als Garzes m ‘dum
betreffend)

Effektiveatsiritenum -> dw richtigen m-):mwm
Dinge machen® machen”

Abgreazung von Strategie und Takuk. (Quelle: Becker 2015, S, 143)

/\0 Produkt vs Markt / Bestehend vs Neur/;‘

——’*i Marktdurchdringung: verbesserter Absatz auf bestehenden Markt ‘::w

\/ Produktdifferenzierung: Verkauf von neuen Produkten auf bestehenden Markt \/

Produkt

\\/ Markterweiterung: bestehendes Produkt auf neuem Markt \/
8 | Produktdifferenzierung Diversifikation h .

\i Diversifikation: neue Produkt auf neuem Markt \w

Wettbewerbsbreite

//V . . V\\\
:’\ Schneller und starker handeln als die Konkurrenz /:w
4 N "/einen Markt durch Neuerungen zu )
_ Eine 6kologische Liicke besetzen ——— . X . . ‘
N 9 / \ beeinflussen, ihn aber nicht zu dominieren. /‘
\ ) L In eine Liicke stoRen )
e ..
- ~ /' » Nutzen fir den Kunden schaffen
' Eine Veranderung der Wert- und ) * Preisgestaltung
\ Wirtschaftlichkeitsmerkmale anstreben ) » Adaption an die soziale und 6konomische Situation des Kunden
\* dem Kunden das geben, worauf er Wert legt )
Tab. 1.1 Sermegien fir rote und blase Ozeanc. (Quelle: Kim und Masborgne 2015, 8. 15)
Strategien fur rote Ozcance _Strategicn fur blase Oscane
. Wetthewerb i vorbandenen Markt schlagen Schaffung never Markie
N . )
Red Oceans® sind die uns \ :: K""“’:: ‘:"";‘:'“ ':“"‘:“:"“’ ""h:'"""
| bekannten, exakt definierten Markte, | e e Newe Nachfrage enchlicica
N 2 Dirckter Zusammenhang rwischen Kosten und Aushebebang des dirckien Zesammenhangs
Nutzen zwischen Nutzen und Kosten
Ausrichtung des Gesamtsystems der Unternchmens-  Ausnchiung des Gesamitsystems der Unter-
aktivititen an der strategischen Entscheideng fir nchmensaktivitisen auf Differenzicrung
Dufferenzicrung oder niedrige Kosten wad niedrige Kosien
Blue Oceans® werden hingegen bisher noch | ( durch ‘ ‘ Unter Nutzeninnovation wird die Senkung der Kosten bei |
\ nicht erschlossene Méarkte bezeichnet ) Nutzeninnovation | gleichzeitiger Steigerung des Kundennutzens definiert )
\\7 // \\7 // \\7 //
; konventionellen Strategiemodellen wird nun versucht, mit Fokus auf dem \‘ "~..,.
\_ definierten Problem der Branche bessere Produkte anzubieten als die Konkurrenz. | e,
"’. §
e, 2
J// m\\
Strategische Kontur 1
\ 1 9 ) | Die Blue Ocean Strategy® hingegen verfolgt einen anderen, vollig neuen Ansatz. Die Schwerpunkte werden
N // L von der Konkurrenz und den Kunden der Branche auf die Alternativen und die Nichtkunden verlagert.
Preis Verwendung Verkaufsiorderung  Alterungs- Prestige und Komplexitat Palette von
::‘an bologlechs mu tahigkent ;:ﬂnm des Weins Weinsorten
e
Abb.1.4 ische Kontur der US-amerikanischen Weint he. (Quelle: Kim und Mauborgne
2015, S.28)
e N
_— @ Ziel: niedrige Kosten, neuer Nutzen fir Kunden |
‘\\7 ///
Eliminierung Steigerung
- Fachtermini und Unteescheidungs - P O g an
Aerungstitigkedt Biligwenen
g durch Ei v Eir
- — Werbemainahmen
/ \\ - N
2 Vier-Aktionen-Format — ERSK-Quadrat |
\ ,/" . ) Reduzierung Krelerung
- - Komplexitht des Weins = Leichie Trinkbarkeit
- Welnsorten - Einfache Auswahi
- Prostige des Weins - Spafl und Abentover
Abb. 1.7 ERSK-Quadrat [yellow tail]. (Quelle: Kim und Mauborgne 2015, S, 38)
Abb. 1.5 Das Vier-Aktionen- Format. (Quelle: Kim und Mauborgne 2015, S, 114)
//J . . . . e . \‘
( Probleme bereitet den Unternehmen vor allem das ,Suchrisiko®, da es sprichwoértlich ‘
\ = darum geht, ,die Nadel im Heuhaufen zu suchen®, um einen Blue Ocean® zu finden. |
\_ /
\ Suche nach Chancen in substituierenden Branchen /
Ve . . N
- Suche nach Chancen in strategischen Gruppen |
e N
e = - Suche nach Chancen entlang der Kundenkette )
3 Die sechs Suchpfade Ve ) . ~
\ Yy, P - Suche nach Chancen in komplementéaren Angeboten )
" " (6 ) )
i a . - N
) ] - Rationale Ebene oder Geflihlsebene )
Ve i N — _
. Suche nach Chancen in der Kundenwahrnehmung /< ) .
= - ,// . . . .
S Involvement, wie aktiv er sich mit Kauf befasst. |
e = /" Beurteilung nachhaltiqer Trends '« Die Trends sind fir das Geschaft entscheidend,
. Suche nach Chancen durch Trendgestaltung ——— 9 nattiger tren )—{ « die Trends sind flr das Geschaft irreversibel,
. / . werden drei Schlisselprinzipien | . . . .
N _/ U die Trends weisen eine klare Richtung auf.
'/’7 . “ . ‘\\
-~ ,baldige” Nichtkunden )
g ™ N !
“ . ) e\ /" . N ™
“ 4 Nichtkunden )—\\Vdrel Kategorlen/ \\7,,verwe|gernde Nlchtkunden/;
N\ %
//V . V\\\
3'\ Lunentdeckte“ Nichtkunden )
S N
e - . . . O\ ' Der Begriff ,neue Markte“ bezeichnet dabei jedoch nicht \
' Ansoff: Moglichkeiten, sich mit bestehenden oder neuen Produkten auf | erbeg - . X | .
" bestehenden oder neuen Mirkten durchzusetzen ] ganzlich neue Markte, die noch nicht erschlossen sind,sondern
L : / \ Markte, auf denen das Unternehmen bisher nicht aktiv war
'/’ 7 . . . . 7 ‘\ '/’ 7 . . . . . ‘\\
. BOS verfolgt den Ansatz, einen Markt zu besetzen, der bisher noch nicht ergriindet wurde. .~ Circue du Soleil: Kombi zw. Zirkus und Theater gebildet! )
' Porter: untersucht Méglichkeiten zur Differenzierung nicht auf unerschlossenen Markten, sondern die Strategie ‘
\ fokussiertdie Auspragungen Kostenfiihrerschaft oder Differenzierung in unterschiedlichen Marktsituationen. )
/// a . . . . . 7‘\
. er beschranktdie Marktsicht somit auf ein einzelnes Marktsegment, )
4 . . . .. . . N
. Bei BOS jedoch ein géanzlicher neuer Markt erobert und kein Segment. )

