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1. Einfuhrung

STEVE BLANK
DAS HANDBUCH FUR Das Handbuch fiir

STARTUPS
Schrittweiser Aufbau eines STA RTU PS

Startups nach dem Lean Prinzip

Schritt fiir Schritt zum erfolgreichen Unternehmen

Deutsshe Amsgade e
The Startup
Owner’s Manual
] dotichin (e Qudin
" E Steve Blank & Bob Dorf
O'REILLY Vil Pl Nt Hagscal & Darid Baril
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2. Lean Startup
Prinzip
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2. Lean Startup Prinzip
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2. Lean Startup Prinzip

WARUM STARTUPS SCHEITERN?

KLASSISCHES PHASENMODELL MANAGEMENTVERSAGEN

—  Falsche Indikatoren fur Erfolgswahrscheinlichkeit - ,Einfach-drauflos® Haltung des Managements
—  Grundung nur als geordneter, strukturierter —  Startup bedarf einer Lenkung
Prozess

Pre-Griindung Griindung Post-Griindung
Phase 0 Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4
Analyse Ideenentwicklung Businessplanung Realisierung Friihentwicklung
Ausgangsituation Erfassen der Konzeption des der 8 hte

Ausgangsbasis Unternehmens il
Definition von Definition von Definition von Definition von Definition von
» Makroanalyse » Zielen, Zeitplan » Rechtsform » Aktionspléne » Optimierungsprozessen
» Strategischer Forecast » Team, Prioritdten » Finanzplanung » Projektm t » Strategiepl g
» Strategieentwicklung » Modulen, Kosten » Investitionsbedarf » Umsetzungcontrolling » Ausbau und Erweiterung
Ergebnis Ergebnis Ergebnis Ergebnis Ergebnis
Strategische Analyse Iterative Road-Map Businessplan, Basis Unternehmensgriindung ~ Vollst3ndige
zum Markteintritt »Point of no return« Marktbearbeitung
3-4 Wochen 2-4 Monate 6-8 Monate 1-2 Jahre

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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2. Lean Startup Prinzip

LEAN STARTUP METHODE

1. Entrepreneure gibt es uberall
Der Lean-Startup-Ansatz funktioniert auch innerhalb eines etablierten Unternehmens.

2. Entrepreneurship ist Management
Startup = nicht nur ein Produkt, sondern eine Organisation und verlangt daher Fihrungskompetenzen.

3. Validierte Lernprozesse
Daseinszweck Startup = lernen, wie man ein tragfahiges Geschaftsmodell aufbaut. Diese Lernprozesse

konnen anhand fortlaufender Experimente validiert werden.

4. Bauen, messen, lernen (Herzstlick des Lean-Starup-Modells)
Grundlegende Tatigkeiten Startup = Ideen in Produkte umzuwandeln, Reaktion der Kunden zu messen und daraus
zu lernen, ob der eingeschlagene Weg fortgesetzt werden sollte oder Anpassungen erfordert.

5. Innovationsbilanz
Ergebnis der Aktivitaten verbessern und Eigenverantwortung fordern.

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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2. Lean Startup Prinzip

HERZSTUCK - BAUEN, MESSEN, LERNEN

Ziel: Prozess /
Feedbackschleife
beschleunigen

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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3. Customer
Development
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CUSTOMER VS. PRODUCT DEVELOPMENT:
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ALKOBOBS

L Leferservice

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel



HOCHSCHLLE DER MEDIEN

Seite 14

3. Customer Development

ALKOBOBS Lieferservice September 2014

. Grundhypothese: Nach 22 Uhr kann man keinen Alkohol mehr kaufen, die Leute wollen aber
trotzdem welchen

. Geschéaftsidee: Alkohollieferservice via App anbieten

. Zielgruppe: junge Leute im Alter von 18-25 Jahren, die gerne feiern gehen

. es sollen nur Marken angeboten, da die jungen Leute im Club hochwertige Drinks bevorzugen

. festes Ziel: Start mit der App im Marz 2015
. jeder der vier Mitarbeiter hat eine feste Funktion: CEO, Marketing, Logistik, Technik

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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3. Customer Development

ALKOBOBS Lieferservice Marz 2015
. Geschaft lauft im Marz 2015 ziemlich gut an

. die Lieferautos sind im Hochbetrieb

. Bob erkennt einen Erfolg und vergroRert seine ,Flotte um weitere 50%

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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3. Customer Development

ALKOBOBS Lieferservice Juni 2015
. Bestellungen gehen deutlich bis Juni deutlich zurtck

. unter den wenigen Kunden sind kaum junge Leute

. das Unternehmen schreibt rote Zahlen

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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3. Customer Development

