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Vorab: Visuelle Werkzeuge sind
nichts Neues



Es gibt weit mehr visuelle
Werkzeuge als Graphic Recording &
Visual Facilitation



Visuelle Werkzeuge benétigen
visuelles Denken



Kollege A hangt das Poster einer Imagekampagne auf

s _i'l—.uE: . - L

Kollege = ist Pragmatiker Kollege C entwickelt

und braucht den Ablaufe und ToDos
Speiseplan der Kantine




Visuelles Denken nach Dan Roam

Sehen Betrachten Vorstellen Zeichnen* Zeigen

*  Wird bei Dan Roam nicht
explizit ausgewiesen




Warum sind visuelle Werkzeuge
geeignet fur den Umgang mit
Komplexitat?



Systemdenken
Fuzzyness

Transparenz
Kommunikation

Nutzen den Raum ErschlieRung von

Unbewusstem

Unterstltzen Gruppendynamik
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Beispiele



Kartenabfrage
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MindMaps

Zweck

Betroffene
Randbedingungen fiir das Produkt - Nutzer

Randbedingungen fir das Projekt

Annahmen

i Abgrenzung des Systems
Funktionale Anforderungen - -
Anforderungen an Funktionen und Daten des Systems

Oberflachenanforderungen
Benutzbarkeitsanforderungen

Performance, Durchsatz, Sicherheit

Nicht Funktionale

Wartungs- und Portierungsanforderungen
VOLERE Anforderungen

Zugriffschutzanfoderungen
Kulturelle und politische Anforderungen

Rechtliche Anforderungen

Offene Punkte

Fertigldsungen

Neue Probleme

Aufgaben
Projektrandbedingungen - Inbetriebnahme und Migration

Risiken

Kosten

Benutzerdokumentation

Warteraum



Ishikawa

Methode Maschine

Material Mensch

»Mitwelt"/

SN
/

Problem/
Wirkung

Fischgraten/Fishbone-Modell nach Ishikawa



Multiple Cause Diagram
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Morphologischer Kasten
Beispiel: Heizung

Parameter Auspragungen

Einbauart Wand Nische Boden Decke
Heizkorpermaterial | Eisen Kunststoff Glas

Energieart Kohle Ol Gas Sonne
\I\lﬂvzcrlxrenuél;tragung Wasser Luft

Regelungsart AulRenfuhler Handregelung | Lichtsensor Bewegungs-

melder




The Business Model Canvas

Designed for:

Designed by:

Date: Version:

Key Partners

Who are cur Key Partnars?
who are cur key suppliers?

Which Kay ReSGUICOS 37e We ACqUAINing Irom partners?
Which Key Aztivities do partners perferm?

s Fom BARTHERSAPS.
my

ot craartaay
ACQUISITON of PATTKIANY FESOURCES &1) SCENTRES

Key Activities

What Key Activities do our Value Propositions requirg?
our Distribution Channets?

Customer Relationships?

Revenue streams?

Frablem Sohing
Pattom/Network

Key Resources

What Key Resources do our Value Propositions require?
Our Distribution Channels? Customer Relationships?
Revenue streams?

TYPES OF RESOURCES
Prysical

welectual (brand patents, copyrights, data)
Human

Value Propositions

What value do we deliver 1o the customer?
Which one of our customer's problems are we
helping to salve?

What bundles of products and services are we
offering to each Customer Segment?

mer needs are we satisfying?

iy
Canvenvence/Usabity

Customer Relationships '

Wihat type of relationship does each of our
Customer Segments expect us 1o establish
and maintain with them?

Which ones have we established?

How are they integrated with the rest of our
business model?

How costly are they?

Channels

Through which Channels do aur Customer Segments
wiant to be reached?

HOW are we reaching them now?

How are our Channels integrated?

Which ones work best?

Which ones are most cost-efficient?

How are we Integrating them with eustomer routines?

