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«SEHEN SIE EINE PERSONA ALS IHREN KOMPASS,
DER IHNEN HILFT DURCH DIE UNTIEFEN DES
MARKTES ZU NAVIGIEREN UND SICHER ANS ZIEL ZU
GELANGEN.»
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FAKTEN

Innovationen sichern Wettbewerbsfahigkeit

20.06.2017

Die Ertragslage der Unternehmen der Maschinen-, Elektro- und Metall-Industrie (MEM-Industrie) ist

noch immer unbefriedigend. Der Weg zu hinreichenden Margen fiihrt vor allem iib~~ '~~~ Hinman

Swissmem hat zusammen mit der Fachhochschule Nordwest-schweiz (FNHW) eine f'}l?llf Sﬁl'dll’l' Bl’iﬂmg
Erfolgsfaktoren der Innovation in der MEM-Branche durchgefiihrt. Die Ergebnisse

innovationsstarke Unternehmen iiber eine klare, langfristig angelegte Innovation:

verfiigen. Zudem sind neben einer innovationsfordernden Firmenkultur vor allem |

Innovationsaktivititen sowie gezielte Kooperationen entscheidend fiir den Erfolg. Innovation dank Kooperation

Forschungskooperationen mit Hochschulen helfen Firmen, neue
Produkte zu entwickeln. Dies kann im Rahmen staatlicher

21. August 2018 rteilen wie Zugang zur Forschung
d Zielkonflikte auf.

Schweizer Industrie verliert an Innovationskraft

Die Zahl der Schweizer Industriefirmen, die in Forschung und Entwicklung (F&E)
investieren, hat von 1997-2014 abgenommen. Dies ist eine der Hauptaussagen einer
neuen Studie der SATW.
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« ZWEISTUFIGER PROZESS «POINT OF ENTRY» — EINSTIEG IN JEDEM STADIUM MOGLICH

Bedurfnisklarung Technologievermittlung Innovationscoaching Abschluss

assend_e_ EXpe,Te \\. UmsetZL_’”Q&
Q% dentifizierey, 72 strategie

Proiektenabl I ortunititen IV. Verankerung Abschluss &
rojextenabling - ~PP und Skalierung Debriefing

Terminvereinbarung
mit Experten

Technologieforum als Kimmerer und Begleiter an der Seitenlinie
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ZUSAMMENGEFASST: WAS BIETET DAS NEUE ANGEBOT «POINT OF ENTRY»?

Anlaufstelle fur KMU

Bedurfnisklarung auf strategischer Ebene

Kontaktvermittlung zu Firmen und Instituten
Projektstrategie und —\VVorgehen
Innovationscoaching

Hilfestellung bei Innovationsforderangeboten
Plattform fur Kommunikation im Netzwerk

Kummerer mit neutraler Aussensicht an der Seitenlinie




« IHRE ANSPRECHPARTNER
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058 345 55 15
www.technologieforum.ch

innovation@technologieforum.c
h

ANDREAS KAISER
Technologievermittlung &
Innovationsforderung

andreas.kaiser@technologieforum.c
h

MARCO JAGGI
Technologievermittlung &
Innovationsforderung

marco.jaggi@technologieforum.c
h




«PERSONAS ENTWICKELN FUR
GEZIELTE KUNDENAKQUISITION»
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Personas und Empathy Map

Departement Technik / Abteilung Wirtschaftsingenieurwesen David Spoerlé

OST
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Kundenperspektive: Warum muss ich diese einnehmen?

Google-Suche nach
dem Begriff
Fussballtrikot...

Unbekannter User

Worin kdnnte der
Unterschied liegen?
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4 ]
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r
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b 4
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3eomix.ch - Auf Lager geomix.ch - Auf Lager Klubtrikot.ch - Auf Lager geomix.ch - Auf Lager
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Fussball Trikot Home Kinder |
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Kundenperspektive

Woher kommt die Idee?
* Horst Kliemann (1896 — 1965)7?
* Wissenschaftliche Modelle?

