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Agenda
Uhrzeit  [Thema _|Moderatoren |

09:00 - 10:00 BegriBung, Ziel, Ablaufplan, Vorstellung der TN, Motiv. Gerhard, Roger
10:00 - 11:00 Setting the Stage: Exploit vs Explore Roger
11:00 - 12:00 Geschdftsmodell + Innovation Roger, Gerhard

12:00 - 13:00 Mittagspause
13:00 - 15:00 Gruppenarbeit: Strategisches GM-Simulationsspiel Roger, Christine
15:00 - 16:00 Terminbuchung & Abschluss Christine

TN Liste unterschreiben
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Digital Open Radical Innovation Sandbox

2 Ziele und 2 konkrete Ergebnisse des Programms

@ Schwachstellen des bestehenden Geschéaftsmodell A erkennen um entgegenwirken zu kdnnen

@ Chancen ergreifen durch radikale Geschaftsmodell-Innovationen B mit minimalem Risiko,

um nachhaltiges Wachstum und Wettbewerbsvorteile zu sichern



cimo)

FH KREMS

UNIVERSITY OF APPLIED
SCIENCES/AUSTRIA

Zeitlicher Ablauf der Workshops

16. Feb. 2023 16. Jun. 2023

5/6.VALIDIERUNG
Workshaops
(2 x1/2 Tage )

4.EXPLORATION
Workshop
(2 Tage)

1.KICK-OFF
Workshop
(1 Tag)

7.PITCH DAY
(1/2 Tag)

2.TRAINING
(1Tag)

| Woche 1 | Woche 2 | Woche 3 | Woche 4 | Woche5 | Woche 6 | Waoche 7 | Woche 8 | Woche 9 |WOche10|Woche 11 |WGche12|Woche13 |Woche14|Woche15|

Workshop Dauer Ort Teilnehmer*innen
1. KICK-OFF 1Tag IMC Krems Geschaftsfihrung (GF), Innovationsbeauftragte(r) (I1B)
2. TRAINING 1Tag IMC Krems Innovationsbeauftragte(r) (IB)

3. ANALYSE KMU vor Ort | GF, IB, Vertrieb (V} Marketmg(M] BetrlebsIEItung(BL)

5. VALJDIERUNG | ¥ Tag KMU vor Ort [nnovatlonsbeauftfagte(r) (IB)

6. VALIDIERUNG Il (GM, BC,P) | % Tag KMU vor Ort | GeschaftsfUhrung (GF), Innovationsbeauftragte(r) (IB)
7. PITCH DAY ¥ Tag IMC Krems Alle die friher teilgenommen haben

Summe | 6} Tage
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Agenda
Uhrzeit  |Thema ___|Moderatoren _

09:00 - 10:00 BegriBung, Ziel, Ablaufplan, Vorstellung der TN Roger, Gerhard
10:00 - 11:00 Setting the Stage: Exploit vs Explore Roger
11:00 - 12:00 Geschaftsmodell + Innovation Roger, Gerhard

12:00 - 13:00 Mittagspause
13:00 - 15:00 Gruppenarbeit: Strategisches GM-Simulationsspiel Roger, Christine
15:00 - 16:00 Terminbuchung & Abschluss Christine
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Optimierung,

Produkterweiterung |  wrnagy |
KMU & Anpassung KMU |
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Was dich heute hierher gebracht hat, wird dich morgen nicht mehr hier halten

What got you here today, won't keep you here tomorrow



imo)|FH KRS

SCIENCES/AUSTRIA /..a——
\ Umsatz
IBreakEven/

T
Innovator's Dilemma /’/ —

Entwicklung| Einfiihrungl  Wachstum Reifel Satigung|  Riickgang

N
w

Vorhandenes ausbeuten (Exploit) € oder > Neues erforschen (Explore) Spét- vs Frahindikatoren!

Frithwarnsystem?

« Produktlebenszyklus > Sattigung & Rickgang
« Wettbewerb steigt, Differenzierung sinkt, Kunden gewdhnen sich an Innovationen (Kommodisierung)!
« Marge sinkt standig und Marktanteile werden an Mitbewerber abgegeben!

