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Vorwort

Nach dem Postulat unternehmerischen Wachstums als oberste Managementdirektive, 
das sowohl in Wissenschaft als auch Praxis in den 1980er und 90er Jahren die Dis-
kussionen bestimmt hat, herrscht mittlerweile Einigkeit darüber, dass ProÞ tabilität ein 
gleichermaßen zu berücksichtigender Aspekt ist. Anders ausgedrückt ist aus den Er-
fahrungen der vergangenen Jahrzehnte klar erkennbar, dass Wachstum um jeden Preis 
nicht immer automatisch in ProÞ tabilität mündet, so dass Rentabilitätsanforderungen 
bereits in den Phasen des unternehmerischen Wachstums zu berücksichtigen sind und 
die Voraussetzungen für ein proÞ tables Wachstum geschaffen werden müssen. Ein wei-
terer Trend in den zurückliegenden Jahren der gesamtwirtschaftlichen Stagnation war 
die Konzentration auf Kostenreduktionen in Form von Cost Cutting-Projekten, Produkt-
komplexitätsreduktionen und schlanken Produk tionsstrukturen – zusammengefasst in 
der Umsetzung eines Lean Managements. Doch der neuerliche Aufschwung und indi-
viduelle Erfolgsstories einzelner Unternehmen zeigen, dass es ein optimales „Schlank-
heitsniveau“ zu identiÞ zieren gilt, um Zukunftspotenziale nicht zu begrenzen. So sind 
trotz einer Fokussierung auf schlanke Prozesse und Organisationen zukunftsgerichtete 
Aktivitäten wie Forschung und Entwicklung, Marktaufbau und -entwicklung oder das 
Kundenmanagement effektiv zu gestalten, um zukünftige Potenziale überhaupt generie-
ren und anschließend realisieren zu können. Grundlegende Hypothese ist daher, dass es 
für Unternehmen nicht ausreicht, „lean“ zu sein, also über äußerst schlanke und efÞ zi-
ente Prozesse zu verfügen. Vielmehr gilt es, als Unternehmen auch „gesund“ aufgestellt 
zu sein, um adäquate Zukunftspotenziale aufbauen und Märkte effektiv und nachhaltig 
bedienen zu können.

Um diesen Ansatz jedoch konkret in der Praxis umsetzen zu können, gilt es, zunächst 
einige grundsätzliche Fragen in diesem Zusammenhang zu beantworten:

- Wann ist ein Unternehmen gesund? Was bedeutet „Gesundheit“ für Unternehmen?

- Wie sieht darauf aufbauend ein Gesundheitsmanagement für ein Unternehmen aus?
Wie lässt es sich systematisch planen und umsetzen?

- Was sind die Ziele eines Gesundheitsmanagements für Unternehmen? Wie lassen 
sich diese messen und dauerhaft realisieren?

- Welchen Zusammenhang gibt es zwischen den Aspekten eines Lean Managements 
und einem Gesundheitsmanagement für Unternehmen? Lassen sich diese gemein-
sam realisieren oder stehen sie in einem Zielkonß ikt zueinander?

- Welche Methoden und Instrumente gibt es derzeit, um Unternehmen „gesund“ im 
Markt zu positionieren?
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Der Tagungsband umfasst die Beiträge des Münchner Management Kolloquiums. Re-
ferenten aus internationalen Unternehmen von Großkonzernen, Mittelstandsunterneh-
men und Wissenschaftler geben Auskunft, wie nachhaltige Wertsteigerungspotenziale 
durch Wertschöpfung identiÞ ziert und gezielt erschlossen werden können. Aktuelle For-
schungsergebnisse wie Best-Practice-Beispiele und Benchmarks aus unterschiedlichen 
Industrie- und Dienstleistungsbereichen zeigen konkrete Wege zur Umsetzung auf.

Ich bedanke mich bei allen Referenten für ihre Beiträge und den beteiligten Unterneh-
men für ihre Teilnahme an unseren Beratungs- und Forschungsprojekten. 

