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Sample materials from the Strategy Dynamics in
Action course materials showing the content of each
section and a sample of slides from section 1.

Also included is the student materials for section 1
showing the number and detail of slides used.

GERMAN version




Strategy Dynamics in Action

These materials are available to trainers as 2 packs. The first consists of sections
1to 5 and is entitled “Core Concepts”. The second pack consists of 4 sections of
Advanced Topics.

This sample document shows a few slides with notes from section 1 and the
“content” slides from sections 2-9 so that you can see the r ng& matéerial

covered.
Core Concepts

Section 1 - 21 Slides
Introduction - Why Strategy Dynamic

Section 2 = 10 Slides
Specifying the Strategic Objective

Section 3 = 18 Slides
How Resources Drive P

ion 7 # 26 Slides
Managing Resource Attributes

Section 8 = 25 Slides
Into Battle! - Rivalry for Resources

Section 9 = 22 Slides
Coping with Soft Factors - Intangible Resources
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WAaRuUM STRATEGY DYNAMICS? -SEKTION 1

Die Folien in dieser Sektion erkliren und illustrieren die Grundlagen der
Strategy-Dynamics-Methode.

Thr Nutzen kommt in drei wesentlichen Situationen zum Tragen:

* zur Unterstitzung beim Coaching von Executive-Teams;
die konkrete und aktuelle Probleme ihrer Organisation in

einzufithren, wie wichtig die
im Zeitverlauf ist, also “die

das uber
usammen mit einem
rategy Dynamics.

Buchern wund simulationsgestu

www.strategydynamics.com beste
Selbstlernkurs auf CD mit 10

© Copyright Kim Warren 2004 3



STRATEGY DYNAMICS IN AKTION - EINFUHRUNG

/

Ziele

Die folgenden Folien erkléren die Grundlagen der Strategy-Dynamiics-
Methode, die es ermaglicht, Folgendes herauszuarbeiten:

> Welche Performance-Ziele* sind fiir die Organisation realis'rbar
fur jeden anderen Fall, der in Betracht gezogen wird]?

> ... oder fiir wichtige Aktivitaten innerhalb dé isation [Marketing,
Personalentwicklung etc.]?

» Welche Ressourcen miissen aufgebaut und erhalten werden, um diese

Ziele zu erreichen?

> Wie hangen die Ressourcen voneinander ab
anzutreiben?

eriormance

auszurichten?
...dazu gehort auch, wie man mit de

., © Kim Warren, 2004. Al rights reserved.

wifh offentichen Dienst und
on-Profit-Organisationen)

© Copyright Kim Warren 2004



WAaARUM STRATEGY DYNAMICS? - SEKTION 1

Diese Folie zeigt die obersten Ziele der Strategy-Dynamics-Methode.
Zusitzliche Anmerkungen konnen gemacht werden ...

* Es ist wichtig, den angemessenen Zeitraum fur die
Performance-Ziele zu kliren. Dies kann eimseh
langfristiger Horizont sein [zum Beispiel Kodaks’Aufgabe,

den Verkauf von fotografischem Film fir Aiel

aufrecht zu erhalten angesichts des

Es kann an dieser Stelle hilfreich sein
Performanceherausforderun c

© Copyright Kim Warren 2004 5



STRATEGY DYNAMICS IN AKTION - EINFUHRUNG

/

Uberblick zu ‘Strategy Dynamics in Aktion’

Die Folien sind in folgende Abschnitte unterteilt:

Warum Strategy Dynamics?

Kernkonzepte

]

Das strategische Ziel besti
Wie Ressourcen die Perfgrmance antreibe

Ressourcen aufbauen und e
Der Kern der strategischen Archi

Zusatzliche Teile

S| B D=

Entwicklung von Resso
Pipeline

., © Kim Warren, 2004. Al rights reserved.

»
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WAaARUM STRATEGY DYNAMICS? - SEKTION 1

Diese Folie zeigt, wie die Foliensitze aufgebaut sind. Sie sind in zwei
Hauptabschnitte aufgeteilt:

* die Kernkonzepte der Strategy Dynamics Methode — in
den meisten Fillen wird der Grof3teil dieses Abschnitts
behandelt werden missen

aus wenigen Stunden behandelt
werden. Dieser Stil wird jedoch nich empfoe behandelten Konzepte
werden den meisten Zuhérprn wahtscheinlict bekannt sein und fordern

er Denkweise

© Copyright Kim Warren 2004 7
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‘Warum Strategy Dynamics?
liber die verbreiteten Strategiein

Weitere Erlauterungen zu diesen und anderen Konzepten iiber. Strategie finden SW
Strategie-Lehrbuch [z.B. Grant R M, Contemporary Strategy Analysis; Blackwell: Oxford].

., © Kim Warren, 2004. Al rights reserved.
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WAaRuUM STRATEGY DYNAMICS? -SEKTION 1

Dieses fakultative, einfiihrende Folien-Set bespricht einige der am weitesten
verbreiteten Instrumente der Strategieanalyse, wie sie an Business Schools
und in Standardwerken gelehrt werden. Die Folien zeigen, wie diese
Instrumente in einen einfachen Strategiebildungsprozess eingebettet sind,
und liefern Argumente fiir deren Nutzen.

Dieser Teil endet damit, dass er den grundsatzli
Strateg1emstrumente hervorhebt — dass sie nin

© Copyright Kim Warren 2004 9



STrRATEGY DYNAMICS IN AKTION - EINFUHRUNG

/

Ubersicht der Strategieinstrumente - Ziele

Am Ende dieses Teils: O
> kennen Sie die Haupteigenschaften dergebréauchlichste

Instrumente der Strategieanalyse,

>

10 © Copyright Kim Warren 2004



WAaRuUM STRATEGY DYNAMICS? -SEKTION 1

Diese Ziele sind wichtig, um den Bedarf nach Strategy Dynamics darzulegen
und dessen Beitrag im Vergleich zu anderen, weit verbreiteten Methoden
aufzuzeigen. Wichtige Punkte, die allerdings beachtet werden sollten, sind:

Teilnehmer als rnéichtiges
Moglichkeiten der bisheri

Strategieinstrumente
Erklarung ]edes el

—

\
- )
/

© Copyright Kim Warren 2004 11



STRATEGY DYNAMICS IN AKTION - EINFUHRUNG

/

Es besteht kein Mangel an Managementtools.

