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Presserechts und des Rundfunkstaatvertrages:

Unternehmen, das sich langfristig am
Markt halten soll. Zudem verscharfen
Entwicklungen, wie die immer weiter
voranschreitende Digitalisierung, ein-
hergehend mit steigenden Anspriichen
von Kund:innen, den Wettbewerbsdruck
enorm. Kund:innen stehen nicht nur eine
Vielzahl an unterschiedlichen Produkten
und Produktalternativen zur Verfiigung,
es ist ihnen auch madglich, diese ganz
einfach und sogar weltweit zu verglei-
chen. Deshalb ist es nicht nur wichtig,
mit einem durchdachten Geschaftsmo-
dell in den Markt einzutreten, sondern
das eigene Geschaftsmodell stets kon-
sequent zu hinterfragen, sowie an neue
gesellschaftliche und technologische
Entwicklungen anzupassen. Nur so kon-
nen Wettbewerbsvorteile gesichert und
neue Kundenkreise erschlossen werden.
Dabei kann das Business Model Canvas
(BMC) unterstiitzen. Es bringt alle we-

volles Werkzeug fir die Strukturierung
und Diskussion von Geschaftsmodellen
etabliert — sei es fiir ganz neu zu ent-
wickelnde Geschaftsmodelle oder die
(digitale) Transformation von bereits
bestehenden Geschéaftsmodellen. Da-
bei kann das Business Model Canvas
spielerisch mit Kolleg:innen verwen-
det werden, um auch interaktiv die Ge-
schaftsentwicklung im Team zu fordern.

Mit diesem Infoblatt geben wir Ihnen
Aufschluss (iber Vorteile und verschie-
dene Anwendungsfédlle des Business
Model Canvas. AuBerdem liefern wir
nicht nur hilfreiche Tipps und Beispie-
le fir die praktische Anwendung, son-
dern zeigen auch auf, welche Schlis-
selfaktoren und Leitfragen bei der
Geschaftsmodellentwicklung mithilfe
des Business Model Canvas unbedingt
beachtet und beantwortet werden sollten.



https://www.mittelstand-digital.de/MD/Navigation/DE/Home/home.html

Business Model Canvas: Wieso? Weshalb? Warum?

Das Business Model Canvas (kurz: BMC) dient der
Visualisierung und Strukturierung von Geschafts-
modellen und hilft, innovative Geschaftsmodelle
zu entwickeln oder bestehende zu Uberprifen
bzw. weiterzuentwickeln. Die urspriinglich vom
Schweizer Alexander Osterwalder entwickelte und
im Jahre 2008 in seinem Buch ,Business Model
Generation” veroffentlichte Methode, erfreut sich
nicht zuletzt aufgrund seines einfachen Aufbaus
weltweit groRer Beliebtheit bei der strategischen
Konzeption von Geschaftsmodellen. Mithilfe von
lediglich neun Schliisselfaktoren (siehe Abb. 1),
die einen ziemlich umfassenden Uberblick tiber die
wichtigsten Erfolgsfaktoren eines Unternehmens
geben, konnen selbst komplexe Vorhaben schnell
erfasst und auf lediglich einer Seite Ubersichtlich
dargestellt werden. Nicht umsonst bedeutet der
Name des Modells Uibersetzt auch ,Geschaftsmo-
dell Leinwand” (engl. canvas = Leinwand). Durch
diese einfache Darstellung kann das BMC intuitiv
und ohne groRRes Fachwissen umgesetzt werden.
Eingesetzt werden kann das BMC zu verschiede-

