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[ital.] Barkeeper, hier: Facharbeiter an der Espressomaschine 

[engl.] Getränk 
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Unternehmens, sich auf länderspezifische Besonderheiten 
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[engl.] schnelles Essen 
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Globale Orientierung am Weltmarkt ohne Berücksichtigung 
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[engl.] Standort 
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[engl.] Meinungsführer, Mitglieder einer sozialen Gruppe, die 

für den Meinungsbildungsprozess eine besondere Stellung 

einnehmen.  
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Outlet [engl.] Verkaufsstelle 

Polyzentrisch Bei einer polyzentrischen Orientierung des Managements 

werden die Auslandsmärkte differenziert und mit Fokus auf 

den nationalen Markt bearbeitet.  

SMS Short Message Service 

Store [engl.] Laden, Geschäft 

Tall Latte ‡latte— = [ital.] Milch, ‡tall— = [engl.] groß 

To-go [engl.] zum Mitnehmen 

UK United Kingdom 

Units [engl.] Einheiten, in diesem Zusammenhang synonym für 

Outlets oder Coffee-Shops 

V 



Tabellenverzeichnis


Tabellenverzeichnis


Tabelle 03: Größte Fast-Food-Ketten im Mittleren Osten................................64 


Tabelle 04: Top 15: Coffee-Shops in Deutschland 2003..................................65 


Tabelle 05: Die Bedeutung verschiedener Internationalisierungsmotive


für produzentenorientierte Dienstleistungsunternehmen ...............66 


Tabelle 07: Internationalisierungsmotive deutscher Coffee-Shops ..................68 


..................................68
Tabelle 08: Hinderungsgründe deutscher Coffee-Shops 

Tabelle 09: Starbucks Tall-Latte Index und McDonald‘s Big-Mäc Index       


(Über-/unterbewerte Währungen im Vergleich zum US-Dollar


Tabelle 10: Vor- und Nachteile der Standardisierung ......................................70 


Tabelle 11: Zeitliche Reihenfolge der Markterschließung von      


Segafredo Zanetti Espresso (ausgewählte Städte) .........................71 


Tabelle 12: Starbucks: Internationale Markeintrittsformen und Partner ..........72 


..........................................................73
Tabelle 13: Starbucks-Partner in Europa 

Tabelle 01: Produktsortiment im Foodbereich: italienische vs.      


anglo-amerikanische Konzepte......................................................62 


Tabelle 02: Pro-Kopf-Verbrauch von Rohkaffee in ausgewählten      


Ländern 2002 .................................................................................63 


Tabelle 06: Allgemeine Fragen zur Geschäftstätigkeit und der Markt-


situation in Deutschland .................................................................67 


in %) ...............................................................................................69 


VI 



Abbildungsverzeichnis


Abbildungsverzeichnis


Abbildung 04a:
 Zeitliche Markteintrittsstrategien - Wasserfall-Strategie.........77 


Abbildung 04b:
 Zeitliche Markteintrittsstrategien - Sprinkler-Strategie ...........77 


Abbildung 04c:
 Zeitliche Markteintrittsstrategien - Kombinierte-Strategie......78 


Abbildung 05: Standardisierungspotenzial der Kerndienstleistung und  


des sonstigen Marketing-Mix in  


Dienstleistungsunternehmen ....................................................79 


Abbildung 07: Franchisepartner Segafredo Zanetti Espresso..........................81 


Abbildung 08: Kombinierte Strategie am Beispiel der Markterschließung  


von Starbucks in Asien ............................................................82 


Abbildung 01: Regionale Verteilung ausgewählter Coffee-Shop Ketten  


in Deutschland .........................................................................74 


Abbildung 02: Typologisierung internationaler Dienstleistungen auf


Basis konstitutiver Dienstleistungsmerkmale ..........................75 


Abbildung 03: Übersicht der Bestimmungsfaktoren der


Markteintrittsstrategie ..............................................................76 


Abbildung 06: Normstrategien internationaler


Dienstleistungskooperationen ..................................................80 


Abbildung 09: Kombinierte Strategie am Beispiel der Markterschließung      


von Starbucks in Europa ..........................................................82 


VII 



Einleitung und Problemstellung 


1 Einleitung und Problemstellung 

In nahezu allen internationalen Großstädten sprießen Coffee-Shops wie Pilze aus 

dem Boden und gehören mittlerweile zum Stadtbild der Metropolen. Auch auf die 

kleineren Städte scheint sich dieser Trend aus den USA nach und nach zu übertra-

gen. Die Frage stellt sich, wie diese internationale Markterschließung stattfindet? 

