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Management Summary 

In Deutschland ansässige Unternehmen der Computerbranche sehen 

im Internet das wichtigste Medium für ihr Online-Marketing, mit wei­

tem V orsprung vor den kommerziellen Online-Diensten T -Online, 

CompuServe und America Online. Den größten Nutzen ihrer Internet­

Präsenz versprechen sich diese Unternehmen für die Präsentation von 

Neuprodukten, die Erbringung medialer Service- und Hotline-Dienste, 

die Öffentlichkeitsarbeit (PR) und den direkten Kundenkontakt. We­

sentlich zurückhaltender beurteilen sie den Nutzen des Internet für 

die Marketingforschung, die Werbung, die Entwicklung von Neu­

produkten und die Preispolitik. Die Unternehmen der Computerbran­

che erwarten einen steigenden Nutzen des Internet für ihr Marketing, 

der sich aber im wesentlichen auf jene Bereiche konzentrieren wird, 

in denen sie bereits jetzt vom Internet profitieren. Anhaltspunkte für 

eine "Internet-Euphorie" sind im Kreise der Unternehmen der Com­

puterbranche allerdings kaum auszumachen. 
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1 .. Fragestellung und empirische Basis der Unter­

suchung 

1 

Das Internet scheint auf dem besten Weg zu sein, zu einem der wich­

tigsten Kommunikationsmedien aller Zeiten zu werden. Seitdem das 

World Wide Web (WWW) 1994 aus dem Datennetz ein buntes Mul­

timedium gemacht hat, erzeugt das Internet eine Begeisterung, die mit 

einer Goldgräberstimmung verglichen wird und in der.jüngeren .Wirt­

schaftsgeschichte ihresgleichen sucht (vgl. Siegele 1997). So präsen­

tieren sich z.B. immer mehr Unternehmen und andere Institutionen 

mit eigenen WWW-Seiten im Internet, und die Internet-Nutzung für 

kommerzielle Zwecke erscheint vielen immer lohnender (vgl. Alpar 

1996; Hünerberg et al. 1996; Silberer 1997). Einer aktuellen Prognose 

des amerikanischen Marktforschungsinstituts Jupiter Communica­

tions zufolge, werden beispielsweise die Ausgaben für die Internet­

Werbung außerhalb der USA von 25 Millionen Dollar im Jahre 1997 

auf 704 Millionen Dollar im Jahre 2000 ansteigen, wobei dann etwa 

200 Millionen Dollar auf die Bundesrepublik Deutschland entfallen 

sollen. In den USA wird man im Jahr 2000 voraussichtlich sogar fünf 

Milliarden Dollar für Online-Werbung ausgeben (vgl. o.V. 1997a). 

Es mehren sich jedoch auch die kritischen Stimmen. So deutet sich in 

den USA schon ein gewisser "Online-Kater" hinsichtlich der kom­

merziellen Nutzung des Internet an, da viele der wirtschaftlichen Er­

wartungen bisher eher enttäuscht worden sind (vgl. Siegele 1997). 

Z.B. entfallen in den USA bislang nur etwa zwei Promille der gesam­

ten Werbeaufwendungen auf das Internet, und nur rund vier Prozent 

der kleinen und mittelständischen Unternehmen in Europa besitzen 

gegenwärtig überhaupt einen Internet-Anschluß (vgl. Siegele 1997; 

o.V. 1997b). Ob damit jedoch in ausreichendem Maße die Grundvor­

aussetzungen für den prophezeiten kommerzielen Internet-Boom ge­

schaffen worden sind, erscheint fraglich. 

