Grenzen im Alltag

Zum Kulturproblem«im internationalen Marketing
Jens Lonneker

Alltag ist nicht gleich Alltag

DaR Alltag — wie im Vortrag von F. Heubach (s. in diesem Band S.
339ff) dargestellt — kein Datum, sondern ein Faktum - also etwas
Produziertes — ist, ist wiederum fiir international tatige Unterneh-
men >Alltag.. Das wirtschaftliche Engagement in verschiedenen
Kulturen und Nationen macht fiir Unternchmen oft schmerzlich
deutlich, daff Alltag nicht gleich Alltag ist, sondern daff es vielmehr
verschiedene Formen gibt, den Alltag zu gestalten bzw. zu kulti-
vieren. Ganz >praktisch« wird dies daran spiirbar, daff ein und
dieselben Produkte, Marken, Werbemafinahmen in verschiedenen
Kulturen ginzlich anders empfunden und bewertet werden kon-
nen.'

Zugunsten des freien Handels wurden zwar die Grenzen gedffnet,
aber nicht beseitigt. Die unterschiedlichen Kulturen zeigen sich dem
internationalen Marketing als Grenzen des Alltags: Die Vielfalt
alltdglichen Lebens — und damit auch die Verwendung von Alltags-
produkten — wird durch die spezifische kulturelle Ausgestaltung und
Ausrichtung begrenzt. Innerhalb dieser kulturellen Grenzen konnen
sich wiederum >phanomenale« Entwicklungen ergeben, die ein ande-
rer kultureller Rahmen nicht erméglichen wiirde. Die »faktische,
produzierte Ausgestaltung des Alltags entscheidet folglich maf-
geblich iiber Erfolg und Miflerfolg von Marken und Werbung,



Der Alltag als Storung

Die Unterschiede in den Kultivierungen des Alltags machen sich

dabei hiufig erst durch Stérungen der Unternechmensstrategien be-

merkbar, die im Marketing Fragen aufwerfen — wie z.B.:

— Wieso hat z.B. dieselbe Dessous-Werbung in Frankreich grofien
Erfolg und in Deutschland nicht?

— Wie laf8t sich erkldren, daff die in Deutschland als Frauenzigarette
bekannte »R1 Slim Line«in Griechenland hiufig von angeschenen
Juristen und Arzten geraucht wird?

— Warum werden in Japan >Montblanc«Fiillhalter hoch geachtet,
wihrend die zum Schreiben der japanischen Schriftzeichen viel
besser geeigneten »Pinsel-Pens< nur sehr geringe Wertschitzung
erfahren?

In diesen Stérungen und Merkwiirdigkeiten werden einerseits die
Diskrepanzen in der Alltagsgestaltung spiirbar. Zum anderen wird
aber auch deutlich, daf sich der eigene spezifische kulturelle Kon-
text notwendigerweise als Begrenzung und Stérung fiir das Verste-
hen einer anderen, fremden Form der Kultivierung des Alltags
erweist. Weiterhin mufl dadurch in der Konsequenz auch die An-
nahme in Frage gestellt werden, daf§ international erfolgreiche
Marken aus ein und demselben Grund in verschiedenen Kulturen
erfolgreich sind. Der Erfolg kann ebenso gut aus ganz unterschiedli-
chen kulturellen Quellen resultieren.

Fiir ein international aktives Marketing ergeben sich damit zwei
zentrale Probleme: die Schwierigkeit, fremde Formen der Kultivie-
rung des Alltags zu verstehen, und die Aufgabe, eine universelle
Marken-"Personlichkeit” zu etablieren, die in den Alltags-Kontex-
ten unterschiedlicher Kulturen einen spezifischen Sinn« entwickelt.

