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Zur Handhabung dieses Buchs

Sie konnen dieses Buch Abschnitt fiir Abschnitt lesen, wenn Sie das
erste Mal ein Unternehmen grinden mochten und lhr Geschaftsmo-
dell daftir entwickeln. Gerade der erste Teil des Buches ist hier ent-
scheidend, da Sie sich damit beschaftigen werden, in welche Rich-
tung Sie Ilhr Unternehmen ausgestalten mochten. Im zweiten Teil fo-
kussieren Sie sich auf die Definition und Auswahl lhrer Zielkunden.
Wenn Sie diese gefunden haben, wird im Teil drei Ihr Produkt fir die
vorher definierte Zielgruppe entwickelt und schlussendlich das Ge-
schaftsmodell aufgebaut und getestet.

Wenn Sie bereits Unternehmer sind, konnen Sie das Buch gerne als
Nachschlagewerk verwenden und in jene Kapitel tiefer eintauchen,
die Sie aktuell am meisten beschaftigen und wo Sie den groBten Nut-
zen fur sich daraus ziehen kénnen.

Wenn beim Lesen oder bei den Experimenten weitere Fragen auf-
tauchen sollten, bieten wir lhnen ab 2026 eine Onlineberatung an. Sie
kdénnen diesbezlglich gerne mit uns Kontakt aufnehmen unter
www.yoursuccess.at/jetztstarten und die Option: ,,Onlineberatung

zum Buch“ auswahlen. Wir wirden uns sehr freuen, Sie auf lhrer Reise
ein Stuck weit begleiten zu durfen.

Zur besseren Orientierung im Buch sind hier die verwendeten Pik-
togramme und deren Bedeutung kurz erklart.

B YEXPERIMENTE
Jedes neue Thema wird unmittelbar durch ein praktisches Ex-

periment vertieft, das Sie direkt zur Umsetzung des Gelernten
einladt. Dieser Ansatz bringt Sie sofort ins Handeln, ohne dass
Sie erst das gesamte Buch durcharbeiten mussen. So kdénnen
Sie bereits beim Lesen der ersten Zeilen konkrete Fortschritte
erzielen und das theoretische Wissen in greifbare Ergebnisse
verwandeln.
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7~ Jederthematische Abschnitt schlieBt mit einem prégnanten Re-
sUmee ab, das die wichtigsten Erkenntnisse auf den Punkt
bringt. Diese kompakte Zusammenfassung erleichtert nicht nur
das Einpragen der Kernbotschaft, sondern schafft auch eine
schnelle Orientierungshilfe fur die praktische Umsetzung im Ar-
beitsalltag.

IN ANUTSHELL
Am Ende jedes Kapitels finden Sie die wichtigsten Erkenntnisse

und Kerninhalte stichwortartig zusammengefasst. Diese kom-
pakten Highlights dienen als praktisches Nachschlagewerk und
ermoglichen es lhnen, die wesentlichen Punkte schnell zu er-
fassen oder spater gezielt wiederzufinden.

*BONUS FUR KI-UNTERSTUTZUNG

D Das Thema Kunstliche Intelligenz erhalt in diesem Buch den
Stellenwert, den es verdient. Uberall dort, wo Sie dieses Icon
entdecken, finden Sie praxiserprobte Tipps zum gezielten Kl-
Einsatz bei der Geschaftsmodell-Entwicklung. Diese Impulse
konnen Sie erganzend nutzen, ausprobieren und fur lhre indivi-
duellen Bedurfnisse weiter verfeinern. Mein Zielist es, lhnen da-
bei den Einstieg in dieses zukunftsweisende Thema zu erleich-
tern und zu zeigen, wie schnell Sie zu konkreten, verwertbaren
Ergebnissen gelangen.

FACHCHINESISCH? Keine Sorge, Sie mussen kein Wirtschaftsex-
perte sein, um dieses Buch zu verstehen. Ich verwende bewusst nur
wenige Fachbegriffe, und jene, die vorkommen, sind im Glossar kurz
und verstandlich erklart. So finden Sie sich schnellzurecht und wissen
immer genau, was gemeint ist.
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STARTEN

KOMMEN SIE INS TUN!

Kapitel 1

WARUM ein eigenes Unternehmen grunden?

Kapitel 2
Wie identifiziert man die besten IDEEN?

Kapitel 3
Weshalb braucht es ein GESCHAFTSMODELL?
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Kapitel 1: WARUM ein eigenes
Unternehmen griinden?

Warum lhr "WARUM" so wichtig ist
Im Rahmen meiner Beratertatigkeit konnte ich oft beobachten, dass

technikaffine Grunder mit einer genialen Idee starten, ohne genau zu
wissen, wohin sie wollen oder warum sie diesen Weg einschlagen.
Doch genau dieses ,,Warum* ist der Motor flur Ausdauer, Motivation
und Richtung. In diesem ersten Kapitel nehmen wir uns bewusst Zeit,
um lhr inneres Antriebsmoment zu entdecken: Was treibt Sie wirklich
an? Was mochten Sie mit Ihrem Unternehmen bewirken? Und was
macht lhre Idee nicht nur technisch spannend, sondern auch unter-
nehmerisch relevant?

Diese Fragen sind nicht nur flr Grinder wichtig, sondern auch fur
all jene, die bereits ein Unternehmen fuhren. Lassen Sie uns daher ge-
meinsam diese Aspekte erkunden.

Inspiriert durch das Beispiel von Dr. Ingeborg Hochmair, die mit
MED-EL weltweite Wirkung erzielt hat, schauen wir uns typische Grun-
dungsmotive an. Wir beleuchten die Unterschiede in den Beweggrin-
denund klaren den Unterschied zwischen Vision und Mission. Das Ziel
dieses Kapitels ist es, dass Sie lhr personliches ,,Warum*“ entdecken
und daraus ein klares, motivierendes Zielbild fur lhr Unternehmen ent-
wickeln.

Denn nur wer sein ,Warum® kennt, findet auch einen Weg fur das
»Wie“ das es braucht, um ans Ziel zu kommen, dabei langere Durst-
strecken zu Uberdauern und Hurden entlang des Weges erfolgreich zu
meistern.
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Drei Schliusselimpulse fiir Sie als Griinder
Gerade in der Vorbereitungs- und Anfangsphase der Grindung ist es

fur den langfristigen Erfolg eines Unternehmens wesentlich, sich Uber
die drei unten angefuhrten Themen ausreichend Gedanken zu ma-
chen, da sich diese massiv auf die Erfolgsaussichten auswirken kon-

nen.
Schliisselim- Beschreibung
puls
Uberlegen Sie konkret, welchen Mehrwert |hr
Nutzen klar Produkt oder lhre Dienstleistung fur eine be-
denken stimmte Zielgruppe stiftet, und zwar messbar:
Wer profitiert wie stark und wie haufig davon?
Zeigen Sie lhre Losung moglichst fruh echten
Nutzern, um ehrliches Feedback zu erhalten
Prototyp testen .
und daraus konkrete Verbesserungen abzulei-
ten, statt im stillen KAmmerlein zu tufteln.
Legen Sie von Beginn an klare Etappen, ein re-
. . alistisches Budget und konkrete Erfolgskrite-
Sicherheit

rien fest. Das gibt Orientierung und hilft, fun-

durch Struktur . ] . .
dierte Entscheidungen im Entwicklungspro-

zess zu treffen.

