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>(Gluck
per Abo

Subscriptionmodelle transformieren Wirtschaft und Gesellschaft

Was charakterisiert einen Menschen jenseits
seines offensichtlichen Verhaltens und seiner
duBeren Gestalt?

Wohl nichts so sehr wie seine Bedurfnis-

se und Wunsche. ,Am Ende existiert der
Mensch nur durch seine Bedurfnisse”, bringt
es der Dichter Friedrich Hebbel Uberspitzt
auf den Punkt.

Doch wie sehen diese Bedurfnisse aus?
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Wenn wir uns selbst beobachten, stellen wir diesbeziiglich
fest: Es gibt fir jeden beliebigen Zeitpunkt ein Wichtigkeits-
ranking unserer Wiinsche; je nach Wunsch reagieren wir un-
terschiedlich auf seine Erfiillung; es sind meist nicht ein Le-
ben lang dieselben Bediirfnisse, die wir befriedigen wollen,
sondern viele Wiinsche kommen und gehen und werden
durch andere ersetzt; und nicht zuletzt: Oft verwechseln wir
die Oberflache mit der Quintessenz des Wunsches.

Soist fiir einen Hungrigen ein Stiick Brot zwar zum aktuellen
Zeitpunkt wichtiger als ein Smartphone, aber auerhalb von
Hungerkatastrophen wird das Geschenk eines Smartpho-
nes auf Dauer groRere Freude ausldsen als ein geschenktes
Brot. Wenn wir jedoch ein Smartphone in der Hand halten,
wird uns bewusst, dass es nicht um das Gerat an sich geht,
sondern um die tieferen Bediirfnisse, die es befriedigen
kann: mobiles Musikhéren, Telefonieren, Informationen er-
halten, Videos betrachten usw. Die Millionen von Apps, die
die Stores der Anbieter verfiigbar halten, sind eine Vorstufe
zum digitalen Schlaraffenland, einer Welt, in der so gut wie
jeder Wunsch jederzeit und tiberall zu erfiillen ist und in dem
die Requisiten der Wunscherfillung (vor allem die Gerate)
gleich wieder verschwinden, wenn der Wunsch erloschen ist
— denn wer will sich schon mit alten Zeitungen, Faxgerdten
oder Langlaufskiern belasten, wenn die Technologie tiber
sie hinausgewachsen oder der Wunsch nach Wintersport
abgeklungen ist? Die Produkte und Services stehen dann an-
deren Kunden zur Verfligung — ein erfreulicher Zuwachs an
Nachhaltigkeit und Effizienz.

Subscriptionmodelle weisen durch nutzungsabhdngige Be-
zahlung und héchste Flexibilitat der Services den Weg in
dieses Schlaraffenland. Sie stellen die Speerspitze moderner
»,Bedirfnisbefriedigungsdienste* dar. Gleichzeitig sind sie
potenzielle Umsatzsteigerungstools fiir Unternehmen.

> Abo 4.0

Was aber, so kdnnte man fragen, ist denn eine Subskription
anderes als das gute alte Abo? Vom Prinzip her ist da kein
gewaltiger Unterschied. Doch nur weil ein Geschaftsmodell
schon zur Zeit von Kaiser Wilhelm I. beliebt war, muss es noch
lange nicht {iberholt sein — im Gegenteil. So wie die Digitali-
sierung das rund 150 Jahre alte Businessmodell des Versand-
handels transformiert hat, ist sie auch dabei, das Abonne-

mentmodell zu verdndern. Der Unterschied zum ,,alten Abo*
ist namlich, dass sich Anbieter und Kunde nicht mehr in einer
Aktiv-Passiv-Beziehung gegeniiberstehen, bei dem Ersterer
Letzteren mit allen Marketingkiinsten gewinnen und még-
lichst lange binden will (,,... verlangert sich Ihr Abonnement
automatisch um ein weiteres Jahr*). Vielmehr basieren mo-
derne Subscriptionangebote auf einer engen Verflechtung
zwischen Unternehmen und Kunde, die durch digitale Kom-
munikation, moderne Omnichannelkonzepte, flexible digitale
Bezahlsysteme und ein datengestiitztes umfassendes Wissen
liber die Bediirfniswelt des Kunden erméglicht wird.

