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Was der TCW-Report „Wertsteigerung von Unternehmen“ 
leistet:

Der TCW-report zeigt die Bedeutung der Wertschöpfung als 
Enabler für nachhaltige Wertsteigerung von Unternehmen auf. 
Ausgehend von der inhaltlichen Spezifi kation der Paradigmen 
Wertsteigerung auf der einen Seite und Wertschöpfung auf der 
anderen Seite, werden Strategien zur Wertsteigerung anschaulich 
aufgezeigt und anhand von Fallbeispielen fundiert.
Die strategischen Leitlinien der wertorientierten Unternehmens-
führung beziehen sich auf die aus einer ganzheitlich orientierten 
Wertschöpfungskonzeption zu betrachtenden Anspruchsgruppen. 
Die Wertschöpfungsfelder Kunde, Unternehmen und Ressourcen, 
Partner sowie Gesellschaft und Politik bilden den Handlungsrah-
men der Wertsteigerung durch Wertschöpfung ab.
Im Vordergrund steht die Darstellung von Strategien und Metho-
den zur Implementierung eines Management Excellence-Systems, 
das die Potenzialerschließung durch intelligente Wertschöpfung 
forciert. Das Controlling, die Gestaltung von Organisationsstruk-
turen und Prozessen, die Mitarbeiter, das im Unternehmen vor-
handene Wissen sowie Methoden in der Beschaffung, Produktion 
und Logistik, Entwicklung sowie im Service und Vertrieb bilden 
die Elemente dieses umfassenden Systems. 
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Welche Enablerfunktion kommt der 
Wertschöpfung zu?

„Wertschöpfung hat Wert!“ ist das Ergebnis einer empirischen 
Studie, die die 10 wichtigsten Erkenntnisse zur Wertschöpfung 
in Deutschland zusammenfasst. Es konnte gezeigt werden, dass 
durch intelligente Wertschöpfungsgestaltung im Zeitalter von 
Standortverlagerung, Outsourcing und Offshoring zum einen die 
Wettbewerbsfähigkeit von Unternehmen nachhaltig gesichert 
werden kann und zum anderen der industriellen Erneuerung die 
entscheidende Rolle als Wirtschaftsmotor zur Förderung von 
Wachstum und Wohlstand zukommt. 
Wenn also der Wertschöpfung – zunächst einmal unabhängig da-
von, ob sie am Standort Deutschland oder an nationalen/internati-
onalen Standorten erfolgt – ein herausragender Wert beigemessen 
werden kann, dann erscheint folgender Schluss nur konsequent 
und richtig: „Wertsteigerung durch Wertschöpfung avanciert zum 
Kern unternehmerischer Aktivität“.
Mit den Stichworten Wertsteigerung und Wertorientierung wer-
den sowohl in der betriebswirtschaftlichen Theorie als auch in 
der Wirtschaftspraxis vor allem Management- und Wertkonzepte 
assoziiert, die unter dem Stichwort Shareholder Value Manage-
ment bekannt sind. Wertorientierung impliziert in diesem Zusam-
menhang die Ausrichtung aller Unternehmensaktivitäten auf die 
Steigerung des Unternehmenswertes. 

Wertschöpfungsoptimierung …

... als nachhaltiger Wertsteigerungs-
Kataly sator.

Wertsprung

Wertsprung

• Erschließung neuer Absatzkanäle

• Patentanmeldungen

• Erschließung günstiger Beschaffungsquellen

• Kostensenkung durch Prozessinnovation

• Multiplikation von Geschäften durch 
Kooperationen

Wertsteigerung

Zeit