» Globalisierung?

... wohl von allem ein wenig!

OOST



Kundenperspektive

Das ,,Streben nach Fassbarkeit*

Die Welt kennt seit dem Ende des 2.
Weltkriegs nur eine Ausrichtung —

WACHSTUM

Immer grosser — schneller — besser —
mehr!

12 | Titel &ndern: Menii 'Einfligen'>'Kopf- und Fusszeile' 8. Oktober 2021 O OST



Kundenperspektive

Das ,,Streben nach Fassbarkeit"
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Kundenperspektive

Das ,,Streben nach Fassbarkeit"

Anstieg der wissenschaftlichen referierten Zeitschriften Growth in refereed academic journals

® Wissenschaftliche referierte Zeitschriften refereed academic journals
® Aktive wissenschaftliche referierte Zeitschriften active refereed academic journals

Anzahl der Zeitschriften No of journals

1900 1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000

Bornmann, L., & Mutz, R.

Jahr year (2015)

OST



Kundenperspektive

Das ,,Streben nach Fassbarkeit"

Allein in den Wirtschaftswissenschaften hat sich die Zahl der Publikationen im Web of Science von 2000 bis 2017 verdoppelt!

L0 0100 TSSOSO e
0 lllllllllllll“lllll”lll |

1945 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2017

Mabe, M. & Amin, M.(2001)

1 OOST
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Kundenperspektive

Wir wurden suchtig nach Erklarungen und Modellen

Doch was ist ein Modell genau?

,Ein Modell ist ein vereinfachtes Abbild der
Wirklichkeit.”

Wikipedia.org

Worin liegt nun das Problem?
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Kundenperspektive

Der Homo oeconomicus

Der homo oeconomicus wurde zum dominanten Modell
fur praktisch alle wissenschaftlichen Untersuchungen.

Nahezu alle wirtschaftswissenschaflichten Theorien

basieren darauf und teilen die gleichen
Grundannahmen:

Der Mensch sei ein rationaler (Eigen)Nutzenmaximierer!

Noch verheerender: wir sind alle gleich!
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Kundenperspektive: Personas

Konkrete Vorstellung einer Person

"Welche Eigenschaften,
Motive und Bediurfnisse hat
die Person, in die wir uns
hineinversetzen wollen?"

Die Persona hilft sich in eine konkrete
Kundin bzw. Kunden hineinzuversetzen
und so mogliche (versteckte)
Bedirfnisse bzw. Marktchancen besser
zu erkennen.

John Doe

OCCUPATION Vieb designar

EXPERIENCE 7= ybaid

Grgrath

Judgng




Kundenperspektive: Personas
Flinf-Faktoren-Modell/Big Five Model of Personality

OPENNESS

NEUROTICISM

CONSCIENTIOUSNESS

AGREEABLENESS

EXTRAVERSION

> Offenheit flir Erfahrungen (konservativ vs. neugierig)

> Gewissenhaftigkeit (nachlassig vs. organisiert)

> Extraversion (reserviert vs. gesellig)
> Vertraglichkeit (konkurrierend vs. kooperierend)

> Neurotizismus (selbstsicher vs. verletzlich)

Oliver P. John, Laura P. Naumann, Christopher J. Soto:
(2008) Paradigm Shift to the Integrative Big Five Trait Taxonomy.
Handbook of Personality Theory and Research. 3. Auflage. S. 114—

OOST



Kundenperspektive: Personas
Grundmotive

CEERUSEY - Jimi Hendrix (Prozessmotivation)

intrinsische Fieute

Motivation
Wertesystem

e > Henri Dunant (Internes Selbstverstandnis)

Motivation Streben nach

Macht > Vladimir Putin (Instrumentelle Motivation)

extrinsische soziale . . . :
Wioe Aechorickei I Vujo Gavric (Externes Selbstverstandnis)
Leistungs-

L > Miyamoto Musashi (Ziel-Internalisierung)

McClelland, D.C. (1987). Human Moti@)ridge




Kundenperspektive: Personas

Bio, Aufgaben & Probleme

- . i
Y
»
—g

e
- -
»

"l feel like there's a smarter way for me to transition into
a healthier lifestyle."