ABC Reengineering

MBO Mass Customization ?

QM System Dynamics

T Creative Destruction ?

OVA - .
Concurrent Engineering

SVA Zero-Based Budgets

CPR 9

Technology S-Curves

Pay-for-Performance Delphi Technique

Customer Satisfaction

PIMS Analysis
Quality Circles
Market Disruption Analysis
Portfolio Analysis

Experience Curves
Mission and Vision

Measurement Gung Ho! ?

Visioning ? 1SO 9000

Core Competencies e CRM 2 Es ist nicht klar,
Baldridge Award 5-F::gr:::s Strategic Alli ob es sich hier
Micro-Marketing Corporate Venturi

MRPI and MRPII 4-Ps fjoint sis

Self-Directed Teams Scenario Planning c itive Gami

Growth Strategies ?
One-to-One Marketing
Learning Organizations
Data Mining
Continuous Improvenient
Value Chain Analysis
Nominal Group Techniq

Strategic Planning ?
Merger Integration Teams
Balanced Scorecard
Benchmarking

Life Cycle Analysis

Permission Marketing ?

., © Kim Warren, 2004. Al rights reserved.

P

Customer Retentio

Virtual Teams ?

Quelle: Bain & Co www.bain.com

© Copyright Kim Warren 2004



WAaARUM STRATEGY DYNAMICS? - SEKTION 1

Diese Liste von Managementtools stammt aus einer alle zwei Jahre
durchgefiihrten internationalen Umfrage des Consulting-Unternehmens Bain
& Co. Die Befragung beriicksichtigt nicht nur Strategieinstrumente, sondern
deckt jede Technik ab, die von den Befragten eingesetzt wird. Die wichtigsten
Erkenntnisse:

*  Es gibt nur wenige spezifische Strategietools’ ...
Krifte-Modell,
Kernkompetenzen, 7-S-ModeH
Erfahrungskurve ... [diese fig
Strategie- TLehrbiichern wie Sa:
‘Contemporary Strategy Analysis
Oxford].

cher in”akademischen
Kurse mit Teilnehmern

slassungen bekannter Methoden
(Strengths, Weaknesses,

y
Threats), die PEST Analyse der
isse (political cconomic, social,

Dynamics eines der am wenigsten bekannten Instrumente. Eine
¢ Version davon — ‘Systems Thinking’, von Peter Senge in seinem
t “The Fifth Discipline’ beschrieben — wird nicht einmal erwihnt

© Copyright Kim Warren 2004 13



STrRATEGY DYNAMICS IN AKTION - EINFUHRUNG

-

Die am meisten verwendeten Strategieinstrumente

Kernkompetenzen v
Balanced Scorecard
Szenarioplanung
Shareholder Value Analyse ?

2 ...dies sind Instrumente fiir die PeﬁoW-Konth}ﬂaLriwht fUr/d'é

Strategieformulierung.

., © Kim Warren, 2004. Al rights reserved.

Quelle: Bain & Co www.bain.com

14 © Copyright Kim Warren 2004



WAaRuUM STRATEGY DYNAMICS? -SEKTION 1

Diese vier Punkte sind nach dem Bain-Report die am hiufigsten verwendeten
strategieorientierten Ideen. Es ist wichtig zu betonen, dass andere Instrumente
— wie “Funf-Krifte-Modell” und “Wertkettenanalyse” — unter Umstinden
von vielen Strategle Experten [z.B. Consultants, Corporate Development
Mitarbeitern] eingesetzt werden, die fiir die meisten General-M S
Verantwortlichen im Marketing oder in der Produktentwic
von Bedeutung sind.

ANREGUNGEN

besprechen.

O

/

\
AN
/

N )
L

© Copyright Kim Warren 2004 15



Strategy Dynamics in Aktion : German Version

Trainerunterlagen - Slide Listing
Sektion 1: Warum Strategy Dynamics?

Strategy Dynamics in Aktion

Ziele

Uberblick zu ‘Strategy Dynamics in Aktion’ §
Warum Strategy Dynamics?” Ein Uberblick tiber die

verbreiteten Strategieinstrumente 3
Ubersicht der Strategieinstrumente — Ziele 10
Es besteht kein Mangel an Managementtools 12
Die am meisten verwendeten Strategieinstrumente 14
Die Strategieentwicklung bewertet die aktuelle Situation, en

Geschiftskonzept, ein Mittel, um dieses umzusetzen, und ein System zu
Fortschrittsbeobachtung 16
Eine Geschiftsstrategie muss aufzeigen, wo

konkurrieren kann 18
Die meisten Manager kennen die ‘SWO/T-Analys&, 20
Die Branchenstrukturanalyse [‘Finf,

Branche Chancen fur eine hohe Re d 22
Die PEST-Analyse untersucht, wie politische;gkonon

technologische Faktoren die < 24
Die szenariobasierte Stra,

“Zukunftsaussichten” 26
Die Forschung deutet {darau

Performg tiger sk 28
Die fungsanalyse\zeigt, wo/interne Aktivititen die Kosten treiben

und An dez ¢én der Kunden-Wert generieren 30
Die (Wertschopfungsanalyse wird manchmal dargestellt als ... 32
Die i tegie bewertet, welche “strategischen”

Ressou und welche tberdurchschnittliche Rentabilitéit

damit

aufrechterhalt 34
Die fahigkeiten- und kompetenzbasierte Strategie schatzt diese Faktoren als
nachhaltiger ein als die “Ressourcen” 36
Die Beschrankungen der tiblichen Strategieinstrumente 38
Leider gehen die vorhandenen Strategieinstrumente nicht den Hauptpunkt an

— die Unternehmensleistung im Zeitverlauf 40

Leider sprechen die vorhandenen Strategieinstrumente nicht den Hauptpunkt
an — die Performance im Zeitverlauf 42
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STRATEGY DYNAMICS IN AKTION - KERNKONZEPTE

/

Ziele

Die folgenden Folien erkldren die Grundlagen der Strategy-Dynanics-
Methode, die es ermaglicht, Folgendes herauszuarbeiten:

> Welche Performance-Ziele* sind fiir die 0rgan|sat|on realisj rbar
fiir jeden anderen Fall, der in Betracht gezogen ?

