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Berufsakademie Handel

Geschaftsmodell

nach Alexander Osterwalder/Yves Pigneur

@

W/ KO [EI W KO =

SCHLUSSEL-
PARTNER

¥

Wer sind unsere
Schlisselpartner?

Wer sind unsere Schlissel-
Zulieferer?

Welche Schliisselressourcen
beziehen wir von Partnern?

SCHLUSSEL-
AKTIVITATEN

Welche Schlisselaktivitaten

verlangen unsere

* Angebote

* Nutzenversprechen

* Verteilkanéle?

* Kundenbeziehungen?
Erlosstrome?

SCHLUSSEL-
RESSOURCEN

ANGEBOTE,
LZEN-VERSPRECHEN

Welchen Mehrwert bieten wir
unseren Kunden?

Welche Kundenprobleme |6sen
wir?

Welche Kundenbedirfnisse
befriedigen wir?

Welches Blindel an Produkten

2.) KUNDEN-
BEZIEHUNGEN

Q

Welche Art von Beziehung
erwartet jedes unserer
Kundensegmente?

Wie teuer sind die
Kundensegmente aufzubauen
und zu halten?

Wie sind die Kundensegmente
unser Geschaftsmodells
integriert?

SCHLUSSEL-

e / KANALE

1.) KUNDEN-
SEGMENTE

Fir wen (welchen Kundentyp,
Personas) schaffen wir
Mehrwert?

Welche sind unsere

LIl oied

Welches sind die wichtigsten, mit dem Geschaftsmodell
verbundenen Kosten?

Welche Schlisselressourcen verursachen die hochsten Kosten?
Welche Kernaktivitaten verursachen die hochsten Kosten?

www.wifi.at/berufsakademie

Welche Schliisselaktivititen und Services bieten wir unseren wichtigsten
fiihren unsere Partner aus ? ( Zielkunden? ) Kundensegmente?
Wellche Schlisselressourcen Durch welche Kanile wollen
ver aAnger; utnsere unsere Kundensegmente
. ngebote )
erreicht werden?
: \l;lut:ngzlerfrr?echen Wie sind unsere Kanale
. erteilkanale® . .
integriert?
° i ? . . . .
KlJﬁdenE)eme;hungen. Wie integrieren wir die Kanale
Erlosstromes mit den Prozessen unserer
Kunden?
KOSTENSTRUKTUR ERLOSSTROME

Fir welchen Mehrwert sind unsere Kunden wirklich bereit zu zahlen?
Wie wollen sie zahlen?
Wieviel tragt jeder Erlosstrom zum Gesamterlos bei?
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Vom Geschaftsmodell zum Businessplan WKOEERW KO

Die Phasen:
» Phase 1: Plausibilitdt der Geschaftsidee Uberpriifen
» Phase 2: Marktpotential inkl. Wettbewerb analysieren

» Phase 3: Geschaftsmodell ausarbeiten
» Phase 4: Businessplan entwickeln

Buch: ,Business Model Generation”“ Campus Verlag
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Baustein 1: Kundensegmente WIK[O BB W]K|O =

= Kundengruppen oder Unternehmen, die erreicht und bedient werden sollen. Das
Zielpublikum fiir die Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens

= Fir wen schafft das Unternehmen Werte/Nutzen?

= Welche Kundensegmente unterscheiden wir?

= Wie werden Kundensegmente gebildet?
= Wer kauft? (Personas: Geographie, Profil, Lebensstil, Persdnlichkeit, Bediirfnisse)
= Was wird gekauft? (Funktionalitit, Verpackung, Preis, Lieferung)
= Warum wird gekauft? (Vorziige, Eigenschaften, Technologie)

= Wer sind die wichtigsten Kunden(-gruppen)?
= Wie ist der Zielmarkt (die Zielmarkte) zu definieren?
= Wer sind potenzielle Kunden?

gooooooodonon
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Baustein 2: Wertangebote WIK[O LW/ KO =

= die angebotenen Produkte und Dienstleistungen, mit denen wir bei den
Bediirfnissen unsere Kunden Wert schopfen bzw. Nutzen liefern.

Nutzen/Angebot:

= Welchen Wert/Nutzen liefern wir den Kunden?

Welche Probleme unserer Kunden losen wir?

Welche Bedirfnisse der Kunden erfiillen wir?

Welche Produkte/Dienstleistungen werden fir welches Segment geboten?

