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Vorwort zur vierten Auflage

Die dritte Auflage des Buches hat eine positive Resonanz bei Lehrenden und Studierenden
als auch in der Handelspraxis gefunden. Das Handelsmanagement ist auch gemif der Ver-
kaufszahlen das fiihrende Buch im Bereich Handel im deutschsprachigen Raum.

Aufgrund der fundamentalen Verdnderungen im Handel und in der Distribution wurde auf
der bewihrten Grundkonzeption des Buches aufsetzend eine grundlegende Neukonzeption
vorgenommen. Gravierende und strukturelle Anderungen vor allem im technologischen Um-
feld des Handels seit dem Erscheinungsjahr der dritten Auflage wélzen den Handel um und
erfordern eine strategische und operative Ausrichtung des Buches an Offline-, Online- und
Omnichannel-Handelsunternehmen. Die fundamental veridnderten Geschéftsmodelle und
Distributionsnetzwerke bringt auch mit Blick nach vorne (,,Perspektive 2025+) eine entspre-
chend andere Sichtweise des Handels mit sich. Dieser radikale Strukturbruch erfordert nicht
nur Kurskorrekturen, sondern Neuorientierungen von Unternehmen, die in dieser vierten Auf-
lage eingehend und basierend auf neuesten Studienergebnissen sowie einem Blick in die Zu-
kunft aufgegriffen werden. Die vierte Auflage ist ein neues Buch geworden.

Eine wesentliche Veranderung ergibt sich auch hinsichtlich der Autorenschaft dieser Auflage.
Nach der Emeritierung von Joachim Zentes nimmt seine Schiilerin Hanna Schramm-Klein,
Inhaberin der Professur fiir BWL, insb. Marketing und Handel, der Universitit Siegen, ,,sei-
nen Platz” ein und gewéhrleistet damit Kontinuitit, zumal sie bereits an den Vorauflagen
mafgeblich mitwirkte. Ihre Projekt- und Lehrerfahrungen v.a. im Bereich des Online-Marke-
ting sind mafgeblich in diese Auflage eingeflossen. Joachim Zentes danken wir fiir die lang-
jahrige vertrauensvolle Zusammenarbeit.

Unser Dank gilt allen Mitarbeitern, die zum Entstehen dieser Auflage wesentlich beigetragen
haben, so aus Trier Frau Nadine Batton, M.Sc., Frau Magdalena Klar, M.Sc., Herrn Dr. Lukas
Morbe, Frau Carolina Sinning, M.Sc., Frau Amelie Winters, M.Sc. aus Graz Frau Dr. Marion
Brandstitter, Herrn René Kerschbauer, M.Sc., Frau Dr. Heike Riedl, Frau Dr. Judith Schlof-
fer, und aus Siegen Frau Anne Fota, M.Sc., Frau Theresia Mennekes, M.Sc., Herrn Florian
Neus, M.Sc., Herrn Fréderic Nimmermann, M.Sc., Herrn Robér Rollin, M.A., Frau Katja
Wagner, M.A. Wie in den Vorauflagen danken wir den Handelsmanagern, die mit Beispielen,
Meinungen und Stellungnahmen im Buch vertreten sind und durch die Bereitstellung der er-
forderlichen Materialien die Moglichkeit zur Integration von vielfachen umfassenden Fallstu-
dien geliefert haben. Nicht zuletzt gilt unser Dank Frau Carmen Richter und Frau Katja Wag-
ner, M.A,, fiir die Durchfithrung der abschlieBenden Layout- und der redaktionellen Ab-
schlussarbeiten.

Bewihrt hat sich bereits die durchgéngige Verwendung der ménnlichen Form ,,Manager,
wohl wissend, dass ein GroBteil unserer Leser Frauen sind. Die méinnliche Form soll keines-
wegs eine Diskriminierung sein. Sie ist eine Kurzform fiir beide Geschlechter.

Uber jeden inhaltlichen und redaktionellen Hinweis zu diesem Lehrbuch danken wir schon
im Voraus. Am einfachsten erreichen Sie uns per E-Mail.

