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Zusammenfassung
Neben den USA und China ist Deutschland eine der führenden Welthandelsnationen. 
Das „Made in Germany“, im 19. Jahrhundert eingeführt von Großbritannien zum 
Schutz vor minderwertigen Billigimporten aus Deutschland, ist zu einem weltweiten 
Siegel für Qualität geworden. Der globale Wettbewerb hat sich in den letzten Jahr-
zehnten mit hoher Dynamik verschärft und so sind die Unternehmen gezwungen, ihre 
Internationalisierungsstrategien den neuen Rahmenbedingungen anzupassen. China 
ist nicht mehr als verlängerte Werkbank Europas bzw. der Welt zu bezeichnen. Um 
heute Erfolg auf Auslandsmärkten zu haben, reichen ausgereifte und hochwertige 
Produkte allein nicht mehr aus. Konzepte zur systematischen Markterschließung sind 
gefordert. Diese können jedoch nur greifen, wenn jeder Markt in seiner Individuali-
tät erkannt und bearbeitet wird. Auch kulturelle und klimatische Gegebenheiten 
sollten hier Berücksichtigung finden. Der Aufbau und die Abwicklung von Auslands-
geschäften sind damit oft nicht vergleichbar mit dem vertrauten heimischen Markt. 
Deutsche Unternehmen haben immer wieder eine hohe Innovationskraft bewiesen, die 
es heute mehr denn je zu beweisen und auszubauen gilt, um weiterhin eine der füh-
renden Exportnationen dieser Welt zu bleiben.

Seit vielen Jahrzehnten gehört Deutschland weltweit neben den USA und China zu den 
führenden Exportnationen. Dieser Erfolg basiert auf innovativen Produkten mit hohem 
Qualitätsstandard, Zuverlässigkeit und konsequent zielgerichteten Marktbearbeitungs-
strategien.

Gestützt wird die deutsche Wirtschaft dabei durch sog. Global Player, d. h. Groß-
unternehmen, die weltweit aktiv sind, und eine in der Welt beispiellose Vielzahl von 
leistungsfähigen mittelständischen Betrieben. Oft handelt es sich dabei um Familien-
unternehmen, die mit hohem Verantwortungsbewusstsein ihre langfristig ausgerichtete 
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2 1 Besonderheiten internationaler Märkte

Geschäftspolitik erfolgreich betreiben. Sie tragen wesentlich zum Wohlstand Deutsch-
lands bei.

Ausgereifte Produkte von hoher Qualität sowie Innovationskraft sind zweifellos wich-
tige Faktoren für den Erfolg auf Auslandsmärkten. Dies gilt gleichermaßen für das In- 
und Ausland. Heute mehr denn je entscheidend sind jedoch auch die Distributionspolitik 
sowie die Flexibilität, sich an Gegebenheiten und Gepflogenheiten der ausländischen 
Kunden mit ihren oft ganz eigenen Wertvorstellungen anzupassen.

Nicht selten unterscheiden sich die Rahmenbedingungen in anderen Ländern nicht 
unwesentlich vom heimischen Markt. Dies beginnt mit kulturellen und klimatischen 
Unterschieden, uns unbekannte Wertevorstellungen und Erfahrungen resultieren in 
anderen Mentalitäten, die für uns fremd und teils sogar verwirrend sein können. Wei-
tere wichtige Aspekte im Geschäftsleben sind Unterschiede in der Vertragsgestaltung, 
der finanziellen Absicherung von Exportgeschäften, der dokumentären Abwicklung des 
Warenexports bis hin zum After Sales Service. [1] Das bedeutet, dass „business as usual“ 
wie in Deutschland zumeist unmöglich wird.

Und dennoch entscheiden sich Unternehmen, v. a. aus westlichen Industrienationen, 
eine Expansion ins Ausland vorzunehmen. Die Gründe dafür sind vielfältig und reichen 
von der Notwendigkeit, sich neue Absatzchancen auf neuen Märkten zu erschließen, bis 
zur Senkung von Herstellkosten. In zunehmendem Maß sind es absatzorientierte Gründe, 
eine Internationalisierung bei überschaubarem finanziellen Risiko vorzunehmen. Ver-
triebs- und Serviceaktivitäten werden in Wachstumsmärkten mehr und verstärkt. Aber 
auch Forschung und Entwicklung werden auf Auslandsmärkte verlagert, um den neuen 
Anforderungen Rechnung zu tragen und nah am Kunden zu sein.

