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Business Model Innovation
Feldstudie und Konzeptentwicklung Kanton Schwyz

Einleitung

Der technologische und gesellschaftliche Wandel
fordert auch die Unternehmen in der Schweiz. Studien
zeigen (z.B. Peter, 2017), dass sich Unternehmen im
digitalen Zeitalter transformieren und auch im
Bereich der strategischen Geschéaftsentwicklung
aktiv sind. Hier ist die Geschiftsmodellinnovation
(Business Model Innovation) ein oft genanntes Thema.

Dennoch setzen sich nicht geniigend Unternehmen aktiv
mit ihrem Geschaftsmodell auseinander, obwohl die
grosse Schweizer Studie zeigte, dass die Digitale Trans-
formation bei 85% der befragten Unternehmen das
Geschéaftsmodell beeinflusst.

In Zusammenarbeit mit dem Technologiezentrum Schwyz
(TZS) hat die FHNW Hochschule fiir Wirtschaft das
Forschungsprojekt «Business Model Innovationy (BMI)
durchgefiihrt. Die BMI-Initiative des TZS richtet sich an
KMU aus dem Kanton Schwyz mit dem Ziel, diese fiir die
Bedeutung der Geschiftsmodellinnovationen zu sensibi-
lisieren, zu befdhigen und bei der Umsetzung zu begleiten.
Im Fokus stehen einerseits Firmen, die bisher bereits
Produkt- oder Prozessinnovationen getétigt haben, jedoch
das Potenzial an umfassenderen Innovationen in ihrem
Geschéaftsmodell noch nicht ausschépfen. Andererseits
werden auch KMU anvisiert, die grundséatzlich fiir Innova-
tionen offen sind, bisher aber noch nicht sehr innovativ
waren. Die Initiative umfasst neun verschiedene Angebote,
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welchein die drei Phasen «Sensibilisieren und Motiviereny,
«Vernetzen und Befdhigen» sowie «Individuelle Unter-
stiitzung» gegliedert wurden. Zuséatzlich wurden (in einer
vierten Phase) laufend Output- und Outcome-Evalua-
tionen vorgenommen mit dem Ziel, die Initiative in den
definitiven, eigenfinanzierten und unbefristeten Betrieb
zu Uberfiithren.

Das Projekt wurde im Marz 2019 gestartet und als Phasel
im Dezember 2019 abgeschlossen. Der hier vorliegende
Projektbericht soll interessierten Parteien Impulse fiir
die eigene regionale Entwicklungs- und Beratungsarbeit
zur Verfiigung stellen.



Hintergrund und Kernkonzepte

Die Digitale Transformation ist ein umfassender Veran-
derungsprozess, der sich tiber sémtliche 6konomische,
soziale, politische und kulturelle Bereiche erstreckt und
sowohl das kommerzielle Umfeld als auch das Privat-
leben tangiert. Dabei gilt es, zwischen Digitalisierung
und Digitaler Transformation zu unterscheiden. Bei der
Digitalisierung handelt es sich um einen technischen
Prozess, bei welchem analoge Daten oder Ablaufe digital
umgewandelt werden, wihrend Digitale Transformation
einen wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Wandel
beinhaltet und als ganzheitlicher Change-Prozess zu
betrachten ist.

Dieser Wandel birgt sowohl Chancen wie auch Risiken,
die verstanden werden wollen. Um die sich aus diesem
Wandel ergebenden Chancen zu nutzen, gilt es, allfallige
Herausforderungen wie die Erhaltung von Agilitdt und
Innovationsbewusstsein oder einen intelligenten Umgang
mit Daten zu meistern. Risiken, wie die Gefdhrdung der
IT-Sicherheit oder das Sicherstellen neuer Anforderungen
an die Mitarbeitenden, sollten umfassend analysiert
werden, um die Digitale Transformation fiir Unternehmen
und die Gesellschaft als Ganzes nachhaltig umzusetzen
(Peter, Kraft & Streitenberger, 2017).

Das Technologiezentrum Schwyz (TZS) m&chte innovative
Unternehmen im Kanton Schwyz mittels der «Business
Model Innovation Initiative» fiir die Wichtigkeit von
Geschaftsmodellinnovationen sensibilisieren. Die Initi-
ative will die Unternehmen motivieren, sich mit ihren
Geschéaftsmodellen auseinanderzusetzen, ihr eigenes
Geschéftsmodell zu hinterfragen und weiterzuentwickeln.
Sie will den Unternehmen externe Unterstiitzung fir die
Uberpriifung und Weiterentwicklung ihrer Geschéfts-
modelle einfach zugénglich machen und allenfalls, wenn
fehlend, eigene Unterstiitzungsangebote schaffen. Die
«Business Model Innovation Initiative» besteht somit aus
vier Phasen:

1. Sensibilisierung und Motivation
Die Initiative sensibilisiert Unternehmen fiir die
Wichtigkeit von Geschaftsmodellinnovationen und
motiviert sie, sich mit ihren Geschéftsmodellen
auseinanderzusetzen bzw. ihre Geschiftsmodelle
weiterzuentwickeln.

