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2. Bestandsaufnahme: Internationalisierung und Internationalisierungs-
strategien im Uberblick

Fiir viele Handelsunternehmen ist Internationalisierung ein wichtiger Wachstumspfad
geworden. Doch wo steht die Internationalisierung des Handels heute? Was sind
Treiber und Rahmenbedingung von Erfolgen und Misserfolgen bisheriger
Internationalisierungsvorhaben? Welche Strategiemuster lassen sich erkennen?

2.1. Zentrale Forschungsthemen der Internationalisierung

In diesem Fachbericht sol] im Allgemeinen immer dann von Internationalisicrung im
Handel gesprochen werden, wenn sich ein Betriebsformenkonzept (z. B. Fachmarkt)
oder eine Angebotsform des Handels (z. B. Selbstbedienung) tiber Staatengrenzen
hinaus durchsetzt. Ein solches grenziiberschreitendes Engagement kann unterschied-
lich groB ausfallen, angefangen von einer Minderheitsbeteiligung an lokalen Unter-
nehmen innerhalb des Ziellandes bis hin zu eigenen Verkaufsstellen vor Ort. Es gibt
Vorformen der Internationalisierung z. B. den internationalen Einkauf oder die
Nutzung ausléndischer Finanzierungsinstitute. Internationale Handelsunternehmen
verkaufen aber auch Waren und Dienstleistungen aufierhalb ihres Heimmarktes
(Stenquist/Kacker, 1994, S. 4). Demnach soll in diesem Fachbericht erst dann von
Internationalisierung gesprochen werden, wenn Unternchmen Waren und
Dienstleistungen grenziiberschreitend an Endkunden verkaufen.

Drei Forschungsthemen stehen im Zentrum der wissenschaftlichen Ausemander-
setzung mit der Internationalisierung im Handel (Burt, 1991, 5. 490): Erstens ist dies
die Beschreibung von Internationalisierungsaktivitiiten (Umsatzvolumina, Marktan-
teile sowie Herkunft und Richtung der Expansionsbemithungen). Zweitens untersu-
chen eine Vielzahl der vorliegenden Verdffentlichungen die Motive bzw. Beweg-
griinde der Internationalisierung, und drittens werden Strategien und Prozesse der
Internationalisierung thematisiert. Auf diese drei Forschungsthemen wird in den
folgenden Abschnitten nacheinander eingegangen.

Ubergeordnetes Ziel dieses Fachberichts ist es, Losungswege aufzuzeigen, wie der
zunehmenden Wettbewcrbsverschirfung im Handel durch eine in sich konsistente
Unternehmens-Strategie begegnet werden kann. Aus diesem Grund sind die weiteren
Ausfithrungen primir dem dritten der drei zuvor genannten Forschungsbereiche, der
Strategie- und Prozessperspektive zuzuordnen. Hierbei wird im Vergleich zu fritheren
Untersuchungen vor allem eine Prozessperspektive gewihlt, dic in ihrer Betrachtung
den gesamten Wertschopfungsprozess eines wettbewerbsfihigen Handelsunternehmen
abbildet.
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2.2. Internationalisierung im europiischen Handel

Im Vergleich zu anderen Wirtschaftszweigen, wie z. B. den internationalen Rohstoff-
mirkten oder dem Finanzsektor, vertreiben vergleichsweise wenige Handelsunterneh-
men Waren und Dienstleistungen im Ausland. In den vergangenen Jahren hat der
Internationalisierungsgrad des Handels jedoch zugenommen. Internationale Handels-
unternehmen sind mittlerweile auch in Lindern Osteuropas und Asiens stark vertreten
(vgl. Abb. 3).

Abb 3

Internationalisicrungsstatus ausgewihlter Ilandelsunternehmen

NAFTA

Westeuropa  OSteuropa

Latein-f Asien  Ozeamen  Mittlerer  Linder
Stidamerika Ostenund’  gesamt
Alrika

Unternchmen

METRO Gr. |13

Schwarz-Gr. | 16 8 24
Carrefour 7 3 3 [ 19
Aldi 12 1 1 1 15
Wal-Mart 1 3 8 2 14
REWE-Gr. |5 9 14
Tengelmann |5 7 1 I3
Tesco 2 5 5 12
Auchan 5 4 5 1 12
Casino 1 5 2 2 10
Ahold 3 5 1 2 9

Onelle: Metro Hundellexibon 200722008 nach Planet Refail, Juni 2007

Einige Handelsunternehmen erzielen sogar einen erheblichen Anteil ihres Gesamt-
umsatzes im Ausland (vgl. Abb. 4). Auffallend ist, dass dies in einem besonderen
Ausmass auf die europdischen Hindler zutrifft. Die Metro Group erwirtschaftete
beispielsweise 2007 mit 59,1 % mehr Umsatz im Ausland als im Inland (Metro Group,
2008). Allerdings finden sich unter den zehn groBten Lebensmittelhéindlern der Welt
auch solche, die gar nicht im Ausland vertreten sind. Es sind dies zwei der vier
nordamerikanischen Unternehmen, nimlich Target und Kroger. Dass sie, obwohl nur
national agierend, dennoch zu den gréfiten Handelsunternehmen der Welt gehiren,
liegt an der Grisse und Wichtigkeit des U.S.-Binnenmarktes: Im Lebensmitteleinzel-
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handel entfallen auf die USA mit einem Umsatzvolumen von 649,6 Mrd. EUR in 2006
16% des weltweit im Lebensmitteleinzelhandel umgesetzten Volumens. Das ist mehr
als China (7%), Indien (5%) und Russland (3%) zusammen (Metro-Handelslexikon
2007/2008, S. 75).

Abb. 4

Die 10 eréBten Lebensmittelhiindler der Welt

Auslandsumsatz am
veriinderung Gesamtumsatz in' %
2005-2006m %

Rang Unternchmen'  Heimatland® — Netto-Umsatz Umsatz-

2006 in Mrd $

Wal-Mart Usa 344,992
1 10,4 22
Carrefour F 97,739
2 5.6 53
5 78.451
5 Tesco UK 12.7 25
Metro Gruppe |D 75,131
4 g 55
A 66,111
s Kroger Us 92 o
I Ahold NL 56,299
6 1,8 82
7 Costco USA 58,963 114 70
8 Target USA 59,490 13,1 0
9 Rewe D 54,515 5.2 32
10 Sears USA 53,012 7.9 12

Quelle: Planet Retwil: Top 30 Grocery Resailers 1 orldwide, 2006

Nicht alle Internationalisierungsanstrengungen innerhalb der Handelsbranche sind von
Erfolg gekrint, Wihrend starke Internationalisierung in den Jahren vor der Jahr-
tausendwende zu beobachten war, haben in den vergangenen Jahren auch verschiedene
Marktaustritte von zuvor stark international expandierenden Handelsunternehmen
wie Ahold und Carrefour Schlagzeilen gemacht. Generell weisen Handelsunterneh-
men, die noch nicht lange im neuen Markt agieren und solche, die nicht {iber organi-
sches Wachstumn expandiert haben, die hchste Wahrscheinlichkeit fiir einen Markt-
austritt auf (Burt er af., 2004, S. 489) (vgl. Abb. 5).
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