München, 04. März 2008

Horst Wildemann
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1 Einleitung

Nach dem Postulat unternehmerischen Wachstums als oberste Managementdirektive, 
das sowohl in Wissenschaft als auch Praxis in den 1980er und 90er Jahren die Dis-
kussionen bestimmt hat, herrscht mittlerweile Einigkeit darüber, dass ProÞ tabilität ein 
gleichermaßen zu berücksichtigender Aspekt ist. Anders ausgedrückt ist aus den Er-
fahrungen der vergangenen Jahrzehnte klar erkennbar, dass Wachstum um jeden Preis 
nicht immer automatisch in ProÞ tabilität mündet, so dass Rentabilitätsanforderungen 
bereits in den Phasen des unternehmerischen Wachstums zu berücksichtigen sind und 
die Voraussetzungen für ein proÞ tables Wachstum geschaffen werden müssen. Ein wei-
terer Trend in den zurückliegenden Jahren der gesamtwirtschaftlichen Stagnation war 
die Konzentration auf Kostenreduktionen in Form von Cost Cutting-Projekten, Produkt-
komplexitätsreduktionen und schlanken Produk tionsstrukturen – zusammengefasst in 
der Umsetzung eines Lean Managements. Doch der neuerliche Aufschwung und indi-
viduelle Erfolgsstories einzelner Unternehmen zeigen, dass es ein optimales „Schlank-
heitsniveau“ zu identiÞ zieren gilt, um Zukunftspotenziale nicht zu begrenzen. So sind 
trotz einer Fokussierung auf schlanke Prozesse und Organisationen zukunftsgerichtete 
Aktivitäten wie Forschung und Entwicklung, Marktaufbau und -entwicklung oder das 
Kundenmanagement effektiv zu gestalten, um zukünftige Potenziale überhaupt generie-
ren und anschließend realisieren zu können. Grundlegende Hypothese dieses Beitrags 
ist daher, dass es für Unternehmen nicht ausreicht, „lean“ zu sein, also über äußerst 
schlanke und efÞ ziente Prozesse zu verfügen. Vielmehr gilt es, als Unternehmen auch 
„gesund“ aufgestellt zu sein, um adäquate Zukunftspotenziale aufbauen und Märkte ef-
fektiv und nachhaltig bedienen zu können.

1.1 Gesundheitsmanagement für Unternehmen

Aus Sicht des Gesundheitsmanagements stellt Gesundheit einen Wert dar, den es für je-
den Einzelnen, aber auch für die Gesellschaft sicherzustellen gilt. Gesundheit lässt sich 
aber auch anstreben, fördern, messen und kontrollieren. Überträgt man diesen Gedanken 
des Gesundheitsmanagements auf Unternehmen, so ist dessen Zielsetzung die Führung 
der Geschäftsaktivitäten in einer Art und Weise, dass das Unternehmen langfristig und 
dauerhaft davon proÞ tiert – also gesund ist. Um diesen Ansatz jedoch konkret in der 
Praxis umsetzen zu können, gilt es, zunächst einige grundsätzliche Fragen in diesem 
Zusammenhang zu beantworten:

- Wann ist ein Unternehmen gesund? Was bedeutet „Gesundheit“ für Unternehmen?

- Wie sieht darauf aufbauend ein Gesundheitsmanagement für ein Unternehmen aus?
Wie lässt es sich systematisch planen und umsetzen?

- Was sind die Ziele eines Gesundheitsmanagements für Unternehmen? Wie lassen 
sich diese messen und dauerhaft realisieren?

- Welchen Zusammenhang gibt es zwischen den Aspekten eines Lean Managements 
und einem Gesundheitsmanagement für Unternehmen? Lassen sich diese gemein-
sam realisieren oder stehen sie in einem Zielkonß ikt zueinander?

- Welche Methoden und Instrumente gibt es derzeit, um Unternehmen „gesund“ im 
Markt zu positionieren?
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Wann ist ein Unternehmen gesund?

