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1. Uberblick tiber die behandelten
Problembereiche und die Lehrziele

Der vorliegende Lehrtext dient zundchst der Erarbeitung wichtiger begriff-
licher und konzeptioneller Grundlagen des internationalen Marketing. Dar-
uber hinaus werden Beweggrinde und Hemmnisse der internationalen
Markterschlieung, die Planung des internationalen Markteintritts und
grundlegende Strategien der Marktbearbeitung im internationalen Kontext
skizziert. Des Weiteren werden idealtypische Formen und Aufgaben der
internationalen Marketingorganisation vorgestellt.

Die vorliegenden Ausfuhrungen befassen sich mit den speziellen Planungs-
problemen, die mit der geographischen Ausdehnung der Geschéftstatigkeit
verbunden sind, ohne dass eine erschopfende Behandlung beabsichtigt ist.

Der Aufbau des vorliegenden Lehrtextes orientiert sich an den wichtigsten
Entscheidungsproblemen des internationalen Marketing. I. d. R. liegt diesen
Entscheidungsproblemen aus didaktischen Griinden die Annahme zugrun-
de, dass aus der Perspektive eines national tatigen Unternehmens eine In-
ternationalisierung erfolgen soll.

Nach diesen einfiihrenden Bemerkungen werden im zweiten Kapitel der
Begriff und die Besonderheiten des internationalen Marketing knapp erl&u-
tert.

AnschlielRend werden im dritten Kapitel die wesentlichen Beweggriinde und
die zentralen Hemmnisse der internationalen Markterschliefung vorge-
stellt.

Im vierten Kapitel werden die zentralen Entscheidungsprobleme im Rah-
men der Planung des internationalen Markteintritts diskutiert. Hierzu wer-
den zundchst mogliche Zielsetzungen eines internationalen Markteintritts
vorgestellt. AnschlieBend wird der Marktauswahlprozess erlautert. Darauf
folgend werden unterschiedliche Timingstrategien des internationalen
Markteintritts dargestellt, verschiedene Markteintrittsformen aufgezeigt und
ihre generellen Vor- und Nachteile skizziert.

Im flinften Kapitel wird — ausgehend von der ,Globalisierungsdebatte — auf
die Planung der Marktbearbeitung eingegangen. Im Kern geht es hier dar-
um, grundsatzliche Vorgaben fir die Ausgestaltung der Marketing-
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1. Uberblick {iber die behandelten Problembereiche und die Lehrziele

6. Kapitel

7. Kapitel

Lehrziele

instrumente festzulegen. Die im Rahmen dieses Kapitels gewéhlte VVorge-
hensweise orientiert sich an der bekannten Vierteilung der absatzpolitischen
Instrumente in die Produktpolitik, die Preispolitik, die Kommunikations-
politik und die Distributionspolitik.1

Gegenstand des sechsten Kapitels sind die besonderen Aufgaben der inter-
nationalen Marketingorganisation und die mit diesen Aufgaben verbunde-
nen Organisationsformen.

Das siebte Kapitel schlielt die Planung des internationalen Marketing ab,
indem auf die Interdependenzen zwischen den betrachteten Entscheidungs-
bereichen eingegangen wird.

Abbildung 1 fasst die verschiedenen Phasen der Planung des internationalen
Marketing noch einmal Giberblicksartig zusammen.

