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Vorstellungsrunde
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FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

e Ausbrechen aus Denkmuster + Grundlagen Innovation

* [Innovationsprozess

e Kreativitatstechniken fur KMU

Pause

e Geschaftsmodelle verstehen + weiterentwickeln

e Zentrale Elemente eines Geschaftsmodells

e Stellhebel identifizieren
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Welche Innovationen haben Sie in letzter Zeit
in Threm Umfeld beobachtet?

prozess-effizienz mit ki

digitale projektsteuerung
ki-anwendungsfdlle nachhaltigkeit

zentrale datenplattform




Wo entstehen bei Ihnen im Unternehmen die
besten |[deen?

O

Im Austausch mit Kolleg*inne Im Gesprach mit Kund®*innen/durch  Bei Problemen im Alltag ("wenn In Workshops oder geplanten Im informellen Gesprach (Kuche, AuBerhalb des Unternehmens/in
Feedback von Kund*innen etwas schieflauft”) Kreativiormaoten Kaoffeepause, Zufallsmomente) der Freizeit



Was bremst Innovation in Unternehmen am
meisten?

Zeitmangel/Operativer Stress Angst vor Fehlern oder Risiko Starre Strukturen/Fehlende Mangelnde Ressourcen Zuwenig Unterstitzung durch
Flexibilitat Fuhrung/fehlende Prioritat



Innovation ist die Umsetzung einer Idee in em
neues Produkt, emne neue Dienstleistung, emen
neuen Prozess oder e neues
Geschaftsmodell, wodurch es zu emer
signifikanten  Wertsteigerung  fur  das
Unternehmen und dessen Kunden*mnen
kommt.

Allied Consultans Europe
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INNOVATIONSARTEN

Produktinnovation

Dienstleistungsinnovation

Prozessinnovation
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TYPISCHE INNOVATIONSFALLEN

Kodak Invented the Digital Camera
in 1975 but Kept It Secret to Protect
Their Film Business \







BITTE EINMAL
SCHNELL LESEN...

* Morgenstern

 Abendstern
 Mercedesstern
» Zwergelstern




WAS HABEN POST-ITS UND CHIPS GEMEINSAM?
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INNOVATIONSPROZESS y .O Markteinfiihrung

‘ -O

Ideen als
Geschaftsmodell

Umsetzung

deen \

T o

@ Strategie



SCHRITT 1: STRATEGIE
BESTANDTEILE EINER UNTERNEHMENSSTRATEGIE

\ ! P
< ‘ VISION . MISSION

Was wollen wir erreichen? Wie wollen wir das erreichen?
Zukunftsorientierte Beschreibung Beschreibt den Weg zur Vision:
des Unternehmens: konkret formulierte Aufgaben und
stark motivierend formuliert Tatigkeiten zur Erreichung der Vision

‘ I ' WERTE

Was macht uns aus?

Charaktereigenschaften des Unternehmens:

sorgen fur Orientierung und Leitung bei der taglichen Arbeit

14



Welche Werte und Uberzeugungen priagen lhr Unternehmen?

Wie wirden Sie lhre Unternehmenskultur beschreiben?

15



INNOVATIONSFORDERLICHE
UNTERNEHMENSKULTUR

Fehler sind Teil des Lernprozesses (keine Angst vor Misserfolgen)
Austausch von Wissen und ldeen

Forderung von kontinuierlichem Lernen

Mitarbeiter*innen erhalten Autonomie und Verantwortung
Offene und transparente Kommunikation

Wertschatzung von lIdeen (finanzielle Anreize, Anerkennung etc.)
Starkes Bewusstsein flr die BedUlrfnisse der Kundschaft
Bereitstellung von Zeit und Ressourcen fur kreative Prozesse
Klare Innovationsstrategie und Vision

Unterstlitzung von Innovationsteams (Einrichtung von Innovationslaboren)

16



WERKZEUGE FUR ZUKUNFTSPLANUNG:
SWOT-ANALYSE

* Wegweiser und wirksames Instrument der strategischen Planung

* |dentifikation interner und externer Faktoren

S - stirken (Strengths)
W - schwichen (Weaknesses)
O -chancen (Opportunities)

T = Risiken (Threats)

17



PESTEL-ANALYSE

* Dokumentation und
Beschreibung aller Einfluss-

faktoren des externen Umfelds

= politisch (political)

= wirtschaftlich (economic)

= sozio-kulturell (social)

= technologisch (technological)
= 0kologisch (environmental)

= rechtlich (legal)

F m-{ OMm Y

Okologische
Ressourcen

Welche natdrlichen
Ressourcen befinden sich in
meinem naheren Umfeld und
wie kann ich diese nutzen, um
neue Angebote fur Gaste zu

entwickeln?

o

Politisches
Umfeld

Welche staatlichen
Foérderprogramme kdnnen
wir nutzen, um Innovationen
ZU finanzieren?

