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Warum Business Development???

Deutsche Unternehmen sind oft erfolgreich,
weil sie Spezialitaten anbieten und Nischen
auf globalen Markten besetzen. Angestammte
Markte werden jahrelang hart ,beackert” und
der bestehende Kundenstamm gepflegt. Wer
zu spat merkt, dass eine Sattigung eintritt und
nicht mit Innovationen nachlegt, verliert rasch
Kunden, Marktanteile und den Anschluss. Wer
zu spat neue und fiir sein Unternehmen pass-
genaue Geschaftsfelder mit Wachstumsdyna-
mik findet, verschwindet oder setzt in Hektik
auf ein lahmes Pferd. Krisenfester und erfolg-
reicher ist es, kontinuierlich die Fiihler nach
neuen Geschdftschancen auszustrecken. Un-
ternehmerisches Gesplr, Interdisziplinaritat,
Kreativitdt und die Bereitschaft, bestehende
Denkmuster in Frage zu stellen sind gefragt.
Mit einer professionellen Geschaftsfeldent-
wicklung, dem sogenannten Business Develo-
pment, verfligen Unternehmen Uber geeigne-
te Methodenkompetenzen, Strukturen und
Prozesse, um vielversprechende Chancen im
Umfeld friihzeitig systematisch zu erfassen, sie
mit Routine schneller in profitable Ge-
schaftsmodelle umzusetzen und sie fiir die
positive Unternehmensentwicklung zu nutzen.
Dafir ist eine systematische Vorgehensweise
und das Einsetzen von bewdhrten Instrumen-
ten notwendig, um definierte Ziele zu errei-
chen. Unternehmer und Akteure missen sich
im Klaren sein, welche Ziele verfolgt werden
sollen. Business Development konzentriert
sich nicht auf kurzfristige Markterfolge, son-
dern auf die Realisierung von nachhaltigen
Geschaftschancen in der Zukunft. Kurzfristige,
reine finanzielle Erfolgsorientierung kostet viel
Kraft und fiihrt schnell zu Ressourcenver-
schwendung in Bezug auf mogliche Opportuni-
tatskosten. In diesem Sinne sind Kaltakquisiti-
on und Neukundengewinnung undankbare
und teure Wege, den Umsatz Nachhaltig zu

steigern. Sie stellen auch ein gewisses Risiko
dar, weil sie Zeit, Personal und finanzielle Mit-
tel binden, aber zumindest kurzfristig und
meist nur in geringem Mal3e zum langfristigen
Unternehmenserfolg beitragen. Mit einer rein
ressourcenorientierten Sicht werden hier je-
doch wichtige Potenziale verschenkt. Wenn
man die Aufgabe eines Unternehmers als das
Verfolgen einer gilinstigen Gelegenheit unab-
hangig von den aktuell verfligbaren Ressour-
cen versteht, so ist dies kein Aufruf, betriebs-
wirtschaftliche Uberlegungen einfach (iber
Bord zu werfen. Vielmehr geht es um eine
moglichst breite, realistische Einschatzung von
Geschaftschancen und Wegen zu deren Er-
schlieBung. Wird diese ureigenste Aufgabe zu
lange vernachlassigt, droht das Unternehmen
von aktuellen Entwicklungen (berrollt zu wer-
den. Dann heildt es oft: , The winner takes it

|II

all.“ Dem ,Verlierer” bleibt nur die Aufgabe
seines Geschéfts. Zahlreiche aktuelle Insol-

venzfalle zeigen dies.

Neue Chancen durch Partnerschaften nutzen

Damit attraktive Markte und Chancen sowie
die eigenen Starken erfolgreich genutzt wer-
den kénnen, sind Partnerschaften ein geeigne-
ter Ansatz, um Risiko und Kosten zu minimie-
ren und den Umsatz zu steigern. In diesem
Sinne koénnen wichtige Handlungsstrategien
durch Partnerschaften zu mehr Erfolg flhren:

e Umsatzsteigerung durch Kraftebiindelung
e Komplettlésungen fiir den Kunden

e Ressourceneffizienz & Kostenoptimierung
e Risikominimierung durch Risk Sharing

In einer Partnerschaft tragt ein Unternehmen
zum gemeinschaftlichen Erfolg bei, ohne dass
seine individuellen Grenzen die Grenzen sei-
nes Potenzials bestimmen. Ganz im Sinne der
unternehmerischen Leitidee verfolgen diese
Unternehmen unternehmerische Gelegenhei-
ten unabhangig von ihren eigenen Ressour-



Business Development als unternehmerische Herausforderung

cen. Durch gemeinsame Kraftebiindelung und
gemeinsames Risk Sharing kann die Potenzial-
ausschopfung gesteigert und Risiken besser
kontrolliert werden.