Nach der Lektire des vorliegenden Textes sollte der Leser in der Lage sein,

e die wichtigsten begrifflichen und konzeptionellen Grundlagen des
internationalen Marketing zu erldutern, insbesondere:

- die Besonderheiten des internationalen Marketing,
- die internationale MarkterschlieBung,
- die Planung des internationalen Markteintritts;

e die Beweggriinde und Hemmnisse der internationalen
Markterschlieung zu skizzieren;

e die Planung des internationalen Markteintritts an einem selbst gewahlten
Beispiel zu erlautern;

e die zentralen Probleme der internationalen Marktbearbeitung zu skizzie-
ren sowie die Planung und Abstimmung der absatzpolitischen Instru-
mente an einem selbst gewéhlten Beispiel darzustellen;

e die Aufgaben und mdgliche Formen der internationalen Marketing-
organisation im Rahmen des internationalen Marketing zu beschreiben
und anhand konkreter Beispiele zu verdeutlichen;

[y

Vgl. Olbrich 2006, S. 105 ff.
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Abb. 1:  Phasenschema der Planung des internationalen Marketing
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e die Interdependenzen zwischen den Entscheidungsbereichen des inter-
nationalen Marketing aufzuzeigen und idealtypische Strategiemuster des
internationalen Marketing aufzuzeigen.

Die Schwerpunkte der Ausfiihrungen orientieren sich an diesen Lehrzielen.
Vielfach liegt den Ausfiihrungen aus didaktischen Griinden die Annahme
zugrunde, dass ein Unternehmen eine bestimmte Entscheidung zu treffen
oder eine bestimmte Aufgabe zu l6sen hat. Diese Sichtweise soll letztlich
das ,praktisch-normative Vorstellungsvermdgen* des Lesers schulen.

An dieser Stelle weise ich darauf hin, dass fir die Klausur nur der
vorliegende Haupttext prifungsrelevant ist. Die in den FuBnoten aufgefiihr-
ten Quellen dienen Ihnen somit lediglich als weiterfiihrende Orientierungs-
hilfe, sofern die Inhalte des Haupttextes tiefer betrachtet werden sollen
(z. B. im Rahmen einer Masterarbeit) oder wenn aus privatem Interesse
heraus eine weiterfiihrende Beschaftigung mit den zitierten Inhalten er-
winscht ist.

Sollten nach der Bearbeitung des Moduls noch Unklarheiten bestehen, so
stehe ich Ihnen gerne beratend zur Seite.

Univ.-Prof. Dr. Rainer Olbrich
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30 4. Planung des Markteintritts
4.3. Timing des Markteintritts
Nach der Festlegung der zu bearbeitenden Landermarkte ergeben sich bei
der Planung und Realisation des Markteintritts zwei strategische Problem-
bereiche:37

lander- 1. Die Festlegung der zeitlichen Abfolge, in der die als Ziellander definier-

Ubergreifende
Timingstrategie

landerspezifische
Timingstrategie

sukzessiver versus
simultaner
Markteintritt

ten Auslandsmérkte bearbeitet werden sollen (landertibergreifende
Timingstrategie).

2. Die Entscheidung Uber das zeitliche VVorgehen beim Eintritt in einen
konkreten ausléandischen Markt (landerspezifische Timingstrategie).

4.3.1. Landertbergreifende Timingstrategie

Hat die Marktauswahl zur ldentifikation mehrerer geeigneter Auslands-
mérkte gefuhrt, muss festgelegt werden in welcher zeitlichen Abfolge die
Markte erschlossen werden sollen. Hierbei kann sich das Unternehmen
generell zwischen den beiden folgenden strategischen Optionen entschei-
den:

Einerseits kann es sukzessiv in einen Markt nach dem anderen, andererseits
in alle Markte simultan eintreten. Fur diese Entscheidungsoptionen wird in
der Literatur auch das Begriffspaar ,Wasserfall-* versus ,Sprinkler-
Strategie* verwendet. Abbildung 7 stellt diese beiden Strategien sowie
deren jeweiligen Hauptvorteile und Hauptnachteile am Beispiel eines
Markteintritts in Ostasien dar.38

37 Vgl. zu dieser Unterteilung Wesnitzer 1993, S. 72 ff.
38 vgl. Kreutzer 1989, S. 238-253; ebenso Wilmeier 1992, S. 141-143.
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Deutschland Malaysia

