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Geschäftsmodelle 
neu denken  
Ist selbst bei etablierten Anbietern  
ein Umdenken erforderlich?

3/2016

Im vorliegenden Heft widmet sich die zfo im Schwer-
punkt dem Thema der Neuausrichtung  von Ge-
schäftsmodellen. Betrachtet wird also der Fall, 
dass ein bisher erfolgreiches Geschäftsmodell neu 
aufgestellt wird, wobei sich der Innovationsgehalt 
vielfach auf die Neudefinition der Geschäftsmo-
delltechnologie bezieht, die daraus einen Kunden-
nutzen ableitet, und weniger auf den Nutzen, den 
dieses Geschäftsmodell für den Kunden verspricht. 
Treiber sind hierbei in der Regel die Digitalisierung 
und die Nutzung des Internets. Vielfach geht mit 
derartigen Geschäftsmodellinnovationen eine, wie 
Josef Schumpeter es bereits vor 100 Jahren be-
zeichnete, kreative Zerstörung des Bestehenden 
einher. Entsprechend groß ist die Gefahr für die am 
Markt etablierten Geschäftsmodelle.

Darüber hinaus stellt sich aber auch die Frage, wer 
für diese Neuausrichtung von Geschäftsmodellen 
verantwortlich zeichnet. Sind es primär neue oder 
eher etablierte Marktteilnehmer, die versuchen, ihr 
Geschäftsmodell neu zu justieren? 

Betrachtet man zwei Branchen, die aktuell im Hin-
blick auf neue Geschäftsmodelle besonders stark im 
Fokus stehen – den Handel und die Finanzbranche 
–, so fällt auf, dass die etablierten Anbieter oftmals 
sichtlich Mühe haben, adäquat auf die Herausforde-
rungen durch die Anbieter neuer Geschäftsmodelle 
zu reagieren. Aber auch die Geschäftsmodelle der 
neu in den Markt eingetretenen Teilnehmer sind 
nicht frei von Problemen, wie ein Blick auf bekannte 
Unternehmen wie Zalando oder Amazon zeigt, die 
ihr Umsatzvolumen zwar rasant steigern, bei der Pro-
fitabilität des Geschäftsmodells aber noch einige 
Wünsche offenlassen. 

Die Tatsache, dass immer wieder berichtet wird, 
dass etablierte Anbieter wie z. B. Mediamarkt oder 
Peek & Cloppenburg nicht nachhaltig erfolgreich mit 

ihren Online-Shops sind, legt die Frage nahe, ob 
man zwangsläufig die Geschäftsmodellinnovation 
selbst entwickeln muss. Betrachtet man die klassi-
sche Produktentwicklung, so ist neben der Eigenent-
wicklung auch die Strategie der kooperativen Ent-
wicklung sowie die Strategie des Innovationsein-
kaufs oder auch der Auftragsentwicklung eine viel-
fach erfolgversprechende Alternative. Überträgt 
man diesen Gedanken auf die Geschäftsmodell-
innovationen, so sollten sich etablierte Anbieter 
durchaus einmal überlegen, ob es nicht sinnvoller 
erscheint, z. B. den Bereich Onlinehandel einem 
Dienstleister zu überlassen, der diesen administ-
riert. In der Finanzindustrie ist darüber hinaus be-
reits ein Trend zum Kauf von sogenannten FinTech-
Unternehmen, die einzelne Bankdienstleistungen 
vom Geschäftsmodell her neu aufsetzen, zu beob-
achten. Große etablierte Anbieter wie beispielswei-
se HSBC verzichten darauf, bestimmte Dienste 
selbst zu entwickeln. Sie warten ab, bis sich ein Fin-
Tech-Unternehmen am Markt etabliert hat, um es 
dann zu akquirieren. Ob allerdings ein Unterneh-
men, das eine Geschäftsmodellinnovation erfolg-
reich auf den Markt gebracht hat, dann noch zu ei-
nem akzeptablen Preis zu kaufen ist, sei dahinge-
stellt.

Mit diesen einleitenden Gedanken möchte ich Sie, 
verehrte Leserinnen und Leser, etwas auf unser 
Schwerpunktthema einstimmen und Ihnen eine er-
kenntnisreiche Lektüre wünschen. 

Gerhard Schewe
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