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Strategyn iip -
your Partner for Growth by
Innovation
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Strategyn ist der Pionier der Jobs-to-be-Done Theorie und
der Erfinder von Outcome-Driven Innovation

Wir haben den Innovationsprozess neu erfunden
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26 Jahre Erfahrung mit Wachstum aus kundenzentrierter

Innovation
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Strategyn ist das global fuhrende Consultingunternehmen fur
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
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A. Innovationsmanagement
ist mehr als F&E
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Die Grunde fur niedrige Erfolgsraten trotz hoher F&E Aut-
wendungen It. innovate! austria. liegen in vielen Bereichen

Mangelnde strategische
Marktorientierung
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B. Digitalisierung beginnt
mit dem Bedirfnis




"The IBM PC junior is a flop"
Wall Street Journal 1980’s
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Warum
scheitern so
viele
Innovations-
projekte?
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Innovation beginnt mit einer ldee
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Innovation = Bedurfnis + Losung

Einzigartige Losung

Unerfulltes Bedurfnis
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Kunden kaufen Produkte und Services, um eine Aufgabe zu
erfullen — to get a "job" done

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

-
~

... they want a quarter inch hole!"

SNSS

Theodore Levitt

\\ - &\
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Kunden kaufen Produkte und Services, um eine Aufgabe zu
erfullen — to get a "job" done

"Kunden wollen keinen Radlader ...

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

Strategyn
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Kunden kaufen Produkte und Services, um eine Aufgabe zu
erfullen — to get a "job" done

"Kunden wollen keine Photovoltaikanlage ...

... sie wollen ihr Energiemanagement
optimieren!"

Strategyn
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C. Vier Hebel fur profitables
digitales Wachstum
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Vier Hebel fur profitables
digitales Wachstum

Definiere eine Markt- und
eine Produktstrategie

25%

Entdecke 'Opportunities" und
verborgene Marktsegmente

@ Erfasse den "Job" und die
Bedurfnisse der Kunden in

‘ Form von "Outcomes"

Definiere einen Markt
nach "Job-to-be-Done"
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C.1 Definiere einen Markt
nach "Job-to-be-Done"
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Grundsatze der Jobs-to-be-Done Theorie

Kunden kaufen Produkte und Services um
eine Aufgabe zu erfullen — to get a "job" done.

Ein "Job" ist stabil Uber die Zeit und die
konstante Leitlinie fur die Entwicklung.

Ein "Job" eroffnet neue Wege fur das
Erfassen von Kundenbedurfnissen.
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Ein "Job" ist stabil uber die Zeit, wahrend sich Losungen andern

Kunden wollen keine LP’s, CD’s oder Bander. Sie wollen (aufgenommene) Musik horen.
Der "Job-to-be-Done" verandert sich nicht, unabhangig von sich verandernden Losungen.

Q@moom 2 ML

LP Markt Kassetten Markt CD Markt MP3 Markt Streaming Markt

Der "Job" ist stabile Parameter im Markt!
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Ein "Job" eroffnet neue Wege fur das Erfassen von

Kundenbedurfnissen

Wahle ein Gruppe von Personen aus, fur
die Sie Nutzen schaffen wollen.

|dentifiziere den wahren "Job", welche
diese Personen tun wollen.
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C.2 Erfasse den "Job" und die
Bediirfnisse der Kunden
in Form von "Outcomes”
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Eine gemeinsame Sprache fur Bedurfnisse gibt es nicht
Wenn der Beginn des Innovationsprozesses "fuzzy" ist, kann das Ergebnis nicht stabil sein

2 Delighters
S v
- S
= @
5 o

Xpectations

Characteristics
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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 vollstandig was Kunden versuchen zu tun.

(I))) Define Locate Prepare Confirm
[=In]

I Definieren Lokalisieren Vorbereiten Priorisieren

@ Conclude Modify Monitor Execute

AbschlieBen Modifizieren

Uberwachen Durchfiihren

The Customer-Centered Innovation Map, Harvard Business Review, 2008



Das Jobs-to-be-Done Needs Framework

Bedurfnisse sind unterteilt in 5 Kategorien: Kernaufgabe, verbundene und emotionale
Aufgaben, Bedurfnisse entlang des Kundenerfahrungszyklus sowie finanzielle Bedurfnisse.

