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Fomste Agenda .
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Vorstellungsrunde

Impulsvortrag Geschaftsmodelle und Disruptive Innovationen

Pause

Fallstudiendiskussion Disruptive Geschaftsmodelle

Innovationsobjekt Geschaftsmodell des eigenen Unternehmens
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9:15-10:45

Geschaftsmodelle und disruptive
Innovationen



“#omsip | ernziele Y,

Kenntnisse in der Entwicklung von Geschaftsmodellen und
Geschaftsmodellmustern

Muster und Bauprinzipien von Geschaftsmodellen verstehen und
erklaren kénnen.

Ein Business Model Canvas im Detail beschreiben kénnen.
Geschaftsmodelltypologien kennen lernen und einordnen kénnen.
Verstehen, was eine Value Proposition ist und einen Value Proposition

Canvas erstellen kénnen.
Verstandnis fir die Mechanismen, durch die Disruptive Innovationen
etablierte Unternehmen gefahrden kénnen.

9:15-10:45
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9:15-10:45

Development:

Business Informatics

Management Theory

Information
technology oriented

Phase I (1975-1995):
business modeling for
system construction
Phase II (since 1995):
e-business

Organization
theory oriented

- Management as Science:
Taylor (1911), Gilbreth
(1911), Fayol (1916)

- Various organization
schools (e.g. contingency
theory, transaction cost
theory)

- The structuring of
organizations:

Mintzberg (1979)

Strategy
oriented

- Innovation:
Schumpeter (1934)

- Strategy and Structure:
Chandler (1962), Ansoff
(1965)

- Resource-based-view:
Penrose (1951), Barney
(1986)

- Market-based-view:
Porter (1971)

Establishment
as basic
approach of
the business

model concept:

- Since 1975

- Development parallel
to the business model
term

- Since 1995

- Structure detached from
IT

- Business structure/
Business plan/
Business architecture

- Since 2000

- Strategic business
structuring

- Business model
innovation

- Value creation

Important
authors:

- Timmers (1998)
- Wirtz (2000)
- Afuah/Tucci (2003)

\/

- Linder/Cantrell (2000)

- Keen/Quereshi (2005)

- Tikkanen/Lamberg
(2005)

- Hamel (2000, 2001)

- Chesbrough/Rosenbloom
(2002)

- Zott/Amit (2008)

TU
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Business model concept

Quelle: Wirtz 2011, S. 18
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“omsie Business Model Definitionen .

Autor Definition
Magretta Business models are “stories that explain how enterprises work. A good
(2002, S. 4) business model answers Peter Drucker’s age old questions: Who is the

customer? And what does the customer value? It also answers the
fundamental questions every manager must ask: How do we make money
in this business? What is the underlying economic value that explains how
we can deliver value to the customers at an appropriate cost?”

Zott and Amit  “The business model is a structural template that describes the
(2008, S. 1) organization of a focal firm’s transactions with all of its external
constituents in factor and product markets.”

Osterwalder “A business model describes the rationale of how an organization creates,
and Pigneur delivers and captures value.”

(2010, S. 14)

Gassmann et  Ein Geschaftsmodell definiert “wer die Kunden sind, was verkauft wird, wie
al. (2011, S. man es herstellt und wie man einen Ertrag realisiert. Kurz gesagt, das Wer-
198) Was-Wie-Wert? definiert ein Geschdftsmodell, wobei die ersten beiden ‘W’

die externe Dimension eines Geschdftsmodells adressieren und die letzten
beiden ‘W’ die interne Dimension”.



9:15-10:45

omsie Business Model Design Proze 8.

— W R w

Vorbereiten auf
ein erfolgreiches
Business Model
Design Projekt.

Untersuchen und
analysieren aller
notwendigen
Elemente fir die
Entwicklung des
Business Models.

Entwickeln und Implementieren Verdanderung und
Testen eines Business Anpassung des
realisierbarer Model Business Models
Business Model Prototypen im anhand der
Optionen. Auswahl Feld. Reaktionen am
des besten Markt.

Modells.