Das Ubersetzungs-Problem

Das Ungewohnte und Eigenartige anderer Alltagsformen versteh-
bar zu machen, ist u.a. Aufgabe kulturpsychologischer Forschung.
Aber auch die Forscher selbst haben das Problem, daf sie nicht
'neutral< sein kénnen. Ihre eigene Kultur fliefft notwendigerweise in
die Erkenntnisbildung als Bewertungskontext ein. Fiir ein deut-
sches Unternehmen, das ein Alltagsphinomen in den USA untersu-
chen mochte, sind damit sowohl Erkenntnisse deutscher als auch
US-amerikanischer Forscher nicht ohne Einschrankungen verwert-



bar. Deutsche Forscher kénnen den US-Alltag nicht ohne weiteres
verstehen, wihrend die kulturelle >Brille< des deutschen Auftragge-
bers zu Mifverstindnissen bei der Bewertung der Resultate von US-
Forschern fithren kann.

Das Verstindnis der Eigenarten eines anderen Alltags setzt daher
eine Ubersetzung voraus, die die kulturpsychologischen Grundziige
des ungewohnten Alltags verdeutlicht. Diese Ubersetzung muf Be-
rithrungspunkte und Uberginge zwischen verschiedenen Alltags-
kulturen deutlich machen, um die Unterschiede nachvollziehbar
machen zu kénnen.

Hier wird die Auffassung vertreten, daf§ die kulturpsychologische
Forschung das Ubersetzungsproblem zum Bestandreil des Analyse-
prozesses machen muf, D.h., das Untersuchungs-Team sollte »inter-
kulturell« zusammengesetzt sein? - also im o.g. Beispiel aus Deut-
schen und US-Amerikanern bestehen. So ist gewihrleistet, daf sich
im Explorations- und Analyseprozef§ die unterschiedlichen kultu-
rellen Sichtweisen aneinander s>reiben< und in einen produktiven
Austausch treten. Durch diese Ubersetzungsleistung wird die Eigen-
art anderer Alltagskulturen nachvollziehbar und verstehbar.

Die Ubersetzung arbeitet notwendigerweise mit Bildern, die nicht
allein in einer Kultur verwurzelt sind, sondern auch Uberginge
zwischen verschiedenen Auffassungen des Alltags herstellen kon-
nen. Damit spiegelt die Forschungs- und Ubersetzungsarbeit zu-
gleich eine der zentralen Aufgabe des internationalen Marketings
wider: Die Entwicklung von Marken-Bildern, die in unterschiedli-
chen Alltagskulturen einen jeweils spezifischen »Sinn« entfalten.

Bilder und Auslegungsspielraume

Fiir die internationale Etablierung von Marken miissen Bilder ent-
wickelt werden, die kulturiibergreifend wirksam sind. Diese Bilder
miissen notwendigerweise recht grundlegend und »allgemein« blei-
ben, um verschiedene Formen der Kultivierung des Alltags an-
sprechen zu konnen. Dennoch miissen sie zu einer Ausdifferenzie-
rung in unterschiedlichen kulturellen Rahmen anregen. D.h., sie
diirfen sich einer Modellierung und kulturspezifischen Umarbei-
tung nicht widersetzen. Sie miissen daher einen Auslegungsspielraum
tir die jeweiligen Kulturen entwickeln, in dem das Bild kulturge-
mif spezifiziert werden kann.



Fiir die Entwicklung derartiger Bilder kann die Forschung wert-
volle Hinweise liefern, indem sie eine Verstehens-Basis fiir das
Alltagsgeschehen in den jeweiligen Kulturen schafft. Im folgenden
werden zur Verdeutlichung zwei konkrete Untersuchungs-Beispiele
dargestellt. Sie zeigen auch, dafl geografische Nihe keine Verwandt-
schaft in den Formen der Kultivierung des Alltags bedeuten muf.
Mafgeblich entscheidend fiir Erfolg und Mifferfolg ist vielmehr die
Existenz bzw. Nichtexistenz tragfdhiger, kulturiibergreifender Bil-
der.

Beispiel :Montblanct

Die Fiillhalter der Meisterstiick-Serie von Montblanc werden in
Deutschland, Japan und den USA generell mit Qualititen wie Tra-
dition, Exklusivitit und »Kultiviertheit« verbunden. Diese allgemei-
nen, noch nicht sehr pragnanten Image-Ziige werden jedoch inner-
halb der verschiedenen Nationen mit einem der jeweiligen Kultur
angemessenen, spezifischen Profil versehen.

