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Betrachten Sie Ihr Angebot durch
die Augen von Kunden und
Experten...

Was

Mit Hilfe von Kundeninterviews konnen Informationen liber Bedarfe, Erfahrungen,
Verhalten und Motivation von Kunden in Bezug auf ein bestimmtes Angebot gesammelt
werden. Um neben der Kundensicht weitere Blickwinkel auf das Angebot oder eine
bestimmte Fragestellung einzufangen, werden bei dieser Methode ebenfalls interne und
externe Experten befragt. Diese konnen z. B. Aufschluss liber strategische Aspekte,
Entwicklungsaspekte oder uiber vorhergehende Anstrengungen zur Thematik geben.

Als Ergebnis der Methode erhalt man eine Kunden-Empathie-Karte mit den gesammelten
Informationen aller Workshop-Teilnehmer aus den Kundeninterviews. Dariiber hinaus
werden die Ergebnisse aus den Experteninterviews nach Themengebieten
zusammengefasst aufbereitet.

Anwendung findet diese Methode zu Beginn der Analysephase, da die damit
gesammelten Informationen als Grundlage fur weitere Methoden in der Analyse-,
Entwicklungs- und Testphase dienen.

I —
Wie

Bevor mit den Interviews begonnen werden kann, sollte festgelegt werden, welches
Produkt, welcher Service oder welches Angebot betrachtet werden soll und wie die
Zielsetzung, d. h. die Entwicklungsfragestellung, fur den gesamten Produkt-Service-
System-Workshop lautet.

Die Durchfuhrung der Befragungen bedarf je nach Erfahrung des Interviewers einer
gewissen Ubung. Deshalb sollte im Vorhinein ein grober Ablauf festgelegt werden.
Dieser konnte fur Kundeninterviews z. B. folgendermaRen gestaltet werden:

* Vorstellung der anderen Workshop-Teilnehmer

* Gegenstand der Befragung: Nutzungserfahrung des Kunden
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WUie

» Der Interviewer stellt daraufhin seine Fragen beziglich:
— Wofiir wird das Angebot genutzt? Wann wird das Angebot genutzt?
— Was sind Nutzungshindernisse? Gibt es Verbesserungspotenzial?
— Welche Erfahrungen liegen vor? Positive/negative Erfahrungen?

Ein moglicher Ablauf fiir Experteninterviews ware z. B.:
* Vorstellung der anderen Workshop-Teilnehmer
» Gegenstand der Befragung: Entwicklungsfragestellung und betrachtetes Angebot
» Bei einem Experteninterview sind Fragen zu folgenden Themen sinnvoll:
— Wiirde der Experte etwas zur Entwicklungsfragestellung hinzufiigen, bzw. diese
anders formulieren?
— Welche Moglichkeiten / Perspektiven fir das Angebot sieht der Experte?

Wahrend des Interviews machen sich alle Workshop-Teilnehmer Notizen. Fir die weitere
Auswertung werden im Anschluss die Notizen aller Teilnehmer zusammengefasst und
aufbereitet.

Zur Anwendung der Methode wird ein Workshop-Teilnehmer zur Durchfuhrung der
Interviews bendtigt, die weiteren Teilnehmer verfolgen diese mit und machen sich
Notizen. Fur die Interviews werden Kunden, Anwender, interne und ggf. externe
Experten benotigt.

In der Praxis hat sich gezeigt, dass der schnelle Aufbau eines personlichen Kontaktes
zum Interviewpartner hilfreich ist, um eine Vertrauensbasis zu schaffen und um somit
den Erkenntnisgewinn zu erhdohen. Des Weiteren ist es sinnvoll, bei Kundeninterviews
die emotionale Ebene anzusprechen, d. h. nach direkten Erlebnissen und deren
Bewertungen zu fragen, um Hintergrinde und Motive zu verstehen.

Warum

Die Methode zielt darauf ab, Informationen tiber den Kunden, die Nichtkunden, den Markt
und den Wettbewerb zu sammeln. Darliber hinaus soll eine neue Sichtweise auf die
vorliegende Situation gewonnen werden.

Vorteile der Methode:

* Umfassende Einblicke durch die Kombination von Kunden- und Experteninterviews
« Auf Interviewpartner kann flexibel eingegangen und der Ablauf angepasst werden
* Nachfragen moglich

Literatur

Knapp, J. / Zeratsky, J. | Kowitz, B. (2016): SPRINT. How to Solve Big Problems and Test New Ideas in Just
Five Days. Simon & Schuster Paperbacks: New York.
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Praxischeck

Voraussetzungen
» Leitfaden fur Interview erforderlich (gute Vorbereitung)
* Nur anwendbar bei vorhandener Kundschaft

» Alternative bei fehlendem Kundenkreis sind Experteninterviews aus dem eigenen
Unternehmen

Praxistipps

» Klare Zielvorgabe fur Interviewer erforderlich

* Im Rahmen der Workshops kénnen aus zeitlichen Griinden nur 3-5 Interviews gefiihrt
werden

* Auch telefonisch moglich

* Der Interviewer sollte vorher 2-3 Probeinterviews, z.B. mit internen Experten
durchfiihren, um Sicherheit zu gewinnen und Fragen ggf. anzupassen

» Jeder Workshop-Teilnehmer kann seine Wahrnehmung der Interview-Ergebnisse in die
Schablone der Kunden-Empathie-Karte eintragen, die dann nach gemeinsamer
Diskussion zu einer Kunden-Empathie-Karte je Kundengruppe konsolidiert wird

Zeitliche Aspekte
* Dauer: Gesamt ca. 2 - 2,5 h, pro Proband ca. 30 min, davon 15 - 20 min Interview

Gesamteindruck

* Obwohl die Methode vom zeitlichen Aspekt her relativ aufwandig ist, kann sie bei
entsprechender Vorbereitung und geeigneter Kundenauswahl gut in den Analyse-
Workshop integriert werden

* Alle Workshop-Teilnehmer erhalten einen authentischen Eindruck der Kunden-
Bediirfnisse
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Untersuchen Sie die Bedlirfnisse
Ihrer Kunden und lernen Sie die
Kunden kennen...

Was

Die Kunden-Empathie-Karte dient der einfachen und ulbersichtlichen Darstellung von
Wissen tUber den Kunden. Diese Methode hilft bei der Generierung eines besseren
Verstandnisses fur das Umfeld, das Verhalten, die Sorgen sowie die Bedirfnisse des
Kunden.

Als Ergebnis erhalt der Anwender Informationen dariber, was der Kunde wahrnimmt,
wer oder was ihn/sie beeinflusst, welche Probleme bei aktuellen Losungen bestehen und
wie ein eventueller Mehrwert generiert werden kann.

Anwendungsgebiet fiur diese Methode ist beispielsweise die Erfassung eines Ist-
Zustandes im Rahmen der Analysephase ,,Problemlésung®.

|
Wie

Zu Beginn erfolgt die Schulung des Innovationsteams in Interviewmethoden und die
Erlauterung des Aufbaus der Kunden-Empathie-Karte. Im Anschluss werden moglichst
viele Interviews mit Zielkunden durchgefiihrt, um das durchschnittliche Meinungsbild
bzw. moglichst viele Einzelaspekte aufgreifen zu kdénnen. AbschlieBend werden die
Interviewergebnisse auf Kunden-Empathie-Karten Gibertragen und gegen die Ergebnisse
aller anderen Interviews abgeglichen.

Die Interviewpartner sind primare Kunden, die ein Produkt oder eine Dienstleistung des
Anbieters nutzen.

Fur die Anwendung in der Praxis wird die personliche Durchfiuihrung der Interviews vor
Ort empfohlen, da nur so alle Emotionen und Gesten der Befragten aufgenommen und
entsprechend interpretiert werden konnen.
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Warum

Anhand der Analyse der einzelnen Ansichten der Kunden, sowie ihrer Aufgaben,
Bedurfnisse und Probleme soll ein besseres Verstandnis fiir die Situation der Kunden
generiert werden. Dieses Verstandnis dient einer zielgerichteten Entwicklung von
Produkten/ Services, welche den Bediirfnissen des Kunden entsprechen.

Vorteile der Methode:

» Einfache Anwendung

+ Ubersichtliche Darstellung

» Gute Vergleichbarkeit einzelner Kategorien unter verschiedenen Befragten
* Ermoglicht eine gute Ausgangslage zur Erstellung von Personas

Literatur

d.School (0. J.): Method Empathy Map. Online unter: https://dschool.stanford.edu/wp-
content/themes/dschool/method-cards/empathy-map.pdf (Abgerufen am 02.08.2016).
Gray, D.; Brown, S.; Macanufo, J. (2010): Game Storming. Sebastopol: O'Reillly.
Osterwalder, A; Pingeur, Y (2010): Business Model Generation. New Jersey : Wiley.
Unger, R; Chandler, C (2012): A Project Guide to UX Design. Berkely: New Riders.
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Praxischeck

Voraussetzungen

+ Methode ist erklarungsbedurftig, deshalb ist eine Vorstellung der Methode und ihrer
Regeln durch den Workshop-Moderator notwendig, insbesondere sind die einzelnen
Felder (,sehen®, ,,denken“, ,horen“, ,Aufgaben“, ,Wiinsche®, ...) anhand anschaulicher
Beispiele zu erlautern.

* Bereits durchgefiihrte Kunden-/Experteninterviews sind Voraussetzung.

Praxistipps

* Der Sinngehalt der Felder muss fiir den Workshop-Teilnehmern ersichtlich sein, um zu
Ergebnissen zu gelangen. Insbesondere die Felder ,sehen”, ,horen“, “glauben und
denken“ sind nicht unmittelbar einsichtig und kdénnen zu Fehlinterpretationen fiihren.
Deshalb sollte der Moderator Hilfestellung bei der Einordnung geben.

Zeitliche Aspekte

+ Aussagefahige Ergebnisse sind bei guter Einfilhrung der Methode in ca. einer %
Stunde erreichbar.

Gesamteindruck
* Nach kurzer, einfuhrender Erklarung ist die Methode in der Praxis gut anwendbar.

+ Die Kunden-Empathie-Karte kann nach den Kundeninterviews schnell aufgebaut
werden und spielt eine wichtige Rolle bei der Analyse des Kundennutzens.
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PERSONAS

Beschreiben Sie Ihre
Kundengruppen als Personas, um
eine klare Vorstellung von ihnen zu
erhalten...

Was

Personas beschreiben eine Gruppe von Anwendern als einzelne fiktive Personen, mit
dem Ziel, Entwicklern und Designern eine genauere Vorstellung der Nutzer des
Angebots zu vermitteln. Eine Persona beinhaltet deren Namen, Ziele, Aufgaben und
Bedirfnisse, sowie Fahigkeiten und Ausbildung der Person.

Als Ergebnisse entstehen Beschreibungen menschlicher Archetypen, die eine grofe
Gruppe von Nutzern reprasentieren.

Personas lassen sich beispielsweise in der Analysephase zur Untersuchung des
Kundennutzens zusammen oder anstelle der Kunden-Empathie-Karte einsetzen.

[ ———
Wie

Zur Beschaffung einer ausreichenden Datengrundlage zur Erstellung von Personas kann
auf bereits bestehende Marktforschungsergebnisse zuriickgegriffen oder neue Daten
durch Interviews und Fragebdégen erhoben werden. Die gesammelten Daten werden
analysiert und in Gruppen mit ahnlichen Eigenschaften eingeteilt. Fir die wichtigsten
Zielgruppen werden reprasentative Eigenschaften identifiziert.

Aus den Ergebnissen der Analyse werden fiktive Nutzer (Personas) abgeleitet und
Eigenschaften zugeordnet. Dies sind z. B.: Vor- und Nachname, Bild, Alter, Geschlecht,
Beruf, Wunsche, Nutzungsverhalten. Die Personas koénnen daraufhin in einer
Gruppendiskussion noch weiter verfeinert werden. Das daraus resultierende Ergebnis
wird in primare und sekundare Personas aufgeteilt. Die primaren Personas stellen
hierbei die Hauptzielgruppe dar.

Die Personas kdonnen daraufhin immer dann verwendet werden, wenn Informationen zu
den Anforderungen und Bedurfnissen der Zielgruppe notwendig sind.
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Wie
Personas sollten unter Einbezug von externen Stakeholdern oder relevanten

firmeninternen Mitarbeitern erstellt werden, kénnen jedoch auch ohne jegliche direkte
Benutzerbeteiligung erstellt werden.

Hierfur sollten die notwendigen Daten dann im Vorhinein erhoben werden. Als
durchfuhrende Person ist mindestens ein interner Teilnehmer eingebunden. Er
Ubernimmt die Rolle des Organisators und entweder des Analysten (bei Ruckgriff auf
bereits bestehende Daten) oder des Moderators (bei eigener Datenerhebung). Der
Organisator sollte dabei ausreichendes Wissen uber das relevante Angebot sowie die
entsprechenden Ziel- beziehungsweise Nutzergruppen mitbringen.

Einer Persona einen Namen zu geben ist einer der wichtigsten Punkte bei der
erfolgreichen Definition. Dieser sollte dabei aus einem Adjektiv und einem Subjektiv
zusammengesetzt werden. Durch den Namen soll ein konkretes Individuum in den
Kopfen der Entwickler geschaffen werden. Die Zuordnung von
Bildern/Fotos/Zeichnungen von Gesichtern zu den fiktiven Personen erleichtert die
Identifikation mit ihnen. Hierzu konnen z. B. Fotos aus Datenbanken verwendet werden,
Zeichnungen erstellt oder Bilder aus Katalogen ausgeschnitten werden. Personas
sollten wenige Redundanzen enthalten. Es sollten nicht mehr als drei primare Personas
definiert werden.

Warum

Personas dienen dazu, Entwicklern und Designern eine genauere Vorstellung der Nutzer
des Angebots zu vermitteln, damit sie wahrend der Angebotsentwicklung die Sichtweise
der Personas einnehmen kénnen und so ein Angebot auf Basis der Bediirfnisse von
zukiinftigen Nutzergruppen ausrichten und Anforderungen definieren konnen.

