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1. Einleitung

Wie wollen wir in Zukunft noch konkurrenzfahig sein und bleiben? Welche Strategie wende ich an,
um mich in einem bereits etablierten Markt zu behaupten? Kénnen KMU's sich wirklich
durchsetzen und wie erreichen sie Rentabilitdt ohne sich zu verbiegen? Und wie sieht es mit der

Digitalisierung aus? Wird das digitale Zeitalter uns helfen oder eher Schwierigkeiten bereiten?

Dies sind viele Fragen, die sich heutige Unternehmer und Griinder stellen. Die schnelllebige Zeit
bringt viele Sorgen und Néte. Immer schneller und wandlungsfihiger sind die Anderungen und die

Marktsituationen. Aber sind das nicht auch die besten Chancen fiir KMU’s?

Gerade hier sehe ich eine Mdglichkeit sich abzuheben. KMU’s und StartUp’s sind in der Regel
schneller und leichter unterwegs als die globalen Unternehmen. Wobei auch hier ein Umdenken
stattfindet. Ich mdchte allen Mut machen die ndchsten Seiten zu lesen und Ansatze fir sich selbst
zu finden. Haufig hért man Schlagworter wie USP, Innovation, Kundenndhe und vor allem

Wachstum.

Was genau sind diese Worter und noch viel wichtiger: Wie komme ich dahin?

Kennt jemand ein Unternehmen, das weder wachsen will oder gar Kunden nicht nah ist'?

Bei genauer Betrachtung wird man oft feststellen, dass genau hier das Problem liegt. Viele

Unternehmen gehen an Details und falschem Kundennutzen kaputt.

Im Jahr 2021 belief sich der Umsatz im B2C-E-Commerce in Deutschland auf 86,7 Milliarden Euro.
Im Vergleich zum Vorjahr ist der Umsatz um rund 19 Prozent gestiegen. Damit zahlt der
Onlinehandel zu den klaren Gewinnern der Corona-Krise. Das Umsatzwachstum der letzten Jahre
war rasant und wurde durch die pandemiebedingten SchlieRungen im Einzelhandel nochmals
befeuert. Zum Vergleich: Im Jahr 2015 lag der B2C-E-Commerce-Umsatz hierzulande noch unter 40

Milliarden Euro.

Wenn man sich die Wachstumsraten des Onlinehandels anschaut und die Erwartungen der
Entwicklung in Zukunft, sollte man nachdenken, warum das so ist. Ist es, weil der online Handel
glinstiger ist? Wohl kaum — denn die Vergleichbarkeit flihrt zu massivem Preiszerfall. Auch ist es
weniger ein Thema des Vertrauens. Wir sollten uns die Frage stellen — wie kauft der Kunde von

heute ein und wo liegt sein Bedirfnis bei seiner Kaufentscheidung!

In dieser Thesis geht es nicht darum den Vorteil moderner technischen Mittel auszuarbeiten. Es
geht in Zukunft um Themen wie Customer Experience und 24x7 Ereichbarkeit und da ist der

Onlinehandel ein Mittel zum Zweck.



Hier eine grafische Darstellung des Wachstums und Kanale beim B2C Handel:

Umsatz durch E-Commerce (B2C) in Deutschland in den Jahren 1999 bis 2021 sowie
eine Prognose fiir 2022 (in Milliarden Euro)
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Wenn wir uns nun dem Kern nahern wollen — sprich die Frage stellen nach dem nachhaltigen und
gewinnorientierten Wachstum, dann kann unser Weg nur mit unseren Kunden stattfinden.
Kaufentscheidungen trifft ein Kunde auf unterschiedliche Weise. Genau darum geht es. Geht es nur
darum schnell etwas zu verkaufen? Wohl kaum — vielmehr sollte unser Weg sein, Produkte und
Dienstleistungen anzubieten, die unseren Kunden Mehrwerte bieten. Jede Abwendung vom

Kundennutzen fuhrt friiher oder spater zu einer Mischform und zur MittelmaRigkeit.

Wir wollen uns in den nachsten Kapiteln einem radikalen und dennoch in der Praxis nutzbarem
Konzept widmen, welches schon seit sehr langer Zeit Erfolg bringt, ohne dass die meisten

verstehen, warum das so ist.



1.1. Aufbau und Zielsetzung dieser Thesis

Wir wollen uns in den nachsten Kapiteln einem radikalen und dennoch in der Praxis nutzbarem
Konzept widmen, welches schon seit langer Zeit Erfolg bringt, ohne dass die meisten verstehen,
warum das so ist. Mit dieser Thesis mochte ich lhnen aufzeigen, wie der Weg zum Erfolg in der

modernen Welt aussehen kann. Dies sind unsere Fokus-Themen:

e Kundennutzen & Bediirfnisse-Pyramide

¢ Kundenerlebnis & Customer Lifetime Value

¢ Magisches Dreieck unseres Geschaft-Modells
e Blue Ocean Denkweise & Substitution

¢ Auswirkungen COVID 19 & Ukraine Krise

¢ Losungsansatze fiir die Energiewelt

Insbesondere werden wir mit Hilfe digitaler Losungen und Nutzung kiinstlicher Intelligenz
langfristigen Erfolg schaffen. Gerade durch diese Moglichkeiten kdnnen wir Kostentreiber
substituieren und einfache kundennutzenbasierte Lésungen anbieten. Gerade mit den heutigen

Moglichkeiten sind erfolgreiche Geschaftsmodelle leichter zu erzielen.



2. Kundennutzen

2.1. Kundennutzen

Der Customer Value, zu Deutsch Kundennutzen, ist der Hauptgrund, warum ein Kunde bei seiner
Kaufentscheidung zu lhrem Produkt greift. Es handelt sich um den Nutzen, den ihr Kunde in diesem
Moment wahrnimmt. Jedes Produkt hat eine grundlegende Aufgabe: Es besitzt einen Grundnutzen,
zum Beispiel macht es hell im Raum. Mit seinem Grundnutzen konkurriert das Produkt mit
Wettbewerbern — es ist austauschbar. Um es unterscheidbar zu machen, entwickeln Unternehmen
Zusatznutzen (englisch: Added Value). Produktmerkmale sollen fiir eine Abgrenzung (Points of

Differentiation) sorgen.

Gibt es ein einzigartiges Produktmerkmal, spricht man vom Unique Selling Point beziehungsweise
von der Unique Selling Proposition (USP). Der Vorteil eines Produktes und der USP bestehen aus
messbaren und vergleichbaren Fakten. Sie dienen dazu, ein Kundenbediirfnis zu befriedigen. Doch
der Kundennutzen ist eine emotionale Sichtweise. Eben das, was der Kunde bei seiner
Kaufentscheidung als derart besonders ansieht, damit er das Produkt oder eine Dienstleistung
kauft. Hierbei achtet der Kunde nicht auf Features, sondern auf die Vorteile, die er erhilt, um sein
Leben funktioneller, besser, wirtschaftlicher zu machen oder um im sozialen Status aufzusteigen.
Die Gesamtheit der Nutzen-Argumente bestimmt letztendlich die Kaufentscheidung und das

Kauferlebnis bei unseren Kunden.

wirtschaftlicher
Nutzen

3 Vertriebslexikon.de



Viele Produkte bendtigen eine physische Demonstration oder wirken erst wenn man diese anfassen
kann. Wie wollen wir also all diese Moéglichkeiten bieten, ohne dabei stindig vor Ort zu sein oder
flachendeckende Geschafte aufzubauen? Nun hier bietet die Online-Welt und zukiinftig Augmented

Reality (AR) viele Méglichkeiten Kosten einzusparen und dennoch das Kundenerlebnis zu befriedigen.

Weiterhin kdnnen wir mit Hilfe von kiinstlicher Intelligenz den Kundenwunsch viel besser antizipieren
und entsprechende Anreize und Nutzenargumentationen liefern. Ein Beispiel ist der Einsatz von

Entscheidungsbaumen (decision trees) und kiinstliche neuronale Netze (KNN).

Der Begriff des Kiinstlichen Neuronalen Netzes steht fir die verschiedenen Einheiten, die fir die
Verarbeitung von Informationen genutzt werden. Diese Netze sind eine der wichtigsten Voraussetzungen

far die Entwicklung von Systemen der Kiinstlichen Intelligenz (Kl), genauer gesagt: des maschinellen

Lernens.
Sie werden in der Trainingsphase mit bestimmten
Alter Regeln vertraut gemacht, verarbeiten auch
alt i ' ‘Jlung Eingaben, die nicht eindeutig sind und liefern erst
Sorte durch die Kombination mit anderen Faktoren
s verwertbare Ergebnisse. Dank der resultierenden
veredelt natarlich
s = kiinstlichen Intelligenz passt sich unser Angebot an
Boden das individuelle Verhalten unserer Kunden an —

relchhaltlg e indem sie die bisherigen Kdufe analysiert und dabei

'Y
sowohl die Kauffrequenz als auch saisonale

Schwankungen beriicksichtigt.

[P B

Al Neural Networks ¢

Stellen Sie sich den Predictive Basket als riesiges
neuronales Netzwerk vor, das mit jeder Interaktion
etwas Neues lernt. Je nach Lernkurve wird der

Algorithmus Loésungen anbieten, die den Kunden

direkt ansprechen und Kaufanreize individuell

\_@ VectorMine = Adobe Stock

setzt.