Goals

* To cut down on unhealthy eating and drinking habits
* To measure multiple aspects of life more scientifically

» To set goals and see and make positive impacts on his life

Frustrations
» Unfamiliar with wearable technology
» Saturated tracking market

* Manual tracking is too time consuming

Bio

Aaron is a systems software developer, a "data junkie® and for the
past couple years, has been very interested in tracking aspects of his
health and performance. Aaron wants to track his mood, happiness,
sleep quality and how his eating and exercise habits affects his well
being. Although he only drinks occasionally with friends on the
weekend, he would like to cut down on alcohol intake.

OST



Kundenperspektive: Kundentypen

Ich will mich nicht Ich vertraue auf
damit befassen. die Kompetenz.

@ OF

Ich kann das
selber.

Vermeider Pragmatiker Abgeber Vertrauender Ratsuchender Selbermacher © Stimmt AG
Vermeider Abgeber Ratsuchender
Maochte sich nach Delegiert die Losung Sucht Hilfe und Rat,
Moglichkeit nicht mit des Problems gerne. um das Problem Selbermacher
dem Thema vertieft , besser zu verstehen Beschaftigt sich
.y Pragmatiker : :
beschaftigen. . N o und anzugehen. vertieft mit dem
rauent eine Vertrauender Problem und sucht

schnelle, einfache  \jartraut auf die

eine eigene Losung.

Losung fur das Meinung anderer.
OOST

Bedurfnis.



Kundenperspektive: Personas

Persona Boaxgd
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Fehlt da nicht noch etwas?




KUNDENPERSPEKTIVE
VERSTEHEN:

FHPRTHY HAY

ROREN

Was beinflusst die Per-
sona durch das, was ihre
Freunde, Kollegen, Medi-
en etc. sagen?

DENKEN & FURLEN

Welche Denkhaltung und emotionale Einstellung
beeinflusst das Erleben und Handeln der Persona?

SAGEN & TUN

Wie handelt die Persona und was sagt sie? Bestehen
dazwischen Differenzen?

Was sieht die Persona in
ihrern Umfeld?

FAEN

OST



Empathy Map — 4 Faktoren -
T

e

he Denkhal

I & FURLEN )

WAS SIEHT DER KUNDE?

Beschreiben Sie, wie das Umfeld des Kunden aussieht.
- Wer sind seine Freunde?

HORER Q s roconin G111
- Welche Angebote sieht er taglich? o

Beschreiben Sie, wie der Kunde von seinem Umfeld beeinflusst wird.
- Wer beeinflusst den Kunden?

- Welche Medien sind relevant?

OOST



Empathy Map — 4 Faktoren

WAS DENKT UND FUHLT DER KUNDE?

Beschreiben Sie, was im Kopf des Kunden vor sich geht.
Was ist ihm wichtig?
Wovon traumt er?

Was bewegt ihn?

WAS SAGT UND TUT DER KUNDE?

Beschreiben Sie, wie sich der Kunde in der Offentlichkeit verhalt.
Was sagt er den Anderen?
Wie verhalt er sich?

Was sind seine Hobbies?

KUNDENPERSPEKTIVE
VERSTEHEN:

ENPATHY NAY

11 g £ 5

DN & UL

jonale Einstellung

leben und Handeln der Persona?

Q e o oL

SAGEN & TUN
SRR

OOST



Das Template auf dem Miroboard

Customer Empathy Map

Hear

Think & Feel

See

Say & Do

Pain

Gain

PAIN?

Beschreiben Sie, was dem Kunden
Kopfschmerzen bereitet.

- Was macht ihm Angst?

- Welche Probleme hat er?

GAIN?