Internationalisierung & Regionale Ausdeh-
nung

In einer empirischen Studie zu den ,Erfolgs-
faktoren mittelstandischer Weltmarktfiihrer”
fihrte Dirk Holtbriigge, Professor am Lehr-
stuhl fir Internationales Management der
Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-
Nirnberg, strukturierte, qualitative Interviews
mit den Geschaftsfihrern von 44 Unterneh-
men, die Gber mehrere Jahre kontinuierlich
und profitabel gewachsen sind. Deren Interna-
tionalisierungsstrategien sowie die Erfolgsfak-
toren, Herausforderungen und Risiken lassen
sich wie folgt charakterisieren:

se Marktflhrer-Strategie Markte selbst zu
erobern, wenn man — wie die ,Visiondre” —
und F&E-
Orientierung bauen kann. Funktioniert diese

auf eine starke Technologie-
Strategie auf Markten, die an den Heimat-
markt angrenzen, noch recht gut, steigt bei
den ,Eroberern” mit zunehmender Distanz
von der Heimatbasis die Gefahr, den Kontakt
zu den Ziel-markten zu verlieren. Die in wett-
bewerbsstarken Markten gesuchten Impulse
sind aus der Ferne weniger gut wahrnehmbar,
ein Messen mit den Besten nur bedingt mog-

i

T onare | Bt Glopasiere

Intemnationali-
sierungsmuster

Exporte und Vertriebs-
kooperationen in
kulturnahe Regionen

Markteintritt in Form
von Kooperationen,
Néhe zu wichtigen
Kunden

Going-Alone-Strategie
in wettbewerbsintensive
Markte und Wettbe-
werbscluster

Organisches
Wachstum (wachsen
aus eigener Kraft)

Kontinuitéat:
Professionalisierung
und Flexibilitat

Erfolgsfaktor Technologieflihrer- Kundennéhe, Win- Wettbewerbsnéhe,
schaft, F&E-Tiefe Win-Situation Inspiration durch
sehr wichtig schaffen Wettbewerb
Herausforderung ®  Internationale s Abhéngigkeit e  Optimaler Einsatz
Vision als vermeiden knapper
zukinftiges ®  |dentitdt und Management-
Leitbild Vision wahren ressourcen
s Vision: leicht s Know-how- . Extrem hohe
verstandlich,in- Diffusion Reisetéatigkeit
spirierend und minimieren
ansteckend
Risiko s Management by s  Strategie extern Produktangebot
World Map*” vorgegeben nicht ausreichend
s Vision wichtiger ®  Abhangigkeit s  Falsche
als Strategie von Kunden Einschétzung der

und Partnern

Die Ubersicht macht deutlich, dass die Part-
nerschaftsstrategien der ,Begleiter” bei der
ErschlieBung neuer geographischer Markte
helfen, Risiken zu begrenzen und Umsatz
chancen zu maximieren, indem sie auf Kun-
denndhe setzen und mit bestehenden Ge-
schaftsbeziehungen auch international wach-
sen. Andererseits kann es sinnvoll sein, mit
einer konsequenten Nischen- beziehungswei-

lokalen Konkurrenz
Riickzug nur unter
erheblichen finan-
ziellen Verlusten
méglich

Schaffen ,globaler
Kultur/Mentalitat*
Rollenwandel der
Geschéftsflhrer:
vom Spielmacher
zum Coach

Burokratisierung
und Standardi-
sierung
Diversifikation
kontra Kern-
kompetenzen

Die daflur notwendige Prasenz vor Ort ist je-
doch teilweise mit erheblichen Investitionen
in Mitarbeiter und Infrastruktur verbunden.
Gelingt dieser Schritt, kann sich das Unter-
nehmen jedoch erfolgreich zum ,Globalisie-
rer” mit international verteiltem Management
entwickeln. Die so erweiterte Produkt-Markt-
Sicht liefert wiederum positive Impulse fir
den Heimatmarkt. Mit etwas Abstraktions-
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vermogen lassen sich diese Uberlegungen zur
Internationalisierung auch auf lokale, regiona-
le und nationale Markteintrittsstrategien oder
die Er6ffnung neuer Niederlassungen Ubertra-
gen.