Dies geht so weit, dass nicht nur Produkte und Dienstleistungen angeboten werden, die wir selbst

aufzeigen, vielmehr kénnen wir mit Quer-Vernetzung entsprechende Vielfalt und Cross & Up-Selling

anbieten.

4 https://de.wikipedia.org/wiki/Entscheidungsbaum
5 https://www.clickworker.de/ki-glossar/neuronale-netzwerke
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Wir sollten nicht anfangen den Nutzen neu zu erfinden, vielmehr nutzen wir neue Methoden, um genau
den Nutzen aufzuzeigen, den der spezielle Kunde sucht und letztendlich findet. Unternehmen wie
Amazon und Google arbeiten mit dieser Technik seit Jahren und sind Teil Ihres Erfolges. Warum nicht
davon lernen und selbst einsetzen? Wir halten nun fest, dass wir unsere zukiinftigen Angebote und
Dienstleistungen anreichern wollen mit kiinstlicher Intelligenz und nutzen hierbei moderne Algorithmen.
Wir kénnten nun ein ganzes Buch schreiben nur tber kinstliche Intelligenz, aber da gibt es schon
genlgend Gute und wir wollen uns mehr auf unseren Kunden fokussieren und moderne Anséatze

beleuchten, um uns abzuheben und profitabel zu sein.

2.2. Bedirfnis-Pyramide

Nun wollen wir uns genau ansehen, was es mit dem Kundenbeddrfnis auf sich hat und wie wir uns einen
leichten Zugang schaffen. Dazu nutzen wir ein altbekanntes Modell von Abraham Maslow entwickelte
Bedirfnispyramide, die die hierarchische Ordnung menschlicher Bediirfnisse beschreibt. Danach werden

Bediirfnisse flinf Kategorien zugeordnet und beziiglich ihrer Prioritat in Form einer Pyramide angeordnet.

PY Stiftung | Okologisches Gewissen |
Nachhaltigkeit | Soziale Programme

Struktur & Anerkennung Einkaufsgemeinschaf_t | Werbung |
Bekanntheit, Marktfiihrung, ® Leuchtturmkt_mde | Teil der
Respekt, Prestige Produktentwicklung

Social Selling | Werte & Mission |

Punktesystem | Story Telling

Sicherheitsbedirfnisse Prozessoptimierung | Vernetzung |
Haus, Beruf, Altersvorsorge, Wachstum, Profitabilitat Analyse & Bl | Marktanalysen

Grundbediirfnisse Finanzierung | Vermarktunsplattform |

Essen | Trinken | Schlafen | Finanzmittel | Kunden (B2B) | Mitarbeiter (B2B)

Diese fuinf Ebenen sind unser Ansatz und der Weg zum Kunden. Wenn wir die Hand unserem Kunden
reichen, werden wir einen festen Handedruck bekommen, wenn wir mit allen 5 Fingern diese Hand
fassen. Gleichzeitig wird ein Losen des Kunden immer schwieriger und er bekommt ein gutes Gefuhl.

Wollen wir uns denn nicht gut fiihlen, wenn wir etwas kaufen?

4 Eigene Darstellung mit Anlehnung an Abraham Maslow

Kundenbindung | Preisvorteil
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Eine kurze Darstellung der Ebenen zum besseren Verstandnis:

Grundbediirfnisse: Die unterste und breiteste Stufe nehmen die Grundbeddurfnisse ein. Sie
sind zur Lebenserhaltung unbedingt notwendig. Hierzu zdhlen etwa Essen, Trinken, Schlafen
und Sex. Neuerdings auch Internet und Handy...

Ansatz Produkte und Dienstleistungen:

Finanzierung | Vermarktungsplattform | Kundenbindung | Kunden werben Kunden

Sicherheitsbediirfnisse Die zweite Stufe der Pyramide umfasst das Sicherheitsbediirfnis der
Menschen. Darunter versteht man das Bediirfnis nach Schutz, Freiheit von Angst und das
Verlangen nach Ordnung und Regeln. Diese Bedirfnisse kénnen beispielsweise befriedigt
werden durch ein eigenes Haus, berufliche Sicherheit, geregelte Altersvorsorge,
Versicherungen, Religion oder persdnlichen Waffenbesitz.

Ansatz Produkte und Dienstleistungen:

Prozessoptimierung | Vernetzung | Analyse & Bl | Marktanalysen

Soziale Bediirfnisse: Auf der dritten Stufe verlangt der Mensch nach Liebe und Zuneigung,
sozialer Anerkennung und Zugehorigkeit zu einer Gruppe. Er versucht, dabei eine soziale
Rolle zu erfiillen und sich einen Platz in einer sozialen Gruppe zu sichern.

Ansatz Produkte und Dienstleistungen:

Social Selling | Werte & Mission | Punktesystem | Story Telling

Struktur & Anerkennung: Wertschatzungsbediirfnisse pragen die vierte Stufe. Damit ist der
Wunsch nach Anerkennung, Ruhm, Aufmerksamkeit oder Selbstbestatigung gemeint.
Dieser kann sich in mentaler oder kérperlicher Starke, Erfolg, Unabhangigkeit oder Freiheit
manifestieren. Manchmal kann dieser Wunsch aber auch nur durch andere Menschen
erfillt werden, zum Beispiel wenn es um Ansehen, Prestige, Wertschatzung oder Respekt
geht.

Ansatz Produkte und Dienstleistungen:

Einkaufsgemeinschaft | Werbung | Leuchtturmkunde | Teil der Produktentwicklung

Selbst: Auf der hochsten Stufe geht es um den Wunsch, das eigene Potenzial
auszuschopfen, also das zu werden, was einem anlagebedingt tiberhaupt moglich ist. Hierzu
gehort etwa das Streben nach Altruismus, Individualitdt, Gerechtigkeit, Giite,
Talententfaltung. In welcher Form sich dieses Bediirfnis letztlich ausdriickt, hdngt somit im
héchsten MalR vom Individuum selbst ab.

Ansatz Produkte und Dienstleistungen:

Stiftung | Okologisches Gewissen | Nachhaltigkeit | Soziale Programme
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Halten wir weiterhin fest, dass wir zukiinftig alle Produkte und Dienstleistungen der Fragestellung nach
der Bediirfnisse Ebene stellen und somit eine Ausgewogenheit bereithalten. Was wir nicht einordnen
konnen, sollten wir sehr gut iberlegen einzufiihren. Ohne Ziel gibt es keine erkennbare Richtung und

damit ist weniger oft mehr.

3. Kundenerlebnis & Customer Lifetime Value

Wenn es friiher geniigt hat Kunden unsere Produkte und Dienstleistungen moglichst viel, schnell und
glinstig aufzuzeigen, mochte unser Kunde erleben, spiliren und sich wohl fiihlen. Das Kundenerlebnis
oder Customer Experience ist wesentlich tiefer und schwieriger zu erfillen, da dies individuell und
zeitabhangig ist. Entscheidungen fallen in Sekunden. Schauen wir die letzten Jahre zuriick, dann haben
uns die Corona-Pandemie und der Ukraine-Krieg gepragt. Egal welche Krisen noch kommen oder in
welcher wir uns befinden, wir miissen Wert legen auf das Kundenerlebnis und dieses in Vertrauen
wandeln. Mit digitalen Losungen kénnen wir 24/7 Services anbieten und damit steigt unsere Chance zu
jeder Zeit die passen Kundenansprachen zu legen. Wir erweitern unsere Sichtweise und sehen den
Kunden in jeder Phase bei uns an. Hier sehen wir wie die Customer Journey aufgebaut ist und wie wir sie

optimal nutzen um den CLV zu optimieren.

EURO
A
Kundenbindung
. Up—/Cross—SeIIing Gefahrdeter Kunde
Umsatz + Kostensenkung (Vermeidung von Churn)
Kundenwiedergewinnung
0 " < —
. - L >l
mos > zEem
Consideration Purchase Retention
(Uberlegung) (Entscheidung) (Erhalt)

> CostperMille (CPM) » Costperlead(CPL) > CostperOrder(CPO) » Up-/Cross-Selling > Projekte » Churn Prevention » CustomerRecovery

» CostperClick (CPC) > Response Rate (RR) > Conversion Rate (CR) » AuRendienst > Kundennutzen/-

» CostperAction (CPA) » Kundensprache mehrwert

Der CLV -> Customer Lifetime Value wird eine immer wichtigere Kennzahl der Kundenbindung. Da der
Trend heutzutage weg von Neukundenakquise hin zu einer positiven Customer Experience der

Bestandskunden geht, ist eine Kundenwertanalyse von groRer Bedeutung fir jedes Unternehmen.

4 Eigene Darstellung mit Anlehnung an Wirtschaftstheorie Gabel



https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/customer-lifetime-value-clv-29548

Der vor allem im Marketing und der Wirtschaft vorkommende Begriff Customer Lifetime Value setzt sich

aus zwei Metriken zusammen: dem aktuellen Kundenwert sowie dem potenziellen Wert, den ein Kunde

far ein Unternehmen haben kann. Der CLV beschreibt demnach den Deckungsbetrag, den eine Person

wahrend ihres ganzen Kundenlebens realisiert.