Die Gewinner aber sind ganz eindeutig die Anbieter der entspre­

chenden Hard- und Software (vgl. Siegele 1997). Da diese Unter­

nehmen zur Zeit offensichtlich den größten Nutzen aus der Internet-
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Euphorie zu ziehen verstehen, dürften sie selbst auch zu den Innova­

toren der Internet-Anwendung zählen, um etwa das breite Einsatz­

spektum des relativ neuen Mediums auch im Kreise der bisher noch 

eher zurückhaltenden potentiellen Kunden glaubhaft zu dokumentie­

ren. Die damit angesprochenen Unternehmen der Computerbranche 

gehören darüber hinaus zweifellos einem der innovativsten und sich 

am schnellsten entwickelnden Industriezweige an. Gerade in dieser 

Branche entscheidet nicht nur ein überlegenes Leistungsprogramm, 

sondern auch ein innovatives und kreatives Marketing unter Einbe­

ziehung der neuen Informations- und Kommunikationstechnologien 

maßgeblich über die Erzielung eines Wettbewerbsvorteils. 

Vor diesem Hintergrund soll im folgenden untersucht werden, inwie­

weit Unternehmen der Computerbranche in den verfügbaren Online­

Medien präsent sind und dem wichtigsten Medium, dem Internet, nn 
Rahmen ihres Marketing einen Nutzen zuschreiben. Zu diesem 

Zweck sind im Sommer 1996 n = 66 Markenhersteller von Hard- und 

Software für IBM-kompatible Personal-Computer, die bzw. deren 

Tochtergesellschaften ihren Sitz in Deutschland haben, von uns be­

fragt worden (vgl. Könnecke 1996). Etwa zwei Drittel der Unterneh­

men sind bereits im Internet vertreten. Obwohl die Stichprobe kaum 

als repräsentativ angesehen werden darf, ist die Beobachtungsbasis 

groß genug, um zumindest Nutzungsschwerpunkte der Online-Dien­

ste in der deutschen Computerbranche erkennbar zu machen. In­

wieweit diese exploratorischen Befunde für die deutsche Wirtschaft 

generell gelten, soll eine weitere Befragung von rd. 800 Unternehmen 

zeigen, die derzeit durchgeführt wird (vgl. Kerner, i.V). 

2.. Untersuchungsergebnisse 

2.1. Die Präsenz der Unternehmen 

Medien 

den OnHne-

Der Begriff OnIine-Marketing bezeichnet die Nutzung von OnIine­

Medien zu den Zwecken des Marketing. Dazu bieten sich neben 

dem frei zugänglichen und nichtkommerziellen Internet vor allem die 
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kommerziellen OnIine-Dienste CompuServe, America Online, T -Online 

und Microsoft N etwork an, auf die sich auch die weiteren Ausfüh­

rungen beschränken, obwohl damit lediglich ein - wenngleich außer­

ordentlich wichtiger - Ausschnitt aus dem Gesamtspektrum des On­

line-Diensteangebots erfaßt ist (vgl. Heise 1996; Hünerberg et al. 

1996, S. 20f; Rengelshausen 1997, S. 103ff; Wagner 1997, S. 233). 

Unter den genannten konlmerziellen OnIine-Diensten kommt seit An­

fang 1997 in Deutschland T -Online mit etwa 1,35 Millionen Teilneh­

mern die größte Verbreitung zu; weltweit besitzt jedoch derzeit Ame­

rica Online (8 Millionen Kunden) die klare Spitzenposition vor Com­

puServe ( 5,3 Millionen Kunden; vgl. o.V. 1997c). Die Bedeutung 

dieser kommerziellen OnIine-Dienste wird aber bei weitem übertroffen 

durch die des Internet, das mit über 40 Millionen Teilnehmern den mit 

Abstand größten zusammenhängenden Online-Verbund der Welt bil­

det (vgl. Fantapi6 Altobelli 1997, S. 5; Hünerberg et al. 1996, S. 23; 

Rengelshausen 1997, S. 104 ff.) 

Diese herausragende Position des Internet spiegelt sich auch in den 

Resultaten unserer Untersuchung wider: 820/0 der befragten Unter­

nehmen der Computerbranche stufen die Bedeutung des Internet· für 

die Unternehmen als groß oder sehr groß ein; eine entsprechende 

Einstufung erfährt CompuServe nur durch 430/0 der Unternehmen, 

während T-Online und America Online eine etwas geringere Bedeu­

tung beigemessen wird. 