> ... oder fiir wichtige Aktivitaten innerhalb i
Personalentwicklung etc.]?

> Welche Ressourcen miissen aufgebaut und erha
Ziele zu erreichen?

> Wie hangen die Ressourcen voneinander ab
anzutreiben?

auszurichten?
...dazu gehort auch, wie man mit de

., © Kim Warren, 2004. Al rights reserved.

Pt offentichen Dienst und
on-Proﬁt-Organisationen)

N

© Copyright Kim Warren 2004



DAs STRATEGISCHE ZIEL BESTIMMEN - SEKTION 2

Diese Folie zeigt die obersten Ziele der Strategy-Dynamics-Methode.
Zusitzliche Anmerkungen konnen gemacht werden ...

* Es ist wichtig, den angemessenen Zeitraum fur die
Performance-Ziele zu kliren. Dies kann eima—set
langfristiger Horizont sein [zum Beispiel Kodaks’Aufgabe,
den Verkauf von fotografischem Film fir fiel
aufrecht zu erhalten angesichts des

* Unter Umstinden gibt es verschiedene
zu einem bestimmten Grad wider

© Copyright Kim Warren 2004 3



STRATEGY DYNAMICS IN AKTION - KERNKONZEPTE

/

Uberblick zu ‘Strategy Dynamics in Aktion’

Die Folien sind in folgende Abschnitte unterteilt:

Warum Strategy Dynamics?

Kernkonzepte

]

Das strategische Ziel besti

Der Kern der strategischen Archi

Zusatzliche Teile

1

2
3.
4,
5
6

Entwicklung von Resso
Pipeline

., © Kim Warren, 2004. Al rights reserved.
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DAs STRATEGISCHE ZIEL BESTIMMEN - SEKTION 2

Diese Folie zeigt, wie die Foliensitze aufgebaut sind. Sie sind in zwei
Hauptabschnitte aufgeteilt:

* die Kernkonzepte der Strategy Dynamics Methode — in
den meisten Fillen wird der Grof3teil dieses Abschnitts
behandelt werden missen

© Copyright Kim Warren 2004 5



Sektion 2 : Das strategische Ziel bestimmen

Ziele 2
Uberblick zu ‘Strategy Dynamics in Aktion’ 4
Das strategische Ziel bestimmen

Strategy Dynamics

Leider gehen vorhandene Strategieinstrumente nicht den Hauptpunkt an — die
Unternehmensleistung im Zeitverlauf

Beispiele strategischer Fille mit kritischen Zeitverlaufen

(2) Beispiele strategischer Falle mit kritischen Zeitverldufen
Ergebnisse des Konkurrenzkampfes bei den Betriebssystemen von Smar
Phones
Strategy Dynamics — zentrale Fragen im nicht-kommerziellen /Bereich

Stufe 1: Wie sieht der Zeitverlauf fiir den wichtigsten Perfgr anator
aus?

Phase 1: Die Leistungs-Herausforderung einer neue Airline ~die Anzahl de
Flugreisen steigern, um ein starkes Gewinnwachsty

20

22




Sektion 3

Wie Ressourcen die Performben

Kim Warren
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3. Wie Ressourcen die Perforn

N
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Wie RESSOURCEN DIE PERFORMANCE ANTREIBEN - SEKTION 3

Diese Foliensammlung geht vom Fokus der Performance-Ergebnisse aus
weiter und erklart:

* die direkte Verbindung zwischen der Performance und
einfachen, materiellen Ressourcen [Kunden, Personal

* wie wichtig es ist, Ressourcen
einschlief3lich geeigneter Grof3

.. und illustriert diese Prinzipien fir den Airline Fall.

O
7

\
=
)

© Copyright Kim Warren 2004 3



STRATEGY DYNAMICS IN AKTION - KERNKONZEPTE

-

Ressourcen steuern die Unternehmensleistung ...

> Ressourcen steuern die Unter sleistu
... sie mi deshalb liber die\Zeit ayfgeljaut

Umsatz

Kosten

Gewinn
Mio.€/Jahr

VERGANGENHEIT | ZUKUNFT

|
., © Kim Warren, 2004. Al rights reserved.

Heilte

4 © Copyright Kim Warren 2004



WIe RESSOURCEN DIE PERFORMANCE ANTREIBEN = SEKTION 3

Diese einfache Skizze zeigt, wie die finanzielle Performance aus den
Unternehmensressourcen entsteht (die Punkte in den Boxen).

Fir strategische Aufgabenstellungen, die sich auf die gesamte Performance
einer Organisation beziehen, klirt dieser Chart den sehr einfache
dass die Performance — gerade jetzt — sehr direkt von den
vorhandenen Ressourcen abhéingt In kommerziellen Situ4

wenige Ausnahmen zum Beispiel Unters
Produkt in einen offenen Handelsma

Beispiele von
aeistens kennen

Geschaftsperforrn ce, sondern Koénnen auch Aufgaben in einzelnen
Funknone y robleme setzen nicht immer voraus, dass
verstehen — es kann schon gentigen das
ssourcen zuriickzufiihren. Beispielsweise kann

Arbeitsdruck reflektieren, der durch die Nachfrage

Und an diesem Punkt ist es wieder sinnvoll, dass die Teilnehmer diesen Schritt
tben. In jedem realen Fall sind in der umfassenden Erklirung der Gewinne
viele andere Punkte involviert, so dass eine etwas weiter ausgearbeitete
Version des oben stehenden Charts notwendig wird. [Siche das Airline-Beispiel
am Ende dieser Sektion].

© Copyright Kim Warren 2004 5



Sektion 3 : Wie Ressourcen die Performance antreiben

Wie Ressourcen die Performance antreiben

Ressourcen steuern die Unternehmensleistung ...

... sie haben es immer getan und werden es immer tun.

