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Strategyn	iip	–
your	Partner	for	Growth	by	
Innovation



Strategyn ist der Pionier der Jobs-to-be-Done Theorie und 
der Erfinder von Outcome-Driven Innovation
Wir haben den Innovationsprozess neu erfunden



26 Jahre Erfahrung mit Wachstum aus kundenzentrierter 
Innovation



Strategyn ist das global führende Consultingunternehmen für 
Wachstum aus kundenzentrierter Innovation

Global Group
• USA – San Francisco
• Austria, Germany, Switzerland – Amstetten 
• Netherlands, Belgium & Nordic – Eindhoven 
• France & Italy – Paris
• UK – Cranfield
• Asia Pacific – Melbourne



A.	 Innovationsmanagement	
ist	mehr	als	F&E



Die Gründe für niedrige Erfolgsraten trotz hoher F&E Auf-
wendungen lt. innovate! austria. liegen in vielen Bereichen

Mangelndes Verständnis der  
Kundenanforderungen

Keine Innovationsstrategie

Kein einheitliches  
Innovationsverständnis

Keine Institutionalisierung aller 
Innovationsaufgaben

Geringe Methodenintensität in 
der Konzeptentwicklung

Keine Förderung von 
Innovationsinitiativen 

Mangelnde strategische 
Marktorientierung

Geringe Innovationscontrolling 
Kompetenz

Kein Innovationsprozess von 
Front End bis Markteinführung

Kein einheitliches  
Innovationsverständnis

Mangelndes Verständnis der  
Kundenanforderungen



B.	 Digitalisierung	beginnt	
mit	dem	Bedürfnis



Warum	
scheitern	so	
viele	
Innovations-
projekte?

"The IBM PC junior is a flop"
Wall Street Journal 1980’s



Innovation beginnt mit einer Idee



Innovation = Bedürfnis + Lösung

A

B

Unerfülltes Bedürfnis

Einzigartige Lösung



Kunden kaufen Produkte und Services, um eine Aufgabe zu 
erfüllen – to get a "job" done

"People don’t want a quarter inch drill ...

... they want a quarter inch hole!"

Theodore Levitt

JOB TO BE DONE THINKING



Kunden kaufen Produkte und Services, um eine Aufgabe zu 
erfüllen – to get a "job" done

"Kunden wollen keinen Radlader ...

... sie wollen Materialien bewegen auf
einer Baustelle!"

Strategyn

JOB TO BE DONE THINKING



Kunden kaufen Produkte und Services, um eine Aufgabe zu 
erfüllen – to get a "job" done

"Kunden wollen keine Photovoltaikanlage ...

... sie wollen ihr Energiemanagement 
optimieren!"

Strategyn

JOB TO BE DONE THINKING



C. Vier	Hebel	für	profitables	
digitales	Wachstum



Vier Hebel für profitables 
digitales Wachstum

Definiere einen Markt 
nach "Job-to-be-Done"

Erfasse den "Job" und die 
Bedürfnisse der Kunden in 
Form von "Outcomes"

Entdecke "Opportunities" und 
verborgene Marktsegmente

Definiere eine Markt- und 
eine Produktstrategie
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C.1 Definiere	einen	Markt	
nach	"Job-to-be-Done"



Grundsätze der Jobs-to-be-Done Theorie

1 Kunden kaufen Produkte und Services um 
eine Aufgabe zu erfüllen – to get a "job" done.

2 Ein "Job" ist stabil über die Zeit und die 
konstante Leitlinie für die Entwicklung.

3 Ein "Job" eröffnet neue Wege für das 
Erfassen von Kundenbedürfnissen.
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Job: Musik hören

Der "Job" ist stabile Parameter im Markt! 

LP Markt Kassetten Markt CD Markt MP3 Markt Streaming Markt

Ein "Job" ist stabil über die Zeit, während sich Lösungen ändern
Kunden wollen keine LP’s, CD’s oder Bänder. Sie wollen (aufgenommene) Musik hören.
Der "Job-to-be-Done" verändert sich nicht, unabhängig von sich verändernden Lösungen.
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Ein "Job" eröffnet neue Wege für das Erfassen von 
Kundenbedürfnissen

• Wähle ein Gruppe von Personen aus, für 
die Sie Nutzen schaffen wollen.

