29: Pressesprecher der Coca-Cola-Company stellt die neue Lkw-Flotte im
Inca-Kola Design vor

128 ygl. (Peru Retail 2017)
129 ygl. (The CocaCola Company 2021), (Pawlik 2021), (Plaza Vea 2022)
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Abbildung 30: Lieferfahrzeuge tragen die beiden Insignia-Produkte des Unterneh-
mens auf der Heck- und Seitenbeklebung

U WA,
X3
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Abbildung 31: Internationale Adaptierung des Markenauftritts. Coca-Cola-First vs.
Inca Kola-First

2. Marktpraferenz

Bei einer Betrachtung der praferierten Fahrzeugform in Deutschland und Eu-
ropa lassen sich Adaptionen verschiedener Fahrzeuge finden. Wahrend in an-
deren Regionen der Welt die Stufenhecklimousine, auch Sedan genannt, als
Konkurrenz in Bezug auf Verkaufszahlen zu SUVs angesehen wird, ist in
Deutschland bzw. der EU die Kurz-Kombi-Variante dieser Fahrzeuge
(Hatchback) aus dem StraBenbild nicht wegzudenken.®° Wiirde eine Auto-
marke beim Betreten des europédischem Automobilmarkts die lokalen Prafe-
renzen auler Acht lassen, wirde sich dieser Fehler in den Absatzzahlen

130 ygl. (Handelsblatt 2013)
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widerspiegeln. Das linke Bild zeigt den Toyota Yaris, eines der meistverkauf-
ten Fahrzeuge der Welt, in seiner deutschen Ausfiihrung, wobei die Heck-
klappe beinahe vertikal verlauft und dadurch ein grofieres Fassungsvolumen
zur Verfugung steht. Der rechts abgebildete Yaris entspricht der internationa-
len Version. In dieser Variante ist die Limousinen-Form ausschlaggebend,
zudem befindet sich der Kofferraum rdumlich vom Fahrzeuginnern ge-
trennt.! Limousinen sind in den Weltregionen beliebt, in denen ein SUV
oder Pick-up gewahlt werden kann, wenn mehr Stauraum bendtigt wird. In
Europa ist der geographische Raum begrenzter und die Stralenverhéltnisse
sind im Vergleich enger und kleiner. Die Hatchbacks und Kombis bieten
mehr Stauraum bei gleicher Fahrzeugbreite und -lange. Toyota war nicht nur
mit der duBerlichen Veranderung des Yaris in Deutschland erfolgreich, son-
dern hat von dieser européischen Eigenschaft und einst Einzigartigkeit gelernt
und vermarktet das Hatchback-Modell mittlerweile mit Erfolg auch weltweit.
Die kirzere Karosserie macht den Yaris Hot Hatch dynamischer und gerade
bei jingeren Zielgruppen beliebt. Er wird meistens mit dem Namenszusatz
Sport oder GR angeboten.!3?

Abbildung 32: Kontinentale Design-Anpassung des Toyota Yaris — Hatchback vs. Sedan

131 vgl. (Ashraf 2022)
132 ygl. (Toyota USA 2021)
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https:/fwww. toyota.com » gr-hot-h... ~ Diese Seite Ubersetzen

2021 Toyota Hot Hatch | Toyota Official Site
Aradical hot hatch, GR Yaris is equipped with an all-new 268-horsepower, 174 turbocharged 3-
cylinder engine; a rally-derived GR-FOUR All-Wheel Drive system; ...

E TOoYyOoTA GAZOO | “acing

Pushing the limits for Better

Abbildung 33: Internationale Vermarktung des Yaris — Modellvariante mit europdi-
schen Merkmalen

3. Frugale Produkte

Marktpréaferenzen mussen bei der ErschlieRung neuer Markte beachtet wer-
den. Gerade global eingesetzte Strategien kdnnen daran scheitern, dass sie als
bewéhrtes Synonym fir Erfolg verstanden werden. Statistisch betrachtet gibt
es immer AusreiRer. Diese mussen rechtzeitig erkannt und eventuelle Risiken
fur bisher implementierte Strategien miissen antizipiert werden. Wenn die ge-
plante Expansion von einem Industrieland aus in einem Emerging Market
stattfinden soll, muss das Management Frugalitdt verinnerlicht haben.
Emerging Markets zeichnen sich durch ihre hohen Absatzzahlen und ihre in
Relation zu Deutschland geringeren Produktpreise aus. Die vor Ort herr-
schende Nachfrage erfordert Glter mit einer hohen Qualitét, eine einfache
Bedienung und simple Wartungs- sowie Reparaturprozesse. Es wird primér
auf Funktionalitat, Robustheit und Optik statt auf Premium-Materialien, Add-
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ons oder Finishing-Details Wert gelegt.*® Folgende Grafik zeigt das Vor-
kommen frugaler Produkte im deutschen und indischen Markt, welche die
Mitte beider Pyramiden bilden. Das dunkelblaue Feld représentiert ein hohe-
res Wachstum als das hellblaue — hierbei werden die deutsche Tendenz zu
Premiumgtern und das Favorisieren effektiver Produkte in Indien sichtbar.
Um die Passgenauigkeit zwischen Endprodukt und Marktanforderung zu ge-
wahrleisten, mussen die jeweiligen kulturrelevanten Faktoren beachtet wer-
den und ggf. muss die Produktpalette aus dem Heimatmarkt adaptiert wer-

den.t3*

Premium

Frugal

Ramsch

Abbildung 34: Relative Verteilung frugaler Produkte in Deutschland vs. Indien —
Eigene Darstellung.

(f Kulturrelevante Anpassung T

Marktanforderung Indien Marktanforderung Indien

Heimatprodukt Endprodukt

Abbildung 35: Gewdhrleistung der Passgenauigkeit mittels Produktadaptierung —
Eigene Darstellung

133 vgl. (Weyrauch 2018)
134 vgl. (Brinkmann 2014)
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4. Machismo/Feminismus und soziostruktureller Zustand

In der heutigen Zeit findet ein Umdenken hinsichtlich Sex sells statt. Das
Konzept, ein Produkt mit leichtbekleideten Menschen, vor allem mit Frauen,
zu bewerben, gilt in vielen Industrienationen als antiquiert und sexistisch. In
Zeiten von Gender-Marketing, Diversity und Feminismus entfernen sich im-
mer mehr Unternehmen von sexualisierenden Werbekampagnen.t*® Virgin
Mobile ist ein britisches Telekommunikationsunternehmen, das international
aufgestellt ist. Es ist unter anderem fiir kontroverse Werbung, Fotomotive und
dazu passende Spriiche bekannt. Je nach Humorvertraglichkeit oder Weltan-
sicht kann das amisant bis problematisch sein. Werden kulturrelevante As-
pekte auller Acht gelassen, kann das Folgen haben. Spriiche, die fur sozio-
strukturell weiterentwickelte Markte konzipiert sind, sollten nicht ohne Aus-
einandersetzung mit regionalen Thematiken bersetzt werden. Im Juli 2016
expandierte das britische Unternehmen nach Argentinien, Brasilien, Kolum-
bien, Ecuador und Peru. Es verliel3 Peru bereits 14 Monate spater und es folg-
ten weitere Auflosungen entlang des Kontinents.*3®

Virgin Mobiles hatte sich im Ton vergriffen. Kulturrelevante Kommunikati-
onsaspekte und gesellschaftliche Fakten und Ziffern wurden bei der Erstel-
lung und Viralisierung der WerbemaRnahmen nicht betrachtet. Wéhrend in
anderen Mérkten dieser Welt doppeldeutige Spriiche fir Lacher oder momen-
tane Empo6rung sorgen kdnnen, kénnen &hnliche Leitsdtze in Landern mit ei-
ner hohen Quote an Femizid, Exhibitionismus und Misogynie, gerade beim
weiblichen Publikum, Verachtung fir das Unternehmen und seine Repréasen-
tanten ausl6sen. 3’

Worst-Practice Beispiel der Virgin Atlantic Airways

Um eine neue Multimedia-Plattform fur kommerzielle Fliige zu bewerben,
verwendete Virgin Mobile doppeldeutige Spriiche. Die Monitore waren 9 In-
ches groB (ca. 22 cm Bildschirmdiagonale) und versprachen Vergniigen/Lust.
Darliber hinaus konnte man sich selbst beschaftigen, oder — wie im Spruch
dargestellt — an sich selbst spielen.

135 vgl. (Schréder 2016)
136 ygl. (Bnamericas 2017)
137 vgl. (Valcdrcel 2016)
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Abbildung 36: Die angewandte Strategie und das Wording passten nicht zur Realitdt in
Lateinamerika.

Worst-Practice Beispiel von Virgin Mobile:

Wortliche Ubersetzung: , Fiir alle, die lieber Virgin sind, statt sich vergewal-
tigen zu lassen®.

SinngemaRe Ubersetzung: , Fiir alle, die lieber Virgin sind, statt sich (preis-
lich) abzocken zu lassen*.

A LOS QUE
PREFIRIERON
SER VIRGIN
QUE SER
VIOLADOS

POR HACERNOS GANADORES DEL
PREMIO LEALTAD DEL CONSUMIDOR [ALCO)
= | POR TERCERAND CONSECUTIVO.

NUMERO 1 EN CATEGORIA TELEFONIA MOVIL

/\/r -

Abbildung 35 (Fortsetzung): Die angewandte Strategie und das Wording passten nicht zur Realitdit in
Lateinamerika.
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Lateinamerika
#NiUnaMenos - im Kampf gegen Frauenmorde

Mehr als zwolf Frauen werden taglich in Lateinamerika getotet, weil sie Frauen
sind. Gegen diese ,Femizide” hat sich in Chile eine Protestbewegung formiert.
Denn die Frauenmorde sind nur der extreme Auswuchs eines tiefer sitzenden
gesellschaftlichen Problems.

Von Sophia Boddenberg | 21.06.2017

Abbildung 37: Auszug eines Artikels von Deutschlandfunk zur Situation in Lateinamerika.
5. Integration und Reintegration

Eines der in Kapitel 2 vorgestellten theoretischen Modelle ist das von Schein.
Das Kulturebenen-Modell sagt aus, dass die dritte Ebene einer Kultur die
Grundannahmen betrifft und dass diese im Alltag nicht unbedingt von Indi-
viduen hinterfragt werden. Der Grund dafur ist, dass gerade diese kulturellen
Eigenschaften fest mit Personen verwachsen und allgegenwartig sind.*®

Bei Auslandsentsendungen ist aber gerade die personliche Einstellung zu den
eigenen Grundannahmen von hoher Bedeutung. Nur wer die eigene Kultur
und ihre Wertvorstellungen mit einer gewissen Offenheit hinterfragt, kann
sich empathisch und empféanglich gegentiber der neuen Kultur zeigen. Ein
Kulturschock ist unausweichlich, denn das Recherchieren und Auseinander-
setzen mit einer landestypischen Kultur und deren Gepflogenheiten oder das
Orientieren in der Urlaubsregion bieten nur eine entfernte Sicht auf die ortli-
che Arbeitssituation oder gar auf leitende Aufgaben. Nachdem die Kulturum-
stellung Uberwunden wurde, folgt eine Phase des Einlebens. Wahrend dieser
Zeit ist mit einer positiven Steigung der Emotionen zu rechnen, weil sich die
Person nicht mehr fremd vorkommt. Spéatestens hier hat sie hinter die Arte-
fakte und Werte des neuen Landes geschaut und teilt sogar im besten Fall die
dortigen Grundannahmen. Die Dependance profitiert an diesem Punkt auch

138 vgl. (Schein und Schein 2018)
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von den aus dem Heimatmarkt mitgebrachten Know-how und kann dieses
passend zur dortigen Strategie spezifisch einbringen.**

Wenn sich das Projekt dem Ende neigt und die Rickkehr in die Zentrale an-
steht, kann der Abschied von der neuen Umgebung, den Kollegen und der
Kultur emotional belastend sein. Im Heimatland angekommen findet erneut
ein Kulturschock statt und geht mit einer Reintegration in das gewohnte kul-
turelle Umfeld einher. Die Unterschiede sind zu diesem Zeitpunkt am deut-
lichsten. Nun hat die Person aber eine zweifache Sicht auf die Unternehmens-
prozesse. Eine Introspektion mit Fokus auf einer kulturellen Evaluation findet
statt und wird anschliellend in den Reports mit dem restlichen Management
geteilt. Der optimale Output einer Personalentsendung ist dann gegeben,
wenn die Zentrale und die dezentralen Niederlassungen voneinander profitie-
ren konnten und durch kulturelle Anpassungen beiderseits eine erhohte Effi-
zienz erreicht wurde.'#° Ist das der Fall, kann von einer glokalen strategischen
Ausrichtung und Entwicklung gesprochen werden. think global, act local, auf
die in den nichsten Kapiteln naher eingegangen wird.14!

Es gibt aber auch Falle, in denen eine Reintegration nicht oder nicht in Génze
bzw. nicht im selben Unternehmen mdglich ist. Eine Ursache ist die veran-
derte Weltansicht des Riickkehrers, auch Expatriate (kurz. Expats), genannt.
Sollte die Zentrale die Reintegration nicht weiter anhand von Wiederein-
stiegsprogrammen begleiten und sich stattdessen nur auf die erlangten Ergeb-
nisse konzentrieren, begibt sie sich in die Gefahr von Brain Drain. Die Ta-
lentabwanderung ist dann gegeben, wenn Mitarbeiter oder Manager das Un-
ternehmen verlassen und implizites Wissen mitnehmen. Die Nachbesetzung
kann zwar neue Ansatze und Originalitat mit sich bringen, doch das Risiko,
dass eine Wissensliicke entsteht, ist relativ hoch. Durchschnittlich verlassen
Expats das Heimatunternehmen innerhalb von drei Jahren nach ihrer Rein-
tegration.4?

Weitere Ursachen, die eine Reintegration erschweren, sind zum einen der er-
reichte Lebens- und Sozialstatus im Ausland und zum anderen die Assimila-
tion an die nach wie vor geltenden unternehmerischen Hierarchien im

139 vgl. (Dilenge 2017)

140 vgl. (Fleiter 2006)

141 ygl. (The United Workplace 2017)
142 vgl. (Fleiter 2006)
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Heimatland bei der Rickkehr. Wahrend des Auslandsaufenthalts personifi-
ziert ein Entsendeter die hochste représentative Instanz des Unternehmens.
Diese Position bringt strategische und operative Freiheiten mit sich, die nach
der Heimkehr in die Zentrale nicht mehr gelten werden. Hinzu kommt, dass
die neu offerierte Position im Ursprungsland eventuell nicht nach den im Aus-
land erworbenen Fahigkeiten und Kompetenzen verlangt oder diese nicht
weiter fordert.143

AulRerdem gehen hohe Managementpositionen haufig mit Garantien, VVoraus-
setzungen und individuellen Vertragsgestaltungen einher. Je nach Region der
Entsendung kénnen folgende Aspekte integriert sein: das Anmieten von Hau-
sern oder Apartments in exklusiven Gegenden des Gastlands, eigene Security,
Privat-Chauffeure, renommierte internationale Privatschulen oder Internate
fur die Kinder und ein Gehalt in Euro nach deutschem Standard, das sich
durch die Umrechnung in die Auslandswéhrung monetar vervielfacht. Auf
den erlangten Luxus muss haufig bei der Rickkehr verzichtet werden, was
psychisch belastend sein kann.4

Weitere Ursachen, die eine Reintegration erschweren, sind zum einen der er-
reichte Lebens- und Sozialstatus im Ausland und zum anderen die Assimila-
tion an die nach wie vor geltenden unternehmerischen Hierarchien im Hei-
matland bei der Riickkehr. Wahrend des Auslandsaufenthalts personifiziert
ein Entsendeter die hdchste représentative Instanz des Unternehmens. Diese
Position bringt strategische und operative Freiheiten mit sich, die nach der
Heimkehr in die Zentrale nicht mehr gelten werden. Hinzu kommt, dass die
neu offerierte Position im Ursprungsland eventuell nicht nach den im Ausland
erworbenen Fahigkeiten und Kompetenzen verlangt oder diese nicht weiter
fordert. 14

Aulerdem gehen hohe Managementpositionen haufig mit Garantien, \VVoraus-
setzungen und individuellen Vertragsgestaltungen einher. Je nach Region der
Entsendung kénnen folgende Aspekte integriert sein: das Anmieten von Hau-
sern oder Apartments in exklusiven Gegenden des Gastlands, eigene Security,
Privat-Chauffeure, renommierte internationale Privatschulen oder Internate
fur die Kinder und ein Gehalt in Euro nach deutschem Standard, das sich

143 vgl. (Fleiter 2006)
144 vgl. (Fleiter 2006)
145 vgl. (Fleiter 2006)
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durch die Umrechnung in die Auslandswéhrung monetar vervielfacht. Auf
den erlangten Luxus muss h&ufig bei der Rickkehr verzichtet werden, was
psychisch belastend sein kann.4

Auf der nachsten Seite ist eine denkbare emotionale Entwicklung in Relation
zur Zeit bei einer Entsendung visualisiert. Zu Anfang steht die Bekanntma-
chung der Entsendung, die gleichzeitig den Beginn einer neuen professionel-
len Etappe symbolisiert. Der Kandidat, der sich fiir die offene Stelle bewor-
ben hat oder selektiert wurde, bekommt die Zusage und den konkreten Auf-
trag fur die ausléandische Niederlassung. Diese Phase wird von Vorfreude be-
gleitet. Mit dem Verlauf der Zeit kann aber auch Traurigkeit hinzukommen,
da die Person Freunde, Familie und das soziale Umfeld flr eine Weile nicht
mehr sehen wird.

Die Entsendung an sich und das Ankommen im Gastland bringen einen gro-
Ren Kulturschock mit sich, der erst verarbeitet werden muss. Wenn sich die
Person an die neue Situation gewohnt hat, folgt auch die soziale Integration.
Hierbei versteht sie bereits die neue Kultur und fiihlt sich in der neuen Ge-
sellschaft, samt ihrer Werte, ihrer Kommunikationskultur und ihrem Verhal-
ten, wohl. Der ndchste Schritt tritt erst bei mehrjahrigen Entsendungen auf.
Die Inklusion beschreibt das héchste Mal} an Verbundenheit mit dem Gast-
land. An dieser Stelle wird bereits von einer zweiten Heimat gesprochen, de-
ren Grundannahmen die Person akzeptiert und verinnerlicht hat und nach de-
nen sie ihr Leben ausrichten wird. Deswegen ist die Rickkehr, nach Ablauf
der vereinbarten Entsendungszeit, umso schwieriger zu bewaltigen — auf per-
sonlicher, professioneller oder kultureller Ebene. Der erneute Abschied von
Kollegen und Nachbarn, die vielleicht sogar Freunde geworden sind, ist mit
Melancholie verbunden. SchlieBlich ist die Person bereits Teil ihrer Gesell-
schaft geworden.

In Deutschland angekommen erleidet die Person erneut einen Kulturschock.
Die oben explizierten Grunde dafiir, wie die Einordnung in der Unterneh-
menshierarchie, der Verzicht auf Standards des Gastlands oder der nicht mehr
erforderliche Einsatz der gelernten Kompetenzen, kdnnen fiir Un-zufrieden-
heit sorgen. Die eigene Kultur wird aus einem anderen Blickwinkel betrach-
tet, es findet eine Evaluation statt. Sollte nach individueller Einschatzung wei-
terhin eine kognitive Dissonanz auftreten (Spannungszustand zwischen den

146 vgl. (Fleiter 2006)
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realisierenden Handlungen und persénlichen Uberzeugungen), muss einer der
psychischen Pole angepasst werden. Die Adaptation (an die neue Situation)
kommt dann zustande, wenn durch das Kindigen eine neue berufliche Per-
spektive anvisiert wird oder die eigenen Gefuhle und Werte sich normalisiert
haben.

A Inklusion
Entsen-

Vor- dung Integra- |
| A freude tion Evaluation
S | _J -J I
3 Traurig- Assimi- Riickweg Rein-
,_,EJ keit lation tegration

Melan-
Bekanntma- cholie
chung
N Kultur- L Kultur-
schock schock
Zeit

Abbildung 38: Kulturelle Integration-Reintegration-Journey — Eigene Darstellung

3.2.4 Risiken der kulturellen Anpassung

In den vorherigen Kapiteln wurde erlautert, welche Chancen sich aus einer
kulturell adaptierten Kommunikation ergeben kénnen. Wo Chancen sind,
existieren aber auch Risiken, die es zu antizipieren gilt und gegen die recht-
zeitige Mallnahmen zu entwickeln sind. Gemeint sind keine Anpassungen,
die die operative Ebene betreffen, sowie die Adaptierung der Produktpalette
an die Praferenzen des Zielmarktes oder die Identifikation von regionalen und
subkulturellen Personas fir die Feinabstimmung der Marketingentwicklung.
Bei den soeben genannten Elementen ist eine unternehmerische Anpassung
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notwendig. Diese Aspekte reprasentieren aber die Akkulturation nicht in
Ganze.

Eines der Ziele, das mit der ErschlieBung neuer Mérkte einhergeht, ist die
Gewinnmaximierung durch Expansion. Hierfiir missen regionale Kontakte
geknlpft und die neue Marktsituation muss analysiert werden. Unabhéngig
vom Standort werden sich zumindest rechtliche und legale Gegebenheiten
vom Heimatmarkt unterscheiden. Hier ist ebenfalls eine Anpassung im Sinne
von Einhaltung fundamental. Doch kulturelle Besonderheiten, das Verstand-
nis von Moral und die gelebten Grundprinzipien kénnen dartiber hinaus ab-
weichend sein. Im schlimmsten Fall stehen sie sogar im direkten Konflikt mit
den gelebten Werten im Headquarter.

Zur Verdeutlichung werden einige der moglichen Konflikte, nicht landesspe-
zifisch, gegeniibergestellt:

Headquarter Expansion
Frauenquote im Management Beflrwortung eines mannlichen
Managements
Alternativer Lifestyle Klassische heterosexuelle Monoga-
mie
Soziale Benefits Gesetzliche Mindestanforderungen
Ethischer Code of Conduct Korruption
Antidiskriminierung Xenophobie
Okologisches und nachhaltiges Ausnutzung gesetzlicher Liicken
Mindset

Die auf der rechten Seite der Tabelle exemplarisch aufgelisteten Themenfel-
der widersprechen den Prinzipien der Zentrale, konnten aber lokale wirt-
schaftliche Vorteile generieren und den Aufbau einer regionalen Reputation
und Identitat fordern. Wenn eine offentliche Ausschreibung nur mittels Be-
stechungsgeldern gewonnen und Vergabeverfahren durch die amtierende Le-
gislative manipuliert werden, sollten Unternehmen abwégen, welche Auswir-
kungen eine vollkommene kulturelle Assimilation haben konnte. Beispiels-
weise wird der heimische Markt in Mitleidenschaft gezogen, da die Integritat
des Unternehmens nicht mehr intakt ware. Mit VVorwirfen ethischer Natur
zuzuglich Green- u. Social-Whashing-Skandalen misste gerechnet werden.
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Im néchsten Kapitel findet vordergriindig ein empirischer Theorie-Praxis-
Transfer statt.

4. Qualitative empirische Untersuchung
auf der Grundlage leitfadengestitzter Experteninterviews

4.1 Forschungsdesign

Der Ablauf eines Forschungsprozesses innerhalb der empirischen Sozialfor-
schung kann in zwei Arten differenziert werden: linear und zirkuldr, wobei
die linearen Prozesse vorwiegend in der quantitativen Forschung prasent sind
und der zirkuldre Ablauf die idealtypische Strategie fiir qualitative Forschung
darstellt (siehe nichste Seite).*4

Die Stichprobenziehung erfolgt nicht zufallig und umfasst wenige Untersu-
chungssubjekte. Die Auswahl der Experten auf ihrem Gebiet richtet sich nach
der Forschungsfrage, zum Beispiel sind Studenten Experten furs Lernen und
Professoren Experten fiirs Lehren.'*® Die Betrachtung der einzelnen Kandi-
daten ist bereits der erste Schritt im zirkuldren Forschungsprozess. Die Ab-
folge ist kreisformig dargestellt, da die Interviews in der Regel individuell
gefiihrt werden und sich, wenn mehrere Experten befragt werden, der Prozess
so wiederholt. Der Modellkreis besteht aus den Schritten der Stichprobenzie-
hung (Wahl des Subjekts), der Datenerhebung (Interviewdurchfuhrung) und
der Aufbereitung der Analyse (Ausfiihrung der Transkription und der quali-
tativen Inhaltsanalyse).'*® Wenn die gesamten Informationen beschafft wur-
den und analysiert vorliegen, geht es an die letzten Schritte des qualitativen
Forschungsprozesses.

147 vg|. (Flick 1991)
148 vgl. (Berger 2021)
149 yvgl. (Valentin 2011)
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Forschungsthema

Theorie und Aktualitat der Forschung

Qualitative
Forschuna

Untersuchungsdes- Quantitative

Forschung

Mixed Operationali-
IXCCES sierung
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Stichprobenzie-
hung

Inhalts-
analyse

Datener-
hebung

Datenerhebung
Ergebnisprasentation

Hypothesengenerierung

Ergebnisinter-
und Theorienbildung

pretation

Abbildung 39: Qualitativer und quantitativer Forschungsprozess in Anlehnung an Witt (2001) —
Eigene Darstellung

4.2 Auswahl der Experten

Fur die leitfadenbasierten Experteninterviews wurden finf Gesprachspartner
ausgewahlt. Diese haben eine Gemeinsamkeit, sie leben aktuell oder haben
voriibergehend im Ausland gelebt. Dadurch verfligen sie Uber eine binatio-
nale Sicht auf die kulturrelevante Unternehmenskommunikation beider Lan-
der. Die Experten konnten jeweils Deutschland mit einem weiteren Markt
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vergleichen und ihren subjektiven Eindruck teilen. Die Vergleichsmérkte sind
England, Australien, die USA, die Turkei und Dédnemark.

Folgende Tabellen fassen die demographischen Angaben der Inter-
viewpartner zusammen und enthalten allgemeine Informationen.

Metadaten
1. Interview
Kennung EXP1
Pseudonym CJ
Datum 18.05.2022
Dauer 75 Minuten
Interviewer André Mezzich Santaya
Ort Marketingbiro
Bemerkung CJ ist Referent fiirs Marketing
Geschlecht Mannlich
Alter 52
Aktueller Wohnort Hamburg
Langerfristiger Aufenthalt in London — Vereinigtes Konigreich
(UK)
2. Interview
Kennung EXP 2
Pseudonym PG
Datum 20.05.2022
Dauer 65 Minuten
Interviewer André Mezzich Santaya
Ort Zoom-Konferenz
Bemerkung PG befand sich auf einer Dienstreise
Geschlecht Mannlich
Alter 29
Aktueller Wohnort Hamburg
Langerfristiger Auslandsaufenthalt | Australien
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3. Interview
Kennung EXP 3
Pseudonym MS
Datum 21.05.2022
Dauer 50 Minuten
Interviewer André Mezzich Santaya
Ort Pferdestall in Appen bei Hamburg
Bemerkung MS besitzt mehrere Reitbeteiligun-
gen
Geschlecht Weiblich
Alter 22
Aktueller Wohnort Hamburg
Langerfristiger Auslandsaufenthalt | USA
4. Interview
Kennung EXP 4
Pseudonym EZ
Datum 24.05.2022
Dauer 80 Minuten
Interviewer André Mezzich Santaya
Ort Turkisches Restaurant
Bemerkung EZ ist eine der Inhaberinnen
Geschlecht Weiblich
Alter 32
Aktueller Wohnort Hamburg
Langerfristiger Auslandsaufenthalt | Tlrkei
5. Interview
Kennung EXP5
Pseudonym TB
Datum 26.05.2022
Dauer 60 Minuten
Interviewer André Mezzich Santaya
Ort Zoom-Konferenz
Bemerkung TB ist nach Ddnemark ausgewandert
Geschlecht Mannlich
Alter 29
Aktueller Wohnort Kopenhagen
Langerfristiger Auslandsaufenthalt | Hamburg
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4.3 Durchfiihrung der Experteninterviews: Datenerhebung und
Transkription

Die insgesamt fuinf Experteninterviews wurden nach Maglichkeit und zeitli-
cher sowie raumlicher Verfligbarkeit der Teilnehmenden live gefihrt. Einige
Interviews fanden aber auch digital Gber die Videokonferenzplattform Zoom
statt. Bei den Interviews, die vor Ort stattgefunden haben, wurde ein Smart-
phone als Diktiergerat verwendet. Fir die Videointerviews wurde mittels O-
pen-Broadcaster-Software (OBS-Studio) der Ton aufgenommen. Die jewei-
ligen Einverstandniserklarungen liegen dem Verfasser vor. Da den Teilneh-
menden Anonymitét schriftlich zugesichert wurde und geméall der Daten-
schutzgrundverordnung, sind diese Dokumente nicht Teil dieser Bachelorar-
beit.

Die unterschriebenen Einverstandniserklarungen stimmen mit dem in An-
hang 2 dargestellten Muster inhaltlich tberein.

Die Verschriftlichungen der Interviews wurden nach dem vereinfachten Tran-
skriptionssystem von Dresing und Pehl erstellt. Dieser zeichnet sich unter an-
derem dadurch aus, dass wortlich transkribiert wird und nicht zusammenfas-
send. Es finden aufRerdem sprachliche Glattungen statt, sprich Wortdopplun-
gen, Satzabbriiche, Verzégerungs- oder Zustimmungslaute werden fiir eine
verbesserte Lesbarkeit nicht miterfasst. AuRerungen, die besonders betont
worden sind, wurden komplett in GroBschrift geschrieben und nonverbales,
aber fiir den Zusammenhang relevantes Verhalten wurde mit einer Doppel-
klammer gekennzeichnet, zum Beispiel: ((lacht)).

Dartiber hinaus enthalten die Transkripte eine durchgehende Zeilennumme-
rierung, die tber die Seitenenden fortgesetzt wird. Die Nummerierung ist in-
terviewspezifisch und fangt jedes Mal erneut bei 1 an. Die Redebeitrége bei-
der Sprecher sind zugunsten eines verstandlichen und aufgerdumten Layouts
mit Absétzen voneinander getrennt.

Die Dokumente zur Transkription werden separat zur Bachelorthesis abge-
geben.
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4.4 Datenanalyse und Kategorienbildung

Bei der qualitativen Datenanalyse handelt es sich um den wissenschaftlichen
Prozess, der mit der Datenauswertung einhergeht und in der Kategorienzu-
weisung bzw. deren Erstellung mindet. Der Erkenntnisgewinn l&sst sich aus
zwei Perspektiven elaborieren — deduktiv sowie induktiv.

