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Vorwort

Liebe Unternehmerinnen und Unternehmer,
liebe Mitarbeiter*innen von kleinen und 
mittleren Unternehmen!

Klein- und Mittelbetriebe (KMU) stehen oft vor der Herausforderung, 
notwendige Innovationen mit dem Tagesgeschäft in Einklang zu 
bringen. Viele Unternehmer*innen haben höchst zukunftsweisende 
Ideen, eine Innovation in die Tat umzusetzen kostet allerdings Zeit, 
Ressourcen und Geld. Daher werden viele neue Ansätze leider nicht 
weiter verfolgt und umgesetzt. 

Digitale Innovation ist ein entscheidender Faktor für den Erfolg von 
Unternehmen. Sie ermöglicht die Schaffung neuer oder verbesserte 
Produkte, Dienstleistungen, Prozesse und Geschäftsmodelle durch 
den gezielten Einsatz digitaler Technologien und Strategien.

Genau hier setzt der Digital Innovation Hub Süd (DIH SÜD) mit sei-
nen Aktivitäten an. Mit kostenloser Information und Weiterbildung 
unterstützt das Kompetenznetzwerk KMU bei ihren Digitalisierungs-
maßnahmen.

Auch der vorliegende Leitfaden ist im Rahmen des DIH SÜD mit 
unseren Kooperationspartnern der FH Kärnten und der FH Campus 
02 entstanden.

Nutzen Sie dieses Handbuch, um herauszufinden, welche Innova-
tionen in Ihrem Unternehmen stecken und welche Schritte Sie mit 
Hilfe eines passenden Geschäftsmodells gehen können. Denn nur 
mit gezielter Weiterentwicklung können Klein- und Mittelbetriebe 
ihre Wettbewerbsfähigkeit steigern. 

Wir bedanken uns bei den beiden Forschungsinstituten für die sehr 
gelungene Umsetzung dieses Leitfadens und wünschen Ihnen, lie-
be Innovatorinnen und Innovatoren, viel Freude bei der Anwendung 
und Umsetzung in Ihrem Unternehmen.

Besuchen Sie auch gerne unsere kostenlosen DIH SÜD Weiterbil-
dungen, um weitere Ideen und Anregungen für Ihre Digitalisierungs-
vorhaben zu gewinnen. 

Die Geschäftsführung des DIH Süd
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Vorwort

Liebe Unternehmerinnen und Unternehmer, 
liebe Innovatorinnen und Innovatoren,

herzlich willkommen zu unserem interaktiven Leitfaden für Innovationsmanagement und 
Geschäftsmodelle – maßgeschneidert für kleine und mittlere Unternehmen (KMU). 

„Warum noch ein Innovationsleitfaden?” 

Genau das haben wir uns auch gefragt! Aber keine Sorge, dieser hier ist aus mehreren Gründen 
anders. Die zwei Themengebiete, Innovation und Geschäftsmodelle, die wir in diesem Leitfaden 
verknüpfen, werden sonst immer getrennt betrachtet. Wir sind allerdings davon überzeugt, dass die 
Kombination dieser beiden wichtigen Felder einen enormen Mehrwert für Unternehmen darstellt.

Gerade KMU haben oftmals nicht die nötigen Ressourcen, um große Prozesse zu implementieren 
und sich tagelang mit Methoden und Literatur auseinanderzusetzen. In diesem Leitfaden geben wir 

Unternehmerinnen und Unternehmern eine Tool-Box in die Hand, um die Innovationen systemati-
scher und die Geschäftsmodelle resilienter für die Zukunft zu gestalten. Die vorgestellten Werkzeuge 

sind dabei so intuitiv beschrieben, dass sie ohne tieferes Fachwissen angewendet und die Vorlagen 
direkt in dem Leitfaden ausgefüllt werden können. 

Sollte der Wissensdurst am Ende des Leitfadens noch nicht gestillt sein, werden weiterführende 
Literaturquellen angegeben, mit denen sich jede*r noch weiter in die gewünschten Bereiche 
vertiefen kann.

Das Innovations-Team
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Wer wir sind Einleitung

DI Dr. Clemens Gamerith
F&E Projektleiter am Department Innovationsmanagement 

Nach dem Studium der technischen Chemie mit einem Schwerpunkt im Bereich Biotechnologie be-
schäftigte sich Clemens mit der Entwicklung von Medizinprodukten. In seiner mehr als 10-jährigen 
Tätigkeit in diesem Bereich meldete er erfolgreich mehrere Patente an und implementierte einen an 
den Design-Thinking-Prozess angelehnten Innovationsmanagementprozess in einem KMU. In dieser 
Zeit verfasst er auch seine Dissertation zum Thema Molekular Diagnostik und wie diese eine Schlüs-
selrolle bei der Bekämpfung von Antibiotikaresistenzen spielen kann. Seit 2022 betreut er als Projekt-
leiter an der FH CAMPUS 02 verschiedene Projekte, die sich um das Thema Innovation drehen.

Mag. (FH), Dipl.-Ing. (FH). Michael Roth
Lecturer/Key Researcher am Studiengang Wirtschaftsingenieurwesen der FH Kärnten

Nach einer Betriebselektrikerlehre und dem Abschluss der HTL für Elektrotechnik arbeitete Michael 
längere Zeit in der Halbleiterindustrie. Während dieser Zeit absolvierte er zwei berufsbegleitende 
Studien: am Technikum Kärnten (Elektronik) und an der FH CAMPUS 02 (Marketing). Nach ver-
schiedenen Stationen im internationalen Marketing und seinem eigenen Unternehmen, verschlug es 
Michael an die Fachhochschule Kärnten. Seit 2015 ist er am Studiengang Wirtschaftsingenieurwesen 
tätig und forscht zu den Themen Innovation und Innovationsmarketing. 
Michael hat durch seine langjährige internationale Marketingerfahrung eine erweiterte Perspektive 
und bringt einen hohen Praxisbezug in die Forschungsschwerpunkte ein. Seine umfassende techni-
sche und wirtschaftliche Ausbildung ermöglicht es ihm, gerade für technische Produkte erfolgreiche 
Lösungen zu entwickeln.
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Wer wir sind Einleitung

Anita Ulz, MSc.
Leitung F&E am Department Innovationsmanagement

Anita hat ein Masterstudium der Umweltsystemwissenschaften mit dem Schwerpunkt Nachhal-
tigkeitsorientiertes Management an der Universität Graz absolviert. Nach Abschluss ihres Mas-
terstudiums war sie als Umweltmanagerin der Universität Graz und als Beraterin für integrierte 
Managementsysteme tätig. Seit 2014 ist sie als Lektorin an der Universität Graz tätig. 2016 absol-
vierte sie einen siebenmonatigen Forschungsaufenthalt an der Technischen Universität in Göteborg,  
Schweden, mit dem Fokus auf Nachhaltigkeit in der Hochschulbildung. Seit 2018 ist Anita Ulz Teil der  
FH CAMPUS 02 und forscht derzeit zu nachhaltiger Innovation und Innovation für lernende  
Organisationen.

Claudia Löckner, MSc.
Assistentin in Forschung und Lehre am Department Innovationsmanagement

Claudia erlangte an der Universität Graz einen Bachelorabschluss in Umweltsystemwissenschaften 
mit Fachschwerpunkt Betriebswirtschaft und einen Masterabschluss in Umweltsystemwissenschaften 
– Nachhaltigkeits- und Innovationsmanagement. Während ihrer Studien hat sie zahlreiche Erfah-
rungen in der Organisation von Projekten und Seminaren sowie im Verkauf im Zuge von diver-
sen Teilzeitbeschäftigungen und Praktika gesammelt. Sie ist seit 2022 Teil des Forschungsteams der  
FH CAMPUS 02. Dabei hat sie sich auf die Messung von Innovation in Unternehmen, Wissensma-
nagement und auf die Entwicklung von nachhaltigen Geschäftsmodellen spezialisiert.
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Anleitung Leitfaden

Wie Sie diesen Leitfaden nutzen sollten

Einleitung

Jedes Kapitel beginnt mit einem kurzen Theorie-Input, gefolgt von Praxisbeispielen 
und leicht anwendbaren Methoden. Dieser Aufbau soll Ihnen helfen, das Gelernte 
direkt in die Praxis umzusetzen.

Der Leitfaden ist so gestaltet, dass er zur Selbstreflexion anregt. Nutzen Sie die 
Fragen und Aufgaben, um sich mit der aktuellen Situation Ihres Unternehmens 
auseinanderzusetzen.

Bei jeder Methode finden Sie eine kurze Beschreibung, den erwarteten Zeitauf-
wand und die empfohlene Teilnehmer*innenzahl. Diese Angaben helfen Ihnen, die 
Methoden effektiv in Ihrem Unternehmen anzuwenden.

Die vorgeschlagene Reihenfolge der Methoden hat sich in der Praxis bewährt. Sie 
können jedoch flexibel auf die Methoden zugreifen, je nachdem, was die Rahmen-
bedingungen Ihres Unternehmens erlauben.

Bei den Anleitungen zu den Methoden finden Sie immer die folgenden Zeichen:

Angabe der benötigten Unterlagen
für die Methode

Mit diesem Icon werden besonders
wichtige und relevante Informationen
gekennzeichnet.

Angabe zur groben Dauer der 
Druchführung der Aktivität

Bei diesem Icon wird eine Methode bzw. 
ein Themengebiet beschrieben. 

Angabe der optimalen Personananzahl 
und Teammitglieder.

Starten Sie Ihre Innovationsreise

Beginnen Sie Ihre Reise mit dem Kapitel „Innova-
tion Grundlagen“, um ein solides Verständnis für 
das Thema zu entwickeln. Anschließend erkunden 
Sie „Innovation im Unternehmen“ und „Geschäfts-
modellinnovationen“, um konkrete Strategien für Ihr 
Unternehmen zu entwickeln.

Sie können aber natürlich Ihre Reise auch ganz indi-
viduell gestalten und auch nur die Teile im Leitfaden 
nutzen, die für Sie persönlich spannend sind. Ein Bei-
spiel wie dieser Leitfaden genutzt werden, finden Sie 
auf der nächsten Seite.

Viel Spaß und viel Erfolg!

Theorie und 
Praxis

Methoden-
anwendung

Selbstreflexion

Flexibilität

Dauer

Team

Unterlagen/
Vorbereitung

Wichtig!
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Anleitung Leitfaden

Innovation in der Tischlerei „Meisterhand“

Innovationsverständnis aufbauen: Beginnen Sie mit dem Kapitel zu „Grundlagen“, um ein tiefes Ver-
ständnis dafür zu entwickeln, wie Innovationen im Handwerk und speziell in der Tischlerei angewendet wer-
den können.

Analyse des aktuellen Geschäftsmodells: Einsatz der Werkzeuge und Methoden des Leitfadens, um 
das aktuelle Geschäftsmodell zu analysieren und Bereiche für potenzielle Innovationen zu identifizieren.

Entwicklung von Innovationsideen: Generierung neuer Ideen für Produkte, Dienstleistungen oder Pro-
zesse, die das Geschäftsmodell der Tischlerei erweitern oder verbessern könnten, unter Einsatz von Kreativi-
tätstechniken aus dem Leitfaden.

Prototyping und Kund*innenfeedback: Erstellung von Prototypen für neue Produkte oder Dienstleistun-
gen und Einholung von Feedback von Zielkund*innen, um die Ideen weiter zu verfeinern.

Implementierung und Skalierung: Umsetzung der entwickelten Innovationen im Geschäftsmodell und 
Planung der Skalierung, basierend auf den im Leitfaden beschriebenen Strategien und Best Practices.

Durch die Verwendung des Leitfadens kann der Tischler systematisch Innovationen erarbeiten 
und implementieren, um sein Geschäftsmodell zu erweitern und einen Wettbewerbsvorteil im 
Markt zu erlangen.

So könnten Sie als Tischlereibetrieb beispielsweise den Leitfaden effektiv nutzen:

Einleitung

9



Grundlagen Innovation

„Innovation ist die Umsetzung einer Idee in ein neues Produkt, eine neue Dienstleistung, 
einen neuen Prozess oder ein neues Geschäftsmodell, wodurch es zu einer signifikanten 

Wertsteigerungfür das Unternehmen kommt.“ 

(Allied Consultants Europe, 2005)

Klingt kompliziert? Ist es aber nicht! 

Am Anfang steht immer die Idee. Doch eine 
Idee allein macht noch keine Innovation aus. 
Dafür muss die Idee noch erfolgreich umgesetzt 
werden. Dabei muss es sich bei einer Innovation 
nicht immer zwangsläufig um ein Produkt han-
deln. Auch eine neue Dienstleistung, ein neuer 
Prozess in einem Unternehmen oder ein neues 
Geschäftsmodell können ebenso Innovationen 
sein.

Idee Innovationerfolgreiche

Umsetzung

Von der Idee zur wirtschaftlich erfolgreichen 
Umsetzung!

Wie innovativ bin ich?

Persönliche Orientierung:

  sehr innovativ
  mäßig innovativ
  wenig innovativ
  nicht innovativ

Meine Erwartung an unsere Innovationen:

10



Grundlagen

Für eine echte Innovation muss es 
immer zu einer Wertsteigerung kommen! 