Vorab ist zu erwähnen, dass veränderte soziale Normen1 dazu beitragen, dass dem 

Außer-Haus-Verzehr eine neue Bedeutung zukommt. Die gewohnten Riten, wie 

das gemeinsame Essen mit der Familie, verlieren an Bedeutung.2 Der Trend geht 

in Richtung ‡Multi-Event-Konsum—, die Aneinanderreihung flüchtiger, wechseln-

der und ständig neuer Konsumbedürfnisse.3 Das ‡Entweder-Oder— ist in der Kon-

sumhaltung von dem ‡Sowohl-als-Auch— abgelöst worden. Mit der Masse der 

Freizeit- und Produktangebote wächst die Entscheidungsnot beim Konsumenten; 

eine ‡Multioptionalität— entsteht.4 Diese Trends sind nicht nur für den deutschen 

Markt, sondern auf einer internationalen Ebene zu beobachten. Vorreiter für den 

Fast Food- und den Fast Casual-Trend5- eine Symbiose aus der Produktivität der 

Fast-Food Anbieter mit der Tradition klassischer Restaurants - ist seit einigen Jah-

ren die USA.6 

Dass auch Konsum Zeit kostet, dringt allmählich ins Bewusstsein der Verbraucher 

vor. Mit wachsenden Konsumansprüchen der Gesellschaft nimmt die Zeitknapp-

heit zu und bei den Konsumenten entsteht ein subjektiv empfundener Zeitmangel. 

Die Trendforscherin Faith Popcorn konstatiert, dass heutzutage kaum ein Erwach-

sener nicht das Gefühl hat, 99 Leben zu leben.7 Die Lebensqualität eines jeden 

Einzelnen soll durch den Trend zu mehr Convenience8 (engl. Bequemlichkeit) 

steigen. Wachsende Spontaneität gepaart mit einer Tendenz zum geselligen  

‡Cocooning—9 (engl. Zurückziehen in die eigenen vier Wände) unterstützt den 

1 z.B. die ‡Individualisierung— und die ‡Singelisierung— 
2 Gruenewald (2003), S. 1 
3 vgl. o.V. (2002c) Coffee-Shop Welten 2002, S. 34 
4 vgl. o.V. (2004) Die Marketing Zukunft, http://www.deinflyer.de/modules.php? 
name=News&file=article&sid=55 (13.04.04) 
5 vgl. Rützler, H. (2003)http://www.zukunftsinstitut.de/1/Down_Print_Besprechung/ 
LZSpezial.pdf (02.04.04) 
6 vgl. o.V. (2004g) Zahlen, die neidisch machen, S. 14 
7 vgl. Popcorn (1991), S. 78ff und o.V. (2002c)Coffee Shop Welten 2002, S. 27 
8 ‡Convenience— steht hier für eine Stressvermeidung in allen Lebenslagen. 
9 vgl. Popcorn (1991), S. 7 
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Convencience Trend. Coffee-Shops übernehmen dabei die Funktion halböffentli-

cher Orte (Third Places)10. Sie dienen zunehmend als ausgelagerte Wohnzimmer, 

bieten aber auch die Möglichkeit des spontanen und schnellen Verzehrs. Spontan-

genuss wird für viele Konsumenten immer wichtiger und geht einher mit einer 

steigenden Mobilität der Verbraucher. Diesem geänderten Verbraucherverhalten 

kommen die Coffee-Shops entgegen. Neben zahlreichen Distributoren von Im-

pulsartikeln (Tankstellen, Bäckereien etc.) ist auch der Besuch eines Coffee-

Shops als Impulskauf zu bewerten und nicht als geplantes Einzel-Event (wie z.B. 

der Restaurantbesuch). Der Coffee-to-go Anteil liegt in Deutschland bei 25 % mit 

steigender Tendenz.11 In den USA oder auch in London werden bereits ‡90 Pro-

zent des systemgastronomischen Kaffeegeschäfts mit tragbaren Bechern abgewi-

ckelt […]—. 12 Nicht nur in Großbritannien und den USA, sondern nahezu auf allen 

Kontinenten ‡breiten— sich die Coffee-Shops aus. Selbst Teetrinker-Nationen wie 

China, Japan und Großbritannien partizipieren an der Kaffeebarkultur. 

Neben den Änderungen im Konsumentenverhalten zählt die Internationalisierung 

von Unternehmen zu den signifikantesten Entwicklungen im letzten Jahrhundert. 