Welche Paletten an Produkten und Dienstleistungen bieten wir unseren
verschiedenen Kundensegmenten?

Eigenschaften: Neuheit, weiterentwickelte Leistung, Anpassung an Kundenbedirfnisse,
mafRgeschneiderte Losung, Arbeitserleichterung, ZweckmaRigkeit, Design, Marke/Status, Preis-
Leistungs-Verhaltnis, Kosten senken bzw. minimieren, Verfligbarkeit, Risiko mindern, Zuganglichkeit,
Nutzen, Benutzerfreundlichkeit, Usability, ,easy to deal with”

gooooooodonon
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Baustein 3: Kanale (Kommunikation/Vertrieb) WK OERW KO

= wie werden die Kunden erreicht und das Wertangebot prisentieren

Marketingkanale:

= Uber welche Kanile wollen die Kundensegmente erreicht werden?
= Wie werden die Kundensegmente jetzt erreicht?

= Wie werden die Kundensegmente kiinftig erreicht?

Wie sind die Kanale in die Ablaufe der Kunden eingebunden?

Wie flgen sich diese Kanale in die Gewohnheiten der Kunden ein?

Welche Kanale funktionieren am besten?

Welche Kandle sind am kosteneffizientesten?
Mogliche Vertriebs- und Kommunikationskanale
= eigene Verkaufsabteilung

= |nternet (Website/Shop, Soziale Medien)

= eigenes Filialnetz

= Partnerkanale: GrolRhandel, Einzelhandel, Websites, Webshops
OooOoooooooOon
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Baustein 3: Kanéle @
(Kommunikation/Vertrieb) WIKIO MWK O =

Phasen der Kanale

Bekanntheit: Wie steigern wir die Bekanntheit unserer Produkte und Dienstleistungen?

Beurteilung: Wie helfen wir den Kunden, unser Nutzenversprechen zu beurteilen?

Kauf: Wie ermoglichen wir es den Kunden spezifische Produkte und Dienstleistungen zu
kaufen?

Erbringung: Wie erbringen wir den Kunden das Nutzenversprechen?

Nach dem Kauf: Wie gewahrleisten wir Kundenbetreuung nach dem Kauf?

gooooooodonon
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Baustein 4: Kundenbeziehungen WK O W/ KO =

= wie sehen die Beziehungen zu den verschiedenen Kundensegmenten aus.

Welche Arten von Beziehungsaufbau und -pflege erwarten die Kundensegmente?

Welche Beziehungen sind bereits aufgebaut?

Wie ist der Status der Beziehungen derzeit?

Wie sind die Beziehungen in das Geschaftsmodell integriert?

Wie viel kosten die Beziehungen?

Arten der Kundenbeziehung:

personliche Betreuung (z.B. PoS), engagiertes Personal, individuell personlich (z.B. Private-Banking),
Betreuung, Selbstbedienung, automatisierte Dienste(liber Online-Profile), Nutzer/Kunden-Communities,
Mitgestaltung (Co-Creation), Kunden an der Wertschopfung beteiligen

gooooooodonon
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Baustein 5: Einnahmequellen WIK[O BB W]K|O =

= Einnahmen aus den verschiedenen Kundensegmenten.

Fir welche Werte/Dienstleistungen sind die Kundensegmente bereit zu zahlen?

Woflr und wie bezahlen die Kundensegmente derzeit?

Welche Zahlungsform wiinschen die Kundensegmente ?

Welchen Anteil haben die Einnahmen pro Kundensegment am Gesamtumsatz?

= Arten: Verkauf von Vermoégenswerten, von Produkten, von Dienstleistungen; Geblihren
far: Benutzung, Abonnement, Mitgliedschaft, Ausleihung, Vermittlung, Verleih,
Vermietung, Leasing, erteilte Lizenzen, Rechte, Werbung

= feste Preisgestaltung: Listenpreise, abhangig von Produktmerkmalen, abhangig von
Kundensegment, volumenabhangig

= dynamische Preisgestaltung: Verhandlung, Ertragsmanagement, Echtzeitmarkt

gooooooodonon
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Baustein 6: Schlisselressourcen WKW KO/

=die zentralen Ressourcen fiir das Funktionieren unseres Geschdftsmodells

Welche zentralen Ressourcen schaffen das Wertangebot?

Welche zentralen Ressourcen erfordert das Nutzenversprechen?

Welche Ressourcen bendtigen die Vertriebskanale?