2. Vernetzung und Befahigung
Die Initiative vernetzt interessierte Unternehmen
untereinander und mit Anbietenden von Innovations-
dienstleistungen. Dazu baut das TZS eine «Commu-
nity» (eine vernetzte Gruppe) mit innovativen
Schwyzer Unternehmen auf und vernetzt diese.
Die BMI-Initiative befahigt Schwyzer KMUs mit
Workshops, einer digitalen Toolbox mit Checklisten,
Planungs- und Analysetools, Selbsttests sowie
Webinars zum selbstédndigen Entwickeln und
Umsetzen von Geschéaftsmodellinnovationen.

3. Individuelles Coaching
Die BMI-Initiative baut ein Netzwerk lokaler und
regionaler Beraterinnen und Berater sowie Coaches
auf, die Schwyzer KMUs in ihrem Prozess der
erfolgreichen Umsetzung von Geschéftsmodell-
innovationen unterstiitzen.

4. Begleitende (wissenschaftliche) Evaluation
Die FHNW Hochschule fiir Wirtschaft evaluiert
laufend die Starken und Schwéchen der Angebote
mit dem Ziel, diese kontinuierlich zu verbessern
und gezielt weiterzuentwickeln. Zudem werden
Indikatoren fiir die Messung des Outputs und
Outcomes definiert und Messungen/Erfolgs-
kontrollen durchgefiihrt.

Die Initiative wird komplementir zu den bisherigen
Angeboten und Dienstleistungen durchgefithrt. Wo immer
moglich, werden die Angebote in Kooperation und/oder
Abstimmung mit relevanten Partnern angeboten. Die
Initiative ist als dreiphasiges Projekt geplant. Mit dem
hier vorliegenden Projektbericht wird die erste Phase
(Potenzialidentifikation und Validierung) abgeschlossen.
Das Projekt endet mit der erfolgreichen Uberfithrung der
Initiative in den definitiven, eigenfinanzierten und
unbefristeten Betrieb.



Business Model Innovation
Geschaftsmodellinnovationen

Die beiden wichtigsten Erfolgsfaktoren fiir Unternehmen
sind ein hoher Kundennutzen sowie Innovationen (Malik,
2001). Hatte man frither primér Produkt- und Verfahrens-
innovationen unterschieden, beriicksichtigt man heute
eine breite Palette verschiedener Formen von Innovationen.

Téatigt ein Unternehmen nicht nur eine Art (eindimen-
sional) von Innovationen, sondern gleichzeitig mindestens
zwei (also mehrdimensional), spricht man von Geschéafts-
modellinnovation bzw. Business Model Innovation (BMI).
Der grosseVorteil von BMI liegt darin, dass es oft mehrere
eherkleineVerdnderungen sind, die zusammen als Ganzes
vollig neue Geschéaftsmodelle bzw. -potenziale ermég-
lichen. Ausléser kann dabei die Digitalisierung sein, muss
jedoch nicht zwingend. Der Vorteil der Geschaftsmodell-
innovation liegt darin, dass der langfristige positive
Effekt fiir die Unternehmen grosser ist als die eindimen-
sionale Innovationsarbeit. Dies kann insbesondere am
erzielten Umsatzwachstum abgelesen werden. Weiter
kann festgehalten werden, dass viele der Geschafts-
modellinnovationen sich aus relativ kleinen Verdnde-
rungen in einzelnen Bereichen zusammensetzen, in der
Summe jedoch einen grossen positiven Einfluss haben.

Um BMI besser verstehen zu koénnen, missen die
Geschaftsmodelle systematisch abgebildet und analy-
siert werden. In der Literatur gibt es mindestens 30 Arten,
wie ein solches Geschéaftsmodell gegliedert werden kann.
Das hier vorliegendes Projekt fokussiert auf folgende drei
Arten von Geschéftsmodellen: Der Business Modell
Navigator der Universitét St. Gallen (Gassmann, Franken-
berger & Csik, 2014), der Business Model Canvas von
Osterwalder und Pigneur (2010) sowie das 7-Schliissel-
Modell der FHNW (Meyer & Tavic, 2017).
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7-Schlussel-Modell zur Entwicklung des Geschaftsmodells

:l Kundinnen

Was sind unsere Zielgruppen?

Beschreiben Sie hier, welche Zielgruppen Sie als Kunden in Be-
tracht ziehen. Dies kénnen Konsumenten, Unternehmen, der
Staat, Stiftungen etc. sein.

