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13Vorwort

Vorwort zur vierten Auflage

Das Erscheinen dieser vierten aktualisierten und erweiterten Auflage fällt in 
einen Zeitraum, in dem viele Unternehmenslenker vor der Aufgabe stehen, 
den Turnaround ihres Unternehmens aktiv zu bewältigen. Von der weltwei-
ten Wirtschaftskrise ist nahezu jedes Unternehmen in seiner Entwicklung 
direkt oder indirekt betroffen – setzt sich dieser Trend ungebremst fort, wer-
den viele weitere Unternehmen in ihrer Existenz bedroht. 

Als Ausweg bleibt verantwortlichen Unternehmenslenkern dann nur noch 
der Turnaround. In dem hier verstandenen Sinn ist »Turnaround« die – 
möglichst schnelle – Wende des Unternehmens auf Erfolgskurs. Kosten unter 
Kontrolle zu halten und zu managen ist hierbei die eine Seite, gezielt nach-
haltiges Wachstum zu generieren die andere. Beides zu vereinen ist die hohe 
Kunst des Turnarounds – und verlangt den Unternehmenslenkern unter 
enormem Zeitdruck viel ab. Gleichzeitig belastet diese Situation Manager, 
Vorstände und Aufsichtsräte mit steigenden Haftungsrisiken, insbesondere 
in der Rezession.

Wir wollen Managern und Unternehmenslenkern zeigen, wie man solche 
Turnaround-Situationen frühzeitig erkennt, Risiken managt, Chancen nutzt 
und damit die Krise übersteht. Neben den Sofortmaßnahmen zur Liquidität-
steuerung gehören hierzu die Erarbeitung eines praktikablen und überzeu-
genden Turnaround-Konzeptes, die erfolgreiche und klare Krisenkommuni-
kation und vor allem die schnelle und wirkungsvolle Umsetzung der 
Turnaround-Maßnahmen. Der Leser profitiert hierbei von unseren Erfah-
rungen aus über 500 Turnaround-Projekten.

Gegenüber der vorherigen Auflage haben wir unseren weiter gewachse-
nen Wissens- und Erfahrungsschatz in die Überarbeitung der bestehenden 
Kapitel eingebracht. Mit einem Kapitel über Pricing im Turnaround und ei-
nem weiteren Kapitel über Wachstum im oder aus dem Turnaround sind 
zwei wichtige Themen hinzugekommen. 

Schon seit der Auflage gilt unser Buch als das Standardwerk für wir-
kungsvolles Management von Umbruch- und Turnaround-Phasen. Die er-
fahrenen deutschen Krisen- und Sanierungsspezialisten und Gründer von 
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Struktur Management Partner, Peter Faulhaber und Norbert Landwehr, 
begründeten das Buch 1996. Die darin vorgestellten Konzepte und Erfah-
rungsberichte entwickelten sich rasch zum Standard für das Turnaround-
Management im deutschsprachigen Raum.

Diese aktualisierte und erweiterte Auflage ist wie bereits in den Vorjahren 
Ergebnis erfolgreicher Teamarbeit. Unseren Partnern Georgiy Mikhaylov 
und Markus Leicher möchten wir stellvertretend für alle mitwirkenden Kol-
legen von Struktur Management Partner und Himmelsbach, Achsnik und 
Kollegen für ihre Beiträge und durchaus kritischen Anmerkungen danken. 
Ohne die Unterstützung wäre diese neue vierte Auflage nicht entstanden. 

Köln im Mai 2009

Peter Faulhaber und H.-Joachim Grabow
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