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Vorwort

Hintergriinde und Idee zu diesem Buch

Beginnen will ich damit, wie auflerordentlich freudig wir uns fithlen, dass
Sie dieses Buch in den Hinden halten. Und das aus verschiedenen Griin-
den: zum einen, weil wir erfolgreich waren, diese vage Idee eines praxis-
nahen Ratgebers fir Geschiftsfihrer:innen Wirklichkeit werden zu las-
sen. Zum anderen, weil wir hoffen, Thnen damit den einen oder anderen
Impuls geben zu koénnen Thre Fragestellungen aus anderen, 6sungs-
orientierten Perspektiven betrachten zu kdnnen. Und das mit zahlreichen
konkreten Anleitungen, Checklisten, Modellen und Reflexionsiibungen.
Unser heimlicher Wunsch wire es, diese Impulse erst bei Thnen reifen zu
lassen und im zweiten Schritt dann gerne mit Threm Fithrungsteam zu
teilen, um in eine offene Diskussion zu gehen.

Wenn ich von ,uns“ oder ,wir” spreche, dann handelt es sich dabei um
ein 5-kopfiges Autorenteam, welches im September 2021 gestartet ist,
um gemeinsam die relevanten Sichtweisen einer Wachstumsgleichung fiir
Sie zu Papier zu bringen. Alle fiinf Mitglieder sind aktiver Teil der
CONUFACTUR GmbH, die sich als Unternehmensberatung auf das
Thema Wachstum spezialisiert hat. In der tiglichen Zusammenarbeit
entstand auch die Idee zu diesem Buch: ,Lasst uns alle Erfahrungen, Le-
arnings und Impulse fiir nachhaltiges Wachstum (gesammelt aus 100+
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Vi Vorwort

Projekten mit 50+ Kunden seit 2016) zusammentragen und Geschifts-
fuhrer:innen aus dem Mittelstand moglichst einfach verdaubar zur Ver-
fugung stellen®.

Unsere Regeln dabei waren, dass alle Inhalte relevant, strukturiert,
anwendbar und an konkreten Beispielen erklirbar sind. In Summe also
ein moglichst eflizienter, praxisnaher Ratgeber fiir Menschen, die kaum
Zeit fur ein ganzes Buch haben, oft nur durchblittern und bei interessan-
ten Impulsen stoppen, um dann max. 5-8 Seiten zu lesen. Aus unserer
Erfahrung exakt die Zielgruppe von Unternehmenslenker:innen. Dazu
fokussiert sich dieses Buch auf den Mittelstand, da dieser a) die Mehrzahl
unserer Kunden ausmacht, b) das Thema nachhaltiges Wachstum die
alles entscheidende Rolle spielt und ¢) uns sehr oft die gleichen Frage-
stellungen begegnen, die wir mit diesem Buch adressieren wollen. Unser
Ziel ist es, diesen Menschen konkrete Losungsansitze an die Hand zu
geben, um moglichst viele Herausforderungen von Wachstumsthemen
erfolgreich begegnen zu kénnen.

Jetzt wiinsche ich Thnen viel Freude mit den Inhalten sowie Erfolg und
konkrete Losungen fiir Thre Herausforderungen. Sollten Sie Anregungen,
Wiinsche oder ein anderes Feedback fiir uns haben, freue ich mich iiber
Thre Nachricht an dbw@conufactur.com.

Miinchen, Deutschland Daniel B. Werner
Olof von Lindequist

Anja Sinz

Raphael Herkommer

Helen Kuhnle


dbw@conufactur.com
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2 D. B. Werner

Dieses Buch richtet sich an Geschiftsfithrer:innen, Fithrungskrifte und
Entscheidungstriger:innen, die es sich zur Mission gemacht haben, das
eigene Unternechmen zu nachhaltigem Wachstum zu befihigen. Die
Frage des Wie ist dabei keinesfalls trivial. Unternehmen wachsen nicht
von selbst — zumindest nicht nachhaltig und Erfolg versprechend. Wie
im eigenen Garten ist Wachstum eng mit Verinderung verbunden. Es ist
leicht zu beobachten, wie die Kriuter oder Blumen sprieflen und aus
schndder Erde ein kleines Biotop mit unterschiedlichen Akteur:innen,
Einfliissen, Gefahren und Chancen wird. Ahnlich verhilt es sich bei
Wachstum in Organisationen. Wachstum wird durch Verinderung ent-
weder begiinstigt oder begleitet. Wer also Wachstum will, muss sich der
Verinderung stellen.

