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Vorwort 

Das Ziel dieses Buches ist es, aufbauend auf den traditionellen Ansätzen und 
Instrumenten des strategischen Managements Weiterentwicklungen aufzuzei-
gen, wie sie sich aufgrund der neusten Forschungen und Erkenntnissen in Theo-
rie und Praxis zeigen. Die Publikation richtet sich an aktuelle und künftige Füh-
rungskräfte von privaten Unternehmungen und öffentlichen Organisationen, die 
sich für ein nachhaltig erfolgreiches und gesellschaftlich akzeptiertes strategi-
sches Management interessieren. Insbesondere eignet es sich für den Unterricht 
im strategischen Management an Hochschulen und Weiterbildungsinstitutionen.  
 
Seit Ende der 1990er-Jahre haben sich die unternehmerischen Bedingungen sehr 
stark verändert. Die Globalisierung, der technische Fortschritt und die Digitali-
sierung bringen eine bisher ungekannte Komplexität und Vernetzung in den 
Arbeitsalltag. Hinzu kommt eine immer stärkere Arbeitsteilung aufgrund des 
dezentral vorhandenen Wissens. Damit steigen der Koordinationsaufwand aber 
auch die Chancen von Kooperationen. Ausserdem verlangen verschiedene ge-
sellschaftliche Gruppierungen von den Unternehmungen mehr Transparenz 
sowie die Berücksichtigung ihrer Bedürfnisse. Unternehmungen, die heute er-
folgreich sein wollen, richten sich deshalb gezielt danach aus, wie sie für we-
sentliche Stakeholder wie Kunden, Mitarbeitende und die Gesellschaft mit ihren 
Produkten und Dienstleistungen Lebensqualität und Wohlstand schaffen kön-
nen. Die Voraussetzung dafür ist die Stärkung der unternehmerischen Innovati-
onskraft. Diese basiert darauf, die Ressourcen der wesentlichen Stakeholder 
(z.B. Wissen, Infrastruktur, Erfahrungen) zusammenzubringen, zu teilen und 
gezielt weiterzuentwickeln. Dadurch kann die nachhaltige Wettbewerbsfähigkeit 
der Unternehmungen gesteigert werden.  
 
Das vorliegende Buch behandelt das strategische Management als angewandte 
Theorie. Das bedeutet, dass es einerseits auf den theoretischen Grundlagen, wie 
wir sie in unserem Buch «Stakeholders Matter – A New Paradigm for Strategy 
in Society» (Cambridge University Press, 2011) dargelegt haben, beruht. Ande-
rerseits richtet es sich nach den Kernfragen und Vorgehensschritten, die sich 
beim strategischen Management in der Praxis verbreitet beobachten lassen. In 
den Kapiteln 2 bis 7 werden Konzepte und Instrumente des heutigen strategi-
schen Managements dargelegt. Diese beruhen zwar auf den Denk- und Hand-
lungsweisen früherer Managergenerationen, gehen jedoch auf die aktuellen 
Herausforderungen ein und stellen damit eine Weiterentwicklung dar. Um die 


