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Vorwort

Liebe Leser,

Deutschland hinkt im internationalen Vergleich, was die Digitale Transformation angeht, immer noch stark hinterher
und muss, gemessen am Digitalisierungsgrad der USA oder China, in allen Bereichen auftholen. Ahnlich sieht es in Os-
terreich und in der Schweiz aus. Im Vergleich: Spitzenreiter USA hat beispielsweise mit Apple, Google, Facebook oder
Amazon gleich mehrere globale Top20-Player. ,, Aufholen oder sogar noch besser in manchen Bereichen sein® sollte die
Devise lauten!

Jedoch ist nicht jede digitale Innovation disruptiv und miindet in ein neues Google, Facebook, Uber oder Amazon! Auch
sind langst nicht alle Startups profitabel. Die neuen Moglichkeiten der Digitalisierung konnen aber genutzt werden, um
beispielsweise ein optimierteres Erlésmodell oder neue Kundenzugénge zu erarbeiten. Im Rahmen der Digitalisierung
sollte es fiir Unternehmen darum gehen, die Wertschopfung innerhalb ihres Geschéftsmodells mit neuen digitalen An-
sitzen zu erganzen und nachhaltig zu steigern. Dazu muss man den Veranderungsbedarf im Vergleich zu den Wettbe-
werbern, welche heutzutage oft aus fremden Branchen kommen, erkennen: denn verdnderte Kundenbediirfnisse, neue
innovative Marktteilnehmer sowie neue technologische Moglichkeiten bestimmen das Ausmaf des unternehmerischen
»veranderungsbedarfs®, um weiter erfolgreich zu bleiben.

Es gilt, das eigene Geschaftsmodell im Hinblick auf neue innovative Marktteilnehmer zu erhalten, aber auch durch
sinnvolle Digitale Transformation mit neuen Ansitzen zu steigern. Ein Beispiel aus der Hotelbranche soll verdeutli-
chen, warum es essentiell ist, das eigene Geschiftsmodell zu {iberdenken. Airbnb ist ein im Silicon Valley gegriindeter
Community-Marktplatz fiir Buchung und Vermietung von Unterkiinften, dhnlich einem Computerreservierungssystem.
Private Vermieter vermieten ihr Zuhause oder einen Teil davon unter Vermittlung des Unternehmens, jedoch ohne
dass Airbnb rechtliche Verpflichtungen iibernimmt. Ein sehr erfolgreiches Modell aus der ,,Shared Economy®, das nun
zu recht viele Hotelbesitzer fiirchten. Arbeitsplatze stehen dort auf dem Spiel, das herkdmmliche Geschiéftsmodell der
Hotelbetreiber gerit ins Wanken. Hier ist es hochste Zeit, aktiv zu werden und den Innovationsgeist von Start-Ups zu-
zulassen und ,,offen zu sein” fiir neue Wege und Erlésmodelle. Ohne das eigene etablierte Geschaftsmodell und dessen
Nutzenversprechen aus den Augen zu verlieren. Digitale Transformation bedeutet unter anderem die systematische Ge-
schiftsmodellentwicklung durch

« strukturierte Analyse des Bedrohungspotenzials auf Geschéftsmodell und Positionierung
o gezielte Adaptierung und Erganzung des bestehenden Geschiaftsmodells, um Bedrohungsszenarien zu begegnen
« Entwicklung eines Transformations-Ansatzes, um ein neues bzw. adaptiertes Geschéftsmodell zu implementieren.

Genau an diesen Punkten setzt Strategy & Transformation Consulting an: Wir unterstiitzen Unternehmen dabei, die Op-
portunititen der Digitalen Transformation erfolgreich zu nutzen sowie die notwendigen Veranderungen aktiv zu gestal-
ten. Die Digitalisierung von Geschiftsmodellen und Marktbearbeitung (Marketing, Sales, Service) verursacht namlich
immense Herausforderungen fiir Unternehmen aller Branchen, bietet aber auch viele neue Méglichkeiten. Hier bedarf es
erfahrener Transformationsmanager, die mit methodischer Fithrung neue Zielbilder definieren, Verdnderungsprozesse
nicht nur initiieren, sondern auch aktiv steuern und das Unternehmen erfolgreich in die Zukunft lenken.

Um Thnen einen umfassenden Einblick in die Digitalisierung sowie unsere Kompetenzen zu geben, haben wir fiir Sie in
der ersten Ausgabe von ,,Digital Transformers” einige spannende Themen zusammengefasst. AufSerdem finden Sie unter
der Rubrik ,,Events & Termine“ eine Ubersicht unserer Veranstaltungen und Reisen wie den ,, Zukunftskongress Digitale
Transformation®, Workshops sowie unsere ,,Hidden Champions Tour* ins Silicon Valley.

Lassen Sie sch inspirieren! Viel Spaf3 beim Lesen wiinschen Thnen

Marc R. Esser
Managing Partner
Strategy & Transformation Consulting GmbH

Ravi Nirankari = =
Managing Partner -

Strategy & Transformation Consulting GmbH
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Mehr iiber Strategy & Transformation Consulting: Was bieten wir Ihnen, was kénnen wir?

“Survival of the fittest” oder wie Unternehmen es
schaffen, sich am Markt zu behaupten

In der neuen, digitalen Welt der beschleunigten und dis-
ruptiven Verdanderung bekommt die Darwinsche Evolu-
tionstheorie ,,Survival of the fittest® eine ganz neue Be-
deutung: denn das Thema ,,Digitale Transformation” wird
absolut erfolgskritisch fiir die Zukunftsfihigkeit jedes Un-
ternehmens sein. Dabei geht die neue, digitale Okonomie
tiber die reine Betrachtung von Technologiefragen weit hi-
naus und wird eine neue Welle an Transformationen in der
Art und Weise, wie fithrende Unternehmen ihr Business
tatigen, auslosen.

»Alles, was digitalisiert werden kann, wird auch digita-
lisiert werden!“ Wer kennt nicht dieses berithmte Zitat?
Insofern ist die in vielen Unternehmen auch heute noch
zu beobachtende Trennung zwischen Strategie und IT
nicht mehr zeitgemiss. IT ist heute oft Quelle von neuen
Geschiftsmoglichkeiten sowie verursacht Disruption von
ganzen Wertschopfungsketten und nicht mehr nur der
Erfiillungsgehilfe der Prozessoptimierung. Strategie und
IT stehen daher in einer engen Symbiose zueinander und
sollten im Rahmen einer Transformation immer integriert
betrachtet werden.

Viele Unternehmen werden von dramatischen Verdnde-
rungen, welche die digitale Transformation mit sich bringt,
regelrecht tiberrollt. Sie bendtigen neue bzw. zusitzliche
Fahigkeiten und Kompetenzen fiir die Welt von Morgen,
welche die Potentiale der digitalen Okonomie voll aus-
schopfen. Mit dem einfachen Ziel, zusatzlichen Mehrwert
und zukunftsfihiges Wachstum zu generieren. Sie werden
vielleicht nicht rechtzeitig ausreichend Unternehmens-in-
terne digitale Fahigkeiten aufbauen konnen, um die digita-
le Transformation alleine zu stemmen. Zum Gliick miissen
sie das auch nicht!

Unsere Positionierung und Leitbild: “Mastering the
Digital Age!”

Wir, Strategy & Transformation Consulting, sind eine un-
abhdngige Strategie- und Transformationsberatung und
unterstiitzten Unternehmen dabei, die Opportunititen
der digitalen Transformation erfolgreich zu nutzen so-
wie die notwendigen Verdnderungen aktiv zu gestalten.
Wir gestalten und implementieren signifikante Transfor-
mationen End2End durch das Beherrschen des digitalen
Fortschritts. Dabei hilft uns unser Technologieverstindnis
sowie langjdhrige Business Erfahrung aus vielen erfolg-
reich durchgefithrten Transformationen. Denn die digi-
tale Transformation forciert den Wandel in immer mehr
Wirtschaftsbereichen: Alte Branchen und Unternehmen
werden durch kleine Newcomer verdringt und verlieren

an Boden. Die Digitalisierung von ganzen Wertschop-
fungsketten, Geschiftsmodellen und Marktbearbeitung
(Marketing, Sales, Service) verursacht immense Heraus-
forderungen fiir Unternehmen aller Branchen, bietet aber
auch viele neue Méglichkeiten. Um es auf den Punkt zu
bringen: Bei uns erhalten Sie strategische Beratung in der
Digitalisierung Ihres Unternehmens durch echte Thought
Leader mit tiefer Methodenkompetenz sowie hohe Trans-
formationskompetenz durch erfolgreiche Digitalisierungs-
unternehmer mit langjéhriger Industrieerfahrung und ho-
hem Technologieverstandnis.

Unser Beratungsansatz: Analytische Stringenz ver-
kniipft mit hoher Umsetzungsorientierung

Fithrungskrifte in Unternehmen miissen gut vorbereitet
sein, um die aktuellen und zukiinftigen Auswirkungen des
digitalen Wandels fiir ihr Unternehmen und Branche zu
antizipieren. Sie sollten ihr Unternehmen strategisch und
frithzeitig darauf ausrichten. Eine saubere Strategiedefini-
tion alleine ist jedoch fiir den Unternehmenserfolg nicht
ausreichend! 80% der strategischen Neuausrichtungen
scheitern am Widerstand der internen Interessengruppen.
Wesentliche Erfolgsfaktoren sind hier eine stringente und
konsistente Transformations-Architektur, tiefe Organisati-
onsentwicklungs- und IT-Kenntnisse, professionelles Pro-
jektmanagement sowie unterstiitzendes Change Manage-
ment. Eine Verdnderung in der Organisation erfordert
von den Mitarbeitern Verdnderungsbereitschaft und Ver-
anderungsfihigkeit. Unternehmen miissen fiir die dafiir
notwendigen Freirdume schaffen. Kommunikation ist der
wesentliche Erfolgsfaktor fiir die Erh6hung der Verinde-
rungsbereitschaft. Nur wenn es gelingt, die eigene Mann-
schaft auf die “Transformationsreise” mit zu nehmen, die
Mitarbeiter fiir die enge Zusammenarbeit in einer zuneh-
mend vernetzten und globalen Welt zu begeistern, Emoti-
onen zu wecken, Losungskompetenz und Innovationskraft
zu nutzen, dann werden Unternehmen nachhaltig erfolg-
reich sein kdnnen und die Herausforderung der digitalen
Transformation meistern. Daher ist das richtige Setup ei-
ner Transformations-Initiative absolut erfolgskritisch um
die Umsetzung der Strategie erfolgreich durchfithren zu
koénnen. Aus diesem Grund verfolgen wir einen ganzheit-
lichen Beratungsansatz: Analytische Stringenz kombiniert
mit hoher Umsetzungsorientierung!

Wir verfiigen tiber langjdhrige Erfahrung sowohl in der
Strategieentwicklung als auch Business und Technolo-
gy Transformation. Mit unser selbst entwickelten Pro-
jekt- und Change Management-Methodik mit iiber 50
einzelnen Tools verfiigen wir zum Beispiel iiber tiefe Me-
thodenkenntnisse um Projekte erfolgreich in die Praxis
umzusetzen. Unsere Fahigkeit ein Gesamtprojektmanage-
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ment End2End anzubieten minimiert die Projektrisiken
und sichert damit den Projekterfolg. Einen kompletten
Uberblick zu unseren Methoden & Tools finden Sie hier.

Wie differenzieren wir uns? Warum wir?

Als hochspezialisierte Unternehmensberatung verfiigen
wir tiber tiefe Methodenkenntnisse rund um die Digitale
Transformation. Wir sind aufgrund unseres Kompetenz-
profils der geeignete Partner, um Sie bei Ihrer Digitalen
Transformation zu begleiten.

Unternehmertum

Wir glauben an eine andere Art von Beratung, als diese
oft von groflen Beratungshdusern angeboten wird. Unsere
Meinung nach bauen nur echte Unternehmer erfolgreich
Geschifte auf. Projekte werden bei uns immer durch einen
geschiftsfithrenden Partner vor Ort beim Kunden verant-
wortet. Weiterhin verfiigen unsere Berater alle jeweils iiber
langjéhrige Berufserfahrung aus Consulting und Industrie
und gelten als ausgewiesene Experten in ihrem Gebiet. Im
Ergebnis sind unsere Berater bereits am ersten Projekttag
voll einsatzbereit. Mehr zu unserem Partner-Team erfahren
Sie unter www.strategy-transformation.com/team-partner.

Tiefe Methodenkenntnisse

Methoden und Vorgehensmodelle sowie deren Operatio-
nalisierung in Form von Beratungswerkzeugen sind neben
Erfahrungswissen und Branchenkenntnissen eine wesent-
liche Wissensgrundlage fiir unsere tagliche Projektarbeit.
Darin steckt viel Arbeit, um die Effizienz und Effektivitat
zukiinftiger Projekte weiter zu steigern sowie unsere Bera-
tungsprodukte konstant weiterzuentwickeln. Neue Mitar-

beiter werden mit diesen Methoden vertraut gemacht, um
Projekte standardisiert und strukturiert durchfithren zu
konnen. Eine Aufstellung von Methoden & Tools, welche
von uns hdufig in Beratungsprojekten eingesetzt werden,

finden Sie unter www.strategy-transformation.com/me-
thoden-tools-ueberblick.

Starke Umsetzungsorientierung

Wir verfiigen iiber langjéhrige Erfahrung im Transforma-
tions-Management. Mit unser selbst entwickelten Projekt-
und Change Management-Methodik mit iiber 50 einzel-
nen Tools verfiigen wir iiber tiefe Methodenkenntnisse um
Projekte erfolgreich in die Praxis umzusetzen. Unsere Fa-
higkeit ein Gesamtprojektmanagement anzubieten mini-
miert die Projektrisiken und sichert damit den Projekter-
folg. Mehr zu unseren Projektreferenzen erfahren Sie unter
www.strategy-transformation.com/referenzen-ueberblick.

Tiefes Branchen Know-how

Wir verfiigen tiber langjahrige Erfahrung in spezifischen
Wertschopfungsprozessen bei fithrenden Unternehmen
in Energiewirtschaft, Transport & Logistik, Telekommu-
nikation, Neue Medien, Internet/IT, Luft- und Raumfahrt
sowie Financial Services. Mehr zu unseren Branchenkom-
petenzen erfahren Sie unter www.strategy-transformation.
com/kompetenzen-ueberblick.

Tiefes Technologie Know-how

Wir verfiigen iiber tiefe Kenntnisse der neusten technolo-
gischen Entwicklungen wie z.B. Virtual Reality, Augmen-
ted Reality, Kiinstliche Intelligenz, Robotics, Natural Lan-
guage Speak etc. sowie deren Business Impact.
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Unsere Werte

Kreativitit bezeichnet die Fahigkeit eines Individuums
oder einer Gruppe, in phantasievoller und gestaltender
Weise zu denken und zu handeln. Um den groRen
Herausforderungen der Digitalisierung begegnen zu
kénnen, ist kreatives Denken absolut erfolgskritisch.

Ehrlichkeit bedeutet fiir uns
gleichermaRen Integritat und
Aufrichtigkeit. Dies beinhaltet
auch, offen zu sein fir Neues
und Probleme friihzeitig
aufzuzeigen.

Flexibilitat bedeutet flir uns,
dass wir uns leicht an die
Bedurfnisse und Situation
unserer Kunden anpassen
kénnen, um schnell Resultate zu
liefern.

Flexibilitat

Kreativitat

Kunden-

orientierung

Vertraulichkeit

Vertraulichkeit ist die Eigenschaft Inhalte nur mit einem
beschrankten Empfangerkreis zu teilen. Vertraulichkeit hat bei uns
im Rahmen der strategischen Projektarbeit oberste Prioritat.

Mut erfordert von uns, Selbst-
vertrauen mit Besonnenheit zu
kombinieren. Mut ist gleichbe-
deutend mit Unternehmens-
geist, Risikobereitschaft und
der Lust auf Innovation, um alte
Pfade zu verlassen.

Unter Zuverldssigkeit
verstehen wir, dass unsere
Kunden sich auf die Einhaltung
von Vereinbarungen und
Deadlines absolut verlassen
kénnen.

Zuverlassigkeit

Kombination von Wissenschaft & Praxis

Fundierte Methoden und Beratungsprodukte fallen nicht
»~wom Himmel“: Strategy & Transformation Consulting
entwickelt diese gemeinsam mit wissenschaftlichen Insti-
tuten und anderen Kooperationspartnern. So haben wir
z.B. zusammen mit Silicon Valley Data Science (SVDS) aus
den USA ein komplettes Business Analytics Service Portfo-
lio erarbeitet (mehr dazu unter www.strategy-transforma-
tion.com/das-potenzial-von-daten-durch-business-ana-
Iytics-voll-ausschoepfen). Um die digitale Reife eines
Unternehmens zu analysieren, haben wir zusammen mit
dem Fraunhofer Institut das innovative ,,Digital Maturity
Assessement” entwickelt. Mehr dazu erfahren Sie unter
www.strategy-transformation.com/digital-maturity-as-
sessment.

Uber den eigenen Tellerrand hinaus schauend

Unser Marktfokus ist DACH (Deutschland, Osterreich,
Schweiz). Trotzdem blicken wir {iber den eigenen Teller-
rand hinaus und lassen uns von den globalen Trendset-
tern sowie den weltweit innovativsten Unternehmen und
Start-Ups inspirieren, denn innovative und kreative digita-
le Ideen und Geschiftsmodelle kommen nicht unbedingt
aus DACH. Dafiir ist eher das ,,Silicon Valley® in den USA
bekannt. Genau deswegen haben wir dort auch {iber Part-
ner ein Biiro eroffnet. Um von den Besten nur das Beste
mitzunehmen. Und an unsere Kunden weiter zu geben!

Ganzheitliches Fihigkeitenprofil

Als integrierte Strategie- und Transformationsberatung
mit digitalem Fokus verfiigen wir iiber die notwendigen
Fahigkeiten und Kompetenzen, um Strategie, Organisati-
on/Prozesse und Informationstechnologie optimal zu ver-
binden. Wir kénnen damit je nach Bedarf fiir alle Themen

modulare Unterstiitzung anbieten. Mehr zu unseren Fach-
kompetenzen erfahren Sie unter www.strategy-transfor-

mation.com/kompetenzen-ueberblick.

Digital Transformation Expertise

Wir haben eine lange und erfolgreiche Historie in der Rea-
lisierung von digitalen Strategien. Unsere Team-Mitglieder
gelten als ausgewiesene ,,Strategy & Digital Transformati-
on“-Experten, die auch regelmdflig als Autoren fiir Fach-
beitrage in diversen Print- und Online-Medien aktiv sind.
Auflerdem stehen sie auf Fach-Konferenzen als Referenten
fundiert Rede und Antwort. Verschaffen Sie sich einen
eigenen Eindruck von unserem Digital Transformation
Know-how und besuchen unseren entsprechenden Fach-

blog (www.strategy-transformation.com/blog).

Nambhafte Kundenliste

Unsere Berater haben einige der grofiten und bekanntesten
Unternehmen in Europa und dariiber hinaus dabei unter-
stiitzt, die Opportunitidten der digitalen Transformation
erfolgreich zu nutzen und die notwendigen Veranderun-
gen aktiv zu gestalten. Eine Auswahl aus unserer Kunden-
liste finden Sie unter www.strategy-transformation.com/
kunden.

Unsere Werte

Unsere Unternehmenswerte bilden die Basis fiir eine pro-
fessionelle Zusammenarbeit mit unseren Kunden und den
Beratungserfolg.

Haben wir Ihr Interesse geweckt? Dann schreiben Sie uns
eine kurze Email. Wir werden uns umgehend bei Thnen
melden und freuen uns darauf, Sie kennenzulernen!
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Kreativ sein gepaart mit strategischer Marketingberatungs-Kompetenz? — Geht das?

Aktuelle Herausforderungen fiir Marketeers

Die zunehmende Erlebnisorientierung der Gesellschaft
sowie das vielfach homogene Produkt- und Leistungs-
angebot im Markt fithren dazu, dass Unternehmen ihren
Kunden etwas ,,bieten” miissen, um sich vom Wettbewerb
abzuheben. Unser Markt schreit nach ,, Kundenerlebnis-
sen’, die Kunden und Konsumenten in eine vielféltige und
abwechslungsreiche ,,Kaufwelt® hineinziehen. Ein Marke-
ting, das die Kunden mit immer gleichen Werbebotschaf-
ten langweilt, passt nicht mehr in die heutige Zeit. Denn
der heutige Kunde, der unter Informationsiiberflutung
leidet, ldsst nur noch die Unternehmenskommunikation
durch, die ihm Mehrwert bringt und nicht nur reine Pro-
duktinformationen enthalt.

Daher sollte Content Marketing in keinem Marketing Mix
fehlen. Warum? Ganz einfach. Im Content Marketing geht
es darum, Kunden Geschichten, Botschaften und Nach-
richten aus dem Unternehmen an die Hand zu geben. Dies
jedoch nicht in Form einer klassischen Werbung, in der auf
die vermeintlichen Vorteile eines Produktes oder Services
hingewiesen wird. Das Spezielle am richtig entwickelten
Content Marketing ist, dass die Inhalte

« auf die Kundenbediirfnisse hin zugeschnitten sind
 informieren, Beratung geben und unterhalten

o keine Produktwerbung darstellen

« ehrlich, offen und transparent Auskunft geben

« nicht das eigene Unternehmen in den Vordergrund
stellen.

Content Marketing setzt den
Kunden in den Mittelpunkt,

Content Marketing fiir den Kunden Wissen, das ihn wei-
terbringt. Versorgt ihn also mit Hintergrundinfos, an-
schaulich aufbereiteten Zahlen, Daten und Fakten, liefert
Markt- und Branchennews, unterhilt ihn auf witzige Art
und Weise. Dabei stehen fiir die Content-Verbreitung viel-
faltige Moglichkeiten zur Verfiigung. Dazu zdhlen die So-
zialen Medien gleichermafien wie Blogs, Microsites oder
Landingpages.

,Ganz normale“ Unternehmensnachrichten oder Presse-
meldungen zu erstellen, ist nichts Neues. Wie aber bereitet
man zur Unterhaltung des Kunden interessante Storys so
auf, dass sie auffallen, herausstechen? Und woher kommen
diese Geschichten, die das Unternehmensleben schreibt?

Fakten prdgen sich beispielsweise viel schneller ein wenn
es Spafy macht, diese zu lesen. Dariiber spricht man dann
auch gerne mit anderen: ,Hast Du schon von diesem wit-
zigen Comic der Firma X gehort? Derartig auflergewohn-
liche Formate teilen sich wesentlich besser, zum Beispiel
tiber die Sozialen Medien und bieten somit auch einen
hohen viralen Wert. Viral bedeutet, dass Botschaften sich
wie ein Lauffeuer verbreiten und dass dariiber gesprochen
wird (Virales Marketing). Dabei sind den Content Mar-
keting-Formaten keine Grenzen gesetzt. Es kann sich um
Text handeln, einen Video-Clip, einen Comic, einen Pod-
cast, eine Geschichte (storytelling) .... Wichtig ist die Kre-
ativitdt, einfach mal einen anderen Weg zu wihlen, um auf
sich aufmerksam zu machen!

Erfolgreiches Content Marketing zahlt am Ende auf be-
stimmte Ziele ein, die Sie sich gesetzt haben. Laut einer
Umfrage haben sich Unternehmen folgende Ziele gesteckt,
um mit Content Marketing erfolgreich zu sein:

differenziert nach Zielgrup-
pen. Je nachdem, in welcher
Phase sich der Kunde gerade
befindet (sich informieren, re-
cherchieren, Produktvergleich
vornehmen, ein Produkt kau-
fen wollen, sich mit Gleichge-
sinnten austauschen...): Das
Content Marketing entwickelt
im Idealfall die passenden Bot-
schaften und Informationen fiir
den Kunden und sein aktuelles
jeweiliges Bediirfnis.

Warum bietet Content Mar-
keting eigentlich mehr als
klassische Werbung?

Im Vergleich zu klassischen
Werbemafinahmen bietet das

Copyright © 2016 Strategy & Transformation Consulting GmbH
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Mutig voranschreiten statt zu zogern und zu zaudern

Gerade kleinere und mittelstindische Unternehmen zdgern
oft noch, neue Wege im Marketing zu beschreiten. Soziale
Medien werden gar komplett verschmaht. Wie geht es IThnen
diesbeziiglich? An dieser Stelle ein kleiner Comic gefallig?

Gerade kleine und mittelstdndische Unternehmen zogern oft
noch, neue Wege im Marketing zu beschreiten. Soziale Medi-
en werden gar komplett verschmdht.

Dabei sind soziale Plattformen der ideale Treffpunkt, um
mit aufmerksamkeitsstarkem Content neue Zielgruppen zu
erschliefSen sowie bestehende Kunden an das eigene Unter-
nehmen zu binden.

Ist der richtige Content in den passenden Kanilen
ein Garant fiir stirkere Kundenbindung?

Soziale Plattformen sind der ideale Treffpunkt, um mit auf-
merksamkeitsstarkem Content neue Zielgruppen zu erschlie-
L3en, bestehende Kunden zu binden und das eigene Unterneh-
men durch virales Marketing bekannter zu machen:

« Der kreativ entwickelte Content wird in ausgewihlten
Kanilen platziert: je nach B2B oder B2C Zielgruppen
sollte man sich genau ansehen, welche Plattform die
Richtige ist, damit der Content auch gefunden, gelesen
und weiter verbreitet wird. LinkedIn und Xing sind
dabei neben anderen effektive Kanile, die beachtet
werden sollten.

o Auf eigenen Microsites kann der Content als Teil ei-
ner Marketing Kampagne fungieren. Diese Kampa-
gnen-Seite kann entsprechend vermarktet werden,

indem man die Microsite-URL beispielsweise iiber
Mailings an die Kunden verschickt. Die Moglichkeiten
sind dabei vielfiltig.

o Das Gute an den Neuen Medien ist, dass man alles
messen und den Erfolg mit Analytics Tools erfassen
kann. Die vorab definierten Kennzahlen wie Anzahl
der Seiten-Klicks, Downloads, Herkunft der Besucher,
Absprungraten, Verweildauer, Wiederkehrer oder
Neukunden, etc. machen es moglich, Kampagnen je-
derzeit anzupassen bzw. zu verdndern, um erfolgrei-
cher zu werden. Auch ein wesentlicher Unterschied
zur klassischen (Print-) Werbung, bei der der Erfolg
oder Misserfolg kaum messbar war.

« Trauen Sie sich ruhig, neue Wege zu gehen! Strategy
& Transformation CREATIVE! unterstiitzt Sie gerne
dabei.... aber was ist eigentlich Strategy & Transfor-
mation CREATIVE!?

Was ist Strategy & Transformation CREATIVE! ?

Die Strategie- und Organisationsberatung Strategy &
Transformation Consulting hat Zuwachs bekommen: Stra-
tegy & Transformation CREATIVE!. Strategy & Transfor-
mation deckt damit neben der Strategieberatung auch den
kreativen Agenturbereich ab. Ziel der Zweiteilung ist, noch
besser auf die unterschiedlichen Bediirfnisse unserer Kun-
den eingehen zu konnen. In der Kreativ Agentur vereinen
wir innovative, kreative Konzept-Ideen gepaart mit lang-
jahriger Erfahrung aus der Marketing-Strategieberatung.
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Kreative, aufSergewohnliche, auffallende Konzept-Ideen +
fundiertes Know-how in der strategischen Marketingbera-
tung = Strategy & Transformation CREATIVE!