Abb. 7:  Strategische Alternativen des landeriibergreifenden Timing am
Beispiel Ostasiens
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verfrihte
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entscheidung

Die Wasserfall-Strategie lasst sich wie folgt kennzeichnen:32 Zunichst tritt
das Unternehmen in den Auslandsmarkt ein, der ihm den grofiten Erfolg
verspricht oder am wichtigsten erscheint. Nachdem die Stellung in diesem
Markt gesichert ist, wendet man sich dem néchsten Markt zu. Diese Aus-
dehnung des Aktionsraumes endet i. d. R. erst, wenn der Markteintritt in
allen Ziellandern realisiert wurde. Die wichtigsten Vorteile des sukzessiven
Markteintritts seien an dieser Stelle kurz genannt:40

1. Das stufenweise ,Hineintasten in auslandische Markte® tragt der Tat-
sache Rechnung, dass die Ressourcenbasis vieler mittelstandischer
Unternehmen, aber auch die von GroRunternehmen, nicht immer aus-
reicht, um in die Gesamtzahl der anvisierten Lander parallel einzutreten.

2. Durch ein schrittweises Vorgehen erfolgt zudem eine Begrenzung des
mit dem Eintritt auf Auslandsmarkte verbundenen Risikos, da zum
einen weniger Ressourcen eingesetzt werden und zum anderen auf jeder
Stufe des Markteintritts die Mdéglichkeit besteht, das Engagement bei
auftretenden Problemen abzubrechen.

3. Die Wasserfall-Strategie ist immer dann erforderlich, wenn zur Be-
arbeitung einzelner Landermarkte zunédchst die Présenz auf anderen
Mérkten erforderlich ist, wenn also zunéchst strategische Briickenkdpfe
fur den Markteintritt in bestimmte Landermarkte aufgebaut werden
massen.

4. Der sukzessive Markteintritt kann zur Verlangerung des Produkt-
lebenszyklus flhren. Dies ist immer dann der Fall, wenn es gelingt, im
Heimatmarkt in der Reifephase befindliche Produkte auf Auslands-
markten erfolgreich einzufiihren.

AbschlieRend soll noch auf zwei wesentliche Nachteile dieser Strategie
hingewiesen werden. Zum einen ist der sukzessive Markteintritt in solchen
Fallen problematisch, in denen bereits die Bearbeitung des ersten Aus-
landsmarktes nur zu einem geringen Erfolg gefuhrt hat, da hieraus vielfach
die Konsequenz abgeleitet wird, auf die weiteren Stufen zu verzichten.
Diese ,Abbruchentscheidung‘ bedarf jedoch immer einer ausreichenden

39 Vgl. Wesnitzer 1993, S. 73.
40 Vgl. Kreutzer 1989, S. 239 f. sowie Backhaus/Buschken/Voeth 2003, S. 164 ff.
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Prifung, denn es ist durchaus méglich, dass sich der Erfolg auf den anderen
Markten einstellt.41

Zum anderen liegt ein weiterer bedeutender Nachteil der Wasserfall-
Strategie in der Gefahr, dass Konkurrenzunternehmen innerhalb der Zeit-
spanne, in der man sich auf nur wenige Markte konzentriert, Imitations-
produkte auf den Landermarkten anbieten, die im Rahmen des sukzessiven
Markteintritts vom eigenen Unternehmen erst spéter erschlossen werden
sollen.

