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Geleitwort

Unternehmens- und Marketingstrategien basieren auf Ressourcen und Féhigkeiten, die
dem Unternehmen zur Verfligung stehen bzw. von diesem aufgebaut werden miissen.
Bei ihrer Umsetzung in potentiell erfolgreich Marktbearbeitungsstrategien geht es
darum, dass diese Ressourcen und Fihigkeiten bestimmten Voraussetzungen erfiillen:
sie miissen strategisch wertvoll und schutzfdhig sein, mit anderen Worten knapp und
nicht ohne weiteres substituierbar bzw. durch andere Unternehmen imitierbar. Derartige
Ressourcen und Fahigkeiten werden als Strategische Erfolgspotentiale bezeichnet.

Hoffmann Linhard greift eine wichtige, in der Literatur bisher kaum beachtete Frage-
stellung der strategischen Unternehmens- und Marketingplanung auf: Wie muf ein Pla-
nungsmodell, dass auf der Ebene von Strategischen Geschiftsfeldern einsetzbar ist, be-
schaffen sein, um den Manager Hilfestellung bei der Identifikation und Umsetzung von
Strategischen Erfolgspotentialen zu leisten? Um diese Frage zu beantworten, stellt er die
Kernaufgaben eines ressourcenorientierten Managements — Aufbau, Erhalt und
Umsetzung Strategischer Erfolgspotentiale — in den Mittelpunkt seiner Arbeit und leitet
ein ressourcenorientiertes Wettbewerbsvorteilsmodell ab. Er erldutert, da3 je nach der
Bedeutung der drei Kernaufgaben unterschiedliche Anforderungen an die Identifikation
an strategischen Erfolgspotentialen zu stellen sind: beispielsweise ist beim Aufbau von
strategischen Erfolgspotentialen die Art und Weise des Aufbauprozesses selbst relevant,
um nicht nur wertvolle, sondern gleichzeitig schutzfahige Ressourcen und Féhigkeiten
zu entwickeln. Um die Umsetzung von strategischen Erfolgspotentialen in eine
potentiell erfolgreiche Marktbearbeitungsstrategie zu ermoglichen, miissen diese in-
strumentalisierbar sein, mit anderen Worten es mul} ein erkennbarer kausaler Zusam-
menhang zwischen den strategischen Erfolgspotentialen und einem marktbezogenen
Wettbewerbsvorteil bestehen.

Hoffmann Linhard validiert das entwickelte Modell anschlieBend anhand von acht Fall-
studien, in denen jeweils Aufbau und Umsetzung von strategischen Erfolgspotentialen
in drei typischen Konsumgiitermérkten nachvollzogen wird. Darauf fuend miinden die
Uberlegungen ein in ein ,,Planungsmodell zur Strukturierung und Losung des Umset-
zungsproblems®, durch das ein ressourcenorientierter Baustein in die strategische Pla-
nung eingefiigt wird. Ressourcen und Fahigkeiten werden hier je nachdem zum Einsatz
als Wettbewerbsvorteilsbasis bzw. zur Wettbewerbsabsicherung und —unterstiitzung
unterschieden. Dementsprechend werden die Unternehmens- und Marketingziele um
sog. Erfolgspotentialziele ergidnzt, richtungweisende Ziele im Zusammenhang mit den
Kernaufgaben eines ressourcenorientierten Managements. Die Arbeit schlieit mit der
Vorsellung eines heuristischen Planungsmodells zur Umsetzung von strategischen Er-
folgspotentialen.

Die Ausfiihrungen von Hoffmann Linhard sind klar strukturiert und durch eine grof3e
Anzahl iibersichtlicher Tabellen und Grafiken auch fiir den eiligen Leser gut verstind-
lich. Planer aus den Bereichen Marketing und Vertrieb, aber auch aus anderen Unter-
nehmensbereichen werden durch die Lektiire eine Fiille von wertvollen Anregungen fiir
ihren Tatigkeitsbereich erhalten.

Berlin, im Februar 2000 Prof. Dr. Giinther Haedrich
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