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DESIGN THINKING - BOOTCAMP

ENTWICKLUNG UND UMSETZUNG
EINES ITERATIVEN LOSUNGSPROZESSES

Fakultatsibergreifendes Wahlfach im WS2021/2022
Termin: 30.09. - 01.10.2021 Ort: B-Gebaude, 2. OG



Kreative Innovationsentwicklung mit individuellem
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Losungsprozess Design
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( mehr als die
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Design Thinking Bootcamp (DT)
Wahrend 2 Workshop Tagen DT im Team erleben

Customer
Profile
Exploration;
Solution Profile und
Explorer customer
Tag 1 Individueller journey

Lésungsprozess

Tag 2
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Unsere gemeinsamen Ziele

Ideenkonzepte
Erfahrung neuer Lehr- und

Lernmethoden

Arbeiten an realen
Problemstellungen

Kompetenzen erarbeiten

und starken
Neue Methoden und Techniken

erlernen
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Ein paar Infos
DT Coaches

* Dr. Thomas Mahnke
Wabhlfach (3 Tage, 3 ECTS)

Priifungsleistungen, anteilige Bewertung durch die
Dozenten

(DT Coaches) * Dr. Birgit Stelzer
* 30%: Zwischenprasentationen — Stil & Inhalt

* 40%: finale Prasentation (Pitch) - Stil & Inhalt

* 30%: Im Nachklang ein Projektbericht (min. 15 Seiten)/pro . Kai Schmid
Team
Beispiel, s. Template,
Abgabe bis zum 10.12.2021 (elektron. Format reicht aus!)
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Projektstruktur

Sprint Reviews und

Prasentationen

* Intensive Zusammenarbeit * Gruppensprechstunde * 1. Idea generation und
und onboarding der Teams erster Prototype Sprint:

* ca. 30 Minuten pro Gruppe
* 30.09. und 01.10.2021 —22.10.9-13 Uhr

* 15.10. 15-17 Uhr

e 2. Prototype und GM Sprint:
* 05.11.15-17 Uhr yP P

—19.11.9-13 Uhr

* 3. Final Pitch
-10.12.9-13 Uhr
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Design Thinking (DT) Bootcamp
SHOSHIN (#]i(») — The beginner's mind

In the beginner’s mind
there are many possibilities,
in the expert’s mind
there are few.
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Design Thinking (DT) Bootcamp
DT vereint die 3 Dimensionen Mensch-Technologie-

Business

emotional
innovation

functional

innovation
PEOPLE

(desirability)

DESIGN .

THINKING BUSINESS TECHNOLOGY
(viability) (feasibility)

process
innovation
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Der Design Thinking Makroprozess

(96“1 ,
'\\le Funky (Integrated) @{.9
o Prototype Qoe
- =)= SS@
, _ Functional
=& L Prototype
Critical Function 00 yp
Prototype Dark Horse

Prototype e ) e 5

, =€ Final
. X-is-finished Prototype
—) _,}_, ‘ Prototype
_ Design Space
Design  Exploration
Challenge

Dark-Horse Prototype (Ziel fiir diesen Workshop)

Erweiterung des ,Losungshorizontes” durch Weglassen bzw. sogar Invertierung
vorgegebener Rahmenbedingungen bzgl. Machbarkeit, ... Bau entsprechender
Prototypen.

In Anlehnung an Lewrik M. et al. (2018). Das Design Thinking Playbook
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Der Design Thinking Mikroprozess

<

Visuali-

! X St:rr:l((it- | sieren
erstehen Beobachten pun Prototypen
_ definieren \ bauen

-

Prototyping:
— Zielgruppen Story Telling
Prob.lemdef|n|t|on/ identifizieren Kreativitatstechniken Skizze

Design Challenge Beobachten und Ideen sammeln Mock-up

Design Brief Dokumentation Ideen bewerten Story Board

Persona Definition Ideen priorisieren
Kundentest
7 7 und -feedback 7

Unterstiitzende Methoden und Tools

In Anlehnung an Lewrik M. et al. (2018). Das Design Thinking Playbook
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Kunden beobachten und definieren
Immer aus Sicht des Kunden denken

DO @G
’ Seeing the world \ Seeing the world

ﬂ-nrou h fhrougla
the eyes of the the perspective
customer of the company
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Ideen generieren
Sammeln — Bewerten — Selektieren

\XK *t/.\.MTe—c—ﬁnOk{'
—..Kreativ sein " =

—

Bewertung

personlich strategisch
wirtschaftlich

Selektion
ﬂ' OP Ideenl
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Prototyping
Kreative Umsetzung und Vorstellung der besten Idee

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Geschidftsmodellentwicklung
Business Model Canvas

Key C’ Key Value =% Customer
Partners Activities Proposition - Relationships
Key el Channels ...Q
Resources
Cost Structure @ Revenue Streams

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Design Thinking Bootcamp (DT)
Wahrend 2 Workshop Tagen DT im Team erleben

Customer
Profile
Exploration;
Solution Profile und
Explorer customer
Tag 1 Individueller journey

Lésungsprozess

Tag 2

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Team Building
Wer bin ich eigentlich?

e b
ANGuag,
“’Lmké’"
\

Source: Bill Aulet — Disciplined Entrepreneurship
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Hermann Brain Dominance Instrument (HBDI)
Die 4 kognitiven Typen

THINKERS Neocortex - Upper
Rational Self Cognitive/Intellectual
v’ Analytical
v'Technical
v'Problem Solving .,
v'Financial JUpper Left
v'Quantitative
Q Left Right
Realistic Intuitive
ORGANIZERS HUMANITARIANS
organizational Self Feeling Self
v'Teaching
o v'"Writing
Limbic - Lower vInterpersonal

Visceral/Instinctual

v'Empathizing

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps 17



Wer bin ich?

Ordne dich selbst ein

Analytiker/

Denker
(7

Innovator

N

/

Organisator

=%

Helfer

Fachkompetenz
BWL

™

Design Thinking Bootcamp - WS21/22
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Team Spirit aufbauen

Ein erfolgreiches Team =

Skills

eines Piraten eines Navy Seals

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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T-Shaped Teammitglieder

Fahigkeit auBerhalb des eigenen
Fachbereichs

Broad general knowledge

-,

2 :

= : spezifische

o : Fahigkeiten im
[ eigenen

kS Fachbereich
=

¢))

\/
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Teamposter erstellen

45 Minuten Team Logo
= T- Shaped skills

e
-
s

Team Name

Team Rollen
(Time

Team Slogan Keeper/Organisator,
Sprecher, Dokumentator,

Creative Staff, ...)

