
Auf Transformationskurs
Wie Konsumgüterunternehmen nachhaltiges 
Wachstum in einer unsicheren Welt fördern
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AUF TRANSFORMATIONSKURS: WIE KONSUMGÜTERUNTERNEHMEN NACHHALTIGES WACHSTUM IN EINER UNSICHEREN WELT FÖRDERN

Laut einer aktuellen Umfrage des SAP Insights Research Center gehen mittelständische 
Konsumgüterunternehmen auf neue Weise an die Transformation heran und überdenken 
traditionelle Unternehmensprioritäten.

Technologische Innovationen, innovative Produkte und Services sowie Nachhaltigkeit wurden als entscheidende Faktoren für die 
Steigerung von Umsatz und Effizienz, für einen nachhaltigeren Betrieb und für die Anpassung an neue Geschäftsrisiken genannt. 
Darüber hinaus gaben die befragten Führungskräfte Auskunft über die Prioritäten, Chancen und Bedrohungen, mit denen sie 
sich jetzt und in der nahen Zukunft beschäftigen, sowie über ihre Transformationspläne zur Steigerung von Rentabilität und 
Wettbewerbsfähigkeit.

Abbildung 1: Die drei wichtigsten Prioritäten für die Steigerung des Umsatzes

Was sind die drei wichtigsten Prioritäten für die Steigerung des Umsatzes Ihres Unternehmens?
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DAS WACHSTUM IM BLICK

Auf die Frage nach den drei wichtigsten Unternehmenszielen 
zum jetzigen Zeitpunkt und in den nächsten 12 Monaten wurde 
an erster Stelle die Steigerung des Umsatzes genannt, gefolgt 
von der Verbesserung der betrieblichen Effizienz und der 
Risikominimierung. An dieser Einschätzung dürfte sich nach 
Meinung der Befragten auch über den Einjahreshorizont hinaus 
kaum etwas ändern.

Befragt nach den wichtigsten Treibern für das Umsatz­
wachstum, nennen die Führungskräfte die verbesserte 
Nachhaltigkeit ihrer Produkte und Services als Toppriorität 
(siehe Abbildung 1). Dieses Ergebnis deutet darauf hin, 
dass Nachhaltigkeit eine wichtige, wenn auch neue Strategie 
zur Umsatzsteigerung ist, die sich in die Reihe traditioneller 
Maßnahmen, wie beispielsweise die Einführung neuer Produkte 
und Services, die Expansion in neue Marktsegmente oder die 
Verbesserung des Bekanntheitsgrades und der Reputation der 
Marke, einreiht. Weiter unten auf der Liste steht die Einführung 
neuer Geschäftsmodelle (23 %).

Die Umfrageergebnisse zeigen: Nachhaltigkeit ist zu einem 
wichtigen Faktor für das Erreichen der Unternehmensziele 
geworden. Immer mehr Unternehmen beziehen Nachhaltigkeit 
direkt in ihre Geschäftsstrategien zur Förderung des Umsatz­
wachstums und zur Verbesserung der Effizienz ein. Dies 
stellt eine deutliche Verschiebung der Prioritäten dar, denn 
Nachhaltigkeit wird als entscheidender Faktor für Bekanntheit 
und Image von Marken betrachtet.

Führungskräfte aus mittelständischen Konsumgüter­
unternehmen spüren den zunehmenden Druck von 
Kunden, Branchenaktivisten, Investoren und Regierungen, 
der Nachhaltigkeit eine höhere Priorität einzuräumen. 

Durch verbesserte Nachhaltigkeit verringern diese Unter­
nehmen nicht nur ihren ökologischen und sozialen Fußabdruck, 
sondern erhalten auch die Möglichkeit, effizientere Abläufe zu 
schaffen. Sie stützen sich auf Maßnahmen, wie eine möglichst 
geringe Verschwendung bei der Produktion und Verpackung, 
die Optimierung des Rohstoffeinsatzes, die größere räumliche 
Nähe von Produktionsanlagen zum Verbraucher und die 
Verkürzung der globalen Transportwege von Waren. Darüber 
hinaus analysieren Unternehmen ihr Netzwerk, um Lieferanten 
zu gewinnen und zu binden, die nachweisen können, dass sie 
ethische Arbeitsbedingungen bieten, einschlägige Vorschriften 
einhalten und langfristig kostengünstige, sichere und qualitativ 
hochwertige Waren liefern.