Welche politischen
Entscheidungen und
Entwicklungen beeinflussen
meinen Betrieb?

Technische
Ressourcen

@

wirtschaftliche
Ressourcen

Welche technologischen

Trends und digitalen Tools

gibt es, die ich in meinem
Unternehmen nutzen kdnnte?

Wie konnen wir unsere
vorhandenen finanziellen und
materiellen Ressourcen fur die

Umsetzung neuer Konzepte

nutzen? B
Uber welche technologischen

Ressourcen verfuge ich

Welche Moglichkeiten
bereits?

gibt es, auBerhalb meines
Unternehmens finanzielle und

materielle Ressourcen zu

erwerben? (Crowdfunding,

Konnen die vorhandenen
Ressourcen anders genutzt

Verbande, Férderungen etc.) werden?
-z
Gesellschaftliches Rechtliches
Umfeld Umfeld

Gibt es neue Gesetze oder
Regulierungen, die unser
Geschaft beeinflussen?

Welche gesellschaftlichen
Trends (demografischer
Wandel, Nachhaltigkeit etc.)
kénnen wir aufgreifen, um
neue ldeen umzusetzen?

Wie konnen wir durch
Kooperationen mit lokalen
Akteuren innovative
Konzepte realisieren?

18



SCHRITT 2: IDEENGENERIERUNG

®* Anpassung an das sich standig
verandernde Umfeld

* Fordert Wachstum und Wettbewerbsfahigkeit

|st-Analyse

Was ist die Ausgangslage?
Was ist das Probleme

Teambildung

Wen brauchen wir dazue
Wer hat welche Starkene

Zieldefinition
Wo wollen wir hing

Was soll die Idee leistenc

Kreativphase

Was sind die |deen®
Keine Denkverbote!

19



4 goldene Grundregeln der
mtuitiven Kreativitatstechniken

1. Ideenfindung strikt von der Ideenbewertung trennen.

2.Ideen anderer Teilnehmenden aufgreifen und weiterent wicke In.
3. Der Phantasie freien Lauf lassen.

4. Quantitat vor Quahtat: moghchst viele Ideen m kurzer Zeit.

20




P Killerphrasen und
Killerfaces

Kopfschutteln

Stirnrunzeln - \ o
Abfallige Handbewegungen £ e \ﬁ\ N

Ja,aber..." 2 #_
.Darauswird nie was"“ “_:‘ L2 g
,Das geht nicht, well...” ' > o

;Wersoll das bezahlerf?“
;Meine Meinungsteht




Das Tal der Tranen in der Ideenfindung -~ o

¥

4 Euphorle; : Neue Lt':isungen& -
= B A e e

Zwelfel &
Probleme

Das wird nie klappen...! ’
"~ Warum mache ich das
Die besten Ideen
kommen danach!




REIZBILDER UND REIZWORTER

* Geben kreative Impulse zur Ideenfindung

* Liefern ungewohnte visuelle oder sprachliche AnstolRe

v

* Helfen, festgefahrene Denkmuster zu durchbrechen und neue Assoziationen sowie

Losungsansatze zu entwickeln

| 4

\

ﬂmf\/

~

* Ziel: Perspektiven erweitern und originelle Ideen generieren, ohne die Losung vorzugeben

23



TRENDKARTEN ALS INSPIRATION

24



TRENDKARTEN ALS INSPIRATION

CAMPUS (P

GRaz

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Viele | In Os Im Tourismus spielen Sicherheitsbedenken eine wichtige
mehr gehalt Rolle, da Reisende stets die Gewissheit haben mdchten,
mehre die An dass ihre Reisen sicher und geschiitzt sind. Abenteuer-
komm standij Sportarten konnen dazu beitragen, das Bewusstsein fiir
verwit Hausti potenzielle Risiken zu scharfen, wahrend gleichzeitig ein
der Er beson Gefihl der Herausforderung und des Nervenkitzels erlebt
in ein Touris wird. Diese Aktivitdten helfen den Teilnehmer®innen, ihre
junge Familie eigenen Grenzen zu erkennen und ihre Fahigkeiten zu
ist das verbessern, wiahrend sie gleichzeitig die Natur und die

Umgebung intensiv erleben.

