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Einleitung 

„Neuzulassungen in Europa sinken – China boomt weiter“, titelt die Branchen- und 

Wirtschaftszeitung Automobilwoche im Mai 2010 auf ihrer Homepage1 und beschreibt 

damit die Marktentwicklung in der Automobilindustrie. „Growth should be strong in 

China, India and parts of South America […]. Korean brands will increase pressure on 

mid-market leaders”, weist auch der BrandZ Top 100 Report (2010: 68) auf den Auf-

stieg von bislang als Schwellenländer bezeichneten Nationen hin. Im Zuge der Globali-

sierung verschiebt sich der Schwerpunkt wirtschaftlicher Macht, Kaufkraft und Dyna-

mik zusehends von West nach Ost. Wollen Unternehmen von solchen Verschiebungen 

profitieren, müssen sie sich überlegen, wie sie ihre Aktivitäten an derartige Verände-

rungsprozesse anpassen und sich bzw. ihre Produkte und/oder Dienstleistungen sowie 

ihr Auftreten nach innen und außen ebenfalls weiterentwickeln. Auch solche Unterneh-

men, die bereits weltweit tätig sind und globale Marken besitzen, müssen sich an die 

neuen Bedingungen anpassen, da ihre Marken in den aufstrebenden Märkten auf immer 

stärkere lokale Konkurrenz stoßen werden (vgl. ebd.: 30ff.). Eine wichtige Unterneh-

mensfunktion, die überdacht werden muss, ist das Marketing, da es Beziehungen zwi-

schen Unternehmen und Kunden herstellt. Der Gedanke liegt nahe, dass Marketingakti-

vitäten wie die Gestaltung und Publikation von Werbung nicht 1:1 aus dem Westen in 

diese neuen Märkte übertragen werden können, wenn sie sich gegen die Konkurrenz vor 

Ort durchsetzen sollen – Anpassung an lokale Gegebenheiten erscheint notwendig. Zu 

diesen Gegebenheiten gehört auch die Kultur, innerhalb derer Marketingmaßnahmen 

stattfinden.  

Die vorliegende Arbeit mit dem Titel „Globale Marken auf lokalen Märkten – Die Be-

deutung des kulturellen Kontexts bei der Entwicklung von Werbebotschaften anhand 

ausgewählter Beispiele aus der Automobilindustrie“ will einen Anstoß geben zur Aus-

einandersetzung mit Kultur im Zuge von Marketingaktivitäten – und im Speziellen von 

Werbung – global tätiger Unternehmen. Dazu werden im ersten Kapitel einige Grundla-

gen aus dem Marketing angesprochen (1.1) und anschließend der Aspekt der Globalisie-

rung und seine Implikationen für Unternehmen vertieft (1.2). Auf diesen ersten Marke-

tingteil folgt in Kapitel zwei die Betrachtung von Werbung aus kultureller Sicht. Hier 

werden zunächst Grundlagen aus der Kulturtheorie erläutert (2.1) und dann die enge 

Verbindung von Kultur und Werbung dargelegt (2.2). Das dritte Kapitel geht schließlich 

                                                 
1http://www.automobilwoche.de/apps/pbcs.dll/article?AID=/20100517/REPOSITORY/5170304/1056/REPOSIT
ORY 