« Antwort: Ausbeutung (Exploit)
Kostenreduktion, Produktverbesserung, Produkterweiterung (Economy of scope), Expansion (Economy of scale)
« Bessere Version des Gleichen!!

« Aktueller Erfolg flhrt oft zu Selbstzufriedenheit und zum Irrglaube man ist auf den richtigen Weg!

« Wahrenddessen erforschen (Explore) neue Mitbewerber, indem sie unbemerkt Nicht-Kunden mit

leicht zugangliche und erschwingliche neuen Angeboten bewerben, die zwar noch nicht die erforderliche Qualitat haben,
aber die Spielregeln auf den Kopf stellen und durch standige Verbesserung, den Markt letztendlich disruptieren!!!

10
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Performanz
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Disruptive Technologie oder GM! (Explore Innovation)
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This is the life,
| love a good soak.

https://myvoice.opindia.com/2019/02/frog-in-the-boiling-water-dyi 12



Wie radikal wagen Sie zu innovieren? Wie weit vom Kerngeschaft will man sich bewegen?

Transformatives neues
Geschaftsmodell
(GM-B)

Fokus der WS

Benachbarte
Geschéftsfelder
(GM-A > GM-A")

Kerngeschaft
(GM-A = GM-A’)

Angelehnt an die Innovation Ambition Matrix
Produkt/Fahigkeit vs Markt (Nagji & Tuff, 2012)
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EXPLOIT
(Ausbeuten)

Kultur: W Suchen, Experimentieren & schvelles Scheitern (Effektivitat)

- }

v
1

(Todesrisiko)

fads
-

Kaltur: GW umsetzen, optimieren, skalieren (Effizievz)

~Jedes heutige etablierte Unternehmen hat
vorher mal als Startup/Idee gestartet"

(Ertragserwartung) ———— +

v

(Innovationsrisiko)
14
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Motor fiir kontinuierliche

Innovation

Verbesserungen Radikale
10).4
Moonshots
(70%) (10%)

Kern Benachbart Rand

| ) | J
Y Y

Exploit Explore

Google’s (Eric Schmidt's) 70-20-10 Regel

15
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Unternehmens-
Starken

(Geschaftsfahigkeiten)

b

< Unternehmens-
N Strategie

Mission/Vision/MTP

olio an Innovations-Projekte
(10=5+4+1 Regel)

MVP1 MVP2 MVP3 MVPn

16
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Exploit

+ Portfolio

Fazit

Explore
Portfolio

1. Der Zeitpunkt ist jetzt um an GM-Innovationen zu denken und etwas zu unternehmen
(Grund: Exponentielle digitale Technologien, Trends, neue Mitbewerber mit neuen GM, schwaches GM Design)

Es ist kein entweder Exploit oder Explore, sondern ein sowohl als auch (Exploit + Explore)
Mann muss mit Scheitern rechnen (>50%), deshalb der Portfolio-Gedanke (Quantitat)

Es ist kein einmaliges Projekt, sondern zwei kontinuierliche parallele Prozesse

S I NI OV N

Es ist kein sequentieller geradliniger Prozess, sondern ein iterativer & verwinkelter Prozess

17
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Fragen H

a) FUhrungskrafte: Wieviel Zeit verbringt die GF mit Innovation pro Woche?

b) Organisatorischer Aufbau: Wo ist Innovation im Unternehmen eingebettet?

c) Innovationspraxis: Welche Innovationsprozesse, -Werkzeuge und Kennzahlen werden

angewendet und welche Innovationskultur herrscht?
d) Innovationsquellen: Woher beziehen Sie Ihre Ideen? Wo wird Innovation durchgefiuhrt?

e) Innovationsinvestition: Wieviel % des Umsatzes wird jahrlich in Innovation investiert?

