So bekommen Sie den
Aufschwung in lhr Unternehmen

Bis zu 15% organisches Wachstum in zwei Jahren

Profitables Wachstum ist der entscheidende Treiber des Unternehmens-

wertes. Im Gegensatz zu Akquisitionen ist organisches Wachstum zudem

vergleichsweise risikoarm und kann gelernt sowie schrittweise perfektio-

niert werden. Gestaffelte organische Wachstumsprogramme kinnen kurz-

[ristig auch bei grofSen Unternehmen je nach Branche zu substantiellen

zusiitzlichen Umsatzsteigerungen von bis zu 6% im ersten und bis zu

15% im zweiten Jabr fiihren. Bei kleineren Unternehmen liegen die

Wachstumsraten sogar bei iiber 10 beziehungsweise 20%.

Zweistellige Wachstumsraten sind
nicht nur dynamischen Start-ups in
Boombranchen wie Solarenergie,
Bio- oder Nanotechnologie vorbehal-
ten. Sie kénnen ebenso von etablierten
Unternehmen in reifen Industrien mit
moderatem Marktwachstum erzielt
werden. So wuchsen beispielsweise
22% der borsennotierten deutschen
Unternehmen mit Umsitzen iiber
200 Mio. € im Zeitraum von 2001
bis 2005 mit zweistelligen jihrlichen
Raten und steigerten dabei ihren
Firmenwert durchschnittlich um
iiber 140%. Es partizipierten jedoch
nicht alle Unternehmen an den sich
bietenden Chancen: Im gleichen
Zeitraum schrumpften, gemessen an
ihrem Umsatz, fast 34% dieser Unter-
nehmen.

Die Wachstums-Practice von
A.T. Kearney hat in einer weltweiten
Analyse die relevanten Hebel fiir
kurzfristiges Wachstum je Branche

identifiziert und priorisiert: Dazu

wurden 180 zwischen 2001 und 2005
in Europa, Amerika und Asien durch-
gefiihrte Wachstumsprojekte analysiert,
140 Experteninterviews mit Projekt-
verantwortlichen durchgefiihrt sowie
Analysen der weltweiten A.T. Kearney
Value-Building-Growth-Datenbank

herangezogen.

Bis zu 15% Wachstum

bereits kurzfristig erzielen

Weit iiberdurchschnittliches Wachs-
tum ist in jeder Branche maglich.
Brancheniibergreifend liegen Ergebnisse
gestaffelter organischer Wachstums-
programme bei Groffunternehmen im
Bereich von 2 bis 6% im ersten und

4 bis 15% im zweiten Jahr, zusitzlich
zu Akquisitionen. Bei kleineren Unter-
nehmen sowie bei speziell adressierten,
eng umrissenen Geschiftsfeldern liegen
die entsprechenden Wachstumsraten bei
tiber 10 und 20%. Organisches Wachs-
tum ist auch in stagnierenden und gar

schrumpfenden Industrien méglich.

ATKEARNEY

Substantielle
Wachstumsraten
sind bereits
kurzfristig mit
vergleichsweise
einfach umzu-
setzenden

Mafnahmen
maglich.



Abbildung 1: Vier Wachstumshebel im Rahmen gestaffelter organischer Wachstumsprogramme
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Der erste Schritt ist der Abbau
von Barrieren und das Voran-
treiben von kurzfristigen Wachs-
tumsideen (Abbildung 1).
Insbesondere bei Groflunterneh-
men liegen zahlreiche Potentiale
immer noch brach. Mitarbeiter im
Unternehmen sind sich iiber Wachs-
tumshemmnisse wie unzureichende
Marktkenntnisse, Missverhiltnis von
Ressourceneinsatz und Marktpoten-
tialen, organisatorische Blockaden,
Vertriebskanalkonflikte, fehlendes
Know-how oder einseitig auf Rendite
ausgerichtete Anreizsysteme oftmals
vollumfinglich bewusst. Dennoch
werden diese meist nicht beseitigt.
Die Griinde liegen in der Regel darin,
dass die Beseitigung der Barrieren
vordergriindig komplex und politisch
sensibel erscheint und viele Zustindig-
keitsbereiche betroffen sind. In allen
Fillen gilt jedoch die Regel: Es gibt

keine Barriere, die nicht durch Schaf-

fen von Transparenz, Identifizieren

von Verbesserungsmafinahmen zu
einzelnen Ursachen sowie konsequente

Umsetzung zu beseitigen ist.

