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Vorwort

Die Themen digitale Innovation und Transformation sind omniprisent

Als Steve Jobs im Jahr 2007 das Smartphone publikumswirksam vorstellte, sagte
er: ,,Today Apple is going to reinvent the phone.“ (Jobs 2007, vgl. auch Applegetic
2017). Was er eigentlich bewirkte — das Gerit revolutionierte das Leben auf unse-
rem Planeten — ist vielleicht mit der Erfindung des Autos vergleichbar, aber mit
deutlich schnellerer Wirkung.

,,1,2 Milliarden Einheiten seines Kultsmartphones hat Apple bis heute abge-
setzt — und damit mehr Einheiten als jedes Kult-Produkt in der Geschichte der
Verbraucherelektronik — inklusive Sonys Walkman, der Playstation oder Ninten-
dos Game Boy* (Jacobsen 2017).

Praktisch jeder Mensch in der Ersten und Zweiten Welt und viele in der Drit-
ten Welt haben iiber ein Smartphone von Apple oder der Konkurrenz Zugang
zum Internet. In Deutschland besitzen zwei von drei Personen iiber 14 Jahren ein
Smartphone (vgl. Koch und Frees 2016, S. 422). Es begleitet uns den ganzen Tag
iiber. Es ist immer griffbereit und wird iiber seine vielfiltigen Funktionen zum
personlichen Assistenten: Das Smartphone hilft bei der Recherche, beim Kauf
von Produkten und nimmt eine herausragende Stellung in unserer Beziehungs-
pflege ein. Seit 2016 ist es das am hiufigsten verwendete Gerit zur Internetnut-
zung in Deutschland (vgl. Koch und Frees 2016, S. 436). Eine neue Kultur, neue
Regeln und Verhaltensweisen sind entstanden. Dies gilt fiir jeden Menschen, aber
auch fiir Wirtschaft und Politik.

An dem Thema digitale Transformation (Digitalisierung) kommt man nicht
vorbei, weil alle davon sprechen. Unternehmen, die zukunftsfihig bleiben wollen,
miissen sich den Verinderungen anpassen und eine eigene Digitalstrategie auf-
bauen. Digitale Innovationen konnen Produkte oder Geschiftsmodelle betreffen,
den Aufbau von Unternehmen oder die angebotenen Dienstleistungen.



Vi Vorwort

Ich méchte mich in dieser Publikation gar nicht mehr grofl zu den moglichen
Auswirkungen der digitalen Transformation auslassen, denn diese sind mittler-
weile hinldnglich bekannt, da die Medien tédglich dariiber berichten.

Die Welt wird digital
Prof. Dr. Tobias Kollmann, Inhaber des Lehrstuhls fiir E-Business und E-Entrepre-
neurship an der Universitdt Duisburg-Essen, schreibt dazu in der Huffington Post:

Laut der Studie ,Digital Business Readiness‘ von Crisp Research im deutschen Mit-
telstand gaben tiber 50 % der Befragten an, dass sie noch keine umfassende Digital-
strategie besitzen und Plidne allenfalls auf dem Papier existieren. Gleichwohl gaben
fast 75 % der Mittelstindler an, dass der Digitale Wandel groflen Einfluss auf ihre
Unternehmensstrategie habe und IT-Expertise als unerlédssliche Qualifikation ange-
sehen werde (Kollmann 2015).

Es geht um das digitale Know-how fiir die Entwicklung, den Aufbau und den
Betrieb von elektronischen Wertschopfungen in Online- und Offline-Geschiifts-
modellen. Deutsche Unternehmen héngen hier mit wenigen Ausnahmen deutlich
hinterher. Alle wesentlichen Unternehmen der Trédgerstruktur kommen aus den
USA (Facebook, Google, Twitter etc.). Es gilt nun, den Anschluss in den Haupt-
industrien und den klassischen KMU nicht zu verlieren.

Marken und Unternehmen miissen den digitalen Wandel bestmoglich meis-
tern, um langfristig zu bestehen, sonst gehen sie unter

Dummerweise vollzieht sich ein solcher Untergang immer schneller. Der aktu-
elle Wandel wird vor allem durch digitale Technologien wie Social Media
(Online-Kampagnenmanagement, Online Entertainment), Mobility, dem Internet
oder Cloud-Computing vorangetrieben. Mittlerweile ist es normal, dass Kunden-
anfragen tiber soziale Netzwerke beantwortet, neue Mitarbeiter online ausgewéhlt
und Kunden via Crowdsourcing am Innovationsprozess beteiligt werden. In Ver-
bindung mit der ,,Always-on!-Kultur* unserer Gesellschaft und einem verin-
derten Konsumentenverhalten fiihrt das zu einer der groften Umwélzungen, mit
denen sich die Unternehmenswelt jemals konfrontiert sah.

