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BUSINESS MODEL CANVAS

« Entwickelt von Alexander Osterwalder

« Ordnet das Geschaftsmodell:
Wie stellt sich das Unternehmen auf und erzielt Umsatze?

~Ein Business Model beschreibt das Prinzip, wie eine
Organisation Werte schafft, weitergibt und bewahrt."

Alexander Osterwalder

« Extrahieren der wirklich wichtigen Faktoren der Geschaftsidee ermdglicht:
- leichtere Identifizierung von Starken und Schwachen

- Optimierung der Geschaftsidee
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BUSINESS MODEL CANVAS

neun wichtige Bausteine:

« Customer Segments
« Customer Relationships
« Channels

« Value Proposition
+ Key Activities
« Key Ressources

« Key Partners

e (Cost Structure
« Revenue Streams

Kunden

} Angebot

- Finanzen

Darstellung eines Geschaftsmodells auf einer Seite durch Konzentration auf

- Infrastruktur
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Key
Partners

* Wer sind unsere
Schlusselpartner?

* Wer sind unsere
wichtigsten Zulieferer?

*  Welche
Schlisselressourcen
bekommen wir von
Partnern zur Verfiigung
gestellt?

»  Welche Schliisselaktivitaten
Ubernehmen Partner fur
uns?

Key =
Activities U4

e

*  Welche Schlisselaktivitaten
erfordern unsere
Kundennutzen?

*  Welche unsere
Vertriebskanale?

+  Welche unsere
Kundenbeziehungen?

* Und welche unsere
Umsatzquellen?

Key
Ressources

*  Welche Schlisselressourcen
brauchen wir, um unseren
Kundennutzen umzusetzen?

* Welche Ressourcen erfordern
unsere Distributionswege?

»  Welche Ressourcen erfordern
unsere Kundenbeziehungen?

* Welche Ressourcen erfordern
unsere Erlésquellen?

Value Y
Proposition

« Welchen Nutzen/ Wert
bringen wir dem Kunden?

*  Welche Kundenprobleme
I6sen wir mit unserem
Angebot?

* Welche Kundenbediirfnisse
helfen wir zu erflillen?

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

Customer
Relationships

:
e Q
*  Welche Art von Beziehung
erwarten die einzelnen
Zielgruppen?

* Welche davon haben wir
bereits aufgebaut?

- Was kosten sie uns?
* Wie sind sie mit dem Rest

unseres Geschaftsmodells
im Einklang?”

Channels

cC
«  Auf welchem
Weg/ durch welche Kanale
wollen unsere Kunden von
uns kontaktiert werden?

*  Welche Kanale funktionieren
am besten?

+  Welche Kanale sind die
kosteneffizientesten?

* Wie integrieren wir sie in
unser
Kundenkommunikations-
konzept?

Customer
Segments

L)

+ Flr wen schaffen wir mit
unserem Angebot einen
Wert?

* Wer sind unsere
wichtigsten Kunden?

Cost Structure

* Was sind die gréBten und wichtigsten
Kostenfaktoren in unserem Business Modell?

«  Welche Schliisselressourcen sind die teuersten?

« Welche Schlisselaktivitdaten sind die teuersten?

Revenue Streams
«  Fir welchen Nutzen sind unsere Kunden wirklich bereit zu zahlen?
«  Woflr bezahlen sie aktuell schon?

+  Wie wiirden sie am liebsten zahlen?

+ Wie viel tragt jede der einzelnen Umsatzquellen zum Gesamtumsatz bei?
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1. CUSTOMER SEGMENTS (ZIELGRUPPEN)

Herz des Geschéftsmodells:
Ohne Kunden kein Uberleben des Unternehmens!

Attraktive und passende Angebote:
Einteilung in Gruppen mit ahnlichen Verhaltensweisen, Bedurfnissen und
Eigenschaften

Entscheidungsfindung:
Welche Kundengruppe soll das Unternehmen bedienen?

