TEIL I: Digitale Angebote

1.1 Einflihrung in das Customer Experience Management.........ccceceeeceereeesreseecneseesesssssesassassessens 2
1.2 Ziele des Customer Experience Management .........cceceereereeceereeceseseeseesesssessessessessassssssessesssesaans 10
1.3 Prozess der CUStOMEr EXPEIIENCE.......cciererrirreeeinietesteiennnestssesnsssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssns 16
1.4 ENtstehung VON ErleDNiSSeN ... i ciieteeetceetctcteteesnscneneesessssssesssssesssesnssssssssssnsassessases 26
) IRCT DTT-R = ¢ oT=1 TTo Tl =lale] g To Ty 1| /0 32
1.6 Veranderung VON ANQEDOTEN.........cciicieininrenntnnircreeeseesessesssesssseessessssssssssassssssssssssasssssnsasaoseases 42
1.7 Wahrnehmung VON ANGEDOLEN ...t ceeraessesesesseeceesseesanestessessssassssnessanssnans 48
1.8 Digitalisierung VON ANGEDOLEN ......c..eieiieieeeeeecentrtntrcaennsaseeessessssassnsessonsassssasssssassssnsses 54
1.9 Charakteristika von digitalen ANGeDOtEN ...ttt sesnecseesssssssnenns 60
1.10 KompleXitat VON ANGEDOLEN.........cuiieieienceetcececscscsnenssecsnssasesssessssssssesesasessassssssssssssasanes 66
1.11  DiQitale OKOSYSLEME......ceevueeerereeereressessesssessessesessesasssssssssssssssssssssssssssssssassessessssessessssassessasasees 72

Bibliografische Informationen N
https://d-nb.info/1275278604 BLIOT

digitalisiert durch |



https://d-nb.info/1275278604

TEIL II: Digitale Geschaftsmodelle

2.1
2.2
2.3
24
2.5
2.6
2.7
2.8
2.9
2.10
2.1
212
2.13
2.14
2.15
2.16

Definition GeSChAftSMOdell ...ttt ssessseesessesssenes 80
Lebenszyklus von Geschaftsmodellen ..........coeiieiernnninnrenccinnnniniescnnseesessescsssssssssssencsssanes 86
Das BUSINESS MOl CANVAS ......cccceveeeeernuinuicninininineissicsicsessessensassssssessessssssnsssssessessssssesssssssssens 98
Der Value Proposition CAnNVaAs.........ccceeevuenuisicinsecsunssesunsesseesessssssessssseesesssessssssssssssssssssssssssenes 106
GeschaftsmodellinNOVAtIONEN .........couiuiiiciniciceitcritccicenecnacsacsseseseesseaessessesssessesnsseans 114
Die BlUE-OCRAN-Strat@Gi€.....cccceereureureurereerursensuesursancseesesssssssssisnsssssssosssssssssssssssssssssssssssssssssssessese 122
Marktverschiebungen durch den Long Tail.........ccceeeenerneisuinrenccsenenenncseececcecenennccsncaesaens 132
Charakteristika von digitalen Geschaftsmodellen..........coecinrciecenciecernesrncrssnesessensansanns 138
NUll-Grenzkosten-GeSelISChaft........coveereeecerereececiececcteesessensessnessssssssessassssassosssssessssasnes 144
NEtZWEIKEFfEKEE. ... eeeeieieeeiriniieiccencctnserescaseeatsssssessseassssasesssstsssssssssssnsossossssssssssssnsasess 154
S g T [ aTo i =((o ] ¢ o] o £ |20 162
Zweiseitige GesSChaftsSmModelle..........coiierieiriiriciicccecsrcccnenestscasasaes s sesssasaees 172
(DTTI S F=Yun {ol g agTo) (o] gTe] o o 1T TN 178
Geschéaftsmodelle in der digitalen OKONOMIE.........cc.ccueeueeresreseerssesesessssssssssssessessssesssssssasens 184
(DT=T gl = q 01T g 1= g Tl oY o 196

Transformationale MarketinglogiK........cceceieiereeneininnennnnnininninnennesseessnsneeseessssssssessssssesessassenns 202



TEIL III: Innovationsmanagement

3.1
3.2
33
34
3.5
3.6
3.7
3.8
3.9

Definition ,,INNOVAtION" .........ooiiiieirieneeceetesteseeceseeseeseessssseessssesssssessesssesssssassessnassesaasssssaanes 210
Perspektiven auf angebotsbezogene INNovationen ............cccoeevieneenenneneenenneesiccnesnnseeseenens 220
Zehn Typen VON INNOVALIONEN ...ttt seessasssssessesesssssesssssssesssssssaessesennas 230
INNOVALIONSMOAEIIE.....ceiiiiirtcctt ettt ses e sse e sas st sns s s e nas 238
INNOVALIONSWEIIEN ...ttt ce s esne e sasesesesae st ssnnsssessnssssassasssasnssssnnsnessaanns 246
Entstehungskurve von Innovationen (HYPe CYCI@) ......uueeueeceeeerereererereeeeneeeneesesesessesesenssenes 256
Disruptive Innovation und exponentielles WachsStum...........ccccceecerveenceenreenecseenseecreesseesnenns 262
INNOVALIONSPIOZESSE ...ccoouieenirirecnneecreteneesssesstsessessssessssasssssssaesssassssssssessssasssssssesssasessssssaessssssns 274

INNOVAtIONSPOITIOlIO....cciieireceteceeeccctr ettt st ae s e s sas e s e s e s nenessssassesesnas 284



TEIL IV: Digitale Organisationsstrukturen

4.1 INNOVALOr'S DIlEMMA.......ciieeecceeeeceeceeceeceeceecanesasesessssesasssenssasssnssssesesssnessssssssnsasassssssssessassasss 296
4.2 Kodak-Momente (5 Stages Of DECHNE)......cccivereerrerereenreseeneeseesesesesssassssssssssssesssssssssnssssseses 304
4.3 VUCA-Welt und VUCA-LEAdership.......ccccvvrnurnririrninrnnenitinincnesensnsssnesscssessssssssssssessesessessssses 314
4.4 Change-Management im UNterNeNMEN ........ciinnncinninninincninsssessssscsssssessssessens 322
4.5 Modelle des Change-ManagemENLS ........cccceeieneirensessnsuisessinesssisessesessissessssssssessssssesssseans 334
4.6  UNterNENMENSKUITUL ........ooiiiieiecteccrctececceneseesseeseessaescsssssaesssassssessssssssssessassssssssssassssases 344
4.7 Unternehmenskultur und Erfolg (Denison-Modell) ........ccucerevecennnerereneseseneeseseseesenesessesens 354
4.8 Die CUIUIE MAP .ccouiiiruicninriiinintinsisnescstssisssissessessisssssssssssssssesstssssssssssssesssessessessssesssssesasssssases 364
4.9 Organisationale AMDIAEXLIIE .......cccieeireeriereierceeeseereeeeeceecsasseesseesssssnnessesseessessasssassssesssssasenes 374
4.10 Strukturelle AMDIAEXEII@.....cciiveeeeeerierreerercteceeeseeeseeeseesaesessessssesssssssessssssssessssesssssssssssassssaans 382
411 Kontextuelle AMDIAEXEIIE ... iiicireceeieeececeeneesseecreseeeeeeseesseessessessseesesssassssesssssaessessssssnsesaanes 392