'Das Cambridge Dictionary beschreibt ,,always-on* als ,,operating at all times* (Cambridge
Dictionary o. J.). Das heiit: Der User ist {iber eines seiner Endgerite immer online und mit
dem Internet verbunden.



Vorwort Vi

Daher sollte das Thema digitale Innovation ein zentraler Bestandteil Thres
Markenmanagements sein

Die digitale Revolution ist in vollem Gange. Was das fiir unser privates Sozialver-
halten bedeutet, kann jeder an 24 h am Tag, an sieben Tagen pro Woche und an
365 Tagen im Jahr nachvollziehen. Die allgemeine Verbreitung von Smartphones
und Tablets sowie die rapide wachsende Anzahl an Nutzern sozialer Netzwerke
in fast allen Teilen der Welt zeigt schon bald keine Trennung mehr. Egal, ob rus-
sischer Oligarch, superreicher US-Prisident, Bergarbeiter im Diamantenwerk in
Afrika, Niherin aus Bangladesch, Angestellter in Deutschland, Nobelpreistriger
aus Somalia, Hipster aus Berlin und New York, Schiilerin aus Nigeria, Kranken-
schwester aus Guatemala, Fliichtling aus Norwegen, egal welchen Alters, welcher
Religion oder sexueller Orientierung ... Wir wissen, wie es weitergeht: Always
on ist in, MMS, E-Mail, WhatsApp, Facebook, Instagram, Snapchat ... Jeder tut
es, jeder ist dabei — weil er/sie es kann.

Wir alle sind mittlerweile integraler Bestandteil dieser revolutionidren Ent-
wicklung. Unser Konsumverhalten — vor allem in Bezug auf Informationen — hat
sich radikal, extrem schnell und nachhaltig veridndert. Und: Wir haben es kaum
bemerkt. Es gibt nur noch wenige, die sich diesem Sog, dieser Entwicklung/
Revolution widersetzen (wollen oder konnen). Es gibt keinen Bereich des Lebens
ohne Smartphone, App oder ,,Connected Device”. Egal ob Beruf, Gesundheit,
Mobilitit, Bildung, Freizeit oder, oder, oder. Ob diese Entwicklung gut oder
schlecht ist? Diese Frage stellt sich nun eigentlich nicht mehr. Wir haben uns aber
auch nie die Frage gestellt, ob wir diesen Weg gehen wollen. Viel zu schnell, viel
zu vereinnahmend und allumfassend haben wir die Digitalisierung in alle Berei-
che unseres Lebens eingelassen.

Und damit stellt sich auch die Frage nicht mehr: Sind wir bereit fiir die digi-
tale Transformation? Vollig egal. Wir sind mittendrin.

Ich mochte Thnen in diesem Buch kompakt und auf den Punkt aufzeigen,
wie Sie als Unternehmer Ihr Innovations-/Transformationspotenzial entdecken,
analysieren und gewinnbringend nutzen kénnen. Zehn Faktoren, die ich Thnen
in Kap. 3 niher vorstelle, sind dabei besonders erfolgsentscheidend. Testen Sie
vorab mit der Alchimedus®-Potenzialanalyse Digital Transformation 4.0 KMU
(Kap. 2), wie gut Ihr Unternehmen fiir die digitale Transformation geriistet ist.
Die Auswertung zeigt Ihnen, an welchen Punkten Sie noch Nachholbedarf haben.
In Abschn. 3.1 bis Abschn. 3.10 finden Sie zu jedem der zehn Erfolgsbausteine
Hintergrundinformationen und praxisnahe Ubungen, um in diesem Bereich noch
besser zu werden. Da ein funktionierendes Risikomanagementsystem fiir den
Erfolg einer Unternehmung ebenfalls unerlisslich ist, erhalten Sie in Kap.5
Tipps, wie Sie Risiken systematisch einddmmen. Thre Erkenntnisse konnen Sie in
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Kap. 4 zusammentragen, wenn es darum geht, ein eigenes digitales Transformati-
onsmanagement einzufiihren — oder das bestehende zu optimieren.