Vorteile der Methode:

Personas fordern das Verstandnis fir die spezifischen Anforderungen und Bedurfnisse
der Nutzergruppen. Das Projektteam kann so schneller ein gemeinsames Verstandnis fur
die Aufgabe und eine nutzerzentrierte Einstellung entwickeln. Zudem wird die
produktbezogene Kommunikation zwischen den beteiligten Abteilungen unterstiitzt. Des
Weiteren reicht bereits eine kleine Anzahl von Personas aus, um die Bediirfnisse vieler
Nutzer zu reprasentieren.

Literatur

Stickdorn, M.; Schneider, J. (2014): This is service design thinking. Basics — Tools — Cases. Amsterdam:
BIS.

Uebernickel, F.; Brenner, W.; Naef, T.; Pukall, B.; Schindlholzer, B. (2015): Design Thinking. Das Handbuch.
Frankfurt am Main: Frankfurter Alilgemeine Buch.

Usability in Germany (2016): Methoden. Personas. Online unter: http://www.usability-in-
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Voraussetzungen

* Durchgefiuhrte Kundeninterviews und erstellte Kunden-Empathie-Karte
je Kundengruppe.

* Erlauterung der Rahmenbedingungen durch Moderator.

Praxistipps
* Personas sollten anschauliche ,,Personlichkeiten“ darstellen, die mindestens in den
(produkt-)relevanten Aspekten beschrieben sind.

« Zur leichteren ldentifikation sollten die Personas nicht nur beschrieben, sondern auch
optisch in Bildern, Skizzen, Fotos dargestellt werden.

* In der Regel sollten nicht mehr als 3 primare Personas definiert werden.

Zeitliche Aspekte
* Nach Erlauterung der Methode ca. 30min pro Persona.

Gesamteindruck

* Personas geben Kundengruppen ein Gesicht, damit sind deren Bedirfnisse leichter
ableitbar.

* Bei den Entwicklern, die i.d.R. keinen direkten Kundenkontakt haben, ist eine bessere
Identifikation mit den unterschiedlichen Kundengruppen maoglich.

Die Methodenkarte Personas der Hochschule Pforzheim ist lizenziert HS PF
unter einer Creative Commons N 4.0 International
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KUNDENERLEBNISZYKLUS
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Was

Mit dem Kundenerlebniszyklus wird der Kundennutzen eines Angebotes in sieben
Phasen vom Kauf lUber die Nutzung bis hin zur Entsorgung untersucht. Die Methode
uberpruft, welcher Nutzen dem Kunden dabei wichtig ist, wo Potenzial fur neue
Wertversprechen liegt und wo Nutzen-Hindernisse bestehen. Zudem lasst sich mit der
Methode uberprufen, ob ein bestimmtes Angebot unter den Wettbewerbern bereits
vorhanden ist.

Die Methode kann eine Ubersicht mit bewerteten Nutzenraumen, einerseits nach der
Wichtigkeit fur den Kunden und andererseits nach jeweiliger Leistung des
Unternehmens, als Ergebnis haben. Zudem kann eine Ubersicht mit Nutzen-Hindernissen
erstellt werden.

Der Kundenerlebniszyklus kann beispielsweise in der Analysephase eingesetzt werden
und ermoglicht eine Untersuchung des Kundennutzens und der Nutzenhindernisse. Aber
auch beim Test eines neuen Angebotes findet die Methode Anwendung.

|
Wie

Die Methode stellt in einer Matrix sieben Phasen des Erlebniszyklus eines Kunden mit
einem Angebot (Information - Kauf - Lieferung - Nutzung - Erganzungen - Instandhaltung -
Entsorgung) sechs Nutzen-Hebeln (Kundenproduktivitat, Einfachheit, Leichtigkeit,
Risiko, SpaR und Image, Umweltfreundlichkeit) gegenuber.

Die in der Matrix entstehenden Felder werden als Nutzenraume angesehen. Sie kdnnen
einerseits darauf untersucht werden, wie wichtig welcher Nutzenraum fir den Kunden
ist und wie gut das eigene Unternehmen diesen Nutzen mit einem Angebot befriedigt.
Andererseits kann die Matrix dazu verwendet werden, die Nutzenraume auf Nutzen-
Hindernisse zu untersuchen und deren Dringlichkeit zu bewerten.

P
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Wie
Aus der Matrix lasst sich eine bestimmte Kombination von Nutzenraumen, welche fiir den

Kunden interessant oder wichtig sind, ableiten. Auf diese Nutzenraume kann sich das
Unternehmen mit einem neuen oder angepassten Angebot fokussieren.

Zur Erstellung eines Kundenerlebniszyklus sollte ein Team zusammengestellt werden,
welches Uber fundiertes Wissen der Kunden, deren Werte sowie deren
Nutzungsbediirfnisse verfugt.

Bei Anwendung der Methode miissen nicht alle Nutzenraume bewertet werden, je nach
Angebot kdénnen einzelne Raume oder Phasen ausgelassen werden. AuRerdem sollte
zudem beachtet werden, dass Kunden nicht allen Phasen die gleiche Bedeutung
beimessen. Es ist daher wichtig, vorab Informationen uber die Kunden zu sammeln und
deren Aufgaben, Probleme und Bedirfnisse zu kennen.

Warum

Ziel des Kundenerlebniszyklus ist es, eine Nutzeninnovation aufzudecken. Ein neues
oder bestehendes Angebot wird auf seinen Nutzen (Wert) fir den Kunden uberprift.
AuBerdem soll mit der Methode aufgezeigt werden, welche Nutzen-Hindernisse beim
Angebot bestehen.

Vorteile der Methode:
« Guter Uberblick und klare Struktur
* Relativ einfache Anwendung

Literatur

Chan Kim, W.; Mauborgne, R. (2016): Der Blaue Ozean als Strategie. Wie man neue Markte schafft, wo es
keine Konkurrenz gibt. 2. Aufl. Miinchen: Carl Hanser.

Methode.de GmbH (o. J.): Die Kaufer-Nutzen-Matrix. Was erlebt der Kunde? Online unter:
http://lwww.methode.de/st/Methoden/Kaeufer_Nutzen_Matrix.htm (Abgerufen am 16.11.2016)

Walter, R. (2013): Werkzeuge. Kaufer-Nutzen-Matrix. Online unter:
http://geschaeftsmodell.blogspot.de/2013/03/werkzeuge-kaufer-nutzen-matrix.html (Abgerufen am
16.11.2016).
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Voraussetzungen
+ Komplexe Methode, kurze Schulung vor Einsatz notwendig

* Sowohl ausreichende Kunden- als auch Produkterfahrung notwendig, um Methode
anzuwenden.

* Nutzenschichten des Basisschemas sind im Vorfeld an die Kunden- und Produkt-
Gegebenheiten anzupassen.

Praxistipps

» Ausreichend Zeit fiir Diskussion der gewahlten Einordnungen in der Tabelle lassen.
Dies fuhrt in der Regel zu besseren Ergebnissen, die wiederum Basis fiir die
Folgeschritte sind.

» Einfachere Einordnung durch Verwendung einer 5-er Skala an Stelle der tiblichen 3-er
Skala bei der Bewertung.

Zeitliche Aspekte
* Dauer ca. 2 %2 Stunden.

Gesamteindruck

+ Die Ergebnisse der Methode sind fiir die Folgeschritte essentiell, deshalb ist der recht
hohe Aufwand fur diese Methode gerechtfertigt.

Die Methodenkarte Kundenerlebniszyklus der Hochschule Pforzheim ist HS PF
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NICHTKUNDENANALYSE

Betrachten Sie Ihre Nichtkunden
und decken Sie neue Nachfragen
auf...

Was

Mit der Nichtkundenanalyse soll neue Nachfrage aufgedeckt werden, damit das Angebot
fur den Markt vergroBert wird. Hierzu werden die Nichtkunden in 3 Kategorien - bald-
werdende, verweigernde und unerforschte Nichtkunden - eingeteilt und analysiert,
warum diese das Angebot nicht nutzen.

Ergebnis der Methode ist eine zusammenfassende Ubersicht iiber die Nichtkunden -
aufgeteilt in drei Range. Zusatzlich enthalt diese Kategorisierung die Griinde, warum ein
Nichtkunde das Angebot nicht kauft.

Wie
Zur Vorbereitung sollten Informationen zu Nichtkunden und deren Bedenken zu dem
bestehenden Angebot recherchiert werden. Die Methode teilt die Nichtkunden eines
Angebotes - in Abhangigkeit von der relativen Distanz zum eigenen Markt - in 3 Range
auf.

* 1. Rang: bald-werdende Nichtkunden: Sie befinden sich am Rande des Marktes und
nutzen das Angebot, weil es fiir sie notwendig ist, aber im geringfiigigem MaRe. Mental
sind sie keine Kunden. Falls sich eine andere Moglichkeit bietet, kaufen sie nicht mehr.

+ 2. Rang: verweigernde Nichtkunden: Diese Nichtkunden haben sich gegen das
Angebot des Marktes entschieden. Sie nutzen das Angebot nicht oder sie konnen es
sich nicht leisten.

+ 3. Rang: unerforschte Nichtkunden: Auf diesem Rang befinden sich die Kunden in
fernen Markten. Sie haben die Moglichkeit des Angebots noch nicht wahr genommen.
Ebenso wurden sie von der Branche noch nicht als potenzielle Kunden betrachtet, da
ihre Nachfrage und deren Geschaftsmoglichkeiten mit ihnen nur mit anderen Markten
in Verbindung gebracht wurde.

oo
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Wie
Nachdem die Nichtkunden aufgedeckt und den 3 Rangen zugeordnet wurden, werden zu
den einzelnen Rangen Grunde zusammengestellt, warum diese Nichtkunden das
Angebot nicht nutzen bzw. warum sie den Markt verlassen wollen. Hierbei kann es
durchaus moglich sein, dass es Griinde gibt, die fur mehrere Range gleichzeitig gultig
sind.

Bei der Auswertung der Methode werden zunachst alle 3 Range von Nichtkunden
betrachtet. Zudem sollte zusatzlich uberpriift werden, ob wesentliche Gemeinsamkeiten
Uiber zwei oder drei Range hinweg bestehen. Falls eine Gemeinsamkeit besteht und diese
einen groReren Kunden-Zugewinn bietet als ein Rang fur sich, sollte sich das
Unternehmen auf diese konzentrieren.

Die Nichtkundenanalyse sollte mit Personen aus den Bereichen Vertrieb und Marketing
bzw. Marktforschung durchgefiihrt werden. Zur Analyse der Griinde fur einen Nichtkauf
konnen auch Nichtkunden eingebunden werden.

Bei der praktischen Anwendung sollte zudem bedacht werden, dass Kaufer nicht nur
Endkunden sein kdnnen, sondern auch weitere Teilnehmer der Wertschopfungskette wie
beispielsweise Zwischenhandler.

Warum

Die Untersuchung der 3 Range von Nichtkunden zielt darauf ab, neue Nachfrage
aufzudecken und dadurch den Markt fur ein Angebot zu vergroBern. Es sollen dabei
Nichtkunden mit wesentlichen Gemeinsamkeiten, auf welche diese Wert legen, gefunden
werden. Ziel der Methode ist sozusagen eine Desegmentierung und nicht eine noch
feinere Segmentierung des eigenen Marktes.

Literatur

Chan Kima W.3 Mauborgne. R. (20lk): Der Blaue 0zean als
Strategie. Wie man neue Mdrkte schafft. wo es keine Konkurrenz
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Praxischeck

Voraussetzungen

+ Methode kurz erlautern, insbesondere die drei Range von ,Nicht-Kunden“ (,,Bald-
werdende®, ,,Verweigernde®, ,Unerforschte®) sind detailliert auszufiihren.

» Expertise aus Vertrieb und Marketing muss vorhanden sein

* Ergebnisdokumentation in Form einer Matrix mit ,Nicht-Kunden“ und Griinden, warum
diese ,,Nicht-Kunden“ sind.

Praxistipps
* Methode mit Brainstorming in der Gruppe durchfiihren.

+ ,Nicht-Kunden® identifizieren, einem Rang zuordnen und mogliche Griinde benennen.
Die Ergebnisse direkt in die Ergebnismatrix eintragen.

Zeitliche Aspekte
* Dauer: mindestens 20-30 Minuten.

Gesamteindruck

* Methode gutin der Praxis einsetzbar, sofern die notwendige Vertriebsexpertise im
Team vorhanden ist.

* Unterstitzt die Generierung neuer Kundengruppen.

» Ergebnisse der Methode liefern konkrete Hinweise auf die Gestaltung passender
Produkt-Service-Angebote fiir die entsprechenden Kundensegmente.

* Unerforschte ,,Nicht-Kunden“ sind zwar relativ schwer in der Kiirze der Zeit zu
bewerten, bieten aber grofle Potentiale.
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Hinterfragen Sie die
Unternehmensstruktur und -kultur.
Gibt es eine?...

Was

Die Methode der Struktur-Kultur-Analyse wurde im Projekt Use-PSS entwickelt und zielt
darauf ab, Unternehmen nicht nur anhand von Zahlen und Fakten zu analysieren,
sondern auch weitere Faktoren zu betrachten.

Innovative Unternehmen weisen immer ofter neuartige und agile
Unternehmensstrukturen auf, die uiber eine flache Hierarchie bis hin zur Netzwerk- oder
Schwarmorganisation reichen koénnen. Daher ist die Betrachtung der aktuellen
Unternehmensstruktur sinnvoll um auch auf modgliche Entwicklungsszenarien
aufmerksam machen zu konnen. Weitere Analysepunkte sind der Fuhrungsstil, das
Entwicklungsparadigma, sowie die Frage woher Innovationsanstoe im Unternehmen
kommen.