NACHHALTIGKEIT ALS SCHLÜSSEL ZUM UMSATZWACHSTUM
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EFFIZIENZTREIBER NUTZEN

Die befragten Führungskräfte nannten Kostenkontrolle, 
Ausgabenmanagement, nachhaltige Betriebsabläufe und 
Prozessautomatisierung als ihre wichtigsten Schwerpunkte 
für Effizienzsteigerungen. Auch der Aufbau zuverlässiger 
Lieferketten wurde als wichtig erachtet. Ein stärkerer Fokus 
auf Lieferanten- und Partnernetzwerke ist zwar eine tradi­
tionelle Strategie für Lieferketten, wird jedoch zunehmend 
auch als wichtiger Effizienztreiber betrachtet. Weitere wich­
tige Effizienztreiber sind die Veräußerung unwirtschaftlicher 
Geschäftszweige (28 %), die engere Angliederung von 
Lieferketten an die Märkte (24 %) und die Möglichkeit für 
Beschäftigte, zwischen Büro und Homeoffice zu wählen (25 %).

Die Führungskräfte haben erkannt, dass diese Schwerpunkt­
bereiche ineinandergreifen und durch strategisches Vorgehen 
gemeinsam in Angriff genommen werden können. Wenn 
Mitarbeitende die richtigen Tools zur Automatisierung von 

Abbildung 2: Die drei wichtigsten Prioritäten für die Steigerung der Effizienz 

Was sind die drei wichtigsten Faktoren, wenn Ihr Unternehmen seine Wirtschaftlichkeit verbessern möchte?
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Fazit: Nachhaltigkeit ist heute ein wesentliches Element, wenn man den Umsatz ankurbeln oder 
die Effizienz steigern will – und dazu braucht man die richtigen Daten und Technologien.

Aufgaben mit niedriger Wertschöpfung, zur Beschaffung 
von Erkenntnissen in Echtzeit und zur Zusammenarbeit 
mit Kollegen zur Verfügung haben, können sie effizientere 
Ergebnisse erzielen – und das bedeutet niedrigere Kosten, 
verbesserte Produktivität und eine schnellere Markteinführung 
von Produkten.

Für Konsumgüterunternehmen ist es erfolgsentscheidend, 
ihren Einsatz von intelligenten Technologien und Daten zu 
überdenken. Das ermöglicht ihnen, ihre Entscheidungen 
zur Beschaffung und Lieferung sowie zu Werbeaktionen und 
zur Preisfindung zu optimieren, für die bisher ein erheblicher 
manueller und zeitlicher Aufwand erforderlich war. So müssen 
Planungsteams nicht mehr ermitteln, wie viele Einheiten zu 
produzieren sind, sondern können die richtigen Algorithmen 
entwickeln und auswählen (Abbildung 2 enthält die Liste der 
fünf wichtigsten Prioritäten).
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Abbildung 4: Zukünftige globale Risiken, auf die sich 
Unternehmen vorbereiten müssen

Auf welche der zukünftigen globalen Risiken muss sich Ihr Unternehmen 
vorbereiten? (Wählen Sie alle zutreffenden Antworten aus.)

RISIKO IN NEUEM LICHT 
BETRACHTET

Unternehmen können sich heute nicht mehr 
leisten, nur herkömmliche Risikobereiche 
zu betrachten, wie das Verdrängen beste­
hender Wettbewerber und den Schutz vor 
neuen Marktteilnehmern. Diese Risiken 
wurden durch Gefahren verdrängt, die auf 
aktuelle Krisen wie anfällige Lieferketten, 
Ressourcenmangel und Cyberangriffe zu­
rückzuführen sind und das Markenansehen 
eines Unternehmens erheblich schwächen 
können (siehe Abbildung 3).

