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1 Projektbeschreibung

1.1 Einleitung und Vorgehensweise

Mit der zunehmenden Globalisierung der Märkte und der wachsenden Bedeutung der 

Schwellenländer ergibt sich für Unternehmen eine Vielzahl von Chancen zur Geschäts-

ausweitung. Das Internet ist in diesem Zusammenhang zu einem wichtigen Instrument 

der internationalen Expansion von Unternehmen geworden. Aber trotz der Exportstär-

ke Deutschlands scheinen deutsche Unternehmen Potenzial zu verschenken. So nimmt 

Deutschland hinsichtlich der Nutzungsintensität von digitalen Vertriebsstrategien für das 

Exportgeschät nur einen mittelmäßigen 28. Platz ein.1 Damit liegt es zwar vor den USA 

(32. Platz), Italien (33.), Frankreich (37.) und Großbritannien (38.), aber deutlich hinter 

Ländern wie China (1.), Indien (5.) und den Niederlanden (23.). Dabei proitiert die deut-

sche Wirtschat bereits heute vom Internet, mit steigender Tendenz. Wenig überraschend 

scheint vor allem bei kleineren und mittleren Unternehmen (KMU) sowie bei Unterneh-

men mit geringer Auslandserfahrung noch ein erheblicher Nachholbedarf zu bestehen.2 

 Diese Unternehmen stehen häuig vor einer Reihe von komplexen Fragen: Welchen 

Dimensionen der Webgestaltung muss besondere Beachtung geschenkt werden? Mit 

welchen Hindernissen ist zu rechnen? Welche organisatorischen Elemente sind zu beach-

ten? Welcher Grad der Lokalisierung ist ratsam? Wie soll dieser festgelegt werden? Es 

sind Fragen wie diese, denen im Rahmen des Projekts nachgegangen wurde, das diesem 

Bericht zugrunde liegt. 

Im Rahmen des Projekts wurden zunächst eine onlinegestützte Unternehmensbefra-

gung durchgeführt und die so gewonnenen Daten statistisch ausgewertet. Die Befragung 

wurde von einer intensiven qualitativen Untersuchung begleitet, deren vorrangiges Ziel 

es war, „Best Practice“-Proile zu analysieren und daraus einen Leitfaden für Unterneh-

men zu entwickeln. Dazu wurden einmal Experteninterviews mit Vertretern international 

erfolgreicher KMUs durchgeführt. Die Ergebnisse dieser Interviews lossen in anonymi-

sierter Form in den vorliegenden Forschungsbericht ein. Das zweite Standbein der quali-

tativen Untersuchung bestand in einer umfassenden Webseitenanalyse von international 

tätigen KMU. 

Diese Kombination von quantitativen und qualitativen Methoden ermöglichte es 

nicht nur, jüngste Konzepte zur Internationalisierung von Webseite3n zu untersuchen, 

sondern diese zugleich mit aktuellen und konkreten Erfahrungen aus der Unternehmen-

spraxis anzureichern. Der dabei entwickelte Leitfaden soll Unternehmen im internatio-

nalen Umfeld bei der Gestaltung ihrer Internetseiten unterstützen. Der Leitfaden wird 

über die Zusammenarbeit mit der IHK zu Dortmund einem breiteren Publikum zur Ver-

fügung gestellt.4

1 Vgl. Schifer et al. (2014, S. 35).
2 Vgl. Schifer et al. (2014, passim).
3 Siehe z.B. De Palma et al. (2014), Kreutzer et al. (2015), Singh (2012) und Stallmann et al. (2015). 
4 Siehe: http://www.dortmund.ihk24.de/international/Aktuelles/Leitfaden--Weltweit-wirksam-im-Web/ 

2990596.
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Projektbeschreibung

Der vorliegende Bericht gliedert sich im Wesentlichen in vier Teile. Zunächst wer-

den, vorrangig auf der Basis fachwissenschatlicher Beiträge, ausgewählte Aspekte der 

Internationalisierung von Webseiten erläutert. Hauptaugenmerk wird dabei den Grün-

den gegeben, die für eine kontextuale Lokalisierung des Internetautritts von Unterneh-

men sprechen. Dabei sollte jedoch klar sein, dass Gründe, die für eine Lokalisierung spre-

chen, nicht sogleich zwingend eine entsprechende Anpassung nach sich ziehen. Es wird 

vielmehr die Aufassung vertreten, dass international operierende Unternehmen im Rah-

men eines strategischen Gesamtkontexts ein möglichst stimmiges, d. h. die Umgebungs-

notwendigkeiten und die internen Potenziale relektierendes Konzept erarbeiten sollten. 

Es sind also auf die speziischen Bedingungen eines Unternehmens abgestimmte Lösun-

gen gefragt. Der erste Teil des Berichts befasst sich daher unter anderem  auch mit den 

Dilemmata der Web-Globalisierung. Dort wird den diesbezüglich typischen Zielkonlik-

ten „Standardisierung vs. Lokalisierung“, „Zentralisierung vs. Dezentralisierung“ und 

„In-house vs. Outsourcing“ besondere Beachtung geschenkt.