nen Veranderungsphasen eines Unternehmens.
Einerseits ist es ein beliebtes Werkzeug fir die
Geschaftsmodellentwicklung in der friihen Phase
eines Unternehmens. Griinder:innen oder Start-
ups ermoglicht es, grundlegendes Potenzial so-
wie die Wirtschaftlichkeit fir den Aufbau eines
Unternehmens abzuwagen. Andererseits kommt
es bei bestehenden Unternehmen haufig zum Ein-
satz, wenn das eigene Geschaftsmodell optimiert,
modernisiert oder digitalisiert werden soll. Typi-
sche Anwendungsfalle sind beispielsweise die
geplante Einfihrung neuer Dienstleistungen oder
(Online-)Services, der geplante Verkauf von Pro-
dukten tber Onlineshops oder Markplatze, die Ein-
fihrung individualisierbarer Produkte, das Errei-
chen jingerer Zielgruppen uber Social Media oder
die Identifikation und Optimierung der wichtigsten
Umsatz- und Kostentreiber. Mithilfe des BMC kon-
nen dann Potenziale und Schwachen identifiziert,
kiinftige Entwicklungen strukturiert, diskutiert und
verschiedene Varianten eines Geschaftsmodells
beispielhaft durchgespielt werden.

So einfach gelingt die praktische Anwendung

Zur konkreten Erarbeitung des BMC eignet sich
am besten ein grolRes Blatt Papier oder ein Flip-
chart. Zu jedem Schliisselfaktor werden die Ide-
en dann anhand der Leitfragestellungen (siehe
Abb. 1) in Stichworten notiert. Es empfiehlt sich
eine Verwendung von Post-its, da diese ganz ein-
fach wieder entfernt, erganzt oder verschoben
werden konnen. So kénnen das Modell bzw. ein-
zelne Aspekte davon diskutiert und bei Bedarf ein-
fach angepasst werden. Exemplarisch ist in Ab-
bildung 2 das BMC von Aldi dargestellt, welches
verdeutlicht, wie einfach sich ein Geschaftsmo-
dell im BMC eintragen lasst.

Wenn Sie Ihr Geschaftsmodell erweitern bzw. ver-
andern wollen, sollte zundchst das bestehende
Geschaftsmodell mithilfe des BMC definiert wer-
den. AnschlieRend kdnnen Sie dann die einzel-
nen Schliisselfaktoren nacheinander bearbeiten,
indem Sie Veranderungen, die sich im Zuge der
Geschaftsmodellerweiterung ergeben, auf weite-
re Post-its notieren (siehe Post-its in Abb. 2).
Zahlreiche Vorlagen des BMC sind zum kosten-
losen Download im Internet zu finden. Selbstver-
standlich kann das BMC auch in digitaler Form

bearbeitet werden — verschiedene Software-An-
gebote (z.B. Miro, Canvanizer) kdnnen bei einer
schnellen Umsetzung helfen.

Der gesamte Aufwand hangt stark von der Heran-
gehensweise ab: Eine erste oberflachliche Bear-
beitung des BMC kann innerhalb weniger Stunden
erfolgen. Bei komplexeren Vorhaben ist ein in-
tensiverer Workshop zu empfehlen. Generell gilt:
Sofern maoglich, sollte das BMC von mehreren
Beteiligten erarbeitet werden, um unterschiedli-
che Sichtweisen miteinzubeziehen. Dies hat auch
den Vorteil, dass die gemeinsame Diskussion und
Auseinandersetzung dazu fiihren, dass Teams
oder Personen aus unterschiedlichen Abteilungen
des Unternehmens ein einheitliches Verstandnis
uber die Wichtigkeit einzelner Bestandteile des
Geschaftsmodells gewinnen. Zudem kann es hilf-
reich sein, neben Kolleg:innen auch externe Per-
sonen bei der Entwicklung des Geschaftsmodells
miteinzubeziehen. So kann beispielweise der In-
put der eigenen Familie oder von Freund:innen da-
bei helfen, tUber den Tellerrand zu blicken und sich
losgeldst vom Tagesgeschaft kreativ zu entfalten.

Schliisselpartner

Wer sind meine
Schlisselpartner, wer
meine wichtigsten
Lieferanten?

Bei welchen
Schliisselressourcen/
Schlisselaktivitaten bin ich
von Partnern abhangig?