Tabelle 1: Die Präsenz der befragten Unternehmen in den On­
line-Medien 

Online-Medium Anteil der dort präsenten Unternehmen * 

Internet 61,5 % 

CompuServe 38,5 % 

T-OnIine 22,8 % 

America Online 2,4 % 

(* Mehrfachnennungen möglich) 
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Ähnlich verhält es sich mit der Präsenz der Unternehmen in den 

OnIine-Medien. Aus Tabelle 1 ist auch in dieser Hinsicht die Do­

minanz des Internet ersichtlich, gefolgt von CompuServe und T -On­

line. Die wenigsten Unternehmen der Computerbranche sind dage­

gen im America Online-Dienst vertreten. 

Die meisten Unternehmen haben im zweiten Halbjahr 1995 damit an­

gefangen, sich in das Internet einzuschalten. Vor 1995 ist nur verein­

zelt auf andere Dienste, insbesondere T-Online und CompuServe, zu­

rückgegriffen worden. 

Eine prinzipielle Abhängigkeit der Online-Päsenz der Unternehmen 

im Internet von der Unternehmensgröße kann in unserer Untersu­

chung nicht festgestellt werden. Sowohl kleine und mittelgroße als 

auch große Unternehmen der Computerbranche sind mit einer eige­

nen Homepage im Internet vertreten. Nur jedes fünfte der befragten 

Unternehmen weist im Internet dagegen auf die Homepage einer 

ausländischen Niederlassung hin, und nur jedes zehnte schaltet Wer­

bung auf unternehmensfremden Homepages (OnIine-Banner). Diese 

FOIID der Internet-Präsenz ist dagegen in unserer Studie bisher den 

größeren Unternehmen vorbehalten. Dennoch bildet die unterneh .. 

menseigene Homepage die bei weitem gebräuchlichste Form des 

Internet-Auftritts aller befragten Unternehmen der Computerbran­

che. 

2 .. 2. Marketingchancen der Unternehmen im Internet 

Im folgenden wird der Frage nachgegangen, welche Bedeutung On­

line-Medien für das "Marketing "der befragten Unternehmen der Com-

punkte für typische Nutzungschancen ergeben, welche die Online­

Dienste speziell dem Marketing bieten. Aufgrund seiner überragen­

den Bedeutung für die Angebots- und für die Nachfrageseite gelten 

die folgenden Überlegungen allein dem OnIine-Medium Internet, 

wobei dessen Einsatz zu Zwecken sowohl der Marketingforschung 
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(2.2.1.) als auch der Absatzpolitik (2.2.2.) der Unternehmen der Com­

puterbranche zur Sprache kommt. 

2.2 .. 1. Marketingforschung 

Die Basis für die Planung erfolgreicher Aktionsprogramme des On­

line-Marketing bildet eine solide Marketinginformation. Zur Schaf­

fung einer solchen Informationsgrundlage eignen sich ebenfalls die 

Online-Medien. Eine internationale Internet-Marketingforschung bie­

ten große Marktforschungsinstitute wie z.B. GVU und Nielsen; das 

Internet-Nutzerverhalten speziell im deutschsprachigen Raum wird 

u.a. von der Burda Anzeigen-Marktforschung und von Fittkau & 

Maass, W3B Hamburg, regelmäßig untersucht (vgl. Fittkau/Maass 

1997). Aber auch die Unternehmen der Computerbranche selbst 

können ihr Online-Engagement grundsätzlich für hauseigene Markt­

studien nutzen, etwa um in Eigemoegie neue Märkte und Zielgruppen 

zu identifizieren oder um das Kundeninteresse an neuen Produkt­

entwicklungen zu testen (vgl. Rengelshausen 1997, S. 119). 