Innovation

Echte Kund*innenbedürfnisse
erkennen und bedienen

Produktivitätssteigerung
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PRODUKTINNOVATION
Die naheliegendste und wohl bekannteste Art der Innovation 
ist die Produktinnovation. Dabei handelt es sich um neu oder 
weiterentwickelte materielle oder immaterielle Leistungen mit-
hilfe derer Kund*innenbedürfnisse befriedigt werden können 
und die zu einer Wertsteigerung für das Unternehmen führen. 
Es kann entweder ein völlig neues Produkt entstehen, oder 
aber die Grundfunktionen, das Design und/oder eine Zusatz-
leistung eine bestehenden Produktes, weiterentwickelt werden.

PROZESSINNOVATION
Prozessinnovationen zielen darauf ab, einen bestehenden Pro-
zess zu optimieren. Dadurch können Betriebsabläufe effizien-
ter gestaltet werden. Daraus resultiert in den meisten Fällen 
ein Kosten und/oder Zeiteinsparung. 

ANWENDUNGSINNOVATION
Hierbei werden bestehende Technologien auf neue Märkte 
übertragen und erfüllen dabei teils gänzlich neue Funktionen. 

Darüber hinaus kann es auch ein Ziel sein, die Betriebssicher-
heit zu erhöhen oder ein Prozess nachhaltiger zu gestaltet.

KAFFEE IN KAPSELN
Diese Produktinnovation revolutionierte die Art und Weise wie 
Kaffee genossen wird, indem es eine bequeme und präzise 
Methode für die Zubereitung von Kaffee bietet. Durch die Ver-
packung in Einzelportionen, kann einfach zwischen verschie-
densten Kaffeesorten gewechselt werden.

Alltagseinrichtungen werden zu Musikinstrumenten. Durch 
die Transferierung der Technologie eines E-Pianos auf eine 
normale Treppe, können sogar menschliche Verhaltensweisen 
verändert werden.
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Grundlagen Innovation
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DIENSTLEISTUNGSINNOVATION
Die Dienstleistungsinnovationen nehmen an Bedeutung zu 
und sind mittlerweile ein wichtiger Ergänzungsfaktor zu be-
stehenden Produkten.

GESCHÄFTSMODELLINNOVATION
Eine Geschäftsmodellinnovation ist eine bewusste Verände-
rung eines bestehenden Geschäftsmodells bzw. die Schaf-
fung eines neuen Geschäftsmodells, das Kund*innenbedürf-
nisse besser oder anders befriedigt als bereits bestehende 
Geschäftsmodelle.

MARKETINGINNOVATION
Mithilfe von Marketinginnovationen können Prozesse
verbessert werden, die Konsument*innen direkt berühren, 
wie beispielsweise Marketingkommunikation, Pricing oder Distribution.

24/7 Erreichbarkeit von Auskünften/Servicehotlines durch 
Chatbots: Durch den Einsatz von Chatbots steht den Kund*in-
nen jederzeit ein Serviceangebot zur Verfügung, das rasch auf 
zahlreiche Fragen antworten kann, selbst außerhalb regulärer 
Dienstzeiten.

Haltegriffe in öffentlichen Verkehrsmitteln könnten auch als 
Marketingfläche genutzt werden. Beispielsweise könnte eine 
Uhrmarke die Haltegriffe als Uhren Ihrer Marke bedrucken 
lassen. So sehen potentielle Kund*innen beim bloßen Fahren 
in Öffis, wie die Uhr an Ihrem Handgelenk aussehen würde.

Ein Fahrplan für 
wirksame Innovationen

12
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Der Innovationsprozess Innovation

STRATEGIE IDEEN AUSWAHL UMSETZUNG
MARKT-

EINFÜHRUNG

VISION

MISSION

WERTE

13



Innovationsmanagement Innovation

STRATEGIE
•	 Erhebung des Innovationsbedarf
•	 Suchfeld – erkunden neuer Geschäftsfelder
•	 Definition Vision, Mission, Werte
•	 Unternehmensziele und –strategien

IDEENGENERIERUNG
•	 Neue Ideen generieren (Unterstützung durch KI möglich)
•	 Verwendung von Kreativitätswerkzeugen
•	 Aus alten Denkmustern ausbrechen
•	 Möglichst viele verschiedene Lösungsansätze
•	 Co-Creation – Miteinbeziehen von betriebsfremden Personen

MARKTEINFÜHRUNG
•	 Marketingkonzept
•	 Kund*innennutzen kommunizieren
•	 Vertrieb
•	 Produkt/Dienstleistung auf dem Markt

IDEENAUSWAHL
•	 Bewertung der Ideen
•	 Berücksichtigung verschiedener Sichtweisen
•	 Auswahl der besten Ideen
•	 Konzepterstellung

UMSETZUNG
•	 Forschung und Entwicklung
•	 Ressourcen berücksichtigen
•	 Kund*innenbedürfnisse miteinbeziehen
•	 Konzepte realisieren

Innovationsmanagement bezieht sich nicht auf chaotisches oder unstrukturiertes Arbeiten, sondern folgt 
im Gegenteil spezifischen und gut definierten Prozessen, die als Innovationsprozess bekannt sind. Es 
gibt in der Literatur viele verschiedene Innovationsprozesse, die aber im Wesentlichen immer aus den 
oben beschriebenen Schritten bestehen. 

14
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Das Leitbild umfasst die Vision, die Mission und die Werte 
eines Unternehmens.

Strategie Innovation

Eine Strategie ist ein umfassender Plan, welcher von Unterneh-
men entwickelt wird, um ihre langfristigen Ziele zu erreichen 
und einen Wettbewerbsvorteil am Markt zu erlangen.

In der Strategie wird der Rahmen für die Entscheidungsfindung 
und für die Unternehmensaktivitäten festgelegt. Außerdem 
dient sie als Leitfaden für die Ressourcenallokation und die 
Ausrichtung aller Geschäftsbereiche. •	 Zukunftsorientierte Be-

schreibung des Unterneh-
mens.

•	 Die Werte und Grundsätze, nach denen das Unternehmen handelt. 

•	 Aufgaben und Tätigkeiten, 
die das Unternehmen aus-
führt, um seine Vision zu 
erreichen.So erarbeite ich meine Unternehmensstrategie:

•	 Systematische Vorgehensweise in der Strategieerarbeitung
•	 Kennen der internen und externen  

Unternehmensumgebung
•	 Zielfestlegung – spezifisch, messbar,  

attraktiv, realistisch, terminiert (SMART)
•	 Analyse des Wettbewerbs
•	 Beschreibung meiner Kund*innen
•	 Erhebung der zur Verfügung stehenden Ressourcen

Strategiewerkzeuge:

VISION

WERTE

MISSION

15



16

Strategie – Leitbild Canvas (Musterbeispiel) Innovation

Mithilfe des Leitbild Canvas wird auf einem Blick dargestellt warum ein Unternehmen existiert und welche Ziele, Vision, Mission sowie 
Werte es verfolgt. Es beinhalt auch eine Zeitangabe, wonach der*die Unternehmer*in sich orientieren kann, für welche Dauer die Be-
standteile des Canvas‘ festgelegt werden.

Mind. 1/2 Tag Führungsteam Canvas-Formular

Warum gibt es uns? Welches Leitziel verfolgen wir?

Wie möchte ich, dass uns unsere Kund*innen uns 
sehen? Wie erfüllen unsere Angebote die Vision?

Wie werden wir den Unternehmenszweck erreichen?

An welche Werte glauben wir?

Leitbild Canvas Unternehmen/Abteilung:

Kernaufgabe: Leitziel:

Vision: Mission:

Werte:

Erstellt von: Datum:

Das Unternehmen wurde gegründet, um einen wesent-
lichen Beitrag zum Markt für erneuerbare Energien 
zu leisten.

Jede Solaranlage auf der Welt nutzt unsere 
Montagesysteme.

Wir nehmen Herausforderungen an. Bei uns stehen die Kund*innen im Mittelpunkt.

Unser Hauptziel ist die Ausstattung von Solaranlagen 
mit qualitativen Montagesysteme, welche einen positiven 
Umweltbeitrag leisten.

Unsere Angebote zielen darauf ab, Lösungen zu finden, 
bei denen Kosten, Qualität und Umweltauswirkungen in 
Balance und ständiger Weiterentwicklung stehen.

Montagewerke AG Max Mustermann 02.08.2023
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Strategische Orientierung – Leitbild Canvas Innovation

Warum gibt es uns? Welches Leitziel verfolgen wir?

Wie möchte ich, dass uns unsere Kund*innen uns 
sehen? Wie erfüllen unsere Angebote die Vision?

Wie werden wir den Unternehmenszweck erreichen?

An welche Werte glauben wir?

Leitbild Canvas Unternehmen/Abteilung:

Kernaufgabe: Leitziel:

Vision: Mission:

Grundwerte:

Erstellt von: Datum:

17
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Strategie – PESTEL Analyse  (Musterbeispiel) Innovation

Mit der PESTEL Analyse wird das externe Umfeld eines Unternehmens dokumentiert und alle Einflussfaktoren auf das Unternehmen beschrieben. So wird herausgefunden, 
welche Auswirkungen externe Einflussfaktoren/Entwicklungen/Gegebenheiten auf Unternehmensstrategien haben können. „PESTEL“ beschreibt dabei folgende Einflussfaktoren:

P  = politische (political)
E  = wirtschaftliche (economic)
S  = sozio-kulturelle (social)
T  = technologische (technological)
E  = ökologische/geografische (environmental) 
L  = rechtliche (legal) 

1/2 Tag Führungsteam
Datensammlung über Einflussfaktoren, 
Benchmarking-Daten (optional)

Politisch Wirtschaftlich Sozio-Kulturell
Ökologisch/
Geografisch RechtlichTechnologisch

•	 Gesetzgebung 
eines Ortes, Lan-
des, Staates

•	 Politische Stabilität

•	 Volkswirtschaft-
liche Situation/
Entwicklung eines 
Landes

•	 Informationen 
über Absatzmarkt

•	 Struktur der  
Gesellschaft

•	 Technologische 
und logistische 
Ressourcen

•	 Umwelt und  
Bedingungen

•	 Verfügbare  
Ressourcen

•	 Handlungsspiel-
raum eines Unter-
nehmens

•	 Rechtssysteme

Krieg

Hohe Steuern

Hohes BIP

Inflation

Budget pro 
Haushalt

Kaufverhalten

Kompetenzlevel

Entwicklungen: 
Tools, Forschung

Energiequellen

Umweltauflagen

Arbeitsrecht

Genehmigungen, 
Lizenzen



19

Politisch Wirtschaftlich Sozio-Kulturell
Ökologisch/
Geografisch RechtlichTechnologisch

•	 Gesetzgebung 
eines Landes

•	 Politische Stabilität

•	 Volkswirtschaft-
liche Lage eines 
Landes

•	 Informationen 
über Absatzmarkt

•	 Struktur der  
Gesellschaft

•	 Technologische 
und logistische 
Ressourcen

•	 Umwelt und  
Bedingungen

•	 Verfügbare  
Ressourcen

•	 Handlungsspiel-
raum eines Unter-
nehmens

•	 Rechtssysteme

Strategische Orientierung – PESTEL Analyse Innovation

19



Ideengenerierung Innovation

Die Generierung von Ideen ist ein wichtiger Prozess, der Unternehmen 
dabei unterstützt, sich an das sich ständig verändernde Umfeld anzupas-
sen und kreativ sowie innovativ zu sein.

Ideengenerierung fördert das Wachstum, die Wettbewerbsfähigkeit und 
stärkt die Position eines Unternehmens im Wettbewerb. 

Eine förderliche Umgebung für Ideengenerierung umfasst:

•	 Wertschätzung aller Ideen

•	 Keine voreilige Bewertung der Ideen

•	 Fehler und Misserfolge sind Teil des kreativen Prozesses 

•	 Vielfältige Perspektiven bereichern die Ideengenerierung

•	 Ideengenerierung ist ein Teamprozess (Synergien nutzen)

•	 Kreativen Raum schaffen (Brainstorming, Ideenwettbewerbe, informeller Austausch)

Das wichtigste bei der Ideengenerierung ist es, eine offene und positive Denkweise zu fördern. 

Der kreative Prozess:

Ist-Analyse

Zieldefinition

Kreativphase

Teambildung

Was ist die Ausgangslage?
Was ist das Problem?

Wen brauchen wir dazu?
Wer hat welche Stärken?

Wo wollen wir hin?
Was soll die Idee leisten?

Was sind die Ideen?
Keine Denkverbote!

Stichwort: 
Kreativitätstechniken!

20
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Ideengenerierung – 6-3-5 Methode (Musterbeispiel) Innovation

Die 6-3-5 Methode ist eine Kreativitätstechnik, bei der 6 Teilnehmer*innen jeweils 3 Ideen pro Runde generieren, wobei die Dauer je 
Runde 5 Minuten beträgt. Selbstverständlich kann die Teilnehmer*innenzahl variiert werden. Nachdem die Teilnehmer*innen jeweils 3 
Ideen auf einem Formular notiert haben, geben sie das Formular im Kreis an die jeweils nächste Person weiter, welche die Ideen dann 
je um 3 weitere Ideen ergänzen oder verändern. Das wird so lange wiederholt, bis das Blatt wieder beim einem selbst ankommt.