Ressourcen bestimmen auch die Performance im 6ffentlichen Sektor und in
anderen Non-Profit-Fillen

Konventionelle Kriterien, die eine Ressource strategisch wertvoll machen:

Ressourcen kénnen materiell, Eigenschaften von materiellen Grof3en sej
oder sie beschreiben ‘immaterielle’ Faktoren, die die Gefiihle von wich
Gruppen wiedergeben

Ressourcen identifizieren: Tipps
Faktenbasierte Analyse von Geschiftsressourcen

Zur Erinnerung — Ressourcen steuern die Unternehmensleistung ..
ZUR ERINNERUNG: Die Performance-Herausforderung einepgeu
Airline
Phase 2: Ressourcen, die direkt die Unternehmensleistung steuc
der Airline

zuruck zu den Ressourcen

Phase 2: Weitere Ressourcen von Airline-

Phase 2: Ressourcen, die in IThrem Fa
steuern

Phase 2: Weitere Ressourcen, dieg

im Zeitverlauf ste

0

28
30

32
34

36
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4. Ressourcen aufbauen und
entscheidende ‘Badewannen’-Ve

N

© Copyright Kim Warren 2004



RESSOURCEN AUFBAUEN UND ERHALTEN-DAS ENTSCHEIDENDE“BADEWANNEN"’-VERHALTEN-SEKTION 4

Diese Foliensammlung gibt eine Einfihrung in die entscheidenden
Eigenschaften von Ressourcen: Ressourcen fiillen und leeren sich mit der
Zeit - genauso wie Wasser, das in eine Badewanne oder einen Behilter
hineinflie3t und wieder ablauft.

ist, muss es auch eine Herausforderung sein
Ressourcen abhingt — wie zum Beispiel U

© Copyright Kim Warren 2004 3



STRATEGY DYNAMICS IN AKTION - KERNKONZEPTE

a N

Ressourcen ‘fiillen und leeren sich’
uber die Zeit [ansammeln und vermindern]

Geld auf dem
Bankkonto
Geldzufluss

Geldabfluss

1.000 €

500
/V €/Monat
Kapitalertrage (
150 €/Monat Lohn Miete

350 €/Monat

Man nennt dies auch ein ‘Badewannen-System’, weilsich all
Ressourcen fiillen und wieder leeren, so wie eine Badewanne oder ein
Tank mit Wasser.

[%, © Kim Warren, 2004. Al rights reserved.

-

Dies ist das zentrale
Konzept urspriinglich nicht vo
Jabren des letzten Jah 2

o immer er geschieht. Es ist eigentlich ein sehr vertrauter
n Leute wissen, dass sich Geld auf dem Bankkonto ansammelt

allgemeinerer Begriff fiir Gegenstinde, die sich so verhalten,
nlagebestand’ oder einfach ‘Bestand’.

* Die Menge der Ressource in jedem Augenblick ist exakt gleich
der Menge, die je hinzugefigt wurde, minus der Menge, die je
verloren wurde — z.B.: Menge der heutigen Kunden = die Summe
aller Kunden, die wir je gewonnen haben, minus alle diejenigen,
die uns je verlassen haben, seit dem Anfang unserer
Geschiftstitigkeit. Das bedeutet, dass jeder Moment der
Vergangenheit gleich wichtig fir unsere heutige Situation ist —
ein Kunde, der vor 10 Jahren gewonnen wurde, ist [vorausgesetzt,
alles andere bleibt gleich] genau gleich wichtig wie ein Kunde,

vf e

4 © Copyright Kim Warren 2004




RESSOURCEN AUFBAUEN UND ERHALTEN-DAS ENTSCHEIDENDE“BADEWANNEN"’-VERHALTEN-SEKTION 4

] e

den wir gestern gewonnen haben.

e Diese Tatsache setzt schwerwiegende Grenzen fir den
Einsatz der statistischen Regressionsanalyse ‘Was-
beeinflusst-was’, da diese gewohnlich nur aktuelle oder
verzogerte Beziehungen testet, z.B. ‘Wir glaubeny dass die
Zahl der Kunden und Umsditze mit dem relativen Prejs |3 Monate
vorher| korreliert .

Kundenzahlen kontinuierlic
Monat zu steigen.

¢ Sich ansammelnde Besti o

die einzige Erklirung ) 3
Zeitverlauf verindert — Ussache und-Wirkung konnen im
i _adler etwas wird
hert, und das ist

al Integralrechnung Sie konnen
G ruppe rn1tzutellen sie mussten dlese

© Copyright Kim Warren 2004 5



Sektion 4 : Ressourcen aufbauen und erhalten — das entscheidende
‘Badewannen’-Verhalten

Ressourcen aufbauen und erhalten — das entscheidende ‘Badewannen’-
Verhalten

Ressourcen ‘fillen und leeren sich® Giber die Zeit [ansammeln und
vermindern]

Wie Ressourcenzunahmen und -abnahmen zusammenwirken ...

... der resultierende Zeitverlauf fir die Anzahl der Kunden ist nich
erkennbar

Anhand der Zahlen kann der Zeitverlauf leicht gezeigt werden ...
Was passiert, wenn sich Ressourcenfliisse andern?

Erneut zeigen die Zahlen ohne weitere Umstinde den Zeitverlaufauf ...

