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AKTIVE UNTERNEHMENSENTWICKLUNG
UND -STEUERUNG

Sehr geehrte Leserinnen, sehr geehrte Leser,

Einbriiche im Finanzmarkt, die die Welt seit fast 8o Jahren
nicht mehr erlebt hat, stellen den Mittelstand in Deutschland
und international vor grof3e Herausforderungen. Konsumflaute
durch Verunsicherung der Konsumenten, Rohstoffpreise im
Zickzackkurs mit klarer Gesamttendenz nach oben und eine
zunehmend unsichere Finanzierungslandschaft kennzeichnen
aktuell die weltweiten Rahmenbedingungen fiir das betrieb-
liche Handeln.

In diesen bewegten Zeiten halten Sie die zweite Ausgabe

des ,,informer“ aus dem Hause hahn,consultants in lhren
Handen, mit dem wir lhnen erneut interessante Anregungen
geben mochten. Gerade vor diesem Hintergrund ist es wichtig,
die Risiken, aber auch die vorhandenen Chancen durch aktive
Unternehmensentwicklung und -steuerung zu identifizieren
und erfolgreich zu managen, verbunden mit unternehmerischem
Mut und Geschick.

In dieser Ausgabe lesen Sie:
= Konsequente Organisation der Geschaftsprozesse

steigert Wettbewerbsfahigkeit und Ergebnis

= Vertriebscontrolling als zentrales Element der Unternehmens-
fiihrung im Rahmen aktiver Unternehmensentwicklung
= Ein Wandel vom Familien- zum Industrieunternehmen:

Interview mit Herrn Hinz und Herrn Dr. Sonnenberg

Wir wiinschen Ihnen und uns viel Erfolg, im aktuell rauen
Fahrwasser Chancen zu nutzen sowie Risiken zu hand-
haben — und freuen uns auf jede gemeinsame Herausforderung.

Mit besten Griien aus Haan

/A

Holger Hahn
Geschiftsfiihrender Gesellschafter

hahnmconsultants

DIE MITTELSTANDSPARTNER.



UNTERNEHMENSSTEUERUNG

Nicht nur Grofunternehmen, sondern auch viele
Mittelstdndler leiden unter hoher Komplexitdt.
Fehlende Koordination der an den Geschdftsprozes-
sen beteiligten — hdufig funktional ausgerichteten —
Organisationseinheiten fiihrt zu Schnittstellenpro-
blemen und Effektivitditsverlusten und verhindert
dadurch eine konsequente Ausrichtung auf die An-
forderungen des Marktes. Das folgende Fallbeispiel
zeigt, wie es einem mittelstdndischen Unternehmen
durch Ausrichtung der Prozessorganisation auf die
Marktanforderungen gelang, seine Wettbewerbs-
fdhigkeit zu steigern.

Viele Firmen unternehmen grofle Anstrengungen
und wenden erhebliche finanzielle Mittel auf, um

im Wettbewerb bestehen zu kénnen. Haufig ist es
die Unzufriedenheit mit internen Strukturen und Ab-
laufen, die Fiihrungskrafte tiber Veranderungen und
Neuerungen nachdenken lasst. Wenn die Existenz
des Unternehmens bereits auf dem Spiel steht,
besteht hochster Handlungsbedarf. Doch auch in
diesem gravierenden Fall wird viel zu oft nur an den
Symptomen korrigiert, statt an den wirklichen Ursa-
chen fiir die bestehenden Probleme und Schwierig-
keiten anzusetzen. Die dann eingeleiteten Aktivitaten
zeichnen sich meist durch Schnellschiisse und ope-
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rative Hektik aus, insbesondere wenn ihnen keine
strategische Zielsetzung zugrunde liegt. Die grund-
satzliche Frage, ob die bestehende Organisation den
Anforderungen des Marktes iiberhaupt noch geniigt,
gerat dabei gar nicht ins Blickfeld der Betrachtung.

Wir beschreiben im folgenden Beispiel, wie ein Unter-
nehmen die wirklichen Ursachen fiir seine Wettbe-
werbsprobleme erkannte und durch konsequente
Neuorganisation eine vollig neue Form der betrieb-
lichen Zusammenarbeit initiierte, wodurch es heute
messbar effizienter agiert. Die gewonnenen Erkennt-
nisse und Lésungen sind keineswegs branchenspe-
zifisch und von daher auf andere Unternehmen Uiber-
tragbar.