= Wirtiwhaft, Tosrismun, Ergionem,
Wisternchal® and Forschung

@ Das Land
“‘ Steiermark

inno.campus02.at

https://www.campus02.at/innovationsmanagement/forschung/tourismus-leitfaden/



https://www.campus02.at/innovationsmanagement/forschung/tourismus-leitfaden/
https://www.campus02.at/innovationsmanagement/forschung/tourismus-leitfaden/
https://www.campus02.at/innovationsmanagement/forschung/tourismus-leitfaden/

TRENDANALYSE

Trendmonitoring Pictures of the Future

Entwicklung
der Umfeld-
situation

Best-Case-Szenario

Szenario 1

~<
A X
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Szenario 3
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|
Worst-Case-Szenario
| | F _: .
Gegenwart t, t, Zukunft Zeit |
Srereigni 1 2 4 5
Storereignis Gegenmalinahmen ;. Abgrenzung Auswahl der . Generierung | Selektionund | Gestaltung
' und ' Zukunfts- | derZukunfts- | Kombination | und lllustration
i Fokussierung | elemente ! inform ation |

BM-Maps Trend One

Zukunftsinstitut Zukunft Handwerk Trendhunter



https://bm-maps.com/
https://bm-maps.com/
https://bm-maps.com/
https://blog.trendone.com/megatrend-map/
https://blog.trendone.com/megatrend-map/
https://www.trendhunter.com/megatrends
https://www.zukunfthandwerk.com/de
https://www.zukunftsinstitut.de/megatrends#widget_1706627447288

IDEENGENERIERUNG: 6-3-5 METHODE

* Brainwriting-Kreativitatstechnik

®* Pro Runde:

o 6 Teilnehmer*innen
o Jeweils 3 Ideen

o 5 Minuten

®* 108 Ideen in 30 Minuten

T1
/
(o 4
ARG
(o A )
4,0 @
(o
e <
€
6
Idee 1
Idee 2
Idee 3
5
0\/
\6® Q,z", »
S L
R
T5

Idee 1
Idee 2
Idee 3
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9-FENSTER-TOOL

Super-
System
System
Sub-
System
Evolution
| Customer Journey !

_____________________

ZOOM OUT
Prod
ie e o
ZOOM IN
Vergangenheit Gegenwart Zukunft
[ vor der Verwendung | | bei der Verwendung | nach der Verwendung

28



9-FENSTER-TOOL

;_Customer Journey | Evolution
Super-
System
Prod Srod
System S :  Prod :
Sub-
System

vor der Verwendung Gegenwart nach der Verwendung Vergangenheit Gegenwart Zukunft



9-FENSTER-TOOL

Super-
System

System

Sub-
System

Was macht unsere*unser
Kundin*Kunde bevor sie*er
unser Produkt verwendet
oder kauft?

Was passiert in der
Umgebung vorher?

Worin ist unser Produkt
eingebettet?

Fir wen machen wir unser
Produkt?

Was lauft um uns herum ab?
(Umgebung)

Was macht unsere*unser
Kundin*Kunde nachdem
sie*er unser Produkt
verwendet oder kauft?

Was passiert in der
Umgebung nachher?

Evolution

In welchem Kontext
existierte das Problem
friher?

Welche Infrastruktur gab es
(oder fehlte)?

Worin ist unser Produkt
heute eingebettet?

Welche Standards und
Trends beherrschen das
Umfeld?

Wie sieht die Welt von
morgen aus?

Welche neuen
Rahmenbedingungen
(Gesetze, Umwelt,
Gesellschaft) entstehen?

Was macht unser Produkt
vor der Verwendung oder
vor dem Kauf?

Was macht unser Produkt
nach der Verwendung?

Was machen unsere
Komponenten bevor sie
eine Leistung erbringen?

Wie wurde das Bedlirfnis
friher gestillt?

Welches (vielleicht analoge)
Vorgangerprodukt gab es?

Wie sieht die nachste
Generation aus?

Welche radikal neuen
Ansatze |6sen das heutige
Produkt ab?

vor der Verwendung

Aus welchen Komponenten
besteht unser Produkt?

Wie wird unsere Dienst-
leistung erbracht?

Was machen unsere
Komponenten nachdem sie
eine Leistung erbracht
haben?

Aus welchen
Materialien/Teilen bestand
die Lésung friher?

Welche veraltete Technik
wurde genutzt?

Gegenwart

nach der Verwendung

Vergangenheit

Aus welchen
Modulen/Komponenten
besteht unser Produkt jetzt?

Welche aktuelle
Technologie nutzen wir?

Welche neuen Werkstoffe
oder Technologien (z.B. KiI,
Nano, Bio) werden die
Komponenten ersetzen?