Das Ziel einer auf dem Customer Lifetime Value basierenden Marketingstrategie ist es, durch eine

umfassende Kundenpflege eine langfristige Kundenbeziehung aufzubauen — denn es ist glinstiger,

bestehende Kunden zu halten, als neue zu gewinnen. Wie man erkennen kann, sind Neukunden zunachst

mit einem negativen CLV in unserer Betrachtung. Sprich Neukunden kosten uns erst einmal Geld und

bringen erst spater die nétigen Zuwachse, um profitabel zu sein. Viele Unternehmen unterschatzen

diesen Faktor.

Umso wichtiger ist es, Kunden lange zu halten und sie entsprechend ihrer Phase zu entwickeln.

Am Ende der Kundenphase rutsch der CLV wieder ins Minus. Bevor unser Kunde abwandert, setzen wir

die sogenannte Churn-Prevention ein. Sprich wir verhindern den Absprung des Kunden proaktiv. Der CLV

berechnet sich tber die komplette Lebensphase des Kunden bei uns und dariiber hinaus.

Firmen, die sich mit diesen ganzheitlichen Sichtweisen beschaftigen, sind nachweislich profitabler.

@ Umsatz vor

Churn-Management

Chum-Warnung = 100

100

40

mmsm  Kein Churn-Management
(Kontrollgruppe)

+17%
Umsatz
T T T T T T T T T T T T T T T T T —
Tigger 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
Churn-Prevetion
Wochen mit
Churn-Prevetion
MaBnahmen

4 Churn Prevention: Kundenabwanderung gezielt senken [2023 ] (datasolut.com)
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Zudem generieren in vielen Branchen Kunden mit jedem Jahr als Kunde hohere Profite.

Eine Untersuchung von Bain & Company im Finanzsektor stellte z.B. fest, dass eine Verringerung des
Customer Churn um 5% die Rentabilitdt der Unternehmen um ca. 17-25% erhohte.

Moderne Algorithmen mit dem Einsatz von kiinstlicher Intelligenz warnen uns weit vor der Kiindigung.
Hier laufen sehr viele Parameter ein, wie zum Beispiel ,Letzter Kundenbesuch®, ,Zeit bis Ende Vertrag“
oder ,, Anzahl Reklamationen”. Das Kundenerlebnis wird durch kontinuierliche Ansprache und gezielte

individuelle Losungen erreicht. Hierbei kdnnen wir mit den Daten des Kunden individuell und

zielgerichtet herangehen. Auch hier helfen uns moderne Ansatze aus dem Bereich Kl und Big Data.

Eine moderne Churn-Prevention-Strategie beinhaltet vier Elemente:
1. Datengetriebene Analyse
2. Monitoring des Risikos
3. Gezielte und automatisierte Mallnahmen
4

Kontinuierliche Verbesserung
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4. Magisches Dreieck unseres Geschaft-Modells

Nachdem wir verschiedene wirtschaftliche und emotionale Aspekte bei der Kundenansprache und
der Erfullung der Kundenbedirfnisse betrachtet haben, widmen wir uns nun unserem

ganzheitlichem Geschéaftsmodell. Hier nutzen wir das in St. Gallen entwickelte magische Dreieck:

Das Magische Dreieck der Geschaftsmodelle

.Was bieten wir
den Kunden an?”

Nutzen-

versprechen

. . _ ~Wie stellen wir

»Wie erzielen Ertrags- hw?'t die Leist her?
. p 4 = 0 = A e Lelstun er:
wir Wert? mechanik LAl EURLL g
/ kette
~Wer sind unsere
Zielkunden?*
Quelle: Angelehnt an Gassmann, Csik, Frankenberger: Geschiftsmodelle entwickeln: 55 innovative Konzepte mit dem St. Galler Business Model Navigator. Miinchen: Hanser, 2013

1. Kunde — Wer sind unserer Zielkunden?

Dreh- und Angelpunkt jedes Geschaftsmodells ist der Kunde. Als Unternehmer, Inhaber und
Entscheider sind Sie sich (iber ihre relevanten Kundensegmente im Klaren.

2. Nutzenversprechen — Was bieten wir unseren Kunden?

Diese Dimension umfasst alle Produkte und/oder Dienstleistungen lhres Unternehmens, die fur den
Kunden einen Mehrwert erzeugen.

3. Wertschopfungskette — Wie stellen wir die Leistung her?

Um das Nutzenversprechen fiir den Kunden einlésen zu kdnnen, miissen Sie im Unternehmen
Werte erzeugen. Das heillt Prozesse umsetzen und Ressourcen einbringen.

4. Ertragsmechanik — Wie wird Wert erzielt?

Die vierte Dimension widmet sich den Kosten- und Umsatzstrukturen und zeigt, wie Sie mit dem

Unternehmen einen Wert flir den Fortbestand generieren.
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Ubersicht der Fragen die wir uns stellen und Wege zum Geschaftsmodell:

WER? - Kunde WAS? - Nutzenversprechen

Welche Kunden bzw. -segmente werden
hauptsachlich bedient?

Welche Art von Beziehung erwarten die
Kunden und wie werden diese gepflegt?

Durch welche Absatzkandle werden die
Kunden bedient?

Werden die gleichen Kundensegmente von
verschiedenen Unternehmensbereichen
verschieden angesprochen?

Sind die Kanile in unsere anderen
Geschaftstatigkeiten integriert?

Sind die Kanale auf die Anspriiche unserer
Kunden ausgerichtet?

Haben wir unsere Kundschaft segmentiert?

Welche Geschaftsbeziehung in Bezug auf
jedes Kundensegment ist anzustreben?

WIE? - Wertschopfungskette

Welche Ressourcen benétigen wir fiir die
Erstellung des Nutzenversprechens?

Welche Kompetenzen sind dazu nétig?

Basiert unsere Wertschopfungskette auch auf
unseren Kernkompetenzen?

Wer sind die Lieferanten und was liefern sie?

Wie kénnen wir die Ressourcen effizient
nutzen?

Was ist zur Erflillung unseres
Werteversprechens notwendig?

Welche Dinge kdnnen wir bereits heute mit
bestehenden Fihigkeiten ausfiihren?

Welche Dinge kdnnen unsere Hauptpartner
ausfiihren?

Was haben unsere Partner von der
Zusammenarbeit mit uns und wie kénnen wir
sie an uns binden?

Welche Bedirfnisse der Kunden werden
befriedigt?

Durch welche Produkte und
Dienstleistungen werden die Bedirfnisse
befriedigt?

Wie ist der wahrgenommene Kundenwert?

Welcher Wert bzw. Nutzen wird fir den
Kunden geschaffen?

Wie wird dieser kommuniziert?

Inwiefern unterscheidet sich das Angebot
von der Konkurrenz?

Welche Alternativen hat der Kunde?

Erfillt das heutige Geschaftsmodell die
Kundenbediirfnisse wirklich?

WARUM? - Ertrag

Welches sind die groRten Kostenblocke
und wesentlichen Kostentreiber?

Welches sind Haupteinnahmequellen?
Wie werden die Ertrage generiert?

Wofur sind die Kunden bereit zu
zahlen?

Wo liegen finanzielle Risiken im
derzeitigen Ertragsmodell?

Wie sollen die Kunden in Zukunft
bezahlen?

Wie viel tragt jeder einzelne
Ertragsstrom zum Gesamtumsatz bei?



16

Unser Beispiel aus der Energie-Welt:

WER? - Kunde WAS? - Nutzenversprechen

e  Kund t: B2B * Bediirfnisse:
uhdesegmen Rentabilitdt — Sicherheit — Nachhaltigkeit —

. . Zeit is - Inf ti
* Beziehung: Vor Ort und Online SRR =LAtk

*  Produkte: Strom & Gas

* Vertriebsansatz: Direktvertrieb Dienstleistungen: On Demand - Abbo
+ Kundenansprache: Je nach * Wahrgenommene Kundenwert:
Die Energielieferung hat wenig Kundenwert
Kundenklasse A-B-C-D Um so mehr miissen wir iiber

Dienstleistungen und Services uns abheben
* Kandle:

Omnichannel — Schwerpunkt digital * Wert bzw. Nutzen:

Ein gutes Gefuhl — Ansprache aller Ebenen

. der Bedirfnis Pyramide
* Segmentierung:

Nach Verbrauch in 4 Klassen A-B-C-D * Kommuniziert:
Individuell und mit Kl gestiitzten
* Welche Geschiftsbeziehung in Bezug s ehE
auf jedes Kundensegment ist *  Konkurrenz:
anzustreben? Oft nur halbe Lésungen und kein

ganzheitlicher Ansatz

WIE? - Wertschopfungskette WARUM? - Ertrag

* Ressourcen: * GroRten Kostenblocke
Alle Daten des Kunden missen zentral verwaltet

werden. Idealerweise ein modernes Data
Warehouse

Personaleinsatz
Vor Ort Termine
Manuelle Prozesse
* Kompetenzen:
Kernkompetenz — Energielieferant * Haupteinnahmequellen:
Erweiterung: Daten und Analytik Heute -> Energie

- - 1
- Lieferanten: Morgen -> Services

Mehre Lieferanten mit Risiko-Streuung * Kunden zahlen fir verbrauchte Energie

*  Werteversprechen: . . . .
Wir kiimmern uns um lhre Energie * Finanzielle Risiken:

Insolvenzen und Betriebsaufgaben
*  Entwicklung:
Mitarbeiter von morgen auf unsere Werte * Zahlungsweisen:
entwickeln und schulen

Digital und per Einzug

*  Zusammenarbeit:
Nutzung von Multiplikatoren — Verbundgruppen
- Einkaufsgemeinschaften



5. Blue Ocean Denkweise & Substitution

Wenn wir nun das Blue Ocean Modell ndher anschauen, mdchte ich aufzeigen, warum gerade
dieses Modell fiir uns so interessant ist. Bei den vorhergehenden Betrachtungen haben wir den
Fokus auf die Kundenbediirfnisse und das Kundenerlebnis gelegt. Genau hier passt die Denkweise
des Blue-Ocean-Konzeptes sehr gut zusammen. Es schlieRt sich der Kreis und wir kénnen ein
hochprofitables Geschaftsmodell entwickeln. Bleibt spannend wie wir das anstellen und dauerhaft

im Unternehmen implementieren.

