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: Vorwort

// Wachstum ist die Quelle für den Wohlstand
von Staaten und für den Wert von Unternehmen.
Doch gesättigte Märkte und wachsender Wettbe-
werbsdruck machen es gerade Dienstleistungsun-
ternehmen schwer, ordentliche Wachstumsraten
zu erzielen. Nur wenigen Unternehmen gelingt es,
über längere Zeiträume überdurchschnittlich zu-
zulegen. Diese Wachstumschampions gedeihen
aber oft unabhängig von ihrer Branche und der je-
weiligen Konjunkturphase. Ihre Rezepte unterschei-
den sich zwar mehr oder weniger stark voneinan-
der, doch einige generelle Wachstumsstrategien
lassen sich daraus ableiten, wie unser Manage-
mentkompass zeigt.

Starke Wachstumsimpulse gehen von Innovatio-
nen aus. Je besser ein Unternehmen mit neuen
Leistungen den Kundenbedarf „trifft“, desto er-
folgreicher ist es. Ein Unternehmen muss deshalb
die Bedürfnisse der (potenziellen) Kunden besser
verstehen als der Wettbewerb und seine Mitar-
beiter dazu animieren, bedarfsgerechte Innova-
tionen zu entwickeln. Die Kunden selbst sind in-
formiert und betrachten neue Angebote durchaus

kritisch. Sie haben ein Gespür dafür, ob ein Unter-
nehmen auf ihre Bedürfnisse und Sorgen eingeht.
Deshalb haben Innovationen ohne Kundenmehr-
wert kaum eine Chance.

Ein besseres Kundenverständnis ist auch Voraus-
setzung dafür, Bestandskunden besser zu betreu-
en und die Kundenbeziehungen weiterzuentwi-
ckeln, zum Beispiel durch Cross- oder Up-Selling.
Bestandskunden sind auf gesättigten Märkten ei-
ne nicht zu unterschätzende Wachstumsquelle,
insbesondere auf kurze bis mittlere Sicht. Um die-
se auszuschöpfen,muss ein Unternehmen  die Kun-
denbeziehungen systematisch managen.

Wie alle Topentscheidungen sind Wachstumsstra-
tegien eng mit anderen Unternehmensmaßnah-
men vernetzt. Sie haben Auswirkungen auf das
Kosten- und Risikomanagement und erfordern
Maßnahmen im Transformations- und Prozessma-
nagement. Aufgabe des Topmanagements ist es,
die richtige Balance zu finden und alle Entschei-

dungen an der Gesamtstrategie des Unterneh-
mens auszurichten. Unser „Managementkompass“
soll Ihnen dabei Orientierung geben.

Wie unsere langjährige Beratungspraxis zeigt, bil-
den die sieben Disziplinen des Managementkom-
passes – von Kosten- bis Risikomanagement – die
zentralen Bezugspunkte wertorientierter Unter-
nehmensführung. Der Kompass symbolisiert die
innere Abhängigkeit dieser sieben Management-
disziplinen, die je nach aktueller Zielsetzung un-
terschiedlich gewichtet sein können. Zu jedem
Beitrag in diesem Heft finden Sie einen Kompass,
auf dem die jeweils relevanten Disziplinen farb-
lich hervorgehoben sind. Einen Gesamtüberblick
bietet der „Quercheck“ auf Seite 14.

Der Managementkompass will Sie dabei unter-
stützen, die richtige Wachstumsstrategie für Ihr
Unternehmen zu finden. Nachhaltig wird Wachs-
tum aber erst, wenn die Strategien laufend in Fra-
ge gestellt werden. „Den Fortschritt verdanken
wir Nörglern. Zufriedene Menschen wünschen
keine Veränderung“ (H.G. Wells). Wir wünschen
Ihnen eine interessante Lektüre. II

Steria Mummert Consulting
F.A.Z.-Institut

Erfolgreich ist ein Geschäftsmodell,
wenn der viel strapazierte Begriff
„Kundennähe“ service- und quali-
tätsorientiert verstanden und ge-
lebt wird. 

Ben Tellings,
Vorsitzender des Vorstands 
der ING-DiBa

<<   

>>   

Wachstum ohne Gewinn ist tödlich.