Damit KMU die Herausforderungen der Digitalisierung nicht alleine bewél-
tigen miissen, gibt es zahlreiche Forderprogramme des Bundes und der EU, die
bei der Finanzierung von Beratungsleistungen unterstiitzen. Zwei davon stelle ich
Thnen in Kap. 6 vor.

Meinem Co-Autor, dem Finanz- und Versicherungsfachwirt Felix
Anrich, danke ich herzlich fiir seinen Beitrag zum Cyber-Risk-Management
(Abschn. 3.6.3).

Ich wiinsche Thnen viel Erfolg bei der Umsetzung und hoffe, dass Ihnen dieses
Buch dabei hilft, dass Sie nicht in der Transformation untergehen, sondern auf der
besten Welle surfen. Frei nach dem Motto: Welcome to the rip curl — hope you
can swim!

Niirnberg Sascha Kugler
im juni 2018
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Digitale Transformation:
Herausforderungen und
Handlungsstrategien

Zusammenfassung

Dieses Kapitel bildet die Grundlage fiir alle folgenden Kapitel. Zunichst
erhalten Sie eine Ubersicht dariiber, was man unter digitaler Transformation
versteht. AnschlieBend erfahren Sie, was ein ambidexteres (beidhindiges)
Unternehmen auszeichnet und weshalb derartige Organisationen die digitale
Transformation besser meistern als andere. Zu guter Letzt stelle ich Ihnen die
Alchimedus®-Methode vor, auf der die Analyse in Kap. 2 basiert.

Fast jeder redet heute iiber diesen Begriff und auch aus den Medien ist er kaum
mehr wegzudenken. So entsteht schnell der Eindruck, dass alles andere gegen-
iiber der digitalen Transformation zweitrangig ist und wir alle mitmachen miis-
sen, um nicht gefressen zu werden.

Andererseits ist trotzdem nicht ganz greifbar, was genau digitale Trans-
formation bedeutet. Beschéftigt man sich mit dem Thema, entstehen stindig neue
Gedanken, erdffnen sich fortwéhrend neue Moglichkeiten. ,,Fiir den Begriff Digi-
tale Transformation liegt derzeit noch keine allgemeingiiltige Definition vor.*
(Schallmo und Rusnjak 2017, S. 3).

Die DMK E-BUSINESS GmbH definiert digitale Transformation folgender-
malen:

) Digitale Transformation ,.Die Digitale Transformation ist der Verdnderungs-
prozess in Gesellschaft und Unternehmen durch digitale Technologien. Im
engeren Sinn fiir Organisationen: Ausrichtung von Prozessen, Produkten, Dienst-
leistungen und Geschiftsmodellen an die Bedingungen einer vollstindig ver-
netzten digitalen Welt.“ (DMK o. J.)

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2018 1
S. Kugler und F. Anrich, Digitale Transformation im Mittelstand mit System,
https://doi.org/10.1007/978-3-658-22914-6_1
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2 1 Digitale Transformation: Herausforderungen ...

Einen Uberblick iiber verschiedene Definitionen bieten Schallmo und Rusnjak
(2017, S. 4).

Unternehmen, die eine digitale Transformation durchlaufen, nutzen die
Moglichkeiten der Informationstechnologie,

e um die Produktivitit und Effizienz von Prozessen zu steigern.
e um einen neuen, verbesserten (Kunden-)Nutzen zu generieren.

Die digitale Transformation bietet ungeahnte Moglichkeiten, aber sie birgt
auch Risiken. In jedem Fall ist sie nicht nur eine neue, sondern auch eine grofle
Herausforderung fiir Unternehmen, die iiberleben wollen. Denn nichts ist so
bestindig wie der Wandel.

The most beautiful kind of art is business (Andy Warhol).

1.1 Das Dilemma - oder: organisationale
Ambidextrie

Was wollen Unternehmer? Wer ein Unternehmen griindet — allein oder mit vie-
len Mitarbeitern — will, dass es stark, gesund und erfolgreich ist. Die Mitarbeiter
sollen sich wohl, sicher und wichtig fiihlen, sie sollen bereit sein, sich tatkréftig
und mit allen Féhigkeiten in das Unternehmen einzubringen. Der Unternehmer
wiinscht sich, dass seine Anliegen und sein Handeln in der Gesellschaft anerkannt
und geschitzt werden.