- Grundlage der weiteren Entwicklung des Geschaftsmodells!

Definition der Menschen und Organisationen, die ein
Unternehmen erreichen und denen es mit seinem Angebot
dienen will!
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2. VALUE PROPOSITIONS (KUNDENNUTZEN)

« Kundennutzen = Grund, warum Kunden das Produkt kaufen!

« Definition des Kundennutzens, L6sung der Kundenprobleme, Erflllung der
Kundenbedurfnisse

« Kundenvorteile:
Quantitativ (Kostenersparnis, Schnelligkeit,...)
Qualitativ (Design, erlebte Verbesserung

« z.B.: Neuheit, bessere Performance, Personalisierung, Marke/Status,
Bequemlichkeit, Kosten-/Risikominimierung

Der Kundennutzen- Baustein beschreibt das ,Gesamtpaket®
der Produkte und Services, die einen Nutzen fur die
definierten Zielgruppen schaffen. In anderen Worten: das
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3. CHANNELS (VERTRIEBSKANALE)

« Schnittstellen zu Kunden:
Kommunikation, Distribution, Verkaufsstellen

« Beridhrungspunkte zu Kunden - Bedeutsam fur die Wahrnehmung von
Produkten und Unternehmen seitens der Kunden

o Ziel:
« Bewusste Wahrnehmung der Produkte und Services
« Dem Kunden den Nutzen nahe bringen
« Kauf ermdglichen
« Betreuung des Kunden nach dem Kauf

Der Baustein Vertriebskanale definiert, wie ein Unternehmen
seine Kunden erreicht und mit ihnen kommuniziert, um ihnen
die Kundennutzen mitzuteilen und nahezubringen.
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4. CUSTOMER RELATIONSHIPS (KUNDENBEZIEHUNGEN)

Welche Kunden werden wie betreut?

Unterschiede hinsichtlich:
« Haufigkeit des Kontakts
« Personlicher vs. Automatisierter Kontakt

Ziele:

« Kundengewinnung

« Bestandskundenpflege
« Zusatzverkaufe
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5. REVENUE STREAMS (ERLOSQUELLEN)

« Kunden = Herz des Unternehmens

- Umsatze = Arterien des U.!

« FUr welchen Nutzen ist der Kunde bereit zu Zahlen?

- Finden von Erlésquellen
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6. KEY RESOURCES (SCHLUSSELRESSOURCEN)

« Ressourcen ermoglichen dem Unternehmen:
« den Nutzen fir den Kunden zu erzeugen,
« Markte zu erreichen,
« Beziehungen zu den Kunden zu unterhalten und
« Umsatze zu erzielen.

« Befinden sich im eigenen Besitz, werden gemietet oder von Schllsselpartnern
zur Verfigung gestellt

1. physische Ressourcen

2. intellektuelle Ressourcen (Wissen, Patente, Partnerschaften, Kundenstamm)
3. personelle Ressourcen

4. finanzielle Ressourcen (verflgbares Kapital, Sicherheiten, ...)

Der Baustein Schllsselressourcen beschreibt die wichtigsten Glter,
die flUr das Funktionieren eines bestimmten Geschaftsmodells
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7. KEY ACTIVITIES (SCHLUSSELAKTIVITATEN)

« SchlUsselaktivitaten sind notwendig, um:
« den Nutzen fur den Kunden zu erzeugen,
« Markte zu erreichen,
« Kundenbeziehungen aufrecht zu erhalten und
« Umsatze zu erzielen.