Beispiel 1: Erhéhen der Vertretung von Minderheiten innerhalb(der oheren

Fihrungskrafte 16

Notwendige Beforderungsraten steigen sprunghaft bei erheblichen A

an Mitarbeitern 18

Wie die Zahlen bei steigenden Beférderungen und
zusammenwirken

Vielleicht hilft es, die Fluktuation bei den hohg

senken, um das Ziel zu erreichen? 22
Beispiel: Was tun mit den Pharmavertret 24
Die Rolle der Vertreter bei der Umsatzengwi « el edikamentes 26
Fir die Vertreter gibt es bei diesem a if t nichts Sinnvolles

meht zu tun 28
Branchen-“Weisheiten”: Pharmiaze a 30
Phase 4: Kliren, wie Flisse die Bestinde der Ressgurcen im Zeitverlauf

verandern — am Beispi ft 32

Phase 4: Wie F Bestande dler Ressoufcen verandern 34

LOSUNGSBLATT

Optional

Opt/LOSUNGSBLATT

Opt/LOSUNGSBLATT

Opt/LOSUNGSBLATT

Optional

Optional

Opt/LOSUNGSBLATT

Opt/LOSUNGSBLATT



Sektion 5

Der Kern der strategischen /2
Wie Ressourcen zus enwirken

Q
&

Von: Kim Warren



STRATEGY DYNAMICS IN AKTION - KERNKONZEPTE
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5. Der Kern der strategische itek
Wie Ressourcen zusammenwi

N
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DEeR KERN DER STRATEGISCHEN ARCHITEKTUR — WIE RESSOURCEN ZUSAMMENWIRKEN - SEKTION 5

Dieser Teil der Folien zeigt, wie Wirkungsbeziehungen zwischen Ressourcen
einen Entwurf der ‘strategischen Architektur’ bilden. Diese zeigt auf, wie
sich das gesamte Unternehmen oder Organisationssystem entwickelt und
tber einen Zeitraum hinweg die Leistung eines Unternehmens bestimmt.
Die Logik ist auf der ersten Folie zusammengefasst.

\
\_//—

!

© Copyright Kim Warren 2004 3



STRATEGY DYNAMICS IN AKTION - KERNKONZEPTE

/

Aufbau der Logik, wie Ressourcen eine strategische Architektur
bilden, die die Leistung im Zeitverlauf aufzeigt

» Um mit verbesserter Unternehmensleistung in die Zukunft zu steuer!
miissen Ressourcen aufgebaut und erhalten werden - z.B. Aufbauen(d
Kundenstammes, um den Umsatz zu steigern.

> Ressourcen kénnen nur durch Handlungen verénde werden dle die
Flussraten verbessern - z.B. miissen Neuku
aufzubauen, entweder schneller gewonnen we

verlangsamt werden.

derzemge Kundenakqwsmonsrate von der derzeitig
Verkaufsmannschaft ab.

Kunden zu gewinnen (wodurch s'
fihrt und so das Wachstum stoppt.

4 © Copyright Kim Warren 2004



DEeR KERN DER STRATEGISCHEN ARCHITEKTUR — WIE RESSOURCEN ZUSAMMENWIRKEN - SEKTION 5

Die Argumentation, die auf dieser Folie dargelegt ist, ist allgemeingiiltig und
lasst sich auf jedes Unternehmen oder gesellschaftliche System anwenden.

ANREGUNGEN

Es ist nitzlich, die Zuhérer in kleinen Gruppen andere Fille dis

die Zeit erlaubt.

© Copyright Kim Warren 2004 5



Sektion 5 : Der Kern der strategischen Architektur — Wie Ressourcen
zusammenwirken

Der Kern der strategischen Architektur — Wie Ressourcen zusammenwirken 2

Aufbau der Logik, wie Ressourcen eine strategische Architektur bilden, die die
Leistung im Zeitverlauf aufzeigt ]

Ressourcen hingen voneinander ab — hier am Beispiel der Etablierung eines
Markenprodukts

Die gegenseitige Abhingigkeit zwischen Ressourcen bildet die ‘str3
Architektur’, die die Unternehmensleistung steuert

Phase 1: Skizzieren der Schwierigkeiten mit der Unternehmensleistung in
Zeitverlauf am Beispiel der Low-Fare-Airline

Phase 2: Ressourcen, die direkt die Unternehmensleistung steue
der Airline

Phase 3: Was bestimmt die Leistung wihrend der einzelnen

zuruck zu den Ressourcen 14
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ENTWICKLUNG VON RESSOURCEN UND DIE ENTSCHEIDUNGS-PIPELINE- SEKTION 6

In diesem Folienabschnitt wird die erste wichtige Erweiterung der
Kernkonzepte eingefiihrt. Uber den Erwerb [Verstirken eines Zuflusses in
unsere Organisation] und den Erhalt von Ressourcen hinaus [Verlangsamen
eines Abflusses] missen viele Ressourcen entwickelt werden, d.h. von Ebene
zu Ebene gefuhrt werden.

Ein deutliches Beispiel sind Mitarbeiter, die in zunge

¢ Menschen kommen von ¢iner E Ubergewichtigkeit
1r1 eine Phase in der sie eglnnen 1chte Diabetes zu

eine Ebene, auf der sie unser Produkt
or sie dann endlich zu aktiven Kiufern

auf uns aufmerksam, interessieren s1ch dafur, bei uns
u arbelten und bewerben sich schlieB3lich fiir eine Stelle.

niversititen durchlaufen einen dhnlichen Prozess, wenn
Studenten angeworben werden. Danach werden die
Absolventen zu Ehemaligen (Alumni), die Interesse
behalten sollen und letztendlich (hoffentlich) einen
erheblichen finanziellen Beitrag leisten.

ANREGUNGEN

Bevor Sie mit den nachfolgenden Folien beginnen, kann es nitzlich sein, die
Teilnehmer nach eigenen Beispielen zu fragen, bei denen sich Ressourcen
Uber verschiedene Stufen entwickeln. Sie sollten auch die Schwierigkeiten
hervorheben, mit denen ihre Organisationen konfrontiert werden, wenn es
darum geht, diesen Prozess zu ihrem Vorteil zu meistern.

© Copyright Kim Warren 2004 3
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Entwickeln einer potenziellen Ressource,
am Beispiel von Passagieren einer einzelnen Flugroute

FI i
ugpreis Marketin

200.000 €/Jahr > Flugprels Marketing und

pro V\?oche

potenzielle gewonnene

Passa iere 000/Jahr .
Passalgler;a A unsere aktiven
einer Route AN

Passagiere
_ ‘000 ‘000
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ENTWICKLUNG VON RESSOURCEN UND DIE ENTSCHEIDUNGS-PIPELINE- SEKTION 6

Dieses erste Beispiel zeigt das Prinzip der Entwicklung eines potenziellen
Kundenstammes am Beispiel der Airline fiir eine einzelne Flugstrecke.
Folgende Punkte sind anzumerken:

* Diese Veranschaulichung deckt sich nicht mit dem Beispiel
der Airline, das in dem Abschnitt der Kernkonzepte
entwickelt wurde, weil jenes Beispiel mehrere Flagstrecken
beinhaltete und sich dieses Beispiel auf eihe
Flugstrecke konzentriert.

