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Business Modell




Business Modell Canvas (Leinwand)

Die Business Modell Canvas erlaubt Visionaren und
Spielveranderern sich Uber veraltete
Geschaftsmodelle hinweg zu setzen und
zukunftsweisende Unternehmen zu gestalten.

Die Canvas bietet eine gemeinsame Sprache zur
Beschreibung, Visualisierung, Bewertung und
Veranderung von Geschaftsmodellen.



Business Modell Canvas




Ein kreativer Prozess der Spaf macht
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Ein kreativer Prozess der Spaf macht
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Ein kreativer Prozess der Spaf macht

Business Model Canvas: amazoncom
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Was ist ein Geschaftsmodell?

Uberlege Dir eine Antwort ?
auf diese Frage. o




Was ist ein Geschaftsmodell?

Definition:
,Ein Geschaftsmodell beschreibt das Grundprinzip,
nach dem eine Organisation Werte schafft,

vermittelt und erfasst.”

Definition:
,Ein Geschaftsmodell ist die Logik, mit der ein
Unternehmen seinen Lebensunterhalt verdient."”




Elemente eines Geschaftsmodell?

Welche Elemente sollte ein ?
Geschaftsmodell beinhalten? o

Wie Geld verdient wird
Wie hoch die Ausgaben sind
Wie Kunden erreicht werden

Und noch vieles mehr ...

Es fehlt eine einheitliche Sprache —
ein Modell, auf das sich alle beziehen konnen.
Das ist die Business Modell Canvas.



Die 9 Bausteine der Canvas

Kundensegmente
Eine Organisation bedient ein

oder mehrere Kundensegmente. Kundenbeziehungen

Mit jedem Kundensegment

n Wertangebote werden Kundenbeziehungen
Sie versucht anhand von hergestellt und gepflegt.
Wertangeboten Kundenprobleme
zu l6sen und die Kunden- Einnahmequellen
bedirfnisse zu befriedigen. H

Einnahmequellen sind das

Ergebnis von den Kunden

B 5\7“5“9 X den d erfolgreich angebotenen
ertangebote werden den Wertangeboten.

Kunden durch Kommunikations-,
Distributions- und Verkaufskanale
unterbreitet.



Die 9 Bausteine der Canvas

Schliisselressourcen
Schlisselressourcen sind die
Guter, die zum Anbieten und
Bereitstellen der zuvor
beschriebenen Elemente
erforderlich sind, ...

Schliisselaktivitaten

... indem eine Reihe von
Schlisselaktivitaten ausgefiihrt
wird.

Schliisselpartnerschaften
Manche Aktivitaten werden
ausgelagert, und manche
Ressourcen werden aullerhalb
des Unternehmens beschafft.

Kostenstruktur
Die Geschaftsmodellelemente
resultieren in der Kostenstruktur.



Graphische Ubersicht
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Graphische Ubersicht
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Die Elemente der Canvas im Uberblic

e Entwickelt fiir: Entwrickelt von: it
The Business Model Canvas
: ~ ¢
Schliisselaktivitdten ;';Zi Nutzenversprechen Kundenbeziehungen ( 2 Kundensegmente ﬁ
D 1
5 P -
anile? Kundenbeziehungen?
Schliisselressourcen
ressourcen edordert unser
andle? Kundenbeziehungen?
Kostenstruktur Einnahmequellen
www.businessmodelgeneration.com Uber g: www.say-when.ch ©@e06®




Welches Unternehmen ist das?
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The business model of FC Bayern Munich
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Lean Canvas
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Arbeiten mit der Canvas

1. Entwickle Deine eigene Canvas mit Hilfe eines
Posters und Post-It.

2. Nutze die Canvas um uns allen Dein Unternehmen
auf eine spannende Art vorzustellen.

3. Entwickle 4 bis 5 Variationen Deines
Geschaftsmodells.

4. Diskussionen Uber die Variationen.



Ubung: Business Modell Canvas (Lean)

Entwickle Deine eigene Canvas (30 min)
und stelle sie den anderen vor
(3 x 10 min).

60 Minuten Zeit
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Fragen



1. Kundensegmente - Zielgruppen

In diesem Baustein werden die Menschen und Organisationen definiert, die ein
Unternehmen erreichen und denen es mit seinem Angebot dienen will.

Dies ist das Herz eines jeden Geschaftsmodells:

Ohne Kunden kann kein Unternehmen lange Uberleben. Um seinen Kunden attraktive
und passende Angebote machen zu kdnnen, ist es sinnvoll, sie in verschiedene
Gruppen mit ahnlichen Verhaltensweisen, Bedirfnissen und anderen Eigenschaften zu
unterteilen.

Jedes Unternehmen muss eine bewusste Entscheidung treffen, an welche Zielgruppen
es sich mit seinem Angebot richten mochte, und welche es vernachlassigt. Diese
Entscheidung ist die Grundlage daflr, ein Geschaftsmodell sorgfaltig und anhand der
Bedirfnisse der identifizierten Zielgruppen zu entwickeln.