Westdeutschland: In Deutschland sind die Meisterstiick-Fiillhalter
ein Ausdruck der persénlichen Kontinuitit und Identitdt. Von zen-
traler Bedeutung ist dabei, daff das Design der Meisterstiick-Fiill-
halter im Verlauf der letzten Jahrzehnte kaum verandert wurde. In
der heutigen Zeit, in der sich alles, auch das Aussehen der Produkte,
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standig wandelt, symboli-
sieren diese Fiillhalter da-

her so etwas wie eine unver-
briichliche Kontinuitat und
auch Bestandigkeit, Sie wer-
den insbesondere dann als
Schreibgerit herangezogen,
wenn es darum geht, etwas
personlich Bedeutsames
und Wichtiges festzubalten.
Liebesbriefe, Tagebiicher,
Vertragsunterzeichnungen
etc. gelten dementsprechend
als prototypische Einsatzbe-
reiche fiirr das »Montblanc-



Meisterstiick<, Der »Montblanc« iibernimmt dabei eine Art Talis-
man-Funktion:

Indem er eingesetzt wird, soll er dazu beitragen, dafl das, was
personlich wichtig ist, »iiberdauert« und Bestand hat.

Die seelische Bedeutung der Verwendungsanlisse wird dabei auch
auf den »Montblanc«Fiillhalter selbst siibertragen«. Er wird zu ei-
nem besonderen, wichtigen Stiick, welches zentrale Stationen des
eigenen Lebensweges begleitet und dokumentiert. Viele der Ver-
wender stellen sich sogar vor, ithren sMontblance noch zur Abfas-
sung des Testaments zu benutzen. Ein verloren gegangener Fillhal-
ter’ wird daher in der Regel als sehr schmerzhafter, persénlicher
Verlust erlebt.

Japan: In Japan ist der Meisterstiick-Fiillhalter ein Symbol fiir
Reinheit und Vollkommenheit. Uber den Markennamen »Mont-
blanc< und das Design der Schreibgerite ist es hier gelungen, religios
fundierte kulturelle Werte aufzugreifen. Nahezu alle japanischen
Verwender wissen, daff der sMontblance der hichste Berg Europas
ist. Ein hoher Berg aber ist in der japanischen Shinto-Religion ein
Ort, »wo Gott wohnte,

Ein hoher Berg ist zugleich ein Sinnbild fiir zentrale Ideale der
Shinto-Religion: Reinheit, Schonheit, Vollkommenheit. Diese Wer-
te bilden in Japan, anders als in der deutschen Kultur, wo sie
deutlicher voneinander unterschieden werden, eine Art Einheit.
Reinheit bedeutet, zugespitzt formuliert, sozusagen Schonheit und
Vollkommenheit und umgekehrt”.

Die Zeremonien in den Shinto-Schreinen sind dementsprechend
zu einem grofen Teil Reinigungszeremonien, die dazu dienen, den
angenommen urspriinglich reinen, vollkommenen Zustand des
Menschen wiederherzustellen.

Die Ideale Schénheit, Reinheit und Vollkommenheit sind nun
gleichzeitig auch Maflstab fiir die »Schreibkultur« in Japan. Nicht
zuletzt bilden sie auch den Hintergrund fiir den besonderen Stellen-
wert der Kalligraphie in der japanischen Gesellschaft. Ein Fiillhalter
wie das »Montblanc-Meisterstiicke, das diese religiés fundierten
Bildideale quasi schon durch den Markennamen zum Programm
macht und in weiteren Qualititen wie dem Design und den Schreib-
cigenschaften auch umsetzt, muff in Japan zwangsliufig grofen
Anklang finden.



USA: In den USA werden die »Montblanc«Fiillhalter wiederum
ganz anders »verstanden. Sie sind hier eine Art sErkennungs-Sym-
bol« der konservativen Avantgarde. Ein -Montblanc-Meisterstiick:
ist fiir US-Amerikaner im positiven Sinne ein »showpiece« und >sta-
tus symbolx. Der sMontblance gilt zugleich als neu und alt. Da die
Fiillhalter noch nicht sehr lange auf dem US-amerikanischen Markt
erhiltlich sind, werden sie als modern empfunden. Andererseits
wird um die lange europiische Tradition der »Montblanc«Fiillhal-
ter gewuft. »Montblanc« steht damit fiir eine einzigartige Verbin-
dung von Tradition, Exklusivitéit und Up-to-date-Sein. Sie sind wie
geschaffen fiir US-Amerikaner, die sich zugleich als konservativ-
zuriickhaltend und als der Elite und Avantgarde zugehérig betrach-
ten.