In der Regel ist in Unternehmen
auch eine Fiille an Wachstumsideen
vorhanden oder offensichtlich.

Wachstum kann gelernt und
unter Beachtung weniger Grund-
regeln effektiv gesteuert werden:

1. Zentrale Planung oder Anwen-
dung strikter Vorgaben sind in
der Regel weniger wirkungsvoll
als das aktive Einbinden von
Mitarbeitern vor Ort in die
Mafinahmengenerierung,.

2. Fokussierung auf einige wenige
KernmafSnahmen ist wirkungsvoller
als ein bunter Strauf$ an Initiativen.

3. Kurzfristig wirksame Maf$nahmen
miissen einfach, ohne grofien kon-

zeptionellen und trainingsbezo-

genen Vorlauf — jedoch durchaus
begleitet durch Coaching — kom-
muniziert und realisiert werden
kénnen.

4. Der Nutzen muss fiir alle, die an
der Umsetzung beteiligt sind, klar
ersichtlich sein, ansonsten droht
unvollstindige Implementierung.

Durch gezieltes Sammeln bestehen-

der Ideen, Generieren neuer Ideen

und Nutzen bewihrter Maf{nahmen
anderer Industrien, konsequentes

Priorisieren und wirkungsvolles

Steuern kénnen substantielle

‘Wachstumsschiibe erzielt werden.

Die richtigen Mal3-

nahmen anwenden
Brancheniibergreifend ist die Fokus-
sierung der Marktbearbeitung auf
attraktive Kundensegmente am wich-
tigsten. Zusitzlich bieten besonders

geografische Expansion, Partner-




schaften und Preisgestaltung weiteres
Wachstumspotential (Abbildung 2).
Der optimale Mafinahmenmix
unterscheidet sich jedoch deutlich von
Branche zu Branche (Abbildung 3).
Wihrend der Ausbau des Cross-Selling
insbesondere fiir endkundenorientierte
Branchen wie Automobilbau, Energie-
versorgung, Retailbanking und Tele-
kommunikation von Bedeutung ist,
zihlen bei industriekundenorientierten
Unternehmen wie Maschinen- und
Anlagenbauern oder IT-Dienstleistern
vor allem Erweiterungen des Produkt-
und Losungsportfolios. Aufgrund
unterschiedlicher Erfahrungsstinde
einzelner Branchen in der Nutzung
der Hebel bieten sich einzigartige
Maéglichkeiten zum Lernen tiber

Branchengrenzen hinweg, beispiels-

weise im Falle von Energieunter-
nehmen, die in Bezug auf Kunden-
segmentierung und differenzierter
Marktbearbeitung von den Erfah-
rungen von Einzelhandels- und
Telekommunikationsunternehmen
profitieren kénnen. Die Wirksamkeit
einzelner Maflnahmen hingt von spe-
zifischen Gegebenheiten der Mirkee
und Unternehmen ab (Abbildung 4).
In sich entwickelnden Mirkten
bzw. bei geringer eigener Marke-
durchdringung ist es wichtig, die
Grundlagen fiir Expansion zu
schaffen. Dabei zihlen geografische
Abdeckung, Aufbau von Vertriebska-
nilen und Partnerschaften, Training
von Mitarbeitern sowie Aufbau bezie-
hungsweise Anpassung des Produkt-