Quelle: Osterwalder, Pigneur 2010, S. 249

Fo
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QI Gegenstand
A

Innovationsgrad

Umsetzungs-
aufwand

Umsetzungsform

~*pbiusip Unterscheidungen

Gestaltung der
Elemente eines
neuen
Geschaftsmodells
oder der
Veranderung eines
bestehenden
Geschaftsmodells

gering-hoch
mittel-hoch

laufendes
Vorhaben, teils
langer dauernd,
unklare
Rollenverteilung

LN
_ Business Model Business Case Business Plan

Investitions-
entscheidung zur
Entwicklung einer
neuen Geschafts-
idee oder eines
Geschaftsfelds

gering-hoch
gering-hoch

in Projektform, mit
klarer Aufgaben-
verteilung und
Genehmigungs-
gremium

TU

Grazm

Beschreibung eines
unternehmerischen
Vorhabens, dessen
Ziele, Strategie und
MalRnahmen sowie
dessen Rahmen-
bedingungen

mittel-hoch
mittel-hoch

bei Grundungs-
vorhaben, fur
potenzielle
Investoren und
Partner
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Geschaftsmodell und Strategie

4 N\ [ A
Bzrtr:r?]tle\;]e_ Legitimation der Unternehmung
" Entwicklung von Vision, Mission, Leitbild, Ethikkodex
menspolitik
4 N\ [ )
Schaffung und Erhaltung nachhaltiger Erfolgspositionen
Strategie Entwicklung von Unternehmens-, Geschaftsfeld- und
Wettbewerbsstrategien
g VNS N\’
Geschifts- Erzeugung und Abschépfung von Wert
modell Entwicklung von Wertmechanismen
A AN A S~
operative Ablaufsteuerung und Sicherstellung der
operative Zahlungsfahigkeit
Planung Entwicklung von Budgets und Arbeitsprozessen und -
. )L strukturen )

Quelle: in Anlehnung an Schallmo 2013, S. 38 und Bieger, Reinhold 2011, S 26 f.

TU
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“#omsio Darstellungsformen von Business MBS

9:15-10:45

Vorschlage zur Gestaltung von Business Model gibt es

Uu.a. von.

Wirtz

Schallmo
Gassmann et al.
Osterwalder et al.

11
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#DIHSUD
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Digital Innovation Hub

Business Model nach Wirtz "=

{1 Network model

« BM networks
+ BM partners

» Customer touchpoint

[ ] Strategy model J Resources model
. » Business model mission . i
Strategic . 5 Core compgtenmes &
t « Strategic positions and competencies
componen development paths + Core assets & assets
+ BM value proposition
L J Customer model f 'ﬂ Market offer model
Customer & » Customer relationships/ » Competitors
market target groups » Market structure
components » Channel configuration « Value offering/products &

services

[ } Revenue model

+ Revenue streams
+ Revenue differentiation

Value creation
component

(o J Production of goods
L and services

E J Procurement model

» Manufacturing model
» Value generation

* Resource acquistion
+ Information

€ J Financial model

» Financing model
« Capital model
» Cost structure model

Quelle: Wirtz 2011, S. 123

TU
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“romste Bysiness Model nach Schallmo™.

9:15-10:45

Finanzdimension

Nutzendimension

Kundendimension

c
2
®
c
)
E
°
]
c
t
©
o

Wertschépfungs-
dimension

Quelle: Schallmo 2013, S. 52




%'HSUD Business Model nach Gassmann el

9:15-10:45

Was bieten wir den
Kunden an?

Nutzen-
versprechen

Wie wird Wert
erzielt?

Wie stellen wir die
Leistung her?

Ertrags- Wert-
mechanik schopfungs-
kette

Wer sind unsere
Zielkunden?

Quelle: Gassmann, Frankenberger, Csik 2013, S. 6

Fo
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BM Canvas nach Osterwalder et al.

TU

Grazm

)

e
b 52y
B it

Value Propositions {7 Customer Relationships 2

Channels

Customer Segments E%

Revenue Streams

Quelle: http://www.businessmodelgeneration.com/canvas

15
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“#omsip Business Model Canvas L.
S
=
s
!
Infrastructure Product Customer Interface
Management

w Quelle: http://www.businessmodelgeneration.com/canvlag



“omsie 55 Geschaftsmodellmuster ... %Y.

