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1 Einleitung 

1.1 Problemstellung 

In der internationalen Wirtschaft ist Globalisierung ein Thema, dass nicht unterschätzt werden 

darf. Vor allem gegen Ende des 21. Jahrhunderts lässt sich ein starker Anstieg der 

grenzüberschreitenden Wirtschaftsaktivitäten verzeichnen. Vorteilhafte wirtschaftliche und 

politische Rahmenbedingungen fördern den internationalen Handel und lassen demgemäß die 

Welt enger zusammenwachsen (vgl. Koch, 2017, S. 7ff). Durch die wachsende Sättigung der 

Inlandsmärkte und die begünstigten Voraussetzungen für einen internationalen Markteintritt 

wächst die Bedeutung ausländischer Märkte stetig. Inzwischen beginnen bereits 

mittelständische Unternehmen ihre Produkte und Dienstleistungen im Ausland zu vertreiben 

(vgl. Emrich, 2014, S. 24). 

Der Wirtschaftswissenschaftler Theodore Levitt stellte in den 1980er-Jahren die These auf, 

dass die Globalisierung zur Angleichung der kulturellen Eigenheiten führen werde. Durch die 

Annahme, dass sich Konsumentenpräferenzen vereinheitlichen, würde sich eine weltweite 

Standardisierung der Werbemaßnahmen für internationale Produkte empfehlen (vgl. Levitt, 

1983). Diese Kulturignoranz führte in den folgenden Jahrzehnten jedoch mitunter dazu, dass 

es bei internationalen Unternehmensaktivitäten nicht selten zu Misserfolgen aufgrund der 

Vernachlässigung der unterschiedlichen Kulturen kam. Dabei kristallisierte sich Landeskultur 

als ein einflussreicher Faktor für alle Marktakteure heraus. Mit seiner Kulturstudie wurde der 

holländische Professor Geert Hofstede Vorreiter hinsichtlich der interkulturellen Forschung, die 

im Kontrast zu Levitts Theorie stand. Die Globalisierung der Wirtschaft führte somit zur Debatte 

„Standardisierung versus Differenzierung“. Insbesondere Werbung, die konzipiert wird, um 

Konsumenten anzusprechen und zum Kauf zu animieren, ist von der Entscheidung der 

kulturellen Adaption oder globalen Standardisierung betroffen (vgl. Müller & Gelbrich, 2015, S. 

3ff). Folglich stellt sich für weltweit agierende Unternehmen die Frage, inwieweit Kultur als 

Einflussgröße bei der Gestaltung von internationaler Werbung beachtet werden muss. 

Obwohl der Staat Israel erst vor wenigen Jahrzehnten gegründet wurde, zählt er heute schon 

zu den führenden Nationen in Technologie. Im Bereich der interkulturellen Wirtschaft blieb 

Israel jedoch noch relativ unerforscht, da dessen internationale Rolle sich erst mit der 

Entwicklung zur global orientierten Wirtschaft Ende des 21. Jahrhunderts herausbildete. 

Inzwischen ist Israel ein weltweit integrierter Handelspartner (vgl. Hofmann, 2008). Aufgrund 

dessen bietet Israel im Rahmen des Entscheidungskonflikts „Standardisierung versus 

Differenzierung“ eine interessante Vergleichsgröße gegenüber Deutschland. 
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1.2 Zielsetzung und Vorgehensweise 

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist, durch einen interkulturellen Vergleich von deutschen und 

israelischen Werbespots den Einfluss von Kultur auf internationale Werbung aufzuzeigen. Auf 

Grundlage der beiden Länderkulturen soll herausgearbeitet werden, inwieweit ein 

Standardisierungspotential beziehungsweise Differenzierungsbedarf besteht, um zu 

verdeutlichen, wie relevant das Wissen über die individuellen Kulturen bei der Gestaltung von 

länderübergreifender Werbung ist. 

 

Die Arbeit ist in sechs Kapitel unterteilt. Kapitel 1 führt durch eine Einleitung zum Thema hin. 

Die Grundlage für den interkulturellen Vergleich wird in Kapitel 2 geschaffen. Neben den 

Kulturdimensionen werden noch weitere kulturelle Elemente zur Operationalisierung von 

Kultur erläutert. Dabei wird direkt Bezug auf die beiden ausgewählten Länder genommen, um 

die Arbeit praxisnah zu gestalten. Anschließend werden in Kapitel 3, neben den 

themenrelevanten Definitionen, die Auswirkungen der Internationalisierung auf das Marketing 

und speziell auf die Werbung ausgeführt. Diese Faktoren fundieren die Debatte von 

Standardisierung versus Differenzierung, dessen Thesen in diesem Kapitel explizit erklärt 

werden. Ausgehend von der genannten Theorie, werden im Kapitel 4 ausgewählte 

standardisierte und differenzierte TV-Spots aus Deutschland und Israel interkulturell 

verglichen. Basierend auf den kulturellen Unterschieden und Übereinstimmungen wird das 

Standardisierungspotential und der Differenzierungsbedarf ermittelt. Aufgrund der 

umfassenden Möglichkeiten dieses interkulturellen Vergleichs, spezialisiert sich diese Arbeit 

dediziert auf die Länder Israel und Deutschland, wobei insbesondere Israel als 

außereuropäische Kultur fokussiert wird. Die gewonnenen Ergebnisse werden in Kapitel 5 zu 

einer Handlungsempfehlung für Werbetreibende zusammengefasst. Abschließend wird die 

Arbeit in Kapitel 6 resümiert. 



3 
 

 

2 Kultur 

2.1 Ausgewählte Länder 

Im Folgenden werden die beiden ausgewählten Länder vorgestellt. Durch einen Überblick über 

die Politik, Gesellschaft und Wirtschaft der beiden Länder, soll der Leser ein besseres 

Verständnis für die Kultur, aber auch die wirtschaftlichen Gegebenheiten erhalten. Außerdem 

soll die Charakterisierung der Länder als Stütze für den interkulturellen Vergleich dienen. Israel 

bietet mit seiner Lage im Nahen Osten eine geographische Nähe zu Deutschland. Dabei ist 

ein interessanter Faktor, dass sich der Nahe Osten aus den arabischen Ländern und Israel 

zusammensetzt. Meist wird bei der Betrachtung des Nahen Ostens in der interkulturellen 

Forschung Israel aufgrund des religiösen und sprachlichen Unterschieds außer Acht gelassen 

(vgl. Emrich, 2014, S. 466). 

 

2.1.1 Deutschland 

Die Bundesrepublik Deutschland hat im Jahr 2015 eine geschätzte Bevölkerungsgröße von 

etwa 81 Millionen Einwohnern auf einer Fläche von 348,540 km2. Das ergibt eine Dichte von 

etwa 234 Personen je km². Im selben Jahr lag das Bruttoinlandsprodukt (BIP) pro Einwohner 

bei 40,952 US-Dollar, welches ein gesamtes BIP von 3,365 Milliarden US-Dollar ergibt. Dies 

ergibt eine reale Veränderung des BIP zum Vorjahr um 1,5 Prozent. In diesem Zeitraum 

überstieg die Warenausfuhr von 1,331 Milliarden US-Dollar die Wareneinfuhr, die bei 

1,056 Milliarden US-Dollar lag. 

Der Bevölkerungsanteil, der unter 15-Jährigen lag 2015 bei 12,9 Prozent. Dieser Wert ist 

weitaus niedriger als der Wert der über 65-Jährigen, die 21,2 Prozent der deutschen 

Bevölkerung ausmachten. Dabei liegt das Lebenserwartungsalter bei der Geburt von Männer 

bei etwa 76 Jahren und bei 83 Jahren bei Frauen. Die Zahl der Geburten je Frau liegen 2014 

bei etwa 1,39 Kindern. Deutschland hatte im Jahr 2014 eine Erwerbslosenquote von 4,6 

Prozent (vgl. Statistsches Bundesamt (Destatis) (a), o.J.). 

2015 hat die Forschungsgruppe Weltanschauungen in Deutschland (fowid) (2016) Statistiken 

über die Religionszugehörigkeiten in Deutschland veröffentlicht. Insgesamt zählen 56 Prozent 

der Bevölkerung zum christlichen Glauben. Dabei gehören 28,9 Prozent der römisch-

katholischen Kirche und 27,1 Prozent der evangelischen Kirche an. 4,4 Prozent zählen zu den 

konfessionsgebundenen Muslimen und 3,6 Prozent zu anderen Religionsgemeinschaften wie 

Judentum, Hinduismus und Buddhismus. Mit 36 Prozent Konfessionsfreien gehört ein Großteil 
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der Bevölkerung keiner Religionsgemeinschaft an (vgl. Forschungsgruppe Weltanschauungen 

in Deutschland (fowid), 2016). 

Laut einer Studie aus dem Jahr 2011 gibt es etwa 7,5 Millionen Analphabeten im 

erwerbstätigen Alter in Deutschland, von denen 2,3 Millionen zu den vollständigen 

Analphabeten zählen (vgl. Bundesministerium für Bildung und Forschung, o.J.). 

 

2.1.2 Israel 

Der demokratische Staat Israel, der erst 1948 gegründet wurde, befindet sich im Zentrum des 

Nahen Ostens. Das Land grenzt neben der östlichen Mittelmeerküste, an die arabischen 

Länder Libanon, Syrien, Jordanien und Ägypten. Die offiziellen Amtssprachen sind Hebräisch 

und Arabisch (vgl. Auswärtiges Amt, 2017). Die Währung in Israel ist der Neue Schekel. Im 

Jahr 2017 entspricht 1 Schekel rund 0,25 Euro. 

Auf etwa 21,640 km² lebten im Jahr 2015 über 8,3 Millionen Menschen. Davon nehmen die 

unter 15-Jährigen 27,8 Prozent der Bevölkerung ein. Dem stehen gerade mal 11,2 Prozent 

der Bevölkerung gegenüber, die über 65 Jahre ist. Die geringe Größe des Landes führt 

zu einer Bevölkerungsdichte von 387 Menschen pro km². Erwerbslose machen etwa 5 Prozent 

der Gesamtbevölkerung aus. Die zusammengefasste Geburtenziffer lag 2014 in Israel 

bei 3,08 Kindern pro Frau im Jahr. Durchschnittlich leben Männer 80 und Frauen bis zu 

84 Jahre.  

Insgesamt betrug das Bruttoinlandsprodukt zu den jeweiligen Preisen 299 Milliarden US-Dollar 

im Jahr 2015. Umgerechnet macht das ein BIP von 35,743 US-Dollar je Einwohner. Die 

Wareneinfuhr lag im selben Jahr bei 62 Milliarden US-Dollar. Mit einem Warenausfuhrwert von 

64 Milliarden US-Dollar sind Export und Import somit fast ausgeglichen (vgl. Statistisches 

Bundesamt (Destatis) (b), o.J.). 

Von den 8,3 Millionen Menschen im Jahr 2015, zählen 6,2 Millionen zu den Juden, 

1,4 Millionen zu den Muslimen, 164 Tausend zu den Christen und 136 Tausend zu den Drusen. 

Der Rest ist konfessionslos oder wird keiner der genannten Religionen untergeordnet (vgl. 

Central Bureau Of Statistics (CBS), 2016). 
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2.2 Definition von Kultur 

Der Begriff Kultur ist in der Wissenschaft nicht eindeutig definiert. Die seit den 1950er-Jahren 

entstanden Definitionen differieren teilweise gravierend. Diese Differenz lässt sich durch die 

verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen begründen, welche den Begriff dementsprechend 

unterschiedlich nutzen (vgl. Meffert, Burmann, & Becker, 2010, S. 107). Im Jahr 1998 schätzte 

Paul A. Herbig, dass vermutlich um die 450 verschiedene Definitionen von Kultur existieren 

(vgl. Herbig, 1998, S. 11). Angepasst an den Forschungszweck dieser Arbeit wird daher zuerst 

eine anwendungsbezogene Definition von Thomas genutzt, die ein allgemeines Verständnis 

für Kultur schaffen soll: 

„Kultur ist ein universelles, für eine Gesellschaft, Organisation und Gruppe aber sehr 

typisches Orientierungssystem. Dieses Orientierungssystem wird aus spezifischen 

Symbolen gebildet und in der jeweiligen Gesellschaft usw. tradiert. Es beeinflußt das 

Wahrnehmen, Denken, Werten und Handeln aller ihrer Mitglieder und definiert somit deren 

Zugehörigkeit zur Gesellschaft. Kultur als Orientierungssystem strukturiert ein für die sich 

der Gesellschaft zugehörig fühlenden Individuen spezifisches Handlungsfeld und schafft 

damit die Voraussetzungen zur Entwicklung eigenständiger Formen der 

Umweltbewältigung“ (Thomas, 1993, S. 380). 

Da im Rahmen dieser Arbeit zwei verschiedene Kulturen verglichen werden, ist die Ebene der 

Landeskultur der kulturelle Ausgangspunkt. Die Kultur auf nationalem Niveau wirkt sich auf die 

Verhaltensweise der Individuen aus und schafft damit die Identität einer Gesellschaft. Der 

Zusammenhalt wird durch eine gemeinsame Sprache, Religion und einen gemeinsamen 

Lebensraum geschaffen und beeinflusst demzufolge Charakteristiken wie Werte und Normen 

eines Landes (vgl. Müller & Gelbrich, 2015, S. 26). Aus messtechnischen Gründen empfehlen 

Müller und Gelbrich die Nutzung von quantitativen Ansätzen bei der Beantwortung von 

Forschungsfragen im interkulturellen Marketing. Dabei stechen besonders Hofstedes Theorien 

der Kulturdimensionen als Basis für interkulturelle Fragestellungen heraus (vgl. Müller & 

Gelbrich, 2015, S. 79). Das Modell von Hofstede ermöglicht die Landeskulturen zu 

operationalisieren und zu messen (vgl. Meffert, Burmann, & Becker, 2010, S. 109). 
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2.3 Kulturdimensionen nach Hofstede 

Der Kulturwissenschaftler Geert Hofstede (2005) bezeichnet Kultur als mentale 

Programmierung eines Menschen. Er vergleicht dabei die Muster der menschlichen 

Gedanken, Handlungen und Gefühle mit einem programmierten Computer. Dieses Muster wird 

hauptsächlich während der Kindheit erlernt, da in dieser Zeit der Mensch am stärksten 

beeinflussbar ist. Kultur wird oft mit den Begriffen wie Bildung, Kunst und Literatur assoziiert. 

Dadurch wird jedoch die weitreichende Nutzung des Begriffes ignoriert. Wird Kultur als mentale 

Software verstanden, erleichtert dies das Verständnis des oft genutzten Ausdruckes. Hofstede 

sieht die Kultur als Lernprozess, welche nicht vererbt werden kann. Daher muss sie von der 

Persönlichkeit und der menschlichen Natur unterschieden werden (siehe Abbildung 1). Die 

Einflussgröße menschliche Natur bedeutet, dass sich Menschen insoweit unterscheiden, dass 

zwar jeder Mensch die Fähigkeit besitzt Gefühle gegenüber anderen Individuen auszudrücken, 

aber die Entscheidung inwieweit er diese zum Ausdruck bringt, von der eigenen Kultur 

abhängt. Dem steht die Persönlichkeit jedes Individuums gegenüber, welche einer 

einzigartigen persönlichen Programmierung entspricht. Einflüsse durch das Umfeld, erlernte 

Lebenserfahrung und Gene prägen die Verhaltensweise des Einzelnen (vgl. Hofstede & 

Hofstede, 2005, S. 3f). 

