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“Wie konnen wir als Mittelstand junge Menschen
(Generation Z) auf uns als Arbeitgeber aufmerksam
machen?”



Source: https://heycharlie.org/about/



https://heycharlie.org/about/
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> Transport
Inventory
> Motion
> Waiting
Over-processing
Over-production

Defects
e




@ DESIGN THINKING [TERATION
PROBLEM DEFINIEREN
Ein gemeinsames Verstandnis

entwickeln und Fokus setzen

EMPATHIE AUFBAUEN
Empathie mit dem Nutzer
| aufbauen um das Problem
| : tiefer zu verstehen

|
\ 1

TESTEN

Die Annahmen hinter
der Idee verifizieren

\
\
\ /

PROTOTYP BAUEN ~~ ___________ IDEEN FINDEN

Ausgewadhlte Ideen Einsichten zu Ideen
greifbar machen verknipfen
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@  UNSERE KUNDEN
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@ WIR SIND INNOVATION RADICALS

& O @

JOHANNA SEBASTIAN MATTHIAS SIMONE MASIAR
'{ y
STEFFI EBERHARD

AGATHE JOSIANE ALEX
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@  UNSERE AGENDA

14:00

15:30

15:45

16:50

Willkommen

Warum Design Thinking?

Warm-Up

Phase 1 - Stakeholder Analyse

Phase 2 - Bediirfnisse junger Menschen {ber Interviews identifizieren

Kaffeepause

Phase 3 - Ideenfindung

Phase 4 - Prototyping mit Lego

Phase 5 - Testing / Prdsentation der Ergebnisse
Abschlussrunde
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@ WIE WIR HEUTE ARBEITEN (1/2)
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@ WIE WIR HEUTE ARBEITEN (2/2)

q 090
ALLEINE oo IM TEAM
Erst sammeln @ARBETEN \ Dann auswahlen ARBEITEN \
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PROBLEM DEFINIEREN

Ein gemeinsames Verstdndnis
entwickeln und Fokus setzen

16



EEEEEEEE

Stellt euch mit Menschen an einen Tisch, die
ihr bis jetzt noch nicht kennt!



@ PHASE 1

Was Q > Allgemeines Verstandnis entwickeln
1 [l
@ Q > Das Problem eingrenzen

/\/\/\ > Eine Richtung finden - keine L&sung

Ergebnis - - O > Thema-Wand



@ PHASE] @ IMTEAM

-. “Wie konnen wir als M|ttelstand

- junge Menschen (Generation Z) auf uns als
‘ Arbeitgeber aufmerksam machen?”




@ TEAM ONE




@  TEAM (NEU) MACHER

%\wmg L INNVATIVES ]ouﬂ(e .Joomnﬂ—&

lrm le“f“t'/ 5* "’lu

1



@  TEAM NEUGIERIGEN




@ TEAM RHEIN
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EMPATHIE AUFBAUEN

Empathie mit dem Nutzer
aufbauen um das Problem
tiefer zu verstehen
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@ PHASE 2 - NEED FINDING

Was

> Die Wiinsche,
Bedirfnisse und Sorgen
der Person in der Tiefe
verstehen

> Annahmen testen
(verifizieren oder
falsifizieren)

Ergebnis

Erkenntnisse

+

> Erkenntnisse
> Konkrete Problemdefinition

25



@  PHASE 2 - NEED FINDING @

|

“Wie konnen wir als Mittelstand
junge Menschen (Generation Z) auf uns als
Arbeitgeber aufmerksam machen?”
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@ PHASE 2 - NEED FINDING

L

NON-USER

EXTREME USER

EXPERTEN

L —

ANALOGNUTZER

VON WEM LERNEN WIR?
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@ PHASE 2 - NEED FINDING

i

MAJORITY OF USERS

“—

@ NON-USER

>

EXTREME USER
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@ PHASE 2 - NEED FINDING

Litate
autschrejpgy
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EEEEEEEE

Interviewt junge Menschen am Bahnhof

Ruckkehr bis: 15:15



@ PHASE 2 - INTERVIEWSAUSWERTUNG

Was habt ihr in den Interviews heraus
gefunden?