Diese Möglichkeiten der Marketingforschung mittels Internet wer­

den von den befragten Unternehmen jedoch eher zurückhaltend 

beurteilt. So schreiben nur rd. 18% der Unternehmen unserer Stich­

probe dem Internet einen großen bis sehr großen Nutzen für die Ge­

winnung von Kundendaten und nur rd. 23 % einen vergleichbaren 

Nutzen für die Beschaffung von Informationen über die Konkurren­

ten zu. Lediglich für die Gewinnung von Kundendaten versprechen 

sich die Unternehmen in Zukunft einen etwas größeren Nutzen vom 

Internet. Dies geht aus Abbildung 1 hervor. Dort ist aber auch 

ersichtlich, daß die befragten Unternehmen der Computerbranche in 

bestimmten Bereichen der Absatzpolitik günstigere Möglichkeiten 

für den Internet-Einsatz sehen als für Aufgaben der Marketingfor­

schung. 



Abb.1: Der Nutzen des Internet für ausgewählte Aspekte des 

Marketing 

Der Internet-Nutzen ist 

6 

Marketingaspekte sehr groß groß mittel gering sehr gering 

1 2 3 4 5 
Gewinnung von 
Kundendaten 

Gewinnung von Konkurren-
teninformationen 

Anregung rür die Entwick-
lung von Neuprodukten 

Vorstellung von 
Neuprodukten 

Service / Hotline 

Kosteneinsparung 
....... 

....... 

Preisinformation für ....... 
/' 

Distri butoren /' 
/' 

Klassische Werbung 

Öffentlichkeitsarbeit / 
PR 

Versand von Informations-
material 

Kundenkontakt 

Neukundengewinnung 

1 2 3 4 5 

Gegenwärtiger Nutzen: 

zukünftiger Nutzen: 
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2 .. 2 .. 2. Absatzpolitik 

a) Produktpolitik 

Prinzipiell bieten die soeben erwähnten Möglichkeiten der Online­

Marketingforschung einem Unternehmen die Chance, im Dialog mit 

den Kunden z.B. frühzeitig Kundenwünsche in den Prozeß der 

Produktinnovation einzubeziehen (vgl. Raffee/Fritz/Jugel 1988, S. 

248f.; Rengelshausen 1997, S. 119). Die befragten Unternehmen 

beurteilen diese Möglichkeit jedoch eher zurückhaltend. Wie 

Abbildung 1 zeigt, schätzen sie den Nutzen des Internet, durch einen 

Kundendialog Anregungen für die Entwicklung von 

Neuprodukten zu erhalten, als eher gering bis mittelmäßig ein. 

Dagegen schreiben sie dem Internet eine erheblich größere und noch 

weiter steigende Bedeutung für die Präsentation bereits 

entwickelter Neuprodukte zu. Diese zuletzt genannte Einschätzung 

erscheint berechtigt, ist doch das Internet grundsätzlich sehr 

geeignet, um Zielgruppen zu erreichen, die eIn hohes 

Produktinteresse aufweisen und deshalb auch motiviert sind, sich 

Produktinformationen interaktiv zu beschaffen. Dies ist insbesondere 

bei "Computerfreaks" der Fall, die zugleich Internet-User und wich­

tige, innovationsfreudige Zielkunden für die Einfühulng neuer Pro­

dukte der Computerbranche sind (vgl. Fantapie Altobelli 1997, S. 11),. 

Darüber hinaus weist die W3B-UInfrage 1996 im Kreis der deutsch­

sprachigen WWW-User nach, daß 67% der Internet-Benutzer Pro­

duktinformationen gegenüber sehr aufgeschlossen sind (vgl. Fitt­

kau/Maass 1997, S. 14). 