Die Autoren der "Blue Ocean Strategy", W. Chan Kim und Renée Mauborgne pragten folgenden
Satz:

"Die Konkurrenz lasst sich nur auf eine Weise schlagen: indem man aufhért, es zu versuchen."

Was ist "Blue-Ocean-Strategie"?
Die Blue-Ocean-Strategie und das damit verbundene Innovationskonzept stellen eine Methode aus

dem Bereich des strategischen Managements dar, um neue Markte mit nachhaltigen und rentablen

Geschaftsmodellen zu entwickeln. Die Blue-Ocean-Strategie wurde von den INSEAD-Professoren W.

Chan Kim und Renée Mauborgne entwickelt und 2004 vorgestellt.

Das Konzept der Value Innovation:

Der Grundgedanke der Blue-Ocean-Strategie ist das Konzept der Value Innovation bzw.
Wertinnovation. Durch das gleichzeitige Streben nach Differenzierung und niedrigen Kosten sollen
sowohl fiir Kunden als auch fiir das Unternehmen Wert geschaffen und neue Markte ohne
relevanten Wettbewerb entwickelt werden. Das Ziel der Wertinnovation ist somit nicht auf
Wettbewerb ausgerichtet, sondern darauf, den Wettbewerb irrelevant zu machen, indem das
strategische Wettbewerbsumfeld gedandert wird. Das Konzept der Wertinnovation stellt somit die
klassischen Wettbewerbsstrategien von Michael Porter in Frage, nach der erfolgreiche

Unternehmen auRerhalb von Nischenmarkten entweder Kostenfiihrer oder Qualitatsfiihrer sind.

Blue-Ocean- und Red-Ocean-Markte:
Im Gegensatz zu den “Red Oceans”, den existierenden Markten, lasst sich in solchen Markten ohne
etablierte Wettbewerber eine deutlich hohere Umsatzrentabilitat erzielen. Das Schaffen eines

“Blue Oceans” bedeutet, die Kosten zu senken und gleichzeitig den Kundennutzen zu erhéhen.

5 Blue-Ocean-Strategie ® Definition | Gabler Wirtschaftslexikon
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https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/customer-lifetime-value-clv-29548
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/customer-lifetime-value-clv-29548
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,Red Ocean"

.Blue Ocean"

Konkurrieren auf existierenden Markten

Schaffung neuer, noch nicht besetzter Markte

Den Wettbewerb bekampfen

Den Wettbewerb irrelevant machen

Bestehende Nachfrage nutzen

Neue Nachfrage schaffen und nutzen

Kompromiss zwischen Kosten und Kundennutzen
finden

Kompromiss zwischen Kosten und Kundennutzen
Uberflissig machen

Unternehmensaktivitaten entweder auf
Differenzierung oder Kostenfihrerschaft ausrichten

Unternehmensaktivitaten auf Differenzierung und
Kostenfihrerschaft ausrichten

In den roten Ozeanen versuchen Unternehmen, ihre Konkurrenten zu Gibertreffen, um sich einen

groReren Anteil an der vorhandenen Nachfrage zu sichern. Die Markte werden immer enger, die Gewinn-

und Wachstumschancen sinken und die Produkte und Dienstleistungen werden dabei zur

austauschbaren Massenware. Blaue Ozeane sind neue Markte, die neue Nachfrage erzeugen und

héchstes profitables Wachstum erméglichen.

Das besondere an der "Blaue Ozean Strategie"

e Es bringt mehr Erfolg, neue Markte (blaue Ozeane) zu entdecken.

e Oft sind die Unternehmer auf das fixiert, was ihre Wettbewerber tun und beschaftigen sich mit der

Frage, ob sie sich innerhalb ihrer Branche als Kostenfiihrer oder Differenzierer positionieren sollen.

e Innovation soll nicht nur auf der Angebots-(Technologie-Innovation), sondern vor allem auf der

Nachfrageseite (Nutzeninnovation) erfolgen. So wirkt man dem enormen Angebotsiiberschuss

entgegen.

e Nutzeninnovation ist der wichtigste Bestandteil der Blue-Ocean-Strategie. Sie schafft gleichzeitig

Differenzierung und Kostenfiihrerschaft und damit ,,Blue Oceans” ohne Wettbewerb.

e Der Kunde erlebt einen hoheren Nutzen und der Anbieter schafft neue Nachfragen.

e Die Blue-Ocean-Strategie bietet Unternehmen Zeit und Raum fir Nutzeninnovationen.

e Nicht die Konkurrenz bestimmt das Handeln der Unternehmen — Der Kunde ist der Treiber.

Die Fokussierung auf den Kundennutzen erzeugt neue Markte. Dies gilt im Besonderen auch fir die

meisten mittelstandischen Unternehmen, die aktuell im MittelmaR festzustecken scheinen. In

gesattigten Markten erzeugen mittelstandige Unternehmen mit einem blauen Ozean ein vollig neues

Kundenerlebnis und sichern sich damit ihren Erfolg und ihre Zukunft.
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Methodik und Vorgehensweise:

Das zentrale Analyseinstrument der Blue-Ocean-Strategie ist die Wertkurve, mit der sich das relative
Leistungsprofil eines Unternehmens innerhalb einer Branche darstellen und analysieren lasst. Die
Wertkurve bezieht sich auf ein Unternehmen oder eine strategische Gruppe innerhalb einer Branche.
Werden mehrere Wertkurven fiir unterschiedliche Unternehmen in einem Chart abgebildet, entsteht die
sog. Strategiekarte. Die horizontale Achse einer Wertkurve wird Gber die kritischen Erfolgsfaktoren
bestimmt, die oftmals der Marktforschung bzw. Marketing- oder Strategieunterlagen entstammen. Die
vertikale Achse beschreibt das Leistungsniveau innerhalb einer Branche, das mit einer Skala von niedrig
bis hoch erfasst wird. Die zu untersuchende Einheit wird nun auf der Wertkurve eingeordnet. Erhalt diese
Einheit einen hohen Wert fiir einen Faktor, bedeutet dies eine bessere Leistung im Vergleich zu
Wettbewerbern (und umgekehrt). Fiir diese Beurteilungen kdnnen Wettbewerbsanalysen und
Benchmarking-Ergebnisse herangezogen werden. Letztlich ist hier auch die Einschatzung des
Managements von Bedeutung. Zusatzlich sind die Wertkurven wichtiger Wettbewerber oder relevanter
strategischer Gruppen zu ermitteln. Zur Beurteilung der Leistungsstarke der Vergleichseinheiten sind

ebenfalls Wettbewerbsanalysen und Benchmarking-Studien heranzuziehen.

Hoch
= Wertkurve
s 2-Sterne Hotel
=
=
0
o
=
S
o
9 | Wertkurve
1-Stern Hotel
Wertkurve fur Formule 1
Niedrig | T T T T
Restaurants Lounge Zimmer Hygiene ‘ Preis

Architektur Rezeption Bettenqualitét Ruhe

Produkt-/Servicekomponenten

S.102-112,8.107

Die Abbildung zeigt auf wie man eine Wertekurve neu aufbaut, um maximalen Erfolg zu erzielen. Hier

wird Formule 1 als Beispiel einer neuen Hotelgeneration entwickelt, das Konzept greift dort an wo die
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beiden Vergleichs-Hotels Schwachen aufzeigen. Hier setzen wir unsere Energie ein und heben uns ab.
Damit wird Formule 1 in Zukunft die 1-2 Sterne Hotels hinter sich lassen und eine deutliche
Differenzierung aufweisen. Wenn man dann noch Befragungen durchfihrt, was Kunden wichtig ist und

was sie sich in Zukunft wiinschen, wird dies ein erfolgreiches Konzept.