Max. 30 Min. (5 Min. pro Runde)
Anzahl Teilnehmer*innen =
Anzahl Runden

6-3-5 Formulare

6-3-5 Methode Unternehmen/Abteilung: Thema:GreenTechSolutions Generierung neuer Ideen für nachhaltige Mobilitätslösungen

RUNDEN Idee 1 Idee 2 Idee 3

Runde 1 Solar-Elektroauto Carsharing für Elektroautos Elektrofahrräder mit Energie-
rückgewinnung

Runde 2 Ladestationen Netzwerk Faltbarer Elektroroller Hybridbus mit Wasserstoffantrieb

Runde 3 Intermodales Verkehrssystem CO2-Routenplanungs-App Fahrradverleih und Ladesäulen

Runde 4 Abo für nachhaltige Mobilität Grünflächen und Fahrradwege Gemeinsame Kampagnen mit 
Unternehmen

Runde 5 Autonomes Elektroshuttle Steuerliche Anreize für 
Nachhaltigkeit

Nutzung erneuerbarer Energien 
für Ladesäulen

Runde 6 Smart City-Initiativen Online-Marktplatz für 
Elektrofahrzeuge Öko-Partnerprogramm für Mobilität

5 Minuten

5 Minuten

5 Minuten

5 Minuten

5 Minuten

5 Minuten
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6-3-5 Methode Unternehmen/Abteilung: Thema:

RUNDEN Idee 1 Idee 2 Idee 3

Runde 1

Runde 2

Runde 3

Runde 4

Runde 5

Runde 6

Ideengenerierung – 6-3-5 Methode Innovation
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Ideengenerierung & -bewertung – Walt Disney Methode Innovation

Die Walt-Disney-Methode ist eine Kreativitätstechnik, welche auf dem Konzept des Rollenspiels basiert. Ziel ist das Betrachten eines Problems aus unterschiedlichen Perspekti-
ven, wobei sich eine Einzelperson oder eine Gruppe gemeinsam nacheinander in drei Rollen (Träumer*in, Realist*in, Kritiker*in) versetzt. Zusätzlich zur Generierung von Ideen 
wird überlegt, was für die Umsetzung benötigt wird. Die Technik zwingt die Teilnehmer*innen, einen Sachverhalt aus einem anderen Blickwinkel zu betrachten, als es ihrer 
üblichen Persönlichkeitsstruktur entspricht.

KRITIKER*IN (3. Schritt)
•	 Kritische Betrachtung der Ideen aus 2. Schritt
•	 Identifizierung möglicher Schwachstellen

„Was Risiken gibt es?“
„Wo liegen Schwächen?“
„Was kann verbessert werden?“

REALIST*IN (2. Schritt)
•	 Bewertung der Ideen aus 1. Schritt 
•	 Überlegung, wie Ideen umgesetzt werden können

„Welche Grenzen werden überschritten?“
„Was braucht man für die Umsetzung der Idee?“
„Welche Informationen fehlen noch?“

TRÄUMER*IN (1. Schritt)
•	 Überlegungen ohne Einschränkungen oder Kritik 

„Was wäre schön?“
„Wie sieht die ideale Situation aus?“
„Was ist mein/unser Traum?“

Ergebnis:

Erstellung einer Liste, wobei folgende Fragen beantwortet und mit Verantwortlichkeiten hinterlegt werden:

•	 Welche Träumer*innen-Ideen sollen weiter verfolgt werden?
•	 Welche Kritiker*innen-Anmerkungen müssen beachtet und berücksichtigt werden?
•	 Welche Macher*innen-Schritte sollten als nächstes angegangen werden?

24
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Ideengenerierung & -bewertung – Walt Disney Methode Innovation

3h Alleine oder im Team Moderationskarten, Flipchart

Thema: Entwicklung einer neuen Marketingkampagne (MK) für ein Produkt

Idee 1: könnte für Zielgruppen zu kitschig wirken
Idee 2: evtl. Datenschutzbedenken
Idee 3: könnte in überfüllten Städten von 
anderen Werbungen überschattet werden

KRITIKER*IN (3. Schritt)
•	 Kritische Betrachtung Ideen 2. Schritt
•	 Identifizierung möglicher Schwachstellen

Idee 1: schwierig, da hohes Budget erforderlich
Idee 2: realisierbar + effektive Einbindung der Zielgruppe
Idee 3: kostengünstig + einfach umzusetzen

REALIST*IN (2. Schritt)
•	 Bewertung der Ideen aus 1. Schritt 
•	 Überlegung, wie Ideen umgesetzt werden können

Idee 1: bunte und magische Werbekampagne, die die Zielgruppe emotional anspricht
Idee 2: interaktive Social-Media-Kampagne mit Gewinnspielen und  
Nutzer*innenbeteiligung
Idee 3: auffällige Plakatwerbung an stark frequentierten Standorten

TRÄUMER*IN (1. Schritt)
•	 Überlegungen ohne Einschränkungen oder Kritik 
•	 Was ist in idealen Marketingkampagne möglich?

Ergebnis:

•	 Zusammenfassung Ergebnisse 1. – 3. Schritt + Entscheidung

Nach Abwägung der Vor- und Nachteile wird die interaktive Social-Media-Kampagne gewählt. Sie ist eine kreative und wirkungsvolle Mög-
lichkeit, die Zielgruppe einzubinden und das Produkt effektiv zu bewerben.

26



27

Thema:

KRITIKER*IN (3. Schritt)

REALIST*IN (2. Schritt)

Idee 1: bunte und magische Werbekampagne, die die Zielgruppe emotional anspricht
Idee 2: interaktive Social-Media-Kampagne mit Gewinnspielen und  
Nutzer*innenbeteiligung
Idee 3: auffällige Plakatwerbung an stark frequentierten Standorten

TRÄUMER*IN (1. Schritt)

Ergebnis:

•	 Zusammenfassung Ergebnisse 1. – 3. Schritt + Entscheidung

Ideengenerierung & -bewertung – Walt Disney Methode Innovation
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Auswahl Innovation

„Die Umsetzung von Ideen ist wie das Entfachen eines Feuers 
– es erfordert nicht nur den Funken der Inspiration, sondern 

auch das Brennholz der Entschlossenheit.“
OpenAI GPT-3

Nachdem in der Ideengenerierungsphase viele Ideen erarbeitet 
wurden, muss nun die passende Idee ausgewählt werden. Tatsächlich 
stellt der Schritt der Ideenauswahl eine Herausforderung dar.

Tatsächlich stellt der Schritt nach der Ideengenerierung eine Heraus-
forderung dar. Die Entscheidung zwischen vagen Ideen, die schwer zu 
greifen sind, und anderen, die zunächst einen großen Ressourcenauf-
wand erfordern, gestaltet sich als schwierig. Wie kann man die Quali-
tät von nicht nur einer, sondern von einer Vielzahl an Ideen beurteilen, 
ohne ein ganzes Team wochenlang zu beschäftigen? 

Die hier dargestellte Methode soll es ermöglichen, in kurzer Zeit eine 
große Anzahl an Ideen zu bewerten und eine Grundlage für meine 
Entscheidung zu bilden.

Wie kann ich am 
effizientesten entscheiden, 
welche meiner Ideen das 
größte Potential haben? 
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Um zu einer erfolgreichen Entscheidung zu kommen, muss ich mir 
zwangsläufig Gedanken darüber machen, wie ich meine Ideen be-
werten kann. Als einfache aber sehr effektive Methode kann hierfür 
eine Ideenbewertungsmatrix dienen.

Gemeinsam im Team werden die generierten Ideen in eine Matrix 
überführt, n der Kosten (Realisierungsaufwand) und potentieller 
Nutzen (Erfolgspotential) meiner Idee gegenübergestellt werden.

Nur wie definiere ich die Kosten und den Nutzen? Dafür werden auf 
den nächsten Seiten Kriterien erläutert, anhand derer sich die Ideen 
leichter einteilen lassen.

Nach der Bewertung können die Ideen nach ihrem Potential beurteilt 
werden. Ideen mit einem hohen Potential können in die Umsetzung 
gehen. Für Ideen mittleren Potentiales sollte noch eine genauere Be-
trachtung durchgeführt werden, eventuell sollte auf einen besseren 
Zeitpunkt gewartet werden. Die Kategorie niedriges Potential landet 
auf dem Ideenfriedhof und wird vorerst nicht mehr weiter in Erwägung 
gezogen.

Zusammenfassung: 

Die Ideenbewertungsmatrix ist ein relativ einfach anzuwendendes Werkzeug und lässt Ideen gut miteinander vergleichen. Gerade 
wenn mehrere Personen mit unterschiedlichen Blickwinkeln bewerten, sind die Ergebnisse aussagekräftig. Sinnvoll ist dabei, die 
Ideen als drittes Bewertungskriterium auch nach ihrer Umsetzungsschwierigkeit zu unterscheiden.

Auswahl Innovation

Ideenbewertungsmatrix
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Auswahl Innovation

Gute Idee, aber 
großer Aufwand zur 

Realisierung

Marktpotential 
schwer umsetzbare 

Idee mit wenig 
Erfolgspotential

Einfach und schnell mit 
den vorhandenen Mitteln 
realisierbare Idee, aber 
z.B. kleine Zielgruppe

Tolle Idee mit großem
Marktpotential, Res-

sourcen zur Umsetzung 
vorhanden, zeitnahe 
Realisierung möglich

hoch

ho
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Realisierungsaufwand

gering

ge
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g

Niedriges Potential

Hohes Potential

Mittleres Potential

Ideenumsetzung

Ideenparkplatz

Ideenfriedhof

Erfolgspotential:

Realisierungsaufwand:

Das Erfolgspotenzial beschreibt, wie viel Geld Sie mit der Idee erwirtschaften 
könnten.

Leitfragen zur Festlegung des Erfolgspotentials:
•	 Kann die Idee weiterentwickelt werden?
•	 Ist die Idee kompatibel zu bereits vorhandenen Technologien?
•	 Wie hoch ist die Anwendungsbreite?
•	 Gibt es weitere Einsatzbereiche?
•	 Muss die Idee noch detaillierter betrachtet werden?
•	 Wie hoch ist das technische Risiko für eine erfolgreiche Umsetzung?
•	 Gibt es einen Markt? Eine Zielgruppe?

Der Realisierungsaufwand beinhaltet u.a. die benötigte Zeit, das benötigte Geld 
und zu tätigende Investitionen für die Umsetzung. 
 
Leitfragen zur Festlegung des Realisierungsaufwands:
•	 Habe ich genügend Budget für die Umsetzung? Kann das Projekt gefördert 

werden? Gibt es mögliche Investoren?
•	 Wie schnell lässt sich die Idee umsetzen? Wie lange dauert die Entwicklung 

bis zum Markteintritt?
•	 Ist genügend Know-How vorhanden? Benötigt man externes Wissen?
•	 Steht ausreichend Personal zur Verfügung?
•	 Ist eine Kooperation mit anderen Unternehmen zielführend?
•	 Ist die Infrastruktur gut genug ausgebaut?
•	 Gibt es rechtliche Einschränkungen?
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Ideenauswahl (Musterbeispiel) Innovation

BEISPIEL KAFFEEHAUS/BÄCKEREI:
Das Sortiment um Schokoladenprodukte zu erweitern ist einfach umzusetzen, jedoch ist wahrscheinlich nur eine geringe
Umsatzsteigerung  zu erwarten. Mit einer Schaubäckerei sind größere Anschaffungen wie ein neuer Ofen und ein für Besucher*innen
einsehbares Backstudio verbunden. Der große Aufwand könnte jedoch durch den Mehrerlös durch zukünftige Verkäufe von Backwa-
ren gedeckt werden.

Als besonders geeignet erscheint im gezeigten Beispiel eine Rösterei für Kaffee. Eine Röstmaschine braucht weniger Platz und ist we-
sentlich kostengünstiger als ein neuer Back-Arbeitsplatz. Da Kaffee immer noch ein sehr trendiges Produkt ist, lassen sich potenzielle 
Kund*innen leicht zum Probieren und eventuellen Kauf überzeugen.  Dadurch könnten hohe zusätzliche Erträge erzielt werden.

120 Min. 3-6 Personen Flipchart32

Die Ideen aus der vorherigen Phase werden anhand 
ihres Erfolgspotentials und Realisierungsaufwand kate-
gorisiert.
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Realisierungsaufwand

3. 2.

4.

1.

Idee 1:  Schokoladenprodukte anbieten

Idee 2: Eigenen Kaffee rösten

Idee 3: Schaubackofen

Idee 4: Freiluftgarten

Idee 5:

Idee 6:

Idee 7:

Idee 8:

hoch gering
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Realisierungsaufwand

gering

Idee 1:  

Idee 2:

Idee 3: 

Idee 4: 

Idee 5:

Idee 6:

Idee 7:

Idee 8: 

Ideenauswahl Innovation

Ziel:

Namen der involvierten Personen:  
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Umsetzung Innovation

Die beste Idee ist nutzlos, wenn sie niemand umsetzt! 
In diesem Sinne muss es im Interesse jeder*jedes 

Unternehmerin*Unternehmers sein, die Ideen und Konzepte 
mit Leben zu erfüllen und sie zum Laufen zu bringen. 

Ein wichtiger Schritt in Richtung erfolgreiche Umsetzung ist ein gutes 
Projektmanagement. Nicht nur um den Überblick zu behalten, son-
dern auch, um von vornherein die Belastungen abschätzen zu können, 
ist eine Auflistung der durchzuführenden Arbeitsschritte, der benö-
tigten Arbeitsstunden, der zeitlichen Abläufe und der notwendigen  
finanziellen Mittel sehr wichtig. 