Einen weiteren Schwerpunkt stellt die Nutzung des Internet als Ser­

vicemedium dar, was sich ebenfalls aus Abbildung 1 ergibt. Der 

größte künftige Nutzen wird dem Internet nämlich im Bereich "Ser­

vice/Hotline" zugesprochen, d.h. dem Einsatz der Online-Kommu­

nikation z.B. zu Zwecken der Kundenberatung und Anwendungsin­

formation, des Beschwerdemanagements, der Ferndiagnose sowie der 

Online-Wartungs- und Reparaturdienste (vgl. Hünerberg et al. 1997, 

S. 19f.). 
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Somit bietet das Internet den befragten Unternehmen offensichtlich 

vor allem erfolgversprechende Chancen für die Gestaltung ihres 

Dienstleistungsprogramms. Dies wird durch einen weiteren Befund 

noch unterstrichen: Knapp 10% der Unternehmen bieten gegenwär­

tig bereits Workshops und Trainings via Internet an, und weitere 

50% gehen davon aus, daß sie innerhalb der nächsten drei Jahre der­

artige Leistungen in ihr Angebotsprogramm aufnehmen werden. 

b) Preispolitik 

Der Einsatz neuer Informations- und Kommunikationstechnologien 

im Marketing wird häufig mit der Hoffnung auf Kosteneinsparungen 

und Produktivitäts steigerungen begründet. So bietet z.B. der 

Electronic Mail-Dienst des Internet ganz erhebliche Kosten- und 

Zeitvorteile gegenüber herkömmlichen Formen der Informations­

übermittlung, und auch die elektronische Marketingforschung ist ge­

genüber konventioneller Primär- und Sekundärforschung vielfach 

kostengünstiger. Treten solche durch den Internet-Einsatz erzielba­

ren Kosteneinsparungen tatsächlich in größerem Umfang auf, so kön­

nen sie die Basis der Preiskalkulation verbessern und letztlich auch 

zu Preissenkungen beitragen. Andererseits aber verursacht die 

Erstellung einer WWW-Site zunächst einmal Kosten in nicht unbe­

trächtlichen Umfang. 

Nach Einschätzung der befragten Unternehmen der Computerbran­

che erzeugt ihr Internet-Engagement keinen größeren Spielraum 

für Kosteneinsparungen. Wie aus Abbildung 1 zudem hervorgeht, 

wird auch für die Zukunft kein erhebliches Potential für Kosten­

reduktionen gesehen. Nennenswerte kostenorientierte . Auswirkun­

gen des Internet-Engagements, die Preissenkungen begünstigen 

könnten, werden von den Unternehmen der Computerbranche somit 

ebenfalls kaum erwartet. 

Auch hinsichtlich der Kommunikation aktueller Preisinformationen 

an die Handelsbetriebe wird dem Internet ein nur geringer Nutzen 

zugesprochen, was ebenfalls aus Abbildung 1 ersichtlich ist. Die 

Bereitschaft der Hersteller, Preisdaten via Internet zu versenden, ist 
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offenbar nicht sehr groß. Dies mag damit zusammenhängen, daß 

zahlreiche der befragten Unternehmen Datensicherheit und 

Geheimhaltung im Internet sehr kritisch beurteilen. 

c) Kommunikationspolitik 

Die Kommunikationspolitik gilt vielen als eines der wichtigsten Ein­

satzfelder der Online-Medien im Marketing. Für die Zwecke der 

Werbung, der Öffentlichkeitsarbeit (PR), des Product Placement und 

des Sponsoring bietet das Internet verschiedene Möglichkeiten (vgl. 

Hünerberg et al. 1996; Fantapie Altobelli 1997; Rengelshausen 

1997). Dazu zählen etwa die Einrichtung einer eigenen Online-Site 

mit Homepage und weiteren, darauf folgenden WWW-Seiten sowie 

die Verwendung von Online-Bannern, d.h. die Plazierung von Mar­

ken oder Firmenlogos auf oft besuchten WWW-Seiten. 

