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Abstract: Die Dimension Spezifitidt vs. Diffusitdt bedeutet, dass in spezifischen
Kulturen die Lebensbereiche klar voneinander getrennt sind und auch
Begegnungen mit anderen Menschen werden in diesen Kategorien betrachtet. Hat
man mit einem Menschen in verschiedenen Lebensbereichen zu tun, verhélt man
sich entsprechend der jeweiligen Situation. Den Gegensatz dazu bilden diffuse
Kulturen, wo die Lebensbereiche mehr miteinander vermischt sind und der Zugang
aus der offentlichen Sphére in den Privatbereich einfacher ist. In Beziehungen
verhédlt man sich indirekt, scheinbar ziellos. Man ist oft ausweichend, zweideutig
und undurchsichtig. Spezifizitat vs. Diffusitdt kann auch an der Ausfiihrung der
Werbung, der Interaktionen zwischen den Personen und der Art der dargestellten
Personen erkannt werden, wie auch an der Art und Weise der Ubermittiung der
Botschaft und der Beeinflussung und Erreichung der Zielgruppe in den
unterschiedlichen Kulturen.

Abstract: The dimension specific vs. diffuse means that in specific cultures the
areas of life are clearly separated and encounters with other people are also
considered in these categories. If you deal with a person in different areas of life,
you behave according to the situation. The opposite is represented by diffuse
cultures, where the areas of life are mixed together and the access from the public
sphere to the private sphere is easier. In relationships, one behaves indirectly,
seemingly aimlessly. One is often evasive and ambiguous. Specific vs. diffuse can
also be recognized in the way the advertisement is carried out, the interactions
between people and the type of persons represented, as well as the way in which
the message is conveyed and how it influences and reaches the target group in the
different cultures.
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1. Einleitung

Einer der Schwerpunkte interkultureller Forschung ist die Suche nach kulturellen
Dimensionen durch systematische Erforschung und Abstrahierung kultureller
Unterschiede. Diese kulturellen Dimensionen vereinfachen die Klassifizierung von
Kulturen und erleichtern die Analyse von kulturellen Unterschieden und ihren
Auswirkungen. Die Grundlagen der kulturellen Dimensionen sind von
verschiedenen Autoren geschaffen worden. Die bekanntesten und auch am
meisten angewandten sind die Dimensionen von Edward T. Hall, Geert Hofstede
und Fons Trompenaars und Charles Hampden-Turner.

Die Arbeit des Niederlanders Fons Trompenaars, international tatiger
Managementberater, basiert auf den vorhergehenden Modellen und einer eigenen
empirischen Untersuchung, die er zusammen mit Charles Hampden-Turner in den
1980er- und 1990er-dahren bei Managern in verschiedenen Unternehmen und
Kulturen durchfiihrte. Er begann seine Forschungen, mit dem Ziel herauszufinden,
warum im Geschéaftsverkehr zwischen verschiedenen Kulturen einige erfolgreich
sind und andere scheitern. Diese Forschungen fiihrten ihn zu Uberlegungen Uber
die Bedlrfnisse unterschiedlicher Kulturen, eingeteilt in sieben Kulturdimensionen.
Er definierte die sieben kulturellen Dimensionen, die er in drei Kategorien
(Verhaltnis der Menschen untereinander, Verhaltnis zu der Zeit und Verhaltnis zur
Umwelt) aufteilte. Der ehemalige Schiler Hofstedes baute eine Datenbank auf, die
bis heute etwa 30.000 Teilnehmer umfasst und zu der groRten ihrer Art zahit.
Seine Erkenntnisse und Theorie verdffentlichte er in seinem Hauptwerk ,Riding the
Waves of Culture: Understanding Cultural Diversity in Business®, das er 1993
herausgab.

2. Die Merkmale der Kulturdimension Spezifizitat versus Diffusitat

Fons Trompenaars beschreibt durch diese Dimension, wie die Menschen ihre
verschiedenen Lebensbereiche schitzen oder anderen Personen zuganglich
machen. Er stellt hier die Trennung der Wirkungswelten der Individuen einer
Gesellschaft dar. So zeigen spezifische Kulturen z.B. eine explizite Abgrenzung
zwischen Privat- und Berufsleben, wahrend die Diffusitat in Gesellschaften eher
ein  ZusammenflieBen dieser Lebenswelten  widerspiegelt. Fir die
Managementaktivitdten im Betrieb kann das bedeuten, dass bestimmte
Arbeitsbereiche oder Aufgaben strikt voneinander getrennt bzw. anderen Personen
zugewiesen werden oder aber im Fall einer diffusen Gesellschaft auch
zusammenlaufen oder interferieren kénnen.

