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Geleitwort v 

Geleitwort 

Als Gutachter der vorliegenden Dissertation komme ich der Bitte von Dr. Markus Strietzel 

urn ein Geleitwort gerne nacho Der Verfasser untersucht in dieser Arbeit das strategische Ver

halten von besonders erfolgreichen Unternehrnen auf den "Emerging Markets". Es handelt 

sich hierbei urn Regionen, die auf dem Weg von einem typischen Entwicklungsland zu einem 

Industriestaat sind, also Lander wie beispielsweise China, Indien, Russland, Polen und Brasi

lien. 

Gegeniiber den friiher bevorzugten Kostensenkungsstrategien haben sich in jiingster Zeit viele 

Unternehmen dazu entschlossen, das betrachtliche Wachsturnspotenzial der Emerging Mar

kets zu nutzen. Hinsichtlich der strategischen Verhaltensweisen von Unternehmen in diesen 

Mlirkten besteht nach Ansicht des Autors eine Forschungsliicke. Er versucht diese Liicke zu 

schlieBen, indem er zunachst die Erklarungsversuche der Theorie des Internationalen und des 

Strategischen Managements daraufhin iiberpriift, welchen Beitrag sie zur Bestimmung des 

Einflusses einzelner Strategiedimensionen leisten. Die Gestaltungsempfehlungen fUr die Stra

tegiewahl erfolgreicher Unternehmen vor aHem in Asien und Europa zeigen, dass wesentliche 

Erfolgswirkungen von den Strategien zur Absicherung der Marktprasenz sowie von 

Markteintritts- und Marktbearbeitungsstrategien ausgehen. Sie beruhen auf einem sehr fun

dierten und verlasslichen methodischen Ansatz. 

Die an der EUROPEAN BUSINESS SCHOOL entstandene Arbeit von Dr. Markus Strietzel 

bietet Erkenntnisse und Ergebnisse, die sowohl flir den theoretisch interessierten Leser als 

auch fiir das Management von internationalisierenden Unternehmen von Interesse sind. Ich 

wiinsche ihr deshalb eine gute Aufnahme in Wissenschaft und Praxis. 

Prof. Dr. Hartmut Kreikebaum 
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Vorwort VII 

Vorwort 

Fragen zur Generierung von Untemehmenswachstum und die Ausgestaltung entsprechender 
Wachstumsstrategien rUcken in jUngster Zeit (wieder) vermehrt in den Mittelpunkt des wis
senschaftlichen und des praktischen Interesses, nachdem mit dem Ausklang der New Econo
my zunilchst die Adaption der Kostenpositionen im Zentrum der Managementaktivitllten 
stand. Jedoch stoBen viele Untemehmen in ihren traditionellen Mlirkten an Wachstumsgren
zen und versuchen daher Mlirkte zu erschlieBen, die ein Uberdurchschnittliches Wachstumspo
tenzial aufweisen und bisher z.B. auf Grund von ehemals protektionistischen MaSnahmen als 
relativ unerschlossen gaIten. Diese, zusammenfassend als Emerging Markets bezeichneten 
Lander, weisen einerseits Uberdurchschnittliche Wachstumschancen auf, andererseits stellen 
sie auf Grund ihrer inhlirenten Risiken eine existenzielle Herausforderung an die Untemeh
mensfUhrung dar. 

Umso erstaunlicher ist es, dass die Betriebswirtschaftslehre den intemationalisierenden Un
temehmen nur partielle Konzepte zur Gestaltung ihrer Strategien fUr diese Mlirkte an die 
Hand geben kann. Weder der Forschungszweig des Intemationalen noch der des Strategischen 
Managements hat eine Konzeption hervorgebracht, die eine Ableitung eines konsistenten 
Strategiegebliudes fUr diese Mlirkte ermtlglicht. Auch die empirische Forschung hat sich bis
her nur rudimentlir mit dieser Thematik beschliftigt. Anspruch dieser Arbeit ist es, den bishe
rigen Stand der Forschung zur wachstumsorientierten Intemationalisierung in die Emerging 
Markets auszudehnen und zu untersuchen, worin sich erfolgreiche Untemehmen von weniger 
erfolgreichen in dieser Beziehung unterscheiden. 