Entwicklung einer neuen Wertkurve:
Indem die einzelnen Dimensionen der Wertkurve neu konstruiert werden, wird der Wettbewerb in
gesattigten und hart umkdampften Markten mit gleichen Produkten/Dienstleistungen und niedrigen
Margen umgangen. Mit Hilfe der Wertkurve wird ein andersartiges Leistungsangebot konstruiert, das
den Kunden einen echten, differenzierten Nutzen bietet. Kim/Mauborgne definieren die folgenden vier
MaBnahmen, um Kernelemente zu verandern bzw. neu zu definieren und Wertkurven dadurch dauerhaft
zu verandern:

(1) Eliminierung: Welche Faktoren knnen weggelassen werden?

(2) Reduzierung: Was kann radikal gekirzt werden?

(3) Steigerung: Welche Elemente des Produkts miissen lber den Branchenstandard gehoben

werden?

(4) Kreierung: Welche Komponenten eines Produkts miissen neu erfunden werden?

Eliminieren Erhohen

Welche Faktoren waren bisher
gegeben, kénnen aber eliminiert
werden?

Reduzieren

Welche Faktoren kénnen deutlich
unter den Branchenstandard
gesenkt werden?

,-'-'"“_'—__"‘-\-\.__\
y
( Neue
\. Wertkurve

\H.,_________a

-

',

ey

Welche Faktoren sollten deutlich
Uber den Branchenstandard
hinaus erhoht werden?

Neu Kreieren

Welche Faktoren, die bisher in
der Branche nicht angeboten
wurden, sollten neu geschaffen
werden?
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Die sechs Wege, die bei der Rekonstruktion der Wertkette genutzt werden kénnen:

(1) Die Perspektive systematisch auf weitere Branchen richten.

(2) Ubergreifende Angebote in einer Branche definieren.

(3) Neue Zielgruppen in der Kauferkette finden.

(4) Komplementare Produkte und Dienstleistungen zu einer Gesamtlosung zusammenfassen.
(5) Funktionale oder emotionale Ausrichtung der Branche Uberpriifen.

(6) Veranderungen im Zeitablauf erkennen.

Substitution — Die Frage nach den Kostentreibern

Wie schon erlautert haben wir Wege gefunden, um uns abzuheben und Techniken aufgezeigt, wie
wir systematisch eine Losung erarbeiten. Nun kommen wir zu einem die wichtigsten Punkte der
Substitution von Kosttreibern. Hierdurch wird es moglich auf Dauer kostenglinstiger und profitabler
zu bleiben. Als Beispiel wie man die Blue-Ocean-Strategie mit Substitution und intelligentem Fokus

zum Erfolg flhrt, mochte ich nun am Beispiel des CIRQUE DU SOLEIL etwas naher betrachten.

Der Cirque du Soleil eroberte die Welt im Sturm. Es schuf einen blauen Ozean neuer Marktflachen.
Sein strategischer Schachzug des blauen Ozeans stellte die Konventionen der Zirkusindustrie in
Frage. Die Produktionen des Cirque wurden von mehr als 150 Millionen Zuschauern in mehr als 300
Stadten auf der ganzen Welt gesehen. In weniger als zwanzig Jahren seit seiner Griindung erzielte
Cirque du Soleil ein Umsatzniveau, fiir das Ringling Bros. und Barnum & Bailey — der einst globale

Champion der Zirkusindustrie — mehr als hundert Jahre gebraucht haben.

Was dieses rasante Wachstum umso bemerkenswerter macht, ist, dass es nicht in einer
ricklaufigen Branche erreicht wurde, in der traditionelle strategische Analysen auf ein begrenztes
Wachstumspotenzial hinwiesen. Die Lieferantenmacht seitens der Star-Performer war stark. Das gilt
auch fur die Nachfragemacht. Alternative Unterhaltungsformen — von verschiedenen Arten urbaner
Live-Unterhaltung Uber Sportveranstaltungen bis hin zu Home Entertainment — werfen einen immer
langeren Schatten. Die Kinder schrien eher nach Videospielen als nach einem Besuch im
Wanderzirkus. Teilweise litt die Branche unter stetig sinkenden Zuschauerzahlen und damit unter
sinkenden Umsatzen und Gewinnen. Es gab auch eine zunehmende Stimmung gegen den Einsatz
von Tieren in Zirkussen durch Tierrechtsgruppen. Ringling Bros. und Barnum & Bailey setzten den
Standard, und konkurrierende kleinere Zirkusse folgten im Wesentlichen mit verkleinerten

Versionen. Aus der Perspektive der Wettbewerbsstrategie erschien die Zirkusindustrie unattraktiv.
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Ein weiterer Uberzeugender Aspekt des Erfolgs des Cirque du Soleil ist, dass er nicht gewinnen
konnte, indem er Kunden aus der bereits schrumpfenden Zirkusindustrie nahm, die sich historisch
an Kinder richtete. Stattdessen schuf sie einen unangefochtenen Marktraum, der den Wettbewerb
irrelevant machte. Es sprach eine ganz neue Kundengruppe an: Erwachsene und Firmenkunden, die
bereit waren, fiir ein beispielloses Unterhaltungserlebnis einen Preis zu zahlen, der um ein
Vielfaches hoher war als der traditionelle Zirkus. Bezeichnenderweise trug eine der ersten Cirque-

Produktionen den Titel "We Reinvent the Circus".

Der Cirque du Soleil war deshalb so erfolgreich, weil er erkannte, dass Unternehmen, um in Zukunft
zu gewinnen, aufhéren miissen, in roten Ozeanen zu konkurrieren. Stattdessen sollten sie blaue
Ozeane von unbestrittenem Marktraum schaffen und den Wettbewerb irrelevant machen. Eine
ausfihrliche Fallstudie zum strategischen Schritt des Cirque du Soleil im blauen Ozean finden Sie
hier. Hier wurde vor allem eine Analyse gemacht, was die Kostentreiber in einem klassischen Zirkus
sind. Diese sind insbesondere die Kosten der Tierhaltung. Des Weiteren schreckte schlechte
Tierhaltung Besucher ab. Der Cirque du Soleil strich deshalb tierische Attraktionen aus seinem
Portfolio - Substitution. Stattdessen erweiterte man das Angebot um Highlights aus anderen

Unterhaltungsbereichen — allen voran Tanz und Live-Musik.

Zusatzlich wird regelmaRig das Programm gewechselt, um Menschen zu einem wiederholten
Besuch zu bewegen. Da der Cirque du Soleil nicht nur an einem Ort gleichzeitig auftritt, sondern
mehrere Veranstaltungen weltweit mit gespiegelten Programmen absolviert, kdnnen Kosten
verringert und die Rentabilitat gesteigert werden. Der Cirque du Soleil hat mithilfe der Blue-Ocean-
Strategie — bevor diese Uiberhaupt etabliert war — ein Konzept entwickelt, das dem zum Scheitern
verurteilten Kampf im Red Ocean entgehen konnte und einen riesigen Erfolg in einem Blue Ocean

verbuchte.

Eine weitere sehr erfolgreiche Technik bei der Substitution ist sich die Starken und Schwachen der
Konkurrenz klarzumachen und den sogenannten “Nightmare Competitor” aufzubauen und

umzusetzen.

Ulrich Grothe hatte hierzu eine sehr gute Idee und zeigte auf, dass man sich die Leistungsfahigkeit

seiner Mitbewerber anschaut und damit eine Basis seines eigenen Erfolges ableitet. Man sieht die

vermeintlichen Schwachen der Konkurrenz als Chance der eigenen Entwicklung.

Fallstudie Cirgue du Soleil | Beispiel fur eine Blue Ocean Strategie (blueoceanstrategy.com)



https://www.blueoceanstrategy.com/blue-ocean-strategy-examples/cirque-du-soleil/
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Dies ist zwar eine andere Denkweise zur Blue-Ocean-Strategie, jedoch nicht ausschlielend —
vielmehr ergdnzen sich beide Denkweisen. Die Schwéachen des Feindes zu nutzen ist so alt wie die
Lehren aus der Bibel. Jedoch kann man mit modernen Ansatzen einen Weg finden, diese zu einem

der jetzigen Zeit angemessenen Erfolgsgeschichte zu machen.

Bei der Theorie des “Nightmare Competitor” geht es wie so oft darum, wie so oft, dass man sich
den Markt und die Protagonisten dazu anschaut. Sprich die Firmen, die schon Erfolg hatten
anschauen und verstehen ,Warum®. Nicht wirklich Neu — aber was wirklich gut ist -> Man leitet
daraus direkt MalRnahmen ab, um besser zu sein, wo es sich lohnt und schlechter zu sein wo es
niemanden interessiert. Was hier klar wird: Es macht nur Sinn, dort wo andere schwach sind,
starker zu sein und wo die anderen gut sind, reicht ein gleichwirdiger Service. Langfristig ist auch
diese Denkweise nicht zielflihrend — denn sie richtet sich nicht nach dem Kundennutzen und nur
nach dem sich abzeichnenden Erfolg der Anderen. Wer kurzfristig Erfolg feiern mochte, der
fokussiert sich auf solche Bilder und Logiken. Wer langfristig Erfolg haben mdchte, wird einen agilen
Kundennutzen-Prozess einleiten. Der wird verstehen, was Kunden mochten und wie Vertrauen
aufgebaut wird. Hierbei zahlt nicht der Lead an sich — es zdhlt der Kunde, der mit jedem Moment
uns eine Bereicherung bringt. Sei es finanziell oder ideologisch — Kunden bringen uns Mehrwert und

umgekehrt.