« Baustein beschreibt:

 Produktion (Aktivitaten im Zusammenhang mit der Produktion physischer
Guter)

 Problemldosung (CRM, Wissens- und Beschwerdemanagement)
- Plattform/Netzwerk (bei Online-Business)

Der Baustein Schllsselaktivitaten beschreibt die wichtigsten
Handlungen, die ein Unternehmen tun muss, um das
Geschaftsmodell erfolgreich umzusetzen.
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8. KEY PARTNERSHIPS (SCHLUSSELPARTNERSCHAFTEN)

« Aufbau von Allianzen, zur:
 Optimierung von Prozessen

« Skalierung (i.d.R. zur Kostenminimierung durch Outsourcing oder die
gemeinsame Nutzung von Infrastruktur)

« Risikominimierung

« Gewinnung bestimmter Ressourcen

Der Baustein Schlisselpartnerschaften umfasst das Netzwerk
von Zulieferern und Partnern, die flr das Funktionieren des
Geschaftsmodells entscheidend sind.
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9. CoST STRUCTURE (KOSTENSTRUKTUR)

Auflistung der wichtigsten Kostenfaktoren

Kdnnen relativ einfach anhand der Beschreibung der Schllisselressourcen,
SchllUsselaktivitaten und Schllsselpartnerschaften kalkuliert werden

Kosten entstehen durch:
« Schaffung und Ubermittlung des Kundennutzens
« Pflege von Kundenbeziehungen
« Generierung von Umsatzen

Steht mehr oder weniger im Zentrum eines Geschaftsmodells

Die Kostenstruktur beschreibt alle Kosten, die bei der
Umsetzung des Geschaftsmodells auftreten und in die
Finanzplanung eingerechnet werden miussen.
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Key ,7\_ -
Partners =

* Wer sind unsere
Schlusselpartner?

* Wer sind unsere
wichtigsten Zulieferer?

*  Welche
Schlisselressourcen
bekommen wir von
Partnern zur Verfiigung
gestellt?

»  Welche Schliisselaktivitaten
Ubernehmen Partner fur
uns?

Key ;Q
Activities 43

*  Welche Schlisselaktivitaten
erfordern unsere
Kundennutzen?

*  Welche unsere
Vertriebskanale?

+  Welche unsere
Kundenbeziehungen?

* Und welche unsere
Umsatzquellen?

Key
Ressources
« Welche Schllsselressourcen

brauchen wir, um unseren
Kundennutzen umzusetzen?

* Welche Ressourcen erfordern
unsere Distributionswege?

* Welche Ressourcen erfordern
unsere Kundenbeziehungen?

* Welche Ressourcen erfordern
unsere Erlésquellen?

Value <o

Proposition \‘"

« Welchen Nutzen/ Wert
bringen wir dem Kunden?

*  Welche Kundenprobleme
I6sen wir mit unserem
Angebot?

* Welche Kundenbediirfnisse
helfen wir zu erflillen?

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

Customer ,
Relationships —
*  Welche Art von Beziehung

erwarten die einzelnen
Zielgruppen?

* Welche davon haben wir
bereits aufgebaut?

- Was kosten sie uns?
* Wie sind sie mit dem Rest

unseres Geschaftsmodells
im Einklang?”

Channels <)

«  Auf welchem
Weg/ durch welche Kanale
wollen unsere Kunden von
uns kontaktiert werden?

*  Welche Kanale funktionieren
am besten?

+  Welche Kanale sind die
kosteneffizientesten?

* Wie integrieren wir sie in
unser
Kundenkommunikations-
konzept?

Customer 5\
Segments

+ Flr wen schaffen wir mit
unserem Angebot einen
Wert?

* Wer sind unsere
wichtigsten Kunden?

Cost Structure

* Was sind die gréBten und wichtigsten
Kostenfaktoren in unserem Business Modell?

«  Welche Schliisselressourcen sind die teuersten?

« Welche Schlisselaktivitdaten sind die teuersten?

Revenue Streams
Flr welchen Nutzen sind unsere Kunden wirklich bereit zu zahlen?
«  Woflr bezahlen sie aktuell schon?

+  Wie wiirden sie am liebsten zahlen?

+ Wie viel tragt jede der einzelnen Umsatzquellen zum Gesamtumsatz bei?
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