Bei der Anfertigung dieses Werkes habe ich vielfliltige Untersttitzung erhalten, fUr die ich 
mich ganz herzlich bedanken mOchte und ohne die ein solches Projekt sicherlich nicht mtlg
lich gewesen wlire: 

Allen voran danke ich meinem Dektorvater Herm Professor Dr. Rolf Caspers fUr die wissen
schaftliche Betreuung und Ftlrderung dieser Arbeit. Er gab mir die notwendigen Freirliume, 
fand die Zeit den Stand der Arbeit kritisch zu hinterfragen und trug mit wertvollen Hinweisen 
ganz wesentlich zum Gelingen der Arbeit bei. Ebenso gilt mein besonderer Dank Frau Profes
sorin Corinne Faure, Ph.D., sowie Herm Professor Dr. Hartmut Kreikebaum fUr die Ober
nahme der Zweitgutachten. Beide fanden trotz ihrer engen Zeitkalender die Gelegenheit, die 
Arbeit durch wertvolle Anregungen und Hinweise anzureichem und kritisch zu reflektieren. 
Zudem danke ich Herm Prof. Dr. Kreikebaum fUr das Verfassen des Geleitwortes. 

Ein weiterer Dank gilt der Firma Roland Berger Strategy Consultants, MUnchen, die mich im 
Rahmen meiner Promotion organisatorisch und finanziell geftlrdert hat. Insbesondere bedanke 
ich mich flir die Gewlihrleistung des notwendigen Freiraums, der zur DurchfUhrung eines sol
chen .. Privatprojektes" erforderlich ist. 



VIII Vorwort 

Zu Dank verpflichtet bin ich auch den Untemehmen und deren Mitarbeitem, die an der empi

rischen Untersuchung teilgenommen haben. Sie stellten durch ihr Interesse und personliches 

Engagement das datentechnische Fundament fUr diese Arbeit zur Verfligung und halfen in 

Einzelgespriichen, die Intension der jeweiligen Intemationalisierungsstrategie besser zu ver

stehen und im Kontext zu werten. 

Ebenfalls danke ich meinen langjiihrigen Freunden und Wegbegleitem: Ihre UnterstUtzung, 

sowohl in Form einer inhaltlichen Diskussion als auch durch willkommene Ablenkungen 

wiihrend meiner Dissertationszeit, stellte die notwendige erglinzende Perspektive und Ab

wechslung sicher, die fUr ein solches Forschungsprojekt unabdingbar sind. 

1m Besonderen mochte ich mich schlie8lich bei meiner Familie bedanken: Zum einen ermog

lichte sie mir durch ihr Interesse an meinen Forschungen einen stetigen Gedankenaustausch, 

zum anderen stellte sie durch ihre fortlaufende UnterstUtzung sicher, dass mich die Hoffnung, 

mein Privatprojekt erfolgreich abzuschlie8en, trotz der stets bei einem solchen Untemehmen 

auftretenden Schwierigkeiten nicht verlie8. 

Der gro8te Dank gilt schlie8lich meiner Frau Rebecca, die durch ihr Verstlindnis fUr mein 

Vorhaben, die organisatorische UnterstUtzung im PromotionsbUro, die DurchfUhrung der tele

fonischen Nachfassaktion und die notwendige orthographische Qualitlitssicherung einen maB

geblichen Beitrag am Erfolg dieser Arbeit hat. Ihr ist diese Arbeit gewidmet. 

Markus Strietzel 
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A. Einleitung 

Teil A: Einleitung 1 

"Emerging economies are likely to become the 
new battleground for international business 
competition. HI 

MIKE W,PENG 

1. Ausgangssituation: Internationalisierung als Managementaufgabe 

Seit einigen J ahren priigt das Schlagwort "lnternationalisierung" die wirtschaftswissenschaft

liche und wirtschaftspolitische Diskussion. In diesern Begriff kommt die zunehmende wirt

schaftliche Verflechtung von Volkswirtschaften zum Ausdruck, die sich in einer starken 

Zunahme von Exporten und grenziiberschreitenden Direktinvestitionen niederschliigt.2 

Das Phiinomen der internationalisierung ist jedoch nicht neu. Bereits seit dern Altertum gibt 

es liinderiibergreifende Wirtschaftsaktivitiiten.3 Historiker verweisen auf die urn 4.000 v. Chr. 