18
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Agenda

09:00 - 10:00
10:00 - 11:00
11:00 - 12:00

12:00 - 13:00
13:00 - 15:00
15:00 - 16:00

BegriBung, Ziel, Ablaufplan, Vorstellung der TN
Setting the Stage: Exploit vs Explore
Geschaftsmodell + Innovation

Mittagspause

Gruppenarbeit: Strategisches GM-Simulationsspiel

Terminbuchung & Abschluss

Uhrzeit —Thema " Moderatoren

Roger, Gerhard
Roger
Roger, Gerhard

Roger, Christine

Christine

20
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Geschaftsmodelle und deren Entwicklung

Ein Geschaftsmodell beschreibt das Grundprinzip, wie eine Organisation Werte

. . : . 5
Was ist ein Geschaftsmodell* schafft, liefert und erfasst (Osterwalder & Pigneur, 2010)

« Wie beschreibt, designt/entwickelt und innoviert man Geschaftsmodelle?

Model Behavior
20 Business Model Innovations

for Sustainability

Youre holding a handbook for visionaries, game changers,
and challengers striving to defy outmoded business models
and design tomormow's enterprises. It's a book for the

stainAbil

37 SustainAbility
https://strategyzer.com/books/business-model-generation https://bmilab.com/ http://sustainability.com/

Aktivitaten Muster Profit Formel 2!
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Was bieten wir dem
Kunden an?

Was?

22
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Was bieten wir dem
Kunden an?

Was?

Nutzenver-
sprechen

Wie wird Wert Wert- Wie stellen wir die
erzielt? Ertrags- Leistung her?
mechanik schOpfungs-
kette /
Wert? | - Wie?
Wer sind unsere
Zielkunden?
Abb 5: Geschiftsmodell-Definition — das Magische Dreieck

(Quelle: Gassmann et al, S. 2)

23
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Begehrt © 7

Was bieten wir dem
Kunden an?

Was?

Wie stellen wir die
Leistung her?

Wie wird Wert
erzielt?

Wirtschaftlich € 7 | Wert? Wie? Wachbar v 7

BMW-test: -Begehrthei't, Machbérkeit, Wirtschaftlichkeit
(R. Hage)

24
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Visuelle Darstellung eines GM (BMC)

Der Business Model Canvas (kurz BMC) von Alex Osterwalder & Yves Pigneur

25



Business Model

Schliisselpartner

Wer sind unsere Schilsssipariner?

Wer sind unsere Schiisselicferanten?

Welche Schiisselressourcen beziehen wir von Partnem?
Welche Schiisselaktivitaten dben unsers Pariner aus?

7) Wen brauch ich
noch?

Schliisselaktivitcten ﬁ

Welche Aktivitaten erfordert Unser
Nutzenvarsprachen?

Unsere Diztributionsksnale? Kundenbezishungen?
Einnahmequellen?

#6) Was muss ich
tun?

p—

p
Schliisselressourcen @?}
8%

Welche Schlisselressourcen erfordert unser ~

Nutzenversprachen?
Unzere Distribitionskenale? Kiindenbezishungen?
Einmahmequellen?

%ﬁugﬁ%”ﬁ‘f"auche ich
dazu?

Nutzenversprechen [ 7|

Welchen Nutzen verschaffen wir unseren Kunden? g

Welche der Probleme Unserer Kunden halfen wirzu losen?
Welche Produkt- und Dienctleistungspa kete bisten wir

in jedem Kundensegment an?

Welche Kundenbedlrnisze erflllen wir?

Eipurzchaiian
Fiasas

Anpeziing on Kundurwinzche
or dudpsbe arlacipar

Dazige

arie Torlarsnrt

2) Ich habe eine
Problemldésung oder
einen
Mehrwert/Nutzen

Kundenbeziehungen | ‘Z

Welche Art von Beziehung erwartet jedes

Unserer Kindensegmente von Uns?

Welche Beziehlingen heben wir bersits sufgebaut?
Wie sind sie in Unser Geschaftsmodell integriert?
Wie kostenintenciv sind sie?

=4) Wie behalte ich

-
Susizmteiams stz

e sie?

Marketingkandle '\ 7 /
& Vertriebskandéle '

Uber welche Kanale wollen unsere Kundensegments
ermsicht werden?

Wie arrsichan wir zie jetrt?

Wie sind unzere Kandle integriert?

Welche funktionieren am besten?

BYWig €rréiche ich

L Sukanrhar
Wil cchars i e Pt und Dbwnstietstunges arsene: Jeahmans Sakarer!

