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Vorwort 

Zum Zeitpunkt der Publikation vorliegender Arbeit erscheint das Thema Inter-
nationalisierung von Handelsunternehmungen aktueller als je zuvor. Der Einzel-
handel ordnet seine bestehenden und wendet sich neuen Strategien und Strukturen 
fiir das kommende Jahrtausend zu. Dabei wird er anscheinend weder von geogra-
phischen Grenzen noch von psychologischen Barrieren aufgehalten. Verflechtun-
gen von traditionellen und neuen Märkten sowie Branchen nehmen zu, die Wert-
schöpfungskette gewinnt im Zusammenhang mit der Gestaltung von Schnittstellen 
zu Lieferanten und Dienstleistern erneute Aktualität, und die Orientierung an 
Prozessen wird zunehmend fiir den Einzelhandel diskutiert. Vor dem Hintergrund 
der Internationalisierung ein Spagat filr den Einzelhandel bei der Erzielung von 
Wettbewerbsvorteilen? 

V orliegende Arbeit, die im Herbst 1995 als Dissertation von der Wirtschafts-
und Sozialwissenschaftlichen Fakultät an der Friedrich-Alexander-Universität 
Erlangen-Ntimberg angenommen wurde, ist von diesen Überlegungen geprägt. Den 
Anstoß zur Auseinandersetzung mit der Thematik habe ich meinem akademischen 
Lehrer, Herrn Prof. Dr. H. Diller, Lehrstuhl rur Marketing der Friedrich-Alexan-
der-Universität Erlangen-Nürnberg, zu verdanken. Neben der Übernahme des 
Erstreferats hat er durch Anregungen und kritische Diskussionen bei der Bearbei-
tung der Problematik unterstützt. Das Zweitgutachten wurde von Prof. Dr. RN. 
Kumar, Lehrstuhl rur internationales Management an der Friedrich-Alexander-
Universität Erlangen-Nilmberg, erstellt. Dank gilt darüber hinaus der Gesellschaft 
fiir innovatives Marketing e.V. (GIM), die vorliegende Arbeit förderte. Stellver-
tretend fiir die Unternehmen, die Einblicke gewährt, Fallstudien ermöglicht und 
sich der Diskussion über den vorliegenden Untersuchungsgegenstand gestellt 
haben, sei an dieser Stelle die PORST AG genannt. 

Zu Dank verpflichtet bin ich all den (ehemaligen) Kollegen und Mitarbeitern am 
Lehrstuhl fiir Marketing, die fiir ein anregendes (Arbeits-)Umfeld sorgten. Für die 
konstruktiven Diskussionen und Anmerkungen geht ein großer Dank insbesondere 
an Imaan Bukhari, Andreas Brielmaier und Dr. Peter Götz. 
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Herzlicher Dank an alle jene, die darüber hinaus direkt und indirekt fUr die 
notwendige Unterstützung zur Erstellung der vorliegenden Arbeit gesorgt haben. 
Vielen davon bin ich persönlich verbunden und habe es auf persönlichere Weise 
zum Ausdruck gebracht. Erforderlich war insbesondere ihr Verständnis fUr die 
eingebrachte und nicht reproduzierbare Zeit, die sie damit gleichennaßen einge-
bracht haben. 

Meinen lieben Eltern gilt in diesem Sinne besonderer Dank, haben sie mich auf 
meinem Lebens- und Ausbildungsweg in jeder Hinsicht stets gefOrdert und beglei-
tet. Meinem Vater, dem nur die Zeit vergönnt war, das Anfangsstadium vorliegen-
der Arbeit zu erleben, sei diese gewidmet. 

Nürnberg, 1996/97 Dr. Gert George 
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