Passagiere
schnell und

, wie potenzielle Kunden sich in deren eigenen
e n vefhalten konnten, oder auch in anderen Fillen,

den/sie vertraut sind.

Ahnliche’ Themen treten im 6ffentlichen Dienst und bei
gemeinniitzigen Fillen auf. Beispielsweise kann eine
Wohltitigkeitsorganisation, die einer Gruppe
nterstitzung anbietet, deren Bedurfnissen zuvor nicht
nachgekommen wurde, mit der Zeit einen Anstieg der
Anzahl der Begiinstigten erwarten, denen sie ihre Hilfe
anbietet.

¢ Die zwei Ressourcenbestinde der potenziellen und der
aktiven Passagiere sind ‘einander ausschlieBend und
insgesamt vollstindig’ — jeder, der ein Reisender auf dieser
Strecke ist oder werden kann, befindet sich in dem einem
oder in dem anderen dieser beiden Bestinde. [Es gibt einige
Schwierigkeiten mit diesem Prinzip, auf die wir in den
folgenden Folien noch eingehen.]

© Copyright Kim Warren 2004 5



Sektion 6 : Entwicklung von Ressourcen und die Entscheidungs-
Pipeline

Entwicklung von Ressourcen und die Entscheidungs-Pipeline

Entwickeln einer potenziellen Ressource, am Beispiel von Passagieren einer
einzelnen Flugroute

Entscheidungen des Managements, die die Entwicklungsrate der Ressource
beeinflussen — z.B. niedrigere Marketingausgaben fiir eine neue Flugroute

Anderung der Managemententscheidung, um die Entwicklungsrate/der
Ressource zu verindern — z.B. durch Erhéhung der Marketingausg
eine neue Flugroute

Vorlage zur Ressourcenentwicklung fiir Thren eigenen Fall

Das ‘Diffusionsmodell von Bass’: ein Standardsystem fiir de
neuer Technologien, am Beispiel der Einfiihrung eines lang

72

Das Diffusionsmodell von Bass fiir Ihren Fall

Beispiel: Entwicklung einer potenziellen Ressource —a
Kabelfernsehen fir Haushalte einer einzelnen Stad

Personaleinstellungen und Auswirkung,
Beispiel der Investmentgesellschaft

on Kindern entlang der ‘Entscheidungs-Pipeline’; am
Beispiel d&r Disney-Prifzessinnen

Leistungsbelegen

Mund-zu-Mund-Komt ation zwischen bestehenden und potenziellen
Kunden beschleunigt den Fluss in der Pipeline

Ahnliche Entscheidungs-Pipelines funktionieren auch in anderen Situationen,
wie hier bei
organisationalen Verdnderungen

Der Einfluss der Ablehner auf die Dynamik organisationaler Veranderungen

Verbreitete Strukturen mit Ressourcenfliissen: Entscheidungs-Pipeline mit
Kunden
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Die EIGENSCHAFTEN VON RESSOURCEN MANAGEN - SEKTION 7

Dieser Teil der Folien fiithrt die zweite wichtige Erweiterung der
Kernkonzepte des Strategy-Dynamics-Ansatzes ein — wie man mit der sich
verindernden Qualitit von Ressourcen umgeht. Kunden unterscheiden sich
darin, wie viel Umsatz und Gewinn sie fur uns generieren, Personal
unterscheidet sich durch seine Fachkenntnis und Erfahrung c
Liden unterscheiden sich durch die Zahl der Endkons
erreichen, Produkte unterscheiden sich in der Nachfrage d
und so weiter. Ahnliche Prinzipien gelten auch im 6ffentli

wichtige, sich verindernde
folgendermallen zu unte

“durchschnittlichen Umsatz pro Kunden” oder
inn pro Kunden” interessiert sind. Oder ist es
rfahrung (in Jahren)” des Personals in einer
die ihre Effektivitit bestimmt oder die

iltreich nachzufragen — um die Wichtigkeit dieser
alititsfaktoren klarzustellen — ,welchen Unterschied es fur die
Organisationen der Teilnehmer bedeuten wiirde, wenn die Qualitit irgendeiner
essotirce hoher oder tiefer wire, als sie im Moment ist.

Q!
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Ressourceneigenschaften - Ressourcen besitzen wichtige
Charakteristika, die sie voneinander unterscheiden

Sektor Ressource Eigenschaft Mafleinheit

viele Kunden Kaufrate Euro/éro Kynﬂibpo Jahr,

viele Personal Erfahrun9,\ ( JAQV (

viele Personal Personay‘usten Euro\gro Person @

viele Distributoren Marktab ung bediente Endkunden
Produktion Fertigungsanlagen Kapazitat Ein itenW
E-Commerce Webseiten AttrWﬁt\ \Au\fenthaltsza‘bpro Seite
Banken Kredite / Wert \ero’ 00
Transport Routen cher erl h\ogllche Passagiere
Pharma Medikamente <poten2|ellwkt> Pers?nen mit der Krankheit
Handel Filialen inzugsgebiet Personen

., © Kim Warren, 2004. Al rights reserved.
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Die EIGENSCHAFTEN VON RESSOURCEN MANAGEN - SEKTION 7

Diese Folie zeigt die Vielfalt der Eigenschaften von Ressourcen. Sie hebt
auch den Punkt hervor, der der gesamten Strategy-Dynamics-Methode eigen
ist, nimlich dass es sehr wichtig ist, fiir jeden Fall einen Mal3stab festzulegen.

Fallanalyse: Jeder zusitzliche Faktor, der fir eine konkrete

ausgefithrt werden muss. Deshalb ist es wichtig, nur diejenig
die wirklich bedeutungsvoll fiir die fragliche Performance-

n wir zum Beispiel
cr Produktentwicklung

Liste der Hauptressourcen aufzustellen,
. Darauf kénnen von jeder Ressource die
bestimmt werden.

bestimmtes Beispiel zu wihlen, wie zum Beispiel Home Depot in den USA
oder Easyjet in Europa.