Welche Ressourcen schaffen die Kundenbeziehungen?

Welche Ressourcen ergeben die Einnahmequellen?

Kategorien von Schliisselressourcen: Wirtschaftsglter, Dienstleistungen, Marken, Patente,
Urheberrechte, Daten, Know-how, Personal, finanzielle Mittel

gooooooodonon
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Baustein 7: Schlusselaktivitaten WKW KO/

=die zentralen Aktivitéiten, fiir das erfolgreiche Funktionieren des Geschdftsmodells

Welche Aktivitaten schaffen das Wertangebot?
Welche Hauptaktivitaten erfordern unsere Nutzenversprechen?

Welche Aktivitaten erfordern die Vertriebskanale?

Welche Aktivitaten erfordern die Kundenbeziehungen?

Welche Aktivitaten erfordern die Einkommensstrome?

Kategorien von Schlisselaktivitaten

= Gestaltung / Herstellung / Produktion / Auslieferung
= Lésungen entwickeln (z.B. Beratungsfirmen)

= Plattform/Netzwerk aufbauen/weiterentwickeln

= Schlusselaktivitaten

gooooooodonon
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Baustein 8: Schllsselpartner WIK[O BB W]K|O =

= welches Netzwerk an Partnern und Lieferanten braucht es, damit unser Geschdftsmodell
funktioniert.

Wer sind die wichtigsten Partner? Wer sind die Schlisselpartner?

Wer sind die wichtigsten Zulieferer? Wer sind die Schliissellieferanten?

Welche zentralen Ressourcen beziehen von Schliisselpartnern?

Welche zentralen Aktivtaten werden von den Partnern erledigt?

Welches sind die Hauptaktivitaten unserer Partner?
Grinde fur Partnerschaften

= Optimieren (Mengenvorteil), Einsparen, Risiken und Unsicherheiten reduzieren
= spezifische Ressourcen und Aktivitdten beschaffen/akquirieren

gooooooodonon
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Baustein 9: Kostenstruktur WKOIEW K OF=

= welche Kosten erfordert unser Geschdftsmodell. Die Kosten, die anfallen, um die Leistungen
zu erbringen.

Welches sind die betrachtlichsten Kosten im Geschaftsmodell?

Welche zentralen Kosten fallen an?

Welche zentralen Ressourcen kosten am meisten? sind am teuersten?

Welche zentralen Aktivitaten kosten am meisten? sind am teuersten?
Ist das Unternehmen eher

= kostengetrieben (schlanke Kostenstruktur, kostengtinstiges Nutzenversprechen,
groRtmogliche Automatisierung, umfangreiches Outsourcing)

= nutzengetrieben (Fokus auf Wertschaffung, erstklassiges Nutzenversprechen)

Beispielmerkmale: Fixkosten (Lohne, Miete, Nebenkosten), variable Kosten, Skaleneffekte,
Verbundeffekt

gooooooodonon
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Geschaftsmodell

SCHLUSSELPARTNER

Wer sind unsere
Schliusselpartner?

Wer sind unsere Schlissel-
Zulieferer?

Welche Schliisselressourcen
beziehen wir von Partnern?
Welche Schliisselaktivitaten
flhren unsere Partner aus ?

Vorteile von Partnerschaften:
Leistung verbessern, Aufwand und
Kosten einsparen, Risiken und
Unsicherheiten verringern, Zugang zu
Ressourcen und Leistungen

SCHLUSSEL-
AKTIVITATEN

Welche Schlisselaktivitaten

verlangen unsere

* Angebote

* Nutzenversprechen

e Verteilkanale?

* Kundenbeziehungen?
Erlosstrome?

Kategorien : Produktion, Problemlsung,
Plattform/Netzwerk

SCHLUSSEL-
RESSOURCEN

Welche Schlisselressourcen
verlangen unsere Angebote

* Nutzenversprechen

e Verteilkanale?

* Kundenbeziehungen?

e Erlsstrome?

Arten: Produktionsmittel Wissen
(Patente, Markenschutz,
Urheberrechte, Daten), Personal,
Finanzen

ANGEBOTE, NUTZEN-

Welchen Mehrwert bieten wir
unseren Kunden?

Welche Kundenprobleme I6sen
wir?

Welche Kundenbedirfnisse
decken wir ab?

Welches Bilindel an Produkten
und Services bieten wir unseren
Zielkunden?