Die einzelnen Lebensbereiche sind in spezifischen Gesellschaften klar
voneinander getrennt. Diese Abgrenzung geht so weit, dass man sich immer
jeweils nur in einem Bereich aufhalten kann. Der o&ffentliche Bereich eines
Individuums ist hier viel gréRer und leichter zuganglich fiir andere Personen als der
private Bereich, zu dem nur einige wenige Personen Zugang erhalten.
Arbeitskollegen werden in der Regel nicht in der Freizeit getroffen. Die
Privatsphare ist klein und wird nur ausgewahlten Personen zuganglich gemacht.
Das Denken der Menschen ist auf die Besonderheiten einzelner Teile eines
Ganzen ausgerichtet. Das Ganze ist die Summe seiner Teile. Diese
Kulturdimension ist gepragt durch Direktheit, Pragnanz, Geradlinigkeit und

148



Transparenz und ihre Mitglieder erachten Moral und Prinzipien als Werte.
Interaktionen zwischen Menschen sind in der Regel dullerst zielgerichtet und klar
abgegrenzt. Es besteht eine Nahe zum monochronen Zeitverstandnis.

In spezifischen Kulturen wie Nordamerika, Australien oder der Schweiz begegnen
sich Menschen in bestimmten Lebensbereichen wie zum Beispiel am Arbeitsplatz
oder auf dem Golfplatz. Dies ist verbunden mit einem geringen persénlichen
Engagement, jedoch mit leichter Kontaktaufnahme.

Im Gegensatz dazu werden in diffusen Kulturen die Lebensbereiche oft
miteinander vermischt. Der Privatbereich ist groRzligig ausgelegt. Es ist durchaus
Ublich und erwinscht, Menschen mit denen man vertrauter ist, Zugang zu allen
Lebensbereichen zu gestatten. Dem Vorgesetzten werden auch im privaten
Bereich seine uneingeschrankte Autoritat und Fahigkeit zugestanden. Individuen
aus diffusen Kulturen verfiigen in der Regel Uber einen groRen privaten und einen
kleinen o6ffentlichen Bereich. Fremde Personen erhalten zu beiden Bereichen nur
schwer Zugang, wenn sie jedoch erst einmal aufgenommen wurden, haben sie
Zutritt zu allen Lebensbereichen des anderen Individuums. Menschen aus diffus
orientierten Kulturen haben zuerst eine Perspektive fiir das Ganze und fokussieren
die Beziehungen der einzelnen Elemente. Das Ganze ist mehr als nur die Summe
seiner Bestandteile (Treichel und Mayer, 2011: 252). Diese Kulturen sind gepragt
durch Indirektheit, Taktgefuhl, Unklarheit und zum Teil Undurchsichtigkeit, aber
auch durch Benehmen, Atmosphare, Vertrauen und Verstandnis. Moral wird hier
nicht als autonomer Wert betrachtet sondern in Abhangigkeit von Betroffenen bzw.
Beteiligten und dem Gesamtzusammenhang.

In diffusen Kulturen wie Japan, Indien, Korea oder Frankreich gewahrt man
Menschen nach einer Weile der Bekanntschaft einen ganzheitlichen, umfassenden
Zugang zu allen Lebensbereichen. Person und Sache wird vergleichsweise schnell
vermischt. So wird bespielsweise der Geschaftspartner auch gerne auRerhalb des
beruflichen Umfelds kennengelernt. Unter Umstanden ist dieses gesamtheitliche
Kennenlernen Voraussetzung fir eine Geschaftsbeziehung. Die berufliche Stellung
spielt auch im privaten Rahmen eine Rolle.

Welche Auspragung ein Land in dieser Dimension erzielt, ermittelt Trompenaars
mit der Frage: ,Wilrden Sie das Haus lhres Chefs streichen, wenn er Sie darum
bittet?“ (Trompenaars und Hampden-Turner, 2012: 108).