Kostenstruktur

Schliisselaktivitdten | Wertangebote

* Welche Aktivitaten muss

ich durchfiihren, um den
Kundennutzen zu erfillen?

* Welche Aktivitaten sind fir

die Vertriebskanale
notwendig, welche fir die
Kundenbeziehungen?

Schliisselressourcen
» Auf welchen Ressourcen

(physisch, menschlich,
finanziell) baut mein Wert-
angebot maBgeblich auf?
Welche Ressourcen
brauche ich, um den
Kundennutzen zu erfillen?

= Welche Kostenstruktur ergibt sich aus den Planungen?
= Welche Schlusselressourcen/ Schlusselaktivitaten sind die Kostentreiber?

&)

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Strategyzer (https://www.strategyzer.com/business-model-canvas/building-blocks)

Kundenbeziehungen

= Welche Art von Beziehung
pflege ich zu den
Kund:innen?
Was tue ich flr den
Aufbau, die Pflege und
Erweiterung der
Beziehung?

= Fur welches Problem wollen
meine Kund:innen eine
Lésung haben?

» Welchen Nutzen/ Mehrwert
biete ich meinen
Kund:innen?

» Welche Kundenbediirfnisse
méochte ich erflillen?

Kanadle

= Auf welchen Wegen soll das
Produkt bzw. die Dienst-
leistung verkauft werden?
Welche Kanéle eignen sich
fiir Kommunikation und
Marketing (und welche
kénnen ausgeschlossen
werden)?

Einnahmequellen

Kundensegmente

= Wen mochte ich mit meiner
Geschéftsidee erreichen?

= Wer ist die klassische
Zielgruppe fur mein
Produkt oder meine
Dienstleistung?

Wer kauft bzw. benutzt das

Produkt bzw. die
Dienstleistung?

Wie und in welcher Form bringt das Geschaftsmodell Umsatz ein?

Wie bezahlen meine Kund:innen?

Gibt es feste Preise oder eine variable Verglitung? Erfolgen Einmalzahlungen

oder gibt es ein Abo-System?

Abb. 1: Business Model Canvas - Schlusselfaktoren und Leitfragen
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Abb. 2: Business Model Canvas am Beispiel von Aldi

Quelle: IFH KOLN

Aufbau und Struktur des Business Model Canvas

Die neun zentralen Schliisselfaktoren des BMC
sind so angeordnet, dass bereits optisch die Zu-
sammenhange der einzelnen Bereiche sichtbar
werden. Im Kern des BMC steht das Wertange-
bot, d. h. das Produkt oder die Dienstleistung ge-
gentber den Kund:innen. Der rechte Teil stellt die
Markt- und Kundensicht des Geschaftsmodells in
den Fokus und beschaftigt sich damit, wie kon-
krete Werte — sowohl fiir Kund:innen als auch fir
das Unternehmen — geschaffen werden. Dagegen
widmet sich die linke Seite des BMC der Infra-
struktur, die ein Unternehmen fiir die erfolgreiche
Umsetzung des Geschaftsmodells bendtigt. In
der Bearbeitung und Diskussion des eigenen BMC
erkennen Sie sicherlich die Dynamik des Modells,
d. h. dass die verschiedenen Bereiche aufeinan-
der aufbauen und voneinander abhangig sind.
Die Bearbeitung der Segmente in der folgenden
Reihenfolge hat sich dabei als besonders effektiv
erwiesen:

1. Kundensegmente

Die Definition der Kundensegmente, d. h. der
Nutzer:innen und zahlenden Kund:innen, ist der
Kern eines jeden Geschaftsmodells. Diese kon-
nen mit einer Reihe an Kriterien beschrieben wer-
den, beispielsweise nach Alter, Lebenssituation,
finanzieller Situation, Interessen, Bedirfnissen
oder Einkaufsfrequenzen.

