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1 Einleitung 

1.1 Die Internationalisierung von Investitionsgütern un- 
      ter Verwendung des Internet 

Während in den 80er Jahren Qualität, technologisches Know-how und exzellente 

Fertigung die Basis internationaler Wettbewerbsfähigkeit waren, wird in den 

kommenden Dekaden die überlegene Fähigkeit von Unternehmen bei der zeitge-

rechten Vermarktung eine Rolle spielen (Hanfeld 1997, S. 3). Wesentliche Er-

folgsfaktoren werden somit die effiziente, flexible und schnelle Vermarktung von 

Produkten in unternehmensspezifischen Weltmärkten sein. Dies gilt insbesondere 

für die Investitionsgüterindustrie, da oft eine nationale Marktausrichtung aufgrund 

begrenzter Abnehmerzahlen auf dem heimischen Markt nicht möglich ist (Back-

haus/Voeth 1995, S. 388 f.). Das Internet stellt hierfür eine gute Basis dar, interna-

tionales Marketing effizient, flexibel und schnell durchzuführen. Die Basisdienste 

des Internet, E-mail und World Wide Web, aber auch Diskussionsforen wie Mai-

ling lists und Usenet Newsgroups bieten für die internationale Vermarktung Mög-

lichkeiten, die früher kaum vorstellbar waren (Hamill 1997, S. 306 ff.). 

Die zunehmende weltweite Vernetzung der Unternehmen macht insbesondere für 

den Business-to-Business-Bereich vielfältige Einsatzgebiete deutlich (Thome/ 

Schinzer 1997, S. 9). Zu diesem Sachverhalt lassen sich in der Literatur bisher 

aber nur generelle Aussagen finden, so daß für das internationale Marketing im 

Internet, speziell für die Investitionsgüterindustrie, derzeit keine vertiefende Lite-

ratur zu diesem Thema zur Verfügung steht. Aus diesem Grunde erscheint es 

notwendig, sich mit dieser Thematik auseinanderzusetzen. 

1.2 Zielsetzung der Arbeit 

Ausgehend vom Defizit einer vertiefenden Auseinandersetzung mit diesem The-

ma, soll es das Ziel dieser Arbeit sein, eine theoretische Analyse des internationa-

len Marketing für die Investitionsgüterbranche im Internet durchzuführen und die 
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Möglichkeiten und Grenzen der einzelnen Marketingmaßnahmen für das Investi-

tionsgütergeschäft zu analysieren. Ausgehend davon sollen die jeweiligen Ge-

schäftstypen der Investitionsgüterindustrie betrachtet und beurteilt werden, wobei 

von den geschäftsspezifischen und internationalen Marketingmaßnahmen in der 

„realen Welt“ sowie unter Zuhilfenahme von Praxisbeispielen aus dem Internet 

auf die einzelnen Marketingmaßnahmen geschlossen werden soll.  

1.3 Zur Vorgehensweise 

Vor dem Hintergrund der Zielsetzung dieser Arbeit, gliedert sich diese in fünf 

Abschnitte. Im Anschluß an die Einführung werden im zweiten Abschnitt die je-

weiligen Definitionen sowie die Ab- und Eingrenzungen zum Internationalen 

Marketing, zum Internet und zur Investitionsgüterindustrie betrachtet. Dieser Teil 

dient als Hintergrundinformation für die sich anschließenden Bereiche. 

Im dritten Abschnitt erfolgt zunächst die Betrachtung der Besonderheiten des In-

ternationalen Marketing, des Internet unter Marketinggesichtspunkten und der 

Investitionsgüterbranche (Kapitel 3.1). Darauf aufbauend werden die Möglichkei-

ten einer internationalen Marketingkonzeption (Kapitel 3.2) und daran anschlie-

ßend die Möglichkeiten der internationalen Marktforschung über das Internet als 

Grundlage für die Marketingkonzeption erörtert (Kapitel 3.2.1). Bezugnehmend 

auf die Marketingkonzeption wird dann versucht für das Internet ein internationa-

les Orientierungssystem festzulegen, welches die unterschiedlichen Nutzungs-

möglichkeiten des Internet für das Marketing betrachtet (Kapitel 3.2.2.1). Daran 

anschließend erfolgt die Nennung strategischer internationaler Marketingziele 

(Kapitel 3.2.2.2) und die Betrachtung möglicher internationaler Internetstrategien 

anhand von Praxisbeispielen (Kapitel 3.2.2.3). Die operativen Marketingmöglich-

keiten im Internet (Kapitel 3.2.3) schließen sich an die strategische Betrachtung 

an. Dazu werden die vier Marketinginstrumente Produkt-, Distributions-, Kontra-

hierungs- und Kommunikationspolitik (Kapitel 3.2.3.1 bis 3.2.3.4) und deren 

Möglichkeiten im Internet beschrieben. Zum Abschluß des 