Gegenwart

Zukunft

30



9-FENSTER-TOOL - BEISPIEL

Termindruck im Blro; FlieRender Verkehr auf der Ankunft am Ziel; Suche nach Tankstellennetz-Aufbau; ek zﬂ;ggfé’glrjss’to& Vernetzte Stadte (V2X);
Super- Planung der Route via Autobahn; Interaktion mit einem freien Parkplatz; Individualismus-Hype; Ladeinfrastruktur: Car- Mobilitat als Service (kein
System Smartphone; Wetter-Check. anderen Fahrern. Terminbeginn. Fokus auf PS-Starke. Sharing. ’ Besitz); Flugkorridore.
Entriegeln per App; Motor abstellen; Verriegeln; Der klassische Das autonome "Room on
SyStem Vorklimatisierung des Check, ob Fenster/Tlren Verbrenner. Mechanisch, Wheels". Ein mobiler
Innenraums; Ziel-Eingabe. geschlossen sind. analog, handisch gesteuert. Lebensraum ohne Lenkrad.
Batterie—Manageme_nt wacht Verbrennung/Stromfluss; Feststellbremse aktiviert; Vergaser, Schaltgetriebe, Lithium-Batterien, Feststoffbatterien, K-
Sub- auf; Sensoren kalibrieren Reifen-Druckkontrolle; GPS- Steuergeréte fahren in den Glihlampen, mechanische Touchscreens, Software- Zentralcomputer,
sich beim Start. Ortung aktiv. Sleep-Modus. Zeiger. Updates (OTA), LED. biologische Oberflachen.
System
vor der Verwendung Gegenwart nach der Verwendung Vergangenheit Gegenwart Zukunft

AUTO

Evolution

Prozess-Logik :> Schmerzpunkte der Nutzer*innen

Zeit-Logik :> Innovationen besser planen

Die Parkplatzsuche nach der Verwendung nervt — wie
kann das Auto das losen?

Wenn das Super-System der Zukunft keine Parkplatze mehr
hat, muss das System autonom wegfahren konnen.



9-FENSTER-TOOL: UBUNG

|_Customer Journey | Evolution
Super-
System
System . . S
Sub-
System

vor der Verwendung Gegenwart nach der Verwendung Vergangenheit Gegenwart Zukunft



9-FENSTER-TOOL: UBUNG

Super-
System

System

Sub-
System

Kund®in ist gelangweilt im
Bus oder mochte beim Sport
Motivation.

Kund*in tragt Noise-
Cancelling-Kopfhorer in
einer lauten Umgebung.

Kund*in kommt
entspannt/motiviert am Ziel
an und legt Kopfhorer ab.

Evolution

Physische Plattenladen,
Radio-Monopol, stationares
Hoéren im Wohnzimmer.

Uberall verfiigbarer
Highspeed-
Internetanschluss,
Aufmerksamkeitsokonomie.

Direkte Integration in
Kleidung (Smart Fabrics)
oder neuronale Interfaces

(Brain-Audio).

App 6ffnen, nach Playlist
suchen oder Algorithmus-
Vorschlag wahlen.

Song wird bewertet (Like)
oder Playlist wird fur offline
gespeichert.

Identitatsprifung (Login),
Abruf der Nutzer*innen-
Praferenzen aus der Cloud.

Der Plattenspieler /
Walkman. Man musste das
Medium besitzen.

Kontextuelle Ki-
Beschallung. Musik
entsteht in Echtzeit passend
zum Puls.

vor der Verwendung

Daten-Streaming-Protokoll
[auft, Audio-Buffer flllt sich
stetig.

Cache wird geleert, Statistik
fur den ,Yearly Wrapped*
wird aktualisiert.

Analoge Nadeln,
Magnetbander,
mechanische
Antriebsriemen.

Gegenwart

nach der Verwendung

Vergangenheit

Mikrochips, Lithium-Akkus,
Bluetooth-Antennen,
Kompressions-Algorithmen.

Nanotechnologie,
biologische Sensoren, voll-
immersive 3D-Audio-Chips.

Gegenwart

Zukunft

33



IDEENGENERIERUNG- UND AUSWAHL.: @
WALT DISNEY METHODE

* Strukturierte Kreativitatstechnik
* |dentifikation der vielversprechendsten und am besten umsetzbaren Idee
* Bewertung von Ideen aus verschiedenen Perspektiven

TRAUMER*IN (1. Schritt)
'8. ¢ Uberlegungen ohne Einschréinkungen oder Kritik
I
A
= o ideale Sit

KRITIKER*IN (3. Schritt)

* Kritische Betrachtung der |deen aus 2. Schritt A REALIST*IN (2. Schritt)
* |dentifizierung méglicher Schwachstellen —F [I * Bewertung der Ideen aus 1. Schritt

o0l

¢ Uberlegung, wie ldeen umgesetzt werden kénnen

.7/ N R . R [ Y (R B R
YVelCche \arenZen werdan Uoerscirimaens

ITAT =] il T i PR FFT YOI T A 8 '] a1 ],
Yvea|Lye .'|-|| _-'..-rl--qu'---".$.| T$.||':'|-I
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SCHRITT 3: IDEENAUSWAHL

hoch

* Erfolgspotential:
------------------- — Kann die Idee weiterentwickelt werden?
— |Ist die Idee kompatibel zu bereits vorhandenen Technologien?
— Wie hoch ist die Anwendungsbreite?

— Wie hoch ist das technische Risiko fir eine erfolgreiche Umsetzung?