Es handelt sich um ein mittelstandisches Metall
verarbeitendes Unternehmen, das Ventilarmaturen
und -systeme fiir unterschiedliche industrielle Anwen-
dungen herstellt. Aufgrund langjéhrig riickgédngiger
Umsatzzahlen im bisher bedeutendsten Marktseg-
ment sah sich das Unternehmen zunehmend mit

der Problematik der Umsatzsicherung konfrontiert

- grundlegende Veranderungsmaf3inahmen waren
unausweichlich.

Im Rahmen der strategischen Neuausrichtung der
Unternehmensziele haben wir zundchst mittels einer
Geschaftsfeldmatrix (Abb. 1) das Marktsegment
identifiziert, in das das Unternehmen aufgrund der
angestrebten Positionierung zukiinftig stérker ein-
dringen musste. Dies stellte sicher, dass sich die
weitergehenden Anstrengungen konsequent an den
relevanten Marktbedingungen und den damit ver-

bundenen Kundenanforderungen ausrichten.

Im nédchsten Schritt der strategischen Ausrichtung be-
trachteten wir gemeinsam die jeweiligen Produkt-Markt-
Kombinationen (strategische Geschiaftsfelder — SGF).



Innerhalb dieser SGF waren nun genau die kritischen
Erfolgsfaktoren fiir den Ausbau der Umsatze im aus-

gewadhlten Segment zu ermitteln.

Auf Basis einer Starken-Schwachen-Analyse fiir das
entsprechende SGF im Vergleich mit den direkten
Wettbewerbern definierten wir die operativen Ziel-
setzungen: Um die riicklaufigen Umsatze im Kernseg-
ment aufzufangen, sollte kurzfristig die Steigerung
des Umsatzanteils des zweitgroften Marktsegments
von 10 % auf 40 % mit steigender Tendenz erreicht
werden. Die kritischen Erfolgsfaktoren fiir die Errei-
chung dieses Ziels bei gleichen Preis- und Qualitats-
standards waren:

* Senken der Lieferzeit von 55 auf 5 Tage
* Erhohen der Termintreue von 30 auf» 85 %
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Organisationseinheit

Aktivitat

Durchlaufzeit (in Tagen)

Auftragsbearbeitung
Qualitatssicherung

Arbeitsvorbereitung
Einkauf

Verkauf
Konstruktion
Flachenlager
Vorfertigung
Hochregallager
Montage
Versand

. Auftragseingang bearbeiten

. Technische Machbarkeit priifen

. Stiickliste erstellen

. Liefertermin ermitteln

. Preis ermitteln

. Auftrag bestatigen 19
. Arbeitsplan erstellen

. Betriebsmittel planen

. Materialverfiigharkeit priifen

Fehlteilliste erstellen °

Qualitatskriterien ermitteln 8
Material fiir Vorfertigung bereitstellen_

Vorfertigung durchfithren 18
Material fiir Montage bereitstellen

Montage durchfiihren 8
Ventil verpacken

Ventil versenden

Faktura bearbeiten 2

Gesamt-Durchlaufzeit:

* Erhéhen der Umschlagshaufigkeit
der Lagerbestande auf Faktor 7

* Effizienzsteigerung in der Auftrags-
bearbeitung um 30 %

* Reduzieren der Reaktionszeit bei der Angebots-

erstellung von zwélf Tagen auf einen Tag

Durch eine detaillierte Prozessaufnahme der Auf-
tragsabwicklung konnten wir die wesentlichen Zeit-
treiber fiir die langen Lieferzeiten lokalisieren. Dabei
zeigte sich, dass die damaligen Auftrdage weitestge-

hend sequenziell abgearbeitet wurden (Abb. 2).