Es lohnt sich, all die notwendigen Daten auf großen Plänen darzu-
stellen, um einerseits den Überblick zu behalten und andererseits die 
Arbeitsschritte für alle Beteiligten sichtbar zu machen. Planen Sie, wel-
che Aktivität wann stattfindet und mit wem  kooperiert werden muss.

Darüber hinaus spielen in dieser Phase des Innovationsprozesses auch 
Überlegungen zum Thema Schutzrechte und Patente eine immer be-
deutendere Rolle. 
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„Der Wert einer Idee liegt in ihrer Umsetzung“
Thomas Alva Edison

Umsetzung Innovation

Ressourcenplanung Zeitplanung

Verantwortlichkeiten 
definieren: 
Wer macht

Was bis Wann?
ProjektcontrollingRechtliche Aspekte

Vor der Markteinführung sind 
ausreichende Ressourcen 
(finanzielle Mittel, Personal, 
Technologie und Infrastruktur) 
bereitzustellen, um die ausge-
reifte Idee effizient umsetzen zu 
können.

Ein klarer Zeitplan ist entschei-
dend, um sicherzustellen, dass 
die Markteinführung innerhalb 
eines angemessenen Zeitrah-
mens erfolgt. Zeitliche Verzö-
gerungen könnten zu Wettbe-
werbsnachteilen führen.

Während der eigentlichen 
Entwicklungsarbeit in einem 
Projekt ist es wichtig, den 
Fortschritt ständig im Auge zu 
behalten und zu kontrollieren, 
ob die gesetzten Ziele auch 
rechtzeitig erreicht werden.  

Relevante rechtliche Aspekte 
wie Patente, Lizenzen, regula-
torische Anforderungen und 
geistiges Eigentum sollten sorg-
fältig geprüft und eingehalten 
werden.
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Umsetzung Innovation

Projektmanagement bezieht sich auf die effiziente Planung, Steuerung 
und Durchführung von Projekten, um bestimmte Ziele innerhalb von 
definierten Zeit- und Ressourcenrahmen zu erreichen. Dabei werden 
Arbeitspakete (AP), auch Aufgaben oder Aktivitäten genannt, als 
grundlegende Einheiten der Arbeit identifiziert und verwaltet.

Arbeitspakete sind spezifische Aufgaben oder Aktivitäten, die im Rah-
men eines Projekts durchgeführt werden müssen, um das Endziel zu 
erreichen. Sie werden in kleinere, handhabbare Einheiten aufgeteilt, 
um die Zuweisung von Verantwortlichkeiten, die Schätzung von Auf-
wänden und die Planung von Ressourcen zu erleichtern.

Um den zeitlichen Ablauf von Arbeitspaketen visuell darzustellen, 
wir häufig ein Gantt-Diagramm verwendet. Es zeigt die verschiede-
nen Aktivitäten in Form von Balken, die in einer zeitlichen Abfolge 
angeordnet sind. Das Gantt-Diagramm ermöglicht es, den Projekt-
fortschritt zu verfolgen, Abhängigkeiten zwischen Arbeitspaketen zu 
erkennen und potenzielle Engpässe zu identifizieren. Wichtige Zwi-
schenschritte werden als Meilensteine, oftmals in Form einer Raute, 
eingetragen.

Neuer Leitfaden Innovation & Geschäftsmodelle

Erstellung Konzept

Planung Inhalt & Layout

Erstellung Inhalt

Finales Layout & Lektorat

AP1

AP2

AP3

AP4

Monate1 2 3 4 5 6 7 8 9

Design & Inhalt 
fixiert

Leitfaden 
online

36



37

Schutzrechte Innovation

Die „Freedom to Operate“:
 (FTO) Recherche ist eine Untersuchung, die Unternehmen durchfüh-
ren, um sicherzustellen, dass sie ihre Produkte oder Dienstleistungen 
ohne Verletzung bestehender Schutzrechte entwickeln, herstellen oder 
vertreiben können. Diese Recherche hilft dabei, mögliche Rechtsstrei-
tigkeiten zu vermeiden, indem sie aufzeigt, ob es bereits bestehende 
Schutzrechte gibt, die die geplante Tätigkeit beeinträchtigen könn-
ten. Eine FTO-Recherche beinhaltet die Überprüfung von Patenten, 
Marken und anderen Schutzrechten, die in einem bestimmten Bereich 
relevant sein könnten.

Markenschutz:
Marken schützen Symbole, Logos, Namen oder Slogans, die zur 
Identifizierung von Waren oder Dienstleistungen verwendet werden. 
Sie verhindern, dass andere ähnliche Kennzeichen verwenden, die zu 
Verwirrung führen könnten.

Erfindungsschutz (Patent, Gebrauchsmuster):
Zur Erlangung eines Erfindungsschutzes  ist grundsätzlich erforderlich, 
dass die Idee  neu ist (die Lösung ist nicht bekannt), eine erfinderische 
Tätigkeit vorliegt (ein Problem gelöst wurde) und gewerblich verwert-
bar ist (sich daraus ein Geschäft machen lässt). Patente gewähren 
dem Inhaber*innen das exklusive Recht, eine Erfindung für eine be-
stimmte Zeit zu nutzen und zu vermarkten. Dies schließt andere davon 
aus, die Erfindung ohne Erlaubnis herzustellen, zu verkaufen oder zu 
nutzen.

Musterrecht (Designschutz oder Geschmacksmuster):
Im modernen Wirtschaftsleben richtet sich der Kaufentschluss der 
Konsumenten sehr oft nach dem Design eines Produktes. Das Design 
kann man, wenn es neu ist, durch Anmeldung eines Musterrechtes 
schützen lassen. Durch den Musterschutz wird das Aussehen (= für 
das Auge wahrnehmbare Merkmale) eines gewerblichen Erzeugnisses 
geschützt, nicht jedoch eine hinter dem Produkt steckende Idee.

Urheberrechte:
Urheberrechte schützen kreative Ausdrucksformen wie Literatur, Kunst, 
Musik und Software. Urheber*innen haben das alleinige Recht, ihre 
Werke zu vervielfältigen, zu vervielfältigen, zu verbreiten und abgelei-
tete Werke zu erstellen.

Bei Schutzrechten gilt es zwei Seiten zu betrachten:

Gibt es bereits Schutzrechte die meine Ideenrealisierung beeinflussen?
Möchte und kann ich selbst Schutzrechte anmelden?
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Markteinführung Innovation

In diesem Schritt – welcher den letzten Schritt im Innovationsprozess darstellt – werden umgesetzten Ideen auf den Markt gebracht.

Der Schritt der Markteinführung im Innovationsprozess ist entscheidend und ein komplexer Prozess, der sorgfältige Planung, Flexibilität und die Fähigkeit erfordert, 
auf Veränderungen im Marktumfeld zu reagieren. 

Bitte beachten:

„Die Markteinführung ist der Wendepunkt 
zwischen Innovation und Wirkung.“

GPT-3.5

Einen klaren Zeitplan er-
stellen, um eine pünkt-
liche Markteinführung 
sicherzustellen.

Die Markteinführung ska-
lierbar gestalten, um auf 
potenzielle Nachfrage 
einzugehen.

Eine effektive Marketing-
strategie entwickeln, um 
das Produkt erfolgreich 
am Markt zu positionieren.

Wettbewerb beobach-
ten, um bei Bedarf die 
Marketing- und Vertriebs-
strategie anzupassen.

Vor der endgültigen Markt-
einführung eine Testphase 
durchführen, um poten-
zielle Probleme zu identi-
fizieren.

Einen guten Kund*innen- 
support bieten, um das 
Vertrauen zu stärken.

Ein kompetentes Team für 
die Markteinführung zu-
sammenstellen.

Kund*innenfeedback kon-
tinuierlich analysieren und 
das Produkt verbessern.
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Benchmarking ist ein Prozess, bei dem ein Unternehmen seine Leistungen, Prozesse oder Produkte mit den Besten ihrer Art in der Branche oder anderen Branchen vergleicht, 
um bewährte Praktiken zu identifizieren und ihre eigene Leistung zu verbessern. Es ist ein strategisches Managementinstrument, das Unternehmen dabei unterstützt, ihre Wett-
bewerbsfähigkeit zu steigern, Innovationen voranzutreiben und Best Practices zu übernehmen.

1. Schritt: Planung – Zielsetzung und Vorbereitung
Überlegen, welcher Bereich des Unternehmens verglichen wer-
den soll  präzise Formulierung des bestehenden Problems 
(SWOT-Analyse)

2. Schritt: Datensammlung
Datensammlung des Best Practice Unternehmens (je Bench-
marking-Art unterschiedlich schwierig an Daten zu gelangen)

3. Schritt: Analyse
Identifikation der Strategie und Maßnahmen des Best Practice Unter-
nehmens (Welche Prozesse und Vorgehensweise sind bei der Konkur-
renz besser?)

4. Schritt: Umsetzung – Implementierung und Verbesserung
Implementierung der identifizierten Maßnahmen und praktische 
Umsetzung im Unternehmen.

Arten von Benchmarking:

In 4 Schritten zum Erfolg!

Internes Benchmarking: 
Vergleich verschiedener Ab-
teilungen im Unternehmen + 
Identifizerung Best Practices

Wettbewerbs-Benchmarking: 
Vergleich Unternehmens-
leistung mit direkten Mitbwerb

Funktionales Benchmarking: 
Vergleich bestimmter Ge-
schäftsprozesse (-funktionen) 
mit anderen Unternehmen

Generisches Benchmarking: 
Vergleich mit Besten in ande-
ren Branchen + Identifizierung 
innovativer Praktiken

Benchmarking Innovation

Nicht 1:1 übernehmen  
immer auf das eigene Unternehmen anpassen!
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Benchmarking (Musterbeispiel) Innovation

Einige Wochen bis Monate Abhängig vom Umfang
Datensammlung, Einverständniserklärung
von Vergleichsunternehmen einholen

Ausgangssituation: Ein Entwickler innovativer Softwarelösungen plant die Markteinführung einer neuen mobilen Anwendungsplattform für den Bildungsbereich. Das KMU 
möchte sicherstellen, dass es eine erfolgreiche Einführung hat und eine wettbewerbsfähige Position im Markt einnimmt. Es entscheidet sich für Benchmarking, um von den 
Erfahrungen anderer erfolgreicher mobiler Anwendungsplattformen zu lernen.

1.	 Identifikation von Benchmarking-Partner*innen:

2.	 Analyse von Benchmarking-Partner*innen:

3.	 Vergleich mit der eigenen Plattform:

4.	 Identifizierung von Best Practices:

5.	 Anpassung und Optimierung:

6.	 Testphase:

7.	 Markteinführung:

Durch das Benchmarking hat das KMU wertvolle Einblicke in bewährte Praktiken gewonnen, die es bei der 
Entwicklung, Optimierung und Markteinführung seiner mobilen Anwendungsplattform nutzen konnte. 

Dies half dem Unternehmen, eine wettbewerbsfähige und erfolgreiche Markteinführung zu realisieren und 
die Akzeptanz seiner Innovation zu steigern.

Suche nach erfolgreichen Anwendungsplattformen für den Bildungsbereich. Es identifiziert 3 vergleichbare Plattformen als Benchmarking-
Partner*innen.

Untersuchung ausgewählter Plattformen hinsichtlich Benutzer*innenoberfläche, Funktionen, Preismodelle, Marketingstrategien etc.

Die Plattform wird auf Basis der Ergebnisse aus 1. – 4. verbessert Es implementiert Best Practices und berücksichtigt Kund*innenfeedback.

Durchführung Testphase mit ausgewählten Testnutzer*innen. Das Feedback der Testnutzer*innen wird gesammelt und für letzte Anpassungen 
und Verbesserungen genutzt.
Nutzung der gewonnenen Erkenntnisse aus dem Benchmarking, um eine zielgerichtete Marketingstrategie zu entwickeln und die Stärken 
der Plattform hervorzuheben.

Herausfiltern von erfolgreichen Strategien aus Best Practise Beispielen der Benchmarking-Partner*innen.

Identifizierung von Stärken und Schwächen der eigenen Plattform im Vergleich zu den Plattformen der Benchmarking-Partner*innen.
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1.	 Identifikation von Benchmarking-Partner*innen:

2.	 Analyse von Benchmarking-Partner*innen:

3.	 Vergleich mit der eigenen Plattform:

4.	 Identifizierung von Best Practices:

5.	 Anpassung und Optimierung:

6.	 Testphase:

7.	 Markteinführung:

Benchmarking Innovation

Ausgangssituation:

Notizen:
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5 Kräfte Modell  (Musterbeispiel) Innovation

Einige Wochen bis Monate
Fachkräfte unterschied-
licher Abteilungen 

Benchmarking-Daten

Unternehmen: Herstellungs- und Vertriebs-Unternehmen von umweltfreundlichen Reinigungsmitteln 

Das Unternehmen erkennt, dass es immer mehr Anbieter*innen von umweltfreund-
lichen Produkten gibt. Es untersucht, wie leicht es für neue Unternehmen ist, 

nachhaltige Reinigungsmittel herzustellen und in den Markt einzutreten.

Das Unternehmen bezieht natürliche Inhaltsstoffe und
umweltfreundliche Verpackungsmaterialien. Es wird über-

prüft, wie einzigartig die Lieferant*innen sind und wie 
viel Verhandlungsspielraum es hinsichtlich Preise und 

Materialienverfügbarkeites hat. 