von Stadtk:ulturen im Orient errichteten Stiitzpunkte auBerhalb des eigenen Stadtgebietes, die 

als Basis fUr den ersten Fernhandel dienten. Auch die SeidenstraBe, die von Europa tiber Mit

telasien nach China fiibrt, existierte bereits zu vorchristlichen Zeiten. Sie erlangte die griiBte 

Bedeutung zur Zeit der Asienreise des venezianischen Kaufmanns MARCO POLO (1271 -

1295), dessen 1298 verfasstes Tagebuch flir mehrere Jahrhunderte zum wichtigsten geogra

phischen Handbuch des fernen Ostens wurde. 1m Zuge des aufkommenden Merkantilismus 

und der im 17. Jahrhundert einsetzenden Kolonialisierung delmte sich der grenziiberschrei

tende Handel weiter aus und gipfelte schlieBlich in dernEntstehen erster multinationaler Un

ternehmen zum Ende des 19. Jahrhunderts. Vor allern englischen Unternehmen gelang es 

Mitte des 19. Jahrhunderts, dUTCh die Griindung von Tochterunternehmen und intensiven in

ternationalern Handel sich eine Vormachtstellung in der Weltwirtschaft zu verschaffen. Mit 

Beginn der achtziger und neunziger Jahre des 19. Jahrhunderts bauten erste deutsche Unter

nehmen, wie z.B. die Chernieunternehmen AGFA, BASF, Bayer, Hoechst und Degussa oder 

die Eiektrogeriitehersteller Siemens und AEG, ihr internationales Netzwerk au£4 

Die vor allern seit den 80er Jahren beschleunigte Internationalisierung und ihre Folgen wer

den unter dern Schlagwort "Globalisierung" gesellschaftlich kontrovers diskutiert.5 Kritisiert 

werden neben der mangelnden Einbindung von Entwicldungslandern in den Welthandel die 

Peng (2001), S. 809 

Vgl. SchenniSilll (2001), S. 3. Im Zeitraurn 1950-1999 wuchs die Weltwirtschaftsleistung urn insgesamt 
durchschnittlich 3,8% p.a., wahrend die Exporte urn 6,2% p.a. anstiegen. Vgl. World Trade Organization 
(2000), S. 27. Der Bestand an Direktinvestitionen hat sich von 1980 bis 1998 rnehr als verachtfacht und 
betriigt mittlerweile deutlich fiber 4 Billionen US$. Vgl. UNCTAD (1999). 

Vgl. zur historischen Entwicklung der Wirtschaftsaktivitiiten WelgelHoltbriigge (2001), S. 13 ff. und 
KutschkerlSchmid (2002), S. 7 ff. 

Vgl. Chandler (1989), S. 493. 

Vgl. Kirchgiissner (1998), S. 29 ff.; kritisch z.B. Stiglitz (2002). 



2 Kapitell: Ausgangssituation: internationalisierung als Managementaufgabe 

miiglichen volkswirtschaftlichen und gesellschaftlichen Folgen in Fonn negativer Beschiifti

gungswirkungen und zunehmender Umweltzerstiirung. So kommen MARTIN/SCHUMANN zu 

dem Ergebnis, dass eine fortgesetzte Internationalisierung langfristig dazu fiihre, dass die ge

samte Weltwirtschaftsleistung durch 20% der heute weltweit vorhandenen Beschiiftigten er

bracht werden kann.6 Wenngleich ein empirischer Nachweis eines Zusammenhangs zwischen 

zunehmender Internationalisierung und abnehmendem Beschiiftigungsgrad noch nicht er

bracht werden konnte, wiichst der Widerstand gegen die Globalisierung und zeigt sich in mas

siven Demonstrationen bei Veranstaltungen des Internationalen Wiihrungsfonds (IMF) und 

der Weltbank.7 

Wie DORRENBACHER zeigt, ist die Anzahl der Veriiffentlichungen zum Thema "Globalisie

rung" seit 1993 sprunghaft gestiegen.8 Dennoch herrscht keine Einigkeit dariiber, was unter 

Globalisierung zu verstehen ist. Teilweise wird der Begriff mit Internationalisierung gleichge

setzt9, teilweise wird er als Teilphiinomen der Internationalisierung bzw. als besonders starke 

Auspriigung der Internationalisierung interpretiert. 1O Unklar ist auch, ob es sich bei der Globa

lisierung urn einen Prozess oder einen Zustand handelt. ll Gemii13 Duden bedeutet das Verb 