Bei der deduktiven Datenanalyse werden sogenannte Kategorien bereits vor
dem minutitsen Befassen mit dem Datenmaterial erstellt. Die Kategorien, un-
ter denen die generalisierten Aussagen der Experten zusammengefasst wer-
den, entstehen demnach aus der theoretischen Investigation, die vor der Da-
tenerhebung stattfindet. Bei dieser VVorgehensweise wurden die Interviews
nur nach den festgelegten Kriterien analysiert.

Die induktive Datenanalyse sieht eine induktive Kategorienbildung vor. Dies
bedeutet, dass erst beim Auswerten des Datenmaterials, hier der Expertenin-
terviews, Kategorien aus dem jeweiligen Inhalt gebildet werden. Hierfur wird
ein Zwischenschritt eingesetzt, das Codieren. Beim Analysieren der vorlie-
genden Antworten und AuBerungen werden die inhaltstragenden Stellen ex-
trahiert und mit einem oder mehreren Schliisselwortern codiert. Des Weiteren
lassen sich in Relation stehende Codes miteinander verknipfen oder inhalt-
lich ein- und zuordnen. Im weiteren Auswertungsverfahren werden aus den
jeweiligen zuvor geformten Codes induktiv Kategorien (K) gebildet, indem
die Kernaussagen generalisiert werden. Fur eine interviewibergreifende In-
terpretation der Subjektivitat einzelner Experten kénnen die jeweiligen Ana-
lyseeinheiten auch zusammengefiihrt werden, dabei entstehen sogenannte
Ober- unter Unterkategorien (OK, UK).

Der Verfasser dieser Bachelorarbeit hat sich fir eine computerunterstiitzte
und induktive Auswertungsmethode entschieden. Fir das effektive Codieren
der finf Experteninterviews wurde die Software MAXQDA verwendet.
Diese ist im Euroraum das fuihrende Programm flr qualitative Datenanalysen
(QDA). Es erleichtert die Handhabung der Auswertung und halt die Ergeb-
nisse, anhand von Codes und Notizen, am linken Rand der Transkripte fest
(siehe Anhang). Dadurch werden Gutekriterien der qualitativen Forschung,
wie Transparenz und Intersubjektivitat, eingehalten. Auf die Gutekriterien
wird im Anschluss an die Ergebnisprasentation eingegangen.
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4.5 Ergebnisse: Vorstellung und Interpretation der Kategorien

Nachdem die funf leitfadenbasierten Experteninterviews gefiihrt und ausge-
wertet wurden, konnten die Ergebnisse interpretiert werden. Hierbei wurde
das Modell Die 13 Saulen des qualitativen Denkens von Mayring herangezo-
gen. Gemal} diesem Konzept mussen zur Interpretation der analysierten Da-
ten vor allem drei Kernelemente angewandt werden, das VVorverstandnis, die
Introspektion und die Forscher-Gegenstand-Interaktion.

Das Vorverstandnis beschreibt eine vor der Erhebung geschehene Auseinan-
dersetzung mit der zu besprechenden Thematik. Die Introspektion, wortlich
eine Selbstbeobachtung, meint fallspezifisch die Berlcksichtigung von Rand-
notizen oder Kommentaren, die wéhrend der Interviews entstanden sind und
eventuell zur lickenlosen Erfassung einiger Interviewpassagen bendtigt wer-
den. Die Forscher-Gegenstand-Interaktion beschreibt, dass der Forschende
durch Eigenarten, Empathie, Qualifikationen oder Performanz die Qualitat
des Interviews beeinflussen kann.

Die Ergebnisse wurden tabellarisch dargestellt. In der linken Spalte sind die
zehn Oberkategorien (OK) mit den insgesamt 48 Unterkategorien (UK) auf-
gefiihrt und auf der rechten Seite findet sich die jeweilige Interpretation vom
Verfasser dieser Bachelorarbeit.

Die Tabelle mit den Resultaten befindet sich im Anhang unter dem Punkt 6.
Interpretation der Kategorien.

4.6 Gtekriterien qualitativer Forschung nach Mayring

Da der qualitative Forschungsansatz nicht auf 6konometrische und standardi-
sierte Methoden setzt, lassen sich die Ergebnisse nicht ad hoc quantifizieren
und als Diagramm samt Lage- und StreumaRen darstellen. Dennoch missen
die Ergebnisse, zuvor auch der gesamte Forschungsprozess, sogenannte Gii-
tekriterien erfillen. Die allgemeinen Gutekriterien flr qualitative Forschung
sind Transparenz, Intersubjektivitat und Reichweite.

Die genannten Parameter wurden von Mayring als Ausgangslage verwendet,
um diese noch etwas zu prazisieren und um drei weitere zu ergénzen. Im Fol-
genden wird auf die insgesamt sechs Gutekriterien qualitativer Forschung
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nach Mayring eingegangen: Verfahrensdokumentation, argumentative Inter-
pretationsabsicherung, Regelgeleitetheit, Nahe zum Gegenstand, kommuni-
kative Validierung und Triangulation.

1. Verfahrensdokumentation

Das gesamte Verfahren, von der Idee und Grundannahme tiber die Exper-
tenauswahl bis zur gewéhlten Auswertungsform, muss logisch aufgebaut
und dokumentiert werden. Dies soll verhindern, dass der Forschungspro-
zess und die Ergebnisse in irgendeiner Form im Nachhinein manipuliert
werden konnen. Dieser Punkt schliel3t die oben genannte Transparenz mit
ein.

2. Argumentative Interpretationsabsicherung

Quantitative Ergebnisse kdnnen verschieden interpretiert werden. Gerade
im Zuge der Replizierbarkeit durch weitere Forschende kénnen Variatio-
nen vorkommen. Bedeutsam hierbei ist nur, dass die jeweilige subjektive
Interpretation der Forscher argumentativ aus dem vorliegenden Material
oder dem personellen VVorwissen gerechtfertigt werden kann.

3. Regelgeleitetheit

Die Auswertung der vorliegenden Ergebnisse muss nach vorher festge-
legten Regeln durchgefuhrt werden. Sollten sich durch die Art oder Kom-
plexitat des erhobenen Materials die Verfahrensregeln nicht oder nicht in
Ganze anwenden lassen, kénnen diese praxisbasiert angepasst werden.
Solche Korrekturen oder Adaptionen mussen aber ebenfalls dokumentiert
werden. So ist eine bessere Nachverfolgbarkeit gegeben und der Erkennt-
nisgewinn, dass eine zuvor getroffene Annahme nicht funktioniert hat,
geht nicht verloren.

4. Né&he zum Gegenstand

Dieses Gutekriterium baut auf einem der Grundgedanken der qualitativen
Forschung auf. Das Forschungsumfeld darf demnach nicht artifiziell sein,
denn dadurch wiirde moglicherweise die Qualitat der Ergebnisse beein-
flusst werden. Nach Mdglichkeit missen die Forschungsgegenstédnde an
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einem ihnen bekannten bis heimischen Ort individuell untersucht werden.
So soll gewahrleistet sein, dass eine interne Validitat der Antworten vor-
liegt. Die N&he zum Gegenstand kann schlieRlich folgendermafRen zusam-
mengefasst werden: Der Forscher begibt sich im Optimalfall zum Inter-
viewpartner und nicht andersherum.

5. Kommunikative Validierung

Die kommunikative Validierung meint einen Datenabgleich zur Absiche-
rung. Bevor die Erkenntnisse publiziert werden kénnen, muss die Aus-
wertung den Befragten vorgelegt werden. Auf diesem Weg kdnnen diese
validieren, ob die Analyse den Kern ihrer Aussagen erfasst und richtig
zugeordnet hat oder ob

mogliche Verstandnisfehler die Ergebnisse verzerrt haben. Zudem ist zu
erwéhnen, dass die Untersuchungsgegenstande im Regelfall weiterhin an
dem Fortschritt der Forschung interessiert sein dirften, sodass die Vali-
dierung gleichzeitig stattfindet.

6. Triangulation

Das letzte Gutekriterien nach Mayring ist die Triangulation. Diese kann
auch als Perspektiverweiterung betrachtet werden. Durch abweichende,
aber stets durch dieselbe Forschungsfrage geleitete Settings soll eine Mi-
tigation maoglicher Fehler stattfinden. Die Triangulation lasst sich in vier
Gruppen unterteilen. Bei der Datensatz-Triangulation wird die Replizier-
barkeit der Ergebnisse mit einen anderen Datensatz untersucht. Mit der
Methoden-Triangulation wird gepriift, ob zum Beispiel auch bei einem
quantitativen Forschungsansatz dieselben Ergebnisse herauskamen. Die
Investigator-Triangulation besteht darin, dass ein weiterer Forscher die
Untersuchung nachempfindet. Bei der Theorien-Triangulation wird die
Ubereinstimmung der Ergebnisse untersucht, wenn andere Theorien als
Fundament herangezogen werden.
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5. Fazit und Handlungsempfehlung

5.1 Fazit

Die Bedeutung einer kulturrelevanten Unternehmenskommunikation zur Er-
schlieBung neuer internationaler Markte wurde bereits auf dem Titelblatt die-
ser Bachelorarbeit angedeutet. Die Bezeichnung als erfolgsrelevanter Faktor
lasst im Vorfeld einen Blick in die darauffolgende Untersuchung werfen.

Das vom Verfasser gewdahlte Thema erfordert eine gewisse Empfanglichkeit
fiir Diversitat und setzt gleichermaRen Empathie voraus. In der Einleitung
werden zwei Werbeplakate derselben Automarke présentiert, die so unter-
schiedlich sind, dass sie die Lust zum Forschen erwecken. Es herrscht die
Notwendigkeit zur Anpassung der externen Unternehmenskommunikation.

Im zweiten Abschnitt, in dem der theoretische Rahmen festgelegt wird, wird
verdeutlicht, wie viele unterschiedliche wissenschaftliche Modelle es gibt,
um allein die kulturelle Vielfalt und Einzigartigkeit zu erfassen. Hier tritt be-
reits der erste Erkenntnisgewinn auf, denn durch die wissenschaftlichen Un-
tersuchungen, die den vorgestellten Modellen zugrunde liegen, wurden signi-
fikante Unterschiede zwischen einzelnen Kulturen festgestellt — sei es hin-
sichtlich der Einstellung zur Familie und zur Machtverteilung innerhalb einer
Gesellschaft, in der Auspragung der Maskulinitét, bei den Emotionen oder
bei der Inklination zu einer Leistungsgesellschaft. Eine Mehrzahl der theore-
tischen Unterpunkte wurde fiir ein besseres Verstandnis mit einem Ankerbei-
spiel aus der Realitét versehen.

Der praxisorientierte dritte Abschnitt dieser Bachelorarbeit préasentiert die
Globalisierungsfaktoren, die eine zentrale Rolle spielen, wenn ein Unterneh-
men vor der Expansion in einen neuen internationalen Markt steht. Aulerdem
werden neben der kulturrelevanten Kommunikation weitere erfolgskritische
Faktoren flir eine unternehmerische Ausweitung in neue Mérkte vorgestellt.
Darunter fallen das richtige Timing, das mit einer griindlichen Marktanalyse
einhergeht, und die verschiedenen Diversifikationsstrategien. Zudem wurden
weitere zu berlcksichtigenden kulturellen Aspekten zusammengetragen, die
ebenfalls nicht auller Acht gelassen werden durfen, zum Beispiel die jewei-
lige nationale Produktidentifikation und die Herausforderungen sowie Kon-
sequenzen von Management-Entsendungen. Zuletzt wurde in diesem
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Abschnitt auf Risiken eingegangen, die dadurch entstehen, dass Unternehmen
sich zu sehr an das Ausland anpassen.

Im empirischen Abschnitt wird unter anderem die anstehende wissenschaftli-
che Vorgehensweise vorgestellt. Darunter fallen das Forschungsdesign und
die gewéhlte Datenerhebungsmethode, hier leitfadengestiitzte Experteninter-
views. Nach der Durchflihrung der qualitativen Inhaltsanalyse und der Codie-
rung der Auswertungseinheiten aus den entstandenen Transkripten lieRen
sich induktiv 48 Kategorien erstellen. Zur Ubersichtlichkeit und anstehenden
Interpretation wurden die Kategorien in Supra- und Subkategorien unterteilt,
sodass eine Auflistung mit zehn Uberkategorien als Ergebnis entstand.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass sich aus der intersubjektiven doppel-
ten Reduktion der Auswertungseinheiten 10 erfolgskritische Aspekte der kul-
turrelevanten Unternehmenskommunikation herausbilden lassen, in denen
sich 48 mdgliche exemplarische Vertiefungen finden lassen. Somit hat sich
die Annahme bestéatigt, dass Unternehmen nur eine erfolgreiche Expansion in
neuen internationalen Markten bewaltigen kdnnen, wenn sie bereit sind, ihre
Kommunikationsstrategie an die jeweiligen Gegebenheiten anzupassen.

Zur konkreten Beantwortung der Forschungsfragen:

1. Unterscheidet sich die Unternehmenskommunikation in verschiede-

nen Landern? Wenn ja, wodurch?

Antwort: Ja, die interne und die externe Unternehmenskommunikation un-
terscheiden sich in allen untersuchten Landern (England, Australien, USA,
Tirkei, Danemark und Peru). Die Hauptunterschiede in der externen Unter-
nehmenskommunikation bestehen bei der Auffélligkeit bzw. Emotionalitat
der AulRenwerbung, der Kundenansprache, den nationalen Pré&ferenzen und
dem Sinn fir Humor. Bei der internen Unternehmenskommunikation waren
verschiedene Fuhrungsstile von autoritér bis laissez faire, die Gruppendyna-
mik der Arbeitnehmer, die Machtdistanz zum Vorgesetzten und der etablier-
ten Hierarchie.
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2. Worin liegt die Notwendigkeit zur Unterscheidung bei der Strategie-

implementierung?

Antwort: Die Notwendigkeit besteht darin, dass kulturelle Anpassung als ei-
ner der relevantesten erfolgskritischen Faktoren zur MarkterschlieSung ange-
sehen werden kann. Ohne die bendtigte Empféanglichkeit und Empathie sowie
Allianzen und lokale Partner sowie Mitarbeiter kann keine strategische Ex-
pansion vorgenommen werden. Die wenigsten Firmen bzw. Marken kdnnen
es sich leisten, auf ihr Image und ihr Prestige zu setzen und sich nicht, uber
eine Ubersetzung oder Umrechnung hinaus, zu adaptieren. Die untersuchten
Markte in dieser Bachelorarbeit unterscheiden sich deutlich voneinander und
zwei von den funf waren Nachbarlander. Es gab also bereits innerhalb des-
selben Kontinents regionale Unterschiede.

3. Wie gehen Unternehmen bzw. deren Marken mit den unterschiedli-

chen Kulturen um?

Antwort: Im Laufe der quantitativen Datenerhebung hat sich gezeigt, dass
sich die von den Experten genannten Marken alle in dem jeweiligen Ausland
gut etabliert haben. Folgende Beispiele unterstreichen dies.

Die Automobilmarke BMW zeigt sich in Kalifornien bunter und jugendlicher
als in Hamburg, wo auch die Einstiegs-Sportmodelle mit Eleganz und dem
Premium-Vorteil beworben werden.

In Danemark ist Pepsi eine Allianz mit Carlsberg eingegangen, damit die
Softgetranke in den Abflllanlagen vom nationalen Bier-Giganten gefertigt
und in Vertrieb gegeben werden konnen. Im Gegenzug tragen alle Pepsi-Fla-
schen das zusétzliche Carlsberg-Logo. Dieser strategische Vorteil hat Pepsi
hohere Umsatze und mehr Beliebtheit als Coca-Cola eingebracht.

Der tiirkische Smart-Lieferdienst Getir hat Hamburg als eine seiner ersten
Expansionsstadte innerhalb Deutschlands ausgesucht. Ein Grund hierfur wird
die Anzahl an turkischen und deutsch-tlrkischen Mitbirgern sein, deren Lo-
yalitat, wie im Interview gezeigt, sicher ist. Die bunte und aufféllige Uniform
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wurde beibehalten, das Unternehmen setzt aber anders als im Heimatmarkt
auf E-Roller und E-Fahrréder, um den in Deutschland relevanten Nachhaltig-
keitsaspekt zu respektieren.

Die Deutsche Bahn hat ber ihre Tochterfirma Arriva bei der Ubernahme
mehrerer englischer Verkehrsunternehmen, auBer bei der Projektleitung und
beim Team, auf allen Fihrungsebenen komplett auf das dortige Personal ge-
setzt. So konnten sich die Mitarbeiter weiterhin mit ihrem Unternehmen und
ihren direkten VVorgesetzten identifizieren.

Volkswagen bewirbt nicht aktiv das kleine Stadtmodell Polo in Australien,
sondern sein Pick-up-Modell Amarok. Die Werbung bertcksichtigt geokli-
matische Gegebenheiten, geht stark auf Freundschaften ein und setzt immer
auf eine ausgelassene Gruppe von Menschen, seien das Freunde oder Fami-
lien als Werbemotiv

5.2 Handlungsempfehlung

Vor dem Hintergrund, dass die internationalen Mérkte, auf die sich die Ex-
perten im Einzelnen bezogen haben, erkennbare Unterschiede aufweisen, sind
die Handlungsempfehlungen situativ zu verstehen und separat zu betrachten.
Dariiber hinaus wurde keine weitere Einschrankung beztiglich Branche oder
Produkt getroffen, da primar die kulturellen Unterschiede im Vordergrund
stehen. Die Handlungsempfehlungen weisen an der Stelle Similitaten mit ei-
nem internationalen Code of Conduct auf.

In der Annahme, dass eine mogliche unternehmerische Expansion bevorsteht,
wobei Deutschland als Heimatmarkt fungiert, miissen folgende Aspekte fir
die jeweiligen Lander zur Kenntnis genommen und nach Mdglichkeit imple-
mentiert werden.
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England (London)

Humorvoller Werbeauftritt mit doppeldeutigen oder satirischen Ele-
menten

Britisches Englisch als Werbesprache

Offenheit fur sozialinklusive Themen, Diversitats- und Queer-Marke-
ting

Proaktiver, hilfsbereiter und freundlicher Kundenservice
Produktrabatte und Incentives wie get one free kommen gut an.

Offene und flache Organisationskultur mit einen l&ngst etablierten Du

Australien (Sunshine Coast)

Rurale Umgebung mit geoklimatischen Herausforderungen. Marken-
konzept muss Resistenz und Robustheit verinnerlichen. Funktionalitét
und Assistenz vor Ort sind wesentliche Faktoren

Heimische Produkte werden bevorzugt, daher empfiehlt es sich, Ko-
operationen mit lokalen Lieferanten einzugehen.

Stark ausgepragte Gruppendynamik, Verschmelzung zwischen Ar-
beits- und Freundesgruppen, AufRenaktivitaten an der Tagesordnung.

Trend zur eigenen personellen Entfaltung und Selbstfindung, perso-
nalisierbare Produkte kommen gut an

Australisches Englisch als Werbesprache

Flache bis nicht vorhandene Hierarchien und eine Mate-Kultur
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USA (Los Angeles)

GroRe, aufféllige, bunte Werbung, emotionsgeladene Werbung, die
dem Kunden Geflihle vermittelt, keine verschriftlichten Fakten

Management muss amerikanisch sein. Lokale Belegschaft muss sich
mit dem Unternehmen und den Vorgesetzten identifizieren kdnnen.
Produktivitatssteigerung bei vorhandenem Heimatgefhl

Work-Life-Balance ist verhdltnismaRig noch nicht weit ausgepragt.
Durch ein Gberdurchschnittliches (deutsches) Angebot an Corporate
Benefits kdnnten sich Arbeitgeber Attraktivitat sichern und das
Employer-Branding starken.

Keine Sex-sells-Kampagnen

Amerikanisches Englisch als Werbesprache. Wortspiele kdnnen in
Spanglish (Spanisch + Englisch) zur Geltung kommen.

Amerikanische Flaggen und patriotische Symbole sind beliebte Mar-
ketingelemente.
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Turkei (Instanbul)

GroRe und auffallige Werbung. Die Quantitat ist wichtiger als die As-
thetik.

Die Werbesprache ist ausschlieBlich Turkisch. Keine Verwendung
von Anglizismen oder englischen Slogans

Sehr starker Nationalbezug. Flaggen und turkische Symbole sind be-
liebte Marketingelemente.

Nachhaltigkeit ist noch kein grof3es Thema, hier bietet sich die Rolle
als Pionier-Unternehmen an.

Starke Marktregulierungen und politisches Mitspracherecht bezig-
lich der Art von Werbekampagnen

Bestehende deutsche Unternehmen setzen auf einen transnationalen
Fuhrungsstil. Es werden beispielsweise sowohl tlrkische als auch
deutsche Feiertage gefeiert.

Naturlichkeit und Reinheit von Babyprodukten sind nicht der Stan-
dard. Hier ergibt sich ebenfalls eine Marktnische.

Produkte mussen preislich zuganglich gemacht werden. Eine reine
Umrechnung in trkische Lira reicht nicht aus. Prozessoptimierungen
und lokale Lieferanten kdnnen hier eine Mdglichkeit sein, lokale
Preise anbieten zu kdnnen.
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Danemark (Kopenhagen)

Elegantes Auftreten mit Fokussierung auf Optik. Funktionalitat ist
zweitrangig.

Die Beliebtheit von Lakritz-Geschmack ist nicht zu unterschatzen und
er sollte immer als Variation angeboten werden.

Nachhaltigkeit und Elektrifizierung, gerade im Mobilitatssektor, ist
weit fortgeschritten und wird als neuer Standard angesehen.

Geschlechtergleichheit, soziale Inklusion, Queer-Marketing und na-
tirliche (nicht idealisierte) Nacktheit sind gesellschaftlich akzeptierte
Themen.

Nationale Unternehmen sind stark in der jeweiligen Branche vertre-
ten, vernetzt und diversifiziert. Strategische Allianzen kdnnen von
Vorteil sein.

Flache Unternehmenshierarchien und eine stark vertretene Start-up-
Kultur.

Uberschneidungen mit dem deutschen Mindset hinsichtlich Under-
statement. Auch in Danemark gilt: Weniger ist mehr.

Im néchsten Abschnitt wird auf den weiteren Forschungsbedarf ein-
gegangen.
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6. Kritische Wirdigung

und Weiterer Forschungsbedarf

In der vorliegenden Bachelorthesis ging es um die Erschliefung neuer inter-
nationaler Markte und es wurde die Frage in den Mittelpunkt gestellt, ob kul-
turrelevante Unternehmenskommunikation hierfir ein Erfolgsfaktor sein
konnte. Das gewahlte Untersuchungsdesign ist die qualitative Forschungsme-
thode. Demnach stand die authentische Subjektivitéat der einzelnen Teilneh-
mer im Vordergrund. Zur Datenerhebung wurde die wissenschaftliche Me-
thode der leitfadengestiitzten Experteninterviews genutzt. Diese Interviews
wurden unter Berlicksichtigung der Gutekriterien qualitativer Forschung und
der 13 Séulen des qualitativen Denkens nach Mayring gefuhrt. Die finf For-
schungsgegensténde lebten oder leben alle in Deutschland und haben bereits
im Ausland Lebenserfahrung sammeln kdnnen. Dadurch war die Experten-
gruppe in Bezug auf die Auswahl der L&nder heterogen.

Die Interviews verliefen gut, die Forscher-Gegenstand-Interaktion war
freundschaftlich geprégt und das machte die Erhebung der Daten angenehm.
Die absolute Menge an induktiv erschlossenen Kategorien war zum Ende gro-
Rer als erwartet. Vor dem Hintergrund, dass allen in etwa dieselben Fragen
gestellt wurden, war die jeweilige thematische Richtung ihrer Antworten un-
terschiedlich. Es waren zudem alles giltige Perspektiven in Relation zur The-
matik, sodass die dialogischen Exkurse wertvolle und bis dahin noch unent-
deckte Aspekte hervorgebracht haben.

Die computergestutzte Analyse und Auswertung der Transkripte mittels
MAXQDA war effektiv. Das farbliche Codieren der einzelnen Analyseein-
heiten und die post-analytische Verschiebung zur Kategorienerstellung waren
besonders zielfiihrend. Als spéter mit einer qualitativen Inhaltsanalyse die
Ankerbeispiele und die dazugehoérigen Textpassagen generalisiert und redu-
ziert wurden, gingen damit der induktive Erkenntnisgewinn und die Wissens-
generierung einher. Durch die anschliefende Interpretation der Ergebnisse
lieBen sich die drei zuvor aufgestellten Forschungsfragen beantworten. Zu-
sétzlich kann festgehalten werden, dass durch die insgesamt 48 gebildeten
Kategorien eine signifikante Menge an kulturellen Unterschieden und Beson-
derheiten festzustellen war. Diese lieen sich in zehn Suprakategorien
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zusammenfassen. Dieser Schritt diente aber nur der Ubersichtlichkeit und ge-
gebenenfalls der Replizierbarkeit der Forschungsergebnisse.

Zudem konnten keine Wiederspriiche oder Abweichungen zwischen der The-
orie, den Praxisbeispielen und der Empirie festgestellt werden.

Weiterer Forschungsbedarf

Zur weiteren Vertiefung in der Thematik der kulturrelevanten Unternehmens-
kommunikation empfiehlt sich die weitere Erforschung mittels quantitativer
Methoden. Auf diesem Weg konnte Uberprift werden, ob die qualitativ erho-
benen Daten und die daraus abgeleiteten Thesen auch fiir eine Stichprobe
oder sogar flr eine Population représentativ sein kénnten.

Einige fur den Ausblick interessanten Hypothesen waren zum Beispiel:

1. Wenn Marken sich kulturell anpassen, dann verzeichnen sie mehr Ge-
winn.

2. Wenn Konsumenten ins Ausland gehen, dann préferieren sie dennoch hei-
mische Produkte.

3. Wenn das Management nicht lokal besetzt ist, identifizieren sich die Ar-
beitnehmer nicht mit ihren VVorgesetzten.

Die vorgestellten Hypothesen kdnnten operationalisiert werden, sodass in Be-
zug auf die jeweilige Thematik wissenschaftliche standardisierte Fragebdgen
erstellt werden kdnnen und quantitativ daran geforscht werden kann.
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1. Interviewleitfaden

Fur eine wissenschaftliche Datenerhebung mittels Experteninterviews sollte
ein Interviewleitfaden angefertigt werden. Dies dient nicht nur der internen
Validitdt und Transparenz, sondern zeugt von Vorbereitung und intrinsi-
schem Interesse des Forschenden. SchlieBlich missen die gestellten For-
schungsfragen im Anschluss nach Mdglichkeit systematisch und argumen-
tiert beantwortet werden kénnen. Der Verfasser dieser Bachelorthesis ist bei
der Formulierung der Fragen deduktiv vorgegangen. Das bedeutet, dem In-
terviewleitfaden liegen der erarbeitete theoretische Hintergrund, die zusam-
menh&ngende themenspezifische Recherche und Beispiele renommierter glo-
bal bekannter Marken zugrunde. An dieser Stelle ist es bedeutsam hervorzu-
heben, dass bei den Experteninterviews eine dialogische, moglichst genuine
Datengenerierung angestrebt wurde. Aus diesem Grund konnte vom Leitfa-
den abgewichen werden. Dies kann gerade dann auftreten, wenn der Ge-
spréchsverlauf eine andere Richtung einschlagt als zuvor geplant, der gewon-
nene Input aber als komplementér zur Thematik angesehen werden kann. Wo-
maoglich werden dadurch ganzlich neue Aspekte angesprochen. Hierbei han-
delt es sich um eine induktive Vorgehensweise der qualitativen Forschung.

Forschungsfragen

e Unterscheidet sich die Unternehmenskommunikation in verschie-
denen Landern? Wenn ja, wodurch?

e Worin liegt die Notwendigkeit zur Unterscheidung bei der Strate-
gieimplementierung?

e Wie gehen Unternehmen bzw. deren Marken mit den unterschied-
lichen Kulturen um?



1.

a)
b)
c)
d)
€)

XXI

Intro, formale Aspekte und demographische Fragen:

Begrufllung

Benennung der Thematik und Bezugnahme auf die Forschungsfrage
Mitteilung des anvisierten Ziels

Alter

Aktueller und friherer Wohnort

2. Hauptteil

a)

b)

c)

d)

9)

h)

)

Welche Marken sind dir in sofort aufgefallen bzw. in der Erin-
nerung geblieben? Und sind diese Marken auch in Deutschland vertreten?

Wodurch unterscheidet sich deren Auftritt in beiden Landern?

Wie stehst du zu Anglizismen oder der Verwendung von englischsprachi-
gen Slogans in Deutschland?

Wie muisste sich dein Arbeitgeber im Ausland présentieren, um erfolg-
reich zu expandieren?

Wie miisste sich eine Marke aus dem Ausland hier présentieren? Was ist
besonders zu beachten im deutschen Markt?

Kennst du ein Beispiel von einer gescheiterten Markterschliefung? Und
woran lag es?

Inwieweit ist ein langjahriger Firmenbestand oder erlangte Bekanntheit
fiir dich wichtig?

Wie stehst du zu Sex-Sells-Strategien in der Unternehmenskommunika-
tion?

Inwiefern ist die lokale VVerbundenheit/Herkunft einer Marke relevant fur
eine Inanspruchnahme des Services?

Welche Werte sollte ein Unternehmen vertreten, damit du dich mit diesem
identifizierst?
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k) Letzte Frage: Was kdnntest/mdchtest du noch zu dieser Thematik erzéah-
len?

3. Riuckblick:

a) Antworten zusammenfassen und ggf. Ergdnzungen notieren oder Korrek-
turen vornehmen

4. Ausblick:

1. Subjekt in Kenntnis dariiber setzen, was die nichsten Schritte sind



2. Qualitative Inhaltsanalyse

XX

Die in runden Klammern (...) angegebenen Referenzen sind im Anhang zu
finden. Die Bezeichnung EXP steht fur den jeweiligen Experten. Hier gibt
es eine Nummerierung von 1 bis 5. Das Z steht fur die Zeilenangabe, die fir
jedes Interview iterativ zum Einsatz kam.

tritt.* (EXP 1, Z.
66-67)

kampagnen zu
erhalten.

Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
,,Ja, man muss
dazu sagen, es

ist schon eine
ganze Zeit her,
dass ich dort ge-
wohnt habe,
aber damals gab
es eben viel hau- -
figer Marken, Autfallige Wenn der Ein-
die es hier nicht OOH?Werbung satz von Aul3en-
gab. Und die bzw. ihre aussa- werbung vorge-
sind natdrlich ggkréfnge und sehen ist, sollten | K1: Auffallig-
auffalliger, weil | MCntzu tberse- | o are und " Keit
man da au1,c was hende Pl_at2|e- die Position eine

Neues stoBt. Ich | 'o9 bleibt auch zentrale Rolle

; o Uber die Zeit in .

erinnere dieses . spielen.