Tauscht euch in der Gruppe aus und
notiert die wichtigsten Erkenntnisse.
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@ TEAM ONE

—Sichever Ailedsilats A' <bedks
o "'f‘”"
~ Gehal

036-\1«1 _ u\‘w

32



@ TEAM (NEU) MACHER
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@ TEAM NEUGIERIGEN
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@ TEAM RHEIN
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|

@  PHASE 2 - FRAGESTELLUNG DEFINIEREN @m o

Entwickelt eine konkrete Fragestellung aus den Erkenntnissen der
Interviews.

CHALLENGE DEFINITION

Wie gestalten wir

) Interview-
fr Erkenntnisse

unter Berucksichtigung von
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@ PHASE 2 - BEISPIEL

CHALLENGE DEFINITION

Kkonnen
Wie gestatterrwir

die Verzahnung von Theorie und Praxis

flr Stuadenten

im Studium garantieren?
unter Berucksichtigung von

mm TEAM
ARBEITEN

|
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DESIGN
THINKING
PROZESS

—» IDEEN FINDEN

Einsichten zu Ideen
verkniipfen
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@ PHASE 3 - IDEEN FINDEN

Was

> |deen als Antwort auf
eure Fragestellung finden

> Quantitat vor Qualitat:
Erst sammeln, dann auswahlen

Ergebnis

> Am Ende:
Eine Idee auswahlen

39






@  PHASE 3 - BRAINDRUMP

Schreibt jede Idee auf, die euch in den Sinn kommt.

> Benutzt ein Post-it pro ldee
> Frstmal nur sammeln, (noch) nicht besprechen!

ALLEINE
ARBEITEN

|

(D)
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ALLEINE
ARBEITEN

|

@  PHASE 3 - TRIGGERFRAGEN / DIXIT 0 5
/)

Lasst euch von den Dixit—Karten inspirieren. Was konnte das Bild
mit der Losung eurer Herausforderung zu tun haben?
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@  PHASE 3 - KILL THE IDEA @mg% \

Nutzt das ,Kill your idea”-Template, Y
um eure Lieblingsidee zu erlautern.

]‘, Rettg di Ideg) Wary,

www.innnvatlon-radicals com 3




TEAM ONE
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@  TEAM (NEU) MACHER

CHALLENGE DEFINITION

Wie gestalten wir
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TEAM NEUGIERIGEN
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TEAM RHEIN

ANSPRACKE / Bt

AR 2EE

CONOGEY FENNTNISEL 20

-

ans Bttt s sbdny)
———e




DESIGN

i THINKING
: PROZESS

PROTOTYP BAUEN

Ausgewdhlte ldeen
greifbar machen
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@  PHASE 4 - PROTOTYPEN BAUEN @mm \

Was > Baut einen Prototypen, um eure
|dee vorzustellen

> Der Prototyp hilft euch, den Kern eurer
|dee zu transportieren und zu testen

Ergebnis

N
;N

Visualisierung  Modell Storyboard Lego 49



@ WIE VIELE PROTOTYPEN HAT ES GEBRAUCHT?

Source: http://www.dyson.com/community/aboutdyson.aspx and http://mynetimages.com/4ad8f64c.jpg



Source: http://www.dyson.com/community/aboutdyson.aspx and http://mynetimages.com/4ad8f64c.jpg



@  PHASE 5 - TESTEN

TESTEN

Die Annahmen hinter
der Idee verifizieren

DESIGN

THINKING
PROZESS

92



@  PHASE 5 - TESTEN

Stellt eure Ideen vor der Gruppe
vor!