:’:Sehr ahnlich

' =:Das Konzept zielt darauf ab, ein neues innovatives Produkt\\\‘
\ auf einem neu geschaffenen Marktbeherrschend zu besetzen |

/

"’/BOS: fokussiert gleichzeitig die A

Kreierung eines neuen Kundennutzens
\ und die Kostensenkung

4 Unterschied: Vergleich des Zusammenhangs zwischen Kosten N
\ und Nutzen unterscheiden sich die beiden Strategieansatze

/

e
/

Y
L 4 Prinzipien der Formulierung )

/ 4 Prinzipien der Umsetzung /\

-
/

lernen aus Fehler /

. . . . I V \\
multidisziplinare Teams /:w

e . . . N o
= systematische, menschenzentrierte Innovationsmethode /</

\
-

N

"Verstehen" |
\7 //
P

. "Beobachtung" /\

/ "Standpunkt"' /\

6 Schritte des DT

" "ldeenfindung” |
N
.~ "Prototyp” |

N

- "Test" |
. J

N e
Abbildung aller Komponenten des Vollstindige Abbildung des Vollstindige Abbildung des
Innovationsprozesses Inmv-mmpmaus Innmgmmu
Férderung einer Fehlerkultur durch
Beriicksichtigung einer Fehlerkultur ’ﬁ?.'r"é. 'J;.‘:' und —
Kundenfeedback

- N :: DT Umsetzung = Projektmgmt \)
1'\ Umsetzung < h )

\/ BOS = Umsetzung eines Business Cases \/

Prozess wird ohne innovative {“"mﬁ,’ ¥ . . '
Unterienanscitier pshidert W *{\ Beide brauchen funktionierende "Fehlerkultur" \w

