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Was muss ich heute tun,
um (Uber-)morgen noch
dabei zu sein...!?

»Business Model Generation« — ein einfacher,
aber nicht leichter Weg, sich erfolgreich auf den Weg

in die Zukunft zu machen.

ind Sie eine Unternehmerperson-
Slichkeit? Denken Sie stindig da-

ruber nach, wie Sie Werte schaf-
fen und neue Geschifte aufbauen kon-
nen oder wie sich lhre Organisation
verbessern oder umwandeln ldsst?
Und suchen Sie nach neuen, innovati-
ven Geschiftsmodellen, um alte, Gber-
holte zu ersetzen? Um allen Heraus-
forderungen zu trotzen und um Wett-
bewerbern auch kinftig die beriihmte
»Nasenldnge« voraus zu sein!
Wenn Sie auch nur eine dieser Fragen,
die Alexander Osterwalder am Anfang
seines Standardwerkes fur Visionare,
Spielveranderer und Herausforderer
stellt, mit »jac beantworten, sollten
Sie weiterlesen! Denn dann 6ffnet sich
Ihnen die Welt von »Business Model
Generation«, einem Werkzeug, das
mithilfe von neun Komponenten die
schnelle Visualisierung von Geschafts-
modellen erlaubt, ohne dabei wichtige
Komponenten auBen vor zu lassen:
Kundensegmente, Wertangebote, Kun-
denkanale und -beziehungen, Ein-
nahmequellen, Schlusselressourcen,
-aktivitaten und -partner sowie Kos-
tenstrukturen,

Stellen Sie sich die richtigen Fragen?!

Am Anfang steht immer |hr gegenwdr-
tiges Geschaftsmodell. Das, das immer
wieder daraufhin gepruft werden muss,
ob es einzigartig genug ist! Einzigartig

genug, um sicherzustellen, auch tber-
morgen noch dabei sein zu kdnnen.
Wenn die Kunden taglich aufs Neue
diese Einzigartigkeit belohnen — oder
nicht. Die selbstkritische Standort-
bestimmung steht am Anfang, wenn
Sie Effektivitat und Effizienz lhres Tuns
hinterfragen und neue Wachstums-
pfade entdecken wollen! Durchdrin-
gen Sie dabei die neun Felder:

¥ 1. Wertangebote

Welchen Nutzen stiften Sie Ihren Kun-
den heute? Besitzen Sie sie, die be-
ruhmte Unique Selling Proposition,
diesen entscheidenden Unterschied zu
den anderen Anbietern? Wie sieht |hr
Angebotspaket an Produkten und/oder
Dienstleistungen heute aus? Trifft es
die Bedurfnisse? Ihr Wertangebot ist
das entscheidende Argument lhrer
Kunden, gerade bei Ihnen zu kaufen!

W 2. Kundensegmente

Wie ist der Markt strukturiert? Welche
Kunden(gruppen) erreichen Sie heute?
Wer sind die Wichtigsten? Fir wen
schaffen Sie Ihre Wertangebote? Wel-
che Alternativen haben lhre Kunden?
Bedienen Sie den Massenmarkt oder
agieren Sie in einer besonderen Nische?

M 3. Kandle

Wie erreichen Sie |hre Kunden? Wel-
che Vertriebswege gibt es und welcher
bedienen Sie sich? Wie steht es um
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Kosteneffizienz und Prozessexcel-
lence? Handeln Sie in den Kanalphasen
- Aufmerksamkeit, Bewertung, Kauf,
Vermittlung und nach dem Kauf — wirk-
sam? Kundenzufriedenheit wird im Be-
sonderen auch hier produziert!

W 4. Kundenbeziehungen

Mit all Ihren Kunden pflegen Sie Be-
ziehungen. Treffen Sie mit »lhrer Arta
den Wunsch |hrer potenziellen Kiufer?
Passt sie zu den Ubrigen Elementen
Ihres Geschiftsmodells? Wie kosten-
intensiv ist die Beziehungspflege?

W 5. Einnahmequellen

Flr was zahlen Ihre Kunden wirklich -
und was bekommen Sie damit nicht
bezahlt? Zahlen |hre Kunden einmal
oder freuen Sie sich iiber wieder-
kehrende Zahlungen? Wie sehen Ihre
Preis- und Konditionensysteme aus?
Belohnen Sie die gewiinschten Hand-
lungen lhrer Kunden?

I 6. Schlisselressourcen

Ohne sie gibt es kein funktionierendes
Geschidftsmodell! Welche Ressourcen
bendtigen Sie, um Ihr Nutzenverspre-
chen einlésen zu kénnen? Und ver-
fugen Sie auch Uber diese? Was brau-
chen Sie, um Kundensegmente und
-beziehungen sowie die Kanile opti-
mal zu bedienen? Um vor allen Dingen
eines zu erreichen: notwendige Ein-
nahmen! Schliisselressourcen kénnen
physischer, menschlicher, finanzieller
oder intellektueller Natur sein.

