SPEAKER:

JAN SCHMIEDGEN

Von Dingen und Diensten:

Warum ,Qualitatsprodukte” keinen Wert kreieren

»Auch im Land der Maschinenverehrer gilt: Menschen kaufen keine Produkte, sie suchen

Losungen! Unternehmen sollten wissen ,welche’, denn es gilt die Maxime: ,Bevor Du die Dinge
’ g (

richtig baust, bau erst mal die richtigen Dinge!™

Jan Schmiedgen, User Value Evangelist

Viele deutsche Unternehmen sind stolz darauf, ihre interne
Wertschépfungskette gut zu kennen, diese permanent zu
optimieren und viel Liebe in ihr Produkt zu stecken. Was
sie haufig Ubersehen, ist: Auch der Kunde hat eine Wert-
schopfungskette. Er integriert Produkte und Services [sicl
anderer Anbieter, um anderen Menschen oder sich selbst
einen Service [sic] zu erweisen. Produkt- oder Service-
lésungen, die nicht kompatibel mit seiner Alltagspraxis
sind, wird er schnell ersetzen durch andere, die ihm besser
zu Diensten sind.

Menschen kaufen Produkte daher nie isoliert, sie suchen
immer Lésungen, die sie am besten in ihren Werterleb-
nisprozess einbetten kénnen. Welche Form eine Lésung
annimmt. die ihnen ihre gewtnschten Ergebnisse erbrin-
gen, ist selten von Belang. Produkte sind immer nur Mittel
zum Zweck. Daher heuern sie immer jenes Produkt oder
jenen Service, der ihnen ihren spezifischen ,Job-to-be-done”
im personlichen Nutzungskontext am besten erledigen
kann. In anderen Worten: Nutzer wahlen jene Losungen,
die sich am besten in ihre aktuellen Lebenssituationen
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sowie bereits bestehende Produkt-Service-Okosysteme
integrieren lassen. Tun sie das genau so gut oder gar bes-
ser als menschliche Dienstleister oder andere Produkte
und maschinelle Services, sind sie mehr Wert geheuert zu
werden, als bestehende Alternatividsungen am Markt.

Unternehmen, die nur in Gutern, Produktkategorien oder
gar .Industrien” denken, leiden daher an einem verengten
Blick. Ihre Produkte allein kreieren namlich keinen Wert.
Vieles was ein gutes ,Qualitatsprodukt” nach deutscher
Lesart ausmacht, kénnen die Hersteller aus den aufstre-
benden Wirtschaften Sudostasiens nun auch produzieren.
Deutsche - zu guter-zentrierte - Hersteller erleben daher
von dort eine Kommodifizierung ihrer Angebote auf breiter
Ebene. Zeitgleich werden tradiert-industrielle Geschafts-
modelle durch Serviceangebote amerikanischer Digital-
unternehmen disruptiert. Die rezeptartigen Strategien
(bessere Leistungskennzahlen, mehr Features, langlebi-
gere Qualitat, besseres Branding, .Hochpreisstrategien®,
Produktionsverlagerungen, etc.) mit denen viele deutsche
Traditionsunternehmen” dann versuchen sich aus dieser
Sandwichposition heraus zu mandvrieren, halten diese
Entwicklung eher selten auf. Umso mehr aber entlarven
sie jene tief verwurzelte ,Produktstrategiedenke’, die zur
Achillesferse der deutschen Wirtschaft werden kénnte.
Ein méglicher Ausweg aus diesem Dilemma ist eine strin-
gente Service-Logik des Wirtschaftens. Sie halt Unterneh-
men im besten Fall davon ab, zu sehr auf den Wettbewerb
zu schielen. Stattdessen zwingt sie Organisationen, sich
wieder mehr mit inren Kunden und deren veranderten
Lebenswelten auseinanderzusetzen - eine Grundvoraus-
setzung zur Erhaltung der eigenen Wettbewerbsfahigkeit,
die in Deutschland oft nicht selbstverstandlich ist.

Uberpriifen Sie sich selbst

So kontraintuitiv es klingen mag: Disruptionsgefahr droht
gerade dann, wenn man glaubt, alles richtig zu machen
und zu oft empfohlenen ,Strategierezepten® greift. Blinde
Flecken in der Wahrnehmung von Markt und eigenem
Nutzenversprechen entstehen typischerweise durch die
folgenden Verhaltsweisen.

1. Kundenarientierung durch quantitative Marktfor-
schung oder Fokusgruppen: Liefert Ihnen die falschen
Daten: Orientieren Sie sich noch am Kunden oder orien-
tieren Sie den Kunden?

2. Maximale ,Riickbesinnung” auf Kernkompetenzen:
Eine Verbesserung des Immergleichen bindet ariderwei-
tig bendtigte Ressourcen, zum Beispiel neue Kompeten-
zen aufzubauen.

3. ,Starkung” der Unternehmensidentitat und Marken-
entwicklung aus Innensicht: Wen interessiert lhre
Identitat?

4. Schoneres Produkt- und Kommunikationsdesign:
Zuckerguss und persuasive Kommunikation fir mediokre,
also mittelmaBige Produkte wirken eher als Beschleuniger
fur deren Misserfolg.

5. Diversifizierung des Produktportfolios: Bindet Ressour-
cen in der Variation des Immergleichen.

6. Steigerung von Produktqualitdt und -performance:
Hoher, schneller, weiter, sind keine Kategorien in denen
der Kunde denkt. \

7. Schaffung von ,Mehrwertdiensten”; Wert liegt im Auge
des Betrachters und der winkt 6fter verzichtend ab.

Das bedeutet nicht, dass all die 0. g. Bausteine nicht Teil
lhres Strategiezuschnitts sein sollten. Aber ohne eine
radikale Integration des Kunden/Nutzers in die eigene
Wertschépfung, werden derlei Rezepte immer seltener
zum Erfolg fuhren. Eine produkt-dominante Logik, mit ihren
.Inside-out” Strategieansatzen, unterliegt daher in ihrer
Wirkung einer service-dominanten Logik, die eher ,Out-
side-in" fur Veranderungen in der Umwelt sensibilisiert.
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