portfolios. Ginzlich anders ist der

Abbildung 2: Brancheniibergreifende Relevanz von kurzfristigen Wachstumshebeln
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Abbildung 3: Branchenspezifische Unterschiede in der Relevanz kurzfristiger Wachstumshebel ~ Mobile Music. Dabeti spielen die
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len Value-added-Produkten wie
beispielsweise Wellness Food mit
gesundheitsforderlicher Wirkung
oder High-end-Health- und Beauty-
Produkten mit hautstraffender oder
haarwuchsbeeinflussender Wirkung
zeigen den Weg fiir andere Bran-
chen auf. Solche hochwertigen
Produkte zielen auf gesundheits-
bewusste und lifestyle-orientierte
Kunden mit iiberdurchschnittlicher
Zahlungsbereitschaft und Loyalitit.
Mit ihnen wird es méglich, den im
Standardgeschift tiblichen Wettbe-
werb iiber den Preis zu umgehen.
Finanzdienstleister entwickeln
gezielt Versicherungs- und Vorsorge-
produkete fiir Eltern mit kleinen
Kindern, Sparangebote fiir iltere
Kunden oder Finanzierungs- und Be-
ratungsleistungen fiir mittelstindische
Unternehmen. Sowohl in etablierten
Regionalmirkeen wie den USA, UK

und Deutschland als auch in aufstre-

benden Mirkten wie Indien, China
und Russland ist Wealth Manage-
ment eines der erklirten Wachstums-
felder zahlreicher Banken: Kunden
mit Anlagevermdgen im Bereich
einiger Millionen Euro werden mit
personlicher Betreuung, exklusiven
Kundenakquisitions- und -bindungs-
mafinahmen wie beispielsweise
Einladungen zu exklusiven Golf-
und Konzertveranstaltungen sowie
speziellen Angeboten von strukeu-
rierten Produkten {iber alternative
Investments bis hin zur Vermégens-
verwaltung gelockt und gehalten.
Weitere Erfolgsbeispiele sind
zielgruppenspezifische Nischenange-
bote wie Cabrios, Roadster oder Lu-
xuskombis von Automobilherstellern
sowie genau zugeschnittene und ziel-
gerichtet vermarktete B2C und B2B
Telekommunikationsangebote in den
Bereichen Broadband, VoIP, Home
Entertainment, Mobile TV und

Bindung und Weiterentwicklung von
Kunden sowie Cross-Selling wichtige
Rollen fiir den Erfolg am Markt.
Unternehmen anderer Branchen
konnen hieraus lernen: So wird bei-
spielsweise bei Energieunternehmen
mit zu erwartender Wettbewerbs-
intensivierung die Mikrosegmentie-
rung von Haushalts- und Gewerbe-
kunden in den nichsten Jahren rasant
an Bedeutung gewinnen. Insbesondere
Anbieter mit genauer Kenntnis von
Segmentanforderungen und -profita-
bilitdten werden zukiinftig passgenaue
Angebote sowohl auf der Basis von
Einzel- als auch von Biindelpro-
dukten unterbreiten kénnen und
dadurch ihre Marktanteile steigern.
Typische Segmente kénnen hierbei
preis-, lifestyle- und umweltorien-
tierte Singles, Familien, Rentner mit
spezifischen Nutzungsprofilen sowie
einzelne Industriegruppen und Un-
ternchmenstypen sein.
Key-Account-Management ist in
zahlreichen Branchen als Vertriebs-
ansatz fest etabliert. Die Analyse zeigt
jedoch, dass hier Potentiale noch im-
mer nur ansatzweise ausgeschopft
werden: Kundenanforderungen
werden nicht in vollem Umfang
verstanden, und bestehendes Wissen
wird unter den Vertriebsmitarbeitern
nur ansatzweise geteilt. In Folge des-
sen werden Angebote nicht konkret
genug gestaltet, bleiben vorhandene
Differenzierungsmerkmale ungenutzt

und kommen Umsatz und Hit-Rates




nur langsam in Schwung. Die weitere
Systematisierung der Kundenbearbei-
tung auf Basis klar definierter Verant-
wortlichkeiten sowie die Unterstiitz-
ung durch pragmatische Tools und
adiquate Incentivierung von Mitar-
beitern und Account-Teams sind
dabei relevant. In 56% der Projekte
konnte allein durch eine verbesserte
Auswahl der Zielkunden, Strukturie-
rung und Klirung der Verantwort-
lichkeiten sowie Verfeinerung von
Account-Planung und operativer
-Bearbeitung bereits im ersten Jahr
mehr als 20% Wachstum bei den
besonders wichtigen Kunden erzielt
werden.