Die Themen Strategie- und Organisationsentwicklung so-
wie Begleitung von grof3en Transformationen verantwortet
nach wie vor Strategy & Transformation Consulting unter
der Leitung von Marc R. Esser. Strategy & Transformati-
on CREATIVE! - unter der Leitung von Claudia Kratel
- kiitmmert sich um die Entwicklung von kreativen Mar-
keting- und Kommunikationskampagnen. Auflerdem ver-
fiigen wir tber tiefes Know-how im Content Marketing,
von der Konzeption bis zur Realisierung.

Wobei Thnen Strategy & Transformation CREATI-
VE! helfen kann

Wir helfen Thnen dabei,

o informativen, sachlichen beratenden oder unterhal-
tenden Content zu entwickeln

« Social Media Kanile aufzubauen, in welchen Sie mit
Thren Zielgruppen in Dialog treten kénnen —> fiir
starkere Kundenbindung und die Erschliefflung neuer
Zielgruppen

Aufmerksambkeitsstarke Content Marketing Kampag-
nen zu lancieren, die auf Thre Zielgruppen zugeschnit-
ten sind und mit denen sie sich als Themenfiihrer pro-
filieren konnen

eine Online Marketing Strategie zu entwickeln, mit der
Sie Thre Website optimieren (Inhalte, Menii, Struktur,
Navigation, Programmierung, Search Engine Optimi-
zation) und einen eigenen Blog aufbauen sowie Threm
Unternehmen samt Produkten und Services online die
notwendige Prisenz verleihen konnen.
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Chancen und Herausforderungen durch die Digitale Transformation

Digitale Technologien verandern die Art, wie wir arbeiten
und leben und bedeuten fiir Unternehmen grofSe Heraus-
forderungen! Mittlerweile verfiigen drei von vier Bundes-
biirgern iiber einen Internet-Zugang, bei den unter 40-jéh-
rigen sind es sogar iiber 90 Prozent. Innerhalb von nur drei
Jahren verfiinflachte sich allein in Deutschland die Zahl
der Smartphone-Nutzer auf rund 30 Millionen.

Wihrend die Mobiltelefonie rund dreizehn Jahre beno-
tigte, um eine kritische Masse in der Bevolkerung zu er-
reichen, bendtigte das Internet bereits weniger als sieben
Jahre. Fir iPads & Co waren es nur rund vier Jahre. Die
Zahl der Suchanfragen bei Google hat sich seit 2007 ver-
sechsfacht, die Zahl der Amazon-Accounts mehr als ver-
dreifacht, die Zahl der Facebook-Konten ist 20-mal ho-
her. Immer ausgefeiltere Technologien ermdglichen einen
immer schnelleren und gréfieren Datentransport und die
Fahigkeit, Daten intelligent auszuwerten. Um diese dann
sinnvoll fiir innovative Produkte und Services zu nutzen.
Im Internet geht es um die Zukunft ganzer Industrien.
Kiinftig wird sich alles im digitalen Raum wiederfinden.
Alles was vernetz werden kann, wird sicher auch vernetz
werden: Der Mensch als Konsument sowieso, aber auch
ganz traditionsreiche Branchen wie der Maschinenbau,
die Energiewirtschaft oder die Automobilindustrie. Bis
2017 wird der Markt fiir Hard- und Software sowie Dienst-
leistungen rund um ,,Big Data“ auf bis zu 50 Mrd. Euro
wachsen. ,,Das werde die Welt mehr verindern als die Ein-
fithrung des Internets®, so erwartet das Lutz Finger. Er ist
beim US-Internetunternehmen LinkedIn fiir die Analyse
von Daten zustidndig. Das enorme Tempo des technologi-

schen Wandels verandert das Konsumverhalten von Milli-
onen und ermdglicht komplett neue Nutzungsmuster. Die
neuen Technologien bedeuten erhebliche Veranderungen
in der Art, wie wir arbeiten, kommunizieren und ein- und
verkaufen.

Fithrungskrifte in Unternehmen miissen also gut vorbe-
reitet sein, um die aktuellen und zukiinftigen Auswirkun-
gen dieses anhaltenden Trends zu antizipieren. Sie sollten
ihr Unternehmen strategisch und friihzeitig darauf aus-
richten. Das bedeutet, sie miissen die Digitale Transforma-
tion vollziehen, um am Puls der zeit zu bleiben. Doch was
versteht man iiberhaupt unter ,,Digitaler Transformation?
Darunter wird der Einsatz von digitalen Tools und Tech-
nologien durch Unternehmen bezeichnet, um grundle-
gend Geschiftsmodell, Leistungsportfolio und Operating
Modell zu digitalisieren. Dabei bieten sich Vorteile wie
Umsatzsteigerung durch neue digitale Produkte und Ser-
vices, Verbesserung des Kundenerlebnisses und damit Er-
hohung der Kundenbindung sowie Kostenreduktion und
Effizienzsteigerung im Betrieb!

Die Chancen, welche die Digitale Transformation bietet,
sollte sich ein Unternehmen keinesfalls entgehen lassen.
Leider gibt es keine fertigen Blaupausen, welche Unter-
nehmen im Sinne von Best Practice Ansétzen einfach im-
plementieren konnten, um eben genannte Vorteile schnell
zu erreichen. Ganz im Gegenteil: Jede Branche und Ziel-
gruppe reagiert unterschiedlich auf die Digitalisierung des
Leistungsangebotes und der Kundeninteraktion. Daher
sind Kreativitdt, Experimentierfreudigkeit und Risikobe-
reitschaft gefragt um die eingetreten Pfade zu verlassen

Die Digitalisierung forciert immer kiirzer werdende Marktdurch-
dringungszeiten und ist ein wesentlicher Treiber fiir den Wandel
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bestehen zu konnen

Die Digitalisierung verandert die globale Interaktion — und damit die
Erfolgsfaktoren fur Unternehmen, um in einer neuen, digitalen Welt

Verlagerung des Serviceangebots von
physisch auf digital
70% Zunahme des Mobile Banking im
Jahresvergleich.

Emerging Markets setzen auf
Digitalisierung fiir geschaftliches
Wachstum
In H1 2010 ist der E-Commerce in China um
60% gestiegen.

Zusammenarbeit liber Kontinente hinweg
ist eher die Regel als die Ausnahme
Der globale Datenverkehr soll sich bis 2015
verdoppeln und dann annahernd 14 Exabytes
pro Monat betragen.

Durch das mobile Internet beschrankt
sich das Arbeiten nicht mehr auf den
Schreibtisch
340 Mrd. Seiten wurden im Jahr 2010
aufgerufen — ein Anstieg von nur 129 Mrd. in
2009. Im Jahr 2013 wird es mehr Nutzer des
mobilen Internets (1,82 Mrd.) geben als
Festnetznutzer (1,78 Mrd.)

N V7

Implikationen der Digitalisierung fiir den Alltag sowie das Business

Implikationen

der
Digitalisierung

Geschiftliche Interaktionen werden
durch soziale gestaltet

Facebook verzeichnet Gber 6 Mio.
Seitenaufrufe pro Minute und hat mehr als
1.000 Million Nutzer — es ware nach der
Bevodlkerungszahl das drittgroRte Land nach
China und Indien.

Veranderungen geschehen
immer haufiger
Obwohl es die Kategorie ,Social Networking”
vor 5 Jahren noch nicht gab, nimmt sie heute
bereits den groRten Anteil an der weltweiten
Online-Zeit fiir sich in Anspruch (13%).

Die Digitalisierung ist Teil des
urbanen Lifestyles
Blackberry bendtigte 300+ Tage zum Absatz
von 1 Mio. Geraten — vom iPhone 4 wurden
1,5 Million Exemplare an einem einzigen Tag
verkauft.

Digitale Kommunikation als
Massenphdanomen
95 Mio. Tweets auf Twitter pro Tag; die Zahl
der IM Accounts soll von 2,3 Mrd. in 2010 auf
3,4 Mrd. in 2015 ansteigen.

A
.
)

und komplett neue Wege zu gehen. Das macht die digitale
Transformation fiir Unternehmen zu einer grofien Heraus-
forderung.

Auf der anderen Seite bieten sich Unternehmen durch die
digitale Transformation vollig neue Moglichkeiten, sich
vom Wettbewerb zu differenzieren. Wie Harvard Professor
Michael Porter bereits vor Jahrzenten korrekt feststellte:
»1f all you're trying to do is essentially the same thing as
your rivals, then it is unlikely that you will be very suc-
cessful®. Die digitale Transformation bietet mannigfalti-
ge Moglichkeiten zur Differenzierung und legt damit die
Basis fiir neue unternehmerische Erfolgsgeschichten. Ein
professionelles Innovationsmanagement ist dafiir Grund-
voraussetzung.

Merkmale der digitalen Welt
Die digitale Welt lasst sich durch sechs Merkmale beschreiben:

Allgegenwirtige Informationsverfiigbarkeit:

Nutzer haben heute einfachen Zugang zu relevanten Infor-
mationen tiberall auf dem Globus.

Soziale Virtualisierung:

Das reale und virtuelle gesellschaftliche Leben wird ,,eins®
Die Bereitschaft von Nutzern, ihr gesellschaftliches Le-
ben online zu teilen, ermoglicht neue Social Networking
Dienste wie Facebook & Twitter.

Absolute Mobilitit:

Nutzer haben heute jederzeit und an jedem Ort Zugang
zu Netzwerken, Produkten und Diensten. Damit werden
mobile Telemetriedienste ermoglicht wie etwa mobile Fer-
niiberwachnung, Gesundheitschecks und auch Navigati-
onsdienste im Automobilbereich.

Permanente Erreichbarkeit:

Die dauerhafte Erreichbarkeit gestattet es, Nutzern jeder-
zeit relevante Angebote zu offerieren. Bei Pull-Anwendun-
gen werden von Nutzern Produkte und Dienste aktiv nach-
gefragt, wie z.B. Wetter- oder Stauinfodienste.

Lokalisierung:

Nutzer konnen heute aufgrund der Mobilfunk-Zellen
und Geo-Ortung bis auf wenige Meter genau lokalisiert
werden. Diese Moglichkeit eréffnet spezifische mobile
Anwendungen wie etwa Location Based Services: Uber
Lokalisierungsdienste miteinander verkniipfte Personen
werden z.B. iiber den Besuch eines Restaurants informiert
und konnen sich aufgrund dieser Meldung fiir einen Besuch
des gleichen Lokals entschlief3en (vgl. dazu z.B. foursquare).

Leistungsfihige Technologien:

Ohne die rapide Entwicklung bei der Leistungsfahigkeit
von mobilen Endgeriten wire die digitale Transformation
nicht so schnell voran geschritten. Die Gerite, welche Nut-
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zer heute zur Verfiigung haben, sind nicht mit den Geridten
von vor 5 Jahren vergleichbar hinsichtlich Rechenkapazitat
und intelligenten Funktionalitidten (GPS, Fingerabdruck-
sensoren, Lagerungssensoren, etc.). Zusatzlich bieten in-
telligente Analyse Tools ungeahnte Moglichkeiten, den
Datenstrom, welche Nutzer produzieren, zu analysieren
und die moglichen Kauftrigger und -verhalten zu antizi-
pieren.

Die oben genannten Merkmale der Digitalisierung ha-
ben zur Entstehung einer Vielzahl von neuen digitalen
Dienstleistungen beigetragen. Dieser Entstehungsprozess
ist noch ldngst nicht abgeschlossen: Taglich entsteht eine
Vielzahl neuer Apps und Dienste. Dieses Phanomen ist
nicht nur auf den privaten Bereich beschrankt. Heutzutage
gehen Menschen online, um Informationen vor dem Kauf
zu erhalten, Berichte tiber Produkte und Dienstleistungen
zu veroffentlichen, ihre neuen Jobs in sozialen Medien zu
finden oder um Rezensionen tiber das Unternehmen ab-
zurufen, um dann unterwegs einzukaufen. Genau an diese
Fakten miissen sich Unternehmen anpassen und mit opti-
mierten Geschdftsmodellen und Services aufwarten! An-
sonsten werden es innovative, agile und flexible Unterneh-
men aus neuen Branchen wie z.B. Google tun.

Mit cleveren Ideen revolutionieren junge Firmen in
kiirzester Zeit iiber Jahrzehnte entstandenen Branchen

Es begann mit Amazon, Google und Apple. Dies war je-
doch erst der Anfang. Derzeit erleben wir, wie junge Un-
ternehmen wie WhatsApp, Tesla, Uber oder Airbnb mit
einer einzigen cleveren Idee ganze Branchen revolutio-
nieren, Wertschopfungsketten aufbrechen und etablier-
ten Playern, welche oft Groflkonzerne sind, das Fiirchten
lehren. Alte Branchen und Unternehmen werden durch
kleine Newcomer verdridngt und gehen unter. Es sei denn,
sie stellen sich rechtzeitig darauf ein und digitalisieren ihre
Geschiftsmodelle. Die Entwicklung der Musik- und Film-
verleihindustrie liefert ein besonders anschauliche Beispie-
le: Ehemalige Platzhirschen wie Warner Musik und Sony
Musik Group sind nur noch Schatten ihrer selbst oder gar
zu Sanierungsfillen (z.B. Sony) mutiert. Blockbuster Vi-
deo ist durch Insolvenz komplett vom Markt verschwun-
den. Die Konsumenten geben weiterhin mindestens genau
so viel fiir Musik und Filme aus wie noch vor Jahren. Mit
dem Unterschied, dass die wesentlichen Einnahmen heute
nicht mehr bei den Musiklabels, sondern bei Apples iTu-
nes, Spotify oder Amazon/Lovefilm landen.

Kodak, ein Unternehmen, welches iiber Jahrzehnte
Technologiefiihrer im Fotobereich war, verpasste es,
sich rechtzeitig neu zu erfinden

Die Entwicklung der Fotografie zeigt einen noch dramati-
scheren Verlauf auf: Klangvolle Namen wie Kodak verlo-
ren ihre Existenzgrundlage.

Kodak investierte in digitale Gerate mit der Intention, mit
den erzielten Einnahmen sein klassisches Filmgeschaft zu

erganzen und anzukurbeln, es jedoch nicht zu kannibali-
sieren. Zum Beispiel unternahm Kodak enorme Anstren-
gungen bei der Weiterentwicklung der Fotografie zum
System, welche sie Advantix nannten und im Jahr 1996
ins Leben riefen. Dieses System war im Wesentlichen ein
Hybrid, welcher einen Film in digitale Bilddateien iiber-
tragen konnte. Eine weitere Initiative war die ,,Bild-CD*
welche 1998 ins Leben gerufen wurde, um die Ubertra-
gung von Bildern zu digitalen Bilddateien zu ermdglichen.
1998 wurde zusammen mit AOL der Service ,,You've Got
Pictures” gestartet. Konsumenten konnten ihre Filmrollen
zu Kodak per Post einsenden und bekamen die digitalen
Bilder an ijhre AOL-Mail-Adresse zuriick gesendet. Die
meisten dieser Hybridangebote sahen sich Anfang 2000
einem starken Riickgang entgegen, als die Digitalfotografie
durchstartete. Konkurrent FujiFilm auf der anderen Sei-
te war in erster Linie auf Digital Imaging fokussiert und
war bereit, sein Print-Geschift fiir die Digitalfotografie
zu kannibalisieren. Im Jahr 1988 startete das Unterneh-
men erfolgreich die weltweit erste Kamera mit Wechsel-
medien. Kodak hatte zwar noch eine Reihe von digitalen
Produkten in den 80er und 90er Jahren entwickelt, doch
die meisten dieser Produkte wurden zu einer Zeit ins Le-
ben gerufen, als niemandem die genau Zukunft der Digi-
tal-Imaging Produkte klar war und diese dariiberhinaus
extrem teuer waren und damit nur eine absolute Markt-
nische darstellten. So konzentrierte sich Kodak lange auf
Digitalriickteile, die an Profi-Kameras befestigt werden
konnten. Diese waren extrem teuer und fiir professionelle
Fotografen vermarktet. Eine Digitalkamera, welche Kodak
1994 ins Leben rief kostete 15.000 $. Im Verlauf der 90iger
Jahre verlor Kodak immer mehr Momentum und konn-
te mit der Innovationsgeschwindigkeit von Sony, Nikon,
Canon in Bezug auf neue Modelle, héhere Auflésung und
niedrigere Preise nicht mehr mithalten. Kodak schaffte es
auch nicht, die digitale Wertschopfungskette in der glei-
chen Weise zu dominieren, wie es das Unternehmen einst
im traditionellen Filmgeschift iiber Jahrzehnte erfolgreich
umgesetzt hatte. FujiFilm auf der anderen Seite diversifi-
zierte erfolgreich in viele neue Bereiche wie z.B. die medi-
zinische Bildverarbeitung, Sensorgeschift und CTP Druck.
Zusitzlich nutze FujiFilm das Wachstum von mobilen Ka-
meras durch den Verkauf von Bildsensoren an Nokia und
Samsung als Chance fiir ein neues Geschiftsfeld. Mit Ko-
dak stiirzte 2012 ein Konzern in die Insolvenz, der uiber
Jahrzehnte Technologiefiihrer war — und dann die Chance
verstreichen lief3, sich neu zu erfinden.

Die Digitalisierung forciert den Wandel in immer
mehr Wirtschaftsbereichen

Wie der Musik- und Filmverleihbranche sowie der Fotob-
ranche ergeht es seitdem mit steigendem Tempo mehr und
mehr Wirtschaftsbereichen. Google brauchte schon keine
zehn Jahre mehr, um wesentliche Teile des Werbemarktes
fir sich zu gewinnen. Als néchstes schielt das Unterneh-
men auf die Mérkte fiir Versicherungsleistungen (derzeit
Pilotierung in USA) sowie Haushaltsgerite (Akquisition
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von Nest fiir 5 Mrd. $). Amazon gelang es in der gleichen
Zeit, den klassischen Buchhandel mehr und mehr zu ver-
drangen und zum méchtigsten Konkurrenten des klassi-
schen Einzelhandels zu avancieren. Fiir etablierte Unter-
nehmen ist es daher essentiell, dass sie technologische
Umwilzungen frith genug erkennen, um Implikationen
auf ihre Positionierung und Geschiftsmodell abzuschit-
zen und rechtzeitig entsprechende Gegenmafinahmen zu
ergreifen.

Neue Moglichkeiten fiir Unternehmen durch die Di-
gitale Transformation

Die digitale Transformation verursacht jedoch nicht nur
Risiken durch neue aggressive Marktteilnehmer, sondern
schafft auch viele neue Moglichkeiten fiir Unternehmen.
Ich mochte die Vorteile hier gerne in drei Bereiche grup-
pieren und im Nachgang detaillierter erlautern: Umsatz-
steigerung durch neue digitale Produkte und Services,
Verbesserung des Kundenerlebnisses und damit Erhhung
der Kundenbindung sowie Kostenreduktion und Effizienz-
steigerung im Betrieb.

Umsatzsteigerung durch neue Produkte und Services

Um weiteren Umsatz zu generieren, sollten sich Unterneh-
men {iiberlegen, wie sie ihr bestehendes Produktportfolio
mit Hilfe von digitalen Plattformen und Technologien
erweitern kénnen, um dem Kunden Mehrwert zu bieten
(Produktentwicklung). Zusitzlich ergibt sich fiir Unter-
nehmen die Moglichkeit, vollkommen neue digitale An-
gebote zu entwickeln und in komplett neuen Mirkten
anzubieten (Diversifikation). Die Digitalisierung ist dabei
Treiber von Innovationen und eine wesentliche Kraft hin-
ter den aktuellen Produkt-und Service-Neuerungen in vie-
len Branchen. Die Entwicklung des Internets ist ein konti-
nuierlicher Prozess und wird dabei auch in Zukunft sicher
nicht stehen bleiben. Von daher kann ich hier leider keine
»~Entwarnung“ geben, dass die Zeit des dynamischen Wan-
dels wohl bald wieder vorbei geht und die guten alten Tage
der ,,0ld Economy“ wieder zuriick kommen. Die sind mit
Sicherheit fiir immer passé und die Uhr wird keiner mehr
zuriick drehen konnen. Die Kernfrage ist eher, was in den
nichsten 10-20 Jahren fiir bahnbrechende neue Innovatio-
nen und Technologien entstehen werden. Meiner Meinung
nach sind wir, was die digitale Okonomie angeht, erst ganz
am Anfang einer Reise auf ein noch unbekanntes Ziel.

Wenn man iiber die strategische Ausrichtung des Leis-
tungsportfolios eines Unternehmens diskutiert, sollte man
zuerst auf einer hoheren Abstraktionsebene mit dem Ge-
schiftsmodell beginnen. Unter einem Geschiftsmodell
wird allgemein der Schwerpunkt eines Unternehmens
sowie dessen Erlosmodell verstanden. Dies beinhaltet
Produkte, Services, Operating Model, Erlosmodel, Ziel-
kunden, Supply Chain und Lieferanten sowie strategische
Partner. Charakteristisches Merkmal der digitalen Okono-
mie ist eine Vielzahl neuartiger Geschiftsmodelle, die so-
wohl von Start-ups als auch von traditionellen Unterneh-

men verfolgt werden. Allerdings kann man dabei selten
auf traditionelle Geschiftsmodelle zuriickgreifen, da im
Internet andere Markt- und Wettbewerbsbedingungen als
in der ,,0ld Economy* herrschen. Gleichzeitig werden neue
Geschiftsmodelle durch das Internet 6konomisch oder
technisch erst erméglicht. Das schnelle Verdnderungstem-
po in der digitalen Welt bringt es mit sich, dass dabei kaum
auf Erfahrungswerte zuriickgegriffen werden kann und die
Erfolgschancen nur schwer abzuschitzen sind.

Grundlegend lassen sich vier digitale Geschiftsmodelle
unterscheiden:

Geschiftsmodell Content:

Das Geschiftsmodell ,,Content® besteht aus der Sammlung,
Selektion, Systematisierung, Kompilierung und Bereitstel-
lung von Inhalten. Dazu gibt es einen interessanten Artikel
unter www.strategy-transformation.com/content-marke-
ting, der sich mit dem strategischen Aufbau von smartem
Online Content befasst. Ziel ist die Online-Bereitstellung
von konsumentenzentrierten, personalisierten Inhalten.
Bei den Erlosmodellen handelt es sich hauptsdchlich um
indirekte Erlosmodelle wie Provisionen, Werbung, Da-
ta-Mining-Erlose und Sponsorship. Typische Services
stammen aus den Bereichen Informationen, Entertain-
ment, Infotainment und Education.

Geschiftsmodell Commerce:

Das Geschiftsmodell ,,Commerce* umfasst die Anbah-
nung, Aushandlung und / oder Abwicklung von Geschifts-
transaktionen. Ziel ist hier die Ergdnzung bzw. Substitu-
tion traditioneller Transaktionsphasen durch das Internet.
Als Erlosmodell findet man hier transaktionsabhingige,
direkte und indirekte Erlosmodelle (Transaktions-, Nut-
zungs- und Verbindungsgebiihren, Provisionen) vor. Typi-
sche Services stammen aus den Bereichen Service-Broker,
E-Tailing und Auktionen.

Geschiftsmodell Context:

Im Mittelpunkt des Geschéftsmodells ,,Context® steht die
Klassifikation und Systematisierung von im Internet ver-
fiigbaren Informationen. Ziel ist hier die Komplexitatsre-
duktion und Navigationshilfe. Als Erlésmodell triftt man
in erster Linie auf indirekte Erlésmodelle wie Provisionen,
Werbung, Data-Mining-Erlose und Sponsorship. Typische
Services stammen aus den Bereichen Search, Bookmar-
king und Katalogisierung.

Geschiftsmodell Connection:

Das Geschiftsmodell ,,Connection® fokussiert auf den In-
formationsaustausch in Netzwerken. Dieser Informations-
austausch kann dabei technischer (z.B. Internet Service
Provider), kommerzieller (z.B. SAP Community Network)
oder rein kommunikativer (z.B. Skype, Xing, Facebook,
LinkedIn) Natur sein. In diesem Geschaftsmodell sind so-
wohl direkte als auch indirekte Erlosmodelle anzutreffen.
Typische Services stammen aus den Bereichen Social Com-
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munity, Local und Mobile Access und Mailing Services.

Mit zunehmendem Wettbewerbsdruck erweitern digita-
le Unternehmen ihre angestammten Geschiftsmodelle
durch weitergehende Leistungs- und Wertschopfungs-
prozesse und bedienen sich damit Bausteinen aus ande-
ren Geschiftsmodellen. Daher kénnen am Markt inzwi-
schen viele Hybridmodelle, welche aus den vier genannten
Grundtypen erwachsen sind, beobachtet werden. Promi-
nentestes Beispiel ist sicherlich Google: Gegriindet 1998,
stand bereits unmittelbar nach Beendigung der Testphase
der Suchmaschine die Entwicklung von weiteren Dienst-
leistungen im Fokus. Insgesamt verfiigt Google heute iiber
mehr als 80 verschiedene Serviceangebote, die jeweils
Elemente unterschiedlichster Geschiftsmodelltypen be-
inhalten. Google investierte damit iiber die letzten Jahre,
ausgehend vom urspriinglichen Schwerpunkt im Bereich
Context, auch in andere Geschaftsmodelle. Der kiirzliche
Erwerb des Hausgeriteherstellers Nest fiir 5 Mrd. $, die
signifikanten Investitionen in die Entwicklung der Robo-
tertechnologie sowie in fiihrerlose Kraftfahrzeuge zeigen,
dass dieser Prozess noch nicht abgeschlossen ist.

Verbesserung des Kundenerlebnisses und damit Kundenbindung

Die hohe Akzeptanz und Penetration von mobilen End-
gerdten und Web 2.0-Tools wie Social Media, Kollabora-
tions-Anwendungen, Smartphones und Tablet-Computer
verindern die Art, wie Menschen Informationen austau-
schen, lernen, kommunizieren und interagieren. Durch

Web 2.0 werden eine Vielzahl innovativer Tools im Inter-
net beschrieben, bei denen der Nutzer durch aktive Gestal-
tung der Inhalte den Aufbau sozialer Netzwerke bestimmt:
mit dem Ziel der permanenten Vernetzung der Nutzer un-
tereinander als auch der Verbreitung von Inhalten. Kurz-
um: Das ,,Mitmach-Web"!

Unternehmen konnen heute iiber ein nie dagewesenes
Spektrum an Schnittstellen mit dem Kunden in Kontakt
treten und dabei ein nahtloses und integriertes Mehrka-
nal-Erlebnis offerieren. Und sich damit entsprechend vom
Wettbewerb differenzieren. Zusitzlich ermoglicht eine
Multikanal-Strategie Unternehmen eine 360-Grad-Sicht
auf den Kunden, sein Kauf- und Nutzerverhalten. Mit dem
Ziel, wertvollen Input fiir Vertrieb, Kundenbetreuung, und
Kundenbindungsmafinahmen zu gewinnen.

Mehr als 70% aller digitalen Informationen werden heute
vom Konsumenten selber erzeugt und kommen von au-
Berhalb der Organisation. Unterstiitzt durch intelligente
Analysetools und hohe Rechenkapazititen bieten sich fiir
Unternehmen ungeahnte Moglichkeiten der Datenanalyse
und Auswertung, um Kundenverhalten besser zu analysie-
ren und die Treiber beziiglich Produkten, Kauthandlungen
und Kundenabwanderungen besser zu verstehen. Diese
bieten auflerdem die Chance auf mafigeschneiderte ziel-
gruppenorientierte Angebote.