Eigenschaften: neu, leistungsstark,
kundengerecht, Arbeitserleichterung,
Design, Marke/Status, Preis, kosten-
glnstig, risikoarm, verfugbar

KUNDEN-
BEZIEHUNGEN

Welche Art von Beziehung erwartet jedes
unserer KS?

Wie teuer sind die KS aufzubauen und zu
halten?

Wie sind die KS in unser Geschaftsmodells
integriert?

BSP.: (spezielle) personliche Unterstiitzung, Hilfe zur
Selbsthilfe automatisierte Dienstleistungen,
Communities, kreative Partnerschaft

SCHLUSSEL-
KANALE

Uber welche Kanile wollen unsere KS
erreicht werden? Wie sind unsere Kandle
integriert? Wie integrieren wir die Kanale
mit den Prozessen unserer Kunden?

1. Wie schaffen wir Aufmerksamkeit fur unsere
Angebote? 2. Wie kdnnen unsere Kunden das Nutzen-
Versprechen bewerten? 3. Wie kaufen Kunden,
Produkte und DL? 4. Wie liefern wir unser Nutzen-
Versprechen an den Kunden? 5. Wie betreuen wir die
Kunden nach dem Kauf?

FH

W/ KO [EI W KO =

KUNDEN-
SEGMENTE
(KS)

Far wen (welchen
Kundentyp, Personas)
bieten wir
Mehrwert/Nutzen?
Welche sind unsere
wichtigsten
Kundensegmente?
Wer sind unsere

wichtigsten Kunden?
Massen-, Nischenmarkt, ein
oder verschiedene
Marktsegment(e), vielseitige
Plattformen

KOSTENSTRUKTUR

Welches sind die wichtigsten, mit dem Geschaftsmodell verbundenen Kosten?
Welche Schlisselressourcen verursachen die hochsten Kosten? Welche

Kernaktivitaten verursachen die hochsten Kosten?

kostenorientiert (geringe Kosten, geringes Preis-Leistungs-Versprechen, Automatisierung, extensives Outsourcing)
nutzenorientiert (Nutzen im Vordergrund, Premium-Nutzen)? Fixkosten (Lohne, Mieten, Betriebsmittel) Variable

Kosten Kostenersparnis durch Masse (z.B. Einkauf, Produktion) bzw. Synergieeffekte

ERLOSSTROME

Fir welchen Mehrwert sind unsere Kunden wirklich bereit zu zahlen? Wofir
geben die Kunden es derzeit aus? Wie wollen sie zahlen? Wieviel tragt jeder
Erlésstrom zum Gesamterlds bei?
Arten: Verkauf, Nutzungsgebiihr, Abonnement, Verleih/Vermietung/Leasing, Lizenzen, Vermittlungsgebiihr,

Werbung, feste Preise (Listenpreis, abhangig z.B. von den Produktions-kosten, vom Kunden-Segment, von der
Menge) variable Preise (Verhandlungssache, ertragsabhangig, marktabhangig)

gooooooodonon
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Business Model Canvas

8. Partner

7. Aktivitaten

N

4. Beziehungen

@

W/ K O TR W K O ==

1. Kunden

Pt

Hiniminininininininimin!

6. Res;o(urcen —— 3. Kanadle —
9. Kosten ) 5. EinnahmenJ
- Verdienst =
5 Einnahmen + Kosten

www.wifi.at/berufsakadamie
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@

Die 4 Fragen eines Geschaftsmodells WK O[lW KO =
WIE? WAS? WER?
Schlussel- Kunden-

/ aktivitaten /beziehungen
\

Schllssel- Wert- Kunden-

partner angebote segmente

A 4
Schlissel- .
Kanale
ressourcen

/ N\
N WIE VIEL €7 \ /
Kosten- Einnahme- W

struktur quellen

gooooooodonon

www.wifi.at/berufsakademie www.fh-wien.ac.at/berufsakademie



http://www.wifi.at/berufsakademie
http://www.fh-wien.ac.at/berufsakademie
http://www.wifi.at/akademisch
http://www.fh-wien.ac.at/berufsakademie

Berufsakademie Handel

@

Business Model Canvas WKOEERW KoM
I
«Back-Stage» «Die Blihne»
Schlissel- Kunden-
aktivitaten beziehungen
Schlissel- Wert- Kunden-
partner angebote segmente
Schlissel- .
Kanale
ressourcen
«Kalkulation»
Kostenstruktur Einnahmequellen

Quelle: Osterwalder A.: Business Model Generation, FHS St. Gallen Mitglied der FHO Fachhochschule Ostschweiz
Institut fiir Innovation, Design und Engineering IDEE-FHS
www.fhsg.ch

gooooooodonon
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»Die Buhne* WK oW KO/
Kernfragen fiir Kunden & Nutzen o e
aktivitdten Kfmden-
= Wen genau wollen wir beliefern? - wer | nen.
partner angebote segmente
= Welches Paket von Produkten Schlussel- consle
und Services bieten wir an?

m WElChe Art Von Beziehung Kostenstruktur Einnahmequellen
erwarten die Kunden?