"globalisieren" "weltweit ausrichten", damit kann das Substantiv "Globalisierung" als "welt

weite Ausrichtung" eines noch naher zu spezifizierenden Objektes betrachtet werden. 12 In der 

Regel wird unter dem Stichwort Globalisierung die weltweite Verschmelzung von Unterneh

men und Miirkten zusammengefasst und so die notwendige Spezifizierung vorgenommen. 13 

Die Globalisierung beschriinkt sich jedoch nicht nur auf iikonomische Bereiche, sie beein

flusst auch andere Lebensbereiche wie z.B. Politik, Recht und Kultur. Insofern erfasst die 

Globalisierung die gesellschaftliche Ordnung mit all ihren Facetten. 14 

WELGElHOLTBRUGGE systematisieren die Ursachen und Merkmale der Globalisierung an

hand von sechs Dimensionen: 1S 

• Technologische Dimension: Durch die technologische Entwicklung im Bereich der Ver

kehrs-, Kommunikations- und Infonnationssysteme kiinnen riiurnliche Distanzen heute 

leichter llberbriickt werden. Infonnationen kiinnen iiber das Internet ohne Zeitverlust an je

den beliebigen Ort der Welt geschickt werden. Die Kosten fUr Mobilitiit von Giitern und 

Personen sowie fUr den Transport und die Verarbeitung von Infonnationen nehmen abo 

10 

II 

12 

13 

14 

15 

Vgl. Martin/Schumann (1996). 

Vgl. BackhausIBiischkenIVoeth (2001), S. 26 ff. 

V gl. Diirrenbacher {I 999), S. 28 ff. 

V gl. z.B. Henzler (1992), S. 85 ff. 

Vgl. z.B. Petrella (l996), S. 62 ff.; GermannlRiirup/Setzer (1996), S. 18 ff. 

Vgl. GermannlRiirup/Setzer (1996), S. 23. 

V gl. KutschkerlSchmid (2002), S. 149. 

Vgl. Schumann (1999), S. 122; Niehoffi'Reitz (2001), S. 7. 

Vgl. Treml (1997), S. 39; Beck (1998), S. I. 

Vgl. im Foigenden WelgelHoitbriigge (2001), S. 36 ff.; iihnlich auch Bea (1997), S. 419 ff. 
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Dies reduziert die subjeIctive und emotionaIe Distanz zwischen Landern, nicht zuletzt wer

den hierdurch Produkte und Ideen schneller verbreitet. 

• Kulturelle Dimension: Durch die zunehmende Mobilitiit von Personen, Produkten und In

fonnationen gestalten sich kulturelle und soziale Beziehungen zunehmend liinderiiber

greifend. Hierdurch bedingt gleichen sich Werte und Nonnen verschiedener Nationen an. 

OHMAE spricht diesbeziiglich von einer "Californiazation of taste and preferences,,16 und 

RITZER von einer "McDonaIdisierung der Gesellschaft',.17 

• Okonomische Dimension: Die zunehmende Deregulierung der Kapital- und Giitenniirkte, 

die auBenwirtschaftliche Otmung bisher verschlossener Staaten und die Libera1isierung 

des Welthandels im Rahmen des GAIT ffirdern die grenziiberschreitenden Handelsaktivi

tiiten. Als weitere Akzeleratoren der fortschreitenden InternationaIisierung gelten sinkende 

Nachfrage auf dem Binnenmarkt, zunehmender Wettbewerbsdruck und immer kiirzer wer

dende Produktlebenszyklen, welche die Pay-Off-Perioden bei steigendem Investitionsbe

darfund gleichzeitig steigendem ZeitbedarffUr Forschung und Entwicklung verkiirzen. 18 

• Politische Dimension: Der Standortwettbewerb zwischen den Staaten verschiirft sich. Un

ternehmen drohen, ihre Aktivitiiten in Lander mit giinstigeren Rahmenbedingungen zu ver

lagern. Die Souveriinitiit der Staaten, die Tiitigkeit von Unternehmen durch wirtschafts

politische MaBnahmen zu regulieren und hierdurch nationaIe Interessen in Bezug auf Ar

beitspliitze oder soziale Errungenschaften zu wahren, wird durch die zunehmend globale 

Ausrichtung der Unternehmen eingeschriinkt.19 Bedingt durch die Moglichkeit des steuer

lichen Ausgleiches von Gewinnen und Verlusten sind multinationale Unternehmen in der 