Organisationseinheit

Aktivitat

Auftragszentrum
Montage
Versand

-

. Auftragseingang bearbeiten

N

. Technische Machbarkeit priifen
. Stiickliste erstellen

. Liefertermin ermitteln

. Preis ermitteln

. Auftrag bestatigen

. Arbeitsplan erstellen

. Betriebsmittel planen
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. Materialverfiigharkeit priifen
10. Fehlteilliste erstellen

11. Qualitatskriterien ermitteln
12. Montage durchfiihren

13. Ventil verpacken

14. Ventil versenden

15. Faktura bearbeiten

Gesamt-Durchlaufzeit:

Durchlaufzeit (in Tagen)

5




Grob betrachtet vollzog sich der Prozess in folgen-
den Funktionsbereichen:

* Auftragsbearbeitung und Konstruktion

* Vorfertigung

= Bereitstellung, Endmontage und Versand

Auftragsbearbeitung und Konstruktion

Da sich das Unternehmen als Auftragsfertiger ver-
steht, wurde der Beschaffungsprozess der Ventil-
komponenten erst nach erfolgter Spezifikation der
Kundenangaben in Gang gesetzt. Die Wiederbe-
schaffungszeiten durch Eigenfertigung und Fremd-
beschaffung lagen allerdings haufig deutlich hoher
als der eigene Lieferhorizont von 55 Tagen, so dass
ca. 60 % aller Komponenten auftragsunabhangig
beschafft wurden - eine Auftragsfertigung im engen

Sinne lag also faktisch nicht vor.

hahngconsultants

Bei der Untersuchung des Konstruktionsprozesses
stellte sich zudem heraus, dass nur etwa 25 % aller
Komponenten aus der Gesamtstiickliste regelmaig
Verwendung in den abgesetzten Ventilen fanden.

Vorfertigung

Die angestof3enen Fertigungsauftrage realisierte das
Unternehmen in einer fiir die Fertigung wirtschaft-
lichen LosgroBe. ,,Uberschiissige” Positionen lagerte
es im angrenzenden Hochregallager (HRL) ein. Diese
fertigungsinterne, auslastungsorientierte Planung
verursachte eine relativ hohe Kapitalbindung und fiihr-
te durch blockierte Fertigungsressourcen zum Teil zu
Verzégerungen im Auftragsdurchlauf.

Bereitstellung, Endmontage und Versand

Eine Untersuchung der Lagerorganisation sowie des
Kommissionierprozesses mittels einer weiteren Pro-
zessaufnahme ergab, dass eine auf die im Lager ein-
gesetzte Technik abgestimmte Kommissionierstrategie
zu Durchlaufzeiten von bis zu fiinf Tagen im Lager
fuihrte. Die Reihenfolgeplanung in der Endmontage
tibernahm der dortige Meister, basierend auf der Stra-
tegie, gleichartige Montageauftrdge zu biindeln. Die
kompletten und gepriiften Ventile wurden abschlie-
Bend verpackt und versendet.

Insgesamt nahm der Auftragsdurchlauf durchschnitt-
lich 55 Tage in Anspruch.

Die Analyseergebnisse verdeutlichten die Schwachpunk-
te der funktional gepragten Organisation: Es fehlte eine
auf die unternehmerische Zielsetzung abgestimmte
Ausrichtung aller beteiligten Organisationseinheiten.
Die Heterogenitat der jeweils funktionsorientierten
Planungs- und Dispositionsstrategien fiihrte zu einer
Vielzahl von internen Schnittstellenkonflikten, die durch
den sequenziellen Auftragsdurchlauf noch verstarkt
wurden. Aufgrund der nach innen gerichteten Sichtweise
wurde die Orientierung an den Kundenanforderungen
aus den Augen verloren.
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Mit der bestehenden Aufbau- und Ablauforga-
nisation konnte die Reduzierung der Lieferzeit
von 55 Tagen auf fiinf Tage nicht realisiert werden.
Es musste also die Organisationsstruktur grund-
sdtzlich in Frage gestellt und entsprechend der
strategischen Zielsetzung gestaltet werden.

Das Einbinden von Expertensystemen half, zunéchst
den Konstruktionsprozess drastisch zu straffen.
Die passende Variante konnte nun mit Hilfe eines
Konfigurators innerhalb weniger Stunden ermittelt
werden, inklusive der Informationen iiber Material-

verfiigbarkeit, Preis und Lieferzeit.

Das Einsetzen eines Auftragszentrums in Form
eines multifunktionalen Teams konzentrierte die
relevanten Kompetenzen an der Kundenschnittstelle.
Hier entstanden die entsprechenden Vorgaben fiir
die Auftragsabwicklung. Das Zentrum koordinierte
die Fertigungs- und Beschaffungsplanung sowie

die Marketing- und Vertriebsplanung und stimmte

alle Planungen aufeinander ab.