BT. fur British der Erinnerung.
Telecom, mit
diesen Punkten,
was oben am

Fernsehturm in

London immer
hing.“ (EXP 1,
Z.31-34)
,.In Deutschland | Unternehmen
macht man versuchen, keine K-
keine Werbung, | negative Reak- | Es gilt, Marke- Marketiﬁg-Ri-
die anderen Leu- | tion auf gefah- | ting-Risiken zu siko
ten auf die FllRe | rene Marketing- | vermeiden.




XXIV

Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
,,Habe letztens
einen Artikel
uber das Doo-
ring gelesen,
also Verkehrs-
unfalle, bei de-
nen Fahrradfah- | Obwohl Eng-
rer gegen unauf- | lisch als Welt-
merksam gedff- | sprache gilt,
nete Autoturen | sollte nicht die
fahren, aber ich | Annahme ge-
finde das Wort | troffen werden, | ..\ /0o
einfach scheul’- | dass alle Men- : .
. . dung einer nicht
lich. Entschul- schen sie be- 2
dige den Aus- herrschen. Bei offiziellen . i
' Amtssprache K3: Literarische
druck. Ich der Verwendung -
. . kann einige Ausgrenzung
glaube, damit von englischen
Menschengrup-

schlie8t man 30
bis

50, vielleicht so-
gar 70 % der
Bevolkerung
aus, statt das
gleich zu erfas-
sen mit dem,
was

es ist. Anglizis-
men sind fiir
mich eine Pest.*
(EXP 1, Z. 83—
87)

Begriffen, Ang-
lizismen, oder
Neuwortschop-
fungen kénnten
Menschengrup-
pen ausge-
schlossen wer-
den.

pen informativ
ausschlielRen.

,,Als Arriva da-
mals mehrere
Busbetriebe in
London Uber-
nahm — das ist ja
eine Tochter der
Bahn —, da habe
ich die

Bei internationa-
len M&A-Ge-
schaften gilt es,
interkulturelle
Mittelpunkte
beider Unter-
nehmen zu iden-
tifizieren und

Stereotypische
Vorstellungen
kénnen unver-
héltnismaRige
Sorgen oder Er-
wartungen in
der Belegschaft
wecken.

K4: Stereoty-
pen
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Ankerbeispiel

1. Reduktion

2. Reduktion

Kategorie

Ubernahmen
operativ vor Ort
begleitet und die
Stimmung war
nicht so positiv.
Die Leute dach-
ten, so, jetzt
kommen die
Deutschen und
kicken alle raus
und machen dar-
aus so ein rich-
tig deutsches
Unternehmen.*
(EXP 1, Z. 106—
109)

eine gemein-
same Unterneh-
menskultur zu
kreieren.

,,Zu formlich,
viel zu formlich.
Heutzutage geht
es ja in Richtung
,du‘ im Unter-
nehmen. Viel-
leicht nicht mit
allen Fiihrungs-
kraften, aber da-
mals waére so-
was undenkbar
gewesen. Ein
,Sie war selbst-
verstandlich hier
und alle Texte,
die an die Be-
legschaft raus-
gingen, das war
kein Menschen-
Deutsch, also
kein umgangs-
sprachliches,
verstandliches

Fuhrungskrafte
in Deutschland
mussten stets
von der Beleg-
schaft gesiezt
werden. Ein ab-
weichendes Ver-
halten wurde
nicht geduldet.
Die interne
Kommunikation
der Unterneh-
men war durch
eine amtliche
Strenge gekenn-
zeichnet.

In Deutschland
herrschte eine
effektive, auf
professionelle
Distanz ausge-
richtete Kom-
munikation zwi-
schen Vorge-
setzten und Mit-
arbeitern.

K5: Professio-
nelle Distanz
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Ankerbeispiel

1. Reduktion

2. Reduktion

Kategorie

Deutsch, son-
dern amtlich
((lacht)). Da
fehlte nur noch
der Stempel
drunter.” (EXP
1,7.114-118)

,,Also, der Ser-
vice- und
Dienstleistungs-
gedanke ist in
England ein
ganz anderer.
Sagen wir so,
wenn sie eine
Zehn sind, dann
sind wir in
Deutschland
eine Sieben. Je
weiter Ostlich
sogar Funf oder
Drei oder Null,
weil sich der
Dienstleistungs-
gedanke noch
nicht tberall

durchgesetzt hat.

Manche Super-
marktkassierer
bei uns sind so
nach dem
Motto: ,Was
willst du Uber-
haupt?‘ Solche
Unternehmens-
kulturen wirden
in London
scheitern.*

Der Service-
und Dienstleis-
tungsgedanke ist
in Deutschland,
verglichen mit
England,
schwach ausge-
pragt bis gar
nicht vorhanden.
Unternehmen
mit unfreundli-
chem Personal
wurden auf dem
englischen
Markt nicht
lange bestehen.

Englische Kun-
den sind einen
besseren Kun-
denservice ge-
wohnt. Dieser
zeichnet sich
durch Freund-
lichkeit und Zu-
vorkommenheit
aus.

K6: Kundenser-
vice
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
(EXP 1, Z.
(133-138)
,Der Umgang
mit Menschen
ist ja ganz an-
ders. In London,
weil ich noch,
gab es eine Externe Unter-
Rentnerfahr- nehmenskom-
karte, mit der munikation, in
durfte man ab Form von Kun-
9:30 Uhr fahren. | denansprache,
Spétestens um unterscheidet
9:00 Uhr stan- sich signifikant.
den sie aber Die Persona ,
schon an der Rentner wird in Kundenanspra- K7:
che ist landes- Kundenanspra-
Halstestelle. Deutschland und spezifisch che
Und da hatdas | England unter- '
Unternehmen schiedlich defi-
aber eine wei- niert. Selbst

tere Fahrkarte
mit dem Namen
Twerly rausge-
bracht, weil

die (Rentner)
immer gefragt
haben: ,Am I
too early?“
(EXP 1, Z. 152—
156)

Nachbarlander
kénnen nicht
vereinheitlicht
betrachtet wer-
den.

,,Es geht ja auch
um Renommee.
Bei technischen
oder Sicher-
heitsprodukten
konnte ich mir
vorstellen, dass
so eine Angabe
mich

Bei Produkten
wie Fahrstiihlen,
die zuverlassig
und ausnahme-
los funktionie-
ren maissen, ist
das erlangte
Know-how ei-
nes

Das Renommee
eines Unterneh-
mens spielt bei
Sicherheitsas-
pekten eine ent-
scheidende
Rolle.

K8: Safety first
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
beeinflussen Unternehmens
wirde. Also, entscheidend.
Produkte wie Die Kaufent-
Fahrstuhle fallen | scheidung ist
mir spontan ein. | von einer langen
Dabei sollte und erfolgrei-
man nicht spa- | chen Firmenge-
ren und ggf. die- | schichte beein-
ses Renommee | flusst.
bezahlen.” (EXP
1,Z. 178-181)
,.Ich finde die
Werbekampag-
nen gut, von de-
nen es immer
éIn wglbllghes_ Wenn Produkte
und ein mannli- .
ches Motiv gibt sexualisiert be-
. " | worben werden, | Nackte Haut
Es gibt was zu .
sollte auf eine kann als Wer-
lachen und alle . .
. . geschlechtliche | beinstrument ge-
sind gleichge- o .
Paritat geachtet | nutzt werden, K9:
stellt. [...] Ich o
werden. Zudem | solange mehrere | Body Positivity
rede aber auch o
. sollten nicht im- | Geschlechter
nicht vom Ideal- ; . ) .
L ) mer idealtypi- imperfekt repré-
bild eines Kor- ;
. sche Models sentiert werden.
pers. Fir jeden :
' . eingesetzt wer-
ist es ja anders den
definiert, ist '
reine Ge-
schmackssa-
che.“ (EXP 1, Z.
201-205)
,,Also, einmal Aus einer post- | Auslandische
zum Beispiel analytischen Re- | Firmentbernah-
Holden. Holden | cherche geht men konnen fur ]
K10: Lokale

ist Chevrolet,
aber als australi-
scher Auftritt.
Das hat, glaube

hervor, dass die
australische Au-
tomobilmarke
Holden im Jahr

die betroffene
Bevolkerung be-
lastend sein.
MaRnahmen zur

Empféanglichkeit
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
ich, was mit 1931 von der Bewahrung der
Markenrechten | amerikanischen | nationalen Iden-
zu tun bei uns General Motors | titat wirken em-
einfach, soweit | Ubernommen pathisch und ko-
ich wei3.“ (EXP | wurde. Um die | operativ.
2,Z.32-33) stolzen australi-

schen Kunden
von sich zu
uberzeugen,
wurde der Mar-
kenname beibe-
halten.
,,Binerseits weil
Australien kom-
plett anders ist
als Deutschland.
Also, in
Deutschland Geographische
hast du ja recht | Gegebenheiten
kleine Ballungs- | wirken sich auf
raume und gene- | die Produktpa- . .
rell nicht sehr lette der Auto- rEulrr]\e '&%p:\ﬁu_
viel Fliche. Und | mobilhersteller g bzw.
. : ausrichtung der
allein mein Bun- | aus. Rurale Ge- Produktpalette
desstaat war ca. | biete erfordern K11:

sechs Mal so
grol’ wie
Deutschland ge-
fuhlt. Dement-
sprechend waren
die Auftritte an-
ders, weil der
Australier per se
Reichweite
schaffen muss,
er braucht Platz
fur Equipment,
hat mindestens
einen

grolere, robus-
tere und leis-
tungsstérkere
Fahrzeuge.
Eventualitaten
koénnen mit ur-
banen Automo-
dellen nicht ge-

meistert werden.

ist bei Mérkten
mit unterschied-
lichen geoklima-
tischen Bedin-
gungen unab-
dingbar.

Geoklimatische
Bedingungen
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
Ersatzreifen und
einen Benzinka-
nister dabei.*
(EXP 2, Z. 45—
51)
,,Der Australier
und die Austra-
lierin sind gene- | o iy faristi-
rell mehr drau-
. sche Kulturen
Ren als wir. Das . .
| zeichnen sich
kulturelle Mitei- i
- dadurch aus, Die kulturelle
nander ist ihnen . N
. dass zwischen- | Auspragung zur
sehr wichtig. ;
. menschliche Be- | Freundschafts-
[...] (Ein Auto) . .
MUSS genu ziehungen von entwicklung und
genug hoher Bedeu- die Naturver- K12:
Platz fiir einen . .
. s tung sind. Pro- | bundenheit er- Gruppendyna-
Grill und einige - . i
. dukte mussen schaffen eine mik
Surfbretter bie- . . .
- eine gewisse Konstellation,
ten. Man mdchte ) - .
o GroRenkapazitat | die das Produkt-
ja mit Freunden . . .
aufweisen, da- design beein-
was unterneh- P )
mit sie diesem flussen wird.
men und das .
o gesellschaftli-
meint nicht Kaf-
chen Anspruch
fee und Kuchen erecht werden
im Wohnzim- g '
mer.“ (EXP 2,
Z.5962)
,In der Regel er- | Anglizismen er-
setzen Anglizis- | weitern den
men Worter, die | Wortschatz aller
aber eh kein gu- | Sprachen. Sie In Zeiten der
tes Pendant lie- | sind zudem Globalisierung , .
" . . K13: Sprachli-
fern. Der deut- pragnanter und | sind Anglizis- .
rer - ) . . che Homogeni-
sche Begriff ist | internationaler. | men eine sierung

meistens kom-
plizierter, nicht
préagnant oder
nicht internatio-
nal genug. Wir

Vor dem Hinter-
grund, dass die
Globalisierung
Migration for-
dert, ist es

sprachliche Ho-
mogenisierung.
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
haben ja sehr ratsam, Angli-
viele Birger mit | zismen flr
Migrationshin- | Keywords zu
tergrund, die verwenden.
eher Englisch
als Deutsch ver-
stehen werden.
Dann macht es
doch Sinn, so-
was direkt in der
Weltsprache zu
kommunizie-
ren.” (EXP 2, Z.
74-78)
,»Auf jeden Fall
wirde ich un-
sere Produktpa- | o oo
lette farblich an-
Gestaltung von

passen. Ich .

D Produkten ist
denke bei Sid-

; von den Wetter-
amerika an Le- Kulturelle und
und Lebensver- L

bensfreude und haltnissen ab- klimatische Be-
grolRe Familien. dingungen be- K14:

Da sind so
Schwarztdne
oder Grau wahr-
scheinlich nicht
das Richtige,
obwohl sie fir
uns als elegant
gelten.” (EXP 2,

hangig. Zuséatz-
lich veréndert
sich die Farb-
wahrnehmung
und Farbbedeu-
tung je nach Re-
gion.

einflussen die
Farbauswahl der
Konsumenten.

Farbensymbolik

Z.99-101)

,,Deutschland Deutschland ist | Marktregulie-
ist, glaube ich, im Vergleich rungen schwa-
ein Land, wo mit anderen chen die Macht-

man schnell als
(ausl&ndisches)
Unternehmen ei-
nen Fehltritt

nichteuropéi-
schen Landern
stark reguliert
und

distanz zwi-
schen Arbeitge-
ber und Arbeit-
nehmer ab.

K15: Machtdis-
tanz
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Ankerbeispiel

1. Reduktion

2. Reduktion

Kategorie

machen kann.
Wir haben Ge-
werkschaften,
wir haben staat-
liche Regulie-
rungen, Min-
destanforderun-
gen und selbst-
bestimmte Mit-
arbeiter, die
nach Feierabend
auch nicht unbe-
dingt noch was
fir die Firma
tun.” (EXP 2, Z.
122-126)

reglementiert.
Die legislativen
und normativen
Barrieren wer-
den um eine
selbstbestimmte
Arbeitnehmer-
kultur ergénzt.

,,Die deutschen
Mitarbeiter
brauchen Struk-
tur und verbind-
liche Zusagen.
Also, sowas
fangt ja schon
bei der Planung
von Projekten
an. Termine und
Deadlines mus-
sen eingehalten
werden. Dies
gilt eben fir
beide Parteien.*
(EXP 2,Z.128-
130)

Deutsche Ar-
beitnehmer sind
eine effektive
und rigorose Ar-
beitsstruktur ge-
wohnt und er-
warten die glei-
che Umsetzung
von ihrem Ge-
genuber und
vom eigenen
Arbeitgeber.

In Deutschland
gelten effektiv
gestaltete ar-
beitsstrukturelle
Prozesse.

K16: Effektive
Arbeitsprozesse

,,Deutsche ha-
ben Freunde und
Kollegen. Das
sind zwei ver-
schiedene paar
Schuhe.

Die Trennung
zwischen dem
beruflichen und
dem privaten
Umfeld ist in
Deutschland

Die deutsche
Work-Life-Ba-
lance sieht eine
Trennung des
privaten und be-
ruflichen

K17:
Work-Life-Ba-
lance
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
Deutsche reden | Ublich. Die Ver- | Umfelds vor. Es
nicht Uber ihr schlossenheit entsteht kein
Gehalt oder ihr | gegenuiber Ar- Work-L.ife-
Privatleben gern | beitskollegen, Blending.
mit anderen auf | die damit ein-
der Arbeit. Per | hergeht, kann
se eher sehr ver- | auf auslandische
schlossen. Ich Mitarbeiter be-
habe nach Gber | fremdlich und
einem Jahr bei sogar unhoflich
uns im Biiro er- | wirken.
fahren, dass die
eine Kollegin
zwei Kinder hat.

Wausste ich nicht

und sie hat auch

nie was erwahnt.

Ich habe es dann

einfach hinge-

nommen, aber

wenn ich von ei-

ner anderen Kul-

tur ware, dann

wirde ich so

eine Verschlos-

senheit viel-

leicht als Unhof-

lichkeit bewer-

ten.” (EXP 2, Z.

1331-38)

,Ja, guck mal, Systematische

genau das. Wer | Einschrankun-

beschrankt sich | gen seitens des | Personalisier-

denn heutzutage | Unternehmens bare Produkte K18: Youni
. . . . : Youni-

auf nur ein Be- | wirken sich ne- | ohne entbehrli- verse

triebssystem? gativ auf die che Einschrén-

Sie hétten viel- | User-Experience | kungen.

leicht die Funk- | aus. Kunden

tionen fir mochten so
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
Deutschland an- | viele Freiheiten
passen missen. | wie moglich ha-
Dass der Wort- | ben, genauso
beitrag nicht wie Gestaltungs-
verpflichtend und Personali-
ist, sondern nach | sierungsmaog-
eigener Préfe- lichkeiten.
renz stattfindet.*
(EXP 2, Z. 151-
153)
,, Wir erwarten
Qualitat in jeder
Preissparte. Und
Designelemente Prei .
reissensitive
werten das Pro-
. Kunden achten
dukt auf. Wir .
: . auf ein beson-
sind preisbe- ;
) ders vorteilhaf-
wusste Kaufer. . .
. tes Preis-Leis-
Wir wollen !
iinstige Le- tu_ngs-VerhaIt-
g : , nis. Jedoch Das Produktde-
bensmittel, die . . . . S
spielt die Optik | sign darf in kei- )
haben aber ge- . K19:
s der Produkte ner Preissparte .
falligst gut aus- g Produktdesign
bzw. der Verpa- | vernachlassigt
zusehen. Als .
N S ckungen eine werden.
hatten wir eine hei
roRe Marke ge- entscheidende
g Rolle. Obwohl
kauft. .
S die Produkte ge-
Finishing ist . .
TR nerisch sind,
sehr wichtig in .
sollen sie nicht
Deutschland. S0 wirken
Der Teufel '
steckt im De-
tail“ (EXP 2, Z.
173-176)
,,Jch bin sehr Kunden nehmen | Autonome Pro-
marketinganfal- | Werbung auf, dukt- oder K20:
lig. Werbung informieren sich | Dienstleistungs- | Produktrecher-
fangt mich im- | aber selbststan- | recherche vor che
mer ein. Aber dig im Detail, Inbezugnahme
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
bevor ich kaufe, | bevor es zum
hinterfrage ich, | Kauf kommt.

SO gut es geht.“
(EXP 2, Z.217—-
218)

,,Ja, also, hier
(in Deutsch-
land), wenn
BMW was be-
wirbt, dann ist
es sehr tech-
nisch. Neue
Lichter,

neues Infotain-
ment, sowas in
der Art. Schlicht
und gleichzeitig
elegant kommen
noch dazu. Und
bei uns in den
US ist es halt so:
,NEW BMW
SERIES 3,
DRIVE IT, GET
IT, BEA
ROAD TIGER®.
Verstehst du
was ich meine?
Also, die Wer-
bung spricht
dich, nein

sie schreit dich
an. Ohne Ton
schreit sie dich
an. Aber das ist
gut so, weil ge-
nau so mogen
wir das.” (EXP
3, Z. 34-39)

Zu viele techni-
sche Details
sind fur techni-
sche Produkte
nicht zweckvoll.
Gerade im B2C-
Market sollten
auch die Ge-
fahle und Emo-
tionen des Kun-
den angespro-
chen werden.
Werbung muss
catchy sein.

Auffallige und
laute Werbung,
die Emotionen
vermittelt, ist
zielfihrend. De-
tails missen
nicht vorder-
griindig sein.

K21: Emotionen
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
,,Uberladen, eine
Werbung muss
Uberladen mit
Emotionen sein. | Polypole Mérkte
Ich meine, wenn | zeichnen sich
du nur dein durch ihre Dy-
Auto abbildest namik zwischen
und schreibst den Konkurren- Werbuna aehért
,Neues Auto“. ten aus. Unter- g9
g . zur Customer-
Wow, es gibt ja | nehmen missen E .
. . Xperience
mindestens 20 sich hervorhe- )
) dazu. Dement- K22:
Konkurrenzpro- | ben kénnen. "
. . sprechend mus- Customer-
dukte. Keiner Dies schaffen . .
. , . sen USPs hier Experience
will Fakten ho- | sie nicht durch :
bereits hervor-
ren. Alle haben | Fakten, sondern
. . gehoben wer-
Reifen, alle ha- | durch eine den
ben Lichter, alle | durchdachte '
haben Motoren. | Customer-Expe-
Also, was bietet | rience. Und
mir BMW diese fangt bei
noch? The Ex- | der Werbung an.
perience muss
da sein!* (EXP
3, Z. 41-45)
,»QGerade in LA Sogenannte
. Knowledge-
hat man keine .
Clusters bieten
Ausrede als g " )

) eine Anhdufung | Standortabhén- )
Marketingagen- an Expertise, die | gige Vorteile K23:
tur, den Werbe- P i g 9 Worldwide

T branchenspezi- | missen genutzt .
clip nicht in ei- : ! Learning
fisch zu einer werden.
nem Holly-
) Produktverbes-
wood-Studio zu -
i “ serung fihren
produzieren. K
ann.
,Aber es gibt Produkte, die Ein globalisier-
auch Produkte, | sich einer Na- tes Auftreten )
S ) ) . K24:
die vielleicht tion und ihrer kann bei regio- Produktidentitit
traditionell Kultur zuordnen | nalen Produkten

deutsch sind und

lassen, sollten

die
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Ankerbeispiel

1. Reduktion

2. Reduktion

Kategorie

auf eine lange
Geschichte zu-

die englische
Sprache mit Be-

landesspezifi-
sche Identitat

rickblicken. dacht einsetzen. | schadigen.
Diese haben Sie ist zwar glo-
es dann nicht bal, dennoch
notig. Und wenn | wird die eigene
sie es tun (auf Produktidentitat
Englisch wer- etwas beein-
ben), weil ihre trachtigt.
Marketingagen-
tur sie so berét,
dann verlieren
sie ihre lden-
tity.« (EXP 3, Z.
67-70)
,,Aber ich wiirde
die Manage-
mentpositionen
nicht ausschlief- Lokale Arbeit-
lich mit deut- .

- . nehmer einer
schen Mitarbei- o

auslandischen

tern besetzen. .

. Niederlassung
[...] Naja, man kdnnten sich mit
will, dass seine Verbundenheit

Mitarbeiter sich
mit dem Unter-
nehmen und mit
ihren VVorgeset-
zen identifizie-
ren. Ich glaube,
das ware
schwierig, wenn
alle Fiihrungs-
krafte deutsch
waéren, aber die
Niederlassung in
Los Angeles. Da
kame ja gar kein
Heimatgefuhl

entsendeten Ma-
nagern aus der
Zentrale nicht
identifizieren —
zumindest nicht,
wenn alle Fih-
rungspositionen
international
statt regional be-
setzt wurden. Es
entsteht kein
Heimatgefuhl.

und Heimatge-
fihl zwischen
entsendetem
Management
und dem lokalen
Personal kom-
men nicht auf.

K25: Heimatge-
fuhl
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
auf und das ist
uns sehr wich-
tig.« (EXP 3, Z.
77-85)
,,Sprite ist hier
(in Deutschland)
wesentlich uns-
Rer und die Fla-
sche ist durch- Getranke wer-
sichtig. [...] Die | den inihrer Re-
Spriteflasche ist | zeptur ange-
bei uns (in den | passt. Besonders
USA) seit eh beim Zucker-
und je grun. Das | gehalt fallen
ist aber viel- Abweichungen | Geschmack ent-
leicht flr den auf. Die Farbe wickelt sich kul-
deutschen Kon- | der Verpackung | turspezifisch.
sumenten zu ag- | wird von dun- Der metaphori-
gressiv. Von der | kelgrin zu sche Ausdruck K26: Lokale
Farbgestaltung | durchsichtig Das Auge isst Préaferenzen
her. Hier legt ausgetauscht. mit trifft hierbei
man ja einen Naturlichkeit ist | zu. Parallele
grofRen Wert auf | deutschen Kon- | Adaptierung der
Natdrlichkeit sumenten wich- | Produktoptik.
und es steht tig. Es wird be-
uiberall ,frei von | worben, dass
Konservierungs- | keine Zusatz-
stoffen‘. Bei uns | stoffe im Pro-
steht wortwort- | dukt enthalten
lich ,Ge- sind.
schmack: artifi-
cial berry “.*
(EXP 3, Z. 118~
124)
,,Mir ist das per- | Im alltéaglichen
sonlich relatilzl BZC-Begreich jst | KKunden erwar- K27:
. . Cap ten branchenun-
egal (Firmenge- | eine langjéhrige abhingig eine Legacy-Marke-
schichte). Ge- Firmenge- ting

rade in

schichte nicht

innovative
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
Deutschland von Relevanz. Kommunikati-
liest man oft Das Legacy- onskultur von
,Familienunter- | Marketing steht | Unternehmen.
nehmen‘ auf den | mit der Innova-

Produkten. Auf | tionsfahigkeit

mich wirkt das | eines Unterneh-

aber tatsdachlich | mens in Kon-

S0 nach dem flikt. Da Digita-

Motto: ,Ihr seid | lisierung aber

seit so und so allgegenwartig

da, habt aber ist, entsteht eine

seitdem auch negative Konno-

nichts an euch tation.

verdandert*.*

(EXP 3, Z.

(131-133)

,,Also, man

meint ja, Me-

xiko bereits zu | Werbung mit

kennen, weil Sex-Appeal ist

man vielleicht in Lateiname-

Hispanics als rika eine gelau-

Freunde oder fige Marke-

Nachbarn hat. tingstrategie.

Aber wenn man | Nackte Haut, ob

dann wirklich mannlich oder Attraktivitat und
mal vor Ortist, | weiblich, wird erotische Anzie-
dann ist es noch | nicht gleich se- | hungskraft als K28: Sex sells
mal komplett xistisch oder Teil des Gesell-
was anderes. diskriminierend | schaftssystems.
Und sexy Wer- | wahrgenommen.

bung ist dort das | Gesellschaftli-

tagliche Brot che Ver-

((lacht)). Viel schmitztheit

nackte Haut, trégt zur Akzep-

viel Sonne, viel | tanz von Sex

Strand. sells bei.

Die Werbung re-
flektiert diesen
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Ankerbeispiel

1. Reduktion

2. Reduktion

Kategorie

Teil der mexika-
nischen Kultur
wider.“ (EXP 3,
Z. 149-152)

,,Die Lufthansa
stand irgend-
wann vor eini-
gen Jahren

stark in der Kri-
tik, weil ihr Slo-
gan im Ausland
auf Deutsch aus-
gesprochen
wurde, aber

in Deutschland
entschied man
sich flr There is
no better way to
fly. Da war man
gerade hier (in
Deutschland)

Paradigma:
Anglizismen im
deutschen
Markt, um mo-
dern und inter-
national zu wir-
ken, wahrend im
Ausland beson-
ders die deut-
sche Herkunft
betont wird, da
sie fir erstklas-

Identitats-Disso-
nanz: Aneig-
nung der engli-
schen Sprache
wéhrend
Deutsch als Slo-
gan exportiert
wird.

K29: Identitats-
Dissonanz

sehr emport dar- | sige Qualitat
uber. Der Vor- | steht.
wurf ging dann
so Richtung
Identitétskrise.*
(EXP 3, Z. 210~
212)
,»Ach und deut- PSS
sche Automar- Poll_tlsch diplo
. matische Gege-

ken zum Bei- . )

) o benheiten kon-
spiel, die sind

sehr wenig ver-
treten, also ha-
ben einen gerin-
geren Marktan-
teil. Wogegen
die franzosi-
schen

nen Auswirkun-
gen auf die Ent-
wicklung der
privaten Markt-
durchdringung
sowie auf das
Import- und

Politische Lage
und ihre privat-
wirtschaftlichen
Auswirkungen

K30: Politische
Konjunktur
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
Automarken be- | Exportgeschéaft
liebter sind. Ich | haben.
glaube, dass
selbst unsere
Polizei Renault
fahrt. Allein das
sind ja eine
Menge Fahr-
zeuge, die dann
im Umlauf sind.
Ich glaube aber,
das ist auch po-
litisch gegeben.*
(EXP 4, Z. 46—
49)
Es findet eine
auf dem Wech-
_Und zu dem selkurs basie-
. rende absolute
kommt, dass in :
Preisumrech-
der Umrechnung .
L nung statt, je-
auf Lira die .
o doch keine rela- . .
Preise sich dann | . . Eine Preisum-
. tive Preisadap-
im oberen Be- . rechnung ent-
. . tion. Dadurch . 4 .
reich befinden. ! spricht nicht ei-
[...] Dadurch entspricht der ner Preisanpas-
e Preis in Turki- ) ) K31: Lokale
sind sie teurer sche Lira dem sung. Die Preis- Preisanpassun
als lokale Mar- politik mundet P g

ken und nur fir
einen kleineren
Sektor oder ge-
sellschaftliche
Schicht zugang-
lich.” (EXP 4,
Z.52-61)

Euro-Preis, aber
die volkswirt-
schaftliche Ver-
héltnismaRigkeit
ist nicht gege-
ben. Dadurch
wird der anvi-
sierte Kunden-
kreis vorselek-
tiert.

in einen redu-
zierten Kunden-
kreis.
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
»Ja genau, wir
Tirken mogen Modische Un-
das schon auf- terschiede ent-
fallig. Und da stehen durch
geht dann so ein | kulturelle Ein-
plain Design zigartigkeit. Das
von H&M ein- | europdische
fach unter. In Mindset ist bei | Weniger ist
Deutschland AuRerlichkeiten | mehr vs. Mehr K32: Mode
geht das ja, weil | von Zurtickhal- | ist mehr
hier sagen alle tung gepragt.
,weniger ist Das tlrkische
mehr*. Aber bei | Auftreten hinge-
uns gilt halt gen definiert
,mehr ist mehr‘, | sich durch Auf-
Punkt. (EXP 4, | félligkeit.
Z.69-70)
,,Also, durch
Social Media
lernt die jungere | Wiederkehrende
Generation na- | englische Be-
tirlich einige grifflichkeiten
englische Be- treten vereinzelt
griffe. Sie ver- im direkten Be-
stehen sie, aber | zug zum Pro-
sie werden nicht | dukt anhand von
im Sprachge- Labels am oder | Kundenanspra- K33:
brauch verwen- | auf dem Produkt | che erfolgt in Muttersprachli-
det. selbst auf. Dage- | Ganze auf Lan- che Identifika-
Zum Beispiel ja | gen ist die Wer- | dessprache tion

bei Kleidung
steht vielleicht
drauf eco cotton
oder sustainable
production. Ich
denke, dass das
verstanden wird,
aber so wiirde
niemand

bung, sprich die
direkte Kunden-
ansprache, in
der Landesspra-
che gehalten.
Keine Anglizis-
men.
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Ankerbeispiel

1. Reduktion

2. Reduktion

Kategorie

sprechen. Des-
wegen ist die
groRe Werbung,
also so TV-
Spots oder Pla-
kate, hundert
Prozent auf Tdr-
kisch.” (EXP 4,
Z.101-105)

,,Nein, kannst du
knicken. Kannst
du wirklich ver-
gessen. Wir ha-
ben hier (in
Deutschland)
ein sehr lockeres
Arbeitsumfeld
gepflegt und wir
waren alle flr
uns selbst ver-
antwortlich. Du
hattest
Deadlines, die
du einhalten
musst. Aber kei-
ner hat taglich
kontrolliert, was
du machst. Du
wurdest anhand
der Ergebnisse
gemessen. Und
sowas kannst du
in der Tlrkei
vergessen. Sie
sind einen ande-
ren Fihrungsstil
und eine Menta-
litdt gewohnt.
Sie brauchen

Die Arbeits-
weise und der
Fuhrungsstil un-
terscheiden sich.
Wahrend in
Deutschland
eher Laissez-
Faire-Lea-
dership ange-
wandt wird, ist
die Turkei auto-
ritare Hierar-
chien gewohnt.