Darüber hinaus decken, nach Hofstede, die vier Ebenen, Symbole, Helden, Rituale und Werte, 

die manifestierten kulturellen Unterschiede ab. Hofstede stellt diese als Zwiebelschalen-Modell 

dar, wodurch die Bedeutung der einzelnen Elemente auf verschiedenen Tiefebenen 

erkenntlich gemacht werden soll (siehe Abbildung 2). Beispielsweise kann die spezielle 

Bedeutung von „Symbolen“ in Form von Worten, Gesten, Bildern oder Objekten nur von 

Personen mit dem gleichen kulturellen Hintergrund identifiziert werden. „Helden“ sind 

Abbildung 1: Kulturpyramide der mentalen Programmierung 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Hofstede & Hofstede, 2005, S. 4   
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Vorbilder, unabhängig ob sie tot, lebendig, fiktiv oder real sind, deren Charakter in der 

jeweiligen Kultur ein hohes Ansehen schätzen. Soziale und religiöse Zeremonien gehören zu 

den kollektiven Tätigkeiten, die sogenannte „Rituale“, die für eine Kultur von tiefgehender 

Notwendigkeit sind. Im Gegensatz zu den Symbolen, Helden und Ritualen sind Werte von 

zeitlicher Persistenz und für Außenstehende nicht direkt ersichtlich. Die ersten drei Elemente 

werden unter Praktiken zusammengefasst, da die kulturelle Relevanz zwar nicht offensichtlich 

ist, sie jedoch wahrgenommen und interpretiert werden kann. 

Obwohl Länder selten homogen sind, erkannte Hofstede das Potential der größtenteils 

gemeinsamen mentalen Programmierung der Bevölkerung eines Landes. Bei einer Forschung 

in über 50 Ländern befragte er Mitarbeiter des internationalen Computerkonzerns IBM nach 

deren Wertvorstellungen. Aus den gesammelten Daten dieser empirischen Forschung 

erschlossen sich die Kulturdimensionen: Machtdistanz, Kollektivismus versus Individualismus, 

Femininität versus Maskulinität und Unsicherheitsvermeidung. Diese wurden später noch um 

eine fünfte Dimension erweitert, welche die langfristige Orientierung der kurzfristigen 

Orientierung gegenüberstellt (vgl. Hofstede, 1993, S. 18-29). Diese Kulturdimensionen wurden 

unter anderem für Deutschland und Israel herausgearbeitet (siehe Abbildung 3).  

Das von Hofstede aufgestellte Modell der Kulturdimensionen ist eines der meist zitierten 

wissenschaftlichen Werke im Bereich der kulturvergleichenden Forschung. Dennoch gibt es 

Kritik an manchen Aspekten des Werkes. Dazu gehört, dass die Repräsentativität durch die 

Stichproben von einer Überzahl an männlichen Befragten, die in einem einzelnen 

Abbildung 2: Zwiebelschalenmodell der Kultur 

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Hofstede & Hofstede, 2005, S. 7 
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Unternehmen arbeiten, beeinträchtigt ist. Ebenso ist zu beachten, dass die 

Fragebogenmethode die Komplexität solch einer Forschung nicht komplett gerecht wird. Durch 

die stetig wachsende Multikulturalität und die Heterogenität der einzelnen Länder stellt sich die 

Frage, ob die Landeskultur eine verlässlich abgegrenzte Forschungsgrundlage bietet. Darüber 

hinaus sind Werte keine fixen Variablen, sondern entwickeln sich im Laufe der Zeit weiter. 

Trotz dieser Einwände sind Hofstedes Kulturdimensionen, im Vergleich zu anderen 

Forschungen, die hilfreichste Grundlage zur Operationalisierung von Kultur (vgl. Müller & 

Gelbrich, 2015, S. 138-143).  

 

2.3.1 Machtdistanz 

Hofstede definiert Machtdistanz als „das Ausmaß, bis zu welchem die weniger mächtigen 

Mitglieder von Institutionen bzw. Organisationen eines Landes erwarten und akzeptieren, daß 

Macht ungleich verteilt ist“ (Hofstede, 1993, S. 42). Diese Dimension erfasst demzufolge die 

Akzeptanz von Machtdistanz in jeglichen sozialen Beziehungen aus der Sicht der 

untergebenen Person (vgl. Müller & Gelbrich, 2015, S. 103). In Hinblick auf die familiären 

Verhältnisse bedeutet dies, dass die Gehorsamkeit der Kinder gegenüber den Eltern und 

häufig auch älteren Geschwistern ein Wert ist, der besonders stark in Familien mit großer 

Machtdistanz vermittelt wird. Für Eltern in Gesellschaften mit nur geringer Machtdistanz ist es 

vorrangig, dass die Kinder ihre Welt selbst erforschen und möglichst schnell selbständig 

werden. Die Vermittlung derselben Werte wird in der Schule fortgesetzt, wo die Beziehung 

zwischen Lehrer und Schülern von Respekt und Reproduktion bei großer, Gleichbehandlung 

und Kreativität bei geringer Machtdistanz bestimmt wird. Im Arbeitsleben bedeutet eine geringe 

Abbildung 3: Kulturprofile Deutschlands und Israels 
Quelle: eigene Darstellung nach Werten von Hofstede, 1993. 



9 
 

 

Machtdistanz Gleichbehandlung bei Entscheidungen, Verantwortung und Einkommen. 

Hierarchie wird hier lediglich als funktionale Rollenverteilung betrachtet. In Länder mit großer 

Machtdistanz wiederum sind Unternehmen sehr stark hierarchisch geordnet und weisen große 

Gehaltsgefälle auf. Die Macht wird meist von nur wenigen Vorgesetzten getragen, welche unter 

anderem auch die Entscheidungen treffen, die normalen Arbeiter mit geringerem 

Bildungsniveau nicht miteinzubeziehen. Statussymbole sind für die privilegierten und 

autokratischen Chefs, sowie in der Gesellschaft allgemein von hoher Bedeutung (vgl. Müller & 

Gelbrich, 2015, S. 41-50). 

Deutschland befindet sich auf einem relativ niedrigeren Level der Akzeptanz von Machtdistanz, 

welches vor allem durch die starke Mittelklasse und der dezentralisierten Politik deutlich wird. 

In Unternehmen ist die Art der Kommunikation und der Besprechungen direkt und 

teilnehmerorientiert. Mitbestimmungsrechte sind vergleichsweise weitreichend und müssen 

von der Unternehmensleitung berücksichtigt werden. Kontrolle wird abgelehnt und die Führung 

wird herausgefordert Kompetenz zu zeigen. Führerschaft wird am meisten akzeptiert, wenn 

diese Kompetenz zeigt (vgl. Hofstede(a), o.J.). 

Mit einem auffällig niedrigen Wert liegt Israel auf dem vorletzten Platz der 53 befragten Länder 

und Länderregionen. Israelis sind geprägt von einer egalitären Denkweise und daher fest von 

Unabhängigkeit, Gleichberechtigung und leicht erreichbaren Vorgesetzen überzeugt. 

Außerdem glauben sie, dass das Management sie bei der Erledigung der Aufgaben erleichtert 

und verstärkt. In Unternehmen ist die Macht dezentralisiert und Führungskräfte zählen auf die 

Erfahrungen von ihren Teamkollegen. Dadurch können sich Israelis Respekt durch 

praxisorientierte Expertise verdienen. Am Arbeitsplatz herrscht eine informelle Atmosphäre. 

Die Kommunikation ist dabei direkt, einbeziehend und untereinander sprechen sich 

Arbeitskollegen mit Vornamen an. Arbeitnehmer erwarten außerdem von ihren Vorgesetzen, 

über ihre Arbeit konsultiert zu werden (vgl. Hofstede(b), o.J.). 

 

2.3.2 Individualismus versus Kollektivismus 

Die Kulturdimension Individualismus versus Kollektivismus gilt als die bedeutendste 

Dimension in der kulturvergleichenden Forschung. Menschen in individualistischen 

Gesellschaften entwickeln ihre eigene Identität selbst, während Kollektivismus durch die 

Identifikation mit einer sozialen Gemeinschaft geprägt ist (vgl. Müller & Gelbrich, 2015, S. 98). 

In individualistischen Kulturen steht der Mensch als Individuum im Mittelpunkt. Die Erreichung 

der persönlichen Ziele wird in den Vordergrund gestellt (vgl. Hofstede, 1993, S. 66ff). In der 
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Arbeitswelt stehen insbesondere persönliche Freizeit für die Familie und das Individuum, 

Freiheit bei der Arbeitsweise sowie eigene Aufgaben, die einen persönlich fördern, im 

Vordergrund. Im Kollektivismus werden die Menschen hingegen schon von Geburt an in eine 

geschlossene Gruppe integriert, welche die einzelnen Gruppenmitglieder ihr ganzes Leben 

lang schützt, jedoch auch bedingungslose Treue erwartet. Kollektivistische Gesellschaften 

streben im Job nach einer angenehmen Arbeitsumgebung, dem Verbessern oder Nutzen 

eigener Fähigkeiten sowie dem Erlernen von neuen Fertigkeiten (vgl. Hofstede & Hofstede, 

2005, S. 76). 

Deutschland ist eine stärker individualistisch geprägte Gesellschaft. Der Fokus der Deutschen 

liegt dabei auf der Kleinfamilie. Die Größe der Familie spielt hierbei keine Rolle, da der 

Hauptfokus meist auf der Beziehung zwischen Kindern und Eltern liegt und nicht auf den 

Beziehungen zwischen allen Familienmitgliedern. Ebenso steht die Selbstverwirklichung des 

eigenen Individuums im Vordergrund. Da die Individuen der Gesellschaft eher „Ich“-Bezogen 

sind, basiert das Gefühl der Loyalität und Verantwortung meist nur auf persönlichen 

Beziehungen zu bestimmten Personen. Verantwortung und Pflichtbewusstsein kann im 

Unternehmen durch einen Arbeitsvertrag zwischen Arbeitnehmern und Arbeitgeber definiert 

werden. Deutschland gehört zu den Ländern mit der direktesten Kommunikation. Es wird dem 

Ideal gefolgt, dass Ehrlichkeit über den Gefühlen des anderen steht, damit man seinem 

Gegenüber eine faire Chance gibt von seinen Fehlern zu lernen (vgl. Hofstede(a), o.J.). 

Bei den Individualismus-Werten liegt Israel nur vier Plätze hinter Deutschland. Trotzdem ist 

wahrnehmbar, dass sich die Gesellschaft aus kollektivistischen und individualistischen Werten 

zusammensetzt. Selbstverwirklichung des Individuums spielt auch in Israel eine wichtige Rolle. 

Ebenso wie in Deutschland besteht der Großteil aus Kleinfamilien mit dem Fokus auf der 

Beziehung zwischen Eltern und Kindern. Auf der anderen Seite besteht aber auch ein Teil der 

Gesellschaft aus Großfamilien mit vielen Kinder, bei der alle Familienmitglieder eine sehr enge 

Bindung haben. Loyalität basiert zwar ebenfalls auf persönlichen Beziehungen zu Menschen, 

diese individuelle Anzahl an Menschen ist aber durch den verpflichtenden Militärdienst von 

drei Jahren bei Männern und zwei Jahren bei Frauen um einiges höher (vgl. Klein, 2001, S. 

150). Der Militärdienst bedeutet für jeden Israeli zwangsweise Vertrauen und Loyalität 

gegenüber seiner Kameraden aufzubauen. Auch die Kommunikation ist sehr direkt und wird 

meist ausdrucksvoll durch Gestik unterlegt (vgl. Hofstede(b), o.J.). 
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2.3.3 Maskulinität versus Femininität 

Die biologischen Unterschiede zwischen den Geschlechtern sind weltweit identisch. Dieser 

Umstand beeinflusst jedoch nur minimal die soziale Rolle in der Gesellschaft. Bestimmtes 

Verhalten steht in den verschiedenen Gesellschaften entweder repräsentativ für das Männliche 

oder das Weibliche (vgl. Hofstede, 1993, S. 98-101). In einer maskulinen Gesellschaft sind die 

Geschlechterrollen streng festgelegt. Diese Rollen orientieren sich an der traditionellen 

Rollenverteilung von Mann und Frau. Die Gesellschaft ist daher durch ein selbstbewusstes, 

autoritäres und leistungsorientiertes Auftreten der Männer charakterisiert. Wer 

Durchsetzungsvermögen zeigt und materielle Errungenschaften vorzeigen kann, wird als 

erfolgreicher Sieger bewundert (vgl. Müller & Gelbrich, 2015, S. 110ff). Insgesamt sind beide 

Geschlechter in einer maskulinen Gesellschaft von Natur aus offensiver und handeln nach 

dem Konkurrenzprinzip, da eine Leistungsgesellschaft angestrebt wird. Im Unterschied zum 

Mann muss die Frau in einer solchen Gesellschaft aber trotz alledem sensibel sein, da sie für 

Erziehung und zwischenmenschliche Beziehungen verantwortlich ist. Obwohl Erziehung einen 

ausgesprochenen Einfluss auf die Auffassung der Geschlechterrollen hat, werden diese 

letztendlich von der gesellschaftlichen Ansicht über die Verteilung der Geschlechterrollen 

überwogen. Femininität in einer Gesellschaft zeichnet sich dahingehend aus, dass die Rolle 

der Geschlechter ausgewogen ist. In diesen Ländern gilt Bescheidenheit als erstrebenswertes 

Wesensmerkmal. Konkurrenzdenken und die Präsentation seiner Stärken wird in femininen 

Kulturen verurteilt. Frauen wie auch Männern ist es in femininen Gesellschaften erlaubt 

gleichermaßen Gefühle zu zeigen. In diesen Kulturen zeigt sich die Gleichstellung der 

Geschlechter in allen Lebenslagen. Während Sensibilität, vor allem bei Männern, in einer 

maskulinen Gesellschaft ein Zeichen der Schwäche ist, wird es in femininen Kulturen als 

natürlich angesehen. Feminine Eigenschaften ermöglichen ein solideres Miteinander und eine 

konfliktfreie Kompromissfindung (vgl. Hofstede, 1993, S. 107-115). 

Deutschland wird in erster Linie als maskulinen Gesellschaften betrachtet. Von den 50 Ländern 

und 3 Länderregionen liegt Deutschland auf Platz 9. Die eher maskulin geprägte Gesellschaft 

wird beispielsweise am Anteil der Frauen in Führungspositionen deutlich. Laut dem 

statistischem Bundesamt besetzten im Jahr 2015 gerade mal ein Drittel aller Frauen, etwa 29 

Prozent der Frauen in Deutschland eine Führungsposition. Obwohl 45 Prozent der Frauen 

akademischen Berufen nachgehen, begrenzen sich die Tätigkeiten noch oft auf eine 

frauentypische Berufswahl (vgl. Statistisches Bundesamt (Destatis), 2015). Weitere Merkmale 

sind das hohe Ansehen von erbrachter Leistung, welche schon im jungen Alter erwartet wird, 

da das Schulsystem die Schüler meist schon im Alter von zehn Jahren auf unterschiedlichen 
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leistungsbezogene Schultypen aufteilt. Deutsche sind dafür bekannt zu leben um zu arbeiten 

und schöpfen aus ihren Aufgaben ein starkes Selbstwertgefühl. Von Managern wird zum 

Beispiel erwartet durchsetzungsfähig und bestimmend zu sein. Als Statussymbole werden oft 

Autos, Uhren oder technische Geräte gesehen (vgl. Hofstede(a), o.J.). 