Diese Risiken sind zwar nicht neu, haben 
aber in den letzten Jahren an Dringlichkeit 
gewonnen. Damit Waren kontinuierlich 
verfügbar sind, beispielsweise, gilt es die 
Kundenwünsche zu antizipieren und 
die richtige Warenmenge zu produzie­
ren, um den Ausschuss zu minimieren. 
Wenn jedoch wegen eines Rückrufs, eines 
Produktionsstopps oder einer Verzögerung 
beim Transport keine Waren verfügbar sind, 
finden Verbraucher sehr wahrscheinlich 
ein vergleichbares – oder sogar besseres – 
Produkt, das ihre Bedürfnisse sofort erfüllt. 

Was längerfristige globale Risiken betrifft, 
steht für die befragten Unternehmen die 
Furcht vor wirtschaftlicher Stagnation und 
weltweiten Engpässen bei Rohstoffen weiter­
hin an erster Stelle. Doch auch Arbeitsmarkt- 
und Erwerbskrisen, Klimawandel, 
Cyberattacken sowie weit verbreitetes 
Misstrauen und Falschinformationen 
haben für sie eine nahezu ebenso hohe 
Dringlichkeit (siehe Abbildung 4).
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Abbildung 3: Die drei wichtigsten Prioritäten 
für die Senkung des Risikos

Was sind die wichtigsten Prioritäten Ihres Unternehmens 
für die Risikominderung?

Die Führungskräfte gehen davon aus, 
dass die wachsenden wirtschaftlichen 
und gesellschaftlichen Probleme sich 
nach und nach auch auf den Betrieb 
ihres Unternehmens auswirken werden. 
Hierzu zählen unter anderem die weltweite 
Knappheit natürlicher Ressourcen, 
wirtschaftliche Stagnation, die sich 
verschärfenden Arbeitsmarkt- und 
Erwerbskrisen sowie der Klimawandel.
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Den Fortschritt der digitalen Transformation 
vorantreiben

Unabhängig von ihrer Größe ist für Konsumgüterunternehmen 
die Transformation überlebenswichtig, um drei wichtige 
Herausforderungen anzugehen:

1.	� Zunehmende globale Unsicherheit und Volatilität: 
Über Skaleneffekte und Kostenreduktion hinausdenken 
und den Schwerpunkt auf Resilienz, Agilität und 
Geschwindigkeit legen.

2.	�Geändertes Kundenverhalten: Herkömmliche, auf 
Produktkategorien basierende Strukturen ersetzen, 
um sich an Kunden anzupassen, die nicht an Produkten, 
sondern den besten Ergebnissen interessiert sind.

3.	�Zunehmende Anzahl von Interaktionspunkten: Die neue 
Vielfalt nutzen, mit der Kunden mit Marken interagieren, 
und die Möglichkeiten für den Verkauf über Onlinekanäle, 
Marktplätze und Direktvertrieb prüfen.

Da die Branche zunehmend erkennt, dass Verbraucher- und 
Kundenergebnisse immer wichtiger werden, macht die Wahl 
der richtigen Transformationstreiber den Unterschied zwischen 
Vorreitern und Nachzüglern. Diejenigen Unternehmen, die 
nicht nur überleben, sondern auch erfolgreich sind, sind wider­
standsfähig, agil und schnell.

Die befragten Führungskräften erkennen diese Tatsache, 
die unterstreicht, wie wichtig die digitale Transformation ist, 
um die Unternehmensleistung heute zu steigern, in Zukunft 
besser auf Risiken zu reagieren und langfristig wettbewerbs­
fähig zu bleiben. Etwa 90 % der Befragten sehen einen posi­
tiven Zusammenhang zwischen der Transformation und ihrer 
Rentabilität und Wettbewerbsfähigkeit.

