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Berufstatige Mutter sind eine Gruppe von Menschen, die taglich Anforderungen verschiede-
ner Seiten gerecht werden mussen. Der Spagat zwischen Beruf und Familienpflichten ist
eine anspruchsvolle, zeitraubende und nervenaufreibende Angelegenheit. Die meisten Mut-
ter sind doppelt mobil — einerseits ist hiermit die Mobilitdt mit dem Pkw, dem Fahrrad oder
dem offentlichen Personennahverkehr gemeint, andererseits die Mobilitat der Telekommuni-

kation, sprich die permanente Erreichbarkeit auf dem Smartphone.

Ziel dieses Forschungsprojektes ist es, ein innovatives Geschaftsmodell fur Automobil- oder
Telekommunikationsanbieter zu entwickeln, das auf die Zielgruppe der berufstatigen Mutter

mit Kindern unter 12 Jahren zugeschnitten ist.

Hierflr gilt es zunachst, aktuelle Literatur zu Geschaftsmodellen zu analysieren, um das
Vorgehen bei der Erstellung des Geschaftsmodells festzulegen. Diese Analyse ist insofern
aullerst relevant, als dass die Forschung hier bisher keineswegs eine allgemeingultige L6-
sung entwickelt hat. Vielmehr existieren sehr unterschiedliche Auffassungen darlber, wie ein
Geschaftsmodell aufgebaut werden sollte und welche wichtigen Bestandteile in der Entwick-

lung eines Geschaftsmodells eine Rolle spielen.

Um Wertangebote fur die definierte Zielgruppe abzuleiten, wurden die individuellen Bedurf-
nisse und Alltagsproblematiken im Rahmen von Fokusgruppen-Interviews' analysiert. Hierfiir
wurden 12 berufstatige Mutter in 4 Gruppen jeweils ein bis zwei Stunden lang befragt. Der
dabei genutzte Moderationsleitfaden? wurde nach dem 6-Hiite-Ansatz von Edward de Bono

entwickelt, welcher im Methodik-Teil dieser Arbeit beschrieben wird.

Die Befragungsergebnisse werden im folgenden Schritt statistisch ausgewertet, um die wich-
tigsten Herausforderungen und Probleme zu definieren und die ldeen und Lésungsansatze
strukturiert auszuarbeiten. Ein besonderes Merkmal der befragten Mutter war die Wohnsitua-
tion, die bei einem Drittel der Befragten eine Millionenstadt (Berlin) ist, und bei zwei Dritteln
eine Kleinstadt oder gar eine Landstadt. In den Aussagen lie3en sich einige signifikante Un-
terschiede zwischen diesen Gruppen feststellen, die in der Auswertung deutlich gekenn-

zeichnet werden.

! Definition: Fokusgruppen-Interviews beschreiben Gesprache mit einer Zielgruppe hinsichtlich einer bestimmten Thematik,
die in der Gruppe diskutiert wird.

2 Der Moderationsleitfaden ist im Anhang angefgt.
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Das letztendlich entwickelte Geschaftsmodell ist insbesondere fur Mutter interessant, die
taglich diverse Fahrten mit dem Pkw vornehmen. Da in einer Millionenstadt die meisten Ein-
kaufsstatten und die Schulen der Kinder in unmittelbarer Nahe des Wohnortes liegen, wer-
den viel mehr Wege mit dem Fahrrad oder zu Fuld durchgefihrt, das Auto wird haufig ledig-
lich fir GroReinkaufe (Mdbel etc.) verwendet. Auch die Nutzung des 6ffentlichen Personen-
nahverkehrs ist in den Grof3stadten ausgepragter, was sich schon durch die héhere Verflg-
barkeit und die bessere Anbindung erklart. Diese Aspekte und die daraus resultierenden
unterschiedlichen Herausforderungen und Risiken werden in der statistischen Auswertung

der Interviews genauer erlautert und beziffert.
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Ein Uberblick Uber die aktuelle Literatur zum Thema ,Entwicklung von Geschaftsmodellen®
soll an dieser Stelle den Einstieg in die Thematik erleichtern. Im zweiten Teil dieser Ausar-
beitung wird anhand der nachfolgend beschriebenen Theorie von Bieger und Reinhold ein
Geschaftsmodell entworfen.