Unternehmen verfolgen bestimmte Ziele und Aufgaben, die im Rahmen einer Vision 
oder Business Mission festgeschrieben sind und anhand von Strategien und einzelnen 
Umsetzungsaktivitäten zu erreichen versucht werden. Der Grad der Zielerreichung und 
der deÞ nierten Aufgaben spiegeln dabei jedoch nur einen Aspekt der Gesundheit eines 
Unternehmens wider, da diese nicht nur ein Zustand ist, sondern auch einen prozessu-
alen Aspekt aufweist. Ein Unternehmen erscheint also vielmehr als gesund, wenn es ihm 
dauerhaft gelingt, die Vielzahl unterschiedlicher Aktivitäten zielgerichtet und strategie-
konform durchzuführen und so nicht nur das langfristige Überleben des Unternehmens, 
sondern auch dessen Erfolg – unter Berücksichtigung der Shareholder- und Stakehol-
der-Anforderungen – zu sichern. Der Begriff der Gesundheit geht im Zusammenhang 
mit Unternehmen damit über den Aspekt des Lean hinaus, da nicht nur das „wie“ eines 
Leistungserstellungsprozesses zu betrachten ist, sondern gerade das „was“, also die Fra-
ge, welche Leistungen ein Unternehmen in welchen Märkten anbietet und wie es sich 
insgesamt im Wettbewerb positioniert, von entscheidender Relevanz ist.

Wie sieht darauf aufbauend ein Gesundheitsmanagement für ein Unternehmen 

aus?

Die Frage nach der optimalen KonÞ guration und Ausgestaltung von Unternehmen zur 
Erreichung von ProÞ tabilität und proÞ tablem Wachstum beschäftigen Wissenschaft und 
Praxis bereits seit der Positionierung der Betriebswirtschaftslehre als eigenständigem 
Wissenschaftszweig. Neueste Untersuchungen im Produktbereich – etwa im Komple-
xitätsmanagement oder zu Produktordnungssystemen – fordern im Zusammenhang 
mit dem Shift von Verkäufer- zu Käufermärkten zunehmend eine Individualisierung 
der Leistungen zum Kunden bei gleichzeitiger Standardisierung des internen Leistungs-
erstellungsprozesses.

Was sind die Ziele eines Gesundheitsmanagements für Unternehmen?

Weitere Erkenntnisse zur Fragestellung liefert die Erfolgsfaktorenforschung, die „ein 
etablierter Forschungszweig innerhalb der Betriebswirtschaftslehre (ist) und (…) sich 
mit der Analyse und der QuantiÞ zierung von Einß ussgrößen auf den Unternehmenser-
folg (beschäftigt).“ [Köhler, L. (2005)] Auch lässt sich eine Trennung zwischen externen 
– also gesundheits bezogenen – und internen – also dem „Lean“-Gedanken folgenden 
Erfolgsfaktoren durchführen. Ein Gesundheitsmanagement für Unternehmen – um die 
Metapher fortzuführen – beinhaltet also zwei grundlegende Aspekte. Zum einen gilt es, 
ein Unternehmen im Markt so zu positionieren, dass eine „gesunde“ Unternehmensfüh-
rung im Sinne einer Verfolgung und Erreichung der langfristigen Unternehmensziele im 
Sinne der Effektivität („Was soll erreicht werden?“) möglich wird. Zum anderen gilt es, 
diese Ziele mit der größtmöglichen EfÞ zienz („Wie sollen die Ziele erreicht werden?“) 
zu verfolgen, wobei das Lean Management einen erheblichen Hebel darstellt.

Welchen Zusammenhang gibt es zwischen den Aspekten eines Lean Managements 

und eines Gesundheitsmanagements für Unternehmen?

Zu beachten ist, dass die Aspekte „gesund“ und „lean“ nicht singulär und unabhängig 
voneinander betrachtet werden können, da diese teilweise zu Zielkonß ikten innerhalb 
eines Unternehmens führen. Verfolgt das Management eines Unternehmens beispiels-


