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BlueOcean - Endlich eine Strategie,
welche auch fur kleine KMUs geeignet ist

Managementstrategien, -theorien und
-werkzeuge gibt es viele, doch bisher wa-
ren fast alle nur fiir mittelgrosse Betriebe,
Grossunternehmen und Konzerne geeig-
net. Mit der BlueOcean-Strategie haben
nun erstmals auch Kleinbetriebe die Mog-
lichkeit, eine der effektivsten Strategien
der Neuzeit einfach, unkompliziert und vor
allem ohne grosse Kosten umzusetzen.

Was steckt hinter BlueOcean?

Gegenliber dem RedOcean, welcher den fest
definierten Markt und das Verhalten der und
gegeniber der Konkurrenz umschreibt, ist der
blaue Ozean ein Markt,welcher durch eine neue
Betrachtungsweise eine vollig neue Kundschaft
und somit ein konkurrenzloses Produkt oder
Dienstleistung eroffnet.

Ein solcher blauer Ozean ist durch eine strategi-
sche Betrachtungsweise und ein klares Vorge-
hen mit geringem Aufwand gefunden und je
nach Firmengrdsse entsprechend schnell um-
gesetzt. Und obwohl ein solcher blauer Ozean
und somit ein konkurrenzloser Markt mit relativ
geringem Umfang gefunden und umgesetzt
werden kann, ist er nicht von Mitbewerbern oh-
ne weiteres konkurrenzierbar und meist hat
man 8-15 Jahre Zeit, bis Mitbewerber ebenfalls
so weit sind...

Ein gutes Beispiel dafiir sind sind etwa The Bo-
dyShop mit der Strategie, ohne Top-Models,
teureVerpackungen und das Versprechen nach
ewiger Jugend auf dem Kosmetikmarkt aufzu-
treten oder CNN, welches ohne Starsprecher
auskommt.

Anhand von [yellowtail], einem australischen
Weinproduzenten, sehen Sie wie eine Blue-Oce-

an-Strategie funktioniert: In Amerika gibt es
rund 1600 Weinhersteller. Der Markt war also
erschlossen und die Kundengruppe, Weinlieb-
haber gehobener Klasse, klar definiert. [yellow-
tail] analysierte den Markt und suchte sich eine
vOllig neue Kundengruppe, denn auf einen
Konkurrenzkampf und das ledigliche Verschie-
ben von Marktanteilen eines klar umrissenen
Marktes wollte man sich nicht einlassen. So po-
sitionierte [yellowtail] seine Weine als Partyge-
trank, einfach zu trinken und mit Spass und
Abenteuer verbunden und definierte als Ziel-
gruppe Personen, welche Bier,Cocktails und an-
dere Spirituosen tranken.Dadurch war die Kun-
dengruppe um ein Vielfaches grosser als nur
bisherige Weintrinker und vor allem ohne Kon-
kurrenten. Heute verkauft [yellowtail] in Ameri-
ka pro Jahr rund 4,5 Mio.Kartons ihrer Weine.
Ein weiteres Beispiel eines blauen Ozeans ist der
Cirque du Soleil, vor gut 20 Jahren von einem
Strassenmusikanten gegriindet und durch die
Eliminierung von Tiernummern und Stars und
dafir Kreierung eines vollig neuen Zirkuserleb-
nisses mit einem grossen Zelt, einer Mischung
zwischen Zirkus und Theater und einer durch-
gdngigen Geschichte hat als Zielpublikum nicht
mehr nur die bisherigen Zirkusbesucher, son-
dern setzt mehr auf gehobene Atmospahre und
spricht so nun auch Theaterbesucher an, und
diese sind auch bereit, fir ein solches Erlebnis
mehr zu bezahlen.

Wie Sie lhren blauen Ozean finden und so
mehr Umsatz und Gewinn erzielen

Um einen neuen blauen Ozean, also ein neues
Kundensegment und somit einen konkurrenz-
losen Markt zu realisieren, ist eine strategische

Betrachtung notwendig. Im ersten Schritt vi-
sualisieren Sie die IST-Situation, also den roten
Ozean, in welchem Sie und |hre Mitbewerber
sich befinden. Dies machen Sie mit einer ein-
fachen Nutzenkurve.

Im ndchsten Schritt legen Sie mit Hilfe der vier
Elemente Eliminieren, Reduzieren, Steigern
und Kreieren fest, was geandert werden soll.
Dabei schauen Sie nicht auf den heutigen
Markt und die Mitbewerber, sondern schauen
sich dies aus Kdufersicht an und erhalten so ei-
ne vollig neue Perspektive.
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Nunwird der strategische Preis,also der Betrag,
welchen der Kunde bereit ist zu bezahlen, fest-
gelegt und erst danach schauen Sie,wie Sie Ihr
Produkt oder Ihre Dienstleistung zu diesem
Betrag realisieren und im Markt einfiihren kon-
nen. Durch diese Betrachtungsweise werden
Sie mit Sicherheit héhere Umsatze und Ge-
winne realisieren kénnen.

Haben Sie die Nutzenkurve einmal festgelegt,
den Preis definiert und die Kosten entspre-
chend kalkuliert, so ist die halbe Arbeit bereits
gemacht und mit Hilfe von Werkzeugen zur
praktischen Umsetzung und Markteinfiihrung
stehtlhrem blauen Ozean nichts mehrim Weg.

In der néichsten Ausgabe:

Die besten Werkzeuge fir eine effiziente
Markteinfuhrung. PMS Quadrat, Hebeldia-
gramm und die 6-Path002D Methode.
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