2.1 Bieger/Reinhold — ,,Das wertbasierte Geschaftsmodell“

Die Autoren Bieger und Reinhold leisten mit ihrer Arbeit ,Das wertbasierte Geschaftsmodell
— Ein aktualisierter Strukturierungsansatz® (2011) einen umfassenden Beitrag zur Klarung
und Abgrenzung des Geschaftsmodellbegriffs.

Ziel der Arbeit ist die Weiterentwicklung des durch Bieger, Riegg-Stirm und von Rohr
(2002) vorgestellten Geschaftsmodellansatzes.® Dieser soll Unternehmen als modernes Pla-

nungs- und Analyseinstrument dienen.

Der entwickelte Ansatz fult auf einer ausfuhrlichen Analyse bestehender Diskussionsbeitra-
ge um den Geschaftsmodellbegriff, die im ersten Teil der Arbeit vorgenommen wird. Hierbei
identifizieren die Autoren neben wiederkehrenden konzeptionellen Elementen, wie der Wert-
schopfung und dem Ertragsmodell, auch haufige Anwendungsbereiche des Geschaftsmo-
dellbegriffs. Der Begriff findet sich besonders oft ,im Kontext des Internets, [...] technologi-
scher Innovationen, in Verbindung mit 6konomischen Opportunitaten in Schwellenlandern“.
Des Weiteren wird eine Abgrenzung zwischen den Begriffen Strategie, Geschaftsmodell und
Taktik vorgenommen, die in weiten Teilen auf den theoretischen Uberlegungen von Casade-
sus-Masanell und Ricart (2010) aufbaut. Das Geschaftsmodell ist demnach ,eine Konkreti-

sierung der realisierten Strategie*

. Erst eine Verknupfung von Geschaftsmodell- und Strate-
gieplanung erlaubt es, langfristig Wettbewerbsvorteile zu sichern.® Im St. Gallener Manage-
mentmodell ist das Geschaftsmodell zwischen Unternehmensstrategie und operativer Pla-

nung anzusiedeln. Es stellt die Wertdimension dar, die Antworten auf die Fragen geben

Bieger/ Ruegg-Stirm/ von Rohr (2002), S. 50 f.
Bieger/ Reinhold (2011), S. 2.
Bieger/ Reinhold (2011), S. 25.
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muss, wie Werte fir das Unternehmen geschaffen werden und in welcher Form (zum Bei-

spiel in Form von Ertragen) diese abgeschopft werden kdnnen.

Die Autoren Bieger und Reinhold stellen im zweiten Teil der Publikation ihren Uberarbeiteten
Geschaftsmodellansatz vor, den ,wertbasierten Geschaftsmodellansatz®, der statt acht nun
sechs Stufen umfasst, sich durchgehend an der Schaffung von Werten fur Kunden und Un-
ternehmen orientiert und die praktische Implementierung fur Entscheider in der Wirtschaft

vereinfacht.”

Der Aufbau des wertbasierten Geschaftsmodells untergliedert sechs Dimensionen: Leis-
tungskonzept (Value Proposition), Wertschopfungskonzept (Value Creation), Kanale (Value
Communication and Transfer), Ertragsmodell (Value Capture), Wertverteilung (Value Disse-

mination) und Entwicklungskonzept (Value Development).

