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Abstract 

Der Markt für Buchimporteure in Deutschland ist zunehmend umkämpft. Für kleine Unter-

nehmen wie Petersen Buchimport besteht die Notwendigkeit, sich neue Märkte zu erschließen, um 

langfristig bestehen zu können. Die vorliegende Arbeit entwickelt für Petersen Buchimport eine 

absatzseitige Eintrittsstrategie auf den polnischen Markt und leitet adäquate Marketinginstru-

mente zur Ausgestaltung der Marktbearbeitung ab. Die Analyse des Geschäftsmodells auf dem 

deutschen Markt lässt Stärken und Schwächen des Unternehmens und damit Potenziale zur Um-

setzung der Internationalisierungsziele erkennen. Darauf aufbauend können jene Markteintritts-

formen ermittelt werden, die für Petersen Buchimport grundsätzliche Relevanz besitzen. Diese wer-

den nach den Kriterien Risiko, Kontrolle und Ressourcenaufwand zueinander positioniert. 

Anhand der Abgrenzung des für Petersen Buchimport in Polen bedeutsamen Marktes und einer 

detaillierten Ermittlung der Marktbedingungen (globale und aufgabenbezogene Umwelt) wird 

deutlich, dass Marktrisiken durchaus vorhanden, aber auch gute Chancen einer positiv zu erwar-

tenden Entwicklung zu nutzen sind. Schließlich können unter Zusammenführung der Analyse-

ergebnisse drei geeignete Markteintrittsformen identifiziert werden, die bei gemäßigtem Ressour-

ceneinsatz eine möglichst große Marktnähe erwirken. Die für eine langfristige Bearbeitung des 

Marktes notwendige Ausgestaltung des Marketing-Mix unterliegt einer glokalen Basisorientie-

rung, wobei durch weitgehende Standardisierung Skaleneffekte erzielt werden können, ohne 

jedoch eine differenzierte Anpassung einzelner Elemente an die verschiedenartigen Marktbedin-

gungen und Kundenwünsche zu vernachlässigen. 
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1 Einleitung 

1.1 Ziel der Arbeit und Abgrenzung des Themas 

International agierende Unternehmen erscheinen in Zeiten der weit fortgeschrittenen globalen 

Vernetzung von Märkten als ein beinahe banales, zumindest jedoch alltäglich uns begegnendes 

Faktum. Dies trifft in zahlreichen Branchen sowohl auf große Konzerne als auch auf mittelstän-

dische, mitunter sogar auf kleine Unternehmen zu. Bei alleiniger Betrachtung der Situation in der 

Medienbranche ergibt sich jedoch ein anderes Bild. „Der Internationalisierungsgrad kleiner und 

mittelständischer Verlagshäuser [erweist sich als] gering; bei großen Medienkonzernen ist er da-

gegen umso höher.“1  

Dem zu Grunde liegt die Tatsache, dass es sich bei Medienprodukten im Allgemeinen und Bü-

chern im Besonderen um vergleichsweise heterogene Produkte handelt, die sehr individuellen 

Verbraucherinteressen entsprechen und jeweils an einen engen kulturellen und sprachlichen 

Kontext gebunden sind.2 Für Unternehmen der Medienbranche folgen daraus hohe Barrieren 

für die erfolgreiche internationale Vermarktung ihrer Produkte, da eine vielfache Anpassung 

sowohl des Contents als auch des Trägermediums an unterschiedliche nationale Lesegewohnhei-

ten und Geschmacksausprägungen erforderlich ist3. Nur die größten und finanzkräftigsten von 

ihnen scheinen dazu in der Lage. 

