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Vorwort

Dieses Buch geht den Tendenzen nach, die das moderne Marketing am stärksten beein-
flusst haben und weiter bestimmen werden: Digitalisierung, Menschenorientierung und 
Internationalisierung. Innerhalb dieses Spannungsfeldes wird die Bedeutung des Faktors 
Kultur im Marketing eingeschätzt.

Die Digitalisierung hat unter anderem zur Entstehung der Plattformökonomie geführt. 
Diese bietet den Konsumenten einen komfortablen Zugang zu Gütern und Dienstleistun-
gen rund um die Uhr. Die Märkte sind transparent geworden. Hersteller können Verkaufs-
plattformen nutzen oder direkt online vermarkten. In Omnichannel-Strategien werden 
Online und Offline verbunden. Die Anbieter gestalten die Kontaktpunkte zu den Kunden, 
bedienen dabei deren Erlebnisorientierung. Gleichzeitig wird eine Vielzahl von Daten 
über die Kunden gewonnen. Die Masse der in den Unternehmen anfallenden Daten ist nur 
noch mit fortschrittlichen Methoden zu bewältigen. Künstliche Intelligenz wird einge-
setzt, um aus der Vielzahl von Daten diejenigen herauszufiltern, die tatsächlich Aufschluss 
über das Kundenverhalten und den Erfolg der Marketingstrategien geben. Die Leistungs-
fähigkeit virtueller Assistenten wird kontinuierlich verbessert. Sie verfügen über ein enor-
mes Potenzial für den Service, insbesondere im internationalen Umfeld.

Der klassische Marketingmix dient immer noch als pragmatisches Gerüst in Praxis und 
Lehre, hat sich jedoch stark verändert. Produkte können durch Dienstleistungen ersetzt 
werden. Neue Geschäftsmodelle werden entwickelt. Durch die transparenten Märkte ist 
ein starker Preisdruck entstanden, ebenso wie eine Vielzahl von Rabattformen. Die künst-
liche Intelligenz schafft neue, dynamische Methoden der Preisbildung. Virtuelle Markt-
plätze und Online-Vermarktung bestimmen zunehmend die Verteilung von Gütern. Die 
Digitalisierung hat in der Marketingkommunikation eine Vielzahl neuer Optionen ge-
schaffen. Die werbetreibenden Unternehmen fordern die Messbarkeit der eingesetzten 
Mittel. Die Werbebranche ist in starkem Wandel.

Eine Entwicklung ist erfolgt hin zu einem „menschenzentrierten“ Marketing. Vertrauen 
ist die Schlüsselgröße darin. Mittels neuer Technik wird versucht, den tatsächlichen Wün-
schen und Werten der Verbraucher und Stakeholder eines Unternehmens auf die Spur zu 
kommen und auf wandelnde Werte zu reagieren. Die Rolle der Mitarbeiter bei der Schaf-
fung von Kundenzufriedenheit und Markenimage tritt weiter in den Vordergrund.
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Verkaufsplattformen streben nach Größe. Die Internationalisierung wird trotz einiger 
Erscheinungen der De-Globalisierung weiter voranschreiten. Sie erfordert von den Unter-
nehmen eine Vielzahl von Schritten und Entscheidungen, in denen der Faktor Kultur oft 
die entscheidende Rolle spielt.

Die Kernfrage internationalen Marketings bleibt, inwieweit Marketing und seine Ele-
mente standardisiert werden können und wo sie angepasst werden müssen. Erfolgreiche 
globale Marken finden die richtige Balance, indem sie einerseits weitgehend standardisie-
ren, aber sich andererseits durch Differenzierung profilieren.

Im Zentrum der Markenführung stehen Mitarbeitermotivation und Unternehmenskul-
tur. Die kulturelle Identität globaler Marken ist ein Diskriminierungsfaktor in einer Flut 
von alternativen Angeboten.

Bei aller Menschenzentrierung bleibt es das Ziel des Marketings, Verkaufsabschlüsse 
zu generieren. Der Schlüssel für den nachhaltigen Erfolg eines Unternehmens hängt weni-
ger von einzelnen Verkaufsaktionen ab, sondern von zufriedenen, wiederkehrenden Kun-
den. Verkaufsverhandlungen mit anderskulturellen Partnern erfordern Kulturkompetenz.

Verständnis für kulturelle Prägungen, aber auch für die aktuellen Lebensbedingungen 
der Konsumenten sind die Voraussetzung für die Vermarktung im Ausland wie für die Er-
schließung neuer, kaufkräftiger Zielgruppen im Inlandsmarkt durch Ethnomarketing.

Im internationalen Marketing 4.0 ist Kulturkompetenz eine notwendige Erfolgsvoraus-
setzung. Durch kulturelle Identität schaffen sich globale Marken Differenzierung im Wett-
bewerb. Kundenzufriedenheit und Reputation lassen sich nur mit engagierten Mitarbeitern 
erreichen, die in eine entsprechende Organisationskultur eingebunden sind. Im Zeitalter 
digitaler Disruption haben die erforderlichen neuen Strategien nur dann eine Chance auf 
Umsetzung, wenn sie von der Unternehmenskultur getragen werden.

Ich wünsche Ihnen beim Lesen dieses Buches viele Erkenntnisse und hoffe, Sie für Ihre 
internationalen Marketingstrategien inspiriert zu haben.

Danken möchte ich an dieser Stelle der Dekanin meiner Fakultät an der Hochschule für 
angewandtes Management Ismaning, Prof. Dr. Britta Salander, für die langjährige gute 
Zusammenarbeit sowie meiner Lektorin Imke Sander für die kompetente Begleitung und 
Unterstützung meiner „sportlichen“ Arbeitsweise.

Prof. Dr. Doris Gutting, im April 2020
P.S. Ausschließlich aus Gründen der besseren Lesbarkeit wurde in diesem Buch das 

generische Maskulinum verwendet.

Vorwort
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