= Geschaftsmodellmuster: bestimmte Konfiguration
der Geschaftsmodell-Elemente

9:15-10:45

= Man muss das Rad nicht neu erfinden”

" 90% der Geschaftsmodellinnovationen sind
Rekombinationen von bestehenden
Geschaftsmodellen

= Kreative Imitation”

o Verstehen der Geschaftsmodell-Elemente und deren
Kombination

o Ubersetzen in die eigene Situation

Quelle: Gassmann, Frankenberger, Csik 2013, S. 17

17
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.
o
—i
I
LN
i
(0))}
e Mo frills oy Performance-ased oy Subsaiption B idden Revenue Cash Machine
confracting =
Franchising Rent instead of buy Freemium IS pulti-cided platiorrn NS Trowdsourcing
I Supermarket Frectionalization s Leversge Customer g Fazor and Blade ey Customer
Data {R}): Reverse designed
Availability
I Fay per Use egsing Peer-to-peer I Cnline (E-Commerce) I | ong Tail

Quelle: Gassmann, Frankenberger, Csik 2013, S. 17

... zZusammengefasst zu 20 Lin¥e:
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E Digital Innovation Hub

IHsUD Basisstrate

9:15-10:45

Lock-in

Razor and Blade

gigg.t:? Direct Selling
Nestlé Nestlé Nestlé
Nespresso Special. T BabyNes
(1986) (2011) (2012)
>
R

Quelle: Gassmann, Frankenberger, Csik 2013, S. 21

gien fiir Geschiftsmodellmust Ty,

Wiederholen

20



9:15-10:45

omste Bejspiel: Razor and Blade .

how do [
nmn:frm'
a 7
y . Befter Place
I 1 {2007)
’ LEEL]
[ B R E-Ap

Gillette

(1904) Nestlé Nestié
Special T. BabyNes
(2010) (2012)

Standard Oil Apple Amazon ~
Company iPod/iTunes Kindle :
{1880) (2003) (2007)

Hewlett- Nestle

Packard  Nespresso — —
(1984)  (1986) %[

)

= Grundprodukt wird glinstig oder umsonst angeboten

= Verbrauchsmaterialien zur Nutzung des Grundprodukts
werden zu hohen Margen verkauft (Was? Wert?)

= Aufbau von Austrittsbarrieren (e.g. Patentanmeldungen,
starker Markenaufbau) (Wie?)

Quelle: Gassmann, Frankenberger, Csik 2013, S. 19

'J.' 21



piusio BM Canvas nach Osterwalder et al. TU,

Digital Innovation Hub

Key Value Customer
Activities Proposition Relationships

AN é Customers
7
T
== -

i \
R
\ T
Costs / Key \.Revenue

Resources Channels
drawings by JAM

9:15-10:45

Key
Partners

22
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“#omsip Business Model Canvas — Customer SegmdHIETY.

15-10:45

@ Fir wen sollen wir Werte oder Nutzen schaffen?

= Wer sind unsere wichtigsten Kunden?

Quelle: Osterwalder und Pigneur (2010), S. 20f 23



:?{D'"SUD Business Model Canvas — Value Propositio flFfeTY.

5-10:45

= \Welchen Wert vermitteln wir den Kunden?
= Welche Probleme helfen wir zu losen?

= \WWelche Bedirfnisse erfillen wir?

= Welche Produkt- und Dienstleistungspakete bieten wir jedem
Kundensegment an?

wo Quelle: Osterwalder und Pigneur (2010), S. 22ff 24



*%pIHsUD Business Model Canvas — Channels [

Kanale zur Kommunikation mit dem Kunden und Vertriebswege
auf denen der Kunde erreicht wird

& Uber welche Kandle méchten unsere Kunden erreicht werden?
= Auf welchem Weg erreichen wir unsere Kunden jetzt? @ N
= Wie sind unsere Kanale integriert? [ l
= Welche Kanale funktionieren am besten? '

= Welche Kanale sind am kosteneffizientesten?
= Wie integrieren wir die Kanale in die Kundenablaufe?

Wichtige Funktionen von Kandlen:

= Die Aufmerksamkeit des Kunden auf die Produkte und Leistungen eines
Unternehmens zu lenken.