6. Wir heben uns ab mit Vertrauen & Service

Nachdem wir nun viele Vorteile und Strukturen einer modernen Modellentwicklung gesehen haben,
mochte ich nun anhand eines Beispiels aus dem Bereich Energiewirtschaft aufzeigen, wie man ein

erfolgreiches Geschaftsmodell aufsetzen kann und sich vom Markt abhebt.

Hier sollten wir bedenken, dass die Produkte Strom und Gas an sich kaum Emotion vermitteln und
somit wir als Anbieter schnell austauschbar sind. Unser Fokus liegt insbesondere auf den Themen

Vertrauen & Service.

Ich kenne keine Firma, die nicht von sich behauptet, dass sie diese Themen gut machen. Ist das in

der Realitit dann so? Uberpriifen Sie sich selbst und ihr Unternehmen.
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6.1. Wie schaffen wir Kunden vertrauen?

Kunden vertrauen, wenn sie jemanden fiir kompetent, wohlwollend oder integer halten.

Kompetenz

Gibt es Hin- oder sogar Nachweise, die auf eine besondere Qualitdt der eigenen Produkte schlieRen
lassen, sorgt das beim Kunden flr Vertrauen. Das konnen etwa Zertifikate sein, die die Qualitat
bestatigen. Aber auch spezielle Branchenauszeichnungen, Mundpropaganda oder ein glaubwiirdiger

Pressebericht eignen sich als Kompetenznachweise.

Wohlwollen
Wenn ein Unternehmen selbst Verantwortung Gibernimmt und abgibt, wachst eine gegenseitige
Vertrauensbeziehung. Zusatzleistungen, die der Kunde gar nicht erwartet — wie etwa

Gratisreparaturen, signalisieren der eigenen Kundschaft Wohlwollen.

Integritat

Halt eine Firma, was sie nach auRen verspricht und verkorpert, so wachst sie im Ansehen der
Kundschaft — ein wichtiger Vertrauensfaktor.

Integritat ist mehr als Ehrlichkeit, es hat auch viel mit Kontinuitat und Verlasslichkeit zu tun.
Wechselt ein Unternehmen etwa standig das Sortiment oder behandelt die eigene Belegschaft
schlecht, sind das Maluspunkte auf dem Integritatskonto. Als besonders integer gelten Firmen, die

im Einklang mit ihren Werten und Uberzeugungen handeln.

6.2. Wie sieht unsere Servicestruktur aus?

PY Stiftung | Okologisches Gewissen |
Nachhaltigkeit | Soziale Programme

Struktur & Anerkennung Einkaufsgemeinschaft | Eigene
Bekanntheit, Marktfihrung, ®  Werbung | L(_euchtturmkunde | Teil der
Respekt, Prestige Produktentwicklung

Social Selling | Werte & Mission |
Punktesystem | Story Telling

: : s Versorgungssicherheit | Ich bin OK |
Sicherheitsbediirfnisse ® Analyse & Bl | Marktanalysen |

Haus, Beruf, Altersvorsorge, Wachstum, Profitabilitat Anomalieerkennung

Grundbediirfnisse Wetthewerbsvorteil | Kundenbindung
| Preisvorteil | Personlicher Kontakt

Essen | Trinken | Schlafen | Finanzmittel | Kunden (B2B) | Mitarbeiter (B2B)



Wie bereits in den oberen Kapiteln erwdhnt, werden wir uns beim Thema Service stark an die
Kundenbedirfnisse und speziell die Maslowsche-Bediirfnis-Pyramide halten. Wenn wir diese Ebenen
wie eine Hand mit flinf Fingern sehen, dann wir beim Handschlag mit unserem Kunden klar, je mehr

Finger wir unsern Kunden reichen, desto fester ist unsere Bindung. Hier nun unsere Grundstruktur:

Wir bauen unsere Produkt- und Servicewelt genau wie oben auf und erhalten somit eine langfristige
Klarheit. Wenn wir jede Ebene bedenken und weiterentwickeln, werden wir dauerhaft profitabel.
Unser Kunde wird ein Teil von uns und umgekehrt. Je héher wir in der Ebene kommen, desto
schwieriger wird es diese Themen ganzheitlich zu prasentieren und es bedarf einer langeren
Entwicklung. Die oberste Ebene ist oft die Verwirklichung des Selbst eines Unternehmers oder der
Philosophie unseres Kunden. Unser Anspruch ist es, all unser Tun in diese Richtung zu entwickeln
und uns zu hinterfragen: Welchen Kundennutzen bringt das, was ich mache?

Zahlen unsere Handlungen nicht auf diese Ziele ein, miissen wir diese einstellen und abandern. Kill
your darlings — dass man sich von den Dingen in seiner Geschichte trennen sollte, die einem zwar

ans Herz gewachsen sind, aber nichts zum Kundennutzen und damit Erfolg beitragen.
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Angelehnt an unsere Kundenebenen sind hier Beispiele fiir Services, die Kundenbediirfnisse
abdecken. Bei jedem Service, den wir anbieten, missen wir versuchen diesen digital abzubilden.

Dies bringt uns langfristig Rentabilitdt und Skalierbarkeit:

Peakshaving
Reduktion Netznutzungskosten

§19 Hochlastzeitfenster

Photovoltaik

Windkraft

Energieeffizienz

Reduktion Verbauch
Optimierung Submetering {Wasser / W&rme / Kundenfrequenz)

Reduktion Kosten
Gerateekennung

Strompreisabhéngige Ladezeitpunkte

Optimierung Ladesdule
Abrechnung Endkunden

Automatische Nachricht an Kunden

Fordermittelberatung
Individuelle Beratung und Antragsservice

Optimierung Einspeisevergitung

l Optimierung Energiespeicher

Steigerung Erlése Prosumer
Analyse Globale Strahlung

\ Berechnung Photovoltaik Potential & Forderung
Berechnung Auslegung Anlage

Nachtiiberwachung

/ Ausfallradar
\ Spannung-Uberwachung

@ sicherheit
Verbrauchsprognosen

Frihwarnsystem Unwetter

Riickblickende Analyse

Mehrwertklassen
| Permanente Uberwachung
' Optimierung Netzbelastung

Einsparberichte CO2

© Rechieltiakets Nachhaltigkeitsbericht

Zertifizierung zum CO2 neutralem Unternehmen

W
174
A\ / 4

Energieberatung

CO2 Plattfrom - Austausch iber Vermeidung und Reduktion

Fordermittelberatung

} Zeitersparniss

Full Service Anbieter

Férdermittelgarantie Wir kiimmern uns um alle behérdlichen Themen & Nachweise

Rechnungspriifung

SMS mit Spotmarktpreise

Preisradar fiir Prosumer

Fardermittelradar

@ Information
Unwetterwarnung

Wetterinformationen
5 Tages Prognose PLZ genau

Energiebericht

Austauschplattform Nachhaltigkeit

Abbildung ist eigene Entwicklung in Anlehnung an die Bediirfnispyramide nach Maslow —Nutzung Services in mehreren Ebenen


https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/blue-ocean-strategie-120549
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/blue-ocean-strategie-120549
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Wie man hier schon deutlich sehen kann, wéachst die Struktur stark an und wir miissen darauf achten
unseren Fokus nicht zu verlieren. Ein Vorteil der Struktur und Denkweise ist es, dass wir mit einem
Service oft mehrere Ebenen unseres Kunden erreichen kénnen. Dies miissen wir gezielt im Marketing
und bei der Kundenansprache nutzen. Unseren Kunden missen wir nicht erklaren, wie wir Dinge
umsetzen, vielmehr erklaren wir ihm welche Vorteile und welchen Nutzen er davon hat. Die Komplexitat

der einzelnen Themen lassen wir hier bewusst heraus.

Bei der Umsetzung nutzen wir das alte Prinzip , Teile und Herrsche”.

Die tatsachliche Herkunft der Redewendung ,teile und herrsche”, kann bis heute nicht abschliefend
geklart werden. Korrekt ist allerdings, dass diese zum ersten Mal im Lateinischen als ,divide et impera“
auftrat. Bei uns mochte ich diesen Ansatz nutzen, um komplexe Themen und Strukturen einfach und

leicht zu halten. Wie gelingt das?