Unterschiedli-
che Fihrungs-
stile und Ar-
beitskultur

K34: Fihrungs-
stil
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
dieses Autori-
tare. Hierarchie
und energische
Fihrung.” (EXP
4,7.121-126)
,,Ja, eine Freun-
din von miraus | Bikulturelle
dem Studium in | Mitarbeiter stei-
der Turkei arbei- | gern ihren eige-
tet bei Mercedes | nen Arbeitneh-
in Istanbul. Sie | merwert, indem
erzahlte mir, sie fur in der
dass Punktlich- | Turkei niederge- Bikulturelle
keit sehr grof3- lassene deutsche

geschrieben
wird, aber dass

Firmen arbeiten.
Durch ihre hyb-

Mitarbeiter las-
sen sich strate-
gisch und effek-

K35: Bikultura-

man auch gerade | riden Kenntnisse | > - litét
i . tiv in Auslands-
deswegen bei beider Landes- .
. niederlassungen
der Bewerber- gewohnheiten .
. einsetzen.
auswahl ver- ergeben sich
mehrt auf kulturelle und
Deutsch-Turken | produktive
setzt, weil sie Schnittstellen.
eben beide Wel- | Diese lassen
ten kennen.* sich synerge-
(EXP 4, Z. 137— | tisch nutzen.
140)
,,Meine Freun- Transnationale
din erzahlte mir, | Unternehmens-
dass sie (Merce- | fuhrung zeichnet
des-Benz) eben | sich durch die Transnationale
auch die deut- optimale Ver- Unternehmen .
. ! : D . K36:
schen gesetzli- bindung und den | sind bei einer bi- :
; . Transnationales
chen Feiertage | Verschmel- nationalen Be-
. Unternehmen
mitnehmen. zungsgrad legschaft attrak-
Also, sie haben | zweier Unter- tiv.

dann am dritten
Oktober zum
Beispiel frei,

nehmenskultu-
ren aus. Die glo-
bale Integration




XLV

Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
obwohl dannin | (Weihnachts-
der Turkei alle geld) erganzt
anderen ganz um regionale
normal arbeiten. | Empfanglichkeit
Und sie zahlen | (Ramadan)
sogar Weih- ergibt eine ge-
nachtsgeld meinsame Basis
((lacht)), was du | fiir Produktivi-
dir vorstellen tat.
kannst, sehr un-
typisch ist. [...]
Aber sie sind at-
traktive Arbeit-
geber, weil es
natdrlich auch
was zu Rama-
dan gibt oder zu
Silvester ein
kleines Ge-
schenk, weil
eben das bei uns
eher
iiblich wére.*
(EXP 4, Z. 152—
159)
,,Cocg-CoIa gibt Nationale Sub-
es bei uns und N

s . stitutionspro-
die sind auch in .

. dukte erweisen
all ihren Partner- | . . .
) sich beidenein- | _. , . .
geschaften ver- L Einheimische
heimischen ) )
treten. Bevolkerung be- K37:
. Konsumenten . .

Also zum Bei- als ernstzuneh- vorzugt nationa- | Nationale Pro-
spiel bei McDo- les Produkt statt | dukt-identifika-

nald’s und so.
Das ist ja Klar,
kommen beide
aus Amerika,
ist logisch, dass
sie sich die

mende Alterna-
tive. Aus-
schliel3lich im
Tourismussektor
sind internatio-
nale Getranke

globaler Alter-
nativen.

tion
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Ankerbeispiel

1. Reduktion

2. Reduktion

Kategorie

Hand geben
sozusagen. Oder
die Hotelketten
bestellen natir-
lich auch Coca-
Cola, weil sie
wissen, dass die
Touristen das
kennen. Aber
wenn du auler-
halb der Touris-
tenmeile
schaust, die re-
gionale Gastro-
nomie oder die
Platzierung im
tlrkischen Su-
permarkt, da
wird immer
Cola Turka ge-
winnen. Ist un-
ser Nationalpro-
dukt

und das wird
auch stark be-
vorzugt und
konsumiert.*
(EXP 4, Z. 200—
206)

beispielsweise
gefragt.

,,Ja, wir bestell-
ten immer bei
Flink (Liefer-
dienst). Das hat
auch super ge-
klappt, wir wa-
ren zufrieden.
An dem Tag
wurden sie
durch Getir

Unternehmen
aus der Heimat,
die es schaffen,
neue Markte zu
erschliel3en,
werden von ih-
ren Landsmaén-
nern in den be-
sagten neuen
Gebieten

Unternehmen,
die neue Markte
anvisieren, in
denen statistisch
viele ihrer
Landsmanner
residieren, ha-
ben einen nos-
talgischen Vor-
teil.

K38: Nostalgie




XLVII

Ankerbeispiel

1. Reduktion

2. Reduktion

Kategorie

(tarkischer Lie-
ferdienst) er-
setzt. Ich habe
mir einen Ac-
count angelegt
und

seitdem bestell-
ten wir nur noch
dort.

((lacht)) [...]
Weil sie tir-
kisch sind. Das
war der Grund.
Ich habe zu
Flink keinen Be-
zug. Aber Getir
war ein Stlick
Heimat auf zwei
Radern ((lacht))
und wir wollten
sie unterstt-
zen“. (EXP 4, Z.
222-227)

unterstutzt. Da-
bei spielt Nos-
talgie eine be-
deutende Rolle.

,,Moderniza ist
die erfolg-
reichste Hijab-
Marke in der
Tlrkei. Und sie
hatten hier in
Deutschland auf
jeden Fall die
Nachfrage, um
ihre Kopftticher
zu vermarkten.
[...] Aber ich
glaube, sie er-
offnen hier kei-
nen physischen
Store, weil die

Fremdlandische
Produkte, wie
die weibliche
tirkische Kopf-
bedeckung, sind
nicht in Ganze
gesellschaftlich
akzeptiert. Dar-
aus resultiert
eine ungenutzte
Marktlicke,
denn das Ange-
bot und die
Nachfrage wé-
ren auch in

Verbesserungs-
fahige Akzep-
tanz gegenuber
auslandischen
Brauchen

K39: Akzeptanz
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Ankerbeispiel

1. Reduktion

2. Reduktion

Kategorie

Gesellschaft
noch nicht so-
weit ist. [...] Ich
glaube, dass
selbst in deut-
schen Grol3stad-
ten, die ja libera-
ler sind als das
Innenland,
selbst dort will
man nicht zwi-
schen einem
Jack &Jones
und einem
Hunkemoller ei-
nen Hijab-Laden
sehen. Also, ist
meine Vermu-
tung.” (EXP 4,
Z.231-242)

Deutschland
vorhanden.

,,Aber ansonsten
halte ich nicht
viel von solchen
Siegeln oder
Jahreszahlen.
Ob der Sticker
vegan, halal
oder seit 1910
lautet, ist irrele-
vant, wenn das
Produkt in der
Praxis nichts
taugt®. (EXP 4,
Z.261-263)

Produkte mis-
sen ihren bewor-
benen Nutzen
und Zweck er-
fullen. Hierbei
sind Siegel
zweitrangig. Be-
deutender ist die
Erfillung der
Kernaufgabe.

Produktsiegel
sind irrelevant,
wenn das Pro-
dukt kompetitiv
schlecht ist.

K40:
Produktsiegel

,,Ja, alles, was
ich gesagt habe,
dass ich tlrki-
sche Produkte
eher kaufe, gilt

Prestige-Marken
wie Apple ge-
nielBen den Vor-
teil, eine globale
Strategie

Prestige-Pro-
dukte missen
sich nicht anpas-
sen. Eine regio-
nale Anpassung

K41:
Prestige-Pro-
dukte
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
nicht bei Apple. | implementieren | ware sogar kont-
Apple ist eine zu konnen. Auf- | raproduktiv.
Religion grund ihrer Po-
((lacht)), der ich | pularitat sind sie
angehore. Da in beinahe allen
kann kommen, Landern vertre-
was wolle. Die | ten und gleich-
sind global ermafen ge-
stabil. Die ver- | schétzt. Sie
andern sich miussen nicht
nicht fiir den auf marktspezi-
tirkischen fische Besonder-
Markt, sondern | heiten eingehen.
sie
bleiben sich
treu, bleiben
clean.” (EXP 4,
Z.282-284)
,,Hier haben
Mabel eine ein-
zige Funktion.
Sie missen gut
aussehen. Man s

) . Dénische Innen-
mdchte eine -
" L einrichtung
schone Einrich- LSS 0Ut aUsse-
tung haben. Ich gult auss Funktionalitat
. hen. Minimalis- .

glaube, da sind . . steht nicht an

o tische Designs, .
die Dénen eher ; . erster Stelle. Ein )

. ) die nur praktisch ) . K42: Wohnkul-
die GenieRer. . . schones Design

sind, aber nicht tur

Meine Wohnung
in Hamburg war
zu 100 % von
IKEA und war
sehr minimalis-
tisch. Da erge-
ben vier Balken
und eine Platte
bereits einen
Tisch. Hier ist

optisch schon,
sind nicht ange-
sagt. Details
spielen eine
groRe Rolle.

wird bei der In-
neneinrichtung
bevorzugt.




Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
die Liebe zum
Detail grofer.*
(EXP5, Z. 39—
42)
,,In Deutschland
ist die Diskus-
sion noch ziem-
lich groR, ob E-
Autos C.“e Zu- Elektrofahr-
kunft sind oder .
. zeuge werden in
nicht. Deswegen
. Deutschland er-
ist Autowerbung | _.
. ganzend zur
in Deutschland ;
) klassischen
so: , Wir haben
N Flotte angebo-
flnf Modelle s
. ten. In Déane-
und eines davon | o\ den E-
ist elektrisch®. AUtos als E-Autos sind
Hier ist mir auf- Hauntorodukt das neue Ge- K43: Nachhal-
gefallen, dass Ptprog sicht der Auto- tige Mobilitat
der jeweiligen
gerade deutsche marken.
Marken angebo-
Marken nur A
o ten. Die Diskus-
noch uber ihre L :
sion Uber die
E-Produkte
. Vor- und Nach-
sprechen. Die o
) . teile eines Elekt-
Danen sind uns .
in der Hinsicht roanFrlebs
0 scheint beendet
um zehn Jahre Zu sein,
voraus. Da sind
wir noch ein we-
nig stur®. (EXP
5, Z. 64-69)
,,Hier ist alles Da internatio-
auf Englisch. nale Filme und | Aneignung der
Filme haben Serien nicht auf | englischen Spra- -
keine danische | Danisch syn- che als inoffizi- K44: Bilinguale
Gesellschaft

Synchronisation
der Sprecher.
Kopenhagen ist

chronisiert wer-
den, lernen die
Menschen sehr

elle Zweitspra-
che.




LI

Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
so multikulturell | friih, mit der
wie Berlin, aber | englischen Spra-
offener, da che und Unterti-
kommst du gar | teln umzugehen.
nicht um Eng- Dies spiegelt
lisch herum. sich in der Ak-
Marken wollen | zeptanz von
janicht nur Da- | Englisch im All-
nen erreichen, tag wider.
sondern alle hier
lebenden Men-
schen.” (EXP 5,
Z. 77-80)
“Ja, durch
Singh, meinen
indischen Kolle- |\ b techland
gen, habe ich ) .
I und in Indien
sehr viel Gber .
. unterscheidet
seine Kultur ge- | _. .
sich das Mindset
lernt [...] Zum .
- in Bezug auf das
Beispiel, da e
musste ich geschaftliche
L Auftreten. Wah- | Der Umgang
ziemlich . . 4
rend in Deutsch- | mit dem sozia-

schmunzeln, ha-
ben wir hier in
der Firma die
Politik, dass wir
nie ein teureres
Auto fahren als
der Kunde. Das
kommt nicht gut
an. Dadurch
wirden sie viel-
leicht unsere
Preise hinterfra-
gen, nachdem
Motto: ,Ich er-
maogliche ihnen
solche saftigen

land ein dezen-
tes Understate-
ment die rich-
tige Wahl fur
Seriositét ist,
zeugt in Indien
ein extravagan-
tes Overstate-
ment von Erfolg
und charakteri-
siert Erfolg ver-
sprechende Ge-
schaftspartner.

len Ansehen, die
gesellschaftliche
Position und das
Privatvermdgen
sind marktspezi-
fische Eigen-
schaften.

K45: Reputation
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Ankerbeispiel

1. Reduktion

2. Reduktion

Kategorie

Gewinne, da
verhandele ich
nach®. [...] In
Indien wirde
die Reaktion auf
ein teures Auto
eine andere sein.
Es steht ndmlich
fiir Prestige und
zeigt, dass das
Unternehmen
anscheinend
sehr viele Kun-
den hat, ergo sie
sind sehr gut in
dem, was sie
machen, ergo
ich mdchte sie
unbedingt als
Consulter ha-
ben. (EXP 5, Z.
95-106)

,,Pepsi ist hier
mehr verbreitet
als in Deutsch-
land. Also hat
Coca-Cola
wahrscheinlich
nicht so viel Ab-
satz, wie sie
gern hatten. Ich
habe hier Pepsi
trinken und lie-
ben gelernt.
Also nach einem
Jahr Déane-
markaufenthalt
hat sich mein
Geschmack

Pepsi hat eine
strategische Al-
lianz mit Carls-
berg beschlos-
sen, sodass sie
in denselben In-
stallationen ab-
gefullt werden
koénnen.
Dadurch erlan-
gen sie eine lo-
kale Verbindung
zur danischen
Nachfrage. Kon-
trahent Coca-
Cola muss sich
mit einer

Die Zusammen-
arbeit mit loka-
len Unterneh-
men ist essenzi-
ell fir die Etab-
lierung in einem
neuen Markt.
Wettbewerber
sollten demnach
nicht nur als Ri-
siko, sondern
auch als Oppor-
tunitat betrachtet
werden.

K46: Strategi-
sche Allianzen
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Ankerbeispiel 1. Reduktion 2. Reduktion Kategorie
gewandelt hinteren Platzie-
((lacht)) [...] rung zufrieden-
Ach, jetzt weil | geben.
ich, was anders
ist. Pepsi wird
von Carlsberg
vertrieben, das
beliebteste Bier
der Danen.*
(EXP 5, Z. 133
140)
,Jap, typische
Geschlechterrol-
len gibt es dort
(Dénemark)
nicht und selbst
dle_ offentll_chen Gleichstellung
Toiletten sind
. der Geschlechter
keinem Ge- e
verteilt die War-
schlecht zuge- ) )
. tezeit an offent-
wiesen. Das .
. . lichen WCs
finde ich ganz X
gleichermalien .
angenehm. In S Gesellschaftli-
fur Méanner und
Deutschland . che Akzeptanz )
. Frauen. Die . KA47:
musste meine . . zur Gleichstel- .
S Aufteilung ist Gleichstellung
Freundin immer . lung der Ge-
i fair und kommt
ewig warten, : schlechter
o gemischten
weil die Gruppen zugute
Schlange bei PP gute,

den Frauen im-
mer

immens war
verglichen mit
der flr die Man-
ner. Und hier, ja
nun, wir warten
beide gleich
lang. Ist doch

da niemand auf
die anderen lan-
ger warten
muss.
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Ankerbeispiel

1. Reduktion

2. Reduktion

Kategorie

fair.“ (EXP S5, Z.

177-181)

,Green-

Washing, wenn | Wenn die extern
ich mir ein Ve- | kommunizierten
gan-Siegel Inhalte nicht mit
kaufe, aber in den gelebten
Plastik einpa- Werten des Un-

cke. Oder Social
Washing, wenn
ich mit In
Deutschland
hergestellt
werbe, aber die
Rohstoffe aus
fragwirdigen
Quellen beziehe.
(EXP 5, Z. 211~
214)

ternehmens
tbereinstimmen,
entsteht beim
Kunden das Ge-
fuhl des
Washings. Dies
schadet der
Glaubwirdig-
keit des Unter-
nehmens.

Sichtbare Fir-
men-Artefakte
und unsichtbare
Firmenwerte
sollten im Ein-
klang sein.

K48: Konsistenz




3. Auflistung aller Supra- und Subkategorien

am Liste der Codes

o Codesystem

Tg K1: Werbeauftritt
gl K1: Auffalligkeit
(g K2: Martketing-Risiko
(=g K10: Lokale Empfanglichkeit
=g K21: Emoticnen
g K27: Legacy Marketing

(=g K'2: Customer Utility
(@ g K8: Safety First
(@ K31: Lokale Preisanpassung
(@g/ K40: Produktsiegel

(T4 K'3: Identitat
(@ g K4: Linderspezifische Stereotypen
=g K24: Produktidentitst
=g K29: Identititsdissonanz
(@ g/ K43: Reputation

(@ g K48: Externe und interne Konsistenz

=g K'4: Soziale Interaktion
=g K5: Professionelle Distanz
Gyl K12: Gruppendynamik
=g K17: Work-Life-Balance
(@ g K39: Akzeptanz
(&gl K47: Gleichstellung

(=g K'5: Customer Experience
(g K3: Literarische Ausgrenzung
Eg Kf: Kundenservice
(g K7: Kundenansprache
@ gl K9: Body Positivity
=g K18: Youniverse
@ g K19: Produktdesign
(g K22: Customer Experience
Ty K'B: Lokale Besonderheiten
(g K11: Geoklimatische Bedingungen
(@ g K14: Farbensymbolik
(&gl K30: Politische Konjunktur
(@ gl K46: Strategische Allianzen
(g KT Kulturelle Konvergenz
(@ g K13: Sprachliche Homogenisierung
=g K35: Bikulturalitat
(g K44: Bilinguale Gesellschaft

(=g K'B: Effektivitat
(=g K16: Effektive Arbeitsprozesse
(=g K20t Produktrecherce
(=g K23: World Wide Learning
(=g K'9: Crganisationskulktur
(=g K15 Machtdistanz
(=g K34: Fihrungsstil
(=g K36 Transnationales Unternehmen
@ K10: Patriotismus
(=g K25: Heimatgefiihl
(gl K33: Muttersprachliche |dentifikation
(=g K37: Mationale Produktidentifikation
(=g K38: Nostalgie
=g K11: Inklinaticn
(=g K26: Lokale Praferenzen
=g K32: Mode
(Eg K28: Sexsells
(=g K41: Prestige-Produkte
=g K42: Wohnkultur
(&g K43: Nachhaltige Mobilitat

Abbildung 40: Zusammenfiihrung der in-
duktiv erstellten Kategorien (K) in Supra-
kategorien (K') — Auszug aus MAXQDA
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4. Interpretation der Kategorien

Bei den Unterkategorien (UK) wurde die Nummerierung aus den jeweiligen
Experteninterviews beibehalten. Die Interpretation der Ergebnisse ist Inter-
view-lbergreifend. Aus dem Grund und weil die Zusammenfuhrung in Ober-
kategorien sinngemaR erstellt wurde, ist keine mathematische Reihenfolge
festzustellen (UK 1, UK2, UK 10 ...).

| Generalisierte Ergebnisse |

Kategorien Interpretation

OK 1: Werbeauftritt UK 1: Auffalligkeit
e UK 1: Auffalligkeit
e UK 2: Marketing-Risiko Die Auffalligkeit der Werbung ist

e UK 10: Lokale Empfang- besonders in GroRstadten wesent-
lichkeit lich, da ansonsten das Risiko be-
e UK 21: Emotionen steht, vom Konsumenten nicht

e UK 27: Legacy-Marketing wahrgenommen 2u vyerg!en_. Gerade
laute Kulturen wie die tirkische
und die amerikanische zeigten sich
hiervon angesprochen. Die engli-
schen, danischen und deutschen
Konsumenten sind eher schlichtere
und weniger aggressive Werbekam-
pagnen gewohnt.

UK 2: Marketing-Risiko

In Deutschland setzt man auf Si-
cherheit und mdchte die Reperkus-
sion und das Risiko einer gewagten
Marketingkampagne lieber vermei-
den. Keine gesellschaftliche
Gruppe darf parodiert werden, denn
auch sie sind potenzielle Kunden,
die nicht verérgert werden sollen.
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Kategorien

Interpretation

UK 10: Lokale Empfanglichkeit

In Australien bendtigen Marken
eine gewisse Sensibilitat und lokale
Empfanglichkeit. Die australischen
Konsumenten sind stolz auf ihre ei-
genen Produkte. Dies sollte bei ei-
ner MarkterschlieBung beachtet
werden. Patriotische Elemente, wie
die Nationalflagge, kommen gut an.

UK 21: Emotionen

Emotionen dirfen in den USA
nicht fehlen. Werbeplakate und -
spots miissen das gewohnte Holly-
wood-Niveau liefern. Fakten sind
hier nebensachlich. Wenn Kunden
sich flr das Produkt interessieren,
werden sie sich mit den Details
auseinandersetzen. Primar geht es
darum, Aufmerksamkeit zu erre-
gen.

UK 27: Legacy-Marketing

Das sogenannte Legacy-Marketing,
sprich die aktive Platzierung des
Grindungsjahrs als Werbeelement,
wurde von allen Experten als irrele-
vant bezeichnet. Einzig bei sicher-
heitsabhangigen Produkten wie
Fahrstiihlen wirden Kunden auf die
jahrelange Expertise setzen. Dies
geschieht aber mehr im B2B- als
im B2C-Bereich.
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Kategorien

Interpretation

OK 2:

Customer-Utility

UK 8: Safety First

UK 31: Lokale Preisanpas-
sung

UK 40: Produktsiegel

UK 8: Safety First

Organisationskulturelle Pramissen
wie Safety First missen in den
Auslandsniederlassungen ebenfalls
implementiert werden. Gerade
Deutschland vertritt im internatio-
nalen Vergleich eine Vorreiterrolle
bei der Qualitatssicherheit. Dieser
Selbstanspruch wird in anderen Re-
gionen hoch anerkannt.

UK 31: Lokale Preisanpassung

Eine Mdglichkeit, potenzielle Kun-
den zu erreichen, ist durch eine lo-
kale Preisanpassung. Hierbei muss-
ten Prozesse und Lieferketten opti-
miert werden, moglicherweise
durch eine Neubesetzung mit loka-
len Partnern. Andernfalls finden
eine Kundenselektion und eine
Verkleinerung des Zielmarktes
statt. Wenn Preise einer blof3en
Wahrungsumrechnung unterliegen,
kénnen sich nur wenige Konsu-
menten die Produkte leisten.

UK 40: Produktsiegel:

Produktsiegel wie Vegan, Halal
oder Fair Trade sind irrelevant,
wenn Produkte nicht ihren Zweck
erfillen — in diesem Fall hinsicht-
lich des Geschmacks. Kunden, die
sich fur bestimmte Nahrungsmittel
entscheiden, tun das priméar wegen
des Geschmacks, sollte dies mit ei-
nem nachhaltigen Siegel
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Kategorien Interpretation
einhergehen, ist es gut, aber keine
Notwendigkeit.
OK 3: Identitat UK 4: Stereotypen

UK 4: Stereotypen

UK 24: Produktidentitat
UK 29: Identitatsdissonanz
UK 45: Reputation

UK 48: Konsistenz

Bei der Implementierung einer Un-
ternehmensstrategie sollte nicht
ganzlich auf Stereotypen gesetzt
werden. Diese sind meistens veral-
tet und bieten, wenn berhaupt, nur
eine verzerrte Wahrnehmung der
Zielbevolkerung. Dies gilt auch fur
die Verbraucherseite. Nur weil ein
Unternehmen aus Deutschland
kommt, missen nicht deutsche Pro-
zesse eingelebt sein. Der Produkt-
standard kann regional angepasst
worden sein (frugale Produkte).

UK 24: Produktidentitat, K29:
Identitatsdissonanz

Die Produktidentitat von regional
verankerten Gitern (zum Beispiel
Libecker Marzipan) sollte nicht im
Sinne einer Internationalisierung
vernachl&ssigt werden. Dies weckt
beim potenziellen Konsumenten
den Eindruck einer vorhandenen
Markenidentitatsdissonanz, da das
Produkt eine wertvolle USP aufgibt
und dadurch generisch wird.

UK 45: Reputation, K48: Konsis-
tenz

Die Unternehmensreputation sowie
ihre interne und externe Konsistenz
sind wesentlich. Kunden kénnen

sich nicht mit Firmen oder Marken
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Kategorien

Interpretation

identifizieren, die sich in sozialen
oder 6kologischen Skandalen ver-
wickelt sehen. Genauso wenig at-
traktiv sind Unternehmen, die soge-
nanntes Washing betreiben. Das be-
deutet, sie werben mit Artefakten,
die sie in ein besseres Licht stellen
— meistens bedingt durch Trends —,
aber leben intern gar nicht das, wo-
fur sie angeblich stehen: Social-,
Green-, Rainbow-Washing.

OK 4: Soziale Interaktion
UK 5: Professionelle Dis-

tanz

UK 12: Gruppendynamik
UK 17: Work-Life-Balance
UK 39: Akzeptanz

UK 47: Gleichstellung

UK 5 Professionelle Distanz:

Obwohl gerade ein Wandel stattfin-
det, gehort eine professionelle Dis-
tanz in vielen deutschen Unterneh-
men zur gelebten Unternehmens-
kultur. Diese zeichnet sich unter
anderem dadurch aus, dass Mitar-
beiter gern das private und das Ar-
beitsumfeld auseinanderhalten.
Dies kann so weit gehen, dass erst
nach mehreren Monaten im selben
Buro einige personliche Details
ausgetauscht werden.

UK 12: Gruppendynamik:

Australische Freundesgruppen sind
tendenziell gern drauf3en und genie-
Ren das Meer sowie das gemein-
same Essen. Ein Unternehmen, das
vorhat, sie mit ihrer Werbung zu er-
reichen, musste sich genauso aktiv
und naturverbunden zeigen. Eben-
falls ist es bedeutsam, die sozialen
Aspekte Australiens als Teil der
Philosophie einzubauen.
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Kategorien Interpretation

UK 17: Work-Life-Balance

Work-Life-Balance beschreibt das
Gleichgewicht zwischen Arbeitsle-
ben und Freizeit. Das kostbare Gut
der Zeit ist fur viele Arbeitnehmer,
gerade in Deutschland und anderen
nordeuropéischen Landern wie Dé&-
nemark, essenziell. Unternehmen,
deren Betrachtungsweise des Ar-
beitsmarkts sich davon unterschei-
det (kapitalistisch), kénnen unbe-
merkt qualifiziertes Personal ab-
schrecken oder vertreiben.

UK 39: Akzeptanz

Das Zusammenkommen Kkultureller
Unterschiede in europdischen Met-
ropolen ist zahlreich. Nicht immer
sind fremde Kulturen, deren Glau-
ben oder Eigenschaften bekannt.
Dennoch sollte landerspezifische
Kleidung keine xenophobische Re-
aktion auslosen.

OK 5: Customer Experience UK 3: Literarische Ausgrenzung
e UK 3: Literarische Ausgren-
zung Die englische Sprache wird zwar in
e UK 6: Kundenservice den meisten touristischen sowie
e UK 7: Kundenansprache wirtschaftlichen Regionen der Welt
e UK 9: Body Positivity gesprochen, dennoch sind gerade
e UK 18: Youniverse landlichere Sektoren nicht immer
¢ UK 19: Produktdesign auf sie angewiesen. Wenn Unter-
e UK 22 Customer-Experi- nehmen anfangen, ihre Werbekam-

pagnen flachendeckend komplett
auf Englisch zu gestalten, entsteht
das Risiko einer literarischen Aus-
grenzung. Gerade vor dem Hinter-
grund, dass viele Produktnamen

ence
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Kategorien

Interpretation

nicht in Bezug zum gebotenen
Mehrwert stehen, verschlechtert
sich die Verstandlichkeit.

UK 6: Kundenservice, UK 7:
Kundenansprache, UK 22
Customer-Experience:

Die Erwartungshaltung bezuglich
Kundenservice und Kundenanspra-
che zeigte sich deutlich unter-
schiedlich. In Deutschland wurde
Freundlichkeit beim Bezahlprozess
an einer Kasse nicht fur notig er-
achtet. Relevanter sei die Schnellig-
keit und Effektivitat des Prozesses.
Auch die Ansprache muss stets for-
mell sein und das unerlaubte Duzen
in einer Werbung ist fir viele eben-
falls kritisch. Auf der anderen Seite
der Welt ist man aber der Ansicht,
dass die Customer-Experience be-
reits bei der ausgestrahlten Wer-
bung anfangt und dass die Bezie-
hung zwischen Marke und Kunden
freundschaftlich ist — und so auch
das Bedienungspersonal.

UK 9: Body-Positivity

Werbung, in deren Mittelpunkt
menschliche Protagonisten stehen,
setzt verstarkt auf Body-Positivity.
Der Begriff beschreibt, dass das
Aussehen eines Idealkorperbaus
stark subjektiv ist. Aus dem Grund
ist eine reine Besetzung der Werbe-
kampagnen mit Laufstegmodels
nicht reprdsentativ genug. Im
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Kategorien

Interpretation

Umkehrschluss ist es aus Verbrau-
chersicht authentischer, wenn die
Protagonisten auch in ihrem Alltag
vorkommen kdnnten.

UK 18: Yourniverse

Das Youniverse ist die hochste
Form der Kundenintegration. Hier
entscheiden die Kunden tber das
Aussehen und die Funktionalitat
der Produkte. Denkbar ist die Farb-
gebung oder die Speicherkapazitét
von Elektronikprodukten oder das
Bedrucken von Kleidung mit eige-
nen Kreationen bis hin zur Materi-
alauswahl bei neuen Sneakers.
Kunden mdchten sich entfalten
konnen und sich von anderen abhe-
ben. Gerade bei beliebten Produk-
ten laufen sie Gefahr, dass alle im
Umfeld beispielsweise die gleichen
Schuhe tragen. Durch die Option
zur Personifikation stellt man sich
Unikate her und die Kreativleistung
muss nicht vom Unternehmen um-
gesetzt werden.

