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Global produzieren,

lokal konsumieren.
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Latte Macchiato,

iPhone, Instagram: Anders als es der Siegeszug einiger
globaler Produkte und Dienstleistungen suggeriert, wird
der globale Konsument, der weltweit dieselben Bedurf-
nisse auf dieselbe Weise befriedigt, wohl noch lange Zeit
eine Utopie bleiben. Nach wie vor wird, wie die kulturver-
gleichende Forschung zeigt, das Konsumentenverhalten
vom jeweiligen sozio-kulturellen Umfeld auf unter-
schiedliche Weise geformt.

Interkulturelles

Konsumentenverhalten

Bei ihren Analysen stitzt sich die kulturvergleichende

Konsumentenforschung tiberwiegend auf die sechs Kul-
turdimensionen von G. Hofstede, zu denen neben Indivi-
dualismus vs. Kollektivismus und Akzeptanz von Macht-
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