Essentielle Fragen sind:
,FUr wen schaffen wir mit unserem Angebot einen Wert?*
,Wer sind unsere wichtigsten Kunden?“



1. Kundensegmente - Zielgruppen

Manche Organisationen bedienen sowohl zahlende als auch nicht zahlende Kunden.
Beispielsweise zahlen die meisten Facebook-Nutzer Facebook nichts flr seine
Dienstleistungen. Doch ohne diese Nutzer kbnnte Facebook nichts an Werbekunden
verkaufen.

Fakten Uber Kunden:

*Verschiedene Kunden kdnnen unterschiedliche Werte, Kanéale oder Beziehungen
erfordern.

*Manche Kunden bezahlen, andere womaoglich nicht.

*Organisationen verdienen haufig weitaus mehr an einer Kundengruppe als an einer
anderen.



2. Wertangebot - Kundennutzen

Das Wertangebot beschreibt das ,Gesamtpaket” der Produkte und Services, die einen
Nutzen fir die definierten Zielgruppen schaffen.

Das Kundennutzen ist der Grund, warum Kunden ein bestimmtes Angebot einem
anderen vorziehen. Das Kundennutzen muss also die Kunden davon lUberzeugen, unser
Angebot zu kaufen.

Der geschaffene Wert kann quantitativ sein (z.B. Kostenersparnis, Schnelligkeit,...) oder
gualitativ (Design, erlebte Verbesserung). Einige der vielen Méglichkeiten sind Neuheit,
bessere Performance, Personalisierung, Marke/ Status, Bequemlichkeit, Kosten- oder
Risikominimierung, ...

Essentielle Fragen sind:

“Welchen Nutzen/ Wert bringen wir dem Kunden?”

“Welche Kundenprobleme I6sen wir mit unserem Angebot?”
“Welche Kundenbedurfnisse helfen wir zu erfullen?”

“Welche Kombination von Produkten und Services bieten wir den einzelnen Zielgruppen
an?”



3. Marketingkanale

Der Baustein Marketingkandle definiert, wie ein Unternehmen seine Kunden erreicht und mit ihnen kommuniziert,
um ihnen die Kundennutzen mitzuteilen und nahezubringen.

Kommunikation, Distribution und Verkaufsstellen sind die Schnittstellen eines Unternehmens zu seinen Kunden. Die
Vertriebskanale sind also Beriihrungspunkte mit den Kunden und spielen eine grol3e Rolle fur die Wahrnehmung
von Produkten und Unternehmen seitens der Kunden.

Kanale erflllen verschiedene Funktionen, u.a. sollen sie bei den Kunden die bewusste Wahrnehmung der Produkte
und Services des Unternehmens erhéhen, dem Kunden erlauben bestimmte Produkte/ Services zu erwerben, dem
Kunden den Kundennutzen nahe bringen und auch nach dem Kauf eine langfristige Betreuung des Kunden bieten.

Essentielle Fragen sind:

“Auf welchem Weg wollen unsere Kunden von uns kontaktiert werden?”
“Welcher Kanale funktionieren am besten? )
Welche Kanale sind die kosteneffizientesten?



4. Kundenbeziehungen

Dﬁr Baustein Kundenbeziehungen beschreibt die Arten von Beziehungen, die ein Unternehmen mit bestimmten Zielgruppen
pflegt.

Jedes Unternehmen sollte definieren, welche Arten von Kundenbeziehungen es mit den verschiedenen Zielgruppen haben
mochte. Denn diese Beziehungen beeinflussen in groRem Malde, wie ein Unternehmen von Kunden wahrgenommen wird.
Kundenbeziehungen kénnen variieren, z.B. in der Haufigkeit des Kontaktes oder zwischen einem mehr personlichen oder
einem automatisierten Kontakt. Ein Unternehmen kann auch gleichzeitig verschiedene Arten von Beziehungen zu
verschiedenen Zielgruppen pflegen.

Die Gestaltung der Kundenbeziehungen hangt nicht nur von dem adressierten Zielgruppe ab, sondern auch davon, was
man damit erreichen mochte. Mdégliche Ziele sind die Kundengewinnung, die Bestandskundenpflege oder Zusatzverkaufe.
Entsprechend dieser Ziele muss die jeweilige Kommunikation angepasst werden.

Essentielle Fragen sind:

" Welche Art von Beziehung erwarten die einzglnen Zielgruppen?”

. Welche davon haben wir bereits aufgebaut?

. Was kosten sie uns? ;
Wie sind sie mit dem Rest unseres Geschaftsmodells im Einklang?



5. Einnahmequellen

Der Baustein Einnahmequellen steht flr die verschiedenen Mdéglichkeiten Geld zu
verdienen, die sich in Verbindung mit einem bestimmten Geschaftsmodell ergeben.

Wenn die Kunden das Herzstlick eines Business Models sind, so sind die Umsétze die
Arterien. Jedes Unternehmen muss sich von Beginn an fragen, fiir welchen Nutzen ist
ein Kunde wirklich bereit zu zahlen? Diese Frage erfolgreich zu beantworten, ermdglicht
einem Unternehmen, eine oder mehrere Erlésquellen bei den verschiedenen
Zielgruppen zu identifizieren.