Den Untersuchungsergebnissen zufolge schätzen die befragten Un­

ternehmen der Computerbranche das Internet für die Zwecke der 

Öffentlichkeitsarbeit (PR) als geeigneter ein als für klassische 

Werbezwecke, wenngleich, Abbildung 1 zufolge, unter beiden 

Aspekten - noch eine Nutzensteigerung erwartet wird. Die im 

Vergleich zur PR eher zurückhaltende Beurteilung der Brauchbarkeit 

des Internet für die klassische Werbung mag damit 

zusammenhängen, daß mittels Internet bisher nur ein kleiner, 

wenngleich z.B. für die Einführung neuer Produkte (s.o.) durchaus 

wichtiger Ausschnitt aller in Betracht kommenden Kunden erreicht 

werden kann. Der W3B-Benutzerumfrage 1996 zufolge sind nämlich 

91 % der deutschsprachigen WWW-User männlichen Geschlechts, im 

Durchschnitt~9 Jahrealt-"und-zu 40% Stuaenten "{vgl.Fittkau/Maass 

Unternehmen der Computerbranche somit auf andere Werbeträger als 

das Internet angewiesen. Hinzu kommt, daß 45 % der 

deutschsprachigen Internet-User Werbung im WWW als störend 

empfinden und 53% sie für überflüssig und uninteressant halten (vgl. 

ebenda). Dementsprechend schätzen die befragten Unternehmen die 
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Möglichkeit der Neukundengewinnung mittels Internet auch eher 

zurückhaltend ein (Abbildung 1). 

Mit diesen Problemen ist die Öffentlichkeitsarbeit (PR) mittels Inter­

net dagegen weit weniger belastet; denn die bereits erwähnte W3B­

Umfrage zeigt, daß fast die Hälfte der deutschsprachigen WWW-User 

allgemeine Unternehmensinformationen begrüßt (vgl. ebenda, S. 14). 

Es nimmt daher nicht wunder, daß die befragten Unternehmen eines 

der größten Nutzenpotentiale des Internet im Bereich der Öffentlich­

keitsarbeit (PR) sehen. Wie Abbildung 1 ferner zeigt, rechnen die be­

fragten Unternehmen in dieser Hinsicht sogar noch mit einer erhebli­

chen Bedeutungszunahme des Internet. 

d) Direct Marketing und Distributionspolitik 

Es ist sowohl von kommunikations- als auch von distributionspoliti­

scher Bedeutung, daß die Unternehmen der Computerbranche dem 

Internet eine große gegenwärtige und noch größere künftige Bedeu­

tung zur Herbeiführung eines direkten Kundenkontakts zuschreiben 

(vgl. Abbildung 1). Darin drückt sich nämlich die Erwartung aus, daß 

das Internet künftig stärker noch als bisher zur individuellen 

Ansprache und Bedienung des Kunden und damit zu Zwecken des 

Direct Marketing genutzt werden kann. Dieses umfaßt die 

kundenindividuelle und interaktive Übermittlung von Informationen 

ebenso wie die direkte Distribution von Leistungen (vgL Dallmer 

1995, Sp. 480). In dem Maße, in dem die Verbreitung des Internet im 

Kundenkreis steigt, wachsen prinzipiell auch die Möglichkeiten für 

seinen Einsatz als Medium des Direct Marketing. 

Jedoch ergeben sich für die Unternehmen der Computerbranche in 

dieser Hinsicht mehrere Probleme. So ist nämlich der Einsatz des In­

ternet als Medium der physischen Distribution auf Informationslei­

stungen beschränkt. Es erfaßt damit lediglich jenen Ausschnitt des 

Angebotsprogramms der Computerhersteller, der elektronisch 

übertragen werden kann, etwa Software und medial erbringbare 

Dienstleistungen. Es ist daher nur konsequent, daß die befragten 

Unternehmen dem Internet auch eine steigende Bedeutung z.B. für 
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den Versand von Infoffi1ationsmaterial beimessen (vgl. Abbildung 1). 

Für die physische Übertragung ihrer Sachleistungen sind die 

Unternehmen der Computerbranche dagegen nach wie vor auf ihr 

herkömmliches System der Warenlogistik angewiesen. 