UK 19: Produktdesign

Gerade im generischen Sektor von
Lebensmitteln spielen die Optik
und das Design eine entscheidende
Rolle. Zwar haben die nicht ge-
brandeten Produkte einen Preisvor-
teil gegenuber dem Markenartikel.
Allerdings gilt fur viele Kunden,
dass es gunstig sein muss, ohne bil-
lig auszusehen. Der Inhalt als
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Kategorien Interpretation

Name des Produkts wirkt sparta-
nisch und l&sst ein gutes Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis infrage stellen.

OK 6: Lokale Besonderheiten UK 11: Geoklimatische Bedin-

e UK 11: Geoklimatische Be- | gungen
dingungen

e UK 14: Farbensymbolik Die Unterschiede zwischen einer

e UK 30: Politische Konjunk- | GroBstadt und einer nahe des aust-
tur ralischen Outbacks liegenden Re-

e UK 46: Strategische Allian- | gion sind groB. Die geoklimati-
zen schen Bedingungen beeinflussen

die angebotene Produktpalette im
jeweiligen Land. Design und Ele-
ganz treffen auf Robustheit und
Zugkraft.

UK 14: Farbsymbolik

Die Wahrnehmung von Farben und
deren Bedeutung variiert auch zwi-
schen den Kontinenten. In Stidame-
rika zum Beispiel wird im Busi-
ness-Kontext die Farbe Schwarz
nicht im Alltag getragen. Sie ist
ausschlieBlich Traueranléassen vor-
behalten. In Deutschland dagegen
lasst sich Schwarz zu allem anderen
Farben kombinieren und bietet eine
solide Basis. Hinzu kommt, dass
bunte Kleidung als nicht elegant
und nicht serids genug wirkt, woge-
gen in Lateinamerika Anzug-
Hemd-Kombinationen in knallige-
ren Farbvariationen angesagt sind.

UK 30: Politische Konjunktur

Die Entwicklung von Marketing-
kampagnen oder die Einfuhrung
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Kategorien Interpretation

neuer Produkte héngen stark vom
jeweiligen politischen Kontext ab.
Gerade in Emerging Markets ist In-
stabilitat in der Landes- und Kom-
munalpolitik vorhanden. Dadurch
sind Ministerwechsel oder ganze
Kabinett-Restrukturierungen nicht
auszuschliel3en. Jede dieser Veréan-
derungen kann sich auf die Gesetze
und Normen auswirken und setzt
Flexibilitat bei der unternehmeri-
schen Planung voraus. Auch die in-
ternationalen diplomatischen Be-
ziehungen beeinflussen das Markt-
geschehen.

UK 46: Strategische Allianzen

Es gibt Markte, an denen bereits
nationale Produkte historisch ge-
wachsen sind und sich entlang der
Produktionskette vertikal diversifi-
ziert haben. Sie geniefen zudem
eine grolRe Akzeptanz und Identifi-
kation seitens der Bevolkerung. In
solchen Féllen ist eine Markter-
schlieBung, ohne eine strategische
Allianz einzugehen, kaum zu be-
waéltigen. Selbst global agierende
Konzerne haben bemerkt, dass
ohne den lokalen Big Player das er-
hoffte Wachstumspotenzial aus-

bleibt.
OK 7: Kulturelle Konvergenz UK 13: Sprachliche Homogeni-
e UK 13: Sprachliche Homo- | sierung
genisierung
e UK 35: Bikulturalitat Gerade in den Metropolen der In-

dustrienationen der Welt kommen
viele Nationalitdten zusammen.
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Kategorien

Interpretation

UK 44: Bilinguale Gesell-
schaft

Dies hat verschiedene Griinde. Un-
ter anderem spielt die internationale
Akquise von Fachpersonal eine
Rolle. Nicht immer bietet sich die
tatséchliche Landessprache als
Kommunikationsmittel an, da sie
von vielen noch nicht beherrscht
wird. Englisch dagegen ist Grund-
voraussetzung fiir die angebotenen
Stellen.

UK 35: Bikulturalitat

Arbeitnehmer, die beispielsweise in
Deutschland aufgewachsen sind,
familiéar aber aus der Turkei stam-
men, kennen beide Welten und ihre
arbeitstechnischen Gepflogenhei-
ten. Wenn sie sich dann bei einem
deutschen Unternehmen in der Tur-
kei bewerben, sind sie begehrte
Kandidaten. Ihre Hybriditat macht
sie wertvoll fur Schlisselpositionen
im Management.

UK 44: Bilinguale Gesellschaft

Wenn die eigene Landessprache
nicht weit verbreitet ist, hat das
auch Vorteile. Zwar besteht keine
Sprechersynchronisation fir Filme
und Serien. Die Gesellschaft kann
sich aber bilingual entwickeln, so-
dass eine Aneignung der englischen
Sprache stattfindet. Dadurch findet
eine kleine Mitigation der sprachli-
chen Hurde bei einer Markter-
schlielRung.




LXVII

Kategorien Interpretation
OK 8: Effektivitat UK 16: Effektive Arbeitsprozesse
e UK 16: Effektive Arbeits- | UK 20: Produktrecherche
prozesse

UK 20: Produktrecherche
UK 23: Worldwide Learning

In Deutschland zeichnen sich so-
wohl Arbeitnehmer als auch Kun-
den durch ihre Effektivitét aus. Da-
mit sind zum einen die etablierten
Arbeitsprozesse gemeint und zum
anderen die eigenstandige Informa-
tionsverschaffung seitens der Kun-
den. Hier ist die richtige interne
und externe Unternehmenskommu-
nikation gefragt. Diese darf fir die
Belegschaft nicht zu bevormundend
sein und flr den Kunden missen
genug Informationen und Inhalte
online zur Verfugung gestellt wer-
den, sodass eine umfassende Ausei-
nandersetzung mit dem Produkt
stattfinden kann.

UK 23: Worldwide Learning

Standortabhédngige Vorteile missen
mitgedacht und verwendet werden.
Der lokale Konsument weil3, wie es
um seine Region steht und welche
Madglichkeiten den jeweiligen Un-
ternehmen zur Verfiigung stehen.
Der fehlende Einsatz dieser Res-
sourcen ist nicht nur strategisch
fraglich, sondern vermittelt auch
den Eindruck, das auslandische Un-
ternehmen hétte sich mit dem je-
weiligen Standort nicht genuigend
auseinandergesetzt.
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Kategorien

Interpretation

OK 10: Patriotismus
e UK 25: Heimatgefuhl
e UK 33: Muttersprachliche
Identifikation
e UK 37: Nationale Produkti-
dentifikation
e UK 38: Nostalgie

UK 25: Heimatgefthl

Bei der Frage nach der Besetzung
der Managementpositionen entsteht
der Konflikt, welche Heimat repra-
sentiert werden soll. Werden die
Positionen mit entsendeten Mana-
gern aus der Zentrale besetzt, kén-
nen sich lokale Arbeitnehmer auf
lange Sicht nicht mit dem Unter-
nehmen identifizieren. Werden sie
ausschlieBlich mit lokalen Mana-
gern besetzt, kdnnte sich die Zent-
rale moglicherweise nicht damit
identifizieren.

UK 33: Muttersprachliche Identi-
fikation

Fur viele Menschen gehort die Hei-
matsprache zur eigenen Identitat.
Dies kann, je nach Region, ver-
schieden gelebt werden. In Landern
mit einem starken Nationalgefiihl
werden Anglizismen nicht haufig
bis gar nicht verwendet. Stattdessen
wird die Werbung komplett in der
Landessprache formuliert. Sollte es
keine passende Ubersetzung geben,
werden Umschreibungen in Kauf
genommen, und wenn diese zu
komplex werden, wird das engli-
sche Wort benutzt, aber beispiels-
weise spanisch oder tlrkisch ausge-
sprochen.
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Kategorien

Interpretation

UK 37: Nationale Produktidenti-
fikation, UK 38: Nostalgie

Nationale Produkte haben fir orts-
bezogene Menschen einen hohen
Stellenwert. Im heimischen Markt
werden sie gegenuber internationa-
len Alternativen bevorzugt. Selbst
wenn solche Konsumenten im Aus-
land sind, aber ihr Nationalprodukt
dort vertreten ist, wird auch weiter-
hin das eigene Produkt bevorzugt.
Dies hangt unter anderem mit dem
nostalgischen Wert dieser Produkte
und mit der Verbundenheit zur Hei-
mat zusammen.

OK 11: Inklination

UK 26: Lokale Praferenzen
UK 32: Mode

UK 41: Sex sells

UK 42: Prestige-Produkte
UK 43: Nachhaltige Mobili-
tat

UK 26: Lokale Praferenzen,
UK 27: Mode

Die Vorlieben beziglich Ge-
schmack und Mode unterscheiden
sich in jeder Region und innerhalb
von Regionen je nach Land. Die
Diversitat geht vom Lakritz-Ge-
schmack bei StRigkeiten bis hin
zum Design der Kleidung sowie de-
ren Zerlegbarkeit in einzelne Re-
cyclingelemente.

UK 41: Sex sells

Nicht alle Kulturen empfinden
Nacktheit als Teil ihres morali-
schen Mal3stabs. Fir manche Kul-
turen ist gerade Nacktheit etwas
Natirliches und bringt kaum bis gar
kein Schamgefihl mit sich. Wiede-
rum in anderen Kulturen sind dop-
peldeutige Spriiche Teil der
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Kategorien

Interpretation

kulturellen Verschmitztheit und in
weiteren Kulturen ist eine Anspie-
lung auf eine sexuelle Thematik
strikt im o6ffentlichen Raum verbo-
ten.

UK 42: Prestige-Produkte

Diese Produkte haben einen Status,
der es ihnen erlaubt, gegen alle
mdoglichen Risiken zu bestehen. Sie
sind global anerkannt und missen
sich nicht lokalen Gegebenheiten
anpassen. Es gibt schlicht keine
Substitutionsprodukte und preisli-
che Anpassungen waren sogar
kontraproduktiv, denn fir das
Image und das Prestige, das mit
dem Kauf einhergeht, sind lokale
und internationale Kunden bereit,
die hohen Summen zu bezahlen.

UK 43: Nachhaltige Mobilitat

Auch die Art der Fortbewegung va-
rilert von Land zu Land. Dies liegt
unter anderem an dem infrastruktu-
rellen Aufbau und dem Niveau des
offentlichen Nahverkehrs. Zudem
spielen die zu bewaltigenden Dis-
tanzen eine entscheidende Rolle. In
Bezug auf Letzteres ist die Frage
nach der Antriebstechnologie be-
rechtigt. Kleine L&nder mit einem
kleinen Flachenradius kénnen die
Elektrifizierung ihrer Mobilitat
schneller vorantreiben als grol3e
Lander. Dieser und der finanzielle
Aspekt sind bei der angebotenen
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Interpretation

Produktauswahl zu beriicksichti-

gen.
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5. Transkription — EXP 1

1. Interview

Kennung EXP1

Pseudonym CJ

Datum 18.05.2022

Dauer 75 Minuten

Interviewer André Mezzich Santaya

Ort Marketingbiro der VHH

Bemerkung CJ ist Referent fiirs Marketing

Geschlecht méannlich

Alter 52

aktueller Wohnort Hamburg

langerfristiger Auslandsaufenthalt | London — Vereinigtes Konigreich
(UK)

AMS: Hallo CJ, schén, dass du beim Interview mitmachst.

CJ: Hey André, ja, danke fur die Einladung ich bin sehr gespannt, was mich
heute erwartet. Hast mich zwar gebrieft, aber nun geht’s los.

AMS: Genau, aber wir kriegen das hin. Wie ich dir letztens erzahlt habe, geht
es heute um kulturrelevante Kommunikation von Unternehmen in verschie-
denen Mérkten bzw. verschiedenen Lander. Wir machen heute dieses Inter-
view, damit im Nachhinein deine Antworten als Daten analysiert und ausge-
wertet werden kénnen und um die Forschungsfragen zu beantworten, die ich
dir gern einmal vorlesen wiirde.

CJ: Sehr gerne.

AMS: Das Thema meiner Bachelorarbeit lautet ,,Kulturrelevante Unterneh-
menskommunikation als erfolgskritischer Faktor zur ErschlieBung neuer in-
ternationaler Mérkte* und daraus habe ich folgende Forschungsfragen formu-
liert: Ich mochte herausfinden: Welche erfolgskritischen Faktoren gibt es im
Zusammenhang mit der Unternehmenskommunikation? Welche Aspekte des
Markenauftritt sollten zusatzlich zur Kultur beriicksichtigt werden? Und zu
guter Letzt: Welche Rolle spielen kulturrelevante Unterschiede oder Simili-
taten bei der Entscheidung zur strategischen Kommunikation?
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CJ: Hort sich gut an. Hast dir ein interessantes Thema ausgesucht.

AMS: Ja, passt natirlich in die Marketingwelt. Kommen wir zu den demo-
graphischen Fragen. Ich brduchte einmal dein Alter und deinen Wohnort, also
die Stadt, in der du zurzeit wohnst.

CJ: 52 und Hamburg.
AMS: Schon, und du hast auch mal im Ausland gelebt, richtig?
CJ: Ja, ich habe dreieinhalb Jahre in London gelebt und gearbeitet.

AMS: Cool, dann bist du genau richtig hier. Du warst ja dann englischer Kon-
sument eine Zeit lang und hast sicherlich den einen oder anderen Unterschied
festgestellt.

CJ: Genau, das war eine sehr schone Zeit. England und Deutschland sind ja
nicht nur Nachbarlander, sondern auch historisch verbunden.

AMS: Vielleicht spielt das ja eine Rolle. Ich bin auf jeden Fall sehr gespannt,
wohin uns heute die Fragen fihren. Hier kommt auch schon die erste. Welche
Marken sind dir in London sofort aufgefallen?

CJ: Ja, man muss dazu sagen, es ist schon eine ganze Zeit her, dass ich dort
gewohnt habe, aber damals gab es eben viel hadufiger Marken, die es hier nicht
gab. Und die sind natdrlich auffalliger, weil man da auf was Neues stof3t. Ich
erinnere dieses BT, fir British Telecom, mit diesen Punkten, was oben am
Fernsehturm in London immer hing. Damals war das bei uns gerade neu Te-
lekom geworden, vorher war das ja noch Post (Anmerkung AMS: Bundespost
Telekom) in Deutschland. Das war ein bisschen friiher in England mit der
Privatisierung.

AMS: Okay, BT kenne ich vom Sehen, rundes Logo, meine ich.

CJ: Ja, oder die Eisenbahngesellschaft British Railways, also wie die Deut-
sche Bahn. Die Sachen, mit denen man taglich zu tun hat, sind natirlich als
Erstes aufgefallen. Supermarktketten sind ganz andere als hier, Sainsbury’s
oder Tesco, die sind hier in Deutschland gar nicht. Neue Logos, neue Farben,
die Inneneinrichtung ganz anders oder die Ansprache der Kunden.
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AMS: Die Ansprache der Kunden, das kdnnen wir gleich noch mal vertiefen.
Das ist genau das, worauf ein Unternehmen achten muss und schlief3t so biss-
chen an die nachste Frage.

CJ: Cadbury-Schokolade, die ist unheimlich lecker, oder Weetabix, diese Ce-
reals, das sind Produkte gewesen, die ich in Groimengen gekauft habe, um
sie nach Deutschland zu bringen. Oder Milkybar, dieser Riegel aus weiler
Schokolade, gab es friiher noch nicht in Deutschland. Da haben sich die Ge-
schmécker noch unterschieden ((lacht)). Heute ist es ja viel globaler. Ich
glaube, die kriegst du alle mittlerweile auch bei uns im Rewe.

AMS: Genau, ich glaube, ja. In der internationalen Abteilung ganz bestimmt.
Kommen wir zur nachsten Frage. Wodurch unterscheidet sich der Marken-
auftritt in beiden Landern? Die Ansprache der Kunden wurde ja erwéhnt. Fallt
dir noch was ein?

CJ: Ich wirde sagen, generell sind Markenauftritte in England etwas, ich will
nicht sagen, aggressiver, aber schon klarer, deutlicher und herausfordernder.
Man hat das Gefiihl, dass da mehr Wettbewerbsdruck hinter steckt und des-
wegen auch ein bisschen mehr Kreativitat. Mir fallt sofort eine Werbung von
Virgin Trains ein, hier vom Konzern von Richard Branson. Das war ein Pla-
kat, das fandest du Uberall. Das war gezeichnet, und zeigte so eine Bahn, die
auf einer Brucke fuhr. Das war die Werbung fiir die Verbindung London-
Manchester in unter zwei Stunden. Und unter der Briicke standen alle Autos
im Stau, und die Autofahrer waren als graue Zombies dargestellt, wahrend
die Bahnkunden nattrlich farbenfroh und gliicklich aus dem Fenster schauten
und das Wetter genossen. Man muss dazu sagen, fiir diese Strecke braucht
man mit dem Auto gute vier Stunden.

AMS: Das ist cool, ich glaube, das kenne ich von der DB nicht.

CJ: Nein, das kann man sich auch nicht in Deutschland vorstellen. In Deutsch-
land macht man keine Werbung, die andere Leute auf die FiR3e tritt. Die Bahn
bei uns wirde niemals sich Gber die Staus auf den deutschen Autobahnen lus-
tig machen und in England ist es schon moglich. Das Auto ist aber auch an-
ders positioniert in der Gesellschaft.

AMS: Stichwort Statussymbol.

CJ: Ja, genau, wir haben eine Ohne-mein-Auto-ohne-mich-Gesellschaft.
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AMS: Die nachste Frage ist schon fast auf dich zugeschnitten. Du sagtest, die
Welt ist globaler geworden und Englisch ist nach wie vor die Weltsprache
und du hast in England gelebt, warst also nativer englischsprachiger Werbung
ausgesetzt. Wie stehst du zu Anglizismen oder englischen Slogans in
Deutschland?

CJ: Ich finde das, komischerweise, ich mdchte das getrennt haben. Und finde
auch manchmal, dass in Deutschland die Sprache so ein bisschen unterbewer-
tet wird in ihrer Wichtigkeit oder Erhaltung. Es ist ja gar keine hassliche Spra-
che, dass man alle Worter austauschen misste. Wir haben tolle Worter und
noch tollere Wortverbindungen. Ich glaube, dafur sind wir weltweit bekannt

((lacht)).

AMS: Das auf jeden Fall. Andere Sprachen helfen sich mit Bindestrichen
oder trennen direkt alle Worter, aber wir nicht ((lacht)).

CJ: Habe letztens einen Artikel tber das Dooring gelesen, also Verkehrsun-
falle, bei denen Fahrradfahrer gegen unaufmerksam getffnete Autotiren fah-
ren, aber ich finde das Wort einfach scheuBlich. Entschuldige den Ausdruck.
Ich glaube, damit schlieit man 30 bis 50, vielleicht sogar 70 % der Bevolke-
rung aus, statt das gleich zu erfassen mit dem, was es ist. Anglizismen sind
fur mich eine Pest.

AMS: Okay, verstehe. Damit erreichen dich Marken schonmal nicht.

CJ: Nein, und was so ein bisschen in diese Richtung geht, sind Namen fiir
Produkte, die aber keinen Bezug zur Dienstleistung haben. Ich war letztens
an der U-KellinghusenstraRe und suchte nach dem Ausgang und las MOIA
(Anmerkung AMS: On-Demand-Ride-Sharing). Was sollte das sein? Und ich
bin Hamburger, da will ich gar nicht wissen, wie es womadglich bei Touristen
aussieht. Eine Subline brauchte man.

AMS: Das ist sehr interessant. Ich nutze MOIA regelmaliig, aber habe es aus
der Perspektive noch nie betrachtet. Bei der nachsten Frage bin ich besonders
gespannt. Angenommen dein Arbeitgeber, die VHH, ein Busunternehmen aus
Deutschland, Hamburg, wiirde expandieren wollen, nach Europa, oder, sagen
wir, London. Dann ist es konkreter. Also, die VHH sagt: ,,Wir gehen nach
London, weil wir es in Hamburg so gut machen®. Miissten sie ihre Strategie
andern, was mussten sie beachten?
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CJ: ((lacht)) Das ist eine gute Frage. Der TFL, also den Transport for London,
kann man nicht mit dem HVV vergleichen. Dort fahren reine private Unter-
nehmen, die im reinen Wettbewerb stehen. Das sind wir so nicht gewohnt
((lacht)). Wir werden hier in Hamburg von der Stadt mitfinanziert, weil wir
halbstaatlich sind.

AMS: Im hypothetischen Fall. Lass uns nur auf die kulturellen, kommunika-
tiven Aspekte schauen.

CJ: Ich habe einen echten Fall. Als Arriva damals mehrere Busbetriebe in
London tibernahm. Das ist ja eine Tochter der Bahn. Da habe ich die Uber-
nahmen operativ vor Ort begleitet und die Stimmung war nicht so positiv. Die
Leute dachten, so, jetzt kommen die Deutschen und kicken alle raus und ma-
chen daraus so ein richtig deutsches Unternehmen. Das ist natdrlich nie ein-
getreten, weil die Menschen sind ja trotzdem Briten, die, die da arbeiten und
mitfahren. Eine deutsche Unternehmenskultur hatte auch in England nicht
funktioniert.

AMS: Warum nicht?

CJ: Zu formlich, viel zu formlich. Heutzutage geht es ja in Richtung ,,du* im
Unternehmen. Vielleicht nicht mit allen Flihrungskréften, aber damals wére
sowas undenkbar gewesen. Ein ,,Sie* war selbstverstindlich hier und alle
Texte, die an die Belegschaft rausgingen, das war kein Menschen-Deutsch,
also kein umgangssprachliches, verstandliches Deutsch, sondern amtlich
((lacht)). Da fehlte nur noch der Stempel drunter.

AMS: Okay, okay, und zu der Zeit war es aber in England schon anders?

CJ: Ganz anders! Gut, London ist vielleicht nicht fur ganz England stehend.
Sie sind ja eine Weltstadt mit einer multikulturellen Bevolkerung.

AMS: Ich lerne heute richtig viel, bin sehr froh, dass wir das hier machen.
Was ist eigentlich mit den Verpackungen, beispielsweise in Supermarkten.
Gibt es etwas, wo du sagst, ach das ist aber anders als bei uns?

CJ: Weil du, was mir tatséchlich auffallt. Ich kann dir nicht sagen, ob es hier
nicht genau so ist. Aber mein subjektiver Eindruck ist, dass in England alles,
aber wirklich alle Produkte haben Hinweise wie ,,20 % mehr Inhalt“ oder ,,get
one free*, oder was weil3 ich. Aufjeden Fall gibt es gefiihlt auf alle Packungen
gleich etwas umsonst. Das ist da fast Standard.
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AMS: Mich wirden sie damit kriegen ((lacht)). Kennst du ein Beispiel flr
einen gescheiterten Markteintritt bzw. MarkterschlieBung? Und weil3 du, was
schiefgelaufen war?

CJ: Spontan féllt mir nichts ein, aber ich wiirde an der Stelle vielleicht auf
den Servicepunkt zu sprechen kommen. Also, der Service- und Dienstleis-
tungsgedanke ist in England ein ganz anderer. Sagen wir so, wenn sie eine
zehn sind, dann sind wir in Deutschland eine sieben. Je weiter dstlich sogar
fiinf oder drei oder null, weil sich der Dienstleistungsgedanken noch nicht
uberall durchgesetzt hat. Manche Supermarktkassierer bei uns sind so nach
dem Motto: ,,Was willst du iiberhaupt?*‘. Solche Unternehmenskulturen wiir-
den in London scheitern, um so bisschen auf deine Frage zuriickzukommen.

AMS: Unternehmenskultur ist ein sehr wichtiges Stichwort. Du gehst ja ge-
rade auf den Servicegedanken ein. Ich habe mich im Zuge der Recherche fur
meinen Bachelor unter anderem mit Walmart auseinandergesetzt. Die sind in
Deutschland gescheitert und haben im Nachhinein ihren eigenen Fall, also
wortwortlichen Fall untersucht. Walmart selbst sagt: ,,We was too friendly for
the germans®. Also, das wire ja genau doch der Servicegedanken, den du
meinst. Jeder Kassierer wurde so geschult, dass das englische ,,Hi, how are
you?“ ins Deutsche iibersetzt wurde mit ,,Hallo, wie geht es Thnen?*“. Und das
kam wohl beim Publikum tberhaupt nicht an.

CJ: Das ,,How are you?* ist ja nun wirklich sehr amerikanisch und noch nicht
mal eine ernst gemeinte Frage. Also sie erwarten von dir keine Antwort nach
dem Motto, wie es dir wirklich geht.

AMS: Genau, auf Englisch. Auf Englisch verlangt sie es nicht.

ClJ: Aber auf Deutsch sind die Leute ja vollig verdutzt und denken: ,,Was will
diese fremde Person eigentlich von mir wissen?‘. Der Umgang mit Menschen
ist ja ganz anders. In London, weil3 ich noch, gab es eine Rentnerfahrkarte,
mit der durfte man ab 9:30 fahren. Spéatestens um 9:00 standen sie aber schon
an der Halstestelle. Und da hat das Unternehmen aber eine weitere Fahrkarte
mit dem Namen ,,Twerly* rausgebracht. Weil die (Rentner) immer gefragt
haben: ,,Am | too early?*.

AMS: ((lacht)) Das ist allerfeinstes Marketing!
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CJ: Ja, und die Werbung ging mit einem Spruch einher, ich weil} nicht mehr
genau wie, aber es war so nach dem Motto ,,Come on mate* kauf dir eine
Karte. Also Kumpel war die Ansprache, obwohl die Hauptzielgruppe é&ltere
Herren waren. Mach das mal in Deutschland. Dann gibt es aber Beschwerden
nach dem Motto, wann habe ich lhnen erlaubt, mich zu duzen, oder so in die
Richtung. Aber in England kam das super gut an, die Rentner haben sich ge-
freut und haben stolz ihr Twerly-Ticket gekauft.

AMS: Sehr coole Anekdote. Da sieht man aber wirklich mal die Unter-
schiede. Und wir reden hier von Nachbarlandern.

CJ: Ja! Und, wie sage ich das jetzt, also, in Deutschland wird Sprache, also
Werbung Uber Sprache als stérend empfunden, wiirde ich sagen. In anderen
Landern laufen zwischen den Haltestellenaussagen in der Bahn noch Werbe-
slogans. Das wirde hier wahrscheinlich nicht gut ankommen. Die Leute
schwatzen aber auch viel mehr untereinander. Vielleicht liegt es daran.

AMS: Das spontane und gleichzeitig freundschaftliche Schwatzen miteinan-
der im Bus wirst du in Hamburg zumindest nicht unbedingt erleben.

CJ: Ja, aber so sind wir eben kulturell. Vorsprung durch Technik und nicht
durch Freundlichkeit ((lacht)). Kennst du, n&?

AMS: ((lacht)) Ja, Audi, herrlich. Ich habe noch eine Frage. Inwieweit ist ein
langjéhriger Firmenbestand fiir dich wichtig? Gemeint ist sowas wie traditio-
nelle Butter bspw. und dann steht auf der Verpackung ,,seit 1910%.

CJ: Ich glaube, das hangt stark vom Produkt ab, um das es geht. Es geht ja
auch um Renommee. Bei technischen oder Sicherheitsprodukten kénnte ich
mir vorstellen, dass so eine Angabe mich beeinflussen wiirde. Also, Produkte
wie Fahrstuhle fallen mir spontan ein. Dabei sollte man nicht sparen und ggf.
dieses Renommee bezahlen.

AMS: Da bin ich voll bei dir. Das war ein sehr gutes Beispiel.

CJ: Oder Bier! Ich glaube, eine gute Brauerei wird auch immer angeben, seit
wann sie sich auf dem Markt beweisen und wie lange sie schon das Kultge-
trank sind.

AMS: Oh, das ist wirklich interessant, dass du das so siehst. Ich weiR,
Deutschland ist weltweit bekannt fir die Qualitat ihres Volksgetrénkes, sage
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ich mal ((lacht)). Peruanische Biere zum Beispiel, wie Pilsen-Callao, was vor
einigen Jahren 100-j&hriges Jubilaum gefeiert hat, die setzen nicht auf Re-
nommee oder auf die Vergangenheit. Sie erfinden sich jedes Mal neu und
passen ihre Unternehmenspersonlichkeit immer dem jingsten Publikum an.
Mit den neuesten Spriichen, Memes, Trends, Challenges usw. Also, obwohl
sie es historisch kdnnten, branden sie ihre Produkte nicht mit einer Jahreszahl.

CJ: Coole Strategie, dann halt man sich vielleicht jung und hat Partylaune.
Die klassischen Biere hier tbertragen ja eher das Gefiihl des entspannten Zu-
ricklehnens. Das Ich-habe-es-flir-heute-geschafft-Geflhl, was das Abendes-
sen begleitet.

AMS: Ganz anderes Statement. Wie sieht es mit Sex-sells aus? Wie ist da
momentan dein Empfinden in Deutschland?

CJ: Funktioniert. Man kann das gut finden oder nicht gut finden, aber Men-
schen sind Uberwiegend instinktgesteuert. Sowohl Manner als auch Frauen.
Man muss vielleicht zwischen sexy und obszon differenzieren. Ich weil3, es
gibt zurzeit ganze Bewegungen gegen solche Werbungen. Aber der mensch-
liche Korper sollte nicht tabuisiert werden. Ich finde die Werbekampagnen
gut, von denen es immer ein weibliches und ein mannliches Motiv gibt. Es
gibt was zu lachen und alle sind gleichgestellt. Jeder sollte aulRerdem die Frei-
heit haben, sich so flir eine Werbung zu prasentieren. Je nach Marke kdnnen
da echt hohe Geldbetrége riberflieRen. Ich rede aber auch nicht vom Idealbild
eines Korpers. Fr jeden ist es ja anders definiert, ist reine Geschmackssache.
Aber bei mir geht immer Freiheit vor Regulierung.

AMS: Verstehe ich. Wie war das in England?

CJ: Englische Werbung kann richtig schon empdérend auf manchen wirken
((lacht)). Man muss aber dazu sagen, sexy ist fur mich nicht Sexismus und
die Briten waren zumindest damals wesentlich lockerer als wir hier in
Deutschland.

AMS: Gut, alles klar, sehr interessant. Welche Werte sollte ein Unternehmen
vertreten, damit du dich mit ihnen identifizierst?