Im Bereich der Kulturanalyse unterscheidet die Methode zwischen internen und externen
Zielen und Werten des Unternehmens und tragt somit auch das Selbstverstandnis der
Unternehmung nach aulen. Durchgefuhrt wird diese Methode im Bereich der Analyse.

|
Wie

Zunachst wird eine PowerPoint-Folie angezeigt, die ein Template der Analyse darstellt.
AnschlieBend wird die Methodenkarte in folgender Reihenfolge durch Abfragetechnik
aus dem Kreis der Workshop-Teilnehmer befiillt: Unternehmensstruktur, Fuhrungsstil,
Entwicklungsparadigma, Innovationsanstoffe und Unternehmenskultur. Die Abfrage
beginnt bei der Unternehmensstruktur, da dies eine vergleichsweise einfache Frage ist
und kein Diskussionspotential darstellt. Die Komplexitat der abgefragten Kriterien
steigert sich in der aufgezahlten Reihenfolge und schlieBt mit der (erfahrungsgeman)
kompliziertesten Kategorie, der Unternehmenskultur, ab.

@
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Warum

Anhand der Methode lasst sich der Status in den thematisierten Bereichen einfach und
unkompliziert abfragen. Zudem soll diese Methode die Beteiligten zum Nachdenken
anregen und durch Aufzeigen von unter anderem Agilitatskriterien, AnstofRe zum
Hinterfragen des Status-Quo geben.

Vorteile der Methode:

» Einfache Methode, die zum Nachdenken anregt

« Schnelle Durchfiihrbarkeit

¢ Falls keine Unternehmenskultur-Definition vorhanden, sind in kurzer Zeit die
wichtigsten Grundwerte erfasst und vereinbart

Literatur
Use-PSS (2017), Hochschule Pforzheim
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Praxischeck

Voraussetzungen
» Aussagefahige Arbeitsvorlage zur Einordnung der Unternehmenskultur und -struktur
+ Offene Diskussion uiber Unternehmenskultur und-struktur muss maoglich sein

Praxistipps

* Werte zunachst unter Anleitung des Moderators diskutieren und ggf. erganzen.
Danach Vorlage gemeinsam ausfiillen.

Zeitliche Aspekte
* Dauer ca. 15 Minuten.

Gesamteindruck
+ Anwendung unproblematisch bei guter, gefuhrter Vorlage und offener Diskussion.

Die Methodenkarte Struktur-Kultur-Analyse der Hochschule HS PF
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KOMPETENZATLAS

Welche Kompetenzen schlummern
im Unternehmen?

Was

Im Unternehmen vorhandene Kompetenzen konnen sehr wertvoll sein und in
Kombination zu neuen Innovationen filhren oder diese unterstiitzen. Umgekehrt kann
auch ein Mangel an Kompetenzen Innovationen blockieren, da kein relevantes Wissen
vorhanden ist oder (noch) nicht aufgebaut werden kann. Deshalb hat diese Methode das
Ziel Geschaftsfelder, Kernkompetenzen und Ressourcen des Dbetrachteten
Unternehmens zu analysieren und zu dokumentieren.

|
Wie

Zur Abfrage der relevanten Informationen werden die Teilnehmerinnen des Workshops
dazu aufgefordert, zu den Bereichen Geschaftsfelder, Kernkompetenzen und
Ressourcen ein Brainstorming durchzufiuhren. Der Moderator nimmt dabei die genannten
Begriffe auf, dokumentiert diese an einer Metaplanwand und clustert diese - falls
notwendig.

Die Methodenkarte Kompetenzatlas der Hochschule Pforzheim ist HS PF
lizenziert unter einer (reative Commons N 4.0
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Warum

Fur den weiteren Verlauf des Workshops sind die hier gewonnen Informationen von
grofler Relevanz, da mogliche zukunftige Innovationsideen bestimmte Kompetenzen fur
ihre Umsetzung bendétigen.

Vorteile der Methode:
* Kurze Dauer
» Einfache Umsetzung

Literatur
Keine Literatur — Eigene Entwicklung auf Grundlage von Workshop Erfahrungen im Projekt Use-PSS.
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Praxischeck

Voraussetzungen
* Vorbereitete Vorlage

Praxistipps

* Werte fur die Kernkompetenzen, Geschaftsfelder und Ressourcen nach kurzer
Diskussion gemeinsam eintragen.

Zeitliche Aspekte
* Dauer ca. 10 Minuten.

Gesamteindruck
* Gute, valide Erkenntnisse in kurzer Zeit.

Die Methodenkarte Kompetenzatlas der Hochschule Pforzheim ist HS PF
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DIGITALISIERUNGSGRAD

Wie sieht es mit der Digitalisierung
ihres Unternehmens und lhres
Angebotes aus?

A00404004040044104044 ©
04440440004040—4400/1 o4

Was

Digitalisierung ist eines der aktuellen Trendthemen. Um die Frage zu beantworten, aus
welchen Bestandteilen sich die Digitalisierung in einem Unternehmen zusammensetzen
kann und wie diese erfasst und gemessen werden kann, wurde diese Methode als
Workshop Bestandteil entwickelt.

Ergebnis der Messung des Digitalisierungsgrads ist eine subjektive Selbsteinschatzung
der Workshop-Teilnehmerinnen in Bezug auf den Digitalisierungsgrad ihres
Unternehmens.

Ein detaillierter Digitalisierungscheck findet sich auf der Use-PSS Webseite.

|
Wie

Bei der Umsetzung der Methode wird zunachst das Konzept eines Digitalisierungsgrades
anhand von Digitalisierungskriterien erlautert. Den Workshop-Teilnehmerinnen werden
die zu bestimmenden Kategorien vorgestellt und gleichzeitig abgefragt, ob diese auf das
Unternehmen zutreffen. AnschlieBend werden die einzelnen Kategorien von den
Teilnehmerninnen in jeweils eine von vier Digitalisierungsstufen eingeteilt. So kann das
eigene Digitalisierungsniveau zwischen Neuling, Einsteiger, Fortgeschritten und Pionier
eingeschatzt werden.

P
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Warum

Durch die Bestimmung des Digitalisierungsgrades unterzieht sich das Unternehmen
einem Selbsttest und kann hier Defizite und Handlungsfelder identifizieren. Zudem kann
die Digitalisierung von bspw. Unternehmensprozessen eine wichtige Grundlage fur die
Entwicklung und Bereitstellung digitaler Produkt-Service Systeme bedeuten. Die
Methode ist schnell anwendbar, deckt direkt Handlungsfelder auf und sensibilisiert fir
zukunftige Investitionen.

Vorteile der Methode:

» Einfacher Einstieg in die Digitalisierungsthematik

» Zugige Messergebnisse anhand von wenigen Fragen und vordefinierten
Auswahlmoglichkeiten

Literatur
Lichtblau, K. et al. (2015): INDUSTRIE 4.0-READINESS Studie. Impuls Stiftung des VDMA, Frankfurt.
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Praxischeck

Voraussetzungen

* Erlauterung der einzelnen Felder der Digitalisierung mit ihren unterschiedlichen
Reifestufen (Neulinge, Einsteiger, Fortgeschrittene, Pioniere).

Praxistipps

* Unterschiedliche Felder der Digitalisierung moglichst anschaulich darstellen, um ein
gemeinsames Verstandnis des Teams zu erreichen.

* Fur das Unternehmen nicht relevante Felder der Digitalisierungsmatrix ggf. streichen.

Zeitliche Aspekte
¢ Dauer ca. 20 Minuten.

Gesamteindruck

* Komplexere Methode, die einer guten Fiihrung durch den Moderator bedarf, um zu
aussagefahigen Erkenntnissen zu gelangen.

Die Methodenkarte Digitalisierungsgrad der Hochschule Pforzheim ist HS PF
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Wieviel Service steckt heute schon
in lhrem Angebot... ?

//T

ZI‘ ulce

Was

Die Methodik ist ein Teil der Analysephase und hat das Ziel, eine Aussage in Bezug auf
das aktuelle Angebot zu treffen. Dabei werden in kurzer und ubersichtlicher Form zum
einen die theoretischen Grundlagen zu Produkt-Service Systemen (PSS) vorgestellt und
erlautert und zum anderen gleichzeitig eine Einschatzung des gegenwartigen Angebotes
in den PSS Kontext ermoglicht.

Die Methode bietet den Teilnehmerinnen einen Uberblick tber mogliche PSS-
Auspragungen und den Stand ihres Angebotes in einer solchen Einordnung.

|
Wie

Das Vorgehen gliedert sich in zwei Schritte, namlich die Wissensvermittlung und die
Umsetzung der erlernten Inhalte. Dabei wird zuerst die PSS-Theorie nach Tukker (2004)
prasentiert und mit Praxisbeispielen greifbar gemacht. In einem zweiten Schritt wird
gemeinsam mit den Workshop-Teilnehmerinnen das eigene Angebot diskutiert und auf
die Merkmale aus der Theorie untersucht. AbschlieBend wird festgelegt, welche
Produktanteile und welche Serviceanteile im aktuellen Angebot vorhanden sind.
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Warum

Da ein Bewusstsein fur die Relevanz der PSS-Thematik vor der Anwendung dieser
Methode bereits bestehen sollte, ist das oben beschriebene Vorgehen als weiterer
Baustein der Theoretischen Wissensvermittlung zu sehen. Des Weiteren wird die Theorie
direkt auf eine konkrete Problemstellung angewendet und das Bewusstsein fir ein
zukiinftiges PSS-Angebot geschaffen.

Ziele

Vorteile der Methode:
* Wissensvermittlung in Kombination mit direkter Anwendung
» Einfacher Transfer durch ,Learning-by-doing“

Literatur

Tukker, A. (2004): Eight types of product-service systems. In: Bus. Strat. Env. (Business Strategy and the
Environment), Vol. 13 (4), S.246-260

Tukker, A. (2006): New Business for Old Europe: Product-Service Development, Competitiveness and
Sustainability. Greenleaf Publishing Limited, Sheffield.
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Praxischeck

Voraussetzungen

* Vorstellung und Erlauterung des Modells von Tukker, insbesondere die Definition und
Einordnung der Service-Anteile und deren Begrifflichkeiten

« Klare (anschauliche) Abgrenzung der Begriffe Produkt und Service in Abhangigkeit
der Branche

Praxistipps

* Veranschaulichung der verschiedenen Klassen von Produkt-Service-Systemen durch
Beispiele, vorzugsweise aus der Branche des untersuchten Unternehmens

* Angaben des Unternehmens zu Produkt- und Serviceanteilen hinterfragen und damit
verifizieren

» Zur besseren Visualisierung Ergebnis direkt in die Schablone von Tukker eintragen

Zeitliche Aspekte
* Dauer ca. 15-20 Minuten.

Gesamteindruck

» Einfach einsetzbare Methode

* Methode liefert einen wichtigen Beitrag zur Veranschaulichung des Status Quo des
Unternehmens hinsichtlich Serviceorientierung

* Hilft ein ,,Gefuhl“ fir die Einsatzmoglichkeiten von Produkt-Service-Systemen im
Unternehmen zu entwickeln
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Analysieren Sie Ihr aktuelles
Geschiéftsmodell oder testen Sie
neue strategische Alternativen...

Was

Der Business Model Canvas stellt ein Konzept fur Geschaftsmodelle dar. Er ermdglicht
es, das eigene Geschaftsmodell ebenso wie Modelle des Wettbewerbs oder anderer
Unternehmen zu beschreiben und zu analysieren.

Ergebnis der Methode ist ein Schema mit einem Ist- und/oder Soll-Geschaftsmodell. Der
Business Model Canvas kann beispielsweise in der Analysephase zum Abbilden des
aktuellen Geschaftsmodells eingesetzt werden.

|
Wie

In der Vorbereitungsphase sollte ein Team mit vielfaltigen Teilnehmern
zusammengestellt werden. Daraufhin muss sich dieses vertieft mit Informationen zu den
einzelnen Feldern des Business Model Canvas auseinandersetzen und diese
zusammentragen.

In einem gemeinsamen Workshop werden dann die einzelnen Grundbausteine des
Business Model Canvas erarbeitet. Es sollen dabei neue Ideen generiert werden. Hierbei
ist zunachst Quantitat und nicht Qualitat das Ziel. Daraufhin werden mithilfe von Kriterien
Ideen aussortiert und fur diese jeweils ein Business Model Canvas erstellt. Folgende
Grundbausteine sind Bestandteil des Business Model Canvas:

1. Kundensegmente: Hier werden die verschiedenen Gruppen von Menschen oder
Organisationen, welche erreicht und bedient werden sollen, definiert.

2. Wertangebote/-versprechen: Produkte und Services, welche Wert fiir ein spezifisches
Kundensegment kreieren, werden beschrieben.

3. Kanale: Hier wird aufgezeigt, wie ein Unternehmen mit seinen Kundensegmenten
kommuniziert und diese erreicht, um einen Wertbeitrag zu tibermitteln.

4. Kundenbeziehungen: beschreibt die Arten von Beziehungen, die ein Unternehmen mit
spezifischen Kundensegmenten unterhalt

5. Einnahmequellen: Sie stellen die Einnahmen dar, die ein Unternehmen durch ein

Kundensegment generiert.
r-e Die Methodenkarte Business Model Canvas der Hochschule HS PF ;
Pforzheim ist lizenziert unter einer (reative Common:
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Wie
6. Schlusselressourcen: Die wichtigsten Ressourcen, die benétigt werden, damit das
Geschaftsmodell lauft, werden hier beschrieben.

7. Schlusselaktivitaten: Dieser Baustein beschreibt die wichtigsten Aktivitaten, die ein
Unternehmen durchfiihren muss, damit das Geschaftsmodell funktioniert.

8. Schlisselpartner: Hier wird das Netzwerk aus Lieferanten und Partnern aufgezeigt,
damit das Geschaftsmodell funktioniert.

9. Kostenstruktur: Alle durch den Betrieb des Geschaftsmodells anfallenden Kosten
werden hier aufgezeigt.

Im Nachgang sollten fir die erarbeiteten Geschaftsmodelle Prototypen erstellt werden,
um diese weiter zu testen.

Zur Erstellung eines Business Model Canvas sollte ein vielfaltiges Team in Bezug auf
Dienstalter, Alter, Erfahrungsstufe, Geschaftsbereich, Kundenwissen und
Fachkompetenz verwendet werden. Zusatzlich ist es sinnvoll, bei ungetibteren Gruppen
einen Organisator, der durch den Canvas fihrt und kontrolliert, dass die Brainstorming-
Regeln bei der Ideenfindung eingehalten werden usw. einzusetzen.