Die Informationen (ber die Wunschlandschaft des Verbrau-
chers und seine Anspriiche und Lebensgewohnheiten er-
6ffnen dem anbietenden Unternehmen die Méglichkeit,
proaktiv zu handeln, wie es im E-Business ldngst Ublich ist —
allerdings infolge der hohen Reaktionsgeschwindigkeit der
Subskription auf einem wesentlich erweiterten Niveau: Ver-
dnderte Bediirfnisse lassen sich schnell in der vereinbarten
Leistung abbilden. Nachfragednderungen fiihren zu einer
Verbesserung und/oder Ausweitung des Angebotsspektrums
- und die damit verbundene Kommunikation erhéht das Wis-
sen (iber den Kunden. Hier liegt ein ausgesprochen frucht-
bares Einsatzfeld fiir Kunstliche Intelligenz und lernféhige
Digitaltechnologien. Sie optimieren das Zusammenspiel von
Kundenwiinschen und den Optionen zu deren Befriedigung
hinsichtlich Individualisierung, Volumen, Geschwindigkeit,
Kosten und Qualitat.

Was sich daraus ergibt, ist nichts weniger als eine Revolution
im Verhaltnis von Kunde und Anbieter: Beide ziehen an einem
Strang, sind gleichermallen an der Verbesserung von Pro-
dukten, Services und Konditionen interessiert. Bei den Kun-
den erfreut sich das Modell steigender Beliebtheit, weil sie
Bequemlichkeit, Personalisierung und Verfiigbarkeit der Leis-
tung sowie die Synchronisierung der Nutzungsdauer mit dem
Bedarf schdatzen. Anbieterunternehmen erkennen den Wert
von langerfristig verldsslichen und wachsenden Umsatzen
bei einer bekannten Anzahl von Subskribenten, die bei ent-
sprechender Qualitat und vertrauensvollem Dialog mit den
Unternehmen zu mehr Markentreue finden. Zudem lassen
sich Ressourcen und Inventar mit gréRerer Sicherheit planen
als beim Abverkaufsmodell.

Allerdings: Der Einstieg eines Unternehmens in die Subscrip-
tion-Economy funktioniert nicht wie das Schalterumlegen.
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=>>>Wenn Sie Ihr Geschdftsmodell jetzt nicht
umstellen, ist es gut moglich, dass Sie
schon in wenigen Jahren kein Geschaft
mehr haben, das Sie umstellen konnten.<<

Es sind Investitionen zu tatigen und organisatorische Veran-
derungen vorzunehmen - die Kosten steigen also zundchst
einmal an. Wer bisher ein Produkt verkauft hat und es plotz-
lich nur noch per Subskriptionsmodell vertreibt, erfdhrt eine
drastische Veranderung der Umsatzstruktur und -entwick-
lung. In ihrem Ratgeber Technology-as-a-Service Playbook:
How to Grow a Profitable Subscription Business schlagen die
Subscription-Experten Thomas Lah und J. B. Wood zwei
Alternativen flr diesen Fall vor: das Produkt eine Zeit lang
Uiber beide Wege zu vertreiben (Verkauf und Subskription)
oder die schnelle Umstellung auf das verbrauchsabhangige
Bezahlmodell, unter Inkaufnahme kurzfristiger Kostenstei-
gerungen und Umsatzriickgange. Im zweiten Fall steigen
zundchst die Kosten an und der Umsatz sinkt, da Investiti-
onen fallig sind und sich die Subskriptionserldse erst lang-
sam aufbauen. Nach einiger Zeit kehrt sich dieser Prozess
um: Die Kosten fallen und die Umséatze steigen. Am Ende
der Transformation wachsen die Umsétze stetig und schnel-
ler als zuvor an. Unternehmen, die diesen Weg erfolgreich
gegangen sind (beispielsweise Adobe), bestatigen diesen
Verlauf. Der Erfolg ist jedoch nur dann nachhaltig, wenn die
Leistung stimmt und sich die Kunden nicht durch versteckte
Zusatzkosten oder gar nicht bendtigte Leistungselemente
Uiber den Tisch gezogen fiihlen.