Grundvoraussetzung dafiir ist jedoch erst einmal ein
tiberragendes und vom Wettbewerb differenziertes ,,Kun-
den-Erlebnis“ zu erschaffen und Kunden davon zu uber-

Geschaftsmodelle unterscheiden

Grundsatzlich lassen sich im Internet vier verschiedene

Typisierung von digitalen Geschéftsmodellen

Sammlung, Selektion, Anbahnung, Aushandlung Klassifikation und Herstellung der Moglichkeit
_5 Systematisierung, und / oder Abwicklung von Systematisierung von im eines Informations-
E Kompilierung und Geschaftstransaktionen Internet verfligbaren austausches in Netzwerken
;033 Bereitstellung von Inhalten Informationen
Online-Bereitstellung von Erganzung bzw. Substitution Komplexitatsreduktion Schaffung von
konsumentenzentrierten, traditioneller Navigation technologischen,
E’ personalisierten Inhalten Transaktionsphasen durch kommerziellen oder rein
das Internet kommunikativen
Verknlpfungen in Netzen
= Indirekte Erldésmodelle Transaktionsabhangige, Indirekte Erlésmodelle Direkte und indirekte
% (Provisionen, Werbung, Data- | direkte und indirekte (Provisionen, Werbung, Data- | Erlésmodelle
g Mining-Erldse, Sponsorship) Erlésmodelle (Transaktions-, Mining-Erlése, Sponsorship)
9 Nutzungs- und Verbindungs-
m gebiihren, Provisionen)
Informationen Service-Broker Search Community
2 | Entertainment E-Tailing Bookmarking Local Access
(o Infotainment Auktionen Kataloge Mobile Access
Education Mailing Services
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Zugang zum Unternehmen

Self-Service bietet dem Kunden heute zu jeder Zeit nutzerfreundlichen

und Funktionen. Der Einsatz von
RFID-Tags in der Supply-Chain

Uberblick iiber Self-Service Kanéle (Auswahl)

= Auslagerung von ativen Prc (z.B.

Rechnungs-bearbeitung, Adressenénderung) werden ausgeweitet

= Einfache Platzierung und verhaltnismaRig hohe
Akzeptanz von Cross- und Upselling-Angeboten

= 36% der Kunden préferieren sich selbst online zu
helfen’

Self-Service Portal IVR

= Telefonische Erreichbarkeit und Geschaftszeiten

= Personalisierte Ansprache durch Identifizierung des
Anrufers Uber registrierte Caller-ID

= Natiirliche Sprachdialoge und Erkennung von
Emotionen erméglichen erhdhte Customer Experience

konnen helfen, Inventar-, Hand-
ling- und Logistikkosten zu re-
duzieren. eHealth ermdglicht
beispielsweise die Uberwachung
von Symptomen eines Patienten
in Echtzeit zu relativ niedrigen
Kosten. Smart Meter helfen Ener-
gieversorgungsunternehmen,

Virtueller Agent Mobile / Apps

Zihlerstinde aus der Ferne ab-

= Realitdtsnahes Kundenerlebnis durch menschen-
ahnlichen, interaktiven Dialog?

= Unkomplizierter Zugang zu allen Dienstleistungen
und Services

= Unaufdringliche, aber personliche befindet

Unterstitzung fordert den
Kundendialog und -bindung

= Integrierte Nutzung von mehreren Kanilen (Self-
Service Portal, Telefon, Video Chat)

= Kontinuierlicher Zugang und proaktive Interaktion
mit dem Kunden Ulberall dort, wo er sich gerade

= Starke Automatisierung der
Supply Chain wird erméglicht

zulesen. Ziel ist, Stromangebot
und -nachfrage besser zu iiber-
wachen und die entsprechenden
Netze effizienter zu steuern. Noch
dazu entfillt der aufwendige und
anachronistische Ablesedienst vor

1) Forrester: It's Time To Give Virtual Agents Another Look, 2010
2) Gartner: Key Considerations for Virtual Assistant Selection, 2010

Ort. Aufgaben und Arbeitsablau-

zeugen, dass es sich lohnt, dem Unternehmen die Treue zu
halten. Denn nichts ist so fliichtig wie der digitale Kunde.
Das nichste Angebot vom Wettbewerb ist bekanntlich nur
einen Klick weit entfernt. Auch differenzieren Kunden
nicht mehr zwischen der Online- und Offline Welt. Im Ge-
genteil: Sie erwarten ein kanaliibergreifendes Leistungsan-
gebot und Kundenerlebnis. Im Zeitalter der Digitalisierung
wollen sie selbst entscheiden, wann und wie sie mit einem
Unternehmen in Kontakt treten und wie sie die Waren und
Dienstleistungen erwerben mochten. Kunden erwarten
heute Transparenz beim Leistungsangebot. Sie informieren
sich umfassend tiber Produkte und Services. Dabei miissen
Angebot und Informationen nicht nur online wie offline
inhaltlich identisch verfiigbar sein, sondern es wird ebenso
eine einfache Bedienbarkeit erwartet. Je einfacher der Pro-
zess ist, desto grofler ist die Kaufwahrscheinlichkeit bzw.
dass sich Kunden positiv in sozialen Netzwerken iiber das
Unternehmen und seine Produkte und Services duflern.
Fiir Unternehmen ist es daher auch nicht ausreichend, sich
auf die reine Optimierung der Online-Kanile zu fokussie-
ren. Ganz im Gegenteil: Das gesamte Kundenerlebnis {iber
ALLE Kommunikations- und Vertriebskanile ist von Rele-
vanz und muss durch einen ganzheitlichen Kundenerleb-
nis-Design-Ansatz entsprechend beriicksichtigt werden.

Kostenreduktion und Effizienzsteigerung im Betrieb

Verbesserung der Produktivitit ist ein wichtiger Treiber
fir nachhaltiges Wachstum. In den letzten Jahren hat
sich das Produktivititswachstum in den Industrieldindern
langsamer entwickelt im Vergleich zu den Schwellenlan-
dern. Zusitzlich stehen wir in Europa durch kontinuier-
lich schrumpfende und alternden Belegschaften vor gro-
en sozio-okonomische Herausforderungen, welche es
entsprechend zu adressieren gilt. Um weiterhin wettbe-
werbsfihig zu bleiben, miissen daher vor allem europdi-
sche Unternehmen dringend neue Quellen fiir Produkti-
vitdtssteigerungen identifizieren. Die Kostenvorteile der
Digitalisierung umfassen eine ganze Reihe von Branchen

fe in der Verwaltung, welche eine
geringe Wertschopfung aufwei-
sen, konnen automatisiert werden und ermdglichen da-
durch eine Reallokation der frei werdenden Mitarbeiter zu
Tatigkeiten, die einen hohere Wertschépfung beinhalten.
Aufgrund des demografischen Wandels, welcher insbeson-
dere in Deutschland mittel- bis langfristig mit einer star-
ken Schrumpfung der Bevolkerung einhergeht, ergibt sich
ein wichtiger Hebel. Weitere Ansitze zu Kostenreduktion
und Effizienzsteigerung im Betrieb sind z.B.:

« Konzentration von Kompetenzen und Auslagerung von
non-core Aktivititen, z.B. in Shared Service Centers

o  Dezentralisierung und Nutzung von Best-breed Ansitzen

o Enge Verzahnung von Business und IT durch Busi-
ness/IT Alignment

o Modularisierung und Flexibilisierung durch Cloud
Computing

o Standardisierte Prozesse und Plattformen durch z.B.
Customer Interaction Hubs

Moglichkeiten zur Kostenreduktion und Effizienzsteige-
rung ergeben sich auch im Kundenservice. Durch eine
geschickte Nutzung digitaler Kanéle kann ein grofler Teil
der Kundenanfragen automatisiert und kostengiinstig be-
arbeitet werden: So liegen die durchschnittlichen Kosten
je Fallbearbeitung im Call Center bei €4,20, im Self-Ser-
vice-Portal dagegen nur bei €0,07(Quelle: Forrester).
Selbst der Email-Kanal ist mit €1,75 pro Kontakt wesent-
lich giinstiger als der klassische Telefonkanal. Von den
Kostenvorteilen bei virtuellen Agenten, automatischen
Sprachansagen und IVR will ich hier erst gar nicht reden
(siehe auch: Aktives Forderungsmanagement fiir effiziente
Kundenbindung unter www.strategy-transformation.com/
forderungsmanagement). Diverse Studien weisen zudem
darauf hin, dass der Kunde sehr wohl bereit ist, sich erst
einmal im Self-Service-Kanal selber zu bedienen bzw. zu
helfen. Erst wenn diese Moglichkeiten ausgeschopft sind,
mochten viele Kunden mit einem Mitarbeiter des Unter-
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nehmens personlich sprechen.

Natiirlich gibt es unzdhlige weitere Moglichkeiten der
Kostenreduktion und Effizienzsteigerung im Betrieb, z.B.
im Bereich Instandhaltung und Wartung, Asset Manage-
ment, Kollaboration und Teamarbeit sowie Wissensma-
nagement. Darauf im Detail weiter einzugehen wiirde je-
doch das Format dieses Artikels sprengen. Wer mehr zu
einzelnen Moglichkeiten zur Effizienzsteigerung erfahren
mochte, empfehle ich unseren Blog-Artikel ,Hebel zur
unternehmensweiten und nachhaltigen Profitabilitéts-
steigerung®. Sie finden den genannten Artikel unter www.
strategy-transformation.com/blog. Abschlieflend mochte
ich aber noch kurz die gerade im Anfangsstadium der Ent-
wicklung befindliche Robotertechnik erwédhnen. Bereits in
wenigen Jahren werden sich hier bahnbrechende Einsatz-
moglichkeiten bieten, um die Effizienz im Unternehmen
weiter zu steigern.

Roadmap zur Erarbeitung und Umsetzung einer
Digital Transformation Strategie

Eine hohe Verinderungs- und Innovationsgeschwindig-
keit ist pragend fiir den Evolutions-Wandel in der digitalen
Okonomie. Eine ,,Digital Transformation-Strategie“ kann
vor diesem Hintergrund als mittelfristige Vision unter Be-
riicksichtigung der Markt- und Wettbewerbsbedingungen,
Fahigkeiten und Ressourcen, Kernkompetenzen sowie der
technologischen Entwicklung die Erzielung eines nach-
haltigen Wettbewerbsvorteils beinhalten. Damit erfordert
die Erarbeitung der digitalen Strategie die Integration mit
bestehenden Strategiekonzepten und kann sowohl als Teil
der bestehenden Unternehmensstrategie fungieren als

auch als eigenstindiges Geschéftsmodell positioniert wer-
den. Da ein detailliertes Vorgehensmodell zur Strategieen-
twicklung immer sehr unternehmensspezifisch ist und das
Thema von der Komplexitét her das Format dieses Artikels
sprengen wiirde, mochte ich hier kein komplettes Vorge-
hensmodell vorstellen, sondern lediglich eine Roadmap
skizzieren (siehe unten stehende Grafik).

Fazit: Chancen nicht verstreichen lassen!

Digitale Dienste und Technologien krempeln ganze Ge-
schiftsmodelle um, beeinflussen unser Arbeitsumfeld,
unsere Art zu kommunizieren, wie wir ein- und verkau-
fen. Start-Ups mit innovativen und ungewdhnlichen Ideen
mischen alteingesessene Unternehmen auf. So haben diese
oft nur noch das Nachsehen. Daher sollten Unternehmen
eingetretene Pfade schnellstmoglich verlassen und ihre
Geschiftsmodelle digitalisieren. Denn die Digitale Trans-
formation bietet unglaublich viele Chancen und Wettbe-
werbsvorteile: Dazu zdhlen Umsatzsteigerung durch neue
digitale Produkte und Services, Verbesserung des Kunde-
nerlebnisses und damit Erh6hung der Kundenbindung so-
wie Kostenreduktion und Effizienzsteigerung im Betrieb.

Die wichtigste Erkenntnis der letzten 5 Jahre im Bereich
Digitalisierung ist jedoch: Zeit ist Geld! Wer bei der Di-
gitalisierung seines Geschéftsmodells, Leistungsportfolios
und Marktbearbeitung zu lange intern im Unternehmen
taktiert und bei wesentlichen strategischen Entscheidun-
gen hadert, begibt sich in die Gefahr, mittel bis langfristig
von neuen agilen innovativen Playern im Markt verdriangt
zu werden.

umfasst finf Phasen

Die Entwicklung einer Digital Transformation Strategie und Umsetzung

Umsetzung: Roadmap

Analyse

. Kunden

= Bedirfnisse
= Kundenwert
= Segmentierung

. Wettbewerber

= Performance

= Aktuelle
Positionierung

= Neue
Marktteilnehmer

. Markt

= GroRe

= Potential & Grenzen

= Zukiinftige
Entwicklungen

. Unternehmens-

fahigkeiten

Strategie

Definition der Markt
Positionierung
“wie wir uns
differenzieren

Selektion der
Zielgruppe
“wen wir als Kunden
bedienen wollen und
wen nicht”

4

Design Org. Impact

Customer

Experience Vision LLRETIEh
P perie . Struktur,
‘was wir erreichen
= Kultur
wollen
Uberzeugende
Customer
Experience/ Value
. Prozesse,
Proposition -
,wie und mit welchen 4
Services wir unsere
Kunden begeistern”
Identifikation von
OBP : M?ggj';"ta‘fsg Governance,
9 Controlling

aktuellen und neuen
Design Ideen”

5
Transformation

Transformation
Roadmap &
Program
Management

Interne
Kommunikation,
Change
Management

Branding, externe
Kommunikation, PR
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Digital Maturity Assessment: Bestimmung des digitalen Reifegrades im Unternehmen

Wie wir Sie bei der Digitalen Transformation Ihres
Unternehmens unterstiitzen konnen

Die wichtigste Erkenntnis der letzten 5 Jahre im Bereich
Digitalisierung ist: Zeit ist Geld! Wer bei der Digitalisie-
rung seines Geschéftsmodells, Leistungsportfolios und bei
der Marktbearbeitung zu lange intern im Unternehmen
taktiert und bei wesentlichen strategischen Entscheidun-
gen hadert, begibt sich in die Gefahr, mittel- bis langfris-
tig von neuen agilen und innovativen Playern im Markt
verdrangt zu werden. Wir und unsere Geschiftspartner
innerhalb der Digital Transformation Alliance (DTA) wol-
len Unternehmen bei der Digitalisierung von Geschifts-
modell, Leistungsportfolio und Operating Model helfen,
so dass sie die grofien Chancen, welche die Digitale Trans-
formation bietet, effektiv nutzen konnen! Dazu haben wir
spezifisch auf die digitalen Herausforderungen Beratungs-
produkte entwickelt. Mit diesem Artikel méchten wir Th-
nen gerne eines davon, ndmlich das Digital Maturity As-
sessment (DMA), vorstellen.

Die Digitale Transformation ist hochkomplex. Umso
wichtiger ist eine digitale Due Dilligence

Im Rahmen der digitalen Transformation ergeben sich
eine Vielzahl von Fragen: Wie positioniere ich mich als
Unternehmen in einem sich dramatisch verindernden
Marktumfeld? Was ist meine Value Proposition? Wie kann

ich mein Geschiftsmodell digitalisieren? Wie grof} ist das
Bedrohungspotential aus Verdnderungen innerhalb und
auflerhalb der Branche? Wie will ich gegen agile digita-
le Newcomer im Wettbewerb bestehen? Womit kann ich
mich in Zukunft noch differenzieren? Welche digitalen Fa-
higkeiten und Kernkompetenzen benétige ich? Wie hoch
ist die optimale Wertschopfungstiefe fiir mein Unterneh-
men? Auf welche Partnerschaften bin ich angewiesen? Wie
verlasse ich eingetretene Pfade und passe mein Geschifts-
modell so an, um Innovationen zu schaffen? Wie stelle ich
sicher, dass ich kontinuierlich gute Ideen in wertstiftende
Innovationen umwandle? Wie gestalte ich eine iiber alle
Kanile konsistente Customer Experience fiir meine Kun-
den? Wie binde ich die Vielzahl der Social Media Kanile
effizient in mein Betriebsmodel ein? Wie intensiviere ich
den Dialog mit dem Kunden, ohne die Servicekosten si-
gnifikant ansteigen zu lassen? Bin ich ausreichend gegen
Cyberangriffe geschiitzt? Hierbei handelt es sich nur um
eine kleine Auswahl der Fragen, welche sich Unternehmen
im Rahmen der Digitalen Transformation stellen miissen.
Diese zeigen aber bereits, wie komplex das Thema ist. Um
die Komplexitit zu reduzieren und um mehr Transparenz
bei der Ist-Situation zu gewinnen, empfehlen wir, die Di-
gitale Transformation mit einer griindlichen und struktu-
rierten digitalen Statusbestimmung zu beginnen. Eine sol-
che digitale Due Dilligence (iibersetzt: sorgfaltige Priifung)
sollte insbesondere VOR der Ausarbeitung einer Digitali-

abdecken

Das DMA besteht aus 3 Hauptgruppen mit tiber 16 Themenblocken und
mehr als 200 Einzelfragen, welche alle Aspekte der Digitalisierung

Digital Maturity Assessment (DMA) — Modelstruktur Uberblick

Digital Maturity
Assessment (DMA)

Marktanalyse

Unternehmens-
analyse
BUSiness “

Bedrohung durch Verhandlungsstarke
neue Anbieter von Abnehmern

Kultur / Mensch }— { Interoperabilitat

Kundenwissen ‘ ’

- Skaleneffekte
—Q Produktdifferenziemnéen
H Kapitalerfordernisse

Anzahl der Abnehmer
Substitute-Verfiigbarkeit
Umstellungskosten

{— Datenmanagement
[~LAnalytische Segmentierung
{—.Customer Journey Analysen
[~LProfilierung der Segmente
~ Web & Social Media Analyse

Kollaboration {—LIT Management
Kommunikation [—LIT Ressourcen / Skills
Change Management {—LIT Prozesse
Mitarbeiterqualifikation [LIT Architektur

Kultur “ IT Technologie

 Wechselkosten Forwértsintegrationspotential
tH Zugang zu Vertriebskanalen Rickwartsintegrationspoten.
 Weitere Kostennachteile

Abnehmerintegration in SC
Abnehmer-Kostenanteil an | | {

H Regulierungsdichte

Digitale Strategie
& Geschéftsmodell

+ IT Security

Goveranance

—4 Reaktion des Marktfiihrers

der Wertschépfungskette
Abnehmer-Profitabilitat -

Verhandlungsstéirke Rivalitat unter be-
von Lieferanten berr m
HH Anzahl der Lieferanten
( Substitute-Verfiigbarkeit

{—{ Vision & Mission

[~ Positionierung

{1 Geschéftsmodell

Service Portfolio [

Richtlinien & Prinzipien
Reporting & Steuerung
Strukturen & Rollen

{—IT Management

[~LIT Ressourcen / Skills
—LIT Prozesse

IT Architektur

T T

Branchenwachstum
Sprungfixe Kosten

H Differenzierungsméglichkeit

- Forwartsintegrationspotential
HH Riickwartsintegrationspoten.
HH Lieferantenintegration in SC

Lieferanten-Kostenanteil an
der Wertschopfungskette
Branchenabhangigkeit des
Lieferanten

Spezialisierungsgrad
Differenzierungsmaglichkei.
Strategische Risiken

Bedrohung durch
Ersatzprodukte
Produktloyalitat m
Wechselkosten !
Auslaufende Patente/Lizenz |
Preis-Leistungs-Verhaltnis | |

von Ersatzprodukten
Aggressivitat von L
Ersatzproduktherstellern

Anzahl der Wettbewerber  Risiko/Digital Security Mgmt “ IT Technologie
Digitale ‘ Transformations- }» Big Data
Marktbearbeitung Management
Social Media & Online [Projektgovernance | LT Management |
:] Marketing [Projekt Portiolio Mgmt, | 1T Ressourcen / Skils |
t Multi-Channel Mgmt. Projektplanung [~LIT Prozesse
{ Customer Experience Mgmt. [TLIT Architektur
—{ IT Technologie

Digital Operations

Prozessdigitalisierung
Digitale Organisation
Digitaler Betrieb

{ Connectivity

[~LIT Management

L IT Ressourcen / Skills
[~LIT Prozesse

[TLIT Architektur

—{ IT Technologie
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sierungsstrategie zum Einsatz kommen. Bei dieser Prii-
fung wird eine systematische Analyse und Bewertung des
digitalen Reifegrades des Unternehmens vorgenommen.
Diese gibt der Geschiftsleitung Klarheit iiber marktseitige
Chancen und Risiken sowie beziiglich unternehmensin-
terner Stirken und Schwiéchen. Zudem konnen konkrete
Opportunititen und Optimierungspotentiale identifiziert
werden. Unser Digital Maturity Assessment (DMA) ist
eine solche digitale Due Dilligence und besteht aus tiber 16
Themenblécken mit mehr als 200 Einzelfragen, welche alle
Aspekte der Digitalisierung abdecken.

Produktloyalitdt, Wechselkosten, auslaufende Patente/Li-
zenzen, Preis-Leistungs-Verhaltnis von Ersatzprodukten,
Aggressivitat von Ersatzproduktherstellern.

Unternehmensbezogene Analyse aus Business Sicht:

Mittels einer strukturierten unternehmensbezogenen Ana-
lyse werden die Business-bezogenen Stirken und Schwi-
chen inkl. Optimierungspotentiale identifiziert. Untersu-
chungsobjekte sind auszugsweise Kundenwissen/Analytics
und Kundensegmentierung, digitale Vision, Value Chain
Positioning, Digitalisierungsstrategie, Geschaftsmodell,

Bei der Identifikation der relevanten

Ursachen setzen wir u.a. Ishikawa- bzw. Fischgraten-Diagramme ein

Einflusse auf Handlungsfelder und

Vorgehen zur Erstellung eines
Ishikawa-Diagramms:

Qualitative Problemstrukturierung mittels Ishikawa-Diagrammen (beispielhaft)*

Kategorien fiir mogliche

Ursachen werden festgelegt

Einzel-Ursachen werden auf

1. Problemstellung beschreiben (z.B.
schlechte Leistungsfahigkeit wg.
haufiger Systemunterbriiche)

2. Hauptursachen identifizieren und
,Gréaten® (Kategorien) benennen

3. ,Untergraten” (Einzelursachen)
entwickeln und arrangieren

4. Einzelursachen hinterfragen, um
Nebenursachen zu finden

km
>
N

Fehlendes Kundenverstandnis

kleinen Graten dargestelit

Beschwerde Eingangskanéle nicht

Keine genaue Beschwerdebeschreibun _auf Kundensicht abgestimmt

und -identifikation sowie Abholung des
Kunden mit seinem Problem

Wechselnde Kunden-

Ansprechpartner

ohne persoénliche
Behandlung

Externe Information iber
Aﬂsprechpartner ungeniigend

>

Mitarbeiter mit dem fiir die Aufgabe

benétigten Fachwissen oft liberfordert Kunde erhalt nicht

5. Besonders relevanten Ursachen

den richtigen

bewerten

(Vorgehensschritt 3. und 4. ist mit der
Methode ’Brainstorming’ bearbeitbar)

(Vorgehensschritt 5. ist mit der Methode
"Mehrpunktabfrage/Punkten’ bearbeitbar)

Keine klar definierten
Zugangskanale fiir Beschwerden

Keine einheitlichen Systeme

Ansprechpartner
fiir seine
Beschwerde

L4

A 4

Technik

v A
Rahmen-
bedingungen

Ein klar beschriebenes
Problem (Einfluss) bildet
den Fischkopf

Anmerkuna: *Anonvmisiertes Kundenbeispiel

Marktbezogene Analyse:

Mittels einer ausfiithrlichen Branchenstrukturanalyse wird
das marktseitige Bedrohungspotential identifiziert und
bewertet. Hierbei wird detailliert untersucht, inwiefern
sich brancheniibliche Geschiftsmodelle durch die Digita-
lisierung verandern. Auflerdem wird sichtbar, wie sich die
Branchenstruktur strukturell, z.B. durch neue digitale Ne-
wcommer verandert und wie sich damit die Wettbewerb-
sintensitdt in der Branche erhoht. Untersuchungsobjekte
sind auszugsweise z.B. Skaleneffekte, Produktdifferenzie-
rungen, Kapitalerfordernisse, Wechselkosten, Anzahl der
Lieferanten, Verfligbarkeit von Substituten, Differenzie-
rungsmoglichkeiten, Forwirts- und Riickwirtsintegrati-
onspotentiale, Anzahl der Abnehmer, Umstellungskosten,
Abnehmer-Kostenanteil an der Wertschopfungskette, Ab-
nehmer-Profitabilitit, Anzahl der Wettbewerber, Bran-
chenwachstum, sprungfixe Kosten, Spezialisierungsgrad,

Anteil digitaler Services am Gesamt-Portfolio, Governan-
ce-Strukturen, Digital Marketing Management, Multichan-
nel Management und Customer Experience Management,
Digitalisierungsgrad des Betriebsmodells, Prozessdigitali-
sierung und Reifegrad des Prozess Managements, Digita-
le Organisation, Unternehmenskultur und Offenheit bzw.
Wiederstand gegen Verdnderungen, Unternehmenskom-
munikation und -kollaboration, Weiterbildung / Organi-
sational Learning, Transformations- und Projektmanage-
ment Fahigkeiten.

Unternehmensbezogene Analyse aus IT Sicht:

Im Anschluss werden mittels einer strukturierten unter-
nehmensbezogenen Analyse die IT-bezogenen Stirken
und Schwichen inkl. Optimierungspotentiale identifiziert.
Untersuchungsobjekte sind hierbei Interoperabilitit, IT
Security, Big Data und Connectivity. Jeder dieser Themen-
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Das Reifegradmodell der Digital Transformation Alliance (DTA) zeichnet
sich im Vergleich zum Wettbewerb durch Ganzheitlichkeit aus

Reifegradmodell

Ernst & Young

DT Associates 0,6 0,2
Adapt2Digital 0,7 0,5 0,4
CapGemini/ MIT Sloan 0,7

IDC 0,7 0,3 0,7
HSG / crosswalk 0,4

DigitalTransformationGroup 0,6 0,6

neuland / Wiwo / Detcon / T-System 0,4 0,7
Accenture 0,7 0,6

ArrkGroup 0,2 0,4 0,2 0,3

Digital Transformation Alliance (DTA)

Quelle: Fraunhofer-Institut fiir Arbeitswirtschaft und Organisation IAO

Vergleich von verschiedenen digitalen Reifegradmodellen
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alle

blocke untergliedert sich wiederum hinsichtlich IT Ma-
nagement / Governance, IT Ressourcen / Skills, IT Prozes-
se, IT Architektur und Technologie.

Unser Digital Maturity Assessment (DMA) schafft somit
die Grundlage fiir die Ausarbeitung einer ganzheitlichen
Digitalstrategie und anschlieflende Transformations-Ro-
admap.

Vorgehen

Wir bieten ein Vorgehen in drei Modulen an, welche sich
wie folgt gestalten:

1. Indikationsebene:
100 geschlossene sowie einige offene Fragen bieten
eine Metrik zur Beurteilung sowohl der digitalen Rei-
fe des Unternehmens sowie auch des Bedrohungspo-
tentials des Marktumfeldes, in dem das Unternehmen
tatig ist.