Die Autor:innen dieses Buches beschiftigen sich seit Jahren mit die-
ser Frage und begleiten die verschiedensten Unternehmen (darunter
vor allem den deutschen Mittelstand) auf deren Wachstumsreise. Als
Berater:innen, Trainer:innen, Coaches und Psycholog:innen arbeiten
sie partizipativ mit ihren Kund:innen an organisationalem und person-
lichem Wachstum. Sie haben ihre Expertise aus iiber 20 Jahren Be-
ratungstitigkeit gebiindelt, Use Cases verglichen, Kund:innen befragt,
Best Practices ausgewertet und daraus die Antwort auf die folgende
Frage abgeleitet: Welche Faktoren bestimmen organisationales Wachs-
tum? Die Antwort visualisieren sie in Form einer Gleichung, welche
gleichzeitig die Grundstruktur fir das Thnen vorliegende Buch bildet
(siehe Abb. 1.1).

In der Business-Welt gibt es jede Menge Mantras, die gesundes Unter-
nehmenswachstum nahezu beschworen. Irritierend dabei ist, dass hier
meist nur eine ein- maximal zweidimensionale Betrachtung vor-

Organisationales Geschaftsmodell + Organisationsstruktur + Kundenzentrierung
Wachstum N

Strategie-Dimension

Abb. 1.1  Unsere Wachstumsgleichung (Growth-Hacking-Formula) © CONUFACTUR
2022. All Rights Reserved
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genommen wird und der Gesamtkontext des Unternehmens hiufig aufler
Acht gelassen wird. Mit der CONUFACTUR Wachstumsgleichung”
postulieren die Autor:innen, dass gesundes organisationales Wachstum
aus insgesamt fiinf Faktoren besteht, die sich wiederum in zwei Dimen-
sionen gliedern lassen. Hierbei sprechen sie von der Strategie-Dimension
und der Kultur-Dimension.

Ihr Unternehmen hat die besten Chancen zu wachsen, wenn Sie alle
Faktoren aus beiden Dimensionen gleichermafien beriicksichtigen. Mit
anderen Worten: Strategie bendtigt Menschen und die Mitarbeiter:innen
bendtigen eine Strategie. Nichtsdestotrotz kénnen Sie aus der Gleichung
ableiten, dass die Kultur-Dimension eine entscheidendere Rolle auf das
Gesamtergebnis hat als die strategische Dimension — Sie formt den Nen-
ner. Damit vertreten die Autor:innen die Ansicht des bekannten Zitats
von Peter E Drucker ,,Culture eats strategy for breakfast®.

Im vorliegenden Buch arbeiten die Autor:innen die einzelnen Fakto-
ren chronologisch ab und beantworten zu diesen die relevantesten Frage-
stellungen, die Sie sich als Fithrungskraft stellen sollten. Alle Kapitel sind
in sich geschlossen, das birgt fiir Sie die Moglichkeit, zu den Faktoren zu
springen, die fiir Sie gerade am relevantesten sind oder die Sie am meisten
interessieren.

Geschiiftsmodell

Grundlage fiir optimales Wachstum ist das Geschiftsmodell. Dieses er-
gibt sich aus der internen und externen Analyse sowie der Zielsetzung.
Aus dem Abgleich IThrer aktuellen Situation mit Thren Zielen lisst sich
der Mafinahmenplan erstellen, der Ihrem Unternehmen das gewiinschte
Wachstum ermoglicht.

Organisationsstruktur

Die Organisationsstruktur legt Rollen, Regeln und Verantwortlichkeiten
fest. Die Struktur bestimmt vor allem, wie und durch wen die Ziele in
Ihrem Unternehmen erreicht werden. Die Organisationsstruktur wird an
die wachstumsorientierte Strategie angepasst.
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Kundenzentrierung

Heutzutage reicht es nicht mehr aus, ein gutes Produkt oder einen guten
Service zu verkaufen. Der Kunde erwartet ein Kundenerlebnis. Dieses
Erlebnis erstreckt sich vom ersten Kontakt bis weit iiber den Kaufvor-
gang hinaus und ist entscheidend fiir den zukiinftigen Erfolg Ihres
Unternehmens.

Haltung

Die Haltung und Uberzeugungen der Menschen in Threm Unternehmen
sind ebenso ein grofler Bestandteil der kulturellen Dimension und damit
entscheidend fiir den Erfolg der in der Strategie-Dimension festgelegten
Mafinahmen. An der Haltung erkennen Sie, wie bereit die Menschen in
Ihrem Unternehmen fiir Verinderung sind und wie Sie dabei helfen kén-
nen, ,,alle ins Boot“ zu holen.

Fihigkeiten

Der erste grofe Bestandteil der kulturellen Dimension sind die Fihig-
keiten der Beteiligten in Threm Unternehmen. Diese Fihigkeiten definie-
ren, inwiefern Menschen das Wachstum des Unternehmens vorantreiben
konnen. Daher sind entsprechende Fihigkeiten (Skills) essenziell, um
Verinderungsmotivation herzustellen, Wachstum zu erméglichen und
Angst sowie Zweifel beziiglich der Verinderung abzubauen.
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