Das Unternehmen analysiert, wie wichtig Kund*innen 
nachhaltige Reinigungslösung finden und wie leicht sie zu 
anderen Anbieter*innen wechseln könnten. Es identifiziert 
Faktoren zur Stärkung der Kund*innenloyalität (z.B. starke 
Nachfrage nach umweltfreundlichen Produkten)

Das Unternehmen erkennt, dass es herkömmliche Reinigungsmittel als Substitute gibt, die preisgünstiger aber weniger umweltfreundlich 
sind. Es analysiert die Attraktivität der Ersatzprodukte für Kund*innen und wie es seine nachhaltigen Produkte differenzieren kann.

Das Unternehmen identifiziert den direkten bestehenden Wettbewerb, 
die ebenfalls nachhaltige Reinigungsmittel anbieten und analysiert, wie 
es sich von ihnen abheben kann. Es erkennt, dass die Wettbewerbsin-
tensität steigt und dass eine starke Positionierung und Marketingstra-
tegie erforderlich sind, um die Marke bekannt zu machen.

Bestehender
Mitbewerb

Lieferant*innen-
stärke

Neuer
Mitbewerb

Neue
Konkurrenz-

produkte

Kund*innen-
stärke
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Unternehmen:

5 Kräfte Modell Innovation
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Bestehender
Mitbewerb

Lieferant*innen-
stärke

Neuer
Mitbewerb

Kund*innen-
stärke

Neue
Konkurrenz-

produkte



Trends und Treiber Innovation

Ein Trend ist eine angenommene Entwicklung in der Zukunft, die langfristige und 
nachhaltige Auswirkungen hat und Veränderungen herbeiführt. Die Analyse von 
Trends ist für die Geschäftsstrategie von entscheidender Bedeutung und unterstützt 
Unternehmen dabei, die Bedürfnisse ihrer Kund*innen zu verstehen und innovative 
Lösungen zu entwickeln. 

Um sich frühzeitig auf neue Herausforderungen einzustellen und sich so langfristig 
positionieren zu können, ist ein effektives Trendmanagement als wichtige Kompo-
nente für eine erfolgreiche Innovationsstrategie unerlässlich.

Dabei kann folgendermaßen vorgegangen werden:

Identifikation von Trends Projektion von Szenarien Ableitung von Such- und Innovationsfeldern

Welche Trends gibt es oder wird es in Zukunft geben?
Welche Trends sind für uns relevant?

Welche Auswirkungen kann ein Trend allgemein haben?
In welche Richtungen kann sich ein Trend entwickeln?

Was bedeutet der Trend für unser Unternehmen?

44

„Trends, die auf den ersten Blick nicht mit der eigenen Branche in 
Verbindung zu stehen scheinen, können dennoch von Relevanz für die 

Organisation sein (aufgrund von Ketten-und Wechselwirkungen)“.
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Die Trendanalyse ist eine Methode zur Suche und Bewertung künftiger Entwicklun-
gen von Technologien, Branchen und gesellschaftlichen Einstellungen.

•	 Trendkarte Vorderseite: Name des Trends, erklärender Untertitel, ausdrucksstarkes Bild
•	 Trendkarte Rückseite: Erklärung des Trends mit mehreren anschaulichen Beispielen
•	 Beispiel-Trendkarten für Food Trends: https://www.innolab.at/trends/food-trends/

Ausgangspunkt für Trendermittlung = Trendkarten

•	 Trendkarte Vorderseite: Name des Trends, erklärender Untertitel, ausdrucksstarkes Bild
•	 Trendkarte Rückseite: Erklärung des Trends mit mehreren anschaulichen Beispielen 
•	 Aufteilung je nach Gruppengröße (meist ca. 50 Trendkarten)

Verteilung der Trendkarten auf Teilnehmer*innen  

•	 Bezogen auf die Produkte bzw. Dienstleistungen des Unternehmens
•	 Erfolgt in Kleingruppen 

Auswahl der relevantesten Trendkarten

•	 Erfolgt in der Großgruppe
•	 Festlegung auf die für Bedürfnisermittlung wichtigster Konsument*innentrends

Zusammenführung aller ausgewählter Trends und Bewertung

Die Trendanalyse

Gruppen von mehreren Personen

Innovation

Es gibt kein richtig oder falsch; die aktuelle 
Einschätzung wird immer die Richtige sein!

Interessante Links – Trendübersicht:

Megatrend-Map des Zukunftsinstituts: https://www.zukunftsinstitut.de/artikel/die-megatrend-map/

Trendradar 6.0 von DHL: https://www.dhl.com/global-en/home/insights-and-innovation/insights/logistics-trend-radar.html
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Die Unternehmenskultur Innovation

Die Unternehmenskultur umfasst die Werte, Normen, Überzeugungen und Verhaltensweisen, die in einem Unternehmen vorherrschen.

„Positive Innovationskultur“ ist die Bezeichnung für eine spezielle Ausprägung der Unternehmenskultur, welche Innovation, Kreativität und Experimentierfreude fördert.

Einfluss Unternehmenskultur auf Innovationsmanagement:

Risiko- und Fehlertoleranz: Innovationsbereitschaft der Beschäftigten 
(oft Experimente und Tests erforderlich)

Offenheit und Kommunikation: Ideenaustausch und Zusammenarbeit 
 schnellere Ideenumsetzung

Akzeptanz von Veränderungen: Erleichtert Innovationsmanagement 
(neue Ansätze erfordern Organisationsänderungen)

Einfluss Innovationsmanagement auf Unternehmenskultur:

Innovationsförderung und Belohnung: 
Lenkung in Richtung stärkerer Innovationsorientierung

Lernende Organisation: 
Innovationsmanagement kann Lernkultur und kontinuierliche Verbesserung fördern 

Engagement der Beschäftigten: 
Aktive Beteiligung am Innovationsprozess steigert Engagement und Zufriedenheit

Unternehmenskultur Innovationsmanagement

46

Positive Unternehmenskultur + effektives Innovationsmanagement = Innovationen + Wachstum + Wettbewerbsfähigkeit
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Merkmale 
einer innovati-

onsförderlichen 
Unternehmens-

kultur

Die Unternehmenskultur Innovation

Fehler sind Teil des Lernprozesses 
(keine Angst vor Misserfolgen)

Austausch von Wissen und Ideen 

Förderung von kontinuierlichem Lernen Mitarbeiter*innen erhalten Autonomie und Verantwortung

Offene und transparente Kommunikation Wertschätzung von Ideen
(finanzielle Anreize, Anerkennung etc.)

Starkes Bewusstsein für Kund*innenbedürfnisse
Bereitstellung von Zeit und Ressourcen für kreative 
Prozesse

Klare Innovationsstrategie und –vision
Unterstützung von Innovationsteams 
(Einrichtung von Innovationslaboren)

Die Merkmale sind je nach Branche, Führungsstil, Unternehmensgröße und –geschichte in unterschiedlicher Ausprägung umzusetzen.
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Innovation & Geschäftsmodelle Überleitung

Innovation und Geschäftsmodelle: Eine Synergie für den Unternehmenserfolg

In der heutigen schnelllebigen Geschäftswelt ist Innovation nicht 
mehr nur ein Schlagwort, sondern eine entscheidende Triebkraft 
für den Unternehmenserfolg. Dabei spielt das richtige Manage-
ment von Innovationen eine zentrale Rolle, um sicherzustellen, 
dass innovative Ideen nicht nur entstehen, sondern auch erfolg-
reich in Geschäftsmodelle integriert werden. 

Diese Verknüpfung zwischen Innovation und Geschäftsmodel-
len ist von enormer Bedeutung und stellen die zwei Seiten der 
selben Medaille dar!

Während Innovationen neue Möglichkeiten und Lösungen bie-
ten, ermöglichen Geschäftsmodelle deren Umsetzung und Ver-
marktung. Beide sind für den langfristigen Erfolg eines Unter-
nehmens unerlässlich.

Notizen:
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Überleitung

Die Symbiose von Innovation und Geschäftsmodellen

Die Rolle der Innovation
Innovation ist der Motor, der ein Unternehmen vorantreibt. Sie 
ermöglicht es, sich von der Konkurrenz abzuheben, neue Märk-
te zu erschließen und bestehende Prozesse zu optimieren. Aber 
Innovation allein reicht nicht aus; sie muss in ein tragfähiges 
Geschäftsmodell eingebettet sein, um ihr volles Potential zu ent-
falten.

Die Rolle des Geschäftsmodells
Ein Geschäftsmodell ist der Rahmen, in dem Innovationen kom-
merzialisiert werden. Es definiert, wie das Unternehmen Wert 
schafft, liefert und erfasst. Ein gut durchdachtes Geschäftsmo-
dell kann eine Innovation in einen wirtschaftlichen Erfolg ver-
wandeln.

Synergien erkennen und nutzen
Oft entstehen durch die Kombination von Innovation und Ge-
schäftsmodell Synergien, die das Unternehmen stärken. Zum 
Beispiel kann eine technologische Innovation die Kostenstruktur 
eines Geschäftsmodells verbessern, oder ein innovatives Ver-
triebsmodell kann den Zugang zu neuen Kund*innensegmenten 
ermöglichen.

Anpassungsfähigkeit als Schlüssel
In einer sich schnell verändernden Welt ist die Fähigkeit zur An-
passung entscheidend. Unternehmen müssen sowohl ihre Inno-
vationsstrategien als auch ihre Geschäftsmodelle regelmäßig 
überprüfen und anpassen, um wettbewerbsfähig zu bleiben.

Viele der in diesem Leitfaden beschriebenen Methoden können 
sowohl im Innovationmanagement als auch für die Überlegun-
gen zu neuen Geschäftsmodellen angewendet werden.

Die Symbiose

Notizen:
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Innovation & Geschäftsmodell

Beispiel: Bäckerei

Synergie:
Die Innovation im Produktangebot wird durch ein flexibles und 
Kund*innenorientiertes Geschäftsmodell ergänzt. Die App er-
möglicht es dem Unternehmen, direkt mit den Kund*innen zu 
kommunizieren und auf ihre Bedürfnisse einzugehen. Der Lie-
ferservice erweitert die Reichweite und macht es auch für Men-
schen attraktiv, die nicht in unmittelbarer Nähe wohnen.

Geschäftsmodell:
Das Geschäft verkauft nicht nur in der eigenen Filiale, sondern 
auch über lokale Bio-Märkte und hat einen Lieferservice einge-
richtet. Durch die App können Kund*innen sehen, welche Pro-
dukte gerade frisch gebacken wurden und diese sofort reservie-
ren oder liefern lassen. 

Innovation:
Die Bäckerei hat sich darauf spezialisiert, ausschließlich Bio-
Produkte zu verwenden und bietet eine breite Palette an gluten-
freien und veganen Optionen an. Sie haben auch eine eigene 
App entwickelt, über die Kund*innen Bestellungen aufgeben 
und spezielle Rabatte erhalten können.

„BioBrot“ hat sich als Marke etabliert, die für Qualität und Kund*innenservice steht. Durch die Kombi-
nation aus Produktinnovation und einem durchdachten Geschäftsmodell konnte das Unternehmen seine 

Kund*innenzahl steigern und sich erfolgreich im Markt positionieren.

50
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Beispiel: Fitnesscenter

Synergie:
Die Innovation im Trainingsprogramm und die digitale Kompo-
nente werden durch ein flexibles Geschäftsmodell ergänzt. Die 
App dient nicht nur der Trainingsunterstützung, sondern auch 
der Kund*innenbindung. Die Partnerschaften mit anderen Ge-
sundheitsanbietern erweitern das Angebot und schaffen einen 
Mehrwert für die Mitglieder.

Geschäftsmodell:
Das Studio setzt auf ein Abo-Modell mit flexiblen Buchungsopti-
onen. Kund*innen können über die App oder die Website Kurse 
buchen und bezahlen. Es gibt auch Partnerschaften mit lokalen 
Gesundheitsanbietern, die den Mitgliedern Vergünstigungen 
bieten, z.B. bei Physiotherapien oder Ernährungsberatungen.

Innovation:
„Fit&Flex“ hat ein einzigartiges Trainingsprogramm entwickelt, 
das sich an Menschen richtet, die wenig Zeit haben, aber den-
noch effektiv trainieren möchten. Das Studio bietet 30-minütige, 
hochintensive Workouts an, die von qualifizierten Trainer*innen 
geleitet werden. Zudem gibt es eine App, die den Trainingsfort-
schritt trackt und Ernährungstipps bietet.

„Fit&Flex“ hat sich in einer hart umkämpften Branche durchgesetzt und eine loyale Kund*innenbasis auf-
gebaut. Durch die Kombination aus innovativem Trainingsangebot und einem kund*innenfreundlichen

Geschäftsmodell konnte das Studio expandieren und plant nun die Eröffnung weiterer Filialen.

Die Symbiose

Dieses Beispiel zeigt, wie ein kleines Dienstleistungsun-
ternehmen, durch die richtige Mischung aus Innovation und 
einem soliden Geschäftsmodell, erfolgreich sein kann. 
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Innovationsmanagement ist der Schlüssel
Geschäftsmodelle sind der Rahmen

 Innovative Geschäftsmodelle werden zum Wettbewerbsvorteil

Die Verbindung von Innovation und Geschäftsmodell ist für den Erfolg eines Unternehmens entscheidend. 

Beide Elemente sollten Hand in Hand gehen und sich gegenseitig verstärken, 

um nachhaltigen Erfolg zu erzielen.