Hobby oder Unternehmung?
Viele Technikbegeisterte lieben es zu tufteln, doch das allein macht

noch kein Unternehmen aus. Der entscheidende Unterschied liegt da-
rin, ob Sie auch dann weitermachen, wenn die Motivation einmalfehlt.
Bei einem Hobby kénnen Sie es einfach beiseitelegen, wenn die Lust
verflogen ist. Ein eigenes Unternehmen zu fuhren, erfordert hingegen
tagliches Engagement und besonders dann, wenn Rechnungen

21



bezahlt werden mussen, Ruckschlage auftreten, die Technik nicht
mitspielt oder das Einkommen schwankt.

Unternehmerisches Handeln erfordert mehr als Begeisterung fur
die eigene Idee. Es bedeutet, sich auch jenen Aufgaben zu stellen, die
weniger Freude bereiten, sei es die strategische Ausrichtung des Mar-
ketings, die sorgfaltige Planung der Finanzen oder anspruchsvolle
Kundengesprache. Allen voran verlangt es die Fahigkeit, auch in unsi-
cheren Phasen klare Entscheidungen zu treffen.

Wer nur dann aktiv wird, wenn die Motivation gerade hoch ist,
bleibtim Stadium des Hobbys oder eines unvollendeten Traums. Wirt-
schaftlicher Erfolg entsteht dort, wo Beharrlichkeit auf Disziplin trifft,
wo man auch dann handelt, wenn der Weg steinig erscheint. Erst die-
ser bewusste Schritt Uber den inneren Widerstand hinweg verwandelt
die Leidenschaft des ,Hobby-Technikers“ in die Professionalitat eines
erfolgreichen Unternehmers. Denn am Ende entscheidet nicht allein
die Idee uber den Erfolg, sondern die konsequente Umsetzung.

Bevor Sie den Weg in die Selbstandigkeit einschlagen, lohnt es
sich, einen ehrlichen Blick auf Ihre persdnliche Ausgangslage zu wer-
fen. Starten Sie daher gleich jetzt mit dem ersten Experiment in die-
sem Buch. Dadurch kommen Sie rasch ins Tun und das Gelesene
bleibt nicht mehr abstrakte Theorie, sondern kann sofort auf die ei-
gene aktuelle Situation Ubertragen werden. Los geht’s!

@'3@3 EXPERIMENT 1: Unternehmergen

Haben Sie das Gen zum Unternehmertum?

Die folgenden Fragen helfen Ilhnen dabei, lhre Motivation, Ihre Belast-
barkeit und lhre unternehmerische Bereitschaft realistisch einzu-
schatzen. Es geht darum, zu erkennen, wo Sie bereits gut aufgestellt
sind und wo es noch Entwicklungspotenzial gibt. Beantworten Sie die
Fragen moglichst spontan mit ,Ja“ oder ,,Nein®.
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Haben Sie das Gen zum Unternehmertum? JA NEIN
1. Wuirden Sie auch am Wochenende an lhrer 0 0
Idee arbeiten, wenn es notig ist?
2. Erledigen Sie ungeliebte Aufgaben regelmaBig? O O
3. Kénnen Sie weitermachen, wenn Erfolge auf
. O O
sich warten lassen?
4. Sehen Sie Rickschlage als Lernchance? O O
5. Haben sie einen Plan, wie Sie erste Einnahmen 0 0
generieren?
6. Konnen Sie mit anfangs unsicherem Einkom-
O O
men leben?
7. Organisieren und Strukturieren Sie sich selbst 0 0
zuverlassig?
8. Lernen Sie gerne betriebswirtschaftliche 0 0
Grundlagen und Zusammenhange?
9. Haben Sie ein unterstutzendes Netzwerk? O O
10. Verflgen Sie Uber finanzielle Rucklagen fur 0 0
sechs bis zwolf Monate?
11. Sind Sie bereit, aus technischen Misserfolgen 0 0
Erkenntnisse zu gewinnen?
12. Fuhlen Sie sich motiviert, auch bei Wider-
. O O
stand weiterzumachen?
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5 Punkte, die Sie vor lhrer Griindung beachten sollten,
um den Start zu erleichtern

Sie fuhlen sich ausreichend vorbereitet, haben den Selbsttest mit Bra-

vour bestanden und sind sich absolut sicher den Schritt in die Selb-

standigkeit zu wagen, dann sollten Sie noch kurz einige grundlegende

Voraussetzungen bedenken, bevor es dann wirklich losgeht.

Punkt

Beschreibung

Finanzieller Puffer

Sorgen Sie fur einen finanziellen Puffer, der
Ihre Fixkosten fur mindestens sechs bis
zwolf Monate abdeckt. So bleiben Sie hand-
lungsfahig, auch wenn Einnahmen zu-
nachst ausbleiben.

Testen des
Geschaftskonzepts

Testen Sie Ihr Geschéaftskonzept im Klei-
nen, zum Beispiel nebenberuflich, um ech-
tes Kundenfeedback zu erhalten und lhre
Idee marktgerecht weiterzuentwickeln.

Klare Ziele und
Exit-Strategie

Was wollen Sie erreichen und wie handeln
Sie, wenn der gewunschte Erfolg ausbleibt?

Betriebswirtschaft-
liche Grundlagen

Erarbeiten Sie sich betriebswirtschaftliche
Grundlagen, um fundierte Entscheidungen
treffen zu kénnen.

Netzwerk aufbauen

Bauen Sie sich fruhzeitig ein Netzwerk auf,
denn der Austausch mit Gleichgesinnten
und Experten ist oft der entscheidende Er-
folgsfaktor auf dem Weg zum eigenen Un-
ternehmen.
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lhre individuelle VISION
Vielen Technikern, die ein Unternehmen griinden wollen, ist oft nicht

bewusst, wie wichtig es ist, von Anfang an eine klare Vision zu haben,
wohin die Reise gehen soll. Oft wird das Thema belachelt und als Zeit-
verschwendung abgetan. Doch das ist ein fataler Irrtum, den viele Un-
ternehmen erst zu spat erkennen.

WARUM gibt es Ihr Unternehmen — Wofiir stehen Sie?
Lassen Sie uns gemeinsam erkunden, warum es so wichtigist, so frih

wie moglich mit der Visionsarbeit zu beginnen. Sollten Sie schon lan-
ger Unternehmer sein und bisher noch keine klare Vision fur Ihr Unter-
nehmen haben, dann nutzen Sie jetzt die Gelegenheit und beginnen
Sie damit. Nehmen Sie sich einen Moment Zeit und schreiben Sie auf,
was Sie mit lhrem Unternehmen erreichen mdchten.