Auch fiir besondere Herausforde-
rungen und Situationen stehen er-
probte Werkzeuge bereit: So fithren
beispielsweise , Win Labs“ Work-
shops, bei denen Angebote an
Kundenanforderungen ausgerichtet
und die optimale Preisgestaltung be-
stimmt werden, bereits kurzfristig zu
Hit-Rate-Steigerungen insbesondere
bei Ausschreibungen mit intensivem
Wettbewerb. Bei Projekten mit zahl-
reichen Klienten in den Bereichen
High-Tech, Maschinen- und Anla-
genbau sowie technischen Services
konnte bereits im ersten Jahr der
Anteil gewonnener Angebote um

mehr als 30% gesteigert werden.

Cross-Selling intensivieren
Insbesondere bei Privatkunden birgt
die Biindelung von artverwandten
Produkten und Leistungen Kunden-
nutzen durch Vereinfachung von Ein-

kaufsprozessen und Schaffung von

Convenience: Kunden miissen weni-
ger Angebote priifen und weniger
Vertrige abschlieflen. Auf diese
Weise funktionieren Allfinanz-
angebote bei Finanzdienstleistern,
Strom-Gas-Kombiprodukte bei
Energieunternehmen, Fixed-Mobile-
Broadband-Biindelangebote bei Tele-
kommunikationsunternehmen und
Fahrzeugverkauf mit Servicegarantien
in der Automobilindustrie.

Im B2B Geschift ist zusitzlicher
Mehrwert iiber reine modulare
Biindelung von Einzelkomponenten
hinaus essentiell. Professionelle Ein-
kiufer identifizieren mit innovativen
Analyseansitzen jeden versteckten
Preisaufschlag fiir Biindelung und
beharren auf Preisnachlissen bei
Mehrvolumen. Profitables Wachs-
tum ist nur dann méglich, wenn
auf Basis von Cross-Selling fiir den
Kunden fundamentaler Mehrwert

geschaffen wird.

Neue geografische
Mérkte erschlie3en
Die Erschlieung neuer geografischer
Meirkte kann fiir Stadewerke das Ab-
werben von Kunden von unmittelbar
benachbarten Wettbewerbern aufler-
halb des traditionellen Versorgungs-
gebiets bedeuten. Fiir IT-Dienstleister
kénnen es Standortneugriindungen
in der Nihe neuer Kundenstandorte
sein, beispielsweise in osteuropiischen
Lindern, und fiir multinational auf-
gestellte Anlagenbauer kann die Her-
ausforderung die ErschlieSung der
westlichen Regionen Chinas sein.
Globale Prisenz muss nicht nur
groflen Unternechmen vorbehalten
sein. So haben Manuela und Iwan
Wirth innerhalb kiirzester Zeit ihre
Galerie Hauser & Wirth etabliert und
zu einer weltweit fiihrenden Galerie
fiir zeitgendssische Kunst mit Stand-
orten in Ziirich, London und New

York aufgebaut. Auf dieser im Bran-

Abbildung 4: Relevanz von kurzfristigen Wachstumshebeln in Abh&ngigkeit von Marktstatus
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chenvergleich untypischen Multi-
Kontinent-Plattform steuern sie
effektiv ein dichtes Netzwerk von
Kiinstlern, Sammlern und Museen.
Das Multi-Standort-Konzept fiir die
Museen der Guggenheim Founda-
tion und die Bestrebungen von Fran-
cois Pinault, ausgehend vom Palazzo
Grassi in Venedig weitere Galeriege-
biude fiir seine Sammlung weltweit zu
erdffnen, gehen in dieselbe Richtung.
Bei multinational titigen Groflun-
ternehmen trennen einige Faktoren
die Spreu vom Weizen: Best-Practice-
Unternehmen stellen sicher, dass
Regionen und Zentrale Hand-in-
Hand arbeiten und beispielsweise
gemeinsam Marktaufklirung betrei-
ben oder Geschiftspotentiale bewer-
ten. Zentraleinheiten erméglichen
adidquates Training der Mitarbeiter
vor Ort und unterstiitzen tatkriftig
beim Aufbau des operativen Ver-
triebs z.B. in Form von ,,Short Term
Delegations® oder ,, White Space Task
Forces® sowie Bereitstellung von Ent-
wicklungswerkzeugen und Dokumen-

tationen zur Vertriebsunterstiitzung.