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps 21



Design Thinking Bootcamp (DT)
Wahrend 2 Workshop Tagen DT im Team erleben

Customer
Profile
Exploration;
Solution Profile und
Explorer customer
Tag 1 Individueller journey

Lésungsprozes

Tag 2

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Solution Explorer
Individuelles Losungsprozess Design

—\n
F =n

&

SEEES

Problem M 1000 mégliche Prozesse, 7NN
Tools, Apps... v Lésungsdesign
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Einfache Metamodell
Jeder Prozessschritt besteht aus 6 Elementen

Process Step v Methods

Quest
- o
’.i"&\ rﬁ\ l_,.“’ .‘:{-
) L,

SOLUTION EXPLORER

Y

Input Oubput

D Solution Explorer GbR
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Schritt fiir Schritt durch
den Losungsprozess

Wie es funktioniert?

Losungsprozess vordesignen

Prozessschritte ausarbeiten anhand der 6
Elemente

Jederzeit Prozessschritte neu anpassen, wenn
es die Situation erfordert

Interatives Durchlaufen des Prozesses

Material: Prozesslandkarte/Inselkarte,
Kartenset, Kurze Einfliihrung in das Tool

Los geht’s

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps 25



Findet mehr heraus auf

Interactive tool box

>180 cards of different methods and tools

Online software tool

for innovation manager, coaches, facilitator

solution-explorer.de

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Design Thinking Bootcamp (DT)
Wahrend 2 Workshop Tagen DT im Team erleben

Customer
Profile
Exploration;
Solution Profile und
Explorer customer
Tag 1 Individueller journey

Lésungsprozess

Tag 2

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Design Thinking (DT) Bootcamp
SHOSHIN (#]i(») — The beginner's mind

In the beginner’s mind
there are many possibilities,
in the expert’s mind
there are few.

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Design Challenge verstehen

Pragnante Formulierung einer Design Challenge

., Wie schaffen wir es [Themenfeld, das behandelt werden soll] von [Nutzer, fiir
die die Hauptfrage relevant ist] zu verbessern?”

Beispiele fiir Design Challenges:

* ,Wie kann das ungenutzte Potenzial bei Jugendlichen, sich sozial zu engagieren,
besser in persdnliche Aktivitat umgewandelt werden?”

* ,Wie kann der private Einkauf fur junge Familien, im Hinblick auf Einfachheit,
Kosteneffizienz und Nachhaltigkeit, besser gestaltet werden?”

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Insel 1: Design Challenge
Design Challenge definieren

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Insel 2: Design Challenge
Design Challenge verstehen

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Design Thinking Bootcamp (DT)

Wahrend 2 Workshop Tagen DT im Team erleben

Customer
Profile
Exploration;
Profile und

Solution

Explorer customer
Tag 1 Individueller journey
Lésungsprozess

Tag 2

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Insel 2: Customer Profile
Sichtweisen definieren

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Zielkunden Profil erstellen

Der Zielkunde ist eine grobe Beschreibung des Kunden

I can 9enera”y see them
and describe them to you
but ‘quy are not e
in completely
clear focus yet

achhead
e ket

Urlaubsbereich Aktivurlaub Begeisterte

20-60 Jahre

Bis 100 EUR/Tag/Person

Stadtisch vs. landlich

Hotel mit Frahstlick, B&B

Fokus auf 1 Sportart

Erfahrung im

Aktivurlaub Neueinsteiger

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Persona definieren

Die Persona stellt einen expliziten Anwender innerhalb des Zielkunden
dar, der direkt von dem Problem betroffen ist.

Beantwortet die folgenden Fragen zur Erstellung einer Persona:

* Gibt es eine bestimmte Anwendergruppe?

Wer ist der Entscheidungstrager beim Kunden?

Wer kauft die Losung?

Was sind die Kunden Pains & Gains?

Was ist der groBte Hebel zur Verbesserung beim Kunden?

Welche Beziehung liegt zwischen Anbieter und Kunde vor?

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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User Profile Canvas Designed fir:

Markt & Trends | .|

Was sind die treibenden Krifte (in y—
Zukunf)?

Wie sieht das weitere Umfeld des Kunden aus?
Weiche Trends beeinfluscen den Kunden?

Technologisch
Ono(o; sch

Persona- =
Beschreibung

b , welcher den

? :'fJ*'\.'*g
Einstellung?

Beeinflusser

Wer it bei der Kaufentscheidung \
2

Welches sind die Verbindeten?

Wer bezahit fiir das Produkt?

Wie sieht das soziale Umfeld des B

Mood Board

Ein Mood Board ist eine Collage, welche aus Bidem, Text und Matenialien besteht, um den User zu visualisieren.

Kontextbilder

notionsbilder

mosphare, in welcher der User ist
Graphische lliustration

Job to be done (o
Welche funktionelle Aufgaben-

erfullung wird mit dem Produkt é(
unterstitzt? -\

Welche soziale und emotionale Aufgaben-

erfullung wird mit dem Produkt unterstitzt?
Welche Grundbeduirfnisse des Kunden

Frust (Pains)

Was findet der Kunde zu

kostspieg?

Was verursacht ein schlechtes Gefuhl bei

Kunden?

Welche Mangel bestehen bei den aktuellen
?

Unerwinschte Situationen
Risiken

Lust (Gains)

Welche En.pamngen machen
den Kunden ghicidic

Anwendungsfalle

aus? B2C

828 Sozialer Kontext

Buying Centre Partnerschaft
hier Eltern, Kind:

Direkte Beeir

aus dem

unmittelbaren

Andere Nutzer
Kunden des Kunden

Umfeld

« Quelle

to be done” ist beschnieb. l.nd g dgaben sind
Wie sehen typische Schiisseift alie aus, welchederselnwdemPrmtevﬁ:lr’
Wo wird das F‘rodddvoan*ecvetwendet’ln weichem Kontext?
Was passiert in der Sy ahrend der N ng des F 2
Was passiert bevor und nach derBenuzung (_B F'larung Installation, Wartung/ Unterhalt, Entsorgung,...?)

beschreiben alle mogl welchebevder g des Pre Mtauchen konnen. Der job

Was erwartet der Kunde und was
ubertrifft seine Erwartungen?
Wodurch erfreuen jetzige Produkte den
Kunden?
Kundenerwartungen
Kundenwinsche

Gberraschungen

nale Notwendigkeiten

36



Persona definieren
Beispiel: Persona Profil

Beschreibung
- Alter

- Geschlecht

- familienstand

Beziehungen
- Sozialer Kontext
- Partnerschaften

Beeinflusser

- Z.B. Buying Center

- Payer

- Customer of the
customer

- User

Job to be done/
Solution needed

Pains

Gains

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Empathie fiir den Kunden entwickeln
Beobachten o

