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Vorwort

Das internationale Marketing hat sich in den vergangenen Jah-
ren zu einem wissenschaftlich bedeutsamen Themenbereich ent-
wickelt. Dabei gehdrt die Frage, ob das Marketing-Mix in-
ternational tdtiger Unternehmen auf In- und Auslandsmdrkten
einheitlich gestaltet werden kann (Standardisierung) oder
ldnderspezifisch entwickelt werden muS8 (Differenzierung),

zu den zentralen Problemstellungen.

Bei den bisherigen Untersuchungen f&dllt auf, daB lediglich
das AusmaB und weniger die Griinde fiir eine Vereinheitlichung
des Marketing in internationalen Markten diskutiert wurden.
Dies gilt insbesondere fiir das Marketing-Instrument der
klassischen Werbung.

Vor diesem Hintergrund ist es die primdre Zielsetzung der
Arbeit, einen Beitrag zur Bestimmung der Ubertragbarkeit von
Werbekonzeptionen auf internationale Mdrkte zu leisten. Im
Mittelpunkt steht dabei die Systematisierung und detaillier-
te Analyse der Bedingungen, unter denen eine Vereinheit-
lichung von Werbekonzeptionen im internationalen Rahmen
méglich erscheint. Unter Einbeziehung empirischer Ergebnis-
se einer Befragung bei international t&tigen Werbeagenturen
wird dabei nicht nur auf die Ubertragbarkeit von Werbekon-
zeptionen in ihrer Gesamtheit, sondern auf die Ubertragbar-
keit einzelner werblicher Entscheidungstatbestdnde (z.B.
Abgrenzung der Zielgruppe, Festlegung der Werbebotschaft,
Auswahl der Medien) Bezug genommen .

Die Erstellung dieser Arbeit verdanke ich in erheblichem Mage
der Unterstilitzung verschiedener Personen. Mein besonderer
Dank gilt an dieser Stelle meinem akademischen Lehrer,

Herrn Professor Dr. Heribert Meffert, der die Anregung

fiir die Themenstellung gab und die Fertigstellung in dieser

Form jederzeit forderte.



Bei Anlage und Durchfihrung der empirischen Untersuchung
haben mich in besonderem Magfe Herr Dr. H.-D. Dahlhoff,

TEAM / BBCO in Diisseldorf, Herr H.J. Lange, Heumann,

Ogilvy & Mather in Frankfurt / M. sowie Herr H. Kernebeck,
Hiemstra Kernebeck Jacob & Partner in Wiesbaden unterstiitzt.

Fliir diese Mithilfe bin ich zu besonderem Dank verpflichtet.

Dariiber hinaus danke ich allen Kolleginnen und Kollegen

am Institut filir Marketing flir ihre vielfdltige Unterstiitzung
und Entlastung. Dieser Dank gebiihrt in besonderem MaSe

Frau Dr. Simone Pfeiffer-Bohnenkamp, Herrn Dr. Glinter Kimmes-
kamp, Herrn Dr. Werner Kook und Herrn Dipl.-Kfm. R. Katz,

M. Sc., die jederzeit zur kritischen Diskussion bereit waren.
Frau M. Bilirger danke ich fiir die bereitwillige Ubernahme

der zuweilen recht miihevollen Schreibarbeiten.
Nicht zuletzt mOchte ich auch meinen Eltern danken, die mir

in der Zeit der Abfassung dieser Arbeit mit groBem Verst&dnd-
nis und vielerlei Entlastungen hilfreich zur Seite standen.

Minster, im Juli 1981 Jirgen Althans



Vorwort des Herausgebers

In den vergangenen Jahren lieB sich von Seiten der Praxis
als auch von Seiten der Wissenschaft ein zunehmendes In-
teresse an Zusammenhdngen feststellen, die den Absatz von
Glitern und Leistungen eines Unternehmens auBerhalb der
Landesgrenzen betreffen. Im Mittelpunkt der Forschungsbe-
mithungen steht dabei die Frage, ob das gesamte Marketing-Mix
oder einzelne absatzpolitische Instrumente hinsichtlich

Art und Aktivitdtsniveau vom nationalen Markt auf Auslands-
midrkte libertragen werden kdnnen bzw. inwieweit es moglich
ist, fiir mehrere Auslandsmdrkte eine einheitliche Marketing-

Konzeption zu entwickeln.

Der Stand der theoretischen und empirischen Forschung zu
diesem Problem der Standardisierung und Differenzierung in-
ternationaler Marketingkonzeptionen spiegelt insbesondere

im Bereich der Werbepolitik internationaler Unternehmen
deutliche Diskrepanzen wieder: wdhrend einige Autoren eine
Ubertragbarkeit filir uneingeschrédnkt méglich halten, wird dies
von anderen Autoren grundsdtzlich abgelehnt. Es f&dllt auf,
daB in der iiberwiegenden Zahl der Untersuchungen lediglich
das AusmaB8 der Standardisierung der Werbepolitik, d.h. der
Vereinheitlichung im internationalen Rahmen, und weniger die
Griinde filir das jeweilige Vorgehen analysiert wurden. Eine
genauere Betrachtung der Bedingungen, unter denen eine Stan-
dardisierung der Werbepolitik m&glich erscheint - d.h. also
eine Analyse der tjbertragbarkeit von Werbekonzeptionen -

wurde bisher nicht vorgenommen.

Es ist das Anliegen der Arbeit, diese Bedingungen der Uber-
tragbarkeit von Werbekonzeptionen auf internationale Mdrkte
zu systematisieren und einzeln im Hinblick auf ihren Aus-
sagewert filir das vorliegende Entscheidungsproblem zu dis-

kutieren. Der Verfasser fiihrt dabei erste Uberlegungen in



der Literatur zu diesem Problembereich insofern weiter,

als nicht nur auf die Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen
in ihrer Gesamtheit, sondern auf die Ubertragbarkeit einzel-
ner werblicher Entscheidungstatbestdnde Bezug genommen wird
(z.B. Abgrenzung der Zielgruppe, Festlegung der Werbebot-
schaft, Auswahl der Medien).

Aufbauend auf einem Bezugsrahmen, der als relevante Bedin-
gungen der UYbertragbarkeit produkt- und unternehmensspezi-
fische sowie umwelt- und konsumentenbezogene Determinanten
beinhaltet, werden im Zuge einer eigenen empirischen Unter-
suchung bei insgesamt 32 in der Bundesrepublik Deutschland
vertretenen international tdtigen Werbeagenturen Moglichkei-
ten und AusmaB der Standardisierung internationaler Werbe-
konzeptionen untersucht. Die Ergebnisse dieser Studie be-
inhalten richtungsweisende Impulse und Erkenntnisse zum
Standardisierungsproblem in der Werbepolitik internationaler

Unternehmen.

Miinster, im Juli 1981 Prof. Dr. H. Meffert
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A. Bedeutung der Ubertragung von Werbekonzeptionen in

internationalen Mdrkten

1. Entwicklungsstufen der Internationalisierung und ihre

Konsequenzen fiir das Marketing internationaler Unter-

nehmen

Im Zuge der schrittweise enger werdenden weltwirtschaft-
lichen Integration und der Entstehung ilibernationaler Wirt-
schaftsrdume gewinnt auch die Internationalisierung der
unternehmerischen Aktivit&ten an Bedeutung. Dies drlickt
sich nicht nur in steigenden Exportanteilen am Gesamt-
absatz der Unternehmen aus; auch die Griindung von auslén-
dischen Verkaufsniederlassungen, Fertigungsbetrieben bis
hin zu zum Teil verselbstdndigten Tochterfirmen zeugt von
der zunehmenden Auslandsorientierung zahlreicher Unter-

nehmen1.

Die Intensivierung des Exports und die Ausdehnung von
Auslandsinvestitionen sind zugleich Ursache und Folge
einer verstdrkten Auseinandersetzung mit den Verhdltnis-
sen auf fremden (L&nder-) Markten. Eine Verschirfung der
Konkurrenzsituation, ein wachsendes Giiterangebot und Sit-
tigungserscheinungen auch auf internationalen Mirkten ha-
ben, wenn auch mit erheblicher Verz&dgerung gegeniiber dem

nationalen Marketing, dazu geflihrt, daB sowohl von Seiten

1 Zu den Intensitdtsstufen internationaler Unternehmenstéi-
tigkeit vgl. Meffert, H., Marktsegmentierung und Markt-
wahl im internationalen Marketing, in: DBW 37. Jg.(1977),
S. 433 f.; Meissner, H.G., Gerber, S., Die Auslandsin-
vestition als Entscheidungsproblem, in: BFuP 32. Jg.
(1980), Heft 3, S. 217 ff.; Terpstra, V., International
Marketing, 2nd edition, Hinsdale (I11.) 1978, S. 11 ff.;
Berekoven, L., Internationales Marketing, Wiesbaden 1978,
S. 38 ff..



der Praxis als auch von Seiten der Wissenschaft ein zu-
nehmendes Interesse an Zusammenhdngen festzustellen ist,
die den Absatz von Glitern und Leistungen eines Unterneh-
mens auBerhalb der Landesgrenzen betreffen. Ausgangs- und
Mittelpunkt sind dabei Uberlegungen iiber einen mdglichst
gezielten und effizienten Einsatz der Marketing-Instru-

mente in internationalen Mérkten1.

Dabei ist in der Literatur umstritten, ob die im interna-
tionalen Rahmen zu l&senden Marketing-Probleme origindrer
Natur sind oder ob sie nichts weiter beinhalten als eine
Addition von Uberlegungen und Aktivitdten, die denen des
"Inland"-Marketing im Prinzip gleichenz. Im Zuge dieser

Diskussion hat sich mehr und mehr die Erkenntnis durchge-

1 Wie im internationalen Marketing stehen dabei gleicher-
maBen die Instrumente des Produkt-Mix (u.a. Produkt, Marke,
Kundendienst), des Kommunikations-Mix (u.a. Werbung,
Verkaufsférderung, Public Relations), des Kontrahie-
rungs-Mix (Preise, Konditionen) und des Distributions-Mix
(u.a. Absatzwegewahl, logistische Instrumente) zur Ver-
fligung. Vgl. Meffert, H., Instrumente, absatzpolitische,
in: HandwOrterbuch der Absatzwirtschaft, Hrsg. Tietz, B.,
Stuttgart 1974, Sp. 887 ff..

2 Vgl. zu Bedeutungsinhalt und Merkmalen des Marketing z.B.
Kotler, P., Marketing-Management. Analyse, Planung und Kon-
trolle, Stuttgart 1974, S. 3 ff.; Meffert, H.,

Marketing, in: Management-Enzyklopaddie, Bd. 4, Miinchen
1971, s. 383 ff. ; Ahlert, D., Grundziige des Marketing,
Diisseldorf 1980, S. 2 f..

Die ausfilihrliche Diskussion iiber den Begriff des inter-
nationalen Marketing soll hier nicht nachvollzogen wer-
den. Fiir die vorliegende Problemstellung geniigt

es, internationales Marketing als Planung, Koor-

dination und Kontrolle aller auf die aktuellen und po-
tentiellen Mdrkte ausgerichteten Unternehmensaktivitéd-

ten in mehr als einem Land zu umschreiben. Analog ist ein
internationales Unternehmen ein Unternehmenstyp, der
seine Aktivitdten auf einen oder mehrere Auslandsmdrkte
ausgedehnt hat. vVgl. Kotler, P., a.a.O., S. 831 ff..

Zur ausfiihrlichen Begriffsdiskussion vgl. u.a. Kramer,
R.L., International Marketing, 3. Aufl., Cincinnati (Ohio)
1970, S. 2 ff.; Miracle, G.E., Albaum, G.S., International
Marketing Management, Homewood (Il1l.) 1970, S. 5 ff.;
Keegan, W.J., Multinational Marketing Management, Eng-
lewood Cliffs (N.J.) 1974, S. 6 ff.; Terpstra, V., a.a.o.,
S. 3 ff..



setzt, daB ein planvoller und effizienter Einsatz der Mar-
keting-Instrumente im internationalen Marketing nur dann
zu realisieren ist, wenn die diesbeziliglichen Entscheidun-
gen nicht ldndermdfig isoliert, sondern unter dem Aspekt

des Gesamtzusammenhangs getroffen werden1. Nahezu zwangs-

ldufig resultiert daraus die Frage, inwieweit das gesamte
Marketing-Mix oder einzelne absatzpolitische Instrumente
hinsichtlich Art und Umfang vom nationalen Markt auf Aus-
landsmdrkte lbertragen werden kénnen bzw. inwieweit es
méglich ist, fir mehrere Auslandsmdrkte eine einheitliche
Marketing-Konzeption zu entwickeln:2 "Is it possible, in
other words, to use the same advertising, pricing, product
and distribution approach in more than one national mar-

ket?"3.

1 Vgl. hierzu insbesondere Berekoven, L., Internationales
Marketing, a.a.0., S. 27 ff. und S. 141 ff..

2 Vgl. zu dieser Fragestellung den grundlegenden Beitrag
von Buzzell, R.D., Can you standardize multinational
marketing?, in: HBR Vol. 46 (1968), No. 6 (Nov./Dec.), S.
102 ff..

Das Problem der Standardisierung im internationalen Mar-
keting ist von einer Vielzahl von Autoren aufgegriffen
und teilweise unter Einbeziehung empirischer Studien
diskutiert worden. Vgl. insbes. Sorenson, R.Z., Wiech-
mann, U.E., How multinationals view marketing standardi-
zation, in: HBR Vol. 53 (1975), No. 3, S. 38 ff.; Britt,
S.H., Standardizing Marketing for the International Mar-
ket, in: CJowWwB, Winter 1974, S. 39 ff.; Dunn, S.W., In-
ternational Transfer of Marketing Programs, Paperpresented
at the Annual Meeting of the Academy of International Busi-
ness at New York City, December 27, 1973; Meffert, H.,
Marktsegmentierung und Marktwahl im internationalen Mar-
keting, a.a.0., S. 444 f.; Meffert, H., Marktsegmentie-
rung und Standardisierung als absatzpolitische Probleme
internationaler Unternehmen, in: ZfWS 1o0o. Jg. (1980),
Heft 4, s. 383 ff.; Ayal, I., Zif, J., Market Expansion
Strategies in Multinational Marketing, in: JoM Vol. 43
(Spring 1979), S. 84 ff.; Cunningham, I., Green, R., Cun-
ningham, W., The Effectiveness of Standardized Global Ad-
vertising: A Cross-Cultural Study, in: JoA Vol. 4 (Summer
1979), S. 25 ff.; Dudli, Y., Ursachen der Standardisie-
rung von Marketingkonzeptionen im absatzpolitischen In-
strumentarium multinationaler Unternehmen, Diss. Wien 1980;
Killough, J., Improved payoffs from transnational adver-
tising, in: HBR Vol. 56 (1978), No. 4, S. 102 ff.;
(Fortsetzung S. 4)



Die bisher vorliegenden empirischen Befunde zu dieser Fra-
gestellung lassen erkennen, das produktpolitische Ent-
scheidungen in hohem MaBe in andere Lidnder iibertragbar
sind, wdhrend preis- und distributionspolitische Entschei-
dungen stark den Gegebenheiten des jeweiligen Auslands-
marktes (z.B. Kaufkraftniveau, Handelsstrukturen) ange-
paBt werden mﬁssen‘. Im Bereich der Werbung als der
"absatzpolitischen Zwecken dienenden, absichtlichen und
zwangsfreien Kundenbeeinflussung mit Hilfe spezieller
(Massen-) Kommunikationsmittel“2 und wesentlichem Be-
standteil der Kommunikationspolitik internationaler Unter-
nehmen hingegen gehen die Ansichten in der Literatur stark

auseinander.

2. Ubertragung von Werbekonzeptionen als zentrales Pro-

blem der Werbepolitik internationaler Unternehmen

Die meisten Autoren beziehen in der Frage der Ubertrag-
barkeit von Werbekonzeptionen Extrempositionen: wdhrend
einige eine libertragbarkeit fiir uneingeschridnkt méglich
halten, wird dies von anderen Autoren grundsdtzlich abge-
lehnt.

Zundchst war es vor allem Elinder, der sich gegen natio-
nal entwickelte Werbekonzeptionen wandte und fiir die Ent-

2 (Fortsetzung von S. 3)
Peebles, D.M., Ryans, jr., J.K., Vernon, I.R., A New
Perspective on Advertising Standardisation, in: EJoM Vol.
IT (1977), No. 8, S. 568 ff.; Colvin, M., Heeler, R.,
Thorpe, J., Developing International Advertising Stra-
tegy, in: JoM, Vol. 44 (Fall 1980), S. 73 ff..

3 Buzzell, R.D., a.a.0., S. 103.

1 Vgl. die entsprechenden Resultate empirischer Studien bei
Sorenson, R.Z., Wiechmann, U.E., a.a.0., S.38 ff.; Meyer,C.W.,
Multi-Marketing: Eintopf oder nach Art des Landes, in: asw
21. Jg. (1978), Heft 9,5.82 ff., sowie Althans, J., Stan-
dardisierung von Marketingkonzeptionen in internationalen Un-
ternehmen aus der Sicht von Tochtergesellschaften - Eine
explorative Studie auf einem iliberseeischen Markt. Arbeits-
papiere des Instituts fir Marketing der Universitdt Miinster,
Hrsg. Meffert, H.,Nr. 20, Minster 1980, S. 16 ff..

2 Meffert, H., Marketing. Einfiihrung in die Absatzpolitik,

5. Aufl., Wiesbaden 1980, S. 85.



wicklung standardisierter internationaler Kampagnen ein-
trat1. Er berichtete iiber die vereinheitlichte Werbekon-
zeption einer internationalen Bank, die lberall in Skan-
dinavien mit gleichem Erfolg eingesetzt wurde und schloB
daraus, daB8 Werbung in Europa generell hoch standardi-
sierbar sei. Miracle2 unterstiitzt diese These ebenso wie
Dunn, der feststellte, daB erfolgreiche US-amerikanische
Anzeigenwerbung sehr gut nach Europa und den arabischen
Raum iUbertragbar ist3. Als Beflirworter einer Ubertrag-
barkeit sind weiterhin Fatt zu nennen mit der Begriindung,
daB menschliche Bedirfnisse und Motivationen weltweit
einheitlich seien4, sowie Keegan, der zusdtzlich die maB-
gebende Rolle der Art des Produktes herausstreicht:
"Industrial and other capital goods as well as expensive
consumer goods ... are well suited to a multinational

campaign".5

Andere Autoren sind gegensdtzlicher Meinung. Hall
sieht die Unterschiede von Land zu Land als so bedeutend

1 Vgl. Elinder, E., International Advertisers Must Devise
Universal Ads , Dump Separate National Ones, in: Ad-
vertising Age v. 27. November 1961, S. 91 ff.; derselbe,
How International Can European Advertising Be?, in:

JoM Vol. 29 (1965), No. 2, S. 7 ff..

2 Vgl. Miracle, G.E., Internationalizing Advertising Prin-
ciples and Strategies, in: MSU Business Topics (Autumn
1968), S. 29 ff..

3 Vgl. Dunn, S.W., The Case Study Approach in Cross-Cul-
tural Research, in: JoMR Vol. 3 (Feb. 1966), S. 26 ff.;
Lorimor,E.S., Dunn, S.W., Use of the Mass Media in France
and Egypt, in: Public Opinion Quarterly, Vol. 32 (Win-
ter 1968/69), S. 679 ff.; Lorimor, E.S., Dunn, S.W., Four
Measures of Cross-Cultural Advertising Effectiveness, in:
JoAR Vol. 7 (Dec. 1967), S. 1o ff..

4 vgl. Fatt, A.C., The Danger of 'Local’ International Ad-
vertising, in: JoM Vol. 31 (1967), No.1, S. 60 ff., vgl.
die dhnliche Begriindung bei Cateora, P.R., Hess, J.M.,
International Marketing, Homewood (Ill.) 1971, S. 720
und bei Miracle, G.E., Internationalizing Advertising
Principles and Strategies, a.a.O., S. 36.

5 Keegan, W.J., Multinational Marketing Management, a.a.O.,
S. 366.



an, daB eine international vereinheitlichte Kommunika-
tion nicht méglich sei1. Marcus2 und Lenormand3 fordern
ebenso eine l&dnderspezifische Entwicklung von Werbekon-
zeptionen - besonders innerhalb Europas - wie Ryans, der
am Beispiel einer weltweiten Kampagne eines Mineraldl-
herstellers versucht nachzuweisen, weshalb diese Kampagne
nicht in alle Lidnder ibertragbar war4. Eine empirische
Untersuchung von Ryans und Donnelly bei international tdti-
gen amerikanischen Firmen stilitzt die ablehnenden Mei-
nungen: lediglich 17 % der befragten Unternehmen fiihrten
zu mehr als 50 % standardisierte Kampagnen in den bearbei-

teten Lidndern durchs.

Eine zusammenfassende Wiirdigung dieser Diskussionsbeitrédge
148t erkennen, da8 in theoretischen wie empirischen Unter-
suchungen in Uberwiegendem MaBe lediglich das AusmaB der
Standardisierung von Marketing- bzw. Werbekonzeptionen
internationaler Unternehmen und weniger die Griinde fiir

das jeweilige Vorgehen analysiert wurdene. Eine genauere

1 Vgl. Hall, E.T., The Silent Language in Overseas Business,
in: HBR Vol. 38 (1960), No. 3 (May/June), S. 87 ff..

2 Vgl. Marcus, C., France, in: International Handbook of
Advertising, Hrsg. Dunn, S.W., New York 1964, S. 375 ff..

3 Vgl. Lenormand, J.M., Is Europe Ripe for the Integra-
tion of Advertising?, in: The International Advertiser (TIA),
Vol. 5 (March 1964), S. 14.

4 Vvgl. Ryans, jr., J.K., Is it to soon to put a tiger in
every tank?, in: Columbia Journal of World Business
(CJowB), Vol. 4 (March/April 1969), S. 69 ff..

5 Vgl. Ryans, jr., J.K., Donnelly, J.H., Standardized Glo-
bal Advertising: A call as yet unanswered, in: JoM
Vol. 33 (April 1969), S. 57 ff..

6 In diesem Zusammenhang ist darauf hinzuweisen, daB eine
Operationalisierung des Begriffs der Standardisierung
bzw. des Standardisierungsgrades von Marketing- und
Werbekonzeptionen bisher nur in unbefriedigendem MaB
gelungen ist. Vgl. Majaro, S., International Marketing,
London 1977, S. 57 ff..



Betrachtung der Bedingungen, unter denen eine Standardi-
sierung méglich erscheint - d.h. also eine Analyse der Uber-
tragbarkeit von Werbekonzeptionen wurde bisher nicht vor-

genommen .

Ausgangspunkt fiir eine derartige Analyse ist die Hypothe-
se, daB eine Standardisierung der Marktbearbeitung generell
um so eher méglich ist, je dhnlicher die Markte, z.B.
hinsichtlich der zur Verfiligung stehenden Medien oder der
Struktur und des Verhaltens der anzusprechenden werblichen
Zielgruppen, einander sindz. Eine Gruppierung einander
dhnlicher Auslandsmdrkte zu einem Ldndersegment bildet

die Grundlage filir die Entwicklung einer einheitlichen
Werbekonzeption fiir dieses Segment. Ergibt die Analyse der
Auslandsmdrkte eine BAhnlichkeit mit dem Land, fiir die

eine Werbekonzeption bereits vorliegt, so resultiert daraus
entsprechend die M&glichkeit der Ubertragung dieser
Werbekonzeption auf die analysierten Ladndermdrkte.

Neben diesen unternehmensexternen Voraussetzungen einer

erfolgreichen Ubertragung bzw. Standardisierung wird

1 Bisher wurde hdufig nur ganz generell von den "Unter-
schieden" und "Gemeinsamkeiten" verschiedener Ldnder ge-
sprochen, die eine Standardisierung von Werbekonzeptionen
verhindern bzw. zulassen. Erste Ansdtze einer Zusammen-
stellung relevanter EinfluBfaktoren finden sich bei
Dunn, S.W., Effect of National Identity on Multinatio-
nal Promotional Strategy in Europe, in: JoM Vol. 4o
(Oct. 1976), S. 50 ff. und bei Ubleis, H.-P., Das absatz-
politische Instrumentarium der multinationalen Unter-
nehmung, Gernsbach 1976, S. 79.

2 Vgl. zu dieser Ausgangshypothese Sorenson, R.Z.,
Wiechmann, U.E., a.a.O0., S. 39.



die Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen durch eine Reihe

unternehmensinterner Voraussetzungen beeinfluBt: so wird

eine standardisierte Werbekonzeption eine weitgehende
Zentralisation der Entscheidungskompetenz bei der Mutter-
gesellschaft bzw. Unternehmenszentrale erforderlich machen1.
Je mehr Auslandsniederlassungen bzw. Tochtergesellschaften
sowie Werbeagenturen im Ausland am Unternehmensplanungs-
prozeB des Unternehmens beteiligt sind, um so geringer sind
die MOglichkeiten filir eine Standardisierung der Werbekon-
zeption einzuschdtzen. Andererseits sprechen eine

geringe Erfahrung in der Bearbeitung von Auslandsmdrkten
und ein niedriges Budget filir die Auslandsmarktbearbeitung
fiir eine Standardisierung der absatzpolitischen Instrumen-
te und gegen die Entwicklung l&dnderspezifischer Werbekon-

zeptionen.

Eine Analyse der in verschiedenen Auslandsmdrkten herr-
schenden Bedingungen und die Beantwortung der Frage, ob eine
Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen aufgrund unternehmens-
bezogener Merkmale m&glich oder nicht mdglich ist, 1ldBt
offen, ob ein derartiges Vorgehen aus der Sicht des in-
ternational tdtigen Unternehmens iliberhaupt erwlinscht ist.

In der Literatur wird die Diskussion, ob bzw. in welchem
AusmaB werbliche MarktbearbeitungsmaBnahmen standardisiert
werden sollen, unter Hinweis auf besondere Vor- und Nach-
teile dieses Vorgehens gefﬁhrtz.

1 Vgl. Meffert, H., Marktsegmentierung und Standardisie-
rung als absatzpolitische Probleme internationaler Un-
ternehmen, a.a.0., S. 388.

2 Vgl. Buzzell, R.D., a.a.O0., S. 102 ff.; Berekoven, L.,
Internationales Marketing, a.a.O., S. 172 ff.; Terpstra,
V., a.a.0., S. 404 ff..



Fiir eine Standardisierung von Werbekonzeptionen wird neben
der Ausnutzung von Degressions- und Lerneffekten vor allem
die Nutzbarmachung von Ausstrahlungseffekten des Produkt-
und Firmenimages, die Effizienzsteigerung der Planung

und Kontrolle der Werbeaktivitdten, die Ausnutzung des
Know-hows der Muttergesellschaft bzw. Zentrale des inter-
nationalen Unternehmens und die Erleichterung des Transfers
von Personal hervorgehoben1.

Als Nachteile einer Standardisierung von Werbekonzeptionen
werden der Gewinnentgang durch Nichtansprache lukrativer
Marktsegmente, die Begrenzung der Internationalisierung
der Unternehmensaktivitdten auf ausgewdhlte Ldnder, die
Hemmung innovativer Prozesse sowie wachsende Konflikte
zwischen Mutter- und Tochtergesellschaften bzw. Auslands-
. . 2
niederlassungen angefihrt™.

Die Gegeniberstellung dieser Vor- und Nachteile einer Stan-
dardisierungsstrategie macht deutlich, daB das Entschei-

dungsproblem sich nicht auf die Extreme "vollstdndige

1 Vgl. Dudli, Y., a.a.0., S. 71 sowie Plump, D., Die Koor -
dination des Marketings in multinationalen Unternehmungen,
Systemanalyse und Ansdtze zur Systemgestaltung, Diss. St.
Gallen 1976, S. 227; Heller, N., How Pepsi-Cola does it
in 110 Countries, in: Wright, J.S., Goldstucker, J.L.
(Hrsg.), New Ideas for Successful Marketing, Chicago 1966,
S. 700; Williams, L.R., Regional Management Overseas, in:
HBR Vol. 45 (1967), No. 1, S. 89; Buzzell, R.D., a.a.O.,
S. 107; Fatt, A.C., a.a.O., S. 61 f..

2 Die bisher genannten Kritikpunkte an einer standardi-
sierten Werbepolitik sind mit der Kritik an der undiffe-
renzierten Marktbearbeitung vergleichbar. Zu Begriff und
Kritik der undifferenzierten Marktbearbeitung vgl. Mef-
fert, H., Marketing, a.a.0., S. 224,

Die letztgenannten, unternehmensbezogenen Nachteile der
Standardisierung internationaler Werbepolitik lassen sich
mit den Nachteilen vergleichen, die eine Standardisie-
rung von Tdtigkeiten und Prozessen durch Routinisierung
und Beschrédnkung der Varietdt in Unternehmensorganisa-
tionen mit sich bringt. Vgl. dazu Hill, W., Fehlbaum, R.,
Ulrich, P., Organisationslehre, I. Teilband, 2. Aufl.,
Bern und Stuttgart 1976, S. 294 f..
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Standardisierung aller werblichen Aktionsparameter "bzw.
"Entwicklung l&nderspezifischer Werbekonzeptionen" im
Sinne einer differenzierten Auslandsmarktbearbeitung be-
schrankt, sondern auch alle dazwischenliegenden Abstufun-

gen einschlieBt.

Anpassungsmafnahmen umfassen z.B. die textlich-inhaltliche
Uberarbeitung oder Ubersetzung von Werbebotschaften oder
die Auswahl und Belegung anderer Medien, um die gleiche
Zielgruppe wie im Ursprungsland einer Werbekonzeption zu
erreichen. Das Erfordernis derartiger Anpassungsmafnahmen
ergibt sich aus der unterschiedlichen Gewichtung der
genannten Vor- und Nachteile in der jeweiligen Entschei-
dungssituation und ihre Auswirkungen auf die Kosten- und
Erldsstruktur des international tdtigen Unternehmens. Da-
op-

mit ist die Frage nach der Wahl des richtigen bzw.

timalen" Standardisierungsgrades angesprochen.

Grundsé&dtzlich sollte eine differenzierte Marktansprache,
d.h. flir das vorliegende Problem die Entwicklung l&nder-
spezifischer Werbekonzeptionen, nur dann durchgefiihrt wer-
den, wenn die aus ihr resultierenden Erl&ssteigerungen die
Kosten der Analyse und differenzierten Bearbeitung dieser

Landermdrkte zumindest decken1. Will man jedoch Aussagen

1 Diese Fragestellung deckt sich mit entsprechenden Uber-
legungen im Rahmen der Theorie der Marktsegmentierung.
Die Aufteilung eines Gesamtmarktes in Teilmdrkte unter
Verwendung von Segmentierungskriterien soll die
entstehenden Marktsegmente so abgrenzen, daB sie bezliglich
ihrer Marktreaktion in sich weitgehend homogen, unter-
einander jedoch méglichst heterogen sind.

Vgl. insbes. Claycamp, H.J., Massy, W.F., A Theory of
Market Segmentation, in: JoMR Vol. 5 (1968), S. 388 ff.;
Bass, F.M., Tigert, D.J., Lonsdale, R.T., Market Seg-
mentation: Group versus Individual Behavior, in: JoMR
Vol. 5 (1968), S. 264 ff.; Krautter, J., Zum Problem der
Optimalen Marktsegmentierung, in: ZfB 45. Jg. (1975),

S. 109 ff..
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dariiber treffen, wie sich ein derartiges Vorgehen auf die
Kosten- und Erldsentwicklung eines international t&tigen
Unternehmens auswirkt, so treten erhebliche Probleme auf:
Ahnlich einer Investitionsentscheidung kann auch hier

nur die mutmaBliche Hohe zuklinftiger Erldsentwicklungen
subjektiv geschdtzt werden; eine exakte Ermittlung ist

nicht méglich.

Dies gilt umso mehr, als internationale Marketingentschei-

dungen gegeniiber denen im nationalen Rahmen wesentlich

komplexer strukturiert sind: ein erhdShter Informations-

bedarf steht wachsenden Problemen in der Informationsbe-
schaffung gegeniiber; dariiber hinaus ist mit zus&dtzlichen und
grbBeren Risiken, insbesondere politischer und wirtschaft-
licher Natur, zu rechnen, die die Erldsentwicklung in un-
vorhersehbarer Weise beeinflussen kdnnen. Neben diesen
®enerellen Uberlequngen ist weiterhin zu beriicksichtigen,
da8 als Grundlage einer Entscheidung flir oder wider einer
Standardisierung von Werbekonzeptionen die unterschied-
lichen Erl&swirkungen alternativer Vorgehensweisen zu
prognostizieren sind: wdhrend eine differenzierte, lander-
spezifische Werbepolitik mit ihrer konsequenten Kunden-
orientierung eine weitestgehende Segmentabdeckung und -ab-
schépfung erreichen soll, erhofft man sich von der standar-
disierten Marktbearbeitung bzw. Werbepolitik ebenfalls
Steigerungen auf der Erldsseite, z.B. durch Ausstrahlungs-

effekte der Werbebotschaft Uber die Ldndergrenzen hinweg.

Die skizzierten Probleme in der Prognose von Erldswirkun-
gen beim Einsatz standardisierter (ldndereinheitlicher)
bzw. differenzierter (l&nderspezifischer) Werbekonzeptio-
nen und allen dazwischenliegenden Abstufungen verdeut-
lichen, daB sich der "optimale" Standardisierungsgrad nicht
errechnen ldBt. In Unkenntnis der Marktreaktion, d.h. dem
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Verhalten der Zielgruppen, Konkurrenten und anderer Aus-
landsmarktteilnehmer auf alternative Vorgehensweisen, kann
eine analytische Bestimmung nicht erfolgen. Dariiber hinaus
entziehen sich die unternehmensinternen Voraussetzungen
der Standardisierung bzw. Ubertragbarkeit einer Quanti-
fizierung und erschweren damit ihre Einbeziehung in ein
mathematisches Kalkiil zur Optimierung der Standardisie-
rungsentscheidung.

Angesichts dieser ilberlegungen erweist es sich nicht als
zweckmdBig, das AumaB der Ubertragbarkeit von Werbekon-
zeptionen auf der Basis von Vorteils-/Nachteilsiiberlegungen
bzw. Kosten-/Nutzenanalysen zu bestimmen. Vielmehr soll

mit Hilfe eines heuristischen Ansatzes versucht werden,

die Voraussetzungen der Ubertragbarkeit systematisch zu

erfassen und zu strukturieren und daraus Aussagen ab-
zuleiten, ob eine Standardisierung von Werbekonzeptionen mdg-

lich bzw. nicht m6glich ist.

Dieses Vorgehen trdgt durch die bewuBte Reduktion der
Problemkomplexitdt dem Charakter von Entscheidungsproble-
men im internationalen Marketing in besonderem MaBe Rech-
nung. Insbesondere sind die Anforderungen an die Quan-
tifizierung situationsspezifischer Konsequenzen einzelner
Handlungsalternativen im Rahmen der Ubertragbarkeitsiiber-

legungen geringer1.

1 Zu Begriff und Anwendung heuristischer Methoden im Mar-
keting vgl. Klein, H., Heuristische Entscheidungsmodelle -
Neue Techniken des Programmierens und Entscheidens fiir
das Management, Wiesbaden 1971, S. 36 ff.; Meffert, H.,
Marktsegmentierung und Marktwahl im internationalen
Marketing, a.a.O., S. 442 ff..
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3. Ziel und Gang der Untersuchung

Angesichts der Unvollstdndigkeit und Unzuldnglichkeit bishe-
riger Ansdtze soll mit der vorliegenden Arbeit ein Beitrag
zur Analyse der Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen in
internationale Mirkte geleistet werden. Ziel der Arbeit

ist es zu zeigen, unter welchen Bedingungen und in welcher
Form ein werbungtreibendes Unternehmen die Absicht reali-
sieren kann, eine vorliegende nationale Werbekonzeption auf
Auslandsmidrkte zu ilibertragen bzw. eine international ver-
einheitlichte Werbekonzeption zu gestalten und einzuset-

zen.

Den Ausfiihrungen wird dabei die Annahme zugrundegelegt,
daB ein standardisiertes Vorgehen in der Werbepolitik auf
Auslandsmdrkten aus der Sicht des international t&tigen
Unternehmens grundsdtzlich erwilinscht ist. Diese Annahme
findet nicht nur im beobachtbaren praktischen Vorgehen
zahlreicher internationaler Unternehmen ihre Rechtfer-
tigung1, sondern 148t sich auch durch theoretische Uber-
legungen begriinden: so werden Unternehmen, dem erwerbswirt-
schaftlichen Prinzip folgend, bestrebt sein, die genannten
Vorteile standardisierter Werbepolitik (insbes. Kostende-
gressionen durch Mehrfachnutzung bestehender Werbekonzep-
tionen und Erl&swirkungen durch lédnderiibergreifende Aus-
strahlungseffekte) auszuschépfen. Diesem Wunsch nach weit-
gehender Standardisierung stehen dabei die Mdglichkeiten

1 Beispielhaft seien hier nur die international weitge-
hend standardisierten Werbekonzeptionen fiihrender Zi-
garetten- und Erfrischungsgetrdnkehersteller genannt.
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bzw. Begrenzungsfaktoren einer derartigen Standardisierung
entgegen (z.B. in Form von Marktzugangsbedingungen auf Aus-
landsmédrkten) .

Eine Kombination dieser Uberlegungen fiihrt zu folgender
Ubersicht, die die Problembereiche einer Analyse der tber-
tragbarkeit von Werbekonzeptionen abbildet (vgl. Abbildung 1).

Ziel
Bedingungen erwiinscht nicht erwlinscht
méglich 1 3
nicht méglich 2 4

Abb. 1: Problembereiche der Ubertragbarkeit von Werbekon-

zeptionen auf internationale Mdrkte

Ausgehend von der Grundannahme einer erwiinschten Ubertra-
gung von Werbekonzeptionen auf internationale Mdrkte bil-
den die Felder 1 und 2 die Schwerpunkte der weiteren Aus-
fihrungen. Durch eine Analyse und Diskussion der unter-
nehmensinternen und unternehmensexternen Voraussetzungen
bzw. Bedingungen fiir eine Ubertragbarkeit sollen Aussagen
dariiber gemacht werden, ob die Ubertragbarkeit einer Werbe-
konzeption méglich bzw. nicht mdglich ist. Dabei gilt es,
die in der Literatur vorherrschenden Ansdtze in der Form
weiterzufilhren, als nicht nur auf die Ubertragbarkeit von
Werbekonzeptionen in ihrer Gesamtheit, sondern auf die

Ubertragbarkeit einzelner werblicher Entscheidungstatbe-

stdnde Bezug genommen wird (z.B. Abgrenzung der Ziel-
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gruppe, Festlegung der Werbebotschaft, Auswahl der Me-

dien).

Voraussetzung flir eine derartige Analyse ist die Schaffung
eines Bezugsrahmens, in dem die Kennzeichnung und Abgren-
zung der werblichen Entscheidungstatbestdnde als Gegen-
stand der Ubertragbarkeitsiiberlegungen und die Erfassung
der EinfluBfaktoren erfolgt, die die Ubertragbarkeit einer

Werbekonzeption bestimmen (Kapitel B/1).

Diese EinfluBfaktoren, die die Voraussetzungen der Uber-
tragbarkeit von Werbekonzeptionen charakterisieren, las-

sen sich in Merkmale des beworbenen bzw. des zu bewerbenden
Produkts, des internationalen Unternehmens, der internatio-
nalen Marketing-Umwelt und der Konsumenten zusammenfassen.
Eine differenzierte Analyse dieser Faktoren ist Gegenstand
von Kapitel B. Dabei soll gepriift werden, welche der dis-
kutierten Variablen sich fiir eine Erkl&rung der Ubertrag-

barkeit eignet.

Eine partielle Uberpriifung und Verdeutlichung der disku-
tierten EinfluBgréBen, Zusammenhidnge und Verhaltensweisen
wird anhand einer empirischen Studie bei international

tdtigen Werbeagenturen vorgenommen (Kapitel C)1.

1 Diese schriftliche Untersuchung wurde im September/Okto-
ber 1980 bei den insgesamt 52 in Deutschland vertretenen
internationalen Agentur-Gruppen und multinationalen Wer-
beagenturen durchgefiihrt. Es ergab sich ein Riicklauf von
61,5 %. Die Analyse beschrdnkt sich dabei auf Zielgrup-
pen in Konsumgiitermirkten. Aus dem Investitionsgliterbe-
reich, wo mit Unternehmen und staatlichen Institutionen
Organisationen wesentlich komplexere Kaufentscheidungs-
einheiten als Nachfrager auftreten, liegen fiir die hier
vorliegende Problemstellung bisher noch keine Untersu-
chungsansdtze vor. Es wurden jedoch Versuche unternommen,
industrielle Abnehmer in verschiedenen Lindern nach
unterschiedlichen Variablen, u.a. Kriterien der Lieferan-
tenauswahl, Informationsverhalten, Bewertungsverhalten bei
Angebotsalternativen, zu gruppieren. In diesen Studien,
die vorwiegend explorativen Charakter haben, dominiert
die Grundhypothese, wonach eine Standardisierung des
Marketing aufgrund des mehr rationalen Charakters der
Kaufentscheidung bei Investitionsgiitern eher méglich ist
als bei Konsumgilitern. Vgl. grundlegend zum Kaufver-
halten auf Investitionsgiitermirkten Gréne A., a.a.o.,
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Die produkt- bzw. kampagnenspezifische Beantwortung der
Fragebdgen 148t keine reprdsentativen Ergebnisse zu. An-
gesichts der Expertenrolle des Befragtenkreises in der
internationalen Werbung kdnnen die Resultate jedoch Ten-
denzaussagen ilber tatsdchliches Werbeverhalten liefern und
Hypothesen {iber alternative Gestaltungsmdglichkeiten der
internationalen Werbung sowie deren Begrenzungen stiitzen.
Strukturellen Differenzierungen und Nuancen konnte

mit dieser als "Pilot Study" angelegten Untersuchung
jedoch nicht hinreichend Rechnung getragen werden1.