Insgesamt schwankt Israel zwischen Maskulinität und Femininität. Leistung hat aber auch 

einen hohen Stellenwert. Diese kann durch Statussymbole gezeigt werden. Von Managern 

werden Resolutheit und Durchsetzungsfähigkeit erwartet. Im Ranking nimmt es Platz 29 von 

53 ein (vgl. Hofstede(b), o.J.). Auf der Website des israelischen Außenministeriums wurden im 

Jahr 2016 Zahlen über Frauen in der Arbeitswelt veröffentlicht. Mit 57,5 Prozent weiblichen 

Akademikern hebt sich Israel zwar nicht exorbitant von den deutschen Zahlen ab, lässt aber 

andeuten, dass das Land wahrnehmbar durch eine feminine Kultur beeinflusst wird. Der Anteil 

an Frauen in Führungspositionen liegt bei 32,2 Prozent, damit liegt der Anteil etwa 3 Prozent 

über dem deutschen Wert (vgl. Israel Ministry of Foreign Affairs, 2016). 

 

2.3.4 Unsicherheitsvermeidung 

Das Gefühl der Unsicherheit wird, wie bei den anderen Kulturdimensionen, von Kindheit an 

erlernt. Das bedeutet, dass viele Ängste nicht die Persönlichkeit eines Individuums 

widerspiegeln, sondern die einer Gesellschaft. Diese Unsicherheit beschreibt, wie wohl 

beziehungsweise unwohl sich bestimmte Kulturen beim Eintreten ungewohnter Situationen 

fühlen. Der Wert der Dimension drückt aus, wie stark eine Gesellschaft bestrebt darin ist, 

solche Ungewissheiten in Zukunft zu vermeiden. Niedrige Werte bedeuten daher, dass die 

Kultur gut mit Risiken umgehen kann und Innovationen offen gegenübersteht. Besteht das 

Bedürfnis einer Gesellschaft nach Regeln und Struktur, ergeben sich dementsprechend hohe 

Werte (vgl. Hofstede, 1993, S. 131). Laut Hofstede definieren Emotionen wie Unruhe, 

Emotionalität, Aggressivität und Geschäftigkeit Länder mit großer Unsicherheitsvermeidung. 

In Länder mit schwacher Unsicherheitsvermeidung überwiegen Emotionen wie Ruhe, 

Gelassenheit, Trägheit, Kontrolliertheit und Bequemlichkeit. Je nach persönlicher Kultur ist das 

Empfinden dieser Eigenschaften von dem gewohnten Emotionalitätsniveau abhängig. 

Unsicherheitsvermeidung bedeutet jedoch nicht gleich Risikovermeidung, da bei einem Risiko, 

im Gegensatz zu dem Gefühl der Unsicherheit, ein Ereignis eintreten kann, welches sich mit 

einer prozentualen Wahrscheinlichkeit angeben lässt. Eine Situation, in der alles geschehen 

kann und der Ausgang selbst nicht eingeschätzt werden kann, erzeugt das Gefühl der 

Unsicherheit, das in gewissen Kulturen vermieden wird. Das Ungewohnte, das den Ländern 
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mit schwacher Unsicherheitsvermeidung seltsam erscheint, wird von Ländern mit starker 

Unsicherheitsvermeidung als gefährlich angesehen. 

Deutschland gehört zu den Ländern mit einem erhöhten Wert der Unsicherheitsvermeidung. 

Der Unterschied zu Ländern mit stärker ausgeprägten Werten zeigt sich beispielsweise an der 

fehlenden Begrenzung beim Autofahren. Autofahren mit hoher Geschwindigkeit ist für 

Deutsche ein einschätzbares Risiko, welches in Kauf genommen wird, um die Unsicherheit der 

Unpünktlichkeit zu vermeiden. Wege der hohen Priorität der Zeit, ist daher die Akzeptanz einer 

hohen Fahrgeschwindigkeit größer als in anderen Ländern. In der Bildung sind Deutsche dazu 

geneigt, schlichte Ausdruckweisen als unwissenschaftlich und fragwürdig anzusehen (vgl. 

Hofstede, 1993, S. 135-140). In Übereinstimmung mit dem philosophischen Erbe von Kant, 

Hegel und Fichte, haben Deutsche eine starke Vorliebe für einen deduktive statt induktive 

Ansätze. Sei es im Denken, Präsentieren oder Planen, der systematische Überblick muss 

gegeben werden, um mit etwas fortzufahren. Diese Vorgehensweise wird auch vom 

Rechtssystem widergespiegelt. Details sind gleichermaßen wichtig, um sicherzustellen, dass 

ein bestimmtes Thema oder Projekt gut durchdacht ist. In Verbindung mit der niedrigen 

Machtdistanz in Deutschland, durch welche die eigenen Entscheidungen nicht durch die 

größere Verantwortung eines Vorgesetzten abgesichert sind, bevorzugen die Deutschen diese 

höhere Unsicherheit durch das starke Vertrauen in Fachwissen auszugleichen (vgl. 

Hofstede(a), o.J.). 

Israel zählt zu den Ländern mit hoher Unsicherheitsvermeidung. In Ländern mit einem höheren 

Unsicherheitsvermeidungswert, gibt es ein emotionales Bedürfnis nach Regeln, auch wenn 

diese nie zu funktionieren scheinen. Zeit ist Geld, daher haben Israelis einen inneren Drang 

beschäftigt zu sein und hart zu Arbeiten. Präzision und Pünktlichkeit gehören in israelischen 

Unternehmen zur Norm. Sicherheit ist ein wichtiges Element in der individuellen Motivation. 

Kulturen mit einem hohen Wert der Unsicherheitsvermeidung tendieren dazu, sehr 

ausdrucksstark zu sein. Dieses wird bei Israelis besonders durch das Reden mit den Händen, 

das Gestikulieren und die stimmliche Härte deutlich (vgl. Hofstede(b), o.J.).  

 

2.3.5 Lang- und Kurzzeitorientierung 

Langzeitorientierung wird von Hofstede als das Pflegen von Tugenden bezeichnet, die an die 

zukünftigen Belohnungen ausgerichtet sind. Dazu zählen insbesondere Beharrlichkeit und 

Sparsamkeit. Dem steht der Gegenpol der Kurzzeitorientierung gegenüber, der für die Pflege 

von Tugenden in Verbindung mit der Vergangenheit und Gegenwart steht. Dazu gehört 
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insbesondere die Traditionspflege, sein Ansehen zu wahren und den sozialen Verpflichtungen 

nachzukommen (vgl. Hofstede & Hofstede, 2005, S. 210). Im Unterschied zu den vier 

Kulturdimensionen, bei denen jeweils Mitarbeiter aus 50 Ländern und 3 Regionen befragt 

wurden, basiert die empirische Untersuchung der fünften Kulturdimension auf einer Befragung 

von Studenten aus 23 Ländern. Dadurch ist es nicht möglich den konkreten Einfluss der 

Dimension auf das Sozial- und Arbeitsleben festzulegen. Diese Kulturdimension wurde unter 

der Berücksichtigung entwickelt, dass die vorherigen Tests möglicherweise durch die Kulturen 

der amerikanischen, britischen, französischen, holländischen und norwegischen 

Wissenschaftler beeinflusst wurden (vgl. Müller & Gelbrich, 2015, S. 113). 

Deutschland deutet mit seinem hohen Wert der Langzeitorientierung auf einen pragmatischen 

Charakter hin. Menschen aus Gesellschaften mit pragmatischer Orientierung glauben, dass 

die Wahrheit stark von der Situation, dem Kontext und der Zeit abhängt. Sie haben die 

Fähigkeit, Traditionen leicht an veränderte Bedingungen anzupassen, ebenso wie eine große 

Spar- und Investitionsbereitschaft. Außerdem sind sie beharrlich bei der Erzielung von 

Ergebnissen (vgl. Hofstede(a), o.J.). 

Dagegen liegt Israel mit seinem niedrigen Wert auf der gegenüberliegenden Seite und ist daher 

eine Gesellschaft mit einer kurzfristigen Orientierung. Israelis bevorzugen es somit normativ 

zu Denken. Kulturen mit einer Kurzzeitorientierung haben schwere Bedenken die absolute 

Wahrheit festzulegen. Israelis haben einen enormen Respekt vor Traditionen, nur wenig 

Bereitschaft für die Zukunft zu sparen und konzentrieren sich darauf, schnelle Ergebnisse zu 

erhalten (vgl. Hofstede(b), o.J.). 

 

2.4 Ausgewählte Elemente der Kultur 

Das Konzept der Kultur ist äußerst komplex. Es gibt verschiedene Elemente im soziokulturellen 

Umfeld eines Menschen, die dessen Denken und Verhalten beeinflussen. Dabei gibt es 

sichtbare Elemente einer Kultur, die andere Menschen bewusst wahrnehmen können. Aber 

auch tief verankerten Werte, die für Außenstehende nicht direkt wahrnehmbar sind, zählen zu 

diesen Elementen. Der unbewusste Anteil überwiegt dabei die sichtbare Kultur. Die kulturellen 

Elemente werden daher oft am Modell des Eisbergs dargestellt, dessen überwiegender Teil 

sich unter Wasser befindet (siehe Abbildung 4). Bestimmte kulturelle Gegebenheiten schauen 

sozusagen aus dem Wasser heraus und sind wie Sprache oder Essen für jede Person 

ersichtlich. Der Großteil besteht jedoch aus Werten und Handlungsprinzipen, die für andere 
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Kulturen nicht bewusst wahrnehmbar sind und sich dadurch bildlich unter Wasser befinden 

(vgl. Hollensen, 2001, S. 158ff). 

 

Abbildung 4: Das kulturelle Eisbergmodell 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Hollensen, 2001, S. 160 

 

Im Folgenden werden ausgewählte kulturelle Elemente erläutert, die im Rahmen dieser Arbeit, 

neben den Kulturdimensionen von Hofstede, als Grundlage des interkulturellen Vergleiches 

dienen.  

 

2.4.1 Kommunikation und Schrift 

Die Sprache eines Landes ist ein essentieller Bestandteil einer Kultur. Hollensen (2001) 

beschreibt die Sprache als Schlüssel und Spiegel zu einer Kultur. Er vergleicht das Erlernen 

der Sprache mit dem Erlernen der Kultur, da die Wörter einer Sprache lediglich ein Konzept 

sind, die die Kultur widerspiegeln, aus der sie stammen. Kommunikation besteht aber nicht 

ausschließlich aus dem verbal gesprochenen Wort, durch das sich die Menschen direkt 

ausdrücken können (vgl. Hollensen, 2001, S. 164). Zu beachten ist, dass viele Länder 

verschiedene Dialekte der Landessprache sprechen. Im Deutschen stehen diese für regionale 

oder altersbedingte Unterschiede in der Bevölkerung (vgl. Wasserrab, 2009). Das moderne 

Hebräisch, auch Ivrit genannt, das in Israel hauptsächlich gesprochen wird, besitzt allerdings 

keine Dialekte. Arabisch wird nicht genauer betrachtet, da es nur von einer Minderheit 

gesprochen wird. 

Ebenso drücken sich Menschen durch die nonverbale Kommunikation aus, bei der unter 

anderem mit Körpersprache, Schweigen und Körperdistanz kommuniziert wird. In der Regel 

überschneiden sich die beiden Bestandteile der Sprache, sodass die Botschaft des Gesagten 

beispielsweise erst durch Mimik und Gestik verständlich wird (vgl. Emrich, 2014, S. 15). Das 
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Wissen über Wortschatz und grammatikalische Regeln einer fremden Sprache ist erst von 

Bedeutung, wenn dieses situationsgerecht genutzt werden kann (vgl. Framson, 2011, S. 21). 

Verbale Kommunikation kann explizit oder implizit erfolgen. Es wird daher zwischen High 

Context- und Low Context-Kulturen unterschieden. In High Context-Kulturen erfolgt nur ein 

minimaler Teil der Informationsübermittlung durch die verbale Sprache. Diese Kulturen legen 

mehr Wert auf die nonverbale Kommunikation. Auf der konträren Seite erfolgt die 

Kommunikation in Low Context-Kulturen verbal und direkt, bei der genau gesagt wird, was 

gemeint ist. Hierbei zählen sowohl Israel als auch Deutschland zu den Low Context- Kulturen. 

Schriftlich ist zu beachten, dass Hebräisch von rechts oben nach links unten gelesen und 

geschrieben wird  (vgl. Emrich, 2014, S. 85; Hollensen, 2001, S. 165). Die Leserichtung 

beeinflusst auch die Verarbeitung von Bildern und kann im internationalen Kontext zu 

Irritationen beim Verständnis führen. Anders als im Deutschen, dessen Alphabet wie viele 

andere Sprachen zu den Lateinischen Alphabeten zählt, hat die Hebräische Sprache ihr 

eigenes Alphabet. (vgl. Emrich, 2014, S. 148). 

 

2.4.2 Religion und Traditionen 

Der religiöse Glaube übt einen fundamentalen Einfluss auf die Kultur eines Menschen aus. Die 

Bevölkerung eines Landes besteht meist aus Menschen mit verschiedenen 

Religionszugehörigkeiten. Des Weiteren ist auch das Ausmaß, in dem die Individuen ihre 

Religion praktizieren, unterschiedlich. Ebenso sind Staaten intensiver oder weniger intensiv 

mit der vorherrschenden Religion verbunden (vgl. Framson, 2011, S. 120). 

Das Christentum ist die weitverbreitetste Religion auf der Welt. Die zweitgrößte ist der Islam, 

dessen Anhänger größtenteils in Afrika bzw. Nahem Osten und Asien leben. Gefolgt werden 

diese beiden von Hinduismus, Buddhismus und Judentum. Die verschiedenen religiösen 

Vorschriften oder Verbote können Einfluss auf das Konsumentenverhalten haben. Auch das 

Bild der Frau variiert von Kultur zu Kultur (vgl. Hollensen, 2001, S. 170f). Wie in Deutschland 

das Christentum die vorherrschende Religion ist, ist das Judentum diese für Israel. Von den 

Zionisten wird Israel sogar als jüdischer Staat bezeichnet. Staatliche Gesetze werden teilweise 

von den religiösen Gesetzen bestimmt. Anders als im Christentum, in dem Menschen der 

Religion durch die Taufe beitreten, wird man ins Judentum geboren. Jude ist jeder, der eine 

jüdische Mutter hat. Obwohl Religionsfreiheit besteht, sind selbst christliche, muslimische und 

nichtgläubige Israelis an die religiösen Gesetze gebunden. Religiös beeinflusste und 

problematische Gesetze verbieten unter anderem die Schweinezucht in jüdischen und 
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muslimischen Ortschaften, den Schweinefleischverkauf und den Verkauf von gesäuerten 

Lebensmittel während dem Pessachfest (vgl. Neuberger, 2008). Trotz der geltenden 

Religionsfreiheit ist das Christentum die kulturell dominante Glaubensrichtung der Deutschen. 