Die Vorfertigung vom Kundenauftragsdurchlauf zu
entkoppeln und auf eine plangesteuerte, kunden-
auftragsanonyme Kleinserienfertigung umzustellen
erbrachte minimierte Durchlaufzeiten. AuRerdem
reduzierte die Lagerung der relevanten Komponen-
ten an der Montagelinie den Kommissionieraufwand
auf ein Minimum. Die Nachschuborganisation der
Materialien durch das HRL an die Montagelager
erfolgte nach dem KanBan-Prinzip auf Basis der
jeweils vorkalkulierten Komponentenstiickzahl.

Insgesamt bewirkte die Neugestaltung der Organisa-
tion nach prozessorientierten Gesichtspunkten eine
deutliche Reduktion der Schnittstellen im Auftrags-
durchlauf - und damit der Gesamtkomplexitdt. Die
unternehmerischen Anstrengungen fokussierten sich
damit auf die Kundenschnittstelle (siehe Abb. 2).

Im Ergebnis wurde die angestrebte Lieferzeit von
fiinf Tagen bei einer Termintreue von ca. 88 % er-
reicht. Auch die angestrebte Effizienzsteigerung in
der Auftragsabwicklung konnte realisiert werden.
Durch eine abgestimmte Fertigungs- und Beschaf-
fungsplanung wurde die wirtschaftlich notige Lager-

Umschlagshaufigkeit vom Faktor 7 erzielt.

Die Nachhaltigkeit dieser gravierenden Neugestal-
tung konnte nur sichergestellt werden, weil der
Veranderungsprozess intensiv durch ein integriertes
Projektmanagement begleitet worden war. Durch
Partizipation der Mitarbeiter an den Veranderungen
erreichten wir eine breite Akzeptanz der Maf3nah-
men. Begleitende Entwicklungsmanahmen auf allen
Ebenen des Unternehmens bereiteten nicht nur die
Fuihrungskrafte, sondern alle Unternehmensebenen

auf die neuen Aufgabenbereiche vor.

Dieses Beispiel verdeutlicht, wie durch eine konse-
quente Geschaftsprozess-Organisation erhebliche
Effizienzpotenziale ausgeschopft werden kdnnen
—und damit die Wettbewerbsfdhigkeit eines Unter-
nehmens langfristig gesichert wird. m




AKTIVE UNTERNEHMENSENTWICKLUNG

Die Anforderungen an den Vertrieb mittelstdndischer
Unternehmen steigen stetig. Beispielhaft werden
hierfiir oft die Schlagworte ,,verschdrfter” Wettbe-
werb, Preis-/Kostendruck, Differenzierung von Wett-
bewerbern, weg von reinem Produktvertrieb hin zum

Losungsanbieter, Serviceorientierung etc. zitiert.

Durch die in den vergangenen Jahren sich verdndern-
den Marktstrukturen, sowohl auf Seiten der Kunden
als auch der Wettbewerber, und der erhéhten
Informationstransparenz ergeben sich neue Heraus-
forderungen, aber auch neue Mdglichkeiten zur ziel-

gerichteten Steuerung des Vertriebs.

Der systematische und strukturierte Einsatz der
Vertriebsmitarbeiter sowie die Steuerung — abge-
leitet aus der Unternehmensstrategie und den fiir
das Unternehmen zentralen Erfolgsfaktoren und
-potenzialen — weisen den Weg fiir eine erfolgreiche
Unternehmensentwicklung.

Aus unserer Beraterpraxis wissen wir nur zu gut,
dass in einer Vielzahl mittelstandischer Unterneh-
men der Vertrieb im Spannungsfeld zwischen prag-
matischem, kundenorientiertem Handeln im Alltag
und zielorientiertem, systematischem Vorgehen zur
Unterstiitzung der iibergreifenden Unternehmens-
ziele steht. Dies fiihrt dazu, dass
a) der Bereich Vertrieb haufig nicht strukturiert
und von Unternehmenszielen abgeleitet
eingesetzt wird,
b) Ertragspotenziale nicht systematisch
erkannt und realisiert werden,
¢) dadurch kein Controlling der wesentlichen

Erfolgsparameter erfolgen kann.

Wer jedoch konkrete Vertriebsziele und MaBnahmen
aus den strategischen Zielen des Unternehmens
ableitet, kann den Vertrieb gezielt steuern und so
verantwortlich daran mitwirken, die Ziele des Unter-

nehmens zu erreichen.