Unterteilen Sie die Zielgruppen in Kundengruppen.
Zum Beispiel Menschen zwischen 25-30 Jahre, sportlich aktiv,
gesundheitsbewusst kénnen in einer Kundengruppe “Wasser-
sport begeisterte” und “Wintersport begeisterte” minden.

Welche Bedirfnisse haben die einzelnen Kunden-
gruppen?

Wie gross und finanzkraftig sind diese Kundengrup-
pen?

Welchen Nutzen kdnnen wir ihnen bieten? USP?

Ie Produkte/Dienstleistungen Im Geld n Markterschliessung

Welche Produkte und Dienstleistungen bieten Wer bezahlt wofiir und wie viel? Woher wissen die Kunden von uns?
wir an? Welche Kundengruppe kauft welches Produkt?
Wie Uberzeugen wir die Kundschaft?
Welche Eigenschaften/Features besitzen diese? Welches Startkapital benotigen wir?
Wie gelangen unsere Produkte / Dienstleistun-
Fir welchen Nutzen/Emotionen stehen diese? Was sind realistische Kapitalbeschaffungs- gen zur Kundschaft (Vertriebskanale)?

moglichkeiten?
Welche Alleinstellungsmerkmale pragen sie?

I@ Konkurrenz

Worin liegen die Starken und Schwachen gegenuber
den relevanten Konkurrenten?

Warum werden die Kunden zu uns kommen und
nicht zur Konkurrenz?

I& Ich, die Griinderperson

Was ist meine Motivation?

Was sind meine Starken und Schwachen?

I‘\ Ressourcen

Welche Ressourcen werden benétigt?
Wann und fir wie lange?

Wo und zu welchen Kosten finde ich diese?

Abbildung 1: Das 7-Schllssel-Modell einer Geschéftsidee (Meyer & Tavic, 2017).



Digitale Transformation

Fir Unternehmen stellen die vielfaltigen Mdéglichkeiten,
die die Digitalisierung bzw. Digitale Transformation mit
sich bringt, grosse Herausforderungen dar. Viele KMU
stehen vor der Frage, wann und wie sie mit der Transfor-
mation beginnen sollen. Um den Geschéftserfolg oder die
Nachfolgeplanung nachhaltig zu sichern, sollte sich die
Geschaftsleitung eines KMU friith abstimmen und sowohl
denProjektansatzalsauch das Projektvolumen bestimmen.
Eine Orientierungshilfe bieten die Handlungsfelder der
Digitalen Transformation und Maturitdts- bzw. Reife-
gradmodelle der Digitalisierung. Bumann & Peter (2019)
haben knapp 20 Konzepte identifiziert und beschrieben.
In der Schweiz werden vielfach die sieben Handlungs-
felder der Digitalen Transformation aus der grossen
FHNW-Studie (Peter, 2018) eingesetzt.

Das Handlungsfeld «Digital Business Development» hilft
KMU, neue digitale Strategien und Geschéftsmodelle zu
erarbeiten: Bestehende Angebote werden hinterfragt, um
neue oder erweiterte Leistungen/Geschéaftsmodelle
mittels Innovationen, Plattformen und Kooperationen zu
erbringen.

Die Kernfragen lauten:

® Wie resistent und zukunftsgerichtet ist mein
aktuelles Geschéaftsmodell?

e Welche Strategien/Geschéaftsmodelle/Produkte bieten
meine Mitbewerber und innovative Unternehmen an?

® Welches sind die Bestandteile unserer Wertschop-
fungskette: Welche Leistungen/Produkte treiben
(digitale) Kundennutzen, welche Leistungen/
Produkte konnen separat angeboten werden (Hilfs-
mittel: Business Model Canvas)?

e Welche Plattformen, Produkte, Kooperationsmodelle
und Kanéle kénnen unser Potenzial im Markt
erhohen/multiplizieren?

e Mit welchen anderen Innovationen kénnen wir die
Marktleistungen erhéhen/erweitern/neu definieren?
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In Workshops identifizieren Unternehmen Potenziale und
erarbeiten ihre Transformations-Roadmap.

Das BMI-Projekt verbindet daher die klassische Geschafts-
modellinnovationen (BMI) mit den erweiterten Themen der
Unternehmenstransformation im digitalen Zeitalter — der
Digitalen Transformation. In Zusammenarbeit mit dem TZS
ergab sich fiir die FHNW Hochschule fiir Wirtschaft die
Moglichkeit, die zwei Konzepte im Feld zu testen und ein
mogliches Angebotskonzept zu identifizieren.



Digital Transformation Canvas
Die 7 Handlungsfelder der Transformation

Konstante Kundenorientierung
Unternehme
Kundenorientierung

digitale Kommunikatic und Absatzkanéle

Welches sind unsere Zielsegmente/Kernzielgruppen
mit dem héchsten Potenzial?