Portfolio-Opportunitaten
nutzen

Gerade bei global agierenden Unter-
nehmen zeigt sich nicht selten, dass
Losungen oftmals an mehreren Or-
ten unabhiingig voneinander neu
entwickelt werden. Ohne dass einzelne
Teams voneinander wissen, werden An-
gebote, die bereits an einem Ort
erfolgreich am Marke platziert sind,

an anderen Orten nicht angeboten,

auch wenn dort unmittelbarer Bedarf

besteht. Kontinuierlicher Abgleich
der Portfolios und der Entwicklungs-
aktivititen ermdglichen hier oftmals
kurzfristig und ohne viel Aufwand
neue Geschiftsméglichkeiten. In zahl-
reichen Klientenunternehmen war es
méglich, lokal vorhandene Angebote
rasch in andere Regionen auszurollen
und dabei nicht nur schnelles Wachs-
tum zu realisieren, sondern auch Ent-
wicklungsaufwand zu vermeiden.

Dass Forschung und Entwicklung
auf Hochtouren laufen und attraktive
neue Angebote schaffen, ist in vielen
Fillen notwendige Voraussetzung zum
Erfolg. Dariiber hinaus ist es jedoch
unbedingt erforderlich, dass Marketing
und Vertrieb sie auch am Marke plat-
zieren und verkaufen. Gerade deutsche
Anbieter hinken hier ihren angelsich-
sischen Wettbewerbern hinterher.

Dariiber hinaus ist es wichtig, die
Markeeinfithrung neuer Produkte
stringent zu planen und dabei relevante
Kundengruppen sowie Meinungsbild-
ner und Kaufbeeinflusser wie einschli-
gige Medien, Designinstitute, Agenten,
Verbraucherzentralen oder Testinstitute
in der richtigen Sequenz zu adressie-
ren. Die Professionalisierung von
Produktneueinfithrungen ist hiufig
der Schliissel zu schnellen Vertriebser-

folgen und kiirzeren Payback-Zeiten.

Partnerschaften weiter-
entwickeln

Maschinenbauer und Technologie-
unternehmen nutzen in starkem
Mafle indirekte Vertriebskanile wie
(Grof3-) Hiindler, Value-Added-Part-

ner und andere eigenstindige Absatz-

mittler. Insbesondere in vergleichs-
weise jungen Segmenten und sich
rasch entwickelnden Mirkten sowie
bei kleinen und mittelgroffen Unter-
nehmen bieten Partnerschaften her-
vorragende Maglichkeiten, schnell
eine grofie Abdeckung bei vergleichs-
weise geringem Aufwand zum Auf-
bau eigener Ressourcen zu erzielen.
Best-Practice-Unternehmen de-
monstrieren eindrucksvoll, welche
Maéglichkeiten bestehen. Dennoch
sind zahlreiche Unternehmen mit
der Performance im Partnergeschift
unzufrieden, insbesondere in Bezug
auf Marke- und Kundenpenetration
sowie Wachstum. Die Griinde im
Detail sind vielfiltig: Unzureichende
Leistungsfihigkeit oder mangelndes
Interesse von Partnern, Friktionen und
Interessenkonflikte im Rahmen der
tiglichen Zusammenarbeit oder
unzureichende Koordination sowie
Reibungspunkte bei gemeinsamen
Initiativen. Um Verbesserungen zu
realisieren sind zunichst grundsitzliche
Entscheidungen hinsichtlich der Aus-
gestaltung des Vertriebskanalmixes
erforderlich. Dies schliefit die klare
Definition von Zustindigkeiten, Leis-
tungen und Preisen als Grundlage zur
Vermeidung von Vertriebskanalkonf-
likten ein. Wichtig fiir kurzfristiges
Wachstum sind ausgehend hiervon die
Selektion leistungsfihiger Partner und
deren Weiterentwicklung durch Schaf-
fen von klaren Anreizen sowie tatkrif-
tige Unterstiitzung in ihrem Geschift,
beispielsweise durch Management-
und Sales-Trainings, Bereitstellung von