Eine klare Grundungs- oder Geschéaftsintention gibt Ihnen Orientie-
rung und motiviert nicht nur Sie selbst, sondern auch lhr gesamtes
Team, daklar ist, welche Ziele und Werte verfolgt werden. Eine sauber
definierte Vision schéarft den Blick auf das Wesentliche und dient
Ihnen als Entscheidungskompass. Stellen Sie sich vor, Sie stehen vor
der Wahl, ein neues Projekt zu starten oder ein bestehendes zu opti-
mieren. lhre Vision hilft Ihnen, die richtige Entscheidung zu treffen.

Als Techniker wird es lhnen ungemein helfen, wenn Sie den Sinn
Ihres Unternehmens kennen, da Sie dadurch leichter Ihre Zielgruppe
identifizieren und gezielt ansprechen kénnen. Sie werden auch leich-
ter die passenden Mitarbeiter finden, da Sie mit Ihrer Vision jene Men-
schen ansprechen, die ahnliche Werte verfolgen. Nicht zuletzt werden
Sie es auch leichter haben, entsprechende Geschaftspartner zu fin-
den, wenn fur die AuBenwelt klar ersichtlich ist, wofur Sie stehen und
welche Vision Sie verfolgen.

Gerade wenn es um die Ausarbeitung lhres individuellen Geschafts-
modells geht, ist es entscheidend, sich vorab zu Uberlegen, welches
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Ziel Sie erreichen mochten und welche Vision Sie verfolgen. Ohne eine
klare Vision ist ein zielgerichtetes Handeln und die strategische Aus-
richtung lhres Unternehmens nur sehr schwer moglich. lhre Vision ist
der Ausgangspunkt fur die Entwicklung lhres Geschaftsmodells.

Investieren Sie daher ausreichend Zeit, um lhre Vision zu entwi-
ckeln und klar zu definieren. Jeder Moment, den Sie hier investieren,
wird sich spater auszahlen und Ihnen helfen, lhre Ziele schneller und
effizienter zu erreichen.

Eine klar formulierte Vision beantwortet nicht nur die Frage, wohin
sich Ihr Unternehmen langfristig entwickeln soll, sondern gibt Ihnen
auch das Gefuhl von Sicherheit und Richtung. Sie hilft Ihnen, Wichti-
ges von Unwichtigem zu trennen und bringt Klarheit in lhr tagliches
Handeln. Der in GroBbritannien geborene Bestseller-Autor Simon Si-
nek widmete ein ganzes Buch dieser Frage. In Start With Why und
auch auf seiner Webseite (4) schreibt er: ,,People don’t buy what you
do, they buy WHY you do it.“

Erfolgreiche Unternehmen zeichnen sich nicht nur dadurch aus
was sie tun, sondernvor allem durch das ,Warum® dahinter, durch die
klare Mission und deren dahinterliegenden Absichten, die ihr Handeln
tragen. Wer diese Grundhaltung authentisch vermittelt, schafft nicht
nur Produkte oder Dienstleistungen, sondern emotionale Bindung.

Kunden, die diese Vision teilen, werden zu uberzeugten Botschaf-
tern, nicht aus Zufall, sondern aus Uberzeugung. Denn wer versteht,
woran Sie glauben, folgt Ihnen nicht nur als Kunde, sondern als Part-
ner auf dem gemeinsamen Weg.
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“People don't buy
what you do,
they buy
WHY you do it."”

Simon Sinek )
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Kapitel 2: Wie identifiziert man die
besten IDEEN?

Ideen generieren, strukturieren und bewerten

Ideen entstehen selten durch Zufall. Sie wachsen dort, wo aufmerk-
same Beobachtung, klare Fragen und technisches Kénnen auf echte
Bedurfnisse treffen. Der entscheidende Vorsprung liegt dabei nicht in
der Suche nach der ,genialen Erfindung®, sondern in der Fahigkeit,
systematisch Probleme zu erkennen, Trends zu deuten und Verbesse-
rungspotenziale im Alltag Ihrer Zielgruppen zu erschlieBen.

Fragen wie: Was lieBe sich vereinfachen, neu kombinieren oder so-
gar weglassen, um den Nutzen fur lhre Kunden entscheidend zu stei-
gern? Sind hier wesentlich.

Im Laufe meiner Beratertatigkeit konnte ich immer wieder be-
obachten, dass viele Griinder und auch Unternehmer mit einer tech-
nischen LOsung starten, ohne zu wissen, welches Problem sie
tatsachlich losen. Dabei gibt es erprobte Methoden, um gezielt tragfa-
hige Geschaftsideen zu entwickeln. Denn wie es so treffend heif3t:
Gute Ideen sind Losungen auf der Suche nach ihrem Problem, groBar-
tige Ideen beginnen beim Problem selbst. |hr Ziel ist es daher nicht,
moglichst viele Einfalle zu sammeln, sondern jene zu identifizieren,
die relevant sind.

In diesem Kapitel mochte ich Ihnen zeigen, wie Sie aus einer guten
technischen Idee echten Nutzen flr andere stiften, sodass aus lhren
Ideen und Gedanken Schritt fur Schritt ein tragfahiges und lukratives
Unternehmen entstehen kann.

Hier beginnt der Weg von der Idee zur Innovation. Nicht im Labor,
sondern dort, wo echte Bedurfnisse auf klare Losungen warten.
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Ideen GENERIEREN leicht gemacht
Gute Geschaftsideen fallen bekanntlich nicht vom Himmel. Sie ent-

stehen, wenn Sie bewusst hinschauen, kluge Fragen stellen und lhr
technisches Kénnen mit echten Bedurfnissen verknupfen. Der erste
Schritt auf diesem Weg ist oft der schwerste. Haufig begegne ich tech-
nikaffinen Entwicklern, die innovative Losungen erschaffen, doch un-
sicher sind, ob sich daraus ein wirtschaftlich solides Geschaft auf-
bauen lasst. Gleichzeitig gibt es Grundungswillige, die zwar den
Wunsch nach einem eigenen Unternehmen tragen, jedoch noch keine
klare Produkt- oder Dienstleistungsidee gefunden haben, um durch-
zustarten.

An dieser Stelle kannich Ihnen eine beruhigende Erkenntnis mitge-
ben: Sie mussen kein ,,geborenes Ideen-Genie“ sein. Entscheidend ist
vielmehr, dass Sie lernen, systematisch und konsequent nutzer-
zentriert zu denken —eine Perspektive, die fur viele technisch gepragte
Menschen zunachst ungewohnt sein mag.