Vielfach ist die operative Vertriebsplanung nicht

an die iibergreifende Unternehmensstrategie und
die daraus abgeleitete Finanzplanung gekoppelt.
Dadurch sind die Moglichkeiten, die Leistung des
Vertriebs in einem systematischen Vertriebscontrol-
ling zu erfassen, limitiert. Die Folge ist eine hohe
Komplexitat sowohlim Kunden- als auch im Produkt-
portfolio bei oft fehlender Transparenz tiber aktuelle
Umsatz- und Ertragspotenziale. Die Vermarktung der
eigentlichen Potenziale und Leistungen des Unter-
nehmens geht oft zu Lasten einer rein produktorien-

tierten Vertriebsorganisation.

Demgegeniiber ermdglicht ein systematisches Ver-
triebscontrolling, die Vertriebsaktivitaten zu messen
und damit auch zu steuern —angefangen bei der
Analyse des Unternehmenserfolgs iiber das Aus-
schopfen der Potenziale bis hin zur Beurteilung der
Leistung von Vertriebsinnen- und -auflendienstmit-
arbeitern. Eine zielgerichtete Vertriebssteuerung
lasst sich aus der Unternehmensstrategie ableiten
und determiniert dabei die wesentlichen Erfolgsfak-
toren (z. B. Kundengruppen, Produkte, Markte). Auf
dieser Basis sollte ein strukturiertes und systemati-
sches Vertriebscontrolling definiert und implemen-
tiert werden, um die genannten Schwachstellen zu

vermeiden.

Der Vertrieb tragt entscheidend zum Unternehmens-
ergebnis bei, so dass auch dem Vertriebscontrolling
eine wichtige Rolle zukommt. Durch eine gezielte
Analyse der vorhandenen Daten aus den operativen
Systemen (z. B. der Warenwirtschaft) sowie des in-
ternen und externen Rechnungswesens kann eine
entsprechende Datenbasis zur Steuerung der Ver-
triebsaktivitaten aufgebaut werden, um damit Um-
satzpotenziale auszuschopfen und Ertrage zu
maximieren. Die Voraussetzung dafiir ist jedoch
Transparenz, die erst durch ein aussagefahiges

Vertriebscontrolling ermoglicht wird.



Eine wichtige systemkoppelnde Aufgabe im Rahmen
des Planungs- und Steuerungsprozesses besteht
beispielsweise darin, ein entscheidungsorientiertes
Rechnungswesen aufzubauen, das die Auswirkungen
geplanter Handlungsalternativen adaquat abbildet

und damit messbar macht.

Die wesentlichen Aufgaben lassen sich hierbei

wie folgt definieren:

* Planen des Vertriebserfolgs nach definierten
Segmenten, z. B. nach Kunde, Produkt, Region,
Vertriebsbeauftragtem (z. B. AuRendienst),
abgeleitet aus der Unternehmensstrategie

* Vorgabe des Umsatzes/Rohertrags je Vertriebs-
ressource, je Kunde, je Produkt etc., abgeleitet

aus den analysierten Potenzialen

* Erarbeiten von Mafinahmen bzw. Handlungs-

empfehlungen fiir den Vertrieb je Segment

* Ermitteln operativer Kenngréfien
* Koppeln mit dem Besuchsberichtswesen
* Kontrolle der Zielerreichung und Analyse

der Abweichung

* Erarbeiten von Ma3nahmen zur Zielerreichung/

zum Entgegenwirken bei Abweichungen

* Integration flexibler/variabler Entlohnungs-

und Provisionssysteme

- Bedarfsgerechtes Berichtswesen (Kundenorien-

tierung an ,internen“ Kunden, wie z. B. Vertriebs-

leitung und Geschiftsfiihrung)

Vertriebscontrolling

Strategisches

Operatives

Marktstruktur/
Marktpotenziale

Vertriebscontrolling Vertriebscontrolling Planung/
Steuerung/
I I Kontrolle
Absatzmengen/ Rohertrag/ . U
Umsatz Deckungsheitrage Kosten Vertriebstatigkeiten
| | | | |
Reporting/Kennzahlen

Marktanteile Absatzmengen
Kundenstruktur Umsatz
Wettbewerbsstruktur Auftragsbestand

Preisentwicklung

Produktkosten
Vertriebskosten
Auftragsbearbeitung
Serviceleistungen
Reklamationskosten

Rohertrag
Deckungsbeitrag
Erlésschmalerungen

Branche/

Besuchsfrequenz Kunde/
Auftragseingang pro Produkte/
Besuch Regionen/
Anzahl Neukunden Vertriebs-

mitarbeiter



Die Aufgabe des Vertriebscontrollings ist es, tiber
den Erfolg, aber auch die Wirtschaftlichkeit des Ver-
triebs zu wachen, jedoch nicht, diese zu garantieren
—wobei der Vertrieb durch das Vertriebscontrolling
unterstiitzt wird. Einen zentralen Erfolgsfaktor stellt
hierbei die aktive Steuerung der Vertriebsmitarbei-
ter zum Erreichen der gesetzten Vertriebsziele dar.