Beobach-
tung von
Usern

Befragung
von Experten
bzw. Aufbau
von
Experten-
wissen

Befragung

von Usern

€

=i

Testvon
bestehenden
Losungen

Quelle: D. Schallmo, Dozentenmaterial zu: Design Thinking erfolgreich anwenden: So
entwickeln Sie in 7 Phasen kundenorientierte Produkte und Dienstleistungen,

Design Thinking Bootcamp - WS21/22  RWU  Nur zur Verwendunsd)rfﬂqefl%‘ﬁ?gﬂea52d§8%¥85r§?§§gebenen Quellen. 38



Interviews fiihren
Empfehlungen nach der d.school

= Fragen Sie nach dem ,warum”, also warum Nutzer bestimmte Aktivitaten durchfiihren oder bestimmte Dinge sagen.
= .5 Why" Fragetechnik

= Fragen Sie konkret nach spezifische Situationen, also z.B. ,erzdhlen Sie mir, also Sie das letzte Mal
[Situation/Handlung]...”

= Fragen Sie nach den Erfahrungen, den Meinungen, den Gefiihlen und den Gedanken des Nutzers.

= Geben Sie keine Vorschladge fiir Antworten vor, da dies die Ergebnisse verfalschen kann
= Stellen Sie neutrale und keine suggestiven Fragen.
= Stellen Sie keine geschlossenen Fragen, bei denen nur eine kurze Antwort maglich ist.

= Sicher Sie die Erkenntnisse ab, indem Sie zu zweit ein Interview durchfihren oder das Interview aufnehmen.

(d.school, 2010 und Curedale, S. 128 ff.):
Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps



Interviews fiihren
Beispiel: Aufbau Interviewleitfaden

Datum/Uhrzeit Ort

Interviewer

Nutzer

Allgemeine Fragen.

Allgemeine Fragen, um
das Interview zu
erdoffnen.

Verstandnisfragen.

Fragen, die dazu
dienen, die Wiinsche,
Beschwerden und
Motivationen zu
verstehen.

Spezifische Fragen.

Spezifische Fragen, die
dazu dienen, ein
tiefgreifendes
Verstandnis zu den
Nutzern aufzubauen.

¢ Wie alt sind Sie?

¢ Wie hdufig gehen
Sie zum Arzt im
Monat?

. Welche I?

¢ Was gefallt Thnen
beim Einkaufen am
besten?

e Was vermissen Sie
beim Einkaufen?

e Teshalb kommen Sie
hierher zum
Einkaufen?

¢ FErzdhlen Sie von
Threm schodnsten
Erlebnis in Bezug
auf das Einkaufen?
Was ist genau
passiert? Wer war
beteiligt? Weshalb
haben Sie sich gut
gefuhlt?

(d.school, 2010 und Curedale, S. 128 ff.):

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps



Interviews auswerten
Qualitative und quantitative Aussagen treffen

= Qualitativ: Einzelne Aussagen von Usern widergeben; mehrere Aussagen
gleicher Zielgruppen aggregieren und zusammenfassen.

= Quantitativ: Statistiken erstellen (Diagramme, evtl. einfach
Korrelationsanalysen) und zusammenfassende Aussagen (die Mehrheit,
mehr als..., weniger als...), Zielgruppenanalysen durchfiihren (demografisch,
genderspezifisch etc.)

= Fazit: Das Uberraschendste Ergebnis; spannend war v.a. ein User, der...;
unsere Vermutung hat sich (nicht) bestatigt, dass...; kritische AuBerung zur
Validitat und Reliabilitat der Ergebnisse (Umfang der Stichprobe etc.)

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps 41



Need Areas
Abgeleitet aus Personas und Interviews

Need areas

Insight
festlegen

Insight

Insight

Need areas: Schwerpunkte und
Fragestellungen fur die Ideen

Beobachten = neue Einsichten Generierung & das
gewinnen Losungsdesign
Zur Formulierung der needs areas sollten kurz pragnante Satze verwendet werden
=>» Bspw. Verwendung von User Stories aus agilen Methoden

LAls [Rolle/Persona] (,wer”) mdchte ich [Aktion, Ziel, Wunsch] (,was"”) um [Nutzen] (,warum”) zu
erzielen”

Beispiel:

LAls Patient mochte ich meine Gesundheitsdaten sicher aufbewahren, um sie zu einem gegebenen

Zeitpunkt mit einem Arzt zu teilen”
Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps 42



Need Areas
Abgeleitet aus Personas und Interviews

= Funktionen: welche Funktionen erwartet der User von dem Produkt?
Welche flinf Funktionen sind die wichtigsten? Z.B. lange Betriebszeit von
Akkus, leichtes Gewicht.

= Anforderungen: welche Anforderungen hat der User an das Produkt bzw.
an die Dienstleistung? Welche fiinf Anforderungen sind die wichtigsten?
Z.B. bezahlbar, leicht verstandlich.

= Erfahrungen: welche Erfahrungen méchte der User mit dem Produkt bzw.
mit der Dienstleistung machen? Welche funf Erfahrungen sind die
wichtigsten? Z.B. Freude, gutes Gefhl.

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps 43



Need Areas

Abgeleitet aus Persona und Interviews

UserNeedsvon
Persona

Funktionen
Welche Funktionen erwartet der User von dem Produkt?

Wichtigkeit.
sehr wichtig - wichtig - nicht wichtig

. XXX

Anforderungen
Welche Anforderungen hat der Useran das Produkt bzw. an die Dienstleistung?

Wichtigkeit.
sehr wichtig - wichtig - nicht wichtig

. bezahlbar . sehr wichtig

. Das Prinzip sollte einfachund schnell zu verstehen sein . wichtig

. .

Erfahrungen Wichtigkeit.

Welche Erfahrungen mdchte der User mit dem Produkt bzw. mit der Dienstleistung machen? sehr wichtig - wichtig - nicht wichtig
. Eine Beratung durch ausgebildetes Servicepersonal wére klasse . wichtig

. XXX . sehr wichtig

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Insel 3: Ideen gewinnen

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Idea Generation
Sammeln — Bewerten — Selektieren

\XK *t/.\.MTe—c—ﬁnOk{'
—..Kreativ sein " =

—

Bewertung

personlich strategisch
wirtschaftlich

Selektion
ﬂ' OP Ideenl
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Idea Generation
Ideen sammeln

Es gibt eine Vielzahl an Kreativitatstechniken Superfantastic!!!

i . Awesomel!!l
rain storming Brain writing Pool  $o000 much better

Walt Disney than anyone else’s!!!
6-3-5
Osborne Check List
Customer Value Matrix

Mind Mapping Morphological Box

Headstand 6 Thinking Hats

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps 47



Id ea G e n e ra t i o n Es hieten sich auch andere Gruppierungen an:
Ideen clustern

EJAVTonoM

=

0og
0po
Doo

Beispiele zur Clusterung von Ideen

Falls das deenspektruw sehr breit ist und der Soope der Heute Morgen Zokunft
Frage stark erweitert wird, konuen die ldeen vorher in Uber-
thewen grupplert und erst dann nochwals geelustert werden.