Über zwei Drittel der Befragten geben an, Fortschritte gemacht 
zu haben, wobei 51 % einige geplante Bereiche transformiert 
und 17 % den Prozess wie ursprünglich geplant abgeschlossen 
haben. Bei Unternehmen, die noch nicht mit der Transformation 
begonnen haben, sieht die Lage jedoch nicht so rosig aus. Laut 
Studie rechnen diese auch in den kommenden zwei Jahren 
nicht mit bedeutenden Fortschritten.

Mit Blick auf die Zukunft sehen die teilnehmenden Führungs­
kräfte technologische Innovationen (81 %) als ihre obers­
te Priorität für die nächsten drei bis fünf Jahre an, wobei 
Innovationen bei Produkten und Services (77 %) und im 
Bereich der Nachhaltigkeit (75 %) dicht dahinter liegen.

Die Technologien, die von mittelständischen Konsumgüter­
unternehmen besonders nachgefragt werden, spiegeln die 
jüngsten Schwierigkeiten während der COVID-19-Pandemie 
und die daraus resultierenden wirtschaftlichen Störungen 
und Personalengpässe wider. 

Diese Unternehmen transformieren ihre Geschäftsprozesse 
und investieren in Technologien – in Kooperationstools für 
Mitarbeitende und die Infrastruktur für Cybersicherheit bis 
hin zu Cloud Computing und automatisierten Business-
Intelligence-Dashboard (Abbildung 5 zeigt die fünf häu-
figsten Antworten). Business Process Intelligence (61 %), 
Plattformen für die Anwendungsentwicklung (58 %) und 
Datenmanagementarchitekturen (54 %) werden ebenfalls 
als wichtig eingestuft.

Die befragten Führungskräften erkennen, 
dass die digitale Transformation ihres 
Unternehmens entscheidend ist, um die 
Unternehmensleistung heute zu steigern, 
in der Zukunft besser auf Risiken zu reagieren 
und langfristig wettbewerbsfähig zu bleiben.
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Abbildung 5: Wichtige Technologien zur Optimierung von Geschäftsprozessen
Welche dieser Technologien sind für die Verbesserung der Geschäftsprozesse wichtig?
(Wählen Sie alle zutreffenden Antworten aus.)
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EMPFEHLUNGEN

Führungskräfte mittelständischer Konsumgüterunternehmen 
haben die Nachhaltigkeit eindeutig als einen der wichtigsten 
Faktoren für Umsatzwachstum und Effizienzsteigerung ein­
gestuft. Forschungsdaten zeigen, dass die Unternehmen die 
Erwartungen von Kunden, Branchenaktivisten, Investoren und 
Regierungen übertreffen, indem sie Teil einer Kreislaufwirtschaft 
werden, um Abfälle möglichst zu vermeiden. Darüber hin­
aus streben sie an, die Gesundheit von Menschen und Tieren 
zu schützen und soziale Gerechtigkeit in Forschung und 
Entwicklung, Produktion, Logistik und Arbeitsmanagement 
sowohl im eigenen Unternehmen als auch bei Lieferanten 
voranzutreiben.

Natürlich müssen nachhaltige Betriebsabläufe und Produkte 
mit der Lieferkettenkapazität und Bestandsverfügbarkeit in 
Einklang gebracht werden. Die kontinuierliche Verfügbarkeit 
von stark nachgefragten Waren ist essenziell für die lang­
fristige Beziehung zu Einzelhändlern und ein kontinuier­
liches Umsatzwachstum. Das bedeutet auch, dass die 
Lieferkette resilient genug sein muss, um den Wechsel zu neu­
en Lieferanten und Dienstleistern zu verkraften, wenn er auf­
grund von niedrigen Fertigungskapazitäten, verzögerter Logistik 
oder fehlenden Ressourcen, Komponenten und Grundstoffen 
notwendig wird. Außerdem müssen die Prozesse konform sein, 
um Produktrückrufe zu minimieren, und Unternehmen müs­
sen in der Lage sein, Produkte transparent zu überwachen 
und zurückzuverfolgen, um Unsicherheiten bei Verbrauch 
oder Verwendung vorausschauend zu erkennen.

