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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 Weltmarktfiihrer” ausgefiihrt hatte, dass
die Engpasskonzentrierte Strategie erstaunlich oft bei den Hidden Champions eingesetzt wurde.
Warum gerdt also diese Methode im Mittelstand immer mehr in Vergessenheit? Das hat unserer
Meinung nach mehrere Griinde.

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

Zusatzlich ist die Engpasskonzentrierte Strategie mit ihren vier allgemeingtiltigen Prinzipien eine
tibergeordnete Methode und selbst nicht spezialisiert genug. Das liegt daran, dass sich die EKS
sehr erfolgreich auf berufliche Karrieren, auf freiberufliche Tatigkeiten, auf kleine und auch auf
mittelstandische Unternehmen anwenden lasst — vollig unabhingig von den jeweiligen person-
lichen Fahigkeiten, Dienstleistungen, Produkten oder Branchen: Somit gibt es fiir die EKS nicht die
eine, eng definierte Zielgruppe, die sie selbst von ihren Anwendern fordert — eine der wesentlichen
Voraussetzungen fiir 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 fiir das Einbinden der Mitarbeiter in den Strategie-
prozess. Sie bietet auch keine Antworten darauf, wie Widerstande gegen Veranderungen im Unter-
nehmen, die immer bei der Strategieumsetzung entstehen, zu tiberwinden 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 salonfahig und zukunftsfahig zu machen.

Mit unserer Erfahrung aus hunderten Beratungsprojekten und aus vielen Jahren im Management
von mittelstdndischen 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:

e Strategieentwicklung und -umsetzung geschehen gleichzeitig, dabei fiihrt Spinnovation zu ein-
zigartigen Leistungen gegeniiber 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

Spinnovation stellt gezielt die Bedurfnisse 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 fiir 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 Losungen zu kombinieren und
das neu entwickelte Geschéftsmodell erfolgreich zu realisieren.

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

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