) B28 -
526
B2520

A) Passt zur Frage
F) Il ¥ T
B) Spannend )vs, § [:I D D
2
£ 2 D . .
E a
a0
0} Out of Seope g D -
k-

axistierani nay fir urs e e Markt

Quelle: Lewrik M. et al. (2018). Das Design Thinking Playbook, Vahlen Verlag

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps 48



Idea Generation
Ideen bewerten

Beispiel: “Nutzen/Aufwand” - Bewertung

“Nutzen” Dimension

Kundennutzen
Strategic Fit

Kommerzieller Mehrwert

Wettbewerbsvorteil/
-differenzierung

Design Thinking Bootcamp - WS21/22

r

b

Stars Long-runner
(Perlen) (Austern)
Quick Wins Archive

(White Elefants)

RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps

“Aufwands” Dimension
Entwicklungsaufwand
(Kosten, Zeit)
Kommerzielles Risiko
Technologisches Risiko
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Insel 4: Prototypen entwickeln

—
ry q
© Pra-Production Probobype &
@ Sketchvideo ¢
: O
| ) @
P
O LegoSeriousPiay 0&"’"..,..,... 3 b
Fock-Up @ Durn, un deren Fu
o wrwrmes  ©
—
i Erstete mit Lego Bau board
m‘:.‘-“,, £ Probobupen Dener Idee
4 de
den Betrag oder/und
geplanter
be Fur en dighales.
= VIsuslisere deine.
‘ainem AnvendungsFall u
nach den -
= auf.
ry @ Quick Sketchng @
~  Skzzere in einer
snen WEU  Innerhalb von 38
deine Story zu 0 viele Ideen 2u einen
und griFFig zubekosmen  zifischen Thena uie.
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Prototypen bauen

~Dark Horse” Prototypen in Form eines ,,Mock-ups” bauen, d.h. nicht
funktionalen Prototypen

Ziel:
Die Ideen fir die Zielgruppe so greifbar, erfahrbar wie moglich zu machen und

insbesondere die neuartigen Elemente in der Losung hervorheben, fir die ein
Feedback der Zielgruppe besonders wichtig ist.

Lassen sie ihrer Kreativitat freien Lauf und nutzen sie die zur Verfigung
stehenden Hilfs- und Bastelmaterialien!

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Prototypen bauen
Je nach Problemstellung — die geeignete Art des Prototypen

o0
W a h | e n Art Besohreibuing " Oradder Aufldsung | Geelgnet fir/ |
Was immer wir entwickeln wollen, sei es ein Produkt, ein Servics, tief  wittel hoch  Belsplele =
eine Organisation, ein System, ein Raum oder eine Umgebung, ein Skize Papier oder digital, skizziert ader pekritzalt, auf Praktisch alles
Start-up, ein Create-up oder eine Webssite: Wir kbnnen verschie- Flipchart oder Keineren Papiergrdssen wie A3
i n oder Al oder auch Pest-it.
dene Arten von Prototypen in der Entwicklung nutzen. Unsere - ; - — S|
(Ibersicht zeigt gangige Arten von Prototypen und kann uns als hocte ENEEER Ge”'?“e’;“{“"',‘ eites Systams,ohne X z‘:‘m‘g‘a' l
Projektteam dazu anregen, Unterschiedliches auszuprobieren. Der = Py
2 ) : g ST e Wireframe Frither konzeptionellar Entwurf eines Systems. Webseiten
tiefe, mittlere oder hohe Grad der Aufldsung bew. der Detaillierungs- Zeigt funktionale Aspekta urd dia Anardaung
grad eines Prototyps unterstitzt uns dabei, herauszufinden, was zu von Elementen auf. |
welchem Zeitpunkt im Verlauf der Entwicklung geeignet ist. Disgramm Dient zum Aufzeigen van Zucrdnungen. Damit Réume, Prozesse,
kann gaprift werden, wie Ideen mitsinander X X Strukturen
verkndpft sind und wie sich das Erlebnis Gber
die Zeit verindert. |
— - — T =
Papler Bau oder Anreicherung von Objekten und Produkte, digital
| Produkten mit Papler oder Karton. X oder physisch.
Mabel, Accas-
¢ | soires
| Storytelling und | Kommunizieren oder Prasantieren von Abfolgen X X X | Frlebnisse
Storywriting und Geschicjtm.
Storyboards Die end-to-end Customer Jourmey einer Serie Erlebnisse
von Bildern oder Skizzen aufzeigen. Kann auch
Grad der Aufitsung: als Grundlage fiir ein Video, fiir Storytelling oder
| als witzige Art 8hnlich einem Comic verwendet
tiof = in einer frihen Phass werden.
mittel = erste Lisungsansite I A PR s
| Video Aufnahme und Darstellung auch von | Erlebnisse
hoch « eher finale Lisungan ) ] Szanarian. X X |
Open Hardwara | Analage und digitale Schnittstellen fir die Elektramechani-
Plattformen Kombination mit Motoren und Sensoren. sche Systeme

6 Foto F fir die smulione Darsteliung | Produkte, digital
einer Situation unter Einsatz von Bildbearbei- | X cder physisch,
’ tungs-Software, \ Erlebnisse

Produkte, Rdume

Physisches | Zeigt eme rweidimensionale Idee in drei ‘

Madell ‘ Dimensionen auf, Karn in Form eines 30-Drucks X und Uangebungen
erfolgen, aber auch anhand anderer Matarialien |
wie beispielsweise Lego erbaut werden. | |

Quelle: Lewrik M. et al. (2018). Das Design Thinking Playbook, Vahlen Verlag
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Prototypen bauen
Je nach Problemstellung — die geeignete Art des Prototypen

Wé h |e n | Art Beschrelbung Orad der Aufiosung | Geelanet fir / ‘

| tief  mittel hooh llclsphlc

¥ —e
| Service Struktuﬂmm Bsschmnbwg von Servicas filr die Produkte, digtale |
| Biugprinti in der end-to- X X X und phvsrsche
end Custamer Journay, b oule |
Geschaftsmodell S/slematlschn Darsteliung von geschaftlichen | Geschiftsmodelle
und Bezi beispiels- X X X
welse mit dem Business Madel Canvas oder
Lean Canvas.
Rollenspial Emotionales Erlebnis des Kunden mit einem Erlebnisse
Produkt oder Service, gespielt durch Projekt- X X |
teammitglieder.
y ing ilden von spezil Situationen unter thsisnhs Erlebnisse
0 hem Einsatz det Proj itglieder
Pinocchio Rudimentare, nicht funktionierende Version Palm Filat {Persanal |
eines Produkts. D - | Digital Assistant}
Minimum Viable I.auffémge Version eines Systems odef einer | Digitale Produkte,
Product MVP) Version, nur mit der allemotwendigsten Funktion X X X Software [
| versehen. 3 |
Fake door Kreierter, getauschter Zugang fiir ein Pradukt, 2ynga,
walches nach gar nicht existiert. Dollar Shave Club

| Pretend to own So tun, als wirde man es (Raum, Pmdukt Zappos, Tesla
Angebot etc } besitzan; effektiv aber hezieht
ﬁ man es anderswoher, mietat oder leiht es, bevor ‘

gross investiert wird.