Die meisten wachsenden Unternehmen verfügen allerdings 
noch nicht über die richtigen Datenverwaltungsressourcen, 
um die umfassenden Einblicke für die Bewältigung dieser 
Herausforderungen zu gewinnen. In Zeiten der Expansion wer­
den unweigerlich neue Informations- und Kommunikationssilos 
geschaffen.

Datenmanagementlösungen, die diese Silos aufbrechen, 
Informationsquellen in einer einzelnen Plattform integrie­
ren und die Transparenz auf das gesamte Unternehmen 
ausdehnen, bieten die Möglichkeit, diese Risiken zu über­
winden. Mithilfe dieser Lösungen kann jedes Unternehmen 
Business-Intelligence-Dashboards und erweiterte Analysen 
nutzen, um die tatsächlichen Gewinnspannen zu berechnen, 
die Kostenkontrolle zu verstärken und die Verfahren für das 
Ausgabenmanagement zu verbessern – all dies durch den 
Zugriff auf eine einzelne Quelle für alle unternehmensweiten 
Informationen.

Ein weiterer Ansatz ist die Verwendung eines Geschäfts­
netzwerks, das die internen Lieferkettenabläufe mit externen 
Anbietern und Lieferanten verknüpft. Unabhängig davon, ob 
sie ihr eigenes Netzwerk schaffen oder Teil des Netzwerks ih­
rer B2B-Kunden sind, können Unternehmen vom integrierten 
System profitieren, um detaillierte Einblicke in die zukünftige 
Nachfrage, die aktuelle Beschaffung, die Fertigungsleistung und 
neue Risiken zu erhalten. So wird es möglich, den Produktions­
betrieb abhängig von Nachfrageschwankungen, Basispreisen, 
Marketingkampagnen, Vertriebstrends und anderen Faktoren 
anzupassen.

Und schließlich können mittelständische Konsumgüter­
unternehmen ihre Transparenz verbessern und durch den 
Einsatz intelligenter Technologien wie künstlicher Intelligenz 
oder robotergesteuerter Prozessautomatisierung Einblicke 
in Echtzeitdaten erhalten. Zeitaufwendige manuelle Prozesse 
lassen sich automatisieren, um Fehlerquellen zu eliminieren, 
die Betriebseffizienz zu steigern und Geschäftsergebnisse 
zu beschleunigen. Und was noch wichtiger ist: Mitarbeitende 
erhalten den Freiraum, um sich mit höherwertigen Aufgaben 
zu befassen und Entscheidungen zu treffen, die stärker zum 
Gesamterfolg des Unternehmens beitragen.

BLICK NACH VORN

In turbulenten Zeiten mit zunehmenden globalen Risiken legen mittelständische Konsumgüterunternehmen großen Wert auf 
Umsatz- und Effizienzsteigerungen, während sie auch Risiken minimieren und resilienter, schneller und agiler werden wollen. 
Die Basis dieser grundlegenden Initiativen ist die Nachhaltigkeit – ein neuer Imperativ, der in den kommenden Jahren immer wich­
tiger für die Kernstrategien sein wird. Für Fortschritte bei der Transformation, die als unabdingbar für die Unternehmensleistung 
gesehen wird, müssen Führungskräfte die Geschäftsprozesse durch mehr Flexibilität und Vernetzung weiter verbessern.

ÜBER DIESE STUDIE 

In der Studie „SAP Insights Midmarket Senior Executive Priority“ wurden Daten von 10.507 Führungskräften in Unternehmen 
mit einem Jahresumsatz von weniger als 1 Milliarde US-Dollar in 41 Märkten und 28 Branchen erhoben. Es wurden Personen 
auf der höchsten Verantwortungsebene aus unterschiedlichen Unternehmensbereichen befragt. Die Befragung wurde von 
September bis Dezember 2021 in Form einer 10-minütigen Online-Umfrage durchgeführt.
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Wenn Sie erfahren möchten, wie SAP-Lösungen Ihnen bei der Transformation Ihres 
Unternehmens weiterhelfen, wenden Sie sich an uns oder den SAP-Partner Ihrer Wahl.