Fur die praktische Anwendung der Methode ist es sinnvoll, den Business Model Canvas
auf einem groBen Poster auszudrucken und an die Wand zu hangen. Die Felder kdnnen
so gemeinsam in der Gruppe (am besten mit Post-its) ausgefiillt werden.

Warum

Ziel der Methode ist es, ein Geschaftsmodell zu beschreiben oder zu verandern und zu
analysieren, um neue strategische Alternativen auszuprobieren. Das dadurch
entstehende Modell lasst sich auch als Blaupause fir eine Strategie beschreiben.

Vorteile der Methode:

« Einfach, intuitiv verstandlich

» Visualisierung

* Geeignet fur Teams, sie fordert Kommunikation
+ Zusammenhange werden ersichtlich

* Orientierung am Kunden und Wertangebot

Literatur

Faltings, T. (2011): Business Model Canvas Poster Deutsch V 1.1. Online unter:
http://fa.ltings.deffiles/downloads/2014/01/geschaeftsmodellcanvasposter.pdf (Abgerufen am 11.10.2016).

Osterwalder, A.; Pigneur, Y. (2010): Business Model Generation. A Handbook for Visionaries, Game
Changers, and Challengers. Hoboken, New Jersey; Canada: John Wiley & Sons.

Utz, T. (0. J.): Geschaftsmodelle visuell darstellen und entwickeln. Vortragsreihe WissensWertes. Institut
fur Innovation, Design und Engineering IDEE-FHS. FHS St. Gallen. Online unter:
https://lwww.fhsg.ch/fhs.nsf/files/IMS_Pr%C3%A4sentationWissenswertes/$FILE/Pr%C3%A4sentation%20T
homas%20Utz.pdf (Abgerufen am 18.10.2016).

@
® Die Methodenkarte Business Model Canvas der Hochschule HS PF
Pforzheim ist lizenziert unter einer Creative Common

BY 4.0 International Lizenz.


http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Praxischeck

Voraussetzungen

+ Komplexere Methode, deswegen sind abhangig von den Vorkenntnissen i.d.R. viele
Erlauterungen notwendig

+ Zu beachten ist, dass fiir jedes relevante Kundensegment ein eigener Canvas zu
erstellen ist

Praxistipps
+ Begrifflichkeiten anhand der Schablone moglichst anschaulich erlautern
* Anschauungsbeispiele liefern

Zeitliche Aspekte
* Dauer ca. 30 Minuten.

Gesamteindruck
» Praxistauglich
* Fuhrt schnell zu pragnanten, aussagefahigen Ergebnissen

Die Methodenkarte Business Model Canvas der Hochschule HS PF
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STRATEGIEKURVE

Stellen Sie Ihr Angebot den
Branchenvariablen des Marktes und
dem Angebot des Wettbewerbs
gegentiber...
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Was

Mit der Strategiekurve soll der aktuelle Status des eigenen Angebots beziglich der
Schlusselkriterien des bekannten Marktes festgehalten werden. Sie dient hierbei als
Diagnosewerkzeug. Sie fungieren daruiber hinaus als Basis fur einen Aktionsrahmen, zur
Entwicklung eines neuen Wertangebots.

Als Ergebnis erhalt man von der Methode eine grafische Abbildung der relativen Leistung
des eigenen Unternehmens uber die Branchenvariablen des Marktes hinweg. Zudem
wird das eigene Angebot mit dem des Wettbewerbs verglichen.

Die Methode kann beispielsweise in der Analysephase genutzt werden, um die aktuelle
Strategie des eigenen Angebotes darzustellen.

[ ———
WUie

Zur Vorbereitung sollten Informationen zu Schliisselkriterien des Marktes und zu den
Angeboten des Wettbewerbs recherchiert werden.

Fur die Strategiekurve wird im ersten Schritt die horizontale Achse bearbeitet. Hierfur
werden die Schlusselkriterien (auch Branchenvariablen), die den Markt des Angebotes
ausmachen, erarbeitet und aufgetragen. Diese sind wichtige Kriterien, die wertvoll fiir
den Kunden oder Kundengruppen sind.

Daraufhin wird die vertikale Achse betrachtet. Sie stellt das Angebotslevel, sozusagen
den Wert den der Kunde erhalt, pro Kriterium dar. Ein hohes Level steht generell fur
einen hohen Wert und umgekehrt. Eine Ausnahme stellt der Preis dar; hier bedeutet ein
hohes Level, dass das Angebot teuer ist. Pro Branchenvariable wird das eigene Angebot
eingeschatzt und im Schaublid eingetragen. Werden diese Punkte miteinander
verbunden ergibt sich daraus die Strategiekurve. Daraufhin werden die wichtigsten
Wettbewerber auf die gleiche Weise betrachtet und deren Kurve ebenfalls erstelit.
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Wie

Im nachsten Schritt wird die Strategiekurve interpretiert und mit dem 4-Aktionen-Rahmen
(ERRC - Eliminieren (Eliminate), Reduzieren (Reduce), Erhéhen (Raise) und Kreieren
(Create)) bearbeitet, um ein Angebot fir einen konkurrenzlosen Markt zu finden. Siehe
Methodenkarte 4-Aktionen-Rahmen im Bereich ,,Entwicklung®.

Zur Erstellung einer Strategiekurve sollte ein heterogenes Team zusammengestellt
werden, um den Kunden, den Markt sowie den Wettbewerb aus verschiedenen
Perspektiven zu betrachten. Ein Organisator zur Koordination der Durchfihrung ist
besonders bei ungeiibten Gruppen sinnvoll.

Fiur die Anwendung der Strategiekurve ist es wichtig, sich neu zu orientieren, sozusagen
einen neuen Blickwinkel auf die zu I6senden Probleme des Marktes einzunehmen. Der
Fokus sollte vom Wettbewerber hin zu Alternativen und vom Kunden hin zum Nichtkunden
gehen.

Warum

Ziel der Strategiekurve ist es, den aktuellen Status des eigenen Angebots beziiglich der
Schlisselkriterien des bekannten Marktes festzuhalten. Zudem zielt die Methode darauf
ab, herauszufinden, auf welche Faktoren sich der Wettbewerb konzentriert und welchen
Wert die Kunden von aktuellen Angeboten erhalten.

Vorteile der Methode:

Die Methode bietet einen guten und schnellen Uberblick iiber den betrachteten Markt.
Daruber hinaus unterstiitzt sie beim Suchen und Finden von konkurrenzlosen Markten
durch eine klare und einfache Darstellung der Branchenvariablen und der jeweiligen
Auspragung dieser Variablen bei unterschiedlichen Unternehmen.

Literatur

Chan Kim, W.; Mauborgne, R. (2016): Der Blaue Ozean als Strategie. Wie man neue Markte schafft, wo es
keine Konkurrenz gibt. 2. Aufl. Miinchen: Carl Hanser.
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Praxischeck

Voraussetzungen
+ Thema muss von den Unternehmen gut vorbereitet werden

* Im Vorfeld des Workshops sind die Branchenvariablen zu identifizieren, die dann im
Workshop diskutiert und ausgewahlt werden

+ Betrachtete Mitbewerber miissen vorher ausgewahlt und recherchiert werden

+ Bewertung der Konkurrenten i.d.R. im Workshop nicht machbar - Dies ist als
,Hausaufgabe“ zu erledigen

Praxistipps
» Schablone ohne Branchenvariablen verwenden und im Workshop eintragen

» Auspragung der Bewertungen (was bedeutet 1,2,3, ...) diskutieren und Teilnehmer auf
einen einheitlichen Stand bringen (normieren)

+ Wahrend der Workshops Schablone fiir das eigene Unternehmen ausfillen. Bei der
Analyse der Mitbewerber sollte darauf geachtet werden, dass nur in definiertem
zeitlichen Rahmen uber die Mitbewerber diskutiert wird, sofern die nétigen
Informationen im Vorfeld recherchiert wurden

* Ggf. im Workshop nur eigenes Unternehmen behandeln und Mitbewerber im Nachgang

Zeitliche Aspekte
+ Dauer ca. 1-2 Stunden (mindestens).

Gesamteindruck
* In der Praxis gut anwendbar
* Hoher Zeitaufwand

* Um die Methode wahrend des Workshops durchzufuhren, ist eine gute Vorbereitung
sowie die Erledigung der Hausaufgaben erforderlich
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| Entwicklung

| Test

Ist das, was Sie lhren Kunden
bieten, einzigartig?

Was

Zielsetzung dieser Methode ist es, festzustellen, ob das aktuelle Angebot iiber ein
Alleinstellungsmerkmal gegenuber der Konkurrenz verfiigt. Zudem sagt ein
Alleinstellungsmerkmal zeitgleich aus, ob das Unternehmen den Kunden ein
einzigartiges Angebot bieten kann.

Diese Methode wird in der Analysephase angewendet, kann jedoch bei Bedarf auch
beliebig oft wiederholt werden.

|
Wie

Im Analyseworkshop werden die Teilnehmer aufgefordert, ihr aktuelles Angebot auf ein
oder mehrere Alleinstellungsmerkmale zu untersuchen. In einem weiteren Schritt soll ein
Motto fiir das Angebot erstellt werden. Dieses Motto soll es ermoglichen, das aktuelle
Produkt zu bewerben.

P
® Die Methodenkarte Alleinstellungsmerkmal der Hochschule HS PF
Pforzheim ist lizenziert unter einer Creative Common
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Warum
Das beschriebene Vorgehen soll die Marktlage des betrachteten Angebotes erfassen
und gleichzeitig darstellen, ob es in irgendeiner Weise eine Einzigartigkeit besitzt.

Vorteile der Methode:

* Kurze Dauer

» Stellt relevante Fragen fur den weiteren Workshop-Verlauf

» Schafft ein Bewusstsein fiir die Thematik und fordert Diskussionen

Literatur
Chan Kim, W.; Mauborgne, R. (2016): Der Blaue Ozean als Strategie. Wie man neue Markte schafft, wo es
keine Konkurrenz gibt. 2. Aufl. Minchen: Carl Hanser.
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Praxischeck

Voraussetzungen
* keine

Zeitliche Aspekte
* Dauer ca. 10 Minuten.

Gesamteindruck
» Einfache, schnelle Ergebnisse mit der geforderten Prazision
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STAKEHOLDER MAP

Extern

Sorater .
L Geugebung
~ intern

Branchen-
verbande Tesmleiter

| Geschatsfahear

Visualisieren Sie lhre internen und
externen Stakeholder und
deren Beziehungen untereinander...

Projektgruppe ‘ Sy ||

lo

Was

Die Stakeholder Map ermoglicht eine umfassende, visuelle Darstellung von
verschiedenen Gruppen, die an einem bestimmten Service / Produkt / Angebot beteiligt
sind. Durch das grafische Aufzeigen einer solchen komplexen Situation kénnen die
Beziehungen zwischen diesen Stakeholdern analysiert und mogliche Handlungsfelder
aufgedeckt werden.

Als Ergebnis dieser Methode erhalt man einen visuellen Uberblick mit allen, sowohl
internen als auch externen, Stakeholdern und deren Beziehungen untereinander. Bei
Bedarf lasst sich ebenfalls eine weitere Karte mit allen Stakeholdern und deren
Gemeinsamkeiten darstellen.

Anwendungsgebiet fur diese Methode ist beispielsweise die Erfassung des Ist-Zustandes
der Stakeholder-Situation des aktuellen Services / Produktes / Angebotes im Rahmen der
Analysephase.

|
WUie

Im ersten Schritt wird eine umfassende Liste der Stakeholder (z. B. Abteilungen, Kunden,
Partner oder Gesetzgeber) erstellt. Dies kann mit Hilfe von Interviews und Recherchen
oder innerhalb eines Workshops durch Brainstorming mit den Teilnehmern geschehen.
Sinnvoll ist es hierbei, soweit bekannt, Interessen und Motivation der jeweiligen
Stakeholder mit festzuhalten.

In der Liste der Stakeholder sollte ebenfalls vermerkt werden, ob es sich um einen
internen oder externen Beteiligten handelt. Daraufhin wird untersucht, wie die Gruppen
miteinander in Beziehung stehen und wie sie miteinander interagieren. Um was fiir eine
Beziehung handelt sich, eine gute, neutrale oder konfliktgeladene Beziehung?

P
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Wie

AbschlieBend werden die Stakeholder auf einer Karte, z. B. auf einem Flipchart,
abgebildet. Hierfir wird ein innerer Kreis mit den internen Stakeholdern erstellt und
auBen herum ein Ring mit den externen Stakeholdern aufgezeichnet. Zuletzt werden die
Beziehungen zwischen den jeweiligen Stakeholdern mit Pfeilen und Symbolen
abgebildet.

Mochte man auch die Gemeinsamkeiten der Stakeholder berucksichtigen, lasst sich eine
weitere Karte erstellen, in welcher die Beteiligten nach ihren Gemeinsamkeiten (z. B.
Interessen, Motivation etc.) gruppiert dargestellt werden. Ist die Situation nicht zu
komplex, lassen sich auch beide Karten miteinander kombinieren.

Sinnvolle Teilnehmer an der Methode selbst oder fiir Interviews im Vorhinein sind direkt
am Service / Produkt / Angebot beteiligte Personen (intern und extern), welche einen
guten Uberblick iiber die Stakeholder haben. Zudem sind Teilnehmer aus verschiedenen
Abteilungen des Unternehmens wichtig, um unterschiedliche Blickwinkel einzufangen
und eine umfassende Liste der Stakeholder und deren Beziehungen untereinander zu
erhalten. Besonders die Erfassung der (internen) Beziehungen ist nicht immer einfach,
weshalb eine neutrale Person fiir die Moderation und Dokumentation sinnvoll ist.

In der Praxis hat sich herausgestellt, dass eine Unterteilung der Stakeholder in
Unternehmen und Umfeld sowie die weitere Unterteilung des Unternehmens in interne
und externe Stakeholder durchaus zweckmaRBig sein kann.

Warum

Die Stakeholder Map soll einen sich einfach erschlieBenden Uberblick iber die komplexe
Stakeholder-Situation geben, durch welchen sowohl Schmerzpunkte als auch Bereiche
mit potenziellen Moglichkeiten aufgedeckt werden kénnen.