Prof. Dr. h.c. Reinhold Würth,
Beiratsvorsitzender 
der Würth-Gruppe

<<   

>>   

1 Kostenmanagement
2 Transformationsmanagement
3 Prozessmanagement
4 Innovationsmanagement
5 Kundennmanagement
6 Kooperationsmanagement
7 Risikomanagement
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Wachstum durch Kompetenz
Nachhaltiges Wachstum basiert auf dauerhaften Wettbewerbsvorteilen
eines Unternehmens. Indem Unternehmen Kernkompetenzen auf neue
Kunden, Geschäftsfelder und Regionen übertragen, sichern sie sich lang-
fristig Wachstumschancen. Wertorientiertes Wachstum beginnt mit der
Kundensegmentierung. Die Marketinganstrengungen sollten sich an der
(künftigen) Profitabilität der Kunden orientieren.

1 : Managementempfehlung

Bauen Sie Ihre Wachstumsstrategie auf einem
dauerhaften Wettbewerbsvorteil Ihres Unterneh-
mens auf. Einen Wettbewerbsvorteil erzielen Sie,
indem Sie Ihren Kunden einen Nutzen verschaf-
fen, den Wettbewerber nicht bieten können. Das
Erfolgsrezept: Seien Sie näher an den Bedürfnis-
sen des Kunden, und erhöhen Sie laufend den
Nutzwert Ihrer Produkte und Services! 

Wettbewerbsvorteile sind beispielsweise Kosten-
führerschaft, Differenzierung, das Besetzen von
Nischen, Produktinnovationen oder neue Stan-
dards. Ein Wettbewerbsvorteil ist von Dauer, wenn
er aus schwer kopierbaren, seltenen und organi-
satorisch verankerten Leistungen bzw. Kernkom-
petenzen eines Unternehmens ersteht. Erfolgrei-
che Produkte müssen nicht unbedingt einzigartig
sein. Es reicht, wenn sie immer etwas besser sind
als die der Konkurrenz.

Erforschen Sie die Bedürfnisse und Problemsitua-
tionen Ihrer Zielgruppe, um innovative Leistun-
gen zu entwickeln. Dazu können Sie beobachten-
de Marktforschung einsetzen und die vorhande-
nen Kundendaten durch Data Mining analysieren.

2 : Managementempfehlung

ÜÜbbeerrttrraaggeenn  SSiiee  ddeenn  WWeettttbbeewweerrbbssvvoorrtteeiill  IIhhrreess  UUnn--
tteerrnneehhmmeennss  aauuff  bbeennaacchhbbaarrttee  GGeesscchhääffttssffeellddeerr,,  nneeuuee
KKuunnddeennzziieellggrruuppppeenn  uunndd  nneeuuee  ggeeooggrraapphhiisscchhee  RRee--
ggiioonneenn,,  uumm  aauuff  llaannggee  SSiicchhtt  WWaacchhssttuumm  zzuu  ssiicchheerrnn..

Bei der Übertragung von Wettbewerbsvorteilen ist
darauf zu achten, dass sich diese auch in dem neu-
en Bereich kosteneffizient reproduzieren lassen.

Die Kernkompetenzen müssen stark genug sein,
und die neuen Einsatzgebieten sollten nicht zu weit
von dem bisherigen Geschäftsfeld entfernt sein.
Setzen Sie auf die versteckten Ressourcen Ihres Un-
ternehmens wie immaterielle Vermögenswerte,
Know-how, Kundenzugang und Beziehungsnetz.

3 : Managementempfehlung

Nutzen Sie kurz- bis mittelfristige Wachstumschan-
cen, indem Sie Ihr Bestandskundengeschäft wei-
terentwickeln. Segmentieren Sie Ihre Kundenba-
sis, und verstärken Sie das Marketing für (künftig)
profitable Kunden. Bieten Sie A-Kunden individu-
elle Problemlösungen und Beratung.

Für Kundenwertentwicklung sorgen Cross- und
Up-Selling sowie umfassende Lösungspakete, die
Produkte und Dienstleistungen kombinieren. Zu-
sätzliche Bestandteile solcher Pakete können Sie
durch strategische Kooperationen mit anderen Un-
ternehmen „einkaufen“. Bieten Sie Ihren A-Kunden
an, einen Teil von deren Prozessen zu übernehmen.
Mit solchen Dienstleistungsinnovationen erzeu-
gen Sie neue Wettbewerbsvorteile.

