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Vorwort 

Die Internationalisierung im institutionellen Handel schreitet mit Macht voran. 
Einzelhandelsunternehmen engagieren sich in allen Winkeln dieser Erde, und zwar 
sowohl auf seiten der Beschaffung als auch auf seiten des Absatzes. Diese Tatsache 
findet ihren Reflex darin, daß die Anzahl an praxisbezogenen und wissenschaftli-
chen Publikationen zu diesem Thema explosionsartig gestiegen ist. Als ich Mitte 
1991 begann, mich mit der Materie zu beschäftigen, war die Literaturlage ver-
gleichsweise schlecht. Als die Arbeit im Oktober 1995 abgeschlossen wurde und 
als Habilitationsschrift der Fakultät für Betriebswirtschaftslehre an der Universität 
Mannheim eingereicht wurde, war zu erkennen, daß sich die Handelsforschung im 
In- und Ausland zunehmend mit Fragen der grenzüberschreitenden Betätigung von 
Handelsbetrieben beschäftigt und ihre Anstrengungen in diesem Sektor weiter for-
cieren wird. 

Der Verfasser ist seinem akademischen Lehrer, Mentor und Förderer Herrn Pro-
fessor Dr. Dr.h.c. Erwin Dichtl, zu unschätzbar großem Dank verpflichtet. Er hat 
von Anfang an das Werk begleitet, verschiedene Teile konstruktiv kritisch geprüft, 
zahlreiche wertvolle Hinweise gegeben und vor allem Rückhalt gegeben, was für 
einen Habilitanden sehr wichtig ist. Seine Unterstützung und Fürsorge drückten 
sich u. a. darin aus, daß er mich bereits im Oktober 1992 ermunterte, eine Lehr-
stuhlvertretung anzunehmen. Am deutlichsten werden die Verläßlichkeit und groß-
artige Menschlichkeit von Herrn Professor Dichtl daran, daß er mir trotz seiner 
schweren Krankheit, von der er im September 1995 erfuhr, unermüdlich den Rük-
ken gestärkt hat. Er hat in unvergleichlicher Manier die Schrift in Rekordzeit und 
mit seiner ihm eigenen akribischen Gründlichkeit begutachtet sowie mich in allen 
weiteren Phasen der Habilitation nachhaltig unterstützt. 

Großen Dank schuldet der Bearbeiter ferner den Herren Professoren Dres. Klaus 
Conrad und Manfred Perlitz, beide Universität Mannheim, die sich als Gutachter 
zur Verfügung stellten und innerhalb kurzer Zeit die Schrift bewerteten. 

Ferner bin ich Herrn cand. rer. pol. Thomas Taschner zu Dank verpflichtet, der 
sich um die EDV-technische Formatierung bzw. das Layout der Arbeit kümmerte. 
Schließlich schulde ich den Mitarbeitern des Marburger Marketing- und Handels-
lehrstuhls, Frau Dipl.-Kff. Stephanie Dann und Frau Ortrod Müller sowie Herrn 
Dipl.-Kfm. Thomas Reis, Dank dafür, daß sie mich bei der technischen Fertigstel-
lung des Buches unterstützt haben. 

Daß das Werk vollbracht wurde, ist zu einem großen Teil das Verdienst meiner 
Frau; denn sie hat mir den Freiraum, die Kraft und die Ruhe gegeben, ohne die ich 
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die sich immer wieder in den Weg stellenden Klippen nicht hätte umschiffen kön-
nen. Sie hat unsere Tochter erzogen, als ich zwischen Marburg, Jena (wo ich Lehr-
stuhlvertretungen wahrnahm) und Mannheim hin- und herpendelte. Meine Tochter 
mußte in den letzten zwei Jahren auf ihre Frage "Spielst Du mit mir?" viel zu oft 
mit der Antwort leben "Keine Zeit. Der Papa muß arbeiten". In der Hoffnung, daß 
sich das ändern möge, widme ich dieses Buch den Menschen, die ich am meisten 
liebe: Silke und Laura-Charlotte. 

Marburg, im Februar 1996 Michael Lingenfelder 
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1. Kapitel 

Die Bearbeitung des europäischen Marktes als 
Herausforderung für den Einzelhandel 

1. Die Relevanz der Internationalisierung im Einzelhandel 
in Wissenschaft und Praxis 

Lange Zeit herrschte bei Wissenschaftlern und Unternehmensvertretern die Mei-
nung vor, daß sich der Einzelhandel mit der strategischen Option, die Geschäftstä-
tigkeit über Ländergrenzen hinaus auszuweiten, überhaupt nicht oder nur am Ran-
de auseinanderzusetzen bräuchte bzw. sollte. Nieschlag, der der Nestor der moder-
nen deutschen Handelsbetriebslehre war, schreibt demgegenüber bereits 1980 (mit 
seinem Koautor Kuhn): 1 