Fazit
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Partnerschaften:

MIT WEM?

Zielkund*innen:
FÜR WEN?

Kernaktivitäten:
WIE MACHE ICH 

DAS?

Wertangebot:
WAS?

Einkommensquellen:
WAS BEKOMME 

ICH?

GESCHÄFTS-
MODELLE

NEU DENKEN
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Was dich erwartet...

1 2 3 4

Einleitung

Jeder Abschnitt enthält einfache Erklärungen, Grafiken und Beispiele, um die Konzepte zu veranschaulichen. Die interaktiven Arbeitsblätter und Checklisten ermöglichen es den 
KMU, das Gelernte direkt anzuwenden und ihr eigenes Geschäftsmodell zu skizzieren und zu überdenken.

Einführung
Was ist ein Geschäftsmodell 

und warum ist es wichtig?

Unser einfaches 
Geschäftsmodell

Kurze Einführung in ein 
vereinfachtes Modell

Grundlagen der Geschäfts-
modellentwicklung

Schlüsselkomponenten eines 
Geschäftsmodells

Abschluss
Nächste Schritte in der Ge-
schäftsmodellentwicklung
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Partnerschaften:
MIT WEM?

Zielkund*innen:
FÜR WEN?

Einkommensquellen:
WAS BEKOMME 

ICH?

Kernaktivitäten:
WIE MACHE ICH 

DAS?

Wertangebot:
WAS?
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Einführung Geschäftsmodell

Was ist ein Geschäftsmodell?

Ein Geschäftsmodell beschreibt, wie ein Unternehmen Werte 
schafft, liefert und erfasst. Es ist wie ein Bauplan, der zeigt, wie 
ein Unternehmen funktioniert und Geld verdient. Ein gut durch-
dachtes Geschäftsmodell kann der Schlüssel zum Erfolg eines 
Unternehmens sein.

Warum ist es wichtig? 

Ein klares Geschäftsmodell hilft Unternehmer*innen:

•	 Ihre Geschäftsidee zu strukturieren und zu visualisieren.

•	 Potenzielle Kund*innen, Partner*innen und Investor*innen 
zu überzeugen.

•	 Risiken zu identifizieren und Strategien zur Bewältigung  
dieser Risiken zu entwickeln.

•	 Entscheidungen zu treffen, die zum Wachstum und Erfolg 
des Unternehmens beitragen.

Geschäftsmodell-Innovation

Ein Geschäftsmodell ist nicht in Stein gemei-
ßelt. Es sollte regelmäßig überprüft und an-
gepasst werden, um auf neue Markttrends oder 
Kund*innenbedürfnisse zu reagieren. Das ist 
der Kern der Geschäftsmodell-Innovation.

Messbarkeit

Ein effektives Geschäftsmodell sollte klare 
Messgrößen haben, die den Erfolg messbar 
machen. Dies ermöglicht es, den Fortschritt 
zu überwachen und bei Bedarf Anpassungen 
vorzunehmen.

Anpassungsfähigkeit

Die Fähigkeit, das Geschäftsmodell flexibel an 
veränderte Marktbedingungen anzupassen, ist 
entscheidend für den langfristigen Erfolg. Dies 
erfordert eine ständige Überwachung der Ge-
schäftsumgebung und die Bereitschaft, Verän-
derungen vorzunehmen.

Team und Kultur

Ein starkes Team und eine positive Unterneh-
menskultur sind oft der unsichtbare Klebstoff, 
der ein Geschäftsmodell erfolgreich macht. 
Sie beeinflussen, wie effizient und innovativ ein 
Unternehmen ist und kommen leider sehr oft in 
den Geschäftsmodellen zu kurz.

Während Geschäftsmodelle komplex sein können, ist es wichtig, sie so einfach und verständlich wie 

möglich zu halten. Ein überkomplexes Modell kann die Umsetzung erschweren und das Team verwirren.

Das Ziel des Leitfadens ist es daher, Geschäftsmodelle einfach und verständlich zur erklären!

„Einfachheit ist die höchste Form der Raffinesse.“
Leonardo da Vinci
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Bestandteile Geschäftsmodell

„Ich biete [Wertangebote] für [Zielkund*innen], indem ich [Kernaktivitäten]
 ausführe, mit [Partner*innen] zusammenarbeite und durch [Einnahmequellen] Geld verdiene.“

Ein Geschäftsmodell besteht aus verschiedenen Komponenten, die zusammenarbeiten, um ein Unternehmen erfolgreich zu machen. 
Diese Komponenten helfen Unternehmer*innen, ihre Geschäftsidee zu strukturieren und zu visualisieren!

Schlüssel-
komponenten+ + =

Zielkund*innen
FÜR WEN

Einkommensquellen
WAS BEKOMME 

ICH DAFÜR
Wertangebot

WAS
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Partnerschaften:
MIT WEM?

Zielkund*innen:
FÜR WEN?

Einkommensquellen:
WAS BEKOMME 

ICH?

Kernaktivitäten:
WIE MACHE ICH 

DAS?

Wertangebot:
WAS?
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Bestandteile Geschäftsmodell

Schlüsselkomponenten eines Geschäftsmodells?

Was biete ich an? (Wertangebot): Dies beschreibt 
das Hauptprodukt oder die Hauptdienstleistung, die 
ein Unternehmen seinen Kund*innen bietet. 

Was macht mich besonders? (Alleinstellungsmerk-
male): Dies identifiziert, was das Unternehmen von 
seinen Mitbewerb unterscheidet. 

Für wen? (Zielkund*innen): Dies identifiziert die 
Hauptzielgruppe oder -gruppen, die von dem Ange-
bot profitieren würden. 

Wie erreiche ich sie? (Vertriebskanäle): Dies be-
schreibt, wie das Unternehmen seine Kund*innen 
erreicht und mit ihnen interagiert.

Notwendige Aktivitäten zur Erstellung der Leistung 
(Kernaktivitäten): Dies sind die wichtigsten Aufgaben 
und Prozesse, die ein Unternehmen durchführen muss, 
um sein Angebot zu erstellen und zu liefern. 

Mit wem arbeite ich zusammen? (Partnerschaften): 
Dies beschreibt externe Organisationen oder Einzelper-
sonen, mit denen das Unternehmen zusammenarbeitet, 
um sein Geschäftsmodell zu unterstützen.

Was kostet es mich? (Kostenstruktur): Dies gibt einen 
Überblick über die Hauptkosten, die mit dem Betrieb 
des Unternehmens verbunden sind. 

Wie verdiene ich Geld? (Einnahmequellen): Dies 
beschreibt, wie das Unternehmen Geld verdient, z.B. 
durch den Verkauf von Produkten, Dienstleistungen 
oder andere Einnahmequellen.

Notizen:
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Durch das Verständnis seines Geschäftsmodells kann der Tischler bessere Entscheidungen treffen, 
seine Ressourcen effizient nutzen und sein Geschäft erfolgreich ausbauen.

Beispiel: Ein Tischlerbetrieb Geschäftsmodell

61

Mit wem arbeite ich zusammen?
Lieferanten für Holz und Materialien, 

lokale Handwerksmessen…

Notwendige Aktivitäten zur Erstellung 
der Leistung: 

Holzbearbeitung, Design, Kund*innenservice …

Wie erreiche ich sie?
Direktverkauf aus der Werkstatt, Online-Shop, 

lokale Möbelmessen…

Wie verdiene ich Geld?
Verkauf von Möbeln, Reparatur-

dienstleistungen...

Für wen?
Hausbesitzer, die individuelle 

Möbelstücke wünschen…

Was kostet es mich?
Materialkosten, Werkzeugkosten, Mietkosten 

für die Werkstatt…

Was biete ich an?
Hochwertige, maßgefertigte 

Möbel…

Was macht mich besonders? 
Einzigartiges Design, handgefertigte Qualität, 

individuelle Anpassungsmöglichkeiten…

© eigene Darstellung / Michael Roth
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Partnerschaften:
MIT WEM?

Zielkund*innen:
FÜR WEN?

Einkommensquellen:
WAS BEKOMME 

ICH?

Kernaktivitäten:
WIE MACHE ICH 

DAS?

Wertangebot:
WAS?
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Was biete ich an? Geschäftsmodell

Das Wertangebot ist das Herzstück eines jeden Geschäftsmodells. Es beschreibt, welchen konkreten Nutzen oder Mehrwert das Unternehmen seinen 
Kund*innen bietet. Dies kann ein Produkt, eine Dienstleistung oder eine Kombination aus beidem sein.

Jedes Unternehmen hat etwas, das es von der Konkurrenz abhebt. Dies 
kann die Qualität Ihrer Produkte, Ihres Kund*innenservices, Ihre Preise 
oder etwas ganz Anderes sein. Wichtig ist, dieses Alleinstellungsmerkmal 
zu erkennen und zu nutzen.

•	 Welches Problem meiner Kund*innen löse ich?

•	 Welchen Nutzen oder Mehrwert biete ich?

•	 Was macht mein Angebot einzigartig oder besser als das der Konkurrenz?  

•	 Was biete ich, das andere nicht bieten?

•	 Warum sollten Kund*innen zu mir kommen und nicht zur Konkurrenz?

•	 Wie kann ich dieses Alleinstellungsmerkmal in meiner Kommunikation und 
meinem Marketing nutzen?

Wichtige Fragen, die Sie sich stellen sollten:

Wichtige Fragen, die Sie sich stellen sollten:

Was macht mich besonders? (Alleinstellungsmerkmale)
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„In der Einzigartigkeit unseres Angebots liegt der Schlüssel zum Erfolg – 

es ist der Funke, der Interesse entzündet und Loyalität schafft.“
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Was biete ich an? Beispiel Fahrradverkauf Geschäftsmodell

Produkt/Dienstleistungs-Features

Problem, das gelöst wird: 
Menschen brauchen ein zuver-

lässiges und umweltfreundliches 
Verkehrsmittel für den Alltag.

Nutzen/Mehrwert: 
Hochwertige Fahrräder, die lang-
lebig, sicher und komfortabel sind.

Einzigartigkeit:
 Individuelle Beratung, Möglich-

keit zur Probefahrt, schneller 
Reparaturservice vor Ort.

Erweiterte Leistungen: 
Zusammenbau der Fahrräder

Vorteile für die Kund*innen nutzen Einzigartigkeit (USP)

1. 2. 3.

Praxistipp:
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Mehr als nur ein Produkt: Manchmal geht es nicht nur um das, was Sie verkaufen, sondern auch um das Gefühl, das Sie damit verkaufen. Zum Beispiel kann ein Produkt 
auch ein gutes Gefühl oder Stolz vermitteln. Denken Sie darüber nach, was Ihr Angebot besonders macht.

Kund*innenmeinungen sind Gold wert: Ihre Kund*innen können Ihnen am besten sagen, was gut läuft und was besser sein könnte. Hören Sie ihnen zu! Seien Sie bereit 
für Veränderungen: Manchmal ändern sich Dinge. Überprüfen Sie regelmäßig, ob Ihr Angebot noch zu Ihrer Kundschaft passt.
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Produkt/Dienstleistungs-Features

Erweiterte Leistungen: 

Kernprodukt/Dienstleitung

Vorteile für die Kund*innen nutzen Einzigartigkeit (USP)

1. 2. 3.

Was biete ich an? Geschäftsmodell

Notizen:

65

1.	 Definiere dein Kernprodukt (Kernleistungen)
2.	 Welche Zusatzleitungen werden angeboten?
3.	 Welcher Kund*innennutzen ergibt sich daraus?
4.	 Bist du mit dem Nutzen einzigartig?

2-3 Stunden Führungsteam
interne Daten des 
bestehenden Produktes
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Partnerschaften:
MIT WEM?

Zielkund*innen:
FÜR WEN?

Einkommensquellen:
WAS BEKOMME 

ICH?

Kernaktivitäten:
WIE MACHE ICH 

DAS?

Wertangebot:
WAS?

66
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An wen verkaufe ich? Geschäftsmodell

Kund*innensegmente
Hier geht es darum, genau zu definieren, wer Ihre 
Kund*innen sind. Nicht jedes Produkt oder jede 
Dienstleistung ist für jede*n geeignet. Deshalb ist es 
wichtig zu wissen, wer die Hauptabnehmer meiner 
Produkte sind!

•	 Wer sind meine aktuellen Kund*innen?

•	 Gibt es noch andere Gruppen, die ich ansprechen könnte?

•	 Was sind die Bedürfnisse und Wünsche meiner Kund*innen?

Wichtige Fragen, die Sie sich stellen sollten:

67

2-3 Stunden Führungsteam interne Kund*innendaten

„Unsere Zielkund*innen sind der Kompass, der die Richtung unserer Innovation bestimmt; 

sie leiten uns, wahre Werte zu schaffen.“
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Beispiel: Ein Fahrradladen Geschäftsmodell

Aktuelle Kund*innen:
Familien, Sportbegeisterte, 

Pendler*innen

...

Andere Gruppen:
Senior*innen

Andere Gruppen:
Tourist*innen, Schulen, 

Firmen

Bedürfnissse & Wünsche:
Familien suchen vielleicht nach 
Kinderfahrrädern oder Anhän-
gern, während Sportler*innen 
nach Hochleistungsfahrrädern 

suchen.