= Uber welche Kanile wollen unsere
Kunden erreicht werden?

gooooooodonon
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~,Back-Stage* WK OIW K OF=
Kernfragen fur die Umsetzung D e
. . . :di‘lr??:; beziehungen
= Was missen wir dafiir machen? schiasset | | e .
partner angebote segmente
= Was brauchen wir daftir? Schtssel ansle
= welche Kompetenzen

Kostenstruktur Einnahmequellen

= welches Know-How

= welche Finanzmittel
= welche Kapazitaten usw.
= Wen brauchen wir dazu? (Partner, Dienstleister)

gooooooodonon
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,Kalkulation“ WK O WK O =

Kernfragen fir Kosten und Erlose

Schlissel- Kunden-
aktivitaten beziehungen

= Welche Art und Hohe haben die Einnahmen? schlissel- Wert. Kunden-

partner angebote segmente

= Wie zahlen die Kunden (heute und morgen)? Schlisse- cardle

ressourcen

= Welche Kostenarten entstehen?

«Kalkulation»
Kostenstruktur Einnahmequellen

= In welcher H6he und wovon sind sie abhangig?

gooooooodonon
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@

Wieso das Business Model Canvas? WKOEEW K O=

Vorteile des BMC:
= einfach und leicht verstandlich
= visuelle Beschreibung anstelle langer Texte

= Zusammenhange werden ersichtlich und nachvollziehbar
= BMC orientiert sich am Kunden

= Das Business Model Canvas zeigt auf, wie ein Unternehmen/eine Organisation
funktioniert. Durch die Einfachheit kann es auch fur die

Kommunikation/Sensibilisierung der Unternehmensstrategie innerhalb des
Unternehmens genutzt werden.

gooooooodonon
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@

Schwachen des Business Model Canvas WKW K O

Nachteile des BMC:

= vereinfachtes Modell

= Abgrenzung zwischen einzelnen Bausteinen manchmal schwierig
= Konkurrenz wird nicht betrachtet

= Umfeld wird nicht betrachtet

= Rahmenbedingungen werden nicht behandelt

= Der Business Model Canvas zeigt auf, wie ein Unternehmen funktioniert. Es
handelt sich dabei aber nicht um eine ausformulierte Strategie!

gooooooodonon
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The Value Proposition Canvas

W/ KO [EI W KO =

The Value Proposition Canvas
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Nutzenerzeugung
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Produkte und CL‘

Kundensegment
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Dienstleistungen
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Wie nutzen Sie die Value Proposition Canvas fur Ihr Geschaft? WKOEERW KoM

= Dies machen Sie im Grunde auf die gleiche Art und Weise, wie schon vorher mit der Business Model Canvas.
= Zeichnen Sie das Modell auf ein grolRes Blatt Papier und "brainstormen" Sie die Bereiche.
= Auf der linken Seite sehen Sie Ihr Wertangebot, das Sie hier in drei Bestandteile unterteilen:

= lhr Produkt oder lhre Dienstleistung - Was bieten Sie tatsachlich an?

= Definieren Sie so genau wie moglich, was Sie tatsachlich liefern oder leisten. Was bekommen Ihre kunden?
= Hier geht es mehr um die "Eigenschaften" Ihres Angebotes, also die harten Fakten und das Greifbare.

= Gain Creators - Die Vorteile, die lhr Produkt oder Dienstleistung fiir Ihre Kunden bietet

= Fir Ihre Kunden sind letztendlich die Vorteile oder der Nutzen, den sie haben, wenn Sie |hr Produkt einsetzen oder lhre Dienstleistung in
Anspruch nehmen, ausschlaggebend.

= Schreiben Sie alle Vorteile und Nutzen auf, die jemand hat, wenn er Ihr Kunde ist. Je mehr Ihnen hier einfallt, desto grofer ist Ihr "Fundus", mit
dem Sie sich von allen anderen "Wettbewerbern" in Ihrem Markt unterscheiden kénnen.

