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Auf den Punkt gebracht: Praktiken und Fahigkeiten fiir Value-

Co-Creation im B2B-Geschaft

Wissenschaftliche Artikel enthalten wertvolle Management-Implikationen, sind in der Regel jedoch
keine einfache Kost. Wir fassen die Kernaussagen zusammen, damit Sie aktuelle Erkenntnisse aus der

Forschung fiir Ihr Unternehmen nutzen kénnen.

Original

Das Konzept von Value-Co-Creation in der
Geschéftswelt hat sich in der Marketinglitera-
tur etabliert. Jedoch fehlt ein tiefgehendes
Verstandnis der erforderlichen Praktiken und
Fahigkeiten fir kollaborative Value-Co-Crea-
tion, insbesondere in den zunehmend grenz-
Ubergreifenden und interorganisationalen
Netzwerk- und Okosystem-Beziehungen.
Diese Arbeit beschreibt eine Reihe von Prakti-
ken, die Organisationen anwenden, um ge-
meinsam mit ihren Kunden Wert zu schaffen.
[...]1 Das Ziel dieser Studie war es, Theorie und
Praxis mittels eines Frameworks zusammenzu-
bringen, in welchem die kritischen organisato-
rischen Fahigkeiten fir Co-Creation dekon-
struiert und mit den Praktiken verbunden
wurden, um ihre Verflechtungen sowie die
zentrale Bedeutung eines nachhaltigen und
zielgerichteten Engagements flr Value-Co-
Creation aufzuzeigen. Dabei wurden die ge-
meinsamen wertschdpfenden Aktivitdten von
vier Fallstudienunternehmen untersucht und
klassifiziert, um einerseits zu evaluieren, wie
diese Co-Creation erfolgreich in ihrem jeweili-
gen Netzwerk realisieren, und andererseits an-
dere Unternehmen bei ihren Bestrebungen zu
unterstiitzen, mit ihren Kunden und Partnern
in bedeutsamere und effektivere Interaktionen
zu treten. Wahrend es bereits immer offen-
sichtlich war, dass gemeinsame Wertschop-
fung in der Praxis nicht einfach zu realisieren
ist, zeigt die Studie, dass nachhaltiges, zielge-
richtetes Engagement bei B2B-Systemen nur
mit sorgféltiger und strategischer Abstimmung
der zugrundeliegenden kokreativen Interakti-
onsfahigkeiten und -praktiken aller Akteure
im Netzwerk etabliert werden kann.

Wir sind Gberzeugt, dass die Studie sowie das
daraus resultierende Framework und die Klas-
sifizierung von Féhigkeiten und Praktiken ein
wichtiger Schritt sind, um einen besseren Ein-
blick in Bezug auf die Implementierung von
Value-Co-Creation bietet, indem es Fachleute
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dazu ermutigt, zu berlicksichtigen, wie identi-
fizierte Konstrukte angewendet und effizient
kombiniert werden kénnen, und zwar sowohl
in ihrer eigenen Organisation als auch im B2B-
Netzwerk, in dem sie agieren. Insgesamt kon-
nen wir abschliessend argumentieren, dass
Co-Creation selten eine zuféllig entwickelte
organisatorische Fahigkeit ist, sondern das Re-
sultat von nachhaltigem, zielgerichteten Enga-
gement, das heisst, eine zielgerichtet ge-
plante, dusserst engagierte und Uber ldngere
Zeit vertiefte Reaktion auf ausldsende Ereig-
nisse, die als wichtig wahrgenommen wurden.

Kernaussagen

Immer haufiger beziehen B2B-Unternehmen
ihre Kunden in die Entwicklung und Gestal-
tung von Produkten und Dienstleistungen mit
ein. Die damit verbundenen Aktivitdten liegen
somit nicht langer nur beim Anbieter, sondern
werden in einem kollaborativen und dynami-
schen Umfeld durchgefiihrt. Diese gemein-
same Leistungsgestaltung wird als Co-Crea-
tion bezeichnet. In der vorliegenden Studie
haben die Autoren am Beispiel von vier Fall-
studien untersucht, Gber welche grundlegen-
den Fahigkeiten und Praktiken Unternehmen
verfligen sollten, um Co-Creation mit ihren
Kunden zu realisieren. Dariiber hinaus zeigen
Sie auf, was Unternehmen beachten mussen,
um Co-Creation erfolgreich umzusetzen:

1. Value-Proposition neu denken: Da das
Leistungsversprechen erst in der Interak-
tion zwischen Anbieter und Kunden ent-
steht, muss der Ansatz der Mehrwert-
Kommunikation neu ausgerichtet werden.
Dazu ist die Vorteilhaftigkeit der Koopera-
tion in den Fokus zu stellen. Es sollten An-
reize, wie flexible Vertrdge oder leistungs-
abhéngige Vereinbarungen geschaffen
werden.

2. Risiken und Gewinne teilen: Haufig kon-
nen Risiken und Werte im Vorfeld nur
schwer eingeschétzt werden.
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Insbesondere dann, wenn das Risiko einer
Kooperation hdher scheint als der erwar-
tete Nutzen, sollten alle involvierten Par-
teien abgesichert werden. Gleichzeitig ist
sicherzustellen, dass alle Beteiligten in an-
gebrachtem Masse am Erfolg partizipie-
ren.

Kunden-Know-how ausbauen: Um eine
geeignete Losung fiir den Kunden zu fin-
den, muss es Vertriebsmitarbeitenden ge-
lingen, die Bedirfnisse des Kunden zu
verstehen und richtig zu erfassen. Dies er-
fordert ein hohes Mass an Proaktivitat
und Fingerspitzengefiihl im Umgang mit
Kunden. Kundenwissen kann in diesem
Zusammenhang wichtiger werden als
Produktwissen.

Sales intern neu positionieren: Nach der
Entwicklung einer Losung missen Ver-
triebsmitarbeitende in der Lage sein, die
Leistungserbringung fiir den Kunden im
eigenen Unternehmen zu koordinieren.
Dafr ist eine starke Abstimmung zwi-
schen Vertrieb und anderen involvierten
Fachbereiche (z. B. F&E, Operations) not-
wendig.

Soziale Netzwerk stiarken: Co-Creation
geschieht in sténdiger Interaktion zwi-
schen zahlreichen Ansprechpartnern auf
Kunden- und Anbieterseite. Ein vertrau-
ensvoller Umgang miteinander und enge
soziale Beziehungen sind fiir den Erfolg
der Zusammenarbeit zentral. Regelmés-
sige Moglichkeiten fiir den informellen
Austausch (z. B. durch Team-Events, Off-
Sites etc.) starken den Zusammenhalt zwi-
schen den beteiligten Akteuren
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Quelle: J. Marcos-Cuevas, S. Nétti, T. Palo und J. Baumann (2016), «Value co-creation practices and
capabilities: Sustained purposeful engagement across B2B systems», in: Industrial Marketing Man-

agement, 56, S. 97-107.
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Contact

Would you like to learn more? Do not hesitate
to contact Anna Lindenau in case any ques-
tions remain unresolved.
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