Wie hoch ist die aktuelle Kundenzufriedenheit pro
Segment/Kernzielgruppe?

Welches sind die zentralen (digitalen, neuen)
Kundenbediirfnisse pro Segment/Kemzielgruppe
(Identifikation z. B. mittels Customer Journey
Mapping und Personas)?

Welche Daten zum besseren Verstandnis sind
vorhanden bzw. miissen erhoben werden?

Decken unsere Kemprozesse diese Kunden-
bediirfnisse ab? Wenn nein, was muss veréndert
werden?

Welche Bestandteile unseres Marketing-Mix (Produkt,
Preis, Kommunikation, Distribution, Zusatz n)

Neue Technologien

mentenprodukten
of Things)

Welches sind die neuen verfiigbaren Technologien
und welches Potenzial haben sie fiir uns?

Wie werden sich diese Technologien weiterentwickeln
und wie werden diese in der Zukunft genutzt?
Welche Software-Lésungen/Apps kénnten unsere
Marktleistungen und Prozesse aktiv(er) unterstiitzen?
Welche Massnahmen implementieren wir zur
Erhohung der T-Sicherheit?

Welche ist unsere Technologie-Roadmap fur die
néchsten 5 - 10 Jahre?

Neue digitale Strategien und
Geschiftsmodelle

vationen, Plattformen und Kc

Wie resistent und zukunftsgerichtet ist mein aktuel-
les Geschaftsmodell?

Welche Strategien/Geschaftsmodelle/Produkte bieten
meine Mitbewerber und innovative Unternehmen an?

Welches sind die Bestandteile unserer Wertschapfungs-
kette: welche Leistungen/Produkte treiben

(digitale) Kundennutzen, welche Leistungen/Produkte
kénnen separat angeboten werden (Hilfsmittel:
Business Model Canvas)?

Welche Plattformen, Produkte, Kooperationsmodelle
und Kanéle kbnnen unser Potenzial im Markt erhhen/
multiplizieren?

Mit welchen anderen Innovationen kénnen wir die
Marktleistungen erhéhen/erweitern/neu definieren?

Neue Ansitze in Fiihrung
Kultur und Arbeit

an, der 2
und neuen Or

Wo stehen unsere Mitarbeitenden, welche
Einstellung haben sie zur Digitalen Transformation?
Welche neuen Fihrungsgrundsatze und
Organisationsformen wollen wir einfihren?

Wie erarbeiten wir die Grundlagen fur die digitale
Leadership zusammen mit unseren Mitarbeitenden?
Welche Fahigkeiten brauchen wir, um die Transfor-
mation erfolgreich durchzufihren?

Wie kénnen wir die Kreativitats- und Innovations-
prozesse unterstitzen?

Wo macht es Sinn, digitale und mobile Arbeitsplatze
anzubieten?

Wie begleiten wir konkret unsere Mitarbeitenden

in diesem Verénderungsprozess?

miissen wir anpassen?

Welche personalisierte Angebote (Dienstleistungen/
Produkte) wollen wir neu anbieten?

Welche (digitalen) Kommunikationskanale und
-frequenzen nutzen wir zukiinftig?

Welche (digitalen) Kanéle wollen wir neu anbieten?
Welche Systeme und Prozesse miissen wir anpassen?

Welches sind unsere Quick-Win-Massnahmen,
um sofort eine starkere Kundenorientierung und
-zufriedenheit zu erreichen?

Cloud und intelligente Daten
Digitale Aktivitaten bediirfen da iebene M

lligente Daten s

Haben wir die bestehenden Plattformen und Daten
bestmadglich verlinkt?

Sind unsere T-Systeme inkl. webbasierte Lésungen
fiir Kunden und Partner einfach zugéanglich und
skalierbar?

Welches Potenzial kénnen wir aus den bestehenden
Daten (Smart Data) ziehen?

Haben wir entsprechende Anforderungen an die
IT-Sicherheit definiert und messen wir die Kriterien
regelmassig?

Haben wir die weiteren Potenziale von Ldsungen

in der Cloud und intelligenten Daten umfassend
analysiert? Was beinhaltet unsere Roadmap?

Optimierte und automat;
Prozesse

utomatisiert

Welches sind meine aktuellen Prozesse und welche

Digitales Marketing
digitalen Mark

ich neue und

Prozesse miissen wir aufgrund neuer gen
und Technologien modifizieren (Hilfsmittel: Prozess-
landkarte)?

Welche Prozesse kénnen wir (und wie) digitalisieren
und automatisieren?

