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Regionales Selbstverstandnis von 40 deutschen GroBunternehmen* in %

Die regionale Ausrichtung ist bei den meisten
Unternehmen ein wesentlicher Bestandteil
des unternehmerischen Selbstverstandnisses
und der Strategie. Bis auf wenige Aus-
nahmen mit europadischem Fokus, wie MLP,
HVB Group oder KarstadtQuelle, positionie-
ren sich die betrachteten GroBunternehmen

global.

Bei der Internationalisierung steht zumeist
die ErschlieBung neuer regionaler Absatz-
markte im Vordergrund. Diese wird in der
Regel von der regionalen Ausweitung oder
Verlagerung eigener Geschaftsfunktionen
begleitet. Gleichzeitig weiten die Unter-
nehmen ihre Aktivitdten zur Beschaffung
von Kernressourcen wie Personal, Kapital

und Know-how auf neue Regionen aus.



DABEI IST DIE INTERNATIONALISIERUNG AN SICH
KEIN WERTTREIBENDER FAKTOR

Wachstum Marktkapitalisierung
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Wie am Beispiel der Automobil- und Pharma-
branche illustriert, korreliert die Wertent-
wicklung eines Unternehmens nicht mit der
Veranderung des Auslandsanteils am Um-
satz. Vielmehr finden sich in fast jeder
Unternehmenshistorie Beispiele dafur, dal3
Internationalisierungsaktivitaten zur Wert-

vernichtung gefthrt haben.

Quelle: Analyse Cologne Strategy Group

Haufiger AnlaB fir solch fehlgeschlagene
Aktivitaten sind , glnstige Gelegenheiten”
zum Einstieg in neue regionale Markte mit
einem vom Management empfundenen
Handlungsdruck zur Internationalisierung.
Eine tiefe Auseinandersetzung mit der Inter-
nationalisierungslogik einer Industrie und
den Erfolgsmechanismen fir den Eintritt in
einen neuen regionalen Markt findet dann

oft nicht statt.
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Steigerung des Wachstums durch ErschlieBung neuer Absatzmarkte

und Partizipation an regionalen Wachstumsmarkten zur

e Verdlinnung der Fixkosten fur Forschung und Entwicklung sowie
fur die Geschaftskonzeption

e Verdinnung der fixen Herstellkosten

e ErschlieBung von Einkaufspotentialen

Verlagerung des Erbringungsortes von Geschaftsfunktionen zur

Optimierung der Kosten-Nutzen-Relation

* Verlagerung arbeitsintensiver Wertschépfungsstufen in Niedrig-
lohnlander

¢ Verlagerung durch staatliche Auflagen beschrankter Forschung

ErschlieBung weiterer regionaler Méarkte fur Kernressourcen wie
Personal, Kapital, Know-how/Technologie und Rohstoffe

® Regionale Ausweitung rdumlich definierter Dienstleistungen
(Beispiele: globale Speditions-/ExpreBdienste, Cross-border-Leasing)
e Bedienung internationaler Abnehmer aus einer Hand

Ausweitung des Portfolios regionaler Geschafte zur Reduzierung des
Risikos unter regionalen

e Konjunkturschwankungen

e Wettbewerbsverscharfungen

Mogliche Ziele der Internationalisierung von Unternehmen

Den Vorteilen aus einer Internationalisierung
steht die zunehmende Komplexitat — zum
Beispiel in der unternehmerischen Fihrung

der internationalen Geschafte oder in der

Vor der Bindung von Management und
Kapital in der internationalen Expansion
sind daher Chancen und Risiken sorgfaltig

gegeneinander abzuwagen.

Ausgestaltung der Informationssysteme —

entgegen.



Pharma

Automobil

Basischemie

Textilindustrie

Einzelhandel

Logistik

e Verdinnung der steigenden Kosten fur Forschung und Entwicklung
sowie fur die langwierige Produktzulassung

® Exklusiver Zugriff auf neueste Ergebnisse der Pharmaforschung durch
Ausbildung globaler Forschungsnetzwerke

e Verdinnung der hohen Kosten fiur die technische Entwicklung und
den Aufbau der Produktionsinfrastruktur

e Kostenoptimale Wahl! der Produktionsstandorte

® Prasenz in kinftigen Wachstumsmarkten auBBerhalb der stagnierenden
Markte in Europa und Nordamerika

® Erreichung von Absatzvolumen zur Auslastung von World-scale-Anlagen
e Bedienung globalisierender Kundenbranchen aus einer Hand

* Verlagerung arbeitsintensiver Produktionsschritte in Niedriglohnlander

e Wachstum auBerhalb des stagnierenden Heimatmarktes

¢ ErschlieBung von Einkaufsvorteilen durch internationale Mengen-
biundelung

e Verbreiterung der Cash-flow-Basis gegenlber dem nationalen Wett-
bewerb

e Aufbau internationaler Netze zum Angebot Uberlegener Logistik-
produkte (Beispiel: europaischer Landverkehr)

Internationalisierungstreiber in ausgewahlten Industrien

Industrien mit einem hohen Anteil

fixer  Unverzichtbar fir die Entwicklung einer

Kosten, die bei internationaler Expansion im
wesentlichen unveréndert bleiben, weisen
in der Regel den gréBten Internationalisie-

rungsdruck auf.

fundierten Internationalisierungsstrategie ist
das tiefe Verstandnis, welche Faktoren die
Internationalisierung der eigenen Industrie
treiben und welche regionale Ausrichtung
far die Besetzung einer dauerhaft stabilen

Wettbewerbsposition erforderlich ist.
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Regionale Umsatzverteilung ausgewahlter Unternehmen, 2001

In fast allen Branchen sind in den letzten
Jahren deutliche Internationalisierungsten-
denzen zu beobachten gewesen. Dies gilt
far bereits weitgehend globale Industrien
wie die Pharma- oder Automobilindustrie
ebenso wie fur klassisch nationale Industrien
wie den Lebensmitteleinzelhandel oder den
Medienbereich. Selbst in stark lokal geprag-
ten Markten wie den Gebdudedienstlei-
stungen oder der Gastronomie haben sich

internationale Anbieter etabliert.