Job executor

Core functional Job
v
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Desired outcome 51 50 - 150

Desired outcome 52 desired
outcome
Desired outcome n statements

Desired outcome 71
Desired outcome 72

Desired outcome n

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

Job executor Job executor Job executor, other Buyer
Related Jobs Emotional Jobs Consymptlon Financial
chain jobs outcomes
Related job 1 Emotional job 1 Purchase Financial
Related job 2 Emotional job 2 Receive outcome 1
Related job 3 Emotional job 3 Install Financial
Related job 4 Emotional job 4 Setup outcome 2
Related job 5 Emotional job 5 Learn to use Financial
Related job 6 Emotional job 6 Interface with outcome 3
Related job 7 Emotional job 7 Transport Financial
Clean outcome 4
Related job n Emotional job n Store
Maintain Financial
Desired outcome 91 Upgrade outcome n
Desired outcome 92 Repair
Dispose
Desired outcome n
Help get Add Improve the Enhance the

more jobs done.

emotional appeal.

user experience.

business model.
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Kunden beurteilen Losungen ob sie damit ihren Job schneller,
vorhersehbarer und effektiver durchfuhren konnen

Geschwindigkeit Stabilitat Output

Aufgabe schnell Aufgabe vorhersehbar Aufgabe effektiv
erfullt haben erfullt haben erfullt haben
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Wir nennen die Kriterien "Outcomes" und formulieren sie in

einer einheitlichen und klar definierten Terminologie
Outcomes sind die "perfekte" Formulierung von Bedurfnissen

Moglichst in kurzer Zeit Lieder in der gewiinschten Reihenfolge zum Hoéren erhalten.

RICHTUNG MESSGROSSE OBJEKT KONTEXT
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Beispiel "Bewegen von Materialien”

Moglichst mit geringer Wahrscheinlichkeit beim Riickwartsfahren eine andere Person zu verletzen.

RICHTUNG MESSGROSSE KONTEXT OBJEKT
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Beispiel "Energiemanagement optimieren”

Moglichst in kurzer Zeit festzustellen, wieviel Energie fiir die Warmwasseraufbereitung fiir den landwirtsch. Betrieb verwendet wird.

RICHTUNG MESSGROSSE OBJEKT KONTEXT
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Beispiel "Optimize maintenance”

Maintenance coordinators

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

RICHTUNG MESSGROSSE OBJEKT KONTEXT
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Beispiel "Optimize power distribution'’

Site Engineer

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

RICHTUNG MESSGROSSE OBJEKT KONTEXT
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C.3 Entdecke "Opportunities”
und verborgene
Marktsegmente
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ODI basierte Marktforschung ist reprasentativ fur den Markt
Alle erfassten Outcomes werden in einer grof3 angelegten Studie durch Kunden nach den

Kriterien Wichtigkeit und Zufriedenheit bewertet.

Wenn Sie [Job Schritt],
wie wichtig ist es flir Sie,
dass Sie ...

oJoJoJole
Mogtinrzr Zeisder n drgevinecien @) © O O @

Maglichst mit geringer Wahrscheinlichkeit Musik
bei groRer Lautstarke Ubersteuert klingt. O ’ O O O

Wenn Sie [Losung]
verwenden, wie
zufrieden sind Sie mit ...

ONONONOXO
00000

00000



Over served

X8 STRATEGYN

—— -

Under served
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Die quantitative
Markforschung identifiziert
Outcomes mit hoher
Wichtigkeit und geringer
Zufriedenheit von heutigen
Losungen.

Die Opportunity Landscape visualisiert
Potenzial fur Einsparungen und
Innovation.
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Minimize the likelihood of damaging cargo
while loading/unloading it

Aber: Nicht alle Kunden
sind gleich

Es existieren Kundensegmente mit
unterschiedlichen unerfullten
Bedurfnissen, weil Personen auf
spezifische Komplexitaten stol3en, wenn

Y8 STRATEGYN sie den Job-to-be-Done ausfluhren.
T

+ Segment A (n=55) 4 Segment B (n=80) # Segment C (n=169)

e —
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Traditionelle Segmentierungsmethoden sind wirkungslos und
irrefuhrend

Wenn Unternehmen oftmals Markte nach

' demografischen oder psychografischen Kriterien
sowie Verhaltensweisen und Einstellungen des
Kunden segmentieren, ergeben diese
Vorgehensweisen keine Kundensegmente mit
unterschiedlichen unerflllten Bedurfnissen.

Die Verwendung von traditionellen
Segmentierungsmethoden fuhrt zu keinen
erfolgsversprechenden Zielsegmenten.
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Over ser\

Alter liefert keine
spezifischen Opportunities

Importance

X8 STRATEGYN

M e—
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ODI Segmentierung entdeckt verborgene Marktsegmente

Der Schlussel einer erfolgreichen Strategieformulierung liegt daran zu entdecken wie ein
Markt von Natur aus segmentiert ist und wie grol} diese Segmente sind.