= Kunden bei der Bewertung des Wertangebots einer Firma zu helfen.

= Den Kunden den Kauf spezifischer Produkte und Dienstleistungen zu
ermoglichen.

= Den Kunden ein Wertangebot zu unterbreiten.

= Die Kunden auch nach dem Kauf zu betreuen.

lF Quelle: Osterwalder und Pigneur (2010), S. 26f )5



*#pbstn Business Model Canvas — Customer RelatiJHeHEs

Arten von Beziehungen zwischen dem Unternehmen und dem
Kundensegment

% Welche Art von Beziehung erwartet jedes unserer
Kundensegmente von uns?

= Wie kénnen wir diese Beziehung aufbauen und pflegen? /7 7 =

= Welche Beziehung haben wir heute zu unseren Kunden?
= Wie kostenintensiv sind sie?
= Wie sind die Kundenbeziehungen in unser Ubriges Geschaftsmodell

integriert?
Arten von Beziehungen:
Motivationen fiir Beziehungen: = Personliche Betreuung
= Neukundengewinnung = |ndividuelle personliche Betreuung
= Kundenbindung =  Selbstbedienung
=  Verkaufssteigerung = Automatisierte Dienstleistungen

= Communities
= Mitbeteiligung (Co-creation)

lF Quelle: Osterwalder und Pigneur (2010), S. 28f 26



:?{D'"SUD Business Model Canvas — Revenue Stream STy,

15-10:45

& FUr welche Werte sind unsere Kunden wirklich bereit zu
bezahlen?

= Woflr zahlen sie bereits jetzt?

= Wie zahlen sie jetzt?
= Wie wiirden sie gerne bezahlen?
= Welchen Beitrag liefert jede Einnahmequelle zum Gesamtumsatz?

wo Quelle: Osterwalder und Pigneur (2010), S. 30ff 27



:?{D'"SUD Business Model Canvas — Key Resources Ty

Welche Ressourcen benotigen wir fiir unsere Leistung?

m 9:15-10:45

= fUr unsere Vertriebskanale?

= ..unsere Kundenbeziehungen?

= ..unsere Einnahmequellen?

wo Quelle: Osterwalder und Pigneur (2010), S. 34f 28



%""SUD Business Model Canvas — Key Activities L3

15-10:45

9

= \Welche Schliisselaktivitaten erfordern unsere
Wertangebote?

m _.unsere Vertriebskanale?

= ..unsere Kundenbeziehungen?
= ..unsere Einnahmequellen?

wo Quelle: Osterwalder und Pigneur (2010), S. 36f 29



*%piHsip Business Model Canvas — Key Partnerships 1Y,

Netzwerk aus Lieferanten und Partnern, die zum Gelingen des
Geschaftsmodells beitragen

* Wer sind unsere Schlisselpartner? O
= Wer sind unsere Schlissellieferanten? Ay
{,}‘! wf,,; b
. . . : | (X
= Welche Schlisselressourcen beziehen wir von Partnern? </ | 2
= Welche Schlisselaktivitaten uben Partner aus?
Motivation: 4 Arten von Partnerschaften:
= Optimierung von Mengenvorteilen 1. Strategische Allianzen zwischen Unternehmen die
= Minderung von Risiken und nicht im Wettbewerb zueinander stehen
Unsicherheiten 2. Coopetition: Strategische Partnerschaft zwischen
= Akquise bestimmter Ressourcen Wettbewerbern
und Aktivitaten 3.Joint Ventures zur Entwicklung neuer Geschafte

4. Kaufer-Anbieter Beziehungen zur Sicherung
zuverlassiger Versorgung

lF Quelle: Osterwalder und Pigneur (2010), S. 39f 30



*#DIHsUD Business Model Canvas — Cost Structure "SMTY,

Kosten die bei der Ausfiihrung des Geschaftsmodells anfallen

15-10:45

@ Welche sind die wichtigsten mit unserem Geschaftsmodell verbundenen
Kosten?

= \WWelche Schliisselressourcen sind am teuersten?
= \WWelche Schliisselaktivitaten sind am teuersten?