Lage, ihre Steuerlast zu minimieren, wodurch die Finanzierung steigender sozialer Aufga

ben durch den Staat schwieriger wird.20 

• Soziale Dimension: Kontrovers wird die Frage diskutiert, inwieweit eine fortschreitende 

Globalisierung zu einer Angleichung der Einkommens- und Lebensbedingungen zwischen 

den Industrie- und Schwellenliindern einerseits und den Entwicklungsliindern andererseits 

fiihrt. Wiihrend einige Wissensbhaftler von einem ,,Nullsummenspiel" ausgehen, bei dem 

das Wohlstandswachstum in den entwickelten Liindern zu Lasten der weniger entwickelten 

Staaten ausgebaut wird21 , prognostiziert die OECD, dass bei einer weiteren Libera1isierung 

der Miirkte das BIP-Wachstum der bisher niedrig entwickelten Lander mit 270 Prozent bis 

zum Jahr 2020 deutlich hOher ausfiillt als das fUr den gleichen Zeitraum mit 80 Prozent 

prognostizierte Wachstum fUr die OECD-Lander.22 
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22 

Vgl. Ohmae (1995), S. 28. 

Vgl. Ritzer (1995). 

Vgl. MiillerlKornmeier (2002), S. 17. 

Vgl. AltvaterlMahnkopf(1996). 

Vgl. Menzel (1995), S. 41; Neyer (1996), S. 92 If. 

Vgl. etwa Papp (1997), S. 189. 

Vgl. OEeD (1997). 
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• Okologische Dimension: Viele okologischen Probleme, wie die Erwiirmung der Erdober

fliiche durch den Treibhaus-Effekt, die Verschmutzung von Luft und Gewiissern und das 

Ozonloch bediirfen einer gemeinsamen Anstrengung aller Lander. Teilweise wird be

fUrchtet, dass diese Effekte durch die fortschreitende Globalisierung und die hiennit bei

spielsweise einhergehende Intensivierung des grenziiberschreitenden Giiter- und 

Personenverkehrs weiter zunehmen. Zur Bewiiltigung der Probleme bedarf es einer globa

len Umweltpolitik, die bisher nur in Teilen verwirklicht werden konnte. 

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass durch die fortschreitende Verflechtung der 

Volkswirtschaften untereinander die okonomischen Chancen und Risiken von Untemehmen 

stark zunebmen.23 Die Intemationalisierung des Wettbewerbs, die mittlerweile nach den gro

Ben multinationalen Untemebmen auch mittlere und kleine Untemebmen zunehmend dazu 

veranlasst, ihre Aktivitiiten global auszurichten24, fiihrt zu nachhaltigen und tief greifenden 

Veranderungen in nahezu allen Industrien. Beinahe tiiglich wird iiber Untemebmen berichtet, 

die ihren Vertrieb auf Lander mit hoherem Wachstumspotenzial ausdehnen, strategische Alli

anzen mit auslandischen Partnern eingehen oder ihre Produktion in Lander mit niedrigen Ar

beitskosten verlagern.25 Bestehende Positionen des Unternebmens konnen in Gefahr geraten, 

wenn Konkurrenten das Phanomen der Globalisierung im Wettbewerb urn die Gunst des Kon

surnenten zu ihrem Vorteil ausnutzen. Die Moglichkeiten der Internationalisierung von Un

ternebmen sind im Rahmen der zunehmenden weltwirtschaftlichen Verflechtung zwar 

deutlich groBer geworden, gleichzeitig steigt aber der Wettbewerbsdruck auf die Untemeh

men durch die Option der globalen Marktbearbeitung?6 Damit stellt die Internationalisierung 

fUr das Management eine besondere, existenzielle Herausforderung dar. 

2. Problemstellung: Wachstum durch Intemationalisierung in Emerging Markets 

Parallel zu der zunebmenden intemationalen Verflechtung der Wirtschaft ist ein anderes Phii

nomen zu beobachten: Sowohl die Unternebmen als auch die wissenschaftliche Diskussion 

wenden sich (wieder) verstiirkt der Fragestellung zu, wie Unternehmen wachsen konnen. Ein 

wesentlicher Grund hierfiir diirfte sein, dass sich trotz der Erfolge bei der Kostensenkung ein 

nachhaltiger Unternebmenserfolg bei vielen Untemehmen nicht eingestellt hat.27 So hiilt 

ECKHARDT "Grow or Go" fUr das Management-Credo zu Beginn des 21. Jahrhunderts28 und 

nach GLAUMlHoMMErJTHOMASCHEWSKI ist Wachstum "die Zauberfonnel, mit der Unter-

23 

24 

25 

26 

27 

28 

AlmIich auch Berger (2002), S. 22. 