Das Christentum hat historisch betrachtet eine überragende Stellung, die sich in den kulturellen 

Traditionen von Deutschland widerspiegeln. So wurde beispielsweise der Sonntag als 

offizieller Feiertag eingeführt. Christliche Tradition sind in Deutschland durch die Werte der 

deutschen Gesellschaft im Staat verankert (vgl. Nissing, 2016, S. 105). 

 

2.4.3 Normen und Wertvorstellung 

Unter Normen und Werten zählen alle subjektiv festgelegten Präferenzen eines Individuums. 

Einerseits sind jene die Werte, die für den einzelnen Menschen als eine absolute und 

allgemeine Norm für die Menschheit gilt. Anderseits gelten für ein Individuum auch die frei und 

subjektiv gewählten Verhaltensnormen und Zielorientierungen als für alle Menschen bindende 

Werte. Das bedeutet, dass für ein Individuum zu den kulturell beeinflussten Werten und 

Normen sowohl religiöse Ansichten, ethische Werte, traditionelle Verhaltensregeln und 

ideologische Postulate gehören, als auch individuelle Beweggründe, Lebensziele und 

Erziehungsgrundsätze (vgl. Dülfer, 1999, S. 267). 

Umso stärker diese Werte und Normen in der grundsätzlichen Überzeugung einer Gesellschaft 

sind, desto vorsichtiger müssen Entscheidungen von globalen Marketingmanager getroffen 

werden. Ist die Gesellschaft beispielsweise sehr traditionsorientiert, werden Veränderungen 

sehr misstrauisch gesehen, besonders wenn diese von einer fremden Entität hervorgehen. Um 

bei einer konservativen Gesellschaft einen Fehlschlag bei der Produkteinführung oder der 

Werbestrategie zu verhindern, besteht die Möglichkeit für den Marketingleiter verschiedene 

Marketingmethoden wie beispielsweise Garantieleistung oder Kommissionsverkauf 

einzusetzen (vgl. Hollensen, 2001, S. 170). 

 

2.4.4 Humor 

Jede Kultur besitzt einen Sinn für Humor, der unter anderem auch für die Werbegestaltung 

visualisiert wird. Dabei wird auf globaler Ebene meist eine inkongruente Darstellung der 

Werbebotschaft genutzt (vgl. Usunier, 2000, S. 464). Die von Speck (1991) abgeleiteten 

Theorien über die Entstehung von Humor in der Werbung sind folgende (vgl. Speck, 1991, S. 

1-44):  
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• Inkongruenz auflösender Humor: Erkennung von widersprüchlichen Aspekten in der 

Werbung, lösen ein belohnendes Gefühl im Zuschauer aus 

• Herabsetzender Humor: Zuschauer fühlt sich durch die Abwertung von anderen 

überlegen 

• Warmherziger Humor: Zuschauer hat positive Assoziationen mit Handlung und 

Darstellern der Werbung 

Anhand einer Analyse vorhandener interkultureller Forschungen über humorvolle Werbung, 

folgern Müller und Gelbrich, dass besonders widersprüchlicher Humor kulturübergreifend 

geeignet ist, wenn der Widerspruch für die Zielgruppe auflösbar ist. Kulturen die stark zum 

Kollektivismus und zur Unsicherheitsvermeidung tendieren, benötigen jedoch teilweise 

Hilfsstellung für die Auflösung von Widersprüchen. Auch warmherziger Humor wird von den 

meisten Kulturen als amüsant empfunden, wenn die gewählten Situationen in den 

verschiedenen Ländern im Allgemeinen bekannt und positiv geprägt sind. Aggressiver Humor 

wird vor allem in leistungsorientierten Gesellschaften als erheiternd empfunden und birgt somit 

die Gefahr bei der länderübergreifenden Werbung zum Teil als humorlos eingestuft zu werden 

(vgl. Müller & Gelbrich, 2015, S. 648-652). 
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3 Werbung im interkulturellen Kontext 

3.1 Internationalisierung des Marketings 

Die Internationalisierung, bei der die Geschäftstätigkeiten länderübergreifend ausgeweitet 

werden, ist für viele Unternehmen unumgänglich. Dabei gibt es proaktive und reaktive Gründe 

für die Internationalisierung der Aktivitäten eines Unternehmens. Die Exportentscheidung kann 

beispielsweise an einem für das Unternehmen von interessantem Marktpotential im Ausland 

liegen oder von einer Bedrohung durch starke Konkurrenz eines gesättigten Heimatmarktes 

ausgehen (vgl. Hollensen, 2001, S. 28). Hat sich ein Unternehmen für die Internationalisierung 

entschieden, ist diese mit einer Entscheidung in Bezug auf die internationale 

Marketingstrategie verknüpft. Internationales und interkulturelles Marketing sind Begriffe, die 

oft als Synonyme benutzt werden. Nachfolgend werden die Unterschiede und 

Gemeinsamkeiten dieser dargestellt, um die Entwicklung des Marketings auf internationaler 

Ebene verständlicher zu machen und den Konflikt der Internationalisierung im Marketing zu 

erläutern. 

Nach Meffert und Bolz (1998) besteht „internationales Marketing aus der Analyse, Planung, 

Durchführung und Kontrolle marktbezogener Unternehmensaktivitäten bei einer 

Geschäftstätigkeit in mehr als einem Land“ (Meffert & Bolz, 1998, S. 25). Bis heute wurde keine 

wissenschaftlich anerkannte Definition festgelegt, da die Internationalisierung des Marketings 

zunächst einmal nur bedeutet, dass die „Marketingaktivitäten für Produkte, die politischen 

Grenzen souveräner Staaten überqueren“. Banal betrachtet, beinhaltet diese Definition 

ausschließlich ein Zusatz über die örtliche Erweiterung der Marketingaktivitäten. Dieser Zusatz 

lässt die Definitionserweiterung in theoretischer Hinsicht als unwesentlich erscheinen. Durch 

die praktische Umsetzung entstehen jedoch neue Marketingherausforderungen, die neue 

Marketingtaktiken erfordern (vgl. Albaum, Strandskov, & Duerr, 2001, S. 23). Internationales 

Marketing konzentriert sich vor allem auf die strategische und operative Handlungsebene. Statt 

auf kulturelle Einflüsse einzugehen, verfolgt man im internationalen Marketing vorranging die 

Standardisierung von Geschäftstätigkeiten im In- und Ausland (vgl. Müller & Gelbrich, 2015, 

S. 32f; Emrich, 2014, S. 8). 

Die Abgrenzung vom interkulturellen Marketing bleibt problematisch, da es auch für dieses 

keine offiziell anerkannte Definition gibt. Vergleicht man die vorhandenen Definitionen, wie die 

von Mennicken (2000), mit denen vom internationalen Marketing, wird sofort ersichtlich, dass 

der Kulturaspekt im Vordergrund steht.  
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 „Interkulturelles Marketing umfasst die Analyse, Planung, Koordination und Kontrolle aller 

auf die kulturellen Bedingungen und Einflussfaktoren der aktuellen und potentiellen 

internationalen Märkte bzw. des Weltmarktes ausgerichteten Unternehmensaktivitäten, 

unabhängig von der gewählten Form des Auslandsengagements“ (Mennicken, 2000, S. 

90). 

Internationales und interkulturelles Marketing sind daher eine ideale Vorlage, um den 

Entscheidungskonflikt zwischen Standardisierung und Differenzierung der 

Marketingaktivitäten darzustellen.  

 

3.2 Definition von Werbung 

Zu einem der bedeutsamsten Kommunikationsinstrumente gehört die klassische 

Absatzwerbung von Konsumgütern und Dienstleistungen, welche laut Seebohn (2005) wie 

folgend definiert wird: 

„Werbung ist ein Teil des Marketing-Mix und gehört zu den Instrumenten der 

Kommunikationspolitik. Die Werbung umfasst alle Formen der Kommunikation, die 

unpersönlich und in räumlicher Distanz zum Verkaufsort durchgeführt werden und sich 

dabei auf ein Produkt oder auf eine Gruppe von Produkten einschließlich der damit in 

Verbindung stehenden Zusatzleistungen beziehen“ (Seebohn, 2005, S. 251). 

Mit dem Instrument Werbung werden verschiedene Hauptziele verfolgt. Dazu kann die 

Steigerung der Verkaufszahlen der schon bestehenden Kunden gehören. Unternehmen 

versuchen die Treue der Kunden zu erhalten und sie zu vermehrten Käufen anzutreiben, indem 

sie diese an die entscheidenden Vorteile des Produktes erinnern. Aber auch die 

Neugewinnung von Kunden ist ein wichtiges Ziel der Werbung. Durch die Erregung von 

Aufmerksamkeit, kann ein Bewusstsein für die Produkte und das Unternehmen geschaffen 

werden (vgl. Hollensen, 2001, S. 519f). Allgemein lassen sich daher die Steigerung der 

Bekanntheit, die Festigung der Beziehung zwischen Kunde und Unternehmen, die Abgrenzung 

zur Konkurrenz, die Stärkung der Kaufabsicht der Konsumenten und die Überzeugung zum 

erneuten Kauf als generelle Ziele der Werbung aufzählen (vgl. Meffert, Burmann, & Becker, 

2010, S. 571f). Zu den Werbeträgern der klassischen Werbung gehören beispielsweise 

Printmedien wie Zeitungen, Zeitschriften und Plakate, aber auch Audio und -Videomedien wie 

Fernsehen, Radio und Internet (vgl. Bruhn, 2014, S. 205). Die Gestaltung kann dabei auf 

informeller oder emotionaler Basis geschehen. Informative Werbung wird häufig bei 
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technischen und generell komplexeren Produkten genutzt. Meist ist der Kunde sich über das 

Bedürfnis bewusst und möchte über die Eigenschaften informiert werden, die er benötigt oder 

die das Produkt von anderen abheben. Alltägliche Produkte werden vermehrt mit emotionaler 

Werbung beworben. Besonders die Unternehmen in gesättigten Märkten, die einer großen 

Konkurrenz gegenüberstehen, versuchen die Konsumenten mit emotionalen Botschaften von 

ihren Produkten und ihrem Firmenimage zu überzeugen (vgl. Meffert, Burmann, & Becker, 

2010, S. 573). 

 

3.3 Interkulturelle Werbung 

In der heutigen Zeit werden potentielle Kunden mit Werbung überflutet. Unternehmen sehen 

sich gezwungen ihre Kommunikationsmittel so einzusetzen, dass sie neben der Konkurrenz 

herausstechen. Diese Herausforderung besteht für fast jedes Unternehmen mit gesättigten 

inländischen Märkten. Bearbeitet ein Unternehmen unterschiedlichen Ländermärkte, sieht es 

sich mit neuen Zielgruppen konfrontiert. Erfolgreiche Kommunikation im In- und Ausland ist 

nur gegeben, wenn sich ein Unternehmen der kulturellen und gesellschaftlichen Eigenheiten 

bewusst ist (vgl. Müller & Gelbrich, 2015, S. 588; Meffert & Bolz, 1998, S. 255ff). Coca-Cola 

sorgte zum Beispiel mit einem Werbespot zum 75-Jährigen Jubiläum der Limonade Fanta für 

einen Skandal. Der Satz "Um das zu feiern, bringen wir das Gefühl der guten alten Zeit zurück." 

löst bei Konsumenten großes Entsetzen aus, da sich Deutschland im Entstehungsjahr der 

Limonade mitten im zweiten Weltkrieg befand. Symbole und Verbindungen mit der Zeit des 

Dritten Reiches werden von Deutschen bis heute als höchst negativ empfunden (vgl. 

Kallenbrunnen, 2015). Werbung ist eine der sichtbarsten Formen der Kommunikationspolitik 

und daher eine der wichtigsten Instrumente bei Konsumgütern. Massenmedien haben bei 

dieser Art von Produkten eine große Attraktivität, da die Möglichkeit besteht, eine große Anzahl 

an Kunden anzusprechen, die eine große Kaufkraft bieten (vgl. Hollensen, 2001, S. 519). Da 

klassische Werbung jedoch eine einseitige Kommunikation darstellt, können auf dem 

internationalen Markt eine Reihe von Schwierigkeiten auftreten. Im Vergleich zu anderen 

Elementen des Marketing-Mix ist Werbung zumeist am stärksten von den kulturellen 

Unterschieden der Ländermärkte betroffen. Konsumenten reagieren hinsichtlich ihrer Kultur, 

Mode, Gefühle, Einstellungen, Wahrnehmung sowie ihres Wertsystems und Glaubens. Da die 

Funktion von Werbung die Interpretation oder die Übersetzung der Produkt- und 

Servicequalität im Sinne der Wünsche, Bedürfnisse und Ansprüche der Konsumenten und 
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andere Charakteristiken der Werbeanzeigen ist, müssen diese mit den kulturellen Normen 

übereinstimmen, um wirkungsvoll zu sein (vgl. Hollensen & Opresnik, 2015, S. 311). 

 

3.4 Standardisierung versus Differenzierung in der Werbung 

Im Allgemeinen entsteht der Entscheidungskonflikt zwischen Standardisierung und 

Differenzierung im Zuge der Internationalisierung von Unternehmen in allen Bereichen des 

Marketing-Mix. Da sich diese Arbeit aber speziell auf das kommunikationspolitische Instrument 

Werbung konzentriert, wird in Hinsicht des Konfliktes nur dieses betrachtet. Standardisierung 

in der Werbung bedeutet, die Werbestrategien weltweit zu vereinheitlichen. Dem gegenüber 

steht die Differenzierung, die eine vollständige oder überwiegende Adaption der Werbung an 

die kulturellen Charakteristiken des Zielmarktes anstrebt. Bis heute ist die Diskussion über 

Standardisierung versus Differenzierung hochaktuell. Unternehmen, die internationale für ihre 

Dienstleistungen und Produkte werben wollen, müssen sich entscheiden, ob und inwieweit die 

Werbung länderübergreifend standardisiert oder kulturbezogen differenziert wird (vgl. Albaum, 

Strandskov, & Duerr, 2001, S. 542). Im Folgenden werden die Standardisierungs- und 

Differenzierungsthesen erläutert, um Vorteile und Nachteile der beiden Theorien aufzuzeigen. 

 

3.4.1 Standardisierungsthese 

Einer der ersten und wichtigsten Standardisierungsbefürworter war Theodore Levitt, der davon 

überzeugt war, dass durch die Globalisierung die Ländermärkte zu einem großen Weltmarkt 

zusammenwachsen. Der These zufolge führen die konvergierenden Märkte zu einer 

Vereinheitlichung der Kulturen und somit der Bedürfnisse der Menschen. Im internationalen 

Marketing würde dieses dazu führen, dass Werbung für Konsumgüter auf globalen Märkten 

standardisiert werden könnten (vgl. Usunier, 2000, S. 139). Ein großer Vorteil birgt die 

Kostenersparnis, da auf eine heterogene Gestaltung der Werbung für verschiedene Märkte 

verzichtet wird. Wer es schafft Konsumenten mit einer gemeinen und kreativen 

Werbebotschaft über eine international genutztes Medium mit einer einheitlichen Strategie zu 

erreichen, kann ein Großteil seiner Kosten sparen. Die Unternehmenszentrale kann diese 

Strategie von Markt zu Markt transferieren ohne verschiedene Kampagnen von lokalen Sitzen 

erstellen zu lassen (vgl. Hollensen & Opresnik, 2015, S. 316). Zusätzlich ist es für das 

Unternehmen dadurch möglich, ein international einheitliches Image des Unternehmens 

beziehungsweise der Marke zu kreieren und sich dadurch von der Konkurrenz abzuheben. 