Denn wahrend der Fokus oft auf technischer Perfektion liegt, ruckt
hier eine neue Frage in den Mittelpunkt: Welchen echten Nutzen stif-
tet meine Losung fur die Menschen, die sie verwenden? Warum dieser
Blickwinkel nicht nur lohnend, sondern essenziell ist, um aus techni-
schen Innovationen erfolgreiche Geschaftsmodelle zu machen, wird
Sie durch dieses Buch begleiten. Es ist der Unterschied zwischen
einer brillanten Erfindung und einem Produkt, das Kunden wirklich
begeistert.

Die Kunst anzufangen: ldeen entwickeln, die Menschen
wirklich helfen.
Im Folgenden lernen Sie drei konkrete und in der Praxis sehr bewahrte

Methoden kennen, die auch von Innovationsfuhrern wie Google, Tesla
oder Dyson eingesetzt werden. Drei einfache Transferibungen wer-
den lhnen helfen, das Gelernte sofort anzuwenden, sodass Sie sofort
ins Tun kommen.
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Methode 1: Probleme erkennen statt Losungen erfinden
Die wahrscheinlich wirksamste Methode ist, sich konsequent auf die

Suche nach ungeldsten Problemen zu machen. Statt Losungen zu ent-
wickeln, die (noch) niemand braucht. Beobachten Sie Ihr Umfeld: Wo
entstehen Reibungspunkte, Frust oder unndtiger Aufwand? Beson-
derswertvollistder Blickin technische Arbeitsumfelder, in denen Sys-
teme oft nicht reibungslos miteinander funktionieren oder Potenziale
ungenutzt bleiben.

Ein Beispiel aus der Praxis:
James Dyson (8) war frustriert, weil sein damaliger Staubsauger mit

Staubbeuteln standig an Saugleistung verlor, je mehr sich diese full-
ten. Dieses alltagliche Argernis fiihrte dazu, dass er aktiv nach einer
besseren Losung suchte.

Er entwickelte das Dual-Zyklon-System, das Schmutz durch Zent-
rifugalkraft aus der Luftfilterung entfernt, ohne Beutel und mit kon-
stant hoher Saugkraft. Er testete Uber 5.127 Prototypen, bevor das
Produkt 1983 als “G-Force” auf den Markt kam.

Dyson revolutionierte dadurch den Staubsaugermarkt mit einem
neuartigen Reinigungsprinzip. Die Einfuhrung des beutellosen Zyklon-
Staubsaugers machte das Unternehmen global bekannt (9).

Methode 2: Trends beobachten und kombinieren
Trends zeigen, wohin sich die Gesellschaft und die Markte entwickeln.

Wer aktuelle Entwicklungen frih erkennt und mit eigenen Kompeten-
zen verbindet, hat einen erheblichen Wettbewerbsvorteil. Technisch
ist vieles moglich, die relevante Frage, die man sich stellen sollte, ist:
»Was wird morgen gebraucht und gewunscht?“

Ein Start-up kombiniert beispielsweise zwei Megatrends: ,,Pflege
im Alter“ und ,,Smart Home*“. Daraus entsteht eine modulare Steue-
rungslosung, die sowohl Komfortfunktionen (beispielsweise Licht,
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Raumtemperatur und automatische Rollladen) als auch Sicherheit
(Sturzerkennung und Medikamentenerinnerung) fur altere Menschen
vereint.

Hier handelt es sich um keine neue Technologie, die erst aufwen-
dig und kostspielig entwickelt werden muss, sondern um bestehende
Losungen, die durch eine kombinatorische Anwendung einen klaren
Nutzen stiftet und so zu einem neuen Angebot fur eine bestimmte Ziel-
gruppe fuhrt.

Tipp: Nutzen Sie Tools wie Google Trends (10), die 55+ Musterkarten
erprobter Geschaftsmodelle des BMI Lab (11) oder besuchen Sie die
verschiedensten Webseiten, die es zu Zukunftsmarkten gibt, und stel-
len Sie sich dabei die Frage: Wie kann ich diesen Trend mit meiner
technischen Starke verbinden? Wichtig ist, dass Sie mit lhren Ideen
rausgehen, so wie es Steve Blankin seinem Buch The Startup Owner's
Manual (12) mit folgenden Worten beschreibt: “Die besten Geschafts-
ideen entstehen nicht im Labor, sondern im echten Leben.*

Methode 3: Bestehendes weiterdenken mit SCAMPER
SCAMPER ist ein einfaches und sehr effektives Kreativwerkzeug. Statt

das Rad neu zu erfinden, nehmen Sie ein bestehendes Produkt oder
System und denken Sie es weiter. Dies geschieht durch gezielte
Fragen wie:

S - Substitute: Was konnten Sie ersetzen?

C - Combine: Was lasst sich kombinieren?

A - Adapt: Was konnen Sie anpassen?

M - Modify: Was konnten Sie verandern?

P - Put to another use: Woflr lieBe sich das noch nutzen?
E - Eliminate: Was konnen Sie weglassen?

R - Reverse: Was konnen Sie umkehren?
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Ein Beispiel aus der Praxis:
LEGO setzt die SCAMPER-Technik ein, um bestehende Produkte mit

neuen ldeen anzureichern, insbesondere durch das ,,Combine“-Prin-
zip. Ein bekanntes Beispiel ist die ,,LEGO-Movie-Reihe“: Hier werden
klassische LEGO-Konstruktionen mit den Geschichten und Charakte-
ren popularer Filme kombiniert. Dadurch hat LEGO erfolgreich den
physischen Baukasten mit filmischen Erzahlwelten verkntpft (13).

@Q EXPERIMENT 6: Problem-Liste

Erstellen Sie lhre erste Problem-Liste

Bestens geeignet fur Grinder mit dem Ziel, den Blick fur echte Bedurf-
nisse zu scharfen. Sei es im Alltag oder im Arbeitsumfeld.

Nehmen Sie sich 5- 10 Minuten Zeit und schreiben Sie mindestens 10
Dinge auf, die Sie oder andere in lhrem Umfeld regelmaBig frustrieren
oder unnotige Zeit kosten. Achten Sie dabei auf:

e Technische Ablaufe, die moglicherweise zu kompliziert sind
o Wiederkehrende Fehlerquellen, die vermeidbar sind

o Kommunikationsprobleme zwischen Systemen oder Geraten
e Manuelle Prozesse, die automatisierbar waren

<) N ) R
<) IO ) S
) S ) N
74 ) N
<) S £ R
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Wahlen Sie im zweiten Schritt den aus lhrer Sicht relevantesten Punkt
aus und stellen Sie sich die folgenden drei Fragen:

e Gibt es daflr bereits eine Losung?
e Sind diese akzeptabel, teuer, unpraktisch oder veraltet?
e Wie wulrden Sie dieses Problem losen?