Er steckt jedoch in einem Dilemma. Je groBer sein Gewinn und sein Erfolg
ausfallen, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass ihm Nachahmer und Wett-
bewerber den Erfolg streitig machen wollen. Ein Status quo oder ein errungener
Marktanteil ist also immer nur eine Momentaufnahme.

Die Herausforderungen, denen sich Unternehmen stellen miissen, sind seit
rund 15 Jahren bekannt:

Mirkte und Gesellschaftssysteme dndern sich.

Die Entwicklungsgeschwindigkeit nimmt stetig zu.
Neue Technologien veridndern die Welt.

Die Komplexitit nimmt zu.

Der Wettbewerb intensiviert sich.

Gute Mitarbeiter als Ressource werden knapp.

e o o o o o



1.2 Transformationsstrategien 3

e Unvorhergesehene Briiche in der Gesellschaft, Okologie und Wirtschaft
ereilen uns immer ofter.
e Die weltweite Transparenz nimmt zu.

In den Wirtschaftswissenschaften ist das unternehmerische Dilemma mit dem
Begriff der organisationalen Ambidextrie verbunden.

Organisationale Ambidextrie beschreibt die Fihigkeit von Organisationen,
zwei kontrére Ziele zur gleichen Zeit anzustreben, z. B. gleichzeitig effizient und
flexibel bzw. innovativ zu sein (vgl. Edrisian 2016, S. 7). In diesem Zusammen-
hang wird zwischen den zwei Aktivititsmustern Exploration (Innovation) und
Exploitation (Effizienz) unterschieden. Unternehmen, die eine Balance zwischen
Exploration und Exploitation auf hohem Niveau halten konnen, bezeichnet man
als ambidextere bzw. ,,beidhidndige* Organisationen.

Ambidextere Unternehmen sind in der Lage, von beidem zu profitieren:
von den Befdhigungen fiir den Wandel und von den Kompetenzen, um das Vor-
handene zu nutzen. Ambidextere Organisationen haben die Féahigkeit, gleichzeitig
die bestehenden Kompetenzen auszunutzen (Exploitation) und neue Geschéfts-
felder zu erforschen (Exploration) (vgl. Raisch etal. 2009, S. 685). In diesem
Buch erfahren Sie, wie Sie beide Aktivititsmuster anwenden und so selbst zur
organisationalen Ambidextrie gelangen kénnen.

1.2  Transformationsstrategien

Was soll, ja, was muss ein Unternehmen tun, um das Unternehmerdilemma zu
I6sen und die Herausforderungen der digitalen Transformation zu meistern?

Es geht bei allen Uberlebens- oder Unternehmensstrategien, frither wie heute,
um die Zukunftsfiahigkeit von Unternehmen — und damit verbunden auch um die
der Mitarbeiter. Unternehmer miissen sich die folgenden Fragen stellen:

e Was miissen wir tun, um langfristig erfolgreich (also gesund) zu sein?
o Welche Befidhigungen helfen uns, dieses Ziel zu erreichen?
e Wie konnen wir mit den nicht vorhersehbaren Entwicklungen umgehen?

Unternehmen haben natiirlich Wahlfreiheit in ihren Mitteln und Wegen, um die
Transformation zu meistern. Die verschiedenen Geschiftsmodellstrategien rei-
chen von simplen Tipps bis zu komplexen Strategien. Generell haben Unter-
nehmen neben dem Aussitzen oder Verschlafen der digitalen Innovation drei
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Generelle Transformationsstrategien (in Anlehnung an Grgurevic 2017)
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Abb. 1.1 Transformationsstrategien im Uberblick. (Eigene Abbildung in Anlehnung an
Grgurevic 2017)

mogliche Marschrichtungen. Die drei (digitalen) Transformationsstrategien kon-
nen wir wie folgt benennen (Abb. 1.1):

1. Veridnderung (Digitalisierung) der MarktschlieBung
2. Verdnderung (Digitalisierung) der Geschiftsprozesse
3. disruptive Verdnderung des Geschiftsmodells