91% der Schweden, aber nur 32% der Chinesen wirden ihrem Vorgesetzten in
dieser Situation nicht helfen. Bei spezifischen Kulturen wie Skandinavien,
Niederlande, angelsachsische Kulturen oder den USA werden die einzelnen Rollen
klar festgelegt und realen Situationen oder Ortlichkeiten zugeordnet. Ein
Vorgesetzter in den USA ist im Unternehmen der anerkannte Chef. AulRerhalb
dieses Ortes wird er entsprechend der neuen Rolle behandelt, z.B. kann er als
Anfanger auf dem Golfplatz seinen Auszubildenden bitten, ihm Ratschlage zu
geben. In diffusen Kulturen wie Afrika oder den arabischen Landern ware dies
undenkbar. Die Rolle die jemand hier einnimmt, Ubernimmt er auch in der
Gesellschaft.

Die Spezifitat von beruflichen Beziehungen als mdglicher Indikator fir die

Auspragung dieser Dimension hat Trompenaars ebenfalls durch problemzentrierte
Fragen erprobt. Eine der Fragen untersucht, ob ein Fehler, der sich im beruflichen
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Kontext ereignet, mit dem expliziten Verantwortungsbereich einer Einzelperson in
Verbindung gebracht wird, oder ob der Fehler in diffuser Art und Weise einem
ganzen Arbeitsteam zuzurechnen ist und auf die Gruppe verteilt wird. Die Frage ist
also, ob Verantwortung spezifisch zugewiesen wird oder ob sie diffus akzeptiert
wird.

Aber auch auf die interkulturelle Kommunikation wirkt sich die Dimension Spezifitat
vs. Diffusitdt aus. So sind die Vertreter von spezifischen Kulturen im
Anfangsstadium kaum dazu bereit, eine personliche Beziehung mit einem
Geschaftspartner einzugehen. In durch Spezifitdt gekennzeichneten Lander
konzentriert man sich spezifisch auf die Sache, personliche Beziehungen stehen
nicht im Mittelpunkt. Es wird sachlich verhandelt ohne tiefere Bindungen
einzugehen. Nach erfolgten Gesprachen trennt man sich, ohne persénlichen
Kontakt geknlipft zu haben. Persénliche Kontakte entstehen, wenn Gberhaupt nach
Abschluss des Geschaftlichen (Schugk, 2004: 159).

Im Gegensatz zur Spezifitdt bringt es eine diffuse Kultur mit sich, dass in
zwischenmenschlichen Begegnungen Person und Sache schnell vermischt
werden. Diese untrennbare Verbindung von Person und Sache macht eine
separate Kritik entweder an der Person oder an der Sache unmdoglich. Sachliche
Kritik wird in den meisten Fallen gleichzeitig auch als Kritik an der eigenen Person
empfunden.

3. Spezifizitat vs. Diffusitat in der deutschen bzw. ruménischen Gesellschaft

Die rumanische Kultur und Gesellschaft zeichnet sich durch Diffusitat aus. Die
Rumanen schlieBen Freundschaften am Arbeitsplatz, trennen diese aber nicht von
der Arbeitswelt, im Unterschied zu Deutschland. So ist es durchaus Ublich, dass
man im Berufsleben auch Interesse am Privatleben der Abeitskollegen entwickelt,
Uber die eigene Familie spricht und gemeinsame Interessen sucht, um spater
eventuell gemeinsam etwas zu unternehmen und manchmal l1&dt man sogar die
Familie des Arbeitskollegen zu sich zum Essen ein.

Man versucht die Atmosphéare in rumanischen Unternehmen harmonischer zu
gestalten, weil man sich als Kollektiv sieht, in dem man gut miteinander
auszukommen versucht. In Rumanien ist am Arbeitsplatz die Sache nicht von der
Person zu trennen. Zu einem guten Arbeitsklima im Kollektiv tragt gemeinsames
Feiern bei, das oft direkt am Arbeitsplatz stattfindet.