(vgl. Meffert & Bolz, 1998, S. 219ff). Vor allem emotionale Werbebotschaften sind für die 
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Standardisierung geeignet, da die Annahme besteht, dass gewisse Bedürfnisse, wie 

beispielsweise Attraktivität oder Gesundheit, über der Kultur stehen und deshalb nicht negativ 

verstanden werden können. Müller und Gelbrich vergleichen dieses mit der Nutzung des 

sogenannten Kindchenschemas (vgl. Müller & Gelbrich, 2015, S. 592). Das von Konrad Lorenz 

(1943) geprägte Schema besagt, dass Kinder einen Reiz der Fürsorge und des Schutzes 

erzeugen. Dieser Reiz funktioniert kulturunabhängig und ist damit weltweit einsetzbar (vgl. 

Lorenz, 1943, S. 235-409). Die Herausforderung bei der Standardisierung besteht aber auch 

darin, den Unique Selling Point eines Produktes über eine Werbebotschaft zu vermitteln, die 

länder- und kulturübergreifend gleichermaßen verstanden wird. Außerdem benutzen 

verschiedene Länder verschiedene Medien, sodass je nach Land unterschiedliche Medien 

attraktiver als andere sind (vgl. Hollensen & Opresnik, 2015, S. 316-323). Die Gefahr der 

Standardisierung liegt besonders in potentiellen Missverständnissen oder gar negativen 

Auswirkung aufgrund Missachtung kultureller Werte. Wenn die Bekanntheit von Testimonials, 

die für Werbung genutzt werden, sich nur auf bestimmte Regionen begrenzen, ist ebenfalls ein 

Missverstehen der Werbebotschaft möglich. Bei Werbetreibenden die sich für die 

Standardisierung entscheiden, besteht die Gefahr des Unwissens über kulturelle Hintergründe 

von genutzten Symbolen und anderen Werbeelementen (vgl. Meffert, Burmann, & Becker, 

2010, S. 233f). 

 

3.4.2 Differenzierungsthese 

Auf der anderen Seite steht die Differenzierungsthese, die besagt, dass die jeweiligen Kulturen 

eigenständige Bedürfnisse trotz ähnlicher Grundbedürfnisse haben (vgl. Albaum, Strandskov, 

& Duerr, 2001, S. 543). Im Allgemeinen bedeutet Differenzierung die Anpassung des 

Marketing-Mix an die lokalen Begebenheiten. Diese Lokalisierungsstrategie bezieht sich auf 

alle Inhalte und Prozesse des Marketings (vgl. Framson, 2011, S. 56). Beim 

Kommunikationsinstrument Werbung bedeutet dies, dass für einen Werbeerfolg die 

Werbekampagne an die kulturspezifischen Bedürfnisse der Zielmärkte angepasst werden 

muss (vgl. Müller & Gelbrich, 2015, S. 596). Als Vorteile dieser differenzierten Strategie nennt 

Schugk unter anderem die bessere Akzeptanz und Verständlichkeit der 

kommunikationspolitischen Maßnahmen, da diese genau an die Wünsche und Eigenarten der 

Konsumenten abgeschnitten werde (vgl. Schugk, 2014, S. 443). Müller und Gelbrich nennen 

eigenen Beispiele, die aufzeigen, dass sich Bedürfnisse zum Beispiel anhand der 

Kulturdimensionen von Hofstede kulturell unterschieden lassen. Während das Verlangen nach 

Sicherheit in kollektivistischen Ländern durch die Akzeptanz seiner gesellschaftlichen Stellung 
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und die darauf basierenden Verpflichtungen erlangt wird, sind die einzelnen Personen in meist 

westlichen Kulturen durch eine individualistische Vorsorge durch den Sozialstaat abgesichert 

(vgl. Müller & Gelbrich, 2015, S. 597). Des Weiteren gibt es länderbedingte Gesetze, die 

Unternehmen zwingen, ihre Kommunikationsinstrumente anzupassen. Deutschland hat 

Teilverbote und Inhaltsbeschränkungen bei Tabakwaren erlassen, die zum Beispiel die 

Werbung im Fernsehen und Hörfunk verbietet (vgl. Deutsches Krebsforschungszentrum, 2012, 

S. 6-14). Ein Artikel des BBC zeigt, dass auch Israels Regierung ein Gesetz erließ, welches 

die Gestaltung der Werbung einschränkt. Dieses Gesetz verbietet Werbung mit 

untergewichtigen Models nicht nur, sondern zwingt Unternehmen anzugeben, wenn ein Model 

digital bearbeitet wurde und dadurch dünner erscheint (vgl. Israel passes law banning use of 

underweight models, 2012). Bei der Werbegestaltung für ultraorthodoxe Juden müssen 

besonders viele religiöse Regeln beachtet werden. Jegliche Abbildung von Frauen in der 

Werbung wird von den Strengreligiösen abgelehnt, da diese aufreizend wirken können. So 

wurde beispielsweise in orthodoxen Vierteln die Schlumpfine aus dem Filmplakat des Filmes 

„Die Schlümpfe: Das verlorene Dorf“ entfernt (vgl. Jocham, 2017). Ebenso hat IKEA 2017 

einen speziell für die fromme Charedi-Gemeinschaft entwickelten Katalog herausgebracht, in 

dem keine einzige weibliche Person abgebildet ist (vgl. Kapern, 2017).  
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4 Interkultureller Vergleich von Werbespots am Beispiel von 

Deutschland und Israel 

4.1 Standardisierung von Werbespots in Deutschland und Israel 

Der interkulturelle Vergleich in dieser Arbeit basiert auf den theoretischen Grundlagen der 

Kulturdimensionen von Hofstede und den ausgewählten kulturellen Elementen, welche in 

Kapitel 2 erläutert werden. Die standardisierten Werbespots werden anhand der genannten 

Grundlagen analysiert, um herauszuarbeiten, welche kulturellen Faktoren eine 

Standardisierung ermöglicht haben. Sprachlich wird nicht der Inhalt, sondern ausschließlich 

die Wahl der Sprache analysiert, da sich diese Arbeit nicht auf die linguistischen Unterschiede 

konzentriert. Es existieren verschiedene Definitionen für Standardisierung in Bezug auf 

Werbung. Im Rahmen dieser Arbeit wird als Definition für einen standardisierten Werbespot 

die Vermittlung einer identischen Werbebotschaft durch eine Nutzung des gleichen 

Videomaterials verstanden. Änderungen können bei der Sprache, durch sinngetreue 

Übersetzung auftreten, sowie bei Äußerlichkeiten der Produktgestaltung oder -verpackung. 

Gekürztes, verlängertes oder leicht verändertes Videomaterial gilt nur als standardisiert, wenn 

dieses nachvollziehbar begründet werden kann. Die folgenden Werbespots sind von 

international bekannten Unternehmen, die ihre Produkte in Israel und Deutschland vertreiben.  

 

4.1.1 Standardisierter Werbespot der Marke NESCAFÈ Dolce Gusto 

  

Abbildung 5: Screenshots der NESCAFÈ Dolce Gusto Werbespots 
Quelle (links): (vgl. Nestlé Kaffee & Schokoladen GmbH, 2016) 

Quelle (rechts): (vgl. Nestlé Products Export Corp, 2016) 

Für die weltweite Kampagne von NESCAFÈ Dolce Gusto wurde ein standardisierter TV-Spot 

aufgenommen, der 2016 in Deutschland und Israel ausgestrahlt wurde. Der 

US-amerikanischer Sänger will.i.am, der als Frontsänger der Band Black Eyed Peas 
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international bekannt wurde, nimmt die Hauptrolle in dem Werbefilm ein. Der Spot zeigt wie 

der Musiker in einem Studio den Klassiker "(Sittin' On) The Dock of the Bay" von Otis Redding 

neu abmischt. Parallel dazu werden diverse Szenen mit Kaffee in verschiedenen Formen und 

das Produkt, die NESCAFÈ Kaffeekapsel, gezeigt. Anschließend wird den Zuschauern die 

NESCAFÉ Dolce Gusto Kaffeemaschine präsentiert, von welcher sich will.i.am einen Kaffee 

nimmt. Die Botschaft des Künstlers "Nichts geht über Kreativität, um Klassiker neu zu erfinden" 

wird in keinem der beiden TV-Spot synchronisiert, sondern mit Originalton auf Englisch 

abgespielt. Der Originalton lässt die Werbung authentischer wirken. Der Vergleich der 

Werbespots zeigt, dass die deutsche Version stärker bearbeitet wurde. Die Werbebotschaft 

wird im deutschen Clip übersetzt, während dieser in Israel auf Englisch mit hebräischem 

Untertitel eingeblendet wird. Auch die letzte Szene, in der das Markenlogo und dem Claim 

„Coffee is not just black“ erscheint, ist die israelische Version, im Gegensatz zur deutschen 

Version, nur hebräisch untertitelt und nicht übersetzt. Ein weiterer Unterschied ist die 

dargestellte Kaffeemaschine. Die im israelischen Spot genutzte Kapselmaschine MINI ME mit 

dem Produkt Kaffee, wird im deutschen durch die neuere Kaffeemaschine ECLIPSE und dem 

Produkt Latte Macchiato ersetzt (vgl. Nestlé Kaffee & Schokoladen GmbH, 2016; Nestlé 

Products Export Corp, 2016). Die Änderung resultiert auf dem kleineren Angebot in Israel, da 

die neuere ECLIPSE Kaffeemaschine dort nicht erhältlich ist. Das beschränkte Angebot in 

Israel lässt vermuten, dass die Kaffeemaschinen nicht so erfolgreich wie in Deutschland sind. 

Die Werbefigur will.i.am könnte im Fall beider Länder nicht den gewünschten Effekt erbringen, 

da dessen Bekanntheit weltweit differierend ist. Dessen bildliche Darstellung als Produzent 

ermöglicht jedoch, dass die Werbebotschaft trotzdem in beiden Ländern verstanden werden 

kann. Die Botschaft ist, dass mit Kreativität Klassiker neu erfunden werden können. Der 

Respekt vor Traditionen ist im kurzfristig orientierten Israel fundamental. Werbung die das 

traditionelle Getränk Kaffee in Zusammenhang mit Kreativität setzt und die Nutzung von 

neuartigen Kaffeekapseln bewirbt, könnte daher von israelischen Konsumenten abgelehnt 

werden. Dieses würde auch die oben genannte Divergenz im Angebot erklären. Langfristig 

orientierte Deutsche sind dagegen aufgeschlossener gegenüber Anpassungen von 

Traditionen. Die Alphabetisierungsrate sowie die Fremdsprachenkenntnisse sind in 

Deutschland sowie Israel auf einem ähnlichen Niveau. Im deutschen Film und Fernseher ist 

es jedoch inzwischen gebräuchlich ausländische Produktionen zu synchronisieren (vgl. 

Engelhardt, 2014). Während in Israel noch die traditionelle Untertitelung genutzt wird, hat sich 

Deutschland an die modernen Gegebenheiten angepasst. Die kulturelle Akzeptanz für 

Untertitelung und Originalvertonung in israelischer Werbung ist somit gegeben. Insgesamt 
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gesehen bilden sich im TV-Spot keine weiteren prägnanten Kulturdimension oder kulturellen 

Symbole heraus, welche eine Differenzierung erforderlich machen. 

 

4.1.2 Standardisierter Werbespot der Marke AXE  

  

Abbildung 6: Screenshots der AXE Werbespots 
Quelle (links) (vgl. Unilever Deutschland Holding GmbH, 2015): 

Quelle (rechts): (vgl. Unilever Israel Foods Ltd., 2016) 

Im standardisierten TV-Spot von AXE steht ein junger Mann im Mittelpunkt. Es werden diverse 

Szenen aus mehreren Nächten gezeigt, in denen der Hauptdarsteller mit unterschiedlichen 

Menschen und allein zu sehen ist. Nach den nächtlichen Ausschnitten wird gezeigt, wie dieser 

am frühen Morgen zurück in seine Wohnung kommt und in sein Bett fällt. Eine Stimme 

kommentiert die Szene auf Deutsch mit dem Satz „Du weißt nie wie die besten Nächte enden, 

aber du weißt wie sie beginnen“, welche für den israelischen Werbefilm sinngetreu auf 

Hebräisch übersetzt wurde. Daraufhin verschwindet das Bett hinter ihm und er steht vor einem 

Spiegel, vor dem er sich mit dem Axe Bodyspray „Black Night“ einsprüht. Die letzte Szene 

zeigt in Deutschland zwei Produkte und den Werbeslogan „ein dezenter Duft für eine 

vielversprechende Nacht“. Im israelischen Clip wird dieser auf Hebräisch übersetzt (vgl. 

Unilever Deutschland Holding GmbH, 2015; Unilever Israel Foods Ltd., 2016). Die 

Werbebotschaft sollte in den beiden Ländern eine positive Wirkung ausüben, da beide Kulturen 

einen relativ hohen Wert der Unsicherheitsvermeidung besitzen. Den Konsumenten wird die 

Unsicherheit über den Verlauf der Nacht genommen, da der positive Ausgang der Nacht durch 

die Nutzung des Produktes abgesichert ist. Durch die sehr kurz und einfach gehaltenen 

Ausschnitte der einzelnen Nächte, haben israelische und deutsche Kunden außerdem die 

Möglichkeit kulturabhängig zu interpretieren, wie sie sich die bestmögliche Nacht vorstellen. 
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Mithilfe der Oberflächlichkeit des Werbespots, wird eine Tendenz zu Kulturdimensionen 

vermieden und funktioniert so in beiden betrachteten Ländern gleichermaßen. 

4.1.3 Standardisierter Werbespot der Marke Coca-Cola 

  

Abbildung 7: Screenshots der Coca-Cola Werbespots 
Quelle (links): (vgl. Coca-Cola GmbH Deutschland, 2016) 
Quelle (rechts): (vgl. Coca-Cola Ltd Israel, 2016) 

Der standardisierte Coca-Cola Werbespot wurde im Sommer 2016 unter anderem in 

Deutschland und Israel ausgestrahlt. In beiden Werbespots erscheinen durchgehend Slogans. 