CJ: Umwelt! Ich bin ja so ein Naturfreund und paddele sehr gern. Ich bin
sogar von hier an der Elbe bis Kopenhagen gepaddelt. Mit mehreren Stopps
natdrlich, aber ich bin unglaublich gern drauBen und in Bewegung. Ein
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Unternehmen, was nur von der Natur nimmt oder, sagen wir, so nur Profit vor
Augen hat, da kdnnen sie mich als Kunden streichen. Es geht vielleicht noch
nicht industriell Gberall, dass man Alternativen gefunden hat, aber einfach das
Bewusstsein fur die Umwelt muss vorhanden sein.

AMS: Kannst du dich noch dran erinnern, was den Briten so am Herzen lag?

CJ: Ich wiirde sagen, die Umwelt spielte auch eine vorrangige Rolle. Aber ich
wirde sagen, ich wirde soziale Inklusion in England einen Tick hoher bewer-
ten. Also, die barrierefreie Einbindung von Behinderten war immer ein gro-
Res Thema. Ich glaube, das ware meine Reihenfolge, wenn ich mich festlegen
musste.

AMS: Ja, CJ, vielen Dank! Damit wéren wir auch am Ende der Fragen ange-
kommen. Ich habe flei%ig Notizen gemacht und vieles tiber London erfahren.
Ich kenne die Stadt leider noch nicht bzw. nur deren Flughafen ((lacht)).
Mdchtest du noch etwas anmerken oder hinzufiigen?

CJ: Nein, das war ein breites Spektrum an Fragen. Ich glaube, wir haben alles
abgedeckt. Konnte ich dir helfen?

AMS: Ja, auf alle Falle!

CJ: Das hat Spall gemacht und haben wir es noch vor meinen Anschlusster-
min geschafft.

AMS: Als Néchstes werde ich deine Antworten analysieren und mit Hilfe ei-
ner Software auswerten. Wirde mit dir so verbleiben wollen, dass, wenn ich
hierbei schon weiter bin, dass ich dir zeige, was fur Erkenntnisse wir heute
erarbeitet haben.

CJ: Hort sich gut an, machen wir so.
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6. Transkription — EXP 2

2. Interview

Kennung EXP 2

Pseudonym PG

Datum 20.05.2022

Dauer 65 Minuten

Interviewer André Mezzich Santaya

Ort Zoom-Konferenz

Bemerkung PG befand sich auf einer Dienst-
reise

Geschlecht méannlich

Alter 29

aktueller Wohnort Hamburg

langerfristiger Auslandsaufenthalt | Australien

AMS: Hallo PG, schdn, dich mal wiederzusehen, es sind schon wieder paar
Monate her, dass wir uns gesehen haben.

CJ: Na. Ja, das stimmt, miissen wir wiederholen. Wie geht’s denn so? Ba-
chelor-Thesis steht an, sagtest du?

AMS: Ja, genau. Ich hatte dich am Telefon gebrieft, worum es heute gehen
wird. Ich werde dich gleich noch etwas demographisch ausfragen und dann
kommen die inhaltlichen Fragen auf dich zu.

PG: Alles Klar, ich bin bereit, habe sogar extra noch mir meine Bildergalerie
aus Australien angeschaut, um die Erinnerungen aufzufrischen. Ich wollte ei-
nen vorbildlichen Interviewten abgeben ((lacht)), bin ja nicht der Einzige.

AMS: Genau, du musst dir Mihe geben, ich bewerte die Bogen ja noch
((lacht)). Nein, SpaR beiseite, ich bin froh, dass du trotz physischer Abwesen-
heit zugesagt hast.

PG: Zoom sei Dank und zum Gluck ist mein WLAN ganz gut hier.
AMS: Wo bist du noch mal? In der Nahe von Karlsruhe?

PG: Ja, genau, das nennt sich Ettlingen, ist so 20 Minuten von Karlsruhe ent-
fernt. Ich betreue hier einen GroRkunden von uns.
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AMS: Cool, Karlsruhe ist schén. Wollen wir loslegen?
PG: Klar, leg los!

AMS: Ich versetze dich gleich gedanklich nach Australien. Aber ich brauchte
noch einmal dein Alter und deinen aktuellen Wohnort.

PG: 29 und Hamburg.

AMS: So, aber du warst mal fiir eine langere Zeit in Australien, richtig?
PG. Ja, genau. Ich war insgesamt 15 Monate dort.

AMS: Work and Travel?

PG: Ja, richtig. Nachdem ich meinen Bachelor in der Tasche hatte, wollte ich
die Welt bereisen, und dann ist es Australien geworden.

AMS: Hattest du einen bestimmten Grund, dass du dich fiir Australien ent-
schieden hast?

PG: Eigenes Interesse, noch mal Englisch verbessern, noch mal was anderes
sehen. Ein paar Koalas und Kangurus kennenlernen ((lacht)).

AMS: Finde ich gut. Und wenn du zurtickblickst, welche Marken sind dir
sofort aufgefallen oder in Erinnerung geblieben?

PG: Also, einmal zum Beispiel Holden. Holden ist Chevrolet, aber als aust-
ralischer Auftritt. Das hat, glaube ich, was mit Markenrechten zu tun bei uns
einfach, soweit ich wei3. Dann gibt es Hungry Jack’s. Das ist eigentlich Bur-
ger King, auch das gleiche Logo, aber es ist halt nicht Burger King, sondern
geschrieben steht eben Hungry Jack’s.

AMS: Das ist schon anders. Sehr interessant.

PG: Dann sehr présent waren auch immer ihre Biere. Einheimische Biere,
XXX (Anmerk. AMS: Triple X) beispielsweise war eines davon und Fosters.

AMS: Ach, das haben wir doch mal bestellt, im Down Under (Anmerk. AMS:
australisches Restaurant in Hamburg).

PG: Ja, genau! Sonst sieht man tatsachlich recht viele deutsche Marken, Au-
tomobilhersteller beispielsweise BMW, Mercedes, VW zum Beispiel.
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AMS: Gute Uberleitung zur nachsten Frage. War deren Auftritt anders? Und
wenn ja, woran denkst du, hat es gelegen?

PG: Ja, der war anders. Bei den beworbenen Autos. Einerseits weil Australien
komplett anders ist als Deutschland. Also, in Deutschland hast du ja recht
kleine Ballungsraume und generell nicht sehr viel Flache. Und allein mein
Bundesstaat war ca. sechs Mal so groR wie Deutschland gefiihlt. Dementspre-
chend waren die Auftritte anders, weil der Australier per se Reichweite schaf-
fen muss, er braucht Platz fir Equipment, hat mindestens einen Ersatzreifen
und einen Benzinkanister dabei. Und mit Kanister meine ich wirklich ein gro-
Res Ding.

AMS: Verstehe, das ist geographisch nattrlich ganz anders.

PG: Genau, also, BMW und Audi sind natdrlich mit ihren Limousinen aufge-
treten. Aber von VW hat nicht mit dem Golf oder den Polo beworben, sondern
es war immer dieser Pick-Up von denen zu sehen, der Amarok. Der bei uns
zum Beispiel sehr selten zu sehen ist.

AMS: Okay, es war jetzt kein urbaner Auftritt. Und kulturell gesehen, die
Landschaft ein bisschen ausgeklammert. Woran konnte es noch liegen?

PG: Der Australier und die Australierin sind generell mehr drauf3en als wir.
Das kulturelle miteinander ist ihnen sehr wichtig. Deswegen muss beispiels-
weise ein Auto eben genug Platz fur einen Grill und einige Surfbretter bieten.
Man mdchte ja mit Freunden was unternehmen und das meint nicht Kaffee
und Kuchen im Wohnzimmer.

AMS: ((lacht)) Verstehe, es ist anders. In Australien spricht man Englisch.
Wie stehst du zu Anglizismen in Deutschland. Der eine oder andere Slogan
ist ja bei uns mittlerweile auf Englisch.

PG: Ich finde es gut. Ich finde es sogar angemessen, dadurch dass man gene-
rell sehr global vernetzt ist. Man kommuniziert vieles im angelsachsischen
Stil, also mit Worten, die aus dem Englischen kommen. Dementsprechend
finde ich es gut, zudem es ja auch die Berufssprache ist. Also, bei mir in der
Firma offiziell Deutsch, aber mit jedem zweiten Kunden ist es eben Englisch.
Und bevor du fragst, nein ich finde nicht, dass die Sprache darunter leidet.
Sie bekommt ja, wenn Uberhaupt, mehr Begriffe, also wird sie eigentlich be-
reichert.
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AMS ((lacht)) hatte ich vor, aber mach weiter.

PG: ((lacht)) In der Regel ersetzen Anglizismen Worter, die aber eh kein gu-
tes Pendant liefern. Der deutsche Begriff ist meistens komplizierter, nicht
pragnant oder nicht international genug. Wir haben ja sehr viele Biirger mit
Migrationshintergrund, die eher Englisch als Deutsch verstehen werden.
Dann macht es doch Sinn, sowas direkt in der Weltsprache zu kommunizie-
ren. Ich bin letztens mit einen WeShare gefahren, der hatte oberhalb vom
Handschuhfach einen Sticker, auf dem stand: ,,stay clean, be a cool guy*.
Komplett auf Englisch, kein weiterer Zusatz. Oder bei Miles steht zum Bei-
spiel ,,Musk have*, als Wortspiel mit Elon Musk. Sowas kannst du nicht {iber-
setzen. Sowas solltest du nicht tbersetzen, da geht ja der gesamte Reiz weg.

AMS: Super Spriiche, finde ich richtig gut. N&chste Frage. Dein Arbeitgeber
in Deutschland, wir missen ihn nicht nenne, aber du weil} ja, wo du arbeitest
und kannst ihn etwas beschreiben. Wenn er einen neuen internationalen
Markt erschlielen mdchte, kann er seine deutsche Erfolgsstrategie fahren? Ist
sie also sozusagen global einsetzbar?

PG: Okay, also, ich arbeite fiir einen groRen Onlinehandler. Der ist in so ziem-
lich allen Bereichen aktiv, ein Omnihandler an der Stelle. Mal Uberlegen, wir
haben viele Auslandsniederlassungen, aber in Stiidamerika sind wir tatsach-
lich noch nicht vertreten.

AMS: Okay, das ist doch konkret genug. Sagen wir mal Brasilien, Kolum-
bien, Peru, wie wirdet ihr diese Markte erreichen?

PG: Das ist gar nicht so leicht zu beantworten. Wir haben zum Beispiel hier
einen sehr starken Fokus auf Nachhaltigkeit. Ich vermute, der Trend ist viel-
leicht auch dort angekommen, aber bevor man so eine Strategie einsetzt,
sollte man eine Marktanalyse machen, nicht blind eins zu eins Gbernehmen.
Vielleicht sind die Konsumenten preisbewusster und machen da keine Kom-
promisse.

AMS: Nicht eins zu eins Gbernehmen finde ich gut. Das zeigt mir, dass zu-
mindest du nicht die, wie ich finde, etwas riskante globale Strategie fahren
wirdest.

PG: Auf jeden Fall wirde ich unsere Produktpalette farblich anpassen. Ich
denke bei Sudamerika an Lebensfreude und grof’e Familien. Da sind so
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Schwarztone oder Grau wahrscheinlich nicht das richtige. Obwohl sie fiir uns
als elegant gelten.

AMS: Wiirde ich dir spontan zustimmen. Wagen wir einen Blick nach innen.
Unternehmenskommunikation erreicht ja zum einen die Kunden, aber auf der
anderen Hand die eigenen Mitarbeiter. Ihr habt ja in Deutschland eine Unter-
nehmenskultur oder gewisse Corporate-Standards, Hierarchien, Verhaltens-
kodex oder Ahnliches. Wiren diese zum Export geeignet?

PG: Gute Frage. Wir gelten in Deutschland als Pioniere, was unsere interne
Kommunikation angeht. Mdgen bei uns nicht alle, ist vielen zu modern, ob-
wohl sich das auch langsam wandelt. Daher denke ich, dass gerade dieses fur
deutschen Standard eher Unkonventionelle fiir Stidamerika beispielsweise
ganz gut geeignet ware. Ich schatze die Menschen dort als sehr locker, aber
progressiv ein. Die Du-Kultur wirde ihnen, glaube ich, zusagen. Wir haben
das ja hier durchgesetzt. Von der Geschéftsfiihrung bis zum Azubi duzen sich
bei uns im Hause alle.

AMS: Das hort sich so an, als kdnnte es passen. Wie sind die Erfahrungen in
anderen Landern damit?

PG: Also, in Stideuropa kommt es sehr gut an. Ich weil3, Stideuropa ist nicht
Stidamerika, aber vielleicht ist das ein Punkt, an dem man gut ansetzen kann,
als Referenz.

AMS: Alles klar. Die néachste Frage dreht den Spiefl3 einmal um. Wenn ein
ausléndisches, in deinem Fall vielleicht australisches Unternehmen nach
Deutschland expandieren wollen wiirde. Was ware zu beachten? Fangen wir
intern an. Wie sollten sie gegenuber ihren Mitarbeitern sein?

PG: Transparent, ganz klar. Keine Beférderungen hinter verschlossenen Tu-
ren zum Beispiel. Sie missen vieles beachten. Deutschland ist, glaube ich,
ein Land, wo man schnell als Unternehmen einen Fehltritt machen kann. Wir
haben Gewerkschaften, wir haben staatliche Regulierungen, Mindestanforde-
rungen und selbstbestimmte Mitarbeiter, die nach Feierabend auch nicht un-
bedingt noch was fir die Firma tun.

AMS: Wow, das sind ja schon so einige Sachen, die es zu beachten gibt.

PG: Ja, und Struktur. Die deutschen Mitarbeiter brauchen Struktur und ver-
bindliche Zusagen. Also, sowas fangt ja schon bei der Planung von Projekten
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an. Termine und Deadlines mussen eingehalten werden. Dies gilt eben fir
beide Parteien. Und natlrlich die Trennung von Arbeit und Privat.

AMS: Kannst du n&her darauf eingehen?

PG: Deutsche haben Freunde und Kollegen. Das sind zwei verschiedene paar
Schuhe. Deutsche reden nicht Gber ihr Gehalt oder ihr Privatleben gern mit
anderen auf der Arbeit. Per se eher sehr verschlossen. Ich habe nach ber
einem Jahr bei uns im Buro erfahren, dass die eine Kollegin zwei Kindern
hat. Wusste ich nicht und sie hat auch nie was erwéhnt. Ich habe es dann
einfach hingenommen, aber wenn ich von einer anderen Kultur wére, dann
wirde ich so eine Verschlossenheit vielleicht als Unhoflichkeit bewerten.

AMS: Oh, das ist schon sehr verschlossen, da gebe ich dir Recht. Was ist mit
der externen Unternehmenskommunikation, also mit dem Kunden als Fokus?
Fallt dir eine Marke ein, die es nicht leicht in Deutschland hatte?

PG: Ja, mir fallt Club House ein. Das war eine App, die 2020 ihren groRten
Peek in Sachen Hype hatte. In Deutschland zumindest. Auf der App konnte
man so eine Art Podcast horen, musste aber aktiv auch was zum Dialog bei-
tragen. Und das nicht unbedingt schriftlich, sondern eben per Voice. Da waren
die deutschen Konsumenten letztendlich nicht offen genug. Was dahin en-
dete, dass nur der Podcast-Owner sprach und das wiederum fiihrte zu einer
Art Dauerwerbeschleife. Ich glaube, mittlerweile gibt es die App nicht mehr
oder ist zumindest aus aller Munde wieder verschwunden.

AMS: Ich habe ihren Erfolg mitbekommen, dachte, sie wéren nach wie vor
ganz weit vorne. Ich konnte nie in den Genuss kommen, da es eine reine iOS-
App war.

PG: Ja, guck mal, genau das. Wer beschrankt sich denn heutzutage auf nur
ein Betriebssystem? Sie hatten vielleicht die Funktionen fir Deutschland an-
passen mussen. Dass der Wortbeitrag nicht verpflichtend ist, sondern nach
eigener Préferenz stattfindet. Und der Hype war zu groB, kiinstlich groR.

AMS: Was heil’t das? Kannst du es definieren.

PG: Die App kommt aus den USA und das ,,Abhypen” ist ja dort Standard.
Alles ist ja ,,the biggest®, ,,the best®, ,,the fastest”. Und dementsprechend hat
sich der deutsche Konsument richtig gute Inhalte erhofft. Also einen Mehr-
wert fur die Audienz, dass man dort wirklich mit interessanten
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Personlichkeiten héatte interagieren kénnen. Und genau diesen Erwartungen
wurden sie nicht gerecht.

AMS: Okay, ja, kulturelle Anpassung kann ich nur zu sagen. Kommen wir zu
einer meiner Lieblingsfragen. Supermérkte haben etwas an sich, was mich
fasziniert. Wenn wir uns das Packaging angucken. Direkter Vergleich
Deutschland und Australien, kann man Ahnlichkeiten feststellen?

PG: Also, die haben ja Coles und Target dort. Da sind so die beliebtesten
Ketten fir Supermarkte in Australien. Deren generischen Brands sind sehr
simple gehalten. Ahnliche wie Ja! von Rewe. Aber zum Beispiel Aldi oder
Lidl haben bei uns Eigenmarken, die du manchmal im Regal suchen musst,
weil das Packaging sehr gut gestaltet ist, farblich, mit Maskottchen oder wie
auch immer. In Australien war das komplett schlicht. Also ein ,,ham* war
auch so betitelt. Keine Eigennamen, die Produkte hieRen wie deren Inhalt.

AMS: Meinst du, der deutsche Kunde braucht ein High-End-Finishing oder
woran liegt das?

PG: Ja. Wir erwarten Qualitat in jeder Preissparte. Und Designelemente wer-
ten das Produkt auf. Wir sind preisbewusste Ké&ufer. Wir wollen gunstige Le-
bensmittel, die haben aber gefalligst gut auszusehen. Als héatten wir eine
grolRe Marke gekauft. Finishing ist sehr wichtig in Deutschland. Der Teufel
steckt im Detail ((lacht)).

AMS: Verstehe. Ich kaufe oft generische Produkte. Vielleicht wiirde es an-
ders aussehen, wenn die Optik nicht mitspielen wirde. Kommen wir zur
néchsten Frage. Wie stehst du zu Sex-sells-Strategien in der AuBenkommu-
nikation?

PG: ((lacht)) Es funktioniert. Werbung soll Aufmerksamkeit erregen und sol-
che Kampagnen schaffen es nun mal. Prinzipiell finde ich es besser, wenn die
Werbung mir auch etwas Uber das Produkt und deren Mehrwert verrét, aber
es ist naturlich abhéngig von der Zielgruppe. Wenn ich an Hooters oder Bud-
light denke in Zusammenhang mit einer Sportbar. Dann werden entsprechen-
den Plakate oder Werbespots gut ankommen. In Australien ist mir sowas nicht
aufgefallen. In Deutschland kennt man ja die eine oder andere sexy Reklame,
gerade im handwerklichen Bereich, das wére in Australien, glaube ich, nicht
unbedingt umsetzbar.
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AMS: Leuchtet ein. Was |6st bei dir ein langjéhriger Firmenbestand aus? Es
gibt ja Marken mit einer traditionsreichen Geschichte, mit der sie auch wer-
ben. Beeinflusst dich das irgendwie?

PG: Teilweise schon. Bei Technikprodukte wie Autos oder teilweise Elektro-
nik neige ich dazu, neue oder relativ kleine Unternehmen bei der Kaufent-
scheidung auszublenden. Gerade bei Fahrzeugen brauchst du halt viel Know-
how und das haben diese Unternehmen eben. Ob jetzt ein Bier seit 100 Jahren
nach der gleichen Rezeptur gebraut wird, das ist mir relativ egal. Der Verlust,
den man dabei erleiden kann, ist natirlich auch sehr gering. Tendenziell mag
ich es aber schon, wenn kein GrolRkonzern dahintersteckt. Also ein langjahri-
ges Familienunternehmen im klassischen Sinne wirde ich schon unterstitzen.
Also sowas wie Bauernhtfe. Wenn du eins in der Nahe hast, dann kauf doch
Eier und Milch doch nicht im Supermarkt.

AMS: Sollte ich damit werben? Wiirdest du sagen, Firmenbestandigkeit kann
als USP beworben werden?

PG: Schwierig. Kann auch negativ ausgelegt werden. Je nach Branche kann
so eine Zahl auch einfach mal fir Altlasten stehen. Zum Beispiel E-Autos.
Ich wiirde Tesla mehr vertrauen als Mercedes. Einfach weil es sich um ein
neues Feld handelt und Mercedes nicht unbedingt revolutionar ist. Elegant,
edel, teuer ja. Die ersten im Markt mit einer Neuheit nein.

AMS: Ist vermerkt. Ich glaube, ich wiirde eher auf den aktuellen Trend setzen
als auf Geschichte. Spontan gesagt. Welche Werte muss ein Unternehmen
vertreten, damit du dich mit ihm identifizieren kannst?

PG: Nachhaltigkeit erwéhne ich jetzt gar nicht, das ist die Grundvorausset-
zung in 2022. Aber auf jeden Fall soziale Verantwortung. Von der Produktion
bis zum Kunden. Also, ich versuche, was Kleidung angeht, tiberhaupt kein
Fast Fashion zu konsumieren, weil ich diese Branche einfach nicht unterstit-
zen will. Oder beispielsweise konnte ich auch nicht bei Shell arbeiten, wenn
ich wiisste, mein Unternehmen bohrt in der Antarktis nach Ol.

AMS: Finde ich sehr lobenswert von dir.

PG: Ich bin sehr marketinganfallig. Werbung fangt mich immer ein. Aber
bevor ich kaufe, hinterfrage ich, so gut es geht. So gut Google kann ((lacht)).
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AMS: Und in Australien? Waren das auch so die Werte der Leute, die du
kennengerlernt hast?

PG: Jaein. Die Australier hatten ein sehr groRRes Interesse an sozialer Verant-
wortung, aber eher national zentriert. Also, da waren sie so ein wenig ,, Aust-
ralia first* nach dem Motto. Umweltbewusst sind sie aber alle und das ver-
langen sie auch von den dortigen Unternehmen. Es ist superschén dort und
vor allem sauber. Nirgendswo liegt Mull, so sind sie einfach nicht. Aber im
GroRen und Ganzen sehr ich-bezogen.

AMS: Auf deine ndchste Antwort bin ich gespannt. Lokale Verbundenheit.
Bevorzugst du Produkte, aus dem einfachen Grund, dass sie aus Hamburg
sind?

PG: Ja, ich finde das cool, wenn man bisschen unterstiitzen kann, wo man
herkommt. Meine Heimatstadt Bargteheide produziert zum Beispiel Honig
und was denkst du, welchen Honig ich in Kanada im Hotelbiffet gefunden
habe. Da habe ich mich so riesig gefreut, dass ich im kanadischen Supermarkt
heimischen Honig gesucht und gekauft habe.

AMS: Fritz-kola oder Coca-Cola?

PG: Fritz-kola, definitiv. Die haben ja auch einen ganz nachhaltigen Bezug.
Obwohl sie viel teurer sind, aber dafiir beuten sie halt niemanden aus. Also,
Coca-Cola darf man eigentlich gar nicht unterstiitzen. Die haben so viele
weltweite Skandale. Man kriegt es eben aber nicht immer mit.

AMS: Und in Australien? Gab es hierbei eine Ahnlichkeit?

PG: Die sind da noch einen Tick doller, die zeigen deutlich mehr National-
stolz. Patrioten, sie feiern alle den Australian Day am 26. Januar. Riesenfei-
ertag, alle haben frei, alle feiern, machen Party, Flagge zeigen. Also, sie sind
dann auch wirklich so, dass sie immer versuchen, ihre Nationalprodukte zu-
erst zu kaufen. Es sind natlrlich aber so Hype-Produkte wie Starbucks. Das
kannst du natdrlich nicht imitieren. Aber ansonsten, wirde ich sagen, gilt
doch grundsitzlich ,,Australia first®.

AMS: Super, danke dir, dass du deine Erfahrungen mit mir geteilt hast. Wir
sind am Ende meiner Fragen. Hast du vielleicht noch etwas, das du hinzufi-
gen mochtest?
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PG: Sehr gern, hat SpalR gemacht und ich bin gespannt, was du auswerten
wirst. Lass mir deine fertige Thesis zukommen, wirde ich gern mal durchle-
sen.

AMS: Klar, mache ich. Es folgt erstmal eine Analyse und Auswertung deiner
Daten und dann reiche ich sie ja ein. Und wenn das geschehen ist, folgt noch
ein Kolloguium, also eine mundliche Prifung bzw. Verteidigung. Wenn ich
meinen Titel in der Hand halte, lasse ich dir die PDF meiner Thesis zukom-
men.

PG: Cool, dann wiirde ich mich jetzt auch ausloggen, muss noch einige Mails
beantworten.

AMS: Alles klar, PG, danke noch mal und schonen Abend.
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7. Transkription — EXP 3

3. Interview

Kennung EXP3

Pseudonym MS

Datum 21.05.2022

Dauer 50 Minuten

Interviewer André Mezzich Santaya

Ort Pferdestall in Appen bei Hamburg

Bemerkung MS besitzt mehrere Reitbeteiligun-
gen

Geschlecht weiblich

Alter 22

aktueller Wohnort Hamburg

langerfristiger Auslandsaufenthalt | USA

AMS: Hallo MS, schén, dass wir uns hier treffen. Du hattest schon ewig dar-
uber gesprochen, dass ich dich hierher begleiten sollte.

MS: Hey, ja und endlich habe ich es geschafft, dich Stadter ins Land zu lo-
cken. Ich finde es super, dass du mich hier interviewst.

AMS: Genau, also, dafur bestimme ich das nachste Treffen ((lacht)). Ja, ich
freue mich, dass du Zeit gefunden hast. Ich hatte dir erzahlt, es geht um meine
Bachelorthesis, bei der es um interkulturelle Kommunikation geht. Ich unter-
suche die Anpassung von Unternehmen auf jeweils neuen Markten. Also,
wenn Unternehmen expandieren wollen und neue Markte erschlieen, mus-
sen sie, oder sollten sie eventuell ihre Strategie anpassen. So die Theorie.

MS: Oh, da gibt es so einige Unterschiede.

AMS: Sehr gut, ich bin sehr gespannt. Bevor du loslegst, brauchte ich einmal
noch dein Alter, deinen Wohnort und woher du eigentlich kommst.

MS: Okay. Hi, ich heile MS, bin 22 Jahre alt, wohne in Appen (Anmerk.
AMS: bei Hamburg) und komme urspriinglich aus Santa Monica.
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AMS: Ach, du kommst aus Los Angeles. Ich wusste immer nicht, aus wel-
chem Bundesstaat genau. Ich bin in Februar 2023 tibrigens auch dort. Mochte
die Disney Resorts unsicher machen.

MS: ((lacht)) Das war klar!

AMS: Okay, jetzt bin ich umso gespannter. Also, welche Marken fallen dir
auf, wenn du mal wieder in den USA bist. Und worin unterscheidet sich viel-
leicht deren Auftritt, wenn du sie mit Deutschland vergleichst?

MS: Also, bei uns in LA ist Nike tberreprasentiert! Wenn du glaubst, sie ha-
ben hier riesige Werbeflachen, dann kennst du Nike noch nicht gut genug.
Also beleuchtete Werbeplakate so grof3 wie Hochhauser, das meine ich.

AMS: Der Wahnsinn!

MS: Ja, und BMW ist auch sehr prasent. Sogar mehr als hier, habe ich das
Geflhl. Zumindest fallen mir dort ihre Werbungen mehr auf. Machen sie hier
uberhaupt Werbung? Oder verlassen sie sich auf ihren Heimatmarkt blind?

AMS: Okay, darauf wirde ich gern naher eingehen. Du sagst also, BMW ftritt
anders bei euch auf, als hier in Deutschland?

MS: Komplett anders.
AMS: Konntest du das erlautern?

MS: Ja, also, hier, wenn BMW was bewirbt, dann ist es sehr technisch. Neue
Lichter, neues Infotainment, sowas in der Art. Schlicht und gleichzeitig ele-
gant kommen noch dazu. Und bei uns in den US ist es halt so ,,NEW BMW
SERIES 3, DRIVE IT, GET IT, BE A ROAD TIGER*. Verstehst du was ich
meine? Also, die Werbung spricht dich, nein sie schreit dich an. Ohne Ton
schreit sie dich an. Aber das ist gut so, weil genauso mogen wir das.

AMS: Wow, so habe ich BMW noch nie erlebt.

MS: Sehr effektiv! Und damit meine ich effektreich. Uberladen, eine Wer-
bung muss tberladen mit Emotionen sein. Ich meine, wenn du nur dein Auto
abbildest und schreibst ,,Neues Auto. Wow, es gibt ja mindestens 20 Kon-
kurrenzprodukte. Keiner will Fakten horen. Alle haben Reifen, alle haben
Lichter, alle haben Motoren. Also, was bietet mir BMW noch? The Experience
muss da sein!
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AMS: Sehr gut! Ich kann mir was drunter vorstellen.

MS: Und niemals schwarze Autos abbilden, ich glaube, sie bedienen sich an
der amerikanischen Farbpalette, Rot, Blau, Weil3. So werden Autos eigentlich
immer prasentiert.

AMS: Woran, denkst du, liegt dieser unterschiedliche Auftritt? Man bedenke,
BMW st eine deutsche Marke. Aber anscheinend exportieren sie die Pro-
dukte, dennoch aber nicht die Ansprache der Kunden. Und dann sind wir ge-
nau bei interkultureller Kommunikation.

MS: Wir mogen es extrem! Da reichen Fakten nicht aus. Gerade in LA hat
man keine Ausrede als Marketingagentur, den Werbeclip nicht in einen Hol-
lywood-Studio zu produzieren. Also, die BMW-Werbung bei uns schafft es
immer, dass ich stehen bleibe. Sie verkorpert und vermittelt Gefiihle. Wére
sie generisch, kénnte man das gleiche Plakat nehmen und einen VW oder ei-
nen Dodge dahin packen.

AMS: Verstehe. Die nachste Frage ist wie fur dich gemacht eigentlich. Ang-
lizismen nehmen eine immer groRere Rolle ein in Deutschland. Wie war das
fiir dich, als du hierher kamst?

MS: ((lacht)) Oh, mein Gott. Ja, super! Ich finde es super. Es hat mir den
Einstieg in die deutsche Sprache erleichtert. Ich muss aber dazu sagen, dass
es sehr auf das Produkt ankommt. Deutschland hat ja auch eine schéne Spra-
che und eigene Identitat. Ich weil} mittlerweile, dass ihr sie nicht so gern aus-
lebt ((lacht)), es sei denn es ist die World-Cup!

AMS: Bei der WM ist hier alles schwarz-rot-gold. Das stimmt ((lacht)).