Trier, Graz und Siegen, im November 2018

Bernhard Swoboda Thomas Foscht Hanna Schramm-Klein
(b.swoboda@uni-trier.de) (thomas.foscht @uni-graz.at) (hsk@uni-siegen.de)



Vorwort zur ersten Auflage

Die Anregung, gemeinsam ein Lehrbuch zum Handelsmanagement zu verfassen, geht auf
eine langjdhrige Zusammenarbeit des Instituts fiir Handel, Absatz und Marketing der Uni-
versitidt Graz und des Instituts fiir Handel und Internationales Marketing an der Universitéit
des Saarlandes zuriick, eine Zusammenarbeit, die sich bereits in einer Vielzahl von Publi-
kationen niedergeschlagen hat. Hervorzuheben ist hier insbesondere das Projekt ,,Handels-
Monitor, in dem seit 1993 handelsrelevante Entwicklungen im Sinne eines Fritherken-
nungssystems aufgegriffen werden, um Handelsunternehmen die Moglichkeit zu einem
proaktiven Handeln zu geben. So lag die Idee nahe, ein Lehrbuch zum Handelsmanagement
zu schreiben, das Wissenschaft und Praxis nidher miteinander verbindet, um iiber die Brii-
cke der aktuellen Entwicklungen zu neuem Wissen im Handelsmanagement zu gelangen.

Das vorliegende Buch wendet sich sowohl an Studierende als auch an Praktiker im Handel
und an seine Partner in der Wertschopfungskette. Die Konzeption des Lehrbuchs ist durch
das Bemiihen geprigt, die Entwicklung im Handelsmanagement von einer funktionsbezo-
genen Perspektive zu einer eher ganzheitlichen Sichtweise voranzutreiben. Dabei geht es
im Kern um ein ganzheitliches Verstidndnis der vielféltigen Einflussgro3en, die bei kom-
plexen und aktuellen Problemen im Handelsmanagement vorliegen. Die ganzheitliche Per-
spektive ist also notwendig, um den komplexen Interdependenzen des Geschehens in dem
handelsbetrieblichen Umfeld Rechnung zu tragen. Die Losung aktueller Probleme muss
immer mehr im Interesse des gesamten Unternehmens gesucht werden und gelingt immer
weniger aus der Sicht einer speziellen Funktion wie Einkauf, Verkauf oder Marketing.

Fiir modernes Managementdenken im Handel spielt die Prozessorientierung eine zuneh-
mende Rolle, da sie die Voraussetzung ist, um zusammenhingende Aktivititen fiir die
Schaffung von Kernkompetenz in durchgingigen und funktionsiibergreifenden Abldufen
zu biindeln. Die gewihlte prozessuale Betrachtungsweise hat den Vorteil, nicht an traditi-
onellen Unternehmensgrenzen halt zu machen, sondern bietet die Moglichkeit, die netzar-
tigen Verkniipfungen in der Wertschopfungskette in einen unternehmensiibergreifenden
Ansatz zu beriicksichtigen.

Die Charakterisierung des Umfelds als ,,dynamisch® erfordert eine zukunftsorientierte
Sichtweise. Sie schldgt sich einerseits in der Darstellung und Analyse der absehbaren Ent-
wicklungen — trotz vieler Unwégbarkeiten — und den sich daraus ergebenden Herausforde-
rungen fiir das Handelsmanagement nieder. Fiir eine zukunftsorientierte Sichtweise greift
der klassische prognostische Ansatz zu kurz. Mit Uberraschungen und Turbulenzen im
Umfeld des Handels wird man nicht fertig, wenn man nur versucht, vergangene Entwick-
lungen in die Zukunft fortzuschreiben.

Der ganzheitliche Ansatz stellt hingegen letztlich die konzeptionelle Basis dar, damit ein
fortschrittsfihiges und wandlungsfiahiges Handelsmanagement gelingt, das auch mit kom-
plexen und zeitgeméBen Zukunftsbildern umgehen kann. iir dieses hohe Ziel soll das vor-
liegende Lehrbuch einen ersten Beitrag leisten. Es eignet sich daher sowohl fiir Praktiker
als auch fiir Studierende als Grundlage fiir die Entdeckung neuer Entwicklungen und Ori-
entierungen sowie als Quelle fiir weitere Forschungsarbeit im Bereich des Handelsmana-
gements.