Vgl. zur Interuationalisierung des Mittelstandes z.B. BassenIBehnamiGilbert (2001), S. 413 ff.; Eden 
(2002), S. 35 ff. 

Vgl. WelgelHoltbriigge (2001), S. II. 

Vgl. Pausenberger (1994), S. 2; BackhausNoeth (I 995a), S. 393. 

Vgl. Porter (1996), S. 64. 

Vgl. Eckhardt (2002), S. 106. 



Teil A: Einieitung 5 

nehmen ihre Innovations-' und Wettbewerbsfiihigkeit in einem zunehmend globalisierten 

Marktwnfeld beweisen wollen".29 

Unternehmenswachstum, verstanden als Ausweitung der Unternehmensgrolle, kann hingegen 

kein Selbstzweck sein, wie die zahlreichen Beispiele aus der New Economy zeigen, die z.T. 

trotz exorbitanten Wachstums ihre Aktivitiiten wieder einstellen mussten. Es ist nur dann von 

Nutzen, wenn es zum obersten Ziel des strategischen Managements, der Sicherung der lang

fristigen Uberlebensflihigkeit, beitriigt.30 Urn dieser Bedingung zu geniigen, muss Unter

nehmenswachstum mit einer gleichzeitigen Steigerung des Unternehmenswertes verkniipft 

sein.31 Die Existenz der Unternehmung hiingt vor allern von der Bereitschaft der Eigentiimer 

(Shareholder) ab, dem Unternehmen das erforderliche Kapital zur Durchfiihrung des Oe

schiiftsbetriebs zur Verfiigung zu stellen. Diese Bereitschaft ist dann gegeben, wenn die durch 

das Unternehmen fUr den Eigentiimer generierte Rendite iiber dem Kapitalkostensatz der Ei

gentiimer liegt. Diese Uberlegungen gehen auf den von RAPPAPORT postulierten Shareholder

Value-Ansatz zuriick, nach dern die Unternehmensfiihrung konsequent auf die Interessen der 

Anteilseigner auszurichten ist.32 Aus diesen Uberlegungen wird deutlich, dass wertsteigerndes 

Wachstum eine zwingende Voraussetzung fUr die langfristige Existenzsicherung von Unter

nehmen ist.33 

Unternehmen streben im Rahmen des strategischen Managements den Autbau, die Erhaltung 

und die Nutzung strategischer Erfolgspotenziale an.34 In den bislang bearbeiteten, traditionel

len Miirkten stollen viele Unternehmen jedoch an Wachstumsgrenzen. 1m Zuge wachstums

orientierter Internationalisierungsbestrebungen geraten daher jene regionalen Miirkte in den 

Mittelpunkt der Betrachtung, die iiber extremes Wachstumspotenzial verfiigen und bisher 

z.B. auf Grund von ehemals protektionistischen MaBnahmen als relativ unerschlossen galten. 

Hierunter fallen vor allern die aufstrebenden Volkswirtschaften in den asiatischen Undern 

wie China und die Tigerstaaten, die Under Lateinamerikas sowie die ehernals kommunisti

schen Transformationsliinder, wie z.B. Russland, Polen oder Ungarn. Diese, zuniichst als 

Emerging Markets bezeichneten Under bieten fUr westliche Unternehmen einerseits erhebli

che Wachstumschancen.3S Andererseits sind sie jedoch von einer gewissen okonomischen und 

politischen LabiUtiit gekennzeichnet, die es notwendig macht, ein dortiges Engagement be

sonders kritisch zu iiberpriifen.36 Abbildung A-I zeigt das iiberproportionale Wachstum des 

realen Bruttoinlandsproduktes per annum dieser Wachstumsmiirkte im Vergleich zu den 07-
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GIaumlHommeVThomascbewski (2002), S. V. 

Vgl. zum Existenzsicherungsziel der Untemehmung Welge/AI-Laham (2001), S. 121. 