MS: Thr neigt dazu, englische Worter fiir neue Produkte zu verwenden. Zum
Beispiel bei Uber und MOIA sind die meisten Spriche auf Englisch. Sowas
wie ,,I’m not green, but I’'m eco*. Oder McDonald’s naturlich. Da passt es.
Aber es gibt auch Produkte, die vielleicht traditionell deutsch sind und auf
eine lange Geschichte zurlickblicken. Diese haben es dann nicht nétig. Und
wenn sie es tun, weil ihre Marketingagentur sie so berat, dann verlieren sie
ihre Identity. Ich meine jetzt sowas wie Bier oder Wurst. Also, so richtig deut-
sche Produkte, die verlieren ihren Charme, wenn sie auf Englisch geschrieben
sind.
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AMS: Verstehe, okay, das ergabe dann so eine Dissonanz. Man wirde ihnen
vielleicht den Refresh nicht ganz abkaufen. Kommen wir zur néchsten Frage.
Wenn du an deinen Arbeitgeber denkst. Konntet ihr mit der bisherigen Stra-
tegie expandieren? Oder was musste adaptiert werden? Wenn man die USA
ansteuern wirde.

MS: Wir sollten die Werte mitnehmen, die uns ausmachen. Unser Qualitats-
versprechen zum Beispiel, oder die Pinktlichkeit und Genauigkeit. Aber ich
wirde die Managementpositionen nicht ausschlieRlich mit deutschen Mitar-
beitern besetzen. Also, wenn wir an die Staaten denken, dann mussten auch
dementsprechend Amerikaner diese Stellen besetzen.

AMS: Wieso keinen auslandischen Mitarbeiter aus Deutschland im Manage-
ment?

MS: Naja, man will, dass seine Mitarbeiter sich mit dem Unternehmen und
mit ihren VVorgesetzen identifizieren. Ich glaube, das wére schwierig, wenn
alle Fihrungskréfte deutsch wéren, aber die Niederlassung in Los Angeles.
Da kéme ja gar kein Heimatgefuhl auf und das ist uns sehr wichtig. Wie alles
im Leben, ist meistens ein gutes Mittelmal3 das optimale.

AMS: Verstehe, okay. Werte mitnehmen, aber kulturell anpassen. Klingt gut.

MS: Die Werte mussen auf jeden Fall mit. Andernfalls wére es gar nicht mehr
deutsch. Und die Kunden, die die Marke kennen, kaufen es ja aus dem Grund.
Weil das Unternehmen fiir gewisse Standards bekannt ist oder ihre Professi-
onalitét.

AMS: Klar, man sollte als Unternehmen nicht die eigene Identitat komplett
aufgeben.

MS: Mir fallt spontan ein. Adidas kommt ja aus Deutschland. Aber sie natio-
nalisieren sich sozusagen nicht, sondern sie stehen fiir Sport. Sie zeigen keine
Flagge oder Ahnliches. Sie sind, glaube ich, immer ganz regional angepasst,
aber ihr Auftreten ist rein in der Sache.

AMS: Stimmt, also, Adidas nimmt man nicht als die deutschen Turnschuhe
war, sondern schlicht und einfach als die guten Turnschuhe. N&chste Frage.
Fallt dir eine Marke ein, die es bei euch gibt, aber es hier zu Lande es nicht
geschafft hat oder sich noch nicht getraut hat, Deutschland zu begeistern?
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MS: Uber! Das bekannteste und amerikanischste Unternehmen. Ubrigens ei-
ner der ersten Unicorns im Bereich Plattform-Apps der USA. Sie sind an der
deutschen Burokratie gescheitert.

AMS: Erzahl mir mehr.

MS: Die agieren weltweit und vermitteln Rides, also Fahrten von Privatper-
sonen an private Driver. Das klappte hier nicht. Man koénnte also sagen, dass
Uber sich nicht genug mit dem deutschen Markt auseinandergesetzt hat.
Sonst héatten sie ihr Produkt anpassen kénnen. In Deutschland braucht man
einen Personenbeférderungsschein, einen Taxischein, ein Taxometer und
noch vieles mehr, um ein Ride anbieten zu durfen. Das Konzept Uber wurde
hier nicht verstanden und obwohl der Kunde davon profitieren wiirde, hat die
Uberregulation der Behorden Ubers Expansion verhindert. Finde ich sehr
schade, ich habe wahrend meines Studiums in der UCLA als Uber-Driver
gearbeitet. Unkompliziert und als Minijob vollig ausreichend.

AMS: Okay, da fand keine kulturelle Anpassung auf normativer Ebene statt.
Sehr interessant. Kenne Uber aus dem Urlaub. Ist in Griechenland und Portu-
gal eine weitaus gunstigere Alternative als das klassische Taxi. Vielleicht ver-
suchen sie es irgendwann erneut. Ich wiirde mich dartber freuen.

MS: Ansonsten féllt mir noch ein: Die Marke ist nicht gescheitert, aber sie
haben die Rezeptur an die geschmacklichen Praferenzen von Deutschland an-
gepasst. Sprite ist hier wesentlich unsuRer und die Flasche ist durchsichtig.

AMS: Wie ist sie denn bei euch?

MS: Die Spriteflasche ist bei uns seit eh und je griin. Das ist aber vielleicht
fur den deutschen Konsumenten zu aggressiv. Von der Farbgestaltung her.
Hier legt man ja einen grolen Wert auf Natiirlichkeit und es steht iiberall ,,frei
von Konservierungsstoffen. Bei uns steht wortwortlich ,,Geschmack: artifi-
cial berry“. Und es kiimmert aber auch keinen.

AMS: Ich fir meinen Teil muss aber auch sagen, dass ich eine Fanta Traube
viel lieber mag als einen naturlichen Traubensaft vom Bauernhof. Die nattir-
liche Traube erfillt meine Erwartung nicht an den Traubengeschmack, wo-
nach ich konditioniert wurde ((lacht)).

MS: ((lacht)) Dann bist du einer von uns.
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AMS: Wie wichtig ist dir eine lange Firmengeschichte? Spielt das fur dich
eine Rolle?

MS: Mir ist das personlich relativ egal. Gerade in Deutschland liest man oft
,,Familienunternehmen* auf den Produkten. Auf mich wirkt das aber tatsich-
lich so nach dem Motto: ,,Ihr seid seit so und so da, habt aber seitdem auch
nichts an euch verandert®.

AMS: Auf mich auch. Und ich bin Millenial, auf die Gen Z wirkt es wahr-
scheinlich sogar noch entfremdeter.

MS: Alles vor 2000 gibt es doch gar nicht, wenn es nach ihnen geht. Insofern
beeinflusst mich das nicht wirklich. Ich glaube, ich blende es aus, es ist nicht
in meiner Prioritat. Vielleicht ist es wichtig bei so Bauunternehmen, die Bri-
cken oder so anfertigen missen. Aber bei Lebensmitteln oder Technik, finde
ich, ist modern meiner Meinung nach besser.

AMS: Alles klar. Kommen wir zu den Sex-sells-Strategien. Was fallt dir
spontan zu ein?

MS: Funktioniert. Wenn du dir die menschlichen Grundbedrfnisse anguckst,
ist Sex als solches angegeben. Es ist eine natiirliche Sache. Ich personlich
habe tberhaupt nichts dagegen. Gerade, wenn auch Mannern abgebildet wer-
den, da guckt man schon gern hin. Die AXE-Werbungen waren immer sehr
stark von nackten ménnlichen Oberkdrpern geprégt ((lacht)).

AMS: Hast du diesbezuglich Unterschiede feststellen konnen?

MS: Ja, sogar vor Deutschland. Wenn wir friher mit meiner Familie Urlaub
in Mexiko gemacht haben. Da treffen ja auch Welten aufeinander. Also, man
meint ja, Mexiko bereits zu kennen, weil man vielleicht Hispanics als
Freunde oder Nachbarn hat. Aber wenn man dann wirklich mal vor Ort ist,
dann ist es noch mal komplett was anderes. Und sexy Werbung ist dort das
tagliche Brot ((lacht)). Viel nackte Haut, viel Sonne, viel Strand. Die Wer-
bung reflektiert diesen Teil der mexikanischen Kultur wider.

AMS: Kann ich fir Peru genauso unterschreiben.

MS: Ja, siehst du, dann kannst du es nachempfinden. Dagegen ist die USA
wesentlich mehr priide. Und auch regulierter vielleicht. Deswegen war es
ganz erfrischend, als ich nach Deutschland kam, zu sehen, dass hier auch
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etwas lockerer damit umgegangen wurde. Also, Astra, das Bier, hat ja immer
solche doppeldeutigen Spriiche und die sind Giberall in der Stadt, ganz egal ob
eine Schule oder eine Kita in der Nahe ist. Bei uns undenkbar, aber hier ist es
maoglich.

AMS: Ach, das gute Astra, schon, dass sie ein Repréasentant fur uns Hambur-
ger sind ((lacht)).

MS: Es hat sich aber gewandelt. Ich spreche von 2005, als ich hierherkam.
Mittlerweile ist auch nicht alles mehr in Deutschland erlaubt. Eine kleine Zu-
rickentwicklung von Sex-sells. Aber dafiir sind andere Bewegungen wie Wo-
men’s Empowerment die heutigen Trends.

AMS: Verstehe. Die néchste Frage lautet, ob du dich mit manchen Produkten
national verbunden fihlst. Also bevorzugst du manches, weil sie zum Beispiel
aus LA oder aus Hamburg kommen?

MS: Ja und nein. Coca-Cola trifft ja hier auf Fritz-kola und da kann ich aber
nicht favorisieren. Beide Getréanke schmecken mir gleich gut. Bei natlrlichen
Produkten wie Obst und Gemdse, da finde ich den regionalen Bezug sehr
wichtig. Also, da muss nichts um die halbe Welt fliegen. Den Carbon-Print
niedrig halten, ist schon meine Devise.

AMS: Mit der Antwort habe ich nicht gerechnet, um ehrlich zu sein.

MS: Ich glaube, ich bin aber auch eine Ausnahme. Amerikaner an sich sind
mega nationalistisch, gerade die Slidstaaten. Da werden immer die nationalen
Produkte bevorzugt. Aber Hamburger auch. Ich habe sehr viele Freunde, die
Naketano tragen, nicht weil sie es besonders hiibsch finden, sondern allein
aus dem Grund, dass es aus Hamburg kommt.

AMS: Sie unterstltzen das regionale Unternehmertun.

MS: Ja genau. Diese Jacken finde ich personlich ganz schrecklich. Oder An-
kerkraut, deren Gewirze sind dermafen Uberteuert. Aber viele meiner
Freunde kochen damit, weil es aus Hamburg kommt. Also der norddeutsche
Konsument achtet nicht auf den Preis, wenn etwas aus der Heimatstadt
kommt.

AMS: Sie identifizieren sich also damit.
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MS: Die Leute aus dem Valley identifizieren sich sehr stark mit der Burger-
kette Jack in the Box. Da kann richtig Streit entstehen, wenn Freunde zu Be-
such sind und sie trotzdem dann Burger King oder Wendys lieber mdgen
((lacht)). Bei sowas bin ich raus, dafr bin ich nicht heimatgebunden genug.
Ich entscheide mich neutral und objektiv einfach, was besser ist.

AMS: Jack in the Box ist noch auf meine Bucket-List. Die habe ich noch nicht
probiert.

MS: Ein Muss, wenn man in LA ist.

AMS: Welche Werte muss ein Unternehmen sonst noch vertreten, damit du
dich mit ihm identifizieren kannst.

MS: Die Umwelt. Deutsche Unternehmen sind da so viel weiter als wir in den
USA. Wenn ich nach langer Zeit wieder nach Hause fliege und in zwei Wo-
chen mir anschaue, wie viele Glasflaschen und Plastikflaschen einfach in dem
Miill gelandet sind, vermisse ich das deutsche Pfandsystem.

AMS: Es sollte ein weltweites Pfandsystem geben, das ware toll.

MS: Und was Kleidung angeht, sympathisiere ich nicht mit Unternehmen, die
so Bodyshaming betreiben. Also, vor zehn Jahren war ich tGberhaupt nicht gut
auf Hollister und Abercrombie and Fitch zu sprechen, weil ihre groRte GroRe
eben Medium war. Ich bin zwar nicht davon betroffen, aber ich wiirde nicht
in deren Verwaltung oder Marketing arbeiten kdnnen.

AMS: Echt? Ich wusste nicht, dass ihre GroRenskala so eingeschrénkt ist. Ich
habe heute viel gelernt und danke dir fur deine Zeit. Wir wéaren an der Stelle
durch mit meinen Fragen. Ich hétte nur noch eine aller letzte. Hattest du noch
etwas zu unserer Thematik hinzuzufiigen?

MS: ((lacht)) Ich danke dir, dass du mich und meine Pferde heute begleitet
hast. Mir ist tatsachlich noch etwas eingefallen. Da habe ich gedanklich die
ganze Zeit noch dran rumgekaut. Zum Thema Anglizismen. Die Lufthansa
stand irgendwann vor einigen Jahren stark in der Kritik, weil ihr Slogan im
Ausland auf Deutsch ausgesprochen wurde, aber in Deutschland entschied
man sich fiir ,,There is no better way to fly*. Da war man gerade hier sehr
emport dartiber. Der Vorwurf ging dann so Richtung Identitétskrise.

AMS: Sehr guter Hinweis. Ich werde mir das genauer anschauen.
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MS: Und die bunte Nivea-Dose, in der Regenbogen-Edition. Ich kann mir
nicht vorstellen, dass sie in islamischen Landern genauso vertrieben wurde.
Das wirde mich selbst interessieren.

AMS: Stimmt, ebenfalls eine sehr interessante Behauptung. Darber kdnnte
man schon selbst eine Hausarbeit schreiben.

MS: Mehr habe ich aber auch nicht ((lacht)). Das waren die Sachen, die mir
so noch durch den Kopf gingen.

AMS: Alles klar, dann haben wir es. Ich werde dein Interview auswerten,
generalisieren und analysieren. Sobald meine Thesis fertig ist, kann ich sie
dir zeigen. Dann kannst du mal driiberlesen, wenn du magst.

MS: Ja, super gern!

AMS: So machen wir es.
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8. Transkription — EXP 4

4. Interview

Kennung EXP 4

Pseudonym EZ

Datum 24.05.2022

Dauer 80 Minuten

Interviewer André Mezzich Santaya
Ort tlrkisches Restaurant
Bemerkung EZ ist eine der Inhaberinnen
Geschlecht Weiblich

Alter 32

aktueller Wohnort Hamburg

langerfristiger Auslandsaufenthalt | Tlrkei

AMS: Hallo EZ, lange nicht mehr gesehen. Ich freue mich, hier zu sein, danke
fur die Einladung in das schone Restaurant. Endlich komme ich dazu, eure
tirkischen Leckereien zu probieren. Und dass ich dich interviewen darf.

EZ: Merhaba, Andre, ich konnte es gar nicht glauben, dass du dich meldest.
So lange hdre ich nichts von dir ((lacht)). Worum geht es heute genau? Also,
so ein bisschen hattest du ja am Telefon erzéhit.

AMS: ((lacht)) Ja, zwischen Uni und Arbeit ist der Terminkalender meistens
sehr voll. Aber ich bin ja bald durch. Wir sind ja heute wegen meiner Bache-
lorthesis hier. Ich forsche qualitativ. Das heil3t, ich mache Experteninterviews
und habe so einen Fragekatalog entworfen, der mir als Leitfaden dient.

EZ: Alles klar, dann brauchst du meine Subjektivitat. Sehr gern, ich weil3
noch, wie das ist. Im Bachelor hatte ich eine quantitative Arbeit angestrebt,
aber im Master hatte ich auch Interviews gefiihrt gehabt.

AMS: Toll, dann kannst du vielleicht erahnen, was gleich auf dich zukommit.
Es geht um interkulturelle Kommunikation, und zwar von Unternehmen. Ein-
mal den internen Blick, also, wie gehen Unternehmen mit ihren Mitarbeitern
um in verschiedenen L&ndern. Und einmal extern, also, wie gehen sie mit
ihren Kunden um. Das Ganze immer auf der Kommunikationsebene, meint
also Ansprache, MarkterschlieBung, Werbung, Werte, usw.
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EZ: Klingt sehr interessant. Meine akademischen Grade sind ja mehr tech-
nisch, komme aus dem Ingenieursbereich urspriinglich. Finde ich aber gut das
Thema.

AMS: Genau, und ich fange einfach mal mit den demographischen Angaben
an. Brauchte also einmal dein Alter.

EZ: Ich wusste, dass das kommt. Ich mag das eigentlich gar nicht verraten im
Privatumfeld ((lacht)). Aber ich bin schon 32. Und ich fliistere mit Absicht

((lacht)).

AMS: ((lacht)) Alles Klar, ich verrate es niemanden. Du wohnst zurzeit in
Hamburg?

EZ: Ja. Ich bin ins Familiengeschéft eingestiegen und leite mit meinem Vater
und meinem jungeren Bruder das Restaurant.

AMS: Cool. Und macht das Spal?

EZ: Es ist morderviel zu tun ((lacht)), aber das Zusammensein mit der Familie
macht es schon. So machen Uberstunden SpaR.

AMS: Erzahl mir mehr von dir! Ich weil3, dass du Turkin bist. Aber geht’s
genauer?

EZ: Also, meine Eltern sind mit 20 Jahren nach Deutschland gekommen und
ich bin bereits hier geboren. Meine Familie kommt urspriinglich aus Istanbul,
eine sehr schone Stadt. Ich habe, bis ich 16 war, alle Sommerferien dort ver-
bracht. Habe mich das ganze Jahr drauf gefreut. Meinen Bachelor habe ich
hier in Hamburg gemacht. Aber mein aufbauendes Studium, meinen Master
habe ich in Istanbul studiert.

AMS: Wahnsinn! Ich nehme an, dein Tirkisch ist auf akademischem Niveau.

EZ: Ja, das war meinen Eltern sehr wichtig, dass ich auch in Schriftform die
Sprache beherrsche.

AMS: Dann bist du wirklich die richtige Gespréachspartnerin. Ich lege direkt
mit der ersten Frage los. Wéhrend deines Aufenthalts in der Turkei, in Istan-
bul, sind dir Marken sofort aufgefallen? Die es beispielsweise hier nicht gibt?
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EZ: Oh ja, gefuhlt alle Marken in der Turkei sind lokal. Wir haben, Klar, in-
ternationale Marken, aber die auffélligsten sind die trkisch-tirkischen Mar-
ken.

AMS: Okay, okay.

EZ: Ach und deutsche Automarken zum Beispiel, die sind sehr wenig vertre-
ten, also haben einen geringeren Marktanteil. Wogegen die franzdsischen Au-
tomarken beliebter sind. Ich glaube, dass selbst unsere Polizei Renault fahrt.
Allein das sind ja eine Menge Fahrzeuge, die dann im Umlauf sind. Ich
glaube, aber das ist auch politisch gegeben.

AMS: Verstehe. Und wenn du internationale Marken sagst, welche meinst du
konkret und tritt diese anders auf als in Deutschland?

EZ: Ich shoppe sehr gern in Deutschland bei H&M und Zara. Es sind ja beides
europaische Marken. Die sind auch in Istanbul vertreten, aber sie gehen unter.
Man weil3, dass sie da sind, aber die treffen irgendwie nicht den Geschmack
der breiten Malle. Und zu dem kommt, dass in der Umrechnung auf Lira die
Preise sich dann im oberen Bereich befinden.

AMS: Okay, das finde ich sehr wichtig. Also, der Preis ist natlrlich entschei-
dend. Der wird anscheinend aber nicht auf turkische Lira angepasst, sondern
bloR umgerechnet, sage ich mal.

EZ: Ja genau. Dadurch sind sie teurer als lokale Marken und nur fir einen
kleineren Sektor oder gesellschaftliche Schicht zuganglich.

AMS: Okay, und was meinst du mit Geschmack? Also die Mode an sich?

EZ: Ja, wir haben in Istanbul einen sehr engen Bezug zu Italien. Also deren
Luxusmarken, bzw. deren Style pragt die tirkischen GroRstadte. Lokale Mar-
ken inspirieren sich daran und erschaffen Produkte, die giinstig, aber gut sind
und zudem so aussehen, als wéren sie von Gucci, Prada oder ahnliches.

AMS: Okay, ich stelle mir extravagantes Design gerade darunter vor.

EZ: Ja genau, wir Tlrken mogen das schon auffallig. Und da geht dann so ein
plain design von H&M einfach unter. In Deutschland geht das ja, weil hier
sagen alle ,,weniger ist mehr*. Aber bei uns gilt halt ,,mehr ist mehr, Punkt®.

AMS: Ist dieser Gedanke, also, reflektiert er sich auch in der direkten Kun-
denansprache?
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EZ: Ja, ja, ja, auf alle Félle. Turkische Werbung ist wie eine Bombe. Das ist
richtig aggressiv, die Farben sind knallig, Pastelltone kannst du lange suchen,
wirst du nicht finden. Und alles untermauert mit LEDs, Lichtern und Effek-
ten. Alles ist groRer, bunter und Gberall.

AMS: Okay, das sind ja fast amerikanische Verhaltnisse, habe ich mir erzéh-
len lassen.

EZ: Ja, aber unordentlicher und tberladener. Ich war selbst in New York am
Time Square, der ja auch von Kopf bis Full voller Werbung ist, aber es ist
trotzdem geordnet. In Istanbul gibt’s hierbei keine Grenzen. Also, bei uns
werden dann ganze Geb&ude dann so einfoliert, sagt man?

AMS: Ja, so Full-Wrapping-Kampagnen.

EZ: Aha, genau. Und es werden ganze Geruste auf Gebaude gestellt, einfach
um dort noch mal werben zu kénnen. Also, ((lacht)) das Gebéaude bietet keine
Werbeflache an, dann machen wir uns Werbeflache draus. So ungefahr.

AMS: Mega, als Marketer geht natiirlich mein Herz auf, wenn ich sowas hore.

EZ: Ja, aber diese, ich sage jetzt mal, Hyperwerbung wird nicht von européi-
sche Marken verwendet. Ich kann dir nicht sagen warum. Ich denke, es passt
einfach nicht zu ihrer Strategie. Oder sie ticken nicht tiirkisch genug.

AMS: Wahnsinn, finde ich super spannend!
EZ: Ich finde es anstrengend.

AMS: Moment, da muss ich sofort nachhacken. Du bist ja nun ein Hybrid,
kennst beide Markte. Dich spricht diese Taktik nicht an?

EZ: Nein, ich bin ein Mensch, ich nehme viel auf und irgendwann sind meine
Sinne (berflutet von Information. Das strengt mich an, ist viel zu schrill. Es
uberfordert mich zum Teil. Ich will ja auch die Landschaft sehen, die Stadt,
die Umgebung will ich sehen. Und ich kann aber nicht, weil sie hinter der
Werbung versteckt ist.

AMS: Okay. Aber fir den durchschnittlichen tirkischen Birger ist es genau
richtig?

EZ: Ja, definitiv ((lacht)), die brauchen das. Ich sag ja ,,mehr ist mehr* und
,mehr ist gut®.
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AMS: Alles klar! Wie sieht es mit Anglizismen aus? In Deutschland gibt es
jaeine richtige Tendenz dazu. Erreiche ich meine tirkischen Kunden mit eng-
lischen Slogans?

EZ: Nein. Also, durch Social Media lernt die jingere Generation natirlich
einige englische Begriffe. Sie verstehen sie, aber sie werden nicht im Sprach-
gebrauch verwendet. Zum Beispiel ja bei Kleidung steht vielleicht drauf ,,eco
cotton®, oder ,,sustainable production®. Ich denke, dass das verstanden wird,
aber so wirde niemand sprechen. Deswegen ist die grolRe Werbung, also so
TV-Spots oder Plakate hundert Prozent auf Turkisch.

AMS: Wie unterschiedlich Kulturen sind. Peruaner zum Beispiel neigen auch
wie in Deutschland zu Anglizismen. Sehr interessant.

EZ: Vielleicht kommt das ja noch, wer weil3?

AMS: Ich nehme auf jeden Fall mit, dass man auf értliche Marketingagentu-
ren zuriickgreifen sollte, wenn man wirklich in den Markt eindringen mdchte.

EZ: Ja, ist ein Muss. Zum Beispiel fallt mir ein, wir empfangen tirkische
Sender und deutsch-tirkische Sender bei uns zu Hause. Und bei den deutsch-
tirkischen Sendern finde ich die Werbung richtig lustig, aber meine Eltern
zum Beispiel gar nicht. Aber bei den tlirkisch-tiirkischen Sendern wiederum
lachen sich meine Eltern schlapp. Und fiir mich ist es meisten so over the top.
Verstehst du? Also, das ist auch noch mal ein Unterschied. Ob du Turken oder
Deutsch-Turken ansprechen mdchtest in der Tirkei.

AMS: Toller Einwand. Ich erfahre gerade so viel, danke echt daftr. Wenn du
an deinen Arbeitgeber hier in Deutschland denkst. Also nicht dein Dad, son-
dern der davor ((lacht)). Konnte dieses Unternehmen in die Turkei FuR fas-
sen? Und zwar so, wie sie sich hier geben?

EZ: Nein, kannst du knicken. Kannst du wirklich vergessen. Wir haben hier
ein sehr lockeres Arbeitsumfeld gepflegt und wir waren alle fir uns selbst-
verantwortlich. Du hattest Deadlines, die du einhalten musst. Aber keiner hat
taglich kontrolliert, was du machst. Du wurdest anhand der Ergebnisse ge-
messen. Und sowas kannst du in der Tirkei vergessen. Sie sind einen anderen
Fuhrungsstil und eine Mentalitdt gewohnt. Sie brauchen dieses Autoritére.
Hierarchie und energische Flhrung.
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AMS: Okay. Das ist ja schon ein grundlegender Unterschied, den man bei
einer Expansion beachten musste.

EZ: Ja, und die Plnktlichkeit. Also ein Meeting um zehn in Deutschland fangt
auch um zehn an. Turkische Mitarbeiter werden aber grundsatzlich zu spéat
sein.

AMS: Musste man die Pinktlichkeit exportieren? Oder sollte man da schon
nachgeben?

EZ: Ich personlich wiirde auf meine deutsche Plinktlichkeit bestehen und sie
so lange schulen, bis alle zur richtigen Zeit am richtigen Ort sind ((lacht)). Ich
schatze das sehr an Deutschland und verzweifele jedes Mal in der Turkei,
wenn Termine nicht eingehalten werden.

AMS: Interessant. Hast du vielleicht ndhere Details dazu?

EZ: Ja, eine Freundin von mir aus dem Studium in der Turkei arbeitet bei
Mercedes in Istanbul. Sie erzéhlte mir, dass Plnktlichkeit sehr gro3geschrie-
ben wird, aber dass man auch gerade deswegen bei der Bewerberauswahl ver-
mehrt auf Deutsch-Turken setzt, weil sie eben beide Welten kennen.

AMS: Raffinierte Akquise. Das heif3t, du hattest dort sehr gute Chancen. Das
steigert ja deinen eigenen Arbeitnehmerwert.

EZ: Ja, also, wenn du Tirke aus Deutschland bist. Und du hast deine Ausbil-
dung nicht bei Mercedes bekommen, bewirb dich bei Mercedes in der Tiirkei,
die werden dich richtig hoch schatzen. Deswegen gibt es ja auch einen so
grolRen Bewerberpool. Viele Turken kriegen hier nicht ihre Traumjobs bei
den Firmen, die sie anstreben. Aber wenn die Firmen in der Tirkei vertreten
sind, dann sind genau diese Kandidaten dort eben Gold wert.

AMS: Okay, das heif3t fir mich aber, dass diese Unternehmen nicht nur ihre
Produkte in die Turkei vertreiben, sondern bereits die Belegschaft aus
Deutschland mitbringen. Oder zumindest darauf achten, dass der kulturelle
Hintergrund passt. Kennst du weitere Details? Das finde ich sehr, sehr inte-
ressant.

EZ: Ja, also im Fall von Mercedes. Meine Freundin erzahlt mir, dass sie eben
auch die deutschen gesetzlichen Feiertage mitnehmen. Also, sie haben dann
am dritten Oktober zum Beispiel frei, obwohl dann in der Tirkei alle anderen
ganz normal arbeiten. Und sie zahlen sogar Weihnachtsgeld ((lacht)), was du
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dir vorstellen kannst, sehr untypisch ist. Also die Unternehmenskommunika-
tion fiir intern tragt auf jeden Fall die Botschaft: ,,Wir kommen aus Deutsch-
land*. Aber sie sind attraktive Arbeitgeber, weil es natiirlich auch was zu Ra-
madan gibt oder zu Silvester ein kleines Geschenk, weil eben das bei uns eher
ublich ware.

AMS: Klingt gar nicht mal so schlecht, vielleicht sollte ich anfangen, tlrkisch
zu lernen. Gibt es auBerdem Marken, die du aus der Turkei vermisst, weil sie
noch nicht nach Deutschland gekommen sind? Fallen dir Beispiele hierzu
ein?

EZ: Ja, oh, mein Gott, da fallen mir sofort zwei ein. LC Waikiki und Dalin.
LCW macht so Kleidung, giinstig aber stylisch. Sie sind &hnlich wie C&A,
haben also viele Basics, aber mit dem gewissen Etwas. Man kann ihre Pro-
dukte zum Beispiel uber Zalando kaufen, aber die sind dann richtig teuer. Ich
kann mir vorstellen, dass sie mehr Transparenz bendtigen wirden, um
Deutschland von sich begeistern zu kénnen. Also, ich sag mal so, der Nach-
haltigkeitsgedanke ist in der Ttrkei noch nicht so présent wie hier. Und LCW
wirbt Uberhaupt nicht damit, ob sie klimafreundlich produzieren oder so.
Vielleicht tun sie es ja auch gar nicht. Aber dann sind sie auch noch nicht so
weit, um hier punkten zu kénnen.

AMS: Und was ist Dalin? Dalin, war richtig oder?

EZ: Dalin ist ein Shampoo fir Babys und das riecht so, so, so lecker. Un-
glaublich, das kannst du dir nicht vorstellen und kann ich dir auch nicht be-
schreiben.

AMS: Okay ((lacht)), hast du Dalin fir deine Kinder benutzt? Hast du es ir-
gendwo herbekommen? Vielleicht sogar dir per Post schicken lassen?

EZ: Ja, ich habe mal einen ganzen Koffer Dalin aus der Turkei mitgebracht.
Aber ihre Werbung zum Beispiel ist auch richtig tiirkisch. Die brauchten
komplett neues Branding fiir Deutschland.

AMS: Was heilit das? Das wiurde ich gern besser verstehen wollen.