Unser Dank gilt zunichst allen Mitarbeitern, die wesentliche Teile zu diesem Lehrbuch
beigesteuert haben, so aus Graz Dr. Thomas Foscht (Kapitel 1, 2 und 6), Dr. Georg Jung-
wirth (Kapitel 6), Claudia Ulrich (Kapitel 8), Thomas Angerer (Kapitel 1, 2, 6 und 8), Sonja
Klug (Kapitel 6) und aus Saarbriicken Markus Janz und Dirk Morschett (Kapitel 7), Hanna
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Schramm-Klein (Kapitel 5), Dr. Bernhard Swoboda (Kapitel 4). Das Lehrbuch bildet zu-
gleich eine Klammer zu fritheren Mitarbeitern der Institute, die an den jeweiligen Runden
des HandelsMonitors mitgewirkt haben, aber auch zu den Mitarbeitern, die die kiinftigen
Monitor-Runden betreuen und damit zur Fortentwicklung dieses Buches beitragen werden.

Unser Dank gilt zugleich den Vertretern der Wirtschaftspraxis, so aus Handels- und Indust-
rieunternehmen, die mit Beispielen, Meinungen und Stellungnahmen vertreten sind und
durch die Bereitstellung der erforderlichen Materialien die Moglichkeit zur Integration von
umfassenden Fallstudien geliefert haben.

Nicht zuletzt gilt unser Dank Frau Heidrun Asmus, Frau Carmen Hoffmann und Frau Gab-
riele Thos (alle Saarbriicken) fiir die duBerst sorgfiltigen Schreib- und Layout-arbeiten.
Frau Antje Wittig (Saarbriicken) danken wir fiir die engagierten redaktionellen Abschluss-
arbeiten, insbesondere fiir die kreative Layoutgestaltung.

Im Oktober 2000

Hans-Peter Liebmann, Graz Joachim Zentes, Saarbriicken



Einfiihrung und Uberblick iiber das Buch

Die Autoren der Lehrbiicher zum Handelsmanagement haben sich schon immer zum Ziel
gesetzt, einen Beitrag fiir eine Lehre von der ganzheitlichen Unternehmensfiihrung im Handel
und neu der Distribution zu liefern. Unverdndert wird angestrebt, nicht nur die vielfiltigen
aktuellen Facetten der Unternehmensfiihrung darzustellen und zu analysieren, sondern sie zu-
gleich in einen holistischen Bezugsrahmen zu setzen. So werden bspw. nicht nur die neuen
Systeme und Prozesse im traditionellen (offline) und elektronischen (online) Handel behan-
delt (bzgl. neuere Geschiftsmodelle, Strategien, Ansitze der Kundenpolitik und des Supply
Chain Managements), sondern es wird angestrebt die Wechselbeziehungen zwischen diesen
Dimensionen aufzuzeigen und daraus weiter gehende offline und online Interdependenzen
und auch solche zu anderen betrieblichen Wertschopfungsfeldern abzuleiten.

Der diesem Buch zu Grunde liegende Ansatz geht zugleich iiber die unternehmensbezogene
Sichtweise hinaus. So wird einerseits ein unternehmensiibergreifender Ansatz angestrebt, ein
Ansatz, der die Wertschopfungskette — oder noch weiter gehender — den Wertschopfungs-
kreislauf gesamthaft zu erfassen versucht. Im Sinne einer offenen Systembetrachtung werden
aber auch die Interaktionen mit der gesellschaftlichen, technologischen und auch natiirlichen
Umwelt in die Betrachtung einbezogen.

Zugleich wird angestrebt, die klassische Managementperspektive, die sich bei vorwiegend
stabilen Verhiltnissen auf den Mérkten und langlebigen Zyklen bewihrt hat, zu tiberwinden.
Der gewihlte Ansatz soll aber nicht nur die fundamentalen Verdnderungen und die damit
verbundenen Chancen aufzeigen, sondern er gibt zugleich Richtungen und Orientierungen fiir
ein modernes, fortschrittsfihiges und damit wandlungsfihiges Konzept.