In welchem MaBe eine Industrie heute
bereits internationalisiert ist, hangt von dem
aus der Erfolgslogik der Industrie ableitbaren
Internationalisierungsdruck ab. Dabei ist zu
berlcksichtigen, daB sich die Marktkrafte in
Industrien wie der Telekommunikation oder
der Utility-Versorgung erst nach der Deregu-

lierung der nationalen Markte frei entfalten

kénnen.



Wal-Mart

Metro ALDI

R

Handels- GroBformatige SB-
format Warenhauser
Nordamerika und aus-
. . gewadhlte Lander in Sad-
Zielregion amerika, Europa, Asien
(10 Lander)
Markt-

erschlieBung Markten, sonst organisch

Durch Ubernahmen zu-

Uber Akquisitionen und
Partnerschaften in reifen

Ubertragung nachst deutliche nationale
von Unterschiede mit anschlie-
Konzepten Bend begrenzter Anglei-
chung an das US-Konzept
Sortiments- Nationale Sortimente mit
politik globalen Eigenmarken

Cash & Carry-
GroBhandelsmarkte*

Lokale Sortimentsanpas-
sung mit hohem Anteil
nationaler Produkte

Kleinformatiger
Discounter

Internationalisierungs-
wellen: nach West-/Sud-
europa nun Osteuropa
und Asien (25 Lander)

Vor allem Westeuropa und
USA (12 Lander)

Organisches Wachstum mit
Neubau Stores (vereinzelt
mit Kooperationspartnern
fur Beschaffung und Logis-
tik) bei raschem Aufbau
der finalen Standort-
konstellation

Organisches Wachstum

Ubertragung eines stan-
dardisierten Vertriebs-
konzeptes mit Anpassung
auf lokale Bedurfnisse

Ubertragung eines
Standardkonzeptes

Globaler Einkauf mit ein-
geschrankter nationaler
Anpassung und europa-
ischen Eigenmarken

Internationalisierungsaktivitaten ausgewahlter Handelsunternehmen

Auch in Industrien, die in der Internationali-
sierung weiter fortgeschritten sind, existieren
im Wettbewerb unterschiedliche Konzepte
zur Fihrung und zum weiteren Ausbau des
globalen Geschaftes. Im Automobilbereich
betreibt Honda die regionale Expansion vor
allem durch organisches Wachstum. Das Un-
ternehmen verfolgt dabei eine Ein-Marken-
Strategie (erganzt um die Luxusmarke Acura
in den USA) mit der regionalen Ausdifferen-

zierung einer globalen Modellplattform.

General Motors dagegen kooperiert intensiv
mit anderen Automobilherstellern und unter-
nimmt umfassende M&A-Aktivitdten zum
Einstieg in regionale Markte. Damit hat
General Motors unterschiedliche Marken

mit weitgehend eigenstandiger Modellpolitik

in den verschiedenen Regionen etabliert.
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Bedurfnisse der Kunden ;
Vorhersage der Restrukturie-

- . Ausgangslage des eigenen
rungstrends in einer Industrie
(z.B. Umfang und Zielrichtung gg\fveerrnbeel:mens und der Wett-
Freiheitsgrade der der Internationalisierung)

Leistungserbringung

B e

Festlegung der Gesamtstrategie

INTERNATIONALISIERUNG

Priorisieruna der Strategie fur Sicherstellung der unter-
. €rung Markteintritt und nehmerischen Fhrung des
Zielregionen

Geschaftsausbau internationalen Geschaftes

Internationalisierung als Teil der Gesamtstrategie



Welche regionale Ausrichtung ist gemdfs der Erfolgslogik [hrer
Industrie erforderlich, um eine dauerhaft stabile Wettbewerbs-
position einnehmen zu konnen?

Welches sind fiir Ihr Unternehmen die hinsichtlich Wachstums-
und Ertragsmoglichkeiten attraktiven regionalen Mdrkte und wie
konnen Sie diese erfolgreich erschliefen?

Auf welchem Internationalisierungspfad konnen Sie angesichts
beschrdnkt verfiigbarer Kapital- und Managementressourcen
das sich bietende Wertsteigerungspotential moglichst umfassend
ausschopfen?

Wie kann die unternehmerische Fiihrung des internationalisierten
Geschdftsportfolios sichergestellt werden?

Gerne diskutieren wir mit Thnen die Chancen und
Risiken der Internationalisierung fiir [hr Haus.

Zur Vereinbarung eines Gesprdchstermins wenden
Sie sich bitte telefonisch an uns.

CoLOGNE STRATEGY GROUP

py GESELLSCHAFT FUR STRATEGISCHE UNTERNEHMENSFUHRUNG MBH

Hohe StraBe 55 - 61 - 50667 KoIn - Telefon (0221) 920 70-0 - cologne-strategy.com
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