Erfolgspotential

— Gibt es einen Markt/eine Zielgruppe/weitere Einsatzbereiche?

e """""""""" """""""""" ¢ Realisierungsaufwand:

— Habe ich gentigend Budget fur die Umsetzung? Gibt es mogliche

niedrig

Fordergeber*innen/Investor*innen?

v

hoch niedrig — Wie schnell lasst sich die Idee umsetzen?

Realisierungsaufwand — Ist gentigend Know-How vorhanden? Bendtigt man externes Wissen?

— Steht ausreichend Personal zur Verfligung?
Hohes Potential > Ideenumsetzung

— |st eine Kooperation mit anderen Unternehmen zielfihrend?

Mittleres Fotentisl ~ ———— Ideenparkplatz — Ist die Infrastruktur gut genug ausgebaut?

Niedriges Fotential — Y Ideenfriedhof — Gibt es rechtliche Einschrankungen? 35



SCHRITT 3: IDEENAUSWAHL

o Invest i . o : | Schliissel-
- ‘ ‘ ‘ < hattraktive ™ = oo
Grow | ; ; Hochattra; N Technologien
i = Technologlen Investieren
P oo frormoeeeeee e N o oo
£ | 2 | ; |
> e e e h i i i
¥ ' ? ' E i i s
- i 2 & i = i i i
-~ e SS vy & . | \
(0] \Q , v et | : TR '_'_'_‘_'_'-F """""""""
od ! < 4\‘ ! (o] . . :
- | 40. | o i | |
< . . . L= . . .
© i Nl i o ; ' |
2 i 5 5 £ i ; ;
5 5 i & i i s
___________________ ® | Verdrgngte- . i
; o | Technologie
ao | | | a0 : .. Ressourcenstarkes
S | | i el S 0 5 ... Selektionsfeld
@ : Divest 0 Deinvestieren i N
c i = ! | !
hoch niedrig niedrig hoch
Wettbewerbsstarke Ressourcenstarke
McKinsey Technologie Portfolio nach Pfeiffer
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UMSETZUNG

Der Wert einer Idee liegt in ihrer Umsetzung*

SCHRITT 4

Thomas Alva Edison

JJ

935,558.

Wer von lhnen hat schon eimnmal
einen Spengler benutzt?
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Eine Erfindung allein ist noch keine Innovation!
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&

Was ist ein

Ein Geschaftsmodell beschreibt wie ein Unternehmen
Werte schafft. Es ist wie ein Bauplan, der zeigt, wie ein
Unternehmen funktioniert und Geld verdient.

40



Was bieten wir den
Kunden an?

Nutzen-
versprechen

Wie stellen wir die
Leistung her?

Wie wird Wert
erzielt?
Ertrags- Wert-
mechanik schépfungs-
kette

Wer sind unsere

Zielkunden?

Trends & Uncertainties

o Risks & Costs

2

@

(=]

Revenue Model

o

(=]

1

Partners ~ RESOUCeS& oy proposition | CUSTOMETS & oo etitors
Competences Needs

o

[+ #]

Values & Goals

=

[%}

T
& Organizational Climate

=

(=1}

o

o
& Trends & Uncertainties

From Lha research by Jeroen Kraaijenbrink and his whilepaper “Strategy Sketch: A visual ool that combines the ten elements of strategy.”

[ s by g e iy

The Business Model Canvas

Key Partners @ Key Activities n Value Propesitions ﬁ Customer Relationships ' Customer Segments g

e,

,ﬂ Channels [ []

Cost Structure 6 Revenue Streams é

@ Strategyzer

stratagyzercom

PROBLEM (1) SOLUTION (4) UNIQUE VALUE UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER
Customers' top 3 problems | Top 3 features of your PROPOSITION (3) (9) SEGMENTS (1)
envisioned solution Single clear, compelling Something about your Potential users or
message: what makes solution that cannot be beneficiaries; could be
your product different and | copied or bought learners, teachers,
worth attention? administrators, or other
stakeholders; consider
both direct and indirect
beneficiaries; be specific
KEY METRICS (8) CHANNELS (5)
EXISTING ALTERNATIVES Key numbers that tell you HIGH LEVEL CONCEPT Your path to reach EARLY ADOPTERS
How are these problems how your innavation is Consider using an "X fer Y" | potential customers Characteristics of your
solved today (e.g., what doing analogy (e.q., "Linkedin = ideal customer
are early adopters Focebook for
currently doing to get by)? professionals”)
COST STRUCTURE (7) FINANCIAL SUPPORT (6)
Fixed and variable costs, Current or potential sources of
including time {your time financial support for time and
& thaot of learners, other other costs
teachers, administrators,
secretaries, etc)

Copyright © 2022 Mayo Foundation for Education and Research. Adapted from the Lean Canvas, in: Maurya, Ash, "Running Lean: Iterate from
Plan A to a Plan That Works, 2™ ed." (2012). O'Reilly Media Inc., Sebastopol, CA.