2. Detaillierungsebene:
Fokussierung auf identifizierte Handlungsfelder, wel-
che einer tieferen Analyse unterzogen werden miis-
sen. Hier stehen weitere 100+ offene und geschlossene
Fragen zur Detailanalyse zur Verfiigung.

3. Ursache-Wirkungs-Analysen:
Detaillierte Opportunity bzw. Problemstrukturierung
sowie Analyse von Ursachen-Wirkungszusammen-

héngen z.B. mittels Ishikawa Diagrammen. Diese
Phase dient auch als Materialsammlung fiir die Aus-
arbeitung einer Digitalstrategie im Anschluss an die
Statusbestimmung.

Mehrwert und Differenzierung

Unser digitales Reifegradmodell differenziert sich im
Vergleich zum Wettbewerb durch Ganzheitlichkeit und
Vollstandigkeit: Im Gegensatz zu anderen digitalen Reife-
gradmodellen fokussiert unser Model nicht ausschliefilich
auf einzelne Unternehmensfunktionen bzw. Perspektiven,
sondern deckt alle fiir die digitale Transformation relevan-
ten Funktionsbereiche eines Unternehmens ab. Als Allein-
stellungsmerkmal im Markt erfasst unser Model zusitzlich
das marktbezogene Bedrohungspotential durch Erfassung
und Bewertung von Verdnderungen in der Markt- und
Branchenstruktur (z.B. Energiewirtschaft). Zusitzlich lie-
fert unser Model innerhalb von 1-2 Wochen schnell erste
Ergebnisse und zeichnet sich durch hohe Seriositét aus.
Alle unsere Berater verfiigen jeweils iiber mindestens 15
Jahre Berufserfahrung aus Unternehmensberatung und
Industrie und gelten als ausgewiesene Experten in ihrem
Gebiet. Im Ergebnis sind unsere Berater bereits am ersten
Projekttag voll einsatzbereit und miissen das Beratungs-
handwerkszeug nicht erst zeit- und kostenintensiv im Rah-
men von Kundenprojekten erlernen.
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& Transformation Consulting
Mastering the Digital Age!

Das Unternehmen:

Strategy & Transformation Consulting (s&t) ist eine unabhéngige Strategie- und Transformationsberatung und
unterstiitzt Unternehmen dabei, die Opportunititen der digitalen Transformation stets in Hinblick auf eine Effizi-
enzsteigerung oder zur Erweiterung bzw. Gewinnung von neuen Geschéftsfeldern erfolgreich zu nutzen sowie die
notwendigen Verdnderungen aktiv zu gestalten. Wir gestalten und implementieren signifikante Transformationen
End2End durch das Beherrschen des digitalen Fortschritts. Dabei hilft uns unser Technologieverstindnis sowie
langjahrige Business Erfahrung aus vielen erfolgreich durchgefiihrten Transformationen. Weitere Informationen

tber uns finden Sie unter www.strategy-transformation.com/ueber-uns

Zur Verstiarkung unseres Teams suchen wir ab sofort Sie als
leistungsorientierte, innovative und fiihrungsstarke Personlichkeit als

Consultant / Senior Consultant (m/w)

Ihre Hauptaufgaben

Sie arbeiten an spannenden Themen oder leiten Teilprojekte mit direkter Kundenverantwortung in diversen
Branchen und Fachgebieten. Dabei werden Sie durch unsere Partner stindig gecoacht und lernen von deren
langjahriger Beratungserfahrung. Sie organisieren Workshops und iibernehmen Présentations- sowie Moderati-
onsaufgaben. Sie leisten einen wesentlichen Beitrag zur konzeptionellen Weiterentwicklung, erschlieflen weitere
Fachgebiete und eigene Kompetenzfelder. Sie unterstiitzen bei Akquisitions-und Angebotsprozessen sowie bei der
weiteren Ausgestaltung von Beratungsinhalten. Als Senior Consultant tibernehmen Sie zusitzlich anspruchsvolle
Fithrungsaufgaben und fordern die fachliche und personliche Weiterentwicklung jiingerer Mitarbeiter.

Ihr Profil

Sie verfiigen iiber 1-2 (Stelle Consultant) bzw. 2-4 Jahre (Stelle Senior Consultant) Berufserfahrung in der strate-

gischen Unternehmensberatung. Auflerdem erfiillen Sie folgende Voraussetzungen bzw. verfiigen iiber Kenntnisse

in mehreren der folgenden Themengebieten:

o Master/Diplom in BWL, Informatik, Physik, Mathematik oder Ingenieurwesen an einer renommierten Hoch-
schule mit mind. gutem Abschluss.

o Fundierte Kenntnisse in der strategischen Positionierung und marktseitigen Ausrichtung von Unternehmen.

o  Umfangreiche Erfahrungen in der betriebswirtschaftlichen Analyse und Konzeption von Geschiftsprozessen.

o  (Erste) Erfahrungen in der Leitung von Teil-Projekten

o  Gute Kenntnisse im Projekt- und Change Management.

o  Herausragende konzeptionelle und analytische Fahigkeiten sowie eine strukturierte Arbeitsweise.

o  Exzellente kommunikative Fahigkeiten und Prisentationssicherheit sowie sehr gute MS Office-Kenntnisse.

o  Hohe interpersonelle Kompetenz und Teamfahigkeit.

o  Hohe Reisebereitschaft und Mobilitit.

o Verhandlungssichere Deutsch- und Englischkenntnisse in Wort und Schrift.

o  Sicheres Auftreten im internationalen Umfeld.

o  Leadership-Potential und ausgepréigte Teamorientierung.

Ihre Zukunft

Sie erwartet eine herausfordernde Tiétigkeit im spannenden Themenfeld der Digitalen Transformation bei einem
stark wachsenden Unternehmen mit hervorragenden Aufstiegschancen. Dabei legt unser Unternehmen grofSen
Wert auf Teamwork und flache Hierarchien sowie verfiigt iiber ein ausgesprochen kollegiales Umfeld und verzich-
tet absichtlich auf eine Up-Or-Out-Philosophie. Sie konnen Thr Wissen und Thre Erfahrungen bei uns voll zum
Tragen bringen. Dabei entwickeln Sie sich fachlich und personlich permanent weiter und schreiben an unserer
gemeinsamen Erfolgsstory selber mit. Fiir Senior Consultants besteht die Moglichkeit mittelfristig den Schritt
zum Manager anzutreten. Eine attraktive Vergiitung sowie weitere Benefits runden das Stellenprofil ab.

Ready to take off?
Dann freuen wir uns auf Ihre vollstindigen Bewerbungsunterlagen per Email an
recruiting@strategy-transformation.com
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Digital Innovation Camp:

Wie Unternehmen Kundenbindung und Absatzvolumen steigern konnen

Die digitale Transformation produziert iiber alle Branchen
hinweg Gewinner und Verlierer. Viele Unternehmen wis-
sen nicht, wo konkrete Chancen fiir Ihr Unternehmen in
der digitalen Transformation liegen!

Welche Ansitze fithren zu neuem Geschift? Wie identifi-
ziert man digitale Potentiale, die ausreichend Kraft besit-
zen, um einen echten Wettbewerbsvorteil zu erzielen?

Die Notwendigkeit der digitalen Transformation zieht
niemand mehr wirklich ernsthaft in Zweifel. Es hat sich
hierzulande rumgesprochen: Geschiftsmodell, Leistungs-
portfolio und Marktbearbeitung miissen irgendwie digita-
lisiert werden, ansonsten machen es andere. So viel ist klar.
Glasklar. Aber schon bei der Frage, wo konkret der Hebel
zu Veranderung anzusetzen ist, scheiden sich die Geister.

Viel Zeit sollte man sich allerdings beim Uberlegen nicht
mehr lassen. Denn im Zweifel greift ein Wettbewerber zu
und erzielt einen Vorsprung, der nur schwer oder gar nicht
mehr eingeholt werden kann. Aber wo denn nun ansetzen?
Das Fallbeispiel eines mittelstindischen Kiichenherstellers
beschreibt, wie man mit innovativen Ideen, gezielten Mafi-
nahmen, wenig Zeitaufwand und Budget bei der digitalen
Marktbearbeitung einen Volltreffer landen kann.

Fallbeispiele: Wie konnen ein mittelstindischer Kii-
chenhersteller und ein Automobilkonzern Kunden-
bindung und Absatzvolumen deutlich steigern? Und
das auch noch mit relativ wenig Budget?

Der Kiichenhersteller nutzte bislang drei Vertriebswege:
Mobel- und Einrichtungshduser, Kiichenfachhandel und
den Direktvertrieb tiber Hausmessen. Insgesamt stagnier-
ten bei allen Kanilen die Umsitze oder gingen leicht zu-
ruck, der Preisdruck war enorm.

Wie aber sollte diese Entwicklung ,,gedreht werden“? Wie
konnte wieder ein Wachstumskurs eingeschlagen werden?
Viele verschiedene Varianten wurden im Unternehmen
diskutiert. Die Bandbreite reichte vom Onlinevertrieb (ei-
gene Homepage), liber die Etablierung einer weiteren eige-
nen Produktlinie, die Schaffung eines Factory Outlet Cen-
ters oder Vertriebskooperationen bis hin zur Erweiterung/
Neuausrichtung des Auflendienstes.

Zwei Mafinahmen seien an dieser Stelle exemplarisch auf-
gezeigt: Zum einen wurde mit wenig Aufwand eine App
entwickelt, die es den Kunden erlaubte, die neue Kiiche
virtuell im eigenen Haus zu sehen. Und mittels Augmen-
ted Reality verschiedene Varianten auszuprobieren. Die
Kunden waren begeistert! Zum anderen wurde eine On-
line-Community etabliert, in der sich Kunden iiber The-
men rund um das Thema ,, Kochen® austauschen konnten.
Gelungene Kiichen wurden in einem Wettbewerb pra-

miert, die Kunden gaben sich gegenseitig Ratschldge und
Tipps. Der Kiichenhersteller kooperierte auflerdem mit
einem Hersteller von hochwertigem Geschirr und Besteck,
die Kunden beider Unternehmen vernetzten sich. Dass
Kundenbindung und Absatzvolumen (via Cross-Selling)
stark gestiegen sind, versteht sich schon fast von selbst.

Ein Automobilkonzern dient als weiteres gutes Beispiel.
Das Unternehmen gab 100 Konsumenten, die zu Mei-
nungsfithrern in den sozialen Medien gehdrten, jeweils
ein Auto der Marke X vor der eigentlichen Markteinfiih-
rung zum Testen. Blogger wurden gebeten, jeden Monat
eine Testaufgabe zu losen. Diese wurden dann samt Ant-
worten auf mehreren Social Media Webseiten wie Twitter,
Facebook, YouTube und Flickr gepostet. Die Kampagne
war wirkungsvoll und erfolgreich, verbreitete sich wie ein
Lauffeuer. Die Marke bzw. das neue Modell erlangte iiber
60% Wiedererkennungswert, noch bevor das neue Fahr-
zeugmodell tiberhaupt in den Verkauf ging. Das geteste-
te Auto bekam iiber 6,5 Millionen YouTube Views und es
wurden {iber 10.000 Autos innerhalb der ersten sechs Tage
nach Markteinfiihrung verkauft.

Welcher Weg ist der richtige auf dem komplexen
Weg in die digitale Welt?

Die digitale Transformation bietet ein Fiillhorn an Mog-
lichkeiten. Aber nicht alle Ansétze sind erfolgreich. Wal-
mart und H&M setzten Funkchips in Threr Logistikkette
ein, um Warenbestidnde in Echtzeit zu verfolgen. Um dann
vor Ort in den Filialen entsprechend reagieren zu konnen.
H&M versprach sich viel von dieser Technologie und wei-
tete den Einsatz nach einer Testphase auf viele Lander aus.

Walmart hingegen hat die Nutzung der Funkchips in der
Zwischenzeit enttduscht wieder eingestellt, da die Ergeb-
nisse weit hinter den Erwartungen zuriickgeblieben sind.
Das Beispiel zeigt: Nicht alles gelingt, Fehler sind teuer, der
Investitionsaufwand ist zum Teil erheblich. Um herauszu-
finden, mit welchen Produktentwicklungen und innova-
tiven Ideen sich mit angemessenem Aufwand die grofite
Wirkung erzielen ldsst, gibt es etwas sehr Innovatives: Das
»Digital Innovation Camp*.

Es erlaubt Unternehmen, schnell eine Vielzahl an Méglich-
keiten zu entdecken, sich dann aber ebenso schnell auf die
erfolgversprechenden Ansitze zu konzentrieren. Grofle
Investitionen sind oft nicht erforderlich und wenn doch,
werden sie erst getdtigt, wenn der Erfolg am Markt solide
eingeschétzt werden kann.
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unterscheiden

Grundsatzlich lassen sich sechs verschiedene Innovationsfelder

Innovationsfelder

Geschaftsmodellinnovationen
(6konomisch erfolgreiche neue oder
veranderte Kombination von
Geschéftsstrategie,- technologie,
-struktur oder -prozessen)

Prozessinnovationen
(6konomisch erfolgreiche neue oder
adaptierte verfahren, um verschiedene
Faktoren und Aktivitdten miteinander zu
verbinden)

Produktinnovationen
(6konomisch erfolgreiche neue
Designs, Technologien oder Anwendungen
neuer oder existierender Produkte)

Organisationsinnovationen
(6konomisch erfolgreiche neuartige
Anderung oder Verkniipfung von
Arbeitsteilung, Verantwortlichkeit und
Rollenverteilung in einem
Unternehmen)

Marketinginnovationen
(6konomisch erfolgreiche neue
Kundenansprache oder Verkaufsmethode)

Serviceinnovationen
(6konomisch erfolgreiche neue oder
adaptierte Losungen fiur Dienstleistungen,
welche Kundenbedirfnisse auf vollkommen
neue Weise befriedigen oder die Qualitat
eines bestehenden Service erheblich
steigern)

Ein Digital Innovation Camp hilft bei der struktu-
rierten Ideenfindung: Schon in kurzer Zeit einen
grofSen Sprung nach vorne machen!

Innovationszyklen werden immer kiirzer, time-to-market
zahlt immer mehr. Aber eben mit den richtigen Innovati-
onen! Um diese zu identifizieren, sind viele bewahrte und
auch innovative Kreativititstechniken notwendig. Kreativ
austoben und damit einen groflen Wettbewerbsvorteil er-
zielen — welcher Mitarbeiter mochte sich da nicht in einem
Workshop einbringen und dem eigenen Unternehmen zu
einem grofen Schritt nach vorne verhelfen.

Was passiert in so einem kreativen Workshop? Zu Beginn
des Prozesses zahlt Quantitit mehr als Qualitit, Ideen wer-
den vorurteilsfrei gesammelt. Am Ende des Workshops
steht eine grofle Masse an Ideen, wie das eigene Geschift
von der Digitalisierung profitieren kann.

Mittels strukturierter Verfahren, gestiitzt durch Daten und
Fakten, werden die erfolgversprechendsten herausgefiltert.
Diese werden — immer noch auf dem Papier — bis zum Ge-
schiftsmodell ,,durchgespielt®. Allerdings sehr rasch und effi-
zient. Bis zu diesem Schritt sind nur wenige Tage vergangen.

Aber das Unternehmen ist dann schon sehr gut in der
Lage, die drei bis fiinf Mafinahmen zu erkennen, die das
beste Nutzen-Aufwand-Verhéltnis aufweisen. Mit einem
recht geringen Aufwand an Zeit und Budget.

Probieren, Anpassen, Weiterentwickeln: Hat sich
eine Idee auch in der Praxis bewihrt?

Oft wird erst im Rahmen der praktischen Durchfiihrung
sichtbar, worauf es ankommt, was funktioniert und was
nicht. Wenig Aufwand, aber steile Lernkurve! Gut funk-
tionierende Ideen und Mafinahmen kénnen dann bis zur
Marktreife entwickelt werden. Immer Schritt fiir Schritt.
Aber immer extrem nah an der Praxis. Es geht um Probie-
ren, Anpassen und Weiterentwickeln aufgrund von Erfah-
rungen.

Nicht um ausfiihrliche theoretische Gutachten und Pow-
erPoint-Présentationen. So ist es auch moglich, Ansitze
aus den verschiedensten Bereichen ,,gefahrlos® auszupro-
bieren. Die digitale Transformation im Vertrieb (wie im
Fallbeispiel des Kiichenherstellers) kann genauso einfach
getestet werden wie die der Produktion, Logistik oder im
Kundenservice.

Wer nicht wagt, der nicht gewinnt! Was hat ein Unterneh-
men aufler ein wenig Zeit und etwas Budget schon zu ver-
lieren?! Zu gewinnen gibt es allerdings viel: Neue innovati-
ve Produktideen, die bis zur Umsetzung entwickelt werden
konnen, sofern sie sich als vielversprechend erweisen. Um
damit dem Wettbewerb immer eine Nasenldnge voraus zu
sein. Nichts wie los und kreativ sein - im Digital Innova-
tion Camp!
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Das Potenzial von Daten durch Business Analytics voll ausschépfen!

Rasant ansteigende Datenvolumina machen die Auswer-
tung und Generierung von ,,Insights” fiir Unternehmen
immer aufwendiger. Daher ist das Thema Business Ana-
lytics wichtig, um die richtigen Kunden zu identifizieren
und mit passgenauen Angeboten anzusprechen.

Die von Menschen und Maschinen erzeugten Datenvolu-
mina wachsen exponentiell. So schitzt der Datenspeicher-
hersteller EMC, dass das weltweite Datenvolumen bis zum
Jahr 2020 um das Zehnfache anwachsen wird — von derzeit
4,4 Billionen Gigabyte auf 44 Billionen Gigabyte. Alleine
in Deutschland wird die Menge digitaler Daten im glei-
chen Zeitraum von 230 auf tiber 1.100 Milliarden Gigabyte
ansteigen (Quelle: Studie ,EMC Digital Universe 2014%).
Dazu tragen einerseits die vielen Marketing-Bemiithungen
in Unternehmen mit bei. Denn schliellich stellen diese
taglich unzahligen Bilder, Videos, Filme, Grafiken und In-
halte aller Art ins Netz. Andererseits wird der User durch
das Web 2.0 (,Mitmach-Netz“) selber zum Content-Er-
steller. Die Fihigkeit von Unternehmen, Daten zeitnah
auszuwerten und ,,Insights“ abzuleiten, hélt dem rasanten
Datenwachstum nicht mehr Schritt: So wird es fiir Unter-
nehmen immer schwieriger, durch den Daten-Dschungel
zur eigentlichen Zielgruppe durch zu stoflen: So manche
Werbemafinahme verpuftt im grof3en Internet-Universum.

Business Analytics kann dabei helfen, neue Erkennt-
nisse fiir Umsatz- und Effizienzsteigerung aus dem Da-
ten-Dschungel abzuleiten

Bei Business Analytics (BA) handelt es sich um eine ite-
rative und systematische Untersuchungsmethode von
Unternehmensdaten, bei welcher der Schwerpunkt auf
statistischen Analysen liegt. Im Gegensatz zum eher ver-
gangenheitsorientierten Business Intelligence (BI) liegt der
Fokus von Business Analytics auf der Prognose der Zu-
kunft. Typische Fragestellungen, welche man durch Busi-
ness Analytics beantworten mochte, sind z.B.

o Warum passiert etwas?

o  Was ist, wenn sich dieser Trend fortsetzt?

o Was wird als ndchstes passieren (Prognose)?

«  Was ist das Beste, was passieren kann (Optimierung)?

Im Gegensatz dazu versucht man mit Business Intelligen-
ce, folgende Fragestellungen zu beantworten:

o Was ist passiert (Vergangenheitsorientierung)?
«  Wie viele sind betroffen?

o Wie oft ist das Problem aufgetaucht?

o Wo genau war das Problem?

e  Welche Mafinahmen sind erforderlich?

Rasant ansteigende Datenvolumina machen die Auswertung und
Generierung von ,Insights“ fur Unternehmen immer aufwendiger

Analytics Relevanz fiir Unternehmen

Datenvolumina und Speicherkapazitat
(2006 — 2015 in Exabytes*)

Bauchentscheidung vs. analytisch
basierte Geschaftsentscheidungen

9000 Volumen
8000 cc :Verngbare Daten
Datenvolumen . 2 2 : und Informationen
7000 Die von Menschen E® o |
und Maschinen g0 8 !
erzeugten 55 o 1
6000 Datenvolumina S 2 !
wachsen £S5 S i
5000 ; S £ 2 H
exponentiell. Z 2 7} 1 P
s e 22 = 1 Ungenutzte Fahigkeit,
4000 Die Fahigkeit von Ex D | Rohdaten in
Unternehmen, die 3 | rationalen Entschei-
3000 Daten zeitnah -+ N S 4 dungskriterien zu
auszuwerten und 2, = 1 verwandeln
2000 ,Insights* abzuleiten, 23 :
Speicher- hélt dem rasanten - ! .
1000 kapazitat Datenwachstum | (. __/  / ____ ; Entscheidungen
nicht mehr Schritt. \ basierend auf
| rationalen Kriterien
0 tund Analyse
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2015 |
*1 EB = 1°000°000°000°000 Megabytes Zeit
Die Digitale Transformation fiihrt zu signifikant ansteigenden Datenvolumina. Dies bedeutet sowohl eine Herausforderung
fiir alle Unternehmensfunktionen als auch neue Chancen, Wettbewerbsvorteile zu schaffen.

Ouellen® IDC: Gartner Gronin

Copyright © 2016 Strategy & Transformation Consulting GmbH



24

Digital Transformers

Business Analytics konzentriert sich auf die Identifizierung neuer
Erkenntnisse, um die Entscheidungsfindung zu unterstitzen

Abgrenzung Business Analytics und Business Intelligence

Business Analytics Kernfrage Business Intelligence

= Warum passiert dies? = Welche Frage soll = Was ist passiert (Vergangenheitsorientierung)?
= Was ist, wenn sich dieser Trend fortsetzt? beantworletwsront = Wie viele?
= Was wird als nachstes passieren (das heilt, = Wie oft?
vorherzusagen)? = Wo war das Problem?
- W?S ist das I_3e_ste, was passieren kann (das = Welche Maflnahmen sind erforderlich?
heil}t, zu optimieren)?
= Faktenbasierte Entscheidungsfindung = Welche Methoden und = Querying
= Statistische und quantitative Analysen eEe WEEn EligEsE Y = Reporting
= Analyse- und Prognosemodelle = OLAP

= Business Analytics stellt neue Informationen,
basierend auf strukturierten und
unstrukturierten Daten sowie mit Hilfe von
statistischen Methoden zur Verfiigung

= Wasist die
Datengrundlage?

= Bl nutzt gespeicherte Daten, welche jedoch
zuerst bereinigt und aus unterschiedlichen
Quellsystemen integriert werden miissen, um
die gewiinschten Resultate zu liefern

- '

Business Analytics ist ein strategisches Werkzeug fiir
Entscheidungstrager in Unternehmen. Analytics-Lésungen
kommen brancheniibergreifend zum Einsatz. Ziel ist es,
Antworten nicht nur auf die Frage ,,was war?“, sondern vor
allem ,,was wird sein?“ zu finden.

Business Intelligence basiert auf einem einheitlichen Satz an
Kennziffern und MaBnahme um die
Unternehmensperformance der Vergangenheit zu
analysieren und daraus Erkenntnisse fiir die zukiinftige
Unternehmensplanung abzuleiten.

Mit Business Analytics lassen sich neue Erkenntnisse ge-
winnen, die wichtige Geschiftsentscheidungen beeinflus-
sen sowie Geschiftsprozesse automatisieren und optimie-
ren. Datenbasierte Unternehmen behandeln ihre Daten
als wertvolle betriebliche Ressource und nutzen sie als
Wettbewerbsvorteil am Markt. Detaillierte Markt- und
Kundenanalysen decken oft zuvor unbekannte Tatsachen
auf und sind daher in der Strategieerarbeitung und -op-
timierung unerldsslich, um Alleinstellungsmerkmale und
Wettbewerbsvorteile zu entwickeln.

Zu den Anwendungsmoglichkeiten von Business Analytics
zahlen zum Beispiel:

o Untersuchung von Daten, um neue Verhaltensmuster
und Zusammenhinge zu entdecken (Data Mining),
z.B. Produktnutzung in den die letzten Monaten,
Kundenkaufverhalten, Vertriebskanal-Performance:
E-Shop, Call-Center, Point-of-Sale, etc.

o Erkldrung, warum ein bestimmtes Ergebnis eingetre-
ten ist (statistische Analyse, quantitative Analyse), z.B.
Kunden-Sensibilitat auf bestimmte Marketing-Kam-
pagnen, Kundenreaktionen auf Produkterweiterungen
sowie neue Produkte oder Bundles usw.

o Tests, um vorherige Entscheidungen zu iiberpriifen (A/B-
Tests, multivariates Testen), z.B. Rollout-Pilotierungen

o Vorhersage kiinftiger Ergebnisse (Predictive Ana-
lytics), z.B. bei Preis- und Sortimentsanderungen

Die Vorteile von Business Analytics lassen sich in vier Ka-
tegorien aufteilen: Mit Hilfe von Datenanalyse und Visua-
lisierung lassen sich vollig neue Erkenntnisse {iber Kunden
und Kaufverhalten gewinnen. Zum Beispiel lassen sich so
Kundenverhalten und Ursachen fiir Kundenabwanderun-
gen besser verstehen sowie Treiber und Hebel fiir Perfor-
mance-Steigerungen identifizieren. Zusétzlich lassen sich
durch Business Analytics neue Erkenntnisse fiir effektivere
Strategien (z.B. fokussiertere Marketing-Kampagnen) und
eine erhohte Prognosegenauigkeit (genauere Nachfrage-
& Prognosemodelle) erzielen. Weiterhin leisten Business
Analytics-Losungen einen wichtigen Beitrag zur betriebli-
chen Effizienzsteigerung. Als Beispiele lassen sich hier efhi-
zienterer Einsatz von Marketing-Budgets sowie frithzeitige
Aufdeckung von Betrug und Zahlungsausfillen, basierend
auf analytischen Modellen, anfithren. Last-but-not-least,
konnen mit Hilfe von Business Analytics vollig neue Ge-
schéftsmodelle sowie Service- und Produktangebote erar-
beitet werden, z.B. Performance-basierte Service-Modelle
und Location-based Marketing-Dienstleistungen.

Unsere Business Analytics Value Proposition

Wir helfen Unternehmen, das Potenzial von Daten voll
auszuschopfen, um faktenbasierte Entscheidungen treffen
zu konnen. Im einzelnen bedeutet dies, dass wir Unterneh-
men dabei helfen...

 faktenbasierte Entscheidungen zu treffen

o komplexe Szenarios zu visualisieren
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« Konsens und Verstindnis zu erreichen
« das Potenzial von Daten voll auszuschopfen

 analytische Losungen wirksam umzusetzen.

Beispielhafte Problemstellungen, welche wir regelméfiig in
Kundenprojekten bearbeiten sind u.a.

o Wer sind die profitabelsten Kunden und wie lassen
sich Kundenabwanderungen bzw. -kiindigungen re-
duzieren?

o Wie wird sichergestellt, dass die Gewinnmarge das
einzugehende Risiko rechtfertigt?

o Welche Implikationen haben Verdnderungen am Ge-
schifts- und Betriebsmodell auf Organisation und
Ressourcenbedarfe (z.B. Mitarbeiter)?

o Wie segmentiert man den Markt am besten und iden-
tifiziert dabei die attraktivste Zielgruppe?

