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Referat: 

 Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit der Frage in welcher Beziehung Kul-

tur und Marketing, im Rahmen von nationalen und besonders von internationa-

len Marketing- und Werbekampagnen, stehen. Es wird dabei auf die beiden der-

zeit gängigen widersprüchlichen kulturtheoretischen Ansätze bezüglich der ver-

stärkten Ausprägung von nationalen Subkulturen einerseits und der Bildung ei-

ner „Weltkultur“ auf der anderen Seite eingegangen. Anhand praktischer Fallbei-

spiele aus dem Marketingbereich international agierender Unternehmen wird 

schlussendlich die enge Beziehung von Kultur und Marketing, sowie die Abhän-

gigkeit des Letzteren von Erstere aufgezeigt. Es werden dabei Beispiele für, 

durch die Berücksichtigung der kulturellen Aspekte der Zielgruppen, gelungene 

Marketingstrategien angeführt, aber auch Risiken und Problemfelder anhand, 

aufgrund der Nichtbeachtung kultureller Faktoren, gescheiterter Marketingaktivi-

täten erläutert.     

 

 