Geschiftsmodell-Vision

Finanzdimension

Kosten Umsatz

Nutzend imension

Leistungen

Hundarndlmemlun|

Fiihigkeiten
| Wertschépfungs-
| dimeansian

Geschiftsmodell-Fithrung

Abb. 3.1 Raster fiir Geschiftsmodell-Dimensionen und -Elemente. (Schallmo 2013, 5 119)

Two-sided digital platform canvas beta

Pricing | Customer

@ segments

Value | Value
proposition | proposition

Producer Pricing

segments @

Core
Interaction

Tools & Filter

services

Customer
journeys

D

Producer
journeys

D

L1 LB

Channels Channels
Cost structure Revenues =]
@ (3330
—

>ICSB

MBRKETING FN STRATEGH

41



SCHRITT 4: UMSETZUNG - GESCHAFTSMODELL

?(L N 4 N ?(L b f S n
SCHLUSSELPARTNER (|ScHLUSSELAKTIVITATEN| WERTEANGEBOT izl 2alCl)e A / ZIELGRUPPEN
ZU KUND*INNEN
. \n
yon Mabe im
Hers{e“ung ! .ote MObE! personliche Beratungd
Mangefertd Geschaft P,
Kund*innenberatung (ing _a”“md*,'
. LOkaIe NaChbetrqun . /V/O'ue//e Mnn =
OIZI’eferant*innen Ma&anfert‘\gungen 1 ' i g und Service Obe/)
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WAS SIND STELLHEBEL IM GESCHAFTSMODELL?

* Gezielte Veranderungen an einzelnen Bausteinen des Geschaftsmodells, die eine

uberproportionale Wirkung auf Erfolg, Wachstum oder Effizienz haben

e \Warum sind Stellhebel wichtig fur KMU?

— Ressourcen sind begrenzt - Fokus auf das Wesentliche

—Kleine Anderungen konnen groRBe Wirkung erzielen
—Schnell umsetzbare Verbesserungen maoglich

Nicht alles verandern — sondern die richtigen Hebel finden.
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STELLHEBEL IDENTIFIZIEREN:

Optimieren Digitalisieren Innovieren
* Punktuelle Verbesserung * Technologiegetriebene * Neue Losungen/
Weiterentwicklung Geschaftsmodelle
|
Transformation

* Ganzheitliche Weiterentwicklung mehrerer Bausteine
 Mehrere Stellhebel werden gleichzeitig genutzt

* Nachhaltige Anpassung oder komplett neue Ausrichtung
des Geschaftsmodells
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GESCHAFTSMODELL-INNOVATION

55 MUSTER NACH GASSMANN

90% aller Geschaftsmodell-Innovationen sind eine

Rekombination von bereits bestehenden Mustern.

&
ok 1, SP Freemium
06\6\0 Razor and Blade G% Eine Basisversion des
/; .
< Das Basisprodukt wird - Sg Produkts ist kostenlos.
So Erl6se werden durch

glnstig oder gratis
abgegeben, um Gewinne
uber den hohen Preis
von Verbrauchsgutern zu
erzielen.

Upgrades auf eine
kostenpflichtige
Premiumversion

generiert.

Negs.
Subscription e[ﬁ/)(
Der Kunde zahlt eine
regelmallige Gebihr, um
dauerhaften Zugriff auf
ein Produkt oder eine
Dienstleistung zu
erhalten.

Hidden Revenue

Die primare
Dienstleistung ist fiir den
Nutzer kostenlos; die
Finanzierung erfolgt
durch Dritte (meist
Werbung).

Airbnb

Two-Sided Market

Eine Plattform bringt zwei
unabhangige Gruppen (z.
B. Kaufer und Verkaufer)
zusammen und profitiert
von Netzwerkeffekten.

¢
8,

A
4

QSQ

e

Add-on

Ein glnstiges
Kernprodukt wird durch
zahlreiche, individuell
wahlbare Zusatzoptionen
im Preis gesteigert.
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ESCHAFTSMODELL-TRANSFORMATION

https://bm-maps.com/

Geschaftsmodellkonfigurator

Startpunkt |hrer Bergtour festlegen

Geschaftsmodell auswahlen

Finden Sie |hr Geschaftsmodell durch setzen der vier Filter \ Ihre Routen
oder wahlen Sie |hr vorherrschendes Geschaftsmodell direkt
aus den 55 Mustern aus. = (®  vom:Vermittiung durch Dritte

0- nach:Lizenzierung

Grenzen Sie die 55 Geschaftsmodelle durch Auswahlen der 4 Themen-Filter ein Magliche Routen-Optionen

