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Geleitwort 
 

In den SCHRIFTEN ZUM MANAGEMENT erscheinen Arbeiten, die primär im Rah-

men von Forschungsprojekten entstanden sind. Sie beschäftigen sich mit den The-

menfeldern Politik/Planung, Organisation, Führung, Kontrolle und Änderung/Wandel 

der Unternehmung. Prägend für die einzelnen Bände der Schriftenreihe ist ein dop-

pelter Anspruch: Einerseits theoretisch fundiert Konzepte und Entwürfe zu entwickeln 

und andererseits „praktisch“ verwertbare Gestaltungs- und Anwendungshinweise 

auszuformen. Je nach Thematik werden dabei allerdings unterschiedliche Mi-

schungsverhältnisse von Theorie und Pragmatik vorherrschen. 

Sie wendet sich damit an Wissenschaftler und Studierende im Bereich des Manage-

ment, aber auch an entsprechend interessierte Praktiker in Wirtschaft, Verwaltung 

und Beratung. Der 36. Band "Internes Benchmarking in Handelsunternehmungen als 

Basis wertorientierter Unternehmungsführung“ entstand als Dissertation an der Uni-

versität Hannover.  

 

Ein "Nachdenken" über Internes Benchmarking in Handelsunternehmungen durch 

die Eruierung konzeptioneller Grundlagen unter einer Reflexion vorliegender Kon-

zeptrudimente im Bereich wertorientierter Unternehmungsführung, eine phasenbe-

zogene inhaltliche Auffächerung von Benchmarking und eine Adaption des Konzep-

tes für eine Fallstudie im herausfordernden Kontext „Handelsunternehmungen“ und 

einer Fortführung der Überlegungen bis in den Bereich von Gestaltungshinweisen für 

ein internes wertorientiertes Benchmarking in einer Einzelhandelskooperation ist vor 

dem Hintergrund der beträchtlichen Bedeutung dieser Zusammenarbeitsform für 

Volkswirtschaft und Unternehmungen dringend notwendig, aber auch höchst kompli-

ziert. 

Die Notwendigkeit resultiert daraus, dass sich Unternehmungen einem steigenden 

Ergebnisdruck zunächst aus dem Bereich der Kapitalmärkte gegenübersehen, wobei 

in der Folge aber auch bei nicht börsennotierten Unternehmungen die Wertorientie-

rung zunehmend an Bedeutung gewinnt. Auch im Handelsbereich, wo Personen- 

und Familienunternehmungen häufig anzutreffen sind, kann eine - wenn auch zöger-

liche - Einführung wertorientierter Zielkonzepte beobachtet werden. Dies scheint 

auch geboten, da in entsprechenden Rechtsformen und Eigentümerstrukturen häufig 

große Teile des Privatvermögens investiert sind. Wertorientierung und eine erstrebte 

Werterhöhung setzt hierbei eine Wertermittlung der Gesamtunternehmung voraus 

um dann eine geplante Beeinflussung des eruierten Unternehmungswertes über den 

Einsatz eines spezifischen Managementinstrumentariums vorzunehmen. Durch die 

Bestimmung des Unternehmungsgesamtwertes, beispielsweise über diskontierte 



Cash Flows und eine Zerlegung in operationalisierte Einzelelemente, können Wert-

treiber bestimmt werden. Eine potente Methodik zur positiven Beeinflussung der 

Werttreiber ist im Benchmarking zu sehen. Hierbei werden eigene Werttreiber (Pro-

zesse, Funktionen, Produkte) in Form von Kennzahlen mit denen erfolgreicher Un-

ternehmungen verglichen, wobei durch ein systematisiertes Vorgehen ein Lernen 

von den Besten und eine Verbesserung der eigenen Praktiken ermöglicht wird. Ge-

rade im Handel, wo sich veränderte und turbulentere Wettbewerbsbedingungen auf-

grund zunehmender Internationalisierung der Märkte sowie Konzentrationsprozesse, 

Preiskämpfe und geringe Margen zeigen, kommt somit einem stringenten Manage-

ment der Werttreiber für das Überleben und die Entwicklung entsprechender Betrie-

be eine zentrale Bedeutung zu. 

Die Komplexität einer Bearbeitung der Themenstellung zeigt sich zunächst bei einer 

Durchsicht relevanter Zugangsliteratur darin, dass es mindestens drei betriebswirt-

schaftliche Forschungsbereiche mit zumindest partieller Objekt-Relevanz gibt: Ansät-

ze zur wertorientierten Unternehmungsführung, die Beiträge zu Benchmarking und 

Betriebsvergleichen sowie die Konzepte zu Handelsunternehmungen. Von besonde-

rer Bedeutung sind dabei diejenigen Konzepte, die sich mit Überschneidungen dieser 

Bereiche beschäftigen. Dabei zeigen sich zunächst die Beiträge zur Wertorientierung 

der Unternehmung (Shareholder-Value-Konzepte) als recht uneinheitlich; zudem wird 

nur in relativ wenigen Beiträgen auf den Umsetzungsbereich und entsprechende 

Hinweise abgestellt, wobei neuerdings in wenigen Beiträgen global auf 

Benchmarking als Möglichkeit zur Implementierung hingewiesen wird. Im Bereich der 

Benchmarking-Literatur sind wiederum nur ansatzweise Vorstellungen zur Wertorien-

tierung aufzufinden; so fehlt insbesondere eine Ausrichtung auf Werttreiber. Veröf-

fentlichungen im Bereich der Perspektive „Handelsunternehmung“ weisen nur spora-

disch eine Bezugnahme zur nachhaltigen Wertgenerierung auf - es dominiert ganz 

überwiegend eine Orientierung an eher kürzerfristigen Zielgrößen wie Umsatz-, Ge-

winn- oder Renditeerhöhung. 
 
Mit dem differenziert ausformulierten und hinsichtlich seiner Herleitung bestens be-

gründeten Rahmenkonzept und der bemerkenswerten empirischen Beleuchtung 

durch eine Fallstudienmethodik wird insgesamt ein sehr guter Basisstein für die ge-

genwärtig noch bestehende Lücke im Argumentationsfeld „Benchmarking und wert-

orientierte Unternehmungsführung“ erarbeitet, dem ich in Theorie und Praxis eine 

weite Verbreitung wünsche. 
 

 
 
Hannover, im März 2012   Claus Steinle 
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