3
2 Aurwabi
Wil bt e srcaen Kunden, e ol Uinteabman: s buuseten

e

o Kaden, anewban?

2. Kandundienze .
Wie crser tzam i e e nach e st

Kundensegmente

Filrwen bisten wir einen Nutzen an?
Wer zind Unzere wichtigsten Kinden?

L

1) Wer hat ein
Problem oder hat
einen Nutzen aus
unserem Angebot?

Kostenstruktur

Welche sind die wichtigsten mit Unsersm Geschafismodel | verbundenen Kosten?

Welche Schilszelressourcen cind am tetersten?
Welche Schlisselaktivitaten sind am teusrsten?

izt thr Bwzcha® cbanwiegend
i

Bukpialsigunschafiun
Frkzm Cora Wi, Sreiatzminel
Vrictis Fezien

e

FastursargerSelen

Sz 8Y-Whas kostest das mich?

Filr was zshlen sie sktuell?
Wie zehlen sie aktuell?

arten
[
Rt
Abconamantgebibom
Varisk, Varrmiung Laczing

Varmesingsebohens
vty

Einnahmequellen

Fiir welchen Nutzen sind unzere Kunden tatzachlich bersit zu zahlen?

iz A Fotmachle

Arihangly van rdsktmark sl Erregmanagmmnt
Abbangiy wom Kandansugrart Echeops et
Abrgig vovm ialeman

i e imanee- )=AM@P Zahlt mir wieviel und wie?

Quelle: www.businessmodelgeneration.com



Business Model

Schliisselpartner

Wer gind unsere Schidsesipartner?
Wer sind unsere Schiisselicferanten?
Welche Schiisselressourcen beziehen wir von Partnem?
Welche Schiisselaktivitaten dben unsers Pariner aus?
Motvatian S Parierchetoan

o wirtchort ki

[ wr
Uilimiarang yor Piban g Lezicharbeten
Baenatn; Setim e Reso et Akt Bz

7)
Auftragshersteller,
Handler

Schliisselaktivitcten ﬁ

Welche Aktivitaten erfordert Unser
Nutzenvarsprachen?

Unsere Diztributionsksnale? Kundenbezishungen?
Einnahmequellen?

6) F&E,
Marketing,
Logistik

Schliisselressourcen é}

Welche Schlisselressourcen erfordert unser
Nutzenversprachen?

Unzere Distribitionskenale? Kiindenbezishungen?
Einmahmequellen?

5) Marke + Patente

Nutzenversprechen [ 7|

Welchen Nutzen verschaffen wir unseren Kunden? g

Welche der Probleme Unserer Kunden halfen wirzu losen?
Welche Produkt- und Dienctleistungspa kete bisten wir

in jedem Kundensegment an?

Welche Kundenbedlrnisze erflllen wir?

Eipurzchaiian
Fiasas

2) Rasierer (glinstig)
& Klingeln

Kundenbeziehungen | ‘Z

Welche Art von Beziehung erwartet jedes

Unserer Kindensegmente von Uns?

Welche Beziehlingen heben wir bersits sufgebaut?
Wie sind sie in Unser Geschaftsmodell integriert?
Wie kosteninteniv sind sie?

4) Lock-in

Marketingkandle '\ 7 /

Ubar welche Kandle wollen unsere Kundensegments
ermsicht werden?

3) Stationarer
Handel

Kundensegmente E%
Filrwen bisten wir einen Nutzen an?

Wer zind Unzere wichtigsten Kinden?

1) Manner &
Frauen

Kostenstruktur

8) Fixkosten: F&E, Marketing, Logistik.
Var.kosten: Produktion

Einnahmequellen

9) Rasierer = 99¢ einmalig +
Klingeln = 25€ regelmaliig

Quelle: www.businessmodelgeneration.com



Business Model

Schliisselpartner

Wer gind unsere Schidsesipartner?

Wer sind unsere Schiisselicferanten?

