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Rezeptur des Erfolges

Statt Stunden gemessener Arbeit zu zdhlen, stehen heute andere Zutaten fur das Schaffen
wirtschaftlicher Werte im Mittelpunkt wie Markenstarke, Kundenbindung oder -kenntnisse.

Gute (erichte entstehen durch die Zugzhe wohldasierter Gewiirne. Diese Gabe firs Geschift liefern hewte Daten iiber das Bestellbverhalten.

er Franziskanermanch Loca Paceoli hat 1494 nicht nur

die venezianische Methode® umfassend beschrieben,
also die doppelte Buchfithrung. Auch die ihr zugrunde lie-
gende Logik wurde von ihm erddirt: Durch den Einsate von
Arbeit wird aus Material Hoherwertiges geschaffen. Mittels
Maschinen und Kapital kann der Arbeitseinsatz effidenter
gestaltet werden, der Output steigt und Skalierungseffekte
bringen wirtschaftlichen Erfolg.
Bei genaueter Betrachtung wird deutlich: Die Logik gilt
heute in gleicher Weise, aber die Rezeptur des Erfolges ist
eine andere. Mittlerweile stehen nicht mehr Stunden gemes-
sener Arbeit im Folus, sondern eher weiche Faktoren wie
Marke, emotionale Kundenbindung sowie Intellectual Pro-
perty (IP; geistipes Eigentum) und Know-how. Genzu wie
Daten, Datenmodelle, Prozesse und deren Intelligene sowie
Algorithmen. Der Wert von Gebiuden, Maschinen und
Anlagen geht dempegentber zuriick.
Meue Mafeinheiten bestimmen das Bild wie Response-Zei-
ten, Nutzungsoptionen und wvillig never, besser erlebbarer
Mutzen. Diese Werte ergeben inzwischen je nach Branchen
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awischen 60 und B0 Prozent des Unternehmenswertes — und
stehen doch in keiner Bilanz. Wie kann man sie wirtschaft-
lich mutzbar machen und zielorientiest mit thnen umgehen?
Antworten: intern, indem Unternehmen ihre Wissenssilos
aufpeben und vernetzen, den Abschied von Hierarchien
durchsetzen sowie Apilitit durch Verknipfung erreichen.
Extern, indern sie die emotionalen und etebten Kundenbe-
diitfnisse befriedigen, letztlich aber vor allem Nutzen schaf-
fen. So entstehen neue Produktionsfaktoren fiir die Zokunft.

Essenzielle Informationen

zu Kaufentscheidungen

Als schiitrenswertes Know-how galten in der Verganpenheit
insbesondere Geheimnisse oder Patente. Daten iber das
Bestellverhalten von Kunden und seine Standorte, Wetter,
Ferien, aber auch Diaten von Maschinen waren hingegen
unbeachtete, quasi freie Giiter. Sie wurden nur benutzt, wenn
es unhedingt ntig war. Heute hingegen sind Informationen
essenziell #u Kaufentscheidungen oder Informationen zus



Umfeldern des Kunden an unterschiedlichen Berihrungs-
punkten (Touchpoints) mit dem Unternehmen. Werden ein-
zelne Daten wie der Bestellzeitpunkt, die aktuelle Ternperatur
eines Getriehes oder der Aufenthaltsort eines Konsumenten
untereinander verkniipft, gewinnen sie an West. Denn aus
ihnen lassen sich Angebotsalternativen erarbeiten, individuelle
Kundenwiinsche bedienen und Vertranen stiften.

Weiterer Wertetreiber: die Vernetzung aller Partner vertilal
entlang der Wertschipfungskerte oder der Wermchip-
fungsebene mit Zugriff auf unikale und valide Diaten. Klare
Prozesse und Datenstrukturen sowie intelligente Daten-
verknipfungen fiir neven MNutzen treiben den Wert des
Geschiftsmodells und seine Alleinstellungsmerlmale.
Erheblich unterschétet wird die Wirkung von Kundenver-
trauen, zlso in die Marke. Das Storytelling und der Verkauf—
von vertranenshildendem Exleben, von Sicherheit, vom rich-
tigen Kontext zus Botschaft und Produkt — sind heute und
kiinftig oft wichtiger als Produkt, Produktfunktionen oder
Preis. Dafiir zahlt der Kunde gerne. Letetlich geht es umn die
Premium-Positionierung — ob bei Tunnelbohrgeritschaft,
Werlzeng oder Kiichenmaschine. Die Weste, die im Kopf
des Kunden entstehen, sind nicht zuf oder in der Packung zu
finden. Sie bestimmen aber Ertrige, Ebitda und Cashfiow.
Weszentlicher Vorteil: Sie sind nicht ad hoc substimierbar.