2 Arten von Kostenstrukturen in Geschaftsmodellen:
1. Kostenorientiert — Minimierung von Kosten wo maglich
2. Wertorientiert — Fokus auf Schaffen von Wert

lF Quelle: Osterwalder und Pigneur (2010), S. 40f 31



“omsie \/glue Proposition Canvas W™

» Die Value Proposition (VP) ist das zentrale
Nutzen- bzw. Wertversprechen an den Kunden

" Die VP unterscheidet sich vom USP (Unique
Selling Proposition oder Unique Selling Point).

» Der USP stellt das Alleinstellungsmerkmal dar,
also wodurch sich unser Produkt/unsere
Leistung vom Mitbewerb abhebt.

9:15-10:45



“omsio\/alue Proposition 1

Digital Innovation Hub

9:15-10:45

In its simplest terms, a value proposition is a positioning statement that
explains what benefit you provide for who and how you do it unigquely
well. It describes your target buyer, the problem you solve, and why you're
distinctly better than the alternatives

Here is a positioning statement outline adapted from Crossing the Chasm, by
Geoffrey Moore:

For (target customers)
Who must (solve a specific problem)
Our product is a new (new product category)

That provides (key breakthrough benefit vs. current way of doing things —
which solves dilemma)

Unlike (competitor in new category)
We have (whole product most relevant for you) - optional

http:ftorgronsund. comf201 11 17297 -proven-templates-for-creating-value-propositions-that-work!

33



7owsie \/glue Proposition Canvas W

9:15-10:45

Wert schaffen Kundenbeobachtung

Quelle: Osterwalder, Pigneur, Bernarda und Smith (2014), S. 6f



“emsie Kundenprofil

9:15-10:45

Probleme (Pains)
Beschreiben schlechte
Ergebnisse, Risiken und
Hindernisse, die mit dem
Kundenjob in
Zusammenhang stehen

U

Gewinne (Gains)

TU

Grazm

Beschreiben Ergebnisse, welche
Kunden erhalten wollen oder konkrete

Vorteile nach denen sie suchen

Gewinne

Probleme

o
~

Kundenjobs (Customer jobs)
Beschreiben was Kunden in
ihrer Arbeit und ihrem Leben
erledigen mochten,
ausgedrickt in ihren eigenen
Worten

Quelle: Osterwalder, Pigneur, Bernarda und Smith (2014),S. 9
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Fomste \ialue Map T

Gewinnerzeuger (Gain Creators)
Beschreiben, wie Produkte und Services
Kundengewinne erzeugen.

9:15-10:45

Produkte und
Dienstleistungen

Gewinnerzeuger

(Products and Services) E/_”
Ist eine Liste aller
Produkte und Services, S QD
um dle SiCh ein & Dienstleistungen >
Wertangebot dreht. |||||||'= Problemléser (Pain
Relievers)
ST —— Beschreiben wie
Q) Produkte und Services
fir den Kunden

Probleme l6sen.

Quelle: Osterwalder, Pigneur, Bernarda und Smith (2014), S. 8

'J.' 36



“somsuoFit zwischen Kundenprofil und Value MapsiTy.

Digital Innovation Hub

9:15-10:45

Fit ist erreicht, wenn Kunden von der Value Proposition begeistert sind
Kunden = Beurteiler, Jury und ,Henker” der Value Proposition
Gnadenlos, wenn Fit nicht gegeben

rden wesentliche

/ Kundengewin

Gewmnerzeuge

Produkte CD
& Dienstleistungen |

Problemléser

® X
\ Wer sentliche
enprobleme adressiert?

Quelle: Osterwalder, Pigneur, Bernarda und Smith (2014), S. 42f

37



9:15-10:45

omsio 3 Arten von FIT Ty,

o Gewissheit Gber Wichtigkeit von Jobs, Problemen und Gewinnen
der Kunden

o Entwicklung einer Value Proposition die Jobs, Probleme und
Gewinne adressiert

o Nachweis, dass Produkte und Services, Probleml6ser und
Gewinnerzeuger Kundenwert erzeugen und Anklang am Markt
finden

o Nachweis, dass Value Proposition sich in ein profitables und
skalierbares Geschaftsmodell einfligen lasst

Quelle: Osterwalder, Pigneur, Bernarda und Smith (2014), S. 48f

'J.' 38



‘oivsipWert fur Kunden und Unternehmen erze u,

Digital Innovation Hub

9:15-10:45

Hinauszoomen in
das grof3e Bild um
zu analysieren, ob
mit der Value
Proposition
profitabel Wert
erzeugt, geliefert
und erfasst werde
kann.