Welche Prozessverbesserungsmethoden setzen wir
Zzukiinftig ein, um agiler auf den Markt zu reagieren?
Welche Anforderungen an die IT gibt es aufgrund
der neuen Prozesse?

Wie messen wir zukiinftig unsere Prozessleistungen
(Outputs)?

Welches sind unsere Quick-Wins, um Prozesse
einfacher zu gestalten?

Welches ist unsere neue, ganzheitliche digitale
Mar (Marketing, Vertrieb, Verkauf,
Service)?

Wie werden die verschiedenen Teams neu aufgestellt
und zukiinftig zusammenarbeiten?

Welche Plattformen und Lésungen (z. B. Marketing-
Automation, E-Commerce, CRM, Content Marketing,
Social Media) werden wir zukiinftig einsetzen?

Wie optimieren wir laufend unsere Marketing-

und Vertriebsinitiativen?

Welche Prozesse, Messpunkte und Daten werden
den Erneuerungsprozess des Unternehmens weiter
unterstiitzen?

Abbildung 2: Der Workshop-Canvas mit den sieben Handlungsfeldern der Digitalen Transformation (Peter, 2018).




Erkenntnisse aus der Feldstudie

In Phase I der Feldstudie hat das Projektteam der FHNW
Hochschule fiir Wirtschaft von Mai bis Juli 2019 fiinfzehn
Interviews mit Fiihrungskraften von KMU unterschied-
licher Branchen aus dem Kanton Schwyz durchgefiihrt.
Ziel war es, herauszufinden, wie wichtig Innovation und
Geschéaftsmodellinnovationen sind, welche Herausforde-
rungen bestehen und welche Art von Unterstiitzung
erwiinscht ist. Dabei wurden die Ergebnisse der Inter-
views auch mit den vorhandenen Angeboten diverser
Kantone sowie mit den Erfahrungen des Forschungs-
teams der FHNW verglichen. Die Analyse zeigt, dass
sowohl die Herausforderungen als auch die vorhandenen
Kompetenzen, um diese Herausforderungen zu meistern,
sehr unterschiedlich sind.

«

Ebenfalls wurde am 5. Juli 2019 ein Test-Workshop mit
drei Unternehmen aus dem Kanton Schwyz zu den Themen
Digitale Transformation und Strategieentwicklung im
digitalen Zeitalter durchgefiihrt. Im Workshop wurden
die zwei Kernkonzepte Business Model Innovation (mit
Canvas) und Digitale Transformation (mit Canvas) vorge-
stellt und fiir die Unternehmen Potenziale und mogliche
strategische Projekte im digitalen Zeitalter identifiziert.
Riickmeldungen der Teilnehmenden haben ergeben, dass
solche Workshops bei KMU auf grosses Interesse stossen,
wertvolle Impulse liefern und zwei Hilfsmittel zur
Verfiigung gestellt werden, womit KMU die Transfor-
mation des Unternehmens analysieren und in Angriff
nehmen kénnen. Fiir zukiinftige Workshops wurden eine
Vereinfachung der Begriffe und Hilfsmittel in deutscher
Sprache sowie branchentiibergreifende Workshops zum
Ideenaustausch gewtiinscht.

Die Idee wdire, die Analyse mit dem Digital Transformation
Canvas zu erarbeiten. Konkret wdre es wiinschenswert, an
brancheniibergreifenden Workshops teilzunehmen, um
Impulse/Ideen fiir die verschiedenen Handlungsfelder zu
identifizieren. Der Workshop zur Digitalen Transformation

war sehr interessant!

»

Stimme eines Teilnehmenden zum Test-Workshop,

9. August 2019
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Die fiir das Projekt wichtigsten Erkenntnisse sehen wie folgt aus:

e Die Bedeutung von Geschiftsmodellinnovationen
(BMI) wird nach Ansicht des Projektteams tenden-
ziell unterschéitzt. Das Denken in traditionellen
Produkt- und teilweise auch Verfahrensinnovationen
ist noch weit verbreitet.

Viele KMU wiinschen sich konkrete Umsetzungsbei-
spiele erfolgreicher Innovationen in den verschie-
densten Bereichen und Branchen aus der Region
(und nicht nur aus dem Silicon Valley).

Es fehlen vielerorts konkrete, handfeste Instrumente
zur Analyse des Innovationsbedarfs und vor allem
zum Entwickeln und zur Evaluation von Innovations-
vorhaben.

Die Bedeutung der Digitalisierung fiir den eigenen
Betrieb ist grundsétzlich erkannt, deren Mdéglich-
keiten wird nach Auffassung des Projektteams
jedoch tendenziell unterschétzt. Es ist ein Fokus auf
die Digitalisierung bestehender Prozesse festzu-
stellen (und nicht auf die ganzheitliche, digitale
Unternehmenstransformation).