Over served Over served

PR

Under served

-
’
° . S
*
*® o
B Importance Under served E Importance

: L] ' L]
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i >

——

Gesamter Markt Outcome-basierte Marktsegmentierung

Gegenuber der traditionellen Marktsegmentierung ist die Outcome-basierte Marktsegmentierung haushoch tberlegen —
verschiedene Strategien fir verschiedene Segmente
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C.4 Definiere eine
Markt- und eine
Produktstrategie




Differenzierende Strategie | Dominante Strategie
Gewinne nur | Gewinne alle Kunden

Get job done BETTER
J unerfiillie Kunden J (unerfiilite u. Ubererfiillte, etc.)

Kontinuierliche
Strategie

Diskrete Strategie’ | Disruptive Strategie
Gewinne Kunden'mit™] Gewinne Ubererfiillte

Get job done WORSE limitierten Optionen™ 8 Kunden und Nichtkunden

Charge MORE

Charge LESS
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Die Bedurfnisprofile eines
Marktes aus der
Opportunity Landscape
definieren die Strategie.
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ODI liefert eine Marktstrategie und eine Produktstrategie

Die Ergebnisse eines ODI Projektes konnen Vermarktungs- und Innovationsaktivitaten
unternehmensweit fokussieren — Input fur verschiedene Funktionsbereiche

. Ideengenerierung, Konzeptentwicklung
Outcome-basierte : i
. und -evaluierung flr verbesserte und neue
Marktsegmentierung

Produkte, Services und Geschéaftsmodelle
. Wachstumsstrategie ) )
Verkaufsargumente auf Basis @ & Value Proposition / Starken / Schwachen
von Kundenbedirfnissen auf Basis des ﬁl von Mitbewerbern

ODI Data Model

Kommunikation und Positionierung von
bestehenden und neuen Produkten

&""& Priorisierung Pipeline fur
Forschung und Entwicklung



Ladungssicherheit
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Stand- und Kippsicherheit PEEE
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- Sicheres Heben der Ladung ohne manuelles

- Beste Rundumsicht

- Sicherheit in und rund um die Maschine

Einsatzsicherheit

« Minimaler Wartungsaufwand
Hohe Verfugbarkeit

Kompakte und leichte Bauweise
Durchfahrtshohe urter 2,5 Meter
Gesamthohe auf herkommlichen

Einzigartige L6sungen

Bewahrte Liebherr-Qualitat

Nachsteuern und ohne Ladungsverlust
Schnelle und sichere Positionierung der Ladung
Optimale Sicht auf die Ausristung

bei der Be- und Ertladung

Exakte Parallelfihrung des Hubgerusts
tber den gesamten Hubbereich
Hoher Verglasungsanteil der Kabine

Konische Hubgertstform \

o -

Maximale Stabilitat und Standsicherhett bei allen Gelandegegebenheiten
Hohe Nutzlasten

Optimale Schwerpunktlage durch niedrige Bauweise
Knick-Pendelgelenk
Optimales Verhaltnis zwischen Einsatzgewicht und Kipplast

- Einfach und effizient transportierbar
-~ Effizienter Einsatz auch bei niedrigen
Unerflillte Bedirfnisse Ein- und Durchfahrten am Einsatzort

Transportfahrzeugen unter 4 Meter

Best Practice
Beispiel

- Konzertrierteres Arbeiten des Fahrers wird unterstitzt
- Einfaches und schnell erlernbares Handling
- Effiziente und einfache Prufung der Einsatzfahigkeit

Personensicherheit

<~ Freie Rundumsicht
<= Freie Sicht auf Ausrtstung und Ladung

/ Hoher Verglasungsanteil der Kabine
7 Optimale Anordnung aller Spiegel

/ Kompakte Geratebauweise

/' Konische Bauweise des Hubgertsts

Ergonomische und intutive Anordnung der Bedienelemente

7 Alle Wartungs- und Prafungspunkte sind bei einem

Maschinenrundgang sofort ersichtlich
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Zusammenfassung




" |
'-.-i STRATEGYN

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

RWTH Prof. Dr. Frank T. Piller
TECHNOLOGY Professorship for Technology and Innovation
MANAGEMENT BROUP  Management RWTH Aachen
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Strategyn iip innovation in progress GmbH

Austria
Franz-Kollmann-Strale 4
3300 Amstetten

Kontakt:

Gerald Steinwender

Tel.: +43 7472 65510-121

Fax: +43 7472 65510-3095

E-Mail: gerald.steinwender@strategyn.at

Germany

Goldbacher Stralze 37
D-88662 Uberlingen
Tel.: +49 7551 948 10 22

Switzerland
Postfach 8
CH-3608 Thun

Tel.: 41 33221 1030 @ @
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