= Pain Relievers - Welche Probleme 16st Ihr Produkt oder lhre Dienstleistung fiir lhre Kunden?

=  Probleme, Schwierigkeiten und Widrigkeiten geldst zu haben ist flir die meisten Menschen ein wesentlich starkerer Antrieb, als einen Vorteil
oder einen Nutzen zu erhalten.

= Je mehr lhnen also zu diesem Punkt einféllt, je besser Sie Ihren Kunden dabei helfen kénnen, ihre Probleme zu |6sen, desto groRer ist lhr Hebel
bei der Erstellung lhres "Unwiderstehlichen Angebotes"

= Auf der rechten Seite der Value Proposition Canvas sehen Sie lhre Kundensegmente:

= Hier haben Sie die Aufgaben lhrer Kunden (Customer Jobs), die ersehnten Vorteile und Nutzen (Gains) und die zu lI6senden Probleme und
Schwierigkeiten (Pains).

= Je besser Sie lhre zukiinftigen Kunden (Interessenten) kennen, je mehr Sie tber sie wissen, desto besser sind Sie in der Lage, Ihr Angebot auf
deren individuelle Situation anzupassen.

=  Was sind die taglichen "Jobs", die Ihre Interessenten zu erledigen haben?

=  Was sind ihre Herausforderungen, die sie taglich zu bewaltigen haben?

=  Was sind ihre innersten (und oft unausgesprochenen) Wiinsche und Traume, nach denen Sie sich zutiefst sehnen?
Auch hier bietet die Business Model Canvas ein Werkzeug, das Ihnen in diesem Bereich sehr hilfreich sein kann:

DDDDDDDDDDDD
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Business Model — The Empathy Map @

W/ KO [EI W KO =

Business ModeI—Empathy Map entwickelt far: entwickelt von:

[ Kundenperspektive ]

Was DENKT und FUHLT die Persona?

* was wirklich zahlt
* groRte Beflirchtungen, Sorgen und

Hoffnungen
Was HORT die Persona? Was SIEHT die Persona?
* was Freunde sagen e Umwelt
—_—
* was der Chef sagt <§ @ * Freunde
* was sagen sonstige Beeinflusser * was Markte anbieten
-~

Was SAGT und TUT die Persona?

* Einstellung in der Offentlichkeit
* Auftreten

* Verhalten anderen gegeniber ...

PAIN GAIN

Angste, Frust, Hindernisse Bedurfnisse, Mittel zum Erfolg, Hindernisse

gooooooodonon

www.wifi.at/berufsakademie

www.fh-wien.ac.at/berufsakademie


http://www.wifi.at/berufsakademie
http://www.fh-wien.ac.at/berufsakademie
http://www.wifi.at/akademisch
http://www.fh-wien.ac.at/berufsakademie

Berufsakademie Handel

.
Ursache-Wirkungs-Diagramm in produzierenden Unternehmen

W/ KO [EI W KO =

Umsatz der \
Produktion Herstellkosten Lieferfahigkeit des
Unternehmens
1
r
Produktivitat Workin
F.’roduktiv.itét Auslastung je Lagerbestand
je Maschine Mitarbeiter
A\/ <V_/ Qualitat der
Produkte
Maschinen- Material-
verfligbarkeit verfligbarkeit
/—// Qualitat der
) _ _ _ o Zukaufteile Qualitit der
Verfuigbarkeit von Mitarbeitern Zuverlassigkeit Sk el
L OO O DD DD DD von Lieferanten Produktionsmitte
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Ursache-Wirkungs-Diagramm der unternehmerischen