"Gewiß gibt es bisher - soweit bekannt geworden - noch nicht allzu viele Bei-
spiele für Aktivitäten dieser Art (gemeint sind u.a. internationale Kapitalbeteili-
gung von Binnenhandelsunternehmungen, der Erwerb ausländischer Betriebe, die 
Errichtung eigener Filialen im Ausland, Anm. d. Verf.) . ... wahrscheinlich muß 
damit gerechnet werden, daß sie künftig zunehmen." Ursachen dafür können den 
Autoren zufolge sein: 
- Marktsättigung im Inland, 
- administrative Beschränkungen im Binnenmarkt, 
- mangelnde Ertragsaussichten im Heimmarkt, 
- Wahrnehmung von Marktchancen im Ausland, 
- Verteilung des Geschäftsrisikos auf mehrere Länder, 
- Nutzung von Know-how und 
- eine wechselkursbedingte Anlagestrategie. 

Nieschlag prophezeite schon zum damaligen Zeitpunkt die Zunahme der Inter-
nationalisierung im institutionellen Handel und vermutete ein dadurch bedingtes 
Ansteigen der Konzentration. In den Folgejahren griff jedoch niemand diesen Fa-
den auf. 

Auch bei der immer noch schwelenden Diskussion über die Konsequenzen des 
Europäischen Binnenmarktes spielte der institutionelle Handel, zumindest anfang-

I Nieschlag/Kuhn (1980), S. 57. 

2* 
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lieh, keine Rolle. Man war in Theorie und Praxis weitgehend der Auffassung, daß 
sich für diesen Wirtschaftszweig aufgrund des Gemeinsamen Marktes nichts än-
dern wird.2 Ohne an dieser Stelle einen vollständigen Überblick über die Gründe 
für diese Zurückhaltung geben zu wollen, erscheint es für die Schaffung eines Be-
zugsrahmens und die Begründung der Vorgehensweise in der vorliegenden Unter-
suchung wichtig, auf einige in diesem Kontext vorgebrachte Argumente kurz ein-
zugehen. 

Auf seiten der Wissenschaft mag die Fokussierung von Lehre und Forschung 
auf industriespezifische Belange im Kontext der Internationalisierungsdebatte ur-
sächlich für das Defizit an wissenschaftlichen Publikationen zu der uns interessie-
renden Materie bis Ende der 80er Jahre sein? Die generelle Geringschätzung des 
institutionellen Handels als Forschungsobjekt hat diese Tendenz sicher noch ver-
stärkt. 

In den 60er und 70er Jahren finden sich Studien, die den institutionellen Handel in Europa 
vergleichend hinsichtlich bestimmter Kriterien (z. B. Produktivität, Betriebstypenstruktur) 
analysieren.4 Diese Arbeiten wurden durch die Gründung der Europäischen Wirtschaftsge-
meinschaft (EWG) 1957 und die damit einhergehende Verflechtung der (west-)europäischen 
Wirtschaft angeregt. Da die Bildung eines Gemeinsamen Marktes aufgrund verschiedener 
Beschränkungen5 rasch ins Stocken geriet und Handelsbetriebe, wie noch zu zeigen sein wird 
(vgl. 1. Kapitel, Abschn. 2.), wenig Interesse an der Internationalisierung gezeigt haben, war 
jenen Werken lediglich relativ kurze Zeit Beachtung beschieden. 

Es läßt sich feststellen, daß die Beschäftigung mit Fragen der Handelsbetriebs-
lehre, zumindest im deutschsprachigen Raum, etwa seit 1970 in den Hintergrund 
der universitären Lehre und Forschung gerückt ist. Von den, bezogen auf 1994, ca. 
60 Ordinarien für Marketing/Handel/Absatz, die dem Verband der Hochschulleh-
rer für Betriebswirtschaft angehören, befassen sich nur ungefähr zehn schwer-
punktmäßig mit Problemen des institutionellen Handels.6 Wie Gümbel bemerkt, 
könnte dies aus einem "allfälligen Mangel am Sozialprestige des Handels herrüh-
ren".7 

z Vgl. hierzu Ahlert/Schröder (1990), S. 57 f., die diese Schlußfolgerung widerlegen. 
3 Das Werk von Hollander (1970) stellt diesbezüglich eine Ausnahme dar. 
4 Vgl. z. B. Batzer/Geml/Greipl (1971); Batzer/Greipl/Laumer (1971); Batzer/Greipll 

Meyerhöfer/Würl (1974); Dunn (1962), S. 19ff.; Knee (1968), S. 13ff.; Laumer (1970); 
Tietz!Mähl (1972). In Nr. 18 und Nr. 19 der Blätter für Genossenschaftswesen finden sich 
1961 Berichte über die belgische, britische, französische, niederländische, schwedische und 
schweizerische Handelsstruktur. Stellvertretend für die eher makroökonomisch ausgerichtete 
Comparative Retailing-Literatur der 60er und 70er Jahre sei auf Arndt (1972), S. 40ff., und 
Cundiff (1965), S. 59 ff., verwiesen. Eine vergleichende Analyse des Großhandels in 15 Län-
dern findet sich bei Barteis (1963). 