Essentielle Fragen sind:

“Fur welchen Nutzen sind unsere Kunden wirklich bereit zu zahlen?”
“Wofur bezahlen sie aktuell schon?”

“Wie wurden sie am liebsten zahlen?”

“Wie viel tragt jede der einzelnen Umsatzquellen zum Gesamtumsatz bei?”



6. Schlusselressourcen

Der Baustein Schliisselressourcen beschreibt die wichtigsten Guter, die fir das
Funktionieren eines bestimmten Geschéaftsmodells ben6tigt werden.

Jedes Geschaftsmodell erfordert das Vorhandensein bestimmter Ressourcen. Diese
Ressourcen erlauben einem Unternehmen, Nutzen fur die Kunden zu erzeugen und
anzubieten, Markte zu erreichen, Beziehungen zu den Kunden zu unterhalten und
Umsatze zu erzielen. Ressourcen kdnnen sich im eigenen Besitz befinden, gemietet
werden oder von Schllsselpartnern zur Verfligung gestellt.

Das Canvas unterscheidet zwischen vier Kategorien von Schltisselressourcen:

1. physische Ressourcen wie Raumlichkeiten, Produktionsmaschinen usw.

2. intellektuelle Ressourcen wie Wissen, Patente, Partnerschaften, Kundenstamm etc.
3. personelle Ressourcen

4. finanzielle Ressourcen wie verfugbares Kapital, Sicherheiten etc.

Essentielle Fragen sind:
“Welche Schlusselressourcen brauchen wir, um unseren Kundennutzen umzusetzen?”
“Welche Ressourcen erfordern unsere Distributionswege?” usw.



7. Schliisselaktivitaten

Der Baustein Schliisselaktivitaten beschreibt die wichtigsten Handlungen, die ein
Unternehmen tun muss, um das Geschaftsmodell erfolgreich umzusetzen.

Jedes Geschaftsmodell verlangt eine Anzahl von Schliisselaktivitaten. Das sind die
wichtigsten Handlungen, die ein Unternehmen ausfiihren muss, um erfolgreich zu
funktionieren. Wie die Schltisselressourcen sind auch die Schlisselaktivitaten
notwendig, um dem Kunden Nutzen bringen und anbieten zu kénnen, um Markte zu
erreichen, Kundenbeziehungen aufrecht zu erhalten und Umsatze zu erzielen.

Das Model klassifiziert sie wie folgt:

— Produktion (Aktivitdten im Zusammenhang mit der Produktion physischer Guter)
— Problemldsung (dazu gehdren CRM, Wissens- und Beschwerdemanagement)

— Plattform/ Netzwerk (bei online Bussinesses)

Essentielle Fragen sind:

“Welche SchlUsselaktivitaten erfordern unsere Kundennutzen?”

“Welche unsere Vertriebskanale?”, “Welche unsere Kundenbeziehungen?”
“Und welche unsere Umsatzquellen?”



8. Schlusselpartnerschaften

Der Baustein Schliisselpartnerschaften umfasst das Netzwerk von Zulieferern und
Partnern, die flr das Funktionieren des Geschaftmodells entscheidend sind.

Unternehmen bauen aus verschiedenen Griinden Allianzen auf. Die Beweggriinde
konnen sein: Optimierung von Prozessen, Skalierung (in der Regel zur
Kostenminimierung durch Outsourcing oder die gemeinsame Nutzung von Infrastruktur),
Risikominimierung und Gewinnung bestimmter Ressourcen.

Essentielle Fragen sind:

“Wer sind unsere Schlusselpartner?”

“Wer sind unsere wichtigsten Zulieferer?”

“Welche Schlusselressourcen bekommen wir von Partnern zur Verfugung gestellt?”
“Welche Schlusselaktivitaten ubernehmen Partner far uns?”



9. Kostenstruktur

Die Kostenstruktur beschreibt alle Kosten, die bei der Umsetzung des Geschéaftsmodells
auftreten und in die Finanzplanung eingerechnet werden mussen.

Dieser Baustein steht flr die wichtigsten Kostenfaktoren, die im Rahmen eines
Geschéaftsmodells entstehen. Nutzen zu schaffen und zu tGbermitteln,
Kundenbeziehungen zu pflegen und Umsatze zu generieren, all das produziert Kosten.
Diese Kosten konnen relativ einfach anhand der Beschreibung der Schliisselressourcen,
Schlusselaktivitdten und Schliisselpartnerschaften kalkuliert werden. Die
Kostenkalkulation kann mehr oder weniger im Zentrum eines Geschaftsmodells stehen.

Essentielle Fragen sind:

“Was sind die grofdten und wichtigsten Kostenfaktoren in unserem Business Modell?”
“Welche Schlusselressourcen sind die teuersten?”

“Welche Schlusselaktivitaten sind die teuersten?”