Re-label Ein anderes Produkt mu ainer eigenen Ma(ks ' X Produtte, Services |
und rse ! Ll [T
Wizard of Oz (auch | Benutzer interagieren mit der Schittstelle giner 1BM's spesch to fext
JMechanical Turk” | Anwendung, die gar nicht existiert. Die Reak- X X | Experiment
Srad def Auisiig: genannt} tionen des Systems werden durch handelnde {
Personen simuliest.
tief  =in einer frihen Phase | Ry e pver
mittal = geste L finimum Viable | Funktioni Z it auf Basis Blackchain-
T Ecosy (MVE) | einer Schliisselfunktionalitét zwischen ersten Anwerdungen,
Rechsm ot el 10 ’ Partnem im Okosystem X Plattform-Lésungen
{2.B. WeChat|

Quelle: Lewrik M. et al. (2018). Das Design Thinking Playbook, Vahlen Verlag
Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps 53



Prototypen pitchen
Wie pitche ich richtig?

Alle erarbeiteten Facetten vorstellen
und Feedback einholen

Wir geben uns
Riickmeldung aus
der G Hite-
Perspeitive
4B A

B 5 B
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Wie pitche ich richtig?

Was macht einen Pitch erfolgreich

Beriicksichtigt die folgende 4 Fragen

1.

H won

Wer ist das Publikum?
Warum will ich pitchen? Was ist das Ziel?
Was ist die Schlisselaussage an die Zuhorer?

Was ist meine personliche ,Note”, meine Motivation?

Pitch Michael Pritchard - Life Saver

Struktur eines Pitch

1.

v A W

Story opening
Warum ich
Problem
LOsung

Story closing
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Was macht einen guten Pitch aus

1. Start/ Hooks 15 seconds

The ,hooks" should be placed. Catch the audience by...
...telling a story and letting the audience experience something.
...letting the audience empathize with a situation of their own lives.
...asking a question that needs to think about.

2. Why you 15 seconds

Tell the audience why your solution is an affair of the heart by...
...telling your personal story of the problem and the solution
...emphasizing the motivation for the solution.

...answering the question: Why do you burn for the solution?

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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Was macht einen guten Pitch aus

3. Problem 90 seconds

First describe the problem before revealing the solution. It is indeed possible
to include the problem in the first stage ,Start/Hooks".

There are two sorts of problems:

* The audience is already experiencing the problem. You can sell the solution
directly.

 The audience still doesn’t experience the problem (e.g. water shortage). Shift

the problem to the audience via future scenarios before selling the solution.

4. Solution 90 seconds

What is the benefit for the customer? Present the usage of the product first
instead of the product itself. The customer is interested in the USP.
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Was macht einen guten Pitch aus

5. Needs and conclusion 30 seconds

At the end it is important to involve the audience again by...
...answering the question of the beginning. We've come full circle.
...Inviting to ask questions.

...explaining why you did the pitch.

As a conclusion, you can refer to further information, the homepage or product tests.

»Summarized: The audience will remind the beginning and the end of your pitch!
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Insel 5: Prototypen testen

Prototypen
testen
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Insel 6: Prototypen integrieren
Geschaftsmodell entwerfen

Twww S e m—
it
‘qj
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Insel 7: Referenzgeschidftsmodelle betrachten

Einsatz P

I Business Model T
Navigator
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Insel 8: Geschaftsmodellentwurf erweitern
Reflexion des eigenen GM anhand von Referenzmodellen
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Insel 9: Geschaftsmodelldimensionen konkretisieren
Kundensegment (Kunde und Nutzer)

Einsat Ergebnis
GM-Proxtyp 2
GM-Pralotyp mit
a ngepassler
Nutzendimensan

v ‘ﬁ

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps

63



Insel 10: Geschaftsmodelldimensionen konkretisieren
Value Proposition

- CM Prototyp mit
GM-Pratotyp mit

Nutzendimension 1 urd angepassies

- vsuc wrm-

(undenutzen ) |
d ‘ﬂ
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Insel 11: Geschaftsmodelldimensionen konkretisieren
Kern Partner

GM-Prototyp mit
angepasster
und a:egepasster
= 'W”“m
'

‘ﬂ

nsatz
er

Design Thinking Bootcamp - WS21/22 ~ RWU  Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps



Insel 12: Geschaftsmodelldimensionen konkretisieren
Kostenstruktur und Erlosmodel

®% |5 g ®
— ﬂ Partnerin ey
Nutzer:in

af

e

Ergebn 1 Analys
11 | Q E
. Kriteri u
‘ E & l.l.lJ L
Finanzmittel Erlésmodell Finanzplan
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Exkurs Geschaftsmodellentwicklung und Business Case
The business case is the champion of the idea

It must demonstrate that the idea will support the organisational goals

Without a business case, ideas remain as ideas
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Contents

EX Definition

What (s a business case?

El Checklist

What should be considered
when creating a business case?

4

Business
Case

Components ¥4

What are the main parts
of a business case?

y

Further information

How to get helpful
information and instructions
for creating a business case?

vy

" -
--
- -
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]

1. Definition

Business Case is a summary of your target business including an

economic evaluation of the investment

- Business Model definition and strategic goals

Characteristics |8 Cost, benefit and risk valuation of the business

— Analysis of the potential business

— Structuring and planning the business
— Solid and reliable project review

— Providing a decision document

Targets
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2. Components ﬁ

Business
model

oM

5-year
financial

plan o .
= Business

‘ Case l
main parts
analysis

) -
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2. Components ﬁ

Business

model

Resourc
e
require -

W\@V\tﬁ-"

5-year
financial

plan o .
= Business

Case
main parts

Revenue
model

Risk
analysis

.
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@ Business model
»

A business model describes the basic principle according to

« which an organization creates, communicates and records values to the

customer.
Osterwalder & Pigneur, 2011, S. 18 «

- Simple, effective technique

- Useful for business model description, visualization
and evaluation for changing, existing and new
business models

Chavracteristics

- Nine basic building blocks
SN | - Show the logic and context by which a company
wants to create value and earn money
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Business model Canvas

. K.ey Value Customer
Activities Proposition Relationships
ﬁ —

Customers

r—\\

Key
Costs Resources Channels Revenue

Source: Business Model Generation, A. Ostwald, Y. Pigneur
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Business model Canvas

Key
Partners

Who do we need to
work with in order
to produce and

deliver our solution?

