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Vorwort

In Zeiten von Preiskdmpfen, hdufigem Managementwechsel und zunehmendem
Wettbewerb durch international agierende Handelskonzerne, stellt sich Managern,
Verwaltungsriten, Beratern und Forschern immer héufiger die Frage nach der richti-
gen Strategie. Verdnderungen in der Unternehmensumwelt zwingen das Management
iiber den bisher eingeschlagenen Pfad nachzudenken und diesen ofters als vielen lieb
ist, neuen Anforderungen anzupassen. Frither wurden Strategien Jahre im voraus
geplant und dann Schritt fiir Schritt umgesetzt. Heute wechseln Strategien fast so
schnell wie das Management. Wozu kann strategisches Management in der von
grosser Dynamik gepriagten Handelsbranche beitragen? Was sind erfolgversprechende
Strategieansitze fiir Handelsunternehmen und wie lassen sie sich entwickeln und
umsetzen?

Dieses Buch vermittelt Anregungen fiir ein ganzheitliches Strategieverstindnis.
Strategie verstehen wir nicht losgeldst von anderen Teilpldnen des Unternehmens. Es
darf bei der Formulierung von Strategien nicht bei vagen Absichtserkldrungen bleiben.
Gute strategische Pline sind operativ gut verankert. Thre Vorgaben helfen dem
Marketing, der Logistik, der Beschaffung, der Informatik - ja sogar dem Controlling,
der Buchhaltung und anderen Abteilungen - operative Teilpline in einem hoch
kompetitiven Umfeld rasch und effektiv anzupassen. Diese Anpassung der Teilplane
muss in der heutigen Zeit ganzheitlich - also in Abstimmung mit den strategischen
Absichten - passieren. Strategien, so unser Verstindnis in diesem Buch, geben Kunden
und Mitarbeitern Orientierung. Die Essenz einer guten Handelsstrategie weckt {iber ein
gut ausgestaltetes Handelsmarketing beim Konsumenten Begehrlichkeit. Das aus der
Strategie resultierende Leistungsversprechen zeigt gleichzeitig den Mitarbeitern auf,
welche gemeinsamen strategischen und operativen Ziele erstrebenswert sind. Strate-
gien sind demnach nicht statisch. Sie dienen vielmehr als Leitstern in dynamischen,
sich stindig wandelnden Mirkten. Strategien vereinen Flexibilitit, um auf neue
Herausforderungen zu reagieren und markieren gleichzeitig die langfristige "Grund-
iiberzeugung" von Unternehmen.

Diese Sichtweise und die daraus resultierenden Managementkonsequenzen vermittelt
dieses Buch. Es wendet sich an Studierende, Manager und Handelsforscher gleicher-
massen. Sie lernen die Entwicklung des internationalen Handels kennen, erfahren von
der Bedeutung und der moglichen Ausgestaltung strategischer Handelskonzepte und
erhalten konkrete Vorschlage zur Umsetzung strategischer Absichten in ein nachhalti-
ges Unternehmensprofil.

Das Buch versucht einerseits den Stand der wissenschaftlichen Forschung zu dieser
Kernherausforderung im internationalen Handelsmanagement zusammenzufassen,
andererseits schldgt es praxiserprobte Gestaltungshinweise vor. Dahinter steht ein
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langjéhriger Lernprozess. Viele der vorgetragenen Ansitze sind in den vergangenen 15
Jahren entstanden. Daraus entwickelte sich im Lauf der Zeit eine ganzheitliche
Methodik und Vorgehensweise zur Entwicklung strategisch erfolgreicher Plane. Ein
wesentliches Element in diesem Zusammenhang ist der Geschéiftsmodellansatz, auf
den wir in diesem Buch vertiefend eingehen.

Eine Zusammenstellung wie die vorliegende ist immer eine Bestandsaufnahmen und
bildet nur einen kleinen Ausschnitt der Wirklichkeit ab. Daher freuen wir uns iiber Ihre
Anregungen, Kommentare, Tipps oder Kritik. Bitte senden Sie uns eine Mail an
Thomas.Rudolph@unisg.ch oder moloock@yahoo.com.

Auckland und St. Gallen im Juni 2008

Prof. Dr. Thomas Rudolph und Moritz Loock
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