Fortsetzung der FuBnote 1 S. 15
S. 28 ff.; Sheth, J.N., A Model of Industrial Buyer Be-
havior, in: JoM Vol. 37 (1973), No. 3, S. 50 ff. und
Webster, F.E., Wind, Y., Organizational Buying Behavior,
Englewood Cliffs (N.J.) 1972, S. 53 ff..
Zu den genannten empirischen Studien vgl. Backhaus, K.,
a.a.0., S. 58 ff., Davig, W., Industrial Buying Beha-
vior in Brazil, in: Industrial Marketing Management, Vol.
9 (October 1980), S. 273 ff.; Yeoman, W.A., Selection of
Production Processes for the Manufacturing Subsidiaries
of U.S. Based Multinational Corporations, DBA thesis,
Harvard Business School, Boston 1978 sowie Morley, S.A.

and Smith, G.W., Limited Search and the Technology Choices
of Multinational Firms in Brazil, in: Quarterly Journal

of Economics, Vol. 91 (1977), S. 263 ff.; Wionczek, M.A.,
La transferencia internacional de technologia al nivel de
empresa; el caso de Mexico, United Nations: Expert Meeting
on the Transfer of Operative Technology, June 1971, S.

21 ff., zitiert bei Davig, W., a.a.O0., S. 273; Dawson, L.M.
Setting Multinational Industrial Marketing Strategies, in:
IMM Vol. 9 (1980), S. 179 ff.

Dazu wdre es z.B. erforderlich, zusdtzlich die beteilig-
ten Unternehmen, deren Auslandstochtergesellschaften und
die auf den relevanten Auslandsmdrkten eingeschalteten
Werbeagenturen zu befragen. Abgesehen von den methodischen
Problemen (insbes. Vergleichbarkeit der Ergebnisse)

zeigt eine derartige Untersuchungsanlage die Grenzen

der schriftlichen Befragung auf. Es bedarf keiner aus-
fiihrlichen Begriindung, mit welch hohen Kosten miindliche
Befragungen im internationalen Rahmen verbunden sind.
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Die sich aus der Diskussion der EinfluBgr&B8en und den
empirischen Ergebnissen ergebenden Implikationen werden im
abschlieBenden Kapitel D zusammengefihrt, wobei Auswir-
kungen auf die Gestaltungsmdglichkeiten internationa-

ler Werbekonzeptionen aufgezeigt werden. Zugleich sollen
Ansatzpunkte fiir die zukilinftige theoretische und empirische
Forschung zur Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen und
zum internationalen Marketing erdrtert werden.
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B. Determinanten der Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen

auf internationale Mdrkte

1. Bezugsrahmen zur Analyse der Ubertragbarkeit von Werbe-

konzeptionen als Ausgangspunkt

Die Frage nach der Ubertragbarkeit kann sich auf die Werbe-
konzeption in ihrer Gesamtheit als auch auf Teilent-
scheidungen beziehen. Dazu bedarf es einer Abgrenzung und
Beschreibung der einzelnen Planungsstufen und Entscheidungs-
bereiche in der internationalen Werbepolitik. In gleichem
MaBe gilt es, die EinfluBgroBen auf die {Uibertragbarkeit

von Werbekonzeptionen zu systematisieren.

1.1 Entscheidungstatbestdnde der internationalen Werbe-
planung

Eine vollstdndige, in sich geschlossene Werbekonzeption
im internationalen Marketing beinhaltet eine Reihe von Pla-

nungsabschnitten1.

Ausgangspunkt der Werbeplanung ist eine Situationsanalyse

auf den zu bearbeitenden Auslandsmdrkten. Durch

die Erfassung und den Vergleich unternehmensinterner

und -externer Gegebenheiten, die die Werbeplanung be-
einflussen bzw. beeinflussen k&nnen (z.B. bereits durch-
gefiihrte bzw. noch laufende Kampagnen des eigenen Unter-
nehmens, Wettbewerbsstrukturen, Kduferverhalten), lassen

sich bereits grundlegende Riickschliisse auf die Ubertrag-

1 Die Darstellung dieses Planungsschemas erfolgt in An-
lehnung an Meffert, H., Marketing, a.a.O0., S. 417 ff..
Vgl. auch Engel, J.F., Warshaw, M.R., Kinnear, T.C.,
Promotional Strategy, 4th edition, Homewood (Ill.) 1979,
S. 35 ff..
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barkeit ziehen. Sie liefert die Grundlage filir die Formu-
lierung von Werbezielen und ggfs. Anhaltspunkte dafiir,

ob diese lidnderweit einheitlich gestaltet werden kdnnen
und auch, ob die Zielgruppen nach gleichen oder &hnlichen
Merkmalen charakterisierbar sind. Daran schliefien

sich Uberlegungen liber die Botschaftsgestaltung (visuell,

textlich, akustisch) an sowie dariliber, ob die Elemente
der Werbebotschaft ganz oder teilweise auch im Ausland

verwendbar sind.

Stark interdependent sind die Entscheidungen iber die
Bestimmung und Festlegung des erforderlichen Werbebudgets,
die Auswahl von Werbetrdgern (Basis- und Zusatzmedien)

und die sachliche, geographische und zeitliche Verteilung
des Budgets auf die Medien. Filir den internationalen Be-
reich ist vor allem zu priifen, ob die Methoden zur Budget-
festlegung und -verteilung einheitlich verwendbar sind.

Die ndchsten Stufen der Werbeplanung beinhalten die

technische Realisierung (Gestaltung und Produktion der

Werbemittel) sowie die Kontrolle des Werbeerfolges. Mit

der vorliegenden Problemstellung interessiert auch hier,
inwieweit die technische Realisierung international ver-
einheitlicht bzw. ob die Werbeerfolgskontrolle mit den
gleichen Methoden wie im nationalen Markt durchgefiihrt
werden kann.

Die Ergebnisse dieser Erfolgskontrolle resultieren in
Anpassungsmafnahmen, die z.B. eine Zielanpassung oder

Umformulierung der Werbebotschaft beinhalten oder zu einer

Wiederholung der Situationsanalyse fihren.

Die Ausfilihrungen zeigen den unterschiedlichen Charakter der
Entscheidungstatbestdnde im Rahmen der Erstellung einer
Werbekonzeption und damit auch die Dimensionen des Uber-
tragbarkeitsbegriffs: er umfaBft zum einen eher instrumenta-
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le Elemente (z.B. Botschaftsgestaltung, Mediaselektion)

und zum anderen eher prozessuale Elemente (z.B. Prozesse

bzw. Methoden der Informationsgewinnung, Erfolgskontrolle).

1.2 Systematik der Determinanten fiir die {lbertragbarkeit

von Werbekonzeptionen im Kontingenzmodell

Fiir die wissenschaftliche Forschung besteht die Aufgabe

bei der Analyse der {bertragbarkeit von Werbekonzeptionen
in internationalen Mdrkten darin, im Rahmen von Erkldrungs-
ansdtzen die Variablen bzw. EinfluBgr&Ben der Ubertragbar-
keit zu erfassen und zu strukturieren. Geht man davon aus,
daB es nicht eine dominierende Variable gibt, die die
Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen umfassend und allge-
meingliltig erkldren kann, bietet sich eine strukturierende

Gesamtbetrachtung innerhalb des Kontingenzansatzes an1.

Das Kontingenzmodell geht fiir die hier vorliegende Problem-

stellung davon aus, daB die Ubertragbarkeit von Werbe-
konzeptionen von den spezifischen Bedingungen abh&dngt, die
in der jeweils betrachteten Entscheidungssituation herr-
schen und sich durch die Merkmale des beworbenen Produktes,
des anbietenden Unternehmens, der Umwelt und der Konsu-

menten kennzeichnen lassenz.

1 Zur Beschreibung des Kontingenzansatzes vgl. Hellriegel,
D. und Slocum, J., Management: A Contingency Approach, Rea-
ding (Mass.) 1974; Bruhn, M., Das soziale BewuBtsein von
Konsumenten, Schriftenreihe Unternehmensfiihrung und
Marketing, Hrsg. Meffert, H., Steffenhagen, H., Bd. 11,
Wiesbaden 1978, S. 76 ff., und die dort angegebene Litera-
tur.

2 Vgl. Dilfer, E., Zum Problem der Umweltberilicksichtigung
im "Internationalen Management", in: Pausenberger, E.
(Hrsg.), Internationales Management, Stuttgart 1981,

S. 3 ff..



21

Die Merkmalsausprdgungen dieser Variablen sind wesent-
liche EinfluBgr&Ben auf die Ubertragbarkeit von Werbekon-
zeptionen. Danach kdnnen Aussagen iber die Ubertragbar-
keit erst gemacht werden, wenn die spezifischen Gegebenhei-
ten des Produktes, des Unternehmens, der Umwelt und der
Konsumenten analysiert werden. Dies bedeutet 2zugleich,
daB sich durch eine Verdnderung der im jeweiligen Fall
beobachteten Gegebenheiten auch die Mdglichkeiten der
Ubertragbarkeit verdndern. Eine Analyse der einzelnen De-
terminanten ermdglicht eine differenzierte Betrachtung
des vorliegenden Problems, bedingt aber auch, daB die
Analyseergebnisse von geringerer Allgemeingililtigkeit
sind1. Abbildung 2 zeigt die Struktur des Kontingenzmo-
dells fir die Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen im
Uberblick.

Entsprechend dieser Ubersicht wird die Ubertragbarkeit

von unternehmensinternen (Produkt, Unternehmung) und un-

ternehmensexternen (Umwelt, Konsumenten) Voraussetzungen

determiniert.

1 Aufgrund des hohen Komplexitdtsgrades der Entscheidun-
gen im Rahmen des internationalen Marketing sowie Pro-
blemen in der Informationsbeschaffung und damit auch
Erhebung grdBerer Datenmengen wird in der Literatur
zum internationalen Marketing vorzugsweise an Fallbei-
spielen argumentiert. Vgl. hierzu Dunn, S.W., The Case-
Study Approach in Cross-Cultural Research, a.a.O.,

S. 26.

Zu den methodischen Problemen dieser Vorgehensweise vgl.
z.B. Aleman, H.v., Ortlieb, P., Die Einzelfallstudie,
in: Techniken der empirischen Sozialforschung, Hrsg.
Koolwijk, J.v. und Wieken-Mayser, M., Bd. 2, Miinchen
und Wien 1975, S. 157 ff.; Tversky, A., Kahneman, D.,
Belief In The Law Of Small Numbers, in: Psychological
Bulletin Vol. 76 (1971), No. 2, S. 105 ff.; Heyer, M.,
StichprobengréBe: Weniger bringt oft mehr, in: asw 21.
Jg. (1978), Heft 7, S. 53.
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Hinter den unternehmensexternen Voraussetzungen stehen

von der Unternehmung nicht-kontrollierte Variable, durch

die sich die Ahnlichkeiten und Unterschiede der Auslands-
mdrkte bzw. der Konsumenten in einzelnen Ldndern beschreiben
lassen. Die unternehmensinternen Voraussetzungen beinhal-

ten von der Unternehmung kontrollierte Variable.

Ausgangspunkt aller Uberlegungen zur Ubertragbarkeit stellt
dabei das auf internationalen Mdrkten angebotene Produkt
dar. Die Ausprdgungen der unternehmensbezogenen Determi-
nanten, insbesondere die Merkmale der Unternehmensorganisa-
tion, erlauben Riickschliisse dariiber, inwieweit die {iber-
tragbarkeit von Werbekonzeptionen innerhalb des internatio-
nalen Unternehmens behindert oder gefdrdert wird - un-
abhdngig davon, ob dies nach den unternehmensexternen Vor-
aussetzungen mdglich ist oder nicht1. Sowohl in der Litera-
tur als auch in empirischen Untersuchungen wurde auf die
Bedeutung dieses Zusammenhangs wiederholt hingewiesenz,

so daB eine gesonderte Untersuchung dieser Variablengruppe
gerechtfertigt erscheint.

Die einzelnen Komponenten des Kontengenzansatzes nehmen
gleichzeitig und in voneinander abhdngiger Wirkungsweise

1 Hierzu bemerkt Rogosky treffend: "... in reality, inter-
national campaigns are not a problem of different nations
but of different advertising directors...". Rogosky, W.D.,
On the Sense of International Advertising Campaigns, in:
Harvard Manager, Heft 1/1979, S. 74 f..

2 Vgl. z.B. Aylmer, R.J., Who Makes Marketing Decisions in
the Multinational Firm, in: JoM Vol. 34 (1970), No. 4, S.
25 ff.; Miracle, G.E., Organization for International Ad-
vertising, in: World Marketing - A Multinational Approach,
Hrsg. Ryans, jr., J.K. und Backer, J., New York, London,
Sydney 1967, S. 123 ff.; Green, R.T., Cunningham, W.H.,
Cunningham, I.C.M., The Effectiveness of Standardized
Global Advertising, a.a.0., S. 25 ff.; Dunn, S.W.,
European Executives Look at Advertising, in: CJoWB
Vol. 9 (Winter 1974), S. 26 ff..
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auf die Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen in interna-
tionalen Mdrkten EinfluB1. Bei der Diskussion der Ein-
fluBgrdBen auf die Ubertragbarkeit wird auf Kriterien zu-
riickgegriffen, die im Rahmen der Marktsegmentierung im in-
ternationalen Marketing Anwendung findenz. Dabei wird ver-
sucht, unter Verwendung dieser Kriterien einen Gesamtmarkt
in Teilmdrkte (z.B. die Welt in mehrere Landergruppen)
einzuteilen, die bezﬁglich ihrer Marktreaktion auf bestimm-
te MarktbearbeitungsmaBnahmen in sich homogen, unterein-
ander jedoch heterogen sind3. tibertragen auf das vor-
liegende Entscheidungsproblem gilt es, Segmente abzu-
grenzen, die z.B. unter Zugrundelegung der gleichen Wer-
beziele und unter Einsatz der gleichen Werbebotschaft und
Werbemedien die gleiche Werbewirkung erkennen lassen.

Die verwendeten Kriterien miissen also nicht hinsichtlich
ihrer Trennschdrfe fiir das gesamte Marketing-Mix, sondern

lediglich fiir die Werbung beurteilt werden.

1 Es bereitet jedoch groBe Schwierigkeiten, diesen vielfdal-
tig verflochtenen Wirkungsprozef theoretisch zu durch-
dringen und allgemeine Aussagen iber die Ubertragbarkeit
von Werbekonzeptionen unter Berlicksichtigung sdmtlicher
Determinanten zu treffen. Auch die empirische Unter-
suchung dieser wechselseitigen Beeinflussung st8B8t auf
erhebliche Probleme, so daB8 die bisherige Forschung
auf die Analyse einzelner Variabler in ihrem EinflusB
auf die Ubertragbarkeit beschrdnkt blieb. Die umwelt- und
konsumentenbezogenen, produkt- und unternehmensbezogenen
EinfluBgrdBen werden im folgenden jeweils unter Bezug auf
bisherige empirische Ergebnisse diskutiert.

2 Vgl. insbes. Meffert, H., Marktsegmentierung und Markt-
wahl im internationalen Marketing, a.a.0., S. 435 ff.;
Frank, R.E., Massy, W.F., Wind, Y., Market Segmentation,
Englewood Cliffs, N.J., 1972, S. 94 ff..

3 vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.O., S. 213.
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2. Unternehmensinterne Determinanten der Ubertragbarkeit

von Werbekonzeptionen

Entsprechend der Systematisierung von EinfluBgrdBen im
Rahmen des Kontingenzmodells bilden die unternehmensinternen
Faktoren eine erste wesentliche Gruppe von Determinanten,
die es bei der Ubertragung von Werbekonzeptionen auf in-
ternationale Markte zu beachten gilt. Im Sinne eines
heuristischen Vorgehens stellen diese Determinanten ge-
nerelle Entscheidungsrestriktionen flir das international

tdtige Unternehmen dar1.

So gibt bereits eine Analyse der Merkmale des angebotenen
Produktes (z.B. Preis) erste Hinweise darauf, welche un-
ternehmensexternen EinfluBgrdBen (z.B. Kaufkraft) in die
weitere Untersuchung einzubeziehen sind. In dhnlicher
Weise bildet z.B. die geringe Finanzkraft eines Unterneh-
mens einen Begrenzungsfaktor fir die detaillierte Analyse
eines Auslandsmarktes. Diese Begrenzung kann dazu fiihren,
daB eine Werbekonzeption unverdndert libertragen wird,
obwohl unternehmensexterne EinfluBgr&Ben eine Anpassung
erforderlich gemacht hatten.

Produkt- und unternehmensbezogene Restriktionen stellen so-
mit den Ausgangspunkt bei der Analyse der Ubertragbar-
keit von Werbekonzeptionen auf internationale Markte

dar.

1 Dieses Vorgehen wird auch als 'Filtermodell' des um-
weltbezogenen Managements internationaler Unternehmen
bezeichnet. Vgl. Dililfer, E., a.a.0., S. 34 ff..
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2.1 Produktbezogene EinfluBgrdBen

Die Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen auf internationa-
le Mdrkte wird sich immer (direkt oder indirekt) auf die
Art und Beschaffenheit der beworbenen Produkte bzw.
Dienstleistungen beziehen. Die Merkmale und Erscheinungs-
formen der angebotenen Produkte und Dienstleistungen
werden somit die Ubertragbarkeit der Werbekonzeption be-
einflussen und eine Erkldrung fiir ein hohes bzw. geringes
AusmaB der Ubertragbarkeit bieten. Dies ergibt sich daraus,
daB die Werbebotschaft im Rahmen der Produktbeschreibung,
der Dokumentation des Produktnutzens usw. auf physika-
lische und funktionale (z.B. Materialart, technische
Konstruktion), &dsthetische (z.B. Design, Farbe, Form)

und symbolische Eigenschaften (z.B. Markenname) Bezug nimmt1.
Entsprechend wird eine Ubertragbarkeit der Werbekonzep-
tion nur mdglich sein, wenn auf gleiche oder &hnliche Aus-
prdgungen dieser Produkteigenschaften in Auslandsmdrk-

ten Bezug genommen wird bzw. genommen werden kann.

Die Moglichkeiten der Ubertragbarkeit der Werbung in Ab-
hdngigkeit von unverdnderten und verdnderten Produkteigen-
schaften wurden erstmalig von Keegan diskutiertz. Die
Instrumente des Produkt-Mix und des Kommunikations-Mix
und ihre Beibehaltung bzw. Anpassung auf Auslandsmdrkten
bilden den Rahmen fiir fiinf md6gliche Strategiealternativen
(vgl. Abbildung 3).

1 Vgl. Koppelmann, U., Grundlagen des Produktmarketing,
Stuttgart usw. 1978, S. 138 ff..

2 Vgl. Keegan, W.J., Multinational Product Planning:
Strategic Alternatives, in: JoM Vol. 33 (1969), No. 1,
S. 58 ff., vgl. auch Gb&bel, B., International orientier-
te Produktpolitik, in: Marktforschung Heft 3/1979,

S. 72 ff..
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Produkt

Kommunikation unverdndert modifiziert neu

unverdndert 1. einfache 3. Modifika- | 5. Erfin-
Ausdeh- tion der dung
nung Leistung

modifiziert 2. Modifika- | 4. Doppelte
tion der Modifika-
Kommunika- tion
tion

Abb. 3 : Kombinierte Produkt-/Kommunikations-Mix-Strategien

Zur Auswahl einer geeigneten Strategiealternative sind

zundchst die Funktionen des Produkts,

seiner Eigenschaften erfiillen kann,

die es aufgrund

zZu ermitteln.

Davon

ausgehend sind die Kaufvoraussetzungen (z.B. Kaufkraft)

und die Bedingungen des Produktgebrauchs auf dem jeweiligen

Auslandsmarkt zu analysieren.

Die von Keegan beschriebenen

Strategiealternativen machen deutlich, daB nur, wenn die

gleichen Produktfunktionen in Anspruch genommen werden,

eine Ubertragung bzw. Vereinheitlichung der Werbekonzep-

tion méglich erscheint (vgl. Abbildung 4)1.

1 Vgl. Keegan, W.J., Multinational Product Planning ...,

a.a.0., S. 59.
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STRATEGIE 1 2 3 4 5
FUNKTIONEN DES GLEICH | VERSCHIE-| GLEICH VERSCHIE-| GLEICH
PRODUKTS DEN DEN
BEDINGUNGEN DES VERSCHIE-|VERSCHIE-
PRODUKTGEBRAUCHS GLEICH | GLEICH DEN DEN -
MOGLICHKEIT DES
PRODUKTKAUFS VORHAN=-| VORHAN- VORHAN- | VORHAN- NICHT
(AUSREICHENDE DEN DEN DEN DEN VORHAN-
KAUFKRAFT) DEN

i
EMPFOHLENE {UBER- UBER- ANPAS- ANPAS- ERFIN-
PRODUKTSTRATEGIE TRA- TRA- SUNG SUNG DUNG :
GUNG GUNG
EMPFOHLENE UBER- ANPAS- UBER- ANPAS- ENTWICK-|
KOMMUNIKATIONS- TRA- SUNG TRA- SUNG LUNG EI-
STRATEGIE GUNG GUNG NER NEU-
EN KOMM,!
STRATE- !
GIE }
RELATIVE KOSTEN
DER ANPASSUNG 1 2 3 4 5
PRODUKTBEISPIELE ALKOHOL4 FAHRRA- BENZIN, |GRUSS- HANDBE-
FREIE DER,MO- WASCH- KARTEN TRIEBE-
GETRAN-| PEDS MITTEL NE
KE WASCH-
MASCHINE

Abb. 4 : Alternativen in der Kombination von Produkt- und Kom-

munikations-Mix auf internationalen Midrkten
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Wenn das Produkt mehrere Funktionen erfiillen kann, so

ist unabhingig von der Ahnlichkeit bzw. Undhnlichkeit der
Bedingungen des Produktgebrauchs eine Anpassung der Werbe-
konzeption vorzunehmen. Beispielhaft seien Fahrrdder ge-
nannt, die in Nordamerika und Europa als Freizeitartikel
und in zahlreichen asiatischen Entwicklungsldndern als
Basistransportmittel genutzt werden. Die daraus erfor-
derlichen AnpassungsmaBnahmen der Werbekonzeption, ins-
besondere in der Zielgruppenabgrenzung und - wenn z.B.
die Nutzungssituation Gegenstand der bildlichen Werbebot-
schaft ist - der Botschaftsgestaltung leiten sich aus den
physikalisch-technisch begriindeten Produktfunktionen ab.

Im Zuge des heuristischen Vorgehens setzt die Analyse der
Produktfunktionen in der Keegan-Typologie bereits wich-
tige Rahmenbedingungen fiir Uberlegungen zur Ubertragbar-
keit von Werbekonzeptionen. Durch die Einbeziehung unterneh-
mensexterner Variabler (Bedingungen der Produktnutzung,
Kaufvorauséetzung) zeigt der Ansatz dariiber hinaus die
Zusammenhdnge zwischen produkt- und marktbezogenen EinfluB-
grdBen auf. Da jedoch nur die Funktionen des Produkts als
produktbezogene Determinante der Ubertragbarkeit von Wer-
bekonzeptionen diskutiert werden, erfiillt der Ansatz ledig-
lich eine strukturierende Aufgabe, der durch die Einbe-

ziehung weiterer Produktmerkmale einer Erweiterung bedarf.

So sind als weitere produktspezifische Determinanten u.a.
Produkttyp und Originalitdt sowie Neuheitscharakter und
Erkldrungsbediirftigkeit im jeweiligen Auslandsmarkt zu
nennen1.

1 Vgl. zu diesen und weiteren Produktmerkmalen Koppelmann,
U., Produktmarketing und Warenverkaufskunde, Berlin
1976, S. 151 ff..
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Den EinfluB dieser Merkmale auf die Ubertragbarkeit von

Werbekonzeptionen verdeutlichen exemplarisch die nachfol-

genden Hypothesen1:

je eindeutiger die Verwendungsmdglichkeiten eines Gutes
sind (z.B. Benzin), um so einheitlicher kann der Infor-
mationsgehalt der Botschaft von Land zu Land gestaltet
werden (und umgekehrt).

Je mehr der Grundnutzen den Kauf eines Gutes bestimmt

(wie z.B. bei Investitionsglitern), um so einheitlicher kann
die Werbeaussage von Land zu Land gehalten werden (und
umgekehrt) .

Je mehr das Produkt eine weltweite Originalitdt oder
(geschmackliche) Spezialitdt darstellt bzw. darstellen
soll, um so einheitlicher kann die werbliche Argumentation
von Land zu Land gestaltet werden.

Je eher das Produkt auf In- und Auslandsmarkt derselben
Gliterkategorie zugeordnet werden kann, um so eher kann
die werbliche Argumentation einheitlich erfolgenz.

Vgl. Berekoven, L., Internationales Marketing, a.a.O.,

S. 173 f..

In diesem Zusammenhang ist zu untersuchen, ob das betrach-
tete Produkt im In- und Ausland der Klasse der Conve-
nience-Giiter (billig; gewohnheitsmdBige, z.T. unbewuBte
Kaufentscheidung, z.B. Zigaretten), Shopping-Giiter (ex-
plizite Orientierung nach Kaufentscheidungskriterien

wie Preis, Qualitdt, Design; kritischer Vergleich mit Kon-
kurrenzgiitern, z.B. Kameras, Schuhe, Haushaltskleinge-
rdte) oder Speciality-Giliter (jeweils neuartiger Kaufent-
scheidungsprozef8, ausgedehnte Informationssuche, z.B.
Auto, Mobel, TV-Gerdt) zugeordnet werden kann. Je nach
dem Entwicklungsstand des betrachteten Landes, dem Ver-
sorgungsgrad mit Glitern des kurz- und langfristigen Be-
darfs und den Verbrauchsgewohnheiten kann ein Produkt un-
terschiedlichen Gliterkategorien angehdren.

Vgl. zur Klassifizierung von Glitern nach Kriterien der Ein-
kaufsgewohnheiten von Konsumenten Meffert, H., Marketing,
a.a.0., S. 113 f.; Ruhfus, R., Kaufentscheidungen von
Familien. Ein theoretischer Bezugsrahmen zur Analyse des
kollektiven Entscheidungsverhaltens im privaten Haus-
halt, Schriftenreihe Unternehmensfiihrung und Marketing,
Hrsg. Meffert, H., Bd. 7, Wiesbaden 1976, S. 23; Kotler,
P., a.a.0., S. 91. Zu anderen Giliterklassifikationen vgl.
Knoblich, H., Betriebswirtschaftliche Warentypologie,
Kéln, Opladen 1969, S. 120 ff.; Koppelmann, U., Beitra-

ge zum Produktmarketing, Herne und Berlin 1973.
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- Je neuartiger und damit erkldrungsbediirftiger ein Pro-
dukt fiir ein Land bzw. einen Markt im Vergleich zu
anderen Lidndern und Mdrkten ist, um so unterschiedlicher
muB die Werbeaussage von Land zu Land gestaltet werden
(und umgekehrt).

Der unterschiedliche Neuartigkeitscharakter eines Produkts
resultiert aus den jeweiligen Einfiihrungszeitpunkten auf
alternativen Ldndermdrkten. Mithin ist es denkbar, daB
sich ein Produkt im nationalen Markt bereits etabliert

hat und auf Auslandsmdrkten gerade eingefiihrt wird. Die
damit aufgeworfene Frage nach der Stellung des beworbe-

nen Produktes im Produktlebenszyklus in verschiedenen

Markten beinhaltet eine jeweils unterschiedliche Aufgaben-

stellung fiir die Werbepolitik1.

In der Einflihrungsphase muB das Produkt auf dem Auslands-
markt bekannt gemacht werden; die Werbebotschaft hat somit

eher informierende und instruierende Funktionen. Befindet

sich das Produkt demgegeniiber auf dem nationalen Markt be-
reits in der Wachstums- oder Reifephase, haben die werbe-
politischen Instrumente eine eher profilierende Funktion
zur Stabilisierung von Bekanntheit und Markentreue gegen-
Uber Konkurrenzprodukten.

Die unterschiedliche Aufgabenstellung fiir die Werbepolitik
am Beispiel der Botschaftsgestaltung in den verschiedenen
Phasen des Produktlebenszyklus machen deutlich, daB eine
einheitliche, unverdnderte Werbekonzeption iiber die gesamte
Liange des Lebenszyklus hinweg kaum moglich bzw. sinnvoll
ist. Entsprechend ist zu vermuten, daB eine Werbekonzep-

1 Vgl. zum Produktlebenszykluskonzept Meffert, H.,
Interpretation und Aussagewert des Produktlebenszyklus-
konzeptes, in: Hamman, P., Kroeber-Riel, W., Meyer,
C.W., Neuere Ansdtze der Marketingtheorie, Festschrift
zum 8o0. Geburtstag von Otto R. Schnutenhaus, Berlin
1974, S. 85 ff. und die dort angegebene Literatur.
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tion, die in einem Land das Produkt in der Sdttigungsphase
begleitet und auf vorhandenes Produktwissen beim Konsu-
menten zurilickgreifen kann, nicht fir die Einfilhrung des-
selben Produkts in einem anderen Land geeignet ist1.

Abbildung 5 a bis e zeigt unterschiedliche Produktlebenszyk-
lusphasen eines Produktes in mehreren Ldndern und illu-
striert, welche zeitlichen Spannen dazwischen liegen k&n-
nen: Wdhrend das Produkt sich im heimischen Markt bereits
dem Ende des Lebenszyklus ndhert, befindet es sich in Land
A im Wachstumsstadium und im Land B in der Einflihrungs-
phase. In Land C ist das Produkt noch nicht am Marktz. Ab-
bildung 5 e zeigt den Abstand auf der Lebenszykluskurve
zwischen Land B und dem nationalen Markt als den extremsten

Ausprdgungen dieser Situationsbetrachtung.

1 In der Literatur wird in diesem Zusammenhang h&dufig der
Fall des amerikanischen Kameraherstellers Polaroid auf-
gegriffen, der Ende der sechziger Jahre in den USA eine
Anzeigenserie startete, die den glinstigen Preis dieser
Kameras besonders herausstellte. In Frankreich wurde
diese Kampagne ebenfalls eingesetzt, jedoch rasch beendet,
da sich herausstellte, daB die angesprochenen Kdufer-
schichten iiberhaupt erst einmal mit dem Produkt und der
Sofortbildphotographie vertraut gemacht werden muSten
(Bekanntheitsgrad der Sofortbildphotographie zu diesem
Zeitpunkt in den USA 85 %, in Frankreich 5 %). Vgl. die-
ses Fallbeispiel bei Keegan, W.J., Multinational Marke-
ting Management, a.a.0., S. 364 f..

2 Ein praktisches Beispiel bildet der Markt fiir Video-
recorder. Wdahrend dieses Produkt in Europa noch relativ
neu ist und in allen Lindern mit gleicher Aussage iber
den Grundrutzen des Produkts beworben wird, sind in
Japan bereits erste Sdttigungstendenzen erkennbar
und haben zu einer konsequenten Herausstellung des Zu-
satznutzens dieser Gerdte in der Werbung zur Profilie-
rung gegeniiber Wettbewerbern gefihrt. Vgl. Bldhser, P.,
Die Rolle der Marktforschung bei der Entwicklung und
dem Einsatz internationaler Kampagnen, in: Interview und
Analyse, 6. Jg. (1979), Heft 9, S. 44o.
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Ein empirischer Nachweis fiir Giiltigkeit und Anwendbarkeit
des Produktlebenszykluskonzepts bei der MaBnahmenplanung im
internationalen Marketing allgemein als auch speziell

fiir das "timing" der Werbepolitik auf mehreren Auslands-
midrkten und die Ubertragbarkeit einer Werbekonzeption zu

einem gegebenen Zeitpunkt fand bisher nur ansatzweise statt.

In einer Umfrage bei 189 international tdtigen deutschen
Unternehmen verschiedenster Branchen wurde in 75% der
Fdlle als gewdhlter Zeitpunkt filir die Einfilihrung von Pro-
dukten auf Auslandsmdrkten "nach erfolgreicher Inlands-
markterschlieBfung” genannt1, 54,3 % wendeten daneben

eine Strategie des gleichzeitigen Markteintritts mit neuen
Produkten auf In- und Auslandsmdrkten an.

Unterschiedliche Einfilhrungszeitpunkte ergaben sich bei
46,6 % der Befragten dadurch, daB ein Produkt erst dann im
Auslandsmarkt eingefiihrt wurde, wenn sich im Inlandsmarkt
bereits Sattigungserscheinungen'bemerkbar machtenz.

Hieran zeigt sich ein deutliches Streben nach Verl&dngerung
von Produktlebenszyklen durch Erschliefung von Auslands-
miarkten, ohne daB sich eine Validierung des Produktlebens-
zykluskonzepts aus den vorliegenden Untersuchungsergebnis-

sen herleiten lieBe.

Die Implikationen eines internationalen Produktlebenszyk-
luskonzepts fiir die internationale Werbepolitik und die

Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen lassen sich fiir den

idealtypischen Fall wie folgt formulieren: wenn ein Auslands-
markt hinsichtlich Entwicklungsstand, Konsumentenverhalten
etc. in dem nationalen Markt vergleichbare Verhdltnisse
"hereinwdchst", bestiinde die M8glichkeit, diese Entwick-

lung abzuwarten, dann das - im nationalen Markt nunmehr

eventuell veraltete - Produkt dort einzufihren und durch

1 Vgl. Beuttel, W., Simmerl, J., Escherle, H.J., Ent-
scheidungsverhalten bei Auslandsaktivitdten. Ergebnisse
einer empirischen Untersuchung, Minchen 1980, S. 106 f..

2 Vgl. ebenda. Die Summe der Nennungen ergibt mehr als
1oo %, da Mehrfachnennungen mdglich waren und bei einzel-
nen Produkten eines Sortiments sowie bei einzelnen
Auslandsmdrkten unterschiedlich vorgegangen wurde.
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bereits bewdhrten Einsatz werbepolitischer Instrumente zu
begleiten. Unterstellt man beispielsweise drei unterschied-
lich angelegte Werbekonzeptionen fir die gesamte Dauer

des Produktlebenszyklus, so wdren diese drei, je nach
Stellung des Produkts im ldnderspezifischen Lebenszyklus,
sukzessive einzusetzen: es ergibt sich somit die Mog-

lichkeit einer zeitlich verschobenen Ubertragbarkeit.

Die praktischen Einsatzmdglichkeiten dieser Politik

missen jedoch kritisch gesehen werden1. Wie in der allge-
meinen Kritik am Produktlebenszykluskonzept, so ist auch
hier an der Allgemeingiiltigkeit des Konzepts zu zweifeln.
Beispielsweise wird angemerkt, daB im Inland aktuelle Pro-
dukte den auslédndischen Abnehmern kaum vorenthalten werden
kénnen, wenn dieser Auslandsmarkt als noch nicht "reif" ein-
gestuft wird, Bedarf aber bereits erkennbar istz. Bes-
sere Informationsmoglichkeiten der Konsumenten und er-
héhter Wettbewerbsdruck verwischen die Konturen l&dnderspe-
zifischer Produktlebenszyklen.

Trotz dieser Kritikpunkte wird der Nutzen des Produktle-
benszykluskonzepts fir die internationale Marketing-

planung anerkannt, indem es als Erkldrungs- und Prognose-
modell tUberlegungen iliber Wachstumschancen und Neuproduktent-
wicklungen initiiert und "in globaler Weise Empfehlungen

1 Zur Wirdigung des Produktlebenszykluskonzepts vgl. insbes.
Meffert, H., Interpretation..., a.a.0., S. 115 ff.;
Hoffmann, K., Der Produktlebenszyklus - eine kritische
Analyse, Freiburg 1972, s. 31 ff.; Polli, R., Cook, V.,
Validity of the Product Life Cycle, in: JoB Vol. 42
(1969), Heft 4, S. 388 ff.; Huppert, E., Produkt-Lebens-
zyklus: eine Entscheidungshilfe?, in: MJ 11. Jg. (1978),
Heft 5, S. 416 ff.; sowie Smallwood,J.E., The Product Life
Cycle: A Key to Strategic Marketing Planning, in:
MSU Business Topics, Vol. 21 (Winter 1973), S. 29 ff.;
Hayes, R.H., Wheelwright, S.C., Link manufacturing pro-
cess and product life cycle, in: HBR Vol. 57 (1979), No. 1,
S. 133 ff.; Dhalla, N.K., Yuspeh, S., Forget the product
life cycle concept!, in: HBR, Vol. 54 (1976), No. 1,
S. 102 ff..

2 Vgl. zu diesem Kritikpunkt Berekoven, L., a.a.O., S.
150 ff..
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fiir die Wahl von Strategien unter verschiedenen Umweltbe-
dingungen liefert".1 Jedoch wird der Entscheidungsspiel-
raum bei der Wahl der "besten" bzw. richtigen Strategie
fiir diz Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen durch Merk-
male der internationalen Unternehmenstdtigkeit weiter ein-

geschrankt.

2.2 Unternehmensbezogene EinfluBgrdBen

2.21 Merkmale der internationalen Unternehmenstétigkeit

Die internationale Unternehmenstdtigkeit 1&Bt sich durch
eine Reihe von Merkmalen beschreiben. Ausgehend von dem
generellen Vorgehen eines Unternehmens auf internationalen
Mdrkten ist hier zu untersuchen, welchen EinfluB das AusmaB
der internationalen Betdtiqung sowie deren Form und Dauer
fiir die vorliegende Problemstellung aufweisen.

Ein erster globaler Indikator filir die M&glichkeiten zur

Ulbertragung von Werbekonzeptionen ist das generelle Vor-

gehen des Unternehmens bei Auswahl, ErschlieBung und Be-
arbeitung von Auslandsmdrkten. Unter Berlicksichtigqung der
grundsdtzlich als erwilinscht angesehenen Standardisierung
der Werbepolitik muB die Betrachtung an dieser Stelle - d.
h. bei der generellen Form der Bearbeitung von Auslands-
markten - auf den gesamten Marketingbereich erweitert

werden.

Im Hinblick auf eine optimale Kombination der absatzpo-

litischen Instrumente gilt es, die erwlinschte Standardi-

1 Meffert, H., Interpretation..., a.a.0., S. 270; vgl. auch
Hayes, R.H., Wheelwright, S.V., Link manufacturing process
and product life cycle, a.a.0., S. 133; Stark, H., Zum
Informationsgehalt des Produkt-Lebenszyklusmodells (PLC)
fir Produktplanung und Produktkontrolle, in: Marktfor-
schung 22. Jg. (1978), Heft 3, S. 68.
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sierung in der Werbepolitik mit den iibrigen Marketingsubmix-
bereichen abzustimmen1. So ist beispielsweise zu erwarten,
daB eine Standardisierung der Werbung mit einer Standardi-
sierung der librigen Marketing-~Instrumente bzw. des gesam-
ten Marketing-Mix einhergehen muf bzw. einhergeht.

Empirische Untersuchungen zum AusmaB der Standardisierung
belegen, daB die einzelnen Instrumente nur in unterschied-
lichem AusmaB standardisiert werden konnen (z.B. Pro-
duktpolitik hohes, Preispolitik niedriges AusmaB der
Standardisierung)z. Diese Ergebnisse sind jedoch differen-
ziert zu betrachten, da eine handhabbare und vor allem

im internationalen Rahmen vergleichbare Operationalisierung
des Standardisierungsbegriffs bisher nicht vorgelegt

wurde. So rdumten zahlreiche Befragte, die die Preispolitik
ihres Unternehmens in mehreren europdischen Unternehmungen
als "stark differenziert" eingestuft hatten, ein, daB

sich ihre Produkte in diesen Landern jedoch alle in der-
selben Preisklasse, relativ zu den anderen Produkten,
ansiedeln wﬁrden3. Damit 148t sich als Ergebnis der Stu-
die zumindest eine Standardisierung des "relativen Preis-

niveaus" festhalten.

1 Zur optimalen Kombination der absatzpolitischen Instru-
mente vgl. Lipson, H.A., Darling, J.R., Reynolds, F.D.,
A Two-Phase Interaction Process for Marketing Model Con-
struction, in: MSU Business Topics Vol. 18 (Autumn 1970),
S. 34 ff.; Borden, N.H., The Concept of the Marketing Mix,
in: Science in Marketing, Hrsg. Schwartz, G., New York
1965; Meffert, H., Zum Problem des Marketing-Mix, in:
Meffert, H. (Hrsg.), Marketing heute und morgen, Wiesba-
den 1975, S. 26o0.

2 Vgl. z.B. Sorenson, R.Z., Wiechmann, U.E., a.a.0., S. 39;
Althans, J., a.a.0., S. 23. ’
Auf der anderen Seite geben Tochtergesellschaften nahezu
flir alle Instrumente an, daB eine Anpassung an lokale
Marktbedingungen erforderlich sei. Dies beruht zweifellos
z.T. auf sachlichen Argumenten, z.T. aber auch auf der
stereotypen "Not-Invented Here"-Abwehrhaltung gegeniiber
aufgezwungenen Marketing- und Werbekonzeptionen durch die
Muttergesellschaft. Vgl. Althans, J., a.a.0., S. 26 ff..

3 vgl. Sorenson, R.Z., Wiechmann, U.E., a.a.0., S. 42.
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Inwieweit das internationale Unternehmen anstrebt, das
Gesamt-Mix und damit auch die Werbung in der vorliegenden
(nationalen) Ausgestaltung in den Auslandsmarkt zu iber-
tragen, hédngt von seiner grundlegenden Entscheidung ab, ob
wenige Auslandsmdrkte intensiv (konzentrierte Marktbear-
beitungsstrategie) oder viele Markte extensiv (diversifi-
zierte Marktbearbeitungsstrategie) bearbeitet werden sol-

len1.