Welche Schiisselressourcen beziehen wir von Partnem?
Welche Schiisselaktivitaten dben unsers Pariner aus?
Motvatian S Parierchetoan

Optimisrung une wirtzchet chin

wr
Uilimiarang yor Piban g Lezicharbeten
Bemchafing Fezzuncar und Akt Rt

Auftragshersteller,
Handler

Rainforest
Alliance

Schliisselaktivitcten ﬁ

r - =
Welche Aktivitaten erfordert unser v
Nutzenvarsprachen?

Unsere Diztributionsksnale? Kundenbezishungen?

Einnahmequellen?

Einkauf,
Marketing

Schliisselressourcen @J?

Welche Schlisselressourcen erfordert unser
Nutzenversprachen?

Unzere Distribitionskenale? Kiindenbezishungen?
Einmahmequellen?

Marke + Patent

Nutzenversprechen [ 7|

Welchen Nutzen verschaffen wir unseren Kunden? g

Perfektes Espresso
einfach gemacht

Iéﬂo

Kundenbeziehungen | ‘Z

Welche Art von Beziehung erwartet jedes

Unserer Kindensegmente von Uns?

Welche Beziehlingen heben wir bersits sufgebaut?
Wie sind sie in Unser Geschaftsmodell integriert?
Wie kosteninteniv sind sie?

Nespresso Club

Marketingkandle '\ 7 /

Nespresso.com
Flagship Stores
Elektrohandel

Direktvertrieb

Kundensegmente E%
Filrwen bisten wir einen Nutzen an?

Wer zind Unzere wichtigsten Kinden?

Haushalte
(Oberes
Segment)

Bliros (Oberes
Segment)

Kostenstruktur

Fixkosten: F&E, Marketing, Logistik.
Var.kosten: Produktion

5

Einnahmequellen

Maschine = 99€ einmalig (geringe Marge)+
Kapseln = 25€ regelmaBig (hohe Marge)

X

Quelle: www.businessmodelgeneration.com



(Umwelt, macro)

(Branche, meso)

(Unternehmen, micro)
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SWOT Analyse eines GM

Intern: BMW-Test

Begehrtheit (B)
*  Wird unser Angebot und unser Nutzenversprechen von den Kunden begehrt?
+ Bieten wir einen Mehrwert an den die Kunden schatzen und sind wir darin einzigartig?
« Konnen wir die Kunden effektiv und effizient erreichen? Sind unsere Angebote leicht auffindbar?
+ Kodnnen wir die Kunden binden?

Machbarkeit (M):
» Ist unsere Wertschépfung (Ressourcen, Aktivitaten und Partner) kosteneffizient machbar?
» Arbeiten wir effizient (Schlisselaktivitaten)?
* Sind unsere Kernkompetenzen und Ressourcen einzigartig und schwer imitierbar (VRIO-Test)? —<
» Haben wir die richtigen Partner? Welche Verhandlungsstarke besitzen die? Haben wir Alternativen?
Sind sie exklusiv? Wie loyal sind sie uns gegenuber?
Wirtschaftlichkeit (W):
» Ist unser Geschaft wirtschaftlich?
+ Koénnen wir nachhaltig gewinn erzielen?

Welche betriebswirtschaftliche Kennzahlen* liegen unter dem Industriestandard?

\

f?

Value

Frage nach dem Wert der Kompetenz

Rarity

Frage nach der Einzigartigkeit der Kompetenz

Imitability

Frage nach der Imitierbarkeit der Kompetenz

Organisational specificity |

06

Frage nach der organisatorischen Einbettung

30
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SWOT Analyse eines GM q

Extern: Branchenstruktur- & Umweltanalyse

Extern:

« Welche externen Umwelt-Einflisse bedrohen unser GM?

« Welche externen Branchenstruktur-Krafte bedrohen unser GM?
« Welche Trends bieten sich als Chance flr uns?