DIE 9 TODSUNDEN BEIM AUFBAU EINES UNTERNEHMENS

.Ich weild, wer der Kunde ist und was er will*

,lch weily, welche Funktionen der Kunde braucht*

einen festen Starttermin flr das Produkt festlegen

Festhalten an traditionellen Businessplanen

Machen, ohne zu wissen, was gemacht werden soll

das Verwechseln der traditionellen Funktionsbeschreibungen mit denen im Startup
Vertrieb und Marketing klammern sich an einen nicht vorhandenen Plan

voreilige Skalierung

falsches Krisenmanagement

© % NO O ON =

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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3. Customer Development

BOB BEGEHT 5 der 9 TODSUNDEN BEIM AUFBAU SEINES UNTERNEHMENS

. Bob glaubt, dass die jungen Leute seine richtige Zielgruppe sind

. Bob glaubt, dass die Kunden den Marken-Alkohol mochten, der aber zu teuer ist

. der feste Starttermin hindert Bob daran, ausreichend Tests zu machen

. Bob fuhrt traditionelle Funktionen in einem Startup ein

. Bob vergrof3ert voreilig das Unternehmen und sieht nicht den Hype um das neue Business

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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ALKOBOBS

L Leferservice
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ALKOBOBS -~

Leferservice
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3. Customer Development

SEARCH VS. EXECUTION

Suchen Umsetzen

Customer Kunden- Unternehmens-

Discovery validierung ) aufbau

Kurswechsel
v
<

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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3. Customer Development

CUSTOMER DISCOVERY
Aufstellung von Hypothesen & Entwicklung eines MVP

KUNDENVALIDIERUNG
Validierung sowohl des Produkts als auch des Sales-Ansatzes (ggf. Pivot)

KUNDENAUFBAU
Skalierung von Sales & Marketing
Suchen Umsetzen

1 2 4
Customer A Kunden- - Untemehmens-
Discovery validierung aufbau

1
| Kurswechsel l

Kunden-
"\ aufbau

UNTERNEHENSAUFBAU
Vom Startup zum Unternehmen

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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3. Customer Development

Listen to Customers

During customer development, a start-up searches for a busi-
ness model that works. If customer feedback reveals that its
business hypotheses are wrang, it either revises them or “piv-
ots” to new hypotheses. Once a model is proven, the start-up
starts executng, building a formal organization. kach stage of
customer development is iterative: A start-up will probably fail
several times before finding the right approach.

EXECUTION

2 3 4
CUSTOMER CUSTOMER COMPANY
VALIDATION CREATION BUILLING

2 (4]

Founders translate Start-up continues The productis Business transi-

company ideas to test all other refined enough tions from start-
hypotheses and to sell. Using up mode, with
tries to validate its proven a customer do-
customers’ inter- hypotheses,the  velopment taam
est through early start-up builds searching for
orders or product demand by rap- answers, to func-

create a “minimum usage. If there’s m» idly ramping up i

viable product” interest, the start- marketing and

to try out their up can “pivot”™ by sales spending,

proposed solution changing one or and scales up

on customers. more hypotheses. the business.

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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4. Customer
Discovery
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4. Customer Discovery

VERORTUNG IM CUSTOMER DEVELOPMENT PROZESS

/\ Suchen Umsetzen

Unternehmens-
aufbau

Kunden-
validierung

Customer
Discovery

l

t
‘ Kurswechsel l

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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4. Customer Discovery

DEFINITION

= Prozess des Entdecken des Kundens

-> Passt das Nutzenversprechen unseres Startups auf das angepeilte Kundensegment?

PHILOSOPHIE
« Product-Market-Fit: Gibt es eine Schnittmenge aus Produkt und Markt?
« Suche nach Earlyvangelisten und Verstehen derer Bedurfnisse

* MVP (= Minimum viable product) flr diese Bedurfnisse

« Eventuelle Anderungen durch Feedback der Earlyvangelisten

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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4. Customer Discovery

PROZESS

N
Phase 1:
Hypothesen nennen -
Business Model Canvas

zeichnen
N N\
Phase 4: _ Kunden-
P Phase 2: unden
Verifizieren oder validierun
Kurswechsel Testen des Problems g
Phase 3:

Testen der Losung

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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4. Customer Discovery

PROZESS

1.Phase:
Nennen Sie lhre Hypothesen zum Geschaftsmodell

2.Phase:
Verlassen Sie das Gebaude, um herauszufinden: ,Interessiert das Uberhaupt jemanden?*