Unterstiitzung einer erfolgreichen Schaffung eines neuen Fokus '“:‘:‘M"" von 1
Marktdiffusion Vertriebsmodellen Notwendigkeit far die Umsetzung Hilfreich filr BOS-Prozesse, 4
— gk ek 7 ,‘
Validierung der Ideen durch Erstellung von Business Cases fiir /~ o a a a N
Integration von Business Cases Prototyping einzeine Ideen - Tools, —_— )
_ fonbe " \VBOS auf Geschaftsmodelle ausgerichtet, weniger auf Produktentwwklung//
Notwendigkeit einer bestehenden Kulturelle Verankerung der Innovationskultur férdert den
= e e

\: BOS = Analytischer Ansatz ‘::w

Iterationsschleifen

Abb. 2.3 Theoretisch basierter Vergleich von Design Thinking und Blue Ocean Strategy®

DT Konzept b""| ”';'.:"' Wiederholung einzelner Phasen “ Hohes m‘m durch Gewisses MaB an Agilitit gegeben
torne e . N\
“ Bedingt durch interne m-.ag.'&“'-:'mm \;\ DT = Kreativer Ansatz |

Abb. 2.4 Praktisch basierter Vergleich von Design Thinking und Blue Ocean Strategy®

e . ™\
/ . N\ ' interne wie externe \
S "Open Innovation" /—1 |

/ N\
!
\ ENE I EIENEIEN BERE e Y . Faktoren bertcksichtigen |

C 0 (= BCS: Marktwachstum-Marktanteil-Portfolio
\ Untemehmensstrategie | . --> McKinnsey: Marktattraktivitat-Wettbewerbsvorteil-Portfolio ‘

™~ / = Outside-in-Perspektive ;

Kernfrage, in welchen
Geschaftsfeldern aktiv sein will? )

s
> Wettbewerbsstrategie

A

: Marktorientierte Strategie :

> Porter: Kostenfiihrerschaft, \‘
\ Differenzierung, Nischenstrategie )

\ Ressourcenorientierte Strategie /

\ = Inside-out-Perspektive /

/ Regie Markte = Uberkapazitaten und Sattigungserscheinungen \

" Defizite
klassischer ~ begrenzte Mérkte, innerhalb die Konkurrenten um Marktanteile kdmpfen.
Strategien:

\\\

ABER, globale Welt = dynamisch. :

\/ = Qutside-in-Perspektive \/

\/ VBOS = neue Markte findenr \

. ;\\ ,/ V . . . . . . ' \\‘
/ BOS vs. marktorientierter Ansatz /: X VBOS. Gewinn eines Unternehmens basiert nicht auf den Verlust eines anderen.r )

’:VBOS setzt auf Nachfrageseite, nicht auf Angebotsseite. 7 /

///klass. Strategie: entweder Kostenfiihrerschaft oder ‘
N Differenzierung! beides geht nicht. BOS sagt beides geht! )

Inside-out-Perspektive
\_ Y

' BOS versucht einzigartiges Leistungsangebot zu A
schaffen, der ressourc. Ansatz mdchte
. einzigartige Kernkompetenz nutzen.

~ BOS vs. ressourcenorientierer Ansatz

klassische Ansatz: Nutzen der Kernkompetenz = ergibt\\ = oft durch neue\\‘

. autom. einen neuen Markt. . Technologien. |

/ AN

e .\
' Herangehensweise |
\ unterscheidet sich: )

BOS sucht aktiv nach N

. neuen Markten. /J

«”/weil bestehende Markt nur geringe Wachstum, gezwungen auf\\“
andere Markte und Produkte auszuweichen /

Fazit: Weiche Diversifikation nicht in ‘
Lage neuen Markt/neuer Kundenstamm zu schaffen. )

\_

"”/empfiehlt --> Weiche Diversifikation und Investition in \‘
\ Kerngeschaft, da Eintritt in neue Markte ausserst riskant! )

Ve N\
"Bild einsetzen" |
AN /

_ in der Mitte Starke Fiihrung, wichtig!! /

J”/Statistik: Anmeldung der Patente, viel mehr bei KMUs 31 pro \‘
. 1000 Mitarbeiter, vs 6 Patente pro 1000 MA bei grossen Firmen.

e RN . .
' Ausschliessliche Konzentration N nr st Lae .. .. . . N

{ 1)
L auf BOS nicht sinnvoll. /)—\\chhtlg Hintergriinde, Zusammenhange, wirtschaftliche Lage etc. zu beachten./,

" Blaue Ozeane zu schaffen kann lukrativ sein und strategisch richtig, der\\‘

\ Grossteil des Geschafts findet aber immer noch in roten Ozeanen statt!! )