Diese wurden nur in Deutschland übersetzt und blieben im israelischen Werbespot 

unverändert auf Englisch mit hinzugefügter hebräischer Untertitelung. Die einheitliche 

Produktgestaltung erleichtert die Standardisierung der Werbung. Die Aufschrift auf den 

Verpackungen erfolgt in Israel sowohl in hebräischer als auch der herkömmlichen lateinischen 

Schrift. Die Szenen im Werbespot werden in beiden Ländern klimatisch mit Sommer 

verbunden, welcher geographisch bedingt, zeitlich auf dieselben Monate im Jahr fällt. Die 

Szenen beruhen vor allem auf dem natürlichen Bedürfnis sich bei großer Hitze abzukühlen, 

welches kulturübergreifend verständlich ist. Das Ende des israelischen Werbespots wurde 

leicht abgeändert, um für eine Veranstaltung zu werben. Dieses Event fand 2016 

ausschließlich in Israel statt. Da diese Abweichung keine ausschlaggebende Veränderung des 

Werbefilmes bedeutet, wird dieser trotzdem zu den standardisierten Werbespots gezählt. Der 

Spot zeigt in den Szenen, einzelne Personen oder Gruppen von Menschen, die das Produkt 

konsumieren und dabei lachen. Israel und Deutschland zählen zu den individualistischen 

Gesellschaften, welche für ihre direkte Ausdrucksweise bekannt sind. Positive und negative 

Gefühle werden in beiden Ländern verbal und nonverbal direkt und ehrlich gezeigt. Die 

nonverbale Kommunikation der Darsteller suggeriert daher, dass in Verbindung mit dem 

Produkt eine positive Stimmung einhergeht. Des Weiteren können sich durch die gezeigte 

Vielfalt verschiedener Ethnizitäten und Geschlechter eine größere Anzahl an Menschen mit 
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der Werbung identifizieren. In fast allen Szenen trinken oder halten die Darsteller eine Coca-

Cola in der Hand. Der Werbeslogan „Taste the feeling“, der am Ende mit dem Markensymbol 

gezeigt wird, wird nicht ins Deutsche übersetzt und bedeutet wörtlich „Schmecke das Gefühl“. 

Im israelischen Werbespot ist dieser auf Hebräisch und lässt sich mit „Schmecke das Leben“ 

übersetzen (vgl. Coca-Cola GmbH Deutschland, 2016; Coca-Cola Ltd Israel, 2016). Coca-Cola 

zielt darauf ab seine Kunden auf einer emotionalen Basis anzusprechen, indem aufgezeigt 

werden soll, dass jedes schöne Erlebnis mit einer Coca-Cola noch schöner wird (vgl. Moye, 

2016). Um die positive Stimmung zu unterstreichen, wurde der Werbefilm mit einem fröhlich 

klingenden Lied unterlegt. Die menschliche Vielfalt mit der emotionalen Schlichtheit kombiniert, 

bewirkt eine konfliktfreie Verständlichkeit der Werbebotschaft in Deutschland und Israel. 

 

4.1.4 Standardisierter Werbespot der Marke Magnum 

  

Abbildung 8: Screenshots der Magnum Werbespots 
Quelle (link) (vgl. Unilever Deutschland GmbH , 2014): 
Quelle (rechts): (vgl. Unilever Israel Foods Ltd., 2014) 

Zu seinem 25-jährigen Jubiläum wirbt die Marke Magnum mit einem standardisierten TV-Spot. 

Magnum ist eine Marke, die unter einer Dachmarke läuft, welche in Deutschland als Langnese 

und in Israel als Glidat Strauss bekannt ist. Im Werbefilm fliegen eine große Anzahl von 

goldenen Ballons mit dem Magnum Logo durch eine Stadt. Es werden verschiedene Szenen 

gezeigt, in denen weibliche Darsteller versuchen, nach den Ballons zu greifen. Eine der Frauen 

zieht an der Schnur des Ballons, welcher sich in goldenes Konfetti auflöst, aus dem ein 

Magnum Eis in ihre Hand fällt. Im israelischen Werbespot ist die Produktverpackung speziell 

in das israelische Design abgeändert. Sie beißt in die Schokoladenummantelung des Eis und 

es ist das typische knacken zu hören, das weltweit in jedem Magnum Werbespot genutzt wird. 

Daraufhin ist das Produkt zu sehen, dessen Markenzeichen die hochwertige Schokoladenhülle 
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ist. Beide Werbespots sind mit dem selben fröhlich klingenden Lied unterlegt. Es wird verbale 

Sprache genutzt, welche in die jeweilige Landessprache übersetzt wird. Die am Ende des 

TV-Spots gesprochenen Texte beziehen sich ausschließlich auf das 25-Jährige Jubiläum und 

das Produkt „Magnum Classic“ (vgl. Unilever Deutschland GmbH , 2014; Unilever Israel Foods 

Ltd., 2014). Magnum stellt die Sinnesempfindung Genuss dar, welche im Zusammenhang mit 

Essen eine kulturunabhängige positive Empfindung ist. Obwohl die Zielgruppe von Magnum 

generell Erwachsene ist, tendiert Magnum dazu, Frauen als Darstellerinnen zu nutzen. Die 

dargestellten Frauen kleiden sich im Allgemeinen nicht aufreizend. Es findet dennoch eine 

gewisse Objektivierung der Frauen statt. Dieses rührt von der ausschließlichen Nutzung 

attraktiver weiblicher Darsteller. Dazu beißt die Frau mit geschlossenen Augen von ihrem Eis 

ab, um so die gewollte Sinnlichkeit darzustellen. Im tendenziell femininen Israel könnte diese 

klischeehafte Darstellung unter Umständen auf Ablehnung stoßen. Zusammenfassend ist der 

Werbespot jedoch sehr kulturell oberflächlich gehalten und vermittelt die Werbebotschaft für 

beide Länder verständlich, da auf keine weiteren Tendenzen zu Kulturdimensionen vorhanden 

sind. 

 

4.1.5 Standardisierter Werbespot der Marke Samsung 

  

Abbildung 9: Screenshots der Samsung Werbespots 
Quelle (links): (vgl. Samsung Electronics GmbH, 2017) 
Quelle (rechts): (vgl. Samsung Electronics Israel Ltd, 2017a) 

Samsung entschied sich für einen standardisierten Werbespot, um für das Smartphone Galaxy 

S8 zu werben. Im TV-Spot nähert sich ein Strauß auf der Suche nach Nahrung einem Haus. 

Auf der Terrasse des Hauses befindet sich neben Essen auch eine Virtual Reality-Brille mit 

dem Samsung Mobiltelefon. Beim Picken nach Essen zieht sich der Strauß ausversehen die 

Schlinge der Brille über den Kopf. Vor seinen Augen erscheinen statt Wüste nun Wolken und 



31 
 

 

Himmel. Fasziniert von dem virtuellen Flugsimulator macht das Tier erste Flugversuche. Seine 

Artgenossen beobachten wie der Strauß losrennt und zunächst stürzt. Er lässt sich aber von 

seinem Wunsch nicht abhalten und schafft es am Ende doch zu fliegen. Im israelischen 

Werbespot erscheinen die Botschaften „Make what can’t be made“ und „So you can do, what 

can’t be done“, welche im Deutschen mit „Wir machen Unmögliches möglich“ und „Damit du 

Unerreichbares erreichst“ übersetzt werden. Bei beiden Werbespots erscheint am Ende das 

Hashtag „#Dowantyoucant“ und das Samsung Logo (vgl. Samsung Electronics GmbH, 2017; 

Samsung Electronics Israel Ltd, 2017a). 

Mit dem Konzept des warmherzigen und inkongruenten Humors hat Samsung großen Erfolg. 

Der Strauß ist zwar eine Vogelart, zählt jedoch zu den Laufvögeln, denen die Fähigkeit zum 

Fliegen fehlt. Das Fehlen dieser Eigenschaft wird genutzt, um mit dem fliegenden Strauß einen 

inkongruenten Humor zu schaffen. Der Zuschauer empfindet Sympathie für das Tier und 

seinen Wunsch etwas Unmögliches zu erreichen. Empathie ist vor allem in der christlichen und 

jüdischen Religion verankert Diese religiösen Werte werden von beiden Gesellschaften 

widergespiegelt. Durch die Femininität der israelischen Gesellschaft, sind darüber hinaus 

Werte wie Mitgefühl und Sensibilität stärker ausgeprägt. Der Ehrgeiz und der Erfolg sind dafür 

in Deutschland die kulturell positiven Faktoren der Werbung. Der neutrale und warmherzige 

Humor ermöglicht Samsung eine Standardisierung des TV-Spots, der für beide Länder 

verständlich ist und positiv aufgenommen wird. Der Strauß ist in keinem der beiden Kulturen 

ein symbolträchtiges Tier und kann somit ohne Einwände eingesetzt werden. Samsung schafft 

es die Kulturdimensionen so zu nutzen, dass auf verschiedene Aspekte der Femininität und 

Maskulinität eingegangen wird, ohne einen kulturellen Konflikt zu verursachen. Zum 

wiederholten Mal erreicht ein emotionaler Werbespot, durch seinen positiven und 

unaufdringlichen Stil, an beide Länder eine verständliche und zusagende Werbebotschaft zu 

übermitteln. 

 

4.2 Differenzierung von Werbespots in Deutschland und Israel 

Neben den Werbespots, die eigens für Deutschland und Israel differenziert wurden, werden 

auch TV-Spots verglichen, die nur für eines der Länder differenziert wurden. Aufgrund der 

Divergenz der ausgestrahlten Werbung in Deutschland und Israel werden sowohl Werbespots 

analysiert, die für das gleiche Produkt werben, als auch Werbespots, die in etwa zeitgleich in 

beiden Ländern ausgestrahlt wurden. Hierbei gilt es vor allem herauszuarbeiten, wieso die 

Werbung differenziert wurde und ob eine Standardisierung möglich gewesen wäre. Im Fall von 
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Werbekampagnen, für die eine Reihe von Werbespots gedreht wurden, wird nur einer dieser 

für den Vergleich ausgewählt. Die interkulturelle Gegenüberstellung von einem deutschen und 

einem israelischen Werbespot dient der besseren Übersicht sowie dem leichteren Verständnis. 

Wie auch bei den standardisierten TV-Spots wird die verbale Sprache inhaltlich nicht 

analysiert, sondern ausschließlich hervorgehoben, welche Sprache genutzt wird. 

 

4.2.1 Differenzierter Werbespots der Marke Burger King 

Bei den differenzierten TV-Spots von Burger King sticht heraus, dass speziell die israelische 

Burger King Werbung differenziert ist, da die deutsche Werbung für mehrere europäische 

Länder standardisiert wurde. Von 1993 bis 2010 gab es 55 Burger King Restaurants in Israel. 

Zum Ende entschloss sich der Franchisenehmer jedoch die Fastfood-Kette zu verkaufen und 

die meisten Standorte in israelische Burgerranch Restaurants umzuwandeln. Im Jahr 2016 

startete Burger King einen Neustart in Israel (vgl. Hayut, 2016).  

Im deutschen TV-Spot liegt das Augenmerk auf dem beworbenen Produkt „King Nuggets“. 

Während der gezeigten Nahaufnahmen der Chicken Nuggets preist eine Stimme auf Deutsch 

an, dass diese „noch krosser, noch saftiger, [mit] noch mehr Geschmack“ seien und neun Stück 

für den Preis von 1,49 Euro bei Burger King erhältlich sind. In der letzten Szene erscheint der 

Werbeslogan „Try your way“. Die deutsche Werbung ist mit elf Sekunden sehr kurz gehalten 

(vgl. Burger King Deutschland GmbH, 2017). Die Schlichtheit der Werbung und den Verzicht 

auf Schauspieler, erleichtert die Standardisierung für mehrere Länder. Zudem birgt die 

oberflächlich gehaltene Darstellung keine potentiellen kulturellen Konflikte oder starke 

Tendenzen der Kulturdimensionen. Der Englische Claim betont zwar die Verbindung zur 

Abbildung 10: Screenshots des Burger King Deutschland Werbespots 
Quelle: (vgl. Burger King Deutschland GmbH, 2017) 
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US-amerikanischen Herkunft des Unternehmens, birgt jedoch das Risiko einer 

Fehlinterpretation. Unter Umständen gab es keine passende und prägnante Übersetzung auf 

Deutsch. Eine Standardisierung wäre im Fall dieses TV-Spots für beide Länder möglich 

gewesen, da durch die Oberflächlichkeit des Werbespots in keiner der beiden Kulturen 

negativen Assoziationen entstehen können. 

Im israelischen Burger King werden neun „King Nuggets“ für 9 Schekel beworben. Der 

animierte TV-Spot zeigt, wo der Konsument diese neun Münzen auffinden kann. Die Animation 

wird durch verbale Kommentaren auf Hebräisch unterstützt. Bei der Gestaltung des TV-Spots 

wird Humor mit inkongruenten Elementen genutzt. Es werden neun verschiedene Orte 

dargestellt, in welchen sich Schekel befinden können. Zuerst werden dafür Orte genutzt, an 

denen sich mit hoher Wahrscheinlichkeit Münzen befinden. In den darauffolgenden Szenen 

werden diese immer ungewöhnlicher. In der letzten Szene erscheint das Burger King Logo 

(vgl. Burger King Israel Ltd, 2017). Die differenzierte israelische Werbung ist im Gegensatz 

zum deutschen TV-Spot nicht für beide Länder standardisierbar. In Anbetracht des 

Wechselkurses der Währung entsteht ein mathematischer Konflikt. Da 1 Schekel umgerechnet 

etwa 25 Cent wert sind, müsste der Preis oder die Anzahl des Produktes verändert werden. 

Des Weiteren ist zu beachten, dass Israelis linksläufig lesen und schreiben. Dementsprechend 

wird das Geld auf der rechten Seite gefunden und auf der linken Seite gezählt. Die linksläufige 

Darstellung im Fall dieser Werbung ist für Deutsche vermutlich noch verständlich, kann aber 

in extremeren Fällen zu einer Verwirrung führen. Burger King hatte beim ersten Versuch, sich 

auf dem israelischen Markt zu etablieren, aufgrund der starken lokalen Konkurrenz keinen 

Erfolg. Es ist anzunehmen, dass sich der israelische Burger King durch eine kulturelle 

Abbildung 11: Screenshots des Burger King Israel Werbespots 
Quelle: (vgl. Burger King Israel Ltd, 2017) 
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Differenzierung mehr Chancen errechnet, die israelische Gesellschaft mit seiner Werbung 

anzusprechen (vgl. Eglash, 2010). 

 

4.2.2 Differenzierte Werbespots der Marke IKEA 

Im Herbst 2016 drehte Ikea Deutschland eine Reihe TV-Spots mit unbekannten Darsteller, 

während Ikea Israel nur einen TV-Spot ausstrahlte, der speziell den IKEA Katalog bewirbt. Da 

kein Werbespot über den IKEA Katalog in Deutschland erschienen ist, wird einer der 

Werbespots gewählt, der sich zeitlich nach an der Veröffentlichung des israelischen orientiert.  

Im Werbespot „Gute Aussichten für Weihnachten“ ist eine Familie gerade dabei für 

Weihnachten zu dekorieren. Die Frau kündigt an, dass die ganze Familie dieses Jahr zu ihnen 

kommen wird. Der Sohn reagiert genervt auf die Ankündigung, indem er am Esstisch von Platz 

zu Platz rutscht und augenrollend seine Verwandten imitiert. Seine ausdrucksstarke Gestik 

und Mimik unterstützen seine Aussage und ausgedrückten Gefühle dabei nonverbal. Daraufhin 

wird von der für IKEA typischen Stimme kommentiert „So flexibel wie ihr, ein Wohnzimmer von 

Ikea“ (vgl. IKEA Deutschland GmbH & Co. KG, 2016). Ikea preist damit an, wie flexibel der 

Kunde durch ihre Einrichtungsstücke ist. Die Familie stellt eine typisch deutsche Familie dar, 

bei der, charakteristisch für eine individualistische Kultur, nur die Kernfamilie bestehend aus 

Eltern und Kind zusammenlebt. Der genutzte Humor dürfte in Deutschland gut ankommen, da 

für viele individualistische Familien das ungewohnte Zusammenkommen nur selten vorkommt. 