Vorteile der Methode:

» die Abbildung visualisiert gut und einfach eine komplexe Situation

+ umfassender Uberblick aller Beteiligter

+ ermoglicht eine Kategorisierung von Gruppen nach Wichtigkeit und Einfluss

* hebt Themen hervor, welche verschiedene Stakeholder-Gruppen gleichzeitig betreffen

Literatur

Stickdorn, M.; Schneider, J. (2014): This is service design thinking. Basics — Tools — Cases. Amsterdam:
BIS.

dins ServiceDesign (0. J.): Stakeholder Map. Online unter:
http://servicedesign.designismakingsense.de/portfolio-item/stakeholder-map/ (Abgerufen am 15.8.17).
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Praxischeck

Voraussetzungen

» Stakeholder klar identifizieren, ggf. zwischen internen und externen Stakeholdern
differenzieren.

Zeitliche Aspekte
* Dauer ca. 15 Minuten.

Gesamteindruck

» Einordnung der Stakeholder einfach,

* Beziehungen zwischen den Stakeholdern schwieriger abzubilden
* Aussagefahige Ergebnisse

» Zeitvorgabe von 15 Minuten wurde exakt eingehalten

Die Methodenkarte Stakeholder Map der Hochschule Pforzheim ist HS PF
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Wirtschaftliche Soziokulturelle Palitische

Einflussfaktoren [l Einflussfaktoren [ Einflussfaktoren Betl‘aChteﬂ Sie eXfeI’ﬂe

Branchen-
exfeche Einflussfaktoren lhres Umfeldes und

Einflussfaktoren
Technologische Okologische Rechtliche

Einflussfaktoren M Einflussfaktoren |l Einflussfaktoren Mal‘ktes. oo

Megatrends

Was

Bei dieser Methode handelt es sich um eine erweiterte PESTEL-Analyse. Mit Hilfe der
PESTEL-Analyse werden wirtschaftliche, technologische, soziokulturelle, 6kologische,
politische und rechtliche Einflussfaktoren identifiziert. Sie wurde um die Betrachtung von
Megatrends und branchenspezifischen Einflussfaktoren erganzt.

Als Ergebnis der Methode erhalt man ein Schaubild mit einem Uberblick der wichtigsten
externen Effekte, die einen Einfluss auf das Unternehmen und das Angebot haben
(kénnen).

Die ,,Externe Effekte“-Methode kann zur Analyse und Darstellung der Situation von Markt
und Umfeld vor der Entwicklung von Produkt-Service-System-ldeen eingesetzt werden.

|
Wie
Im Vorfeld ist es sinnvoll, Recherchen zum aktuellen Stand und zur zukinftigen

Entwicklung von Markt und Umfeld durchzufiihren, um fiir die Durchfuhrung der Methode
eine Informationsgrundlage zu haben.

Zu Beginn der Methode werden zunachst relevante Megatrends definiert. Hierfur kann
als Hilfestellung auf bekannte Studien zu diesem Thema, wie z. B. von der Z punkt GmbH,
zurickgegriffen werden. Daraufhin werden auf Basis der vorher gesammelten
Informationen und dem Wissen der Teilnehmer vergangene, aktuelle und zukinftige
Einflussfaktoren definiert und den jeweiligen Kategorien zugeordnet. Folgende
Einflussfaktoren, die Gegenstand der PESTEL-Analyse sind, sollten betrachtet werden:

* Wirtschaftliche: z. B. Wirtschaftswachstum, Zinsniveau, Wechselkurse

* Technologische: z. B. Innovationen, Informations- und Kommunikationstechnologie

» Soziokulturelle: z. B. Bevolkerungsstruktur, Bildungswesen, Kultur

@
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Wie

+ Okologische: z. B. Standort, Infrastruktur, natiirliche Ressourcen

+ Politische: z. B. AuBenpolitik, Stabilitat des politischen Systems

* Rechtliche: z. B. Rechtssystem und Staatsverfassung, Rechtsbewusstsein

Zusatzlich wird bei der ,,Externe Effekte“-Methode noch beriicksichtigt, ob es besondere
branchenspezifische Einfliisse gibt, welche ebenfalls beobachtet werden sollten.

Nach Anwendung der Methode kann untersucht werden, wie sich die identifizierten
Faktoren aktuell verandern, wie sie sich in Zukunft verandern werden und welche
Auswirkungen sich daraus fir das Unternehmen ergeben. Dabei sollten auch
Zusammenhange der Faktoren untereinander beachtet werden.

An der Bearbeitung dieser Methode sollten Personen aus verschiedenen Bereichen und
Funktionen eines Unternehmens teilnehmen, um vielfaltige Blickwinkel auf die externen
Effekte zu erhalten. Ggf. macht es auch Sinn, externe Berater mit einzubeziehen, die tiber
spezielle Kenntnisse der Marktentwicklung verfigen.

Bei der praktischen Anwendung der Methode muss beachtet werden, dass nur externe
Einflussfaktoren aufgenommen werden, auf die das Unternehmen bzw. die Branche
keinen direkten Einfluss hat. Zudem sollte man versuchen, nur die wichtigsten Faktoren
mit dem groBten Einfluss zu identifizieren, damit die Analyse dieser im Nachgang nicht
tiiberhandnimmt.

Warum

Die Methode zielt darauf ab, externe Einfliisse strukturiert aufzubereiten, um in der
spateren PSS-Entwicklungsphase diese Faktoren zu berucksichtigen. Ein weiteres Ziel
besteht darin, die externen Effekte im Blick zu behalten, da deren Veranderungen sich
jederzeit positiv als auch negativ auf Unternehmen und Angebot auswirken kdonnen.

Vorteile der Methode:
+ Ubersichtliche Aufbereitung der vielen unterschiedlichen Faktoren
* Ganzheitliche Betrachtung externer Chancen und Risiken

Literatur

Walsh, G./ Deseniss, A. / Kilian, T. (2009): Marketing. Eine Einfuhrung auf der Grundlage von Case Studies.
Springer: Berlin, Heidelberg.

Johnson, G./ Scholes, K. / Whittington, R. (2011): Strategisches Management. Eine Einfihrung. Analyse,
Entscheidung und Umsetzung. Pearson: Muinchen.

Theobald, E. (2016): PESTEL-Analyse. Die wichtigsten Einflussfaktoren der Makroumwelt. Online unter:
https://Iwww.management-monitor.de/de/infothek/whitepaper_pestel_Analyse.pdf (Abgerufen am
22.08.2017).

Z_punkt GmbH (2017): Megatrends. Die globalen Treiber des Wandels, die die Zukunft Ihres Geschafts
bestimmen. Online unter: http://www.z-punkt.de/themen/artikel/megatrends (Abgerufen am 23.08.17).
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Praxischeck

Voraussetzungen

* Detailliert erlautern, worauf sich die Einflussfaktoren beziehen, ansonsten ist unklar,
ob Branche, Produkt oder Unternehmen gemeint ist.

* Abgrenzung Megatrends zu branchenspezifischen Einflussfaktoren erlautern

Praxistipps

» Politische und rechtliche Einflussfaktoren ggf. zusammenfassen, da diese sich haufig
tberschneiden.

Zeitliche Aspekte
* Dauer ca. 30 Minuten.

Gesamteindruck
* Ohne groRe Vorkenntnisse anwendbar
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Betrachten Sie Stérken und
Schwiéchen lhres Unternehmens
sowie Chancen und Risiken lhres
Umfeldes...

GHANCEN RISIKEN

Was

Die SWOT-Analyse dient dazu, Informationen uber das Unternehmen und dessen Umfeld
strukturiert darzustellen. Sie besteht aus einer internen Analyse, bei welcher Starken
und Schwachen des Unternehmens betrachtet werden, und einer externen Analyse, die
sich auf Moglichkeiten und Risiken des Marktes konzentriert.

Als Ergebnis dieser Methode erhalt man ein SWOT-Schaubild mit aufbereiteten
Informationen, das als Basis fiur weitere Analysen genutzt werden kann. Durch diese
Analyse wird Handlungsbedarf identifiziert und aufgezeigt.

Die Methode kann zur Analyse und Darstellung der Situation von Unternehmen und Markt
vor der Entwicklung von Produkt-Service-System-ldeen eingesetzt werden.

|
Uie

Zur Vorbereitung missen Informationen Uber das Unternehmen und den Markt
recherchiert und zusammengetragen werden. Diese Informationen miissen daraufhin
gefiltert und nach den vier Bereichen Starken, Schwachen, Moglichkeiten und Risiken
kategorisiert werden.

Innerhalb der externen Analyse werden Moglichkeiten und Risiken des technologischen
und 6konomischen Umfelds des Unternehmens erarbeitet. Chancen kénnen Trends,
Markteinflusse, bestimmte Ereignisse oder Ideen sein von denen das Unternehmen
profitieren kann. Risiken dagegen sind Ereignisse oder Einflusse auBerhalb der Kontrolle
des Unternehmens, welche eingeplant bzw. minimiert werden mussen. Bei der externen
Analyse sollten die folgenden Punkte untersucht werden: Trends im Arbeits- und
Lebensstil, Kunden, Preissensibilitit und Nachfrageelastizitat, Wettbewerb,
Technologien, Vorschriften und Richtlinien, Lieferanten, potenzielle Partner.
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Wie

Mithilfe der internen Analyse werden die Starken und Schwachen des Unternehmens
intern ermittelt. Starken stellen hierbei Fahigkeiten dar, die es Unternehmen
ermoglichen, gut zu agieren. Eigenschaften, welche das Unternehmen davon abhalten,
gut auf dem Markt tatig zu sein, stellen hingegen Schwachen dar. Bei dieser Analyse
sollten die folgenden Aspekte betrachtet werden: Kernkompetenzen und Kernprozesse,
Markenmacht, finanzielle Lage und Kostenstruktur, Produktportfolio, F&E-Projekte,
Umgang mit Technologie, Fahigkeiten der Mitarbeiter, Managementkompetenzen,
Unternehmenskultur.

Im letzten Schritt sollten alle Informationen in einem SWOT-Schaubild gesammelt
dargestellt werden.

Das SWOT-Team sollte aus vielen Personen aus verschiedenen Bereichen und
Funktionen eines Unternehmens bestehen. Ggf. lassen sich auch externe Personen wie
z. B. Lieferanten oder Berater mit einbinden. Als Organisator sollte eine Person gewahit
werden, der vertraut wird, welche als objektiv angesehen wird und die respektiert wird.

In der Praxis sollte beachtet werden, dass die Aussagen beschreibend darzustellen sind,
es soll nicht interpretiert werden. Manche Informationen konnen nicht eindeutig
zugeordnet werden, diese sollten dann in allen moéglichen Kategorien aufgezeigt werden.
Die externe Analyse sollte nicht vernachlassigt werden, auch wenn die
Informationsbeschaffung aufwandiger ist. Eine scharfe Trennung zwischen interner und
externer Analyse ist wichtig. Die Methode sollte mit weiteren Analysen verknupft werden,
da sie nur zur Aufbereitung von Informationen dient.

s |
Warum

Ziel dieser Methode ist es, die vielen Informationen zu Unternehmen und Markt
strukturiert aufzubereiten und in den vier Bereichen Starken, Schwachen, Moglichkeiten
und Risiken darzustellen. Hierdurch soll eine Basis fir (strategische) Analysen
geschaffen werden.

Vorteil der Methode:
» Das SWOT-Schaubild ist eine wiederverwendbare Darstellung der Situation von
Unternehmen und Markt.

Literatur

Harvard Business School Press (2006a): SWOT analysis |. Looking outside for threats and opportunities.
Excerpted from Strategy: Create and Implement the Best Strategy for Your Business. Harvard business
essentials. Boston, Mass.: Harvard Business School.

Harvard Business School Press (2006b): SWOT analysis Il. Looking inside for strengths and weaknesses.
Excerpted from Strategy: Create and Implement the Best Strategy for Your Business. Harvard business
essentials. Boston, Mass.: Harvard Business School.

Kotler, P.; Berger, R.; Bickhoff, N. (2016): The Quintessence of Strategic Management. What You Really
Need to Know to Survive in Business. 2. Aufl. Berlin, Heidelberg: Springer.

Schawel, C.; Billing, F. (2014): Top 100 Management Tools. Das wichtigste Buch eines Managers Von ABC-
Analyse bis Zielvereinbarung. 5. Aufl. Wiesbaden: Gabler.
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Praxischeck

Voraussetzungen
* Keine, da die Methode i. d. R. bekannt ist

* Moderator muss darauf achten, dass die Aspekte und deren Wirkung auf das
Unternehmen beschrieben werden.

Praxistipps

+ Bei Schwierigkeiten bezliglich der Beschreibung der externen Effekten am besten eine
Kartenabfrage verwenden

+ Bei Schwierigkeiten bezliglich der Beschreibung der externen Aspekte zu
beschreiben kann auf die Ergebnisse der PESTEL-Analyse zuriickgegriffen werden.

Zeitliche Aspekte
* Dauer 30-45 Minuten.

Gesamteindruck

+ Erkenntnisgewinn bei den externen Aspekten relativ gering, fasst aber die Ergebnisse
von einigen vorhergehenden Methoden (insb. PESTEL) effektiv und strukturiert
zusammen und validiert diese. Dennoch keine Redundanz, da die Ergebnisse ohne die
Vormethoden nicht erreichbar waren.

* In der Praxis gut bekannte Methode, die ohne groBeren Aufwand eingesetzt werden
kann

Die Methodenkarte SWOT-Analyse der Hochschule Pforzheim ist HS PF
lizenziert unter einer (reative Commons N 4.0
nternationa izenz.


http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

| Analyse . S o
Mittelstand 4.0 #digitalinBW Mittelstand- @ ®

. Kompetenzzentrum L
. | Entwicklung Stuttgart Digital

| Test

VISION DEFINIEREN

Wo mochten
Sie als Unternehmen
mittelfristig stehen?

Was

Diese Methode kann zu Beginn einer kreativen Phase dazu genutzt werden, eine
gemeinsame Vision fur das vorher grob umrissene Ziel zu definieren. Alternative
Methoden sind beispielsweise zukiinftige Pressemitteilungen oder auch Vorstandsreden.
Die hier erarbeiteten Ergebnisse konnen sehr vielfaltig sein und hangen stark von der
Zielgruppe, der Branche und den Workshop-Teilnehmerinnen ab.