Bedürfnissse & Wünsche:
Senior*innen suchen vielleicht 

nach einem einfachen und leich-
ten Fahrrad

Bedürfnissse & Wünsche:
Tourist*innen möchten ein 

Fahrrad mieten

68

Praxistipp: 
Es kann hilfreich sein, „Personas“ zu erstellen. Das sind fiktive Profile von typischen Kund*innen. So können Sie sich besser in Ihre Kund*innen hineinversetzen.

© eigene Darstellung / Michael Roth
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An wen verkaufe ich? Geschäftsmodell

Aktuelle 
Kund*innen

Neue 
Kund*innen

Neue 
Kund*innen

Neue 
Kund*innen

Bedrüfnisse & Wünsche

69

1.	 Wer sind meine aktuellen Kund*innen und  
welche Bedürfnisse erfülle ich?

2.	 Gibt es neue Kund*innen mit den gleichen oder  
ähnlichen Bedürfnisse, die ich erfüllen kann?

1 Stunde 2-3 Personen
interne und externe 
Informationen z.B. 
Kund*innengespräche usw.
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Wie erreiche ich meine Kund*innen? Geschäftsmodell

Kommunikations- und Vertriebskanäle
Nachdem Sie definiert haben, wer Ihre Kund*innen sind, müssen Sie überlegen, wie Sie sie am besten erreichen können. Hier geht es darum, die richtigen 
Kanäle zu finden, um mit Ihren Kund*innen zu kommunizieren und Ihre Produkte oder Dienstleistungen zu verkaufen.

Dieser Abschnitt hilft KMU dabei, die richtigen Kanäle zu identifizieren, 
um ihre Kund*innen effektiv zu erreichen und mit ihnen zu kommunizieren. 

•	 Über welche Kanäle kaufen meine Kund*innen üblicherweise ein?

•	 Wie informieren sich meine Kund*innen über Produkte oder Dienstleistungen?

•	 Welche Kanäle passen am besten zu meinem Angebot?

Wichtige Fragen, die Sie sich stellen sollten:

•	 Was kostet es mich?: Überlegen Sie, wie viel Geld und Zeit Sie in 
einen Kanal investieren müssen und ob es sich lohnt. 

•	 Was sagen meine Kund*innen? Hören Sie Ihren Kund*innen zu! Ihr 

Feedback kann Ihnen zeigen, was gut läuft und was Sie verbessern 
können.

•	 Kanäle verknüpfen: Manchmal entdecken Kund*innen Ihr Produkt an 
einem Ort (z.B. auf Facebook) und kaufen es an einem anderen Ort 
(z.B. in Ihrem Laden). Überlegen Sie, wie Sie verschiedene Orte mit-
einander verbinden können.

•	 Neues ausprobieren: Die Welt ändert sich ständig. Seien Sie offen 
für Neues und probieren Sie aus, was für Ihr Geschäft funktionieren 
könnte.
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Beispiel: Ein Fahrradladen

KUNDIN 
BZW. 

KUNDE

Geschäftsmodell

ICH

Informationskanäle

Einkaufskanäle

Soziale Medien, Zeitungsanzeigen, Empfehlungen von Freund*innen usw.

Einkaufen direkt im Laden, Online-Shop, über Kataloge 
einkaufen, usw.

Passende Kanäle: Ein physischer Laden für Probefahrten, 
ein Online-Shop für den Verkauf an entfernte Kund*innen

72

Praxistipp: 
Es ist nicht immer nötig, viele verschiedene Kanäle zu haben. Manchmal ist es besser, sich auf ein oder zwei zu konzentrieren und diese richtig gut zu bespielen.

© eigene Darstellung / Michael Roth
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KUNDIN 
BZW. 

KUNDEICH

Informationskanäle

Einkaufskanäle

Wie erreiche ich meine Kund*innen? Geschäftsmodell

Aktuell genutzte Kanäle?

Kanäle, die ich in Erwägung ziehe?

Wie informieren sich meine Kund*innen?

73

2-3 Stunden 2-3 Personen FlipChart
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Partnerschaften:
MIT WEM?

Zielkund*innen:
FÜR WEN?

Einkommensquellen:
WAS BEKOMME 

ICH?

Kernaktivitäten:
WIE MACHE ICH 

DAS?

Wertangebot:
WAS?

74
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Welche Aktivitäten? Geschäftsmodell

Welche Aktivitäten erfordert mein Geschäftsmodell? (Schlüsselaktivitäten)
Jedes Geschäftsmodell erfordert bestimmte Aktivitäten, um das Wertangebot zu erstellen und an die Kund*innen zu liefern. Diese Aktivitäten sind entschei-
dend für den Erfolg Ihres Unternehmens.

•	 Welche Hauptaktivitäten sind notwendig, um mein Produkt  
oder meine Dienstleistung zu erstellen?

•	 Welche Aktivitäten sind notwendig, um meine Kund*innen zu erreichen  
und zu bedienen?

•	 Gibt es spezielle Aktivitäten, die mein Geschäft von anderen unterscheiden?

Wichtige Fragen, die Sie sich stellen sollten: Automatisierung: 
Gibt es Aktivitäten, die Sie automatisieren können, um Zeit und Kosten 
zu sparen?

Qualitätskontrolle: 
Stellen Sie sicher, dass Sie regelmäßige Überprüfungen durchführen, um 
die Qualität Ihrer Produkte oder Dienstleistungen zu gewährleisten.

Weiterentwicklung: 
Denken Sie darüber nach, wie Sie Ihre Aktivitäten weiterentwickeln und 
verbessern können, um wettbewerbsfähig zu bleiben.

Zusätzliche Aspekte

75

Exzellenz in unseren Kernaktivitäten ist das, was gute Unternehmen von großartigen unterscheidet – 

es ist der Rhythmus, zu dem unser Geschäft tanzt.
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Beispiel: Ein Elektrikerunternehmen Geschäftsmodell

Unterstützende Aktivitäten

Unternehmensinfrastruktur

Personal

(Technologie) Entwicklung

Beschaffung

Kernaktivitäten

Infrastruktur: Das Unternehmen benötigt eine Verwaltungsstruktur, die Buchhaltung, 
Rechnungsstellung und allgemeine Geschäftsführung umfasst.

Personalwesen: Verantwortlich für die Einstellung qualifizierter Elektriker*innen und 
deren fortlaufende Schulung.

Technologieentwicklung: Das Unternehmen könnte in moderne Diagnosewerkzeuge 
oder Projektmanagement-Software investieren.

Beschaffung: Auswahl und Kauf von qualitativ hochwertigen Materialien und Werk-
zeugen, die für die Arbeit benötigt werden.

Eingangslogistik: Das 
Unternehmen kauft 

Elektromaterialien wie 
Kabel, Schalter, Steck-
dosen und Werkzeuge 

von verschiedenen 
Lieferanten und lagert 

sie in einem Lager 
oder Fahrzeug.

Produktion: In diesem 
Fall ist die „Produk-
tion“ die eigentliche 

Elektroinstallation oder 
-reparatur. 

Elektriker*innen führen 
die notwendigen Arbei-

ten vor Ort bei der 
Kundschaft durch.

Ausgangslogistik: 
Nach Abschluss der 
Arbeit werden alle 

Werkzeuge und über-
schüssigen Materialien 
zurück ins Lager oder 

ins Fahrzeug gebracht.

Marketing und Ver-
trieb: Das Unterneh-
men könnte Werbung 

in lokalen Medien 
schalten oder Online-
Marketing betreiben, 
um neue Kund*innen 

zu gewinnen.

Kund*innendienst: Nach Ab-
schluss der Installation oder 

Reparatur bietet das Unterneh-
men Kund*innensupport, der 
eventuelle Nachbesserungen 

oder Beratungen umfasst.

76

Praxistipp: 
Konzentrieren Sie sich auf Ihre Kernaktivitäten und überlegen Sie, welche Aktivitäten für ihre Kund*innen besonders wichtig sind. Damit können sie sich ständig verbessern 
und ihre Qualität erhöhen und damit zusätzliche Kund*innenvorteile erzeugen.

© eigene Darstellung, in Anlehnung an das Wertschöpfungsmodell von Porter

KUNDIN 
BZW. 

KUNDE
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Welche Aktivitäten? Geschäftsmodell

Unterstützende Aktivitäten

Unternehmensinfrastruktur

Personal

(Technologie) Entwicklung

Beschaffung

Eingangs-
logistik

Produktion Ausgangs-
logistik

Dienstleistungserstellung

Marketing 
& Vertrieb

Kund*innen-
service

Kernaktivitäten

77

1.	 Hauptaktivitäten zur Produktion
2.	 Hauptaktivitäten für den Vertrieb
3.	 Besondere Aktivitäten,  

die mein Geschäft einzigartig machen

1 Tag Führungsteam
Informationen zu
bestehenden Prozessen

KUNDIN 
BZW. 

KUNDE
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Geschäftsmodell

Das Kostenmanagement ist ein kritischer Aspekt jedes Geschäftsmodells. Es bestimmt, wie effektiv und effizient ein Unternehmen seine Ressourcen ein-
setzt, um Werte zu schaffen.

•	 Welche Kosten sind für mein Geschäftsmodell essenziell?

•	 Wie beeinflussen meine Kosten die Preisgestaltung und den Wert,  
den ich meinen Kund*innen biete?

•	 Wie kann ich meine Kosten optimieren, um wettbewerbsfähig zu bleiben?

Wichtige Fragen, die Sie sich stellen sollten:
Mehr als nur Ausgaben:
Kosten sind nicht nur Ausgaben, sondern auch Investitionen in Ihr 
Geschäftsmodell, die es ermöglichen, Mehrwert zu schaffen. Eine gut 
durchdachte Kostenstruktur unterstützt nicht nur die Rentabilität, sondern 
auch die Skalierbarkeit und Anpassungsfähigkeit Ihres Geschäfts.

Bereit für Veränderungen?
Der Markt und die Technologien entwickeln sich ständig weiter. Es ist 
entscheidend, dass Sie bereit sind, Ihre Kostenstruktur regelmäßig zu 
überprüfen und anzupassen, um sicherzustellen, dass sie weiterhin zu 
Ihrem Geschäftsmodell und den Marktanforderungen passt.

Zusätzliche Aspekte

79

Welche Kosten entstehen?

Alle Aktivitäten verursachen einen Einsatz von Ressourcen und das resultiert in Kosten!
Dieser Abschnitt soll KMU dabei helfen, ihre Kostenstruktur zu verstehen und strategisch zu managen.
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Welche Kosten entstehen? Geschäftsmodell

1.	 Radarsegment für Produktionskosten:  
Dieses Segment zeigt die Kosten im Zusammenhang mit der Herstellung Ihrer 
Produkte oder Dienstleistungen

2.	 Radarsegment für Marketingkosten:  
Hier sehen Sie die Ausgaben für Marketing und Vertrieb.

3.	 Radarsegment für Personal- und Lohnkosten:  
Dieses Segment zeigt die Kosten für Ihr Personal. 

4.	 Radarsegment für Beschaffungskosten:  
Hier sehen Sie die Kosten für den Einkauf von Rohstoffen und Waren

5.	 Radarsegment für Betriebskosten:  
Dieses Segment repräsentiert die allgemeinen Betriebskosten Ihres Unterneh-
mens. Hierzu gehören Miete, Versicherungen und ähnliche Ausgaben.

6.	 Radarsegment für Entwicklungs- und Forschungskosten: Hier werden die 
Ressourcen für Forschung und Entwicklung dargestellt. 

7.	 Radarsegment für Kund*innenservice- und Supportkosten:  
Dieses Segment zeigt die Kosten für Kund*innenservice und Supportleistungen. 

8.	 Radarsegment für Logistikkosten:  
Hier sehen Sie die Kosten für Lagerung und Logistik.

Energiekosten Bewegungsmelder, Energieeffiziente 
Beleuchtung, Engergiesparende Geräte, 
Zeitschaltuhren, Erneuerbare Energien, ...

Kosten-
radar

Energiekosten

Materialkosten für Holz und 
andere Rohstoffe, Kosten für 
Werkzeuge und Maschinen

Kosten für die Entwicklung neuer 
Möbel-Designs

Ausgaben für die Anschaffung von 
Design-Software

Forschungskosten für innovative 
Materialien oder Herstellungs-

techniken
Kosten für die Erstellung von 

Prototypen und Mustern

Kosten für die Erstellung einer 
Website

Ausgaben für Online-Werbung 
und Social-Media-Marketing
Kosten für die Gestaltung von 

Werbebroschüren oder Katalogen
Teilnahmegebühren für Hand-

werksmessen oder lokale Märkte

Personalkosten für den Kund*in-
nensupport

Kosten für die Einrichtung einer 
Hotline oder eines 

Kund*innenservicezentrums
Aufwendungen für Garantieleis-

tungen und Reparaturen
Kosten für Schulungen des 
Kund*innensupportteams

Mietkosten für die Werkstatt oder 
Geschäftsräume

Versicherungskosten für das 
Unternehmen und die Mitarbeiter

Kosten für die Büroausstattung 
und Büromaterial

Energiekosten für Beleuchtung, 
Heizung und Kühlung

Gebühren für Telefon- und 
Internetdienste

Lagermieten und Lagerkosten
Transportkosten für den Versand 

der Möbel an Kund*innen
Verpackungsmaterialkosten

Aufwendungen für die Organisa-
tion von Lieferungen und Routen-

planung

Gehälter und Löhne Sozialleistun-
gen und Versicherungen

Kosten für Schulungen und Wei-
terbildung der Mitarbeiter

Aufwendungen für die Einhaltung 
arbeitsrechtlicher Vorschriften

Kosten für den Einkauf von Holz 
und anderen Materialien

Transport- und Versandkosten für 
gelieferte Materialien

Kosten für Lagerung und 
Bestandsverwaltung

80

Praxistipp:  Sehen Sie regelmäßig Ihre Ausgaben durch und fragen Sie sich, ob alles notwendig ist. Manchmal können Sie das Gleiche kostengünstiger erhalten 
oder ganz darauf verzichten. Das hält Ihr Geschäft schlank und fit für Veränderungen.