3.Phase:
Verlassen Sie das Gebaude, um die Produktlosung zu testen

4.Phase:
Das Geschaftsmodell bestatigen und den Kurs wechseln oder weitermachen

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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4. Customer Discovery

Phase 1: Hypothesen entwickeln

- Hypothesen zum Business Model Canvas
MarktgroRe

Nutzenversprechen 1 (MVP/Produkt/ Vorteile)

Kunden (Wer/ Problem)

Kanale

Nutzenversprechen 2 (Markttyp)

Kundenbeziehungen (Akquirieren, Binden, Entwickeln)
Schliusselressourcen

Partner

Umsatz/ Preisgestaltung

N2

B2 22 2 22

- Wochentliche Aktualisierung der Hypothesen

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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4. Customer Discovery

Hypothesen nennen:
Business Model
Canvas zeichnen

Phase 2: Interessiert das uberhaupt jemanden? E rrase )

1.Tests entwerfen ) — \
2.Auf Kundenkontakte vorbereiten / [ Phases: | orocez |
Low-Fidality-MVP entwickeln e

Kurswechsel

v

3.Testen des Verstandnisses der Kunden, i
worin das Problem besteht, und Abschatzen L rod 0 |
seiner Bedeutung fur die Kunden

4.Gewinnen eines Verstandnisses fur die Kunden

5.Konkurrenz- und Marktanalyse

N

Hypothese = Experiment entwerfen - Test - Erkenntnis

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel



HOCHSCHLLE DER MEDIEN

Seite 31

4. Customer Discovery

Phase 3: Gebaude verlassen und T ot )

Produktldsung testen Y3

1.Aktualisieren von Geschaftsmodell und  Phesed N
. Verifizieren oder Testen des Prdblems

Team - Kurswechsel oder weitermachen? Kurswechisel L

2 .Herstellen einer Prasentation der SErTT—

Produktldsung (physischer Kanal) ‘ Testen der

Losung

oder eines High-Fidelity-Tests (digitaler Kanal)
3.Testen der Produktlosung (pK) oder

Beginn des Messens des Kundenverhaltens (dK)
4.Erneutes Aktualisieren von Geschaftsmodell und Team
5.Ermitteln der ersten Mitglieder des Beirats

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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4. Customer Discovery

Phase 4: Geschaftsmodell bestatigen et )
und den Kurs wechseln oder weitermachen H§32Tf§§{ ocer |
Phase4: | [ )
Team und Investoren sollen folgende ( Verifizieren N
Testen des Problems
Fragen beantworten: Kureer el t

Phase 3: ‘
Testen der Lésung

1.Haben wir einen passenden
Product/Market-Fit gefunden?
2.Wer sind unsere Kunden und
wir erreichen wir sie?

3.Konnen wir Geld verdienen und
das Unternehmen vergrof3ern?

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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5. Workshop
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5. Workshop

Phase 1 r((’;i“\up
-

Phase 3

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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5. Workshop

Phase 1 — Build

Zeit: 5 Minuten

Aufgabenstellung

Entwickelt auf Basis der Ausgangslage die Grundzuge eines Geschaftsmodells.
Folgende Faktoren, die |hr bereits aus dem Business Model Canvas kennt, solltet |hr
dabei beachten:

» Value Proposition

» Customer Segments

» Revenue Streams

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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5. Workshop

Phase 2 — Measure
Zeit: 5 Minuten

Aufgabenstellung

Bewertet die Geschaftsidee aus Sicht der jeweiligen Customer Segments:

» Gibt es eine Nachfrage?/Ist die Nachfrage ausreichend? Begrundet Eure:Meinung
kurz.

* Welche Funktionen/Fahigkeiten sind fur den Kunden relevant und auf welche konnte
man verzichten?

« Wadrdet |hr fur das Produkt Geld ausgeben? Wenn ja, wie viel?

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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5. Workshop

Phase 3 — Learn

‘1 @:?‘"/
Zeit: 5 Minuten Y i,
)
Aufgabenstellung / ‘X [/
Betrachtet Eure Geschaftsidee und die Efgebnfg;éiéﬁ%%er Measure-Phase.

* Welche Erkenntnisse ergeben sich daraus?
» Ist die Geschaftsidee an die richtige Zielgruppe adressiert?

* Welche Anpassungen mussen vorgenommen werden?