Wir setzen bei den digitalen Losungen auf sogenannte Microservices. Diese haben den Vorteil, dass sie in
sich gekapselt sind. Also wohl getestet und losgeldst von der Nutzung. Diese Services sind fir sich
autonom und funktionell. Im Sinne der Objektorientierung kénnen wir diese Microservices als eine
Methode einer Klasse oder spater mit Vererbung arbeiten. Diese Techniken in diesem Kontext tiefer zu
erortern, sprengt den Rahmen dieser Ausarbeitung. Dennoch mdchte ich nicht versaumen, dass wir uns
zumindest ein Bild davon machen. Man kann sich die Struktur einer Microservice-Architektur so
vorstellen, dass jeder Service mit den In- und Out Parametern und Funktion beschrieben wird. Wie die
Losung innerhalb des Services selbst aussieht, ist nicht wichtig. Diese Einzelkomponenten sind in einer
beliebigen Sprache geschrieben und kommunizieren tiber leichtgewichtige Protokolle. Die Vorteile liegen
auf der Hand: Mit unabhdngigen Microservices konnen Softwareteams iterative Entwicklungsprozesse
implementieren sowie Funktionen flexibel erstellen und aktualisieren. Ergebnis von unserer Struktur ist

die Schnelligkeit und Wiederverwendbarkeit.
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Ohne weiter in die technische Losung einzutauchen, mochte ich festhalten welchen strategischen Ansatz
wir verfolgen. Denn die technische Losung ist sehr branchenspezifisch und nicht die eigentliche
Herausforderung. Vielmehr soll diese Ausarbeitung Ihnen helfen einen Leitfaden zu haben, wie man mit
logischen Denkmustern aus den Wirren des Alltags und der unendlichen Mdéglichkeiten die Kombination

wahlt, die Ihren Erfolg bringt. Diese lassen sich in diesen Punkten einfach aufzeigen in diese Punkte:

- Bestimmen Sie ihre Kunden und vor allem Ihre Bediirfnisse
- Arbeiten Sie daraus die Lésungen heraus, die angelehnt an die Bediirfnisse-Pyramide sind
- Substituieren Sie wenn moglich hohe Kostentrager
- Setzen Sie auf digitale 24x7 Losungen
- Versuchen Sie nicht Konkurrenten nachzuahmen
Vielmehr dort stark zu sein, wo andere schwach sind
- Bilden Sie eine Vision und eine Mission
- Binden Sie alle Mitarbeiter bei Ihren Prozessen ein — Sie sind der wahre Schliissel zum Erfolg
- Inallen Entwicklungsschritten binden Sie Kunden mit ein
- Zentrieren Sie sich — besser wenige Dinge gut machen — als viele Dinge schlecht

- Wichtigster Punkt: Der Kunde ist der Kern und das Ziel all Ihrer Handlungen!

Nichts ist so sicher wie der Wandel und dieser wird immer schneller von uns abverlangt. Umso wichtiger ist es, dass wir
Prozesse dynamisch halten und nicht davon ausgehen, dass wir in 5 Jahren immer noch gleich arbeiten wie heute. Aber
bei allem, was wir andern, unseren Kern und Sinn nicht verlieren. Zu verlockend sind schnelle Gewinne und vermeintlich
gute Berater. Gute Geschaftsideen waren vor allem erfolgreich, weil sie klar, fokussiert und modular waren. Schnelles
Wachstum bringt neue Herausforderungen und diesen kdnnen wir mit Struktur und Klarheit langfristig begegnen. Fragen
Sie sich immer ,,Welchem Kundennutzen dient der Prozess?“ — wenn die Antwort keinem ist — Lassen sie es sein!

Fragt Eure Mitarbeiter: ,Warum verdient Ihr Euer Geld?“

Teams sollten den Sinn und den Zweck des Unternehmens verstehen, um zukliinftig hocheffizient zu sein.

Deshalb ist es sehr wichtig, Sinn und Zweck aufzuzeigen. Hochleistungs-Organisationen sind nicht dort, weil sie den
Namen bekommen haben, vielmehr dort, weil sie im Team arbeiten und gemeinsam eine Vision leben und eine Mission
begehen. Jeder im Unternehmen verdient sein Geld hauptsachlich tiber den Kundennutzen und damit, dass wir alle die
Bediirfnisse finden und abdecken. Nicht jede Handlung muss in Geld miinden — vielmehr muss jede Handlung dem
ganzheitlichen Denken untergeordnet sein: ,,Kunden sind unser Kern!”

Kern- und Hilfsprozesse dienen nur einem Zweck: Kundennutzen — Wer dies langfristig beachtet, wird auch langfristig
erfolgreich sein.



7. Ergebnis

Fir viele Unternehmen stellt die Wandlung zum Dienstleister und vor allem die Digitalisierung eine
enorme Herausforderung dar. Externe Berater verdienen sich eine goldene Nase mit sehr guten
Visualisierungen und Ratschlagen. Selten sind diese Wege langfristig von Erfolg gekront. Vielmehr
sollten Sie ihre Firmenkultur und ihre bisherigen Erfolge nicht kleiner darstellen als diese sind. Sie
waren erfolgreich und werden es sein.

Die Frage ist wo Sie als Unternehmen morgen stehen wollen.

In dieser kurzen Ausarbeitung haben Sie einige strategische Werkzeuge kennengelernt, die schon
oft Erfolg gebracht haben. Alle diese Ideen und Wege sind gut und wichtig.

Finden Sie mit Ihrem Team einen Weg und halten Sie sich an die wichtigen Punkte der
Unternehmens-Entwicklung. Der Kunde selbst sollte ihnen dabei helfen den Weg zu finden der fir
alle der Beste ist. Moderne Sichtweisen, wie hier aufgezeigt, bringen ihnen die notwendigen Mittel,
um 6konomischen Erfolg mit Herz und Verstand zusammen zu fihren.

Wenn Sie die Herleitungen oben durchlesen, kénnen Sie leicht Ihr Unternehmen sehen und mit
denselben Mitteln lhre Services herausarbeiten, die langfristig Erfolg versprechen.

Ich wiinsche lhnen viel Freude, die Reise gemeinsam mit lhren Kunden zu unternehmen.
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Publikationen

Publikationen im Rahmen der Schriftenreihe: Praxisarbeiten

In der Schriftenreihe ,Praxisarbeiten’ veréffentlichen wir Arbeiten mit einem Fokus auf ein jeweils aktuelles und

relevantes Thema einer Branche. Wir sind die Herausgeber, die Autorenrechte und Autorenpflichten liegen bei den

jeweiligen Verfasserinnen und Verfassern, die diese Arbeiten im Rahmen lhrer Studien- und Weiterbildungsprogramme

bei der St. Gallen Business School erstellen.

St. Gallen
Business School

Nischenstrategie in der
Pumpenbranche

ESG, 10T und Digitalisierung beim Abbau abrasiver
Medien im Bergbau

Alexander Janzon

Prasisarbeit im Rahmen des St Galler Praxisstucums

Nischenstrategie in der
Pumpenbranche
St. Gallen 2023

St.Gallen
Business School

g

Der Weinbau im Wandel
Wie gestaltet sich die Zukunft fiir deutsche Winzer?

Florian Streng

Prasisacbeit im Rahmen des St Baller Prasistudiums

Der Weinbau im Wandel
St. Gallen 2023

St.Gallen
Business School

Die Bauindustrie der Zukunft

Produktivitdtsrevolution, Klimaschutz und
Blue Ocean-Strategie: Die Branche muss sich wandeln

Jochen Bansemir

Die Bauindustrie der Zukunft
St. Gallen 2023

St. Gallen
Business School

Die Bauindustrie der Zukunft

Produktivitatsrevolution, Klimaschutz und
Blue Ocean-Strategie: Die Branche muss sich wandeln

Markus Frasch

Prasisasbeit im Rahmen des St Galer Prasisstudbums

Die Bauindustrie der Zukunft
St. Gallen 2023

St.Gallen
Business School

Die Totalunternehmung

Wandel eines klassischen Geschiftsmodells

Philipp Hirt

Prasisarbeit i Rahmen des S¢. Galer Prasisstubums:

Die Totalunternehmung
St. Gallen 2023


https://sgbs.ch/wp-content/uploads/SGBS_Projektarbeit-AJanzon.pdf
https://sgbs.ch/wp-content/uploads/SGBS_Projektarbeit-FStreng.pdf
https://sgbs.ch/wp-content/uploads/SGBS_Projektarbeit-JBansemir.pdf
https://sgbs.ch/wp-content/uploads/SGBS_Projektarbeit-MFrasch.pdf
https://sgbs.ch/wp-content/uploads/SGBS_Projektarbeit-PHirt.pdf

St. Gallen
Business School

Kase und Kisealternativen
Wohin entwickelt sich die Milchwirtschaft?

Susanne Wilke

Kase und Kasealternativen
St. Gallen 2023

St, Gallen
Business School

Erweiterte Digitalisierung von
Kundendatenbanken
fiir KMU's im Bereich Fahrzeugelektrik

Raphael Posovszky
Prasinciti Hobmes des S Bl Pia

Erweiterte Digitalisierung von
Kundendatenbanken
St. Gallen 2022

St.Gallen
Business School

Einzigartiger Kundennutzen im
Industriegiitergeschaft

Die Kundennutzen-Karte als
Servicemanagement-Tool

Oliver Hupke

Einzigartiger Kundennutzen im
Industriegltergeschaft
St. Gallen 2022

St.Gallen
Business School

Zukunftsszenarien der Messe-,
Tagungs- und Kongressbranche

Sandra Orth

Prazisaeit im Rahmen des St. Galle

Zukunftsszenarien der Messe-,
Tagungs- und Kongressbranche
St. Gallen 2022

St. Gallen
Business School

Megatrend Kundenverhalten
im OPNV

Eine Herausforderung fiir etablierte ,Player’

Axel Eschment

Prasizabeitim Rshmen des St Gallr Pra

Megatrend Kundenverhalten im
OPNV - Eine Herausforderung fiir
etablierte ,Player’

St. Gallen 2022

St.Gallen
Business School

Entwicklung der Software Branche
in Data Analytics und

Artificial Intelligence (Al)

Stefan Herbert

Praxisarbeit im Rahmen des St. Galler Praxisstudiums.