- - Kiirzeste Route Aufwandsindex 41
= Filter Erlozmodell - Mutzenversprechen - o
von Vermittlung durch Cwitte zu angpruchsvell y
Spezialist in der Werschipfungsketie iy
Verlrieb N Markt - von Spezialist in der Werschopfungsketie zu einfach - f
Lizenzierung iy
55 aus 55 Geschafismodellen werden Ihnen unten vorgeschlagen, wahlen Sie |hres aus
o Direkte Route Aufwandsindex 43
von Vermittiung durch Dwitte zu herausfordernd

Lizenzierung

Orientierung und Kartenkunde

Lieber Wanderer, der Aufwandsindex gibt nicht die
zurickzulegenden Kilometer oder die Anzahl an

A m mm midglichen Schigichwegen bis zu  lhrem  ZJiel
El ® Geschaftsmodell  an,  sondem  berschreibt  die
Komplexitat der Veranderung zum Ziel-

@ ‘ o m m a Geschaftsmodell und betraght maximal 0.
Die Strecke vom Sfart zum Ziel kann dber eine direkie
€ + €€ O — Route, oder in Spezialfallen auch liber eine weniger
m m m - komplexe  Alernativroute mit Zwischenstops,

beganngen werden.
Die Aufwandsindexe der Gesamtroute sind in

Extras Vermittlung durch Dritte Entgegen dem Strom Auktion unterschiediiche  Kategorien ~gegliedert:  einfach,
herausfordemnd oder anspruchsvoll.

Je nach Komplexitat der Teilsirecke steht lhnen ein
passendes Ausrustungsset zur Verfiigung.

Die bendtigle Ausristung sowie Ihr gesamter Weg vom

Start bis ans Ziel steht in lhrem persinlichen
Wanderfihrer zum Download bereit.

N €€~ O+8

6
Gegenseitig ergdnzendes
Tauschgeschaft Vorkasse Angebot Crowdfunding

0
.
LIJD
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GESCHAFTSMODELL-TRANSFORMATION

https://bm-maps.com/

e Trends

sm | RENDS

Erkennen Sie heute die Chancen von morgen! Entdecken Sie die 12 Megatrends, die die Zukunft der Wirtschaft
pragen, und die wichtigsten Geschaftsmodelltrends, die daraus entstehen. Nutzen Sie diese Erkenntnisse, um lhr

Business strategisch auszurichten und neue Potenziale zu erschlielen!

< voriger Megatrend nachster Megatrend >

DAENRY

Sicherheit

Megatrends

Klicken Sie auf die Kacheln um, zu den Geschaftsmodell-Subtrends zu gelangen.

Subtrends

Klicken Sie auf die Kacheln fiir Details zu den Geschaftsmodell-Subtrends.

Urbanisierung

2

Predictive Analytics & Big Data



https://bm-maps.com/
https://bm-maps.com/
https://bm-maps.com/

GESCHAFTSMODELL-TRANSFORMATION

https://bm-maps.com/

e Geschaftsmodell Know-How und Methoden

sm KNOW-HOW

Erfolgreiche Geschaftsmodelle basieren auf der richtigen Methodik. Entdecken Sie
bewahrte Ansétze zur Geschaftsmodellentwicklung und nutzen Sie praxisnahe
Vorlagen, um lhre Ideen strukturiert auszuarbeiten. Mit den richtigen Tools legen Sie
den Grundstein flr nachhaltigen Erfolg!

Weiterentwicklungsmethoden

Klicken Sie auf die Kacheln, um zu den Methoden zu gelangen. Eine detaillierte Beschreibung der
Methoden und Anwendungen, erhalten Sie jeweils durch Download der Methode im Warenkorb.

u By i - — 5
Geschéftsmodell-Analyse Werteversprechen Kernkompetenzen

Stakeholder Map
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GESCHAFTSMODELL-TRANSFORMATION O

https://bm-maps.com/
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SCHRITT 5: MARKTEINFUHRUNG

* Umgesetzten Ideen werden auf den Markt gebracht

* Komplexer Prozess, der sorgfaltige Planung, Flexibilitat und die Fahigkeit erfordert, um auf

Veranderungen im Marktumfeld zu reagieren.

Einen klaren Zeitplan Die Markteinfiihrung skalierbar Wettbewerb beobachten, um bei
erstellen, um eine punktliche gestalten, um auf potenzielle Bedarf die Marketing- und
Markteinfihrung sicherzustellen. Nachfrage einzugehen. Vertriebsstrategie anzupassen.

Einen guten Kund*innen- support Ein kompetentes Team fur die Eine effektive Marketingstrategie
bieten, um das Vertrauen Markteinfihrung entwickeln, um das Produkt erfolgreich
zu starken. zusammenstellen. am Markt zu positionieren.