Einer der Hauptgründe für eine nötige Differenzierung ist in diesem Fall, die direkte Nutzung 

und symbolische Darstellung des christlichen Feiertages Weihnachten. Der Weihnachtsbaum 

ist ein traditionelles Symbol dieses religiösen Festes. Da dieses Fest in Israel nicht gefeiert 

wird, wäre es unpassend dieses Symbol in der Werbung zu nutzen.  

Abbildung 12: Screenshots des IKEA Deutschland Werbespots 
Quelle: (vgl. IKEA Deutschland GmbH & Co. KG, 2016) 
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Im israelischen TV-Spot stellt der Schauspieler Wayne Knight das Leben eines Postboten in 

Israel nach. Berühmt wurde dieser vor allem in der Rolle des bösen Postboten in der 

amerikanischen Serie Seinfeld. Der Zuschauer folgt Wayne Knight im Werbespot, wie dieser 

versucht Briefe auszutragen und dabei mit den scheinbar alltäglichen Problemen eines 

Postboten zu kämpfen hat. Der Schauspieler spricht auf English, welches durch hebräische 

Untertitel übersetzt wird. Vereinzelt nutzt dieser aber auch hebräische Wörter. Der einzige gute 

Tag für ihn ist der, an dem er den IKEA Katalog verteilen darf. Er vergleicht es mit dem 

Valentinstag für Floristen und dem Tag nach Pessach für die Bäcker. In der letzten Szene 

durchblättert er den Katalog und fordert die Zuschauer auf, den Katalog online anzuschauen. 

Dabei betont er Ikea mit einem israelischen Akzent. Neben Wayne Knight spielt auch die 

israelische Schauspielerin Sarai Givaty in dem Werbespot mit (vgl. IKEA Ltd Israel, 2016). 

Trotz der englischen Sprache ist der differenzierte TV-Spot kulturell genau auf Israel 

zugeschnitten. Die Wahl, Wayne Knight für den TV-Spot zu nutzen, hat im Zusammenhang 

mit seiner Rolle in der Serie Seinfeld eine symbolische Bedeutung für Israelis. In der Kultserie 

Seinfeld wurde oft Bezug zur jüdischen Religion genommen, da sie von einem jüdisch-

amerikanischen Comedian erschaffen wurde. Die Nutzung der jüdischen Kultur in der TV-

Sitcom machte sie besonders in Israel zu einer sehr beliebten Serie. Filme und Serien werden 

nur selten synchronisiert, daher ist der Gebrauch der englischen Sprache kombiniert mit 

hebräischen Untertiteln nicht unkonventionell. Auch die Serie Seinfeld wurde auf diese Art in 

Israel ausgestrahlt. Auf diesem Wege wird die Verwendung der vereinzelten hebräischen 

Wörter sogar noch stärker hervorgehoben. Als er beispielsweise mit Trauben gefüttert wird, 

regt er sich auf, dass er „Tutim“ gesagt hat, das hebräische Wort für Erdbeeren. Des Weiteren 

benutzt Knight den Vergleich von Bäckern nach dem Pessachfest, welcher sehr religions- und 

kulturspezifisch ist. Während des Pessach ist der Besitz und Verzehr von gesäuerten Speisen 

Abbildung 13: Screenshots der IKEA Israel Werbespots 
Quelle: (vgl. IKEA Ltd Israel, 2016) 
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wie Brot in Israel verboten, daher ist das Ende für Pessach besonders für Bäcker bedeutend. 

Der Humor des TV-Spots bezieht sich stark auf den jüdischen Glauben und die Traditionen, 

sowie die hebräische Sprache. Die israelische Kultur, die nach Hofstede und Hofstede (1993) 

eine kurzfristige Orientierung besitzt, dürfte positiv auf die Hervorhebung der jüdischen 

Traditionen reagieren. Eine Standardisierung wäre wegen der vielen kulturellen Anspielungen 

somit für Deutschland nicht vorstellbar  

 

4.2.3 Differenzierte Werbespots der Marke Müller 

Die Molkerei Alois Müller verkauft seine Produkte seit den 70er Jahren in Deutschland und 

entschied sich 2008 für einen Markteintritt in Israel. Im Laufe der Internationalisierung der 

Marke wurde entschieden, differenzierte Werbung für Israel auszustrahlen. Das Unternehmen 

beschloss, anders als in Deutschland, den Joghurt mit seiner europäischen Herkunft zu 

vermarkten. Dieses wird beispielsweise an der Vermarktung des Produktes Froop ersichtlich.  

Für den Großteil der deutschen Werbespots wurde ein Chamäleon namens Freddie entwickelt, 

dass für die in Deutschland exotisch geltende Fruchtwahl der Joghurts wirbt. Der 2011 

erschienene TV-Spot zeigt das sprechende Chamäleon aus dem Dickicht des Dschungels 

kommend. Als er eine Frau entdeckt, die einen Froop Joghurt in ihrer Hand hält, rennt er zu 

ihr. Er versucht die Frau auf Deutsch mit einem spanischen Akzent zu überreden, ihm den 

exotischen Joghurt zu überlassen. Trotz dem Betteln des kleinen Chamäleons teilt die Frau 

ihren Joghurt nicht. Darauffolgend wird eine Szene gezeigt, in der eine Mango püriert und in 

einen Joghurtbecher gefüllt wird. Eine Stimme wirbt auf Deutsch für die Frische des Joghurts 

und fordert den Zuschauer auf, das exotisch schmeckende Produkt zu probieren. In der letzten 

Szene passt das Chamäleon seine Farbe, dem des Joghurts an. Der Spot endet mit dem Müller 

Abbildung 14: Screenshots des Müller Deutschland Werbespots 
Quelle: (Molkerei Alois Müller GmbH & Co. KG, 2010) 
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Logo und dem Werbespruch „Alles Müller,…oder was?“ (vgl. Molkerei Alois Müller GmbH & 

Co. KG, 2010). Müller schafft mit dem sprechenden Chamäleon eine humoristische Figur. 

Trotz der Entscheidung für warmherzige Humor, entsteht durch das joghurtliebende 

Chamäleon eine Inkongruenz, mithilfe die Werbung in Erinnerung bleibt. Im tendenziell 

maskulinen Deutschland könnte die Wahl der Werbefigur bei Männern auf Ablehnung stoßen, 

da das männliche Geschlecht mit einer gewissen Härte und Stärke assoziiert wird. Durch sein 

niedliches Erscheinungsbild und seine sensible Art strahlt das männliche Chamäleon jedoch 

weibliche Eigenschaften aus. Unter Beachtung der Zielgruppe, ist die Wahl des Werbesymbols 

trotzdem nachvollziehbar. Werbung für Lebensmittel ist in traditionellen Kulturen meist 

zielgruppenspezifisch auf Frauen zugeschnitten, da diese für den Haushalt zuständig sind. 

Eine Standardisierung des Werbespots wäre hierbei im Anbetracht der kulturellen Faktoren für 

Israel möglich gewesen. Es ist anzunehmen, dass der Grund für die Differenzierung hier vor 

allem auf wirtschaftlichen Unterschieden begründet ist. Eine Analyse des deutschen 

Joghurtmarktes im Jahr 2011 ergab, dass Innovation auf dem gesättigten Markt Unternehmen 

hilft, ihre Marktanteile zu sichern (vgl. Herrmann & Schröck, 2011, S. 170-185). Demzufolge 

entschied sich Müller in Deutschland für eine innovative Werbestrategie mit exotischen 

Produkten, während in Israel die europäische Herkunft betont und somit auf die hohe Qualität 

der Milch hingewiesen wird.  

Der israelische Werbespot für Froop spielt in einer idyllischen Berglandschaft. Eine Frau in 

westeuropäischer Trachtenkleidung bereitet im Vordergrund Joghurt zu. Im Hintergrund sind 

Kühe und weitere Frauen in Trachtenkleidung zu sehen. Als ein Mann an den Tisch tritt und 

diese nach dem Joghurt fragt, fängt die Frau an zu singen. Verbale Äußerungen der Darsteller 

Abbildung 15: Screenshots des Müller Israel Werbespots 

Quelle: (vgl. Müller International, 2014) 
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sind ausschließlich auf Englisch und werden Hebräisch untertitelt. Die verbale Sprache am 

Ende des Werbespots spricht jedoch alles auf Hebräisch (vgl. Müller International, 2014). 

 

Für die kurzfristig orientierten Israelis haben Traditionen einen hohen Stellenwert. Die 

Darstellung der traditionellen europäischen Werte und Symbole müssten von israelischer Seite 

mit Qualität assoziiert werden. Israel ist aufgrund der hohen Temperaturen im Sommer nicht 

für die Kuhhaltung geeignet. In entwickelten Ländern steht die Freilandhaltung bei Tieren für 

hohe Qualität. So werden in Deutschland als auch in Israel die sogenannten Milchkühe mit 

grünen Wiesen assoziiert. Diese klassische Darstellung würde in Deutschland vermutlich kein 

ausschlaggebendes Alleinstellungsmerkmal gegenüber der Konkurrenz hervorrufen, da diese 

Landschaft typisch für den Großteil Deutschlands ist. In Israel hingegen ist genau dieses Bild 

für die Milchprodukte gewollt. Die englische Sprache der Darsteller unterstreicht die 

europäische Herkunft. Zudem ist die Untertitelung der Werbespots relativ gebräuchlich. Auch 

die Werbeslogans für Produkte der Marke Müller sind in Israel der gesamten Werbestrategie 

angepasst. Müller versucht hier vor allem mit Qualität und Natürlichkeit zu werben. Insofern 

lautet das Claim auf Hebräisch „Toda la teva“, was übersetzt „Dank der Natur“ heißt. 

 

4.2.4 Differenzierte Werbespots der Marke Samsung 

In Deutschland ist Samsung bei Konsumenten insbesondere für Tablets, Smartphones und 

Fernseher bekannt. Im Jahr 2016 bewirbt Samsung erstmalig Haushaltsgeräte im Fernsehen. 

Im ersten TV-Spot wirbt Samsung für seine Waschmaschine „AddWash“. Es werden 

detaillierte Aufnahmen der Waschmaschine gezeigt, während eine Stimme erklärt, warum sich 

Abbildung 16: Screenshots des Samsung Deutschland Werbespots 
Quelle: (vgl. Samsung Electronics GmbH, 2016) 
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ihr Produkt von anderen abhebt. Besonders wird die Innovation AddWash betont, welche eine 

Klappe an der Tür der Waschmaschine bezeichnet. Sie trägt die Funktion, das Hinzufügen von 

vergessener Wäsche während dem Waschgang zu ermöglichen. Am Ende des Werbefilms 

macht Samsung noch auf seine Aktion „#superdeals“ aufmerksam, bei dem der Kunde bis 

Ende Dezember einen Rabatt erhalten hat (vgl. Samsung Electronics GmbH, 2016). Bei 

diesem TV-Spot ist auffällig, dass ein männlicher Darsteller die Waschmaschine präsentiert. 

In einer maskulinen Kultur wie Deutschland scheint dieses zuerst einmal atypisch, da die 

meisten Haushalte noch durch eine klassische Rollenverteilung geprägt sind. Im 

emotionslosen und farblich dunkel gehaltenen TV-Spot, wird das Produkt jedoch als vorrangig 

technisch und innovatives Gerät dargestellt. Auf diese Art ist es möglich auch Männer in 

Deutschland anzusprechen, die als Mehrverdiener meist für die Käufe teurer Haushaltsgeräte 

verantwortlich sind. Innovationen werden von den langfristig orientierten Deutschen akzeptiert, 

wenn es sich um die Anpassung an modernen Gegebenheiten handelt. Diese qualitative 

Darstellung des Produktes und der erwähnte Rabatt spricht außerdem die Sparsamkeit der 

Deutschen an, welche durch deren langfristige Orientierung in der Kultur verankert ist. 

Gleichzeitig bietet die Innovation einen Zusatz, der Deutschen ermöglicht, ihren Wunsch nach 

Vermeidung von Unsicherheiten zu verringern. Eine Standardisierung wäre möglich gewesen, 

aber aufgrund der kulturellen Tendenzen nicht empfehlenswert. 

Im israelischen TV-Spot steht ebenfalls ein männlicher Darsteller im Vordergrund. Im 

Gegensatz zum deutschen Werbespot ist der israelische Werbespot jedoch durch 

Emotionalität und nicht durch Technik geprägt. Der Zuschauer hört spannungsaufbauende 

Musik, während eine Hand sich langsam dem Einschalter der Waschmaschine nähert. Indes 

kommentiert eine Stimme auf Hebräisch, wie beim Waschen Stress ausgelöst wird, da es viele 

Abbildung 17: Screenshots des Samsung Israel Werbespots 
Quelle: (vgl. Samsung Electronics Israel Ltd, 2017b) 
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Möglichkeiten gibt, schmutzige Klamotten vergessen zu haben. Bevor der Darsteller die 

Waschmaschine anschaltet, sieht der Zuschauer wie ihm eine Schweißperle das Gesicht 

herunterrinnt. Die Person steht unter Stress, weil er keine Wäsche mehr hinzufügen kann, 

nachdem er die Maschine eingeschalten hat. Als er die Waschmaschine einschaltet, kommt 

plötzlich seine Frau mit einer vergessenen Socke zu ihm. Sie kann diese aber aufgrund der 

AddWash Klappe noch hinzugeben. Der Mann zieht sichtlich überrascht seine Augenbrauen 

hoch. Abschließend wird in der letzten Szene die komplette Waschmaschine gezeigt und 

nochmals erklärt, wie das Hinzufügen von vergessener Wäsche möglich gemacht wird (vgl. 

Samsung Electronics Israel Ltd, 2017b). Kulturen wie Israel, welche feminine Werte besitzen, 

akzeptieren auch Männer die Gefühle zeigen. Die Darstellung des Mannes der sowohl 

Sensibilität und Gefühle zeigt, als auch Hausarbeiten übernimmt, die traditionell der Frau 

überlassen sind, wird in maskulinen Kulturen abgelehnt. Die Gleichberechtigung und 

Aufteilung der Rollen ist charakteristisch für feminine Gesellschaften. Israelis sollten sich mit 

dem Darsteller identifizieren können, da die subjektiven Gefühle von Angst und Stress 

kennzeichnend für eine Kultur mit hoher Unsicherheitsvermeidung sind. Mit der kurzfristigen 

Orientierung steht die israelische Kultur Innovationen kritisch gegenüber. Durch den Verzicht, 

wie in Deutschland die technische Innovation in Vordergrund zu stellen, schafft die Werbung 

sich eher auf die Kulturdimension der Unsicherheitsvermeidung zu konzentrieren. Von einer 

Standardisierung ist insbesondere aufgrund der maskulinen Werte der Deutschen abzuraten.  