« Wie prognostiziert man die zukiinftige Nachfrage
nach den Dienstleistungen und Produkten des Unter-
nehmens moglichst genau?

o Wie gewihrleistet man eine robuste Unternehmens-
strategie in einem sich schnell und radial verdndern-
den Marktumfeld?

e  Wie identifiziert man am besten Ineffizienzen im Be-
triebsmodell?

e  Wie erhebt man am effektivsten die Rentabilitat von
Produkten und Services?

Unser Ansatz kombiniert bewahrte betriebswirtschaftliche
Methoden mit Business Analytics-Losungen auf dem aktu-
ellen Stand der Technik. So verfiigen wir {iber langjahrige
Erfahrung in spezifischen Wertschopfungsprozessen bei
fithrenden Unternehmen in Financial Services, Energie-
wirtschaft, Verkehr & Mobilitit, Telekommunikation, Neue
Medien und Internet/IT sowie tiefe Methodenkenntnisse
im Bereich Customer Insight und Segmentierung. Unser
Kooperationspartner KIANA Systems beherrscht zudem
eine Vielzahl von bekannten und spezialisierten Business
Analytics-Technologien. Zusitzlich entwickelt KIANA
Systems eigene leistungsfahige Business Analytics-Tech-
nologien. Mit einem strukturierten Vorgehen kénnen wir
schnell grofie Datenmengen erfassen und aufbereiten. Dies
geschieht agnostisch, real-time und ist beliebig skalierbar.
Zusitzlich verfiigen wir tiber eine umfassende Algorith-
mendatenbank (Weltklasse Advanced Business Analytics
und proprietidre Algorithmen), 15+ Data Scientists sowie
starke Umsetzungserfahrung in Themen wie z.B. Ope-
rating Model Design, Performance Improvement, Lean
Management, Business Process Reengineering, Process
Controlling, Continuous Business Process Improvement,
Project und Change Management.

Mitgliedern

Erfolgreiche Marketing Kampagnen im Netz bedingen die griindliche
Ermittlung und Profilierung von Online-Communities und ihren

Soziale Netzwerke & Communities und

Personen profilieren

Communities
identifizieren

Vorgehen bei Online / Social Media Marketingkampagnen

Digitale Marketing
Kampagnen definieren

Controlling
durchfiihren

Kampagnen
optimieren

munity-Parametern auf

Community basierend

der Grundlage auf identifizierten
gegenseitiger Charakteristika.
Wechselwirkungen Definition und Allokation

(Bsp.: Anzahl der
Ereignisse Uber einen
spezifischen Zeitraum).

Identifikation von
Vernetzung und
Beziehungen der User
untereinander.

Segmentierung und
Beschreibung der

von Rollen innerhalb der
Community.

Profilierung von
individuellen Usern.
Zuweisung eines
LAlpha-Wertes* firr jedes
Community-Mitglied.
Identifikation der
wesentlichen

spezifischen - -
Community. Melnu_ngsfuhrer (Alpha
User) innerhalb der
Community
Analyse des

Nutzerverhaltens der
Meinungsfihrer.

Modellierung des
Multiplikationseffektes
der Meinungsfihrer.

Marketingkampagnen
welche fir die
Meinungsflhrer von
Relevanz sind.

Erarbeitung von
Spezialangeboten
(spezielle Services &
Produkte, Preis-
nachlasse, Zugaben,
etc.).

Proaktive Ansprache
von Meinungsflhrern

mit Spezialangeboten.

= Definition von Com- = Profilierung der = Ausarbeitung von = Auswirkungen auf der

Nutzerverhalten der
Meinungsfuhrer.

Einfluss auf das
Nutzerverhalten der
normalen Community-
Mitglieder.

Einfluss auf die
Kommunikation
zwischen Meinungs-
fihrern und
Normalnutzern.

Akzeptanz der
Spezialangebote bei
Meinungsflhrern.
Einfluss auf Kunden-
kiindigungsraten.

Einfluss auf

Neukundenakquisition.

Einfluss auf Umsatz &
Rendite.

Optimierungspotentiale:
= (Uberarbeitung von

Community-Parametern.
Uberarbeitung der
Community-Rollen.
Uberarbeitung der

Rechenlogik des Alpha
Scorings.

Uberarbeitung der
Marketingkampagnen.

Copyright © 2016 Strategy & Transformation Consulting GmbH




26

Digital Transformers

Unser Ansatz kombiniert bewahrte betriebswirtschaftliche Methoden mit
Business Analytics-Losungen auf dem aktuellen Stand der Technik

Unser Business Analytics-Vorgehen und Mehrwert

= Langjahrige Erfahrung in spe- L]
zifischen Wertschépfungspro-
zessen bei fiihrenden Unter-
nehmen in Financial Services,
Energiewirtschaft, Verkehr &
Mobilitat, Telekommunikation,

Neue Medien und Internet/IT

Umfassende Algorithmen-
Datenbank

= Tiefe Methodenkenntnisse im
Bereich Customer Insight,
Segmentierung und Strategie

v

Daten
erfassen
strukturieren
& aufbereiten

Das Geschaft
verstehen

Signale
erkennen

P

= Real-time, kontinuierlich oder Batch
= Skalierbar

= Systemintegration und
Applikationsexpertise

Verhalten
verstehen

P

= Strukturiertes Vorgehen = 15+ Data Scientists Starke Umsetzungsorientierung
= Kein IT Investment notwendig " Weltklasse Business Analytics und ® Operating Model Design
= Agnostisch ggii. Formaten & Systemen proprietare Algorithmen = Performance Improvement

= Modelle liefern wertorientierte = Performance Reporting

Handlungsempfehlungen = Laufende Erkennung von
= Schnelle Wertgenerierung Verbesserungspotentialen
" |ndividuelle = |ntuitive Visualisierungs-

Dashboards

= |nput fir neue und digitale
Geschaftsmodelle

Handlungsempfehlungen

v

Kontinu-
ierliche
Verbesserung
sicherstellen

Wichtige
Insights fiir
das Business
erkennen

In betriebliche
Strukturen
integrieren

P

" Lean Management

= Business Process Reengineering

= Process Controlling

= Continuous Business Process Improvement
® Projekt und Change Management

Unsere vielfach bewdhrten Methoden und Technologi-
en aggregieren, vereinheitlichen und verbessern riesige
Datenmengen unterschiedlichster Art. Unsere Business
Analytics-Losungen sind der letzte Stand der Technik und
generieren vollig neue Insights. Sie liefern damit einen
wertvollen Beitrag, um die Unternehmens-Performance
nachhaltig und signifikant zu verbessern.

Wir gliedern unsere Business Analytics-Losungen in vier
Segmente, welche nachfolgend kurz vorgestellt werden:

Customer Analytics

Customer Analytics beinhaltet die Anwendung analyti-
scher Techniken, um Einblicke in das Verhalten und die
Stimmung der aktuellen, vergangenen oder potenziellen
Kunden zu gewinnen. Dazu gehoren folgende Service Of-
ferings:

Pricing Analytics

o  Vertriebsoptimierungs-Analytics
o Marketing & Campaign Analytics
« Kundensegmentierungs- Analytics
»  Web & Social Media Analytics

« Kundenbindungs-Analytics

Workforce Analytics

Workforce Analytics beinhaltet die Optimierung des Hu-
man Ressource Managements unter Ausnutzung von ana-
lytisch basierter Modellierung. Dazu gehoren folgende
Service Offerings:

o Workforce Utilisation Analytics

o Workforce Development Analytics

« Ressourcenplanung

o Pay & Reward Strategy

« Mitarbeiterbindung

« Mitarbeiterentwicklung und Nachfolgeplanung

Enterprise Performance & Risk Analytics

Enterprise Performance & Risk Analytics beinhaltet die
Analyse von Rentabilitit, Effizienz und Risiken mit Hilfe
von Daten-Visualisierungs und Analyse-Techniken mit
dem Ziel, einen tiefen Einblick in Werttreiber und Wert-
vernichter zu erlangen. Dazu gehoren folgende Service Of-
ferings:

e Smarte Prognosen

«  Verbindlichkeits- Analytics
o Cashflow-Analytics

« Risikoanalysen

o Betrugsaufdeckung
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Supply Chain Analytics

Da Mairkte immer kiirzere Reaktionszeiten fordern, be-
noétigt das Management zeitnahe Informationen tiber die
Supply Chain. Dazu gehoren folgende Service Offerings:

o Wegeoptimierung

» Flotteneinsatzanalyse

o Netzwerkoptimierung

o Beschaffungsanalyse

o Ersatzteiloptimierung

« Zustandsabhingige Instandhaltungsoptimierung

Im weiteren Verlauf dieses Artikels mochte ich gerne die
Themen Web & Social Media Analytics, Kundensegmen-
tierungs-Analytics und Kundenbindungs-Analytics de-
tailliert vorstellen. Die anderen der oben genannten Ana-
lytics-Themen stellen wir Thnen sehr gerne auf Anfrage in
einem personlichen Gesprach vor.

Web & Social Media Analytics

Die hohe Akzeptanz von mobilen Endgeriten und Web
2.0-Tools wie Social Media, Kollaborations-Anwendun-
gen (z.B. via skype), Smartphones und Tablet-Computer
verindern die Art, wie Menschen Informationen austau-
schen, lernen, kommunizieren und interagieren. Mehr als

70% aller digitalen Informationen werden heute vom Kon-
sumenten selber erzeugt und kommen von auflerhalb der
Unternehmenswelt.

User gewinnen dabei vor allem iiber die Bewertungsporta-
le und Sozialen Netzwerke immer mehr an Macht. Monat
fiir Monat teilen die Anwender alleine auf Facebook mehr
als 30 Milliarden Inhalte. Um in unserer hypervernetz-
ten Okonomie als Unternehmen iiberhaupt zum Kunden
durchdringen zu koénnen, miissen Kommunikationsmafi-
nahmen im richtigen Moment, am richtigen Ort und iiber
den richtigen Kanal erfolgen. ,,Push-Marketing“ im alther-
gebrachten Broadcast-Modus verliert immer mehr an Wir-
kung. Dagegen setzt sich ,,Pull-Marketing durch: Dieses
erfolgt, wenn der Kunde die Marketing-Mafinahme als (di-
gitalen) Service erlebt. Das kann nur mit echter Persona-
lisierung und Eins-zu-Eins-Kommunikation gelingen. Da
sich User bzw. Kunden in Bezug auf Thre Vorlieben und In-
teressen in sozialen Netzwerken in zuvor nicht gekanntem
Umfang und Tiefe outen, haben Unternehmen v6llig neue
Moglichkeiten bei der Gewinnung von Insights als wert-
vollen Input fiir Vertrieb, Kundenbetreuung und Kunden-
bindungsmafinahmen. Die klassischen Ziele des Customer
Relationship Managements (CRM) wie Kundenzufrieden-
heit, -pflege und -bindung verlieren mit dem Siegeszug von
Social Media nicht an Bedeutung. Sie miissen allerdings
neu interpretiert werden: CRM sollte sich dem eindeutigen
Kundenwunsch nach personalisierten und spezifischen In-

Die Medienkonsumgewohnheiten andern sich, weg von traditionellen
Medien hin zu digitalen Medien, insb. Social Media und E-Commerce

Signifikante Verdnderungen bei den Medienkonsumgewohnheiten

Social Media E-Commerce

= Die zunehmende Verbreitung von Social Media ist ein
Phanomen, welches alle Geschlechter und Alters-
gruppen gleichermalen betrifft: 47% der Internetnutzer
im Alter von 50 bis 64 und 26% der Nutzer tber 65 Jahre
nutzen Social Media Services

= Junge Erwachsene Internet-Nutzer im Alter von 18 bis 29
sind mit 86% weiterhin die intensivsten Nutzer von Social
Media Angeboten wie Facebook und LinkedIn

The percentage of adult intemet users who use social networking sites in each age group

100%

o

May 2008 November 2008 April 2009 December 2007

May 2000

—_—18129 ——3049 —L0 &4 8L+

= Die Konsumenten verandern signifikant ihre
Einkaufsgewohnheiten in Richtung Online-Handel

= Auf Basis einer geschatzten durchschnittlichen
Wachstumsrate von 10% in der Zeit von 2010 bis 2015,
wird mit einem E-Commerce Umsatz von $278.9 Mrd.
allein in den USA gerechnet

“Thinking about the next 12 menths, how are you planning te change your spending in each
of the following retail outlets?™

) 1%
Online T
Discount store (e.g, Walmart, Target) — 1%
14%
Grocery stores yims
Membership clubs i
B Will spend more
Blectronies stares 11% 1% Wil sppened b
" . A 1%
Discount brand nanve retailer (e.g., T Max<) 12%
Geneeral department stores 10%
{e.g.. Macy’s, JCPenney) 17%

Base: 4,702 online consumers

Quelle: Pew Research Center's Internet & American Life Proiect Survevs. Sentember 2005 -Mav. 2010: Forrester. US online retail forecast 2010-2015
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Kunden gewinnen vor allem uber Bewertungsportale und Social
Communities immer mehr an Macht

Online Communities / Social Media

Social Communities

»Neue virtuelle Welt*

,Reale Welt*

Freunde

Kollegen
@ Blogs
Hobby-
Gruppen Soziale

Familie Netzwerke

Eine Online-Community (englisch fir Internet-Gemeinschaft) ist
eine organisierte Gruppe von Menschen, die im Internet miteinander
kommunizieren und teilweise im virtuellen Raum interagieren.

= Eine Online Community ist eine interaktive Gruppe
von Menschen welche ein gemeinsames Interesse
vereint.

= Obwohl das wichtigste Element das gemeinsame
Interesse und der Austausch dazu unter den Mitgliedern
ist, kbnnen Communities viele Formen annehmen:

— Ein allgemeines Diskussionsforum, wo sich
zwanglose Unterhaltungen entwickeln - Die User
kénnen Fragen des jeweils anderen auf Seiten wie
tivocommunity.com oder dellcommunity.com
beantworten.

— Eine Fachcommunity, wo sich User zu Fachthemen
wie z.B. Gesundheitsthemen austauschen - Mit Hilfe
von Communities und sozialen Medien wie
patientslikeme.com oder netdoktor.de tauschen sich
Patienten zu diversen Krankheiten und
Behandlungsmethoden intensiv aus.

— Eine Subgruppe zu einem Spezialthema innerhalb
eines bereits existierenden sozialen Netzwerkes wie
Facebook, Xing, LinkedIn, MySpace oder Yahoo!
Groups.

— Teilen von Content (iber Sharing Plattformen wie
Blogs, YouTube und Microblogging Tools wie Twitter.

teraktionen und Services 6ffnen und ein {iberragendes und
vom Wettbewerb differenziertes ,,Kunden-Erlebnis“ schaf-
fen - online wie offline. Um den Kunden davon zu tiber-
zeugen, dass es sich lohnt, dem Unternehmen die Treue zu
halten. Denn nichts ist so fliichtig wie der digitale Kunde.
Das néchste Angebot des Wettbewerbers ist ndmlich nur
einen Klick weit entfernt.

Die digitalen Medien bieten ungeahnte Moglichkeiten, die
Umsetzung der Vertriebsstrategie und die operative Pla-
nung mit aussagekriftigen Daten und Insights sowie raf-
finiertem Profiling zu unterstiitzen. Die Ergebnisse haben
direkten Einfluss auf den ,return on investment“ (ROI).
Die Vorteile liegen im Einzelnen bei einer unmittelbaren
Umsatzsteigerung, Reduktion der Kosten fiir Lagerhaltung
sowie Marketingausgaben und schaffen damit eindeutigen
Shareholder Value.

Zukunftstrends im Bereich ,,Consumer Insight“ sind:

o Erhohte Investitionen im M-Commerce-Bereich, um
neue und wertvolle Erkenntnissen zum Konsumenten-
verhalten auf den mobilen Plattformen zu erhalten.

» Stérkere Einbindung von Social Media zum Aufdecken
von neuen Erkenntnissen hinsichtlich der eigenen
Markenbekanntheit, Produkt- und Servicenutzung so-
wie Vergleichsprodukte des Wettbewerbs. Zusitzlich
versuchen Unternehmen verstiarkt, einen Uberblick
tiber Einschdtzungen und Bewertungen von digitalen
Meinungsfithrern und Communities zu erhalten.

o Verstirkter Einsatz von Spitzentechnologien fiir Data
Mining und Verarbeitung.

Beispiel 1:
Kraft will wissen, was die Kunden denken und wollen!

Kraft nutzte z.B. COBRA als Tool, um Kundenwissen zu
sammeln. Aufgrund der demografischen Veranderungen
in Australien sah Kraft die Notwendigkeit, seine langjah-
rige Branding-Kampagne fiir sein Vegemite Produkt zu
andern. Kraft verwendete dazu seine Unternehmensmar-
ke und das Reputations-Analyse-Tool COBRA, um eine
Studie zur Kundenbasis durchzufiihren. COBRA durch-
suchte und analysierte automatisch im Internet Millionen
von Quellen, den sogenannten ,,User Generated Content*
(Blogs, Diskussionen, Foren etc.). Ziel war, ein frisches
Bild von dem, was ihre Kunden iiber Vegemite denken und
sagen, zu zeichnen. Dabei extrahierte COBRA automatisch
die relevanten Informationen aus den Texten und wende-
te erweiterte Clustering-Algorithmen an, um die enormen
Mengen an gewonnen Daten in thematische Kategorien zu
strukturieren. Die Customer Insights, die Kraft durch die
Analyse gewonnen hat, wurden dazu verwendet, um eine
neue Marketing-Strategie fiir das Unternehmen und die
Marke Vegemite zu entwickeln. Dieses Vorgehen bot Kraft
die Moglichkeit, neue Marktchancen bereits in einem sehr
frithen Stadium zu identifizieren und in der Folge Umsatz
und Kundenbindung durch gezieltere Werbekampagnen
zu erhohen. Die Online-Strategie von Kraft zielt darauf ab,
Werte und Attribute der Marken von Kraft in interaktive
Weise auch offline aufzuzeigen. Durch die Gewinnung ei-
nes besseren Verstandnisses der Verbrauchermeinung ist
Kraft in der Lage, fokussierte Kundenbindungsmafinah-
men auszuarbeiten und damit signifikant die Kundenbin-
dung zu erhohen.
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Beispiel 2:
Adidas nutzt Social Media fiir intensiven Kunden-Dialog!

Als néchstes mochte ich zeigen, wie Adidas mittels Social
Media mehr tiber den Kunden und seine Bediirfnisse he-
rausgefunden hat. Der Sportartikelhersteller entwickelte
eine Online-Community, um einen tieferen Einblick in das
Verhalten seiner Zielgruppen mittels Social Media zu ge-
winnen. Dazu entwickelte Adidas eine Facebook Fan-Seite,
welche schnell tiber zwei Millionen Nutzer anzog. Da die
Analyse und Auswertung von zwei Millionen Mitgliedern
und noch mehr Postings nicht realistisch war, erstellte
Adidas eine eigene Gruppe innerhalb der Facebook Com-
munity. Das Unternehmen erstellte eine private ,,Unter-
community“ namens ,,Adidas Insider” und lud nur die ak-
tivsten Benutzer auf seiner 6ffentlichen Community Seite
ein, der privaten Community beizutreten. Die Entwicklung
einer privaten Community stellte sich als anspruchsvoller
als eine offentliche Fan-Seite heraus, jedoch iiberwiegen
die Vorteile und rechtfertigen den Mehraufwand. Adidas
Insider-Gruppenmitglieder werden stark von der perso-
nalisierten Kommunikation beeinflusst, geben oft konst-
ruktives Feedback und sind starke Befiirworter der Marke
Adidas. Diese Auswirkungen konnen durch die Bewertung
vergleichbarer Kosten fiir Offline Marketing, Market Re-
search und Produktentwicklung gemessen werden. Chris
Murphy, Direktor Digital Media bei Adidas sagte: ,,Unsere
grofite Uberraschung war, wie bereitwillig und aktiv un-
sere Insider Community-Mitglieder wirklich sind. Es ist
eine grofle Freude fiir mich, Zeit mit unseren Kunden und

Usern zu verbringen, welche die Marke Adidas so lieben
wie wir es tun.” (Quelle: Insights Qualitativos 2.0: Adidas
created an online community to gain insight throught so-
cial media). Die Adidas Social Media-Aktivititen erlauben
es dem Unternehmen, sofortiges Feedback von den Fans
in Bezug auf neue Farben und Materialien zu erhalten und
helfen dabei, effizienter und schneller bei Produktentwick-
lung und Vertrieb zu werden. Adidas‘ strategisches Ziel ist
es, zur personlichsten und kundenzentriertesten Sport-
marke bis Ende 2015 zu avancieren. Dazu fokussiert sich
Adidas auf die Personalisierung der Offline und Online
Customer Experience: Sowohl der Online Shopping- als
auch der Einzelhandelskanal wurde auf mafigeschneiderte
Angebote hin ausgerichtet. Die Personalisierungsstrategie
und Adidas Insiders Privatcommunity zu Erfassung von
Kundenwissen unterstiitzen die Bemiithungen von Adidas,
sich vom Wettbewerb zu differenzieren.

Social Media bietet jedoch nicht nur die Moglichkeit, mit-
tels analytischer Methoden neue Erkenntnisse zu Kun-
denverhalten und -bediirfnissen zu erhalten, sondern
zusatzlich Mehrwert fiir Vertrieb, Kundenservice und In-
novationsmanagement (Stichwort Open Innovation) zu
generieren. Darauf hier einzugehen, wiirde jedoch den
Rahmen dieses Artikels sprengen. Wer sich jedoch stér-
ker fiir das Thema Social Media interessiert, dem emp-
fehle ich unseren Fachartikel ,,Social Media: Den Kun-
den genau kennen lernen, eine emotionale Beziehung
aufbauen und ihn langfristig binden im Internet unter
www.strategy-transformation.com/social-media-verstehen.

verbessern

Social Community-Marketing verlangt von den Unternehmen, ihre
begrenzte Sicht auf den Kunden im Rahmen der sozialen Netzwerke zu

Online Social Community Marketing

Phases of Customer Insight

Identifikation von digitalen Meinungsfiihrern in
sozialen Netzwerken und Durchfliihrung von

gezielten Marketingaktivitaten fur diese
Zielgruppe.

getatigten Einkaufe
betrachtet. Weitere
Kundenmerkmale

sind nicht bekannt.

merkmalen wie
Einstellungen,
Praferenzen und
Verhalten.

m
£ @
)
E m Social
o .
3 Community
c
5 ?
X . Individuum
Anonymer
Kunde
Zeit
Kunde wird nur als Beriicksichtigung Betrachtung des
Summe seiner von Kunden- Kunden im Rahmen

seiner sozialen Ge-
meinschaft welche
offen flr einen
Dialog mit dem
Unternehmen ist.

Emanzipation des Kunden zum aktiven
Markteilnehmer und ,Prosumer* der selber
Inhalte generiert und mit Gleichgesinnten teilt.

Fihren eines kontinuierlichen Dialogs mit den
Kunden welche sich in den sozialen
Netzwerken organisieren.

Konzentration auf kollaborative
Zusammenarbeit auf Augenhéhe und
dezentrale Entscheidungsfindung.

e

Anforderungen

Systematische Analyse von Kundenverhalten in
ihren sozialen Netzwerken, mit dem Ziel eine
Zwei-Wege-Kommunikation / Dialog mit seiner
Zielgruppe aufzubauen.
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Die Web & Social Media Analytics-Losungen von Strategy
& Transformation Consulting und KIANA Systems helfen
Unternehmen, ihre begrenzte Sicht auf den Kunden im
Rahmen der sozialen Netzwerkanalyse zu verbessern. In
Kundengesprachen und -projekten stoflen wir dabei oft auf
folgende Herausforderungen:

o Unternehmen mochten Kundenzentriertheit als Wett-
bewerbsvorteil nutzen, die interne Wissensbasis bietet
jedoch nur eine eingeschrankte und oft unzureichende
Sicht auf den Kunden.

o Die klassische Marktforschung erméglicht lediglich
einen eindimensionalen und statischen Zugewinn an
Kundenwissen.

o Die Erkenntnisse klassischer Marktforschung lassen
sich nur selten in der Steuerung des Geschiftes iiber
interne Systeme einsetzen.

» Soziale Netzwerke sind reichhaltige mehrdimensiona-
le Quellen, die nicht nur den Kunden und seine Attri-
bute, sondern auch seine Beziehungen mit der Umwelt
umfassend darstellen konnen. Unternehmen fehlt es
jedoch oft an entsprechenden internen Kompetenzen,
um diese reichhaltigen Informationsquellen struktu-
riert analysieren und auswerten zu konnen.

Im Speziellen moéchte ich hier unsere Social Data
Warehouse Losung (SDW) ansprechen. Dabei handelt es
sich um ein fortschrittliches hybrides Analytics-System,
das die Lebenswelten von Kunden anhand massiver Da-
tenvorrdte aus den sozialen Netzwerken in iiber 2 Mio. Di-
mensionen darstellen kann. Die Anbindung des SDW an
die Daten ergdnzender Marktforschungssysteme und in-
terner Systeme wird aktiv unterstiitzt sowie die Implemen-
tierung auf die spezifischen Ziele des Kunden zugeschnit-
ten. Der Mehrwert fiir Unternehmen ist dabei ein bisher
unerreicht scharfes und detailliertes Verstandnis der eige-
nen Kundengruppen iiber assoziative Netzwerke in kultu-
rellen, politischen, 6konomischen (z.B. Lieblingsmarken),
geographischen (z.B. Urlaubslinder) sowie thematischen
(z.B. Nachhaltigkeit) Dimensionen. Zusdtzlich lassen sich
die eigenen e-Commerce Aktivititen {iber eine Anbin-
dung an Tracking-Daten, Recommendation-Engine und
Warenkorbdaten direkt steuern. Last-but-not-least, lassen
sich mit unserer Social Data Warehouse Losung verborge-
ne und nicht offensichtliche Assoziationen offenlegen, aus
denen sich konkrete Ansitze z.B. fiir Cross-Selling oder
geographische Expansion ableiten lassen.

Sehr gerne stellen wir IThnen unsere Kompetenzen, Metho-
den und Referenzen zum Themenfeld ,Web & Social Me-
dia Analytics“ gerne in einem personlichen Gesprich vor.

Kundensegmentierungs- Analytics

Nur eine Kundenerfahrung, die auf spezifische Kunden-
segmente ausgerichtet ist, kann auch wirklich von den
Erfahrungen bei Konkurrenten differenziert werden. Ein
Kundensegment ist eine Untergruppe von Kunden (Perso-

nen oder Organisationen), welche sich eine oder mehrere
Eigenschaften teilen und damit dhnliche Bediirfnisse an
ein Produkt oder einen Service haben. Wahre Kundenseg-
mente erfiillen alle der folgenden Kriterien:

« sie unterscheiden sich von anderen Segmenten

« sie sind innerhalb des Segmentes homogen (Segment
verfiigt iiber gemeinsame Attribute)

« alle Teilnehmer in einem Segment reagieren dhnlich
auf einen Reiz.