Im Rahmen der Sprinkler-Strategie erfolgt der Markteintritt in die jeweili-
gen Mérkte hingegen nicht sukzessiv, sondern simultan innerhalb einer
relativ kurzen Zeitspanne. Nicht selten dauert es bei Anwendung dieser
Strategie nicht mehr als 1 bis 2 Jahre, bis auch das letzte der anvisierten
Lander in die Bearbeitung aufgenommen wurde.*2 Auch fiir diese Vor-
gehensweise sprechen einige Vorteile:43

1. In vielen Branchen zeigt sich ein Trend zur Verkirzung der Produkt-
lebenszyklen. In solchen Branchen (z. B. Computer) sind die Unter-
nehmen vielfach gezwungen, ihre Produkte weitgehend simultan auf den
ausgesuchten Landermérkten anzubieten, da die innerhalb kirzester Zeit
zu erwartenden Nachfolgegenerationen der Produkte einen sukzessiven
Markteintritt in die Auslandsméarkte kaum zulassen. So besteht ins-
besondere die Gefahr, dass die Konkurrenz mit dem Nachfolgeprodukt
am Markt ist, bevor das eigene Unternehmen den letzten angestrebten
Landermarkt erschlossen hat.

2. Die aufgezeigte Entwicklung hat zu einem Forschung- und Entwicklung
(F&E)-Dilemma gefihrt, da einerseits der Lebenszyklus von Produkten
immer kirzer wird, andererseits aber die Forschungs- und Entwick-
lungszeiten zunehmen.#4 Die Verldngerung der F&E-Zeiten bewirkt
vielfach, dass auch die in die Entwicklung neuer Produkte zu investie-
renden Finanzmittel zunehmen. Diese hohen F&E-Kosten kdnnen ange-
sichts der zu erwartenden kurzen Marktprasenz nur amortisiert werden,

41 vgl. Backhaus/Biischken/Voeth 2003, S. 172 f.
42 Vgl. Backhaus/Blschken/Voeth 2003, S. 173.
43 vgl. Kreutzer 1989, S. 241-245 sowie Backhaus/Biischken/Voeth 2003, S. 173 f.

44 Fir die Bezeichnung dieses Phédnomens hat sich der Begriff ,Zeitfalle* etabliert.
Vgl. z. B. Backhaus 2003, S. 265.

Existenz von
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(simultaner Markt-
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Sprinkler-Strategie
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,Zeitfalle*



34

4. Planung des Markteintritts
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zwischen Timing-
strategie und

Marktformenwahl

wenn Unternehmen innerhalb einer kurzen Zeit auf allen relevanten
Landermarkten prasent sind.

Durch einen frihzeitigen Markteintritt in alle ausgewahlten Auslands-
mérkte kann es einem Unternehmen gelingen, Markteintrittsbarrieren
fur nachziehende Konkurrenten zu schaffen. So kann das schnelle
Engagement zum Aufbau eines Imagevorteils fihren, mit dessen Hilfe
Markteintrittsbemiihungen von Wettbewerbern abgewehrt werden
konnen.

Durch die Anwendung der Sprinkler-Strategie wird die Abhédngigkeit
des produktspezifischen Unternehmenserfolges von wenigen L&ndern
vermieden. Ein solcher Risikoausgleich ist vor allem dann sinnvoll,
wenn Lander mit relativ hohem politischen, sozialen und/oder ékonomi-
schen Risiko bearbeitet werden.

Die Nachteile, die mit dieser Strategie verbunden sind, ergeben sich insbe-
sondere aus der hohen Bindung von Ressourcen, finanzieller und personel-
ler Art, und der Notwendigkeit, die Aktivitaten auf allen Auslandsmérkten
zu koordinieren.

Die landerlbergreifende Timingstrategie weist einen wichtigen Bezug zur
Wahl der Markteintrittsform auf. Angesichts der hohen finanziellen Auf-
wendungen, die mit einem simultanen Markteintritt verbunden sind, ent-
scheiden sich Unternehmen bei der Anwendung dieser Timingstrategie
nicht selten flir weniger kostenintensive Markteintrittsformen, wie z. B. den
Export. Demgegeniber erlaubt der sukzessive Markteintritt eher den Ein-
satz direktinvestiver Formen, wie z. B. die Griindung von Joint Ventures.4?

45

Siehe ausfuhrlich zu den einzelnen Markteintrittsformen Abschnitt 4.4.
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