Mogliche Ergebnisse konnen inhaltlich auf offentlichkeitswirksame Publikationen
abzielen, in Richtung sozialer Medien gerichtet sein, ein ganz klassisches Interview sein
oder sich, wie oben beschrieben, auf eine Pressemitteilung beziehen. Ebenso kann auch
die zukiinftige Kundensicht auf ein Angebot abgebildet werden.

|
Wie

Zu Beginn wird den Workshop-Teilnehmerinnen der Sinn dieses Vorgehens vermittelt.
Der Moderator stellt einige mogliche Kategorien zur Darstellung einer Vision vor und
verteilt Moderationskarten. In einem gemeinsamen Brainstorming schreiben die
Teilnehmerlnnen ihre Ideen auf die Karten. Diese werden vom Moderator eingesammelt
und geclustert. Die Methode ist abgeschlossen, sobald die gesammelten Inhalte
geniigend Sinnhaftigkeit ergeben, um auf ihnen aufbauen zu kénnen.

Idealerweise werden die gesammelten Inhalte noch einmal optisch aufbereitet und fiir
die gesamte Gruppe visualisiert.

(~
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Warum

Die Zielsetzung der Methode besteht darin, ein gemeinsames Bild aller Teilnehmer zu
generieren und dieses als Entwicklungsziel zu definieren. Mit dieser Methode kann man
dieses Ziel innerhalb kurzer Zeit adressieren.

Vorteile der Methode:

* Kurze Dauer

* Gemeinsames Bild

* Gemeinschaftliche Definition eines Zieles

» Betrachtung der Zukunft aus vielen unterschiedlichen Blickwinkeln moglich

Literatur

Van der Pijl, P.; Lokitz, J.; Solomon, L. K. (2016): Design A Better Business. Hobboken, New Jersey: John
Wiley & Sons.
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Praxischeck

Voraussetzungen
» Struktur vorgeben: Wo moéchten wir hin?

» Die als Vehikel verwendeten Objekte (Magazincover, Titelzeile, Tweets, Kundenzitate,
Hashtags, Instagram Pictures missen erklart und an Beispielen veranschaulicht
werden (z. B. anhand der im Faktenblatt verwendeten Einstiegsfolie).

* Hirden abbauen, damit aussagekraftige Claims formuliert werden

Praxistipps
+ Karten beim Anpinnen in logische Zusammenhange bringen.

» Zitate von Kunden sind am leichtesten ableitbar und bilden die Basis. Daher sollte mit
diesen begonnen werden, um die Einstiegshiirde abzumildern.

+ Die darauffolgenden lIdeen zu Titelzeile, Hashtags und zu den weiteren Objekten geben
kurz und pragnante Hinweise zu der zu formulierenden Vision fiir das Produkt-Service-
System.

Zeitliche Aspekte
» Dauer ca. 15-20 Minuten.

Gesamteindruck

* Methode wird gut angenommen, nach kurzen Anlaufschwierigkeiten, rege Beteiligung
und viele kreative Objekte/ldeen generierbar

* Inrelativ kurzer Zeit kann damit eine Vision fur das Produkt-Service-System entwickelt
werden, mit der sich alle WS-Teilnehmer identifizieren konnen

(~
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Betrachten Sie lhre Ideen, indem Sie
lhr Wertangebot den
Kundenbediirfnissen

gegenliberstellen...

g ’ B
ST

Was

Mithilfe der Methode Value Proposition Canvas kann den Kundenbediirfnissen das
Wertangebot von Produkten und Dienstleistungen gegeniibergestellt werden und ein auf
die Zielgruppe angepasstes Angebot entwickelt werden.

Ergebnis der Methode ist ein Schema mit einer Gegentiberstellung von Wertangebot und
Kundenbedirfnissen. Dabei wird aufgezeigt, ob diese beiden Seiten zusammenpassen,
d. h. die Aufgaben, Schmerzen und der Zusatznutzen des Kunden mit dem Angebot
erfullt werden konnen.

Der Value Proposition Canvas kann beispielsweise in der Entwicklungsphase zum
Uberpriifen von Ideen eingesetzt werden.

|
Wie

Der Value Proposition Canvas besteht aus zwei Teilen: dem Kundenprofil und der
Wertekarte. Mit Hilfe der Kundenkarte wird die Zielgruppe beschrieben und das
Kundenverstandnis festgehalten. Das jeweilige Angebot und dessen Wertversprechen
wird mittels der Wertekarte dargestellt. Daraufhin wird tiberprift, ob es Aspekte in den
beiden Teilen gibt, die zusammenpassen.

Um die Zielgruppe zu verstehen, werden die folgenden Punkte betrachtet:

« Aufgaben: Das primare Ziel, welches der Kunde versucht zu erreichen, um ein
bestimmtes Bedirfnis in seinem Leben zu befriedigen.

» 2usatznutzen: Dies sind Kundenbedirfnisse, die tiber den normalen Nutzen, der fiir die
Erfillung der Aufgaben notwendig ist, hinausgehen.

» Schmerzen: Die Schmerzen, die entstehen, wahrend man mit aktuellen Losungen
zurechtkommen muss, um die Aufgaben zu erledigen.

oo
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Wie

Bei der Betrachtung des Wertangebotes wird auf die folgenden Aspekte eingegangen:

* Produkt & Services: Das ist das Angebot (Produkte/ Services), das verkauft werden
soll.

» Zusatznutzen Forderer: Sie beschreiben den Wert, der durch das Angebot geschaffen
wird und Uber die reine Problemldsung hinausgeht.

+ Schmerzstiller: Der Hauptbeitrag des Angebotes zur Problemlosung des Kunden.

Der Value Proposition Canvas kann im Nachgang in den Business Model Canvas
integriert und die Idee zu einem Geschaftsmodell weiter ausgearbeitet werden.

Zur Erstellung eines Value Proposition Canvas sollte ein heterogenes Team mit
Kundenwissen und Fachkompetenz zu den Angeboten aufgestellt werden. Zusatzlich ist
es sinnvoll, bei ungelibteren Gruppen einen Organisator, der durch den Canvas fihrt,
einzusetzen.

Wie beim Business Model Canvas ist es auch hier sinnvoll, den Value Proposition Canvas
auf einem groBen Poster auszudrucken und an die Wand zu hangen. Die Felder kdnnen so
gemeinsam in der Gruppe (am besten mit Post-its) ausgefiillt werden. Das Ausfiillen der
jeweiligen Felder wird dabei von Leitfragen unterstitzt.

s |
Warum

Das Ziel dieser Methode ist es, die Kunden / Zielgruppe und deren Probleme, Aufgaben
und Bedirfnisse systematisch anzusehen und daraus sinnvolle Produkte und
Dienstleistungen abzuleiten. Genauso lasst sich umgekehrt mit der Methode uberpriifen,
ob eine Idee fiir ein neues Angebot den Bedarf der Kunden / der Zielgruppe trifft.

Vorteile der Methode:
» Transparenz: zeigt auf einfache Weise auf, was der Kunde moéchte

* Risikominimierung: unterstiitzt dabei zu Giberprufen, ob eine Idee fiir den Kunden
passend ist

Literatur

Osterwalder, A.; Pigneur, Y.; Smith, A.; Bernarda, G. (2014): Value Proposition Design. How to Create
Products and Services Customers. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons.
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Praxischeck

Voraussetzungen
» Erklarung der Methode zum Einstieg erforderlich (Einstiegsfolie mit Erlauterung)
+ Dabei insbesondere die drei Komponenten (Zusatznutzen, Jobs, Schmerzen) erklaren.

Praxistipps

» Einstiegsfrage: Welche Kundengruppen sollen mit den moglichen Produkt-Service-
Systemen angesprochen werden. Dabei sollten die in der Analysephase generierten
Personas Verwendung finden.

» Die gewonnenen Erkenntnisse mit denen aus der Kunden-Empathie-Karte (Analyse-
Phase) abgleichen und ggf. anpassen.

» Zunachst die Jobs beschreiben (Einstieg) und anschlieBend Zusatznutzen und
Schmerzen formulieren.

* Diskussion unter Teilnehmern zulassen.

* ldeen der Teilnehmer durch Moderator hinterfragen, d.h. auf Sinngehalt tiberprifen,
um Missverstandnisse auszuschlieRen.

Zeitliche Aspekte
» Dauer ca. 30-45 Minuten, ggf. Verlangerung zugestehen

Gesamteindruck

» Sehr ergiebige Methode, mit der viele Ideen und Ansatze fur Produkt-Service-Systeme
aus Kundensicht generiert werden konnen

» Genugend Zeit einplanen bzw. zeitlich flexibel reagieren, da die Ergebnisse wichtige
Erkenntnisse fur die nachfolgenden Methoden liefern.

e
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4-AKTIONEN-RAHMEN (ERRCQC)

Betrachten Sie Ihre Strategiekurve
aus verschiedenen Blickwinkeln und
entwickeln Sie ein neues Angebot ...

AUSPRAGUA Gy

Was

Mit Hilfe des 4-Aktionen-Rahmen (ERRC - Eliminieren, Reduzieren, Erhohen, und neu
Kreieren) wird die Strategiekurve bearbeitet, um einen konkurrenzlosen Markt zu finden.
Der Rahmen unterstiutzt dabei neue Blickwinkel auf die zu lésenden Probleme des
Marktes. Die Methode leitet dazu, an Alternativen zu finden und nicht nur Kunden,
sondern auch Nicht-Kunden in die Betrachtung miteinzubeziehen.

Aufbauend auf der grafischen Abbildung der Strategiekurve des aktuellen Angebotes
erhalt man eine neue Wertekurve. Sie zeigt auf, wie neue Nachfrage geschaffen und der
Wert des Angebotes fur den Kunden gesteigert werden kann. Auch hier lasst sich zum
Vergleich das aktuelle Angebot des Wettbewerbs abbilden.

Die Methode kann beispielsweise in der Entwicklungsphase eingesetzt werden, um neue
Ideen fur die aktuelle Strategie des eigenen Angebotes zu generieren.

T EEE————

Wie

Um aus der vorhandenen Strategiekurve eine neue Wertekurve und dadurch einen neuen

Markt zu schaffen, sollten die nachfolgenden vier Fragen beantwortet werden:

* Eleminieren: Welche Faktoren, die Branchenstandard sind, sollen eliminiert werden?

* Reduzieren: Welche Faktoren sollen unter den Branchenstandard reduziert werden?

» Erhdhen: Welche Faktoren sollen uber den Branchenstandard hinaus erhéht werden?

* Kreieren: Welche Faktoren sollen iiber den Branchenstandard hinaus angeboten
werden, die bisher noch nie angeboten wurden?

Die erste Frage fuhrt dazu, Faktoren zu eliminieren, bei welchen die Unternehmen der

Branche miteinander im Wettbewerb stehen. Diese werden oft als selbstverstandlich
angesehen, obwohl sie keinen Wert fur den Kunden mehr generieren.

@
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Wie

Bei der zweiten Frage wird geprift, ob Produkte oder Services uberdimensioniert
entwickelt wurden, um den Wettbewerb zu tibertrumpfen. Die Unternehmen bieten den
Kunden zu viel an, erhohen dadurch ihre Kostenstruktur haben davon aber keinen
zusatzlichen Gewinn. Frage 3 zielt darauf ab, Kompromisse, welche der Kunde aufgrund
der Industrie eingehen muss, aufzudecken. Durch die vierte Frage sollen neue Quellen
fur Wert fir den Kaufer gefunden und neue Nachfrage kreiert werden. Das heif}t, durch
die Betrachtung der Dimensionen ,,Reduzieren und Eliminieren“ sollen Kosten reduziert
werden. Durch die gleichzeitige Bearbeitung der Dimensionen ,Erhéhen und Kreieren“
soll investiert und Wert fiir den Kunden geschaffen werden.

Nach Beantwortung der Fragen werden die jeweilige Auspragung der Branchenvariablen
beim eigenen Angebot daraufhin angepasst (d. h. erhoht, reduziert oder eliminiert) oder
eine Branchenvariable neu fur das eigene Angebot erschaffen. Durch die Anpassungen
erhalt man eine neue Strategiekurve.

Zur Bearbeitung der Strategiekurve mit dem ERRC-Rahmen sollte ein heterogenes Team
zusammengestellt werden, um verschiedene Perspektiven auf das Angebot
miteinbeziehen zu koénnen. Ein Organisator zur Koordination der Durchfiihrung ist
besonders bei ungeubten Gruppen sinnvoll.

Warum

Die Methode zielt darauf ab, ein Angebot fiir einen neuen Markt zu erarbeiten, welches
dem Kunden eine ganz neue Erfahrung bietet und gleichzeitig die eigene Kostenstruktur
niedrig halt.

Vorteile der Methode:

+ Ubersichtliche und einfach zu verstehende Abbildung des neuen Wertangebotes

* Bei der Anwendung der Methode wird gleichzeitig auf Differenzierung und auf niedrige
Kosten fokussiert, um dem Kosten-Wert Zielkonflikt entgegenzuwirken.

Literatur

Chan Kim, W.; Mauborgne, R. (2016): Der Blaue Ozean als Strategie. Wie man neue Markte schafft, wo es
keine Konkurrenz gibt. 2. Aufl. Miinchen: Carl Hanser.
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Praxischeck

Voraussetzungen

* Methodik des ERRC und Hintergriinde der Strategiekurve anhand eines anschaulichen
Beispiels (z. B. Smartphone) detailliert erlautern

* Ruckblick auf die Strategiekurve aus der Analyse-Phase und Diskussion der in der
Analyse festgelegten Werte.

* Alle Teilnehmer sollten einen gemeinsamen WertemaRBstab haben, um zu vermeiden,
dass bei gleichen Vorstellungen unterschiedliche Werte eingetragen werden, obwohl
die Intention gleich ist.

Zeitliche Aspekte
» Strategiekurve im A3-Format ausdrucken und an die Teilnehmer verteilen

* Branchenvariablen mussen fir valide Ergebnisse prazise herausgearbeitet und
formuliert werden. Ggf. diese nochmals anpassen oder erganzen.