Dennoch schafft das Internet grundsätzlich verbesserte Möglichkei­

ten für einen direkten Verkauf von Waren an die Endkunden und 

damit für den Direktvertrieb auch von Sachleistungen im Rahmen der 

akquisitorischen Distribution der Hersteller. So ist der Direktabsatz 

über das World Wide Web insbesondere in den USA schon weit ver­

breitet. Jedoch stehen im deutschsprachigen Raum die meisten Inter­

net-Benutzer dem OnIine-Shopping noch sehr zurückhaltend ge­

genüber, nicht zuletzt aufgrund von Befürchtungen hinsichtlich der 

Sicherheit des Zahlungsverkehrs. Hinzu kommt, daß deutschspra­

chige Internet-Anwender bisher kaum größere Anschaffungen (über 

100,- DM) beim WWW-Shopping tätigen. Auch dies ergibt sich aus 

der bereits erwähnten W3B-Umfrage (vgl. FittkauIMass 1997, S. 14). 

Dieses typische Konsumentenverhalten und darüber hinaus die be­

deutende Marktstellung der Handelsbetriebe in der Computerbran­

che begrenzen derzeit die Einsatzmöglichkeiten des Internet für den 

Direktabsatz von Sachleistungen der Computerhersteller in Deutsch­

land. So beurteilen 62% der befragten Unternehmen denn auch die 

Möglichkeit des Verkaufs via Internet an Endkunden sehr zurückhal­

tend, während sie den medialen Verkauf an Handelsbetriebe mehr­

heitlich günstiger einstufen. 

3 .. Gesamtergebnisse und Zukunftsperspektiven 

Trotz der .relativ kleinen Stichprobe zeichnen sich einige Tends im 

Online-Marketing von Unternehmen der Computerbranche sehr 

deutlich ab. So stellt das Internet das OnIine-Medium dar, in dem die 

Unternehmen mit großem Abstand am häufigsten vertreten sind und 

dem sie eine herausragende Bedeutung beimessen. Den größten Nut­

zen ihrer Internet-Präsenz sprechen die befragten Unternehmen der 

Präsentation von :t~ euprodukten, der Erbringung medialer Service­

und Hotline-Dienste, der Öffentlichkeitsarbeit sowie dem direkten 
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Kundenkontakt zu, den geringsten dagegen der Preispolitik. Zurück­

haltend beurteilen sie den Nutzen des Internet für die Marketingfor­

schung, die Werbung und für die Entwicklung neuer Produkte. Die 

befragten Unternehmen der Computerbranche erwarten eine weitere 

zunehnlende Bedeutung des Internet für ihr Marketing insbesondere 

in jenen Bereichen, in denen sie diesem Medium bereits jetzt den 

größten Nutzen zuschreiben, nämlich der Präsentation von Neupro­

dukten, dem Bereich Service/Hotline und dem direkten Kundenkon­

takt. Dementsprechend gehen rd.70% der befragten Unternehmen 

auch davon aus, daß das ihnen zur Verfügung stehende Internet­

Budget entsprechend steigen wird. 

Die Einstufung des Internet-Nutzens seitens der befragten Unter­

nehmen wird in weiten Bereichen durch die Befunde von Untersu­

chungen des WWW-Anwenderverhaltens gestützt, insbesondere 

durch die W3B-Unlfragen. Daher kommt trotz der kleinen Stichprobe 

dem erzielten Untersuchungsergebnis offenbar ein beträchtliches 

Maß an Aussagekraft zu. Das Resultat spricht insgesamt für eine rea­

listische und keineswegs unkritische Beurteilung des Internet als 

Medium des Online-Marketing durch die Unternehmen der Compu­

terbranche. Anzeichen für die eingangs erwähnte "Internet-Eupho­

rie" sind dort ebensowenig auszumachen wie Symptome .eines 

"Internet-Katers". Welche Rolle das Internet in Zukunft im Gesamt­

konzept des unternehmerischen Marketing spielen wird, läßt sich ge­

genwärtig nur schwer abschätzen. Dies wird entscheidend davon 

abhängen, in welchem Umfang und wie schnell die technologischen, 

rechtlichen und anwendungsorientierten Diffusionsbarrieren abge­

baut werden können, die trotz seiner hohen Attraktivität der Verbrei­

tung des Internet derzeit noch entgegenstehen (vgl. von der Oels­

nitz/Müller 1996). 
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