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Dem Fuchur

Vorwort

Anliegen & Gegenstand des Buches

Ein Kennzeichen der Globalisierung ist der verstärkte Austausch zwischen 
Anbietern und Nachfragern unterschiedlicher kultureller Herkunft. Dennoch 
haben die Gesetzmäßigkeiten interkulturellen Konsumentenverhaltens bis-
lang wenig Aufmerksamkeit erfahren. Denn angesichts zunehmend globaler 
Waren-, Informations- und Migrationsströme gehen viele davon aus, dass die 
bestehenden nationalen bzw. regionalen Unterschiede des Konsumenten-
verhaltens verschwinden werden und ein neuer Typus entsteht: der globale 
Konsument, dessen Werte und Verhaltensweisen keine regional oder kulturell 
zuordenbare Unterschiede mehr aufweisen. Wahrscheinlicher ist jedoch, dass 
die Angleichung des Konsumverhaltens auf kulturfreie Produkte (z.B. Unter-die Angleichung des Konsumverhaltens auf kulturfreie Produkte (z.B. Unter-die Angleichung des Konsumverhaltens auf kulturfreie Produkte (z.B. Unter-
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tische Fragestellungen. Andere wichtige Themen werden darin nicht (z.B. 
Preiswahrnehmung und Zahlungsbereitschaft) oder nur am Rande diskutiert 
(z.B. Akzeptanz unterschiedlicher Vertriebskanäle). Die führenden englisch-
sprachigen  (Solomon) und deutschsprachigen Lehrbücher des Konsumenten-
verhaltens (Kroeber-Riel/Gröppel-Klein) wiederum betrachten die Landeskultur 
lediglich als eines von vielen Phänomenen der sozialen Umwelt von Konsu-
menten. Unser Buch „Interkulturelles Konsumentenverhalten“ schließt diese 
Lücke.
• Teil A charakterisiert „den Konsumenten“ im internationalen Kontext. Wel-

ches theoretisches Leitbild entspricht am ehesten der Realität: der Global 
Consumer oder der Cultural Man? 

• Teil B führt in das Thema Kulturvergleich ein und erklärt, was die Geistes-, 
Sozial- und Wirtschaftswissenschaften unter Kultur verstehen, wie man 
dieses Konstrukt messen und für die Erklärung menschlichen Verhaltens 
nutzen kann. 

• Teil C behandelt die psychologischen Grundlagen des Konsumentenver-
haltens (z.B. Denken und Informationsverarbeitung, Einstellungen, Moti-
vation und Emotionen, Persönlichkeit und Verhalten) und diskutiert, ob 
diese universell oder kulturspezifisch sind.



• Teil D zeigt, wie die Landeskultur das Konsumentenverhalten beeinflusst: 
Informationsgewinnung: Einstellungen, Preiswahrnehmung und Zah-
lungsbereitschaft, Einkaufsstättenwahl, Kaufentscheidung und Nachkauf-
verhalten.

Es war uns wichtig, eine im doppelten Sinn umfassende deutschsprachige 
Darstellung des interkulturellen Konsumentenverhaltens vorzulegen. Zum 
einen wollten wir den derzeitigen Erkenntnisstand nicht nur mit Blick auf 
die Produkt- und Kommunikationspolitik, sondern auch auf die Preis- und 
Distributionspolitik beleuchten. Zum anderen haben wir die neuere Literatur 
zu diesem Themenbereich (hauptsächlich ab 2000) umfassend aufgearbeitet. 
Dabei stützten wir uns vorrangig auf die einschlägige empirische Forschung, 
wie sie in den führenden internationalen Zeitschriften dokumentiert wird. Da 
das Thema in der deutschsprachigen Literatur kaum präsent ist, finden sich 
unter den ca. 1.400 Quellen unseres Literaturverzeichnisses hauptsächlich 
Publikationen in den weltweit besten englischsprachigen Zeitschriften, den 
„A+ Journals” (z.B. Journal of Consumer Research), „A Journals” (z.B. Inter-
national Journal of Research in Marketing) und „B Journals” (z.B. Journal of 
Cross Cultural Psychology).
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Zielgruppe des Buches & Zusatzmaterial im Netz

„Interkulturelles Konsumentenverhalten“ wendet sich an Studierende von 
Bachelor- und Masterstudiengängen sowie an Doktoranden in den Bereichen 
Internationales Marketing, Wirtschaftspsychologie, Internationales Manage-
ment und Kulturvergleichende Wissenschaften. Von unserem umfassenden 
Literaturüberblick werden in besonderem Maße die Verfasser von Abschluss-
arbeiten und Dissertationen profitieren. Schlüsselbegriffe, die im Buch mit 
einem Pfeil kenntlich gemacht wurden (z.B. ⇒ Xenophobie), und weiterfüh-
rende Darstellungen finden Sie unter www.vahlen.de. Auf Wunsch senden 
wir Ihnen dieses Glossar gerne als PDF-Datei zu und die Abbildungen als 
Powerpoint-Datei (Abdruck nur mit Quellenangabe).

Kontakt

Für Anfragen, Anregungen, Kritik & Lob erreichen Sie uns unter stefan.
mueller@tu-dresden.de

Neustadt/Weinstraße und Ingolstadt, im Februar 2021 Stefan Müller
 Katja Gelbrich
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