1. Verinderung (Digitalisierung) der Geschéftsprozesse
Die meisten Menschen verstehen unter digitaler Innovation die Digitalisierung
der eigenen Geschiftsprozesse. Was kann optimiert werden? Welche techno-
logischen (digitalen) Moglichkeiten gibt es? Wie konnen diese integriert werden?
Es geht um Fragen und Verbesserungen der Bereitstellung, also der operativen
Geschiiftsablidufe. Dazu zihlen z. B. Anderungen in der Aufbau- und Ablauf-
organisation, der IT-Infrastruktur, der Ressourcenbereitstellung, aber auch The-
men der Firmenlogistik, die Supply Chain etc. Wo kann was effizienter, schneller,
sicherer und letztendlich attraktiver bereitgestellt werden? Was kann hier die
Digitalisierung bewirken? (Vgl. Grgurevic 2017, S. 150 f.).

Diese Art der Verdnderung wird durch eine Reihe von Fordermitteln des Bun-
des und des ESF-Fonds gefordert, damit kleine und mittlere Unternehmen den
Wandel schaffen.
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A fool with a tool is still a fool (Eugster 2017, S. 210).

2. Verinderung (Digitalisierung) der MarktschlieBung

Ein weiterer Weg der digitalen Transformation besteht darin, die Markterschlie-
Bung zu verdndern. Diese Strategie konzentriert sich vor allem darauf, wie und
mit wem Geld gemacht wird. Dabei geht es jedoch weniger um einen disruptiven,
also ginzlich neuen Ansatz, als vielmehr um die systematische und inkrementelle
Verdnderung der MarkterschlieBung. Die wichtigen Fragen betreffen die Mark-
terschlieBung und -ausnutzung, also Themen entlang der Absatz- und Kunden-
seite. Dazu zéhlen z. B. die Marketing- und Sales-Bereiche. Womit kann hier mit
bestehenden oder neuen Kunden, mit bestehenden oder neuen Angeboten Geld
verdient werden? Was kann hier die Digitalisierung bewirken? Koénnen wir neue
Kundengruppen (auch digital) gewinnen? (Vgl. Grgurevic 2017, S. 150 f.). Auch
diese Art der Verdnderung wird durch eine Reihe von Fordermitteln des Bundes
und des ESF-Fonds gefordert, damit kleine und mittlere Unternehmen den Wan-
del schaffen.

3. Disruptive Verinderung des Geschiftsmodells

Disruption ist ein Prozess, bei dem ein bestehendes Geschéftsmodell oder ein
gesamter Markt durch eine rasante Innovation abgelost bzw. ,,zerschlagen* wird.
Der Unterschied zwischen einer normalen Innovation, wie sie in allen Branchen
vorkommen kann, und einer disruptiven Innovation, wie sie in allen Branchen
vorkommen kann, liegt in der Art und Weise der Verdnderung:

Wihrend es sich bei einer Innovation um eine Erneuerung handelt, die
den Markt nicht grundlegend verdndert, sondern lediglich weiterentwickelt,
bezeichnet die disruptive Innovation eine komplette Umstrukturierung bzw.
Zerschlagung des bestehenden Modells. Es geht hier um wirklich innovative
Moglichkeiten der Gewinnerzielung. Wie verdienen wir kiinftig unser Geld? Hier
kommen im Wesentlichen die Gesetze der Ambidextrie, des Re-Engineering oder
der Schumpeterschen ,,schopferischen Zerstorung™ zum Tragen (vgl. Grgurevic
2017, S. 150 £.).

Als Inspiration sehen sich doch die sogenannten Disruption Maps des GDI
Gottlieb Duttweiler Instituts an. Hier werden Disruptionen aufgezeigt und
zukiinftige Trends in Form von Studien, Veranstaltungen und Podcasts erklirt
(Abb. 1.2).