© Copyright Kim Warren 2004 5



Sektion 7 : Die Eigenschaften von Ressourcen managen

Die Eigenschaften von Ressourcen managen

Ressourceneigenschaften — Ressourcen besitzen wichtige Charakteristika, die
sie voneinander unterscheiden

Ressourceneigenschaften — Ressourcen kénnen mehr als eine wichtige
Eigenschaft besitzen

Ressourceneigenschaften — in nicht-kommerziellen Situationen
Ressourceneigenschaften fur Thren Fall: ...
Drei Arten, wie sich Ressourcen verindern konnen
Eigenschaften verindern — die Badewannen-Analogie

A. Ressourceneigenschaften direkt verindern — z.B. indem man die Nuts
bei Mobiltelefon-Kunden steigert

A. Die direkte Verdnderung von Ressourcen-Eigenschaften —
Umsatzverlust bei Klienten im Beratungsbereich

A. Wie Ressourceneigenschaften in Threm Fall direkt hinZugefiigt
reduziert werden konnen.

in Threm Fall verandern.

C. Das Loswerden von Ressourcen
Kunden abstoB3en

Andere Beispiele von Ressourceneigenschaften: Personal mit héherer
Qualifikation einstellen

Wie Ressourceneigenschaften in Threm Fall durch alle Mechanismen verdndert
werden.

Eigenschaften vs. ‘Ursachen’ der Business-Performance
Eigenschaften gegentiber ‘Ursachen’ der Businessperformance

Ressourceneigenschaften hinzufiigen
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AUF IN DIE SCHLACHT! — WETTSTREIT UM RESSOURCEN=- SEKTION 8

Dieser Foliensatz zeigt, wie das Kerngeriist von Strategy Dynamics erweitert
wird, um das entscheidende Thema des konkurrenzfihigen Wettbewerbs zu
behandeln. Wihrend gingige Strategiewerkzeuge konkurrenzfahige Prozesse
und Taktiken im Grof3en und Ganzen behandeln, gehen diese dynamlschen
Strukturen an die Besonderheiten der Wechselbeziehungen he

zwischen bestimmten Rivalen im Ringen um besonde
entwickeln.

Wie die Erweiterungen, die in den Sektione
sind diese Wettbewerbsstrukturen oft auc

>égrenzte Ressourcen
en und zur elgenen

die Kosten und Risiken von Marketingaufwendungen, die
notig sind um bestehende Geschiftsbereiche schlicht zu
bewahren; ganz zu schweigen von einer Steigerung des
Wachstums

die Notwendigkeit, stetig mit zunechmender Schnelligkeit
neue Produkte und Dienstleistungen mit einem hohen
Kostenaufwand zu entwickeln

* die Bemihungen des Managements, die fir
Neueinstellungen in stark umkimpften Arbeitsmarkten
notwendig sind

Da die Wettbewerbsstrukturen in diesem Abschnitt ziemlich kompliziert
werden, sollten Sie sorgfiltig tiberlegen, welche der optionalen Folien fir
Ihre Zuhorer angemessen sind.

© Copyright Kim Warren 2004 3
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Bereits drei Formen des Wettbewerbs erfassen alle
Situationen

Wettbewerbs-Typ ...

1. das Wettrennen, um einen unentwickelte
Kunden auszuschopfen

2. die Schlacht, um etablierte Kunden ei
Wechsel zu bewegen (und den umgekehrten Fall zu
verhindern)

3. der Wettkampf um Auftrage bei
einem Anbieter kaufen

... zuziiglich derselben drei Mechapismen bei mkampften
Ressourcen (Lieferanten, Personal, Distributoren .

., © Kim Warren, 2004. Al rights reserved.
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AUF IN DIE SCHLACHT! — WETTSTREIT UM RESSOURCEN=- SEKTION 8

Diese drei Mechanismen werden jeweils auf den folgenden Folien behandelt,
genauso wie die Wechselbeziehungen zwischen ihnen.

Bevor die Strukturen fiir diese drei Mechanismen besprochen werden, ist es
hilfreich die verschiedenen Umstinde zu betrachten, fiir die sie jeweils gelten.

¢ Typ-1 wird am deutlichsten erkennbar in Markte
Produkte und Dienstleistungen -
Flachbildfernsehern. Der Prozess dauert an,

fir neue

ersten Schuhe bendtigen, od
pflegebediirftig werden.

e Typ-2 wird zum vorherrschenden
Mirkte  reifen -  z.B.

Gebidudeversicherungen [ob 2 wenn
neue Haushalte gegrundet . X\ist besonders
weit verbreitet in reifen B i arkten, bel

denen sehr wenige neue

{st — die meisten Angestellten haben eine einzige
Der Einzelhandelsmarkt zeichnet sich durch die

vergleichen beispielsweise junge Absolventen die Vorziige einer Laufbahn
in der Lehre mit den Méglichkeiten einer Karriere in der Wirtschaft.

Wohlfahrtsverbinde konkurrieren um Spender und das Engagement ihrer
Freiwilligen, politische Parteien konkurrieren um Wihler und viele
Organisationen im Offentlichen Dienst konkurrieren um staatliche
Foérderungen.