Feedback von Kund*innen Vor der endgultigen Markteinfiihrung
kontinuierlich analysieren und eine Testphase durchfuhren, um
das Produkt verbessern. potenzielle Probleme zu identifizieren 50




TOOLS IM INNOVATIONSPROZESS

Leitbild / Vision / Mission

SWOT

PESTEL

6-3-5 « De BonosDenkhute
9-Fenster e TRIZ

Walt-Disney « MorphologischerKasten

OsborneCheckliste

Bewertungsmatrix
Mc-Kinsey-Matrix
Technologieportfolio Pfeiffer

BusinessmodellCanvas
Geschaftsmodellmuster nach Gassmann
Geschaftsmodellkonfigurator bm-maps
Benchmarking

5-Krafte-Modell

Online Toolbox
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https://pfi.or.at/88-kreativitaets-und-innovationstools/

Wann ist der richtige Zeitpunkt, ein bestehendes
Geschaftsmodell zu hinterfragen?

O O O O 0 o)

Bei Umsatzrickgang oder Wenn sich Bedirfnisse der Bei neuen Technologien oder  Wenn Wettbewerberfinnen RegelmdaBig, ouch chne Mur beiKrisen oder Probleme  Anderer Grund/Eigene Idee
stagnierendem Wachstum Kund*innen dandern Markttrends erfolgreicher werden akuten Anlass
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Was ist |hr groldtes Fragezeichen beim eigenen
Geschaftsmodell?

dauerhafte Tragféhigkeit Skalierbarkeit Skalierbarkeit
Integration in Gesamtkonzepte von realistische Einschatzungen Erkennen, dass etwas schief |Guft oder
Energie nicht effizient
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Was unterscheidet |hr Geschattsmodell
wirklich von der Konkurrenz?

Preis/Leistung Welche Konkurrenz? Noch zu fruh flr eine Beantwortung

Flexibilitat - Modelle werden angepasst Einfachheit (nonsetup, no Project) alternative Sichtweise auf die Lésung
von Anforderungen

Technologische Tiefe der aLdsung Technisches Know-How
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Wenn Sie einen Baustein Ihres Geschaftsmodells
heute andern konnten — welcher ware es und warum?

Vertriebskandle Aktuell alles OK, wir sind gerade in der Kostenstruktur - wegen Effizienz
ersten GTM-Phase. Jetzt bekomme wir

Feedback. Auf Basis Kundenfeedback
wird dann angroasst
Mdarkte noch genauer analysieren,

Produkte tlw. eliminieren, mehr Fokus
und nicht alles umsetzen
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LEITFADEN: INNOVATION UND GESCHAFTSMODELLE

* Unterstutzt KMU dabei, Ideen systematisch zu entwickeln
und in tragfahige Geschaftsmodelle zu Uberfuhren

* Verbindet Theorie, Praxisbeispiele und anwendbare
Methoden

e Ziel: Innovationskraft und Wettbewerbsfahigkeit von
Unternehmen starken

 Teil 1: ,Innovation” - FH CAMPUS 02
e Teil 2: ,Geschaftsmodelle neu denken” — FH Karnten

Hier geht's zum Leitfaden ; T8



https://www.campus02.at/innovationsmanagement/projekt/innovation-und-geschaeftsmodelle-ein-themenuebergreifender-interaktiver-leitfaden-fuer-kmu/
https://www.campus02.at/innovationsmanagement/projekt/innovation-und-geschaeftsmodelle-ein-themenuebergreifender-interaktiver-leitfaden-fuer-kmu/

LEITFADEN: NACHHALTIGKEIT UND INNOVATION IM
TOURISMUS

e Unterstitzt Tourismusbetriebe beim Erkennen von Potentialen in den
Bereichen Nachhaltigkeit und Digitalisierung

* Viele Methoden mit Anleitung und downloadbare Ausfullhilfen sowie N
digitale Tools zur Unterstltzung

e Leitbild, SWOT, PESTEL, Persona, 6-3-5, Walt Disney,
deenbewertungsmatrix, Funf-Krafte-Modell

* Inspiration Cards — Fokus Tourismus

* Innovation konkret: Werkzeuge und Trends fir Tourismusbetriebe
e 20.04.2026, 12:00 — 15:00 Uhr (Online)
e Hier geht's zur Anmeldung

Hier geht's zum Leitfaden ET



https://www.dih-sued.at/veranstaltungen/article/innovation-konkret-werkzeuge-und-trends-fuer-tourismusbetriebe-1
https://www.dih-sued.at/veranstaltungen/article/innovation-konkret-werkzeuge-und-trends-fuer-tourismusbetriebe-1
https://www.campus02.at/innovationsmanagement/projekt/innovation-und-geschaeftsmodelle-ein-themenuebergreifender-interaktiver-leitfaden-fuer-kmu/
https://www.campus02.at/innovationsmanagement/forschung/tourismus-leitfaden/
https://www.campus02.at/innovationsmanagement/forschung/tourismus-leitfaden/#ziel

WIE HAT IHNEN DER WORKSHOP GEFALLEN?

CAMPUS ()

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Wir freuen uns lber Ihr Feedback!
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