Wird Wert fiir das eigene Unternehmen geschaffen?

-Zoom

[ | ke i Value Propositions 171 | Customer Relationship™") | Customer Segments 7
s R e 0
Key R ", Channel "«:}
R
/1| Revenu 2,
Gewinnerzeuger
Produkte QO
& Dienstleistungen —
.
1118
Problemloser

Wird Wert fiir die Kunden geschaffen?

+Zoom

Hineinzoomen in
das detaillierte Bild
bringt Aufschluss,
ob die Value

" Proposition im

Geschaftsmodell
Wert fir den
Kunden erzeugt.

Quelle: Osterwalder, Pigneur, Bernarda und Smith (2014), S. 145 39



S— Digitale Geschattsmodelle als disruptive maflTy
Digital Innovation Hub I n n Ovat | O n e n

= Disruptive Innovationen sind lange Zeit fur
etablierte Unternehmen uninteressant, ...

o weil sie in kleinen Nischen beginnen und die Nischen sich nicht
lohnen,

9:15-10:45

o weil die Technologien noch viele Kinderkrankheiten haben und
deshalb im Massenmarkt keine wirklichen Alternativen darstellen,

o weil es zu Beginn kaum funktionierende Geschaftsmodelle gibt, ,
die den Nutzen herausstellen und gentigend Ertragspotenzial
zeigen und weil es - zu fast jedem Zeitpunkt - viel verlockender und
einfacher erscheint, das bestehende, bewahrte Geschaftsmodell zu
renovieren, als etwas Neues zu schaffen.

Quelle: Matzler, Bailom, Friedrich von den Eichen , Anschober, (2016): Digital Disruption, S. 13

'J.' 40



:?{D'"SUD Disruptive Innovationen Ty,

9:15-10:45

Performance

~2> " New competitors nearly always win
Disruptive
Innovations

https://hbr.org/video/2688242135001/the-explainer-disruptive-innovation

Source: Christensen (2003); Source: Burgelman, Christensen, Wheelwright (2009) p.311

o



9:15-10:45

P

High

Performance

Low

i

"ADIHSUD Expected trajectory of a disruptive innovation Ty,

Range of
performance
required in the
mainstream
market

Current performance of the innovation

>

Now Time

Source: Byers, Dorf, Nelson (2011), p. 126

42



, How technological progress changes the basis of

9:15-10:45

(] TU
DIHSUD s - L
mamesns: - COMPeEtition and the nature of product achitectures
Trajectory of improvement that
9 innvoating companies prowde\
=
m
E Performance
~E Trajectory of improvement Surplus; Beat
g'_' that customers can utilize . COHT,UEﬁfOfS with
speed, responsiveness
and convenience
TS g
-——— =T =" i T .
i Performance

Gap; Beat

competitors

with improved

functionality &

reliability

( Difference in functionality that can be achieved

with an optimized, interdependent architecture,
vs. modular architecture
Time
Source: Burgelman, Christensen, Wheelwright (2009) p.720
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9:15-10:45

Sustaining strategy:

Bring a better product into
9 A an established market
S
£
(@)
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Time

v

Time

Source: Burgelman, Christensen, Wheelwright (2009) p.317
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9:15-10:45

DIHSUD

Digital Innovation Hub

Arten von disruptiven Innovatio

1. Low End Disruptions:

,,Low End Disruptions”: Nach wie vor gilt fir etablierte, marktfihrende Unternehmen: Wollen
sie an der Spitze bleiben, mussen sie ihre Produkte besser und schneller weiterentwickeln als
die Konkurrenz. Werden sie Uberholt, verlieren sie ihre Fliihrungsrolle. Etablierte Unternehmen
neigen auch dazu, jene Marktsegmente anzuvisieren, die die hochsten Renditen erwarten
lassen. Fur diese Markte werden Produkte entwickelt. Als Folge dieses
Innovationswettbewerbes kommt es oft zu ,,Overengineering”. Fiir manche Kunden im Low-
End-Segment sind diese Losungen zu teuer und zu kompliziert. Ein einfacheres, billigeres
Produkt ware schon gut genug. Disruptive Innovationen, die diese Kundensegmente mit
einfacheren, billigeren oder komfortableren Produkten ansprechen, sind Low-End-Disruptions.