Der Prozess der Kundensegmentierung hat die Einteilung
von Kunden in verschiedene Untergruppen (Segmente)
zum Ziel. Die Kunden in einem Segment zeichnen sich
dabei durch dhnliche Verhaltensweisen aus oder haben
dhnliche Bediirfnisse in Bezug auf ein bestimmtes Produkt
oder eine Dienstleistung. Wenn Segmente homogen struk-
turiert sind, ist es wahrscheinlich, dass die Kunden in dem
Segment dhnlich auf Marketing- und Vertriebsmafinah-
men reagieren. Der Segmentierungsprozess an sich besteht
aus Segment-Identifikation, Segment-Charakterisierung,
Auswahl eines geeigneten Zielsegmentes und vertiefen-
dem Verstindnisgewinn der ausgewdhlten Segmente. Die
Kundensegmentierung ist im Rahmen des Customer Ex-
perience Management wichtig,

« um die profitabelsten Kundensegmente zu identifizieren

o um eine Value Proposition fiir eine bestimmte Kun-
dengruppen definieren zu konnen

o um ein interessantes Produktangebot definieren zu
konnen, das sich deutlich von der Konkurrenz abhebt.

Vorteile der Segmentierung fiir Unternehmen:

o Die Segmentierung ermdglicht die Bereitstellung der
richtigen Kundenerfahrung in einer kosteneffektiven
Art und Weise

o Eswird allgemein angenommen, dass 20% der Kunden
80% der Einnahmen generieren. Unternehmen sollten
daher ihre Ressourcen auf die profitabelsten 20% der
Kunden fokussieren und keine Ressourcen auf unpro-
fitable Kundensegmente verschwenden

o Durch die Segmentierung und Konzentration auf
hochwertige Kunden kénnen Vertriebs- und Service-
kosten besser im Zaun gehalten werden

o Durch die Segmentierung lassen sich Kundengruppen
mit hohen Kiindigungsraten besser identifizieren.

Neben Effizienzkriterien lasst sich mit Hilfe der Segmen-
tierung die Customer Experience fiir Zielkunden wesent-
lich verbessern. Dabei mochte ich gerne folgende Empfeh-
lungen geben:

« Konzentrieren Sie sich auf die richtigen Kundensegmente.
Das bedeutet auch, dass Sie andere Segmente nicht bedie-
nen und auf diese Markte/Kunden verzichten

o Liefern Sie genau die Customer Experience, die von
den Zielsegmenten erwartet wird: Das Verstdndnis der
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Bediirfnisse bestimmter Segmente ermdglicht die Be-
reitstellung einer gezielten Kundenerfahrung, die sich
deutlich von der Konkurrenz differenziert

o Nutzen Sie die Segmentierung auch, um tiefes Wissen
tiber Thre Kundensegmente zu erlangen und herauszu-
finden, was Thre Kunden wirklich treibt und zum Kauf
motiviert. Oft sind diese Informationen aus den gingi-
gen CRM-Systemen nicht zu erhalten.

o Stimmen Sie Produktmanagement, Marketing und
Vertrieb eng mit dem Betrieb und Fulfilment-Prozes-
sen ab, um einen konsistenten Marktauftritt, Kommu-
nikation und Lieferfahigkeit sicherzustellen.

o Identifizieren Sie Bereiche, in denen Thr Unternehmen
die bestehenden Ressourcen besser einsetzen kann,
um fiir den Kunden Mehrwert zu stiften.

Zunichst werden die Segmentierungskriterien definiert
und ein vorldufiges Segmentierungs-Framework entwi-
ckelt. Die Segmentierungskriterien unterscheiden sich von
Unternehmen zu Unternehmen und miissen spezifisch auf
die Kundengruppen hin abgestimmt werden. Dabei lassen
sich generell Segmentierungskriterien nach Kundenver-
halten (Kauf- und Transaktionsverhalten) und Kunden-
bediirfnissen (Préiferenzen, Werte, Bedarfe der Kunden)
sowie Kundenrentabilitdt (aktuelles & zukiinftiges Poten-

zial) unterscheiden. Generell ist von der eindimensiona-
len Kundensegmentierung z.B. nach Spartennutzung und
Absatzmenge abzuraten, da Manipulationsmoglichkeiten
der Segmente durch den Vertrieb bestehen. Hier geht es
um Strukturprobleme (80/20-Regel) in allen Segmenten
und unzureichende Beriicksichtigung des Kundenwertes.
Auf Grundlage der genannten Kriterien werden die bené-
tigten Daten gesammelt und analysiert, um den Kunden
in Segmente einzuteilen. Das Segmentierungs-Framework
enthalt die gesamte Kundenbasis aufgeteilt in verschiedene
Segmente.

Ein Segmentprofil zeigt alle wesentlichen Information
iiber das jeweilige Segment. Als Ergebnis der Segment-Pri-
orisierung werden Segmente fiir das Targeting identifi-
ziert. Im Rahmen der qualitativen Marktforschung sollten
auch Informationen iiber die Einstellungen der Kunden zu
Wettbewerbsprodukten eingeholt werden, um ein abge-
rundetes Bild vor der Auswahl der Zielsegmente (Targe-
ting) zu liefern.

Eine klare Positionierung im Markt ist der Ausgangspunkt
fir die Definition einer einmaligen und konsistenten
Customer Experience. Dazu gehort das gezielte, planma-
Bige Schaffen und Herausstellen von Stirken und Quali-
taten, durch die sich ein Produkt oder eine Dienstleistung
in der Einschdtzung der Zielgruppe klar und positiv von

Der Ansatz zur Kundensegmentierung beantwortet zwei wesentliche
Fragen: Wo will man spielen? und wie will man gewinnen?

Customer Segmentation Vorgehen

Wo will man spielen?

Wie will man gewinnen?

1 In diesem Stadium werden
Definition des Segmentierungskriterien
Segmentation erarbeite@ und ein vorlaufiges
G Segmentierungs-Framework

definiert

2 Auf der Grundlage der
genannten Kriterien wird die
quantitativen Marktforschung
durchgefihrt und das
Segmentierungs-Framework
konkretisiert und finalisiert

Identifikation der

Segmente

3 Ausfiihrliche quantitative

Segmentprofile werden erstellt
und die Segmente flr das
Targeting ausgewahlt

Priorisieren der
Segmente

4 In den ausgewahlten Segmenten
wird qualitative Marktforschung
durchgefihrt und detaillierte
Kundenportraits erstellt

Gewinnung eines
tiefen Verstandnis je
Segment

5 Basierend auf detaillierten
Beschreibungen der
Kundenbedirfnisse, wird das
eigene Produktangebot mit
Konkurrenzangeboten verglichen

Bewertung der
Wettbewerbs-
situation

6 Basierend auf detaillierten
Segmentinformationen und
wettbewerblichen Beurteilungen
wird die Positionierung fir
spezifische Segmente
ausgearbeitet

Definition der Ziel-
positionierung

angewendet.

Im Rahmen der Segmentierung wird eine Kombination aus quantitativen und qualitativen Marktforschungsmethoden
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anderen Produkten oder Dienstleistungen unterscheidet.
Die Positionierung bestimmt die wesentlichen Attribute,
was das Produkt bzw. den Service ausmacht und wie man
sich damit vom Wettbewerb abgrenzen méchte. Die Po-
sitionierung zeigt Unternehmen auch auf, wo sie im Ver-
gleich zu Wettbewerbern, aus der Sicht des Kunden, ste-
hen. Darauf hier im Detail einzugehen, wiirde jedoch den
Rahmen dieses Artikels sprengen. Wer sich jedoch starker
fir die Themen Segmentierung und Positionierung sowie
Customer Experience Management interessiert, dem emp-
fehle ich unseren Fachartikel ,,Customer Experience Ma-
nagement: Aktive Gestaltung der Kundenerfahrung! im

Internet unter www.strateg y-transformation.com/custo-

mer-experience-management, indem auf iiber vierzig Sei-
ten die Herangehensweise an ein ganzheitliches Customer

Experience Management im Detail vorgestellt werden. Da-
bei werden u.a. folgende Themen aufgegriffen: Customer
Insight gewinnen, Kunden segmentieren, Customer-Jour-
ney-Analysen durchfiihren, Strategie und Positionierung
definieren, Customer Experience Vision definieren, Trans-
formations—Roadmap ausarbeiten, Business Case rechnen,
Customer Experience Controlling aufsetzen, Governan-
ce-Richtlinien und -Strukturen definieren, Change Ma-
nagement Mafsnahmen definieren.

Das gemeinsame Customer Segmentation Analytics-An-
gebot von Strategy & Transformation Consulting und KI-
ANA Systems hilft Unternehmen, die vielversprechends-
ten Zielgruppen zu identifizieren und damit die Basis fiir
maf3geschneiderte Kundenstrategien zu legen. In Kunden-
gespriachen und -projekten stoflen wir dabei oft auf folgen-
de Herausforderungen:

o Unternehmen mochten kundenzentrierter kommuni-
zieren, verfiigen jedoch iiber eine unzureichende Kun-
densegmentierung.

« Unternehmen mochten Bewegungen im Kun-
denstamm anhand der Kundenhistorie verstehen, Er-
folge wiederholbar machen (z.B. attraktive Neukun-
dengruppen) und Misserfolge langfristig reduzieren
(z.B. hohe Kundenabwanderungsrate).

o Unternehmen verfiigen iiber keine bzw. unzureichen-
de holistische Sicht auf den Kunden.

« Unternehmen haben Schwierigkeiten den Kundendia-
log sowie Angebote effektiv zu individualisieren.

e Vermehrte Konkurrenz um Aufmerksamkeit der Kon-
sumenten erhoht den Druck die Relevanz der Kun-
denkommunikation signifikant zu steigern.

Wie kann Business Analytics Unternehmen hier helfen?
Kundensegmentierungs-Analytics ermoglicht Unterneh-
men zu verstehen, was ihre Kunden wirklich treiben und
wie sie eine einmalige Kundenerfahrung aufbauen kon-
nen, um sich vom Wettbewerb zu differenzieren. Dabei
ist Analytics besonders wichtig in Branchen, welche sich
in einem intensiven Wettbewerbsumfeld befinden, um
auch in Zukunft wettbewerbsféhig bleiben zu konnen. Wir

empfehlen hier einen Ansatz, der Kundendaten aus unter-
schiedlichen Quellen sammelt und hinsichtlich ihrer Ein-
stellungs- und Verhaltensmuster detailliert analysiert, um
klare Kundensegmente herauszubilden, die sich in ihrer
Wertigkeit fiir das Unternehmen und ihren Bediirfnissen
und Priferenzen unterscheiden. Customer Insight kann
dabei durch eine Reihe von Methoden wie z.B. unterneh-
mensinterne Datenanalyse und statistische Auswertungen,
Fokusgruppen, telefonische und physische Interviews,
»Usability Testing®, Beobachtung von Kunden im Geschift,
Verkaufsmitarbeiterbefragungen und noch weitere Mog-
lichkeiten gewonnen werden. Mittels eines analytischen
Datenmodells wird definiert, welche Datenpunkte fiir eine
aufschlussreiche Customer Insight im Anschluss fiir die
Segmentierung benétigt werden. Ein intelligentes Daten-
management gewdhrleistet die Integration von Daten aus
verschiedenen internen und externen Quellen sowie eine
strukturierte Aufbereitung.

Unternehmensintern fehlende Daten zu Kundenbediirf-
nissen und -verhalten konnen durch Interviews, Fokus-
gruppen, Offline- und Online-Beobachtungen (siehe auch
Web & Social Media Analytics) erhoben werden, um da-
mit das Datenmodell zu erganzen. Kunden wissen oft nicht
genau, was sie wollen, bis sie das Produkt in den Hédnden
halten bzw. den Service tatsachlich auch nutzen. Ein erfah-
rener Marktforscher und Interviewer wird jedoch in der
Lage sein, die richtigen Fragen zu stellen, um das Verhalten
und die Wiinsche der Kunden sowie ihre wahre Motivation
dahinter zu ergriinden.

Im Anschluss empfehlen wir eine analytische Segmentie-
rung durchzufiihren. Die Segmentierung erlaubt die Zu-
sammenfassung von Kunden in klare Segmente, die als
Basis flir eine gezielte Ansprache, ein individualisiertes
Nutzenversprechen und die Steuerung von Marketing-,
Customer Care und fiir Pricing-Strategien dienen. Die
Vorteile dieses Vorgehens fiir Unternehmen lassen sich wie
folgt beschreiben:

o Kosten- und Risikoreduktion durch gezielte Kunden-
ansprache mit relevanten Marketingstrategien und ge-
ringen Streuverlusten.

o Erhéhung der Kundenloyalitit und Reduktion von
Kundenabwanderung durch bessere Insights.

o Erhohter Share of Wallet und bessere Marktdurchdrin-
gung durch effektivere Marketingmafinahmen.

o FErhohtes Selbstvertrauen: Die Performance von Mar-
ketingaktivtiten messbar machen.

Sehr gerne stellen wir Ihnen unsere Kompetenzen, Metho-
den und Referenzen zum Themenfeld ,,Kundensegmentie-
rungs-Analytics“ gerne in einem personlichen Gesprich vor.

Kundenbindungs-Analytics

Die heutigen Zeiten sind gekennzeichnet durch eine Glo-
balisierung der Markte, digitale Transformation, steigen-
den Wettbewerbsdruck sowie Sittigung auf der Kunden-
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seite. Dies fiithrt dazu, dass es fiir die Unternehmen immer
schwieriger wird, Wettbewerbsvorteile aufzubauen sowie
eine stabile und vor allem profitable Bindung der Kunden
an das Unternehmen zu erreichen. In Mirkten mit gerin-
gen Wachstumsraten ist Kundenakquisition generell mit
hohem Kosteneinsatz verbunden. Deshalb kommt es dar-
aufan, den Kunden in der Nutzungsphase zu begleiten und
Thn méglichst langfristig an das Unternehmen zu binden.

Die Griinde, warum Kunden abwandern bzw. kiindigen
sind vielfaltig. Um nur einige zu nennen:

o Unzureichender Kundendienst: 45 Prozent aller ,,Kiin-
diger® verlassen das Unternehmen aufgrund von
schlechtem oder fehlendem Kundenservice (Quelle:
Harvard Business Review, 2009)

»  Unzureichende Value Proposition: Der Preis ist in An-
betracht, was angeboten wird, einfach zu hoch.

o Unzureichende Kundensegmentierung: Kunden wer-
den unabhingig von ihren Bediirfnissen und ihrem
Kundenwert gleich behandelt. Unternehmen mangelt
es oft an ausreichend Erfahrung in der Servicediffe-
renzierung und professionellem Customer Experience
Management.

«  Unfreiwillige Abwanderung: Kunden kommen in Zah-
lungsverzug und konnen ihren Verpflichtungen nicht
mehr nachkommen.

Das iibergeordnete Ziel einer Kundenbindungsstrategie ist
es, die Kundenzufriedenheit stetig zu steigern sowie Ab-
wanderungswillige frithzeitig zu identifizieren und weiter
an das Unternehmen zu binden. Doch wie wird tiberhaupt
Kundenzufriedenheit erreicht? Dies erldutert das Konzept
der Toleranzzone: Liegt die wahrgenommene Leistung in
der Toleranzzone, empfindet der Kunde Indifferenz bzw.
einen geringen Grad an Zufriedenheit. Erst, wenn der Er-
wartungslevel an eine Leistung iiberschritten wird, tritt
hohe Kundenzufriedenheit bzw. Begeisterung ein. Wird
der Erwartungslevel aber unterschritten, entsteht Unzu-
friedenheit, Verdrgerung und im schlimmsten Fall ist die
Geschiftsbeziehung gefahrdet.

Die meisten Unternehmen haben unzureichende Informa-
tionen iiber ihre Kunden. Der Schliissel fiir den Erfolg liegt
daher darin, Kundendaten in Insight umzuwandeln. Hau-
fige Probleme mit Daten und Informationen, welche wir
oft in Unternehmen beobachten, sind:

o Weit verstreut liegende Datenbasis und Informatio-
nen: Informationen tiber den Kunden liegen fragmen-
tiert an verschiedenen Orten im Unternehmen vor

o Kunden werden alle (eher schlecht) gleich behandelt:
Profitable Kunden werden zu wenig bedient, unprofi-
tablen Kunden erhalten in Anbetracht ihres Kunden-
wertes einen ,,zu guten® Service

Mittels eines analytischen Datenmodells wird definiert welche
Datenpunkte fur eine aufschlussreiche Segmentierung benotigt werden

Design der analytischen Datenbasis

Kundenwert &
Verhalten

Identifikation

= SAP Partner ID
= Partner Typ
Targets

= Ziele fur die
Kundenanalysen,
z.B. Kaufwahr-
scheinlichkeiten

Lifestyle
= Finanz-Lifestyle
= Shopping-Lifestyle
= Soziales Umfeld
= Werte
& Needs

= Loyalitat

Demographie &
Einstellungen

Kundenverhalten
= Produkte & Services
= Kontakthistorie

= Zahlungen & Abrechnung
= Kundenkonto & Vertrag
= Verbrauch

= Installationen

360°
Kundensicht

Buyer Values

= Einstellungen

= Préaferierte Kanéle

= Produkt- u.
Service-Affinitat

Wahrnehmung

[interne
Datenquellen]

Kundenwert
= Umsétze

= Cash-Flow-Entwicklung
= Profit-Margen
= Entwicklungspotenzial
des Kunden

Sozio-Demographie
= Alter, Geschlecht

= Haustyp

= Beruf, Kaufkraft

= Umfeld

= Region, Stadt

[externe
Datenquellen]
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Das Datenmanagement gewahrleistet eine Integration von Daten aus
verschiedenen internen und externen Quellen und eine strukturierte
Aufbereitung

Datenmanagement

DATENMANAGEMENT

Quellen

Dateninhalte

Integrations-Herausforderungen

Interne
Recherche-
daten

Transaktionale Kundendaten aus CRM-Systemen,
des Service und Innen- und AuRendienstes, des
Vertriebs, der gerichtlichen Sachbearbeitung.
Bilden zusammen die Kundenhistorie ab: ,Welche
Interaktion bestand zwischen Firma und Kunde?“

Qualitativ erhobene Daten zu Themen wie
Kundenzufriedenheit, Praferenzen und Bedirfnisse
im Forderungsmanagement.

Erheben qualitative Kundensicht: ,Wie zufrieden ist
der Kunde? Was sind seine Bedurfnisse?“

Von Drittanbietern zugekaufte Daten wie z.B. zu
Bonitét, soziodemographische Profil, Lebens- und
Werteeinstellungen usw.

Erganzen die intern generierte Kundensicht: ,Wie
verhalt sich der Kunde auerhalb der

= Daten stammen aus verschiedensten
Quellen mit inhomogenen
Datenformaten.

= Konsistenter Integrationsprozess
entscheidend.

= Datenaggregation haufig von
Medienbriichen gepragt.

= Herausforderung in der Datenselektion:
was sind die Treiber?

= Aussagerelevanz der Daten, welche
héaufig durch Profilierung generiert
wurden und nicht auf Fakten basieren.

= Match der Daten auf die interne
Kundendatenstruktur.

Geschéftsbeziehung?*

o Entscheidungen werden eher aufgrund von Bauchge-
fithl anstatt solider Datengrundlage und Insights ge-
fallt: Marketingkampagnen werden nicht auf Basis von
Analytics durchgefiithrt. Dagegen ,stochert man im
Nebel herum® ohne datenbasiertes Feedback

o Unzureichend bekannte Kundenpriferenzen: Kunden-
kommunikation wird zu wenig differenziert auf unter-
schiedliche Kundenbediirfnisse durchgefithrt und fiihrt
beim Kunden nicht zu den erwiinschten Ergebnissen

« Kundendaten werden haufig fiir das Reporting, jedoch
nicht fiir proaktive Analysen verwendet.

Je besser Sie IThre Kunden kennen, desto besser sind Sie auch
in der Lage, die Bediirfnisse IThrer Kunden zu erfiillen. Der
Schliissel fiir den Erfolg liegt darin, aus Kundendaten neue
Erkenntnisse zu gewinnen, um daraus Prognosen fiir zu-
kiinftiges Kundenverhalten und entsprechende Bindungs-
strategien ableiten zu konnen. Kundenbindungs-Analytics
bietet einen erheblichen Mehrwert durch die Stabilisie-
rung der Umsatzquellen sowie durch bessere Steuerungs-
moglichkeiten des Kundenportfolios.

Durch die Verwendung von analytisch-quantitativ orien-
tierten Ansitzen sind Unternehmen in der Lage, Ressour-
cen effektiver und eflizienter den Kunden zu allokieren,
die kiindigungs- bzw. abwanderungsgefahrdet sind. Ich
mochte hier kurz statistische Scoring Modelle erwahnen.
Scoring ist ein statistisches Verfahren, welches auf Basis

von historischen Unternehmensdaten Scorecards erstellt.
Diese Daten konnen verschiedene Charakteristika umfas-
sen wie Transaktionen, Demografie, Alter etc. Das Verfah-
ren hilft Kunden - in Abhdngigkeit von Threr Abwande-
rungs-Wahrscheinlichkeit - in Segmente zu klassifizieren.
Jedes Modell ist dabei einzigartig und auf die spezifischen
Bediirfnisse des Unternehmens zugeschnitten. Statistische
Scoring-Modelle sind auf drei wichtigen Prinzipien ge-
griindet:

o Verhalten in der Vergangenheit ist der beste Pradika-
tor fiir zukiinftiges Verhalten.

o Identifizierte Insights der Analysegruppe sind repra-
sentativ fiir die gesamte Bevolkerung.

o Es besteht ein kausaler Zusammenhang zwischen den
Daten und anschlieflenden strategischen Mafinahmen
und Aktivititen.

Sobald abwanderungsgefihrdete Kunden identifiziert
sind, miissen Liicken zwischen den Kundenerwartungen
und der Unternehmensleistung aufgedeckt werden, um
geeignete Gegenmafinahmen entwickeln zu kénnen.

Liicken zwischen den Kundenerwartungen und der Unter-
nehmensleistung lassen sich in vier Kategorien einteilen:

o Erwartungs-Gap: Das Unternehmen versteht die Kun-
denbediirfnisse und -erwartungen nicht ausreichend

o Delivery-Gap: Das Unternehmen schafft es nicht, den
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Kunden die richtigen Produkte und/oder Services zu
liefern

o Service-Gap: Das Unternehmen ist nicht in der Lage,
dem Kunden den erwarteten Service Level zu bieten

o  Communications-Gap: Die Unternehmenskommuni-
kation trifft nicht die Kundenbediirfnisse (z.B. falsche
Inhalte, Kanile, Intervalle, etc.)

Die oben genannte Gap-Analyse bzw. Analyse von Un-
gleichgewichten deckt Unterschiede zwischen den Kun-
denbediirfnissen und -anforderungen und der tatsachli-
chen gelieferten Qualitit der Produkte oder Dienstleistung
auf. Dabei fufit die Gap-Analyse auf Basis der gewonnen
Insights aus den bisher durchgefiihrten qualitativen und
qualitativen Analysen. Nach erfolgreicher Gruppierung
von Verbesserungspotenzialen in Kategorien werden die-
se hinsichtlich Business Impact in den verschiedenen
Kundensegmenten priorisiert. Die priorisierte Liste von
Verbesserungspotenzialen wird im Weiteren Verlauf als
Grundlage fiir die Entwicklung von Strategien und Mafi-
nahmen zur Kundenabwanderung herangezogen.

In Kundengesprichen und -projekten stof8en wir beim The-
ma Kundenbindung oft auf folgende Herausforderungen:

o Verstarkte Standardisierung, Produktsubstitution,

Markenfragmentierung.

e Verbraucher sind schwer zu erreichen, schwerer zu
beeindrucken und haben mehr Information und mehr
Auswahl als je zuvor.

o Preisdruck von steigenden Kosten fiir die Kundenak-
quisition.
« Ubermifige Fokussierung auf Neukundenakquisition,

anstatt durch kontinuierliche Weiterentwicklung von
Bestandskunden den Umsatz zu steigern.

o Zu starke Fokussierung auf Kostensenkung und weni-
ger auf iiberragende Brand & Customer Experience.

o Geringe Wechselkosten.
Unsere Beratungsleistung umfasst typischerweise:
o Verhaltens- und bedarfsorientierte Segmentierung

« Analytische Kundenverhaltens-Analysen und -Model-
lierungen, um Loyalitétstreiber und Loyalitdtsinhibi-
toren zu identifizieren.

o Design von gezielten Kundenbindungsstrategien und
-kampagnen mit dem Ziel, die Kundenbindung im
Allgemeinen generell zu verbessern sowie abwande-
rungsgefahrdete Kunden im Speziellen in treue Kun-
den zu verwandeln.

o Identifikation von Hebeln, um die Vorhersagbarkeit
von MafSnahmen zur Kundenbindung zu verbessern.

bestehenden Kunden*

Neukundengewinnung ist fuinfmal teurer als die Bindung von

Entwicklung des Kundenwertes iiber die Zeitachse

Direkte und indirekte 6konomische Vorteile

Kundenwert p.a. in einem Kreditkarten-Unternehmen

= Ein proaktiver Ansatz, um die Kundenbindung zu verbessern
und die Abwanderungsrate zu reduzieren wird sowohl in der
oberen als auch der unteren Linie reflektiert.

= Die Kosten flir die Gewinnung neuer Kunden ist sowohl in
Bezug auf Marketing- als auch "Kunden-On-Boarding"
Kosten sehr hoch.

= Kunden neigen dazu, ihre Ausgaben fur Produkte und
Services im Laufe der Zeit zu erhéhen, so dass eine lange
Kundenbeziehungen profitabler ist als eine kurze.

= Zufriedene und treue Kunden schaffen Vertrauen flr
potenzielle weitere Kunden (z.B. durch Mundpropaganda und
Empfehlungen und Rezensionen im Internet).

= Das Vertrauen zwischen Kunden und Lieferanten vertieft sich
im Laufe der Zeit, so dass Stammkunden - im Vergleich zu
neuen/jungen Kunden - mit geringerer Wahrscheinlichkeit
abwandern.

$100 $200

v
v
o

$100

v
o

$0

Gewinn Pro Kunde

' i
B
1 2 3

Kummulativer Gewinn pro Kunde

-$50 -$ 100
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Die Grafik zeigt, dass die Kosten fiir die Kundenakquisition
im ersten Jahr sehr hoch sind und dass die
Kundenprofitabilitat erst im Laufe der Zeit steigt. Netto wird
dadurch ein positives Gesamtergebnis erreicht.

Anmerkung: Eigene Analysen

Kunde nachhaltig zu steigern.

