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1 Nichts bleibt, wie es ist, deshalb müssen Sie
Ihre Arbeit richtig angehen – 10 Basics

Aller Anfang ist bekanntlich schwer, ob nun als Manager, als
Unternehmer oder als Bücherschreiber. Deshalb ist es wichtig,
gleich richtig zu starten, möglichst ohne Fehler.

Dafür gibt es natürlich keine Garantie, zumal sich die Ausgangs-
lage allen Wirtschaftens in den nächsten Jahren drastisch wan-
deln wird – und das nur selten in die Wunschrichtung eines Un-
ternehmens. Aber man kann einiges dafür tun, um die
Fehlerwahrscheinlichkeit klein zu halten. Deshalb sollten Sie
– quasi als Checkliste – folgende Management-Basics bedenken:

Sie brauchen für Ihren Erfolg …

1. … den richtigen (Ehe-)Partner/die richtige (Ehe-)Partnerin
Das Leben als Manager bzw. Unternehmer ist hart und
braucht Zeit – mehr Zeit als Sie denken und manchmal er-
tragen. Deshalb brauchen Sie Unterstützung durch eine(n)
Mitdenker(in) und kein Heimchen am Herd. Die Strategie
„Unternehmer heiratet Telefonistin“ hilft da nur selten
weiter.

2. … den/die richtige(n) Geschäftspartner(in)
Wer alles allein machen will, ist schon gescheitert – Arbeits-
teilung ist angesagt. Seltsamerweise sehen Großunterneh-
men das in der Regel schneller als Mittelständler. Und Sie?
Auch Sie sollten nur machen, was Sie wirklich selbst (rich-
tig) können! 

3. … die richtigen Mitarbeiter(innen) und die richtige Einstel-
lung zu ihnen
Falls Sie das Ein-Mann-Stadium eines Kiosks in Ihrem Unter-
nehmen überschreiten wollen, brauchen Sie Mitarbeiter:
Wählen Sie nur die Besten; achten, ja lieben Sie Ihre Mitar-
beiter und fördern Sie diese, wo sie können.

I Ausgangslage
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4. … den richtigen Steuerberater
Der Staat will haben, was auch Sie und ich schätzen: unser
Geld. Die richtige Rechtsform sowie die richtigen Erträge
zum Vermögensaufbau helfen unter anderem dabei, eini-
ges Geld vor dem Zugriff von Vater Staat zu bewahren.

5. … den richtigen Anwalt/die richtige Anwältin
Streit kommt schneller als Sie denken. Ein ruhiger, bedäch-
tiger Anwalt beruhigt flatternde Nerven und hilft Kosten
sparen.

6. … den richtigen Unternehmensberater
Einen Berater einzuschalten ist kein Zeichen von Unfähig-
keit, sondern eines von Einsicht in die eigenen Beschrän-
kungen, beispielsweise in mangelnde Zeit oder auch man-
gelnde Information über neue Märkte, Wettbewerber etc.

7. … die richtige Bank
Selbst dann, wenn Sie über größere Geldreserven verfügen,
brauchen Sie die richtige Bank – für die richtige Anlage. Die
richtige Bank hat nicht nur Geld, sondern auch Kontakte
und Ideen. Außerdem nimmt sie sich Zeit für Ihre Anliegen.

8. … das richtige Maß an Unabhängigkeit
Wichtig ist zum Beispiel die Unabhängigkeit von Energie,
Rohstoffen, aber auch von den Einflüsterungen Dritter
– und möglichst auch von Banken.

9. … die richtigen Informationen
Banken, Steuer-, Rechts- und Unternehmensberater kön-
nen zum Teil auch durch gezielte Recherchen ersetzt wer-
den. Gute Dienste leisten hier unter anderem Fachzeit-
schriften, Internet und Marktforscher.

10. … den richtigen Nachfolger/die richtige Nachfolgerin
Entscheidend sind die frühzeitige Vorbereitung und rich-
tige Ausbildung eines Nachfolgers. Aber: Auch das recht-
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zeitige Abtreten will gelernt sein! Das Durchvererben des
Managements vom Opa auf den Enkel wird den Vater in
der Sandwich-Position nicht amüsieren.

Wichtig: Wer Unternehmer oder Manager sein will, braucht
die richtige Einstellung, die richtige Stimmung. Dies bedeutet:
Das Unternehmen und seine Mitarbeiter(innen) stehen im Mit-
telpunkt Ihres Schaffens; Probleme sind dazu da, beseitigt zu
werden; Freude wird geteilt; Geld versüßt die ganze Sache und
ist ungemein beruhigend!