Deutschland ist den spezifischen Kulturen zuzuordnen, in dem Arbeits- und
Privatbereich  strikt voneinander getrennt sind. Berufstatige Deutsche
unterscheiden klar zwischen ihrem Berufsleben und ihrem Privatleben: Wahrend
der Arbeit arbeitet man, die Arbeit hat Vorrang vor anderen Sachen. In der Freizeit
lebt man, d.h. Beziehungen, Familie, Freunde, personliche Interessen nehmen die
ganze Person in Anspruch. Kontakte des Berufslebens werden im Privatleben nur
unter bestimmten Bedingungen fortgesetzt. Im Berufsleben werden Mitteilungen
aus dem Privatleben sorgfaltig ausgewahlt und eher sparsam mitgeteilt und die
Macht eines Vorgesetzten beschrankt sich auf die Arbeitszeit. Deutsche definieren
klar die Rollen, die zu bestimmten Positionen gehdren.
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4. Spezifizitat vs. Diffusitit in der ruménischen und in der deutschen
Werbung

Die rumanischen Werbeanzeigen fur die Automarke Dacia widerspiegeln die
diffuse Dimension der rumanischen Gesellschaft, durch die Vermischung des
beruflichen Bereiches mit dem personlichen Lebensbereich (Abb. 1). Die erste
Anzeige zeigt ein Schlafziimmer und eine Ehefrau, die friedlich auf dem Ehebett
liegt und schlaft. Der Ehemann allerdings befindet sich unter dem Bett, in seiner
gewohnten Arbeitsplatzposition. Er ist nAmlich Automechaniker und gewohnt, unter
dem Auto seine Arbeit zu verrichten. So wie der Slogan der Werbanzeige verrat, ist
er seinem Beruf pausenlos und ununterbrochen verschrieben: ,Auto Service
Dedicated 24/7“. Die zweite Werbeanzeige prasentiert ein frisch vermahltes Paar
bei seiner Hochzeit. Die Braut tragt ein Brautkleid, doch der Brautigam ist in seiner
Arbeitskleidung als Mechaniker zu seiner Hochzeit erschienen. Auch bei dieser
konnte er sich von seiner Arbeitskleidung nicht trennen. Die Schlagzeile der
Anzeige lautet: ,Die Mechaniker von Dacia verrichten ihre Arbeit mit wirklicher
Leidenschaft®.

Abb. 1 Werbeanzeigen fiur die Automarke Dacia (2011) auf
http://www.igads.ro/creatie/17245/dacia-service

In dem rumanischen Werbefilm fiir Flanco wird ebenfalls ein Beispiel einer diffusen
Kultur dargestellt (Abb. 2). Der Werbefilm zeigt das Fachgeschaft Flanco und die
Aktivitdten der Angestellten und der Kunden darin, die sich wie in der eigenen
Privatsphare verhalten. Die Kunden koénnen sehen, wie Angestellte des
Fachgeschafts die ausgestellten Produkte zu ihrem eigenen Nutzen verwenden, so
als ob sie in dem Geschaft wohnen wiirden. Zum Beispiel benutzt ein junger
Angestellter einen elektrischen Rasierer. Einige Kunden beraten ihn sogar dabei
oder helfen ihm bei der Rasur. Eine andere junge Verkauferin hat ihre Haare
gerade gewaschen und trocknet sich nun die Haare mit einem Haartrockner im
Laden ab. Ein dritter Angestellter zieht sein T-Shirt vor den erstaunten Kunden aus,
um es dann in einer ausgestellten Waschmaschine zu waschen. Die Kunden des
Ladens reagieren auf diese unerwarteten und ungewohnlichen Situationen
erstaunt und interagieren gerne mit den Angestellten. Die persdnliche, intime
Atmosphare wird hier in einer 6ffentlichen Sphare zur Schau gestellt, was auf eine
diffuse Gesellschaft hinweist.
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Abb. 2 Werbefilm fir Flanco (2012) auf http://www.igads.ro/creatie/27909/flanco-

mereu-peste-asteptari

Die diffusen Merkmale der rumanischen Kultur kommen auch in einer Reihe von
Werbespots der rumanischen Telefongesellschaft Romtelecom zum Ausdruck
(Abb. 3). In einem Werbefilm aus dem Jahre 2001 Iasst es sich eine junge Frau zu
Hause gut gehen und sie versucht sich zu entspannen. Als sie schlieRlich eine
Nachricht auf dem Anrufbeantworter abhoért, erfahrt sie, dass ihr Mann in einigen
Minuten zusammen mit seinem Chef vorbeikommen wird. Entsetzt macht sich die
junge Frau daran, die Wohnung zu putzen und sich selber zurechtzumachen.
Kurze Zeit spater klingeln auch schon der Ehehmann und sein Chef an der Tr.
Die Frau konnte alles rechtzeitig fir den unvorhergesehen Besuch erledigen und
ladt die Manner in die Wohnung ein. In einer diffusen Kultur ist es Ublich, dass
Vorgesetzte nach Hause zu ihren Mitarbeitern eingeladen werden und sie
personliche Besuche abstatten, um die Familie ihrer Angestellten kennenzulernen.