So werden bei der konzentrierten Marktbearbeitungsstrategie
neue ausldndische Midrkte langsamer und erst nach ausgie-
biger Informationssuche erschlossen, was generell eine
Differenzierung eines vorhandenen Marketingkonzepts erfor-
dert. Bei der Diversifikationsstrategie werden die Infor-
mationsaktivitdten eingeschrdnkt und die Marktbearbeitungs-
maBnahmen auf einem niedrigen Niveau belassen. Durch die
tendenziell rasche Abfolge von Auslandsmarkterschliefungen
ergibt sich die Notwendigkeit eines weitgehend standardi-

sierten Instrumenteeinsatzes.

Mit der Kennzeichnung dieser beiden extremen Strategiealter-
nativen ist das breite Spektrum denkbarer internationaler
MarkterschlieBungs- und -bearbeitungsstrategien nutr zum
Teil abgedeckt. So kann es, wenn es die GroBe und Ansprech-
barkeit verschiedener Zielgruppen in den Auslandsmdrkten
zuldBt, durchaus sinnvoll sein, bestimmte Ldnder mit
differenzierten Marketing- bzw. Werbekonzeptionen zu be-
arbeiten und in anderen Lidndern wiederum eine konsequente
Ubertragung bzw. Vereinheitlichung der Marketing- oder
Werbekonzeption vorzunehmen.

1 Vgl. Meffert, H., Marktsegmentierung und Standardisie-
rung..., a.a.o0., S. 384; Ayal, I., zif, J., Market Ex-
pansion Strategies in Multinational Marketing, in:

JoM Vol. 43 (1979), No. 2, S. 85.
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Flir die vorliegende Problemstellung wird damit deutlich,
wie das generelle Vorgehen des Unternehmens im ProzeB der
Internationalisierung1 auch ein erwlinschtes einheitliches
werbliches Auftreten determiniert und bereits eine Vor-
entscheidung fiir bzw. wider eine Ubertragung bedeuten
kann.

Neben diesen generellen unternehmenspolitischen Restriktio-
nen der Aktivitdten auf Auslandsmidrkten lassen sich aus

den konkreten Merkmalen der internationalen Unternehmens-
tdtigkeit detailliertere EinfluBnahmen auf die Ubertrag-
barkeit von Werbekonzeptionen erkennen. Hierbei sind insbe-
sondere Aktivitdtsumfang und -dauer als zentrale Kriterien
hervorzuheben.

AusmaB und Bedeutung der internationalen Betdtigung eines

Unternehmens kann u.a. an seinem Exportanteil, dem Anteil
der Auslandsinvestitionen am Gesamtinvestitionsvolumen, dem
Anteil des Gewinns aus Auslandsaktivitdten, am Gesamtgewinn
usw. gemessen werdenz. Eine geringe Bedeutung des
Auslandsgeschéfté wird vermutlich eher zu einer Standar-
disierung, d.h. zu einer Ubertragung vorliegender Marke-
tingkonzeptionen flihren. Unterstellt man, daBf ein Anstei-
gen der Auslandsumsdtze zugleich Ursache und Folge einer
konsequenten Beschdftigung mit den Verhdltnissen auf aus-
ldndischen Mdrkten ist, so diirfte dies auch mit markt- bzw.
segmentspezifischerem Vorgehen, d.h. differenzierterem
Marketing-Instrumenteeinsatz, einhergehen.

1 Vgl. zu diesem Begriff Meissner, H.G., Gerber, S.,
a.a.0., S. 223 ff..

2 Vgl. zu diesen und weiteren quantitativen Merkmalen inter-
nationaler Unternehmen Dunning, J.H., The Multinational
Enterprise, London 1971, S. 16 ff.; Vvaupel, J.W., Curhan,
J.P., The World's Multinational Enterprises. A Source-
book based on a study of the largest U.S. and non-U.S.
Manufacturing Corporations, Genf 1974, S. 2 f..
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Zur Beschreibung und Abgrenzung unterschiedlicher Formen
der internationalen Betdtigung gibt es verschiedene An-
sdtze und Strukturierungskriterien1. Folgt man der ub-
lichen stufenweisen Darstellung der Internationalisierung,
so lassen sich verschiedene Formen des Auslandsengagements
mit dem damit verbundenen FluB von Glitern, Kapital, Per-

sonal, Managementleistungen usw. unterscheidenz.

Derartige Einteilungen erfassen nicht alle Formen der
internationalen Betdtigung und sind auch nicht iiberschnei-
dungsfrei. Durch die Zuordnung von Kapital- und Management-
leistungen lassen sich aber Vermutungen iiber die Gestal-
tung und Ausprdgung des Marketing und der Werbung in den
verschiedenen Internationalisierungsgraden anstellen: so
ist beispielsweise zu erwarten, daB8 beim reinen Export

eine Ubertragung der Werbekonzeption in weitgehend unver-
dndertem MaBe erfolgt. Mit zunehmender Intensivierung der
Auslandsaktivitdten nimmt diese Wahrscheinlichkeit ab.
Dagegen bilden die Mitsprachemdglichkeiten von Vertretern
des Gastlandes beim Joint Venture sowie die Eigenstdndig-
keit von Tochtergesellschaften eher Hemmnisse fiir die Uber-
tragbarkeit.

Die Dauer der internationalen Betdtigung eines Unternehmens

nimmt ebenfalls EinfluB auf die Ubertragung der nationalen

1 Vgl. ausfithrlich Beuttel, W., Simmerl, J., Scherle, H.J.,
a.a.0., S. 19 ff.; Meissner, H.G., Gerber, S., a.a.O., S.
217 ff.; insbes. S. 223 ff.; Majaro, S., a.a.O., S. 13 ff.
sowie Simmerl, M., Kurs in Strategie: Vertrdge, Partner,
Abenteuer, in: asw 21. Jg. (1978), Heft 8, S. 54 ff. (Teil
1) und Heft 9 (Teil 2), S. 78 ff.. )

2 Diese Klassifizierung erstreckt sich vom klassischen Ex-
port als Ausfuhr von Glitern ins Ausland, der Lizenzver-
gabe an auslidndische Produktionsfirmen, dem Franchising
mit der Einschaltung rechtlich und wirtschaftlich selb-
stdndiger Absatzmittler im Auslandsmarkt, dem Joint Venture
oder Gemeinschaftsunternehmen mit Beteiligungen von Unter-
nehmen aus dem Stamm- und dem Gastland, der Auslandsnieder-
lassung mit eigenem Verkaufsstab und dem Produktionsbe-
trieb bis hin zu rechtlich und wirtschaftlich teilweise stark
verselbstdndigten Tochtergesellschaften. Vgl. zu dieser
Strukturierung Berekoven, L., Internationales Marketing,
a.a.0., S. 38.
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Werbekonzeption auf Auslandsmirkte. Es ist offenkundig,
daB diese Variable in Zusammenhang mit Form und Intensitdt
der Auslandstdtigkeit gesehen werden muB, da ein ldnger-
fristiger Erfolg im Auslandsmarkt mit einer Intensivierung

des Engagements in diesem Markt verbunden sein muB.

Auch bei isolierter Betrachtung wird jedoch ein m&glicher
Erkldrungsbeitrag dieses Merkmals fiir die Ubertragbarkeit
deutlich: so wird in der Anfangsphase der Auslandstatig-
keit schon aus Kosten- und Risikoerwdgungen vermutlich

eher auf vorliegende Werbekonzeptionen zurlickgegriffen. Mit
langerfristiger Tatigkeit auf dem Auslandsmarkt wachsen
Erfahrung und Kenntnis der marktlichen Gegebenheiten und
der Wirkung der eingesetzten Werbemafnahmen. Entsprechend
ist mit zunehmender Dauer der Auslandstdtigkeit mit einem
eher differenzierten Vorgehen zu rechnen.

Die beschriebenen Merkmale der internationalen Unternehmens-
tdtigkeit beinhalten eine Reihe von Kontroll- und Organi-
sations-, insbes. Koordinationsproblemen, die die Uber-
legungen der Ubertragbarkeit beeinflussen k&nnen. Auf

diese Zusammenhdnge ist im folgenden einzugehen.

2.22 Merkmale der internationalen Unternehmensorganisation

Die Auslandsaktivitdten eines Unternehmens filhren zwangs-
ldufig zu Konsequenzen im organisatorischen Aufbau des
Unternehmens1. Daneben sind Auswirkungen auf den Ablauf

von Entscheidungsprozessen innerhalb des Unternehmens bzw.

1 Vgl. zu alternativen Strukturtypen der Unternehmensorgani-
sation Wagner, H., Gestaltungsmdglichkeiten einer marke-
tingorientierten Strukturorganisation, in: Marketing heu-
te und morgen, Hrsg.: Meffert, H., a.a.O., S. 279 ff..

Die Eignung der dabei vorgestellten Alternativen fir in-
ternationale Unternehmen untersucht Stahr, G., Auslands-
marketing, Bd. 2: Marketingstrategie, a.a.O., S. 189 ff..
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zwischen Unternehmensteilen im In- und Ausland zu erwar-
ten. Uberlegungen, ob eine Werbekonzeption auf Auslands-
mdrkte Ubertragen werden kann, miissen auf diese Gegeben-
heiten Rlicksicht nehmen. Dabei ist die Frage nach der

Zentralisation bzw. Dezentralisation werblicher Entschei-

dungen in internationalen Unternehmen in den Vordergrund

zZu stellen1.

Das Problem der Zentralisation und Dezentralisation l&d8t
sich als die "Frage nach der Art der Zuordnung und Ver-
teilung von Teilaufgaben auf Stellen und Abteilungen"2
definieren. Diese Grundfrage beinhaltet fiir die Ubertrag-

barkeit von Werbekonzeptionen folgende Teilaspekte:

- was (welcher werbliche Entscheidungstat-
bestand)

- soll wo (Ursprungsland oder Auslandsmarkt)

- von wem (Unternehmensleitung oder regional

zustdndige Unternehmensteile)

entschieden und angeordnet bzw. ausgefiihrt werden?3

1 Vgl. Kahmann, J., a.a.0., S. 45.
Daneben wdre denkbar, alternative Strukturtypen der in-
ternationalen Unternehmensorganisation und die dabei ver-

wendeten Spezialisierungskriterien (Funktion, Produkte bzw.

Produktgruppen, Kunden bzw. Kundengruppen, Regionen)

zum Gegenstand der Untersuchung zu machen. Fiir die Dis-
kussion der Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen auf
internationale Mdrkte kann hingegen auf eine detaillierte
Kennzeichnung und Analyse aufbauorganisatorischer Aspek-
te verzichtet werden. Die Frage nach der Zentralisation
bzw. Dezentralisation werblicher Entscheidungen in inter-
nationalen Unternehmen als ablauforganisatorisches Pro-
blem betrifft jeden der genannten Strukturtypen. Zur Ge-
staltung der Unternehmensorganisation nach funktionalen,
produktorientierten und rdumlichen Gesichtspunkten vgl.
Wagner, H., a.a.0., S. 284 ff..

2 Bleicher, K., Zentralisation und Dezentralisation von Auf-
gaben in der Organisation der Unternehmungen, Berlin
1966, S. 42.

3 Vgl. zu dieser Strukturierung des Entscheidungsproblems
Berekoven, L., Internationales Marketing, a.a.O., S. 212.
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Dieses Grundmuster eines Paradigma der Werbeplanung im
internationalen Marketing stellt das Verhdltnis zwischen
Muttergesellschaft bzw. Zentrale und den Auslandstochter-
gesellschaften bzw. -niederlassungen des internationalen
Unternehmens als wesentliche EinfluBgr&Bfe deutlich her-

aus.

Betrachtet man die modglichen Beziehungen im Detail, so
liegt ein hoher Zentralisationsgrad vor, wenn eine Mutter-
gesellschaft bzw. Unternehmenszentrale die Aktivitdten
einzelner Tochtergesellschaften bzw. Auslandsniederlas-
sungen durch Weisungen und Vorschriften auf ein gemeinsames
Ziel ausrichtet1. Dabei werden die Marketing- und Werbe-
Aktivitdten in den Auslandsmdrkten zentral festgelegt.

Es besteht in der Regel ein konsequent ausgebautes Kon-
trollsystem, wobei die Geschdftsfilhrung der Tochtergesell-
schaften nur die laufenden Geschdfte nach den Richtlinien
der Muttergesellschaft abwickeltz. Ein Beispiel hierfilir ist
die Erstellung eines Streuplanes und die Belegung der aus-
gewdhlten Medien durch die Tochtergesellschaft fir eine

von der Muttergesellschaft vorgegebene Werbekonzeption.

Im Gegensatz dazu herrscht bei Dezentralisation ein eher
symmetrisches Beziehungsverhdltnis zwischen Mutter- und
Tochtergesellschaften vor3. Wenngleich weiterhin eine Kon-
trolle und Uberwachung der Tdtigkeiten der Auslandstdchter
erfolgt, kénnen die Entscheidungstrdger im Rahmen vorgege-
bener oder vereinbarter Zielvorgaben autonom handeln.

Das jeweilige AusmaB der Zentralisierung bzw. Dezentrali-

sierung der Entscheidungskompetenz bildet die Grundlage fir

1 Vvgl. hierzu Plump, D., a.a.O., S. 47 f..

2 Vgl. Stahr, G., Auslandsmarketing, Bd. II: Marketing-
strategie, a.a.0., S. 206.

3 vgl. Plump, D., a.a.0., S. 48.
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eine Typologie internationaler Unternehmen, aus der zugleich

der Zusammenhang dieses organisationalen Merkmals mit

der vorliegenden Problemstellung deutlich wird. Der Ansatz

wird als E.P.R.G.-Schema bezeichnet und unterscheidet

ethnozentrische, polyzentrische, regiozentrische und geo-

zentrische Unternehmen1.

Im ethnozentrisch geprdgten Unternehmen richtet sich die
gesamte Werbekonzeption an den Gegebenheiten des heimi-
schen Marktes aus. Auslandsmidrkte werden wie der Inlands-
markt eingestuft und bearbeitet. Bei dieser Anordnung

der Entscheidungskompetenz findet eine vollstdndige
Ubertragung der Werbekonzeption statt, ohne daBf Be-
sonderheiten des Auslandsmarktes Berlicksichtigung finden.
Durch die Nichtbeteiligung des lokalen Werbemanagements -
sofern vorhanden - ist bei diesem Vorgehen mit Wider-
stédnden gegen eine Ubertragung der Werbekonzeption zu
rechnen.

Im polyzentrisch geprédgten Unternehmen werden im Auslands-
markt selbstdndig agierende Niederlassungen gegrin-

det. Es werden jeweils eigene Werbekonzeptionen entwickelt
und zum Einsatz gebracht. Eine Ubertragung von zentral
entwickelten Werbekonzeptionen findet nicht statt, wo-
durch die genannten Vorteile einer Ubertragung (Kosten-
degression, Ausstrahlungseffekte) nicht genutzt werden
k&nnen.

Unternehmen mit regiozentrischer bzw. geozentrischer
Orientierung betrachten das internationale Unternehmen
eine Gruppe von Lidndern (Region) oder die ganze Welt als
einen potentiellen Markt, ohne den Grenzen Beachtung zu
schenken. Werbekonzeptionen werden auf regionaler oder
weltweiter Basis entwickelt, durchgesetzt und koordi-
niert.

Das E.P.R.G.-Schema, dessen empirische Bestdtigung noch

aussteht, bemiiht sich um eine Charakterisierung und Abgren-

zung idealtypischer internationaler Unternehmensformen.

1 Vgl. 2zu diesem Ansatz .Wind, Y., Douglas, S.P., Perl-

mutter, H.V., Guidelines for Developing International
Marketing Strategies, in: JoM Vol. 37 (April 1973),
S. 14 ff..



45

Der Ansatz ist in seiner bestehenden Form nicht iiber-
schneidungsfrei und kann mit vier Ausprdgungen nicht die
Vielfalt denkbarer Unternehmenstypen kennzeichnen, zeigt
aber die mdglichen Zusammenhdnge zwischen der Ausprdgung
einer Werbekonzeption und der Verteilung der Entscheidungs-
kompetenz im internationalen Unternehmen. Abbildung 6

verdeutlicht diese Zusammenh&dnge im Uberblick.

ENTSCHEIDUNGS-
KOMPETENZ
WERBE- ZENTRAL DEZENTRAL
KONZEPTION
STANDARDISIERT 1 3
DIFFERENZIERT 2 4

Abb. 6: Beziehungen zwischen Entscheidungskompetenz und
Ausprdgung der Werbekonzeption

Bei zentraler Entscheidungskompetenz erfolgt die Festlegung
der standardisierten (1) bzw. ldnderspezifischen (2)
Werbekonzeption in der Muttergesellschaft bzw. Unternehmens-
zentrale; bei dezentraler Entscheidungskompetenz kommt

eine einheitliche Werbekonzeption nur nach Abstimmung
zwischen Mutter- und Tochterfirmen zustande (3). Fir

diesen Fall ist ferner denkbar, daB durch die Zentrale ein
bestimmter Rahmen vorgegeben wird und die Tochtergesell-
schaften eine, den ldnderspezifischen Gegebenheiten ent-

1 . .
sprechende Anpassung vornehmen . Die vierte und letzte

1 Dies ist der in der Literatur hdufig als "prototype
campaign" bezeichnete Gestaltungstyp internationaler Wer-
bekampagnen. Vgl. Terpstra, V., a.a.0., S. 410.
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MOglichkeit besteht darin, daB8 durch die Zentrale ledig-
lich generelle Zielvorgaben erfolgen, wdhrend die Aus-
landsvertretungen bzw. Tochterfirmen lUber die Ausgestal-
tung der Werbung v&llig frei entscheiden kdnnen (4).

Der Ausgangshypothese folgend, daB die vollstdndige Uber-
tragung einer Werbekonzeption eine Zentralisation der
Entscheidungskompetenz voraussetzt, wird dieser idealty-
pische Fall lediglich durch Feld 1 der Matrix reprdsen-
tiert.

Die Untersuchungen von Welge stiitzen indirekt diese
Annahme1. Sofern die von ihm untersuchten internationalen

Unternehmen iliber komplexe, dezentralisierte Organisations-

strukturen verfiligten, waren die generellen Bemiihungen um
die Einheitlichkeit der Unternehmensfiihrung in wichtigen

Funktionsbereichen wesentlich erschwertz. Die Existenz
. . 3
dieser treffend als "Zentrifugalkréfte der Dezentratisation"

1 Vgl.Welge, M.K., Die effiziente Gestaltung der Mutter-
Tochter-Beziehungen in deutschen multinationalen Un-
ternehmen, in: Internationales Management, Hrsg. Pausen-
berger, E., Stuttgart 1981, S. 45 ff.; Welge, M.K., Ein-
fluBgrBen der organisatorischen Effizienz von Tochter-
gesellschaften deutscher multinationaler Chemieunterneh-
mungen, Habilitationsschrift, Kéln 1978.

2 Vgl. Welge, M.K., Die effiziente Gestaltung ..., a.a.oO.,
S. 61, vgl. auch Pausenberger, E., unter Mitarbeit von
Giesel, F. und Volkmann, B., Organisation des Planungs-
prozesses in international t&dtigen Unternehmen, in: ZfbF
31. Jg. (1979), Heft 1, S. 20 - 37, insbes. S. 29 ff.;
Drumm, H.J., Zum Aufbau internationaler Unternehmungen
mit Geschdftsbereichsorganisation, in: ZfbF 31. Jg.
(1979), Heft 1, S. 38 ff.; sowie Schollhammer, H., Or-
ganisation Structures of Multinational Corporations, in:
Academy of Management Journal, Vol. 14 (1971), No. 3,

S. 345 ff..

3 Welge, M.K., Die effiziente Gestaltung ..., a.a.oO.,

S. 61.
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bezeichneten Tendenzen werden durch Untersuchungen
bestdtigt, die speziell organisatorische Aspekte inter-
nationaler Werbepolitik zum Gegenstand hatten.

In einer Studie bei neun in den USA beheimateten inter-
nationalen Unternehmen konstatierte Aylmer vorrangige Ent-
scheidungskompetenz des lokalen Managements in 86 %

der F§11e1. Donelly und Ryans berichten in ihrer Studie iliber
69 internationale Unternehmen, daB nur 9 % der Firmen

ihren Auslandsniederlassungen erlauben, alle wesentlichen
werblichen Entscheidungen selbst zu treffenz. In einer
weiteren Studie, durchgefiihrt bei 70 internationalen Un-
ternehmen, wurde explizit auf den Zusammenhang zwischen
Standardisierungs- und Zentralisationsgrad bei Marketing-
entscheidungen hingewiesen. Demnach korreliert die Ein-
schdtzung der Marketing-Manager iiber die Bedeutsamkeit l&n-
derspezifischer Eigenarten (insbes. Kultur) hoch mit dem
AusmaB der Kompetenziibertragung fiir werbliche Entschei-
dungen an die Auslandsniederlassungen3. Eine Studie aus

der Sicht von Tochtergesellschaften kam zu dem gleichen

Ergebnis4.

1 Vgl. Aylmer, R.J., a.a.0., S. 27 ff..

2 Vgl. Donnelly, J.H., Ryans, J.K. jr., The Role of Cul-
ture in Organizing Overseas Operations: The Advertising
Experience, in: University of Washington Business Re-
view, Vol. 29 (Autumn 1969), S. 38 ff..

3 Vgl. Donnelly, J.H., Attitudes toward Culture and Approach
to International Advertising, in: JoM Vol. 23 (July
1970), S. 60 ff..

4 Vgl. Althans, J., a.a.0., S. 34.
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Abbildung 7 faBt die vorliegenden Untersuchungen zu diesem

Problembereich zusammen1.

Wdhrend die bisher genannten Untersuchungen auf die Ent-
scheidungskompetenz im Marketing- oder Kommunikationsbereich
generell abstellten, liegen differenzierte Resultate zu
einzelnen werblichen Entscheidungstatbestdnden erst in

geringem MaBe vor.

Wills und Ryans analysierten die Beteiligung der Mutter-
gesellschaft am Entscheidungsprozef in Abhdngigkeit vom
Typ der Entscheidungz. Das Ergebnis der Untersuchung bei
28 internationalen Unternehmen lieferte flir werbliche Ent-
scheidungen Tendenzaussagen, nach denen bei langfristig
wirksamen Entscheidungen (z.B. Festlegung der Werbeziele)
der EinfluB der Muttergesellschaft hSher ist als bei eher
operativen Tdtigkeiten wie z.B. der Medienauswahl und
-belegung.

1 Literatur zu Abbildung 7:
Donnelly, J.H., Ryans, J.K. jr., The Role of Culture
in Organizing Overseas Operations: The Advertising
Experience, a.a.O., S. 38 ff.; Aylmer, R.J., a.a.O.,
S. 27 ff.; Donnelly, J.H., Attitudes toward Culture and
Approach to International Advertising, a.a.0., S. 6o ff.;
Althans, J., a.a.0., S. 16 ff.; Wiechmann, U.E., a.a.O.,
S. 21 ; Brandt, W.K., Hulbert, J.M., Headquarters gui-
dance in Marketing Strategy in the Multinational Subsi-
diary, in: CJoWB Winter 1977, S. 7 ff.; Wills jr., J.

R., Ryans jr. J.K., An Analysis of Headquarters Executive
Involvement in International Advertising, a.a.O0., S.

577 ff.; Alpander, G.G., Multinational Corporations:Home-
base-Affiliate Relations, in: California Management Re-
view, Vol.XX (1978),No. 3, S. 47 ff.; Hill, R., Gestdrte
Verhdltnisse: Wie mit auslédndischen Tochter-Gesellschaften
kooperiert wird, in: WUV September 1979,S. XVI f.;
Wiechmann,U.E., Pringle,L.G., Probleme in multinationalen
Unternehmen, in:Harvard Manager,Heft 4/1980,S. 7 ff..

2 vgl. Wills, J.R., Ryans, jr., J.K., An Analysis of Head-

quarters Executive Involvement in International Adver-
tising, a.a.0., S. 577 ff..
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wesentlichstes Ergebnis

Zahl/Herkunft
der befragten
Unternehmen

Literatur?
empirische
Studie

9 % der Firmen erlauben ihren Auslandsniederlassungen, alle

werblichen Entscheidungen selbst zu treffen

69 / verschiedene Na-
tionalitdt

Donnelly und
Ryans 1969

In 86 % der Fille hat das jeweils lokale Management vorrangi-
ge Entscheidungskompetenz bei werblichen Entscheidungen

9 US-amerikanische in-
ternationale Unternehm.

Aylmer 1970

Marketingmanager von Tochtergesellschaften, die lokale Besonder-
heiten des Marktes und die Notwendigkeit ihrer Bericksichtigung
in l&nderspezifischen Werbekonzeptionen betonen, verfilgen Uber
eine hohe Entscheidungskompetenz

70 (37) / verschiedene
Nationalit¥t

Donnelly 1970
(Althans 1980

Direktiven der Muttergesellschaft am hdchsten bei produkt- und 27 Tochtergesellschaf- | Wiechmann
distributionspolitischen Entscheidungen (insbes. Reisendenein- ten amerikanischer Un- | 1976

satz) bei 38 & hoher EinfluB der Mutter auf die werblichen Ent- ternehmen in Europa

scheidungen

Unterstiitzung durch Muttergesellschaft in 45 % der Fille bei 63 Tochtergesellschaf- | Brandt und

produktpolitischen Entscheidungen, in 25 % der Fidlle bei wer-
bepolitischen Entscheidungen

ten in Brasilien

Hulbert 1977

Langfristig wirkende werbliche Entscheidungen (Ziel-, Budget- 28 internationale Un- Wills und
festlegung) werden von der Muttergesellschaft weit stirker do- ternehmen Ryans 1977
miniert als operative Entscheidungen (z.B. Medienauswahl und

-belegung)

Zentralisation bei Finanzierung und Rechnungswesen, Dezentralisa- 250 US-amerikanische Alpander
tion bei Werbung und anderen Marketing-Instrumenten Unternehmen 1978

Die Tochterunternehmen sind nicht iber die globalen und lang- 6 / Schweden, sowohl Hill 1979
fristigen Ziele der Muttergesellschaft informiert. So kommt es Mutter- als auch Toch-

zu Fehlentscheidungen in der Marketing-Planung in dezentrali- tergesellschaften

sierten Unternehmen. Trend zu stdrkerer Zentralisation er-

kennbar

Curch hohe Zentralisation kommen Marketingstrategien zum Ein- 40 Unternehmen/sowohl Wiechmann/

satz, die nach Ansicht der TSchter die Gegebenheiten des je-
weiligen Auslandsmarktes zu wenig beriicksichtigen

Mutter- als auch Toch-
tergesellschaften

Pringle 1980

Rbb. 7:

und organisationalen Merkmalen des internationalen Unternehmens

Ubersicht Uber empirische Studien zum Zusammenhang zwischen Ausprigungen des Marketing
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Diese Untersuchung stellt somit einen ersten Ansatz dar,
die Entscheidungskompetenz von Muttergesellschaften und
Auslandsniederlassungen hinsichtlich der einzelnen werbli-
chen Aspekte zu unterscheiden. Die Aussagen umfassen jedoch
nicht alle Teilbereiche des werblichen Entscheidungspro-
zesses und berilicksichtigen dariiber hinaus nicht den EinfluB
der bei einer umfassenden kontingenztheoretischen Betrach-
tung zu beriicksichtigenden Variablen. Insgesamt stellen
diese Resultate jedoch die Notwendigkeit einer differen-
zierten Analyse einzelner Entscheidungstatbestédnde bei
tiberlegungen zur Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen

in Abhdngigkeit von der Verteilung der Entscheidungskom-
petenz in internationalen Unternehmen deutlich unter Be-
weis.

Ahnlich wie von der Beteiligung der Auslandsvertretungen

des auftraggebenden Unternehmens am Prozess der Werbeplanung
kann die Ubertragbarkeit einer Werbekonzeption auch davon
abhdngen, wie und in welchem AusmaB Werbeagenturen an der
Werbeplanung des Unternehmens beteiligt sind. Auf diese

Zusammenhdnge ist im folgenden einzugehen.

2.23 Zusammenarbeit mit Werbeagenturen

In der breiten Palette der "Werbemittler", vom reinen
Anzeigenvermittler iiber spezielle Gestaltungsfach-

leute und freiberufliche Berater bis hin zu Spezialisten,
die die werblichen Probleme ihres Kunden ganzheitlich be-
treuen und dariiber hinaus erweiterte Marketingleistungen
erbringen, nimmt die Werbeagentur eine zentrale Stellung
ein1. In Anlehnung an v. Rohrscheidt lassen sich Werbe-

1 Vgl. Meffert, H., Das System des Kommunikationsmix,
a.a.0., S. 167.
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agenturen als Erwerbsunternehmen definieren, "... die gegen
Entgelt auf Grund stdndiger Betreuung andere Unternehmen
oder Institutionen (Werbungtreibende) in Fragen der Werbung
und Absatzfdrderung beraten und fiir diese die einheitliche
Planung, Gestaltung, Streuung und Kontrolle ihrer Werbung
ibernehmen. Zu den Medien (Werbungdurchfiihrenden) stehen
sie in einem eigenen Auftragsverhdltnis, indem sie die ge-
staltete Werbung 'in eigenem Namen' streuen (vermitteln)"1.

Die einzelnen Aufgaben einer Werbeagentur lassen sich in

Haupt- und Nebenaufgaben unterteilenz. Zu den Hauptaufga-

ben gehdren im wesentlichen

- die Werbevorbereitung
- die Entwicklung einer Werbekonzeption

- die Gestaltung (Layout) und die Produktion der
Werbemittel

- die Medienauswahl und -belegung
- die Werbeerfolgskontrolle

Zu den Nebenaufgaben der Agenturen werden die Marketing-
planung, die Gestaltung von Produkten, Verpackungen,
Messestdnden u.d. sowie die Planung und Durchfiihrung von
Verkaufsfdrderungsaktivitdten sowie Public—-Relations-Aktionen

gerechnet3.

Die Auflistung der Hauptaufgaben zeigt, daB Werbeagenturen
in allen werblichen Entscheidungsproblemen, die ein Unter-
nehmen zu 1l8sen hat, mitwirken k&nnen. Das AusmaB und die

Intensitdt dieser Mitwirkung erhdlt durch die Internatio-

1 Rohrscheidt, J.v., Werbeagenturen, in: Behrens, K.Chr.
(Hrsg.). HdW, 2. Aufl., Wiesbaden 1975, S. 347.

2 Vgl. zu dieser Einteilung und der Spezifizierung der
Einzelaufgaben Tietz, B., Zentes, J., a.a.0., S. 405 ff..

3 Vgl. ebenda, S. 406.
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nalitdt der Werbepolitik eine zusdtzliche Dimension.

Im Dienstleistungsangebot vieler Agenturen stellt die Pla-
nung und internationale Koordination des Werbeeinsatzes

in ausldndischen Mdrkten einen Angebotsbereich von stark
wachsender Bedeutung dar1. Als Konsequenz der zunehmenden
Internationalisierung von Industrie- und Handelsunterneh-
men folgen vermehrt Dienstleister, und hierbei vorrangig
Werbeagenturen und Versicherungen, ihrer Inlandskundschaft
in ausléndische Marktez. Bereits jetzt besteht eine Reihe
internationaler Agenturketten, die durch kapitalmdBige
Verflechtung bzw. Kooperationsabkommen untereinander ver-
bunden sind und dem international werbenden Unternehmen
nicht nur im Inland, sondern auch in den zu bearbeitenden
Auslandsmdrkten ihr Dienstleistungsangebot zur Verfiligung

stellen konnen.

Zwei Grundformen der Agentureinschaltung sind in der Pla-
nung internationaler Werbekampagnen denkbar: die Einschaltung
jeweils lokaler Agenturen im Auslandsmarkt (interne Agen-
tursteuerung) oder die Steuerung aller internationalen
Aktivitdten durch eine Agentur vom Ursprungsland aus

(externe Agentursteuerung).

1 Vgl. Donnelly, Y., Ryans jr., J.K., Agency Selection In
International Advertising, in: Baker, J.C., Ryans jr.,
J.K. (Hrsg.), Multinational Marketing: Dimensions in
Strategy, Columbus (Ohio) 1975, S. 229.

2 Vgl. Meffert, H., Perspektiven des Marketing in den 8ocer
Jahren, in: DBW 4o0. Jg. (1980), Heft 1, S. 77. Dem klas-
sischen" Der Flagge folgt der Handel" (Errichtung von
Handelsunternehmen z.B. in jungen Kolonien) und "Dem
Handel folgt das Geld" (Internationalisierung groBer Kre-
ditinstitute. Vgl. zu dieser Entwicklung Brestel,H.,

Dem Handel folgt das Geld, in: FAZ Nr. 234 v. 08.10.1979,
S. 14) lieBe sich somit ein "Dem Geld folgt die Wer-
bung" hinzufiigen.
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Bei der internen Agentursteuerung kldrt die Zentrale bzw.

Muttergesellschaft des werbungtreibenden Unternehmens

alle die Werbung betreffenden Fragen direkt mit den

ausldndischen Tochtergesellschaften bzw. Niederlassungen

ohne Einschaltung einer Agentur. Die Tochterfirmen

arbeiten dann auf nationaler Ebene mit ihrer Agentur zu-

sammen. (vgl. Abbildung 8).

UNTERNEHMEN [ AGENTUR

ZENTRALE
EBENE

e —

NATIONALE
EBENE

—_ e — — = = - —_—_— — =
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I
l
I
I

ABB., 8 :

INTERNE AGENTURSTEUERUNG IN DER
INTERNATIONALEN WERBEPOLITIK

(QUELLE: BERTH, R., A.A.0., S. 550)
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“Abwehrhaltungen", die sich bereits auf der Ebene der
Unternehmenstochter gezeigt haben k&nnen, werden durch ent-
sprechende Zuriickhaltung der ausgewdhlten nationalen Agen-
tur, wenn diese z.B. nur noch operative Aufgaben (z.B.
Medienbelegung) zu erfiillen hat, nur noch verstdrkt.
Andererseits kdnnen durch die Zwischenschaltung des Toch-
terunternehmens bereits wichtige Elemente der verein-
heitlichten Werbekonzeption bei der Auftragserteilung an

die lokale Werbeagentur verdndert sein.

Die externe Agentursteuerung zeichnet sich dadurch aus,

daB die Auswahl der Agentur von seiten der Zentrale/Mut-
tergesellschaft erfolgt. Die Auslandstochter kann keine
eigene Wahl treffen. Die ihr von der Zentrale zugewiesene
Agentur erhdlt von deren Zentrale bzw. von der Zentrale
des auftraggebenden Unternehmens Rahmenrichtlinien bzw.
detailliertere Anweisungen (vgl. Abbildungg ).

Die bei dieser Form der Agentureinschaltung zu erwarten-
den Widerstdnde gegen die Ubertragung einer vorliegenden
Werbekonzeption diirften geringer als bei der internen
Agentursteuerung, eine Ubertragung mithin eher mdglich
sein. Zwar ist grundsdtzlich bei allen Formen der Unter-
nehmens- bzw. Agentureinschaltung in die Werbeplanung
méglich, daB alle Beteiligten einer vorliegenden Werbe-
konzeption zustimmen bzw. durch gemeinsam vereinbarte
Anpassungsmafnahmen zu einer vereinheitlichten gemeinsa-
men LOsung kommen. Es erscheint jedoch weitaus plausibler,
daB bei zentralisierter Entscheidungskompetenz sowohl auf
Unternehmens- wie auf Agenturseite die Ubertragung einer
Werbekonzeption auf Auslandsmdrkte am ehesten m&glich ist.
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zeigt diese vermuteten und zum Teil bereijts

bestidtigten Zusammenhdnge im Uberblick.
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3. Unternehmensexterne Determinanten der ibertragbarkeit

von Werbekonzeptionen

Die bisher diskutierten unternehmensinternen Determinanten
stecken die Rahmenbedingungen fiir die Ubertragbarkeit von
Werbekonzeptionen auf internationale Mdrkte ab. Diese Ein-
fluBgrdBen bilden Entscheidungsrestriktionen unabhdngig

von den flir die Werbeplanung relevanten Bedingungen auf

Auslandsmidrkten. 2Zur Uberpriifung der Mdglichkeiten fiir die

Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen stellt daher die
Untersuchung der unternehmensexternen Faktoren den ndchsten
Schritt im Zuge des heuristischen Vorgehens bei der Ldsung
des vorliegenden Problems dar.

Auswahl und Bewertung der dabei zu diskutierenden umwelt-
und konsumentenbezogenen Kriterien haben sich an problem-
spezifischen Anforderungen auszurichten, die insgesamt ei-
nen Bewertungsrahmen flir eine systematische und vergleichen-
de Beurteilung der EinfluBgrdBen ergeben.

3.1 Anforderungen an die Determinanten

Von den im Rahmen einer Analyse der Ubertragbarkeit von Wer-
bekonzeptionen zu untersuchenden unternehmensexternen Ein-
fluBgréBen ist zu erwarten, daB sie - neben ihrem generel-
len Erklédrungswert fir die vorliegende Problemstellung -
meBbar ,im internationalen Rahmen vergleichbar und zeitlich

stabil sind. Dariiber hinaus haben die Kriterien bei ihrer
Erfassung der Forderung nach Wirtschaftlichkeit zu ent-

sprechen.
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(1) MeBSbarkeit

Die Untersuchung der Auslandsmdarkte im Hinblick auf die
Ubertragbarkeit der Werbekonzeption setzt eine Operatio-
nalisierbarkeit und MeBbarkeit der gewdhlten Kriterien
voraus. Variablen, die beispielsweise bestimmte Verhal-
tensweisen der potentiellen Zielgruppen (z.B. Mediennutzung
und -einschdtzung, Kaufverhalten) erfassen, leisten zwar
einen erhShten Erkl&rungsbeitrag filir die Problematik

der Ubertragbarkeit, beinhalten aber auch fiir die verfiig-

baren statistischen Methoden Schwierigkeiten der Messung1.

(2) Vergleichbarkeit

Flir die Analyse der Homogenitdt von Ldndern als Vorausset-
zung fiir die Ubertragbarkeit ist es unabdingbar, daB die in

unterschiedlichen Ldndern erhobenen Daten miteiander ver-
2

gleichbar sind. Im Rahmen des "cross-cultural-research"
das mit der Analyse von Gegenstand und Problemen l&nderiiber-
ibergreifender Marktforschung eine eigenstidndige Forschungs-
richtung darstellt, sind bereits die vielfdltigen Ursachen
mangelnder Vergleichbarkeit interkulturell erhobener Daten

1 vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.O., S. 214.

Aufgrund der Komplexitdt vieler Entscheidungen im inter-

nationalen Marketing auf der einen und den hohen Kosten

einer umfassenden Informationsbeschaffung auf der anderen

Seite lassen sich in Forschung und Praxis des internatio-

nalen Marketing zwei deutliche Tendenzen erkennen:

- Soweit mdglich, wird zur berpriifung von Hypothesen bzw.
zur L&sung von Problemstellungen auf sekunddrstatistisches
Material zurilickgegriffen

- Sofern Primirforschung betrieben wird, operiert sie auf-
grund der hohen Kosten mit begrenzten Grundgesamthei-
ten bzw. Stichproben und greift sehr stark auf Ein-
zelfallstudien und empirische Einzelbeispiele zuriick.

2 Vvgl. u.a. Haas, M., Dimensional Analysis in Cross-
National Research, in: Comparative Political Studies,
April 1970, S. 3 ff.; Raymond, C., The Strategy
of Multinational Marketing Analysis: A Case History
from the World Data Bank, in: Sethi, S.P. und Sheth,
J.N. (Hrsg.), Multinational Business Operations,

Band 3, Pacific Palisades (cal.) 1973, S. 62 ff.;

Sethi, S.P. und Curry, D., Variable and Object Cluste-
ring of Cross-Cultural Data: Some Implications for
Comparative Research and Policy Formulations, in: Sethi,
S.P. und Sheth, J.N. (Hrsg.), a.a.O0., S. 31 ff..
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aufgedeckt worden1. Folgende Fehlerquellen sind denkbarz:

- Definitionsfehler (Formulierung des Marktforschungsproblems,
zeitlichgr Ablauf der Untersuchungen in verschiedenen
L&ndern)

- Instrumentefehler (Fehler bei der Ubersetzung eines
Fragebogens, unterschiedliche Umgebung und Befragungs-
situation bei mindlichen Befragungen in unterschiedlichen
Lédndern)

- Fehler in Informationsquellen, z.B. amtlichen Statisti-
ken (unterschiedliche Erhebungsmethoden, Grundgesamt-
heiten, Erhebungszeitrdume von Land zu Land)

- Auswahlfehler (unterschiedliche Stichprobenauswahlver-
fahren von Land zu Land)

- Riicklauffehler (unterschiedliche Antwort- bzw. Riick-
laufquoten bei ansonsten gleicher Untersuchungsanlage
in verschiedenen Ldndern).

Die zahlreichen Fehlerquellen in der internationalen Markt-
forschung verdeutlichen die zentrale Rolle, die das Kri-
terium der Vergleichbarkeit spielt. Im ProzeB der Pla-

nung und Gestaltung von Werbekonzeptionen sind es beson-
ders die Entscheidungstatbestidnde der Situationsanalyse

und Werbeerfolgskontrolle, die durch die damit verbundenen

1

Vgl. Green, R.T., White, P.D., Methodological Con-
siderations in Cross-National Consumer Research,
in: Jain, S.C., Tucker, L.R. (Hrsg.), International
Marketing: Managerial Perspectives, Boston (Mass.)
1979, S. 167 ff..

2 Vgl. Brown, R.V., Just How Credible Are your Market

Estimates?, in: JoM Vol. 33 (July 1969), S. 46 ff.;
Mayer, C.S., Assessing the Accuracy of Marketing
Research, in: JoMR Vol. 7 (1970), S. 285 ff.; Mayer,
C.S., Multinational Marketing Research: The Magni-
fying Glass of Methodological Problems, in: ER Vol. 6
(1978), No. 2, S. 77 ff..