4 : Managementempfehlung

VVeerrbbeesssseerrnn  SSiiee  ddaass  WWaacchhssttuummsskklliimmaa  iinn  IIhhrreemm  UUnn--
tteerrnneehhmmeenn,,  iinnddeemm  SSiiee  bbeeii  IIhhrreenn  MMiittaarrbbeeiitteerrnn  ddiiee
BBeerreeiittsscchhaafftt  fföörrddeerrnn,,  bbeewwäähhrrttee  BBrraanncchheennssttaann--
ddaarrddss  iinn  FFrraaggee  zzuu  sstteelllleenn  uunndd  nneeuuee  PPeerrssppeekkttiivveenn
eeiinnzzuunneehhmmeenn..  WWaacchhssttuummssssttrraatteeggiieenn  ggeehheenn  mmiitt
eeiinneemm  eerrhhööhhtteenn  UUnntteerrnneehhmmeennssrriissiikkoo  eeiinnhheerr..  SStteell--
lleenn  SSiiee  IIhhrr  RRiissiikkoommaannaaggeemmeenntt  ddaarraauuff  eeiinn.

: Executive Summary
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Executive Summary // Wachstumsstrategien // Managementkompass   

Bei Innovationen spielen Erfahrung,Kreativität und
Ausdauer eine Rolle. Sorgen Sie dafür, dass Ihrem
Innovationsmanagement nicht der Atem ausgeht,
und planen Sie finanzielle Reserven ein. Anstöße
für Innovationen können aus allen Hierarchieebe-
nen des Unternehmens kommen. Fördern Sie des-
halb den Ideenaustausch, und ermuntern Sie das
mittlere Management zur Eigeninitiative. Behal-
ten Sie auch innovative Entwicklungen außerhalb
Ihres Unternehmens im Blick, und erwägen Sie
gegebenenfalls den Zukauf geeigneter Ideen bzw.
Unternehmen.

Beziehen Sie Ihre Kunden in die Produktentwick-
lung ein – auch im B2C-Geschäft. Im Internet kön-
nen Sie Ihren Nutzern Werkzeuge zur Verfügung
stellen, damit diese die Produkte an ihre Wünsche
anpassen können, beispielsweise durch Änderun-
gen am Design.

1) Befragt wurden jeweils 100 Topentscheider der 100 größten Unternehmen der jeweiligen Branche; Mehrfachnennungen möglich.

Quellen: Branchenkompass 2005 Versicherungen; Branchenkompass 2005 Kreditinstitute; Branchenkompass 2005 Energieversorger.

Finanzdienstleister segmentieren,
Energieversorger suchen neue Geschäftsmodelle
(Sinnvolle Strategieansätze für die kommenden Jahre; in % der Befragten unterschiedlicher Branchen1))

Versicherer

�  Fokussierung auf bestimmte Kundensegmente 73

�  Neue Geschäftsmodelle entwickeln 66

� Spezialisierung auf bestimmte Leistungen 63

� Wachstum durch Akquisition 59

� Wertschöpfungspartnerschaften anbieten 52

Kreditinstitute

�  Fokussierung auf bestimmte Kundensegmente 75

� Wachstum durch Akquisition 64

� Spezialisierung auf bestimmte Leistungen 54

�  Neue Geschäftsmodelle entwickeln 51

� Nischenmärkte besetzen 46

Energieversorger

�  Neue Geschäftsmodelle entwickeln 76

� Neue Alleinstellungsmerkmale aufbauen 68

� Wachstum durch Akquisition 56

� Spezialisierung auf bestimmte Leistungen 56

�  Fokussierung auf bestimmte Kundensegmente 45

5 : Managementempfehlung

VVeerrbbiinnddeenn  SSiiee  iihhrree  WWaacchhssttuummssssttrraatteeggiiee  mmiitt  ddeemm
SShhaarreehhoollddeerr--VVaalluuee--AAnnssaattzz..  LLeennkkeenn  SSiiee  WWaacchhssttuummss--
iinnvveessttiittiioonneenn  nnuurr  iinn  BBeerreeiicchhee,,  ddiiee  eeiinnee  üübbeerrdduurrcchh--
sscchhnniittttlliicchhee  uunndd  aann  ddaass  zzuussäättzzlliicchhee  RRiissiikkoo  aannggee--
ppaassssttee  KKaappiittaallrreennddiittee  eerrwwiirrttsscchhaafftteenn..  

Profitables Wachstum ist der stärkste Werttreiber
eines Unternehmens, gefolgt von Kapitalproduk-
tivität und Cashflowmarge. Hier liegen die wich-
tigsten Stellhebel des Topmanagements. Erhöhen
Sie durch Effizienzmaßnahmen und Konzentration
auf Kernkompetenzen die Profitabilität Ihres Un-
ternehmens. Dann steigern Sie den Kapitaleinsatz
in den profitabelsten Bereichen. II