Expliziten Handlungsbedarf jedoch sehen viele KMU
im Nutzen der Digitalisierung in den Bereichen
Kundengewinnung, Kundenbetreuung und Kunden-
bindung.

Viele KMU arbeiten nicht aktiv mit Hochschulen
zusammen, wiinschen sich dies aber fir die Zukunft.
Es fehlt jedoch die Zeit, um sich das Wissen iiber die
Moglichkeiten einer pragmatischen Zusammenarbeit
anzueignen.

® Das Potenzial verschiedener Technologien (Social
Media, Software as a Service, Cloud, Internet of
Things, Blockchain, Artifical Intelligence, Big Data
etc.) fiir den eigenen Betrieb wird nur teilweise
erkannt. Es fehlen insbesondere Vorbilder/Fallbei-
spiele aus der Umgebung.

¢ Die Vernetzungsmoglichkeiten im Kanton werden
grundsétzlich als sehr vielseitig eingeschétzt.
Trotzdem wiinscht sich eine Mehrheit der befragten
KMU eine gezielte Vernetzung mit Firmen, die vor
dhnlichen Herausforderungen stehen. Insbesondere
erhoffen sich die KMU Einblicke in Firmen und
Losungen konkreter Herausforderungen aus der
Umgebung.

® Die grosste Herausforderung sehen die meisten KMU
bei der Markteinfiithrung, bei der Gewinnung neuer
sowie der Bindung bestehender Kundinnen und
Kunden.

e Als wichtigste Unterstiitzungsmassnahme sehen die
KMU die individuelle Beratung. Allerdings besteht
hier die Schwierigkeit, einen vertrauenswiirdigen
Partner bzw. eine vertrauenswiirdige Partnerin zu
finden, der/die iber die n6tigen Kompetenzen verfiigt
und bezahlbar ist.



Konzeptentwicklung

Ziele und Zielgruppen

Die hohe Innovationskraft der Schwyzer Unternehmen
leistet einen Beitrag zur Steigerung des Wirtschafts-
wachstums. Die Unternehmen verstehen es, ihre
Geschaftsmodelle stetig weiterzuentwickeln und so
ihren Erfolg nachhaltig zu sichern. Das dynamische
Umfeld lockt verschiedene innovative Start-ups an,
sodass sich neue und etablierte Unternehmen gegen-
seitig zu Héchstleistungen anspornen. Die BMI-Initiative
des TZS mit ihrem vielfaltigen Angebot stdsst daher
schweizweit bereits auf grosses Interesse. In der zweiten
Phase werden die verschiedenen Angebote anderer
Kantone verglichen und aufbauend auf den Erkennt-
nissen neue Angebote entwickelt sowie bestehende
Angebote weiterentwickelt.
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Das Projekt will dazu beitragen, dass in zehn Jahren
folgende Ziele erreicht werden:

e Unternehmen profitieren von den innovativen Unter-
nehmen im Kanton (als Zulieferer oder Absatzmittler
im Prozess der Leistungserstellung bzw. als Mitwir-
kende bei der Umsetzung von Innovationen).

Unternehmen vernetzen sich und bilden eine
Gemeinschaft/Community.

Unternehmen werden sich aufgrund der innovativen
Unternehmen und der Vernetzung ebenfalls der
Bedeutung von Geschéiftsmodellinnovation bewusst
und institutionalisieren Prozesse zur Uberpriifung
und Weiterentwicklung ihrer Geschaftsmodelle.

Unternehmen sind daher innovativer und passen
ihre Geschaftsmodelle haufiger an als Unternehmen
in anderen Kantonen bzw. ohne die unterstiitzenden
Massnahmen.

e Die BMI-Initiative wird langfristig von anderen
Kantonen iibernommen.



Die Zielgruppe des Projekts sind strategische und
operative Fiihrungskrafte von KMU aller Branchen im
Kanton Schwyz. Es wurden jedoch zwei Kernsegmente
identifiziert:

¢ Innovative KMU aus dem Kanton Schwyz, die sich
der Bedeutung von Innovationen bewusst sind,
bisher jedoch nur Produkt- oder Prozessinnovationen
entwickelt haben. Hier gilt es, diese KMU fiir die
Bedeutung von Geschaftsmodellinnovationen zu
sensibilisieren und zu befdahigen, diese zu erkennen,
zu entwickeln und erfolgreich umzusetzen.

KMU aus dem Kanton Schwyz, die bisher weniger
innovativ waren, jedoch jetzt einen Bedarf haben oder
sich mit Erfolgsbeispielen aus der Region {iberzeugen
lassen wollen, dass Innovationen bzw. Geschéftsmo-
dellinnovationen auch fiir sie wichtig sind.