2. New Market Disruptions:

Das sind Innovationen, die einen neuen Markt schaffen. Sie sprechen Kunden an, die von den
etablierten Wettbewerbern nicht angesprochen werden.

3. High End Disruptions:

Das sind disruptive Innovationen, die alle bereits diskutierten Kriterien erfiillen, mit einem
Unterschied. Wahrend Low End und New Market Disruptions als glinstigere Produkte in den
Low-End-Segmenten beginnen und dann durch ihre Weiterentwicklung Schritt fiir Schritt auch
in den Mainstream-Markt - von unten nach oben - vorstoBen, haben High-End-Disruptions
ihren Ausgangspunktim Premiumsegment als teures Produkt und entwickeln sieh erst mit der
Zeit zum Massenmarktprodukt.

N U

Grazm

Quelle: Matzler, Bailom, Friedrich von den Eichen , Anschober, (2016): Digital Disruption, S. 85 - 86
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?f?tllll-lstuph Sustaining Innovation vs. low-end and new-market disruptions Y,
Igial innovatian nu
LN
<
8 Dimension Sustaining innovations Low-end disruptions New market disruptiong
Lr'ﬁ Targeted Results in performance Technology yields Results in lower
o performance of improvement in products that are perfarmance in
=) the product or attributes most good enough along “traditional” attributes,
service valued by the the traditional metrics but improved performancg
industry’s mainstream of performance at the in new atlributes —
customers. These low end of the typically simplicity ang
improvements may be mainstream market. convenience.
incremental or
breakthrough in
character.
Targeted The most attractive Targets over-served Targets non-consumption:
customers or (i.e., profitable) customers customers in the customers who historically
market in the mainstream markets low end of the lacked the money
application who are willing to mainstream market, or skill to buy and

Impact on the
required business
model (processes
and cost structure)

pay for improved
performance.

Improves or maintains
profit margins by
exploiting the existing
processes and cost
structure, and making
better use of current
competitive advantages.

Utilizes a new operating
and/or financial approach—
a different combination

of lower gross profit

margins and higher asset
utilization that can earn
attractive returns at

the discount prices required
to win business at the

low end of the market.

use the product.

Business model must
make money at lower
price per unit sold, and

at unit production volumes
that initially will be

small emerging market.
Gross margin dollars per
unit sold will be
significantly lower.

Source: Burgelman, Christensen, Wheelwright (2009) p.322
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% DIHSUD =

Digital Innovation Hub

10:45-11:00

©Glasbergen

GIASBERGEN

“I had to quit drinking coffee. It keeps
me awake during presentations.”

Morning break
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11:00-11:30

Fallstudiendiskussion

Disruptive Geschaftsmodelle im
Handel

48



Tomste | ejtfragen i

= \Wie sehen die traditionellen Geschaftsmodelle in den
Fallstudien Walgreens, SportScheck und
Collins/AboutYou aus?

= Welche disruptiven Trends kénnen Sie aus den
Fallstudien Walgreens, SportScheck und
Collins/AboutYou erkennen?

11:30-13:00

TU

Grazm
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11:30-13:00

Das Geschaftsmodell des eigenen
Unternehmens
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“ewsie Aufgabenstellung v

11:30-13:00

" Verwenden Sie die ausgegebenen Business Model
Canvas-Vorlagen

" Erarbeiten Sie fur lhr eigenes Unternehmen
Antworten auf die Leitfragen aus dem BM Canvas

= Beflillen Sie die einzelnen Felder des Business
Model Canvas

" Entwickeln Sie auf diese Art eine aktuelle
Darstellung Ihres Geschaftsmodells

TU

Grazm
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