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Zunehmend ist die regelmaRige strategische Weiterentwicklung des
eigenen Unternehmens wichtig. Je kurzfristiger Entwicklungszyklen,
politische Entscheidungen, gesellschaftliche Veranderungen eintre-
ten, desto konsequenter muss tiberpruft werden, ob das Geschafts-
modell des eigenen Unternehmens auch zukiinftig das Richtige ist.
Nur so kann gegebenenfalls rechtzeitig gegengesteuert und das
Unternehmen auf Erfolgskurs gehalten werden.
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3 Schritte zur Geschaftsmodellanalyse, die in regelmaRigen Abstanden erfolgen

sollten:

v
v

a -

1. Schritt:

Unternehmensanalyse

Wo liegen meine Starken und
Schwachen?

2. Schritt: 3. Schritt:
Umweltanalyse Strategieentwicklung
Wo sind die Chancen Wie leite ich daraus

und die Risiken? Veranderungen ab?

Schritt 1: Die Unternehmensanalyse

Die Unternehmensanalyse beschreibt die Starken und Schwachen lhres
Unternehmens. Wichtig dabei ist, diese objektiv, belegbar und mit einer
gewissen Distanz zu analysieren. Dies ist der Blick nach innen.

Versuchen Sie im Rahmen der Unternehmensanalyse von aul3en auf lhren
Betrieb zu schauen —welche Produkte und Dienstleistungen bieten Sie aus
dem Blickwinkel ihrer Kunden und Geschaftspartner an? Zu welchen Preisen
und Konditionen bieten Sie an? Was fillt Ihnen leicht und was sind lhre Star-
ken? Wo sind Ihre Schwachen bzw. wo kdnnte es Probleme geben? Fiir die
Unternehmensanalyse konnen verschiedene Werkzeuge genutzt werden.
Das Business Model Canvas oder die SWOT-Analyse bieten Hilfestellungen
bei dieser Fragestellung.

Schritt 2: Die Umweltanalyse

Im Anschluss erfolgt der Blick nach auRRen, die Umweltanalyse. Sie schauen
sich Ihre ,Umwelt“ an. Hierzu betrachten Sie Ihre Kunden, Lieferanten und
Geschaftspartner, Konkurrenten, Trends und die Politik.

Wo liegen Ihre Starken und in welchen Bereichen haben Sie eine besondere
Kernkompetenz? Was hebt Sie vom Wettbewerb ab? Womit stechen Sie im

Markt hervor? Wie genau kennen Sie die Bediirfnisse Ihrer Kunden? Welche
zusatzlichen Dienstleistungen kdnnten den Kundennutzen steigern und Ihr
Angebot erganzen?
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Beobachten Sie den Markt! Welche Anderungen lassen sich derzeit erken-
nen und wie reagieren lhre Wettbewerber? Ergeben sich aus dieser Betrach-
tung neue Ansatzpunkte?

Aus den Erkenntnissen von Schritt 1und 2 kénnen Sie Ihre strategischen

Ziele festlegen und die notwendigen Schritte bzw. MaRnahmen planen.
Hierfiir stehen Ihnen verschiedene Instrumente zur Verfligung.

Schritt 3: Die Strategieentwicklung

Zwei gangige Instrumente zur Strategieentwicklung sind die SWOT-Analyse
und das sogenannte Business Model Canvas (BMC).
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Die SWOT-Analyse

SWOT steht fiir Strength, Weakness, Opportunities und Threats —im Deut-
schen fiir Starken, Schwachen, Chancen und Risiken. Starken und Schwa-
chen beziehen sich auf den Blick nach innen (Schritt 1), Chancen und Risiken
auf den Blick nach auRen (Schritt 2). Die Zusammenhange werden in der
Regel in einer Matrix dargestellt.