Strategieauswahl
In dem Buch ,,Der blaue Ozean als Strategie” finden W. Chan Kim und Renée
Mauborgne ein treffendes Bild: Wenn Sie es als Unternehmer schaffen, mit Threm
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TECHNOLOGICAL DISRUPTIONS

Expanding human capabilities Organizational breakthroughs
improving human behavior, intellect and senses, extending life span

1 WEARABLES

improving work and transaction

1 ROBOT COMPANIES

2 ORGANPRINTING e TRy

B IREM OV IO SR 3 CONVERGED COMPUTING

4 DOCTORINSIDE

5  TRANSHUMANISM Redefining physical movement
6  DNA-SELF-REPAIR-SERVICE overcoming barriers for people and objects
7 EXPERIENCE MACHINE 1 COMMERCIAL SPACE TRAVEL

8  BABELFISH 2 TELEKINESIS

9  TELEPATHY 3 SELF-DRIVING CARS

10 SCENTMESSAGING .. .
Redefining evolution

changing the concept of mankind or species

Redefining physical infrastructure 1 GLOBALBRAIN

making the world a better place for a more sustainable mankind 2 SINGULARITY

1 BIOSENSORS 3 CYBORG

2 3D-BIOPRINTING R R
Former disruptions

3 PROGRAMMABLE MATTER

T TR already improved our daily life
1 AGRICULTURE

5 WEATHERMAKER

6  FLEXIBLE SCREENS B LA IR TR VED

B S TRoNE 3 ORGANTRANSPLANTATION
4 TV

8  SOLARROADS
5 INTERNET
6  SMARTPHONES

Abb. 1.2 Disruption Map. (Eigene Abbildung nach Gottlieb Duttweiler Institut)

eigenen Geschiftsmodell eine Art geschiitzten Raum zu entwickeln, in dem sich
zumindest fiir eine gewisse Zeit keine Haie im Daseinskampf um die Beute schla-
gen, dann haben Sie eine ertragreiche Strategie entwickelt und verdienen gut.
Gelingt Thnen das nicht, schlagen sich viele Haie um dieselbe Kundenbeute, die
Preise geraten unter Druck, und am Ende stehen alle hungrig und ohne Geld da.

Man konnte sagen: Eine disruptive Strategie ist eine Blue-Ocean-Strategie.

Das Konzept der Blue-Ocean-Strategie basiert auf dem Grundgedanken, dass
Unternehmen nur dann dauerhaft erfolgreich sein konnen, wenn sie neue (inno-
vative) Mirkte erschlieBen. Wenn ein Unternehmen eine Red-Ocean-Strategie
verfolgt, versucht es, die Konkurrenten in einem vorhandenen Markt zu schlagen
und die bestehende Nachfrage geschickt zu nutzen. Deshalb muss das Unter-
nehmen seine gesamten Aktivitdten darauf ausrichten, sich entweder von den Wett-
bewerbern zu differenzieren oder moglichst giinstige Preise anzubieten. Verfolgt
ein Unternehmen dagegen eine Blue-Ocean-Strategie, erschlie3t es neue Mirkte,
um der Konkurrenz auszuweichen. Es schafft dadurch neue Nachfrage und hebelt
den Zusammenhang zwischen Kosten und Nutzen aus. Die unternehmerischen
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Aktivititen sind daher wesentlich auf Differenzierung (und zugleich niedrige Kos-
ten) ausgerichtet (vgl. Kim und Mauborgne 2005).

Denkanstof}

Wie konnen Sie Thr Geschiftsmodell dndern, gegebenenfalls neue Mérkte und
Branchen erschliefen oder mit anderen Angeboten Ihr Geld verdienen und ein
Blue-Ocean-Geschift schaffen?

Eine zum jeweiligen Unternehmen passende Transformationsstrategie kann aus
den drei skizzierten strategischen Wegen abgeleitet werden. Wihrend die ers-
ten beiden Strategien eher eine Anpassung unter Ausnutzung der beiden groflen
Trends technologische Innnovationen und Shifts sowie verdndertes Kundenver-
halten darstellen, bringt der disruptive Ansatz die grofiten Herausforderungen,
aber auch die kommerziell interessantesten Wegmoglichkeiten mit sich.

Selbst wenn die Strategieentscheidung bereits getroffen wurde, liefern techno-
logische Innnovationen und Quantenspriinge (wie beispielsweise das Apple
iPhone 2007) sowie verdndertes Kundenverhalten kiinftig den Anstol und
geben die Richtung fiir die Weiterentwicklung/Transformation vor. Sie gilt es zu
beobachten und zu nutzen.

Je nach unternehmerischer Ausgangslage gilt es zunéchst, die eigenen Trans-
formationspotenziale festzustellen und diese dann konsequent auszuschopfen.
Wir wollen fiir die Standortbestimmung und die Ableitung von notwendigen
MaBnahmen die Alchimedus®-Methode nutzen.