Beschreiben Sie, was dem Kunden
angenehm uberraschen wurde.

- Was konnen wir ihm abnehmen?
- Was wirde ihn unerwartet freuen?

- Wo konnten wir ihn unterstitzen?

OOST



Ein Praxisbeispiel

VERSTEREN ENPF\}W AP
ol =
Produkt Philosophie Technologie Produktinnovation

OOST
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Persona und Empathy Map

Ein Beispielkunde

« Stellen wir uns vor, wir sind
ein Unternehmen in der
Medizinal-Branche.

* Wir bieten einen neuen
Service an, der mittels
Anwendung neuer
Technologien einfach einen
Uberblick Uber neuste
Erkenntnisse aus der
Forschung bietet.

Titel andern: Menu 'Einfugen'>'Kopf- und Fusszeile'

Effizenz durch
neusie
Technologien

Fompeiente
Eeratungen

anbisten

SO Wenig
administrative
Kosten wie
maoglich -»
Patientenfokus

———————

Dani
Doktor

Will up-to-
date sein

Er hat jetzt
schon zuviele
Uberstunden

Recherche
neuer
Technolagien
ist sehr
eitaufwandig




Persona ur Reto
Riickschritt

Ich bin ihr —

kompetentester diese neue
Ansprechpartner Techn[}mgi{—}ﬂ

kosten nur
—— Zeit
Effizenz dank 35
Jahren Erfahrung N R
es soll sich Ich will

nicht "u"iEl Patienten
B ’ das "alte" behandeln
anderﬁ. Wissen gilt und nicht

auch heute Studien lesen

noch! s
33 | Titel andern: Ment O OST
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Customer Empathy Map

diese neuen
Gerate
entmindigen

den Arzt das Angebot ist
viel zu gross,
— wie sollich
einen Uberblick
behaltzn?

milssen wir da
mitmachen cder
gibt e=s nicht bald

dig

Dr. Google
erschwert mir die
Arbeit, Patienten
plétzlich Experten

Think & Feel

durch die
Ausbildung

und Erfahrung
bin ich sehr
kompetent

T —

Oberall gibts
neue
Technologien

Gegenbewsgung? ich habe es
) schon 35
diese neuen 53}“ & Do Jahire =z
Technologien ) gemacht Patienten
kosten viel Zeit viel "neues verrauen
und bringen ist einfach auf ihren
WenE anderst Arzi
——— verpackt!
Pain : Gain
junge MPAs ich erhalte danke
zuviele neue erwarten einen modernen
Maoglichkeiten moderne _UI::E’I:: |.:kals ._-._e'r.?terl mj-zhr
B Entscheidungs Zeit for die
Gerate grundlage Patienten

)ST



Kundenperspektive: Personas/Kundentypen

vomwansis e

. BGo H0L0c0e

P - > Zeichnen Sie ein Bild der
' L BV Ak g W Kundin/des Kunden der
& 1M
Zukunft.

U H ﬁﬁ

ﬁf&ﬁﬁ@ . i ) .
e Was fur ein Tvp ist sie?
é j\ ﬁ?ﬂ 1$ KUNDENPERSPEKTIVE {MPA‘\' H\{ M AP — yp

Was motiviert sie?

Was frustiert sie?

Was muss sie erledigen?

> Erganzen Sie die Persona
durch die Empathy Map

OOST
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Noch eine personliche
Empfehlung

“Jeder denkt doch von sich selbst, er ware
ein guter Mensch. Was, wenn alle recht
haben?”

RUTGER
BREGMAN

M
GRUNDE
GUEy

EINE NEUE GESCHICHTE
DERIMENS CHEEIT

ROWOHLT

OOST



Herzlichen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!

Wir sind immer offen fur ein Gesprach oder
eine Idee, kommen Sie ungeniert auf uns zul!

idee@ost.ch

David Spoerlé
david.spoerle@ost.ch

+41 78 765 68 85
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HERZLICHEN DANK & BIS BALD!
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