Der zweite Hauptteil des Berichts befasst sich mit den Merkmalen und den Ergeb-

nissen der Unternehmensbefragung im Rahmen einer quantitativ geprägten Analyse. 

Mit der Befragung sollte vor allem untersucht werden, was Unternehmen, die sich durch 

einen international erfolgreichen Internetautritt auszeichnen, von den Unternehmen 

unterscheidet, die in diesem Bereich weniger erfolgreich operieren. Die dabei gewonne-

nen Ergebnisse sind für KMU von besonderer Relevanz, da in der untersuchten Stichpro-

be vor allem kleinere und mittlere Unternehmensgrößen vertreten waren.

Im Anschluss an die Darstellung der Umfrageergebnisse befasst sich der dritte 

Hauptteil mit den Ergebnissen der Expertenbefragung und der Webseitenanalyse (qua-

litative Analyse). Essenz dieser Analyse ist ein Konzept, das Unternehmen helfen soll, 

ihren internationalen Internetautritt zu dimensionieren und auf Schwachstellen hin zu 

untersuchen. Zu diesem Zweck wird das „6x6 der Webseitenlokalisierung“ in seinen ein-

zelnen Dimensionen im Verlauf dieses Teils der Arbeit weiter illustriert.

Im vierten Hauptteil werden schließlich „Best-Practice“-Beispiele gegeben, die dem 

Leser unter Anwendung der Checkliste der „6x6 der Webseitenlokalisierung“5 weitere Ori-

entierungshilfe und Anregungen für die Gestaltung eines internationalen Internetautritts 

geben sollen. Die Anwendungsbeispiele beziehen sich dabei erneut exemplarisch auf KMU.  

1.2 Methodik der Untersuchung

Ein wesentliches Merkmal des zugrunde liegenden Projekts ist der Einsatz einer abge-

stimmten Kombination von Methoden, um die Vorzüge alternativer Ansätze gezielt bün-

deln zu können:

 – Unternehmensbefragung: Unternehmen aus dem Einzugsbereich der IHK zu 

Dortmund wurden eingeladen, an einer onlinegestützten Befragung6 teilzuneh-

5 Siehe dazu auch die sich im Anhang (Abschnitt 8.4) beindliche Checkliste zur WWW-TOOLBOX.
6 Siehe dazu den Anhang „Fragebogen“ (Abschnitt 8.2).
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Methodik der Untersuchung

men. Die so gewonnenen Daten wurden mit deskriptiven und teststatistischen 

Verfahren aubereitet und ausgewertet. 

 – Experteninterviews: Experten von vier mittelgroßen Unternehmen wurden mit 

Hilfe eines teilstrukturierten Leitfadeninterviews7 über die wesentlichen Kom-

ponenten und Erfolgsfaktoren eines internationalen Internetautritts befragt. 

Die Ergebnisse der Interviews wurden mit den Ergebnissen der anderen metho-

dischen Ansätze des Projekts kombiniert und im Rahmen der Gestaltung des 

„6x6 der Webseitenlokalisierung“ dimensioniert.

 – Strukturierte Webseitenanalyse: Untersucht wurden 30 Webpräsenzen von 

Unternehmen aus dem Raum NRW. Die Auswahlbasis bildete eine Liste von 

über 500 KMU aus NRW. Dabei handelte es sich vornehmlich um sogenannte 

„Hidden Champions“8. Diesen international erfolgreichen Unternehmen wurde 

Vorzug gegeben, da von ihnen hinsichtlich einer erfolgreichen Gestaltung von 

internationalen Webseiten der größte Erkenntnisgewinn zu erwarten war. Die 

qualitative Webseitenanalyse wurde unabhängig von der Unternehmensbefra-

gung durchgeführt und erfolgte anhand eines festgelegten Kriterienkatalogs.9

In Kombination mit der Sichtung einschlägiger Literatur konnte auf diesem Weg nicht 

nur auf Basis quantitativer Angaben der Frage nachgegangen werden, welche unterneh-

mensinternen Gründe den internationalen Webautritt von KMUs erfolgreicher oder 

weniger erfolgreich machen. Mit den Interviews und der strukturierten Webseitenanaly-

se ließen sich darüber hinaus vielfältige konkrete Bereiche und Elemente des Internetauf-

tritts systematisch erfassen und tiefer greifende Erkenntnisse ableiten. So war es möglich, 

theoretische Erkenntnisse mit praktischen Handlungsanweisungen zu kombinieren und 

schließlich in Form einer Checkliste zur Verfügung zu stellen. 

Mit Hilfe der „Best-Practice“-Skizzen wird der so entwickelte Kriterienkatalog zudem 

noch exemplarisch an ausgewählten KMU auf seine Praxistauglichkeit hin untersucht. 

 

7 Siehe dazu den Anhang „Teilstrukturiertes Interview“ (Abschnitt 8.1).
8 Siehe dazu auch Simon (2007) und Rammer et al. (2015).
9 Siehe dazu den Anhang “Kriterienkatalog der strukturierten Webseitenanalyse“ (Abschnitt 8.5).