Gibt €S €INE LOSUNE? «.vviiiiiiiiie et ctteeettee e teneeeeaeseeae s eeneseensanna s
Ist die Losung akzeptabel? .......coviieiiiiiiiiiiienicer e e

MEINE LOSUNG: euniiiiiiiie ettt ceteeeteee e ceeeeseee s e e s eeaaeeenaseennsannnnsnes

‘@Q EXPERIMENT 7: Reverse Engineering

Innovationspotenzial durch Reverse Engineering ermitteln
Dieses Experiment ist vor allem fur kleine und mittlere Unternehmen
gedacht, die bereits bestehende Produkte im Portfolio haben. Das Ziel
hier ist, das Innovationspotenzial von bestehenden Produkten zu
identifizieren.
Wahlen Sie dazu ein bestehendes technisches Produkt aus lhrem
Portfolio aus und analysieren Sie dessen Kernfunktionen.

o Welche Aufgaben erfullt die Kernfunktion?
e Wo liegen die Schwachstellen der Kernfunktion?
o Welche Verbesserungen wirden |hre Kunden sofort begriBen?

Entwickeln Sie dazu drei Ideen zur Optimierung, sei es durch eine
angepasste Materialwahl, eine digitale Anbindung, eine hohere Benut-
zerfreundlichkeit oder eine Zusatzfunktion. Uberlegen Sie, was das
bestehende Produkt ergdnzen konnte, beziehungsweise hinterfragen
Sie auch kritisch, was zukunftig von dem Produkt erwartet wird.
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N . » Fazit: Ideen GENERIEREN leicht gemacht

-~~~ Ideen sind uberall, Sie missen nur lernen, sie zu sehen.
Wenn Sie bewusst beobachten, echte Probleme erkennen, Trends
klug kombinieren und Bestehendes infrage stellen, werden Sie regel-
maRig auf gute Ideen stoBen. Entscheidend ist, dass Sie nicht im Den-
ken stecken bleiben, testen Sie lhre Ideen und sprechen Sie mit
echten Menschen daruber, nur so erhalten Sie auch Feedback, was
Menschen wirklich hilft, um ihre Aufgaben besser und schneller zu 16-

sen.

4- BONUS fiir KI-Unterstiitzung

Al
Sie werden bestimmt schon die eine oder andere Erfahrung mit einem
KI-Tool wie ChatGPT oder Perplexity gemacht haben. Wenn Sie kon-
krete und vor allem relevantere Antworten von der Kl erhalten mdch-

Was bei der Erstellung eines guten Prompts zu beachten ist

ten, ist die Qualitat Ihrer Eingabe (Prompt) entscheidend.

Schon mitwenigen gezielten Angaben lasst sich das Ergebnis deut-
lich verbessern. Die folgenden funf Punkte helfen Ilhnen dabei, lhre
Prompts klarer und wirkungsvoller zu gestalten.

ROLLE festlegen

Definieren Sie, in welcher Funktion die Kl antworten soll, zum Beispiel
als Coach, Fachexperte oder Sparringpartner. Das hilft der Kl, ihre
Antwort gezielt aus der passenden Perspektive zu formulieren. Bei-
spiel: Bitte agiere als erfahrener Business-Coach fir
Technik-Startups.

AUFGABE prazisieren
Beschreiben Sie konkret, was die Kl tun soll, etwa Ideen entwickeln,
ein Konzept erstellen oder ein Geschaftsmodell analysieren.
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Je klarer lhre Aufgabenstellung, desto relevanter ist das Ergebnis.

Beispiel: Nenne mir finf Geschaftsideen fiir Moosbilder im
B2B-Bereich.

TONALITAT definieren

Geben Sie an, in welchem Stil oder Ton die Antwort verfasst sein soll,
beispielsweise motivierend, sachlich, einfach verstandlich oder inspi-
rierend. Damit stellen Sie sicher, dass die Inhalte zu lhrer Zielsetzung
und auch zu Ilhrem Schreibstil passen. Beispiel: Antworte motivie-
rend und in einfachen kurzen Satzen.

ZIELGRUPPE beschreiben

Erklaren Sie, fur wen die Inhalte gedacht sind, das beeinflusst die
Wortwahl, die Detailtiefe und die Beispiele. Die Kl kann so besser ein-
schatzen, auf welchem Niveau sie antworten soll. Beispiel: Die

Zielgruppe sind technikaffine Grinder ohne umfangrei-
ches betriebswirtschaftliches Vorwissen.

KONTEXT & DATEIEN angeben

Erganzen Sie relevante Informationen, wie lhre Interessen, Rahmen-
bedingungen, Unternehmenswebseite oder vorhandene Unterlagen.
Auch Dateien wie Ideensammlungen oder Prasentationen konnen be-
rucksichtigt werden.

Daruber hinaus konnen Sie noch definieren, welches Ausgabeformat
Sie gerne hatten. Sie konnen gewisse Einschrankungen vorgeben und
damit unerwlnschte Resultate vermeiden. Sie kdnnen auch Beispiele
zur Orientierung geben und so die Qualitat der Antwort erhdhen.
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Kapitel 3: Weshalb braucht es ein
GESCHAFTSMODELL?

Der Motor lhrer Umsetzung

Nachdem wir uns im vorhergehenden Abschnitt mit dem Generieren,
Strukturieren und Bewerten von Ideen beschaftigt haben, steht nun
der nachste entscheidende Schritt an: Die Umsetzung Ihrer Idee. Gute
Ideen allein reichen nicht aus, sie mussen in ein tragfahiges Konzept
uberfuhrt werden, das ihre Realisierung moglich macht. Genau hier
beginnt der professionelle Teil: Die Idee muss in ein durchdachtes
System Uberfuhrt werden, das beschreibt, wie sie in der Praxis funkti-
onieren soll, Mehrwert schafft und wirtschaftlich tragfahig werden
kann.

Dafur braucht es Klarheit, Struktur und eine systematische Heran-
gehensweise. Ein Geschaftsmodell bietet diesen Rahmen. Es dient
als Bauplan dafur, wie aus einer Idee ein funktionierendes Unterneh-
men entsteht —wer was fur wen mit welchem Nutzen tut und wie dabei
Geld verdient wird.

Ein professionelles Geschaftsmodell schafft Orientierung, macht
strategische Entscheidungen nachvollziehbar und hilft dabei, poten-
zielle Schwachstellen fruhzeitig zu erkennen. Im Folgenden schauen
wir uns an, was ein Geschaftsmodell ist und warum es die Basis fir
jede erfolgreiche Unternehmensentwicklung bildet.
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WAS ist ein Geschaftsmodell?
Das Geschaftsmodell bildet das strategische Herzstlick jeder unter-

nehmerischen Tatigkeit. Es beschreibt nicht nur, wie ein Unterneh-
men grundsatzlich funktioniert, sondern definiert den systematischen
Rahmen, durch den aus einer Idee ein dauerhaft wertschaffendes und
wirtschaftlich tragfahiges System entsteht.