© Copyright Kim Warren 2004 5



Sektion 8 : Auf in die Schlacht! — Wettstreit um Ressourcen

Auf in die Schlacht! — Wettstreit um Ressourcen

Bereits drei Formen des Wettbewerbs erfassen alle Situationen
Typ-1-Wettbewerb: Entwicklung potenzieller Kunden

2
4
6
8

Verbrauchsgtiter im Vergleich zu langlebigeren Gebrauchsgiitern

Der potenzielle Kundenstamm selbst kann sich andern
(am Beispiel Mobilfunk in China)

Beispiel Typ-1-Wettbewerb: Disneys Prinzessinnen nehmen es mit BrbiO

auf

Wettstreit gibt es nicht nur um Kunden, hier am Beispig
des Typ-1-Wettbewerbs um Personal

Der Umgang mit mehreren Wettbewerbern beim Typ-1-W

Also, fir Typ-1-Wettbewerb mit mehreren Konkurrenten 18

Typ-1-Wettbewerb: Vorlage fiir Ihren Sachverhalt | 20

Typ-1-Wettbewerb: Vorlage fiir Ihren Sachverhalt 22

Typ-2-Wettbewerb: Tauziehen, um etablierte KKnden

bewegen 24

Typ-2-Wettbewerb: Disney Prinzessinnen 26
28
30
32
34

Also, tir Typ-2- 36

Typ-3-Wettbewerb: Ka

Kunden 38
40

de it detadlierten Flissen] 42
@ aburg jedes Kundenflusses 44

bewerbern zurechtzukommen 46

n widerspiegeln [z.B. Regalfliche bei Einzelhindlern] 48

#Barbie vs. Disneys Prinzessinnen 50

Typ-3-W vetb : Vorlage fiir IThren Sachverhalt 52
Typ-2+3-Wettbewerb + Zugangsanteile Vorlage fiir Ihren Sachverhalt 54
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DEer UMGANG MIT WEICHEN FAKTOREN —IMMATERIELLE RESSOURCEN - SEKTION 9

Dieser Foliensatz zeigt, wie das Kerngeriist von Strategy Dynamics erweitert
wird, um den Einfluss von ‘weichen’ Faktoren zu behandeln, die manchmal
auch als ‘immaterielle’ Einﬂussgréﬁen bezeichnet werden. Beachten Sie, dass
Fmanzexperten und jene, die sich mit Unternehmensleistung beschafngen
cine gut entwickelte Sichtweise zur Auswertung immaterieller
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* dem Verstehen der immateriellen
ihres dazugehb’rigen finanzielle

¢1 nur Gberprift wird,

dass noch alles in Ordnung 1st]. ist es | wch hilfreich, dartber
nachzudenken, wie isolierte 1mmaterlel foren auf eine einzelne nahe
stehende materielle Ressource piel/dafur ist, wie die
Arbeitsmoral der Mitarbeiter die ] ivitat oder die Fluktuation

beeinflusst oder wi¢ Firma die Wirksamkeit von

Marketinginvestitio

itive’ Faktoren kénnen, wenn sie in einem guten
ustand sind, die Leistungsfihigkeit steigern.
cispielsweise konnen durch einen guten Ruf neue Kunden
inzugewonnen werden und eine gefestigte Arbeitsmoral
fuhrt zu hoher Produktivitit.

. demnach bremst die Abwesenheit positiver Faktoren
den Ressourcenaufbau und die Leistungsfihigkeit.

* ‘Negative’ Faktoren kdénnen, wenn sie in einem schlechten
Zustand sind, den Ressourcenaufbau untergraben,
Ressourcenverluste  verschlimmern und  die
Leistungsfahigkeit schidigen. Eine Verstimmung der
Kunden beispielsweise verringert die Absatzraten und
erhoht den Verlust von Kunden, und die Stressbelastung
der Mitarbeiter erhoht die Fluktuation und beeintrachtigt
die Servicequalitit.

© Copyright Kim Warren 2004 3
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Immaterielle Ressourcen spiegeln das Empfinden der Menschen
wider - ihren Gemiitszustand, der positiv oder negativ sein kann.

Negatim

Positive Gefiihle

Kunden Zufriedenheit mit Verérgerung wegen Problem
Produktqualitat mit dem (Kundendiénst
Arbeitnehmer | Motivation, hart zu arbeit Feindseligkeit gegenﬁb@
Management
Investoren Vertrauen in die Sorge iiberdie Aussichten de
Unternehmensfiihrung Unternehmens
Lieferanten Bereitschaft, auf rge, von wenigen grofen
Kundenwﬁnscheeinzw Kunden abhéngig zd sein
Wettbewerber Zuversicht in ihren Angst vor unserer
Wettbewerbsvorteil Preisgestaltung

., © Kim Warren, 2004. Al rights reserved.
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Der UMGANG MIT WEICHEN FAKTOREN —IMMATERIELLE RESSOURCEN - SEKTION 9

Das Prinzip, dass ‘der Gemiitszustand das Verhalten steuert’, steht im
Mittelpunkt der kognitiven Psychologie und untermauert dadurch vieles,
was wir tiber organisationales Verhalten und Marketing wissen.

Beachten Sie, dass wir einen relativ einfachen Ansatz zu diesen in Wirklichkeit

die sich diese Zufriedenheit bezieht, liuft man Gefa
zwischen Teammitgliedern hervorzurufen

den wichtigen Kernpunkten ab

—

_
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Sektion 9 : Der Umgang mit weichen Faktoren — Immaterielle
Ressourcen

Der Umgang mit weichen Faktoren — Immaterielle Ressourcen

Immaterielle Ressourcen spiegeln das Empfinden der Menschen wider — ihren
Gemiitszustand, der positiv oder negativ sein kann

Immaterielle Ressourcen spiegeln das Empfinden der Menschen
Gemitszustand, der positiv oder negativ sein kann
Immaterielle Ressourcen — weitere Beispiele

Eigenschaften immaterieller Ressourcen

MaBeinheiten flir immaterielle Faktoren

Zwei verschiedene “Verhaltensarten’ sind fiir das Resultat de
Unternehmensleistung von Bedeutung

Veranderungen bei der Aktivititsrate — weitere Beispielg

oder weniger tun

Der ‘Gemitszustand’ bestimmt das Verhaltes
einen anderen wechseln

Struktur flir immaterielle Faktoren, die A
bewirken

Struktur fir immatetielle Faktoren, di€
einen anderen bewirken

Qualitit und fihrt zu Kundenverlusten.

... dartiber hinaus verschlimmert die Beeintrichtigung des Ansehens die Lage,
und ....

... die Arbeitsmoral der Mitarbeiter bricht zusammen, die Fluktuation steigt
an und somit bleibt die Personalbelastung hoch

Die Wachstumsanstrengungen der Softwarefirma wurden zerstort durch
immaterielle Faktoren — Reputation und Arbeitsmoral
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