2. Wertangebot

Fir eine erfolgreiche Platzierung am Markt soll-
te das Produkt bzw. die Dienstleistung fiir die
Kund:innen ein Problem |6sen oder bestimmte
Bediirfnisse befriedigen. Diesen Aspekt stellt der
Schlisselfaktor Wertangebot bzw. Nutzenver-
sprechen dar. Hier sollten Sie sich die Frage stel-
len, was Ihr Angebot leistet: Ist es besser, neuer,
einfacher, glinstiger oder stylischer als vergleich-
bare Angebote?

3. Kundenbeziehungen

Der Baustein Kundenbeziehungen stellt die Art
der Beziehung dar, die mit Kund:innen aufgebaut
und gepflegt werden soll. Gibt es beispielsweise
eine personliche Kontaktperson, lauft die Interak-
tion automatisiert ab (z. B. Self-Service-Angebote)
oder Uber Dritte (z. B. Service-Hotlines)?

4. Kanale

Wichtig ist in jedem Fall, dass Kund:innen lhr An-
gebot kennen und maoglichst einfach bekommen
konnen. Der Schliisselfaktor Kanale umfasst da-

her, an welchen Punkten Sie mit Ihren Kund:innen
in Kontakt kommen, angefangen mit der Gewin-
nung von Aufmerksamkeit, Giber Vertriebswege
und die Lieferung hin zum After-Sales-Service
(z. B. Einzelhandels-Filialen, Onlineshop, Social
Media, Pressemitteilungen, Apps, Suchmaschi-
neneintrége, Printmagazine).

5. Einnahmequellen

Damit das Geschaftsmodell nachhaltig bestehen
bleibt, ist es zudem wichtig, die Einnahmequellen
zu definieren, d. h. wie und durch welche Preis-
mechanismen Umsatze generiert werden. Sei es
durch den einmaligen Abverkauf von Produkten,
Abo-Modelle (z. B. Netflix), kostenpflichtige Zu-
satz-Services oder durch Leasing bzw. Verleih.

6. Schliisselaktivitaten

Fir den Erfolg des Geschaftsmodells und um das
Wertangebot zu verwirklichen, sind bestimmte
Schlisselaktivitaten notwendig. Hier sollten die
zentralen Aktivitaten aufgelistet werden, ohne die
eine weitere Entwicklung Ihres Geschaftsmodells
nicht moglich ist — z. B. der Einkauf von Gitern
oder die Durchfiihrung bestimmter Problemldsun-
gen.

7. Schliisselressourcen

Die Schliisselressourcen zeigen auf, welche Res-
sourcen im Geschaftsmodell unabdinglich sind.
Diese konnen physischer (z. B. Maschinen, Raum-
lichkeiten), personeller (z. B. Mitarbeitende), fi-
nanzieller (z. B. Kapital) oder immaterieller (z. B.
Marke, Patent, Zertifizierungen) Art sein.

8. Schliisselpartner

Da nicht alles allein umsetzbar ist, konnen
Schliisselpartner wie beispielsweise Lieferanten,
Service-Dienstleister oder andere Partner-Unter-
nehmen dabei helfen, das Geschaftsmodell zu
verwirklichen. Hierbei gilt es, Schliisselpartner zu
definieren, die eine wirkliche strategische Rele-
vanz fur das Geschaftsmodell haben, d. h. ohne
die das Geschaftsmodell nicht laufen wiirde.

9. Kosten

Vor allem bei den Schlisselaktivitaten, -ressour-
cen und -partnern ist die Umsetzung des Ge-
schaftsmodells mit Kosten verbunden. Daher
sollten alle fixen und variablen Kosten, ohne die
das Geschaftsmodell nicht realisierbar ware, de-
finiert werden (z. B. die Miete, Lohne, Kosten fiir
Rohmaterial, Werbung, Kundenakquise oder Ver-
sicherungen).


https://miro.com/de/templates/business-model-canvas/
https://canvanizer.com/