* Abweichungen der Werte zur Analyse begrinden und dokumentieren, da diese eine
Basis fiir neue ldeen darstellen..

» DenkanstoRe fur die Weiterentwicklung der Strategiekurve geben, z. B. wie kann dem
Produkt mehr Funktionalitat oder Emotionalitat verliehen werden kann.

Zeitliche Aspekte

* Dauer ca. 10 Min. fur die Einfuhrung und den Riickblick, 20 Minuten fiir die Anpassung
sowie 20 Minuten fur die Vorstellung und Diskussion der geanderten Strategie-Kurven.

Gesamteindruck

» Verifiziert und verbessert die Strategie-Kurve aus dem Analyse-Workshop im Hinblick
auf das Produkt-Service-System und ist damit eine gute Basis fur die strategische
Ausrichtung der Produkte des Unternehmens.
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INSPIRATIONSKARTEN

Fiir welche Anwendungsgebiete
kann Ihr Angebot einen Nutzen
bringen?

Was

Bestehende Angebote werden meist im verwendeten Kontext gesehen und es wird nur
selten nach neuen Anwendungsgebieten gesucht. Ebenso fokussieren sich
Projektgruppen mit ihren neu erdachten Angeboten auf bereits bekannte Markte und
Kunden. Diese Methode hat die Zielsetzung, neue Anwendungsgebiete fur bestehende
als auch fir neue Angebote zu erschlieRen.

Ergebnis

|
Wie

Als Grundlage werden Karten verwendet, die Bezeichnungen verschiedenster Branchen
und Anwendungsgebiete beinhalten. Die Karten werden nacheinander von den
Teilnehmern aufgedeckt und vorgelesen. Nach jeder gezogenen Karte soll jeder
Teilnehmer einen Beitrag dazu leisten, wie das diskutierte Angebot konkret auf den
Anwendungsfall oder die Branche angepasst und angewendet werden kann. Nach dem
Ziehen aller Karten kénnen alle dokumentierten Einzelideen auf einer Metaplanwand
gesammelt werden und im Kreativprozess spater wieder aufgegriffen werden.

Bei der Umsetzung der Methode ist das gesamte Projektteam beteiligt. Fur die
Praxisanwendung empfiehlt sich fur die Dokumentation der Ideen die Nutzung von
Klebezettel.

oo
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Warum

Das Ziel der Methode ist, die Teilnehmer zu einem Blick tGiber den Tellerrand hinaus zu
bewegen. Dadurch werden idealerweise zahlreiche neue Anwendungsfelder fur ein
bestehendes oder gerade erst erdachtes Angebot aufgezeigt und direkt Losungen dafiir
entwickelt.

Vorteile der Methode:

* Viele Ideen in kurzer Zeit

» Jeder kann etwas zur Aufgabenstellung beitragen
* Kreativer Prozess ohne Wertung

* GroRe Akzeptanz bei der Umsetzung in der Praxis

Literatur

Chan Kim, W.; Mauborgne, R. (2016): Der Blaue Ozean als Strategie. Wie man neue Markte schafft, wo es
keine Konkurrenz gibt. 2. Aufl. Miinchen: Carl Hanser.
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Praxischeck

Voraussetzungen

* Sinnund Zweck der Inspirationskarten verdeutlichen.

+ Offenheit der Teilnehmer auch fur unkonventionelle Ideen.
* Keine Kritik oder ,,Verunglimpfung“ von Beitragen anderer.

Praxistipps
* Fragen an das Unternehmen/Produkt anpassen

* Moderator sollte gegenseitige Inspiration der Teilnehmer durch Erlauterung der
einzelnen Karten gezielt fordern.

* In der Diskussion gewonnene Ansatze fiir neue Ideen sofort dokumentieren, damit
diese nicht im weiteren Verlauf der Diskussion untergehen.

Zeitliche Aspekte
« Dauer ca. 1 Stunde.

Gesamteindruck

* Methode funktioniert ausgesprochen gut, viele neue Ideen werden generiert, sofern
die Teilnehmer kompetent besetzt sind, benétigt aber ausreichend Zeit.

* Durch direkte Erfolgserlebnisse sehr motivierend fiir die Teilnehmer.
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Entwickeln Sie neue Ideen, die
direkt auf die PSS-Klassifizierung
passen

//T

ZI‘ ulce

Was

Das Produkt-Service-System Taxanomie nach Tukker (2004) ist wohl die bekannteste
Darstellungsweise verschiedener PSS-Angebotsarten. Sie erlangte einige Bekanntheit in
der wissenschaftlichen Fachliteratur, hat aber nicht ,,den Sprung“ in die Praxis geschafft.
Bei dieser Methode werden verschiedene PSS-Auspragungen vorgestellt und das
aktuelle oder zuvor neu entwickelte Angebot anhand der Taxanomie von Tukker
abgebildet. Diese Vorgehensweise kann spater auch im Kreativprozess verwendet
werden.

|
Wie

Die Produkt-Service-System-Taxanomie nach Tukker wird den Teilnehmern vom
Moderator strukturiert vorgestellt. Zudem werden erste Fragestellungen der Teilnehmer
geklart und beantwortet, da die Methode aufgrund des wissenschaftlichen Hintergrunds
in manchen Fallen zu Beginn schwer zu verstehen ist. Hier hangt der Erklarungsbedarf
stark von der Projektgruppe und deren Vorwissen ab.

AnschlieBend bilden die Workshop-Teilnehmer das aktuelle Angebot oder die zuvor
entwickelte Idee auf der Taxonomie ab. In einem weiteren Schritt werden die Teilnehmer
animiert, neue Losungen fur die verbleibenden Felder der Taxonomie zu finden.
Idealerweise entstehen in diesem Prozess neue ldeen fiir zukiinftige Produkt-Service-
Angebotspakete.

P
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Warum

Ziel der Methode ist, die Teilnehmer des Workshops dazu zu motivieren sich aus
gewohnten Denkmustern zu I6sen, indem neue Perspektiven vorgestellt werden. Fur die
Teilnehmer ist es deutlich angenehmer, diese zu befilllen als sich die Perspektiven
selbststandig tiberlegen zu miissen. Wichtig fur die Umsetzung ist ein erfahrenerer
Moderator (m/w), der sowohl theoretisches PSS-Wissen aufweist, als auch die dahinter
liegenden Konzepte und Geschaftsmodelle beherrscht.

Vorteile der Methode:
» Perspektivenwechsel
* Mix aus Wissenschaft und Praxis

Literatur

Tukker, A. (2004): Eight types of product-service systems. In: Bus. Strat. Env. (Business Strategy and the
Environment), Vol. 13 (4), S.246-260

Tukker, A. (2006): New Business for Old Europe: Product-Service Development, Competitiveness and
Sustainability. Greenleaf Publishing Limited, Sheffield
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Voraussetzungen
* Einfuhrung in die PSS-Systematik von Tukker.

* Die |n den vorigen Methoden erarbeiteten Ideen nochmal bewusst machen, damit sie in
die Uberlegungen mit einflieRen.

Praxistipps

» Zu allen Serviceaspekten (Produktorientiert, Nutzenorientiert, Ergebnisorientiert)
Ideen sammeln.

* Nichtin Einzelarbeit, sondern in der Gruppe bearbeiten, um die gegenseitige
Inspiration zu nutzen sowie ein einheitliches Verstandnis der Serviceauspragungen zu
erhalten.

Zeitliche Aspekte
* Dauer ca. 15-30 Minuten.

Gesamteindruck

* Bringtinsbesondere viele neue Ideen zum Bereich ,Ergebnisorientiert hervor. Diese
sind besonders wertvoll, da Ideen in den Bereichen ,,Produktorientiert und
»Nutzenorientiert“ meist schon vorliegen.
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UND SCRUM=-MATRIX

Welche Idee gehen wir als erstes
an?

Was

Die Kombination aus den Methoden ,,2x2 Matrix“ und ,,SCRUM Matrix“ unterstiitzt im
Ideenfindungsprozess die Auswahl und Priorisierung von geeigneten Ideen in Bezug auf
Qualitat, Umsetzbarkeit und das vorhandene Zeitfenster fir die Umsetzung. So kénnen
im Vorfeld erarbeitete Ideen auf den Kundennutzen und die Differenzierung zum
Wettbewerb analysiert und bewertet werden. Zudem koénnen die bewerteten und
priorisierten Ideen in einem 2zweiten Schritt auf Kundennutzen und =zeitliche
Umsetzbarkeit analysiert werden und somit die am besten geeigneten Ideen fir die
Umsetzungsphase ausgewahlt werden.

|
WUie

Zu Beginn werden die im Vorfeld erarbeiteten Innovationsideen auf Klebezettel
geschrieben und griffbereit abgelegt. AnschlieBend wird auf einem AO0-Blatt eine 2x2
Matrix aufgezeichnet, bei der eine Achse die Kundenorientierung und die andere die
Differenzierung vom Wettbewerb darstellt. Nun werden die Ideen gemeinsam vom
Innovationsteam auf die Matrix appliziert, wobei sich bereits die ersten guten Ideen
herauskristallisieren.

AnschlieBend wird auf einem zweiten A0-Blatt eine weitere Matrix aufgezeichnet. Bei
dieser lauten die Achsenbezeichnungen Kundenorientierung und zeitliche
Umsetzbarkeit. In einem weiteren Schritt werden die priorisierten ldeen aus der ersten
Matrix entnommen und in der neuen angebracht. Sobald alle relevanten Klebezettel
verteilt sind, ist die Methode abgeschlossen.
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Wie
Die Dimensionen der Matrizen kdnnen je nach Anwendungsfall auch individuell angepasst
werden.

Warum

Diese Methodenkombination ermoglicht es, Ideen auszuwahlen, zu bewerten und zu
priorisieren. Dabei kristallisieren sich am Ende der Analyse diejenigen Ideen heraus,
welche kundenorientiert sind und sich gegebenenfalls gleichzeitig von der Konkurrenz
absetzten, was ein innovatives und attraktives Angebot fiur Kunden darstellen kann.
Zudem werden die Ideen im zweiten Schritt noch auf ihre zeitliche Umsetzbarkeit gepruft
und der Grad der Kundenorientierung gepruft.

Vorteile der Methode:

+ Zweistufiger Prozess

* Reduzierung der Komplexitat von Entscheidungen, da gleichzeitig hochstens zwei
Dimensionen betrachtet werden miissen

» Einfache Auswabhl relevanter Ideen

Literatur

Rustler, F. (2016): Denkwerkzeuge der Kreativitat und Innovation. Midas Management Verlag AG, St.
Gallen, Zirich. 3. Auflage
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Praxischeck

Voraussetzungen
* Aufbau von 2x2- und Scrum-Matrix erlautern.
+ Baut auf den Ergebnissen (ldeen) der vorherigen Ideen auf.

Praxistipps
* Metaplanwande mit den Ergebnissen der vorherigen Methoden verwenden und auf die
beiden Matrizen Gibertragen (Umhangen der Karten).

+ Einordnung in die unterschiedlichen Quadranten in der Gruppe diskutieren.

* Kundennutzen kontrovers diskutieren, um abzuschatzen, ob der Nutzen tatsachlich
vom Kunden wahrgenommen und damit auch honoriert wird.

Zeitliche Aspekte
* Dauer ca. 30 Minuten fiir beide Matrizen.

Gesamteindruck

» Einfache Einordnung der Ideen unter unterschiedlichen Gesichtspunkten moglich,
dadurch einfache Strukturierung und erste Priorisierung der Ideen.
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Arbeiten Sie lhre Ideen aus und
lassen Sie diese fiir andere konkret
und verstandlich werden...x

Was

Die Methode der Ideengalerie dient dazu, einerseits Ideen auszuarbeiten und
andererseits Ideen durch andere bewerten und ggf. erganzen zu lassen. Im Vorhinein
gesammelte Ideen kdonnen dadurch konkretisiert und fiir andere verstandlich dargestellt
werden.

Als Ergebnis der Methode erhalt man eine Galerie mit mehreren Ideen, welche alle nach
einem ahnlichen Schema ausgearbeitet wurden.

Die Ideengalerie findet beispielsweise Anwendung in der Entwicklungsphase nach der
Generierung und Sammiung von ldeen.
|
Wie

Bevor die einzelnen Ideen mit der Methode ausgearbeitet werden, ist es sinnvoll, die
zuvor im Workshop erarbeiteten Ergebnisse nochmals zu sichten und sich Notizen zu
machen. Falls es notwendig sein sollte, kann auch eine zusatzliche Recherche
durchgefiihrt werden.

Daraufhin werden Ideen von den Teilnehmern ausgearbeitet. Die Ideen sollten gut
durchdacht werden und detailliert als auch einfach verstandlich dargestellt werden.

Eine Darstellung einer Idee sollte folgende Punkte enthalten:

» Einen aussagekraftigen Titel,

» eine Abbildung / Skizze der Idee,

» die wichtigsten Highlights,

» eine Kurzbeschreibung der Idee,

» den PSS-Status der Idee und

» einen Value Proposition Canvas, um zu priifen, ob die Anforderungen der Kunden
erfullt werden.
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Wie

Optional kann die Darstellung der Idee noch um weitere Punkte erganzt werden, z. B.:

* Business Model Canvas

» Service Blueprint

* Wire Frames

» Customer Journey

Auch ein erster, einfacher Prototyp zur Verdeutlichung der Idee kann hier durchaus Sinn
machen.

Im Nachgang werden alle Ideen nebeneinander wie in einer Galerie aufgehangt. Die
jeweiligen Ideen werden kurz vorgestellt und daraufhin von allen bewertet. Hat einer der
Teilnehmer Erganzungen kann er diese mit einem Klebezettel an die entsprechende ldee
anheften.

Fur die Anwendung der Methode sollte ein heterogenes Team zusammengestellt werden,
um ldeen aus unterschiedlichen Perspektiven zu erhalten. Die Teilnehmer sollten Ideen
alleine oder in Zweier-Teams erarbeiten. Ein Moderator ist fiir diese Methode sehr
sinnvoll, um Methoden zu erlautern und den Ablauf zu koordinieren.