3 DaB bereits in der Definitionsphase des Marktfor-

schungsvorhabens Probleme der Vergleichbarkeit auf-
tauchen kénnen, zeigt ein in der Literatur hdufig zi-
tiertes Beispiel, wobei die Vergleichbarkeit in erster
Linie durch subjektive Beurteilung gestdrt wird: 2 Re-
prdsentanten amerikanischer Schuhfabriken gelangen bei der
Ankunft in Afrika angesichts der barfiliBigen Bevdlkerung zu
folgender Ansicht und berichten entsprechend ihren Vor-
gesetzten:

1. Kein Markt fiir uns, da alle barfuB laufen

2. Riesiger Markt fiir uns, da noch keiner Schuhe hat.

vgl. Bernkopf, G., a.a.O., S. 85, FuBnote 1.
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Aktivitdten der Informationsgewinnung und -aufbereitung
sowie der Interpretation das Kriterium der Vergleichbar-
keit zu beriicksichtigen haben. Erst vergleichbare Daten
aus den betreffenden Ldndern konnen eine Entscheidungs-
grundlage fiir die Ubertragung von Werbekonzeptionen in die-
se Linder bilden.

(3) Zeitliche Stabilitat

Mit der Ubertragung von Werbekonzeptionen sollen auf der
einen Seite Kosten eingespart und auf der anderen Seite
bestimmte Marketing- und Werbeziele, z.B. durch die Bil-
dung eines langfristig wirkenden einheitlichen Werbestils
in mehreren Lidndern, erreicht werden1. Dies setzt voraus,
daB die Kriterien, die durch ihre jeweilige Ausprdgung

flir eine Ubertragbarkeit sprechen, eine gewisse zeitliche
Stabilitdt aufweisen. Im unglinstigsten Falle konnte sonst
eine Werbekonzeption zum Zeitpunkt ihres Einsatzes im
Ausland bereits verfehlt bzw. gar nicht mehr durchfiihr-
bar sein und es erforderlich werden, die Ubertragungs-
entscheidung zu revidieren. Damit hat das Anforderungskri-
terium der zeitlichen Stabilitdt auch einen engen Bezug

zu der Forderung nach Wirtschaftlichkeit bei der Erfassung

der EinfluBgréBen auf die Ubertragbarkeitz.

1 Vgl. zum Begriff des Werbestils Meffert, H., Das System
des Kommunikations-Mix, Miinster 1979, S. 65 f..

2 Vgl. hierzu und zu weiteren Zusammenhingen zwischen den
Anforderungskriterien Gréne, A., a.a.O., S. 46.
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(4) Wirtschaftlichkeit

Die Komplexitdt der Entscheidungssituation, in der die
tibertragungsentscheidung zu fdllen ist, ldBt die Frage

nach Art und Menge der bendtigten Informationen aufkom-
men1. Je detaillierter bei den ldndervergleichenden Ana-
lysen vorgeganden wird, um die Erfolgschancen einer Werbe-
konzeption in mehreren Auslandsmdrkten abschdtzen zu kodn-
nen, um so mehr schmdlern die damit verbundenen Kosten den
"Erl6svorsprung"”, den man sich durch vereinheitlichte Wer-
bung in mehreren Ldndern erhofft. Es bedarf keiner ausfiihr-
lichen Begriindung, daB gerade im internationalen Rahmen

die Kosten der Informationsbeschaffung sehr rasch einen groBen
Umfang erreichen kdnnen. Daher ist es notwendig, daB das
jeweilige Kriterium zur Analyse der iUbertragbarkeit auch

hinsichtlich seiner Erhebungskosten beurteilt wird.
Diese Anforderungen bilden die Grundlage fiir die nach-

folgende Diskussion der einzelnen umwelt- und konsumenten-

bezogenen EinfluBgrdBen der Ubertragbarkeitsentscheidung.

3.2 Umweltweltbezogene EinfluBgrdBen

Die in internationalem Rahmen marketingtreibenden Unter-
nehmen sehen sich einer Reihe von Umweltschichten gegen-
iber, die ihr Verhalten beeinflussen bzw. durch ihre je-
weiligen Ausprdgungen bereits Verhaltensrichtlinien dar-

stellen. Die Eigenstdndigkeit des internationalen Marke-

1 In der internationalen Marketingforschung wird da-
her mittels einiger Schliisselkriterien (z.B. poli-
tisches Risiko) eine Ldndervorauswahl getroffen. Erst
dann werden die verbleibenden Ldnder einer detaillier-
teren Analyse unterworfen. Vgl. dazu Majaro, S., a.a.O.,
S. 69; Bernkopf, G., Strategien zur Auswahl auslin-
discher Mdrkte: Entscheidungsgrundlagen und L&sungs-
ansdtze, Minchen 1980, S. 71 ff; Stahr, G., Marktselek-
tionsentscheidung im Auslandsgeschdft, in: ZfbF 32. Jg.
(1980), S. 276 ff..
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ting als wissenschaftliche Disziplin wird in der Literatur
in Uberwiegendem MaBe mit den, gegeniiber dem nationalen
Marketing, sehr viel komplexeren Umweltbedingungen begrﬁndet1.

Die zu betrachtende Marketingumwelt des international
tdtigen Unternehmens ist dabei in die internationale Marke-
tingumwelt sowie die jeweiligen (ldnderspezifischen)

nationalen Marketingumwelten zu unterteilenz.

Die internationale Marketingumwelt beinhaltet Variable, die

die Beziehungen zwischen den Ldndern auf den verschiedenen
Ebenen beschreiben, wie z.B. politische, wirtschaftliche
und kulturelle Beziehungen3. Ferner zdhlen dazu Kriterien,
die mit dem Marktzugang in das jeweilige Land zusammen-
hdngen, wie z.B. AuBenhandelsgesetzgebung, Importregelun-

gen, Zoll- und Steuerregelungen, Devisenkontrolle usw..

Die nationale Marketingumwelt wird durch &konomische,

kulturelle, natlirliche, technische, politische, rechtliche
. " w4

usw. EinfluBgrdBen gepréagt’.

Die Variablen der internationalen Marketingumwelt sind in-
haltlich den verschiedenen Kriteriengruppen der natio-

nalen Marketingumwelten zuzurechnen (z.B. politische Be-

1 Vgl. zum Umweltansatz im internationalen Marketing
Dilfer, E., a.a.0., S. 10 ff.; vgl. auch Berekoven,
L., a.a.0., S. 32, Fayerweather, J., Internationale Un-
ternehmensfithrung, Berlin 1975, S. 186 ff.; Keegan, W.J.,
Multinational Marketing Management, Englewood Cliffs, N.J.
1974, S. 15 ff.. Die Aussage "The main consequence of mem-
bership in the European Community for British industry is
that the 'home market' will be several times larger than
our existing home market ..." muB deshalb differenzierter
betrachtet werden. Vgl. o.V., UK in the EEC: Shot Heard
Around the World of Marketing, in: Thorelli, H.B. (Hrsg.),
International Marketing Strategy, Harmondsworth 1973,S.43.

2 Diese Einteilung lehnt sich an einen Ansatz von H.B.
Thorelli an. Vgl. Thorelli, H.B., International Marketing:
An Ecologic View, in: Thorelli, H.B. (Hrsg.), International
Marketing Strategy, a.a.O., S. 33 ff..

3 Darunter ist auch die Zugehdrigkeit zu supranationalen Or-
ganisationen, wie z.B. UNO, EG, GATT, OECD zu erfassen.

4 Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.O., S. 44.
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ziehungen zu anderen Lindern = politische Merkmale, Bedin-
gungen des Markteintritts = rechtliche Merkmale). Ihre
besondere Bedeutung wird offenkundig, wenn man das Vor-
gehen bei der Analyse der Ubertragbarkeit als einen stufen-
weisen Vorgang betrachtet. Bestimmte Mdglichkeiten der
{ibertragbarkeit ergeben sich bereits, ohne daB eine detail-
liertere Ldnderanalyse dazu ndtig ist; so lassen sich bei-
spielsweise Ahnlichkeiten zwischen Liandern aufgrund gemein-
samer kultureller Herkunft oder der Mitgliedschaft in iiber-
staatlichen Organisationen vermuten. Ein gemeinsames kul-
turelles Erbe kann z.B. das Fundament filir eine in mehreren
Ldandern gililtige Rechtsnorm sein1, die auch ihren Nieder-
schlag in den fiir die Werbung relevanten Gesetzen findetz.
Die ZugehOrigkeit in Uberstaatlichen Organisationen wie-
derum hat in vielen Fdllen zur Folge, daB eine Angleichung
Okonomisch relevanter Normen und Gesetze stattfindet.

Im folgenden werden diese umweltbezogenen Merkmale in ihrem
EinfluB auf die Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen ein-
zeln diskutiert.

3.21 Kennzeichnung und Beurteilung umweltbezogener EinfluB-

grésen

3.211 Sozio-dkonomische EinfluBgroBen

Die Okonomischen Faktoren charakterisieren ein Land nach

GroBe und Eigenschaften seines Marktes3. Sie lassen sich

1 Beispiele sind der "Code Napoléon", der u.a. die Rechts-
systeme in Frankreich, Belgien,Italien, Spanien und Oster-
reich beeinfluBt hat bzw. beeinfluBft und das "Common Law",
das sich aus der Rechtssprechung der Geschichte ergebende
Gewohnheitsrecht, Grundlage der Rechtsprechung in GroB-
Britannien und den USA. Vgl. Block, R., More Comparative
advertising:but who really needs it?, in: Advertising and
Marketing (AaM) Vol.16 (1979)No.3, S. 4.

2 Vgl. zu den fiir die Werbung relevanten Rechtsvorschriften
besonders Pollmiiller, D., Rechtliche Beschrdnkungen
der Werbepolitik, in: Handbuch Marketing, Hrsg. Koi-
necke, J., Bd. 1, Gernsbach 1978, S. 171 ff..

3 Vvgl. Meffert, H., Marktsegmentierung und Marktwahl im
internationalen Marketing, a.a.O., S. 435.
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in volkswirtschaftliche Rahmenfaktoren, Konkurrenzmerkmale
und in die flir die Werbung relevanten Eigenschaften der
kommerziellen Infrastruktur (insbes. Mediaszene) unter-

teilen.

3.2111 Okonomische Rahmenbedingungen

Im Rahmen der Systematisierung Skonomischer Umweltfaktoren
er6ffnet sich dem internationalen Unternehmen ein erster
Problemkreis bei der Ermittlung des nationalen Marktpo-
tentials in dem jeweils betrachteten Land1. Es ist davon aus-
zugehen, daB die Analyse von Marktvolumen und Marktpo-
tential - charakterisiert u.a. durch die MaBgr&Ben Be-
volkerungszahl und -dichte, Bruttosozialprodukt, Pro-Kopf -
Einkommen und Einkommensverteilung2 - im Rahmen des Markt-
wahlprozesses und der Produkteinfiihrungsentscheidung fiir
diesen Markt bereits durchgefiihrt wurde. Ferner lassen sich
daraus erste Erkenntnisse fir die Ubertragbarkeit der Wer-
bekonzeption in dieses Land ableiten. So sind die genannten
volkswirtschaftlichen Rahmenfaktoren zugleich Ausdruck des
Entwicklungsstandes eines Landes. Dieser in der Literatur
unterschiedlich weit gefaBte und in empirischen Untersu-
chungen bisher nur unbefriedigend operationalisierte Be-
griff wird trotz dieser Madngel als hdufigstes Vergleichskri-
terium fiir die Ahnlichkeit bzw. Un&hnlichkeit von L&ndern
herangezogen3.

LaBRt sich zwischen der jeweiligen Stufe der wirtschaft-

lichen Entwicklung eines Landes und der Ausprdgung der be-

1 Vgl. Gorge,A., Internationales Management, in: WIST 8.Jg.
(1979), S. 409.

2 vgl. Frank,R.E., Massy,W.E.,Wind,Y., a.a.0., S. 103 ff..

3 Vgl. z.B. Russett, B.M., Alker, H.R., Deutsch, K.W.,
Lasswell, H.D., World Handbook of Political and Social
Indicators, New Haven and London, 3. Aufl. 1967, S. 15 ff.;
Green, R.T., Cunningham, W.H., The Determinants of U.S.
Foreign Investment: an Empirical Examination, in: Mana-
gement International Review, Vol. 15 (1975), Heft 2, S.
113 ff.; Barguin, R.C., A Categorization of the Latin
American Nations According to their Potential for Develop-
ment of a Computer Industry, Working Paper No. 678-73 des
Massachusetts Institute of Technology, October 1973, S.

11 f£f..
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obachtbaren Marketing-Situation eine enge Beziehung fest-
stellen, erhdlt das Kriterium des wirtschaftlichen Entwick-
lungsstandes einen unmittelbaren Bezug zur vorliegenden Pro-
blemstellung. Eine Bestdtigung des genannten Zusammenhangs
dokumentiert einen indirekten Erkldrungsbeitrag dafir, ob
Lénder &dhnlicher Entwicklungsstufe ein.&dhnliches "Marketing-
Klima" haben und somit auch gleichartige Werbekonzeptionen
in diesen Ldndern zum Einsatz kommen kdnnen. Unter diesen
Umstdnden genligt eine Ldnderbeurteilung nach dem Entwick-
lungsstand bzw. seinen okonomischen Komponenten, um die
Ubertragungsentscheidung fdllen zu ko&nnen.

In verschiedenen empirischen Studien wurde versucht, einen
Zusammenhang zwischen allgemeinen Umweltvariablen einer-
seits und bestimmten fiir das internationale Marketing re-
levanten Eigenarten eines Landes andererseits, wie z.B.
GrdBe und Organisation der dort angesiedelten Unternehmen,
Art und Intensitdt ihrer MarktbearbeitungsmaBnahmen, Struk-

tur und Ausbau der Distributionskandle, nachzuweisen1.

Die empirischen Befunde sprechen nicht dafiir, daB eine en-
ge und vergleichbare Beziehung zwischen den genannten Va-
riablen bestehtz. Daraus darf nicht geschlossen werden,

daB der Entwicklungsstand eines Landes keine Relevanz fiir

1 Vgl. hierzu die Studien von Douglas, S.P., Pattern and
Parallels of Marketing Structures in Several Countries, in:
Jain, S.C., Tucker jr., L.R., International Marketing. Ma-
nagerial Perspectives, Boston (Mass.) 1979, S. 87 ff.;
Liander, B., Terpstra, V., Yoshino, M.Y., Sherbini, A.A.,
Comparative Analysis for International Marketing, Boston
1967, S. 63 ff.; Douglas, S.P., Wind, Y., Environmental
Factors and Marketing Practices, in: European Journal of
Marketing Vol. 7 (Winter 1973/1974), No. 3, S. 155 ff.;
Gobel, B., Beziehungen zwischen dem gesamtwirtschaft-
lichen Entwicklungsstand und der Distributionsstruktur
eines Marktes, in: Marktforschung 22. Jg. (1978), Heft
2, S. 38 ff..

2 Vgl. die ausfiihrliche Begriindung bei Douglas, S.P.,

Wind, Y., a.a.0., S. 163 ff..
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die vorliegende Problemstellung besitzt. Zum einen ist die
Operationalisierung dieses Begriffs auch in den genannten
Untersuchungen wenig befriedigend, zum anderen kann die
Bedeutung einzelner Gr6Ben, wie z.B. Bruttosozialprodukt,
Ausstattung der BevOlkerung mit bestimmten Produkten usw.
von Land zu Land unterschiedlich sein, die durch die Aggre-
gation in einer MaBzahl nivelliert werden und zu Fehlinter-
pretationen filihren.

So ist es beispielsweise sinnvoll, die zu untersuchenden
Lander hinsichtlich ihres allgemein einzuschdtzenden Ent-
wicklungsstandes zusdtzlich bezliglich der Aufnahmefdhig-
keit fir bestimmte Produkte differenziert zu betrachten.
Als Beispiel 148t sich Brasilien anfiihren, das im Pro-Kopf-
Einkommen in der Weltrangliste im mittleren Drittel liegt,
wdhrend es in der Automobildichte im Weltvergleich sehr
weit oben zu finden ist1.

Dies liegt an den zum Teil krassen Unterschieden in der
Einkommensverteilung, durch die ein Land, insbesondere ein
Entwicklungsland, in zwei oder mehr praktisch separate
Mdrkte unterteilt wirdz. Wdahrend bei Teilen der BevOdlkerung
noch nicht einmal Grundbediirfnisse gestillt sind bzw.
werden kénnen, sind andere Bevdlkerungsgruppen aufgrund
ihrer Merkmale als Zielgruppen fiir Luxusgliter anzusehen.
Derartige, nahezu gegensdtzliche Kauf- und Verbrauchsstruk-
turen innerhalb eines Landes erfordern detailliertere Ana-

lysen der relevanten Zielgruppen der Werbekonzeption,

1 Vgl. zu diesem Beispiel Leontiades, J., Planning Strategy
for World Markets, in: Long Range Planning, December 1970,
S. 4o ff..

2 Vgl. Meffert, H., in cooperation with M. Bruhn and A.
Grdne, Marketing In Developing Countries, Arbeitspapie-
re des Institut flir Marketing der Universitdt Miinster,
Hrsg. Meffert, H., No. 8, Minster 1976, S. 3 und 21 ff..
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um Aussagen iliber ihre Ubertragbarkeit in dieses Land

machen zu kénnen1.

Der Vorteil der genannten sozio-Okonomischen Merkmale in
Form von volkswirtschaftlichen Rahmendaten besteht in ih-
rer vergleichsweise problemlosen Gewinnung aus sekun-
darstatistischem Materialz.

Ungleich aufwendiger ist die Erhebung ldnderspezifischer
volkswirtschaftlicher Daten, die nur im jeweiligen Aus-
landsmarkt beschaffbar sind. Auch wenn es sich hierbei
in aller Regel ebenfalls um Sekunddrinformationen
handelt, schlédgt ihre Beschaffung mit hdheren Kosten zu
Buche

Die Beurteilung der vorstehend genannten Kriterien hin-
sichtlich ihrer zeitlichen Stabilitdt bedarf einer diffe-

renzierten Analyse. So unterliegen die wirtschaftlichen

1 Vgl. hierzu detaillierter Kapitel B/3.3

2 Vgl. den Uberblick relevanter Informationsquellen bei
Berekoven, L., Internationales Marketing, a.a.O0., S.
113 ff. und Bernkopf, G., a.a.0., S. 89 f..

3 Vgl. im einzelnen Zarth, H.R., ErschlieBung von Auslands-
markten mit Hilfe der Marktforschung, in: Ott, W.
(Hrsg.), Handbuch der praktischen Marktforschung, Miin-
chen 1972, S. 848 ff., zu den Begriffen Primdrinfor-
mationen / Sekundidrinformationen vgl. Berekoven, L.,
Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung, Metho-
dische Grundlagen und praktische Anwendung, Wiesbaden
1977. S. 43 ff..
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Rahmenbedingungen eines Landes einem stdndigen Wandel
aufgrund der landesspezifischen Konjunktur und der Weltwirt-
schaftseinfliisse. Zugleich zeigen Verdnderungen dieser
Rahmenbedingungen auch Richtung und Geschwindigkeit der
wirtschaftlichen Entwicklung des betrachteten Landes an.
Daher muB durch laufende Beobachtungen dieser Gr&Ben ge-
priift werden, ob das jeweilige Land in ein Stadium wirt-
schaftlicher Entwicklung hereinwdchst, der die {bertrag-
barkeit einer Werbekonzeption eher erlaubt. Beispielswei-
se konnen sich durch die Steigerung des Kaufkraftni-
veaus in einem Land die anzusprechenden Zielgruppen ver-
groBern, was zu einer ErhShung der Zahl der belegten Me-
dien fiihren kdnnte, um auch diese Zielgruppen zu errei-
chen.

Neben den volkswirtschaftlichen Rahmenfaktoren k&nnen
Struktur und Verhalten der Konkurrenz die ilibertragbarkeits-
iiberlegungen beeinflussen. Konkurrenz kann aus Unterneh-
men erwachsen, die auch auf dem Inlandsmarkt als relevan-
te Wettbewerber auftreten; daneben oder auch allein kann
die Konkurrenz aus Unternehmen mit Herkunft aus dem jewei-
ligen Auslandsmarkt bestehen.

In der bisherigen Forschung zum internationalen Marketing
ist der EinfluB der Konkurrenzsituation auf Marketing-, ins-
besondere Standardisierungsentscheidungen, nur ansatzweise
untersucht worden. Dabei wurde festgestellt, daB die Art

der Konkurrenz (lokale oder internationale Konkurrenz

im Auslandsmarkt) keine Auswirkung auf das AusmaB der
Standardisierung im Gesamt-Marketing-Mix hatte. Die aufge-
stellte Hypothese, daB Konkurrenz mit denselben Wettbewer-
bern wie im Inlandsmarkt und evtl. einer Reihe von Aus-

landsmdarkten zu hoéherer Standardisierung fiihrt als Kon-
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kurrenz mit lokalen Wettbewerbern, konnte nicht bestatigt

werden1.

Gleichwohl diirfte die Konkurrenz durch ihr Werbeverhalten
EinfluB8 auf bestimmte Teilentscheidungen der Werbeplanung
nehmen. Dies resultiert beispielsweise aus den Werbeauf-
wendungen der Konkurrenz, die ein vergleichsweise hdheres
Niveau als im Inlandsmarkt ausmachen kdnnen. Das als

"noise level"2

bezeichnete Niveau der Werbeaufwendungen
macht ggfs. eine Anpassung der Budgethdhe notwendig, um

eine vergleichbare Werbewirkung zu erzielen.

Weiterhin ist zu analysieren, welche Ziele und Strategien
die Konkurrenz im Auslandsmarkt verfolgt und welche Ziel-
gruppen sie anspricht. Ein Vergleich mit den eigenen Zie-
und Strategievorstellungen und ggfs. auch dem Vorgehen der
internationalen Konkurrenz im Inlandsmarkt muf ergeben, ob
man dhnliche Ziele anstreben oder sich durch sein Vorge-
hen bewuBt von der Konkurrenz abheben will. GemdB dieser
Uberlegungen ist fiir den jeweiligen Auslandsmarkt zu priifen,
ob die vorliegende Werbekonzeption in Anlage und Durch-
fihrung geeignet ist, die eigene angebotene Leistung in
der angestrebten Form gegeniiber der Konkurrenz zu profi-

lieren.

1 Vgl. Sorenson, R.2., Wiechmann, U.E., a.a.0., S. 44.

2 Vgl. Engel, J.F., Warshaw, M.R., Kinnear, T.C., a.a.O.,
S. 346 f.. Eine Angleichung des "noise level" in vielen
Landern war indirekt der Grund flir die internationale
Vereinheitlichung einer Positionierungsstrategie und
einer vereinheitlichten Werbekonzeption. Vgl. die aus-
flihrliche Darstellung dieses Fallbeispiels bei McIntyre,
D.R., Multinational Positioning Strategy, in: Jain, S.C.,
Tucker jr., L.R., International Marketing, a.a.O.,

S. 369 ff..
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Informationen liber Situation und Verhalten der Konkurrenz
sind deutlich schwieriger und kostspieliger einzuholen als
z.B. allgemein-volkswirtschaftliche GrdBen. Werden Beob-
achtungen in Auslandsmdrkten durch verschiedene Personen
bzw. Institutionen durchgefiihrt, so entsteht besonders

das Problem mangelnder Vergleichbarkeit. Viele inter-
nationale Unternehmen haben daher ihre Auslandsmarkt-, ins-
besondere Werbeforschung, auf standardisierten Berichts-
formularen aufgebaut1. Darin ist flir jeden Auslandsmarkt -
entweder durch die eigenen Niederlassungen bzw. Tochterge-
sellschaften oder durch beauftragte Institute - der
Informationsbedarf einheitlich formuliert. Die Dimension
der zu erhebenden Daten ist genau fixiert, um eine Ver-
gleichbarkeit der Daten aus den einzelnen Ldndern sicher-

zustellen.

Diese Standardisierung des Berichtwesens kann als eine
wichtige Grundlage filir die Planung weiterer Aktivitdten
angesehen werden. Zur Fundierung einer Entscheidung hin-
sichtlich der Ubertragung einer Werbekonzeption ist jedoch
die Leistungsfdhigkeit eines derartigen Informations-
systems iiberfordert. Gerade die Berilicksichtigung von Kon-
kurrenzaktivitdten bedarf zusdtzlicher Analysen und
Prognosen, die kaum durch standardisierte Berichte unter-
mauert werden kénnen. Hierzu sind vielmehr differenzier-
te Landerbeobachtungen vor Ort erforderlich.

1 Vgl. zu einer detaillierten Darstellung dieses Vorgehens
Feuerbach, K., Organisatorische Aspekte der Uberwachung
von Auslandsengagements, in: BFuP 32. Jg. (1980), S.

229 ff. sowie Berekoven, L., Internationales Marketing,
a.a.0., S. 222 ff. und Sorenson, R.Z., Wiechmann, U.E.,
a.a.0., S. 54 ff..
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Besondere Mef- und Vergleichbarkeitsprobleme ergeben sich
fiir die Bestimmung des "noise-level" als Ausdruck der
allgemeinen Werbeaufwendungen innerhalb eines Landes bzw.
der Werbeanstrengungen der Konkurrenz in diesem Land.
Erste Hinweise liefern sekunddrstatistische Daten iliber die
Werbeaufwendungen pro Kopf der Bevdlkerung bzw. in Re-
lation zum Bruttosozialprodukt1. Danach ist am Beispiel
der europdischen Liander zu erkennen, daBf die Werbeausgaben
mit dem Anwachsen des Bruttosozialprodukts zunehmen

(vgl. Abbildung 11).

Bevil- Angaben in Mill. DM Werbeausgaben
kerung
Land in Werbe- Bru_tto- in % des pro
Mill. ausgaben sozial- Brutto- Kopf
produkt sozial- in
produkts DM
Belgien 9,84 774,01 192 183,33 0,40 78,66
Ddnemark 5,10 450,20 111 600,00 0,40 88,27
Frankreich 52,93 4 271,82 916 467,09 0,47 80,171
Griechenland 9,05 188,50 60 240,25 0,31 20,83
Italien 56,60 1 481,95 479 176,76 0,31 26,18
Niederlande 13,85 2 017,24 212 850,00 0,95 145,65
Norwegen 4,05 766,31 81 349,91 0,94 189,21
Usterreich 7,5 528,52 112 251,00 0,47 70,38
Portugal ©9,78 53,55 29 138,55 0,18 5,48
Schweden 8,24 1 880,25 156 805,77 1,2 228,19
Schweiz 6,46 1 715,18 147 166,25 1,17 265,51
Spanien 36,23 64,86 5 565,56 1,17 1,79
Bundesrepublik -
Deutschland 61,35 8 639,9 1 193 400,00 0,72 140,83

Abb.11: Werbevolumen in europdischen Lindern im Jahre 1977

Quelle: Gesellschaft Werbeagenturen (GWA) (Hrsg.),
Zahlen und Daten fir die Werbeplanung,
Frankfurt/11 1979,S.57 ff., ZentralausschuB
der Werbewirtschaft (ZAW) (Hrsg.) ,Werbung
(1978/79, Ss. 134 ff.)

1 Vgl. Durniok, P.G., Internationales Marketing, Baden-Baden
und Bad Homburg v.d.H. 1970, S. 60; Tietz, B., Zen-
tes, J., Die Werbung der Unternehmung, Reinbek 1980,
S. 387 f..
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Neben diesem Anhaltspunkt flir die Bemessung der Budget-
héhe ergeben sich aus den dargestellten Zahlenrelationen
auch Erkenntnisse iber den Stellenwert der Werbung in dem
jeweiligen Land1. Dies wiederum 1ld8t SchluBfolgerungen da-
riiber zu, ob die Argumentation der Werbebotschaft eher in-
formierenden bzw. instruierenden oder profilierenden Charak-
ter haben muB, um den Gegebenheiten des Landes am besten

zu entsprechenz: So ist in weniger entwickelten Ldndern mit
geringerer Kaufkraft das Giiterangebot tendenziell kleiner.
Produzenten und Konsumenten stehen in engem Kontakt mit-
einander, Umfang und Qualitdt des Angebots sind leichter

zu lbersehen. Mit der Zunahme des pro-Kopf-Einkommens wer-
den Angebot und Nachfrage umfangreicher und vielschichtiger.
Der einzelne Anbieter muB versuchen, seine Leistungen aus
der Masse des Angebots herauszuheben. Dies bedingf eine
ErhShung des Budgets und eine Anpassung der Botschaftsar-
gumentation.. Eine Ubertragung einer Konzeption,

die derartigen l&nderspezifischen Erfordernissen nicht

entspricht | ist nicht mdéglich,

3.2112 Media-Szene und werbliche Infrastruktur

Wesentliche Voraussetzung fiir die Ubertragbarkeit einer Wer-
bekonzeption ist die Ahnlichkeit der Mediaszene des jewei-
ligen Auslandsmarktes mit der des Ursprungslandes. Nur

wenn die gleichen bzw. &dhnliche Medien zur Verfiigung

stehen, ldB8t sich die angestrebte Einheitlichkeit des Vor-
gehens in mehreren Ldndern realisieren. Dazu ist eine Ana-

lyse der Media-Szene des jeweiligen Landes sowie seiner

1 In diesem Zusammenhang ist eine Untersuchung von Fayer-
weather interessant, der in verschiedenen Ldndern den An-
teil der Werbeausgaben am Bruttosozialprodukt gemessen und
verglichen hat. Danach vermutet er einen 2,8%igen Anteil
als Sattigungsgrenze. Vgl. Fayerweather, J., International
Marketing, Englewood Cliffs (N.J.) 1970, S. 8o f.. Keegan
nimmt diese S&dttigungsgrenze bei einem j&hrlichen Bruttoso-
zialprodukt von ca. 4.000 § an. Vgl. Keegan, W.J., Multina-
tional Marketing Management, a.a.O., S. 351 ff.. Derartige
Zusammenhdnge wurden in der Folgezeit nicht weiter untersucht.

2 Vgl. zu den Funktionen der Werbung Meffert, H., Das System
des Kommunikations-Mix, a.a.O., S. 8 ff..
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werblichen Infrastruktur, worunter ganz allgemein die Ver-
fligbarkeit von sonstigen fiir die Planung, Durchfiihrung
und Kontrolle werblicher Mafnahmen notwendigen Einrich-
tungen (insbes. Marktforschungs~ und Werbeagenturen) ver-

standen werden soll, erforderlich.

Die Mediaszene eines Landes ld8t sich durch Angebot, Lei-
stung, Kosten und Verfiigbarkeit der verschiedenen Werbe-
trdger beschreiben. Fiir die Ubertragbarkeitsiiberlegungen
sind zundchst Kenntnisse liber die Verteilung der Werbe-
aufwendungen in den einzelnen Ldndern auf die Werbetrdger
wichtig. Daraus lassen sich Schlilisse ziehen, ob auch im
Ausland tendenziell die gleichen Basis- und Zusatzmedien
zum Einsatz kommen kdnnen wie im Inland. Aus Abbildung 12
148t sich die Bedeutung der Medien in den einzelnen Ldndern

Europas ablesen.

Land Zei- Zeit- Fern- Funk Film AuBen-
tungen schriften sehen werbung
Belgien 32,4 21,8 2,7 0,2 1,8 15,8
Danemark 88,0 9,0 1) 1) 2,0 1,0
Frankreich 29,0 33,0 14,0 9,0 2,0 13,0
Griechenland 27,0 20,0 47,0 3,0 2,0 1,0
Grosbritannien 43,1 7.7 26,6 1,7 0,6 3,6
Italien 31,7 32,7 16,8 6,7 2,8 9,3
Niederlande 42,0 12,0 8,0 1,0 0,5 3,0
Norwegen 82,4 14,3 1) 1) 1,5 1,8
Ysterreich 38,0 16,0 30,0 10,0 - 6,0
Portugal 15,5 9,5 59,2 15,8 -
Schweden 42,0 12,0 1) 1) 2,0 4,0
Schweiz 44,0 18,0 6,0 1,0 - 4,0
Spanien 24,8 13,2 21,2 5,5 1,7 5,9
USA 30,3 5,8 20,0 6,6 - -
Bundesrepublik
Deutschland 47,1 18,9 10,3 2,9 0,8 3,7

1) Werbeverbot.

Abb. 12: Anteil der Medien in Prozent an den Werbeaufwendun-
gen in ausgewdhlten Ldndern im Jahre 1977

(Quelle: GWA (Hrsg.), Zahlen und Daten fiir die Wer-
beplanung, Frankfurt 1979, S. 57 ff.. und
ZAW (Hrsg.), Werbung 1978/79, Bonn 1979,
S. 129 und S. 139.)
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Die Abbildung 12 belegt krasse Unterschiede in der Be-
deutung der Medien. Es bedarf keiner ausfihrlichen Begriin-
dung, daB sich hinter diesen Zahlen deutliche Unterschiede
hinsichtlich GroBe und Zusammensetzung des Adressaten-
kreises und ihres Mediennutzungsverhaltens verbergen1. In
empirischen Fallbeispielen, in denen internationale Werbekon-
zeptionen verschiedener Unternehmen analysiert und dokumen-
tiert wurden, zeigten sich geringe Standardisierungsmdg-
lichkeiten bei dem Entscheidungstatbestand der Mediaselek-

tionz.

Bestdtigt wird diese Ansicht durch vergleichende Untersu-
chungen der Medienszene, d.h. von Anzahl und Verbreitung der

verschiedenen Werbetrdger, in unterschiedlichen L&ndern.

Als bekannteste Studie dieser Art kann "The Media Scene in
Europe" gelten, in der Angebot und Nutzungsmdglichkeiten
der wichtigsten Medien in 17 westeuropdischen Ldndern do-
kumentiert sind3. Wesentliches Ergebnis der Untersuchung
war, daB es keine europdische Medienszene im Sinne des
Wortes gibt, sondern daB Westeuropa aus 17 Media-Szenen
besteht. Damit wurde u.a. die Hypothese einer friiheren
Untersuchung bestdtigt, wonach es kein europaeinheit-

liches Basismedium gibt4. Diese Erkenntnis ist nicht nur

1 Vgl. Grimm, R., In Europa ist alles wie in den USA - eben
nur ganz anders, in: WUV September 1979, S. XII ff..

2 Vgl. Meffert, H., International Case Studies in Adver-
tising, Hamburg 1981 (im Druck).

3 Vgl. Gruner und Jahr (Hrsg.), The Media Scene in Europe,
Hamburg 1978.

4 Vgl. Kernebeck, H., Die Rolle der Medien bei multina-
tionalen Kampagnen, in: WUV August 1979, S. XIV; vgl.
auch Schneider, H., Unterschiedliche Werbe- und Wettbe-
werbsbedingungen in der EG, in: WUV-Journal Nr. 38/
1973, S. 26 ff..
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fiir Uberlegungen, ob und wie die Zielgruppen in den einzel-
nen Ldndern erreicht werden kénnen, wichtig. Die unter-
schiedliche Verteilung der Werbeaufwendungen hdngt auch mit

den Belegungskosten dieser Medien zusammen und hat damit

fir das Unternehmen Konsequenzen in der Festlegung des

Werbebudgets fir einzelne Lé&nder.

Eine aktuelle Studie macht die Unterschiede deutlich.

(vgl. Abbildung 13 ). Durch die Berechnung der Index-

Medium Publikums- Tages-
Land TV Funk zeitschrift. | zeitungen
Bundesrepublik | 1oo loo 100 1o0
Belgien 146 392 168 71
Ddanemark - - 106 99
Frankreich 128 134 73 107
GroB-Brit. 137 281 86 25
Holland 207 64 147 88
Italien 56 86 106 75
Osterreich 173 217 301 11
Spanien 43 -t 87 255
Schweden - - 92 47
Schweiz 289 - 341 61
Kanada 87 -t 132 -t
usa 42 61 43 33

keine MOglichkeit der Belegung
- keine genauen Angaben moglich
(Indexwerte, Bundesrepublik Deutschland = 100)
Abb.13: Belegungskosten ausgewdhlter Medien in Europa auf

der Basis von 1ooo Kontakten bei Hausfrauen 1980
(Quelle: J.W. Thompson Werbeagentur, Frankfurt 1980)
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Werte auf der Basis von jeweils 1000 Kontakten bei Haus-
frauen lassen sich zugleich Riickschliisse auf die Reich-

weiten dieser Medien ziehen.

Flir den einfachen Fall, daB die Zielgruppe in allen Lé&n-
dern lediglich nach dem Kriterium "Hausfrauen" beschrieben
ist und Publikumszeitschriften das Basismedium darstellen
sollen, ist im teuersten Land Europas (Schweiz) nahezu
finfmal soviel aufzuwenden als im billigsten (Frankreich),

um 1000 Hausfrauen zu erreichen.

Die Analyse und Beschreibung der Mediaszene als Beurteilungs-
kriterium fiir die Ubertragbarkeit von Werbekonzeption kann
an einer Flille weiterer Kriterien vorgenommen werden. Die
bisherigen Ergebnisse zeigen jedoch deutlich, daB8 die Wahl
und Belegung von Basis- und Zusatzmedien und insbesondere
auch die Budgetfestlegung offensichtlich ldnderspezifisch

zu planen ist. Abbildung 14 verdeutlicht noch einmal die
Unterschiede und Besonderheiten der europdischen Mediaszene

am Beispiel des Fernsehens.

Fiir zahlreiche Unternehmen aus den USA, wo das Fernsehen

flir die meisten Werbekonzeptionen das Basismedium darstellt,
war die MiBachtung dieser unterschiedlichen Rolle des Fern-
sehens die Ursache filir das Scheitern vieler Produkteinfiih-
rungen in Europa, weil die flankierenden WerbemaBSnahmen
lediglich aus den libersetzten US-TV-Werbefilmen bestanden,
die aber aufgrund der TV-Restriktionen innerhalb Europas die
angesprochenen Zielgruppen nur unvollstdndig und nicht

hdufig genug erreichten1.

1 Vgl. hierzu Teague, F.A., Why U.S. Companies Fail Abroad,
in: Columbia Journal of World Business, Vol. 3 (July/
August 1968), No. 4, S. 81 ff.; Arpan, J.S., Ricks, D.A.,
Patton, D.J., The Meaning of Miscues Made by Multinationals,
in: Management International Review, Vol. 14 (1974), Heft
4-5, s. 3 ff.; Sommers, M.S., Kerran, J.B., Why Products
Flourish Here, Fizzle There, in: Columbia Journal Of
World Business, Vol. 2 (Mdrz/April 1967), S. 89 ff..



A DK SF F GR IRL I NL N P E S CH GB D
TV-Werbung erlaubt X X X X X X X X X X
Regionale TV-Werbung méglich X X
Sendezeiten:
mittags X X
nachmittags X X X X X X
friher Abend X X X X X X X X b4 X X
spdter Abend X X X X X X X X
Nachfrage geringer als Angebot
an Sendezeit X X X
Belegungsschlufl ein bis drei
Tage vor dem Sendetermin X X X
Verbot der TV-Werbung fir
alkoholische Getranke X X X X X X X
Zigaretten X X X X X X X X X X
andere Produkte X X X X X X X
A = Osterreich F = Frankreich NL = Niederlande S = Schweden
B = Belgien GR = Griechenland N = Norwegen CH = Schweiz
DK = Ddnemark IRL = Irland P = Portugal GB = Grof-Britannien
SF = Finnland I = Italien E = Spanien D = Bundesrepublik Deutschland

Abb. 14: Besonderheiten der europdischen Mediaszene am Beispiel des Fernsehens

(Quelle: Gruner + Jahr)
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Ein weiterer wesentlicher Aspekt der internationalen Media-
szene fir die Ubertragbarkeitsﬁberlegungen ist das Over-
lapping bestimmter nationaler Medien auf andere Léina—
Dieser Effekt ergibt sich daraus, daB bestimmte Medien -
beabsichtigt oder nicht - in mehreren Lindern verkauft und/
oder genutzt werden1. Bei den sogenannten internationalen
Medien (z.B. Zeitschriften oder Radiosender) sind die Reich-
weiten in den verschiedenen Lindern in der Regel bekannt;‘
bei anderen Medien ergeben sich zum Teil nur schwer kalku-
lierbare Auslandsreichweitenz.

In den meisten F&llen sind Overlapping-Effekte durch
gewachsene Vertriebsstrukturen entstanden bzw. rein tech-
nisch bedingt (z.B. Uberreichweiten von TV-Sendern in Grenz-
ndhe). Das Unternehmen kann sich die Wirkung solcher "kosten-
loser"Kontakte zunutze machen und diese "Randmdrkte" durch
Belegung zusdtzlicher Medien verstdrkt bearbeiten. Die
Existenz des Overlapping verstdrkt damit den eingangs genann-
ten Vorteil der Standardisierung von Werbekonzeptionen durch
die Ausstrahlungseffekte von (einheitlichem) Produkt- und
Firmenimage iiber die Ldndergrenzen hinwega.

1 Die Bedeutung des Overlapping in der internationalen
Werbung ist iliberraschenderweise in der Literatur bisher
kaum diskutiert worden. Dies erstaunt umso mehr, als die
Anteile der Overlapping-Kontakte an der Gesamtreichweite
vieler Medien besonders in Europa z.T. erheblich sind. Ge-
nauere Analysen der Overlapping-Effekte legen groSe
Verlagshduser fiir ihre Anzeigenkunden vor. Vgl. z.B. Bur-
da-Verlag (Hrsg.), Overlapping 1979. Okonomische Media-
planung im deutschsprachigen Markt. Auflagen-Reichweiten-
Wirtschaftlichkeit, o0.0. 1979.