Marketingmaterial wie Produktkata-




Abbildung 5: Einfluss von Vertriebs- und Marketingoptimierungen auf Wachstum
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loge, User-Kits, Verkaufsprisentationen
sowie Standardangebotstexte und Bei-
spielkalkulationen. Zusitzlich kann die
Durchfiihrung von gemeinsamen Ver-
anstaltungen mit Endkunden zielgerich-
tet eingesetzt werden, um Marktnach-
frage zu generieren. Einige wenige
eigene Mitarbeiter richtig eingesetzt fiir
Partnerselektion und -entwicklung kén-
nen nicht selten Umsatzsteigerungen
von mehr als 25% im Geschiift via indi-
rekte Vertriebskanile bereits in den ers-

ten zwolf Monaten erméglichen.

Preiserosionen stoppen und
Preisspielrdume nutzen

Die Aussage ,,wir koénnen nur wachsen,
wenn wir unsere Preise senken® ist
schlichtweg falsch. Klientenreferenzen
belegen, dass insbesondere durch kun-
densperzifische Preisgestaltung substanti-
elles Absatzwachstum bei gleichzeitiger
Steigerung der durchschnittlichen

Preise und Margen erzielt werden

kann. Im Falle eines Herstellers von
hoch entwickelten Komponenten fiir
industrielle Anwendungen konnten
beispielsweise im Rahmen von ,Sales
Boost“-Projekten in einzelnen Regio-
nalmirkten Umsatzsteigerungen von
iiber 50% bei einem Anstieg der
spezifischen Preise von 2 bis 6% erzielt
werden. Garant fiir den Erfolg waren
Absenkungen von Preisen fiir Standard-
GrofSauftrige und gezielte Preiserhs-
hungen fiir Spezialanfertigungen und
Angebote, bei denen der Wettbewerb
keine adidquaten Losungen anbieten
konnte. Wichtig war es gemeinsam
mit den Vertriebsmitarbeitern vor Ort
Transparenz iiber kunden- und ange-
botsspezifische Preisniveaus zu schaf-
fen. Systematische Auswertungen von
gewonnenen und verlorenen Angebo-
ten unter Einbeziehung aller verfiig-
baren Wettbewerberpreisinformationen
waren hierbei von grofler Bedeutung,.

Ein typisches Ergebnis war, dass bei

etwa 15% aller Angebote die Preise im
deutlich zweistelligen Bereich ange-
hoben werden konnten, ohne die Hit-
Rate oder den Absatz zu gefihrden.
Bei vielen Unternehmen kénnen
auflerdem kurzfristig Optimierungen
erzielt werden durch das systematische
Priifen von Geschiifts- und Zahlungs-
bedingungen und die Identifizierung
von Leistungen, die nicht in Rechnung
gestellt werden. In der Regel zeigt sich,
dass entlang des gesamten Angebots-
und Leistungserbringungsprozesses
Geld verschenkt wird, sei es durch
unnétige Rabatte und Verkaufsforde-
rungsaktionen, lange Zahlungsziele,
kostspielige Finanzierungsangebote,
zusitzliche Logistik- und Inbetrieb-
nahmeleistungen sowie erbrachte
Garantien und Kundendienstleis-
tungen. Konsequente Anpassungen
und Verrechnung von Zusatzleis-
tungen erbringen bereits kurzfristig

Umsatz- und Margensteigerungen.




Weitere Verbesserungen ergeben sich
aus der Nutzung von Preiselastizititen:
Beispielsweise sind bei Energieunter-
nehmen ausgehend von gegenwiirtigen
Preiselastizititen und typischem Kun-
denwechselverhalten bei konsequent
marktorientierter Preisgestaltung signi-
fikante Preissteigerungen insbesondere
bei Privatkunden méglich, ohne den

Absatz stark zu beeinflussen.