Der Aufbau von langfristigen Beziehungen mit den profitabelsten Kunden ist der einfachste Weg, um die Gewinne pro

Anmerkung: *) Kotler, Phillip. [2000]: Marketing Management
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Sobald abwanderungsgefahrdete Kunden identifiziert sind, miissen ihre
Bediirfnisse detailliert analysiert werden, um geeigneten
GegenmafRnahmen entwickeln zu konnen

Stakeholder und Tools fiir Kundenbediirfnisanalysen

Stakeholder

Beschreibung

Eine moderierte Sitzung einer
Gruppe von Zielkunden

Wird oft verwendet, um
Rickmeldungen liber neue
Produkte und Services oder
Marketingkampagnen zu erhalten

Tools

Einsatzgebiet

Wenn Feedback zu Elementen, die visuell
dargestellt oder verwendet werden kénnen
gewiinscht wird

Fokusgruppen kénnen oft beeinflusst werden,
daher sollte eine breite Testgruppe ausgewahlt
werden

Ahnlich zu Fokusgruppen, jedoch
im Einzelgesprach

Wenn tiefes Kundenversténdnis erfordert wird

Bietet die Mdglichkeit, das Verhalten und die
Motivation des Kunden wirklich zu verstehen

Eine interaktive Session, bei der
die Befragten mit einem Test-
System / Tool, z.B. Testprodukt
direktes Feedback zur
Benutzerfreundlichkeit geben
kénnen

Bei der Suche nach Feedback zu Design einer
neuen Webseite oder neues Produkt / Service
bzw. bestehendem Produkt mit veréanderter
Bedienung

Mithéren bei normalen Call-
Center-Anrufen um das
Kundenverhalten zu beobachten

Bei der Suche nach Insight beziiglich einer
bestimmte Funktion oder Aufgabe, die durch
einem bestimmten Anruftyp gewonnen werden
kann

Bietet die Mdglichkeit das
Einkaufsverhalten direkt am
Point-of-Sale, z.B. in einer
Einzelhandelsgeschéftsstelle zu
beobachten

Um Erklarungen fiir bestimmte
Verhaltensmuster und Trends im
Kundenverhalten zu erhalten

Um genauere und sofortige Riickmeldungen zu

= Basierend auf einem Segmen- Methode
tierungsmodell, werden Interviews mit
reprasentativen Kunden gefiihrt, die Fokus- =
5 neue Einblicke in Kundenbediirfnisse gruppen
g und Anforderungen liefern. .
= = Kundenbefragungen kdnnen als Einzel-
Interviews, Fokusgruppen oder als
Umfrage durchgefiihrt werden.
Personliche | =
Interviews
= Vertriebsmitarbeiter haben wertvolles
Wissen uber ihre Kunden, die oft nicht
) in CRM-Systemen dokumentiert sind Usability .
5 . L . Testing
@ = |hre Erfahrung in Kombination mit
'GE, umfangreichen Marktkenntnisse ist
= wichtig, um ein vollsténdiges Bild der
Kundenbediirfnisse erheben zu
kénnen.
Call Center =
= Kundendienstmitarbeiter sowie Zic;b:n‘:h'
& Mitarbeiter in der Delivery-Organisation
25 haben detailliertes Wissen tber
§§ Kundenanfragen, und -beschwerden. golint-of- =
c= . " . . ale
S8 I S__erwce und Fullfilment-Mitarbeiter Beobach-
= = kénnen im Vergleich zu tungen
X Vertriebsmitarbeitern eine andere Sicht
auf die Kundenbediirfnisse haben.

erhalten, da die Kunden sich an lhre
Erfahrungen besser erinnern werden

Unser Kundenbindungsansatz liefert ganz neue Erkennt-
nisse iiber Kundenbediirfnisse und —verhalten sowie ver-
bessert nachhaltig die Customer Experience und hat damit
einen direkten Einfluss auf langfristige Umsatz- und Ge-
winnsteigerungen. Der Nutzen fiir Unternehmen ldsst sich
dabei wie folgt skizzieren:

o Verbesserte Transparenz zu Treibern und Inhibitoren
der Kundenloyalitat

« Effektivere und effizientere Kundenbindungskampag-
nen

» Erhohung der Share of Wallet

« Erhohte Cross-Selling / Up-Selling-Moglichkeiten fiir
die profitabelsten Kunden durch maf3geschneiderte
Angebote

« Erhohung des Customer Lifetime Values

e Durch neue Erkenntnisse der Kundenbedirfnisse
Méglichkeit iiberragende Brand & Customer Experi-
ence zu entwickeln und Kunden zu Fans weiterzuent-
wickeln.

Sehr gerne stellen wir Thnen unsere Kompetenzen, Methoden
und Referenzen zum Themenfeld ,, Kundenbindungs-Ana-
lytics“ gerne in einem personlichen Gesprach vor.

Fazit:

Die heutigen Zeiten sind gekennzeichnet durch eine Glo-
balisierung der Markte, digitale Transformation, steigen-

den Wettbewerbsdruck sowie Sittigung auf der Kunden-
seite. Dies fithrt dazu, dass es fiir die Unternehmen immer
schwieriger wird, Wettbewerbsvorteile aufzubauen sowie
eine stabile und vor allem profitable Bindung der Kunden
an das Unternehmen zu erreichen. Deshalb kommt es dar-
aufan, den Kunden in der Nutzungsphase zu begleiten und
ihn méglichst langfristig an das Unternehmen zu binden.
Hier kann Business Analytics helfen! Business Analytics
offenbart tiefe Einblicke in das Kundenverhalten und in die
Bediirfnisse sowie in die ,,Channel Performance® mit dem
Ziel, zusitzliche Optimierungspotentiale zu identifizieren.
Einer der grofiten Vorteile des Online-Marketings und des
Vertriebs gegeniiber der ,,Offline-Welt“ ist, dass alles mess-
bar ist. Die Erkenntnisse aus den Analysen kénnen dazu
verwendet werden, um das Produkt- und Serviceportfolio
weiter zu optimieren und die Kundenerfahrungen wiahrend
der gesamten Customer Journey zu verbessern. Damit ver-
bunden: Kundenzufriedenheit und Kundenbindung lang-
fristig zu steigern. Dabei gilt es herauszufinden, welcher
Produkt-Mix dem Kunden den grofiten Mehrwert bietet
und fiir das Unternehmen die hochste Rendite verspricht.
Auf Basis der neuen Erkenntnisse werden entsprechende
Marketing- und Vertriebskampagnen konzipiert. Im Sin-
ne der Vertriebseflizienz ist eine hohe Cross- (bezeichnet
im Marketing den Querverkauf von sich erginzenden
Produkten oder Dienstleistungen) und Up-Selling-Quote
(Angebot hoherwertiger Produkte zu héheren Preisen im
schon vorhandenen Kundenbestand) anzustreben.
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STRATEGY

& Transformation Consulting
Mastering the Digital Age!

Das Unternehmen

Strategy & Transformation Consulting (s&t) ist eine unabhingige Strategie- und Transformationsberatung und
unterstiitzt Unternehmen dabei, die Opportunititen der digitalen Transformation stets in Hinblick auf eine Effizi-
enzsteigerung oder zur Erweiterung bzw. Gewinnung von neuen Geschiftsfeldern erfolgreich zu nutzen sowie die
notwendigen Verdnderungen aktiv zu gestalten. Wir gestalten und implementieren signifikante Transformationen
End2End durch das Beherrschen des digitalen Fortschritts. Dabei hilft uns unser Technologieverstindnis sowie
langjéhrige Business Erfahrung aus vielen erfolgreich durchgefiihrten Transformationen. Weitere Informationen
iiber uns finden Sie unter www.strategy-transformation.com/ueber-uns

Zur Verstirkung unseres senioren Teams suchen wir ab sofort Sie als
leistungsorientierte, innovative und fithrungsstarke Personlichkeit als

Manager / Senior Manager (m/w)

Thre Hauptaufgaben

Manager / Senior Manager sind unsere fachliche Speerspitze auf Kundenprojekten vor Ort, mit allen Wassern

gewaschene Projektmanager mit tiefer strategischer Methodenkompetenz sowie hoher Transformationskompe-

tenz. Als Senior Manager sind Sie zusdtzlich Teil des erweiterten s&t Management Teams und verantwortlich fiir

die Akquisition von neuen Kunden, Pflege von Bestandskunden sowie kontinuierliche Weiterentwicklung unseres

Methodenbaukastens. Zusitzlich haben Sie Spaf an der Veréftentlichung von Fachartikeln und Vortragen auf

Fachkongressen. Thre Hauptaufgaben gliedern sich wie folgt:

« Sie verantworten komplette Kundenprogramme und -projekte in ihrer gesamten Komplexitit in diversen
Branchen und Fachgebieten inklusive Kundenzufriedenheit und betriebswirtschaftlichem Ergebnis.

+ Sie iibernehmen Fithrungsaufgaben und férdern die fachliche und persénliche Weiterentwicklung juniorer
Mitarbeiter.

»  Sie begleiten Akquisitions- und Angebotsprozesse unter Anleitung sowie unterstiitzen bei der weiteren Aus-
gestaltung von Beratungsinhalten.

Zusitzlich fiir die Stelle Senior Manager gilt:

»  Sie werden aktiv in die Projektakquisition und Klientenbetreuung sowie maf3geblich in die strategische Wei-
terentwicklung unseres Unternehmens eingebunden.

+  Sieleisten einen wesentlichen Beitrag zur konzeptionellen Weiterentwicklung von s&t Methoden, erschlief3en
selbstindig weitere Fachgebiete und eigene Kompetenzfelder.

« Sie unterstiitzen beim Thought Leadership durch Publikation von Fachartikeln auf unserem Corporate Blog
und in den Social Media Kanilen sowie halten Vortrage auf Fachkongressen.

« Sie erarbeiten eigenverantwortlich neue Sales-Opportunititen und leiten die entsprechenden Akquisitions-
und Angebotsprozesse.

o In Abstimmung mit dem Leadership-Team erarbeiten Sie neue Beratungsinhalte bzw. -produkte.

»  Sie unterstiitzen federfithrend bei der fachlichen und persénlichen Weiterentwicklung jiingerer Mitarbeiter.
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Wie wird die digitale Zukunft in der Versicherungsbranche aussehen?

Warum der Blick zuriick eindeutig nach vorn weist?

Darf ich Sie auf eine interessante Zeitreise einladen? Ich
werde Thnen in diesem Artikel die (R)EVOLUTION der
Versicherungsbranche inklusive eines Blicks in die Zu-
kunft vorstellen.

Eine Zeitreise fingt immer in der Vergangenheit an, wo
wir das Thema Versicherung beleuchten.

Was ist iiberhaupt eine Versicherung und warum wurde
eine Versicherung entwickelt?

Wenn wir uns mit dem Thema Versicherungen beschifti-
gen, wissen wir sicher eine Definition, was eine Versiche-
rung ist und welche Aufgabe die Versicherung tibernimmt.
Dazu habe ich die iibliche Vorgehensweise gewdhlt. Ich
habe Wikipedia (iibrigens heuer feiert Wikipedia 15. Ge-
burtstag) als Hilfestellung angeklickt:

“ Mit Versicherung (veraltet Assekuranz) wird das Grund-
prinzip der kollektiven Risikoiibernahme (Versicherungs-
prinzip oder Aquivalenzprinzip) bezeichnet: Viele zahlen
einen Geldbetrag (=Versicherungsbeitrag) in die Kapital-
sammelstelle Versicherer ein, um beim Eintreten des Versi-
cherungsfalles aus dieser Kapitalsammelstelle einen Scha-
denausgleich zu erhalten. etc”

Und warum brauchen wir seit Hunderten von Jahren eine
Versicherung?

»Sicherheit ist ein Urbediirfnis des Menschen zu allen Zei-
ten. Darum ist der Begriff Versicherung sehr alt und bereits
im 2. Jahrtausend vor Christus in Babylonien nachzuwei-
sen. Damals schon verpflichteten sich die Karawanenfiih-
rer mit Thren Teilnehmern vor einer Reise gegenseitig,
Schéden, die sie erleiden, gemeinsam zu tragen. War Ver-
sicherung in diesem Sinne eine soziale, also gegenseitige
Risikoabsicherung, so dnderte sich das spéter mit zuneh-
mendem Handel von Werten und dem autkommenden
Geldverkehr.

Die erste grofie Versicherung im Sinne ,,Risikoabsicherung
gegen Geld”“ entstand im Mittelalter durch den Seehandel,
u. a. mit Werten, wie Gold, Silber, Diamanten und Gewdlir-
zen. Durch die Piraterie war das Risiko grof3, dass Waren
verloren gingen. Der dlteste Seeversicherungsvertrag von
1347 liegt im Staatsarchiv von Genua.“

Seitdem ist die Geschichte der Versicherung weitergegangen.

Ich beobachte die Entwicklung der Versicherungsbranche
seit mehr als 20 Jahren. Noch spannender ist es, sich mit
den Herausforderungen und Méglichkeiten der Zukunft
zu beschiftigen.

Schauen wir uns gemeinsam die (R)EVOLUTION der Ver-
sicherungsbranche néher an!

Welche Versicherungsmodelle kennen wir in unserer Zeit?

A) PRODUKTZENTRISCHE Modelle

Bis Ende des letzten Jahrhunderts wurden die meisten
Produkte durch Versicherungsvermittler verkauft. Es wur-
den immer wieder neue Produkte eingefithrt und kurze,
schnelle Schulungen fiir Vertriebsmitarbeiter durchge-
fithrt. Die Antrage wurden in Papierform von den Kun-
den unterschrieben (der Vermittler schleppt die Antrags-
formulare in seinem Aktenkoffer) und der Vermittler gab
die Antrdge in der Versicherungszentrale ab. Dort wurde
tage- bzw. wochenlang das Risiko analysiert. Nach erfolg-
reicher Beurteilung wurde der Prozess in die Wege geleitet
und letztendlich bekam der gliickliche Kunde seine Police
per Post. Oder, aus welchem Grund auch immer wurde das
Risiko von der Versicherung nicht angenommen.

Die Prozesse des Schadensmanagements, des Services
sowie des Call Centers waren langsam und oftmals nicht
kundenorientiert. Die Kunden waren meistens unzufrie-
den, weil die Prozesse ziemlich langsam abliefen.

Die Systeme (Front-End und Back-End) arbeiteten unab-
hingig voneinander, sie kommunizierten nicht miteinan-
der und die Datenqualitit war beschrinkt. Warum? Weil
die Systeme aus der Vergangenheit mitgewachsen waren
und die Kunden seinerzeit qualitative Daten nicht angeben
wollten.

Somit sind die Voraussetzungen fiir die Zukunft, Big Data
& Co. aus den bestehenden Systemen zu entwickeln, ziem-
lich beschrankt.

B) VERMITTLERZENTRISCHE Modelle

Wie sieht die Situation heute aus? Derzeit sind die Prozes-
se viel schneller, weil sie durch digitale Losungen (online
Berechnungen, Portallosungen etc.) unterstiitzt werden.
Es werden weniger Papierantrage verwendet und der Ver-
mittler steht viel ndher zu seinen Kunden. In den meisten
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Fillen kann das Risiko schneller beurteilt werden und die
Policierung auch innerhalb kurzer Zeit (von Tagen und
Wochen auf einen Tag) erledigt werden. Wenn der Kun-
de einen Schadenfall hat, ruft er seinen Vermittler an, der
auch in den Schadenregulierungsprozess eingebunden ist.
So entsteht ein sogenannter Push-Prozess.

C) KUNDEN- und DATENZENTRISCHE Modelle

Wie sieht die Zukunft der Versicherungsbranche aus? Im
Mittelpunkt stehen Kunden und Daten. Ob es der Versi-
cherungsbranche innerhalb kurzer Zeit gelingen wird,
ausreichend Kundeninformationen zu sammeln, das wird
entscheidend fiir den zukiinftigen Geschiftserfolg in der
Welt der Digitalisierung sein.

Die Daten werden in Echtzeit von den Kunden bis zur
Versicherung gelangen, natiirlich ohne Papierantrige mit
Hinsicht auf mobile Applikationen. Die Prozesse werden
orts- und zeitunabhingig effektiv und schnell laufen. Die
neuen Kernsysteme werden voll integriert sein.

Die Kunden werden in den Sachversicherungen verhal-
tensbasierte Angebote bekommen. Im KFZ Bereich wer-
den die Pramien dank Telematik-Systeme (Pay How You
Drive) nach dem Fahrverhalten des Fahrers berechnet.

In eine dhnliche Richtung werden die Lebens- und Kran-
kenversicherungen gehen. Wenn der Kunde regelmifig
Sport treibt und sich gesund erndhrt, wird die Versiche-
rungspramie niedriger ausfallen.

Umgekehrt bedeutet dies bei einem ungesunden Lebens-
stil: Von den Versicherungen wird eine Standardpramie
errechnet.

Das standige Tracking wird in Europa von den Datenschiit-
zern nicht ,willkommen® geheiflen, aber meiner Meinung
nach wird es nur eine Frage der Zeit sein, bis Versicherun-
gen eine bessere und motivierendere Rolle iibernehmen.
Die junge Generation sieht eher den Mehrwert durch Aus-
tausch von Daten. Die nichste grof3e Trendrichtung in der
Branche ist die Mobilitit. Die Kunden sind mit mobilen
Geriten unterwegs und die Versicherungen werden ihre
Angebote und ihre Serviceleistungen in kreativer Art auf
verschiedenen Wegen - im Multikanal Management - bie-
ten.

So wird es die linearen Versicherungsprozesse — Ver-
kauf-Policierung-Schaden - nicht mehr geben, sondern
die Kundenanforderungen werden viel komplexer und
vielseitiger sein. Die Versicherungen werden lernen, diese
Anforderungen professionell abzuwickeln.

Eine wichtige Rolle werden Algorithmen, mit kiinstlichen
Intelligenzen ausgestattet, spielen, um Angebote fiir ein
Risiko zu erstellen oder im Schadenfall Transparenz errei-
chen zu konnen.

Ob die Versicherungen oder die InsureTechs bessere Kun-
denerlebnisse liefern werden, ist noch offen. Auf jeden Fall
wird der Kunde ein individueller Kunde sein, mit indivi-

duellen Anforderungen. Darauf muss mit persénlichen
Angeboten und Losungen reagiert werden. Die Versiche-
rungsangebote und ,,Add-On Services* werden schnell,
einfach und technologie-basiert zur Zufriedenheit der
Kunden abgewickelt werden.

So werden die Herausforderungen von den Versicherun-
gen gelost:

1. Dialog mit den Kunden

Kommunikation ist in der Versicherungsbranche eine
grofle Herausforderung, weil das Produkt fiir viele Men-
schen nicht ,,trendy” genug. Das Ziel muss sein, durch das
Verstindnis der Kunden mafigeschneiderte Losungen von
der Informationsaufbereitung iiber das Angebot zu entwi-
ckeln. Dafiir ist eine dialogorientierte, einfache und kun-
denfreundliche Kommunikation die Basis.

2. The Power of Big Data

Eine Analyse der eigenen ,digitalen Kompetenzen kann
Versicherungsunternehmen helfen, die Sichtbarkeit, At-
traktivitdit und Nutzungshaufigkeit ihres Onlineangebots
zu optimieren. Im Netz gewonnene Kundendaten kénnen
auch fiir den Vertrieb nutzbar gemacht werden. Versiche-
rungen, die Data Mining richtig umsetzen, haben ent-
scheidende Vorteile. Sie kénnen das Kundenverhalten im
Informations- und Kaufentscheidungsprozess hierdurch
sehr viel gezielter beeinflussen und sich neue Wachstum-
spotenziale im Netz erschlieflen.

3. Digitalisierung

In Zukunft werden Alltagsgegenstinde und Produktions-
maschinen netzwerkfahig, sind miteinander verbunden
und stellen durch Sensoren erhobene Daten zur Verfii-
gung. Damit steigt das Detailwissen iiber Verhalten und
Prozesse, und eine weitaus individuellere Kalkulation des
Risikos wird moglich. Dies reicht von Gerateidentifikati-
on, Uiber computergesteuerte Objekterkennung bis hin zur
Analyse von Fingerabdruck, Gestik, Mimik und Sprache in
Alltagssituationen.
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4. Individualisierung 9. Transparenz

Die Individualisierung ermoglicht eine weiterhin hohe
Komplexitdat der Produkte, da sie eine hohe Identifikation
durch den Kunden erreicht und eine personliche Anspra-
che moglich macht. Ein individualisiertes Versicherungs-
produkt ist auf die Lebenssituation des Kunden zuge-
schnitten. Dabei kommt den Versicherungen zugute, dass
durch das Internet viel mehr Datenpunkte mit deutlich
hoherer Signifikanz fiir das Risikoprofil einzelner Kunden
zur Verfiigung stehen.

5. Mobilitit

Die strategischen Moglichkeiten der Einbindung von In-
halten und Angeboten {iber Web, Mobiltelefon und weite-
re innovative Kanile in ein Multi-Kanal-Konzept werden
noch unzureichend genutzt. Hiufige Umsetzungshinder-
nisse sind ein Mangel an Profildaten der Webseitennutzer,
eine unflexible technische Infrastruktur und fragmentierte
Web-Plattformen. Die Entwicklung von Mobile und Social
Media stellen fiir alle Versicherer weltweit immense Her-
ausforderungen in den nichsten Jahren dar.

6. Geschwindigkeit der Markenrelevanz

Die Produkt- und Prozessentwicklung gehort zu den
Kernaufgaben einer Versicherung und beeinflusst ihre
Zukunftsfihigkeit enorm. Jede Marke, daher auch Versi-
cherungsprodukte, miissen ,frisch®, modern und wettbe-
werbsfahig sein, um die Kunden zu iiberzeugen und Ihre
Anforderungen zu erfiillen. Die ndchste Generation er-
wartet Versicherungsprodukte, die interaktiv, stindig ver-
dnderbar und im Rahmen des technologischen Wandels
laufend aktuell sind.

7. Beratung und Service

Beratung im Bereich der Versicherungen erweist sich auf-
grund des sich verdndernden Kundenverhaltens, der Pro-
duktkomplexitit und einer Zunahme an Vorschriften als
tiberaus dynamisch. Die erste Interaktion mit einer Versi-
cherungsgesellschaft findet immer haufiger tiber das Inter-
net statt. Erst in einer zweiten Phase wird der personliche
Kontakt gesucht. Allerdings ist nach wie vor der personli-
che Kontakt ausschlaggebend fiir die Wahrnehmung von
Betreuungsqualitdt und nicht zuletzt fiir das Vertrauen.

8. Neue Chancen zur Vermarktung

Mit einer Content-Strategie behalten Versicherungen
durch Zielthemen immer ihre eigenen Unternehmensziele
im Auge. Mit einem Content-Konzept konnen Versiche-
rungen aktuelle, relevante und gefragte Inhalte produzie-
ren und von ihren Zielgruppen wahrgenommen werden.
Die Recherche nach wertvollen Themen lockt auf Dauer
mehr Leser an, zudem bindet eine langfristige Versor-
gung durch fundierte Beitrage. Dariiber hinaus werden
Online-Strategien mit Marketing-Kampagnen und Soci-
al-Media-Aktionen verbunden.

Mehr Transparenz wird zur Steigerung der Zuverléssig-
keit in der Kunden- und Schadenfallkommunikation bei-
tragen. Auch im Versicherungsbereich sind Online-Ver-
gleichsportale zur Unterstiitzung junger Verbraucher nicht
aufzuhalten. Das Entscheidungsverhalten der Kunden geht
zunehmend iiber Portale, die {iber ein sehr breites Ange-
botsportfolio verfiigen und zusédtzliche Services auf ihren
Seiten integriert haben (z.B. liefern Suchportale bereits Er-
gebnisse, um immer den billigsten Anbieter anzuzeigen. Da-
mit kdnnen Vertrage entsprechend umgeschichtet werden).

Dipl.Oec. Erika KRIZSAN, Managing Director/
Insurance Factory Consulting & Training. Sie stu-
dierte Betriebswirtschaft / Business Management
und hat langjahrige nationale und internationale
Managementerfahrung bei Versicherungsunterneh-
men im Bereich Strategie- und Organisationsent-
wicklung. Sie ist Mitglied bei der 6sterreichischen
Innovation Experts Group. Als Executive Consul-
tant und zertifizierte Business Trainerin mit Schwer-
punkt Open (Service) Innovationsmanagement ist
sie eine leidenschaftliche Trendforscherin zum The-
ma: Wie sieht die Zukunft der Versicherungen aus?
Mein Motto: ,the way to create your innovative in-
surance!“
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Zukunftskongress Digitale Transformation: Wo stehen Unternehmen heute, wo sollen sie hin?

Wie sieht die digitale Realitdt fiir Unternehmen aus, wo
miissen sie ansetzen, wie ist es um den digitalen Reifegrad
bestellt? Und: Was bedeutet die Digitalisierung fiir unse-
re Gesellschaft - jetzt und in der Zukunft? Genau diesen
Fragen stellte sich der ,,Zukunftskongress Digitale Trans-
formation Ende November dieses Jahres im Fraunhofer
Institut fiir Arbeitswirtschaft & Organisation in Stuttgart.

Der ,,Zukunftskongress Digitale Transformation® ist eine
Initiative der ,Digital Transformation Alliance®, kurz:
DTA, die sich einem sehr wichtigen zukunftstrachtigen
Thema widmet: der Digitalen Transformation. Denn die
Digitale Transformation bedeutet fiir Unternehmen im-
mense Herausforderungen und ist in der Umsetzung sehr
umfassend und herausfordernd.

Genau aus diesem Grund haben sich verschiedene Ex-
perten der Digitalen Transformation in der DTA zusam-
men geschlossen, um Unternehmen dabei zu helfen, die
unterschiedlichen Aufgaben im Umfeld einer Digitalen
Transformation bestméglich zu meistern. Aufgrund der
Vielfaltigkeit und Komplexitat wird eine Digitale Transfor-
mation nur dann erfolgreich sein, wenn diverse Experten
wie Strategen, Digitale Marketing Experten, Branchenken-
ner, Organisationsdesigner, Wissenschaftler, Cybersecuri-
ty-Experten, Programmierer und Systemintegratoren er-
folgreich zusammen arbeiten. Genau diesen Experten-Mix
bietet die Digital Transformation Alliance! Neben dem
Fraunhofer Institut fiir Arbeitswirtschaft und Organisati-
on (IAO) sind folgende Unternehmen an Bord: Strategy
& Transformation Consulting (Strategie- und Organisati-
onsberatung), Michael Bartsch Cybersecurity Consulting
& Training sowie CI Consulting (IT Management- und
Losungsberatung).

Der Zukunftskongress Digitale Transformation:
Trends und Methoden im Veranstaltungspaket

Der Auftakt des ersten Zukunftskongresses zur Digitalen
Transformation, von der DTA organisiert, bot den Teilneh-
mern zukunftsweisende Entwicklungen und Methoden
im Rahmen der Digitalisierung. Ziel war mit dazu beizu-
tragen, die Wirtschaftsstandorte der DACH-Region aus
globaler Sicht weiter nach vorne zu bringen. Deutschland
beispielsweise hinkt ndmlich im internationalen Vergleich,
was die Digitale Transformation angeht, immer noch stark
hinterher und muss, gemessen am Digitalisierungsgrad
der USA oder China, in allen Bereichen autholen. Ahnlich
sieht es in Osterreich und in der Schweiz aus. Im Vergleich:
Spitzenreiter USA hat beispielsweise mit Apple, Goog-
le, Facebook oder Amazon gleich mehrere Top20-Player.
»Aufholen oder sogar noch besser in manchen Berei-
chen sein“ heif3t also die Devise!

Ausziige und Kernthesen einiger Vortriage auf dem
Zukunftskongress

Prof. Dr. Hans-Jorg Bullinger, Mitglied des Fraunhofer
Senats, zeichnete ein Bild von der Zukunft der digitalisier-
ten Welt und betonte die Notwendigkeit grofierer Anstren-
gungen in Wirtschaft, Wissenschaft und Politik, den Digi-
talen Wandel zu einer Erfolgsgeschichte fiir Deutschland
zu machen.

Darauf ging Wolfgang Beinhauer - Leiter Competence
Center Web Application Engineering, Fraunhofer IAO -
ein, indem er Methoden und Werkzeuge fiir systematisch
betriebenen Digitalen Wandel vorstellte.