2 Aus dem Bereich Zeitschriften sind hier u.a. Time, Newsweek,

Fortune zu nennen. Im Bereich der elektronischen Medien
sind als Beispiel Radio Luxemburg sowie die zahlreichen
Piratensender zu nennen, bei denen ein groSer Teil der
Sendezeit fiir Werbesendungen zur Verfiligung steht.
Aufgrund der benutzten Sprache ist ihre Reichweite (hin-
sichtlich werblicher Kontakte) naturgemdf auf einige
Linder bzw. bestimmte Zielgruppen, die dieser Sprache
mdchtig sind, begrenzt.

3 So erreicht z.B. der Stern mit einer Ausgabe in der Bundesre-

publik Deutschland 17,6% (=8,05 Mio.) der Bevdlkerung iiber
. 14 Jahre.In Osterreich werden dariiber hinaus noch 9,7%
(=0,502 Mio.),in der deutsch-sprachigen Schweiz 5,6% (=o0,17

Mio.) erreicht. Vgl. hierzu Burda-Verlag (Hrsg.),Overlapping

1979,a.a.0.,S. 4 und Gruner und Jahr (Hrsg.), Austria,in:
The Media Scene in Europe,a.a.0., S. 8 f..
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Die aufgezeigte Bedeutung der Overlapping-Effekte allein
innerhalb Europas verdeutlicht, daB eine Entscheidung

zur Ubertragung einer Werbekonzeption, je nach Anteil der
Auslands-Werbekontakte an der Gesamt-Kontaktzahl, gleich-
sam erzwungen werden kann: die Existenz einer entsprechen-
den Anzahl "kostenloser" Kontakte kann den Ausschlag ge-
ben, das beworbene Produkt auch in diesem Land einzufiih-
ren. Folgerichtig miiBten die flankierenden WerbemaBnah-
men, die neben den Overlapping-Kontakten zusdtzlich noch
zu ergreifen sind, in gleicher Weise gestaltet werden,
um die bestehenden Kontakte zu erweitern, zu verstdrken
und zur Bildung eines einheitlichen Werbestils beizutra-

gen.

Als mdglicher Lieferant von Informationen iiber die Me-
diaszene eines Landes waren Verlagshduser, Marktforschungs-
institute und Werbeagenturen genannt worden. Sie bilden ein
weiteres Merkmal der werblichen Infrastruktur eines Lan-
des. Im Hinblick auf die vorliegende Problemstellung steht
zu erwarten, daB der international Werbungtreibende umso
eher von einer Ubertragbarkeit der Werbekonzeption ausgehen
wird, je weniger er auf die Dienste dieser Institutionen

zurlickgreifen kann1.

Analysiert man die internationale Verbreitung von Markt-
forschungsinstituten und Werbeagenturen, so 1dBt sich ge-
neralisierend feststellen, daB die Anzahl entsprechender
Unternehmen um so hSher liegt, je mehr in dem betrachteten
Land die Situation eines Kdufermarktes vorliegtz. Allein

1 Dies kann der Werbungtreibende auch nicht, wenn ihm ein
zu kleines Budget fiir die Informationsgewinnung zur Ver-
fiigung steht und deshalb schon aus Kostengriinden externe
Informationslieferanten nicht eingeschaltet werden.

Das Kriterium der Ubertragbarkeit wird davon aber nicht
beriihrt.

2 Dies 1ldBt sich an der Auflistung der Auslandsstiitzpunkte
weltweit tdtiger Agenturen ablesen.
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in Europa kdénnen 1ooo Werbeagenturen aufgelistet werden,
die nach Gr6Be, Branchenspezialisierung, Umfang und Quali-

tdt ihrer Leistungen starke Unterschiede aufweisen1.

Werbeagenturen und Marktforschungsinstitutionen verrich-
ten Dienstleistungsfunktionen, die das internationale Un-
ternehmen bei der Planung, Durchfiihrung und Kontrolle

von Werbekonzeptionen im jeweiligen Land unterstiitzen ko&n-
nen bzw. die fir die Werbeplanung relevanten Informationen
bereitstellenz. Die Verbreitung derartiger Institutionen

in einem Land 138t jedoch keine direkten Vermutungen {iber
Besonderheiten der Marketing-Situation in diesem Land zu
und liefert somit keine Hinweise fiir die Ubertragbarkeit
einer Werbekonzeption. Indirekt 1&Bt sich aus ihrer Existenz
und Verbreitung in einem Land jedoch folgern, daB sich an-
gesichts der Informationsprobleme und der besonderen Risi-
ken im internationalen Marketing ein Unternehmen, das in
diesem Land tdtig werden will, ihrer Dienste bedient. Dies
wiederum kann zur Folge haben, daB diese Institutionen auf-
grund ihrer Kenntnisse der ladnderspezifischen Besonderhei-
ten die Ubertragung einer bereits vorliegenden Werbekon-

zeption ablehnen3.

1 Vgl. Team-Fachverlag (Hrsg.), Europa-Handbuch der Werbe-
gesellschaften, a.a.O..

2 Zur Rolle von Werbeagenturen und Marktforschungsin-
stituten in der Werbeplanung vgl. Weilbacher, W.M.,
Advertising, New York und London 1979, S. 70 ff., zu
ihrer besonderen Rolle im internationalen Marketing vgl.
Berth, R., Art. Internationales Marketing, in: Marke-
ting Enzyklopddie, Bd. 2, Minchen 1974, S. 537 ff..

3 Diese ablehnende Haltung kann durchaus sachliche Griinde
haben. Andererseits wird von Praktikern aus internationa-
len Werbeagenturen das "NIH-Syndrom" bei auslédndischen
Agenturniederlassungen beobachtet: Mit der "Not-Inven-
ted Here"-Haltung werden alle aus anderen L&dndern
kommende Werbekonzeptionen meist sehr reserviert ent-
gegengenommen, wenn die betroffene Auslandsagentur z.B.
lediglich Aufgaben der Ubersetzung und Streuplanung wahr-
nehmen soll.
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Die Fiille von Einzelaspekten, die das internationale Unter-
nehmen bei der Analyse und Beurteilung der Media-Szene
eines Landes zu beachten hat, werfen die Frage nach der
Verfiigbarkeit und MeBbarkeit dieser Informationen auf.

Wie bereits angedeutet, liefern Verlagshduser, Werbeagen-
turen und Marktforschungsinstitute in vielen Lindern die
flir die Medienauswahl und -belegung relevanten Informatio-
nen. Im Gegensatz zu den volkswirtschaftlichen Rahmenfak-
toren, die auch in weniger entwickelten L&ndern durch
Uberstaatliche Institutionen (z.B. UNO) erhoben und zur
Verfiigung gestellt werden, kann das internationale Unter-
nehmen jedoch bei diesen speziell filir die Werbeplanung re-
levanten Daten bereits gezwungen sein, Primdrforschung zu
betreiben. Sowohl diese Informationsbeschaffung als auch
vorliegende Sekunddrquellen sind in der Regel mit hohen
Kosten verbunden. Angesichts der Bedeutung von Mediainfor-
mationen fir eine effiziente Werbepolitik diirften diese
Kosten jedoch unumgdnglich sein. Beispielsweise kann sich
durch eine derartige Mediaanalyse ergeben, das filir eine
Werbekonzeption, die in ihrem Ursprungsland fiir das Fern-
sehen als Basismedium entwickelt wurde, in einem Auslands-
markt aufgrund gesetzlicher Regelungen zu wenig TV-Werbe-
Sendezeit zur Verfligung steht. Wenn die angestrebte Kon-
takthdufigkeit dadurch nicht erreicht werden kann, miiBten
in diesem Land zusdtzliche Medien in den Streuplan ein-
bezogen werden. Dies kénnte bedeuten, daB z.B. neben der
TV-Kampagne zusdtzlich fiir dieses Land eine Anzeigenkam-

pagne zu entwickeln ist.

Mit diesem Beispiel wurden bereits gesetzliche Regelungen
angesprochen, die, abweichend von den Gegebenheiten im
nationalen Markt, im Auslandsmarkt zu beriicksichtigen sind.
Ihr EinfluB und ihre Relevanz fiir die Ubertragbarkeitsent-

scheidung ist im folgenden zu untersuchen.
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3.212 Politisch-rechtliche EinfluBgr&Ben

Politisches Risiko und rechtliche Einschrdnkungen der Hand-
lungsautonomie sind Schliisselgr&Ben zur Beurteilung ver-
schiedener Auslandsmérkte1. Besonders die Analyse des
politischen Risikos eines Landes ist daher fiir viele in-
ternationale Unternehmen das Schliisselkriterium bei der

Wahl von Auslandsmérktenz.

Fiir die Uberlegungen zur Ubertragbarkeit der Werbekonzep-
tion ist diese Risikoanalyse weniger von Bedeutung als
vielmehr die rechtlichen Konsequenzen, die auf gesetzge-
berischer Ebene anzutreffen bzw. zu erwarten sind und den

Handlungsspielraum des Werbungtreibenden tangieren3.

Beziiglich der Betrachtung der rechtlichen Umwelt gibt es
zwei Perspektiven: zum einen die rechtlich-politische

Verflechtung verschiedener Ldnder untereinander und die da-

1 Zur Analyse und Berlicksichtigung des politischen Risi-
kos im internationalen Marketing vgl. Rummel, R.J.,
Heenan, D.A., How multinationals analyze political risk,
in: HBR Vol. 56 (1978), No. 1, S. 67 ff.; Malzer, M.C.,
Streitenberger, W., Country-risk, country-rating, in:
Wirtschaftsberichte 14. Jg. (1979), Nr. 4, S. 13 ff.;
Haner, F.T., Rating investment risks abroad, in: Busi-
ness Horizons Vol. 22 (1979), No. 2, S. 18-23; Schwering,
M., Absicherung bei risikoreichen Mdrkten, in: ZfbF Son-
derheft II1/1980, S. 97 ff..

2 Vgl. allgemein zu Kriterien und Prozess der Marktwahl be-
sonders Meffert, H., Marktsegmentierung und Marktwahl ...,
a.a.0., S. 44 ff.; Stahr, G., Marktselektionsentscheidung
im Auslandsgeschdft, in: ZfbF 32. Jg. (1980), S. 276 ff.;
Bernkopf, G., a.a.O., S. 61 ff..

3 Vgl. zu den rechtlichen Rahmenbedingungen im Marketing
insbes. Ahlert, D., Pollmiiller, D., Die Rechtsordnung
als institutioneller Rahmen des Marketing, in: Handbuch
Marketing, Hrsg. Koinecke, J., Bd. 1, Gernsbach 1978,

S. 117 ff.. Einen {berblick i{iber den EinfluB
des Gesetzgebers auf die Werbung vermittelt Pollmiiller.
Vgl. Pollmiiller, D., a.a.0O., S. 171 ff..
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raus resultierenden Konsequenzen auf Gesetzgebungsebene,
zum anderen die rechtlichen Bedingungen innerhalb eines
Landes. Die auf beiden Ebenen anzutreffenden gesetzlichen
Regelungen in den einzelnen Ldndern beriihren folgende

Teilaspekte:

- den Zugang zu den Medien

~ die Werbeobjekte (beworbene Produkte bzw.

Dienstleistungen)

- die Gestaltung der Werbebotschaft.

Die Zugehdrigkeit zu liberstaatlichen Organisationen

(z.B. EG, EFTA, GATT) hat in vielen Fdllen eine Angleichung
von Gesetzen und Verordnungen in diesen Ldndern zur Fol-
ge. Bei einer Analyse der zwischenstaatlichen Vereinba-
rungen sind die fir die Werbung relevanten Rechtsvorschrif-
ten zu erfassen und auf ihre Rechtsverbindlichkeit zu

prﬁfen1.

1 Zum Teil haben derartige bilateralen bzw. multilatera-
len Vereinbarungen lediglich empfehlenden Charakter.
Hier ist zu priifen, ob sich die Werbungtreibenden im
allgemeinen auch unverbindlichen Regelungen unterwer-
fen und es daher ratsam ist, die eigenen Entscheidun-
gen den Gepflogenheiten im Ausland anzupassen.

Eines der bekanntesten ilberstaatlichen Abkommen aus dem
Bereich der Werbung ist der "International Code of Ad-
vertising Practice" (ICAP). Er beinhaltet Regeln der
Werbeethik zwischen auftraggebenden Unternehmen, Wer-
beagenturen und Zielgruppen (z.B. Vermeidung von Werbung,
die den Konkurrenten herabsetzt; keine Nachahmung der
Botschaftsgestaltung). Vgl. hierzu International Cham-
ber of Commerce (Hrsg.), International Code of Adver-
tising Practice, in: International Codes of Marketing
Practice, Paris 1974, S. 41 ff. sowie die Ausfiihrungen
bei Stahr, G., Auslandsmarketing, Bd. 2, Marketing-
strategie, a.a.0., S. 96.
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Da die meisten nationalen Organisationen der Werbewirt-
schaft generelle Verhaltensregelungen anerkennen, stel-
len sie einen auch im internationalen Rahmen zu beachten-
den Begrenzungsfaktor filir das internationale Unternehmen

dar1.

Die gesetzlichen Regelungen, die innerhalb eines Landes
gelten und zu beachten sind, reglementieren vor allem den

Zugang zu bestimmten Medien. Am Anfang einer l&dnderspe-

zifischen Betrachtung zur Beantwortung der Frage, ob eine
Werbekonzeption in dieses Land iibertragbar ist, muf die
trivial anmutende Feststellung stehen, ob in diesem Land
iiberhaupt Werbung im Sinne der eingangs definierten "ab-
satzpolitischen Zwecken dienenden, absichtlichen und
zwangsfreien Kundenbeeinflussung mit Hilfe spezieller (Mas-

sen-) Kommunikationsmittel"2 méglich ist.

So beschrédnken sich in den meisten osteuropdischen Ldndern

die Werbemdglichkeiten auf spezielle Fachzeitschriften3.

1 In diesem Zusammenhang sind auch die Bestrebungen der
Europédischen Gemeinschaft zur Schaffung eines einheit-
lichen europdischen Werberechts zu nennen. Insbesondere
auf dem Gebiet der vergleichenden Werbung ist der Gesetz-
gebungsprozeB bereits weit fortgeschritten. Vgl. hier-
zu Meyer, P.W., Herrmanns, A., Theorie der Wirtschafts-
werbung, Stuttgart usw. 1981, S. 210 f..

2 Meffert, H., Marketing, a.a.O., S. 85.

3 Vgl. zu den Werbemdglichkeiten in osteuropdischen L&n-
dern den {Uberblick bei Paszkowiak, E., Marketing und
Werbung in Ost-Mdrkten, in: MJ 1978, Heft 4, S. 298 ff.
und Ravasz, K., Media-Auswahl in Osteuropa, in: GfM-Mit-
teilung zur Markt- und Absatzforschung, Heft 1/72,

S. 3 ff..
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Aber auch in anderen Ldndern bleibt dem Werbungtreiben-

den der Zugang zu bestimmten Medien verschlossen. Fern-
sehwerbung ist innerhalb Europas in Schweden, Norwegen,
Ddnemark und Belgien verboten1. In den meisten anderen Lé&n-
dern sind die Werbezeiten bei Rundfunk und Fernsehanstal-
ten limitiert.

Da bei den elektronischen Medien Radio und Fernsehen Uber-
lappungen in mehrere Ldnder naturgemdf leicht entstehen
bzw. auch relativ leicht bewuBt herbeigefiihrt werden k&dnnen,
sind die gesetzlichen Bestimmungen, die den Zugang zu
bestimmten Medien regeln, zu relativieren. So ergeben sich
durch die Installation von Radio- und TV-Sendern im je-
weils benachbarten Ausland, in dem derartige Gesetze nicht
existieren, oder auf hoher See auBerhalb der Hoheitsge-
biete Mdglichkeiten, diese Restriktionen zu umgehen, in-
dem diese gezielt Programme in der jeweiligen Landesspra-
che in die von dem Werbeverbot betroffenen L&nder ausstrah-

lenz.

Gesetzliche Regelungen, die die Werbung flr bestimmte Pro-
dukte und Leistungen (Werbeobjekte) einschrdnken oder ver-
bieten, existieren in fast allen Ldndern. Flir Tabakwaren
darf in Deutschland nicht im Fernsehen und im Radio, in

Italien iberhaupt nicht geworben werdena. Eine ganze Reihe

=y

Vgl. Abbildung 14unter Punkt 3.2112 dieses Kapitels.

2 Radio Luxemburg strahlt TV- und Radio Werbung nach Bel-
gien, Frankreich, Deutschland und England in den jewei-
ligen Landessprachen aus und umgeht so entsprechende
Verbote bzw. Sendezeitlimitationen.

3 Detaillierte Angaben lassen sich der Schriftenreihe

"Werbung im Ausland", herausgegeben von der Bundes-

stelle fiir AuBenhandelsinformationen in K&ln, entnehmen.

Vgl. BfAI (Hrsg.), Werbung im Ausland, K&ln o.J.

(unregelmdBige Erscheinungsweise).
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von Produkten, wie Spirituosen, Arzneimittel usw. unter-
liegen in fast allen Lidndern Sonderregelungen bzw. Wer-
beverboten.

Durch staatliche Gesetze und Verordnungen sowie durch
freiwillige Selbstbeschrédnkung der Unternehmen und Agentu-

ren am vielfdltigsten beeinfluBt ist die Werbebotschafts-

gestaltung. Die vom Gesetz erfaBten VerstdBe lassen sich

in die Bereiche sittenwidrige Werbung (Erzeugung eines psy-
chologischen Kaufzwangs, Ausnutzung der Spiellust, ver-
gleichende und nachahmende Werbung) und irrefihrende Werbung
(Alleinstellungs- und Superlativwerbung, Lockvogel-

werbung) unterteilen1. Beachtenswert aufgrund ihrer l&n-
derspezifischen Unterschiede sind die Regelungen zur ver-
gleichenden Werbung durch ihre starken Auswirkungen auf

die Botschaftsgestaltung.

Vergleichende Werbung tritt in der Form auf, daB auf
fremde Waren oder Leistungen in z.T. herabsetzender Weise
Bezug genommen wird. Sofern sich dieser Vergleich in einer
fir die Zielgruppen erkennbaren Form gegen einen oder meh-
rere Mitbewerber richtet, ist diese Form der Werbung in
vielen Ldndern verbotenz.

1 Vgl. International Chamber of Commerce (Hrsg.), a.a.oO.,
S. 43 ff..

2 Vgl. Schlucht, F., Was dar ich (nicht) in der Werbung?,
Hildesheim 1978, S. 11.
Diesen Ldndern ist gemein, daB ihr Rechtssystem durch den
"Code Napoleon" beeinfluBft ist (Frankreich, Belgien, Ita-
lien, Spanien, Deutschland), wdhrend die Rechtssysteme in
den anglo-amerikanischen und skandinavischen Ldndern Ver-
gleiche in der Werbung zulassen. Vgl. Block, R., More
comparative advertising: but who really needs it?, in:
AaM Vol. 16 (1979), No. 3, S. 4.
Auch der "Code of Advertising Practice" erlaubt - unab-
hdngig von den rechtlichen Bestimmungen in den Ldndern
der Mitgliedsorganisationen - vergleichende Werbung - "in
the interest of vigorous competition and public in-
formation", International Chamber of Commerce (Hrsg.),
a.a.0., S. 45.
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Wahrend sich ein international werbungtreibendes Unterneh-
men den Verboten der vergleichenden Werbung beugen muB, ist
im Hinblick auf die Ubertragbarkeitsiiberlegungen in den
Liandern mit der Moglichkeit vergleichender Werbung zu
priifen, ob eine Botschaft in der vorliegenden, ggfs. nur
Ubersetzten Form, beibehalten werden kann. Da der Gebrauch
vergleichender Werbung nur bei einem geringen Teil der lau-
fenden Kampagnen anzutreffen ist1, wird eine Anpassung

nur in Einzelfdllen eine Notwendigkeit sein. Die Ubertrag-
barkeitsentscheidung wird unter diesen Umstdnden von der
Wettbewerbslage (gibt es vergleichbare Wettbewerber?) und

den Gepflogenheiten der jeweiligen Branche beeinfluBtz.

Von groBer Bedeutung fiir die Ubertragbarkeit von Werbekon-
zeptionen sind weiterhin die ldnderspezifischen Rege-
lungen iber nachahmende Werbung. Die gesetzlichen Be-
stimmungen sind in diesem Punkt nicht so weitreichend, zu-
mal die Beweisfiihrung auBerordentlich schwierig sein diirf-
te. Nach deutschem Recht ist derartige Werbung unlauter, wenn
Verwechslung droht oder wenn der Werbungtreibende an dem
Bekanntheitsgrad des Mitbewerbers, dessen Werbeidee er
Ubernimmt, teilzuhaben suchta. Nach dem "International Code
of Advertising Practice" soll eine Nachahmung fremder Wer-
bung aus den gleichen Griinden unterbleiben4. Ein ergdn-
zender Passus soll dem werbungtreibenden Unternehmen gerade
die Tdtigkeit im internationalen Rahmen erleichtern:

Die Werbung eines in mehreren Ldndern tatigen Unterneh-
mens, das in einem Land mit einer Kampagne begonnen hat,
sollte nicht durch andere Unternehmen in den Lé&ndern,

in denen dieses Unternehmen ebenfalls tdtig ist, nachge-

1 In den USA wird dieser Anteil auf 10%, in GroBS-Britannien
auf 2% der Gesamtwerbeausgaben geschdtzt, vgl. Block,
R., a.a.0., S. 5.

2 In den USA ist vergleichende Werbung insbesondere bei
Automobilen anzutreffen.

3 vgl. Schucht, F., a.a.0., S. 11.

4 Vgl. International Chamber of Commerce (Hrsg.), a.a.O.,
S. 46.
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ahmt werden, um es dadurch an einer tUbertragung der Kam-

pagne in diese Ldnder zu hindern1.

Die Existenz und Einhaltung dieser Bestimmungen, Selbst-
beschrdnkungen und gesetzlichen Regelungen zur nachahmenden
Werbung bieten dem internationalen Unternehmen Schutz und
erleichtern eine Ubertragbarkeit. Allerdings sind die Mdg-
lichkeiten der Kontrolle bzw. juristischen Verfolgung von
VerstdBen eher begrenzt. .

Zusammenfassend lassen sich die rechtlichen, insbesondere
werberechtlichen Bestimmungen als wesentliche Determinan-
ten der Ubertragbarkeit bezeichnenz. Da sie - mit Aus-

nahme der Empfehlungen von Interessenverbdnden - bindend
sind, beeinflussen sie die Kaufvoraussetzungen filir bestimmte
Produkte durch Reglementierungen kommunikationspolitischer
MaBnahmen. Vorteilhaft ist die relativ einfache ErfaBSbarkeit

und MeBbarkeit dieser Regelungen.

Hinsichtlich der Vergleichbarkeit kann keine so klare Be-
urteilung erfolgen. Auch in hochentwickelten Rechtssyste-
men, in denen der Gesetzgeber sich bemiiht, flir alle denkba-
ren Fdlle und Rechtslagen gesetzliche Regelungen zu schaf-
fen, bleibt filir den Beurteilenden letztlich ein mehr oder

1 Vgl. International Chamber of Commerce (Hrsg.), a.a.O.,
"Where an advertiser operating in several countries has
established a product in one of those countries, other
advertisers should not unfairly imitate his advertisements
in other countries where he operates, so as to prevent him
from using his advertisements in such countries".

2 Im Zusammenhang mit der Erdrterung rechtlicher EinfluB-
grdBen auf die Ubertragbarkeit diirfen die im jeweiligen
Land giiltigen MaB8e und Normierungen nicht iibersehen wer-
den. So kénnen unterschiedliche Zeitungs- und Zeitschrif-
tenformate die Verwendung vorliegender Vorlagen und Kli-
schees erschweren oder verhindern. Entsprechend sind Film-,
Bild- und Tonbandformate und -geschwindigkeiten auf Kom-
patibilitdt mit dem vorliegenden Material zu iliberpriifen.
Vgl. ausfiihrlich Roth, F.R., Creative Guidelines for Trans-
national Advertising, Oak Brook (Ill.) 1979, S. 11 f..



89

weniger grofer Ermessensspielraum offen. Diese insgesamt
schwer fassbaren jeweiligen Eigenarten eines Rechtssystems
wie "herrschende Auffassung”, "Ermessensspielraum", "Aus-
legung" usw. sind neben den Gesetzestexten in den L&dndern
zu beachten, um die Kompatibilitdt einer Werbekonzeption
mit den rechtlichen Gegebenheiten festzustellen.

Der tendenziell lange Gesetzgebungsweg in den demokrati-
schen Ldndern 1ld8t dort auf eine hohe zeitliche Stabilitdt
rechtlicher Kriterien schlieBen; eine laufende Beobachtung
und Berilicksichtigung neuer rechtlicher Bestimmungen darf
hingegen nicht unterbleiben. Falls im Zeitablauf der Zu-
gang zu bestimmten Medien generell oder fiir bestimmte
Produkte eingeschrdnkt oder verboten wird, sind in solchen
Lindern Anpassungsmafnahmen und eine Revision der Uber-

tragungsentscheidung notwendig.

3.213 Natirlich-technische EinfluBgr&Ben

Hinweise fiir eine Ubertragbérkeit von Werbekonzeptionen
ergeben sich auch aus der Ahnlichkeit des betrachteten
Auslandsmarktes hinsichtlich natiirlicher und technischer
Merkmale. Hierzu zdhlen vor allem geographische Lage,
Klima, topographischer Aufbau, natiirxliche Ressourcen,
technischer Entwicklungsstand und Ausbau der Verkehrs-

und Kommunikationswege1.

In der Literatur wird vielfach die Ansicht vertreten, daB
die Ubertragbarkeit einer Marketingkonzeption um so eher

moglich sei, je enger die geographische Nachbarschaft des

1 Vgl. Keegan, W., Multinational Marketing Management, a.
a.0., s. 25 ff.; Meffert, H., Marktsegmentierung und
Marktwahl im internationalen Marketing, a.a.0., S. 436.
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betrachteten Auslandsmarktes zum Ursprungsland der Marke-

tingkonzeption ist1.

Diese Vermutung erscheint plausibel, da geographische Nach-
barschaft von Ldndern oft auch sprachliche und kulturelle
Ahnlichkeit und damit das Vorhandensein anderer, fiir die
Ubertragbarkeit wichtiger Determinanten bedeutet. Viele in-
ternationale Unternehmen haben dariiber hinaus ihren inter-
nationalen Geschédftsbereich, sei es die Exportabteilung
oder die Koordinierungsstelle fiir die ausldndischen Toch-
tergesellschaften in der Zentralez,nach geographischen
Merkmalen organisiert (z.B. Erdteilen oder Regionen)3.

1 vgl. z.B. Frank, R.E., Massy, W.F., Wind, Y., a.a.O.,
S. 104; Gorge, A., Internationales Management, in:
WisSt 9. Jg. (1979), S. 411 ff.; Terpstra, V., a.a.O.,
S. 55 ff.; Bernkopf, G., a.a.0., S. 75 ff..

2 Vgl. zur organisatorischen Eingliederung von Exportab-
teilung, ausldndischen Produktionsstdtten, Tochter-
gesellschaften usw. in das internationale Unternehmen
Alexandrides, C.G., Mischis, G.P., Export Marketing
Management, New York, London 1977, S. 156 f.; Stahr, G.,
Auslandsmarketing, Bd. 2: Marketingstrategie, a.a.O., S.
189 ff.; Clee, G.H., Sachtjen, W.M., Organizing a World-
wide Business, in: HBR Vol. 42 (1964), No. 6 (Nov./Dec.)
S. 55 ff.; Drumm, H.J., a.a.0., S. 38 ff..

3 Einen interessanten Aspekt fiir die Bedeutung der geogra-
phischen Lage des Landes fiir die Ubertragbarkeit von Wer-
bekonzeptionen liefert die Ausstattung des Geschaftsbe-
richts der Firma Hoechst AG, Frankfurt. Auf der Titelseite
ist eine Weltkarte abgebildet. Um den Empfdngern in den
jeweiligen Ldndern und "ihrer" Einschédtzung iiber Lage und
Bedeutung ihres Kontinents in Relation zu den anderen Erd-
teilen entgegenzukommen, ist diese Weltkarte filir die euro-
pdischen und afrikanischen Ausgaben des Jahresberichts
so gestaltet, daB beide Kontinente, wie aus den heimischen
Atlanten bekannt, in der Mitte liegen. Entsprechend ist
bei den amerikanischen Ausgaben der Doppelkontinent in der
Mitte zu finden. Fir die Empfédnger in Asien und Australien
bilden diese Kontinente die Mitte der Titelseite.
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Klimatische Gegebenheiten eines Landes kdnnen in vielfacher

Hinsicht die Ubertragbarkeit einer Werbekonzeption in die-
ses Land beeinflussen. So beriihren klimatische Gegebenhei-
ten viele Lebensbereiche und -gewohnheiten der Konsumenten
direkt oder indirekt (z.B. unterschiedliche Mediennutzung
in verschiedenen Klimazonen). Zugleich beeinfluBt das Kli-
ma saisonales Nachfrageverhalten und hat somit Rickwir-

kungen auf die Streuplanung in diesem Land1.

Des weiteren ist ein EinfluB8 des Klimas auf die Botschafts-
gestaltung zu vermuten. Will z.B. eine Werbebotschaft
durch entsprechende bildliche und textliche Gestaltungsele-
mente bei den Zielpersonen Assoziationen ausl&sen, die

mit einem fernen Land und tropischem Klima zusammenhédngen,
so konnen diese Gestaltungselemente offensichtlich nicht

in diesen exotischen Lédndern selbst verwendet werden, da
die beabsichtigten Assoziationen bei diesen Menschen

nicht auftretenz.

Topographische Merkmale eines Landes haben in erster Li-

nie EinfluB auf logistische und distributionspolitische

1 Dies gilt z.B. fiir Erfrischungsgetrédnke und Speiseeis.

2 Besonders Seifen-, Parfum-, Zigaretten- und Spirituosen-
hersteller bedienen sich dieses exotischen "appeals"
in der Botschaftsgestaltung.
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Entscheidungen und beriihren damit indirekt den Bereich
der Kommunikation (z.B. Erh&dltlichkeit von Zeitungen,
Zeitschriften; Reichweite elektronischer Medien in Ge-
birgsléndern)1.

Den technischen Entwicklungsstand gilt es insbesondere im

Hinblick auf Art und Qualitdt der zur Verfligung stehen-
den Kommunikationsmittel und -kandle zu analysieren1.

Eine Ubertragbarkeit kann u.U. an unzureichender Druckwie-
dergabe von Anzeigen oder gestdrtem Fernseh- oder Ra-
dioempfang scheitern. Dieses Kriterium ist besonders

dann von Bedeutung, wenn Qualitdtsaspekte in der bild-
lichen und textlichen Werbebotschaft im Vordergrund stehen
und durch eine unzureichende drucktechnische oder elektro-

nische Umsetzung verwdssert werden.

Technische und natiirliche Merkmale eines Landes charak-
terisieren allgemein und fiir den Einzelfall die Voraus-

setzungen filir Einsatz und Gestaltung der werbepolitischen

1 Vgl. den grundlegenden Beitrag von McGarrah, R.E., Lo-
gistics for the International Manufacturer, in: HBR
Vol. 44 (1966), No. 2 (March/April), S. 154 ff..

2 Vgl. auch die Analyse der Mediaszene eines Landes,
Punkt 3.2112 dieses Kapitels.
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Instrumente. Sie kdnnen bereits unumgdngliche Restriktionen
darstellen oder zumindest den Entscheidungsspielraum bei
der Werbeplanung einengen und damit auch eine Ubertragbar-
keit verhindern. Aufgrund der relativ leichten ErfaBbar-
keit und Vergleichbarkeit dieser Kriterien kénnen Lé&nder,
die aufgrund technischer und natiirlicher Merkmale eine
Ubertragung der Werbung nicht zulassen, rasch aus der wei-

teren Analyse ausgeschlossen werden.

Hinsichtlich ihrer zeitlichen Stabilitdt sind natirliche
und technische Merkmale unterschiedlich zu beurteilen.
Die meisten der genannten Kriterien sind einem stdndigen
Wandel unterworfen, aufgrund dessen Uberlegungen zur
ibertragbarkeit neu angestellt bzw. revidiert werden miis-
sen. Der konsequente Ausbau von Verkehrs- und Kommunika-
tionswegen, Auf- bzw. Ausbau des Fernsehnetzes oder ande-
re Verbesserungen der Infrastruktur und des technischen
Entwicklungsstandes schaffen im Zeitablauf v&llig neue
Gegebenheiten1. Hinsichtlich der Forderung nach Wirt-
schaftlichkeit bei ihrer Erhebung sind diese Faktoren po-
sitiv zu beurteilen, da in vielen Fdllen auf sekunddr-

statistisches Material zurilickgegriffen werden kannz.

1 Ein gutes Beispiel bietet hierfilir die Republik Sidafri-
ka. Wirtschaftlich die elftstdrkste Nation der Erde, be-
gann sie erst 1973 mit dem Aufbau eines Fernsehnetzes.
Inzwischen laufen dort Original-TV-Spots amerikanischer
Firmen aus ihrem Ursprungsland. Vorher hatten diese Fir-
men fiir Slidafrika eigene Konzeptionen fiir Insertionsme-
dien zu entwickeln und einzusetzen.

2 Aufgrund der z.T. geringen zeitlichen Stabilitidt dieser
Merkmale kénnen jedoch bei kumulativer Betrachtung die
Kosten hoch sein, da laufende Neuerhebungen erforderlich
sind. Letztgenannter Vorteil entfdllt dann.
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3.214 Sozio-kulturelle EinfluBgr&Ben

Die Kultur als die Gesamtheit des geistigen Bestandes
(Sprache, Religion, Kunst, Wissenschaft) der Menschen und
V6lker und ihrer E pochen ist neben den bisher diskutier-
ten EinfluBgrdBen eine weitere bedeutende Umweltschicht
im internationalen Marketing1. Sie umfaBt alle Bereiche

menschlichen Handelns und Verhaltens und bildet somit eine

wesentliche Determinante des Verbrauchs- und Kaufverhaltens2

Als wesentliche Subvariable lassen sich Sprache, Bildungs-
stand und Religion, die silent language sowie Werte und
Einstellungen unterscheiden.

3.2141 Sprache und Bildungsstand

Die Sprache stellt am deutlichsten kulturelle Unterschie-
de zwischen verschiedensprachigen Ldndern heraus. An-
dererseits diirften Ldnder mit gleicher Sprache oft auch

in anderen kulturellen Bereichen - aufgrund eines gemein-
samen kulturellen Erbes - Gemeinsamkeiten aufweisen. Wer-
den schlieBlich innerhalb eines Landes verschiedene Spra-
chen gesprochen, so deutet dies auf unterschiedliche
Volksgruppen mit unterschiedlichen Kulturen und Verhaltens-
mustern hin, die eine getrennte Marktbearbeitung notwendig

werden lassen.

1 Keegan bezeichnet die Umweltvariable Kultur als "the
second macro dimension of the world market environment".
Keegan, W.J., Multinational Marketing Management, a.a.O.,
s. 77.

2 Vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 2. Aufl.,
Minchen 1980, S. 499.
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Die Sprache und die damit zusammenhdngenden kulturellen
Eigenarten diirfte eine der zentralen EinfluBgrdBSen fir
die Ubertragbarkeit einer Werbekonzeption darstellen.

Zu unterscheiden ist dabei - bei enger Fassung des
Standardisierungsbegriffs - die unverdnderte Prédsentation
der Werbebotschaft in einem gleichsprachigen Land und -
bei erweiterter Fassung - eine direkte Ubersetzung

der Werbeaussage. Angesichts der sprachlichen Vielfalt
allein im europdischen Raum erscheint eine Diskussion auf
der Basis der erweiterten Begriffsinterpretation sinnvol-
ler.

Fiir die Ubersetzung eines Textes ist nicht nur eine pro-
funde Kenntnis des Vokabulars beider Sprachen, sondern vor

allem des Bedeutungsinhalts einzelner Begriffe notwendig1.

Die Literatur fiihrt eine ganze Reihe von Beispielen an,
wo durch wortgetreue Ubersetzung sinnlose und hdufig ko-

mische Werbebotschaften entstandenz.

1 "To convert the message from one language to another it must
be interpreted rather than translated, the objective
being to convert the idea or imagery rather than the mea-
ning of the words as such". Kolde, E.J., International
Business Enterprise, Englewood Cliffs (N.J.) 1973,S.429.

2 Ein Beispiel ist die japanische Ubersetzung von "As
Smooth as a Baby's Bottom", in "As Smooth as a Baby's
Ass". Vgl. dieses Beispiel bei Keegan, W.J., Multinational
Marketing Management, a.a.O., S. 368.
Im Zusammenhang mit der Sprache muB bei Ubertragbarkeits-
iiberlegungen auch ein Detail beriicksichtigt werden, daB
bei der Ubertragung der Kampagne eines amerikanischen Her-
stellers von Schmerzmitteln ins arabische Ausland iiber-
sehen wurde und dazu filihrte, die eben begonnene Kampagne
in diesen Ldndern sofort zu unterbrechen und vor dem Wie-
derbeginn anzupassen: in arabischen Ldndern wird von
rechts nach links geschrieben und gelesen. Dies wurde bei
der Textgestaltung berilicksichtigt, bei der bildlichen
Darstellung jedoch iibersehen. Sie zeigte drei Skizzen, die
eine an Kopfschmerzen leidende Person vor, wdhrend und
nach der Tabletteneinnahme zeigte:

(Fortsetzung S. 96)
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Fir die Ubertragbarkeitsiiberlegungen ist es daher von Be-
deutung zu wissen, wie groB Abweichungen im Sprachverst&dnd-
nis von Land zu Land sein k&nnen. Die wissenschaftliche
Diskussion zu diesem Problembereich, insbesondere den Ein-
fluB von verschiedenen Sprachen auf Wahrnehmung und Denken,
wird kontrovers gefiihrt: wdhrend die eine Seite der Meinung
ist, daB das Denken selbst in einer Sprache geschieht und
demzufolge starke kulturelle Abweichungen aufweist1,

stehen auf der anderen Seite Forscher, die von einer in-
terkulturellen Universalitdt der Sprach- und Denkstrukturen

ausgehenz.

Die vorliegenden empirischen Untersuchungen kdnnen die
Berechtigung beider Ans&dtze nicht in Frage stellen3,
wenngleich unbestritten ist, daB Analysen des Sprachge-

brauchs sich dazu eignen, Denkgewohnheiten und Verhaltens-

(Fortsetzung FuBnote 2 S. 95)
Die arabischen Zielgruppen nahmen die Bildfolge wie
folgt wahr:

Sie empfanden die Darstellung als die Werbung fir ein
Produkt, das offensichtlich Unbehagen verursachte. Dieses
humoristische Beispiel zeigt eine der vielen Facetten,
die bei Ubertragbarkeitsiiberlegungen zu beriicksichtigen
sind.

1 Vvgl. Whorf, B.L., Sprache, Denken, Wirklichkeit, Rein-
bek 1963, S. 52, und die dort angegebene Literatur.

2 Vgl. Osgood, C.E., Eine Entdeckungsreise in die Welt
der Begriffe und Bedeutungen, in: Schramm, W., Grund-
fragen der Kommunikationsforschung, 5. Aufl., Milinchen
1973, S. 39 ff., und die dort angegebene Literatur.

3 Vgl. den Uberblick bei Hdrmann, H., Psychologie der Spra-
che, Berlin, Heidelberg, New York 1970, S. 129, und
bei Osgood, C.E., a.a.O..
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weisen bestimmter Kulturen festzustellen1.

Mit Hilfe der in der Psycho-Linguistik gewonnenen Assozia-
tionstabellen lassen sich Aussagen liber das Sprachverhdltnis
verschiedener Vdlker und Gruppen machen und damit priifen,

ob eine vorliegende Werbebotschaft die gewlinschten Reaktio-
nen bei den Zielgruppen hervorruftz. Dabei sind auch Unter-
schiede bei den Subkulturen, d.h. wichtigen Bev&lkerungs-
gruppierungen mit eigenen und abgrenzbaren Verhaltensweisen,
wie z.B. verschiedene soziale Schichten, Altersgruppem. be-

. f . 3
stimmte Religionsgemeinschaften, Rassen usw. zu erwarten-.

Zur Uberpriifung der tibertragbarkeit eines englischen Be-
griffs in der Werbung wird in der Literatur folgende Heu-
ristik vorgestellt, dessen Verwendung auch fiir Worte an-

derer Sprachen mdglich erscheint4:

1. Hat der Begriff in anderen Sprachen eine andere, evtl.
negative Bedeutung?

2. Kann der Name iliberall ausgesprochen werden? Beispiels-
weise fehlt im spanischen Alphabet das k, ein Buchstabe,
mit dem viele bekannte amerikanische Markennamen be-
ginnen.

3. Besteht eine enge Verwandtschaft zwischen einem Marken-
namen oder Begriff zu entsprechenden Worten der Landes-
sprache?

1 Vgl. Kroeber-Riel, W., a.a.0., S. 6o0o0.
So belegt beispielsweise eine Studie von Russell und
Meseck Abweichungen im Sprachverstdndnis bei deutschen,
franzésischen und amerikanischen Studenten bei Nennung der
mit einem Reizwort verbundenen Assoziation; vgl. Russell,
W.A., Meseck, O.R., Der EinfluB der Assoziation auf
das Erinnern von Worten in der deutschen, franz&sischen
und englischen Sprache, in: ZfeaP, 6. Jg. (1959), S. 191 ff..

2 Vgl. zur vertiefenden Interpretation und zum Aussagewert
von Assoziationstabellen Ho6rmann, H., a.a.0., S. 129, und
die dort angegebene Literatur.

3 Vgl. hierzu auch Punkt 3.3 "Konsumbezogene EinfluBgrdg8en"
dieses Kapitels.

4 Vgl. Margulies, W.P., Why Global Marketing Requires a
Global Focus on Product Design, in: Business Abroad,
Vol. 94 (January 1969), S. 22.
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4. Wenn der Begriff oder der Markenname ausgesprochen
"ausldndisch" klingt, wird Vorurteil und Nationalstolz
die Wirkung beeintrdchtigen?