Stdrken Schwachen

B Kompetente Mitarbeiter ®m Aufwandige Ablaufe

B GutesImage m Hohe Kosten

B Finanzielle Ressourcen B Hoher zeitlicher Aufwand

® Loyale Kunden

Chancen Risiken

B Neue Wettbewerber

B Hohe Arbeits- und Materialkosten

B Scharfere Umweltschutz-
malinahmen

B Steigende Kosten

B Neue Markte

m Kooperationen

B Wertewandel

B Erweiterungder Produktpalette

Auf Basis der SWOT-Analyse kénnen anschlieBend Handlungsfelder abge-
leitet werden. Fragen Sie sich: Was kann ich tun, um vorhandene Risiken zu
minimieren, und welche Starken kann ich nutzen und ausbauen? AufSerdem
zeigt die SWOT-Analyse, welche Chancen sich bieten, um beispielsweise
neue Geschaftsfelder zu entwickeln oder neue Markte zu erschlieBen.
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Business Model Canvas (BMC): Ihr Geschaftsmodell

kompakt

Das Business Model Canvas (BMC) ist ein Modell, mit dem Sie Ihren Betrieb
in neun Schliisselbereichen visualisieren. Es hilft lhnen dabei, einen Uber-
blick Giber die wichtigsten Bereiche zu bekommen und gegebenenfalls Ent-
wicklungspotenzial zu identifizieren. Hierfuir wird zunachst die Ist-Situation
im Betrieb dargestellt. So werden z. B. das Nutzenversprechen (Produkte
und Dienstleistungen), die Kundengruppen, die Kommunikationskanale
und die Kundenbeziehungen betrachtet.

Aus der Ist-Situation kdnnen anschlieBend Engpdsse und potenzielle Prob-
leme analysiert werden. Zeitgleich gibt das Modell eine Ubersicht, welche

Chancen sich bieten.

Aus den Darstellungen des BMC kdnnen Sie ableiten, wo Sie hinwollen und
mit welchen Moglichkeiten und Ressourcen Sie diese Ziele erreichen kon-
nen. So entsteht ein strategischer MaBnahmenplan.

Online finden Sie unzahlige Informationen zu den verschiedenen Modellen.
Eine gute Ubersicht bietet die Seite www.bwht.de/trend.

TKICND

DIGITAL | INNOVATIV

Geschaftsmodell Canvas

Kundensegmente
FUr wen schopfen wir Werte

Wer sind unsere wichtigsten Kunden?2

sa

Kundenbeziehungen
Welche Art von Beziehung
erwartet jedes unserer
Kundensegmente von uns?
Welche haben wir aktuell?
Wie kosteninfensiv sind sie?
Wie sind sie in unser Ubriges
Geschdaftsmodell integrierte

¥

Kandle

Uber welche Kandle wollen
unsere Kundensegmente
erreicht werden?

Wie erreichen wir sie jetzt?
Welche funkfionieren am
besten/kosteneffizientesten?
Wie integrieren wir sie in

die Kundenabl&ufe?

Einnahmequellen

FUr welche Werte sind unsere Kunden wirklich zu bezahlen bereit2

WofUr bezahlen sie jetzt?
Wie bezahlen sie jefzt?

Wie wirden wie geme bezahlen?

Wie viel fragt jede Einnahmenquelle zum Gesamtumsatz bei?

.

Nutzenversprechen
Welchen Wert vermitteln wir
dem Kunden?

Welche der Probleme unserer
Kunden helfen wir zu 16sen?
Welche Kundenbedurfnisse
erflllen wir2

Welche Produkt- und
Dienstleistungspakete dieten wir
jedem Kundensegment an?2

SchliUsselpartner

Wer sind unsere SchlUsselpartner?

Wer sind unsere SchlUssellieferanten?
Welche SchlUsselressourcen beziehen wir von Partnern?
Welche SchlUsselaktivitGten Uben Partner aus?

s

Schlisselressourcen
Welche SchlUsselressourcen
erfordern unsere
Wertangebote?

Unsere Distributionskandle?
Unsere Kundenbeziehungen?
Unsere Einnahmenquellen?

X

Schlusselaktivitdten
Welche SchlUsselaktivitGten
erfordern unsere
Wertangebote?

Unsere Distributionskandle?
Unsere Kundenbeziehungen?
Unsere Einnahmenquellen?

Oﬁ

Kostenstruktur

Welches sind die wichtigsten mit unserem Geschdé&ftsmodell

verbundenen Kosten?g

Welche SchlUsselressourcen sind am teuersten?
Welche SchlUsselaktivitGten sind am teuversten?

o)
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