E.g.: Supplier,
providers,
cooperation partners
etc.

Key %
Activities 1
What do we need to
do in order to
produce, market
and deliver our
solution?

E.g.: Communication
and marketing,
provide and manage

platform etc.

. - 3

esources (S .
What do we need
to have?

E.g.: Process
infrastructure,
manpower etc.

Value
Proposition

What problem do
we solve and how
do we solve it?
What are our
value components

and

characteristics?

E.g.: Lower cost,
easy transactions

etc.

Customer "
Relationships s

—

How do we interact
with our customers?
What are the
customer touch-
points?

E.g.: Point of sale,
E-Mail, Callcenter,
Community etc.

Ch els =
TaANMNE )’ .—']
How do we deliver
our solution to our
customer?

E.g.: Website, Stores
etc.

Customer
Segments

Who do we

I

approach with our

solution?

E.g.: Mass market,
niche market etc.

Cost
Structure

Which key activities, resources and
partners will cause the main costs?

&F

E.g.: Marketing, Platform. development ,
Manufacturing, Salaries etc.

Revenue
Streams

How will we generate value? What
will be our pricing strategy and

technique?

E.g.: Long-term contracts,
Advertising, Subscription fees etc.

Design Thinking Bootcamp - WS21/22
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Business model Canvas: % Spotify

Spotify offer music fans a legal and paid service capable of generating for
artists the royalties that they deserve.

— Spotify pays the royalties to the publishing owner who has special
royalty agreements with the artist.

— Some artists are getting 100% “Artist's royalty rates when there is
no publisher.

1 2 3 4 5
;;S}'IH F:Y X ARTIST'S SPOTIFY STREAMS X I‘-;.:g?ETRO& X :g :Efr?r _ e
REVENUE TOTAL SPOTIFY STREAMS PUBLISHING OWNERS RATE PAYOUT
Spotify itself gets approx. 30% of the revenue. a

Rights Holders
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@ Business model Canvas: % Spotify

Spotify makes money from two sources: a free package supported by
advertising and a paid subscription premium package.

Free package Premium package

— The “Premium package’ gives users

Desktops and tablets.

Allows users to play any song in the
on-demand catalogue.

But users must view and listen to
advertisements that intervupt their
listening.

On mobile phones users are only
able to play music in “shuffle
mode’.

Users can only skip a limit of songs.

Advertisers pay Spotify for
advertisements.

unlimited music across all of their
devices including smartphones,
tablets, TVs.

Users can temporarily download
songs for listening in offline mode.

Songs are played with high quality.

Users can use Spotify without
restrictions.

This package costs 9.993/€

Design Thinking Bootcamp - WS21/22
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Business model Canvas: Spotify

The real measure of Spotify‘s success is their progress in

— convincing music fans around the World to pay for music again,

— increasing the total money spent by paying listeners by graduating
them to a much more valuable form of consumption.

General values: Users values:
— Bundling music in a (payment)  — Free streaming provider
system — one of the biggest music libraries

— Spotify advertises with

decreasing piracy and increasing
paying for music listening — For premium users: total service

— Everywhere available

— Every new Spotify user increases
the amount of revenue
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Business model Canvas: ) Spotify

Key T | Key ox Value .. oLy Customer () Customer 2\
ﬂ:]rt"e; ‘EL .-lrtft':';w ,,-1\_ Pr "!""5';'5'" w Relationships ool Segments u’_
»
Rightsholder Software P
. Free
(aV'tlStS & tD@:g\(/@(OPW\eV\ sty-eayv\[y\g COW\W\MV\ltyi i
abels) : Data provider 4 B ced Mass
aintenanc  pmining ' market
€ & Big e Se|f music
Add new lMysis P l ‘{’l"é‘)‘g“fg l serviceb listeners
music, via We —
# i artists | For I -
premium ) »
Advertiser | Key ' 4 users: total Channels
Resources . " service . Desktop .
- Licensing | o App Advertise
Sof:{tware Fgreewxent Spotify. & ’
an I
Everywhere com !
e L
usic —
l content e l
Cost » = Revenue L4 N
Structure # # ) f Streams # Sub 4 ¢
= - -
' Platform , scription c s
Royalties | Developers | Marketing Adver- p Free-
tisement o mium’’
fees —
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2. Components ﬁ

Business
model

oM

Resourc
e
require -

5-year
financial

p(am o . G
= Business

‘ Case
main parts

Risk
analysis

.

Revenue
model
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G Resource requirement

All tangible and intangible assets that

— ave freely available on the market and bounded by the company
— ultimately constitute the company-specific basis of value creation

..Belong to the company or are at least under its control

- Premises: Building,

production facility —  Staff: Knowledge

— Infrastructure: Vehicles, Capabilities, Competences
machines Structurall Personnel (social, methodological,
. . qualification)
- Marketing: Advertising,
Image, Brand

— Systems: Software

- Budget: Available funds from the company itself, from
the client or from investors/sponsors, equity

- Credit worthiness: Ability to settle open invoices and
other payment obligations

D B Th k n " \AIGCD4 /95 DAAZLL A iWi ! ; o) ! o n
eSIgn INKI Y DUULWLAITIP = Vo172 NVVU INUT ZUT VETWETTUUTTY TITT Rat e ues  buuliartiys
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2. Components ﬁ

Business
model

o

Resourc
e
requive -

VV\@V\tY

' 4

Revenue

S-year
financial

plan o .
L Business
‘ Case
main parts
analysis

) -
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@ Revenue model

Revenue model

is used to answer the question of how revenue is generated

Which pricing strategy and

W

Pricing Shows how the price will change from a corporate
strategy perspective in the future

Pricing Is used to determine the selling price at a defined time

technique
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Revenue model

Pricing strategy

Penetration

— To attract customers to a new
product or service

— Includes offering a low price for a
new product or service during its
initial offering

— Lower price helps to lure
customers away from competitors

Skimming
— Product in a small quantity at a
high price
— Quickly recoup the development

cost of the product by "skimming"
the market

— As demand of the first customers
is satisfied > lower price to
attract another, more price-
sensitive segment

Design Thinking Bootcamp - WS21/22
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Pricing technique

Criteria
Focus

Examples

Revenue model

Cost-Based

Market-Based

Value -Based

- Focus on company's
situation when determining
price

- Market conditions set
company‘s pricing

- Results in competitive
prices

- Attract consumers who are
looking for inexpensive

Target costing etc.