>Vertrieb aus der
Kundenperspektive

Generell verlangt das Subscriptionmodell die Bereitschaft zu
hoher Flexibilitat und Einfiihlung in den Kunden. Was ist bei-

Tien Tzuo

spielsweise, wenn der Kunde nicht zu einer festen Frequenz
(monatlich, vierteljahrlich, jdhrlich ...) verpflichtet werden
will? Besteht eine Méglichkeit, das Angebot noch bedarfsge-
rechter zu strukturieren? Wie sehr wiirde dies die Lieferkette
verkomplizieren?

Mit dem Einstieg in das Subscriptionkonzept verandert sich
auch die Wettbewerbssituation. Wachsende Anspriiche der
Kunden hinsichtlich Bequemlichkeit und Zuganglichkeit der
Angebote erfordern standige Anpassungen der Optionen
und Zahlungsvarianten. Die Gefahr besteht hier, durch Ausru-
hen auf Anfangserfolgen vom Wettbewerb schnell ausmang-
vriert zu werden. Ein wacher Blick auf Kunden und Markt ist
erfolgsentscheidend.

Wie es derzeit aussieht, entwickelt sich die Subscription
Economy zu einem weltweiten Erfolgsmodell. Die Zuwachs-
raten in diesem Markt liegen bei liber 100 Prozent im Jahr.
Lag der Umsatz 2011 noch bei 57 Millionen Dollar, hat er die
5-Milliarden-Dollar-Grenze inzwischen weit (berschritten.
Dabei scheint es (gute Ideen vorausgesetzt) hinsichtlich der
Anwendung des Konzepts kaum Grenzen zu geben. Keine
Branche ist prinzipiell ausgenommen. Tien Tzuo, Griinder
und Geschéftsfihrer des Software-Dienstleisters Zuora und
fihrender Experte zum Thema Subscription, dufert sich
schnérkellos: ,,Wenn Sie Ihr Geschadftsmodell jetzt nicht um-
stellen, ist es gut moéglich, dass Sie schon in wenigen Jahren
kein Geschaft mehr haben, das Sie umstellen kénnten.“ In
allen Branchen werden seiner Ansicht nach schon in kurzer
Zeit Abonnementmodelle eine fiihrende Rolle spielen. Er
schildert, wie er mit Kollegen auszuloten versuchte, welche
Branchen sich nicht fiir Subscription eignen. Als ein Kollege
die Zementindustrie ins Gesprdch brachte, entwickelte das
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Team ein Konzept, wie man den Kunden die Quintessenz
des Zementbodens anbieten kdnnte: FulBboden, und zwar
aus beliebigen Materialien. ,,Es gibt dann einen Servicever-
trag, nach dem man einfach einen monatlichen Betrag be-
zahlt... So kann man tatsachlich FuBboden abonnieren.*

Zu klaren bleibt freilich noch, wie mit den Daten zu verfahren
ist, die im Laufe einer Subskriptionsperiode tber den Kun-
den gesammelt werden. Denn um den Service zu verbessern,
braucht der Anbieter letztlich ein Protokoll tiber das Verhalten
des Kunden. Durch intensiveren Kundenkontakt wachst die

Wissensbasis dariiber stdandig an. Was wird da aus der Privat-
sphédre, wenn die Subskription endet? Tien Tzuo rat dazu, dem
Kunden alle gesammelten Informationen Uber sein Verhalten
zuriickzugeben. Im bisherigen Verkaufsmodell sei es die typi-
sche Einstellung des Unternehmens, zu sagen: ,,Warum zu-
riickgeben? Das sind unsere Daten! Darauf entgegnet Tien
Tzuo: ,,Wieso eure Daten? Es ist mein Verhalten!*

Auch auf diesem Gebiet erfordert das Subscription-
modell offenbar einen Perspektivwechsel mit dem Kunden
im Zentrum.

Mochten auch Sie IThr Geschaftsmodell umstellen? Sprechen Sie uns dazu gerne an.
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