Um die Bedeutung eines Geschaftsmodells vollstandig zu verste-
hen, lohnt zunachst die Betrachtung dessen, was ein Unternehmen in
seinem Kern ausmacht. Unabhangig von GroBe oder Branche ist jedes
Unternehmen im Wesentlichen die organisierte Wiederholung
bestimmter Prozesse, die darauf ausgerichtet sind, Wert zu generie-
ren, Bedurfnisse zu befriedigen und konkrete Probleme zu loésen. Ent-
scheidend fur den Erfolg ist dabei, dass dieser geschaffene Wert von
anderen als nutzlich empfunden und entsprechend honoriert wird.
Andernfalls bleibt das Vorhaben bestenfalls ein kostspieliges Hobby,
schlimmstenfalls ein kontinuierliches Verlustgeschaft.

Ein erfolgreiches Unternehmen zeichnet sich dadurch aus, dass es
einrelevantes Problem identifiziert, eine passende Losung entwickelt,
alle erforderlichen Ressourcen und Prozesse effizient organisiert und
diese in einer marktfahigen Struktur zusammenfuhrt. Genau diese
Struktur manifestiert sich im Geschaftsmodell. Es beschreibt die
internen Ablaufe zur Erstellung des Wertangebotes, definiert die be-
notigten Ressourcen, Fahigkeiten und Partnerschaften, legt die
Umsatzgenerierung fest und zeigt auf, wie alle Aktivitaten miteinander
verknupft werden mussen.

Im Gegensatz zum klassischen Businessplan ist das Geschafts-
modell weniger formal strukturiert, dafur strategisch ausgerichtet und
dynamisch anpassbar. Es macht komplexe Abhangigkeiten transpa-
rent, verdeutlicht Ursache-Wirkungs-Zusammenhange und fungiert
als praktisches Steuerungsinstrument im unternehmerischen Alltag.
Das Geschaftsmodell beantwortet die zentrale Frage: Wie gelingt es
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uns, mit unserem Angebot echten Mehrwert zu schaffen und gleich-
zeitig wirtschaftlich erfolgreich zu sein?

Betrachten wir zur Veranschaulichung ein Unternehmen, das ein
smartes Bewasserungssystem fur Privatgarten entwickelt. Die techni-
sche Innovation ist zweifellos beeindruckend. Sensible Sensoren,
automatisierte Steuerung und intelligente Algorithmen bilden das
Herzstick der Losung. Doch erst durch ein durchdachtes Geschafts-
modell entsteht daraus ein funktionierendes Unternehmen. Die
Entscheidung, das System als Mietmodell anzubieten, macht es fur
Hobbygartner finanziell zuganglich. Die intuitive App-Steuerung
spricht technikaffine Kunden an, wahrend der Direktvertrieb eine
personliche Beratung ermdglicht. Servicevertrage schaffen schlieB3-
lich kontinuierliche Einnahmen und starken die Kundenbindung.
Dieses Beispiel verdeutlicht eine zentrale Erkenntnis: Die technische
Brillanz einer Idee ist nur der Ausgangspunkt — entscheidend ist, wie
sie strategisch am Markt positioniert und betrieben wird.

Ein Geschaftsmodell ist daher kein starres Konstrukt, sondern ein
lebendiges System, das kontinuierlich uberpruft, weiterentwickelt
und an Marktveranderungen angepasst werden muss. Die Bedeutung
dieser dynamischen Anpassungsfahigkeit und die Konsequenzen
einer Vernachlassigung werden in den folgenden Praxisbeispielen
anschaulich demonstriert.

Viele Grunder beginnen ihre unternehmerische Reise mit einer
Idee, sei es ein innovatives Produkt, eine bahnbrechende Technologie
oder eine neuartige Dienstleistung. Diese ersten Gedankenblitze sind
zweifellos wertvoll und bilden das Fundament fur alles Weitere. Doch
eine Idee allein, so brillant sie auch sein mag, ist nur ein gut gemeinter
Anfang, wie wir bereits aus dem vorangegangenen Kapitel erfahren
haben. Ohne ein funktionierendes Geschaftsmodell bleibt sie eine
Vision ohne Substanz.

Steve Blank (12), einer der einflussreichsten Képfe im Startup-Oko-
system, bringt diese Realitat auf den Punkt: ,Startups scheitern nicht

77



ander Technik, sondern daran, dass niemand das Produkt will.“ Diese
Erkenntnis unterstreicht eine fundamentale Wahrheit des Unterneh-
mertums. Die technische Umsetzung einer Idee ist nur die halbe
Miete, entscheidend ist, ob sich daraus echter Kundennutzen gene-
rieren lasst. Ein durchdachtes Geschaftsmodell fungiert als Brlcke
zwischen der ursprunglichen Idee und einem nachhaltigen, profitab-
len Unternehmen. Es transformiert technische Maoglichkeiten in greif-
baren Mehrwert fir den Kunden und schafft die Grundlage fur langfris-
tigen wirtschaftlichen Erfolg.

Die 5-W-Fragen zum Thema Geschaftsmodell

WARUM brauchen Sie ein Geschaftsmodell?

Warum st ein Geschaftsmodell unverzichtbar? Die Antwort liegtin der
Komplexitdt moderner Unternehmensfuhrung. Ein Geschaftsmodell
ermoglicht es Unternehmern, den Uberblick tiber alle geschéftlichen
Aktivitaten zu behalten und sicherzustellen, dass samtliche unterneh-
merischen Tatigkeiten koordiniert und aufeinander abgestimmt ab-
laufen. Nur so lassen sich blinde Flecken vermeiden und die eigene
Handlungsfahigkeit erhalten. DarUber hinaus dient das Geschaftsmo-
dell als zentrales Instrument zur aktiven Steuerung eines Unterneh-
mens. Es hilft dabei, Entscheidungen fundiert zu treffen und Verande-
rungen am Markt vorausschauend zu begegnen. Prof. Gary Hamelvon
der London Business School (27) bringt die strategische Bedeutung
auf den Punkt (28).
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Diese Aussage unterstreicht, dass Wettbewerbsvorteile zunehmend
durch innovative Geschaftsmodelle geschaffen werden, nicht nur
durch bessere Produkte.

WIE erstellen Sie ein Geschaftsmodell?

Fur die praktische Umsetzung hat sich besonders der international
bewahrte Ansatz des Business Model Canvas von Alexander Oster-
walder etabliert (29). Dieses Modell unterteilt das Geschaftsmodellin
neun logisch miteinander verbundene Bausteine, die samtliche
wesentlichen Geschaftsbereiche abdecken. Erganzend bieten sich
Methoden wie die Empathie Map aus dem Design Thinking (30) oder
die Geschaftsmodell-Innovation nach dem BMI Lab (31) an, die
helfen, Kundenbedurfnisse so klar wie moglich zu verstehen und
neue, differenzierende Modelle zu entwickeln. Entscheidend dabei ist
die Erkenntnis, dass das Geschaftsmodell kein einmaliges Dokument
darstellt, sondern ein dynamisches Arbeitsinstrument, das regelma-
Big Uberpruft und angepasst werden sollte.