EZ: Ich mag deren Geruch. Aber sie haben als Maskottchen so eine spre-
chende, tanzenden Ente, die kann ich gar nicht ab. Weif3t du, in Deutschland
sind so Babyprodukte wie Hipp immer so in ganz sanften, weichen Pastellt6-
nen. Die Verpackung voller Aufkleber und Hinweise ,,frei von Parfim®, ,.frei
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von dies, frei von das®. Damit als Elternteil beruhigt einkaufen kann. Und
wenn Zeichnungen von Tieren, oder so vorhanden, dann sind sie sehr kind-
gerecht.

AMS: Jetzt muss du mir aber auch Dalin beschreiben. Sie machen das an-
scheinend nicht, hore ich raus?

EZ: Genau Dalin ist knallgelb, es sieht aus wie Spllmittel fir die Kiiche. Und
die Ente ist so frech gezeichnet, tragt manchmal Sonnenbrille und so. Ver-
stehst du? Das Design ist eher so fir Teenager. Und aus der Rezeptur wirst
du nicht schlau. Sie sind nicht sensitive genug fur deutsche Eltern. Das wiirde
so, in dieser Form, hier nicht gut ankommen und scheitern.

AMS: Ich werde im Anschluss nach der Ente googeln, so viel ist sicher. Spre-
chen wir nun tber gescheiterte Versuche von Marken, die es nicht geschafft
haben, sich im neuen Markt zu etablieren, oder nicht so, wie sie sich das er-
hofft haben.

EZ: Mal Uberlegen. Ich hétte ein Beispiel fur eine amerikanische Marke, die
in der Tirkei vertreten ist, aber eine sehr starke lokale Konkurrenz hat, féllt
das in den Bereich?

AMS: Ja, bitte erzéhl mir mehr.

EZ: Coca-Cola gibt es bei uns und die sind auch in all ihren Partnergeschaften
vertreten. Also, zum Beispiel bei McDonald’s und so. Das ist ja klar, kommen
beide aus Amerika, ist logisch, dass sie sich die Hand geben sozusagen. Oder
die Hotelketten bestellen nattirlich auch Coca-Cola, weil sie wissen, dass die
Touristen das kennen. Aber wenn du aul3erhalb der Touristenmeile schaust,
die regionale Gastronomie oder die Platzierung im tirkischen Supermarkt, da
wird immer Cola Turka gewinnen. Ist unser Nationalprodukt und das wird
auch stark bevorzugt und konsumiert.

AMS: Ich war schonmal in der Tirkei, aber Cola Turka habe ich nicht gese-
hen. Wahrscheinlich aus dem eben genannten Grund. Du hast auch so ein
bisschen jetzt schon zwei weitere Fragen angeschnitten. Bevorzugst du gene-
rell tirkische Produkte, also zum Beispiel hier in Deutschland? weil3 du, was
ich meine?

EZ: Jaund ja. Kennst du Getir?
AMS: Der Lieferdienst?
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EZ: Genau! Als ich sie das erste Mal hier gesehen habe, hat es einen Augen-
blick gedauert, bis ich es realisiert habe. Ich spazierte mit meinem Mann in
der Stadt und dann fuhr ein Getir an uns vorbei. lIhre Kleidung erkennt man
ja, gelb und lila, full knallig und auf dem Mofa mit Uniform, alles gebrandet.
Helm, Reifen, Rucksack.

AMS: Ja genau, die sind nicht zu Ubersehen.

EZ: Dann sage ich zu meinem Mann ,,Ey, guck mal, ein Getir®. Und nach
wenigen Sekunden sage ich zu ihn ,,EY, EIN GETIR!! In Hamburg!!“. Ich
habe dann realisiert, wir sind ja gerade gar nicht in Istanbul, das ist nicht Stan-
dard hier.

AMS: Okay, und dann? Du bestellst bei denen?

EZ: Ja, wir bestellten immer bei Flink. Das hat auch super geklappt, wir waren
zufrieden. An dem Tag wurden sie durch Getir ersetzt. Ich habe mir einen
Account angelegt und seitdem bestellten wir nur noch dort.

AMS: Einfach so? Ohne Grund jetzt? ((lacht))

EZ: Weil sie turkisch sind. Das war der Grund. Ich habe zu Flink keinen Be-
zug. Aber Getir war ein Stiick Heimat auf zwei Radern ((lacht)) und wir woll-
ten sie unterstitzen.

AMS: Finde ich sehr patriotisch, gefallt mir. Weder Flink noch Getir noch
Gorillas liefern leider zu mir, also habe ich selbst keine Erfahrungen. Aber
schon, dass ihr und eure Community Getir stérkt.

EZ: Mir ist noch etwas zu der Frage davor eingefallen. Moderniza ist die er-
folgreichste Hijab-Marke in der Tirkei. Und sie hatten hier in Deutschland
auf jeden Fall die Nachfrage, um ihre Kopftlicher zu vermarkten. Die sind so
schon, sowas kriegst du hier nicht, das ist voll die Marktlicke eigentlich.

AMS: Ich nehme an, in Istanbul haben sie ein Store?

EZ: Mehrere! Bestimmt so funf, immer in den groRten Malls und Einkaufs-
passagen. Also, denen geht’s richtig gut. Aber ich glaube, sie er6ffnen hier
keinen physischen Store, weil die Gesellschaft noch nicht soweit ist.

AMS: Was meinst du damit?
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EZ: Ich glaube, dass selbst in deutschen Grol3stédten, die ja liberaler sind als
das Innenland, selbst dort will man nicht zwischen einem Jack &Jones und
einem Hunkemoller einen Hijab-Laden sehen. Also, ist meine Vermutung.

AMS: Okay, verstehe, du lieferst mir hier genug Stoff, um dariiber eine neue
Bachelorarbeit zu schreiben.

EZ: ((lacht)) Eins habe ich noch, sorry.
AMS: Nein, alles gut, ich nehme alle deine Beispiele auf.

EZ: Okay. Sucuk, die tlrkische Knoblauchwurst, gibt es von Gazi, einem t(r-
kischen Importeur und von Rewe-Eigenmarke. Da greife ich ohne zu zdgern
nach Gazi. So, das wollte ich noch loswerden ((lacht)).

AMS: Jeder hat da so seine Praferenzen, finde ich klasse, wie du mir das er-
zahlst. Was kannst du mir tber dich sagen, wenn es darum geht, dass eine
Marke sehr lange auf dem Markt ist. Also der Firmenbestand, ist er fiir dich
wichtig?

EZ: Es kommt drauf an. Alles, was fur meine Kinder war, als sie Babys wa-
ren, da war mir sehr wichtig, dass die Firmen genug Expertise haben auf dem
Gebiet und genau wissen, was gut ist und was nicht. Aber zum Beispiel beim
Fernseher, ich wollte das glinstige Modell nehmen, das ware ein Xiaomi ge-
wesen und mein Mann war dann so: ,,Nein, ich kenne diese Marke nicht, wir
nehmen einen Sony“. Und der war gefiihlt flinfmal teurer. Das ist ganz indi-
viduell wirde ich sagen.

AMS: ((lacht)) Beim Fernseher kann ich sehr gut nachvollziehen, was dein
Mann vermutlich gemeint hat. Habe ewig gebraucht, um das passende Modell
zu finden.

EZ: Aber ansonsten halte ich nicht viel von solchen Siegeln oder Jahreszah-
len. Ob der Sticker ,,vegan®, ,halal* oder ,;seit 1910 lautet, ist irrelevant,
wenn das Produkt in der Praxis nichts taugt.

AMS: Okay, verstehe.

EZ: Mich kriegen Marken eher mit Maskottchen. Jedes Produkt, was ein Mas-
kottchen hat, macht sich bei mir sympathischer.
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AMS: Genau, das schlage ich der VHH auch vor. Aber keine Chance hier.
Kommen wir zu einer pikanteren Frage. Wie implementiert man Sex-sells-
Strategien bei euch? Gibt es das uberhaupt?

EZ: Nein, also, wenn es noch nicht in Istanbul sowas gibt, dann kann ich fur
die ganze Turkei sprechen. Es liegt aber an den gesetzlichen Vorgaben zur
Moral und Sitten. Also, Unternehmen missen ihre Kampagnen mit den je-
weiligen Ministerien gut absprechen, ansonsten kénnen Bul3gelder verhéngt
werden. Und das letzte Wort hat immer die staatliche Institution.

AMS: Verstehe. Hatte ich mir auch nicht vorstellen kénnen.

EZ: Selbst Videoclips auf YouTube oder Netflix werden um diese Szenen
zensiert oder geschnitten. Also Sex-sells verkauft nichts in der Turkei.

AMS: Ist notiert. EZ, damit sind wir durch, danke dir flr deine Zeit, die Ein-
blicke, die du uns gewahrt hast, du hast uns ja dialogisch kulturell in die Tr-
kei mitgenommen. Gibt es noch etwas, was du hinzufiigen méchtest?

EZ: Ja, alles, was ich gesagt habe, dass ich turkische Produkte eher kaufe, gilt
nicht bei Apple. Apple ist eine Religion ((lacht)), der ich angehotre. Da kann
kommen, was wolle. Die sind global stabil. Die verédndern sich nicht fur den
tirkischen Markt, sondern sie bleiben sich treu, bleiben clean. Sie sind wie
IKEA, alle deren Schilder, egal in welchem Land, sind auf Schwedisch.

AMS: Das ist doch ein gutes Schlusswort. Danke noch mal, der Tee und die
Snacks waren auch sehr lecker.

EZ: Gern, immer gern. Lass dich haufiger blicken.

AMS: Mache ich. Dein Interview werde ich auswerten und sage dir dann Be-
scheid, was ich so herausgefunden habe. Klingt das gut?

EZ: Klingt perfekt, wenn noch was sein sollte, melde dich jederzeit.

AMS: Super, bis dann, EZ, und schone Gruf3e an die Familie.
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9. Transkription — EXP 5

5. Interview

Kennung EXP5

Pseudonym TB

Datum 27.05.2022

Dauer 60 Minuten

Interviewer André Mezzich Santaya
Ort Zoom-Konferenz
Bemerkung TB ist nach Dédnemark ausgewandert
Geschlecht ménnlich

Alter 29

aktueller Wohnort Kopenhagen
langerfristiger Auslandsaufenthalt | Hamburg

AMS: Hey TB, schon, dass wir uns digital wiedersehen.

TB: Hey, na, ja, finde ich auch. Wir haben uns bestimmt, ach ein Jahr ist es
mindestens her.

AMS: Mehr, das war 2020 das letzte Mal. Aber hier sind wir nun. Du bist
tatséchlich das fiinfte und letzte Interview meiner qualitativen Forschung.
Wobei die Reihenfolge nicht auf Praferenz aufbaut ((lacht)).

TB: ((lacht)) Das hétte ich auch gesagt.

AMS: Ich untersuche die interkulturelle Unternehmenskommunikation, ob
sie ein Erfolgsfaktor ist, wenn man neue Markte erobern mdchte. Dabei
schauen wir uns intern und extern um, meint also einmal die Mitarbeiter, Un-
ternehmenskultur und einmal die Kunden, Ansprache, Werbung, regionale
Anpassung.

TB: Klingt gut, ich bin etwas aufgeregt ((lacht)). Du hast mich in deinem
Thema zwar gebrieft, aber trotzdem.

AMS: Alles gut, wir fangen mit einer demographischen Frage an, ich
brauchte ndmlich dein Alter.

TB: 28, nein warte 29 mittlerweile. Ich werde so selten danach gefragt.

AMS: Und du wohnst zurzeit in Kopenhagen?
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TB: Ja, aber nicht mehr lange.

AMS: Was, was heif’t das? Du bist doch erst seit zwei Jahre dort. Kommst du
nach Hamburg zurtick?

TB: Nee, es geht sogar noch weiter nach Norden. Wir ziehen nach Oslo um.
Meine Freundin macht dort ihren Master und ich brauche nur WLAN, um
arbeiten zu kdnnen.

AMS: Krass, Norwegen also. Ware auch sehr interessant geworden. Aber
bleiben wir erstmal in Ddnemark. Als du von Deutschland dahin gezogen bist,
ist dir irgendeine Marke oder Unternehmen sofort ins Auge gesprungen?

TB: Mal uberlegen. Ich sehe hier tberall Mdbelwerbung von Normann Co-
penhagen, die sind ganz stylisch. Nicht so pragmatisch wie bei uns ((lacht)).

AMS: Skandinavisches Design, nehme ich an?

TB: Ja, sehr elegant und wunderschén designt. Hat seinen Preis, aber es geht,
zumindest wenn man in Kronen rechnet.

AMS: Gibt’s da einen Unterschied zu Deutschland? Oder koénnten die auch
in Hamburg stehen?

TB: Nee, weilst du, was anders ist? Das Aussehen, die Optik steht tber der
Funktionalitat. Das wirde so in Deutschland nicht klappen. Das siehst du ja
an dem Sortiment von IKEA oder Poco, was bei uns angeboten wird. Alles
hat eine Doppelfunktion und hier noch eine Schublade, hier noch ein Haken,
hier noch Stauraum. Dadurch sind die Sachen natrlich sehr quadratisch und
relativ simple.

AMS: Und wie ist es bei euch? Kannst du etwas naher drauf eingehen?

TB: Hier haben Mobel eine einzige Funktion. Sie miissen gut aussehen. Man
mdochte eine schone Einrichtung haben. Ich glaube, da sind die Dénen eher
die Geniel3er. Meine Wohnung in Hamburg war zu 100 % von IKEA und war
sehr minimalistisch. Da ergeben vier Balken und eine Platte bereits einen
Tisch. Hier ist die Liebe zum Detail groRer. Und selbst das Sortiment bei
IKEA, das ist dann so zu sagen ihre eigene Interpretation.

AMS: Da sehen wir ja schon einige Unterschiede, obwohl es Nachbarl&dnder
sind.
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TB: Vielleicht passt das nicht ganz rein in deinem Bachelor, aber wir finden,
also meine Freundin und ich, dass auch der Kleidungsstil hier etwas gehobe-
ner ist. Die Hamburger Innenstadt ist voller Kapuzenpullover. Sowas siehst
du hier nicht und wenn doch, dann sind es meistens Touristen.

AMS: Nein, alles gut. Fihl dich frei, Anekdoten zu erzahlen, oder kleine di-
alogische Exkurse zu unternehmen, dafur sind wir ja hier. Es geht rein um
deine Subjektivitéat.

TB: Dann fallt mir doch noch was ein, was ich echt vermisse. Haribo-Bérchen

((lacht)).
AMS: Gibt es kein Haribo bei euch?

TB: Doch, aber es schmeckt alles nach Lakritz. Dénen lieben Lakritz, deswe-
gen ist es wahrscheinlicher, dass du diese Sorten findest als die, die wir aus
Deutschland kennen. Und wenn, du sie im grofRen Supermarkt gefunden hast,
dann schmecken sie anders. Also, in so kleinen 7-Eleven findest du keine
grolle Auswahl.

AMS: Okay, ich nehme daraus mit, dass sie an der Rezeptur gedreht haben,
um sich geschmacklich an Danemark anzupassen. Und haben womdglich
mehrere Lakritz-Variationen im Sortiment, eben weil es eine beliebte SiiRig-
keit ist.

TB: Genau.

AMS: Gut. Das ist genau, worauf ich hinauswill. Es findet eine marktspezifi-
sche Kundenanpassung statt und auch das z&hlt zur externen Unternehmens-
kommunikation. Hast du noch eine Anpassung beobachten kdnnen? Ansons-
ten gehen wir zur néchsten Frage.

TB: Ich bin ja so ein Auto-Fan. Und bin ziemlich up-to-date, was die Trends
in der Autowelt so angeht. In Deutschland ist die Diskussion noch ziemlich
groR, ob E-Autos die Zukunft sind oder nicht. Deswegen ist Autowerbung in
Deutschland so: ,,Wir haben fiinf Modelle und eines davon ist elektrisch®.
Hier ist mir aufgefallen, dass gerade deutsche Marken nur noch tber ihre E-
Produkte sprechen. Die Dénen sind uns in der Hinsicht so um zehn Jahre vo-
raus. Da sind wir noch ein wenig stur.
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AMS: Guter Punkt. Wenn ich an E-Mobilitdt denke, fallen mir Toyota,
Nissan, Tesla ein. Die deutschen Marken haben zwar auch einige Modelle
mittlerweile, aber die sind nicht deren VVorzeigeprodukte, das stimmt.

TB: Ja, eben.

AMS: Kommen wir zur nachsten Frage. Anglizismen. Auch wieder ein
Thema, was in Deutschland immer wieder diskutiert wird. Gerade in Marke-
tingkreisen. Viele lieben sie, aber viele finden sie so gar nicht gut. Inwiefern
lasst sich das auf Danemark Ubertragen?

TB: Hier ist alles auf Englisch. Filme haben keine dénische Synchronisation
der Sprecher. Kopenhagen ist so multikulturell wie Berlin, aber offener, da
kommst du gar nicht um Englisch herum. Marken wollen ja nicht nur Dénen
erreichen, sondern alle hier lebenden Menschen. Und wenn eine Firma daftr
auf Englisch wirbt, mein Gott, es ist nun mal die Weltsprache. Da haben wir
hier keine Probleme mit.

AMS: Sympathisch. Ich mag das, Sprache entwickelt sich nun mal weiter.
Und wenn englische Begriffe dazukommen, ist doch nicht schade drum, es ist
allerhdchstens normal. Fiir die ndchste Frage wirde ich dich bitten, an deinen
Arbeitgeber zu denken. Du musst ihn nicht benennen, aber du kennst ja eure
Ablé&ufe, eure Unternehmenskultur, Werte etc. Angenommen ihr wollt nach
Dénemark expandieren. Was mdisstet ihr dafiir beachten?

TB: Also, grundsatzlich missten wir fir Danemark nicht viel adaptieren. Die
Mérkte sind in unserer Branche, Corporate-Consulting, sehr international,
und dementsprechend auch unsere Mannschaften. Mein Team setzt sich aus
zwei Kolleginnen aus Frankfurt, einem indischen Kollegen und Zack aus San
Francisco zusammen. Bei so einer Belegschaft bist du nicht wirklich national
gebunden. Andersrum, wenn ich deine Frage erweitern darf. Sollten wir zum
Beispiel nach Indien expandieren wollen, da wirden einige interne Prozesse
und unser Auftreten sich verandern massen.

AMS: Erzahl mir mehr. Was und wieso musste es dort anders gehandhabt
werden?

TB: Ja, durch Singh, meinen indischen Kollegen, habe ich sehr viel tiber seine
Kultur gelernt und er ist ganz scharf darauf, irgendwann unsere Agentur in
New Delhi zu représentieren. Und in seiner Vision sehen wir anders aus. Zum
Beispiel, da musste ich ziemlich schmunzeln, haben wir hier in der Firma die
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Politik, dass wir nie ein teureres Auto fahren als der Kunde. Das kommt nicht
gut an. Dadurch wirden sie vielleicht unsere Preise hinterfragen, nachdem
Motto: ,,Ich ermégliche ihnen solche saftigen Gewinne, da verhandele ich
nach®.

AMS: Das ware ein Problem, so hort sich das an.

TB: Ja, pass auf. In Indien wiirde die Reaktion auf ein teures Auto eine andere
sein. Es steht namlich flr Prestige und zeigt, dass das Unternehmen anschei-
nend sehr viele Kunden hat, ergo sie sind sehr gut in dem, was sie machen,
ergo ich mochte sie unbedingt als Consulter haben.

AMS: Okay, okay, das Mindset ist ja komplett anders. Das ist das beriihmte
deutsche Paradoxon ,,weniger ist mehr. Das versteht auch keiner im Aus-
land.

TB: Ja, genau. In Deutschland ist ja eher so ein Understatement stets die rich-
tige Wahl fur Businessanlasse. Wir stehen hier nicht auf Elon Musk ((lacht)).

AMS: Und Danemark ist auch eher so weniger zeigen?

TB: Jap. Deswegen scherzt immer Singh damit, dass, wenn er unser indischer
Geschaftsfuhrer wird, er unbedingt einen Privat-Chauffeur braucht.

AMS: Scheint mir aber unter dem beschriebenen Aspekt und dessen Mindset
die richtige Strategie zu sein. Wenn wir die Frage einmal umdrehen, was
misste eine danische Marke beachten, wenn sie nach Deutschland kommen
wollen wirde?

TB: Den Salzgehalt reduzieren ((lacht)).
AMS: Was heil3t das? Worauf beziehst du das?

TB: Es gibt hier so eine Chips-Marke, die nennt sich Kims. Wahnsinnig le-
cker, aber sowas von salzig. Die haben sehr viele interessante Sorten, ich
schatze, es ist ein dénisches Unternehmen. Aber wenn sie es mit Funny-
Frisch aufnehmen mdéchten, dann misste die Rezeptur anders sein.

AMS: Okay, unabhangig vom Geschmack. Worauf legt der deutsche Kunde
noch wert?

TB: Nachhaltigkeit. Ich glaube, da sind wir Weltmeister. Die Verpackungen
hier haben manchmal noch echt viel Plastik. Dieses Plastik in Plastik umhillt.
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Das wurde nur fur einen Aufschrei bei uns sorgen. Das misste angepasst wer-
den. Die deutschen Konsumenten haben da wirklich ein Auge drauf und ver-
langen Okologisches wie soziales Verhalten von den Unternehmen.

AMS: Verstehe. Das freut mich aber zu héren. Unser Pfandsystem finde ich
auch weltweit einzigartig und wert, es anzustreben. Ich méchte mich auch
noch gern Gber Marken unterhalten, die nur schwer oder gar nicht in den da-
nischen Markt durchgedrungen sind. Bist du schon lange genug dort, um das
beurteilen zu kénnen?

TB: Pepsi ist hier mehr verbreitet als in Deutschland. Also hat Coca-Cola
wahrscheinlich nicht so viel Absatz, wie sie gern hatten. Ich habe hier Pepsi
trinken und lieben gelernt. Also nach einem Jahr Ddnemarkaufenthalt hat sich
mein Geschmack gewandelt ((lacht)).

AMS: Woran, denkst du, kann das liegen? Spezieller Grund?

TB: Ich glaube, Coke genieft hier nicht so einen guten Ruf. Sie haben zwar
keinen Skandal wie Nestlé, aber scheinen die Leute zumindest nicht so abge-
holt zu haben wie die Konkurrenz. Ach, jetzt weild ich, was anders ist. Pepsi
wird von Carlsberg vertrieben, das beliebteste Bier der Danen.

AMS: Und Pepsi wird bei ihnen abgefullt?

TB: Ja, ja, genau. Deswegen ist auf jeder Pepsi-Flasche das Carlsberg-Logo.
Dann favorisieren sie Pepsi, weil es sich heimischer anfiihlt. Da haben sie
einfach den besseren Deal gemacht.

AMS: Ja, krass. Ahnelt so ein bisschen dem Inca Kola-Fall, iber den wir da-
mals sprachen.

TB: ((lacht)) Das quietscheenten-gelbe Getrénk, das war so suf!

AMS: ((lacht)) Zumindest ist es dir in der Erinnerung geblieben. Okay, und
wir halten fest, dass regionale beziehungsweise nationale Verbundenheit in
patriotischen Landern ausschlaggebend ist. Wie sieht es bei der Firmenge-
schichte aus? Also, Stichwort Traditionsunternehmen, meistens einhergehend
mit dem Jahreszusatz der Griindung.

TB: Oh, nee, sowas ist mir ziemlich egal. Da lege ich tGberhaupt keinen Wert
drauf. Ich weil3, was deren Absicht ist, und es mag fir den einen oder anderen
funktionieren. Aber fir mich ist wichtiger, ob sie heute, 2022, was taugen und
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nicht vor 100 Jahren. Also, den Blick nach vorne finde ich viel wichtiger. Als
kleiner Tipp fur ihre Marketingabteilungen ((lacht)).

AMS: Sieht man dieses Zeit-Branding in Danemark?

TB: Ja, hier gibt es sehr viele Traditionsunternehmen. Das Packaging geht
sogar weiter, also, danische Flaggen sind dann oft drauf zu sehen oder Zusatze
wie ,,Original from Copenhagen® oder sowas. Also, da stehen sie schon drauf.
Nur bei mir zieht es nicht.

AMS: Okay, okay, ist vermerkt. Ich habe nun eine pikante Frage. Wie sehen
die Danen Sex-sells-Kampagnen? Bei uns in Deutschland schieen manche
Unternehmen unter der Gurtellinie und sorgen fur die eine oder andere Dis-
kussion. Bist du in Kopenhagen auf sowas gestof3en?

TB: Ja, aber ich hatte das Gefhl, fiir alle war es vollig natirlich, nackte Haut
zu sehen. Man muss dazu vielleicht sagen, dass sowohl eine Frau und ein
Mann drauf abgebildet waren. Ich war so ziemlich der einzige, der Uberhaupt
dahin guckte. Es war eine Wurstwerbung. Also es ging um Mortadella, die
aber von sommerlichen, leichtbekleideten Menschen gegessen wurde.

AMS: Also ein Produkt, wo da jetzt nicht unbedingt ein Zusammenhang vor-
handen ist.

TB: Richtig, aber die haben ja hier eine sehr offene Kultur und auch eine
ausgepragte Sauna-Vorliebe. Ich glaube, Nacktheit ist hier kein Thema. Es
durfte nur nicht sexistisch sein im Sinne von einem Macho-Spruch. Aber so-
lange kein Kontext in Form von Text da ist, sind es nur menschliche Kérper.
Und damit hat hier wirklich niemand ein Problem.

AMS: Sehr interessant. Skandinavien gilt allgemein als sehr fortschrittlich
und inklusiv in jede Richtung.

TB: Jap, typische Geschlechterrollen gibt es dort nicht und selbst die 6ffent-
lichen Toiletten sind keinem Geschlecht zugewiesen. Das finde ich ganz an-
genehm. In Deutschland musste meine Freundin immer ewig warten, weil die
Schlange bei den Frauen immer immens war verglichen mit der fir die Mén-
ner. Und hier, ja nun, wir warten beide gleich lang. Ist doch fair.

AMS: Absolut, brauchten wir vielleicht in Deutschland auch. Wir haben viele
meiner folgenden Fragen bereits angeschnitten. Gibt es spontan noch etwas,
was du gern zur Thematik besprechen wollen wiirdest?
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TB: Ich hatte noch eine Anekdote. Als meine Freundin und ich nach Monaten
wieder in Deutschland waren, waren wir von der Auswahl der Supermérkte
erstaunt. Wir hatten schon vollig verlernt, dass ein Edeka oder ein Rewe so
viele verschiedene Marken fir das gleiche Produkt im Sortiment haben.

AMS: Du meinst viele Marken bieten zum Beispiel Senf an?

TB: Ja, genau. Die danischen L&den waren spartanischer. Da gab es aller-
hdchstens drei Marken. Und meistens liegt der zentrale Unterschied daran,
dass die eine Variante Bio ist und die andere generisch. Also es ist keine rich-
tige Auswahl, es sind, wenn schon, eher Variationen. Und bei uns haben wir
da einfach mehr Vielfalt.

AMS: Also, das, was sie uns bei den Mobeln voraus sind, sind wir ihnen im
Lebensmittelbereich voraus. Daraus kénnte man auch interessante Rick-
schlusse analysieren.

TB: Absolut!

AMS: Eine Frage fallt mir spontan noch ein, weil sie sehr gut in die Thematik
passt. Ich mochte als Abschluss, also im Fazit auch eine Handlungsempfeh-
lung abgeben. Gibt es noch etwas was Unternehmen beachten sollten, wenn
sie beispielsweise nach Danemark wollen? Irgendein Risiko, dessen vorge-
beugt werden kdnnte?

TB: Washing. Ich habe wéhrend meines IT-Studiums auch einige wirtschafts-
wissenschaftliche bzw. psychologische Modelle kennenlernen durfen. Ich
weil3 nicht mehr genau, wie der gute Mann hiel3, aber es gibt drei Stufen der
Kommunikation. Oder Kultur? Du weil3 sicherlich gleich, was ich meine.
Man sieht eben nur die erste Stufe. So geben sie sich in der Offentlichkeit, so
fabriziert die Marketingabteilung die Slogans usw. Aber wie das Unterneh-
men wirklich tickt, das siehst du als Kunde leider nicht.

AMS: Ich glaube, du meinst das Kulturebenen-Modell von Schein.
TB: Ja, das klingt richtig ((lacht)).

AMS: Man sieht nur Artefakte, aber nicht die Werte, die in Wirklichkeit ge-
lebt werden. Im besten Fall stimmen sie tberein.

TB: Ja, aber wenn das nicht der Fall ist, genau, dann findet Washing statt.
Green-Washing, wenn ich mir ein Vegan-Siegel kaufe, aber in Plastik
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einpacke. Oder Social-Washing, wenn ich mit ,,In Deutschland hergestellt
werbe, aber die Rohstoffe aus fragwirdigen Quellen beziehe.

AMS: Klar, die Werte lassen sich nicht erkennen, aber hinters Licht gefiihrt
werden mochte niemand.

TB: Aha! Das gilt nattrlich nicht nur fur Danemark spezifisch, aber die Chefs,
das obere Management sollte sehr darauf achten. Also, klar, Werbung bescho-
nigt immer, das ist klar und ist auch irgendwo legitim. Aber wenn sie sich
dermal3en von der Realitét unterscheidet, dann verliert man an Glaubwirdig-
keit.

AMS: Reputation baut man sehr langsam auf und kann sie aber ganz schnell
verlieren.

TB: Genauso ist es. Personlich ist es mir dann lieber, wenn Unternehmen sich
ihre Zeit nehmen wiirden, auch intern ihre Strategie zu verwirklichen und zu
leben, bevor damit beworben ist, aber ich weil3, dass das sicherlich nicht mit
den Aktionaren zu vereinen ware. Aber das ist noch mal ein Thema fir sich.

AMS: Da hast du vollkommen Recht. VVon meiner Seite aus sind wir durch,
ich danke dir sehr fir deine Zeit. Ich komme dich nicht an den Polarkreis
besuchen, dafir ist es mir zu kalt, aber sag gern Bescheid, wenn du bzw. ihr
mal wieder in Hamburg seid ((lacht)).

TB: ((lacht)) Hor doch auf, ich versuche, mich auf Oslo zu freuen. Obwohl
ich schon gesehen habe, dass in einigen Monaten die Sonne nicht Gber die
Horizontlinie kommt ((lacht)).

AMS: Oh je! Ich werde unser Interview auswerten mittels Kategorienbildung
und Erkenntnisse daraus erarbeiten. Wenn es soweit ist, kann ich dir das gern
zukommen lassen. Ich freue mich, dass ich heute meinem Bachelor einen
Schritt ndhergekommen bin.

TB: Top! Lass uns so verbleiben.

AMS: Alles Kklar, dann einen schénen Briickentag noch.