Das vorliegende Lehrbuch verfolgt daher eine mehrfache Zielsetzung. So wird der Darstel-
lung, Analyse und Evaluation wichtiger und aktueller Entwicklungen bzw. Entwicklungs-
trends im Umfeld der Handelsunternehmen Raum gewidmet. In diese Betrachtung werden
nicht nur das politisch-rechtliche, das sozio-6konomische, das sozio-kulturelle und das tech-
nologische Umfeld einbezogen, sondern im Sinne einer interdisziplindren Ausrichtung auch
die handelsmanagementrelevanten Entwicklungen anderer Forschungsdisziplinen.

Ein zweites Charakteristikum des Lehrbuchs ist es, theoretische Fundierungen zu liefern. So
steht neben der systematisierenden Deskription empirischer Sachverhalte die Erklarung der
Beziehungszusammenhinge im Mittelpunkt. Hierzu wird einerseits auf ein breites, weit ge-
hend ,,abgesichertes* und bewihrtes Theoriengebdude bzw. auf Theoriebausteine zuriickge-
griffen. Andererseits werden auch neuere Erklarungsansitze bzw. -entwiirfe, die eher wissen-
schaftlich-experimentellen Charakter haben, integriert. Damit soll ein Anreiz zum ,,Querden-
ken® — in der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem Handel als auch in den Han-
delsunternehmen selbst — geleistet werden. Das Lehrbuch versucht nicht nur Erkldrungs-
grundlagen, sondern auch Gestaltungsgrundlagen fiir das Management zu liefern. Das Ge-
samtkonzept ist anwendungsorientiert und versucht, aktuelle praxisbezogene Perspektiven zu
entwickeln. Damit sollen den Verantwortungstragern im Handel Orientierungshilfen gegeben
werden, um theoretisch fundierte und empirisch gestiitzte Handlungsoptionen zu erkennen
und erfolgreich umzusetzen. Daher enthilt das Buch eine Fiille von Handlungsempfehlungen,
nicht dagegen Rezepte mit Ad-hoc-Charakter.

Diesem Aspekt dienen zahlreiche Beispiele ,,aus der Praxis®, die in die Betrachtungen einbe-
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zogen werden. Diese Beispiele werden ergédnzt um Meinungen und Stellungnahmen von Ma-
nagern und Unternehmern aus dem Handel, aber auch aus anderen Sektoren, insbesondere
aus der Konsumgiiterindustrie. Dartiber hinaus werden Fallstudien integriert, in denen bei-
spielhaft aufgezeigt wird, in welcher Art und Weise in der Handelspraxis Losungen gefunden
wurden. Diese Fallstudien erheben nicht primér den Anspruch einer ,,Best-Practice-Losung™
— stellen jedoch stets mindestens eine ,,Good-Practice-Losung‘ dar —, sondern sie illustrieren
das komplexe Wechselspiel zwischen Analyse, Konzeption und Implementierung in einem
dynamischen Umfeld.

Das vorliegende Lehrbuch versteht sich als Beitrag zu einer Handelsbetriebslehre, die auf be-
wihrtem Wissen aufbaut und dieses — wann immer zweckmaiBig und Erfolg versprechend —
integriert. Dieser Ansatz hat jedoch nicht zwangslaufig zur Folge, dass dieses ,,bewéhrte Wis-
sen‘ erneut — vielleicht nur in einer etwas anderen Form — présentiert wird. In einer Vielzahl
von heute als klassisch zu bezeichnenden Lehrbiichern und auch in neueren Lehrbiichern sind
die traditionellen Ansitze breit dargestellt, sodass hierauf tendenziell verzichtet werden kann.
Das vorliegende Lehrbuch versteht sich eher komplementér zu bestehenden Lehrbiichern der
Handelsbetriebslehre. Deshalb werden zentrale, nach wie vor wichtige Bereiche nur skizziert,
so die geradezu faszinierende Frage der Geschichte des Handels. Fragen der Binnenhandels-
politik — sowohl auf nationaler als auch auf supranationaler Ebene (z. B. EU-Ebene) — werden
ebenfalls nur beriihrt; sie stehen aus den genannten Griinden ebenfalls nicht im Fokus des
Interesses. Der gewihlte komplementire Ansatz versucht jedoch, einerseits ausgewéhlte und
aktuelle handelsmanagementrelevante Aspekte der (Binnen-) Handelspolitik in die Betrach-
tung einzubeziehen, andererseits den Entscheidungstrigern der (Binnen-) Handelspolitik —
dies sind bekanntlich nicht die Handelsunternehmen selbst — Anregungen zur Politikgestal-
tung zu liefern.