WANN ist der richtige Zeitpunkt fiir die Erstellung?

Die Frage nach dem richtigen Zeitpunkt fur die Erstellung eines
Geschaftsmodells lasst sich eindeutig beantworten: Es gibt keinen
perfekten Zeitpunkt, nur ein "zu spat". ldealerweise sollte das
Geschaftsmodell vor der Grindung entwickelt werden, doch auch
danach ist es essenziell, das Modell regelmaBig zu tUberprifen und
anzupassen, um auf Marktverdnderungen oder neue Kundenerwar-
tungen reagieren zu konnen. Viele Unternehmen scheitern, weil sie zu
lange an alten Modellen festhalten, wie etwa Blackberry, das zentrale
Trends wie mobile Apps oder Touchscreens unterschatzte. Das
Geschaftsmodell sollte daher als laufender Prozess verstanden
werden, bei dem die Geschaftsleitung regelmaBig neue Potenziale
und Chancen screent und die strategische Basis des Unternehmens
reflektiert und weiterentwickelt.
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WO kann es zu Problemen kommen, wenn kein valides Ge-
schiaftsmodell vorhanden ist?

Die Konsequenzen eines nicht tragfahigen Geschaftsmodells zeigen
sich oft in sinkender Nachfrage und Umsatzruckgangen. Dies weist
darauf hin, dass das Wertangebot nicht mehr den Bedarf des Marktes
trifft. Typische Ursachen sind veraltete Strukturen, hohe Fixkosten
durch Ineffizienzen, fehlende Kundenorientierung und unzureichende
Innovationskraft. Unternehmen ohne klar definiertes Geschéaftsmo-
dell verlieren an Orientierung, Handlungsfahigkeit und letztlich auch
an Wettbewerbsfahigkeit. Daher ist es essenziell, das Geschaftsmo-
dell regelmaBig zu validieren, um flexible, anpassungsfahige Struktu-
ren zu etablieren.

WARUM braucht es ein
Geschaftsmodell?

WER soll bei der Gestaltung
mitwirken?

WANN ist der richtige Zeitpunkt
flr die Erstellung?

Abbildung 5: Die 5-W-Fragen zum Thema Geschéftsmodell
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Kapitel 4: Der IDEALKUNDE
entscheidet Giber lhren Erfolg

Stellen Sie sich vor, Sie betreten einen Uberfullten Raum und rufen:
»Hallo alle zusammen!" Einige drehen sich flichtig um, die meisten
ignorieren Sie komplett. Nun stellen Sie sich vor, Sie gehen gezielt zu
einer bestimmten Person: ,,Frau Mduller, ich habe die Losung fur lhr
Problem mit der zeitraubenden Buchhaltung." Welche Reaktion
erwarten Sie jetzt?

Genau hier liegt der fundamentale Unterschied zwischen der GieB-
kanne und dem Prazisionsinstrument. Wahrend viele Unternehmer
ihre Energie verpuffen lassen, indem sie versuchen, jeden anzuspre-
chen, wissen erfolgreiche Geschaftsleute haargenau, flr wen sie ar-
beiten. Nicht fur ,,alle", sondern fur eine klar definierte Gruppe von
Menschen, deren Probleme, Winsche und nachtliche Sorgen sie bis
ins kleinste Detail verstehen.

Diese Prazision ist kein Luxus, sondern uberlebensnotwendig.
In einer Welt, in der taglich Tausende von Botschaften um unsere Auf-
merksambkeit konkurrieren, durchdringen nur die Nachrichten unser
Bewusstsein, die sich direkt an uns richten. In diesem Kapitel durch-
laufen Sie eine systematische Transformation von vagen Vermutun-
gen und Bauchgefuhl hin zu kristallklaren, datenbasierten Erkenntnis-
sen Uber lhre Zielkunden. Sie entdecken bewéahrte Methoden, um tief
in die Gedankenwelt lIhrer Zielgruppe einzutauchen. Praxisnahe Fall-
studien zeigen |hnen, wie eine klare Zielgruppendefinition solide
Unternehmen entstehen lieB.
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Den Idealkunden IDENTIFIZIEREN
Den Idealkunden zu identifizieren bedeutet, dass Sie genau jene Men-

schen finden, die nicht nur lhre technische Losung benotigen,
sondern bei der ersten Anwendung denken: ,,Genau darauf habe ich
gewartet!” und auch bereit sind, dafur zu bezahlen. Der Schlussel
dazu liegt nicht im Zufall, sondern in einem klaren, bewussten Blick
auf |hre Zielgruppe. Wer seine Wunschkunden kennt, spricht ihre
Sprache, trifft ihre Bedurfnisse und schafft Angebote, die genau ins
Schwarze treffen. Die erfolgreichsten Unternehmer sind nicht diejeni-
gen mit den besten Ideen, sondern diejenigen, die ihre Kunden am
besten verstehen. Dieses Kapitel gibt Ihnen die Werkzeuge, um lhre
Zielgruppe systematisch zu identifizieren, zu verstehen und zu begeis-
tern. Denn wenn Sie wissen, wem Sie helfen, wird jede Entscheidung
einfacher, gezielter und wirkungsvoller. Jetzt ist der Moment, den
Fokus zu scharfen und den Grundstein fur echten Markterfolg zu le-
gen.

So finden Sie lhre Zielgruppe
Als technikaffiner Unternehmer kennen Sie das Problem: Sie haben

eine geniale Losung entwickelt, doch stehen Sie jetzt vor der Heraus-
forderung, wie Sie jene Menschen finden, die genau darauf gewartet
haben. Die gute Nachricht ist, dass es bewahrte Methoden gibt, um
Ihre Wunschkunden systematisch zu identifizieren und zu erreichen.

Sich intensiv mit den Zielkunden auseinanderzusetzen, sie zu defi-
nieren und zu verstehen, ist ein zentrales Fundament jeder erfolgrei-
chen Geschaftsmodell-Entwicklung. Denn was nutzt die beste tech-
nische Losung, wenn sie an den Bedurfnissen lhrer Zielgruppe vorbei-
geht?

Sie sollen anhand der in diesem Kapitel vermittelten Inhalte lhre
Lieblingskunden finden, verstehen und in echte Fans verwandeln
kénnen. Dazu gibt es wie gewohnt Theorie, Praxisbeispiele und kleine
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“Warum sollten Kunden
gerade bei Ihnen kaufen
und nicht beil jemand

anderem?”
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lhr Geschaftsmodell im EINSATZ
Eine Geschéaftsidee entfaltet ihr volles Potenzial erst, wenn sie am

Markt Uberpruft wird. Tests sind dafur der Schlussel, um Annahmen
zuvalidieren, Risiken zu minimieren und Klarheit tUber die tatsachliche
Nachfrage zu gewinnen. In diesem Kapitel erfahren Sie, wie Sie Hypo-
thesen formulieren, Experimente durchfihren und die Ergebnisse so
auswerten, dass daraus konkrete Entscheidungen fur Ilhr Geschafts-
modell entstehen.