Die Unternehmen müssen sich einem steigenden globalen Wettbewerb von hoher 
Dynamik stellen, der sich v. a. durch China verschärft hat. Schon seit Langem ist diese 
Volkswirtschaft nicht mehr die verlängerte Werkbank der westlichen Industrienationen. 
Durch innovative, mittlerweile ausgereifte und technologisch interessante Produkte von 
gut ausgebildeten Arbeitskräften hat dieses Land bei steigenden Löhnen eine hohe Kauf-
kraft entwickelt. So avancierte China zur größten Exportnation weltweit, mobilisiert 
seine Kräfte mehr und mehr und nimmt damit eine neue Rolle in der Weltgemeinschaft 
ein (Tab. 1.1).

Im Jahr 2017 war China mit Exporten im Wert von rund 2,26 Bio. US$ das größte 
Exportland weltweit. [2].

Deutschland ist damit gefordert, seine Internationalisierungsstrategie diesen 
geänderten Rahmenbedingungen anzupassen. Dazu ist es unerlässlich, die Innovations-
kraft für qualitativ hochwertige und technologisch ausgereifte Produkte und Leistun-
gen weiter auszubauen und neue Kundenpotenziale weltweit durch eine zielgerichtete 
Verkaufs- und Marketingstrategie zu erschließen. Gelingt dies, wird Deutschland seine 
Stellung als eine der führenden Exportnationen bewahren und das Siegel „Made in Ger-
many“ weiterhin von seinen Kunden geschätzt werden.
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4 1 Besonderheiten internationaler Märkte

 Tipp Zur Absicherung der Unternehmenszukunft ist es unabdingbar, Inter-
nationalisierungsstrategien zu überprüfen. Sollten Sie noch nicht im Aus-
landsgeschäft tätig sein, ist es wichtig, als Unternehmensführung diese 
nach strategischen Gesichtspunkten zu bewerten und in der Umsetzung zu 
begleiten.

Unterschätzen Sie nicht die Andersartigkeit von internationalen Märkten. 
Recherchieren Sie fundiert und bereiten Sie eine Markteinführung gut vor. 
Schnelle Coups führen i. d. R. nicht zum Erfolg, sind jedoch kostspielig für Ihr 
Unternehmen.
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Zusammenfassung
Insbesondere bei internationalen Geschäftsaktivitäten ist zu beobachten, dass die 
Begriffe Verkauf, Vertrieb und Marketing und die hiermit verbundenen Aktivitäten 
unklar formuliert und verwendet werden, was v. a. bei der Zusammenarbeit mit aus-
ländischen Vertriebspartnern immer wieder zu Problemen führen kann. Auch für 
die interne Organisation Ihres Auslandsgeschäfts ist eine eindeutige Abgrenzung 
erforderlich. Letztendlich sind darüber Zuständigkeiten und auch Verantwortungs-
bereiche im heimischen Unternehmen klar zu definieren. Sie fördern somit auch eine 
Transparenz, welche Mitarbeiter und Fähigkeiten bereits an Bord sind oder noch rek-
rutiert werden sollten. Außenhandelsgeschäfte erfordern eine hohe Startinvestition 
und im Normalfall ist der Weg zum Erfolg langwieriger als im Inland. Umso sinn-
voller ist es, auch Basics, die für das nationale Geschäft unstrittig sind, zu prüfen, zu 
bewerten und umzusetzen. „Don’t take anything for granted“ – nehmen Sie nichts als 
gegeben und unumstößlich an. Es ist nicht ungewöhnlich, dass Strukturen im Inlands-
geschäft nicht übertragbar und deshalb neu gedacht werden müssen und gegebenen-
falls anzupassen sind.

Definitionen und 
Abgrenzungsmerkmale: Marketing – 
Vertrieb bzw. Distribution – Verkauf

2

Marketing
Die Definitionen des Begriffs Marketing sind keineswegs einheitlich. Kurz und prägnant 
wird Marketing heute wie folgt beschrieben:

 Unter Marketing versteht man alle unternehmerischen Aktivitäten, um Kundenbe-
ziehungen aufzubauen, zu erhalten und langfristig zu stärken [1].
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