Der Begriff der Internationalisierung ist in der Literatur jedoch nicht eindeutig de-

finiert und findet auf unterschiedliche Phänomene Anwendung. So werden unter 

dieser Definition z.B. Formen des Markteintritts oder die Führung ausländischer 

Tochtergesellschaften verstanden. Des Weiteren werden Einschränkungen hin-

sichtlich verschiedener Funktionsbereiche (hauptsächlich des Marketings) vorge-

nommen, die jedoch zu eng sind, da eine Internationalisierung das Unternehmen 

als Ganzes umfasst.13 Nach einer Abgrenzung von Köhler werden ‡Bei internati-

onalem Engagement […]die Leistungen eines Unternehmens in mehr als einem 

Land angeboten. 14 Für die vorliegende Arbeit soll jedoch in Anlehnung an Perlitz 

unter Internationalisierung ‡die länderübergreifende Ausdehnung des unterneh-

merischen Aktionsfeldes verstanden werden.— 15 Um eine Internationalisierung zu 

erreichen und konsequent auszuweiten, sind konsistente Markterschließungsstra-

tegien notwendig. Nach Ausführungen von Pues ist unter dem Terminus Markter-

schließung neben dem Eintritt eines Unternehmens in einen bislang noch nicht 

10 vgl. Kapitel 2.1.3 
11 vgl. o.V. (2003b) G+J-Märkte + Tendenzen Kaffee, S.3 
12 Nixdorf, A. (2003), S. 48 
13 vgl. Perlitz, M. (2000), S. 8ff 
14 Köhler, L. (1991), S. 52 
15 Perlitz, M. (2000), S. 10 
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bearbeiteten Markt auch die Bearbeitung desselben, unter Fortführung bestehen-

der Aktivitäten, zu verstehen.16 Sie ist somit durch zwei Charakteristika gegen-

über der Markteintrittsstrategie und der Marktbearbeitungsstrategie abgegrenzt: 

‡die zeitlich umfassendere Betrachtungsweise […] sowie die Berücksichtigung 

[…] des Marktumfeldes.— 17 Der Begriff internationale Markterschließung wird im 

folgenden verwendet als ‡Eintritt eines Unternehmens in einen noch nicht er-

schlossenen Auslandsmarkt— und beinhaltet die strategischen Entscheidungsfelder 

Marktwahl (Selektion geeigneter Auslandsmärkte), die Form des Markteintritts 

(Markteintrittsstrategie) und die Marktbearbeitungsstrategie. An diesen drei Kern-

elementen der Markterschließung orientieren sich die Darstellungen im theoreti-

schen Teil der vorliegenden Arbeit. 

Zur dauerhaften Verbesserung der Wettbewerbssituation, und der damit verbun-

denen Sicherung der Unternehmensexistenz, ist sowohl für international tätige, als 

auch für national agierende Unternehmen eine permanente Überprüfung des aktu-

ellen und potentiellen Auslandsengagements zielgerichtet. Für die Unternehmen  

ist deshalb eine integrierte, strategische Konzeption unter Berücksichtigung um-

welt- und unternehmensbezogener Rahmenbedingungen nahezu unerlässlich. Zum 

anderen ist die Festlegung einer konsistenten Strategie zur internationalen Markt-

erschließung ein zentraler Erfolgsfaktor für das Auslandsengagement. Hierbei 

dürfen die internationalen Strategien nicht nur auf den Marketingbereich be-

schränkt bleiben, da mit der Entscheidung zum ‡Going international—18 eine prin-

zipielle Änderung für das Unternehmen und das Management eintritt (Änderung 

der Organisation, der Abläufe etc.).   

Hauptmotive für eine Internationalisierung liegen in der Sättigung des Heimat-

marktes, dem Wachstumspotenzial anderer internationaler Märkte, einer zuneh-

menden Mobilität der Konsumenten und einer Angleichung der weltweiten Kon-

sumentenbedürfnisse. Des Weiteren sind die neuen Informations- und Kommuni-

kationstechnologien, die Deregulierung der Märkte, die EU-Erweiterung, die 

Risikostreuung und Erzielung zusätzlicher Gewinne generelle Gründe für eine in-

ternationale Expansion. Unternehmensspezifische Fähigkeiten und Kompetenzen 

können mehrfach genutzt werden (Synergie) und eventuell ist eine Verlängerung 

16 vgl. Pues, C. (1994), S. 31ff 
17 Pues, C. (1994), S. 34 
18 vgl. Backhaus/Büschken/Voeth (2001), S. 115ff 
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