Innovation als wichtiger Erfolgsfaktor...

Klassische Innovationsprozesse, wie sie in den
meisten Unternehmen vorherrschen, sind nur
flr eine Art von Innovation wirklich geeignet:
Inkrementelle Verbesserungen und Neuent-
wicklungen, die nahe dran sind am Bestehen-
den. Radikalere Innovationen, also neue Ge-
schaftsmodelle, revolutiondare Vertriebskon-
zepte oder drastische Prozessverbesserungen,
brauchen andere Managementkonzepte. Die
Kultur eines Unternehmens ist wichtiger als
ausgefeilte Prozesse...

Pioniergeist oder Prozessdenken: Was Uber-
wiegt in Unternehmen? Antworten gibt eine
neue Studie zur Innovationskultur mit dem
Titel ,Erfolgsfaktor Innovationskultur - das
Innovationsmanagement der Zukunft®, die im
Frihjahr und Sommer 2011 durchgefiihrt
wurde. Knapp 200 Ideen- und Innovationsma-
nager, Verantwortliche aus den Bereichen
Business Development und Produktentwick-
lung sowie zahlreiche Vorstdnde und Ge-
schéftsfihrer deutscher Unternehmen wurden
dazu befragt. Das Ergebnis: Die Halfte aller
Unternehmen hat eine sehr konkrete Vorstel-
lung davon, wie innovativ sie sein missen, um
wettbewerbsfahig zu bleiben.

Innovation mit angezogener Handbremse...

Doch wenn es darum geht, Ideen wirklich vo-
ranzutreiben, treten sie auf die Bremse. Nur in
jedem dritten Unternehmen ist Innovation
wirklich Teil des taglichen Tuns. 70 Prozent
belassen es bei Ankiindigungen beziehungs-
weise gehen Innovationen halbherzig nach.

Mehr als 80 Prozent Iahmen sich selbst durch
lange Entscheidungswege und jeder dritte
Befragte attestiert sogar, dass sich Entschei-
dungen ,ewig in die Ldnge” ziehen wirden.
Eine wirkliche Macherkultur, also ein Umfeld,
das kreativen Kopfen zwar Ziele und Rahmen-
bedingungen vorgibt, sie aber ansonsten ma-
chen lasst, hat nicht einmal jedes sechste Un-
ternehmen etabliert. Und in drei von vier Un-
ternehmen wird Innovation nur so lange ge-
fordert, wie es nichts kostet. Schnelles Wag-
niskapital fir Giberzeugende Ideen — und seien
es nur geringe Summen — stellt gerade mal
jedes vierte Unternehmen zu Verfligung. Wie
kreativ dirfen Mitarbeiter in Unternehmen
wirklich sein? Sehr kreativ — solange sie sich
genau an Regeln und Vorschriften halten. Ein
Paradox: Selbst in den Innovationsabteilungen
deutscher Unternehmen missen Regeln ge-
nau eingehalten werden. Bei vier von flinf
Befragten ist der Regelbruch — selbst im be-
grindeten Ausnahmefall — nur sehr einge-
schrankt moglich. Bei immerhin 35 Prozent
dominieren Regeln so sehr, dass man es als
,Kreativitdt nach Vorschrift” bezeichnen kann.
Kreative hingegen genieRen einen geringen
Stellenwert: Nur bei 28 Prozent aller Unter-
nehmen sind Kreativitat und kreatives Denken
hoch angesehen. Gar echte Querdenker einzu-
stellen trauen sich nur 24 Prozent zu. Innova-
tion gerne, aber bitte ohne Risiko. Nur knapp
jedes flinfte Unternehmen fordert aktiv Expe-
rimente, die anderen 80 Prozent sichern sich
durch Studien und Analysen ab, bevor sie
handeln. Fehler vermeiden, statt Fehler be-
wusst zu machen, um aus ihnen zu lernen. Nur
12 Prozent aller Unternehmen akzeptieren
schlechte Ideen als Teil des kreativen Prozes-
ses. Ein krasser Widerspruch zu hochinnovati-
ven Unternehmen wie beispielsweise Rese-
arch in Motion, den Herstellern des Blackber-
ry, wo die ,Nine-out-of-Ten“-Philosophie des
Griunders Mike Lazaridis vorherrscht: Neun
schlechte Ideen helfen, die zehnte gute zu
entwickeln.