Wichtigstes Hilfsmittel zur Vermeidung von MiBverstdndnis-
sen, die durch eine ungepriifte direkte Ubersetzung der Wer-
bebotschaft entstehen kénnen, ist die Riick-Ubersetzung.
Dabei wird ein Wort oder Text ilibersetzt und in die Ur-
sprungssprache zuriickiibersetzt, wobei Vorlage und Uber-
setzung unter verschiedenen Ubersetzern ausgetauscht
werden1. Besonders wichtig ist der Einsatz dieses Verfah-
rens bei der Ubertragung von Botschaften, in der Fachaus-
driicke bzw. technische Begriffe verwendet werdenz. Hier-
bei sollte der Text von einem im Zielland ansdssigen Uber-
setzer ibertragen werden, der dariiber hinaus den urspriing-
lichen Text im technischen Sinne verstehen muS. Die Analyse
und Berilicksichtigung idiomatischer Feinheiten ist hier be-
sonders wichtig, weil z.B. das Englische eine ausgesproche-
ne Fachsprache hat, wdhrend man im Spanischen vielfach mit
Umschreibungen arbeiten muB, die entsprechendes Ver-
stdndnis der technischen Materie voraussetzen. Anderer-
seits sind allein zwischen dem Spanisch, das in Spanien
und dem, das in Lateinamerika gesprochen wird, deutliche
Unterschiede in der Wortbedeutung und Ausdrucksweise fest-

zustellen, die eine Anpassung erforderlich machen, wenn

1 Vgl. Brislin, R.W., Back-Translation for Cross-Cultural
Research, in: JoCCP Vol. 1 (Sept.1970), S. 185 ff.; fer-
ner Werner, O. und Campbell, D.T., Translating, Working
through Interpreters, and the Problems of Decentering, in:
Naroll, R., Cohen, R. (Hrsg.), A Handbook of Method in
Cultural Anthropology, New York (N.Y.) 1970, S. 398 ff..

2 Vgl. hierzu die grundlegenden Ausfiihrungen von FluB, F.
F., Exportwerbung in fremden Sprachen, in: Graphik, Wer-
bung und Formgebung, 11. Jg. (1958) Nr. 7, S. 34 ff. und
Walter, H., Verkaufsunterstiitzung fiir den Export von
Investitionsglitern, in: asw 7. Jg. (1964), S. 814 ff..
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der Anzeigentext nicht "fremdartig“ wirken soll1. Es ist

zu vermuten, daB sich hieraus auch Imageeffekte fiir die

"Professionalitdt" und Kompetenz des anbietenden Unter-
2,3

nehmens ergeben .

Die Analyse des Erziehungssystems und des Bildungsstandes

der Bevblkerung ist fiir das internationale Unternehmen im
Hinblick auf die Ubertragbarkeit der Werbekonzeption
offensichtlich von groBer Bedeutung: beispielsweise ist
je nach Verbreitung des Analphabetentums in der Bevdlke-
rung bzw. der anzusprechenden Zielgruppe die Werbebot-
schaft auf Verstdndlichkeit zu iliberpriifen. Die Ubertrag-
barkeit einer Konzeption, die durch gedruckte Texte gepragt
ist, findet ihre Grenze bei einem zu niedrigen Bildungs-
niveau in dem jeweiligen Land und wilirde eine Anpassung

zu mehr plakativer Werbung (AuSenwerbung) und auf akusti-
sche und optische Medien (Radio, Kino, TV) erforderlich
machen4.

1 Ein Beispiel, das die Berechtigung dieser These verdeut-
licht, ist die Lektlire einer Ziiricher oder Wiener Zeitung
als Deutscher. Der Leser wird dabei vielfach durch unge-
wohnte Formulierungen vom Inhalt und der eigentlichen
Aussage abgelenkt. Vgl. zu diesem treffenden Beispiel
Linder, P., Die Auslandswerbung filir Investitionsgliter
auf der Grundlage systematischer Marktuntersuchung, Ver-
triebswirtschaftliche Abhandlungen, Hrsg. Schnutenhaus,
O.R. und Kulhavy, E., Heft 1o, Berlin 1966, S. 98 f..

2 In diesem Zusammenhang ist z.B. auch auf die oft mangel-
hafte Ubersetzung von Bedienungsanleitungen und Kunden-
diensthinweisen hinzuweisen, die sowohl bei langlebigen
Konsumgilitern als auch bei Investitionsglitern anzutreffen
ist.

3 Die Notwendigkeit sprachlicher Anpassung hat zur Entste-
hung von Spezialfirmen gefiihrt, die mit Niederlassungen
in mehreren Lédndern im Agentur- bzw. Kundenauftrag (wer-
bungtreibendes Unternehmen) die sprachliche Ubertragung
internationaler Kampagnen betreiben. Vgl. o.V., Multis

brauchen MaBschneider, in: WUV Nr. 51/52 v. 19.12.1980,S.13.

4 Dies sind typische Anpassungsmafnahmen in Entwicklungsl&dn-
dern. Vgl. Meffert, H., in cooperation with M. Bruhn und
A. Grdne, a.a.0., S. 24 f..

Dabei darf nicht Ubersehen werden, da8 nach neuesten Er-
hebungen allein in den Mitgliedsstaaten der Europdischen
Gemeinschaft ca. 15 Mio. Analphabeten leben. Vgl. o.V., Bis
15 Mio. Analphabeten, in: Westfdlische Nachrichten Nr. 14
vom 17. Januar 1981, S. 5.
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Das Erziehungs- und Ausbildungsniveau ist nach Ansicht
von Sheth und Sethi zugleich fiir das inhaltliche Verstadnd-
nis der Werbebotschaft bedeutsam: sie unterstellen eine
kulturell bedingte "kognitive Verzerrung" des Kommunika-
tionsinhaltes1. Diese kognitive Verzerrung wird in einer
Gesellschaft mit besserem Erziehungswesen als tendenziell

geringer eingeschétztz.

Zusammenfassend 1dBt sich die Relevanz dieser Kriterien
fiir die Uberlegungen zur Ubertragbarkeit der Werbekonzep-
tion als hoch einstufen. Die Analyse von Sprache und Bil-
dungsgrad hat jedoch nicht nur Auswirkungen auf die Ge-
staltung der Werbebotschaft und die Auswahl und Belegung

von Medien. Auch bei der Situationsanalyse und der

Werbeerfolgskontrolle muB untersucht werden, ob aufgrund

des jeweiligen Sprachverstdndnisses etc. die gleichen Er-
hebungs- und Testmethoden verwendet werden kdénnen, damit

die Ergebnisse miteinander vergleichbar sind3.

Die Mefbarkeit sprachlicher Eigenarten erscheint durch

die vorgestellten Verfahren der Wortassoziation, Riickiiber-
setzung etc. gesichert. Da die Berilicksichtigung abweichen-
den Sprach- und Wortverstdndnisses in der Werbebotschaft
fiir jedes Land unumgdnglich erscheint und damit entspre-
chende Verstdndnispriifungen in jedem Land notwendig wéren,
verliert das Kriterium der Vergleichbarkeit, die Sprache
betreffend, an Bedeutung. Auch der Bildungsstand eines

1 vgl. Sheth, J.N., Sethi, S.P., A Theory of Cross-Cultu-
ral Buyer Behavior, in: Woodside, A.G., Sheth, J.N.,
Bennett, P.D. (Hrsg.), Consumer and Industrial Buying
Behavior, Amsterdam 1977, S. 373.

2 Vgl. ebenda, S. 381.

3 Vvgl.Sheth, J.N., Should Multi-Country Advertising Re-
search Be Universal Or Unique? Faculty Working Papers
No. 550, College of Commerce and Business Administration,
University of Illinois at Urbana-Champaign 1979, S. 7 ff..
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Volkes 1ldBt sich durch meist vorhandenes sekunddrstatisti-
sches Material (Anzahl und Art der Schulen, Universitdten
und sonstigen Bildungseinrichtungen, Art der Bildungsab-
schlliisse unter der Bevdlkerung, Anteil der Akademiker und
Abiturienten usw.) relativ leicht erfassen. Andererseits
kann mit den jeweiligen Bildungsabschliissen ein von Land
zu Land stark unterschiedliches Anforderungsniveau verbun-

den sein, so daB die Vergleichbarkeit nicht gesichert ist.

Die zeitliche Stabilitdt der genannten Kriterien ist un-
terschiedlich zu beurteilen: so ist eine laufende Beob-
achtung der Entwicklung des Bildungsstandes notwendig, ggfs.
kann eine signifikante Erhdhung zu einer Einbeziehung zu-
sdtzlicher Medien fiihren. Auch sprachliche Elemente k&nnen
im Zeitablauf unterschiedliche Bedeutung erlangen. Hier

ist zu liberlegen, ob in die Botschaft kurzfristig "mo-
dische" Begriffe der Umgangssprache des jeweiligen Landes
einbezogen werden sollen.

Hinsichtlich der Forderung nach Wirtschaftlichkeit ist auf-
grund der offensichtlich groBen Bedeutung dieser EinfluB-
gréBen kein allzu strenger MaBstab anzulegen. Bereits
geringfligige Korrekturen der Werbebotschaft, die durch un-
terschiedliches Sprachempfinden bzw. Bildungsniveau not-
wendig werden, kodnnen Verstdndnis und Wirkung entscheidend
verbessern und so die Kosten flir entsprechende Untersuchun-
gen rechtfertigen.

3.2142 sjlent Language

Bedeutung fiir die Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen
auf internationale Markte hat auch das Phdnomen der soge-

nannten "silent language". Darunter sind Kommunikationssig-
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nale zu verstehen, die nicht auf sprachlicher Ausdruckswei-
se beruhen, sondern im nonverbalen Bereich liegen1. All-
gemein handelt es sich um "die aus dem kulturellen Vermdcht-

2

nis des Landes entstandenen Verhaltensmuster"” und ist u.a.

Ausdruck von Sitten und Gebrduchen des jeweiligen Landes.

Das Konstrukt der "silent language" zeichnet sich zum ge-
genwdrtigen Stand der Diskussion durch eine unzureichende
Strukturierung und eine fehlende umfassende Definition

aus. Trotz zdgernder Aufnahme des Begriffs in der Litera-
tur darf nicht libersehen werden, daBf zahlreiche Autoren

mit der Diskussion ausgewdhlter sozio-kultureller Kriterien,
meist anhand von Beispielen, Variablen ein und derselben
Merkmalsgruppe ansprechena.

Uberlegungen zur Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen
miissen dieses Konstrukt wegen seiner weitreichenden Wir-
kung gerade im kommunikativen Bereich berlicksichtigen. Eine
Orientierung, welche Teilaspekte dabei zu beachten sind,
liefert eine von Hall vorgestellte Systematik. Danach ist

zwischen der "silent language" von

- Zeit (time)
- Raum (space)
- Gegenstdnden (things)

- Freundschaft und anderer sozialer Interaktion
(friendship) und

- Vereinbarungen (agreements)

1 Zum Phdnomen der silent language vgl. die grundlegenden

Arbeiten von Hall, E.T., The Silent Language, New York 1959;

ders., The Silent Language in Overseas Business, in:
HBR Vol. 38 (1960), No. 3 (May/June), S. 87 ff..
2 Gorge, A., a.a.0., S. 409.

3 Vgl. z.B., Fayerweather, J., International Marketing, a.a.O.,

S. 19 ff.; Frank, R.E., Massy, W.F., Wind, Y., a.a.oO.,

S. 106 f.; Terpstra, V., a.a.0., S. 86 ff.; Stahr, G.,
Auslandsmarketing, Bd. 1: Marktanalyse, a.a.0., S. 68 ff.;
Keegan, W.J., Multinational Marketing Management, a.a.O.,
S. 76 ff..
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zu unterscheiden1. Flir die Werbepolitik ist die Analyse
der Ausdrucksformen der silent language anhand der obigen
Klassifizierung ein erster Ansatzpunkt, die nach Sheth im
Hintergrund einer Anzeige etc. zum Ausdruck kommt und ggfs.
von Land zu Land "symbolisch iibersetzt" werden kann bzw.

muBz .

Speziell fiir die internationale Werbepolitik wird auf die
Bedeutung der "silent language" im Bereich sozialer Inter-
aktionen, z.B. Freundschaften, Feiern, hingewiesen3
Beispielsweise zeigt die Bierwerbung in Deutschland hdufig
ein gemiitliches Lokal, in dem im Kreise von Freunden und
Bekannten gefeiert wird. Diese Darstellung ist fiir andere
Lander, in denen Feiern und Feste liberwiegend im Freien
stattfinden, nicht anwendbar, ohne wiederum fremdartig zu
wirken. Gelingt es also nicht, die Werbung so zu gestal-
ten, daB sie weltweit bzw. in einheitlichen Kulturkreisen

einheitlich empfunden wird (z.B. Zigaretten = Freiheit,

1 Vgl. hierzu Hall, E.T., The Silent Language in Internatio-
nal Business, a.a.0., S. 88 ff..
Die Bedeutung der einzelnen Dimensionen kann hier nur
angedeutet werden. So ist z.B. die silent language von
Zeit die Verhaltensweise in einigen Ldndern, Entscheidun-
gen hOchster Prioritdt zurilickzuhalten, um dadurch den
Rang der Entscheidung und des Entscheiders zu unterstrei-
chen. Die rdumliche silent language findet ihren Aus-
druck in der GrdBe eines Bilros als Symbol der betrieb-
lichen Hierarchieposition, diejenige von Gegenstdnden
z.B. in der Beschaffenheit der Kleidung oder der GrdéBe
des Autos. Die Intensitdt und die Einschdtzung von
Freundschaft und anderer sozialer Interaktionen zdhlt
ebenso zur silent language wie die Art und Wiese, Ver-
trdge und Vereinbarungen abzuschliefen und vor allem die
Bereitschaft, diese auch einzuhalten.

2 Vgl. Sheth, J., Strategies of Advertising Transfer -
ability in Multinational Marketing, a.a.0., S. 7.

3 Vgl. das Beispiel ebenda, S. 7 f..
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Abenteuer, Cola-Erfrischungsgetrdnke = Jugend, Freizeit
usw.), muB auf diese speziellen Verhaltensmuster Riicksicht

genommen werden.

Insgesamt gesehen wiirde eine Analyse der "silent language"
den Komplex sozio-kultureller EinfluBgréBen und die Not-
wendigkeit einer Berlicksichtigung in Werbekonzeptionen
prdzisieren und verdeutlichen kdnnen. Zum gegenwdrtigen
Stand der Forschung ist jedoch Inhalt und Tragweite des
Begriffs noch immer unklar. Die Messbarkeit wird von

Sheth1 zwar als unproblematisch eingeschdtzt, jedoch eriibrigt
sich eine ndhere Analyse dieses Kriteriums, solange die
wissenschaftliche Diskussion iliber die Bedeutung der "silent
language" nicht weiter fortgeschritten ist. Uberlegungen
zur Vergleichbarkeit, zur zeitlichen Stabilitdt und zur
Wirtschaftlichkeit werden auch erst dann aktuell, wenn eine

Operationalisierung des Begriffs gelungen ist.

3.2143 gsonstige kulturelle Faktoren

Eine Fille weiterer kultureller Faktoren wird in der Li-
teratur zum internationalen Marketing diskutiert, um so

die Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen den L&ndern
zu analysieren. Eine besondere Rolle im Zusammenhang mit
Entscheidungen in der internationalen Werbepolitik spielen
dabei die Religion sowie Werte und Einstellungen der Bevdl-

kerung eines Landes.

Die in einem Land vorherrschende Religion beeinfluBt mit
Tabus und Festtagen die Werbepolitik in nicht unbetr&dcht-
lichem MaBe. Eine Ubertragbarkeit ist nicht gegeben, wenn
durch Gestaltungselemente einer vorliegenden Werbekon-

1 Vgl. Sheth, J.N., Strategies of Advertising Transfer-
ability, a.a.0., S. 8.
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zeption die Gefilhle sowie durch die Religion geprdgte
Sitten und Normen verletzt werden kdnnen. Dies betrifft

vor allem erotische Elemente in der Werbebotschaft, wenn-
gleich in der Literatur anhand zahlreicher empirischer Bei-
spiele die Meinung vertreten wird, daB Sex der am ehesten

global einsetzbare Botschaftsinhalt sei1.

Desweiteren beeinfluBt die Religion die Stellung der Frau
in einer Gesellschaft und damit auch ihre Rolle in der fa-
"milialen Kaufentscheidung. Dies hat Auswirkungen auf die
Zielgruppenabgrenzung und ggfs. auch die Medienauswahl.

Je groBer die Macht und der EinfluB religidser Institutio-
nen sind, um so eher kdnnen sie in ihrer Funktion als
Meinungsfihrer den Absatz bestimmter Produkte steigern oder
senken. Es widre zu priifen, ob diesem Verhalten die werb-
lichen MaBnahmen anzupassen sind, z.B. durch Verlagerung
der Zielgruppe, Anpassung der Botschaft etc. Die Analyse,
ob eine {Ubertragbarkeit mdglich ist, ist besonders sorg-
fdaltig durchzufiihren, wenn in einem Land mehrere, sehr
gegensdatzlich ausgeprdgte Religionsgemeinschaften existie-
ren. Dies weist auf unterschiedliche Verbrauchs- und Kauf-
gewohnheiten hin, die ggfs. auch in der werblichen Anspra-
che beriicksichtigt werden miissen.

Werte als "Ideale fiir Individuen, Gruppen und Gemeinschaf-
ten ..., die flir diese nicht als normativ verbindliche,
sondern als erstrebenswerte und wiinschenswerte Leitlinien
denen anderer Gruppen vorzuziehen sind"2 sowie die ge-
nerellen Einstellungen eines Volkes oder ganzen Kultur-
kreises zu Staat und Wirtschaftsleben, zur Arbeit, zur

Leistung, zum persdnlichen Besitz und zur Familie3 las-

1 Vgl. Deschampneufs, H., Sex, most universally accepted in-
ternational promotion theme, in: AaM Vol. 17 (Spring 1980),
No. 1, S. 58 f..

2 Stiksrud, H.A., Diagnose und Bedeutung individueller
Werthierarchien, Wiesbaden 1976, S. 24.

3 Vgl. Meffert, H., Marktsegmentierung und Marktwahl im
internationalen Marketing, a.a.0., S. 437.
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sen sich als weitere Merkmalsgruppen fir interkulturelle
Vergleiche heranziehen. Ihre Relevanz im Hinblick auf die
Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen erscheint vor allem
dort gegeben, wo sie die Akzeptanz von neuen Produkten
ausldndischer Herkunft auf den verschiedenen Mdrkten beein-
flussen. So 1dBt sich vermuten, daB die Diffusionsgeschwin-
digkeit neuer Produkte am Markt umso geringer ist, je
traditionsbewuBter und konservativer die Bevdlkerung eines
Landes und je geringer ihre Risikoneigung ist. Es erscheint
denkbar, derartigen Gegebenheiten durch eine andersge-
staltete Einfiihrungskampagne zu begegnen und von einer Uber-
tragung einer vorliegenden Kampagne Abstand zu nehmen.
Kulturspezifische Werte, Meinungen und Einstellungen sind
in jlingster Zeit Gegenstand sowohl theoretischer als auch
empirischer Untersuchungen1. Die vorliegenden Ergebnisse do-
kumentieren jedoch aufgrund des hohen Aggregationsniveaus
der verwendeten Variablen, daB Aussagen iiber "die" Werte
bzw. Einstellungen ganzer Kulturkreise oder VSlker wenig
Aufschliisse fiir das Marketing erbringen. Aussagen iliber den
"typischen Deutschen", den "typischen Franzosen" usw. sind
zwar weitverbreitet, flir Marketingiiberlegungen jedoch wenig
operational und h&dufig irrefﬁhrendz. Unterschiedliche Aus-
prdgungen sozio-kultureller Variabler innerhalb eines Vol-
kes oder Kulturkreises, erkennbar durch unterschiedliche

1 Vvgl. Sheth, J.N., Sethi, S.P., a.a.O.; Gallup, G.H.,
Human Needs and Satisfactions: A Global Survey, in:

POQ Vol. 40 (1976), S. 459 ff.; Zins, M.A., La psychogra-
phie ou l'étude des styles de vie: Ses applications en
marketing, in: RFM 1976, Heft 62, S. 17 ff.; Douglas,
S.P., Cross-National comparisons: A Case Study of Working
and Non-Working Wives in the U.S. and France, in: JoCR
vol. 3 (1976), Heft 1, S. 12 ff.; Douglas, S.P., Ur-

ban, C.D., Life Style Analysis to Profile Women in Inter-
national Markets, in: JoM Vol. 41 (1977), Heft 3,

S. 46 ff..

2 Aus dem gleichen Grunde soll an dieser Stelle eine Dis-
kussion des hdufig zitierten Begriffs der "Mentalitdt" ei-
nes Volkes unterbleiben. Wie bei der "silent language",
divergieren die Auffassungen iiber den Begriffsinhalt auBer-
ordentlich. Eine Operationalisierung ist bisher nicht
vorgelegt worden.
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soziale Schichtungen, Rassen, machen eine disaggregier-
te Betrachtungsweise auf der Ebene des Individuums er-

forderlich1.

Eher der Gesamtheit eines Volkes bzw. Kulturkreises zu-
ordenbar dlirften NationalbewuBtsein bzw. Nationalismus in

einem Land sowie die Einstellungen ihrer Bewohner gegeniiber
dem Land, aus dem das beworbene Produkt stammt, seinz.
Diese beiden Variablen kénnen die Erfolgschancen einer Kam-
pagne, in der die Herkunft des Produktes bzw. der Dienst-
leistung entweder deutlich erkennbar3 ist, um z.B. auf
Originalitdt oder Exotik des Produktes hinzuweisen, sowohl

. s . . . 4
im positiven als auch im negativen beeinflussen .

Die vorliegenden empirischen Ergebnisse zu diesem Problem-
kreis sind in ihrer Aussagefdhigkeit flir die Gestaltung des

Marketing, insbesondere die Kommunikationspolitik, zuriickhal-

1 Vgl. Frank, R.E., Massy, W.F., Wind, Y., a.a.oO.,

S. 107, vgl. daher detaillierter Punkt 2 "Konsumentenbezo-
gene Determinanten" dieses Kapitels.

2 Bekannt geworden sind z.B. Aktionen gegen "alles Ameri-
kanische" im Iran oder die Kampagne in Deutschland "Haus-
frauen, kauft keine Produkte aus Siidafrika".

3 Z.B. durch den Aufdruck "Made in Germany" oder "Made
in USA" usw..

4 Z.B. "Marke X - American Blended Whiskey". Durch den Ver-
weis auf das Herkunftsland kdnnen sich zus&dtzliche
Werbe- und Verkaufserfolge aufgrund einer Qualitédts-
assoziation ergeben, z.B. Schweiz und Holland flir Scho-
kolade, Ceylon und Indien fiir Tee, Italien und Frankreich
flir modische Artikel, vgl. Brose, C.-D., Fremdsprachige
Bezeichnungen und Texte in der Werbung, in: MJ, Heft 3/1980,
S. 306. Die Relevanz dieser Kriterien belegen Dunn,

S.W., Barban, A.M., Advertising. Its Role in Modern
Marketing, 3. Aufl., Hinsdale (Il1l.) 1974, S. 609 ff.,
die Verbindung zwischen Herkunft einer Werbebotschaft und
Wirksamkeit bei einer ausldndischen Zielgruppe dokumen-
tieren Schleifer, S., Dunn, S.W., Effectiveness of Ad-
vertisements of Foreign and Domestic Origin, in: JOMR
Vol. 5 (August 1968), S. 296 ff..
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tend zu beurteilen. So kann es sich um Meinungsprofile
handeln, die mehr durch individuelle Ressentiments als
durch ein allgemeines Meinungsklima geprdgt sind und keine
Rickschliisse auf den tatsdchlichen Absatz der Produkte er-
lauben. Die Befunde verdeutlichen jedoch, daB vor der
Ubertragung einer Werbekonzeption gepriift werden muB, ob
Markenname, bildliche und textliche Botschaftsgestaltung
nicht Elemente enthalten, die evtl. bestehende negative
Einstellungen verstdrken kdnnen. Umgekehrt ist zu lber-
legen, ob bei bestehendem positiven Image eines ganzen
Landes bzw. Volkes nicht zusdtzliche Botschaftselemente
Ubernommen werden sollten, die dieses Image noch unter-

streichen.

Unabhdngig von diesen positiven bzw. negativen Einstellun-
gen gegeniiber anderen Ldndern sind die Auswirkungen eines
ausgeprdgten NationalbewuBtseins in die Uberlegungen zur
Ubertragbarkeit einzubeziehen. Vereinzelt werden Konsumen-
ten aufgerufen, nur Giiter aus der heimatlichen Produktion
bzw. nur Marken des eigenen Landes zu kaufen. Neben der
Absicht, Arbeitspldtze zu erhalten, werden durch derar-
tige MaBnahmen Abwehrhaltungen bei den Konsumenten
gegeniiber allem "Fremdartigen" erzeugt.

Eine libergroBe "interne Loyalitia‘t"1

und eine ausgepradgte
Aversion gegeniiber Dingen, die als extern gelten, weisen auf
den inhdrenten Konflikt zwischen Nationalismus und in-
ternationalen Unternehmen hin. Internationale Unternehmen
versuchen, ungeachtet der Intensitdt ihres Auslandsengage-
ments (vom reinen Export bis hin zur selbstdndigen Toch-
tergesellschaft), von einem zentralen Punkt aus zumindest
eine gewisse Kontrolle iiber Aktivitdten auszulben, die

sich liber mehrere Lidnder erstrecken. Naturgemdf kann "das

1 Vgl. Fayerweather, J., a.a.0., S. 129.
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Ausldndische" auch durch bestimmte Elemente der Werbebot-
schaft erkennbar werden und zu Widerstdnden bzw. Ablehnung

bei den Zielgruppen fﬁhren1.

Den breiten Raum, den die Diskussion der letztgenannten
Variablen in der einschldgigen Literatur einnimmt, und die
Ergebnisse der genannten Studien machen deutlich, daBs diese
Determinanten auch fiir die spezifischen Uberlegungen der
Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen eine groBe Rolle
spielen. Sie liefern Hinweise auf Gebrauchs- und Kaufge-
wohnheiten unterschiedlicher sozialer und kultureller
Gruppen in einem Land; allerdings zu global, um daraus de-
tailliertere Erkenntnisse iliber die anzusprechende Ziel-
gruppe und ggfs. AnpassungsmaBnahmen fir die Werbekonzep-
tion entnehmen zu kénnen. Anhand von sekunddrstatistischem
Material ist die Messung dieser Determinanten relativ ein-
fach. Die zeitliche Stabilitdt dieser Variablen ist als
hoch einzustufen1. Hinsichtlich der Anforderung nach Wirt-
schaftlichkeit bei der Datenerhebung hat die Diskussion ge-
zeigt, daB es sinnvoller ist, die Bevdlkerung zielgruppen-
spezifischer nach diesen Merkmalen zu analysieren. Da-

her sollte die Bevdlkerungsgesamtheit , wenn méglich, zu-
ndchst nach anderen, leichter erfaBbaren Kriterien, z.B.
Kaufkraft und anderen zielgruppenrelevanten Kriterien,
vorstrukturiert werden, bevor detailliertere Untersuchun-

gen hinsichtlich dieser Merkmale vorgenommen werden.

1 Gerade jiingere Staaten niedrigen Entwicklungsstandes
haben eine besondere Empfindlichkeit gegeniiber "fremd-
lindischen" Einfliissen erkennen lassen. Alle Einfliis-
se, die Assoziationen zu ihrer kolonialen Vergangenheit
und Abhingigkeit bewirken k&nnen, sollten daher ver-
mieden werden.

2 Nach dem Ergebnis zweier Studien von Dunn ist diese Aus-
sage zu relativieren. In zwei vergleichenden Studien 1964
und 1973 stellte er in der jlingeren Studie ein geringeres
Standardisierungsausmaf in der Werbung fest. Dies wurde da-
mit begriindet, daBf nach einer Phase der FOrderung der
Mitgliedschaft in supranationalen Organisationen eine
Phase der Riickbesinnung auf die nationale Identitdt er-
folgt sei. Vgl. Dunn, S.W., The Effect of National Identity
on Multinational Promotional Strategy in Europe, a.a.O.,

5. 54.
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3.22 Zusammenfassende Wiirdigung umweltbezogener EinfluB-
groé8en

Die auf der Ebene der Umwelt diskutierten EinfluBgréSen

auf die Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen waren anhand
der eingangs formulierten Anforderungskriterien unterschied-
lich zu beurteilen. Abbildung 15 bietet einen zusammenfas-

senden tberblick der Untersuchungsergebnisse.

Bei einer abschlieBenden Beurteilung der umweltbezogenen De-

terminanten zeigt sich, daB vor allem die sozio-8konomischen
Merkmale mit ihrem engen Bezug zu den Kaufvoraussetzungen
fiir das beworbene Produkt bereits erste Anhaltspunkte fir
die Formulierung der Werbeziele, die Abgrenzung der Ziel-
gruppen und die Budgetfestlegung liefern. Die Analyse der
politisch-rechtlichen Merkmale in jedem einzelnen Land

und ihre Berilicksichtigung vor allem bei der Mediaselektion,
der Botschaftsgestaltung und der technischen Realisierung
ist fir die Ubertragbarkeitsentscheidung unumg&nglich.

Die natilirlich-technischen Merkmale zeichnen sich durch hohe
Aussagefdhigkeit fiir die Ubertragbarkeitsiiberlegungen bei
der Botschaftsgestaltung bzw. technischen Realisie-

rung sowie hohe Mess- und Vergleichbarkeit aus. Hingegen
zeigen die sozio-kulturellen Merkmale die Bedeutung des
Anforderungskriteriums der Vergleichbarkeit auf: allein
bei der Sprache und der wort- sowie sinngetreuen Uberset-
zung von Werbebotschaften kdnnen erhebliche Probleme auf-
tauchen. Es wurde zugleich deutlich, daB insbesondere die
Merkmale Werte und Einstellungen der Gesamtbevdlkerung
ein zu hohes Aggregationsniveau aufweisen, um daraus fun-
dierte Aussagen fiir die Ubertragbarkeit von Werbekonzep-
tionen, insbesondere der Botschaftsgestaltung, abzulei-

ten.
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Die diskutierten umweltbezogenen EinfluB8faktoren zeichnen
sich insgesamt durch eine heterogene Relevanz fiir die
ibertragbarkeit von Werbekonzeptionen auf internationale
Mdrkte aus. Entscheidungen zur Ubertragung einer nationalen
Kampagne konnen daher im Einzelfall nicht die Details

aller Kriterien berilicksichtigen. Zur Vereinfachung des
Entscheidungsproblems - Vergleich mehrerer Ldnder anhand
einer Vielzahl von Kriterien - wird daher im internationalen

Marketing auf Lidndergruppenbildungen zurﬁckgegriffen1.

An bisher vorliegenden Ansdtzen zur Bildung homogener L&n-
dergruppen ist gemeinsam, daB sie hinsichtlich der Eignung
dieser Gruppierungen filir einheitlichen Instrumente-Einsatz
im Marketing nur sehr globale Bezlige aufweisen. Die Auto-
ren betonen, daB die verwendeten Gruppierungsvariablen le-
diglich erste Hinweise flir die MOglichkeiten standardisier-
ten Vorgehens im Marketing liefern ko&nnen; auf den speziel-
leren Fall, hieraus Implikationen fiir die Ubertragbarkeit
von Werbekonzeptionen abzuleiten, wird in keinem der Typo-

logisierungsansdtze eingegangen.

Die Moglichkeiten, eine vorliegende Werbekonzeption auf
internationale Mdrkte (Ldnder bzw. Ldndergruppen) zu iiber-

tragen, die durch umweltbezogene Merkmale beschrieben wurden,

1 Zu Ansdtzen der Lindergruppenbildung auf der Basis umwelt-
bezogener Merkmale vgl. Berry, B.J.L., Basic Patterns of
Economic Development, in: Ginsberg, N. (Hrsg.), Atlas of
Economic Development, Chicago 1961, S. 110 ff.; Dichter,
E., The World Customer, in: HBR, Vol. 40 (1962), No. 4,

S. 113 ff.; Rostow, W.W., The Stages of Economic Growth,
London 1960; Stewart, F., Landererfahrungen mit der Deckung
von Grundbediirfnissen, in: FuE 16. Jg. (1979), Nr. 4,S.
23ff.; Liander, B. et al., a.a.0., S. 63 ff.; Sethi, S.P.,
Comparative Cluster Analysis for World Markets, in: JoMR
Vol. 8 (1971), S. 348 ff.; World Bank (Hrsg.), World Bank

Atlas: Population, Per Capita Product and Growth Rates, 0.0.,

1976, S. 6; Berekoven, L., Internationales Marketing,
a.a.0., S. 66 ff.; Haner, F.T., a.a.0., S. 18 ff.; Ma-
jaro, S., a.a.0., S. 53 ff..
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sind daher insgesamt zuriickhaltend zu beurteilen. Das re-
lativ hohe Aggregationsniveau dieser Variablen steht einer
direkten Umsetzung innerhalb der Ubertragungsentscheidung
entgegen. Aus diesem Grunde muB eine ergédnzende "Feinanalyse"
des betrachteten Marktes durchgefiihrt werden. Dies ge-
schieht durch eine Lokalisierung und Abgrenzung der anzuspre-

chenden Zielgruppe(n) im jeweiligen Markt.

Der Ausgangshypothese folgend, daB die Ubertragbarkeit einer
Werbekonzeption um so eher méglich ist, je &hnlicher sich
die werblichen Zielgruppen innerhalb eines Landes nach be-
stimmten Kriterien sind, gilt es nun, diese Zielgruppen,
d.h. die durch die Werbung anzusprechenden Konsumenten,

ndher zu analysieren.

3.3 Konsumentenbezogene EinfluBgrdfen

Die im Rahmen der Werbeplanung angestrebte Ausrichtung
der Werbekonzeption an einer oder mehreren Zielgruppen
machen eine mdglichst genaue Kennzeichnung dieser Ziel-
gruppen anhand bestimmter Merkmale erforderlich1. Ent-
sprechend muB bei den Uberlegungen zu einer Ubertragbar-
keit einer Werbekonzeption auf andere Ldnder untersucht
werden, ob sich die Zielgruppen in diesen Ldndern nach
gleichen oder &hnlichen Kriterien beschreiben und abgren-
zen lassen und ob solchermaBen gekennzeichnete Zielgruppen
auch eine gleiche bzw. &hnliche Werbewirkung erwarten
lassen2 .

1 Vgl. Meffert, H., Das System des Kommunikations-Mix, a.a.
0., S. 25 f..

2 Die Frage, ob eine bestimmte Zielgruppe in allen Lin-
dern geniigend grof ist, soll hier nicht diskutiert wer-
den. Mit der Produkteinflihrungsentscheidung in diesem
Markt wird unterstellt, daB das Absatzpotential als
ausreichend geschdtzt wurde.
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Im Hinblick auf die Ubertragbarkeitsiiberlegungen soll durch
eine derartige Detailanalyse auf Zielgruppenebene der

Versuch einer integralen Segmentbildung vorgenommen werden.

Dabei werden Abnehmer bzw. Mitglieder werblicher Ziel-
gruppen weltweit nach verschiedenen Merkmalen gruppiert
(z.B. Gruppe der Teenager, Gruppe des "Jet Set" mit gleichen
Verhaltensweisen und Interessen), die aufgrund ihrer ver-
muteten gleichen Reaktionen die M&glichkeit einer einheit-

lichen werblichen Ansprache bieten1.

Flir die Abgrenzung und Kennzeichnung dieser Zielgruppen in-
nerhalb eines Landes lassen sich alle in der Literatur zur
Marktsegmentierung diskutierten Kriterien und Methoden

heranziehen. Dabei soll der dort iiblichen Klassifikation in
demographische, sozio-dkonomische und psychographische Kri-

terien gefolgt werdenz.

3.31 Kennzeichnung und Beurteilung konsumentenbezogener

EinfluBgrdsen

3.311 Demographische Merkmale

Zu den beobachtbaren demographischen Merkmalen des Indi-
viduums zdhlen Alter, Familienstand, Geschlecht, Zahl

und Art der Kinder sowie die Haushaltsgr68e3. Die Wahr-
scheinlichkeit, eine nach &hnlichen Merkmalen charakteri-

sierbare Zielgruppe auch in den betrachteten Auslands-

1 Zum Begriff der integralen Segmentbildung vgl. Frank, R.E.,
Massy, W.F., Wind, Y., a.a.0., S. 102; Meffert, H., Markt-
segmentierung und Marktwahl im internationalen Marketing,
a.a.0., S. 44o.

2 Vgl. Frank, R.E., Massy, W.F., Wind, Y., a.a.0.,S.26 ff.;
Bieda, J.C., Kassarjian, H.H., An Overview of Market Seg-
mentation, in: Management Perspectives in Marketing, Hrsg.
Boone, L.E., Encino, Cal. 1972, S. 121 ff.; Bauer, E.,
Markt-Segmentierung als Marketing-Strategie, Berlin 1976,
S. 70 ff.; Meffert, H., Marktsegmentierung und Marktwahl
im internationalen Marketing, a.a.O., S. 438.

3 vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 215 f..
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markten zu isolieren, kann als hoch angesehen werden.
Aus der Analyse des Auslandsmarktes nach demographischen
Kriterien ergeben sich vor allem erste Hinweise auf

die Struktur der dortigen Zielgruppe im Vergleich zu der-

jenigen im Inlandsmarkt. Bei der Ubertragung von Werbe-
konzeptionen, die sich innerhalb Europas z.B. an Jungge-
sellen richten soll, ist zu berlicksichtigen, daB deren
Anteil an der BevOlkerung in den Niederlanden 7 %, in
Deutschland 18 %, in Ddnemark 28 % und in Spanien 39 %
betrégt1. Wenn sich auch - nach Analyse anderer konsumen-
tenbezogener EinfluBgrdBen - die MOglichkeit ergibt, die
Botschaftsgestaltung beim Einsatz dieser Werbekonzeption
im Ausland beizubehalten, so sind doch vermutlich Anpas-
sungsmafnahmen in der Auswahl und Belegung von Werbetra-
gern und auch der Budgetbemessung erforderlich.

Ein weiteres aufschluBreiches Kriterium kdnnen die Variab-
len Wohnort bzw. Aufteilung der Gesamtbevdlkerung auf
Stadt-/Landbevdlkerung seinz. Hieraus ergeben sich Hin-
weise auf die geographische Konzentration der angespro-
chenen Zielgruppen. Besonders bei Ldndern mit starkem
Stadt-Land-Gefdlle kann es zu einer hohen Streuung der
Zielpersonen auf einzelne Regionen kommen. Bei einer Rei-
he von Gilitern stellen die grdBten Stddte eines Landes fast
ausschlieBlich die einzigen Nachfrageschwerpunkte dar,

wdhrend die ldndlichen Regionen, wenn lberhaupt, aus den

1 Vgl. Bldhser, P., Die Rolle der Marktforschung bei der
Entwicklung und dem Einsatz internationaler Kampagnen,
in: Interview und Analyse, 6. Jg. (1979), S. 436.

2 Vgl. Berekoven, L., Internationale Verbrauchsanglei-
chung. Eine Analyse europdischer Ldnder, Wiesba-
den 1978, S. 258 ff..
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Stadtgebieten heraus mit Giitern und Leistungen versorgt
werden1. Durch diese rdumliche Konzentration der Nachfra-
ge bzw. der Zielgruppen kdnnen Ldnder, die als Ganzes unat-
traktiv waren, sich fir eine konzentrierte Bearbeitung der

Nachfrageschwerpunkte empfehlen2'3.

Die Variable Wohnort bzw. Relation Stadt-/Landbevdlkerung
kann erhebliche Einfliisse auf die Medienauswahl und Budget-
bemessung haben. So kann eine Analyse der Zielgruppen nach
diesen Merkmalen die Konsequenz haben, von einer Belegung
landesweiter Medien Abstand zu nehmen und Einschal-

tungen nur in regional begrenzten Medien zu té&tigen.

Hinsichtlich ihres Verhaltensbezuges, der besonders bei den

Uberlegungen zur Ubertragbarkeit der Werbebotschaft be-
deutsam ist, ist der Wert demographischer Merkmale eher
zurlickhaltend zu beurteilen. Erst die Kombination demographi-
scher Merkmale (z.B. Haushaltsgrdfe, Wohnort) mit Kriterien
héherer Verhaltensrelevanz (z.B. Kaufgewohnheiten, Kauf-
absichten) fihrt i.d.R. zu einem zusdtzlichen Erkl&drungs-

wert.

Dabei darf nicht ilibersehen werden, daB demographische Kri-

terien relativ leicht erfaBf- und meBbar sind und daher die

1 Vgl. Miiller-Hillebrand, V., Die Weltstddte als Absatz-
und Verbrauchszentren, Berichte des Instituts fir Export-
forschung, Hrsg. Schdfer, E., Opladen 1971, S. 19 ff..

2 Vgl. Bernkopf, G., a.a.0., S. 179.

3 In diesem Zusammenhang ist die Studie von Erickson inte-
ressant. In Brasilien stellte er fest, daB ca. 6o % der
BevSlkerung auf 20 % der Fldche 77 % der Nachfrage ta-
tigen. Die alleinige Betrachtung Sao Paulos ergab bei
3,17 % der Fldche bereits 32,1 % des Nachfragepotentials.
Vgl. Erickson, L.G., Analyzing Brazilian Consumer Markets,
in: Ryans, jr. J.K., Baker, J.C. (Hrsg.), World Marke-
ting: a Multinational Approach, New York usw. 1971,

S. 235 ff..
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im internationalen Marketing besonders gravierenden In-
formationsprobleme vermindern helfen. So sind sie in vielen
Fdllen Ausgangspunkt von ldnderspezifischen Medienanalysen1
und anderem fir die Werbeplanung relevantem sekunddrstatisti-
schem Informationsmaterial. Aufgrund ihrer zweifelsfreien
Operationalisierung (z.B. Alter, HaushaltsgrdBe) ist bei

den meisten demographischen Kriterien von einer guten Ver-

gleichbarkeit bei l&dnderiibergreifenden Analysen auszugehen.