Qads e - 2
Abb. 3 Werbefilm fur die Telefongesellschaft Romtelecom — Der Chef (2001) auf
http://www.igads.ro/creatie/19810/romtelecom-seful
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Auch in den rumanischen Werbefilmen flir ejobs.ro wird das Arbeitsumfeld als
privates Umfeld dargestellt (Abb. 4). Der Chef, als Braut verkleidet, sieht beleidigt
aus dem Fenster des Bilros hinaus. Auf die wiederholten Fragen seines
Angestellten, ob etwas passiert sei, ob er etwas falsch getan hatte, antwortet der
Chef beleidigt, dass nichts passiert ware. Als der bestlirzte Angestelle aber das
Biro verlassen will, wirft ihm der Vorgesetzte nun vorwurfsvoll vor, was ihn so
lange bedrickt hat: ,Du weillt sehr genau, was du getan hast und vor allem, was
du nicht getan hast!“ und verldsst wutentbrannt den Raum. Zurlck bleibt der
fassungslose und entsetzte Angestellte und der Slogan des Werbefiims: ,Es
handelt sich um einen Job, nicht um eine Ehe“. Man sollte die beiden Bereiche,
privat und beruflich, eindeutig voneinander trennen, was aber oft nicht der Fall ist.

E un job, nu o cisnicle

- Pk - - e "?’ B
Abb. 4 Werbefilm far ejobs.ro Nichts (2007)
http://www.iqads.ro/creatie/4206/ejobs-ro-nimic

auf

In einem anderen Werbespot desselben Unternehmens erscheint ebenfalls der als
Braut verkleidete Chef, der nun seinen Angestellten um eine FuBmassage bittet,
obwohl dieser mit seiner Blroarbeit sehr beschaftigt ist (Abb. 5). Am Arbeitsplatz
sollten klar umschriebene Aufgaben und Auftrage erteilt werden, was aber in einer
diffusen Kultur nicht immer der Fall ist.

Eunljob, nu o cisnicie
\

Abb. 5 Werbefim fir ejobs.ro - Die Massage (2007) auf
http://www.igads.ro/creatie/4207/ejobs-ro-masaijul

Im deutschen Werbespot fir lkea - Zuhause arbeiten wird eine spezifische Kultur
dargestellt (Abb. 6). Eine Frau sitzt an ihrem Schreibtisch im Buro, als das Telefon
klingelt. Am anderen Ende der Leitung ist ihr Ehemann, der sie am gedeckten
Tisch zu Hause erwartet. Die Frau erwidert aber, dass sie es nicht schaffen kann,
rechtzeitig da zu sein. Er soll ohne sie anfangen, zu essen. Als der Mann auflegt,
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bricht er niedergeschlagen in Tranen aus, da er wieder einmal alleine essen muss.
Wie es sich aber herausstellt, befinden sich Ehemann und Ehefrau im selben Haus
und in nebeneinander gelegenen Zimmern. Die Frau arbeitet weiter an ihrem Buro
und der Mann muss nun alleine zurechtkommen und selber zu Abend essen.
Sogar im selben Haus sind die Bereiche beruflich-privat klar voneinander getrennt.

Entdecke die Moglichkeiten.

Abb. 6 Werbefim fir IKEA - Zuhause arbeiten (2006)
http://www.youtube.com/watch?v=vZyzSatKhtM

auf

5. Zusammenfassung

Zusammenfassend kann man sagen, dass keine allgemein glltigen Regeln fir die
Konzipierung einer Werbung existieren. Vielmehr muissten eine Vielzahl an
Faktoren berlcksichtigt werden, um ein bestimmtes Produkt erfolgreich zu
bewerben. Neben kulturellen Eigenheiten sind produktspezifische Faktoren sowie
l&nderubergreifende Zielgruppen zu bertcksichtigen. Folglich kann Spezifizitat vs.
Diffusitat auch an der Ausfuhrung der Werbung, der Interaktionen zwischen den
Personen und der Art der dargestellten Personen erkannt werden, wie auch an der
Art und Weise der Ubermittlung der Botschaft und der Beeinflussung und
Erreichung der Zielgruppe in den unterschiedlichen Kulturen.
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