© eigene Darstellung / Michael Roth
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Welche Kosten entstehen? Geschäftsmodell

1.	 Erfassen der bestehenden Kosten

2.	 Erfassen der Kostentreiber (rote Fläche)

3.	 Einsparungsmöglichkeiten ermöglichen

3
1

2

81

1 Tag Führungsteam interne Kosteninformationen
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Partnerschaften:
MIT WEM?

Zielkund*innen:
FÜR WEN?

Einkommensquellen:
WAS BEKOMME 

ICH?

Kernaktivitäten:
WIE MACHE ICH 

DAS?

Wertangebot:
WAS?

82
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Mit wem arbeite ich zusammen? Geschäftsmodell

Schlüsselpartnerschaften
In vielen Geschäftsmodellen ist es nicht möglich, alles alleine zu machen. Hier geht es darum, herauszufinden, mit wem Sie zusammenarbeiten sollten, um 
Ihr Geschäft erfolgreich zu machen.

Dieser Abschnitt soll KMU dabei helfen, ihre Schlüsselpartner zu identifizieren und zu optimieren.

•	 Was soll/muss ich selbst machen?

•	 Welche Aktivitäten kann ich nicht alleine durchführen?

•	 Wer liefert mir wichtige Ressourcen oder Materialien?

•	 Gibt es andere Unternehmen, mit denen eine Zusammenarbeit sinnvoll wäre?

Wichtige Fragen, die Sie sich stellen sollten:
Verträge prüfen: 
Stellen Sie sicher, dass alle Vereinbarungen klar sind. Was passiert, wenn 
etwas schief geht?

Gemeinsame Werbung: 
Mit Partner*innen können Sie manchmal Werbung teilen und so Geld sparen.

Feedback geben und nehmen: 
Sprechen Sie regelmäßig mit Ihren Partner*innen. So können beide Seiten 
besser werden.

Zusätzliche Aspekte

„Partnerschaften sind die Melodie der Geschäftswelt, und wenn wir in Harmonie arbeiten, 

entstehen Symphonien des Erfolgs.“

83
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Beispiel: Ein Elektrikerunternehmen Geschäftsmodell

Lieferant*innen (Wertschöpfungskette)

Partnerschaften

Investor*innen & Banken

KUNDIN
BZW.

KUNDE

Unterstützende Aktivitäten

Unternehmensinfrastruktur

Personal

(Technologie) Entwicklung

Beschaffung

Eingangs-
logistik

Produktion Ausgangs-
logistik

Dienstleistungserstellung

Marketing 
& Vertrieb

Kund*innen-
service

Kernaktivitäten

Eingangslogistik: Partner-
schaft mit Lieferanten für 
eine effiziente Materialbe-
schaffung.

Technologieentwicklung: 
Partnerschaft mit Werk-
zeugherstellern für den 
Zugang zu modernster 
Technologie.

Banken als Geldgeberinnen 
für neue Investitionen.

Ausgangslogistik: Verein-
barungen mit Trans-
portunternehmen für die 
Lieferung von fertigen 
Projekten oder Materialien 
zum Kund*innen

Personalwirtschaft: Zu-
sammenarbeit mit Schulen 
oder Ausbildungszentren 
für die Rekrutierung quali-
fizierter Arbeitskräfte.

Betrieb: Kooperation mit 
Subunternehmern für spe-
zialisierte Dienstleistungen 
wie Elektroarbeiten oder 
Sanitärinstallationen.

Infrastruktur: Kooperation 
mit Softwareanbietern für 
effiziente Planung und 
Verwaltung der Projekte.

Service: Partnerschaft mit Kund*innendienst- oder Wartungsunternehmen, die speziali-
sierte Dienstleistungen anbieten, die der Handwerksbetrieb nicht selbst erbringen kann.

Marketing und Vertrieb: Zusammenarbeit mit Architekt*innen oder Immobilienmak-
ler*innen, die Kund*innen direkt an den Handwerksbetrieb verweisen können.

Beschaffung: Langfristige Verträge mit Materiallieferanten für bessere Konditionen.

84

Praxistipp:  Partnerschaften können helfen, Kosten zu sparen, die Qualität zu verbessern oder neue Kund*innen zu gewinnen. 
Aber wählen Sie Ihre Partner*innen sorgfältig aus!

© eigene Darstellung / Michael Roth
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Supplier (Wertschöpfungskette)

Partnerschaften

Investor*innen

Mit wem arbeite ich zusammen?

Arbeitsblatt: Meine Schlüsselpartner

Geschäftsmodell

Unterstützende Aktivitäten

Unternehmensinfrastruktur

Personal

(Technologie) Entwicklung

Beschaffung

Eingangs-
logistik

Produktion Ausgangs-
logistik

Dienstleistungserstellung

Marketing 
& Vertrieb

Kund*innen-
service

Kernaktivitäten
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1 Tag Führungsteam FlipChart

KUNDIN
BZW.

KUNDE
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Partnerschaften:
MIT WEM?

Zielkund*innen:
FÜR WEN?

Einkommensquellen:
WAS BEKOMME 

ICH?

Kernaktivitäten:
WIE MACHE ICH 

DAS?

Wertangebot:
WAS?
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Wie verdiene ich Geld? Geschäftsmodell

Einkommensquellen
Jedes Unternehmen muss Geld verdienen, um zu überleben und zu wachsen. Daher ist es entscheidend zu wissen, wie und woher die Einnahmen kommen.

Dieser Abschnitt soll KMU dabei helfen, ihre Einnahmequellen klar zu definieren und zu optimieren

•	 Für welches Werteangebot sind meine Kund*innen bereit zu zahlen?

•	 Welche der Werte, die ich liefere, bringen den höchsten Deckungsbeitrag?

•	 Wie möchten meine Kund*innen zahlen? Einmalig, monatlich, jährlich?

Wichtige Fragen, die Sie sich stellen sollten:

Flexible Modelle: 
Überlegen Sie, ob Sie verschiedene Zahlungsmodelle anbieten können, 
z.B. Rabatte für langfristige Verträge.

Zusätzliche Angebote: 
Gibt es Zusatzprodukte oder -dienstleistungen, die Sie anbieten können? 
Zum Beispiel ein Ernährungsberatungspaket im Fitnessstudio.

Feedback nutzen: 
Fragen Sie Ihre Kund*innen, was sie sich wünschen und ob sie bereit 
wären dafür zu zahlen.

Zusätzliche Aspekte

87

„Einkommensströme sind nicht nur finanzielle Adern unseres Unternehmens, 

sondern auch Spiegelbilder des Wertes, den wir in die Welt bringen.“

87
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Wie verdiene ich Geld? Geschäftsmodell

Dieser Abschnitt hilft KMU dabei, die richtigen Kanäle zu identifizieren, 
um ihre Kund*innen effektiv zu erreichen und mit ihnen zu kommunizieren. 

88

LEISTUNG

ERLÖSQUELLEN

ERLÖSFORM

PREISGESTALTUNG

ZAHLUNGSSTRUKTUR

Kernleistung

Fix Nutzungsabhängig Leistungsabhängig

RegelmäßigEinmalig

Produkt Dienstleistung Wissensdienstleistung 
(Informationen)

Verkauf Nutzungsgebühr
Mitglieds-
gebühr

Lizenz-
gebühr

Provision Data Mining
Erlöse

Nebenleistung

Mitgliedschaft Personal Training
Kurse

Praxistipp: 
Es ist nicht immer nur der direkte Verkauf eines Produkts, der Geld einbringt. Manchmal sind es auch zusätzliche Dienstleistungen oder Angebote, die für Einnahmen sorgen.

© eigene Darstellung / Michael Roth
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Wie verdiene ich Geld? Geschäftsmodell

•	 Für welche Leistungen zahlen Kund*innen?
•	 Welche Erlösquellen und Formen habe ich?
•	 Wie erfolgt die Preisgestaltung?
•	 Wie ist die Zahlungsstruktur geregelt?

89

LEISTUNG

ERLÖSQUELLEN

ERLÖSFORM

PREISGESTALTUNG

ZAHLUNGSSTRUKTUR

Kernleistung

Fix Nutzungsabhängig Leistungsabhängig

RegelmäßigEinmalig

Produkt Dienstleistung Information

Verkauf Nutzungsgebühr
Mitglieds-
gebühr

Lizenz-
gebühr

Provision Data Mining
Erlöse

Nebenleistung

Data Mining
Erlöse

2-3 Stunden Führungsteam
interne Daten des 
bestehendenProduktes
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Partnerschaften:

MIT WEM?

Zielkund*innen:
FÜR WEN?

Kernaktivitäten:
WIE MACHE ICH 

DAS?

Wertangebot:
WAS?

Einkommensquellen:
WAS BEKOMME 

ICH?

GESCHÄFTS-
MODELLE

NEU DENKEN

90
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Bleiben Sie immer neugierig und offen für Neues. 

Die Geschäftswelt ist dynamisch, und die besten Unternehmer*innen sind 

diejenigen, die sich anpassen und lernen können.

Fazit
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Wie geht es dann weiter? Geschäftsmodell

Mein Geschäftsmodell anpassen bzw. verbessern
Die Geschäftswelt ist ständig im Wandel. Kund*innenbedürfnisse ändern sich, neue Technologien entstehen und der Wettbewerb wird intensiver. Daher ist es wichtig, dass Sie 
Ihr Geschäftsmodell regelmäßig überprüfen und anpassen und dabei ist der Anpassungsprozess ist nie abgeschlossen.

Innovation als Treiber
Innovation ist oft der Katalysator für die Anpassung eines Geschäftsmodells. Sie kann in verschiedenen Formen auftreten: Produktinnovation, Prozessinnovation oder Ge-
schäftsmodellinnovation. Jede dieser Formen kann eine Anpassung des Geschäftsmodells notwendig machen, um den maximalen Nutzen aus der Innovation zu ziehen.

Dieser Abschnitt soll KMU dabei helfen, die Notwendigkeit und Methoden zur Anpassung und 
Verbesserung ihres Geschäftsmodells zu erkennen.

Anpassung des Werteangebotes, z.B.

•	 Veränderte Kund*innenbedürfnisse
•	 Neue technologische Entwicklungen 
•	 Wettbewerbsdruck
•	 Nachhaltigkeit 
•	 Digitale Transformation
•	 etc.
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Partnerschaften:
MIT WEM?

Zielkund*innen:
FÜR WEN?

Einkommensquellen:
WAS BEKOMME 

ICH?

Kernaktivitäten:
WIE MACHE 
ICH DAS?

Wertangebot:
WAS?
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Ablauf der Geschäftsmodellanpassung
1.	 Analyse des aktuellen Geschäftsmodells: Verstehen, was funktioniert und was nicht.
2.	 Analyse: Erkennen von Trends, Kund*innenbedürfnissen und Wettbewerbsbewegungen.
3.	 Identifikation von Anpassungsmöglichkeiten: Basierend auf den Erkenntnissen, welche Teile des Geschäftsmodells sollten angepasst werden.
4.	 Entwicklung von Anpassungsstrategien: Erstellen von Plänen und Szenarien für die Anpassung.
5.	 Umsetzung und Test: Implementierung der Änderungen auf kleiner Skala zur Überprüfung.
6.	 Auswertung und Anpassung: Überprüfung der Ergebnisse und weitere Feinabstimmung oder Skalierung

Weitere Überlegungen
1.	 Risikomanagement: Jede Anpassung kommt mit Risiken; diese sollten identifiziert und minimiert werden.
2.	 Stakeholder-Einbindung: Mitarbeiter, Partner und Kund*innen sollten in den Anpassungsprozess einbezogen werden.
3.	 Kontinuierliche Überwachung: Der Anpassungsprozess ist nie abgeschlossen; kontinuierliche Überwachung und Anpassung sind erforderlich.

Geschäftsmodell anpassen? Geschäftsmodell

Anpassungsmöglichkeiten Umsetzung, Test und 
Anpassung
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Wie geht es dann weiter? Geschäftsmodell

Sie haben nun einen umfassenden Überblick über die Grundlagen 
der Geschäftsmodellentwicklung erhalten. Doch die Reise endet 
hier nicht. Die kontinuierliche Anpassung und Optimierung Ihres 
Geschäftsmodells ist entscheidend für den langfristigen Erfolg Ihres 
Unternehmens.

Nächste Schritte:

•	 Implementierung: Setzen Sie die erarbeiteten Aspekte Ihres 
Geschäftsmodells in die Praxis um.

•	 Feedback einholen: Testen Sie Ihr Geschäftsmodell in der 
realen Welt und sammeln Sie Rückmeldungen.

•	 Optimierung: Basierend auf dem Feedback, optimieren Sie 
Ihr Geschäftsmodell weiter.

Nach der Geschäftsmodellerstellung ist vor der Geschäftsmodellerstellung!
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Implementierung

Feedback

Optimierung
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