Die Beurteilung der zeitlichen Stabilitdt dieser Kriterien

ist differenziert vorzunehmen. NaturgemdB sind die genann-
ten Kriterien im Zeitablauf einem stdndigen Wandel unter-
worfen. Allerdings besteht filir das werbungtreibende Unter-
nehmen die Mdglichkeit, die Zielgruppen auf diesem Lebens-
zyklus durch Beibehaltung eines konstanten Werbestils,

mit dem sich die Zielgruppen weiterhin identifizieren, zu
begleiten. Ein typisches Beispiel ist die Strategie mehrerer
Hersteller von Erfrischungsgetrdnken, die im Rahmen einer
integralen Segmentbildung weltweit vorwiegend die Jugend
ansprechenz. Konsequentes Einhalten eines bestimmten Werbe-
stils 148t die Mdglichkeit offen, daB diese Zielgruppe

auch weiterhin "mitwdchst". Dariiber hinaus k&nnen sich Ver-
lagerungen z.B. der altersmdfigen BevOSlkerungsstruktur ins-
gesamt ergeben und zu einer neuen Definition der Zielgruppe,
einer Erweiterung des Kreises anzusprechender Konsumenten usw.
fihren.

1 Diese Medienanalysen beinhalten eine Zusammenstellung aller
wichtigen Medien unter Angabe von Erscheinungsweise, An-
zeigenprdsen und Reichweiten mit mehr oder weniger de-
taillierten Beschreibungen der Leserschaften nach. demogra-
phischen und z.T. auch psychographischen Merkmalen, vgl.
z.B. Gruner & Jahr (Hrsg.),The Media Scene in Europe,a.a.O..

2 vgl. McIntyre, D.R., a.a.O., S. 369 ff.; Hdder, B., Multi-
nationale Werbung: Coca Cola, in: Markenartikel 1978,

Heft 3, S. 108 f..
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Hinsichtlich der Wirtschaftlichkeit bei der Informations-

gewinnung im internationalen Rahmen sind diese Kriterien
aufgrund der weitgehend verfiigbaren sekunddren Informations-
quellen positiv zu bewerten. Um jedoch genauere Aussagen

fiir die Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen machen zu
konnen, ist die Einbeziehung weiterer Konsumentenmerkmale

in die Analyse notwendig. Dabei handelt es sich um sozio-
tkonomische und psychographische Merkmale.

3.312 Sozio-Okonomische Merkmale der Zielgruppe

Die Kennzeichnung werblicher Zielgruppen im internationalen
Marketing nach sozio-Okonomischen Merkmalen 1d8t sich nach
Einkommen, Schulbildung und Beruf der Konsumenten in den
einzelnen Lidndermdrkten vornehmen. Flir die vorliegende Pro-
blemstellung ist dariiber hinaus die Ausstattung der Haushal-
te mit bestimmten Wirtschaftsglitern interessant.

Die zahlreichen Interdependenzen der genannten Gr&Sen
legen es speziell fiir die Fragestellungen der internationa-
len Werbeplanung nahe, die einzelnen Variablen zu einem

Merkmal zusammenzufassen. Der Begriff der sozialen Schichtung1

eignet sich deshalb gut fiir die vorliegende Problemstellung,
weil z.B. in interkulturellen Untersuchungen der industria-
lisierten Ldnder Westeuropas gleichartige Schichtungssche-
mata herausgearbeitet wurdenz. So wird als die typische
Hierarchie in "Mittelklassegesellschaften" folgende Ver-
teilung vorgelegt:

1 Vgl. die zusammenfassende Darstellung bei Kroeber-Riel,
W., a.a.0., S. 508 ff.; vgl. auch Scheuch, E.K., und Da-
heim, H., Sozialprestige und soziale Schichtung, in:
Soziale Schichtung und soziale Mobilitdt, Sonderheft 5 der
Koélner Zeitschrift filir Soziologie, Hrsg. Glass, D.V., Konig,
L., 5. Jg. (1961), S. 65 ff.; vgl. auch Bruhn, M., a.a.oO.,
S. 8o f..

2 Vgl. dazu die Untersuchungen von Rich, S.V., Jain, S.C.,
Soziale Schicht und Einkaufsverhalten, in: Specht, K.G.,
Wiswede, G., Marketingsoziologie. Soziale Interaktionen
als Determinanten des Marktverhaltens, Berlin 1976,

S. 133 ff.; vgl. auch Kroeber-Riel, W., a.a.0., S. 513.
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Unterschicht: 20 % der Bevdlkerung
Mittelschicht: 65 % der Bevdlkerung
Oberschicht: 15 % der Bevdlkerung.

Diese Einteilung ist zwar recht grob und geniigt auch nicht
fiir alle untersuchten Liander dem Erfordernis der Vergleich-
barkeit. Allerdings kann sie fir den Werbungtreibenden

bei {Uberlegungen zur Ubertragbarkeit von Zielgruppen-
konzepten eine Orientierungsrichtlinie fir die entsprechen-
de GroBe und Struktur der Auslandszielgruppen sein. Da-
rilbber hinaus wird in vielen Landern in den dort vorliegenden
Mediaanalysen auBer auf demographische Merkmale hdufig
auch auf die Zugehdrigkeit der Leser-, HOrer- bzw. Se-
herschaften zu sozialen Schichten Bezug genommen. Hieraus
kann der Werbungtreibende auch Vermutungen liber weitere
Merkmale seiner Zielgruppe ableiten und iliberpriifen, ob

die nationale und die ausldndische Zielgruppe in diesen
Merkmalen iibereinstimmen: "Je gr&Bfer der Wohlstand in
einem Lande, um so kleiner die Kluft zwischen den Klas-
sen, um so umfassender die Mittelklasse und um so grdBer
die Ubereinstimmung liber die Werte der entsprechenden Ge-
sellschaft."1 Diese These weist erneut auf die bestehenden
bzw. vermuteten Beziehungen zwischen den sozio-kulturellen
Variablen eines Landes sowie den verschiedenen Variablen-
gruppen auf der Konsumentenebene hin. Eine Uberpriifung
dieser Zusammenhdnge und, darauf aufbauend, eine sinnvol-
le Verdichtung fiir zuklinftige Studien steht noch ausz.

Sehr viel fundierter lassen sich Ldnder- bzw. Zielgrup-

penvergleiche auf der Basis von Verbrauchsdaten

1 Berelson,B., Steiner, G.A., Menschliches Verhalten. Grund-
legende Ergebnisse empirischer Forschung. Bd. 2: Sozia-
le Aspekte, Weinheim und Basel 1972, S. 287.

2 So wird in der Literatur zum internationalen Marketing
fast durchweg von kulturellen Eigenarten eines Landes
gesprochen. Eine differenzierte Analyse der Subkultu-
ren fehlt zumeist. Vgl. z.B. Terpstra, V., a.a.O., S.

86 ff.; Keegan, W.J., Multinational Marketing Management,
a.a.0., S. 76 ff.; Berekoven, L., Internationales Mar-
keting, a.a.0., S. 74 ff..
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sowie Ausstattungsmerkmalender Haushalte ableiten. Obwohl
diese Informationen in erster Linie fir die Schdtzung

des Markt- und Absatzpotentials in den einzelnen L&ndern
und damit fiir die Fundierung der Marktwahl- und Markt-
eintrittsentscheidung relevant sind1, lassen sich daraus
auch Erkenntnisse filir die Ubertragbarkeit von Werbe-
konzeptionen in diese Ldnder ableiten: die genannten In-
formationen dienen dazu, die dkonomischen Werbeziele (z.B.
Umsatz, Absatz) ldnderspezifisch zu prédzisieren, die GrdBe
der Zielgruppe ndher zu bestimmen und auch entsprechende

Anpassungen in der Medienauswahl zu initiieren.

Auch fiir die Formulierung der Werbebotschaft stellen die
Verbrauchs- und Ausstattungsdaten Implikationen bereit:
liegt beispielsweise die betrachtete Zielgruppe in ihrer
Ausstattung mit schwarz/weiB-Fernsehgerdten noch weit un-
ter einer prognostizierten Sdttigungsgrenze, so 1ldft

sich vermuten, daB8 ein derartiges Produkt in der "Wunsch-
liste" der Konsumenten einen hohen Rang einnimmt. Hinge-
gen kann die Werbebotschaft in der Konzeption aus einem an-

deren Land, in dem die Sattigungsgrenze nahezu erreicht ist,

1 Vgl. Moyer, R., International Market Analysis, in:
Thorelli, H.B. (Hrsg.), International Marketing Strate-
gy, a.a.0., S. 173 ff.; Soldner, H., Vergleichsanaly-
sen im internationalen Marketing, in: Marketing-Enzy-
klopddie Bd. 3, Miinchen 1975, S. 413 ff.; Leontiades,
J.C., a.a.0., S. 40 ff.; ders., International Markets:
Can We generalize?, Working Paper Nr. 76 - 56, European
Institute for Advanced Studies in Management, Briissel
1976, o.S., Bernkopf, G., a.a.0., S. 170 ff..



121

bereits auf die Nutzungsmdglichkeit des gleichen Produktes
als Zweitgerdt abstellen. Unter diesen Umstdnden erweist

sich eine Ubertragung als nicht zweckmdfig.

Die betrachteten sozio-8konomischen Merkmale der anzu-
sprechenden werblichen Zielgruppen in den einzelnen Ldn-
dern stellen aufgrund der relativ unproblematischen Mess-
und Vergleichbarkeit bevorzugte Kriterien einer BAhnlich-
keitsanalyse im interkulturellen Vergleich dar1. Ihre
Prognoserelevanz flir das erwartete bzw. tatsdchliche Ver-
halten der Werbezielgruppen liegt bereits, wie insbeson-
dere das Merkmal der sozialen Schichtung zeigte, deutlich
héher als bei den demographischen Merkmalen.

Die Beurteilung der zeitlichen Stabilit&t dieser Kriterien
ist in Zusammenhang mit der SchliisselgrdBe "Entwicklungs-
stand" eines Landes zu sehen. So ist der Wechsel eines Lan-
des in eine hdhere Entwicklungsstufe mit einem generell
h&heren Einkommensniveau und im allgemeinen auch hdheren
Bildungsniveau verbunden. Damit ergibt sich filir das in-
ternationale Unternehmen die Mdglichkeit, die Uberlegungen
zur Ubertragbarkeit zu einem spdteren Zeitpunkt

erneut vorzunehmen. Gegebenenfalls ergibt sich dann, zu-
mindest aufgrund demographischer Merkmale der Zielgruppe,

1 Aufgrund des Massentourismus ist jedoch besonders bei
Verbrauchsgiitern die Vergleichbarkeit von pro-Kopf-Ver-
brduchen nicht immer gewdhrleistet. Beispielsweise
verzeichnete Spanien in den siebziger Jahren ein starkes
Ansteigen des Bierkonsums. Dies war aber nicht auf ent-
sprechendes Verbraucherverhalten der Spanier zuriickzu-
flihren, sondern erkldrte sich aus der groBen Anzahl
deutscher Urlauber. Vgl. Berekoven, L., Internationale
Verbrauchsangleichung, a.a.O0., S. 139 ff..
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die M&glichkeit, eine dltere Konzeption, die in einem an-
deren Land bereits zum Einsatz kam, doch noch zu ibertra-

gen.

Im Zeitablauf ist auch auf eventuelle Nivellierungstenden-

zen bei bestimmten Merkmalen innerhalb eines Landes zu
achten. Insbesondere beim Einkommen und z.T. auch beim Merk-
mal der sozialen Schichtung lassen sich derartige Anndhe-
rungen der Gruppen und Schichten untereinander in den
hochentwickelten Industrieldndern beobachten. Umfang und
Struktur der Zielgruppen verdndern sich dadurch. Inwie-
weit die Uberlegungen zur Ubertragbarkeit beeinfluBt wer-
den, l4B8t sich nur vermuten. So ist denkbar, daB8 eine Kam-
pagne, die auf die Exklusivitdt eines Gutes abstellt

und eine eng begrenzte, kaufkrdftige Schicht anspricht,

dann nicht mehr (bertragbar ist, wenn durch ein Anstei-

gen des Einkommensniveaus die potentiellen Abnehmer so
zahlreich geworden sind, daf das Merkmal der Exklusivitdt
nicht mehr aufrechterhalten werden kann. Zur Stiitzung

einer derartigen Hypothese ist es aber offensichtlich
notwendig, eine detailliertere Zielgruppenanalyse an-

hand psychographischer Kriterien durchzufiihren, um fun-
diertere Riickschliisse auf das tatsdchlich zu erwartende Ver-

halten der Zielgruppen ziehen zu k&nnen.

3.313 Psychographische Merkmale der Zielgruppe

Durch die Verwendung psychographischer Merkmale soll ver-
sucht werden, "Individuen anhand bestimmter psycholo-
gischer Kriterien zu mdglichst gleichartigen, in sich ge-
schlossenen, natiirlichen Gruppen zusammenzufassen"1. Der Hy-
pothese folgend, daB die tUbertragbarkeit einer Werbekon-

1 Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 218.
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zeption auf Auslandsmdrkte umso eher méglich ist, je &hn-
licher sich die anzusprechenden Zielgruppen in den ein-
zelnen Lindern nach psychographischen Merkmalen sind, sol-
len im folgenden diese Merkmale auf ihre Relevanz fir die
Ubertragbarkeit untersucht werden.

Die Vielzahl psychographischer Merkmale wird in der Litera-
tur nach verschiedenen Kriterien systematisiert1. Kennzeich-
nend fir das internationale Marketing ist eine vergleichs-
weise wenig ausgeprdgte Diskussion der aus der K&duferver-
haltensforschung bekannten Kriterienz. Auch wurde in
interkulturellen Untersuchungen zu psychographischen Merk-
malen stets nur ein oder wenige Kriterien in die Analyse
einbezogen. Viele Autoren stellen daher bei ihren Ausfiih-
rungen ilber die Bedeutung psychographischer Konsumentenmerk-
male im internationalen Marketing ganz global auf "das

Kduferverhalten" ab3.

Zur Analyse der Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen auf
internationale Mdrkte ist jedoch eine umfassendere Dis-
kussion psychographischer Merkmale unverzichtbar. Eine
Unterscheidung nach den jeweiligen Bezugspersonen fiihrt zu

1 Vgl. die entsprechenden Kataloge z.B. bei Kotler, P.,
a.a.0., S. 166 f.; Dhalla, N.K., Mahatoo, W.H., Expanding
the Scope of Segmentation Research, in: JoM Vol. 4o
(April 1976), S. 38; Engel, J.F., Blackwell, R.D., Kollat,
D.T., Consumer Behavior, 3. Aufl., Hinsdale (Ill.) 1978,
S. 17 ff..

2 Vgl. die entsprechenden Kapitel z.B. bei Terpstra, V.,
a.a.0., S. 86 ff.; Keegan, W.J., Multinational Marketing
Management, a.a.0., S. 76 ff.; Majaro, S., a.a.0., S. 42 ff.;
Fayerweather, J., a.a.0., S. 19 ff und 24 ff..

3 Vgl. Wind, Y., Douglas, S., Some Issues in International
Consumer Research, in: EJoM, Vol. 8 (1974) Heft 3, S. 209;
Steffre, V., Market Structure Studies: New Products for
0ld Markets and New Markets (Foreign) for 0ld Products, in:
Bass, F.M., King, C.W., Pessemier, E.A. (Hrsg.), Appli-
cations of the Sciences in Marketing Management,New York,
1968, S. 251 ff..

4 Vgl. zu dieser Einteilung z.B. Heinen, E., Determinanten
des Konsumentenverhaltens. Zur Problematik der Konsumen-
tensouverdnitdt, in: Zur Theorie des Absatzes, Festschrift
zum 75. Geburtstag von E.Gutenberg,Hrsg.Koch,H., Wiesbaden
1972, S. 81 ff..
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einer Gruppierung nach intrapersonalen Variablen (z.B.
Motive, Einstellungen, Werte, Emotionen) und interperso-

nalen Variablen (z.B. Meinungsfiihrer, Bezugsgruppen)1.

3.3131 Intrapersonale Merkmale

Zu den meistdiskutierten intrapersonalen Variablen im
interkulturellen Vergleich z&dhlen die Motive der Konsu-
mentenz. Flir Fayerweather ist die Analyse dieser Beweg-
griinde des Handelns der Konsumenten Ausgangs- und Kern-
punkt jeglicher interkultureller Untersuchungen3. Er
ordnet die dominierende Rolle der Bedirfnisse fﬁr'jegliches
Verhalten in einen Gesamtzusammenhang mit anderen Elemen-
ten des Sozialsystems. Mit diesem Ansatz wird deutlich,
daB die Bediirfnisse und Motive interkulturell durchaus
gleich sein k&nnen, daB sie es aber aufgrund der bereits
dargestellten Unterschiede in einem Teil der "Systeme 2zu
ihrer Befriedigung" in ihren tatsdchlichen Ausprdgungen

vermutlich nicht sein werden.

Entsprechend kontrovers ist die wissenschaftliche Diskus-

sion dariber, ob bei einer Motivanalyse der Zielgruppen

1 Vgl. zu dieser Einteilung z.B. Heinen, E., Determinanten
des Konsumentenverhaltens. Zur Problematik der Konsumen-
tensouverdnitdt, in: Zur Theorie des Absatzes, Fest-
schrift zum 75. Geburtstag von E. Gutenberg, Hrsg.
Koch, H., Wiesbaden 1972, S. 81 ff..

2 Vgl. Kroeber-Riel, W., a.a.O., S. 146.

3 Vgl. Fayerweather, J., a.a.0., S. 2o0.
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in verschiedenen Lindern gleiche oder unterschiedliche
Ergebnisse zu erwarten sind. Fir die Werbebotschaftsge-
staltung ist die Kenntnis der Zielgruppenmotive von zentra-
ler Bedeutung: eine Werbebotschaft, die Besitzwlinsche nach
hochwertigen Luxusgiitern ausldsen soll, verfehlt ihre Wir-
kung bei Zielgruppen, deren vordergriindigstes Interesse in
der Befriedigung elementarer Grundbediirfnisse ist. Damit
wird erneut deutlich, daB Uberlegungen zur Ubertragbar-
keit einer Werbekonzeption - im genannten Beispiel speziell
der Werbebotschaft - produktspezifisch angestellt werden

" 1
miissen .

Unter diesem Gesichtspunkt sind auch die gegensdtzlichen
Literaturmeinungen iber interkulturelle Unterschiede und
Gemeinsamkeiten von Motivstrukturen zu wiirdigen. Eine
Denkrichtung unterstreicht die Bhnlichkeit dieser Motiv-
strukturen bei den Zielgruppen in verschiedenen Ldndern:
"This school of thought holds that the desire to be beauti-
ful is universal and that advertising is more effective

when it pictures a woman as she would like to be rather than
as she is ... Most people everywhere, from Argentina to

Zanzibar, want a better way of life for themselves ..."2.

Die andere Denkrichtung negiert die Existenz einer inter-
kulturell bzw. international gleichen Motivstruktur als

Schlisselvariable zur Analyse der Ubertragbarkeit von

1 Vgl. zu diesem Ansatz auch Dunn, S.W., The Case-Study
Approach in Cross-Cultural Research, a.a.0., S. 26 ff.;
Wind, Y., Douglas, S.P., International Market Segmenta-
tion, in: EJoM Vol. 6 (1972), S. 17 ff..

2 Fatt, A.C., A Multinational Approach to International
Advertising, in: TIA Vol. 5 (September 1974), S. 18.
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Werbekonzeptionen, da ein "Franzose immer ein Franzose und

ein Deutscher immer ein Deutscher bleiben wird"1.

Die Kontroverse, die nahezu deckungsgleich mit der Grund-
satzdiskussion iber die Standardisierung des Marketing-Mix
ist, dlirfte auch ldngerfristig nicht zu einem eindeutigen
Ergebnis fiihren. Vertretern beider Richtungen wird in ge-
wissem Umfang recht gegeben, weil die spezifische Motiv-
struktur und Bediirfnislage im jeweiligen situationalen Zu-
sammenhang mit anderen Variablen gesehen werden muB, der
einmal filir ein standardisiertes, ein anderes Mal fiir ein
differenziertes Vorgehen sprichtz. Genauere Aufschliisse
kann es jedoch erst dann geben, wenn es gelingt, den
Motivbegriff interkulturell zu operationalisieren und durch
empirische Untersuchungen ldnder- bzw. zielgruppenbezoge-
ne Vergleiche vorzunehmen.

Eine zentrale Bedeutung im Rahmen der Ubertragbarkeitsiiber-
legungen kommt auch den Meinungen bzw. Einstellungen der
Konsumenten in den jeweiligen L&ndern zu3. Einstellungen
als vom Kdufer gelernte und relativ dauerhafte Bereit-
schaften, auf bestimmte Reizkonstellationen der Umwelt
konsistent positiv oder negativ zu reagieren 4 lassen sich
beim Konsumenten zu einer Reihe von Gegenstdnden bzw.
Problembereichen feststellen, die untereinander verkniipft

sind und in einer geordneten Beziehung stehens. Aus diesem

1 Vgl. hierzu die Diskussion unter Kapitel A/ 2 dieser
Arbeit und die entsprechenden Literaturangaben

2 vgl. Sheth, J., a.a.0., S. 3 f£.; Dunn, S.W., International
Transfers of Marketing Programs, a.a.O., S. 5.

3 vgl. Engel, J.F., Blackwell, R.D., Kollat, D.T., a.a.O.,
S. 76 ff..

4 vgl. Trommsdorff, V., Die Messung von Produktimages
fiir das Marketing - Grundlagen und Operationalisierung,
Kéln 1975, S. 5 ff..

5 vgl. Bruhn, M., a.a.O0., S. 88.
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Einstellungssystem interessieren fiir die Ubertragbarkeit
von Werbekonzeptionen vor allem die Einstellungen gegeniiber
dem beworbenen Produkt, die auch Produkterwartungen genannt
werden1. Dazu muB das internationale Unternehmen priifen,
wie die Konsumenten die Produkteigenschaften subjektiv wahr-
nehmen, und anhand welcher Beurteilungsdimensionen sie das
Produkt beurteilen sowie ggfs. mit konkurrierenden Pro-
dukten vergleichenz. Diese Beurteilungsdimensionen spannen
den Wahrnehmungs-, Beurteilungs- bzw. Eigenschaftsraum auf,
in den sowohl die urteilenden Konsumenten als auch die
beurteilten Produkte positioniert werden kénnen3.

Diese Positionierung erfolgt fiir das Produkt aufgrund der

wahrgenommenen Ausprdgungen des Produktes, wobei diese auf
dem subjektiven Urteil des Konsumenten beruhen und nicht
mit den (objektiven) physikalisch-technischen Eigenschaften
tibereinzustimmen brauchen4.

Die Konsumenten werden anhand derselben Eigenschaften

klassifiziert und positioniert. Diese Position eines Konsu-

1 vgl. Trommsdorff, V., a.a.O..

2 Vgl. grundlegend zur Produktpositionierung Freter, H.,
Markenpositionierung. Ein Beitrag zur Fundierung marken-
politischer Entscheidungen auf der Grundlage psycholo-
gischer und okonomischer Modelle, Habilitationsschrift,
Minster 1977 und Mazanec, J., Zur ProblemlSsungskapazitdt
von Positionierungsmodellen,in: Der Markt, Teil I: Heft
2/1973, S. 45 ff.; TeilIl: Heft 1/1974, S. 17 ff..

3 Die Modellansdtze zur Produktpositionierung gehen vor al-
lem zurick auf Shocker, A.D., Srinivasan, V., A Consumer-
Based Methodology For The Identification Of New Product
Ideas,in: Management Science 1974, S. 921 ff.; und Brock-
hoff, K., Rehder, H., Analytische Planung von Produkten im
Raum der Produkteigenschaften, Manuskripte aus dem Institut
fir Betriebswirtschaftslehre der Universitdt Kiel,Nr. 3o,
(1975/76) .

4 Vgl. die zusammenfassende Darstellung bei Freter, H.,M6g-
lichkeiten und Grenzen der Marktsegmentierung unter spe-
zieller Berlicksichtigung der Produktpositionierung,in:
Meffert, H.,Freter,H., Ausgewdhlte Probleme der Produkt-
politik, Minster o.J..

Vgl. demgegeniiber die Bedeutung der physikalisch-techni-
schen Eigenschaften unter Punkt 2.1"Produktbezogene Ein-
fluBgrdBen" dieses Kapitels.
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menten im Wahrnehmungsraum ergibt sich iiber die Auspra-
gungen eines Idealprodukts in den relevanten Beurteilungs-
dimensionen. Die Distanz des Produkts zum Idealprodukt sagt
etwas liber die Ndhe oder Ferne dieses Produktes zum
Konsumenten aus'. Bei einem geringeren Abstand wird eine
hoéhere Kaufwahrscheinlichkeit fiir dieses Produkt angenom-
men; die Bildung von Konsumentengruppen mit &hnlichen
Produktnutzenerwartungen wird erleichtert, je &dhnlicher die

Idealvorstellungen der Konsumenten sind.

Diese Grundhypothesen beleuchten die Vorgehensweise bei
Positionierungen der Konsumenten im internationalen Mar-
ketingzz

- Erhebung der Produkt- bzw, Produktnutzenerwartungen

in den einzelnen Lindern,
- Bewertung der Erwartungen (Rangfolge),

- Bildung integraler Segmente auf der Basis gleicher

Produktnutzenerwartungen.

Der Aussagewert einer derartigen Positionierung filir die
Ubertragung von Werbekonzeptionen auf internationale Madrk-
te liegt insbesondere in der Mdglichkeit, auf die iden-
tifizierten Erwartungen durch eine entsprechende Ausge-
staltung des Botschaftsinhalts Bezug nehmen zu k&nnen.

Die Ubertragbarkeit einer vorliegenden Botschaft wdre dem-
nach gegeben, wenn sie auf identische Produktnutzener-
wartungen der Zielgruppen im Inland und Ausland abstellen
kann.

1 Vgl. Freter, H., Moglichkeiten..., a.a.O..

2 Vgl. zur Analyse und Ableitung von Marketingentscheidungen
auf der Basis des Produkt-Positionierungs-Modells auch
H. Hollstein, Marketing auf neuen Wegen, Wiesbaden 1973.
Vgl. zur Ableitung optimaler Marketing-Entscheidungen un-
ter Bezugnahme auf das Positionierungsmodell auch Krautter,
J., a.a.0., S. 109 ff..
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In diesem Zusammenhang wird die Frage aufgeworfen, inwieweit
bestimmte Produkteigenschaften bzw. deren Wahrnehmung durch
die potentiellen Zielgruppen mit bestimmten psychographi-
schen Merkmalen dieser Zielgruppe bzw. dieses Landes korre-
lieren und somit auch die Ubertragbarkeit flankierender
kommunikativer MaBnahmen beeinflussen1. In diesem Zu-
sammenhang wurden die Begriffe "culture-bound"- und "cul-
ture-free-products" geprdgt: Produkte, deren Eigenschaften
und Nutzen mit bestehenden Verhaltensnormen und Verbrauchs-
mustern im Einklang stehen miissen bzw. Produkte, wo
zwischen Produkt- und Zielgruppenmerkmalen keine Bezie-
hung besteht beziehungsweise feststellbar ist. Ein expli-
ziter empirischer Nachweis iiber die Existenz dieser beiden
Produktkategorien steht bisher noch aus, jedoch 1&Bt sich
aus den vorliegenden Untersuchungen iliber das AusmaB der
ibertragung von Marketing- und Werbekonzeptionen erkennen,
daB zu "culture-bound"-Produkten tiberwiegend Nahrungs-
mittel zdhlen, wdhrend Erfrischungsgetrdnke und GenuBSmit-

tel zu den "culture-free"-Produkten gerechnet werden2’3.

Letztendlich ist die Einstufung eines Produktes als "cul-
ture-free”" oder "culture-bound" eine Frage der Einschdtzung
dieses Produktes durch den Konsumenten und seiner F&hig-
keit und Bereitschaft, es mit seinem bestehenden Verhaltens-

und Verbrauchsmuster in Einklang zu bringen.

1 vgl. z.B. Gorge, A., a.a.0., S. 407 ff.; Hdder, B., a.a.oO.,
S. 108 f..

2 Vgl. Sorenson, R.Z., Wiechmann, U.E., a.a.0., S. 40 f..

3 Aufgrund mehrjdhriger Analysen internationaler Kampag-
nen kommt Roth zu dem Ergebnis, daB insbesondere Luxus -
gliter, Reisen, Investitionsgliter, Banken und Finanzie-
rungsunternehmen sowie landwirtschaftliche, pharmazeuti-
sche und medizinische Artikel international einheitlich
beworben werden k&nnen. Seine Analyse macht aber deut-
lich, daB diese Vereinheitlichung in erster Linie auf der
Moglichkeit einer integralen Segmentbildung fiir diese
Produkte beruht. Kulturelle Bezlige zu einer Klassifi-
zierung nach "culture-free" und "culture-bound" sind
nicht méglich. vgl. Roth, R.F., a.a.O., S. 12.
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Diese "Einschdtzung" bzw. Einstellung zu seinem Produkt

kann der Werbungtreibende in dem Umfang durch eine geziel-
te Positionierung im Vorstellungsbild der Verbraucher va-
riieren, wie dies die tatsdchlichen (objektiven) Eigenschaf-

ten des Produktes zulassen.

Die Gruppierung von Konsumenten auf internationalen
Markten auf der Basis von Produktnutzenerwartungen

wurde erstmals von Sheth vorgeschlagen1, seither jedoch
nicht weiter verfolgtz. Dies ist vor allem darauf zuriick-
zufilhren, daB die vorstehende idealtypische Darstellung
fir die hier diskutierte Anwendungsmdglichkeit durch die
ibrigen Komponenten des Positionierungsmodells ergédnzt

und damit relativiert werden mufB:

1. Konsumenten in zwei oder mehr Lindern koénnen sich

hinsichtlich der Beurteilungsdimensionen filir das

Produkt gleichen (unterscheiden)

2. Konsumenten in zwei oder mehr Landern kdénnen sich
hinsichtlichder Ausprdgung der Beurteilungsdimen-
sionen fiir das Idealprodukt gleichen (unter-
scheiden)

1 Vgl. Sheth, J.N., Strategies of Advertising Transfera-
bility, a.a.0., S. 5 f..

2 Ohne eine Einordnung in das geschilderte theoretische
Konzept der Produktpositionierung vorzunehmen, beschreibt
McIntyre an einem empirischen Fallbeispiel, wie ein Er-
frischungsgetrédnk auf Orangensaftbasis gegeniiber cola-
hgltigen Getrédnken in vielen Lindern der Erde positio-
niert wurde. Aufgrund des geschilderten Vorgehens und
dem Einsatz der Marketing-Instrumente entsteht, jedoch
der Eindruck, daB es sich eher um eine pragmatische
Profilierungsstrategie als eine aus detaillierten Markt-
analysen abgeleitete Positionierungsstrategie gehandelt
hat. vgl. McIntyre, D.R., a.a.0., S. 369 ff..
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3. Konsumenten in zwei oder mehr Ldndern koénnen sich
hinsichtlich der Ausprdgung der Beurteilungsdimen-
sionen fiir das Realprodukt gleichen (unterscheiden)

4. Konsumenten in zwei oder mehr L&ndern k&nnen sich
hinsichtlich der Gewichtung (Rangfolge) der Be-
urteilungsdimensionen fiir das Real- / Idealprodukt
gleichen (unterscheiden).

Aufgrund dieser individuellen, gruppen- bzw. ldnderbezo-
genen Unterschiede ist entsprechend auch mit unterschied-
lichen Reaktionen auf vereinheitlichte Werbekonzeptionen
in den einzelnen Lidndern zu rechnen, so daB eine Anwendung
des Positionierungsmodells zur Analyse der tbertragbarkeit

von Werbekonzeptionen eher zuriickhaltend beurteilt werden
muB8. Dies liegt vor allem an den benttigten Informationen,
die das internationale Unternehmen nicht nur hinsichtlich
des Umfangs, sondern auch hinsichtlich der Mess- und Ver-
gleichbarkeit vor groBe Probleme stellen‘.

Restriktionen filir die Anwendung von Positionierungsmodellen
fiir die internationale Werbeplanung ergeben sich ferner aus
der Interdependenz der Modellkomponenten (Einstellungen,
Erwartungen) mit weiteren Begrenzungsfaktoren (z.B. eine
unterschiedlichen Mediaszene hinsichtlich Art und

Reichweite verfligbarer Medien).

1 Auf die methodischen Probleme des Positionierungsmodells
kann hier nicht im einzelnen eingegangen werden. Vgl. hier-
gu égs?gs. Freter, H., Markenpositionierung, a.a.O.,
Beispielhaft sei, insbesondere im Hinblick auf das Erfor-
dernis der Vergleichbarkeit auf die Schwierigkeit hinge-
wiesen, einstellungsrelevante Beurteilungsdimensionen so
zu formulieren, daB sie fiir jeden Befragten dasselbe
bedeuten. Vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.O., S. 22o.
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Die bei einer Zielgruppe oder Subkultur beobachtbaren
Wertsysteme oder Normen sind ebenfalls fiir die Werbeziel-
setzung und die Botschaftsgestaltung relevant1. Werte legen
innerhalb bestimmter Toleranzen ein konformes Verhalten der
Gesellschaftsmitglieder fest. Diese Verhaltensstandards
determinieren z.B., was ein Konsument als richtig oder an-
gemessen empfindet, was fiir ihn wichtig oder wiinschenswert
ist. Beispiele sind die starke Betonung der Familie in
Indien, der besondere Stellenwert der Midnnlichkeit

bei Zielgruppen spanischen und portugiesischen Ursprungs

in Slidamerika und die materialistische Grundeinstellung vie-
ler Konsumenten in den USA und Westeuropaz. Fiir die Uber-
tragbarkeit einer Werbekonzeption wdre zu priifen, ob auf
derartige Eigenarten in der Werbezielsetzung und auch der
Botschaftsgestaltung Bezug genommen werden mufl, um den

Werbeerfolg sicherzustellen.

In diesem Zusammenhang sind auch interkulturelle Unter-
schiede bzw. Gemeinsamkeiten in den Emotionen der Ziel-
gruppenmitglieder und ihre Auswirkungen auf die Ubertrag-
barkeit der Werbebotschaft zu untersuchen. Emotionen als
Gefiihle, Affekte oder psychische Erregungszustdnde sollen
durch entsprechende Appelle in der Werbebotschaft ausgeldst
werden3. Es gilt als gesichert, daB Emotionen den Erwerb
mancher Informationen begiinstigen und fiir die Anregung von
Entscheidungs- und ProblemiSsungsprozessen und damit fir die

Gestaltung der Werbebotschaft von zentraler Bedeutung sind4.

Vgl. Kroeber-Riel, W., a.a.O0., S. 503.

Vgl. die Beispiele bei Terpstra,V.,a.a.0.,S. 1lo.

Vgl. Kroeber-Riel, W., a.a.0., S. 112.

Vgl. Reykowski, J., Psychologie der Emotionen, Donau-
wOrth 1973, S. 193 ff..

o wN =
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Ebenso wurde nachgewiesen, daB positive Emotionen das
psychische Leistungsniveau erhdhen, negative es redu-
zierenl. Diese Erkenntnis kann fiir die vorliegende Pro-
blemstellung insofern relevant werden, als bei den Be-
wohnern bestimmter Lander von einer schnelleren Erregbar-
keit, sog. "slidldndischem Temperament" u.d. gesprochen
wird. Entsprechend kdnnte eine Werbebotschaft, die in
einem Land den angestrebten Aktivierungsgrad erzielt, filir
ein anderes Land zu wenig und fiir ein drittes zu stark
emotional sein. Durch Anzeigentests miiBte bei den ent-
sprechenden Zielgruppen untersucht werden, ob dieser Ak-
tivierungsgrad in einem akzeptablen Toleranzbereich

liegt oder durch Umgestaltung von textlicher und bildli-
cher Werbebotschaft korrigiert werden muB.

Zu den psychographischen Faktoren, die im Rahmen einer ziel-
gruppen-vergleichenden Analyse ebenfalls zu untersuchen

sind, gehdren als ergdnzende Kriterien Verhaltensmerkmale.

Von den in der Literatur unter diesem Oberbegriff zusam-
mengefaBten einzelnen Variablen - u.a. Kaufgewohnheiten,
Art der Freizeitgestaltung, Mitgliedschaft in Vereinen,

1 Vgl. Reykowski, J., a.a.0., S. 193.

2 ggl; Bottenberg, E.-H., Emotionspsychologie, Miinchen 1972,
. 7o.
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. 1 . . . .
Auslandsreisen - interessiert in diesem Zusammenhang be-
sonders das Medienverhalten.

Wenn die Absicht besteht, im Ausland die gleichen Ziel-
gruppen mit der gleichen Botschaft zu erreichen, so ist zu
prifen, ob dies auch mit den gleichen Werbetrdgern gesche-
hen kann. Abgesehen_von rechtlichen Restriktionen, die den
Zugang zu bestimmten Medien sperren, ermdglichen Untersu-
chungen iiber das Medienverhalten ein genaueres "timing"
der geplanten MaBnahmen sowohl in saisonaler Hinsicht als
auch in der detaillierten Streuplanung fiir einzelne Tage
und Wochen.

Eine Studie im Auftrage der Europdischen Gemeinschaft er-
gab, daB sich im Durchschnitt 6o % aller EG-Biirger tédg-
lich durch das Fernsehen informieren, 47 % tdglich durch
das Radio und 41 % tdglich durch Tageszeitungenz. Nimmt
man zu diesen Werten die Prozentzahlen fiir die wdchentli-
che Mehrfachnutzung hinzu, ergibt sich fiir die Bev&lkerung
der (zum Zeitpunkt der Befragung) 9 EG-Staaten folgendes
Bild (vgl. Abbildung 16).

1 Vgl. den Uberblick bei Meffert, H., Marketing, a.a.O.,
S. 221.
In der Literatur werden ausgewdhlte Verhaltensmerkmale,
aber auch Einstellungen und Motive hdufig zu "Merkmalen
des Lebensstils" (life style variables) zusammengefafBt.
Die Literatur zum internationalen Marketing hat diesen

Begriff nur vereinzelt aufgegriffen und stets unterschied-

lich definiert. Daher soll die Analyse an einzelnen aus-
gewdhlten Verhaltensmerkmalen als Bestandteilen des
life-style-Konstrukts erfolgen. Vgl. zum Begriff des
Lebensstils die zusammenfassende Darstellung bei Bruhn,
M., a.a.0., S. 88 ff..

2 Vgl. die Zusammenfassung der Ergebnisse bei o0.V., Wie
die Europder die Medien nutzen, in: ZAW-Service Nr. 89/9o
August-September 1980, S. 34 f..
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Rang TV Radio Tageszeitung
1 Ddnemark (89%) Ddnemark (84%) Luxemburg (80%)
2 Italien (85%) Luxemburg (80%) Ddnemark (76%)
3 Deutschland (83%)| Frankreich (73%) Deutschland (68%)
4 Luxemburg (81%) | Deutschland(66%)| GroB-Brit. (66%)
5 Niederlande (78%)| Irland (62%) Niederlande (62%)
6 GroB-Brit. (75%) | Belgien (61%) Irland (59%)
7 Frankreich (74%) | Niederlande (59%) Belgien (49%)
8 Belgien (72 %) GroB-Brit. (54%) Frankreich (42%)
9 Irland (71%) Italien (50%) Italien (40%)

Europ.

Durch- 79% 61% 55%

schnitt

Abb. 16 : Tdgliche Nutzung bzw. wdchentliche Mehrfachnutzung aus-

gewdhlter Medien in Europa

(Lesebeispiel:

89% der didnischen Bevdlkerung ab

15 Jahren nutzt t&dglich bzw. mehrmals wochentlich

das Fernsehen als Informationsquelle)

(Quelle:
a.a.o.,

35.)

0.V., Wie die Europder die Medien nutzen,
S.

Es ist offensichtlich, daB derartige Analysen durch

quantitative und qualitative Merkmale der jeweiligen Medien~

landschaft (z.B. demographische und sozio-dkonomische Merk-
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male der Leser-, Seher- und HOrerschaft) ergdnzt werden
missen. Sie geben jedoch erste Hinweise dariiber, ob die
gleichen Basis- bzw. Zusatzmedien in den Auslandsmdrkten
eingesetzt werden kdnnen. Beispielsweise wdre zu priifen,

ob eine kombinierte TV-Radiokampagne in dieser Kombination
auch in Italien sinnvoll ist, wo eine hohe TV-Nutzung, aber eine

unterdurchschnittliche Radionutzung beobachtbar ist.

Analysen der Mediennutzung gewinnen an Aussagewert, wenn
sie durch Erkenntnisse liber das Informationsverhalten der

Zielgruppen in speziellen Entscheidungssituationen er-

gdnzt werden. Wenn z.B. bekannt ist, wie die Konsumenten
erstmalig idber neue Produkte Informationen erhalten,
kann auch dies zu einer unterschiedlichen Gewichtung bei
den eingesetzten Werbetrdgern von Land zu Land fiihren.
In diesem Zusammenhang ist die Studie von Green und
Langeard zu erwdhnen, die amerikanische und franzdsische
Konsumenten befragten, wodurch sie erstmalig iliber neue
Produkte informiert wurden1. Abbildung 17 zeigt das Er-

gebnis dieses interkulturellen Vergleichs.