Beispiel »West«

Das Markenbild der Zigarettenmarke »West< wird stark von der
yTest-the-West« Werbung gepragt. Der »West« gelingt es in den Ver-
triebsgebieten Westdeutschland, Ostdeutschland, Schweiz jedoch
nicht, ein dhnlich iibergreifendes Bild zu entwickeln, wie es fiir die
sMontblanc«Fiillhalter besteht.

Westdeutschland: In Westdeutschland wird die »West«-Werbung als
amiisante Aufforderung betrachtet, fir einen kleinen Moment lang
einmal Kontakt zu den s>schrigens, skurrilen Seiten des Lebens
aufzunehmen. Die Markenwelt propagiert eine Offenheit und Tole-
ranz gegeniiber Fremdem und Ungewohntem, ohne die Aufgabe der
seigenen Normalitit« zu verlangen oder ins Ideologische zu verfal-
len. Sie wird daher gerne von Rauchern verlangt, die voriiberge-
hend einmal aus den Begrenzungen ihres vertrauten Alltags aus-
brechen wollen, ohne dessen Sicherheit preiszugeben.

Ostdeutschland: In Ostdeutschland riickt der Slogan > Test the West:
den im Anschluff an die Wiedervereinigung entstandenen Ost-/
West-Konflike stark in den Vordergrund. Die personliche Profilie-
rung iitber West-Zigaretten ist bei vielen ostdeutschen Rauchern
verpont und wird bei der »West« durch die Slogan-Formulierung
noch weiter erschwert. Die werbliche Gegeniiberstellung von nor-
malen, gut gekleideten Menschen und >hdBlichen Vogeln« wird



West!

Die West schmeckt super.

schnell als Verballhornung des Ost-/West-Konfliktes empfunden, in
welcher der Wessi den schonen und der Ossi den hifSlichen Part
itbernimmt.

Schweiz: In der Schweiz stoflt die »West« wiederum auf eine Rauch-
kultur, die sich starker an der Gruppe als am Individuum orientiert.
Zigaretten werden stangenweise gekauft und von der gesamten
Eamilie oder vom Kollegenkreis geraucht. Die »West-Werbung wird
als Propaganda fiir ein Ausbrechen aus dem vertrauten, alltiglichen
Kreis empfunden und kann daher nur schwer in den Rauchalltag



der Schweiz eingebunden werden. Im Zusammenhang mit den star-
ken Anti-Rauch-Kampagnen in der Schweiz werden die hafllichen
Gestalten der »West-Werbung haufig sogar als Warnung vor den
schidlichen Folgen des Rauchens verstanden.

Anmerkungen

! Den Hintergrund dieses Aufsatzes bilden Untersuchungen des
Irni-KéIn — Institut fir qualitative Markt- und Wirkungsanalysen
— in Frankreich, Griechenland, Grofbritannien, Italien, Japan,
Ostdeutschland, Schweiz, USA.

2 Internationale Studien werden daher im Irm-Ko6ln immer von
Mitarbeitern aus Deutschland und aus den Nationen durchge-
fithrt, in denen die Explorationen stattfinden.

* Der Verlust stellt nahezu immer auch eine Fehlleistung dar, die
auf die Ambivalenz im Umgang mit der Bedeutung des Fiillhalters
verweist. Insbesondere dann, wenn der »Montblanc«Fiillhalter
ein Geschenk darstellte, ist das Verlorengehen meist kein Zufall,

4 Diese Auffassung hatte bis weit in dieses Jahrhundert hinein
fatale Konsequenzen fiir Menschen, die von Geburt an korperlich
und geistig behindert waren. Sie wurden als Makel ihrer Familie
aufgefafit, der deren>Vollkommenheit« in Frage stellt, und daher
meist sversteckt« gehalten.
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