Business Model Canvas
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Welche Schllsselaktivit
MOTIVATION FUR PARTNERSCHAFTEN:
Optimierung und Mengenvorteil
Minimierung von Risiken und Unsicherheiten
Akquise bestimmter Ressourcen und Aktivitdten
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Kostenstruktur
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verbunadenen Kostene

Kostenovientiert (schlanke Kostenstruktur, Niedrigpreisversprechen, maximale Automation, extensives Outsourcing)
Wertorientiert (Fokus auf die Wertschopfung, Premiwm-Wertversprechen)

BEISPIELEIGENSCHAFTEN:

Fixkosten {(Lihne, Mieten, Betriebsmittel)
Variable Kosten

Mengenvorteile

Verbundvorteile

Quelle: www.businessmodelgeneration.com

Schliisselaktivititen
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Einkommensquellen?

KATEGORIEN:
Produktion
Problemlosung
Plattform/
Netzwerk

Schliisselressourcen
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unsere Wertange
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Intellektuell (Marken, Patente, Urheberrechte,
Daten)

Menschlich

Finanziell
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Welche Schllisselressourcen ertordern

N ertoradern UNsere

Distributionskanale? Kundenbeziehuhaen?
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Entwickelt fiir:

Wertangebote

Welchen Wert vermitteln wir derm Kunden?

Welche der Probleme unseres Kunden helfen wir zu l6sen?

Welche Froaukt- una Dienstleistungspakete bieten wir jederr

Kundensegment an?
We

EIGENSCHAFTEN:

Neuheit

Leistung

Anpassung an Kundenwiinsche
Die Arbeit erleichtern

Design

Marke/Status

Preis

Kostenreduktion
Risikominderung

Verfiigbarkeit
Begquemlichkeit/Anwenderfreundlichkeit

Deutsche Ubersetzung: Elbnetz.com
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Wie bezahlen sie jetzt?
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Entwickelt von:

Am:

Iteration:

Kundenbeziehungen Q Kundensegmente
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Kundensegmente von

Wie sind sie in unser (

BEISPIELE:

Personliche Unterstiitzung
Individuelle personliche Unterstiitzung
Selbsthedienung

Automatisierte Dienstleistungen
Communities

Mitbeteiligung

Kandile
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Kundensegmente erreicht werden
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Welche sind am koste

KANALPHASEN:
1. Aufmerksambkeit
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Wie Integrieren wWir sle

Wie lerken wir die Aufmercsamseit auf die Produkte und Dicnstieistungen unseres Unternehmens?

2. Bewertung

Wie helfen wir unseren Kunden, das Wertangebot unseres Unternefimens u bewerten?

3. Kauf

Wie eymoglichen wir es aen Kunden, spezifische Proaucte una Dienstleistungen Zu kaufen?

4. Vermittlung

Wie vermitfeln wir den Kunden ein Werlangeoot?

5. Nach dem Kauf

Wie unterstiitzen wir die Kundenauch nach deen Kauf?

Einnahmequellen

chen Wert sind unsere Kunden wirklich zu bezahlen bereite

Wie viel tragt jede Einnahmequelle zum Gesamtumsatz bei?

ARTEN:

Werbung

FESTPREISE:
Terkauf Listenpreis

Nutzungsgebiihr

Mitgliedsgebithren

Verleih/Vermietung/Leasing

Lizenzen

Maklergebiihren

Abhdngig von Produkteigenschaften
Abhéingig vom Kundensegment
Abhdngig von der Menge

VARIABLE PREISE:
Verhandlung
Ertragsmanagement
Echtzeitmarktwert
Auktionen
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FUr wen scho pren wir Werte¢

Wer sind unsere wichtigsten Kunden?

Massenmarkt
Nischenmarkt
Segmentiert
Diversifiziert
Multi-sided Platforms
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