Informationsquelle USA Frankreich
Freunde oder Bekannte 22 % 12 %
TV-Werbung 40 % 32 %
Plakat o % 4 %
Regal im Laden 16 % 43 %
Zeitungs-/Zeitschriften-

anzeige 22 % 8 %
Radiowerbung 1% 1
Kinowerbung o % 0,5%

Abb. 17 : Informationsquellen fir neue Produkte bei amerika-
nischen und franz&sischen Konsumenten
(Quelle: Green, R.T., Langeard, E., a.a.0.,S.38)

1 Vgl. Green, R.T., Langeard, E., a.a.0., S. 38.
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Aus den geringen Kontakten franzdsischer Konsumenten zu
Fernsehen und Zeitschriften, gekoppelt mit entsprechend
hohen Werten der ersten Produktbekanntschaft im Laden
148t sich folgern, daB der Verpackungsgestaltung und Wa-
renprdsentation in Frankreich weitaus gréfere Aufmerksam-

keit zuzuwenden wdre als in den USA1.

In diesem Fall miiRte also eine Budgetverlagerung von der
Werbung zur Verkaufsforderung erfolgen, um z.B. die gleiche

Aufmerksamkeitswirkung wie in den USA zu erzielen.

Mit der in der Untersuchung angegebenen Antwortkategorie
"Information durch Freunde oder Bekannte" ist das Kommu-
nikations- und Interaktionsverhalten des Individuums und
damit eine bedeutsame interpersonale Variable angesprochen.

3.3132 Interpersonale Merkmale

Fir die Uberlegungen zur Ubertragbarkeit von Werbekonzep-
tionen dlirfte insbesondere die Rolle von Personen mit einem
hohen Grad des Kommunikations- und Interaktionsverhaltens
sogenannten Meinungsfiihrern, von Bedeutung seinz. Personen,
die nicht oder nur teilweise von Massenmedien erreicht
wurden, werden so an das Kommunikationsnetz angeschlossen.
Meinungsfiihrer verstdrken oder mindefn die Wirkungen bei
den bereits erreichten Personen. Empirische Studien be-
legen, daB Meinungsfiihrer ein hohes Produktinteresse und

ein sehr viel h&heres Interesse fiir Werbung habena.

Vgl. Green, R.T., Langeard, E., a.a.0., S. 41.

Vgl. Hummrich, U., Interpersonelle Kommunikation im
Konsumgilitermarketing, Schriftenreihe Unternehmensfiihrung
und Marketing, Hrsg. Meffert, H., Bd. 8, Wiesbaden 1976,

S. 77 ff.; Hensmann, J., Neuere Forschungsansdtze zum
Problem der interpersonellen Kommunikation von Konsumenten,
in: DBW 4o0. Jg. (1980), S. 337 ff..

3 Vgl. die Zusammenfassung der empirischen Studien bei Humm-
rich, U., a.a.0., S. 56 ff., insbes. S. 58 f..

N -~
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Flir Kampagnen, die speziell auf die Ansprache von Mei-

nungsfiihrern ausgelegt sind, miiBte vor einer Ubertragung
gepriift werden, ob

- Meinungsfihrer in anderen Ldndern sich in &hn-
licher Form und nach gleichen Faktoren isolieren

lassen wie im Ursprungsland,

- diese Meinungsfiihrer auch in den anderen L&dndern
in der gewlinschten Form iiber das beworbene Produkt

kommunizieren,

- durch die bestehende Botschaft diese Meinungsfiihrer
in gleichem MaBe angesprochen werden wie im Ur-

sprungsland.

Sheth und Sethi stufen Meinungsfiihrerschaft und die Rolle
von Meinungsfiihrern als wesentlichen Faktor der interkul-
turellen Konsumenten-Verhaltensforschung ein1.
Im Gegensatz zu einer Reihe von Autoren, die bei
intrakulturellen Analysen zwischen allgemei-

ner und spezialisierter Meinungsfiihrerschaft unterschei-
denz, sprechen Sheth und Sethi nur von 'Generalized Opinion
Leadership"a. Sie sind der Auffassung, daB eine speziell
auf ein Land oder eine Kultur bezogene Meinungsfiihrer-
schaft hinreichend genau durch die jeweiligen Ausprdgun-
gen der Variablen soziale Elite, soziale Struktur, Kosmo-
politismus und Sachkenntnis ("expertise") beschrieben wer-

den kann4.

1 vgl. Sheth, J., Sethi, S.P., a.a.0., S. 15.

2 Vgl. z.B. Katz, E., Lazersfeld, P.F., Personal Influen-
ce, New York 1954; Hummrich, U., a.a.O0., S. 77 ff.;
Bruhn, M., a.a.O., S. 85.

3 Vgl. Sheth, J., Sethi, S.P., a.a.O., S. 15.

4 Vgl. ebenda. Siehe zu diesen Subfaktoren auch Rogers,
E., Diffusion of Innovations, New York 1962, Rogers, E.,
Shoemaker, F.F., Communication of Innovations, Revised
edition, New York 1971 ; Robertson, T.S., Innovative
Behavior and Communication, New York 1971.
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Die so charakterisierten Meinungsfiihrer innerhalb einer
Kultur lassen sich auch als "kulturelle Promotoren”! be-
zeichnen, die das "innovatorische Klima", die Einstellun-
gen gegeniber Neuerungen und damit auch die Bereitschaft,
neue Produkte anzunehmen oder abzulehnen, in einer Kul-
tur oder Subkultur entscheidend prdgen und damit auch den

Erfolg einer Werbekampagne beeinflussen.

In diesem Zusammenhang ist auch der EinfluB8 von Bezugs-
gruppen auf die Konsumenten fiir die tibertragbarkeitsiiber-
legungen von Bedeutung. Bezugs- bzw."Referenzgruppen sind
soziale Systeme, mit denen sich der Kdufer in der Weise
identifiziert, daB die Normen dieser Gruppen filir ihn po-
tentielle Entscheidungsprdmissen beim Kauf darstellen"z.
In der Werbepraxis treten diese Bezugsgruppen meist in
Form von Film-, Fernseh- oder Schlagerstars auf (Testi-
monial Advertising Executions)B. Wenn die Persdnlichkeit,
die in dieser Art der Werbung der Zielgruppe seine eige-
nen (positiven) Erfahrungen mit dem Produkt kommuniziert,
internationale Bekanntheit geniefBt, ergibt sich die Mog-

lichkeit einer Ubertragung dieses Botschaftskonzepts.

Zwischen Meinungsfihrern und Referenzgruppen angesiedelt
sind die zur Kommunizierung von Werbebotschaften hdufig ein-
gesetzten "Presenter" (Spokesperson Advertising Executions)4.
Dabei werden Botschaften liber bestimmte Produkte durch
Personen vermittelt, von denen man aufgrund ihres Berufs

bzw. ihrer Spezialkenntnisse eine besondere Aufmerksam-

1 Vgl. hierzu Witte, E., Organisation fir Innovationsent-
scheidungen - das Promotoren-Modell, Gottingen 1973.
Meffert, H., Marketing, a.a.0., S. 132.

Vgl. Weilbacher, W.M., a.a.0., S. 741.

Vgl. ebenda, S. 74o0.

S wN
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keitswirkung und Glaubwiirdigkeit bei den Zielgruppen er-
wartet (z.B. Empfehlung einer Zahnpastamarke durch einen
Zahnarzt). Ob eine Werbebotschaft, die auf diesem Konzept
aufbaut, Ubertragbar ist, hdngt vor allem von den Auto-
ritétssystemen1 in den betrachteten Ldndern ab. Unter-
stellt man z.B. deutschen Zielgruppen sich eher einer Auto-
ritdt zu beugen, als man dies z.B. bei Franzosen oder
Spaniern erwartet, konnte dies dafir sprechen, in den
letztgenannten Lédndern eine Werbebotschaft in anderer

Form zu kommunizieren.

Zu den interpersonalen Variablen lassen sich ebenso
familiale EinfluBgr&Ben zdhlen. Fiir die Ubertragbarkeit

von Werbekonzeptionen ist es bedeutsam, die Rolle der
einzelnen Familienmitglieder bei Kaufentscheidungen zu
kennen und zu priifen, ob die angesprochenen Zielgruppen
und -personen im jeweiligen Land die gleiche Rolle spie-
lenz. In verschiedenen empirischen interkulturellen Unter-
suchungen wurden die unterschiedlichen Rollen von Mann,
Frau und Kindern im KaufentscheidungsprozeB analysiert.

So zeigte beispielsweise eine Studie, daB der Kauf von
Transistorradios und Plattenspielern in Venezuela und
Gabun stdrker vom Mann dominiert (bzw. sogar autonom durch-
gefiihrt wird) als in den USA3. Unterschiede in der Rollen-

1 Vgl. zu diesem Begriff Stahr, G., Auslandsmarketing, Bd. 1:
Marktanalyse, a.a.O., S. 72.

2 Vgl. Ruhfus , R.E., Kaufentscheidungen von Familien.
Ansdtze zur Analyse des kollektiven Entscheidungsver-
haltens im privaten Haushalt. Schriftenreihe Unternehmens-
fihrung und Marketing, Hrsg. Meffert, H., Bd. 7,

Wiesbaden 1976; Dahlhoff, H.-D., Kaufentscheidungspro-
zesse von Familien, Empirische Untersuchung zur Betei-
ligung von Mann und Frau an der Kaufentscheidung, Frank-
furt/M. usw. 1980.

3 Vgl. Strazzieri, A., Green, R.T., An Exploratory Study
of Consumer Behavior Patterns in Subsahara Africa, in:
Proceedings of the 8th Annual Meeting of the European
Academy for Advanced Research in Marketing, Groningen
1979, s. 75 ff..
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iibernahme beim Hauskauf wurden bei einer vergleichenden
Studie zwischen den USA und GroBSbritannien festgestellt1.
Eine Untersuchung iliber die Beteiligung von Mann und Frau
beim AbschluB von Sparvertrdgen, bei der Auswahl und
Buchung von Urlaubsreisen sowie beim Kauf von Automobilen
und Lebensmitteln brachte erkennbare Unterschiede zwischen
den Stichproben aus Chicago, Quebec, London/Glasgow, Pa-

ris und Brﬁsselz.

Kenntnisse iiber die Rollenverteilung in der Familie las-

sen sich zur Bestimmung der Zielpersonen fiir werbliche
MaBnahmen nutzen3. Weiterhin ermdglichen Informationen

iber die Aktivitdten der Familienmitglieder im Kaufentschei-
dungsprozeB (Informationsverhalten, Kaufentscheidungskri-
terien u.a.) den Einsatz und die Gestaltung von personen-
bezogenen Botschaften sowie eine zielgruppengerechte

Auswahl von Medien in den einzelnen Lé&ndern.

Die psychographischen Merkmale von Konsumenten haben in

ihrer Gesamtheit den Vorzug unmittelbaren Verhaltensbezuges

1 Vgl. Hempel, D.J., Family Buying Decisions: A Cross-
Cultural Perspective, in: JoMR Vol. XI (August 1974),
S. 295 ff..

2 vgl. Davis, H.L., Douglas, S.P., Silk, A.J., A Cross-
National Comparison of the Reliability of Selected
Measurements From Consumer Surveys, Working Paper 8o-20,
European Institute for Advanced Studies in Management,
Briissel 1980 und Douglas, S.P., A Cross-National Explo-
ration of Husband-Wife Involvement in Selected House-
hold Activities, in: Wilkie, W.L. (Hrsg.), Advances in
Consumer REsearch, Vol. VI, Ann Arbor (Mich.) 1979,
S.364 ff.. _

3 Vgl. zu den Aspekten des Werbeeinsatzes bei familialen
Kaufentscheidungen Ockelmann, E., Neue Erkenntnisse
iber Kaufentscheidungen, in: VJfM 4, 1978, S. 32 ff.
und die dort angegebene Literatur.
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und damit fiir die vorliegende Problemstellung hdhere
prognostische Relevanz filir die Erreichbarkeit der Werbe-

ziele in den einzelnen L&andern.

Diesem Vorteil der psychographischen Kriterien stehen
Probleme bei der Messung und Vergleichbarkeit im interkul-
turellen Rahmen gegeniiber. Die tats&d@chliche Aufnahme und
Wirkung einer Werbekonzeption bei der jeweiligen Zielgrup-
pe kann durchaus von der gemessenen bzw. prognostizier-
ten Subjekt-Objekt-Beziehung abweichen. Die Mess- und
Interpretationsprobleme, die bereits im nationalen Rahmen
bei den psychographischen Merkmalen bestehen, werden
durch die interkulturelle Dimension noch verstdrkt.

Dies wirft bereits die Frage nach den Informationsbe-
schaffungskosten auf, die fiir eine Kennzeichnung der
werblichen Zielgruppen nach psychographischen Merkmalen
notwendig sind. Das Unternehmen kann bei den psychographi-
schen Kriterien nur in begrenztem Umfang auf vorliegende
Studien und Untersuchungen sekunddrer Art zurlickgreifen.
Abbildung 18 gibt einen Uberblick zu vorliegenden Er-
gebnissen interkultureller Untersuchungen unter Einbezie-

hung ausgewdhlter Variablen1.

1 DeF Ubersichtlichkeit halber wurden Studien zu demogra-
phischen und sozio-8konomischen Merkmalen in die
Ubersicht mit einbezogen.

2 Literatur zu Abbildung 18:
Ferber, M.A., Lowry, H.M., Woman's Place: National Diffe-
rences in the Occupational Mosaic, in: JoM Vol. 41
(1977), No. 3, S. 23 ff.; Douglas, S.P., Urban, C.D.,
a.a.0., S. 46 ff.; Hempel, D.J., Family Buying Decisions:
A Cross-Cultural Perspective, a.a.0., S. 295 ff.; ders.,
Family Role Structure and Housing Decision, in:
Schlinger, M.H. (ed.), Advances in Consumer REsearch,
Vol. 2, Chicago 1975, S. 71 ff.; Strazzieri, A,
Green, R.T., a.a.0., S. 75 ff.; Nagashima, A., a.a.o.,
S. 68 ff.; Green, R.T., Langeard, E., a.a.0., S. 34 ff,;
Douglas, S.P., Cross-National Comparisons: A Case Study
of Working and Non-Working Wives in the U.S. and France,
a:a.O., S. 12 ff.; Hentschel, R., Zielgruppe Jugend: Be-
richt iber eine europ&ische Untersuchung der McCann-
Erickson GmbH, in: Markenartikel Heft 6/1980, S. 318 ff..



143

Determinanten Variablen- Ergebnis des interkulturellen Vergleichs, einbezo- Litetatur‘
(Variablengruppen) | ausprigung Zusammenhang mit spez. abhingigen Variablen gene empirische
Linder Studie
demographisch, Geschlecht Anteil der arbeitenden Frauen im Vergleich zu 67 Ferber u.
sozio-dkono- Einkommen Minnern variiert stark, unabhingig vom wirt- Lowry 1977
misch Beruf schaftl. Entwicklungsstand
L8hne bei Frauen in allen Lindern geringer als
bei Mdnnern
psychographisch Life-style Starke Xhnlichkeit bei Kiufern von Stereokom- USA Douglas u.
Werte ponenten, Kosmetika, Reformkost. Legen Wert GB Urban 1977
auf Internationalitdt der Marke F
psychographisch familiale Amerikanische und englische Familien unter- Usa Hempel
Kaufent- scheiden sich in der Rolleniibernahme beim GB 1974/1975
scheidung Hauskauf
psychographisch familiale Der Kauf von Phonogeriten wird in Venezuela USA Strazzieri
Kaufent- und Gabun mehr vom Mann dominiert als in den Gabun und Green
scheidung USA Venezuela [ 1979
psychographisch Einstel- Die Einstellung von japanischen und amerikani- USA Nagashima
lungen schen Geschdftsleuten gegenilber japanischen, Japan 1970
amerikanischen, deutschen, franzdsischen und
englischen Produkten zeigt starke Unterschiede
demographisch, Merkmale "Innovatoren” unterscheiden sich in beiden Lin- usa Green u.
psychographisch von Inno- dern signifikant von den Ubrigen Konsumenten F Langeard
vatoren, In- hinsichtlich ihres Informationsverhaltens. 1975
formations~ Konsumenten in den USA erfahren zu 63% iber
verhalten Neuerungen aus klassischen Medien, in Frankreich
zu 41%
psychographisch Einkaufs- Unterschiede zwischen den Lindern grdfer als Douglas
stitten- Unterschiede innerhalb der Li¥nder 1976
wahl von
Frauen
demographisch, Einstellun- "Traditionelle™ Werte und Normen verlieren in 13 L¥n- McCann-Erick-
psychographisch gen von Ju- allen Lindern an Bedeutung. Einstellung zum Be- der, da-| son (Hentschel]
gendlichen ruf und Leben interkulturell z.T. sehr unter- von 1o 1980)
gegeniiber schiedlich, z.B. Pessimismus in Italien, Grie- europd-
Eltern,Be- chenland, Optimismus in Osterreich ische
ruf,dem

Leben, etc.

Abb. 18: Interkulturelle Untersuchungen zu ausgewdhlten Variablen des Konsumentenverhaltens als

Grundlage einer integralen Segmentbildung fir die Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen
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Die stark voneinander abweichenden Ans&dtze sowie unter-
schiedlichen Operationalisierungen der Variablen (unab-
hdngige sowie abh&ngige Variablen) gestatten keinen un-
mittelbaren Vergleich einzelner Studien, zumal jeweils
unterschiedliche L&nder in die Untersuchungen einbezogen
wurden. Aus der Zusammenstellung geht jedoch hervor, da8s
konsumentenspezifische Variablen im interkulturellen Kon-
text durchaus unterschiedliche Ausprdgungen haben.

Da im Einzelfall jedoch aus den Ergebnissen nur ein mit-
telbarer Bezug zu den Gestaltungshﬁglichkeiten interna-
tionaler Werbekonzeptionen hergeleitet werden kann, ist
das internationale Unternehmen gezwungen, zur Erfassung
psychographischer Merkmale, die dariliber hinaus spezielle
Beziige zur Werbung und ihrer angestrebten Wirkung gegen-
Uber Konsumenten haben miissen, kostspielige Primdrer-

hebungen vorzunehmen.

3.32 Zusammenfassende Wiirdigung konsumentenbezogener

EinfluBgrdBen

Die diskutierten konsumentenbezogenen EinfluBgrdBen der
Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen - demographische,
sozio-tkonomische und psychographische Variablen - stel-
len ein komplexes, interdependentes EinfluBmuster dar.

Der Zusammenhang dieser Determinantengruppen untereinander
sowie ihr EinfluB auf die Ubertragbarkeit einzelner werb-
licher Entscheidungstatbestdnde im internationalen Mar-

keting ist noch weitgehend unerforscht.

Zur weiteren Durchdringung dieses Problembereichs stellt
daher eine Systematisierung der aufgefiihrten Determinanten

sowie eine Bewertung im Hinblick auf die formulierten An-
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forderungen einen ersten wesentlichen Schritt dar. Abbil-
dung 19 fagt filir die diskutierten konsumentenbezogenen De-
terminanten der Ubertragbarkeit diese Beurteilung zusam-

men.

Ein Vergleich der einzelnen Variablen auf der Ebene der
Konsumenten und ihr Aussagewert fiir das vorliegende Ent-
scheidungsproblem zeigt wesentliche Unterschiede.

Unter anderem kann man bei den demographischen Merkmalen
deren leichte Mess- und Erfassbarkeit hervorheben. Als
einer der wenigen Variablengruppen ist bei ihnen ferner
das Erfordernis der Vergleichbarkeit weitgehend erfiillt.
Hingegen ist die Moglichkeit, auf ihrer Basis fundierte
Aussagen iiber die Ubertragbarkeit von Zielgruppenkonzepten
in internationalen Mdrkten zu machen und entsprechend
auch die Moglichkeiten der Beibehaltung von Botschafts-
inhalt und Streuplan zu beurteilen, sehr begrenzt. Dies
kann nur durch Hinzunahme sozio-8konomischer und ins-
besondere psychographischer Merkmale erfolgen. Hierbei
entstehen allerdings gravierende Probleme bei der Messung
und Vergleichbarkeit einzelner Variablen im interkultu-

rellen Kontext.

Die Zweifel an der zeitlichen Stabilitdt dieser Kriterien
bringen filir das internationale Unternehmen im vorliegenden
Problemzusammenhang Nachteile wie auch Chancen: so ist
einerseits eine laufende Beobachtung der betreffenden Aus-
landsmdrkte erforderlich. Andererseits kann eine Dynamik
der genannten Kriterien zu einer Angleichung der Ziel-
gruppenmerkmale zwischen zwei Ldndern fiihren, die dann An-
satzpunkte fiir eine Ubertragbarkeit vorliegender bzw.
Entwicklung vereinheitlichter Werbekonzeptionen bietet.



Beurteilungs- 1. Relevanz fir
kriterium Ubertragbarkeit/
(erklédrter Ent- 4. zeitliche S. Wirtschaft-
::ﬁ:;:i;er scheidungstat- 2. Messbarkeit |[3.Vergleichbarkeit Stabilitdt lichkeit
Ubertrag- bestanc)
barkeit
Demographische Globale Hinwei- relativ leicht, |meist gegeben nicht gegeben |positiv zu be-
Merkmale se auf GrdBe, da meist zwei- durch eindeutige (insbes.Alter, |lurteilen, Sekun-
- Alter Struktur und felsfreje Opera- |Dimensionierungen |[Familienstand, |ddrstatistiken
- Familienstand geographische tionalisierung |Wohnort) ,wegen fund Verlagsstu-
- Geschlecht Konzentration Neuformulierung|dien liegen oft
-~ HaushaltsgrégBe der Zielgruppe des Ziel gruppen |vor
- Wohnort - konzepts 1fd.
%‘EL‘“M Beobachtung not+
legung von Wer= wendig
betriagern
§ﬁﬁgetfestlegung
Sozio-5konomische Globale Hinweise |z.T. leicht bei Einkommen teils gegeben, |sehr positiv
Merkmale auf Grése und durch vorlie- unproblematisch, teils gering, |zu beurteilen,
- Einkommen Struktur der gende Sekunddr- |schwierig bei (z.B. Einkammenjhoher Erkennt-
- Schuldilbung Zielgruppe,z.T. statistiken,z.T. |[Beruf und Schul- Ausstattung mit niswert bei
- Beruf lassen sich auch [Primdrerhebungen |bildung(unter- Wirtschaftsgil- [geringen Erhe-
- Ausstattung Vermutungen uber |erforderlich(z.B. |schiedliche Ab- tern) lbungskosten
mit Wirtschafts- das erwartete Ausstattung mit |}schlilsse bzw.
glitern Verhalten anstel- |Wirtschaftsgi- Priifungsinhalte)
len(z.B.bestehen- {tern
de "Wunschliste"
der Zielgruppe)
Werbeziele

Botschaftsg -

staltung (textlich
Auswahl u.Festle-
gung v.Werbetra-
gern

Psychographische Enger Verhaltens- |Grundsdtzlich in|Problematisch durch|Tendenziell lhohe Kosten der
Merkmale bezug und damit vielerlei Veral-|Vielzahl metho- hoch,Merkmale |Informationsbe-
Intrapersonale hohe Aussage- tensweisen u.Ak- |discher Fehlerqueldqunterliegen schaffung,
Merkmale kraft fir Uber- tivitidten beob- |len,z.B.Skalie- aber auch si- |[Studien liegen
~ Motive tragbarkeitsent- |achtbar,z.T.auch|rung,Stichproben- [tuationalen nur zu ausgewdhl-
- Einstellungen scheidung, Grund- [Sekundidrquellen [auswahl Einflissen (z. |ten psychographi-
- Werte lage f.Positioniedq(Anthropologie, |Schwierigkeiten B.Mediennut- schen Variablen
- Emotionen rungsstrategie im|Ethnologie). besonders durch zung) , vor, z.T. ver-
- Mediennut- interkulturellen |vielzahl von Sprachprobleme Im Zeitablauf jaltet
zungsverhalten Rahmen Messebenen,-ob- |Suche u.Auswahl Verschiebung
Werbeziele,Bot- jekten u. -zeit-|von Items, unter von Wertestruk
;::z;gizsonale schaftsgestal- punkten, da denen alle Be- turen.
- Rolle von Mei~ tung(bildl.u.textihdufig produkt- |fragten dassel- Durch Reisen
nungsfithrern lich),Auswahl u. [und situations- |be verstehen und Verbesse-
Bezugsgruppe;\ Bel:egung v.Werbe- Ispezifische Merk rung der Kom-
Presentern ! tragern male dominant. munikations-
- familiale Kauf- Prdazisierung u. Durch Vielzahl einrichtungen
entscheidungen ggfs.Ergdnzung von Verhaltens- Angleichungs-
der Zielgruppendeqweisen Typolo- tendenzen
finition gisierungspro-
Botschaftsgestal- |bleme
tung,Auswahl v.
Werbetragern
Abb. 19 : Zusammenfassende Beurteilung konsumentenbezogener Einflufgrdfen auf die Ubertragbarkeit von

Werbekonzeptionen
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4. Zusammenfassung und Hypothesen iiber den EinfluB der

Determinanten auf die Ubertragbarkeit von Werbekon-

zeptionen

Die Diskussion der umwelt-, konsumenten-, produkt- und
unternehmensbezogenen EinfluBgrdB8en und Determinanten hatte
zum Ziel, Bestimmungsfaktoren und ihren Einfluf auf die
Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen in internationalen
Unternehmen zu analysieren. Dabei wurde deutlich, dag die
Ubertragbarkeit sowohl von unternehmensexternen als auch
von unternehmensinternen Determinanten abhdngt und sowohl
fir den instrumentalen Bereich (Standardisierung insbes.
der Botschaftsgestaltung und der Medienauswahl und -bele-
gung) als auch flir den prozessualen Bereich, d.h. die
Planungs- und Kontrollprozesse zur Koordination der Ak-
tivitdten von Mutter- und Tochtergesellschaften, zu priifen
ist. Letztere Untersuchungsdimension stellt vor allem auch
auf die Standardisierung der Methoden und Verfahren ab, die
im Rahmen der Werbeplanung zum Einsatz kommen (z.B. bei

der Situationsanalyse oder Werbeerfolgskontrolle). Ab-
bildung 20 zeigt in einer zusammenfassenden Ubersicht
beispielhaft die Wirkungen der diskutierten EinfluBgr&Ben

auf die Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen.

Die Analyse der EinfluBgrdBen der Ubertragbarkeit von
Werbekonzeptionen hatte weiterhin das Ziel, die Eignung von
Variablen zur Charakterisierung und Abgrenzung von Ldnder-
bzw. Konsumentengruppen als Grundlage flir einheitliche
Werbekonzeptionen zu Uberpriifen. Die Ausfiihrungen konnten
eine Vielzahl von Kriterien zur Bildung von Linder- bzw.
Konsumentengruppen (integrale Segmentbildung) herausar-
beiten. Die vorliegenden Ansdtze zur Linder- bzw. Konsu-
mentengruppenbildung konnten jedoch wegen der zugrunde
gelegten Kriterien nur in beschrdnktem MaBe Aussagen iiber
die Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen liefern.
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unternehmensexterne Determinanten

volkswirtschaftliche
Rahmenfaktoren

Konkurrenzsituation
Mediaszene
Werberecht
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sprungsland

Sprache
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Demographie der Konsu-

menten
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LTI
L
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viele
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culture
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Erklidrungsbediirftigkeit
des Produkts
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Produkts
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Abb. 20:

EinfluBgréBen der Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen
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Die theoretischen Ausfiilhrungen liber die Moglichkeiten der
iUbertragbarkeit von Werbekonzeptionen sowie die Analyse
der dabei wirksam werdenden EinfluBgrdBen bilden die
Grundlage fiir die Analyse der Ubertragbarkeit einzelner
werblicher Entscheidungstatbestdnde auf internationale
Mdrkte . Im Zuge einer eigenen Untersuchung bei interna-
tionalen Werbeagenturen wurde dieser Themenkomplex em-

pirisch analysiert.
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C. Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen unter Beriick-

sichtigung empirischer Ergebnisse

Den Ausgangspunkt der empirischen Untersuchung bilden die
kontingenztheoretischen Uberlegungen hinsichtlich der re-
levanten EinfluBgrdBen auf die Ubertragbarkeit von Werbe-
konzeptionen. Wie in der theoretischen Analyse dieses Be-
zugsrahmens bereits deutlich wurde, ist es erforderlich,

eine derartige Betrachtung auf eine differenzierte Unter-

suchung der einzelnen werblichen Entscheidungstatbestdnde

auszuweiten. Dementsprechend sind alle Entscheidungstat-
bestdnde im Regelkreis werblicher Kommunikation, d.h. von
der Informationsgewinnung bis zur Werbeerfolgskontrolle, Ge-
genstand der empirischen Untersuchung. Durch dieses Vor-
gehen 148t sich auch die in der Literatur als von zentra-
ler Bedeutung fiir die Ubertragbarkeit diskutierte Beteili-
gung von Auslandsniederlassungen bzw. Tochtergesellschaf-
ten des auftraggebenden Unternehmens sowie der Auslands-
vertretungen der Werbeagentur am werblichen Entscheidungs-

prozeB analyiseren.

Zu einer ersten empirischen Durchdringung dieser Problem-
stellung wurde im Herbst 1980 eine Befragung bei europa-
weit tdtigen Werbeagenturen durchgefiihrt. Aufgrund der ge-
nerellen Methodenprobleme der internationalen Marketing-
forschung sowie der Komplexitdt des vorliegenden Pro-
blembereichs kann die vorliegende Untersuchung als

explorative Studie mit Pilotcharakter angesehen werden1.

Die Resultate der Befragung koénnen insofern als empirisch

1 Untersuchungskonzeption, Stichprobenstruktur sowie Origi-
nalfragebogen sind im Anhang zusammengestellt.
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bestdtigte Tendenzaussagen interpretiert werden. Den auf
verschiedenen Ebenen liegenden strukturellen Differenzie-
rungen (Land, Produkt, auftraggebendes Unternehmen)

kann mit einer derartigen Pilotstudie nur partiell Rech-

nung getragen werden1.

1. Problembereiche einer Ubertragbarkeits-Analyse inter-

nationaler Werbekonzeptionen

Zur Beantwortung der im Rahmen von Ubertragbarkeitsiiberle-
gungen auftretenden Fragestellungen bietet es sich an,
die Exploration auf mehreren Untersuchungsebenen vorzu-

nehmen.

Entsprechend sollen im folgenden filir jeden werblichen Ent-
scheidungstatbestand - wobei einzelne Bereiche, wie auch
in der Literatur iiblich, zur besseren Ubersicht gruppen-

weise betrachtet werdenz'3

- zundchst die Ergebnisse iber
die Einschdtzung der Moglichkeiten der Ubertragbarkeit
werblicher Entscheidungstatbestdnde in Europa dargestellt
und diskutiert werden. Danach erfolgt eine Analyse iiber

das tatsdchliche AusmaB der Vereinheitlichung anhand der

1 Vgl. analog die methodischen liberlegungen bei Meffert,
H., Steffenhagen, H., Konflikte zwischen Industrie und
Handel. Empirische Untersuchungen im Lebensmittelsektor
der Bundesrepublik Deutschland, Wiesbaden 1976, S. 12 ff..

2 So werden z.B. die Entscheidungstatbestdnde "Auswahl des
Basismediums", "Auswahl des Zusatzmediums" und "Streu-
planung" zu "Mediaselektion" zusammengefaBt.

3 Aufgrund hoher inhaltlicher Ubereinstimmung sollen die
Ergebnisse zu den werblichen Entscheidungstatbestdnden
"Situationsanalyse" und "Werbeerfolgskontrolle" eben-
falls zusammen diskutiert werden (vgl. Punkt 2.6
dieses Kapitels).
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produktspezifischen Ergebnisse der Untersuchung. In

einem dritten und vierten Untersuchungsschritt wird sodann
die Beteiligung von Agentur und ausldndischen Tochterunter-
nehmen am werblichen Planungsprozef diskutiert und Beziehun-
gen zum AusmaB der Standardisierung untersucht1.

Die Abbildungen 21 bis 24 zeigen flir die vier Untersuchungs-
schritte die Gesamtergebnisse in Form einer Mittelwert-
analyse der Gesamtstichprobe. Diese Profile sind im
folgenden filir die einzelnen Entscheidungstatbestdnde ge-
sondert zu analysieren.

1 Diese Beteiligung wurde von den befragten Agenturen als
wesentliche EinfluBgrdBe auf die Ubertragbarkeit her-
ausgestellt. In 63,3 % der Fdlle waren die Tochtergesell-
schaften bzw. Niederlassungen des auftraggebenden Unter-
nehmens im Ausland, in 66,7 % der Fdlle die Auslandsnie-
derlassungen der eigenen Agenturkette an der Planung und
Durchsetzung der europdischen Kampagnen beteiligt.
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2. Empirische Resultate zur Ubertragbarkeit einzelner

werblicher Entscheidungstatbesténde

2.1 Ubertragbarkeit der Werbezielsetzung in internatio-

nalen Midrkten

Die L6sung von Planungs- und Entscheidungsproblemen in

der internationalen Werbepolitik setzt die Formulierung
spezifischer Werbeziele voraus1. Sie geben die angestreb-
ten Zustdnde oder Situationen auf den verschiedenen Aus-
landsmdrkten des Unternehmens an, die durch werbliche MaB-
nahmen erreicht werden sollen. Damit wird deutlich, wel-
che Auswirkungen die Zielfestlegung auf die librigen Ent-
scheidungen im WerbeplanungsprozeB hat und damit auch die
Ubertragbarkeitsiiberlegungen grundlegend determiniert: die
Realisierung bestimmter Ziele erfordert ein bestimmtes
Budget, die Auswahl bestimmter Medien, die Festlegung
einer bestimmten Werbebotschaft usw.

Aufgrund dieser Auswirkungen der Werbezielsetzung auf die
Uibrigen Entscheidungstatbestdnde nehmen die Ausfiihrungen
zu diesem Punkt breiteren Raum ein. Die Analyse stiitzt
sich dabei auf die auch im nationalen Marketing lbliche
Unterteilung in &konomische und psychographische Werbe-

zielez.

2.11 Formen internationaler Werbeziele

Okonomische Werbeziele beinhalten monetdre GrdBen wie
Gewinn, Umsatz, Absatzmenge, Marktanteil usw.3. Zu den
psychographischen Werbezielen lassen sich Marken- und
Firmenbekanntheit, Einstellungen und Images, Verhaltens-

1 vgl. Meffert, H., Das System des Kommunikations-Mix,
a.a.0., S. 22.

2 Vgl. zu Werbezielen im internationalen Marketing Majaro,
S., a.a.0., S. 174 und Tietz, B., Zentes, J., a.a.0.,S.390.

3 Vgl. Bidlingmaier, J., Festlegung der Werbeziele, in:
Handbuch der Werbung, Hrsg. Behrens, K.C., Wiesbaden
1970, S. 410 f..
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absicht (z.B. Kauf) zdhlen. Letztere fuBen auf den psy-
chologischen Wirkungsstufen, die die Zielperson vom ersten
Kontakt mit der Werbebotschaft bis zum erwarteten Verhal-

ten (z.B. Kauf) durchlaufen 50111.

Letztendlich bilden diese beiden Zielkomplexe aufgrund
ihrer wechselseitigen Beziehungen eine Einheit. Im Rah-
men der vorliegenden Problemstellung erscheint jedoch eine
getrennte Betrachtung deshalb besonders aufschluBreich,
weil aufgrund des unterschiedlichen Schwierigkeitsgrades
in der Operationalisierung und Messung beider Zielkomplexe
voneinander abweichende Ergebnisse zu erwarten sind.

Die empirischen Ergebnisse zeigen, daB die {bertragbarkeit

O6konomischer Werbeziele in europdischen Lidndern generell
hdher als bei psychographischen Werbezielen eingeschdtzt
wird (Mittelwert x = 1,84 gegeniiber X = 2,13)2. Eine
mogliche Erkldrung fir diese Abweichung liegt in der leich-
ten Quantifizierparkeit dieser Zielgr&Ben, ohne daB eine
kaum nachweisbare Beziehung zum Einsatz werblicher Aktivi-
tdten hergestellt werden kann bzw. muB. Die psychographi-
schen Ziele Pingegen Pedﬁrfep zu ihrer Festlegung einer
Informationsgrundlage, die einen engeren Bezug zum Kidufer-
bzw. Informationsverhalten aufweisen muf. Indirekt wird
diese Erkldrung durch ein anderes Ergebnis der Studie ge-
stlitzt: So miissen nach Ansicht der Befragten die betrach-
teten Lidndermidrkte nach Zielgruppen- bzw. konsumentenbezoge-
nen Verhaltensmerkmalen eine sehr viel grdBere Ahnlich-

1 Auf die unterschiedlichen Stufen der Werbewirkung soll
hier nicht n&her eingegangen werden. Vgl. hierzu den
Uberblick bei Freter, H., Mediaselektion. Informationsge-
winnung und Entscheidungsmodelle fiir die Werbetrdger-
auswahl. Schriftenreihe Unternehmensfiihrung und Marke-
ting, Hrsg. Meffert, H., Bd. 4, Wiesbaden 1974, S. 39.

2 Die Mittelwerte beziehen sich auf die diesen Fragen
zugrundegelegte Viererskala. Der hdchste_Mittelwert kann
dementsprechend x = 1,0, der niedrigste x = 4,0 betra-
gen.
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keit besitzen, um eine Ubertragbarkeit von Werbekonzeptio-
nen zu ermdglichen, als z.B. nach sozio-8konomischen Merk-

malen des Landes (Bruttosozialprodukt, Entwicklungsstand).

Das AusmafB der tatsdchlichen Standardisierung weist gegen-

iiber diesen Ergebnissen Unterschiede auf. Die Okonomischen
Werbeziele werden geringer (x = 2,03), die psychographi-
schen Werbeziele etwas mehr standardisiert (x = 2,07).
Deutlicher werden die Abweichungen bei einer differenzier-

ten Betrachtung nach Ge- bzw. Verbrauchsglitern:

Gesamt- Gebrauchs- Verbrauchs-
stichprobe gliter glter
Moglichkeiten der 1,84 - -
Ubertragbarkeit
&kon. /psych. Wer-
beziele 2,13 - -
AusmaB der Standar- 2,03 1,80 2,18
disierung
skon. /psych.Wer- )
beziele 2,07 2,10 2,09

Deutlichere Abweichungen zeigen sich vor allem bei den
6konomischen Werbezielen im Gebrauchsgliterbereich. Wenn
auch aufgrund der geringen Fallzahlen diese Abweichungen
nur Tendenzaussagen liefern kénnen, so stilitzt doch das
Ergebnis Uber das tatsdchliche AusmaB der Vereinheitlichung
die Resultate friherer Untersuchungen iiber einen Trend zu
einer Verbrauchsangleichung im europdischen Raum bei

langlebigen Konsumgﬁtern1.

1 Vgl. Berekoven, L., Internationale Verbrauchsangleichung,
a.a.0., S. 275; Verlag Das Beste (Hrsg.), Sieben-Lan-
der-Untersuchung, Diisseldorf 1963; ders., DATA CONTAINER,
Readers Digest European Survey, Disseldorf 197o.
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2.12 Bestimmungsfaktoren einheitlicher Werbezielsetzung

Greift man die eingangsvformulierte Grundhypothese fiir die
Ubertragbarkeit von Werbekonzeptionen wieder auf, so kdme
letztlich in einer einheitlichen Werbezielsetzung in ein-
zelnen Lindern zum Ausdruck, daB der Werbungtreibende - glo-
bal oder detailliert - die Marktbedingungen in diesen Lé&n-
dern fiir dhnlich erachtet (unternehmensexterne Vorausset-
zungen der Ubertragbarkeit) und auch die unternehmensin-
ternen Voraussetzungen fiir gegeben hdlt. Im folgenden soll
die Bedeutung dieser EinfluBgr&Bfen analysiert werden,
wobei den im Rahmen der theoretischen Analyse vorgestell-
ten unternehmensexternen und -internen Determinanten,

der Stellung des Produkts im Produktlebenszyklus und der
Beteiligung der Auslandsniederlassungen von Unternehmen
und Agentur besonderes Gewicht zukommt.

2.121 EinfluB unternehmensinterner und unternehmensexterner

Determinanten der Ubertragbarkeit

Eine Analyse ilber die relevanten Bestimmungsgriinde einheit-
licher Werbezielsetzung muB an der Einbindung der &ko-
nomischen und psychographischen Werbeziele in das Ziel-
system des Unternehmens ansetzen1. Die generellen und

ggfs. landerspezifischen Zielvorstellungen des Unternehmens
als Basis flir die kreative Umsetzung durch die Agentur
sowie die MaBnahmenplanung bilden dabei den Ausgangspunkt.
Die befragten Agenturen bestdtigen den vermuteten en-

gen Zusammenhang zwischen Unternehmens- und Werbezielen.

1 Vgl. zur Verknipfung von Unternehmens-, Marketing- und
Werbezielen Meffert, H., Unternehmensziele, in: Jahr-
buch der Werbung, Ausgabe 1971, Hrsg. Schoéttle, K.M.,
Essen 1971, S. 22 ff..
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Diese Beziehung wird als relativ eng eingeschdtzt mit
. . ++
einer Korrelation von r = 0,66 .

Eine detailliertere Betrachtung dieses Zusammenhangs fiihrt
letztlich auch zu der Frage, welches "Briefing" das auf-
traggebende internationale Unternehmen der Agentur gegeben
hat und damit auch seine Zielvorstellungen generell bzw.
in den einzelnen Ldndern offenlegen muB? Abbildung 25
zeigt die Ergebnisse einer entsprechenden Frage im Rahmen
der vorliegenden Untersuchung.

Die hohen Nennungen in den ersten beiden Antwortkategorien
zeigen indirekt auch, wie hoch die befragten Agenturen
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