Vgl. Gertz/Baptista (1996), S. 27 ff.; KrOgerrrriimlRockenhiuser (2000). 

Vgl. Rappaport (1981), S. 139 ff.; (1986); im deutschen Sprachraum z.B. Biihner (1990); (1994). 

Vgl. Ran (2002), S. 4. 

Erfolgspotenziale werden allgemein a1s Gefiige aller jeweils produkt- und marktspezifischen erfolgsrele
vanten Voraussetzungen verstanden, die zum Zeitpunkt der ErfolgsreaJisierung bestehen miissen. V gl. Giil
weiler (1990), S. 26. 

Eine detai1lierte Abgrenzung der Emerging Marlcets erfolgt im weiteren Verlauf der Arbeit. 

Vgl. Mobius (1995), S. 135. 
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Staaten. Daneben verdeutlicht die Abbildung auch die Volatilitat dieses Wachstums. Bei

spielsweise bewirkte die Asienkrise im Jahr 1997, dass eine Vielzahl von Unternehmen ihr 

Engagement in der Region auf gab. 37 

Abbildung A-I: Wachstum verschiedener Wirtschaftsregionen im Vergleich 

Wachstum des realen SIP 1m Vergleich zum Vorjahr (%J 

~ 
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Quelle: Daten basierend auf EIU Database38 

Durch ihre Wachstumspotenziale bieten Emerging Markets Chancen, die flir ein nachhaltiges 

Unternehmenswachstum genutzt werden kiinnen.39 Uber eine grenziiberschreitende Auswei

tung der Geschiiftstatigkeit in diese Gebiete kiinnen neue strategische Erfolgspotenziale er

schlossen werden, sei es in Form von neuen Absatzmiirkten oder im Zugang zu giinstigeren 

Produktionsbedingungen. Insbesondere in jiingster Z.eit haufen sich die Ankiindigungen von 

Unternehmen, in diese Wachstumsliinder zu expandieren40, teilweise tragen diese Miirkte be

reits heute maBgeblich zum Erfolg von Unternehmen bei.41 Diese Uberlegungen verdeutli-
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So meldete beispieisweise die Zeitschrift "Schweizer Bank" im Jahr 1999 den Ruckzug der Banken aus 
China ilifolge der anhaltenden KIise. Vgl. Mehta (1999), S. 44. 

Zu den Emerging Markets wurden folgende 25 Staaten geziihlt: Argentinien, Agypten, Brasilien, Chile, 
China, Hongkong, Indien, Indonesien, Israel, Kolumbien, Malaysia, Mexiko, Peru, Philippinen, Polen, Rus
sische FOderation, Singapur, Sud Korea, Siid Afrika, Taiwan, Thailand, Tschechische Republik, Tiirkei, 
Ungarn, Venezuela. Analog CavusgillGhaurilAgarwal (2002), S. 5 ff. 

So schatzt das U.S. Department of Commerce, dass das Wachstum des Welthandels innerhalb der nachsten 
zwei J ahrzehnte zu % aus den ,,less developed countries" generiert wird, wobei lediglich ein kleiner Kern 
von zehn Staaten mehr als die Halfte zu diesem Wachstum beitragen wird. Diese Staaten bezeichnet das 
Department zusammenfassend als ,,Big Emerging Markets". Zitiert nach Cavusgil/Ghauril Agarwal (2002), 
S.6. 

Beispielsweise driiogen weiterhin Automobilhersteller und -zulieferer in den Wachstumsmarkt China. 
Jiingstes und sicherlich prominentestes Beispiel ist die Daimler-Chrysler AG. Vgl. o. V. (2003e). Aber auch 
in anderen Branchen werden die Wachstumsmoglichkeiten der Emerging Markets genutzt. So erhielt z.B. 
die Miinchener Ruck AG als erster Ruckversicherer in China eine volle Geschaftslizenz. Vgl. o.V. (2003d). 
Die Expansionen der Unternehmen beschriinken sich indes nicht nur auf die asiatischen Markte. Auch die 
mittel- und osteuropaischen Markte bieten profitable Wachstumsmoglichkeiten. Vgl. exemplarisch o.V. 
(2002a). 

Nach Angaben des Reifen- und ABS-Herstellers Continental wird im Geschiiftsjahr 2003 die Wachs,ums
schwiiche im europaischen und nordamerikanischen Markt durch das Wachstum in China abgefedert. Da-