Diese komplementire Sichtweise gilt auch bzgl. klassischer Lehrbuchinhalte der Handelsbe-
triebslehre, bspw. der Funktionenlehre. Auch diese Frage wird hier nur skizziert, was nicht
mit einer Relativierung ihrer Bedeutung gleichzusetzen ist.

Das Lehrbuch betrachtet Handelsmanagement in erster Linie vom Standpunkt institutioneller
Unternehmen des Einzelhandels. Food-, Near-Food- und Non-Food-Unternehmen werden
etwa gleichgewichtig behandelt. Neben dieser dominanten — oftmals nur impliziten — Sicht-
weise werden auch andere Betrachtungsstandpunkte einbezogen; hierauf wird jeweils explizit
Bezug genommen. So erfolgt die Analyse nicht nur aus der Perspektive von Einzelhandels-
unternehmen, sondern bspw. auch aus der Sicht der Systemzentrale einer kooperativen Grup-
pierung von Handelsunternehmen. GleichermalBlen werden spezifische Aspekte aus der Per-
spektive von Grohandelsunternehmen diskutiert. Aus dieser Perspektive stehen sowohl Fra-
gen des Absatzmarketing als auch des Supply Chain Managements zwischen GroShandel und
Einzelhandel im Vordergrund der Betrachtung. Der zunehmenden absatzmarktorientierten
Vertikalisierung der Konsumgiiterindustrie Rechnung tragend, werden auch diese Handels-
aktivititen und Formate einbezogen.

Bei der Betrachtung von GrofShandelsaspekten werden in der Regel die spezifischen Gege-
benheiten von AufBlenhandelsunternehmen nicht beriicksichtigt. Dies bedeutet keineswegs
eine begrenzt nationale Sichtweise. Dem Phénomen der Globalisierung des Handels wird aus-
fiihrlich Rechnung getragen, jedoch durch eine Betrachtungsweise, die stéirker auf die Inter-
nationalisierung der Handelsunternehmen, so auf der Beschaffungs- und Absatzseite, abstellt.
Trotz dieses global-orientierten Grundansatzes stehen auch nationale Gegebenheiten, so bei
der Betrachtung des rechtlichen Umfeldes, im Blickpunkt.
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Das Lehrbuch besteht aus fiinf Kapiteln. Im Ersten Kapitel werden Grundlagen, Angrenzun-
gen und Sichtweisen des offline und online Handelsmanagements erdrtert. Hieran schlief3t
sich im Zweiten Kapitel die Diskussion Dynamik der Betriebs-/Vertriebstypen (Formate) und
der Offline- und Online-Geschiftsmodelle des Handels an. Sie bildet zugleich die Basis der
Erorterung der wettbewerbsstrategischen Stofrichtungen des Handels an, die im Dritten Ka-
pitel erfolgt. Im Mittelpunkt steht dabei eine marktorientierte Betrachtungsweise der Wettbe-
werbsstrategien und der Gesamtunternehmensstrategien. Im Vierten Kapitel schliefft sich das
Handelsmarketing und im Fiinften Kapitel die Betrachtung des handelsbetrieblichen Kern-
prozesses Supply Chain Management an. Die unterschiedlichen Konzepte der Fiihrung von
Handelsunternehmen werden im abschlieBenden Sechsten Kapitel diskutiert.

Der Aufbau des Lehrbuchs orientiert sich an ,,Eckpunkten®, die sich bereits in der ersten Auf-
lage bewihrt haben. So werden einerseits Praxisbeispiele und Fallstudien in die einzelnen
Kapitel integriert. Zugleich werden methodische Aspekte der jeweiligen Fragestellungen den
einzelnen Kapiteln zugeordnet. Dabei wird aber darauf verzichtet, allgemeines betriebswirt-
schaftliches Grundlagenwissen zu vermitteln. Die Darstellung beschrinkt sich auf handels-
managementrelevante Aspekte.
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