Petersen Buchimport macht sich jedoch mit seinem Geschäftsmodell die Unvollkommenheit oben 

genannter Aspekte zunutze. Literatur bzw. Bücher werden durchaus unter bestimmten Voraus-

setzungen und mit einer spezifischen Motivation in ihrer einmal entwickelten Form länder- bzw. 

kulturraumübergreifend, ja sogar global rezipiert, und das in einer Größenordnung, die eine da-

mit im Zusammenhang stehende wirtschaftliche Tätigkeit rechtfertigt. Damit liegt es für Petersen 

Buchimport auch als kleines Unternehmen der Medienbranche nahe, die Barrieren des internatio-

nalen Agierens als weniger hoch zu bewerten und folglich eine Internationalisierung des eigenen 

Unternehmens nicht nur hinsichtlich des Beschaffungsmarktes zu praktizieren, sondern auch in 

Bezug auf den Absatz zu forcieren. 

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, eine Markteintrittsstrategie in einen ausgewählten Länder-

markt für Petersen Buchimport als kleines Unternehmen zu entwickeln. Unter einer Markteintritts-

strategie wird die planvolle, zielorientierte und am langfristigen Erfolg ausgerichtete Festlegung 

                                                 
1 Sjurts, S. 29. 
2 Czerwinski, S. 31. Sjurts, S. 28. 
3 Ob eine diesbezügliche Abgrenzung anhand von nationalen bzw. Ländergrenzen (Sjurts, S. 28f) in jedem Falle 

gerechtfertigt ist, muss angezweifelt werden. Dieser Punkt ist für die vorliegende Arbeit jedoch nicht von Belang 

und soll daher nicht weiter diskutiert werden. 
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auf eine Markteintrittsform verstanden.4 Sie stellt ein zentrales Element in jenem Strategiecluster 

dar, welches die Gesamtheit der Internationalisierungsstrategie eines Unternehmens ausmacht. 

Die nachstehende Grafik verdeutlicht dies und zeigt, wie die einzelnen Entscheidungsebenen 

innerhalb der Entwicklung der Internationalisierungsstrategie für ein Unternehmen aufeinander 

aufbauen: 
 

Abb. 1: Elemente einer Internationalisierungsstrategie. Quelle: Eigene Erstellung nach Kutschker/Schmid, S. 809. 

Für die vorliegende Arbeit kristallisieren sich Teilelemente dieses Clusters als relevant heraus: 

Das im gewählten Zielland für Petersen Buchimport entscheidende Marktsegment ist abzugrenzen 

und zu charakterisieren. Dies stellt einen Teil einer ganzheitlichen Zielmarktstrategie dar. 

Es gilt, gewichtete Optionen einer erfolgversprechenden Markteintrittsstrategie für Petersen Buch-

import zu formulieren. 

Aus dieser Markteintrittsstrategie werden die Ausgestaltung des Marketing-Mix betreffende Fol-

geentscheidungen zur Marktbearbeitung unter Berücksichtigung der Erlangung von Wettbe-

werbsvorteilen abgeleitet. Die Fragen von zentralisierter oder dezentralisierter Wertschöpfung 

(Konfigurationsstrategie) sowie von standardisierter oder differenzierter Ausgestaltung der In-

ternationalisierung (Leistungsstrategie) fließen hierbei mit ein. 

Nicht von Belang für diese Arbeit sind Fragen der Timingstrategie sowie die Ausgestaltung des 

Managements des internationalisierten Unternehmens im Sinne einer Koordinationsstrategie, da 

diese nicht allein für den hier betrachteten Zielmarkt sondern nur integrativ für die gesamte In-

ternationalisierungsstrategie von Petersen Buchimport sinnvoll zu betrachten wären.  

Auf einen wichtigen Bereich der Zielmarktstrategie, nämlich die Ländermarktselektion, wird 

ebenfalls nicht eingegangen. Die Auswahl Polens als Zielmarkt erfolgte vorab durch Petersen 
                                                 
4 Eine Markteintrittsform kann sich durchaus auch zufällig ergeben, z.B. durch einen spontanen Akquisitionser-

folg auf einer Messe. Zentes u.a., S. 74. Dies entspricht allerdings nicht dem Wesen des strategischen Mana-

gements, wie es hier zugrunde gelegt wird. 
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