• Identifiziere den wahren "Job", welche 
diese Personen tun wollen.
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C.2 Erfasse	den	"Job"	und	die	
Bedürfnisse	der	Kunden
in	Form	von	"Outcomes"



Eine gemeinsame Sprache für Bedürfnisse gibt es nicht
Wenn der Beginn des Innovationsprozesses "fuzzy" ist, kann das Ergebnis nicht stabil sein
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Table Steaks Benefits

Exciters
Unurticulated
needs

Latent
needs Characteristics

Expectations
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Universal Job Map

Mit der Universal Job Map analysieren wir den "Job-to-be-Done" und unterteilen ihn in logische 

Job Schritte. Eine Job Map beschreibt genau und vollständig was Kunden versuchen zu tun. 

Define

Definieren

Locate

Lokalisieren

Prepare

Vorbereiten

Confirm

Priorisieren

Execute

Durchführen

Monitor

Überwachen

Modify

Modifizieren

Conclude

Abschließen

The Customer-Centered Innovation Map, Harvard Business Review, 2008
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Das Jobs-to-be-Done Needs Framework
Bedürfnisse sind unterteilt in 5 Kategorien: Kernaufgabe, verbundene und emotionale 
Aufgaben, Bedürfnisse entlang des Kundenerfahrungszyklus sowie finanzielle Bedürfnisse.

Define Locate Prepare Confirm

ExecuteMonitorModifyConclude

Core functional Job

Desired outcome 51
Desired outcome 52
…
Desired outcome n

Desired outcome 71
Desired outcome 72
…
Desired outcome n

50 – 150 
desired

outcome 
statements

Get the core job done better 
and/or more cheaply.

Related Jobs Emotional Jobs Consumption 
chain jobs

Financial 
outcomes

Related job 1
Related job 2
Related job 3
Related job 4
Related job 5
Related job 6
Related job 7
…
Related job n

Emotional job 1
Emotional job 2
Emotional job 3
Emotional job 4
Emotional job 5
Emotional job 6
Emotional job 7
…
Emotional job n

Purchase
Receive
Install
Setup
Learn to use
Interface with
Transport
Clean
Store
Maintain
Upgrade
Repair
Dispose

Financial 
outcome 1
Financial 
outcome 2
Financial 
outcome 3
Financial 
outcome 4
…
Financial 
outcome nDesired outcome 91

Desired outcome 92
…
Desired outcome n

Help get 
more jobs done.

Add 
emotional appeal.

Improve the 
user experience.

Enhance the
business model.

Job executor Job executor Job executor Job executor, other Buyer
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Kunden beurteilen Lösungen ob sie damit ihren Job schneller, 
vorhersehbarer und effektiver durchführen können

Aufgabe schnell
erfüllt haben

Aufgabe vorhersehbar
erfüllt haben

Aufgabe effektiv
erfüllt haben

Geschwindigkeit Stabilität Output

02



Wir nennen die Kriterien "Outcomes" und formulieren sie in 
einer einheitlichen und klar definierten Terminologie
Outcomes sind die "perfekte" Formulierung von Bedürfnissen

Möglichst in kurzer Zeit Lieder in der gewünschten Reihenfolge zum Hören erhalten.

RICHTUNG OBJEKTMESSGRÖSSE KONTEXT
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Beispiel "Bewegen von Materialien"

Möglichst mit geringer Wahrscheinlichkeit beim Rückwärtsfahren eine andere Person zu verletzen.

RICHTUNG OBJEKTMESSGRÖSSE KONTEXT
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Beispiel "Energiemanagement optimieren"

02

Möglichst in kurzer Zeit festzustellen, wieviel Energie für die Warmwasseraufbereitung für den landwirtsch. Betrieb verwendet wird.

RICHTUNG OBJEKTMESSGRÖSSE KONTEXT



Beispiel "Optimize maintenance"

Minimize the likelihood of executing a preventive maintenance activity too late for it to prevent damage to the equipment.

RICHTUNG OBJEKTMESSGRÖSSE KONTEXT

02

Maintenance coordinators



Site Engineer

Beispiel "Optimize power distribution"

Minimize the time it takes to determine the impact that voltage fluctuations have on production costs.

