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Karlheinz Venter ist Mitgründer und mitgeschäftsführender Gesellschafter der  Strategieberatung  HILLVENTER GmbH 
in Darmstadt.
Der Physiker und Wirtschaftsingenieur war viele Jahre im Mittelstand und in mittelständisch geprägten Konzernen 
tätig. In diesem Umfeld kennt der ehemalige Topmanager die Herausforderungen der  Strategieentwicklung und 
- umsetzung genau so, wie die Schwierigkeiten einer effektiven Mitarbeiter führung. Sein Spezialgebiet sind neben 
Management- und Führungssystemen, in denen sich Menschen selbst motiviert und selbstgesteuert mit ihrem vollen 
Leistungspotential einbringen, vor allem erfolg versprechende Strategie- und  Innova tionsmethoden. Als Berater gibt er 
sein Wissen und seine Erfahrungen weiter, wie man in unserer komplexen,  volatilen und  digitalisierten Welt Strategie 
und Unternehmenskultur verbindet und die Profitabilität und  Zukunftsfähigkeit von  Unternehmen sichert. 
Karlheinz Venter ist verheiratet und Vater zweier Töchter.

Dr. Kerstin Friedrich gilt als führende Expertin auf ihrem Spezialgebiet, der Engpasskonzentrierten  Strategie (EKS). 
Sie hat das strategische Handwerkszeug direkt von dem EKS-Begründer Wolfgang Mewes erlernt, und hat über viele 
Jahre sein publizistisches Erbe gepflegt. Friedrich hat diverse Business-Bestseller geschrieben und hat mit unzähligen 
mittelständischen Unternehmen ganzheitliche Spezialisierungsstrategien entwickelt. Im Jahr 2016 hat sie mit dem 
Unternehmer Timo Kaapke die GoGREAT-Community gegründet. Dort unterstützen sich Unternehmen gegenseitig 
darin, ihre Mitarbeiter zu Mitunternehmern zu machen. Dazu liefert die Community Systeme, Prozesse und Platt-
formen, mit deren Hilfe ausnahmslos alle Mitarbeiter im Arbeitsalltag intelligente und kreative Beiträge zum Unter-
nehmenserfolg leisten  können. Mehr Informationen: www.friedrich-strategie.de, www.gogreat.de.
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VORWORT

Die Idee zu diesem Buch entstand aus der Frage, warum die nachweislich erfolgreiche Methode 
„Engpasskonzentrierte Strategie“ (EKS) vor allem im Mittelstand kaum noch bekannt und verbreitet 
ist. Und das, obwohl beispielsweise Hermann Simon in seinem Buch „Die Heimlichen Gewinner 
(Hidden Champions). Die Erfolgsstrategien unbekannter Weltmarktführer“ ausgeführt hatte, dass 
die Engpasskonzentrierte Strategie erstaunlich oft bei den Hidden Champions eingesetzt wurde. 
Warum gerät also diese Methode im Mittelstand immer mehr in Vergessenheit? Das hat unserer 
Meinung nach mehrere Gründe.

Die Engpasskonzentrierte Strategie ist eine Spezialisierungsstrategie und Spezialisierung wird 
im betriebswirtschaftlichen Kontext sehr kritisch gesehen. Spezialisierung ist, entgegen unserer 
 Überzeugung und unserer Erfahrungen, scheinbar risikobehaftet. Und Spezialisierung widerspricht 
der Intuition der meisten Manager, sich möglichst viele Geschäfts- und Umsatzoptionen offen zu 
halten.

Zusätzlich ist die Engpasskonzentrierte Strategie mit ihren vier allgemeingültigen Prinzipien eine 
übergeordnete Methode und selbst nicht spezialisiert genug. Das liegt daran, dass sich die EKS 
sehr erfolgreich auf berufliche Karrieren, auf freiberufliche Tätigkeiten, auf kleine und auch auf 
mittelständische Unternehmen anwenden lässt – völlig unabhängig von den jeweiligen persön-
lichen Fähigkeiten, Dienstleistungen, Produkten oder Branchen. Somit gibt es für die EKS nicht die 
eine, eng definierte Zielgruppe, die sie selbst von ihren Anwendern fordert – eine der wesentlichen 
Voraussetzungen für eine erfolgreiche Spezialisierung.

Dazu kommt, dass die Sprache der EKS wenig „betriebswirtschaftlich“ ist und nicht mit Managern 
aus dem Mittelstand „spricht“.

Methodisch wurde die EKS, seit sie von Prof. Wolfgang Mewes in den 70iger-Jahren des letzten 
Jahrhunderts entwickelt und formuliert wurde, nicht wesentlich erweitert. Es fehlen beispielsweise 
neuere Methoden im Innovationsprozess oder für das Einbinden der Mitarbeiter in den Strategie-
prozess. Sie bietet auch keine Antworten darauf, wie Widerstände gegen Veränderungen im Unter-
nehmen, die immer bei der Strategieumsetzung entstehen, zu überwinden sind.

Nach der Analyse der eingangs formulierten Fragestellung schloss sich unmittelbar die Frage an, 
was zu tun ist, um „Spezialisierung“ als eine ausgesprochen erfolgversprechende Strategiemethode 
wieder salonfähig und zukunftsfähig zu machen.

Mit unserer Erfahrung aus hunderten Beratungsprojekten und aus vielen Jahren im Management 
von mittelständischen Unternehmen haben wir die Entwicklung von Spezialisierungsstrategien 
mit uns bekannten, praktischen und praxiserprobten Methoden verbunden, und daraus eine neue 
Strategiemethode entwickelt – „Spinnovation“. 

Spinnovation zeichnet sich durch die Kombination dreier besonderer Elemente aus:

• Strategieentwicklung und -umsetzung geschehen gleichzeitig, dabei führt Spinnovation zu ein-
zigartigen Leistungen gegenüber Kunden und verbessert unmittelbar die Unternehmenskultur.  

• Die Strategie wird nicht mehr durch Zahlen- und Marktanalysen in internen Meetings und mit 
Beratern gefunden, sondern unter Einbeziehung der Mitarbeiter und in enger Abstimmung mit 
den (potenziellen) Kunden.  

• Die Strategieentwicklung und vor allem auch die Umsetzung werden durch Elemente des 
Teamsports organisiert oder neudeutsch „gamifiziert“. Der einhergehende Changeprozess gelingt 
damit spielerisch.

VORWORT
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VORWORT

Spinnovation stellt gezielt die Bedürfnisse von Menschen in den Mittelpunkt und basiert auf einem 
Menschenbild nach neuesten psychologischen Erkenntnissen. Spinnovation kommt ohne mathe-
matische Modelle und Beratersprache aus, sie ist hundertprozentig „bullshit-frei“.

Unserer Erfahrung nach ist alles, was es für eine erfolgreiche Strategieentwicklung und -umsetzung 
braucht, im Unternehmen und seinem Umfeld bereits vorhanden. Mit Spinnovation gelingt es, das 
Wissen und die Ideen freizulegen, diese intelligent zu innovativen Lösungen zu kombinieren und 
das neu entwickelte Geschäftsmodell erfolgreich zu realisieren.

Dabei ist Spinnovation kein weiterer theoretischer Ansatz, sondern eine Methode mit hoher prak-
tischer Relevanz und unmittelbarer Anwendbarkeit – also eine Methode für die Macher aus dem 
Mittelstand.

Oberursel, Dünsen im Oktober 2017 Karlheinz Venter, Dr. Kerstin Friedrich
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