Entwicklung der Software Branche
in Data Analytics und Artificial
Intelligence (Al)

St. Gallen 2021

St.Gallen
Business School

Klima-Neutralitat:
CO,-Strategie im Mittelstand

Klaus Felix Heusler

Praxisasbeit im Rahmen des St Galle

Klima-Neutralitat:
CO2-Strategie im Mittelstand
St. Gallen 2021

St.Gallen

Business School

Verpackungen aus Wellpappe
Wachstum dank E-Commerce
Jonas Grundmann

Prasisasbeit im Rahmen des St Galer Prasisstucbums

Verpackung aus Wellpappe
Wachstum dank E-Commerce
St. Gallen 2021

St. Gallen
Business School

Dank Digitalisierung zur
Einzigartigkeit in der
Faltschachtelindustrie

Maximilian Briickmann

Dank Digitalisierung zur
Einzigartigkeit in der
Faltschachtelindustrie
St. Gallen 2021
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https://sgbs.ch/wp-content/uploads/J.-Grundmann-Verpackungen-aus-Wellpappe-Wachstum-dank-E-Commerce.pdf
https://sgbs.ch/wp-content/uploads/M.-Bru%CC%88ckmann-Digitalisierung-Faltschachtelindustrie.pdf

St. Gallen
Business School

Agilitat in bisher hierarchisch
gefiihrten Unternehmen?

Anja Brown

Primis et m Rabwmen des: 50 Galbe Frasissi o

Agilitat in bisher hierarchisch
geflihrten Unternehmen
St. Gallen 2021

St.Gallen
Business School

Die Vertriebsbank der Zukunft
Heiko Franzke

Praa it im Rahen o S Balier Prazksnudune.

Die Vertriebsbank der
Zukunft
St. Gallen 2020

St.Gallen
Business School

Agilitdt als Kernkompetenz fiir
erfolgreiche Bankgeschifte
Fabian Hoheisel

Prakarbattim Ashien des &, Galker Praskstudune.

Agilitat als Kernkompetenz fiir

erfolgreiche
Bankgeschéfte
St. Gallen 2020

St. Gallen
Business School

Chancen der Digitalisierung
im Sales der Baustoffindustrie

Lucas Danneberg

Prasisartest im aheren des St Galber Pracs s

Chancen der Digitalisierung im
Sales der Baustoffindustrie
St. Gallen 2020

St.Gallen
Business School

Recyclingbeton als Werkstoff
der nachsten Generation:
Ressourcenschonender Beton

Salvatore Gumina

raxisarbeit im Rahmen des St. Galler

Recyclingbeton als Werkstoff der
nachsten Generation:
Ressourcenschonender Beton

St. Gallen 2020

St. Gallen
Business School

Startup's und regionale
Standortfaktoren

Joseph Hefs

Startup’s und regionale
Standortfaktoren
St. Gallen 2020

St. Gallen
Business School

Ideen- und
Innovationsmanagement
Markus Heubd, Robert Hormes, Rainer Brockmiller

Ganzheitliches Management in der
Praxis Ausgewahlte Diplomarbeiten
der St. Galler Business School

St. Gallen

Business School

Ganzheitliche
Unternehmensanalyse
Karl Paukner, Jannis Lindschau

Ganzheitliches Management in der
Praxis

Ausgewadhlte Diplomarbeiten der St.
Galler Business School

St. Gallen
Business School

Erschliessung neuer
Geschiftsfelder

Swen Postels, Sabine Kerum

Ganzheitliches Management in der
Praxis - Ausgewahlte Diplomarbeiten
der St. Galler Business School
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St. Gallen
Business School

Integriertes Key-Account-
Management

Hans-Jarg Lindner, Joachim Schmid,
Roger Affeltranger

Integriertes Key-Account-
Management

Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in der
Praxis

Band 4

Ausgewahlte Diplomarbeiten der
St. Galler Business School

St Gallen
Business School

Produktmanagement
in Einzelhandel und Medienwelt
Nina Diana Tebartz, Wilfried Wiist

Produktmanagement im
Einzelhandel und der Medienwelt
Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in der
Praxis

Band 5

Ausgewahlte Diplomarbeiten der
St. Galler Business School

5t Gallen
Business School

Strategische Planung &
Controlling

Thomas Schuler, Thomas Schwarz, Tamara Garmy

Strategische Planung &
Controlling

Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in
der Praxis

Band 6

Ausgewahlte Diplomarbeiten der
St. Galler Business School

5t Gallen
Business School

Planen & Optimieren

Armin Huerlimann, Alexander Hust

Planen & Optimieren
Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in
der Praxis

Band 7

Ausgewahlte Diplomarbeiten der
St. Galler Business School

St. Gallen
Business School

Transfer & Auslagerung
Hagen Hishl, Thomas Gazlig

Transfer & Auslagerung
Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in der
Praxis

Band 8

Ausgewadhlte Diplomarbeiten der St.
Galler Business School

St Gallen
Business School

Wettbewerb & Marktbearbeitung
Simane Bliem, Walfgang Blender

Wettbewerb & Marktbearbeitung
Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in der
Praxis

Band 9

Ausgewahlte Diplomarbeiten der St.
Galler Business School
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St. Gallen
Business School

Produkt & Vermarktung
Irls Maria Zlegler, Eva-Marla Tomic, Erwin Thom

Produkt & Vermarktung
Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in der
Praxis

Band 10

Ausgewahlte Diplomarbeiten der
St. Galler Business School

St Gallen
Business School

Projektmanagement &
Prozessoptimierung
Frank Weinfurth, Gabricl Alain Fechir

Projektmanagement &
Prozessoptimierung
Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in der
Praxis

Band 11

Ausgewahlte Diplomarbeiten der
St. Galler Business School

5t Gallen
Business School

General Management &
Strategie
Daniel L. Riledi, Thomas Griin, Ingrid Schwaiger

Pt . Eshanss 1 50 B b idt sl

General Management & Strategie
Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in
der Praxis

Band 12

Ausgewahlte Diplomarbeiten der
St. Galler Business School

5t. Gallen
Business School

Der Kunde im Fokus
Maura Trampp, Bernd Friihwald, Enrico Kehding

Prazi et i Pk s 1. Otk Pra hatucian

Der Kunde im Fokus
Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in
der Praxis

Band 13

Ausgewahlte Diplomarbeiten der
St. Galler Business School

St. Gallen
Business School

Optimierung von Prozessen
und Projekten
Kevin Schmidhauser, Armin Bredel

Fracies okt m P o 3. e Frusiosacbars

Optimierung von Prozessen und
Projekten

Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in der
Praxis

Band 14

Ausgewadhlte Diplomarbeiten der St.
Galler Business School

5t. Gallen
Business School

Analysieren, bewerten,
kontrollieren
Lawrin D. Friedrich, Anna Dirksen, Daniel Vass

Fraries outt i Raben i 51 Safes Prucarinsbms

Analysieren, bewerten, kontrollieren
Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in der
Praxis

Band 15

Ausgewadbhlte Diplomarbeiten der St.
Galler Business School
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St. Gallen
Business School

Mirkte analysieren.
Integrierte Strategien entwickeln.
1 Schmidt, Michael Klade

Frazi futt i Pk i 3. bl Fruchatuchans

Markte analysieren und integrierte
Strategien entwickeln
Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in der
Praxis

Band 16

Ausgewahlte Diplomarbeiten der
St. Galler Business School

st. Gallen
Business School

Optimale
Organisationsentwicklung
Christian Grajek, Christian Wolfsteiner

Frizi futt i P b 3. el Fruchatucihans

Optimale Organisationsentwicklung

Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in der
Praxis

Band 17

Ausgewahlte Diplomarbeiten der
St. Galler Business School

5t. Gallen

Business school

Prozesse effizient gestalten
Andrea Wagenheim

Frashu osit i P 34, Qb Froshobuchn s

Prozesse effizient gestalten
Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in
der Praxis

Band 18

Ausgewahlte Diplomarbeiten der
St. Galler Business School

5t. Gallen

Business School

Humanressourcen:
Rekrutierung, Aus- und
Weiterbildung

Martin Schmauss, Riccardo Sawkin

Prziesouft . R e 3. Oaths Frohotucims

Humanressourcen: Rekrutierung,
Aus- und Weiterbildung
Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in
der Praxis

Band 19

Ausgewahlte Diplomarbeiten der
St. Galler Business School

St. Gallen
Business School

Das EFOM-Exzellenz-Modell
und seine Anwendung
Stephan Gehling

Auf Basis des integrierten Managements
zur Exzellenz: Das EFQM-Exzellenz-
Modell und seine Anwendung
Publikationsreihe

Ganzheitliches Management in der
Praxis Band 20

Ausgewadhlte Diplomarbeiten der St.
Galler Business School

St Gallen
Business School

Vermarktung und Investition
in der Gesundheitsbranche
Ricanda Cramer, Jarg Genstorfer

Vermarktung und Investition in
der Gesundheitsbranche
Publikationsreihe

Ausgewadhlte Diplomarbeiten der
St. Galler Business School
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