Bei der praktischen Anwendung hat sich gezeigt, dass sich fur die Darstellung der Ideen
Flipchart-Papier an einer Stellwand befestigt sehr gut eignet. Daruber hinaus ist es
sinnvoll, je nach Wissenstand der Teilnehmer, Material zur Erlauterung der Methoden
bereitzustellen.

Warum

Ziel der ldeengalerie ist es, eine abstrakte Idee detailliert darzustellen, damit sie
»konkret“ wird und jeder sie verstehen sowie auch kritisch und fair bewerten kann.
Daruber hinaus sollen mit Hilfe der Methode durch den Schritt der Bewertung besonders
gute Ideen herausgefiltert werden.

Vorteile der Methode:

+ Ubersichtliche Darstellung von mehreren Ideen

+ Ahnliche Darstellung der Ideen erméglicht einen leichten Vergleich

* Eine ldee wird hierdurch konkretisiert, ist fir andere zu verstehen und auch zu
bewerten

Literatur

Knapp, J. / Zeratsky, J. / Kowitz, B. (2016): SPRINT. How to Solve Big Problems and Test New ldeas in Just
Five Days. Simon & Schuster Paperbacks: New York.
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Praxischeck

Voraussetzungen
* ldeen werden z.B. durch Klebepunkte von den Teilnehmern priorisiert.

» Ausarbeitung in Teams, wobei bereits bei 2-er-Teams gute bis sehr gute Ergebnisse
erzielt werden.

Praxistipps

» Ausarbeitung von Titel, Highlights, Kurzbeschreibung und des Value Proposition
Canvas als MUSS vorgeben. Weitere Methoden (z. B. Business Model Canvas oder Wire
Frames) nach Bedarf.

* Jedes Team arbeitet eine Idee aus.

Zeitliche Aspekte
» Dauer ca. 1-1,5 Stunden je Idee und Team.

Gesamteindruck

» Zeitintensiv, aber detaillierte Ausarbeitung und Darstellung der Ideen. Hoher
Reifegrad, der eine direkte Entscheidung uber die Weiterverfolgung der Ideen
ermoglicht.
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Dienstleistungen aus allen
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Was

Der Service-Blueprint bildet eine Grundlage zur Gestaltung, Steuerung und Entwicklung
von Services. Er stellt unter Einbeziehung der Kunden- und Anbietersicht einen Service
schematisch dar. Hierbei werden die Verknupfungen der einzelnen Komponenten eines
Services aufgezeigt.

Als Ergebnis erhalt der Anwender/ die Anwenderin ein visuelles Schema, das die
Sichtweisen des Nutzers, des Dienstleistungsunternehmens und anderer beteiligter
Partner aufzeigt. Zudem ermoglicht die Methode eine Identifikation der
Kundenkontaktpunkte, der Prozesse, welche im Hintergrund beim Anbieter ablaufen
sowie der Schwachstellen des Services.

Anwendungsgebiet dieser Methode kann z. B. das Testen eines Service-Prototypen sein,
sie kann aber auch zur Entwicklung oder Analyse von Service eingesetzt werden.

|
Wie
Fur die Erstellung des Service-Blueprint-Schemas sind die folgenden Schritte notwendig:

1. Die bekannten Handlungen des Kunden als groben Ablauf darstellen.

2. Die Punkte, an denen der Kunde mit dem Anbieter in Beriihrung kommt (Touchpoints)
aufzeigen und den jeweiligen Handlungen des Kunden zuordnen.

3. Die Handlungen des Anbieters mit Kundenkontakt in das Schema eintragen und den
Handlungen des Kunden zuordnen.

4. Die Aktivitaten des Anbieters im Hintergrund ohne Kundenkontakt aufzeigen und den
sichtbaren Handlungen des Anbieters zuordnen.

5. Die unterstiitzenden Prozesse im Hintergrund darstellen und die Verknupfungen mit
anderen Bereichen, die am Service beteiligt sind, abbilden.
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Wie

Nachdem das Blueprint-Schema erstellt ist, konnen Schwachstellen, z. B. lange
Wartezeit, identifiziert werden. Wurde eine solche gefunden, wird diese Stelle im Ablauf
im Detail betrachtet, um Moglichkeiten zur Behebung der Schwachstelle zu finden.

Der Service-Blueprint sollte regelmaRig uberarbeitet werden, um Veranderungen beim
Kunden oder Anbieter mit einzubeziehen.

Zur Durchfiuhrung der Methode werden die am Service beteiligten Abteilungen / Teams /
Personen bendétigt.

Fir die Anwendung in der Praxis empfiehlt es sich, das Blueprint Schema innerhalb eines
kollaborativen Workshops mit den am Service-Prozess Beteiligten zu erstellen.

Warum

Mit dem Service-Blueprint sollen einzelne Aspekte eines Services spezifiziert und
detailliert werden. Gleichzeitig werden dabei die Praferenzen der Kunden und die
Umgebung, in der der Dienstleistungsanbieter agiert, abgebildet. Ebenfalls zielt die
Methode darauf ab, die Schwachstellen im Ablauf des Services aufzuzeigen und
Kundenkontaktpunkte zu identifizieren. Durch die regelmaRige Uberarbeitung des
Blueprints bleibt der Anbieter agil und kann auf Veranderung reagieren.

Vorteile der Methode:

* Nutzerzentriert: Der Service-Blueprint wird ausgehend von den Handlungen des
Kunden aufgebaut.

* lterativ: Er lasst sich nach und nach erweitern und muss nicht von vornherein eine
vollstandige Abbildung des Services darstellen.

» Skalierbar: Das Service-Schema kann grob gehalten, aber auch detailliert dargestellt
werden.

* Flexibel: Der Blueprint lasst sich gut mit anderen Methoden kombinieren.

* Wiederverwendbar

» Die Schwachstellen lassen sich schon auf dem Papier identifizieren.

Literatur

Kingman-Brundage, J. (1993): Service Mapping. Gaining a concrete perspective on Service System Design.
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S.148-163.
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DENKHUTE VvON DE BONO

Beltrachten Sie ein Problem gezielt
aus verschiedenen Perspektiven
und treffen Sie bessere
Entscheidungen...

Was

Mit Hilfe der Denkhiite von De Bono werden durch die gezielte Betrachtung eines
Problems aus verschiedenen Perspektiven Losungsansatze gefunden und/oder neue
Ideen generiert. Durch die unterschiedlichen Denkrichtungen wird die Bildung einer
umfassenderen Meinung zur Entscheidungsfindung ermaoglicht.

Als Ergebnis der ,,Denkhite von de Bono“ erhalt man eine Bewertung eines Problems
oder einer Idee mit Argumenten aus verschiedenen Sichtweisen. Des Weiteren kdénnen
auch neue ldeen generiert werden. Daruber hinaus kdonnen getroffene Entscheidungen
oder MaRnahmen Ergebnisse der Methode sein.

Die Denkhiite-Methode kann zur Problemanalyse, Losungsentwicklung oder
Ideenfindung sowie -bewertung eingesetzt werden.

|
WUie

Um die Methode erfolgreich zu anzuwenden, sollten die Anwender in der Lage sein,
schnell und flexibel umzudenken und sich von einer zuvor eingenommen Position
loslosen zu kdonnen. Gegebenenfalls sollte dies vorab mit den Teilnehmerninnen geiibt
werden.

Zur Durchfiihrung der Methode ,Denkhiite von De Bono“ werden sechs imaginare
Denkhiite verwendet. Hierbei stellt jeder Hut eine andere Denkart/-richtung bzw. Rolle
dar. Die gesamte Gruppe tragt zur gleichen Zeit denselben Hut. Sie werden
nacheinander aufgesetzt und das Problem / die Themenstellung betrachtet. Die
Reihenfolge kann hierbei variieren.

Folgende Denkrichtungen werden von der Methode verwendet:
+ WeiBer Hut - Informationen, Ist-Zustand
* Roter Hut - Intuition, Gefiihle, Instinkt
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Wie

+ Schwarzer Hut - Gefahren, Schwierigkeiten, Schwachen und potenzielle Probleme
* Gelber Hut - Vorteil, Nutzen, Wert

* Griiner Hut - kreative Ideen

+ Blauer Hut - Denkprozess verwalten, Moderation andere Hiite

Im Nachgang sollten die getroffenen Entscheidungen und MaBnahmen umgesetzt sowie
die neu generierten Ideen weiterentwickelt werden.

Die Methode lasst sich mit Gruppen aber auch mit einer Einzelperson durchfiihren. Bei
Gruppen sollte die Durchfiihrung von einem Moderator begleitet werden.

Die Methode sollte diszipliniert durchgefiihrt werden, der vorgegebene Zeitrahmen und
die Rollen sollten eingehalten werden. Zudem ist es sinnvoll, zu Beginn und zum Ende den
blauen Hut zu verwenden. AuBerdem sollte der schwarze Hut nicht nach dem grunen
aufgesetzt werden.

Warum

Die Methode zielt darauf ab, durch eine kreativ-intuitive Suche Lésungsansatze fir
Probleme zu finden. Hierbei wird das Problem durch die Anwenderinnen systematisch
aus verschiedenen Perspektiven betrachtet. Ziel der Methode ist es, am Ende eine
Entscheidung zu einem bestimmten Problem oder einer Themenstellung zu treffen.

Vorteile der Methode:

» Systematische Betrachtung: Die Thematik wird Schritt fur Schritt aus verschiedenen
Blickwinkeln betrachtet.

+ Bessere Problemlésungen: Durch die Betrachtung aus verschiedenen Perspektiven
kénnen mehr Losungsansatze aufgedeckt werden.

* Vermeidet Ausblenden von Informationen: Durch die Verwendung von verschiedenen
Denkrichtungen wird das Ausblenden von potenziellen Informationen vermieden. Die
Bildung einer umfassenderen Meinung zur Entscheidungsfindung wird ermaoglicht.

* Geringer Ressourcen- und Organisationsaufwand

Literatur
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Skizzieren Sie in kurzer Zeit ein
digitales Angebot und priifen Sie es
auf
Usability- Aspekte...

Was

Die Wireframe-Methode nutzt handerstellte schematische Abbildungen digitaler
Oberflachen. Die Methodik zeigt deren Struktur auf und gibt gleichzeitig Hinweise darauf,
wie einzelne Komponenten zueinander stehen und interagieren. Ebenso kann dieses Tool
dazu dienen, eine gemeinsame Ausrichtung bzw. ein gemeinsames Vorgehen im
Entwicklungsteam abzustimmen.

Anwendung findet das Wireframing tiberall dort, wo digitale Angebote skizziert werden
mussen. Diese konnen sowohl alleinstehend als auch als Bestandteil eines digitalen
Produkt-Service-Systems erstellt werden.

|
Wie

Fur die Erstellung von Wireframes werden entweder leere Papierbogen oder Wireframe-
Vorlagen benotigt. Ebenso ist es maoglich, Entwiirfe direkt in beispielsweise eine
PowerPoint-Vorlage einzutragen.

Auf leeren Papierbdgen kann zunachst das Zielmedium skizziert werden. Zielmedien fur
Wireframes konnen beispielsweise Browserfenster, Smartphone-Bildschirme, Tablet-
Bildschirme oder Smartwatch-Anzeigen ist. Sie unterscheiden sich vor allem durch die
Anzeigengrofe und das Seitenverhaltnis. Im Gegensatz zu leeren Papierbdgen bieten
Wireframes-Vorlagen den Vorteil, dass die wichtigsten formalen Rahmenbedingungen
zum Skizzieren von digitalen Anzeigen schon aufgetragen sind und die Ersteller sich
direkt auf die inhaltliche Ausgestaltung konzentrieren kénnen.

Mehrere einzelne Wireframes kdnnen zusammengesetzt ganze digitale Dienstleistungen
und Softwareablaufe darstellen. Zudem kénnen sie als Summe sehr gut dazu verwendet
werden, um ,,die Reise“ des Kunden nachzuvollziehen.

Umgesetzt wird die Methode vom jeweiligen Projektteam, das sich mit der Ausgestaltung
einer bestimmten ldee befasst.
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Warum

Ziel der Methode ist das Abbilden einer zuvor im kreativen Prozess erdachten und
entwickelten Dienstleistung. Dabei liegt der Fokus auf dem Nutzer und seiner ,Reise“
durch die Dienstleistung. Durch die Ausgestaltung der einzelnen Prozessschritte wird
der Gesamtprozess vom Projektteam durchgearbeitet, nachvollzogen und auf Validitat
gepriift.

Vorteile der Methode:

* Nutzerzentriert

» Sehr variabel beziiglich des Aufwands

* Flexibler zeitlicher Rahmen

« Zeitgleiche Prufung der Sinnhaftigkeit des geplanten Angebotes

|
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Praxischeck

Voraussetzungen

* Regeln detailliert erlautern, da erklarungsbediirftig

* Mindestens vier Teilnehmer erforderlich, damit Methode sinnvoll durchgefiihrt werden
kann

* Alle Teilnehmer mussen Initial-ldeen kreieren. Diese sollen kreativ und moglichst auch
unkonventionell sein.

* ldeen gehen einmal durch die gesamte Runde (rundum), d.h. jeder erganzt jede ldee
einmal.

Praxistipps
+ Bei der Dokumentation der Ideen geniligend Platz fiir die weiteren Erganzungen in den
Folgerunden lassen.

* Moderator soll zum Querdenken motivieren.

» Schlussrunde mit Vorstellung der Ideen durch Ideenautoren wichtig, wenn auch
zeitaufwendig.

Zeitliche Aspekte
» Dauer ca. 30 Minuten fir die Ideengenerierung in den Runden und ca. 30 Minuten fir
die Vorstellung der Ideen.

Gesamteindruck

* Kreative Methodik, um zum Querdenken anzuregen.

+ Sehr effektiv!

» ldeen werden aufgegriffen und verfeinert bzw. in andere hochstinteressante Bahnen
gelenkt, dadurch steigt die Qualitat der Ideen stark an.

* Obwohl zum Querdenken angeregt wird und sich dadurch neuartige ldeen ergeben,
sind diese i.d.R. sehr realistisch und konnen weiterverfolgt werden.
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