Innovation wird hier als Bereitschaft zur Verdnderung
und aktiven Zukunftsgestaltung verstanden. Innova-
tionen auf der Stufe von Geschéftsmodellen sind
grundséatzlich bei allen Unternehmen moglich. Aus
diesem Grund wurde die Zielgruppe explizit branchen-
unabhéngig definiert.

Gemaéss Angaben des Bundesamtes fiir Statistik verfiigt
der Kanton Schwyz iiber rund 15’000 Arbeitsstétten (BfS
STATENT, Zahlen von 2016). Davon kénnen rund 40 %
oder 6'000 als innovativ bezeichnet werden (Arvanitis et
al.,2013).Ziel der BMI-Initiative ist es,im Kanton Schwyz
innerhalb von finf Jahren 10% oder 1'500 Firmen
kommunikativ zu erreichen. Davon sollen insgesamt ein
Drittel oder 500 Firmen ein konkretes Angebot der BMI
beanspruchen und 100 Firmen sich im Prozess der
Geschéaftsmodellinnovation von einem Coach begleiten
lassen.

Als Vergleich wird die Initiative «Swiss Innovation
Challenge» (SIC) der FHNW Hochschule fiir Wirtschaft
im Kanton Baselland herangezogen: Im Kanton Baselland
gibt es mit 19’600 Arbeitsstitten (BfS STATENT, Zahlen
von 2016) etwas mehr Unternehmen als im Kanton
Schwyz. Die SIC begleitet und berat jedes Jahr iiber 100
Firmen. Dies zeigt, dass mit guter Kommunikation und
einem attraktiven Angebot jahrlich rund einhundert KMU
unterstiitzt werden kénnen.



Angebotsgestaltung BMI-Initiative

Innerhalb von zwei Jahren nach Abschluss der Phase I
sollen Aktivitdten konzipiert, implementiert, evaluiert
und kontinuierlich verbessert werden. Die schluss-
endlich definierten Aktivitdten und Angebote der BMI-
Initiative umfassen vier Bausteine (Abbildung 3).

Sensibili-
sierung und
Motivation

Individuelle
Unter-

stutzung
(Coaching)

CAS
Geschafts-
modell-
innovation

Abbildung 3: Bausteine der TZS-Angebote (TZS und FHNW, 2019).

1. Sensibilisierung und Motivation
Dieser Baustein dient dazu, die Entscheidungs-
tragerinnen und -trédger der KMU im Kanton
Schwyz fiir die Bedeutung der kontinuierlichen
Innovation zu sensibilisieren. Mit Hilfe von einfach
strukturierten realen Fallstudien aus der Region
werden innovative Beispiele, unternehmerische
Optionen und Moglichkeiten aufgezeigt.
Die Fallstudien werden ergénzt durch bestehende
Beispiele aus anderen Schweizer Regionen. Diese
werden auf vielfaltige Art und Weise verbreitet,
z. B. auf der Website des TZS, iber die sozialen
Medien, per Newsletter oder mittels Medien-
kooperationen.
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Events mit konkreten Inputs

Es wird eine BMI-Eventserie mit vier Veranstal-
tungen pro Jahr initiiert. Diese Frithstiicks- und/
oder Feierabend-Events finden nach Moglichkeit
jeweils in einem KMU statt und dienen sowohl der
Sensibilisierung/Motivation als auch der
Befdhigung. Die Events dauern 90 Minuten: 45
Minuten fiir eine Présentation und 45 Minuten fiir
den bilateralen Austausch. Nach Mé&glichkeit wird
vorgéngig (oder danach) eine fakultative Betriebs-
besichtigung organisiert. Zudem bieten diese
Besichtigungen auch eine zusétzliche Moglichkeit
fiir die Vernetzung. An jedem Event wird ein
Praxisbeispiel vorgestellt und es werden Hinter-
grundinformationen zur Technologie bzw. zu den
kritischen Erfolgsfaktoren erldutert. An diesen
Events sind auch Coaches bzw. Beraterinnen und
Berater anwesend, die allenfalls Interessierte
massgeschneidert unterstiitzen kénnen. Dadurch
sind die Sensibilisierungsevents ein wichtiges
Bindeglied zu den Phasen I-III (vgl. Kapitel 2).

CAS Geschaftsmodellinnovation

In Zusammenarbeit mit Hochschulen soll ein CAS
Geschaftsmodellinnovation ausgearbeitet werden.
Darin sollen die notwendigen Kompetenzen und
Projektschritte in Theorie und Praxis erldutert und
simuliert sowie auf die eigenen Beispiele der Teile-
nehmenden angewandt werden.