W 7. Schlusselaktivititen

Hier geht es um die wichtigsten Dinge,
die ein Unternehmen »unternehmen«
muss, damit das Geschaftsmodell er-
folgreich funktioniert. Hier wird fest-
gelegt, wie die Wertangebote geschaf-
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fen und bei Kundenbeziehungen und
Kanalen gehandelt werden soll. Wel-
che Aktivitaten erfordert |hr Unter-
nehmen? Welche davon wollen Sie
selber ausfihren — und wo stitzen Sie
sich sinnvoller auf Partner?

I 8. Schliisselpartnerschaften

Wer von lhren Lieferanten, Abneh-
mern und Partnern treibt Ihr Ge-
schaftsmodell wirklich an? Wer sind
diese Schlisselpartner? Welche Res-
sourcen und Aktivitaten schépfen wir
aus diesen Netzwerken? Erscheinungs-
form (zum Beispiel Kooperationen,
strategische Alllanzen oder Joint ven-
tures) und Motivation (zum Beispiel
Optimierung oder Risikominimierung)
konnen sehr individuell und unter-
schiedlich sein.

W 9. Kostenstruktur

Wie viel? Als Gegenpol zu den Einnah-
mequellen gilt es hier, alle Kosten zu
fassen, die Ihr unternehmerisches Tun
auslost. Welche Ressourcen und Akti-
vitaten sind am teuersten? Ist lhr Ge-
schaftsmodell eher kosten- oder wert-
getrieben?

Wenn Sie diese Herausforderung selbst-
ehrlich(!) gemeistert haben, |hr Unter-
nehmen anhand der neun grundlegen-
den Bausteine beschrieben haben,
dann konfrontieren Sie |hr heutiges
Geschaftsmodell im zweiten Schritt
mit den herausfordernden Kraften, die
in den nachsten Jahren auf lhre Akti-
vitaten einwirken werden: Branche,
Markt, Gesellschaft und Trends. Denn
ein  wettbewerbsfihiges Unterneh-
mensmodell von heute kann morgen
bereits iberholt oder sogar unbrauch-
bar sein. Erkennen Sie neue, vielleicht
sogar rebellische Mitspieler im Markt?
Welches sind die groRten, unerfiillten
Kundenwiinsche? Konnten unsere
Kunden mihelos bessere Angebote
finden — und wie hoch wéren die
Wechselkosten? Welche technologi-

schen Trends tauchen auf, als Chance
oder Risiko? Das sind nur einige bei-
spielhafte Fragen, die nicht auRer Acht
gelassen werden dirfen!

Starken, Schwichen, Chancen,
Risiken

Spiegeln Sie im dritten Schritt Ihre bis-
herigen Ergebnisse gegen die vier Per-
spektiven: Starken, Schwichen, Chan-
cen und Risiken! Arbeiten Sie heraus,
wie Sie im Besonderen mit den Star-
ken, die Ihre Organisation besitzt, die
Chancen, die Sie in der Zukunft sehen,
nutzenstiftend umsetzen kénnen.
Sinnvollst setzen Sie sich hier mit je-
dem der neun Bausteine einzeln aus-
einander.

Und dann mussen Sie die vier Schlis-
selfragen zu den wichtigen Treibern
lhres Modells beantworten: Welche
Faktoren sollen weit (ber den Bran-
chenstandard aufgestockt bzw. weit
unter diesen Standard reduziert wer-
den? Und welche Faktoren, mit denen
in der Branche lange Zeit konkurriert
wurde, konnen Sie eliminieren bzw.
ganz neu anbieten!? Um Kostenaus-
wirkungen und Wertschépfung gleich-
zeitig wirksam zu bewegen.

Am Ziel!

Und dann ist sie dal Die Positionierung,
die Sie in die Zukunft fihrt! Eines muss
jedoch klar sein: Das beschriebene
Werkzeug fuhrt Sie klar durch einen
Prozess, der lhnen Maoglichkeiten da
aufzeigt, wo andere sich vielleicht von
Problemen erdriicken lassen. Aber
dann missen Sie diesen Weg auch
gehen. Nutzen Sie |hr heutiges Ertrags-
potenzial so lange wie maglich aus —
aber vergessen Sie nicht, rechtzeitig
neues Potenzial aufzubauen. Strategie
handelt von der Zukunftswirkung heu-
tiger Entscheidungen -~ auch derjeni-
gen, die Sie nicht treffen,
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