Design Thinking Bootcamp - WS21/22

RWU

- Focus on competition’s
situation when
determining price

— Depending on the
competition, the company
sets the price higher or
lower

— Keeps company competitive
with direct competitors

— Fast to develop since
competitor price

Competitor pricing
(bottom price vs. price
cap)

— Focus on customers
when determining
price

- Sets its pricing in a
range determined by
what customers are
willing to pay

— Earn high profits on
each item sold

- But for some too
expensive > purchase
from competitor

Pay-per-use, Power by
the hour etc.

Nur zur Verwendung im Rahmen des Bootcamps
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2. Components ﬁ

Business
model

o

Resourc
e

5-year
financial :
require -

plan o . e
1 Business e
‘ Case l
main parts
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Q Risk analysis

Risk Management — Basic terms and methodology

Risk
management
process

Risk categories

Organisational

depth

Systematic approach to build and improve risk
management capabilities

The complete business risk model covers business
environment risks and business process risks

Covers tasks, competencies and responsibilities for
enterprise-wide Risk Management activities
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Risk analysis

Risk categories

Business Environment Risk

. . Legal and Shareholder tivi
Competitor Catastrophic loss ve gu( atory velations Customer Sensitivity
Economic Sovereign and Technological Financial .
influences political mmovat‘?om markets Supplier Industry
Business Process Risk
. Empowerment  Information : .
i and Integrity Technology Financial
Purchasing and Trademark/ Human Confidentiality Liquidity Taxation
sourcing brand name resources and
erosion authentication Credit Investment
Inventory Planning and Outsourcing valuation
. monitoring Performance mp erforw{wémce Interest rate Derivatives
Logistics incentives and quality
o Organization R Currency Accounting
Pricing Communications
Health and . Financial
Product safety Fraud and illegal Equity reporting
development . acts
: Environmental
. Business
interruption

Design Thinking Bootcamp - WS21/22
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Risk analysis

Risk Process

Qualitative

0
@
9
©
.
o
=
o
(a)

Risk Assessment, validation of Risk
Catalogue and Risk Portfolio

Derived Risk Drivers and Risk Indicators

Customer ik Baicuptcy of malor dcler

Customer ik Lossof key customer

Information technology fsk  ofor brakdonmof AP systom

Acquisiton sk

Scenario analysis

Risikocluster | Endpunkialternativen

(3)Konjunkturelle  geerse,
e

Top-down approach to focus on
important strategic risks

Complete documentation of identified
risks according to risk catalogue
Impact-Likelihood Analysis
Validation of risk catalogue with
Management team

Risk Portfolio including all identified
risks

Separation of ,high-impact“ and ,very-
likely* risks within a short list

Short list is the basis for further
quantification and mitigation action
Validation of Risk Portfolio

m Risk Drivers for the short list
= Risk Assessment focuses on ,what is the

event”

Risk Drivers focus on the cause (,why did
the event occur")

Risk Indicators focus on ,how can the
event be noticed”

Risk Drivers and Risk Indicators are an

important milestone to identify the relevant

mitigation action

Expression of alternative endpoints
Estimati'on of the probabilities of possible
expressions

Combination of endpoints to scenarios
Implement the results in the financial planning

Design Thinking Bootcamp - WS21/22
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Risk analysis

First step: Impact-likelihood analysis

Impact-ikelthood analysis of the firm’s possible risks according to a risk
catalogue side-by-side with the firm’s management

Impact Likelihood analysis

Risk Assessment and validation of Risk
Catalogue
Serious H.....
critical 5 ...
4— )
o essen"al 4 ...
S
E moderate 3
small 2
insignificant 1 2 3 4 5 6
>
) . x| g 28 £98 .8
Time horizon o ES 282838 38
2004 - 2008 .03 /81 =18 3,
) ° %w 78 B EB ¢
Likelihood
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Risk analysis — Impact Likelihood analysis

Risk assessment and validation of Risk catalogue

The impact -likelthood analysis of possible risks has been conducted side-by side with the management

Belting Division

Economic Influence

Economic indicators are
falling; economic cycle is
in a recession

BER = Business Environment Risk

BPRO = Business Process Risk Operations
BPRE = Business Process Risk Empowerment
BPRIT = Business Process Risk IT

power
OEM decrease
replacement sales are stable
decrease in new emerging markets

decrease in sales due to decline in purchasing

Business Environment Risk
regional / global downturn in the economy
(especially Germany, USA, Japan)

growth in China is reaching / is over its peak
loss of important distributor in Japan (insolvency)
consolidation of distributors in Asia-Pacific

capital equipment spending

lower revenues

lower revenues
lower revenues

1 = insignificant
2 = small

3 = moderate

4 = essential

5 = critical

6 = serious

1 = unlikely (0-5%)
2 = seldom (5-10%)

3 = possible (10-30%)
ikely (30-50%)

5 = almost surely (50-70%)
6 = surely (70-100%)

threaten the organizations
competitive advantage or
even its ability to survive

(targets Optibelt, see Quantum case)

1.2 |loss occurring due to currency exchange risk [FOREX market volatility
CHF/US$ FOREX speculation decline in profitability 4 4
CHF/EUR country downgrade influences sovereign bond rating
CHF/YEN UK imports of finished products/raw materials
Asia exports to Euro region
1.3 [increase in global energy prices war, terrorist attacks, OPEC oil cut, speculation decline in pofit margin 3 3
Industry 2.1 |geographic expansion risk failure in Eastern Europe lower revenues 2 3
failure in China decrease in market share 4 3
Changes in opportunities but: chance to explore new markets
and threats, capabilities of opportunities
competitors, and other
conditions threaten the | 2.2 |industry rivalry due to three global players with |price erosion, price competition lower revenues 3 2
attractivness of the entire combined 70% MS merger of two rivals decrease in market share
industry 30% fragmented market with strong price
influence
2.3 |consolidation of competitor Habasit and Ameraal lower revenues 6 4
Opportunity: post-merger integration of comp.
Competitor 3.1 |entry of new competitor into existing market(s) |high capital requirements (roll manufactoring) decrease in market share 3 6
entry of strong competitor into China low capital requirements (fabrication) price pressure
Actions of competitors or forward integration of current suppliers product substitution
new entrants to the market| 3.2 |consolidation timing-belts 4 3
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Risk analysis — Impact Likelihood analysis

Derived Risk Portfolio and identification of short list

By using the risk matrix, we derived a short list of core risks, which have been further quantified in
the next step

Base Case unlikely seldom possible likely ?S:glsyt surely
serious e 23.2 173 2.3

critical @20-
Oe...Co ©
essential 1311132
19.2

d 21.1 26.1 15-2@

moderate 14.1 15.1
25.1 |28 17.2
24

30.1

27.1
small a @17-1 161 221
insignificant

1
18.1
2

Business Impact

23.1
202/ 20.3 20.4
. Business Environment Risk
Business Process Risk

Likelihood




Risk analysis — Risk Drivers and Indicators

Second step: Derived Risk Drivers and Risk Indicators

While /mpact-Likelihood analysis focuses on what risk events can happen, risk sourcing is
why and how they can happen.