> 3 Minuten pro Team

|

mm TEAM
ARBEITEN
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@  IMPRESSIONEN
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IMPRESSIONEN

@
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@  IMPRESSIONEN
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@  IMPRESSIONEN




@  IMPRESSIONEN
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@  IMPRESSIONEN




@ WIE KONNEN WIR WEITERMACHEN? - THE GAMEPLAN

GAMEPLAN
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@ WIE KONNEN WIR WEITERMAGHEN? - MIT BUSINESS-MODE

-ENTWIGKLUNG

Key Partners

Who are our Key Partners?
Who are our key suppliers?

Which Key Resources are we acquairing from partners?
Which Key Activities do partners perform?

Optimization and economy
Reduction of risk and uncertainty.
Acauisition of particular resources and activities

é

Key Activities

What Key Activities do our Value Propositions require?
Our Distribution Channels?

Customer Relationships?

Revenue streams?

Production
Problem Solving
Piatform/etwork

Key Resources

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

Physical
Intellectual (brand patents, copyrights, data)

Human
Financial

Value Propositions

What value do we deliver to the customer?
Which one of our customer’s problems are we
helping to solve?

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

Which customer needs are we satisfying?

cHaRACTERISTICS
Newness

ity
Convenience/Usability

ﬁ% Customer Relationships

What type of relationship does each of our
Customer Segments expect us to 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?

Personal assistance
Dedicated Personal Assistance
Self-service

Automated Services
Communities

Co-creation

4

Channels

Through which Channels do our Customer Segments
want 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 customer routines?

1 Awareness
How do we raise awareness about our company's products and services?
2. Evaluation

How do we 1 organization's
3. Purchase

How do we allow customers to purchase specific products and services?
4. Delivery

How do we deliver a Value Proposition to customers?
5. Atter sales
How do we provide post-purchase customer support?

NS

Customer Segments

For whom are we creating value?
Who are our most important customers?

Mass Market
Niche Market
Segmented
Diversified
Multi-sided Platform

Cost Structure

Which Key Resources are most expensive?
Which Key Activities are most expensive?

SAMPLE CHARACTERISTICS
Fixed Costs (salaries, rents, uilties)
Variable costs

Economies of scale

Economies of scope

What are the most important costs inherent in our business model?

Cost Driven (eanest cost structure, fow price value proposition, maximum automation, extensive outsourcing)
value premium

D

Subscription Fees
Lending/Renting/Leasing
Licensing

Brokerage fees
Advertising

Revenue Streams

For what value are our customers really willing to pay?
For what do they currently pay?

How are they currently paying?

How would they prefer to pay?

How much does each Revenue Stream contribute to overall revenues?

List Price Negotiation bargaining)
Product feature dependent  Yield Management
Customer segment Real-time-Market
dependent

Volume dependent

@ @ ® ‘ DESIGNED BY: Business Model Foundry AG

The makers of Business Model Generation and Strategyzer
s work i lcensed under the Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Unported License. To view a copy of ths icense, visit
ttpicreativecommons.org/licenses/by-5a/3.0] or send a letter to Creative Commons, 173 Second Street, Suite 300, San Francisco, Calforia, 94105, USA
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@ WIE KONNEN WIR WEITERMAGHEN? - MIT TECHNISCHEN PROTOTYPEN




@ EUER FEEDBACK IST UNS WIGHTIG

E Edk”no Blog Erfahrungsberichte Materialien - Angebote / Preise -

http://www.edkimo.com/

Code: cucamliv


http://www.edkimo.com/

WIR FREUEN UNS AUF EUCH:
ICH BIN JOHANNA.

JOHANNA
ROSENBUSCH

jr@innovation-radicals.com

+49(0) 179 249 5501
www.innovation-radicals.com

f innovationradicals
0 innovation_radicals
# innoradicals

¢ Cologne, Germany



WIR FREUEN UNS AUF EUCH:
ICH BIN MASIAR.

MASIAR EMANUEL
NASHAT

mn@innovation-radicals.com

+49(0) 151 615 545 29
www.innovation-radicals.com

§ innovationradicals
0 innovation_radicals
# innoradicals

@ Berlin, Germany