31



Business Model

Canvas -

Fuchs GmbH

Schliisselpartner Schliisselaktivititen Wertversprechen Kundenbeziehungen Kundensegment (e)
Wer sind unsere wichtigsten Welche Schlisselaktivitaten Welchen Wert liefern wir firx Warum bleiben die Kunden bei Fir wen schaffen wir Werte?
Partner? (Produktion, Problemldsung, den Kunden? Welches Problem u ™ iedexr und Wexr sind unsere wichtigsten
Wer sind unsere wichtigsten letzwerk) unsex: e s, Sen wir? e weiter? Gibt Kunden?
Lieferanten? He]zung Welche QUB'Itét rfnisse e sehr -in
vWelche Schlisselressourcen PArmees befric "Made in #elche M personlich welche Art von Bei Start-ups: Wer sind die
beziehen wizr von unseren bauen VEISP: management Produl A\ istria” B8 arteten die “Eaxly Adoptexrs"?
Partnexn? le? Diens® 1del bieten e densegmente von
Welche Schlisselaktivitaten umseTen o nhe s wir denweamzernen uns? Welche Bez
fuhren die Partner duxch? unsere E: R — Kundensegmenten an? Was ist haben wir auige face 2
Kihlsysteme das Nutzen/Kosten Verhaltnis kostspielig sir
bauen fir den Kunden? sind sie in der face s Geschafts-
Lieferanten Geschaftsmodell s kunden
Maschinen
| ————
— & Schliisselressourcen Kanile
Werkzeug- Welche Schlisselressouxcen Ubex welche Max’
hersteller (physiche, finanzielle, Vertrieb-, Lief
) —_— inte! Service-Kanile Macsen © Privat-
Vertriebs- ; Kunden erreicht
Pmm@mm- Partner- We £ kunden
partner maschinen management
sp: am Vertriebs-
e? ef ?
unsere—m —rgETIT netz
Service- unsexe E- o oduktions "% Service-
pa rtner mitarbeiter Partnernetz
| T—— T— | ——
‘ -
Kostenstruktux Einnahmequellen =
| Was sind die wichtigsten Kosten, « ? FUr welchen Wexrt sir Vbrkaufs-‘de" wirklich bexeit zu zahlen?
Welche Schlisselressourcen sind a . = - Woflr zahlen sie dex
Welche Schlisselaktivitaten sind : Materlal 2 LOhne Abschrelbung Wie zahlen sie dexze erlds .g, regelmakig, festpreis odexr variable pro X?)
Kostenstruktur: Fixkosten, variab. Wie wirden sie liebe Awﬂagen
Mengenvorteile, Vexbundvorteile Wie viel tragen die .nnahmequellen zu den Gesamteinnahmen bei?

Source: Strategyzer A

— / Y,
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GM-Innovation: Inkrementell GM-A' oder Neuerfindung GM-B
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Agenda

09:00 - 10:00
10:00 - 11:00
11:00 - 12:00

12:00 - 13:00
13:00 - 15:00
15:00 - 16:00

BegriBung, Ziel, Ablaufplan, Vorstellung der TN
Setting the Stage: Exploit vs Explore
Geschaftsmodell + Innovation

Mittagspause

Gruppenarbeit: Strategisches GM-Simulationsspiel

Terminbuchung & Abschluss

Uhrzeit —Thema " Moderatoren

Roger, Gerhard
Roger
Roger, Gerhard

Roger, Christine

Christine

44



BMSS™

Business Model
Strategy Simulation
Game

Stress-testing your business model and
strategy in a role-play simulation

©R. Hage 2021

/ 1 o




Business Models & Strategy

- Das Geschaftsmodell ist das Ergebnis der Umsetzung einer bestimmten Strategie

- Es existiert nicht in einem Vakuum, sondern ist eingebettet in eine Branche und ein
grofieres Umfeld.

- Deshalb miissen wir externe Krafte und Einfliisse in Betracht ziehen.

und die Schritte der Wettbewerber und die moglichen
Reaktionen von Kunden durch ein Planspiel vorwegnehmen!