Individuelle Unterstiitzung (Coaching)

Dieser Baustein dient dazu, Know-how zum erfolg-
reichen Weiterentwickeln der Geschaftsmodelle zu
vermitteln. Dies wird durch individuelles Coaching
und Beratungen von Partnern bzw. ausgewéhlten
Beratungsfirmen erreicht. Dadurch soll unter
anderem sichergestellt werden, dass die KMU ihre
Geschaftsmodellinnovationen erfolgreich umsetzen
und auf Expertinnen bzw. Experten zugreifen
koénnen.



Die weiteren Schritte
2020 - 2022

Aufbauend auf den Erkenntnissen der Feldforschung
sollen die Phasen IT und III der BMI-Initiative im Kanton
Schwyz eingefiihrt und etabliert werden.

In der zweiten Phase des Projektes in 2020 soll die
Umsetzung der BMI-Initiative in verschiedenen Etappen
durchgefiihrt werden. Die Kommunikationskanéle sowie
die Angebote (u. a. Fallstudien, Events, Workshops,
Webinare, ein Makeathon, eine Toolbox mit Checklisten
und ein Selbsttest) werden erstellt. Als Kommunikati-
onskanédle sind der Aufbau einer Website, eines
Newsletters sowie von Plattformen auf den sozialen
Medien geplant. Zudem sollen Messgrossen definiert
werden, um den Projekterfolg zu evaluieren und die
BMI-Initiative zu festigen.

Bis Ende 2021 ist die Fertigstellung der Angebote und der
Toolbox sowie die Verlinkung der Webinare geplant. Mit
Hilfe der Medienpartnerschaften und Kommunikations-
kanadle soll die Bekanntheit der BMI-Initiative aktiv
gesteigert, zusatzliche Mitglieder fiir den TZS gewonnen
sowie der Erfolg der Events und Workshops gesteigert
werden. Durch Output- und Outcome-Evaluationen und
laufende Angebotsoptimierung soll abschliessend die
Uberfiihrung in den reguldren Betrieb und die Festigung
der BMI-Initiative stattfinden. Dies mit dem Ziel, weitere
Kantone und Branchenverbdnde als Partner/innen zu
gewinnen bzw. fiir die BMI-Initiative zu begeistern.



Schlussfolgerung

Damit Schweizer Unternehmen im stetigen techno-
logischen und gesellschaftlichen Wandel langfristig
erfolgreich bestehen konnen, ist eine umfassende
Auseinandersetzung und Umsetzung von innovativen
Geschéftsmodellen im Umfeld der Digitalen Transfor-
mation eine wichtige Voraussetzung. Die Feldstudie
mit einem Test-Workshop hat gezeigt, dass nach
Einschéatzung des Projektteams die Bedeutung von
Geschéaftsmodellinnovationen (BMI) und Md&glichkeiten
der Unternehmenstransformation durch viele KMU
unterschéatzt wird, jedoch auf grosses Interesse stosst.
Dabeiliegen die Bediirfnisse in der Zusammenarbeit mit
Hochschulen, bei Vernetzungsméglichkeiten, dem Ideen-
austausch und Erleben von Umsetzungsbeispielen fiir
die Nutzung neuer Technologien sowie konkreten und
handfesten Instrumenten und individueller Beratung.

Das Projekt hat ebenfalls gezeigt, dass die zwei Kernkon-
zepte der Geschéftsmodellinnovation und Digitalen
Transformation als integrierter Workshopansatz zur
Strategieentwicklung eingesetzt werden kénnen. Zudem
sind Plattformpartner, wie im vorliegenden Fall das TZS,
fiir die Regionen wichtig, um die verschiedenen
Anspruchsgruppen — KMU und Anbieter/innen — zu
vernetzen und die erfolgreiche Zusammenarbeit zu
erméglichen.
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Weitere Berichte des Kompetenzzentrums
Digitale Transformation der FHNW

. . . - Die reformierte Kirche im
Hochschule fur Wirtschaft sind erhaltlich digitalen Zeitalter:

auf www.kmu-transformation.ch: Traditionelle Werte treffen auf
digitalen Zeitgeist

njw e

Think Tank Digitale Transformation

White Paper 09.2019

N e nfw s n|
The Swiss IT apprenticeship Familienunternehmen Die Digitale Transformation
in a disruptive, global and agile world zwischen Tradition und Moderne und Network Security

®
&
=
& NOSERYOUNG KMU Next ®® ©® arvba

Ll e

Die Digitale Transformation Schweizer KMU Schweizer KMU
und Cloud-Technologien und die Digitalisierung: und die Digitalisierung:
PGl i e e Wieviel IT braucht ein KMU? Change Management,
Der ideale Digitalisierungsgrad Transformation und KMU-Nachfolge

c
S
€

s
D

~ S

o =

S o

~ <

© =
= <]

5 [a}

S

=

fee)
o
N
1S
S

5
&

[}
2
¢

®® © MNetApr KMU Noxt KMU Nexk