Wie kann ein Geschiaftsmodell getestet werden?
Eine gute Geschaftsidee allein reicht nicht. Der entscheidende Schritt

liegt darin, die eigenen Annahmen systematisch zu testen, bevor
groBere Investitionen getatigt werden. Bedenken Sie immer, dass der
Erfolg eines Geschaftsmodells nicht am Schreibtisch entschieden
wird, sondern im freien Markt. Drei zentrale Fragen, die sich mit dem
Testen von Geschaftsmodellen beschaftigen mochte, ich lhnen hier
kurz vorstellen:

1) Wie formuliere ich eine Hypothese?
2) Wie fuhreich ein Experiment durch?

3) Wie fasseich die Ergebnisse zusammen und leite daraus
Entscheidungen ab?

Erstens: Eine Hypothese aufstellen
Jedes Geschaftsmodell basiert im ersten Schritt auf Annahmen. Wer

sind die moglichen Kunden, die man adressieren mochte, welche
Herausforderungen haben diese, wie gro3 kdnnte ihre Zahlungsbereit-
schaft sein oder auch welche Kanale funktionieren, um diese neuen
Kunden gezielt anzusprechen. Man beginnt hier zuerst damit, diese
Annahmen explizit zu formulieren und in Uberprufbare Hypothesen zu
Ubersetzen (19). Eine Hypothese sollte dabei folgende drei wesentli-
chen Elemente aufweisen:
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1) Annahme: Was glauben Sie uber |hre mdglichen neuen
Kunden oder lhr neues Geschaftsmodell bereits zu wissen?

2) Messkriterium: Woran erkennen Sie, ob |hre Annahmen
stimmen? Wie kdnnte man diese bewerten und messen?

3) Zeitraum / Umfang: Wann und mit wie vielen Personen soll ge-
testet werden, um eine valide Aussage zu erhalten?

Das folgende Beispiel soll Ihnen verdeutlichen, was mit den drei
Elementen einer Hypothese gemeintist:
»Wir glauben, dass (Zielgruppe: Studierende) bereit sind, flr
(Losung: eine Lern-App mit personalisierten Karteikarten) zu
zahlen, wenn wir (Beweis: mindestens 30 Voranmeldungen inner-
halb von 2 Wochen) erreichen.”

'@5@? EXPERIMENT 47: Hypothesen-Check

Lernen Sie lhre ersten Annahmen zu formulieren
Formulieren Sie drei unterschiedliche Annahmen zu lhrem Geschafts-
modell. Nutzen Sie dafur die untenstehende Vorlage.

»Wir glauben, dass (Zielgruppe) bereit sind, fur (Losung) zu zahlen,
wenn (Beweis) erreicht wird.“

Wahlen Sie dafur die kritischste Hypothese aus, also jene, deren
Bestatigung oder Widerlegung die groBte Auswirkung auf Ilhr
Geschaftsmodell hat, und testen Sie diese.

HYPOThESE T: ittt e e s e e e e e e e e senaans
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HYPOThESE 3: ettt s ee e e e eenaans

Zweitens: Ein Experiment durchfiihren
Ist die Hypothese formuliert, folgt die Durchflhrung eines dazu pas-

senden Experiments. Die Grundregel dafur lautet: So schnell, so glins-
tigund sorisikolos wie moglich testen. Ziel dabei ist es, echte Kunden-
reaktionen zu messen. Bitte beachten Sie bei der Durchfuhrung lhrer
Experimente folgende, wichtige Prinzipien:

e Eine Hypothese pro Experiment testen: Vermeiden Sie es, zu
viele Variablen gleichzeitig zu prufen.

e Messbare Kriterien: Definieren Sie vorab, welche Kennzah-
len den Erfolg zeigen.

e Realistischer Rahmen: Planen Sie den Test so, dass er in
wenigen Tagen oder Wochen Ergebnisse liefert.

Drittens: Ergebnisse auswerten und lernen
Der Wert eines Experiments liegt nicht nur in den Zahlen, sondern da-

rin, was Sie daraus lernen. MaBgebend ist, die Ergebnisse systema-
tisch auszuwerten und in eine klare Entscheidung fur die nachsten
Schritte zu Uberfuhren. Dazu kann ich lhnen die unten angegebene
Vorgehensweise empfehlen.

e Daten sammeln: Dokumentieren Sie die erzielten Ergebnisse
und halten Sie diese schriftlich fest, wie beispielsweise die
Anzahl der Registrierungen, Kaufabsichten, Feedback aus In-
terviews, etc.
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forderungen kennen. Diese Methode eignet sich besonders fur
servicebasierte Geschaftsmodelle, da sie ohne technische Infrastruk-
tur auskommt und direkten Kundenkontakt ermoglicht. Der groBe
Vorteilist, dass man mit minimalem Risiko echte Kunden gewinnt und
gleichzeitig wertvolle Erkenntnisse fur die spatere Skalierung sammelt
(19).

Testmethoden
im Uberblick

Il{,& Kundeninterviews

Ky Landing Page Test
8
<& Concierge Test
%% Prototypen & Mockups

A/B - Test
¢ ®$ Pivot-Test
@
(%) .
288 Crowdfunding-Kapagne

O
/405 Pre-Order Test

Abbildung 24: Testmethoden im Uberblick

Weitere empfehlenswerte Testmethoden
Prototypen & Mockups

Das sind vereinfachte, visuelle Darstellungen eines geplanten
Produkts, die es ermdglichen, Design und Funktionalitdt zu testen,
ohne das finale Produkt zu entwickeln. Sie bieten eine kostenguinstige
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IN A NUTSHELL: Ihr GESCHAFTSMODELL
Vom Bauchgefiihl zur Evidenz

Erfolgreiche Geschaftsmodelle starten mit radikaler Kunden-
zentrierung und einem glasklaren Wertangebot, das ein reales
Problem spurbar l&st.

Formulieren Sie uUberprufbare Hypothesen und testen Sie
diese mit schlanken, schnellen Experimenten direkt am
Markt, bevor Sie groBe Ressourcen binden.

Balancieren Sie Ihr Modell konsequent zwischen Kostenstruk-
tur und Einnahmequellen, sodass Erloslogik und Preisgestal-
tung belastbar bleiben.

Arbeiten Sie fokussiert: Priorisieren Sie Schllusselaktivitaten,
nutzen Sie Partner gezielt, setzen Sie STOP-Regeln und
entscheiden Sie nach jedem Test ,,Pivot” oder ,Persevere®.

Dokumentieren, lernen und iterieren Sie kontinuierlich am
Business Model Canvas, bis alle neun Felder stimmigineinan-
dergreifen.
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