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8. SCHLUSSEL-PARTNER*INNEN

« Strategische Allianz zwischen
Partner*innen, die nicht im Wettbewerb
stehen

» Coopetition: strategische
Zusammenarbeit zwischen
Wettbewerber*innen

« Joint Ventures, um neue
Geschaftsfelder zu erschlieRen

« Kaufer*in-Lieferant*in-Beziehungen

BUSINESS MODEL CANVAS

7. SCHLUSSEL-AKTIVITATEN

* Produktionsprozesse

» Wissensmanagement / Aktualitat

* Problem-L&sung

« Plattform/Netzwerk (z.B. Angebot von
Groupon oder eBay, wenn Kaufer*in und
Verkaufer*in zusammengebracht werden)

« Voraussetzungen, die fir die
Leistungserbringung geschaffen werden
und/oder MaRnahmen zur Aufrechterhaltung

» Materielle Ressourcen (z.B. technische
Verfahren, Programme)

« Immaterielle Ressourcen (z.B. Know-how,
Erfahrungen, Kreativitat)

» Menschliche und finanzielle Ressourcen

» Wie kann der Verbrauch minimiert oder auf
weniger kritische Ressourcen umgestellt
werden?

« Inwiefern findet ein Kreislaufsystem statt?

+ Kosten im Bereich Unternehmen, Produkt, Projekt, Dienstleistung
* Fixkosten (Miete, Personal, Versicherungen, Marketing)
* Variable Kosten (umsatzabhangig, z.B. Material, Fahrtwege, Dienstleister)

» Welche Kosten kénnen durch Einsparungen im Ressourcenverbrauch gesenkt werden?

» Welche Kosten kénnen entstehen, wenn Nachhaltigkeitsprinzipien nicht beachtet werden?
» Welche zusatzlichen Kosten fallen fiir die Berlicksichtigung der Nachhaltigkeitsaspekte an?
» Welche zusatzlichen osten fallen fir Umwelt-/Nachhaltigkeitszertifizierungen oder fiir ein

Riicknahme-/Recycle-System an?
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2. KUND*INNEN-WERT DER LEISTUNG

* Neuheit

* Performance

« Customization, z.B. an die Bediirfnisse
einer speziellen Kundschaft

« Herausragendes Design

« Brand / Status

« Preis

« Kostenreduktion und/oder Risiko-Reduktion
« Verfligbarkeit - das Produkt bzw. die
Dienstleistung macht etwas fiir Kund*innen
leichter zuganglich als bisher

« Nutzlichkeit / Bequemlichkeit

« Welche positiven oder negativen
Wirkungen auf Umwelt und/oder
Gesellschaft hat Ihr Angebot?

 Wie profitieren ihre Kund*innen von einem
nachhaltigen Produkt/Dienstleistung?

« Wie lasst sich der nachhaltige Beitrag mit
Hilfe von produktbezogenen Umwelt- bzw.
Nachhaltigkeitsstandards messen und
belegen (Zertifizierung, Label, Siegel)?

* Produktverkauf
* Lizensieren
» Vermieten

NAME

Vorname / Nachname

4. KUND*INNEN-BEZIEHUNG

* Personliche Assistenz (z.B. mit Call-Center
oder Mail-Kontakt)

* Selbstbedienung / automatisierter Service
» Community (Kund*innen helfen sich selbst
und anderen Kund*innen z.B. bei
Support-Foren)

« Auftrag / Vertrag

» Welche nachhaltigen Faktoren spielen eine
Rolle, z.B. Kundenbindung durch
Pfandsystem o.a.?

VERKAUFS-KANALE

» Website, Onlineshop

» Mobile App

* Versand (ressourcenschonend)

« Direktverkauf / Zwischenhandel

« Flyer

« Kaltakquise per Anruf

» Welche Rolle sollen 6kologische, soziale
oder 6konomische Nachhaltigkeitsziele
spielen? (Gilt auch fiir 7.& 8.)

» Benutzungsgebliihr / Abo-Geblhr / Vermittlungsgebihr

* Werbung

» Modulpreise / Volumen-Abhangig (Rabattstaffeln)

* Verhandlung
* Auktionen

» Ermdglicht Nachhaltigkeit héhere Einnahmen (z.B. Forderprogramme)?

AM VERSION
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1. KUND*INNEN-SEGMENTE

» Demografische Merkmale (Alter,
Geschlecht, Familienstand, ...),

* Soziografische Merkmale (Einkommen,
Beruf, Wohnverhaltnisse, ...),

* Psychografische Merkmale (Werte,
Glaubenssatze, Einstellungen,
Verhalten, Lebensstil, ...),

* Regionale Merkmale (Wohnort,
Wohngegend, ...),

* Verhaltensorientierte Merkmale
(Preisorientierung, Mediennutzung,
Einkaufsstattenwahl, ...).

* Nischenmarkt oder Massenmarkt

* Privatkunden oder Firmenkunden

» Welche Bedeutung hat Nachhaltigkeit
fur lhre Zielgruppe?

* Welche zuséatzliche Kund*innen kénnen
durch eine nachhaltige Ausrichtung Ihrer
Geschaftsidee erreicht werden?

» Sind durch die Einhaltung von Nachhaltigkeit hdhere Preise oder eine starkere Kund*innenbindung erzielbar?
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