2 Die Kondratieff-Wellen

In Deutschland wird permanent über das Thema Konjunktur
diskutiert, da die Situation seit der Wiedervereinigung immer
wieder einiges zu wünschen übrig lässt. Gemeint sind in der
Regel die ca. 7- bis 8-jährigen Wellen, in denen sich das Auf
und Ab der Wirtschaft aller Industrienationen niederschlägt. 

Der Russe Nikolai D. Kondratieff hat aber bereits in den 1920er
Jahren festgestellt, dass es darüber hinaus noch viel langfristi-
gere Wirtschaftswellen gibt, die durch neue Technologien
induziert werden und in der Regel 45 bis 50 Jahre dauern.
Übersicht 1 verdeutlicht seine Entdeckungen sowie die Ergän-
zungen durch jüngere Wissenschaftler. Kondratieff selbst
hatte drei Wellen nachgewiesen: den durch die Dampfma-
schine gekennzeichneten ersten Zyklus, den durch die Erfin-
dung der Eisenbahn hervorgerufenen zweiten Zyklus und den
auf Elektrotechnik basierenden dritten Zyklus. Daraus entstan-
den die treibenden Faktoren Kraft, Transport und Energie. Der
vierte Zyklus begann nach dem letzten Weltkrieg und wurde
durch die Petrochemie und das Auto vorangetrieben – also
durch den Faktor Mobilität. Der noch andauernde fünfte
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Zyklus ist durch die Welt des Wissens gekennzeichnet, hervor-
gerufen durch den Computer und das Informationszeitalter.
Prognosen besagen, dass der folgende sechte Zyklus vom Ge-
sundheitsthema beherrscht werden wird, unterstützt durch
Gen- und Biotechnologie. Aber auch die siebte Welle lässt sich
bereits erahnen: Sie bringt wahrscheinlich eine Welt des
Mikrokosmos mit sich, hervorgerufen durch Nanotechnologie
und ähnliche Ansätze.

Vergleicht man die genannten sieben Wellen, so lassen sich er-
hebliche Unterschiede feststellen: Die ersten drei Wellen dien-
ten dem Aufbau der Infrastruktur und waren Investitionsgü-
terperioden. Die vierte Welle, übergreifend nach hinten in die
dritte Welle und nach vorne in die fünfte Welle, ist eine lang-
fristige Konsumgüterperiode, in welcher deren Herstellung
und der Handel im Vordergrund standen bzw. stehen. Begin-
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nend mit der fünften Welle sind die künftigen Phasen jedoch
mehr den „weichen Faktoren“ gewidmet, sprich dem Wissen
oder der Gesundheit, die man schlecht als Produkte ins Regal
legen kann, weil sie Dienstleistungen sind und als solche ver-
kauft werden.

Die Wellen 1–5 haben die klassische Industrie getragen. Begin-
nend mit der fünften Welle, vor allen Dingen aber in den Wel-
len 6 und 7 treten Dienstleister sehr stark in den Vordergrund,
diese werden die Welt prägen. 

Mit anderen Worten: Es ist bereits aus den Kondratieff-Zyklen
ersichtlich, dass die Weltwirtschaft in einem stetigen Wandel
begriffen ist und dass die zukünftigen Motoren der Wirtschaft
nicht nur die Großindustrie und der Handel sind, sondern ins-
besondere spezialisierte Dienstleister. Jedes erfolgsorientierte
Unternehmen sollte wissen, dass das künftige Wachstum nicht
(nur) in der Produktion liegt.

3 Weltweite, globale Trends

Parallel zu den Kondratieff-Wellen wird die Wirtschaft der
nächsten Jahre von einigen globalen Trends geprägt, die in
Übersicht 2 zusammengefasst sind und anschließend kurz an-
diskutiert werden sollen. 

� Trend I: Von der bipolaren zur multipolaren Welt
Das alte Ost-West-Schema ist Vergangenheit, es hat sich
eine multipolare Welt entwickelt. Neben den USA sind die
Europäische Union und vor allen Dingen China nach vorne
gerückt. Brasilien und Indien folgen dichtauf, Russland er-
lebt aufgrund seiner Rohstoffe eine Renaissance. Diese so-
genannten BRIC-Staaten werden immer wichtiger und ins-
besondere das ökonomische Modell Chinas ist nicht durch
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