1.3 Die Alchimedus®-Methode

Ich habe die Alchimedus®-Methode! im Jahr 2001 entwickelt. Sie soll Unter-
nehmer dazu befihigen, Verbesserungspotenziale in ihrem Betrieb zu analysieren
und auszuschopfen. Die Grundfrage von Alchimedus® lautet: Was benétigt ein
(Unternehmens-)Organismus, um langfristig zu iiberleben, gesund zu bleiben und
Erfolg zu haben?

'Der Kunstbegriff ,,Alchimedus®" setzt sich aus ,,Alchi-“ — inspiriert von Paulo Coelhos
Roman ,,.Der Alchimist”, in dem der Protagonist konsequent seine Ziele verfolgt und im
Glauben an seine Vision alle Widerstiande tiberwindet — und ,,-medus® zusammen, das an
.Medicus* oder ,,Medizin“ anklingt. Ersteres soll an Kraft und Vertrauen gemahnen, Letz-
teres symbolisiert die Unternehmensgesundung aus eigener Kraft. Die Unternehmerfigur ist
der Alchimedus®, der die Entwicklungsprozesse in Gang setzt und das Unternehmen mit
der neu gewonnenen Vitalitdt zum maximalen Erfolg fiihrt.
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Aus mehr als 180 Studien, 45.000 Unternehmensanalysen und 10.000 Unter-
nehmerinterviews habe ich Faktoren abgeleitet, die ansatziibergreifend als
besonders erfolgsfordernd gelten. Diese Erfolgsfaktoren werden als ,,Befdhiger-
faktoren® oder ,,Enabler* bezeichnet.

Diese Befihigerfaktoren gelten in angespannten Zeiten wie der digitalen
Transformation noch wesentlich stdrker als in entspannten Zeiten, in denen sich
Unternehmen Zeit nehmen konnen.

Potenzialanalyse

Plant ein Unternehmen eine langfristige Verbesserung seiner Leistung, durchliuft
es einen mehrstufigen Prozess, an dessen Anfang die Alchimedus®-Potenziala-
nalyse steht. Anhand von 3 x 20 Fragen wird gepriift, ob und inwiefern die 60
Befihigerfaktoren in dem Unternehmen vorhanden sind. Jede einzelne Frage wird
mit einer Zahl zwischen 1 und 10 beantwortet. Da jede Frage mehrere Aspekte
abdeckt, soll das Defizit zahlreicher Beratungsansitze — ndmlich eine Fokussie-
rung auf einige wenige Problemfelder — vermieden werden.

Die Einteilung in 3 x 20 Fragen folgt einer besonderen Systematik, dem
Alchimedus®-Drei-Kriifte-Modell. Je 20 Fragen betreffen eines der drei Kraft-
felder, die fiir den unternehmerischen Erfolg relevant sind: Werkzeug, Inspiration
und Mensch. Ohne die entsprechenden Mittel kann kein Unternehmen prosperie-
ren, ohne inneren Antrieb kommt es nicht voran, ohne die Menschen, die ihren
Beitrag zum Gelingen der Unternehmung leisten, wire es nicht lebensfihig (vgl.
Kugler 2005, 2010).

Kraftfeld Werkzeug — Strukturkraft Dazu zihlen Kontrolle, Prozesse, Metho-
den und planerisches Handeln. Unternehmen, die eine ausgeprigte Strukturkraft
haben, zeichnen sich durch verringerte Risikoanfilligkeit, saubere Prozesse, eine
belastbare Struktur und folglich durch Sicherheit aus. Die Strukturkraft wird im
Drei-Krifte-Modell blau dargestellt. Diese Farbe symbolisiert Rationalitit, Syste-
matik, Analyse und Planungsgeschick.

Kraftfeld Inspiration — Aufbruchkraft Dazu zéihlen Strategie, Markenauftritt,
Innovationsfreude, Kreativitit und Zielorientierung. Unternehmen mit einer aus-
geprigten Aufbruchkraft zeichnen sich durch einen hohen Wiedererkennungswert
aus. Sie sind innovativ, haben ein klares Alleinstellungsmerkmal und vermitteln
glaubhaft einen hohen Nutzen. Die Aufbruchkraft wird im Alchimedus®-Drei-
Krifte-Modell rot dargestellt. Diese Farbe symbolisiert eine klare strategische
Ausrichtung, Kreativitit und Durchsetzungsvermdgen.



