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Einfuhrung in Geschaftsideen

Hallo und herzlich willkommen zum Modul ,,Geschiftsideen®!

In den beiden vorangegangenen Modulen haben wir uns mit disruptivem Denken auseinandergesetzt. Das zu verstehen
und zu tben ist sehr hilfreich, denn damit stellen wir Althergebrachtes in Frage und konnen so den Weg offtnen fir

Neues.

Disruption besteht einerseits aus Destruktion, andererseits aus Konstruktion, d. h. es gentigt natiirlich nicht, etwas
Bestehendes kaputt zu machen, sondern an seine Stelle muss etwas Neues treten. Wenn wir uns nun mit Geschiftsideen

beschiftigen, werden wir nun also sozusagen etwas konstruktiver.

Wo kommen Geschiftsideen her? Viele haben die Vorstellung, dass es sich um einen spontanen Geistesblitz handelt, der
einem zum Beispiel beim Duschen kommt. Natirlich kann es so etwas geben, aber auf den Zufall zu setzen, ist doch
recht riskant. Deshalb wollen wir die Generierung von Geschiftsideen als einen systematischen und methodischen,

kreativen Prozess verstehen.

In diesem Modul méchten wir Thnen mehrere Ansitze auf verschiedenen konzeptionellen Ebenen vorstellen, die hilfreich

sein konnen bei der Erzeugung von Geschiftsideen.
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Wir beginnen mit dem Value Proposition Canvas, was man etwas sperrig mit Wertangebotsleinwand tbersetzen konnte.
Wir haben in den beiden vorangegangenen Modulen bereits mehrfach vom Kundennutzen gesprochen. Genau hier setzt
das Value Proposition Canvas an. Leinwand heil3t an dieser Stelle eigentlich nur, dass das Werkzeug so einfach ist, dass
wir es auf einem Stiick Papier anwenden kénnen. Neben der Einfachheit ist ein weiterer Vorteil dieses Instruments, dass
man sich sehr tief in die Interaktion zwischen Kunde und Produkt hineindenkt. Inwiefern niitzt das Produkt dem Kunden

und inwiefern gibt es Probleme, die man vielleicht aus der Welt riumen kénnte?

Als nichstes wenden wir uns der Blue-Ocean-Strategie zu. Auch hierbei handelt es sich um ein schénes Denkwerkzeug,
das zum Thinking-out-of-the-Box einlidt. Ausgangspunkt ist die Uberlegung, dass die meisten Unternehmen wie Haie in
einem roten Ozean schwimmen. Denn der Verdringungswettbewerb ist ein blutiger Kampf, bei dem man versucht sich
gegenseitig ein paar Marktanteile abzuluchsen. Betrachten wir beispielsweise den Automarkt und gehen einmal davon aus,
dass die Zahl der Autos, die jihrlich abgesetzt werden konnen, relativ klar vorgegeben ist. Es gibt soundso viele
Autofahrer. Finige junge Leute machen ihren Fihrerschein, dafir verzichten einige altere auf ihr Auto. Die
durchschnittliche Lebensdauer betrigt x Jahre. Daraus folgt, dass man y Autos pro Jahr in einem Land verkaufen kann.
Nehmen wir an, es gibt 10 Autohersteller. Was machen sie? Sie versuchen, einen moglichst groflen Teil vom Kuchen
abzubekommen. Kommen wir nun zum blauen Ozean: Dieser ist nicht mit Blut getrinkt, sondern Sie schwimmen dort
ganz allein. Es gibt keine Konkurrenz, Sie sind also Monopolist. Bezogen auf den Automarkt kénnte man sich das z. B. so
vorstellen, dass man der erste und zunichst einzige Hersteller fliegender Autos ist. Das heillt: Man verldsst die
Wettbewerbsarena und gibt dem Spiel neue Spielregeln. Man kann dies nicht nur durch radikale Innovationen wie
fliegende Autos erreichen, sondern durch eine veranderte Kundenwahrnehmung. Das wire etwa so, als wiirden Sie auf
dem Markt fur Tageszeitung ein Produkt anbieten, das einer Tageszeitung schon irgendwie entspricht, von den Kunden

aber ganz anders wahrgenommen wird. Wie man das konkret erreichen kann, zeigt die Blue-Ocean-Strategie.
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