Prozesse, Strukturen und
Kultur auf Wachstum trimmen
Prozess- und Strukturanpassungen in
Marketing und Vertrieb sind wichtige
Elemente des Wachstums (Abbildung
5). Auch wenn Marktaufklirung und
Kundensegmentierung keinen direkten
Einfluss auf Wachstum haben, sind sie
doch wichtige Voraussetzungen fiir die
strategische und taktische Ausrichtung
des Vertriebs. Sie erméglichen die ziel-
gerichtete Entwicklung und optimale
Positionierung von differenzierten
Angeboten und geben die Richtung
fiir die Vertriebssteuerung vor.

Mit zunehmender Marktreife kom-
men insbesondere der Strukturierung
des Vertriebs nach Key Accounts,
Kundenindustrien oder Bestands-
vs. Neugeschiift sowie Anpassung der
Prozesse und Systeme zunchmende
Bedeutung zu. Allein durch die Neu-
ausrichtung von Vertriebseinheiten
sind nicht selten zweistellige Wachs-

tumsraten moglich.
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Die ideale Wachstumskultur ver-
zeiht Fehler und [idsst Riume zum
Experimentieren. Bereitstellung von
dedizierten Wachstumsbudgets, Ver-
einfachung von Investitionsprozessen,
Fokussierung des Managements auf
Wachstum, Orientierung der Leis-
tungsmessung und Mitarbeiterent-
wicklung an definierten Wachstums-
zielen sowie offene und geradlinige
Kommunikation kénnen neue Ener-
gien in Unternechmen freisetzen und
die Grundlagen fiir fundamentale Ver-
inderungen schaffen. Wichtig hierbei
sind Entschlossenheit und Konsistenz.

Best-Practice-Unternehmen iiberlas-
sen in Bezug auf organisches Wachstum
nichts dem Zufall, sondern etablieren
feste Prozesse fiir Wachstum. Sie kon-
zentrieren sich dabei nicht nur auf die
ersten Schritte der Beseitigung von
Barrieren und des Vorantreibens von
kurzfristigen Wachstumsideen, sondern
adressieren Wachstum gesamthaft.

Sie steuern dabei Verbesserungen der
Vertriebs- und Marketingperformance
ebenso systematisch wie Anpassungen
von Portfolios und Ausrichtungen des
Ressourceneinsatzes an sich bietende
Maglichkeiten.

Was sich bei Kostensenkungen be-
wihrt hat, gilt auch fiir organisches
Wachstum. Management-Tools und
Informationssysteme schaffen Transpa-
renz und zeigen Steuerungs- und

Anpassungsbedarfe auf. Operative
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Hilfsmittel und Instrumente entlang der
gesamten Wertschdpfungskette, sei es
fiir Marktaufklirung, Kundensegmen-
tierung, Account-Bearbeitung, Produke-
entwicklung oder Logistik, unterstiitzen
die Umsetzung und stellen Effizienz und
Effektivitit sicher. Die reine Bereitstel-
lung und die Einfiihrung von Systemen
reichen jedoch nicht. Wichtig ist, dass
Wachstum wirklich gelebt wird. Die
Unternehmensfithrung muss sich
persénlich darum kiimmern und

Initiativen aktiv vorantreiben.

Auf vergleichsweise

einfache Art substantielle
Werte generieren

Profitables Wachstum ist branchen-
tibergreifend der entscheidende Treiber
zur Generierung von Unternehmens-
wert.

Im Gegensatz zu Akquisitionen ist
organisches Wachstum vergleichsweise
risikoarm, es kann gelernt und schritt-
weise perfektioniert werden.

Jedes Unternehmen hat schitzungs-
weise 10 bis 20% brachliegendes Poten-
tial. Substantielle Wachstumsraten sind
bereits kurzfristig mit einfach umzuset-
zenden Mafinahmen méglich.

Grund genug, kurzfristigem orga-
nischen Wachstum eine hohe Prioritit
auf der Managementagenda zuzuweisen
und alles daranzusetzen, ungenutzte

Potentiale zeitnah zu erschlieflen.
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