Thre Vision vom Handel 2030 stellten Vicky Giourga von
HSE24 und Wolfgang Beinhauer vor: In einer vergniigli-
chen aber auch lehrreichen Satire verpackt stellten sie den
Untergang eines traditionsverhafteten Unternehmens und
eines Start-Ups, das die Prinzipien der Digitalisierung ver-
standen hat, szenisch auf der Bithne vor.
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Michael Bartsch, Cybersecurity Consulting und Partner
bei Strategy & Transformation Consulting, gab einen
Uberblick iiber die Digitalisierung von Straftaten im und
durch das Internet.

Straftiter sind zum Ausbau Ihres kriminellen Geschafts-
felds auf die Digitalisierung von Geschéftsmodellen vorbe-
reitet. Wer als Unternehmen die Sicherheit vernachlassigt,
wird im Kerngeschiéft angreifbar. Cybersicherheit sollte
Bestandteil einer langfristigen Unternehmensplanung und
nicht nur Aufgabe der IT Abteilung sein.

Claudia Kratel und Marc Esser, Partner bei Strategy &
Transformation Consulting, moderierten den interakti-
ven Finance Roundtable.

Ziel der Diskussions-Runde war es, die Herausforderun-
gen der Digitalisierung, die sich fiir Banken stellen, ge-
meinsam zu erdrtern. Denn die Finanzwelt hat sich in den
letzten Jahren grundlegend verdndert. Dies insbesondere
durch Digitalisierung und Innovationen im Finanzdienst-
leistungsbereich. Neue Kundenerwartungen, Vertrauens-
verlust etablierter Banken (Finanzkrise 2008), strukturel-
ler Wandel (wie FilialschlieSungen) oder die Umsetzung
regulatorischer MafSnahmen treiben den Finanzsektor um.
Darauf reagieren FinTechs, weltweit innovative neue Fir-
mengriindungen, die einzelne Dienstleitungen der Finanz-
branche revolutionieren und digitalisieren. Fiir Banken
entsteht damit ein Konkurrenzklima, das frischen Wind
in die Finanzbranche bringt. Der gestiegene Wettbewerb
ist eine grof3e Chance fiir Erneuerungen und Innovationen
auf der einen Seite, bedeutet aber auch Risiken fiir etab-
lierte Player, Marktanteile zu verlieren. (Quelle: BITKOM
Positionspapier November 2015).

Wie wird sich der Finanzmarkt zukiinftig verdndern?
Wie nutzen Banken das grofle Potenzial, das die Digita-
lisierung mit sich bringt? Gibt es die Bereitschaft, durch
Kooperationen mit FinTechs Synergien zu schaffen und
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damit Losungen anbieten zu konnen, die den gestiege-
nen Kundenerwartungen Rechnung tragen? Der moderne
Kunde erwartet heute ein Angebot an intuitiven Produkten
und effizienten Prozessen auf digitalen Kanilen. Jederzeit.
Ortsunabhingig. Wie er will, wann er will. (Quelle: BIT-
KOM Positionspapier November 2015).

Genau diese Fragen interessierten das Moderations-Team,
die das Duo an die hochkaritigen Vertreter aus der Finanz-
dienstleistungsbranche stellte. Im Roundtable mit dabei
waren:

Peter Buschbeck, Privatkundenvorstand der HypoVer-
einsbank, berichtete dariiber, dass es in seiner Bank keine
Unterscheidung zwischen Filialkunden und Digitalkun-
den mehr gibt. Die digitale Revolution und das fundamen-
tal verdinderte Kundenverhalten hétten Einfluss auf die ge-
samte Wertschopfungskette.

Renate Braun, Vorstandsvorsitzende i.R. der Sparkasse
Passau stellt sich und den Finanzinstituten wie den Spar-
kassen immer wieder die Frage, was konkret in die digitale
Welt transformiert werden soll. Welche Werte miissen im
Rahmen der Transformations-Strategie bewahrt werden,
was muss verdndert werden? Ihr Anliegen ist ein ganzheit-
licher Ansatz fiirs Unternehmen.

Dr. Nicolas Ziegert, Geschiftsfiihrer des von der Privat-
bank Warburg ausgegriindeten FinTechs W&Z FinTech
GmbH ist der Uberzeugung, dass FinTech Start-ups eine
hohe Bedeutung bei Innovationen haben, da sie mit fri-
schem Blick der jiingeren Generation, ohne ,,Legacy-Pro-
bleme“ Finanzprodukte und Finanzprozesse neu denken
konnen.

Alexander Barion, Director, BlackRock Investment Ma-
nagement, Head of Marketing Central- & Eastern Eu-
rope sagte, dass wir uns beziiglich der innovativen digita-
len Marktbearbeitung bereits in der Phase des ,,Post Web
World“ befinden und dass Big Data darin ein elementarer
Bestandteil sei, um nachhaltig Kundenbediirfnisse zu er-
fillen.

Dies waren nur einige Vortrage, die auf dem Zukunftskon-
gress Digitale Transformation unter den Teilnehmern auf-
merksames Gehor gefunden haben. Sie vermitteln jedoch
einen Eindruck, dass das Konzept, wissenschaftliche An-
sdtze mit praxisnahen Best Practices zu verbinden, durch-
aus seine Berechtigung hat.

Fazit des Kongresses: Die Erkenntnis, dass im Unterneh-
men etwas getan werden muss. Was aber sind die Metho-
den? Wie geht man voran?

Viele Unternehmen in der DACH-Region sind noch weit
hintendran, was die Digitalisierung anbelangt. Aus diver-
sen Gesprachen mit Teilnehmern ging hervor, dass man
bereits schon digital losgelaufen sei, es aber im Nachhinein
laut der eigenen Erkenntnis die falschen Projektschritte
waren, die man gegangen ist. Was also ist jetzt zu tun: Wie-
der umkehren, ausharren, einfach weitermachen? Genau
an diesem Punkt kann das Digital Maturity Assessment

helfen. Es gibt Antwort auf die Frage, wie es um die digita-
le Reife in der eigenen Firma bestellt ist. Im Rahmen einer
umfassenden Markt- und Unternehmensanalyse werden
wesentliche Fragen in Bezug auf die Digitalisierung als eine
Art ,,Due Dilligence” (sorgfaltige Priifung) transparent.

Wer mehr zum Digital Maturity Assessment wissen moch-

te, kann sich unter www.digital-transformation-alliance.
eu/service/dma informieren.

Und es geht weiter....

Verpassen Sie nicht die nidchste Veranstaltung aus der Kon-
gress-Reihe Digitale Transformation - organisiert von der
Digital Transformation Alliance und dem Fraunhofer In-
stitut!

14. und 15. Juni 2016: Workshoptag und
Zukunftskongress Digitale Transformation

Ziel der Veranstaltung ist, nicht nur theoretische Grund-
lagen mittels Vortrdgen zu vermitteln, sondern auch Tools
und Methoden fiir die Praxis vorzustellen. Dazu haben wir
die Veranstaltung in zwei Module unterteilt:

o Interaktive Workshops in kleinen Gruppen am 14. Juni
2016

o Spannende Vortrage im Auditorium am 15. Juni 2016

Mehr Infos unter www.strategy-transformation.com/zwei-
ter-zukunftskongress-digitale-transformation
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Silicon Valley Hidden Champions Tour

Eine Reise ins Silicon Valley, Kalifornien, der Hochburg
fiir innovative Geschéftsmodelle, dem Entstehungsort vie-
ler erfolgreicher Unternehmen wie Facebook, Google, Ap-
ple, Amazon, Tesla etc.: Lassen Sie sich direkt vor Ort von
den Trends und Ideen fiir IThr eigenes Business inspirieren.
Sprechen Sie mit interessanten Unternehmer-Personlich-
keiten von ,Hidden Digital Champions®, werfen Sie einen
Blick hinter die Kulissen von aufstrebenden Newcomern,
schauen Sie rein in die Ideenschmieden und Think Tanks
der erfolgreichsten High-Tech Firmen der Welt. ,Von den
Besten lernen und auf die eigene Branche iibertragen®
heif$t das Reiseziel!

Warum eine Innovations-Reise — was bietet diese?
Und warum das kalifornische Silicon Valley?

Die Chancen der Digitalen Transformation nutzen, um das
eigene Geschiftsmodell zu erhalten und weiter zu entwi-
ckeln: Diese Maxime unterstiitzen wir nicht nur mit me-
thodischer Fithrung, sondern mit einer Innovations-Reise
ins Silicon Valley. Warum mit einer Reise? Sie kennen es
vermutlich selbst: Sie waren auf einer spannenden zu-
kunfstorientierten Veranstaltung, sind absolut ,,geflascht,
kommen mit 1000 neuen Ideen nach Hause. Genauso ver-
hélt es mit der Reise in die Innovations-Hochburg: Sie wird
Ideen sprudeln lassen, den Kopf ,frei“ machen fiir Neues,
was man vorher im Alltag vielleicht gar nicht sehen konnte
oder auch gar nicht wollte.

Das spannende und intensive Programm wird Ihnen die
Méglichkeit geben, ,,frische Luft“ zu schnuppern, tiber den
Tellerrand hinaus zu schauen und viele Gedanken fiir das
eigene Business mit nach Hause zu nehmen. Dabei kommt
es nicht darauf an, in welche Branche Sie hineinschnup-
pern: Im Gegenteil! Es ist sogar sehr sinnvoll, von ande-
ren Branchen und Bereichen zu ,lernen®, um dies dann
sinnvoll mit dem eigenen Business zu verkniipfen. Sie ver-
gleichen Thr Geschift auf dieser Reise mit den Besten der
Welt, auch brancheniibergreifend. Sie analysieren dabei
deren Erfolgsfaktoren und iibertragen diese auf Ihr Unter-
nehmen. Um noch besser zu werden. Um sich weiter zu
entwickeln.

Die nachfolgende Wikipedia-Definition tiber das Silicon
Valley allein geniigt schon, um diesen Ort unbedingt ein-
mal besuchen zu wollen: ,,Das Silicon Valley ist einer der
bedeutendsten Standorte der IT- und High-Tech-Indus-
trie weltweit. Es ist geografisch der siidliche Teil der San
Francisco Bay Area, der Metropolregion um die Stadte San
Francisco und San José. Das Silicon Valley umfasst das
Santa Clara Valley und die stidliche Halfte der Halbinsel
von San Francisco und reicht von San Mateo bis nach San
José. Sunnyvale liegt ungefahr im Zentrum des Silicon Val-
ley. Die wirtschaftliche Entwicklung der Region begann
1951 mit der Einrichtung des Stanford Industrial Park, ei-

nem Forschungs- und Industriegebiet neben der Stanford
University. Nach und nach griindeten ehemalige Mitarbei-
ter von Elektronikfirmen sowie Absolventen der Univer-
sitaten kleine Unternehmen und entwickelten neue Ideen
und Produkte. Mit der Verbreitung der Computertechnik
seit den 1960er und 1970er Jahren siedelten sich im Silicon
Valley zunehmend Unternehmen der Hochtechnologie an.
Im Laufe der Zeit entstanden somit in der Region zahl-
reiche Unternehmen der IT- und High-Tech-Industrie.
Zu den bekanntesten gehoéren unter anderem Apple, In-
tel, Google, AMD, Adobe, Symantec, Yahoo, eBay, Nvidia,
Hewlett-Packard, Oracle, Cisco, Facebook, Tesla, Amazon
und Dell.“ So hat sich das Silicon Valley bis heute zur tech-
nisch innovativsten Region der Erde entwickelt!

Unser interessantes Programm unterscheidet sich
wesentlich von den iiblichen Touristen-Reisen. Wa-
rum?

o Strategy & Transformation Consulting hat selber ein
Biiro in Palo Alto, dem Innovations-Mekka des Sili-
con Valley. Zusatzlich arbeiten wir in den USA eng mit
makerSQR (https://makersqr.com) zusammen, einem
hochinnovativen Startup innerhalb der schnell wach-
senden Sharing-Ecomony. Als Beispiele sind hier vor
allem Uber und Airbnb bekannt. In diesem Segment
der Digitalisierung tummeln sich jedoch hunderte
hochinnovativer Startups, welche die Art, wie wir Pro-
dukte und Services in der Zukunft nutzen, signifikant
verdndern werden.

o Wir kennen die ,,Szene® mit denjenigen Start-Ups, die
jetzt gerade im Aufschwung mit brandneuen Ideen
sind. Damit kénnen wir einen grofien Mehr- und vor
allem Neuigkeitswert bieten. Die Geschiftsmodelle
von Google, Facebook & Co. sind mittlerweile ,.ein al-
ter Hut® Es geht darum, vollig neue Newcomer zu ent-

Copyright © 2016 Strategy & Transformation Consulting GmbH



Digital Transformers

45

decken, welche das Potential haben, die ,,Googles und
Facebooks“ der Zukunft zu werden und die es wert
sind, dass man einmal hinter deren Kulissen blickt.

o Unser Wissen ,vor Ort“ gibt uns die Moglichkeit, Th-
nen die Highlights fernab der Touristen-Routen zu
zeigen. Dazu zdhlen neben spannenden Firmen und
Interviewpartnern auch Fachmessen, Museen, Think
Tanks, Ideenschmieden und Hot Spots rund um die
High-Tech Welt.

o Das Programm ist sehr selektiv und damit exklusiv.
Highlights, an die es normal schwer ist, heran zu kom-
men, runden das Programm ab. Dazu zihlt beispiels-
weise ein VIP-Besuch nur fiir geladene Géste in einer
der High-Tech-Factories der Automobilbranche.

Reisezeit, Programm und Leistungen der Silicon
Valley Hidden Champions Tour

Die Dauer der Silicon Valley Hidden Champions Tour um-
fasst eine Woche und wird durch Strategy & Transforma-
tion Innovation (einer Marke von Strategy & Transforma-
tion Consulting) durchgefiihrt. In dieser Woche kiitmmern
wir uns als Thr personlicher Guide um Thr komplettes Pro-
gramm und sorgen dafiir, dass die geplanten Stationen rei-

bungslos vonstattengehen. Die inkludierten Leistungen im
Uberblick:

o 6 Hoteliibernachtungen in einem 4-Sterne Hotel in
Palo Alto (USA)

« Vollverpflegung wihrend des gesamten Aufenthaltes
(inklusive Restaurantbesuchen und Snacks zwischen-
durch)

o 4 Gastebetreuer, die Sie wiahrend der gesamten Reise
begleiten, Interviews koordinieren, Termine managen,
Eintrittskarten besorgen, die Transfers organisieren
etc.

o Uber 15 Besuche bei hochinnovativen Unternehmen,
Messen und Universititen

o Zwei hochwertige Workshops zu Themenbereichen
wie Digital Strategy, Digital Marketing, Open Inno-
vation und Sharing Economy/Maker Scene, jeweils
durchgefiihrt von der Strategieberatung Strategy und
dem Crowdsourcing- Losungsanbieter makerSQR.
Die Workshops werden in einem innovativen Co-Wor-
king-Space in Palo Alto durchgefiihrt. Dabei handelt
es sich um eine neue kreative US-amerikanische Ar-
beitsplattform fiir Start- Ups und Freiberufler

o Alle Transfers vor Ort

« Bei gemeinsamen Abendessen bietet sich die Moglich-
keit, sich untereinander auf CXO- und Direktorene-
bene auszutauschen, das am Tag Gesehene zu diksu-
tieren, neue Erkenntnisse fiir das eigene Unternehmen
/ Geschift zu gewinnen, etc.
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Zielgruppe

Der Teilnehmerkreis ist sehr exklusiv und setzt sich aus
CXOs und Leitern von Business Units zusammen. Der
Gastekreis ist auf ca. 15 Personen ausgelegt. Als erfahrene
Digitale Transformationsexperten werden Sie zwei Partner
aus unserem Haus wihrend der ganzen Reise begleiten.
Zusitzlich stehen zwei lokale Fachexperten und erfolgrei-
che Griinder von Start-Ups vor Ort zur Verfiigung.

Bitte beachten: Die Reise richtet sich ausschliefllich an
»Anwender® der Digitalen Transformation und nicht an
Berater, Agenturen etc.

Das exklusive Programm inkl. detaillierter Agenda fiir
unsere néchste Silicon Valley Hidden Champions Tour,
welche vom 21. bis zum 27. Mai 2016 statt finden wird,
erhalten Sie auf personliche Anfrage. Bitte E-Mail an:
claudia.kratel@strategy-transformation.com

Hintergrundfakten zur Digitalen Transformation:
Warum ist sie so wichtig?

Deutschland hinkt im internationalen Vergleich, was die
Digitale Transformation angeht, immer noch stark hinter-
her und muss, gemessen am Digitalisierungsgrad der USA

oder China, in allen Bereichen autholen. Ahnlich sieht es
in Osterreich und in der Schweiz aus. Im Vergleich: Spit-
zenreiter USA hat beispielsweise mit Apple, Google, Face-
book oder Amazon gleich mehrere globale Top20-Player.
»Aufholen oder sogar noch besser in manchen Bereichen
sein® sollte die Devise lauten!

Jedoch ist nichtjede digitale Innovation disruptiv und miin-
det in ein neues Google, Facebook, Uber oder Amazon!
Auch sind langst nicht alle Start-Ups profitabel. Die neu-
en Moglichkeiten der Digitalisierung konnen aber genutzt
werden, um beispielsweise ein optimierteres Erlosmodell
oder neue Kundenzuginge zu erarbeiten. Im Rahmen der
Digitalisierung sollte es fiir Unternehmen darum gehen,
die Wertschopfung innerhalb ihres Geschéftsmodells mit
neuen digitalen Ansétzen zu erganzen und nachhaltig zu
steigern. Dazu muss man den Verdnderungsbedarf im
Vergleich zu den Wettbewerbern, welche heututage oft aus
fremden Branchen kommen, erkennen: denn veridnder-
te Kundenbediirfnisse, neue innovative Marktteilnehmer
sowie neue technologische Moglichkeiten bestimmen das
Ausmaf} des unternehmerischen ,Veranderungsbedarfs®,
um weiter erfolgreich zu bleiben.

durchschauen und strukturieren

Das Umfeld von digitalen Diensten wird zunehmend komplexer zu
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Das eigene Geschiftsmodell im Hinblick auf neue
innovative Marktteilnehmer erhalten, aber auch
durch sinnvolle Digitale Transformation mit neuen
Ansitzen steigern

Ein Beispiel aus der Hotelbranche soll verdeutlichen, wa-
rum es essentiell ist, das eigene Geschéftsmodell zu tiber-
denken. Airbnb ist ein im Silicon Valley gegriindeter
Community-Marktplatz fiir Buchung und Vermietung von
Unterkiinften, dhnlich einem Computerreservierungssys-
tem. Private Vermieter vermieten ihr Zuhause oder einen
Teil davon unter Vermittlung des Unternehmens, jedoch
ohne dass Airbnb rechtliche Verpflichtungen tibernimmt.
Ein sehr erfolgreiches Modell aus der ,,Shared Economy®,
das nun zu recht viele Hotelbesitzer fiirchten. Arbeitsplatze
stehen dort auf dem Spiel, das herkommliche Geschifts-
modell der Hotelbetreiber gerat ins Wanken. Hier ist es
hochste Zeit, aktiv zu werden und den Innovationsgeist
von Startups zuzulassen und ,,offen zu sein“ fiir neue Wege
und Erlosmodelle. Ohne das eigene etablierte Geschifts-
modell und dessen Nutzenversprechen aus den Augen zu
verlieren. Digitale Transformation bedeutet unter anderem
die systematische Geschéftsmodellentwicklung durch

o strukturierte Analyse des Bedrohungspotenzials auf
Geschiftsmodell und Positionierung

o gezielte Adaptierung und Erganzung des bestehenden Ge-
schaftsmodells, um Bedrohungsszenarien zu begegnen

«  Entwicklung eines Transformations-Ansatzes, um neu-
es bzw. adaptiertes Geschaftsmodell zu implementieren.

Genau an diesen Punkten setzt Strategy & Transformation
Consulting an: Wir unterstiitzen Unternehmen dabei, die
Opportunititen der digitalen Transformation erfolgreich
zu nutzen sowie die notwendigen Verdnderungen aktiv zu
gestalten. Die Digitalisierung von Geschéftsmodellen und
Marktbearbeitung (Marketing, Sales, Service) verursacht
nidmlich immense Herausforderungen fiir Unternehmen
aller Branchen, bietet aber auch viele neue Méglichkei-
ten. Hier bedarf es erfahrener Transformationsmanager,
die mit methodischer Fithrung neue Zielbilder definieren,
Verdanderungsprozesse nicht nur initiieren, sondern auch
aktiv steuern und das Unternehmen erfolgreich in die Zu-
kunft lenken.

Unternehmen sollten daher schnell reagieren, um die Chancen, welche
die Digitale Transformation schafft fiir sich zu nutzen

Einsatz von Technologien, um die
Betriebskosten in Supply Chain
Management-Prozessen wie z.B.
Beschaffung zu reduzieren

Ein Gber multiple und integrierte
Kanale (klassische Filiale, Handy,
Webseite, soziale Medien, E-Shop,
etc.) konsistentes Kundenerlebnis

Verbessertes
Kundenerlebnis

Verwendung von Tracking und Analyse-
Tools, um das Kundenverhalten zu
analysieren und Aussagen beziiglich
des Kaufverhaltens abzuleiten

Neue Méglichkeiten fiir Unternehmen durch die Digitale Transformation

Interne Méglichkeiten

Effizienz-
Steigerung
im Betrieb

Erh6hung IlUmsatz-
der Kun- | steigerung
denbin- Idurch neug

dung I Produkte

Externe Méglichkeiten

Einsatz von Technologien, um z.B. virtuelle
Konferenzen auf der ganzen Welt
durchzufithren und die globale
Zusammenarbeit zu verbessern

Erstellung von neuen digitalen
Produkten wie z.B. eBooks, Apps
und Smart Meter

apjnpo.id
anau Jajdwoy

Erweiterung des bestehenden
Produktangebotes auf digitale Plattformen
und Technologien wie E-Business und
M-Commerce

Copyright © 2016 Strategy & Transformation Consulting GmbH



48

Digital Transformers

Inhouse Schulungen & Seminare im Rahmen der Digitalen Transformation

Die Digitale Transformation wird absolut erfolgs-
kritisch fiir die Zukunftsfihigkeit jedes Unterneh-
mens sein

In der neuen, digitalen Welt der beschleunigten und dis-
ruptiven Veranderung bekommt die Darwinsche Evolu-
tionstheorie ,,Survival of the fittest“ eine ganz neue Be-
deutung: denn das Thema “Digitale Transformation” wird
absolut erfolgskritisch fiir die Zukunftsfahigkeit jedes Un-
ternehmens sein. Dabei geht die neue, digitale Okonomie
iber die reine Betrachtung von Technologiefragen weit hi-
naus und wird eine neue Welle an Transformationen in der
Art und Weise, wie fithrende Unternehmen ihr Business
tatigen, auslosen.

Unternehmen benétigen fiir die Welt von Morgen
neue Fahigkeiten

Viele Unternehmen werden von dramatischen Verdnde-
rungen, welche die digitale Transformation mit sich bringt,
regelrecht tiberrollt. Sie bendtigen neue bzw. zusitzliche
Fahigkeiten und Kompetenzen fiir die Welt von Morgen,
welche die Potentiale der digitalen Okonomie voll aus-
schopfen. Mit dem einfachen Ziel, zusétzlichen Mehrwert
und zukunftsfahiges Wachstum zu generieren. Sie werden
vielleicht nicht rechtzeitig ausreichend Unternehmens-in-
terne digitale Fahigkeiten autbauen kénnen, um die digita-
le Transformation alleine zu stemmen.

Unser Motto ,We make you business ready for the
digital age“ ist Programm: Mit fiir Thr Unternehmen
maf3geschneiderten Inhouse-Schulungen und Semi-
naren helfen wir Thnen, Ihr Business fit fiir das Digi-
talzeitalter zu machen!

Mochten Sie Ihr Unternehmen oder Thr Team fit machen
fir die Herausforderungen der Digitalen Transformati-
on? Neben unseren Beratungsprodukten im Management
Consulting bieten wir fiir unsere Kunden und Interessierte
massgeschneiderte Inhouse-Schulungen und Seminare zu
den aktuelle Trends und Methodiken rund um unsere vier
Kernbereiche an:

Strategische Ausrichtung

Innovative Marktbearbeitung

Strukturelle Ausrichtung

Transformations-Management

Unsere Berater verfiigen alle jeweils tiber mindestens 10
Jahre Berufserfahrung aus Unternehmensberatung und
Industrie und gelten als ausgewiesene Experten in ih-
rem Gebiet. Zusitzlich verfiigen alle unsere Berater iiber
langjdhrige Erfahrung in der Durchfithrung von Semina-
ren und Workshops und wissen daher, wie man Thr Team
bestmdglich ,,Up-To-Speed® bringt. Mehr unter www.stra-
tegy-transformation.com/inhouse-schulungen-seminare

Unternehmen missen jedoch frihzeitig Unternehmens-interne digitale
Fahigkeiten aufbauen, um den Anschluss nicht zu verpassen

Benétigte Unternehmens-interne Fdhigkeiten am Beispiel Social Media

1
2 Partizipieren

= Zielgruppe ; = Social Media

lokalisieren = Social Media;® Ernennung Présenz aufbauen
Tools | von Social Media .

" Relevant‘e‘ auswahlen | Experten = Mit Zielgruppe
_Com(?u_nmes « Identifikationvon ' * Mitarbeiter in der unterhalten
identifizieren Trends L/:tr:r[;ctjuetrzuenng = Positiv reagieren

= Opportunitaten = Chancen und
i dzgtifizieren Eisilan = Mitarbeiter = Relevanten Content

identifizieren schulen erstellen und

= Bewusstsein = Dedizierte veroffentlichen
aufbauen = Senior Ressourcen .

Mgmt. fiir Social Vertrauen aufbauen
schulen Media be-

reitstellen

= Strategie = Kommunikation &

definieren Change
= Roadmap Management
definieren

= Erfolgskriterien definieren

= Controlling Tools
selektieren

= Ergebnisse erfassen und
analysieren

ausarbeiten

Social Media
Aktivitaten

Unternehmens-interne
Fahigkeiten

O

= Ergebnisse analysieren
= Strategie Uberarbeiten

= Nachhaltigkeit sicherstellen
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Uber uns

Wir sind eine unabhdngige Strategie- und Transformationsberatung und unterstiitzten Unternehmen dabei, die Op-
portunititen der digitalen Transformation erfolgreich zu nutzen sowie die notwendigen Veranderungen aktiv zu gestal-
ten. Wir gestalten und implementieren signifikante Transformationen End2End durch das Beherrschen des digitalen
Fortschritts. Dabei hilft uns unser Technologieverstindnis sowie langjihrige Business Erfahrung aus vielen erfolgreich
durchgefiithrten Transformationen. Um es auf den Punkt zu bringen: Bei uns erhalten Sie strategische Beratung in der
Digitalisierung Thres Unternehmens durch echte Thought Leader mit tiefer Methodenkompetenz sowie hohe Trans-
formationskompetenz durch erfolgreiche Digitalisierungsunternehmer mit langjahriger Industrieerfahrung und hohem
Technologieverstindnis.

Besuchen Sie unseren Blog auf www.strategy-transformation.com/blog, um mehr iiber die Herausforderungen und
Chancen der Digitalen Transformation zu erfahren.

Einfach Code scannen und direkt zur Homepage der
Strategy & Transformation Consulting GmbH gelangen!
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