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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6. Ergebnis
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G uﬁOe 1

2 ,.+-‘/@CRO\um - No\v;ao.écon_s-AF,s

G(uefe i

Gfu ppe o

4
4 v Y e
20 - Wicht- S&h lrtge - S) o —Ar | it el
R D e i Moliles Teool- Ao (Sigiaten#
S Ery vl lieflec€ Dol —_ kdﬂﬂ Noh m¥ 20 ﬁ}i‘r,@/\f/c B alowchs(mpm'ch, onH#e }
) wust()mg.z:ufocvm.l e? Premiom - Version /7/ J(%w a/rer7 + Shudunten , Berufslétise, . a‘fd/e WW
o (£53 5 S€udenen 8 3”“()" > keread :ve N . A, E/‘n?ﬁ)\‘/”w
Keéppe — Trouepuikke - micheae CIHES = s
i ?’64 et & rertedr @ Fahearkorer , aber Redhuaée, schiin:
b Qigheil 25 Hebberenlldsse Kci
— Pepimm Lunotn % Becoféséabine L.;Mégl o\._a;edzj:\z
7% Voreinyenommen AtsenSSes - :
L A / 7 Ny - Z . ewins Jire > 1Ol @zt oo E S
b@d&ﬁfjéaj /9& A A/ /l (/45 'Z./Méj é{{//ﬁ‘/’ﬂ, Cnyia %uc‘ /&”@@7‘ ? ,\\_:O o Y itz
7 Z e A a‘r?na
© Powwe fitr ¢
’ —> Wkt Talrad : StaHul
- Studenten - o N e (lub e Mnein Ly S}
Kax koS Vinds Qi exfolguce (lubs = > Sl o Smm(gqryh;w S, ko Tl
. Z)é’/.ﬁ/k /ywmmﬁéy*s ﬁv/a&hqu 2 J/ f &nﬂw/”? i W’g"“{ s
g - S fuine EXBlusiHet \ - pbo nioh eflichtend., Jlible Ao~ Aushgsrizicien
=) Pemiom  astm)  niché omSit_éseq = = f‘iléd”?/ W:C(uéf
= = e Selinand s, mIstt G denten : L o | !
9 ’i\wms..:m,\f ,.:ct‘:; qu:;.u 2ot Wé’ﬂ/f/ué?ﬂffa /)7;2}'](//; 4uin Poblon
) QQW%.L\%WE\ e B R = Alo /Tt liedechast © Club il alleo
S, encons - ledhadeie i e e s
e Dot Comemrtiy S ? lindestvo sete breucht ”‘;‘::Wr
b Shallen [?vnklcsostcmj — 4 e =¥ ! @*
Foto: realshowtime.com
HdM Medienmaster Innovationsmanagement

J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel



T I R ¥
HOCHSCHLLE DER MEDIEN
Seite 41

VIELEN DANK!

Christian Seiser Felix Fleischhauer Susanne Reuschel Nadine Beuthen Jessica Ludwig
EMM - MW EMM - MW EMM - MW EMM - MW EMM - UK

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel



TR I i — m—
HOCHSCHULE DER MEDIEN @ e ' T Y q’-;;
: : e Seite 42

BACKUP
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7. Kundenvalidierung

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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Kundenvalidierung

Such;/-\ Umsetzen

Kunden-
validierung

Unternehmens-

Customer
Discovery

Kurswechsel
<

Quelle: Steve B./Bob, D./Hbgsdal, N./Bartel, D.
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Kundenvalidierung

Philosophie
« Entwicklung einer Vertriebs-Roadmap auf Basis der Customer Discovery
» Vertriebs-Roadmap hilft bei der Suche nach dem Geschaftsmodell
- Kundenvalidierung ist Chefsache
« Zielgruppe sind Earlyvangelisten
« Ziel ist es reale Bestellungen zu generieren
« Kundenvalidierung liefert keine harten Facts, vielmehr soll die Vision der Grinder mit einigen
Informationen unterfuttert werden
« Kundenvalidierung ist erst abgeschlossen, wenn es Antworten auf folgende 3 Fragen gibt:
+ Ist das Unternehmen skalierbar?
» Gibt es eine nachhaltige und skalierbare Vertriebs-Roadmap?

» Ist der Vertriebstrichter vorhersehbar?

Quelle: Steve B./Bob, D./Hbégsdal, N./Bartel, D.

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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Kundenvalidierung

Phase 3 Phase 4

e : (Kurswechsel oder
(Positionierung entwickeln) weitermachen?)

Phase 2 Phase 1

(Verkauf) (Verkaufsvorbereitung)

Quelle: Steve B./Bob, D./Hbégsdal, N./Bartel, D.

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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Kundenvalidierung

Phase 1

(Verkaufsvorbereitung)

Quelle: Steve B./Bob, D./Hbégsdal, N./Bartel, D.