RICHTUNG OBJEKTMESSGRÖSSE KONTEXT
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C.3 Entdecke	"Opportunities"	
und	verborgene
Marktsegmente



ODI basierte Marktforschung ist repräsentativ für den Markt
Alle erfassten Outcomes werden in einer groß angelegten Studie durch Kunden nach den 
Kriterien Wichtigkeit und Zufriedenheit bewertet.

03

Wenn Sie [Job Schritt], 
wie wichtig ist es für Sie, 
dass Sie …

Wenn Sie [Lösung] 
verwenden, wie 
zufrieden sind Sie mit …

Möglichst in kurzer Zeit Lieder in der gewünschten 
Reihenfolge zum Hören erhalten.

Möglichst mit geringer Wahrscheinlichkeit Musik 
bei großer Lautstärke übersteuert klingt.

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5



Die quantitative 
Markforschung identifiziert 
Outcomes mit hoher 
Wichtigkeit und geringer 
Zufriedenheit von heutigen 
Lösungen.
Die Opportunity Landscape visualisiert 
Potenzial für Einsparungen und 
Innovation.
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Aber: Nicht alle Kunden 
sind gleich
Es existieren Kundensegmente mit 
unterschiedlichen unerfüllten 
Bedürfnissen, weil Personen auf 
spezifische Komplexitäten stoßen, wenn 
sie den Job-to-be-Done ausführen. 
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Traditionelle Segmentierungsmethoden sind wirkungslos und 
irreführend

Wenn Unternehmen oftmals Märkte nach 
demografischen oder psychografischen Kriterien 
sowie Verhaltensweisen und Einstellungen des 
Kunden segmentieren, ergeben diese 
Vorgehensweisen keine Kundensegmente mit 
unterschiedlichen unerfüllten Bedürfnissen. 

Die Verwendung von traditionellen 
Segmentierungsmethoden führt zu keinen 
erfolgsversprechenden Zielsegmenten.
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Alter liefert keine 
spezifischen Opportunities 
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Importance

Over served

Under served
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Gegenüber der traditionellen Marktsegmentierung ist die Outcome-basierte Marktsegmentierung haushoch überlegen –
verschiedene Strategien für verschiedene Segmente

ODI Segmentierung entdeckt verborgene Marktsegmente
Der Schlüssel einer erfolgreichen Strategieformulierung liegt daran zu entdecken wie ein 
Markt von Natur aus segmentiert ist und wie groß diese Segmente sind.

Gesamter Markt Outcome-basierte Marktsegmentierung

03



C.4 Definiere	eine
Markt- und	eine	
Produktstrategie



Die Bedürfnisprofile eines 
Marktes aus der 
Opportunity Landscape
definieren die Strategie.

04

Kontinuierliche
Strategie

Dominante Strategie
Gewinne alle Kunden
(unerfüllte u. übererfüllte, etc.)

Disruptive Strategie
Gewinne übererfüllte 
Kunden und Nichtkunden

Differenzierende Strategie
Gewinne nur 

unerfüllte Kunden

Diskrete Strategie
Gewinne Kunden mit

limitierten Optionen

Get job done BETTER

Get job done WORSE

Charge MORE Charge LESS



ODI liefert eine Marktstrategie und eine Produktstrategie
Die Ergebnisse eines ODI Projektes können Vermarktungs- und Innovationsaktivitäten 
unternehmensweit fokussieren – Input für verschiedene Funktionsbereiche

Kommunikation und Positionierung von 
bestehenden und neuen Produkten

Wachstumsstrategie
& Value Proposition

auf Basis des
ODI Data Model

Verkaufsargumente auf Basis
von Kundenbedürfnissen

Outcome-basierte 
Marktsegmentierung

Ideengenerierung, Konzeptentwicklung
und -evaluierung für verbesserte und neue 
Produkte, Services und Geschäftsmodelle 

Stärken / Schwächen
von Mitbewerbern

Priorisierung Pipeline für 
Forschung und Entwicklung
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Einzigartige Lösungen

Unerfüllte Bedürfnisse

04

Best Practice 
Beispiel



Zusammenfassung



"ODI is one of the few proven methods that is truly capable of 
identifying unfulfilled and not yet articulated customer needs"

Prof. Dr. Frank T. Piller
Professorship for Technology and Innovation 
Management RWTH Aachen
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