Das Leistungskonzept stellt das Wertversprechen gegenuber den Kunden des Unterneh-
mens dar. In diesem Bereich des Geschaftsmodells wird festgelegt, fir welche Kunden und

mit welchen Leistungen Werte geschaffen werden sollen.®

Das Wertschépfungskonzept legt fest, mit welchen internen und externen Ressourcen dieses
Wertversprechen in einem ,Wertschdpfungsnetzwerk™, also in Zusammenarbeit mit Part-
nern, Zulieferern und Kunden, erbracht werden soll. Wichtige Ressourcen kdnnen hierbei
auch im Unternehmen angesiedelte Fahigkeiten sein. Zentrale Fragestellung in diesem Be-
reich des Geschaftsmodellkonzepts ist, welche Position im Wertschopfungsprozess einge-
nommen wird — die des Spezialisten (Beschrankung auf eine Wertschopfungsstufe), des
Integrators (Beherrschung aller Wertschopfungsstufen), des Market Maker (Vermittler zwi-
schen Wertschopfungsprozessen) oder des Orchestrators (Auslagerung bestimmter Wert-
schopfungsprozesse). Schlieldlich wird durch Wahl der Transaktionsform die Art und Form
der Zusammenarbeit mit spezifischen Partnern bzw. Akteuren festgelegt.™

Die Kanéle beschreiben einerseits die Wege der Kommunikationsubermittlung. Dem Unter-

nehmensmarketing muss es gelingen, durch gezielte Kommunikation eine langfristige Kun-

"Vgl. ebd.: S. 30.
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19 Bieger/ Reinhold (2011), S. 40.
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denbindung zu erreichen (relationales Marketing). Dies kann unter anderem durch eine enge
Einbeziehung des Kunden in den Leistungserstellungsprozess geschehen."" Anderseits wer-
den Distributionskanale festgelegt, die beschreiben, Uber welche Wege das Unternehmen

zur Erfullung des Wertversprechens mit dem Kunden in Kontakt tritt.

Das Ertragsmodell stellt eine wichtige Weiterentwicklung gegenuber friheren Geschaftsmo-
dellkonzepten dar, die zu stark auf die Wertschépfung fokussierten. Durch das Ertragsmo-
dell wird beleuchtet, wie das Unternehmen die fur die Kunden geschaffenen Werte in Form

von Ertragen abschépfen kann.™

Die Wertverteilung definiert, wie geschaffene Werte an die verschiedenen Leistungspartner
im Wertschopfungsprozess verteilt werden. Entscheidungsgrundlage kénnen hierfur die Kos-
ten des Partners, sein Beitrag zur Gesamtattraktivitdt des Netzwerkes oder der Beitrag im

konkreten Leistungsprozess sein. ™

Das Entwicklungskonzept schlieBlich beschreibt, wie das Unternehmen die Wertschépfung
entwickelt. Dies kann im Rahmen des bestehenden Geschaftsmodells geschehen oder durch
evolutionare sowie revolutionare Innovation. Hierbei wird das Geschaftsmodell angesichts

sich verandernder Rahmenbedingungen angepasst und weiterentwickelt.'

Diese Geschaftsmodelldimensionen interagieren und ergeben gemeinsam die Geschaftsmo-
dellarchitektur eines Unternehmens. Idealerweise ist das Geschaftsmodell konsistent, das
heil3t, es findet eine gegenseitige Verstarkung der einzelnen Dimensionen statt. Dies ermdg-
licht die Schaffung von Wettbewerbsvorteilen.™

2.2 Zott/Amit/Massa - ,,The Business model“ — Recent Developments and

Future Research

Die Publikation ,The Business Model: RecentDevelopmentsand Future Research® von Zott,

Amit und Massa setzt an dem Umstand an, dass der Geschaftsmodellbegriff in der wissen-

Vgl. ebd.: S. 42.

Vgl. ebd.: S. 31.

Vgl. ebd.: S. 46.

Vgl. ebd.: S. 49 ff.

Vgl. ebd.: S. 52 ff.

Vgl. Bieger/ Reinhold (2011), S. 58 f.
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