In der Praxis bedeutet dies sowohl eine Integration
qualitativer und quantitativer Steuerungsinstrumen-
te als auch die Ausrichtung der Steuerungsgréfien
auf strategische Zielgré3en. Der wesentliche Beitrag
des Vertriebscontrollings besteht in der Koordinati-
on der Informationsfliisse, der Moderation und Inter-
pretation der Abweichungsanalysen sowie darin, die
Entscheidungsprozesse von Management und Ver-

trieb zu unterstiitzen.

hahngconsultants

Erfolgreich sind gerade solche Unternehmen, die
eine entsprechende Steuerung des Vertriebs auf
Basis einer strukturiert abgeleiteten Strategie im
betrieblichen Alltag anwenden. Wir helfen Ihnen,
das auf Ihr Unternehmen abgestimmte Vertriebscon-
trolling zu implementieren und die Qualitét lhrer
Planung und Vertriebssteuerung zu verbessern. m

Alexander Gotta, Prokurist
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WACHSTUM

Die Druckguss Scheffler GmbH (DGS) und die Hinz
Spritzguss, Druckguss Werkzeugbau GmbH (HSD)
beliefern Kunden der Automobilbranche, der Elektro-
industrie und des Maschinenbaus.

Das gemeinsame Motto: ,,Wir formen Ideen!*

Das bedeutet, dass durch die kombinierte Kompetenz
in Werkzeugbau (HSD) und Aluminium-Druckguss
(DGS) Kunden aus
einer Hand eine opti-
male Dienstleistung
zur schnellen, flexiblen
und qualitativ hoch-
wertigen Lieferung
ihrer Werkzeuge und
Guss-Produkte erhalten.

Die beiden Unterneh-
men zeichnen sich
durch kompetente und
kundenorientierte
Beratung vom Werk-
zeugbau bis zum Druck-
guss-Erzeugnis aus.
Harald Hinz, Geschiifts-
fiihrer DGS und HSD
sowie Dr. Uwe Sonnenberg, Geschdftsfiihrer DGS,
duflern sich im Interview zu Unternehmensnachfolge
und Wachstumsperspektiven.

h,c: Kénnen Sie uns berichten, wie Ihre Erfolgsstory begonnen hat?

Harald Hinz: Als wir 1999 die damals in Insolvenz
befindliche Firma A. Westmeyer iibernommen und in
HSD umbenannt haben, haben wir gleichzeitig auch
den Firmensitz von Schwelm nach Wuppertal verlegt.
Es ist uns damals gemeinsam mit hahn,consultants
gelungen, iiber 6ffentliche Darlehen der KfW und eine
Biirgschaft der Biirgschaftsbank NRW die Ubernahme
zu finanzieren. Noch wichtiger als der rein operative

Geschaftsabschluss einer Firmeniibernahme war und

ist fiir uns aber die Tatsache, dass wir damit die
Unternehmensnachfolge sichern und den Abbau

von Arbeitsplatzen verhindern konnten.

h,c: Wie war das Vorgehen bei der Firmeniibernahme der HSD?

Harald Hinz: Gemeinsam mit der hahn,consultants gmbh
erstellten wir damals einen Losungsansatz zur Firmen-
tibernahme, erarbeiteten ein passendes Finanzierungs-
modell und wurden durch
die Unternehmensbera-
tung bei der Umsetzung
begleitet. Dazu gehdrten
Verhandlungen mit dem
Insolvenzverwalter, mit
Kreditinstituten und o6f-
fentlichen Kreditgebern.
So konnte das Geschaft
nicht nur erfolgreich
fortgefiihrt, sondernin
der Folge auch der Kun-
denstamm ausgebaut
werden. Dieses war eine
grundlegende Basis fiir
die spatere Ubernahme
der DGS.

h,c: Wie kam die Ubernahme der DGS zustande?