Erfolgslogik

I ——— Anlagen-

=l @

W/ KO [EI W KO =

vermégen lens f's ungs- rel. Produkt- und  Kunden- Konjunktur- Markt-
X ertrag Servicequalitit fluktuation einfluss wachstum
Gesamt __ po| ~e—— EBIT .
vermogen -
+
+ . Yy +
Umlauf Wertschopfung —= Umsatz —=— PrOdL.Ikt- AU izl
m ?u _ [ preis + bestand Kunden
vermogen betriebliche Y +A, 7 Ao+
+  Kosten + Reputation
" +
Vorrate -
Debitoren- Vorleistungen Personalkosten + * @
bestand Erfolgs-
u quote
tbrige Pe;rslol?al;
. quartalskosten
Betriebskosten Material- und
~— "+ Warenkosten + Y
Material- und Auftrags- Auftrs Anfragen
Warenstuickkosten /"’_ bestand uftrage pro Kunde
; At _ MA-Ressourcen + F
Maschinen- Produktions- Verkauf
ressourcen kapazitat . Bestand erkau +
+ Fluktuation MA ———=— MA + +
+ Beziehungs-
- ! netz
MA Ressourcen A\r/\(t;;(laIL/IfA
i Produktion Qualifikation
Material- + MA
preisindex * +
Produktions- Anteil MA
aufwand Produktion MA-Ressourcen )
- FRE — |nnovationen
MA = Mitarbeitende | |
oooooooooogo Qualfikation Antell MA F&E
neuer
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FH

Bestands-/Flussgrof3en der unternehmerischen Erfolgslogik WKOEREW KO

Markt-

. wachstum [ ]
Kundenfluktuation

[1/Q]

Abschreibungs-
faktor [1/Q]

%= Kunden- A v potentielle
anl “~ Kundenverlust- bestand [Anz) Kuﬁen- Londen [Are) Zuwachsrate f
O #‘ Vermnéagi: [€] Dienst- el Produkt- und rate [Anz/Q] ”_’gewinnrate [Anz/Q] Kunden [Anz/Q]'
Investitionsrate[€/Q] Abschrg?g?gsrate Ie;s::z:s- Ser'vicequalitét []
Vorrite [€] _“_> Umlauf- Gesamt- ROI EBIT e/l

—_—
vermogen [€] vermogen [€] [1/Q]

Beziehungs-
te/al Repu[t]atlon #C) lebenszeit [Q]
Zahlungsfrist [Q] 1 AuitrnEe ] PR'_VTT;J&;"H& Beziehungs- #O
i Wertschopfi Umsatz Rreduk Erfol Reputations Abbruchrate p] ErEdilgs-
. Debitoren- e ORIEne - i wEs g [1/Q] te [1
OX bestand [€] : g - t€/q] l&/a) [g/r:tli] quote[] lebenszeit [Q] ' ) rate [1/Q)
Zahlungs- _J Zunahme- ‘ betriebliche Konjunktureinfluss []
rate [€/Q] B rate [€/Q] Kosten [€/Q]

Vorleistungen _/ Auftrage
[€/Q]

~ag— Anfragen pro Kunde [Anz/Q MA Ressourcen
[Anz/Q] gen p [Anz/Q]

VK [h/Q]
MA-Soll-Bestand [FTE]
sonst. Betriebskosten Material- und Personal- Absatz MA-Fluktuation be'swt:;ze[hFl'}E] Rek;::ie[g]ngs- Anteil
[€/Q] Warenkosten [€/Q] kosten [€/Q] [Stk/Q] wal MA VK
[1
Personalquartals-
. - Material- und Waren- kosten [€/FTE.Q] MA-Bestand
Materialpreisindex [ ] === stiickkosten [€/5tk] (FTE] —
q Eintrittsrate
Austrittsrate FTE/Q]
(FTE/Q] !
Maschinenlebenszeit [Q] Auftragsbestand Anteil MA
O [Stk] O r Produktion [ ] "
- Produktionsrate Auftragseingangs- durchschn. MA
3¢ = Maschinenressourcen - [stk/] rateg [srkiq]g MA Ressourcen _ g Qualifikation Arbeitszeit
- [Anz] Produktion [h/Q] [EJ/FTE]
Installations- Auslaufrate ‘ (h/FTE.Q]
rate [Anz/Q] [Anz/Q] Produktions- minimale —
kapazitat B  Bearbeitungs- MA-Qualifikation
[Stk/Q] zeit [Q] [EJ]
Maschinen- Maschinen- Qualifikations- Abbaurate Aufbaurate [EJ/Q]
fehlbestand sollbestand lebenszeit [Q] [E)/ Q]
[Anz] [Anz] .S
Produktions- Kapazitats- Qualifikation Anteil
aufwand [h/Stk] ausnutzung [ ] ) neuer MA MA F&E []
Innovations- [EJ/FTE]
lebenszeit [Q]

Innovationen

Ablaufrate [Anz]
[Anz/Q]

MA = Mitarbeitende
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W/ KO [EI W KO =

Bitte hier Geld einwerfen,

nicht nach Leistungen fragen
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