Zeitplan

Introduction 10 min
Preparation I 30 min
Exposition I S| L Runde
Préparation II 10 min 2. Runde
Exposition II 10 min

Reflection & Debriefing 20 min

/ \\\/\\

7



NS

Teams & Rollen

A. Etabliertes Unternehmen Fuchs GmbH
Verteidigt sich oder greift Konkurrenten an

D. Markt B. Mitbewerber Wolf AG
Reagiert auf die Ziige der Spieler A, B, C 16 Greift Team A an
ff é R
: )
Andert die Spielregeln I -

s /\\\/\\;



Bekannte Team Eigenschafien

Team Charakter DACH Zielgruppe | Produkte
Marktanteil

A (Fuchs GmbH) Konservativer Familienbetrieb 2% KH/Hotel HZ/KU/Solar Qualitat
Inhaber (73J) geflhrt Made in Austria

B (Wolf AG) Multinationaler Konzern (D) 25% KH/Hotel Hz/KU Gunstig
Neuer CEO! Marktfihrer

C (Novum.io) Junges dynamisches Team 0% ? Umweltfreundlich
Tech-orientiert (KI, loT) Innovativ

[ETERGT e P U= T e e RSe[| e e
|
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Ablauf

1.Unterstand: Diese Préasentation 10
~
2.Analyze deine Situation (PEST/SWOT). 10
I 3.Strategize (Angriff/Verteidigung, Stabilitat/Expansion/Riickzug). 10°
RS 4 Plan deine néchsten Ziige* (was konnten die anderen machen?). 10°
(each team)
* Auch durch Anpassung des GM
5.Present: Jedes Team prasentiert und erklart seine Spielziige/Reaktionen. 5°
> 6.Show: Zeig dein BMC. 5
3 E)Eg(ﬁs;hon 7.Next: Reihenfolge: A>B>C>D. )
~
8.Reflect: Jedes Team reflektiert seine Strategie, Aktionen und Lektionen. 15*
it 9.Debrief: durch den Moderator. 5°
(All) )

10 min

30 min

30 min |

<
10 min

10 min

20 min




Reflektion & Lessons Learned H
Eciatinende Gchiftomodelle balten 1icht ewiy!

E z ‘a ‘z M P (a ‘z H ‘za ;eaa ‘.. 4“ ;oa { ’ ) . ZZ
(remde Martttedebmen (wie Stantups), die bockinmovativ sind , dix
exporertitle Techrnologion wie K, lo], Blockebain... beberrichen wid die 1ick
o] wratrin Radan erscleinen (da andere Anglote, wnbelarste Marken, wimefe
Prodidite, wid gilen anf) Nickt-Kunden wie 4B Kuspwmerten (Havobalte) statt
Gosdifpdundun (Hotels, Knanderbéivaen)

Ein Plarapied milt gudicnffligen i e andf) At Notwesdigheit
wrnslbilivinnen, letue schon MWGWWMM |
ZAA Ea ( ; P z: ) l
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UNIVERSITY OF APPLIED
SCIENCES/AUSTRIA
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SCIENCES/AUSTRIA

Agenda

09:00 - 10:00
10:00 - 11:00
11:00 - 12:00
12:00 - 13:00
13:00 - 15:00
15:00 - 16:00

Feedback?
NPS:
Like:
Dislike:
Suggestion/Comment:

BegriBung, Ziel, Ablaufplan, Vorstellung der TN
Setting the Stage: Exploit vs Explore
Geschaftsmodell + Innovation

Mittagspause

Gruppenarbeit: Strategisches GM-Simulationsspiel

Terminbuchung & Abschluss

Uhrzeit ——thema — oderatoren

Roger, Gerhard
Roger
Roger, Gerhard

Roger, Christine

Christine
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SCIENCES/AUSTRIA

Nachste Termine

TRAINING (1 Tag) ANALYSE (1 Tag) [ EXPLORATION (2Tage) | VALIDATION | (1/2Tag) _VALIDATION Il (1/2 Tag) [ABSCHLUSS (1/2 Tag)
15.3.2023 |21.3.2023(30.3.2023|13.4.2023|17.4.2023 |18.4.2023 | 24.4.2023 | 25.4.2023| 22.5.2023 | 25.5.2023|  16.6.2023
NM VM
SEKURIKETT X X X X X VM
BENEFIT BUROSERVICE X X X X NM NM
YUUTEL X X X X VM VM

Teilnehmer 1B 1B, GF und FK 1B GF, IB Alle
Ort IMC Krems Vor Ort beim KMU Vor Ort beim KMU Vor Ort beim KMU IMC Krems

IB Innovationsbeauftragte(r)
GF Geschaftsfiihrung

FK FUhrungskrafte
MA Mitarbeiter
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