Hierarchien als Relikte

der Vergangenheit

Fin zentraler Wertetreiber liegt zudem weiterhin in der
internen Organisation. Transparenz ist gefragt — so wie gute
Antworten auf folgende Fragen: Wie will der Kunde ein Pro-
dukt emotional erleben und nutzen?® Wie sind die Lieferanten
angebunden? Wo stehen die Aufirige? Dabei werden im
Sinne positiver Transparenz keine Zielabweichungen gemel-
det. Stattdessen kann jeder Beteiligte offensichtlich sehen,
was Sache ist. Er oder sie kann zahlenorientiert selbst richtig
entscheiden. Herrschaftswizssen und Erfahrung, manifestiert
in Hierarchien, werden mu Relikten der Vergangenheit.
Formen und Swukmren der Zuszmmenarbeit werden fiir
Unternehmen agiler, digitaler, ransnationaler, flexibler, dezen-
traler. Die viel zitierte agile Organisation® ist kein Freibrief fiir
Improvisation. Neues muss konfiguriest, entstandener Mutzen
bewertet und abgewopen werden. In der Praxis bedeutet dies
fiir Mitarbeiter, Kunden, Lieferanten: Zusammenarbeit in
virtuellen Projelt- und Arbeitsrfumen, in denen diejenigen
intelligent vernetzt sind, die eine gemeinsame Aufgabe haben
und entsprechende Kompeterrzen mitbringen. Diarin liept ein
enormer Efftzienzhebel: Sind alle entscheidungsrelevanten
Informationen vorhanden, steipt der Antell direkt wertschip-
fender Tatigheit drastisch. Reportings und Wiedervorlagen
entfallen, der Wert des Geschiftsmodells wird getrieben.
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Kompakt

Zu acht Produktionsfaktoren der Zukunft vt der Gast-

fachautor allen Entscheidern in Unternehmensfiihrung:

- Priifen Sie kritisch, ob alle Anforderungen von Kun-
den, Wertschipfungspartnern und Lieferanten an
Informationen/Daten heute schon erfillt werden.

> Stellen Sie sicher, dass Daten zentral gehalten und
kontinuietlich gepflegt werden, um Quealitir s sichern.

» Entwerfen Sie ein neves Daten- und Prozessmodell wie
ein Start-up, vergleichen Sie es mit dem alten und leiten
Sie die grifiten Skalierungspotenziale zh.

> Bepeistern Sie ihre Mitarbeiter fiir Daten: Implernen-
tieren Sie Teams, die nachdenken, wo Daten vorhan-
den sind oder gewonnen werden konnen; unsbhangip
dawon, ob Sie schon wissen, was man damit tun kann.

> Erkliren Sie ... 35 2 service”™ zum zentralen Ansatz
Threr Unternehmenskultur und -strategie.

» Hinterfragen Sie alle Investiionen nach dem Skalie-
rungspotenzial, etwa in Plattformen oder Infrastrulaur,
auf der Abliufe mit Grenzkosten null ablaufen.

* Entwickeln Sie mit [hren Teams neue Ideen, wie Leis-
tungsmadule, Plattformen, Infrastruktur zur Kunden-
nutzung mit Grenzkosten null aneubieten sind.

# Lernen Sie Kundentypen so gut kennen, dass Bediirf-
nis- und Informationsmuster #u erkennen und proak-
tiv anzusprechen sind, denn das festigt die Bindung.

Diie materiellen Effekte sind eindeutig: Bestinde sinken, die
Kapitalintensitit geht suriick. Die geistige Arbeitstitigheit
in Progessen und Aufgaben steigt. Es wird produsiert, was
der Kunde brancht, der Anteil der Dienstleistung am Ertrag
mimmt w1 [as Geschiftsrmodell wird komplett Cashflow-
gettichen. Der Anteil der variablen Kosten klertert penauso
nach oben wie der fiir Soft Facts.

Die Mehtfachnutzung von Daten, der Zugtiff auf unilale
Daten hoher Qualitit, die direkte aufgabenbezogene Ver-
kniipfung notwendiger Kapazititen — all das sorpt fiir Ska-
lierung, fiir Effiziens, fir Schnelligheit und fiir Reagibilitt.
Es entstehen nutzbare Werte, die die Produktionsfaktoren
der Zukunft definieren. Das Beherrschen dieser Produlti-
onsfakroren ist darum keine Kiir. Es wird zur Pfliche fir alle,

die morgen erfolgreich sein wollen.

Dir. Volkbard Emmrich st Mamaging Partmer der
Unternehmensheratung Dir. Wiesslhuber & Parter
in Miinchen, wo er den Geschafisberstich Restndk-
furiemang & Finance vemmtwortet.
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