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel



HOCHSCHLLE DER MEDIEN

Seite 48

Kundenvalidierung

Phase 1 ,Verkaufsvorbereitung*

Physischer Kanal Digitaler Kanal

Produktpositionierung

Entwicklung von Verkaufs-/ Marketingmaterial Akquise-/Aktivierungsplane/ -Werkzeuge
Sales Closer einstellen High-Fidelity-MVP bauen
Vertriebskanal-Roadmap entwickeln Kennzahlen entwickeln
Vertriebs-Roadmap entwickeln Datenchef einstellen

Beratergremium schaffen

Quelle: Steve B./Bob, D./Hbégsdal, N./Bartel, D.

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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Kundenvalidierung

Positionierungsaussage entwickeln

Ubung von Geoffrey Moore

Vorlage fir Produktpositionierungsaussage

* [Produktname] ist fur [angestrebter Endanwender],
» die [Uberzeugender Kaufgrund] méchten/brauchen.
* [Produktname] ist ein/e [Produktkategorie],

» der/die/das [wichtigster Vorteil] liefert,

* anders als [Hauptkonkurrent],

* mit [Produktname] [wichtigste Abgrenzung].

Quelle: Steve B./Bob, D./Hbégsdal, N./Bartel, D.

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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Kundenvalidierung

Positionierungsaussage entwickeln

Ubung von Geoffrey Moore - Beispiel

JNetflix ist FUR Serien- und Filmfans,

die jederzeit und von Uberall ihre Lieblingsserien und -filme schauen MOCHTEN.

Netflix IST EIN Streaminganbieter,

DER mit seiner grof3en Auswahl an Filmen und Serien uberzeugt.

ANDERS ALS Maxdome hat Netflix, neben eingekauften Fremdproduktionen, auch preisgekronte

Eigenproduktionen im Angebot.”

Quelle: Steve B./Bob, D./Hbégsdal, N./Bartel, D.

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel



HOCHSCHLLE DER MEDIEN

Seite 51

Kundenvalidierung

Phase 1 ,Verkaufsvorbereitung*

Physischer Kanal Digitaler Kanal

Produktpositionierung

Entwicklung von Verkaufs-/ Marketingmaterial Akquise-/Aktivierungsplane/ -Werkzeuge
Sales Closer einstellen High-Fidelity-MVP bauen
Vertriebskanal-Roadmap entwickeln Kennzahlen entwickeln
Vertriebs-Roadmap entwickeln Datenchef einstellen

Beratergremium schaffen

Quelle: Steve B./Bob, D./Hbégsdal, N./Bartel, D.

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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Kundenvalidierung

Phase 2 Phase 1
(Verkauf) (Verkaufsvorbereitung)

Quelle: Steve B./Bob, D./Hbégsdal, N./Bartel, D.

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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Kundenvalidierung

Phase 2 ,Verkauf”

Physischer Vertriebskanal Digitaler Vertriebskanal

Earlyvangelisten suchen, Termin vereinbaren Optimierungsplane und —werkzeuge
vorbereiten

Gebaude verlassen und Testverkaufe Gebaude verlassen und Aktivierungstests
durchfuhren durchflhren
Vertriebs-Roadmap verfeinern Kundenbindung und -entwicklung optimieren
Testverkaufe an Kanalpartner Testverkaufe an Traffic-Partner

Quelle: Steve B./Bob, D./Hbégsdal, N./Bartel, D.

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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Kundenvalidierung

Phase 3

(Positionierung entwickeln)

Phase 2 Phase 1

(Verkauf) (Verkaufsvorbereitung)

Quelle: Steve B./Bob, D./Hbgsdal, N./Bartel, D.

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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Kundenvalidierung

Phase 3 ,Positionierung entwickeln®

Positionierung an Markttyp
anpassen

Produktpositionierung

Unternehmenspositionierung Positionierung validieren

Quelle: Steve B./Bob, D./Hbégsdal, N./Bartel, D.

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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Kundenvalidierung

Phase 3 Phase 4

o : (Kurswechsel oder
(Positionierung entwickeln) weitermachen?)

Phase 2 Phase 1

(Verkauf) (Verkaufsvorbereitung)

Quelle: Steve B./Bob, D./Hbgsdal, N./Bartel, D.

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel
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Kundenvalidierung

Phase 4 ,Kurswechsel oder weitermachen?*

Daten Geschéaftsmodell Finanzmodell Geschéaftsmodell Kurswechsel oder

zusammenstellen validieren validieren erneut validieren weitermachen?

Quelle: Steve B./Bob, D./Hbégsdal, N./Bartel, D.

HdM Medienmaster Innovationsmanagement J.Ludwig, C.Seiser, N.Beuthen, F.Fleischhauer, S.Reuschel