Risk assessment (What is thel _. . . Risk indicator (How can the event be
Risk driver (Why did the event occu noticed?)

GDP growth rate, inflation rate, nominal/real

Economic influence risk Decline in purchasing power income, capital equipment spending
. . . Balance of Trade, sovereign bonds interest rates,
Foreign exchange risk Currency devaluation country rating
Industry risk Consolidation of major competitors Negotiations (noise), overcapacities, product
portfolio alignment, experts
. . . Chamber of commerce notification, M & A
Competitor risk Entry of new competitor activities, competitor consolidation
Competitor risk New innovative product from competitor New products launched, product portfolio
alignment
. : Consolidation of dealers, dealer turnover, dealer
Customer risk Bankruptcy of major dealer investment activities
; Order inflow, long-term contract management,
Customer risk Loss of key customer CRM satisfaction indicator
L . . ’ . Regulatory/financial constraints, union influence,
Organization risk Failure of relocation production plant strike, labor laws
. . . Number of software malfunctions/down-times,
Information technology risk Major breakdown of SAP-system performance measurement
Acquisition risk Wrong timing or wrong target company Decrease in stock price, loss in operational

efficiency, price paid




Risk analysis — Scenario analysis

Third step: Scenario analysis

1. Expression of alternative endpoints and estimation of the probabilities of possible
expressions

Beispiel: Versicherung
Risikocluster Endpunktalternativen Anmerkungen

Bestehende -10% -25%  +2.5%+5% +10% |« Status Quo:

Ko nj unkturelle Wiedereingliederungs-
Lage méglichkeiten

® —e——eo—o ® 250000 Arbeitslose

- 3 Mio. Stellen

Durchschnittliche +20% +15% +10% -5% -10% =

Unfallkosten e I @ _|_ @. @_ e

Veranderung Anteil +10% +7.5% +5% 0% =
Rentenempfanger am 1 1 1 | 1
Versichertenbestand ? ? ? | ?

. Veranderung relative n
Demographische ynfalhaufigkeit BU - ,
Veranderungen J J J
und sektorielle

i Veranderung relative : g .
Verteilung Unfallhaufigeit NBU ~ *0°° . o
® o— } )

= Versichertenbestand: Anzahl
versicherte Personen
(BUV, NBUV, UVAL)

Versichertenbestand 5% 204 0%




Risk analysis — Scenario analysis

Third step: Scenario analysis

2. Combination of endpoints to scenarios

Beispiel: Versicherung /

Risikocluster Endpunktalternativen Anmerkungen

+10%

i Bestehende
Konjunkture”e Wiedereingliederungs-
Lage méglichkeiten
Durchschnittliche +20% D% -5% -10%

Unfallkosten

Veranderung Anteil +10%
Rentenempfanger am
Versichertenbestand

3 Veranderung relative
Demographische Unfallhaufiggeit BU

Veranderungen
und sektorielle
Verteilung

Veranderung relative
Unfallhaufigkeit NBU

A Einschatzung
a Einschéatzung
o

Versichertenbestand . .
Einschatzung




Risk analysis

Scenarios generally have to meet 3 criteria:

LU B | The scenarios should have the potential to become real

Coherence The scenarios should fit together logically

Uniqueness Each scenario should be different from the other
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2. Components ﬁ

Business
model

o

Resourc
e
requive -

W\@V\t{

5-year

financial

plan

Business

Case
main parts

Revenue
model

Risk
analysis

“
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5 year financial plan

Definition

— Preparation of a detailed plan.

— Consists of important financial
aspects of a company during a
certain plan.

— They are recorded, analysed
and planned.

Characteristics

— e

— Make the money requirement
visible.

— Control the liquidity of the
company.

— Ensure the company to meet
its payment obligations and

— Ensure the company to be
competitive while making

Investments.
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@ 5 year financial plan

5 year financial plan

Business model

Resource
requirement

~F

Revenue

model
()

Risk
analysis

O\

— Based on these models, it is possible to create a profit, revenue, and

cost curve > Break even analysis

— Financial plan is the quantitative decision gate of a business case.
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S year financial plan - Example

Period ¢ (in yoan)
I O O

Revenues

Costs and expenses
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5 year financial plan

Net Present Value - NPV

The NPV-method allows us to calculate the cost-effectiveness of projects

and investments with a time-variable payment structure.

C; = net cash inflow during the period t

t
C
NPV = 2 (]_Tt)t — Cy C, = total initial investment costs
r
t=1

r = discount rate, and

t = number of time periods
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3. Checklist /

/\/ All Costs and
revenues are shown
in a clear table and
the NPV is plausibly
calculated.

~

J

5-year
financial

plan
&

v Significant risks
are mentioned
and possible
solutions are
shown.

Design Thinking Bootcamp - WS21/22

v Structured and
comprehensible presentation
of the business model.

Business
model

Resourc
e
require -

ment
+

v’ Comprehensible
representation of
resource costs.

Revenue
model

&2 v Detailed, comprehensible
[ 1) . .

explanations of the choice
of the pricing strategy
and technique.
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4. Further information '::'

* Online sources:
* http://www.existenzgruender.de
* https://www.fuer-gruender.de
* http://www.businessplan.org/kfw

* https://www.ulm.ihk24.de/starthilfe/startercenter/Gruendungswerkstatt-IHK-
Ulm/Gruendungsplanung_und_Businessplan/konzept/1617692

 Manuals:

» Osterwalder, Alexander ; Pigneur, Yves: Business Model Generation. Ein Handbuch fir Visiodre, Spielveranderer
und Herausforderer. Campus Verlag GmbH in Frankfurt am Main, 2011

» Sparkasse Leitfaden
» Handbuch Businessplan, Wirtschaftsforderung Dortmund

« Tiffany, Paul; Peterson D, Steven: Businessplan for dummies. In: Wiley-VCH. 4. Auflage, 2009
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