Dr. Uwe Sonnenberg: Hintergrund der Ubernahme der
DGS durch die heutigen Gesellschafter war die notwen-
dige Unternehmensnachfolge aus Altersgriinden des
damaligen Eigentiimers, Herrn Scheffler. Die Anbahnung
der Ubernahme erstreckte sich iiber einen Zeitraum von
vier Jahren. 2001 hatte die DGS erstmals im Rahmen von
Werkzeugbau-Auftragen Kontakt zur HSD aufgenommen.
Ehe es 2005 zum Kauf der DGS durch die HSD GmbH
und mich kam, gingen beide Unternehmen schrittweise
aufeinander zu und vertieften die Geschaftsbeziehun-
gen. So konnte die DGS ihren Kundenstamm bereits
vor dem Kauf vor allem durch die Kontakte der HSD zu

Automobilzulieferern ausbauen und erweitern.



Durch das erfreulich starke Wachstum der DGS zeich-
nete sich aber auch ab, dass die bisher gewachsenen
Strukturen eines Familienunternehmens den standig
steigenden Anforderungen unserer Kunden angepasst
werden mussten.

Harald Hinz: Bereits seit 2001 priiften wir die Mog-
lichkeit der Ubernahme genau. Wie Uwe Sonnenberg
schon sagte, ergaben sich bereits wahrend dieses
Annaherungsprozesses erste Synergieeffekte, die
uns in dem Vorhaben bestatigten. Uber die Aufnahme
landesverbiirgter Darlehen wurde die Finanzierung

fuir den Kauf sichergestellt.

Dr. Uwe Sonnenberg: Wir wéhlten einen vorsichtigen
Lésungsansatz, der eine Finanzierung der Ubernahme
in zwei Schritten vorsah. Im ersten Schritt wurde die
formale Ubernahme der DGS 2005 vollzogen, der
zweite Schritt folgte mit einer Wachstumsfinanzie-
rung iiber Gebaude- und Maschineninvestitionen
2006 und 2007. Die hahn,consultants gmbh unter-
stlitzte auch die Beantragung der Landesbiirgschaft
und fiihrte die dazu notigen Verhandlungen. Im An-
schluss fiihrten wir gemeinsam das Instrument eines
regelmafigen, quartalsweisen Reportings an Kapital-
und Biirgschaftsgeber ein, um sie mit einem kontinu-
ierlichen Monitoring {iber die aktuelle Geschafts-

entwicklung auf dem Laufenden zu halten.

h,c: Wie wurde und wird die Wachstumsstory fortgeschrieben?

Harald Hinz: 2007 konnte nochmals erfolgreich eine
Unternehmensnachfolge gewahrleistet werden, als

wir eine insolvente Druckgief3erei aus Solingen iiber-
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nommen haben. Zudem sind wir im vergangenen Jahr
mit der HSD nach Herzebrock umgezogen. Aktuell ist
weiteres deutliches Umsatzwachstum im Bereich der
GieBerei geplant und im Aufbau. Dariiber hinaus wird
derzeit unsere Fertigungstiefe durch eine neu aufge-
baute CNC-Fertigung zur hausinternen Teilebearbeitung

erweitert.

Dr. Uwe Sonnenberg: Die Ergebnisse der HSD und DGS
kénnen sich sehen lassen: Zwischen 2004 und 2008
konnten die Unternehmen ein Wachstum von rund

3,5 Millionen auf 9,0 Millionen Euro Jahresumsatz reali-
sieren. Der Personalstamm wurde in dieser Zeit von

50 auf rund 8o Mitarbeiter aufgestockt. Derzeit passen
wir gemeinsam mit der hahn,consultants gmbh die
Organisationsstrukturen und -prozesse an die Anforde-
rungen des gewachsenen Unternehmens an. Um die
weitere gute Unternehmensentwicklung zu sichern, ist
der Wandel vom Familienunternehmen zum Industrie-
unternehmen notwendig. Und dieser befindet sich zur

Zeit in einem strukturierten Umsetzungsprozess. m

Fotoredaktion: hahn,consultants gmbh
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Der informer erscheint zweimal im Jahr. Bitte leiten Sie den infor-
mer an interessierte Kolleginnen und Kollegen weiter. Er ist auch
im HTML-Format erhaltlich: www.hahn-consultants.de/informer
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