Customer Segments

12

For whom are we creating valug?
Wwho are cur most important customers?

s Market
arket

Vahe Drvars o s o ikt creaLon, prOTIT, Vot BrOGORAIGT)

Fired Casts dsalaries, rents, ubities)

Ecanamies of scape.

edegirerigtossha

Sroberage fees

teaeg

CHANNEL PHASES
1. awareness
How do we. our company’s, >
2 Evaluation
How i we heln customers evaluate our organization's Value Fropostion?
3 Purchase
How o we allow customers to purchase specific products ard services?
4 Delivery
How o we defiver a Vakue Praposition a customers?
5. atter saies
How o we provide post-purchase customer supporE>
What are the mast important costs inherent in our business model? For what vahie are our customers really willng to pay?
Which Key Resources are most expensive? For what do they currently pay?
Which Key Activities are most expensive? How are they currently paying?
How would thay prefer o pay?
1 YOUR BUSINESS ""':[ atruciu, oo i automation, e - How much does each Revenue Stream contribute to overall revenues?

List P ot argshing
Produ feature dependent. Vil anage
Customer segment st iy

aependent
Volume dependent
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Projekt

Projekt ID:

open |

- Projektleitung:

Versionierung

Canvas™

Nutzen

* Welchen Nutzen hat das Projektes fir die Zielgruppe?
* Welchen Nutzen erwarten sich die Stakeholder?
« Besteht Klarheit was die Zielgruppe des Projektes mit dem Ergebnis des Projektes erreichen will?

Vision & Ziel

Team

* Welche Menschen mit welchen Qualifikationen sind im Projektteam?

Wiesieht die Aufgaben-und Rollenverteilungim Team aus?

Gibt es einen Rahmen fiir Selbstverantwortung?
* Wiesteht es um die Motivation im Team?

Setup

Prozesse & Werkzeuge

* Welche Vorgehensweise st fiir das Projekt gewahlt?
* Gibtes gesetzte Standards/Methoden/Werkzeuge?

Vorgehen

Scope/Projektgegenstand

* Wasist konkret ist zu tun?

« Besteht Klarheit bzgl. Auftragsklarung & Zielabgrenzung?
« Wasistin Scope/Out of Scope?

« Wiewird mit Anderungen umgegangen?

Ressourcen

* Welche Ressourcen werden fiir das Projekt benstigt?

* Welche hen nicht zur Verfiigung?
*  Welche Schliisselressourcen sind unverzichtbar?

Kommunikation & Transparenz

g Ber
* Welche Kommunikationswerkzeuge sind im Einsatz?

* Wieist die Kommunikationskultur im Projekt?
* Wieist der Auftritt des Projekts nach innen und auBen?
* Wiewird das Projekt in der Organisation wahrgenommen?

Kosten

* Wiesind die Kosten des Projekts?
* Welche Folgekosten oder mégliche Schaden drohen?
* Sind Projekt und Projektergebnisse nachhaltig?

Stakeholder

* Welche Stakeholdergruppen gibt es?
* Wiesind die Stakeholder eingebunden?
* Haben Stakeholder eine "hidden agenda"?

Risiken & Qualitat

* Welche wesentlichen Risiken bestehen?
* Wiewird mit Risiken/Unsicherheit umgegangen?
+ lIstdas Projekt machbar?

« GibtesQ i & ur Q)

ung?

Zeithorizont

Die openPM Canvas steht unter
einer



http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/de/

Analytisches Marktmodell nach Porter

Potentielle neue
Konkurrenten
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Wettbewerb in der Branche
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Marktwachstum

Markt-
schrumpfung

Marktwachstums-Marktanteils-Porfolio
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Wertschopfungskette nach Porter

Unternehmens-Infrastruktur \

HumaniResource Manei:gement \

Tecﬁmologie—Entwick:lung \

Beschaffung

interne externe Marketing

Logistik FIEelLLe Logistik und Verkauf Service




Portfolio - Muster
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Roadmap - Muster

999 200

Juni| Juli|Aug|Sept Okt|Nov|Dez|Jan|Feb|Mrz | Apr|Mai|Juni| Juli|Aug|Sept Okt

Aufgabel |

Zeitfe$ster Zeitfenster
LEURQ* ,Y20P0"

Aufgabe 2 |

Aufgabe 3 |

Aufgabe 4 |

Aufgabe 5 |

Aufgabe 6

Aufgabe 7

Aufgabe 8

Aufgabe 9






mailto:mail@bernhardschloss.de