5 Vgl. hierzu Issing/Gerhardt (1992), S. 43. 
6 Vgl. Müller-Hagedom (1992), S. 39. 
7 Gümbel (1985), S. 5 (Vorwort). Auch Woll (1964) reklamiert in seinem Vorwort, daß 

Nationalökonomen am Binnenhandel zu geringes Interesse zeigen. 



1. Relevanz der Internationalisierung im Einzelhandel 21 

Angesichts der Entstehungsgeschichte der modernen Betriebswirtschaftslehre, 
die bekanntlich an der Schwelle dieses Jahrhunderts in den Handelshochschulen 
ihre Keimzelle fand, verwundert die Vernachlässigung des hier interessierenden 
Wirtschaftszweiges. 8 Die Hinwendung zum (Konsumgüter-)Marketing und damit 
auch zu außerhalb der traditionellen Betriebswirtschafts- bzw. Absatzwirtschafts-
lehre stehenden Wissenschaftsdisziplinen (z. B. Psychologie, Statistik, Informatik) 
wird vielleicht auch dadurch erklärbar, daß die Handelsbetriebslehre seit jeher 
vollauf damit beschäftigt war, den sich rasch und teilweise stürmisch wandelnden 
Wirtschaftszweig deskriptiv zu erfassen und die in der Realität beobachteten Phä-
nomene ex post zu erklären. 9 

Weiterhin fallt auf, daß in nahezu allen bislang vorliegenden Standardwerken 
zur Internationalisierung bzw. zum Internationalen Management der institutionelle 
Handel, wenn überhaupt, dann lediglich in seiner Rolle als Absatzmittler für grenz-
überschreitende Aktivitäten von Industrieunternehmen thematisiert wird. Eine der 
im Rahmen dieser Arbeit noch zu erörternden Rolle von Handelsunternehmen ge-
recht werdende Diskussion fehlt dort meist vollkommen. Als Beleg hierfür soll das 
Handwörterbuch "Export und Internationale Unternehmung" herangezogen wer-
den. 10 Dieses kann mit Recht für sich in Anspruch nehmen, den State of the art 

wiederzugeben. Kein Wunder daher, wenn es auf den Schreibtisch " ... eines jeden 
mit Internationalisierungsproblemen befaßten Entscheiders in Industrie, Banken, 
Versicherungen, Behörden, Verbänden, Beratungsgesellschaften und Anwaltkanz-
leien ... " gehört. 11 Jedoch findet sich darin kein eigenständiger Beitrag über die 
Internationalisierung im Handel. Und auch im Sachregister tauchen die Begriffe 
"Einzelhandel" und "Großhandel" nicht auf. 

Auf seiten der Handelspraxis wurden systematisch betriebene Auslandsengage-
ments lange Zeit mit großer Skepsis beurteilt. Ohne an dieser Stelle die Ursachen 
hierfür einer detaillierten Bewertung unterziehen zu wollen, 12 scheinen dafür vor 
allem zwei Gründe maßgeblich zu sein: 
- Defizite von Handelsunternehmen in bezug auf Gestaltung und Implementie-

rung einer effizienten strategischen Planung. 13 

Das Fehlen einer gründlichen strategischen Planung führt im Auslandsgeschäft 
fraglos zu einem hohen Scheiterrisiko. Darüber hinaus werden die Chancen ei-

s Unter Handel wurde jede mit Produktion und Verbrauch verbundene ökonomische Akti-
vität verstanden. Zur geschichtlichen Entwicklung der Handelswissenschaft vgl. Sundhoff 
(199l),S.l3ff. 

9 Vgl. Leitherer (1961), der die Geschichte der handels-und absatzwirtschaftlichen Litera-
tur analysiert. Siehe hierzu auch Weber (1914). Zum wissenschaftlichen Stellenwert der De-
skription im Handel vgl. Gümbel (1985), S. 47 ff. 

1o Macharzina!Welge (1989). 
11 So lautet die Zielgruppendefinition für dieses Buch. Macharzina!Welge (1989), S. V. 
12 Vgl. hierzu die Ausführungen im 3. Kapitel, Abschn. I., dieser Arbeit. 
13 Vgl. Berekoven (1990), S. 409; Drexel (1983), S. 182. 
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