 

4.2.5 Differenzierte Werbespots der Marke McDonald’s 

Im Jahr 2011 führt McDonald’s Israel eine Reihe von Burgern unter dem Namen „Big America“ 

ein, während in Deutschland die Burger-Reihe „Stars of America“ angekündigt wird. Für beide 

Abbildung 18: Screenshots des McDonald's Deutschland Werbespots 
Quelle: (vgl. McDonald's Deutschland LLC, 2010) 
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dieser Reihen werden in den darauffolgenden Jahren mehrere TV-Spots ausgestrahlt. Trotz 

ähnlichem Konzept, wurden beide Werbestrategien differenziert. Zu Beginn des deutschen 

TV-Spots schwenkt die Kamera von zwei lebenden Statuen, die vor einem McDonald’s 

Restaurant stehen, zu einem jungen Mann. Die lebenden Statuen sind verkleidet wie die 

berühmte US-amerikanische Schauspielerin Marilyn Monroe und der US-amerikanische 

Astronaut Neil Armstrong, welcher durch die erste Mondlandung weltbekannt wurde. Der junge 

Mann, der auf einer Bank gerade einen McDonald’s Burger verzehren möchte, bemerkt, dass 

ihn eine weitere lebende Statue beobachtet, welche wie die US-amerikanische Freiheitsstatue 

gekleidet ist. Auf seinen Burger konzentriert realisiert dieser aber nicht, dass alle drei lebenden 

Skulpturen plötzlich hinter ihm stehen und nach seinem Burger greifen. Daraufhin werden die 

beiden beworbenen Produkte eingeblendet und eine Stimme kommentiert auf Deutsch „Stars 

of America lieben die Stars of America bei McDonald‘s“. Abschließend sieht man die drei 

Darsteller beim Essen in einem McDonald’s Restaurant sitzen, welche erstarren als ein Kind 

vorbeiläuft. In der rechten Ecke wird außerdem das McDonald’s Logo mit dem deutschen 

Claim „Ich liebes es“ eingeblendet. Dazu wird der McDonald’s Jingle abgespielt (vgl. 

McDonald's Deutschland LLC, 2010). Auffällig bei der deutschen Werbung ist, dass auf verbale 

Sprache der Darsteller verzichtet wird, Marylin Monroe, Neil Armstrong und die Freiheitsstatue 

sind Symbole von hoher internationaler Bekanntheit, die in Deutschland mit Amerika 

verbunden werden. Eigentlich sind lebende Statuen dafür bekannt, dass diese über ein sehr 

hohes Maß an Selbstbeherrschung besitzen und daher für mehrere Stunden stillstehen 

können. Im TV-Spot können die Straßenkünstler dem Produkt jedoch nicht widerstehen und 

verlassen ihre Positionen. Dieses Element lässt den Zuschauer mit den Figuren 

sympathisieren und schafft einen leichtverständlichen warmherzigen Humor. Trotz dem 

Gebrauch der englischen Sprache bei der Namenswahl „Stars of America“, dürften keine 

Missverständnisse entstehen. „Stars“ ist ein anerkannter deutscher Begriff für Berühmtheiten 

und „America“ ist auch in Deutschland die umgangssprachliche Bezeichnung der Vereinigten 

Staaten von Amerika. Des Weiteren wird neben den Produkten noch eine US-amerikanische 

Flagge im Hintergrund gezeigt. Die Darstellung des Hamburgers in Verbindung mit den USA 

ist auf der Herkunft des Hamburgers begründet. Die USA gelten als Erfinder und der 

Hamburger ist daher das US-amerikanische Nationalgericht (vgl. Padtberg, 2017). Neben der 

deutschen Sprache lassen sich jedoch keine kulturellen Tendenzen der Werbung aufzeigen, 

die speziell auf Deutschland abgestimmt sind. Es ist werden weder auffällige Neigungen zu 

Kulturdimension ersichtlich, noch werden Symbole genutzt, die nicht auch von Israelis 

verstanden werden können. Die einzige Differenzierung der Werbung wäre für das Produkt 
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selbst nötig, da israelische McDonald’s Restaurants aus religiösen Gründen auf den Verkauf 

von Schweinefleisch verzichten. Der dargestellte „Steakhouse Beef Classic Burger“ wird in 

Deutschland jedoch mit Speck belegt. 

Für jeden der Burger der Reihe „Big America“ wurde in Israel ein eigener kurzer TV-Spot 

gedreht. Da alle Werbespots nach dem gleichen Prinzip ablaufen, wird im Rahmen dieser 

Bachelorarbeit nur ein ausgewählter Spot analysiert. Im Mittelpunkt des Werbespots stehen 

vier junge Frauen, die zusammen in einem McDonald’s Restaurant essen. Zu Beginn bringt 

eine der Frauen Strohhalme an den Tisch. Als sie die Verpackung ihres Burgers öffnet, ist 

diese leer. Genervt fragt sie auf Hebräisch, wer ihren „Big New York“ Burger gegessen hat. 

Zwei Frauen verneinen dieses verbal und nonverbal mit einem Kopfschütteln. Sie wendet sich 

zu ihrer dritten Freundin, welche plötzlich als lebende Freiheitsstatue verkleidet am Tisch steht. 

Diese schüttelt auch verneinend den Kopf und erstarrt wieder. Kurz bevor das Produkt in einer 

Nahaufnahme gezeigt wird, sieht der Zuschauer wie zwei Personen an den Tisch kommen, 

um mit der als Freiheitsstatue verkleideten Frau Fotos zu machen. Abschließend werden die 

verschiedenen Burger gezeigt. Eine Stimme kommentiert, dass dieser aus 100 Prozent 

Rindfleisch besteht und die Burger nur zwischen 345-395 Kalorien haben. Der McDonald’s 

Claim „I’m lovin it“ wird zwar ebenfalls auf Hebräisch ausgesprochen, wird im TV-Spot dennoch 

auf Englisch eingeblendet (vgl. McDonald's Israel, 2015).  

Die Darsteller sprechen zwar nur wenig Sätze, aber diese in der Landessprache. Bei einer 

Standardisierung der Werbung wäre somit eine Synchronisation notwendig. Israelis verbinden 

die Freiheitsstatue ebenfalls mit den USA. Die Freiheitsstatue kombiniert mit dem 

Produktnamen macht die Werbebotschaft von McDonald’s leicht verständlich. Wie im 

deutschen Werbespot wird die Verbindung zur USA hergestellt, das Land das die Geschichte 

Abbildung 19: Screenshots des McDonald's Israel Werbespots 
Quelle: (vgl. McDonald's Israel, 2015) 
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der Burger prägt. Die Betonung, dass der Burger aus 100% Rindfleisch besteht, ist auf die 

jüdische Kultur zurückzuführen. Wie schon erwähnt, verkauft McDonald’s aus Respekt der 

jüdischen Religion, keine Produkte mit Schweinefleisch. Schweinefleisch wird auch nicht von 

Muslimen gegessen, welche die zweitgrößte Glaubensorientierung in Israel darstellt. Trotz der 

Differenzierung stechen keine weiteren kulturellen Elemente oder Dimensionen heraus, die in 

Deutschland negativ aufgefasst werden könnten. Eine Standardisierung wäre aufwändig aber 

möglich gewesen. 
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5 Handlungsempfehlung 

Die Handlungsempfehlungen setzen sich aus dem theoretischen Rahmen und den 

Ergebnissen des interkulturellen Vergleichs zusammen. Diese Handlungsempfehlungen sollen 

Werbetreibenden unterstützen, die in beiden Länder für ihre Produkte oder Dienstleistungen 

werben möchten. Zu betonen ist, dass sich die Forschung auf zwei Länder bezieht, die nicht 

ausnahmslos homogen sind. Das bedeutet, dass sich die Ergebnisse auf die 

durchschnittlichen werberelevanten Bürger von Israel und Deutschland beziehen. 

Potentiale bei der Standardisierung von Werbespots in Deutschland und Israel bietet 

emotionale Werbung, die eine Vielzahl von Ethnizitäten und unterschiedliche Geschlechter 

darstellt. Beide Länder besitzen eine niedrige Machtdistanz, somit streben sie nach Gleichheit 

und lehnen Statussymbole ab. Die Darstellung von hoher Machtdistanz oder Statussymbolen 

sollte bei der Gestaltung von Werbung vermieden werden. Statussymbole werden nur von der 

oberen Schicht als positiv aufgefasst. Auf verbale Sprache der Darsteller, ausgenommen 

Englisch, sollte für eine einfache Standardisierung verzichtet werden. Trotz überwiegender 

Beherrschung der englischen Sprache, sollte diese, falls genutzt, immer untertitelt oder in 

Deutschland vorzugsweise synchronisiert werden. Die Arabische Sprache wird nur von einer 

Minderheit gesprochen, daher ist eine doppelte Übersetzung nicht nötig. Verbale gesprochene 

Kommentare sollten möglichst synchronisiert werden. Dieses bietet den Vorteil die Werbung 

ohne hohen Aufwand nach kultureller Adaption aussehen zu lassen. Durch die ähnlichen 

Werte der Kulturdimension Individualismus lassen sich verschiedene Ansichten gut 

standardisieren. Dazu gehören beispielsweise die Darstellung von Familie, die Konzentration 

auf ein Individuum und der niedrige Kontextbezug bei der Kommunikation. Die Kommunikation 

ist verbal und direkt mit expliziten Informationen. Des Weiteren besitzen beide Länder einen 

hohen Wert der Unsicherheitsvermeidung. Es ist also zu empfehlen, dass Produkte mit der 

Perspektive der Stressminderung beworben werden. Struktur, Präzision und Pünktlichkeit sind 

in beiden Kulturen hochgeschätzte Werte. Auch Experten und Spezialisten könnten gut zum 

Bewerben für Produkte eingesetzt werden. Bei der Nutzung von bekannten Testimonials sollte 

möglichst auf Personen zurückgegriffen werden, die über die Ländergrenzen bekannt sind. 

Internationale Berühmtheiten sind in diesem Fall am empfehlenswertesten, garantieren aber 

keine durchgehende Bekanntheit in den beiden Ländern. Das gleiche trifft auf Symbole zu. Bei 

der Wahl sollte ausschließlich auf Symbole zurückgegriffen werden, die von Industrieländern 

verstanden werden können. Warmherziger oder inkongruenter Humor eignet sich am besten, 

um kulturunabhängige Werbung zu gestalten. Aggressiver Humor birgt die Gefahr der 

Ablehnung und sollte bei standardisierten Werbespots vermieden werden. 
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Werbung sollte differenziert werden, wenn bestimmte Darstellungen negative Assoziationen 

bei einer der Kulturen auslösen können. Dieses passiert beispielsweise aufgrund 

unterschiedlicher Werte der Kurz- und Langzeitorientierung. Diese wirken sich vor allem auf 

die Akzeptanz von Innovationen aus. Traditionen haben in der israelischen Gesellschaft einen 

hohen Stellenwert. Israelis sind besonders skeptisch gegenüber Neuerfindung von 

altbewährtem. Langfristig orientierte Deutsche akzeptieren dahingegen die Anpassung an 

moderne Gegebenheiten. Ebenso muss auf die Unterschiede der maskulinen Werte in den 

Kulturen geachtet werden. Die Werte der beiden Länder unterscheiden sich nicht 

ausschlaggebend, aber insoweit, dass Deutschland stärker durch Maskulinität geprägt ist. Die 

Rollenverteilung ist daher noch größtenteils traditionell. Aufgrund dessen würde die 

Darstellung von Männern im Zusammenhang mit femininen Kriterien, wie Emotionalität oder 

Sensibilität, von Deutschen negativ aufgefasst werden. Ebenso sollten keine männlichen 

Darsteller feminin geltende Produkte bewerben. In dieser Hinsicht gibt es eine größere 

Toleranz in der israelischen Welt. Das Judentum in Israel und das Christentum in Deutschland 

sind die beiden Religionen, welche die Gesellschaften am meisten prägen. Ihre Traditionen 

und Symbole unterscheiden sich stark voneinander. Diese Differenzen sollten bei der Planung 

und Gestaltung der Werbung unbedingt beachtet werden. Strenggläubige Juden müssen bei 

der Gestaltung von Werbespots in Israel nicht beachtet werden, da diese weder fernsehen 

noch das Internet nutzen. Sollte ein Unternehmen aus wirtschaftlichen Hintergründe eine 

Differenzierung bevorzugen, ist es nichtsdestotrotz von essentieller Bedeutung die kulturellen 

Eigenheiten der Länder zu kennen. Wirtschaftliche Gründe können beispielsweise die 

Neueinführung einer Marke in Israel sein, die sich gegenüber der Konkurrenz noch etablieren 

muss. Aber auch die Märkte der verschiedenen Produkte sind unterschiedlich gesättigt und 

können andere Anforderungen an die Vermarktung stellen. Generell bietet die Gestaltung für 

israelische und deutsche Werbung ein großes Potential zur Standardisierung. 
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6 Zusammenfassung 

Das Ziel dieser Arbeit war die Bedeutsamkeit des kulturellen Einflusses auf internationale 

Werbung herauszuarbeiten. Diese sollte am Standardisierungspotential und 

Differenzierungsbedarf am Beispiel von israelischer und deutscher Werbespots dargestellt 

werden. Resümiert kann gesagt werden, dass für die Entscheidung zwischen Standardisierung 

oder Differenzierung von Werbung das Wissen über die kulturellen Eigenheiten der Zielgruppe, 

in diesem Fall der Zielländer, von elementarer Bedeutung ist. Die Einflussgröße Landeskultur 

wird bei der Differenzierung genutzt, um Werbung einer bestimmten Gesellschaft speziell 

anzupassen. Aber auch bei der Standardisierung von Werbung muss der Werbetreibende 

Kenntnisse über die Kulturen besitzen, um keine kulturellen Fehltritte zu begehen.  

Im Fall von israelischer und deutscher Werbung gibt es insgesamt ein großes Potential für die 

kulturelle Standardisierung der Werbung. Vor allem die Nähe der Werte der Kulturdimensionen 

Unsicherheitsvermeidung, Individualismus versus Kollektivismus und Machtdistanz konnten im 

interkulturellen Vergleich bestätigt werden. Trotz leicht differierender Werte, kann die Werbung 

bei diesen Dimensionen standardisiert werden. Auf aggressiven Humor sollte bei beiden 

Ländern bei einer Standardisierung verzichtet werden. Stattdessen bietet warmherziger oder 

inkongruenter Humor ein großes Potential für eine kulturübergreifende Akzeptanz. Sprachlich 

weisen beide Länder ein hohes Verständnis für die englische Sprache auf, wobei in 

Deutschland im Gegensatz zu Israel stets synchronisiert wird. Bei der Differenzierung muss 

besonders auf die Kulturdimensionen Maskulinität versus Femininität und langfristige versus 

kurzfristige Orientierung geachtet werden. Insbesondere Werbung, die im Zusammenhang mit 

religiösen Traditionen stehen, müssen in Deutschland und Israel differenziert werden. Die 

kulturellen Unterschiede und Übereinstimmungen, welche beim interkulturellen Vergleich der 

Werbespots herausgearbeitet wurden, finden sich in der Handlungsempfehlung wieder. Es 

wurde deutlich, dass es für die Werbegestaltung zu berücksichtigende kulturelle Differenzen 

der israelischen und deutschen Gesellschaft gibt. Insgesamt überwiegt allerdings das Potential 

zur Standardisierung von Werbung in beiden Ländern. 

Diese Arbeit sollte ein erster Beitrag zur Erforschung des Verhältnisses zweier Kulturen geben, 

welche trotz geographischen, religiösen und sprachlichen Unterschieden eine große 

Ähnlichkeit der gemeinsamen kulturellen Werte aufzeigen und dessen Beziehung daher ein 

hohes wirtschaftliches Potential bietet. Da sich die Arbeit auf einen vom Autor durchgeführten 

interkulturellen Vergleich von Werbespots beschränkt, wäre es vorteilhaft die Validität durch 

fortführende Primärforschung zu unterstützen. 
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