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1.2

EinflUhrung

Virtual und Augmented Reality-Technologien sind im Geschaftsbereich zunehmend ge-
fragt. Unternehmen, die in diesem Bereich tatig sind oder es werden mochten, miissen
sich mit der Entwicklung geeigneter Geschaftsmodelle auseinandersetzen. Ein Ge-
schaftsmodell beschreibt die Art und Weise, wie ein Unternehmen Geld verdienen wird.
Es umfasst die gesamte Wertschopfungskette, von der Produktentwicklung bis zum Ver-
trieb. Um erfolgreich in der Virtual und Augmented Reality-Branche zu sein, missen Un-
ternehmen ihre Geschaftsmodelle anpassen, um die Besonderheiten der Technologie
und ihrer Anwendungsbereiche zu bericksichtigen. In diesem Leitfaden werden wir ver-
schiedene Ansatze und Strategien flr die Geschaftsmodellentwicklung fiir Unternehmen
in der Virtual und Augmented Reality-Branche diskutieren. Wir werden uns auf die Iden-
tifikation von Marktliicken und -bediirfnissen, die Entwicklung von Mehrwertdiensten
und die Integration von Plattformen konzentrieren, um Ihnen dabei zu helfen, ein erfolg-
reiches Geschaftsmodell fiir hr Unternehmen zu entwickeln.

Hintergrund

Das VDC hat im Jahr 2022 eine fuinf-teilige Workshop-Reihe zur Geschaftsmodell-Ent-
wicklung fir XR-Unternehmen durchgefiihrt. Die Workshops haben sich speziell an Un-
ternehmen gerichtet, die XR-Technologien anwenden und nach Maéglichkeiten suchen
ihr Geschaftsentwicklung voranzutreiben. Die Ergebnisse der Workshops sind zusam-
men mit eigenen Recherchen in diesen Leitfaden eingeflossen.

Ziele des Leitfadens

Der Leitfaden soll Unternehmen im Bereich der erweiterten Realitdt (XR) bei der Ent-
wicklung und Optimierung ihres Geschaftsmodells unterstiitzen. Der Leitfaden soll den
Unternehmen helfen, ihre Geschaftsprozesse und -modelle besser zu verstehen und zu
optimieren, um ihre Wettbewerbsfahigkeit zu steigern und langfristigen Erfolg zu erzie-
len.

Der Leitfaden vermittelt die grundlegenden Methoden der Geschaftsmodellentwicklung
und gibt einen Uberblick zu Geschiftsmodellen, die in der XR Branche erfolgreich ange-
wendet werden.



2.1

Stand des Wissens zur XR-Geschaftsmodellentwicklung

Generische Geschaftsmodelle — eine Ubersicht

Ein starkes Geschaftsmodell ist die Grundlage fiir den geschaftlichen Erfolg. Doch allzu
oft gelingt es uns nicht, uns anzupassen, und wir halten an veralteten Modellen fest, die
nicht mehr die gewilinschten Ergebnisse liefern.

Der Business Model Navigator zielt darauf ab, die wichtigsten Faktoren fiir den Erfolg
von Geschaftsmodellen besser zu verstehen und die Innovation von Geschaftsmodellen
durch einen strukturierten Ansatz zu férdern. Einige der wichtigsten Business Modelle
werden in der nachfolgenden Tabelle kurz dargestellt:

Geschaftsmo-
dellmuster

Beschreibung

Aikido

Dieses Geschaftsmodell ist nach der japanischen Kampfkunst be-
nannt und beinhaltet das Umlenken der Energie von Wettbewer-
bern oder anderen Marktkraften, um einen strategischen Vorteil zu
erlangen. Im Wesentlichen geht es darum, die Starken lhrer Konkur-
renten gegen sie einzusetzen, um eine Win-Win-Situation zu schaf-
fen.

Cash-machine

Dieses Modell konzentriert sich auf die Generierung eines stetigen
Einkommensstroms durch automatisierte oder halbautomatische
Systeme. Dazu kdnnen Dinge wie Verkaufsautomaten, Geldautoma-
ten oder Online-Unternehmen gehoren, die digitale Produkte ver-
kaufen.

Customer Loyalty

Dieses Modell beinhaltet den Einsatz digitaler Technologie, um Ge-
schaftsprozesse zu verbessern, neue Einnahmequellen zu schaffen
oder das Kundenerlebnis zu verbessern. Dies kann Dinge wie das An-
bieten digitaler Produkte oder Dienstleistungen, die Automatisie-
rung interner Prozesse oder die Verwendung von Daten zur Steue-
rung von Geschaftsentscheidungen umfassen.

Digitalization

Bei diesem Modell werden Produkte oder Dienstleistungen direkt an
Verbraucher verkauft, ohne dass Zwischenhandler wie Einzelhdndler
erforderlich sind. Dies kann eine effektive Moglichkeit sein, Kosten
zu senken und die Kontrolle iber den Verkaufsprozess zu behalten.

Experience Selling

Dieses Modell konzentriert sich darauf, ein einzigartiges und unver-
gessliches Erlebnis fiir Kunden zu schaffen, wenn sie ein Produkt o-
der eine Dienstleistung kaufen. Dies kann Unternehmen dabei hel-
fen, sich von Mitbewerbern abzuheben und einen treuen Kunden-
stamm aufzubauen.

Flatrate

Bei diesem Modell wird eine feste Geblhr flir den unbegrenzten Zu-
griff auf ein Produkt oder eine Dienstleistung erhoben. Dazu konn-
ten Dinge wie Abonnementdienste fiir das Streamen von Videos o-
der Musik oder Flatrate-Preise fiir unbegrenzte Daten auf Mobiltele-
fonen gehoren.

From Push-to-Pull

Dieses Modell beinhaltet den Wechsel von einem Push-Marketing-
Ansatz, bei dem Unternehmen ihre Produkte oder Dienstleistungen
an Kunden weitergeben, zu einem Pull-Marketing-Ansatz, bei dem




Kunden durch gezieltes Marketing und Werbung vom Unternehmen
angezogen werden.

Guaranteed
Availability

Bei diesem Modell wird garantiert, dass ein Produkt oder eine
Dienstleistung fiir Kunden verfiigbar ist, wenn sie sie bendétigen. Dies
kann Unternehmen dabei helfen, Vertrauen bei ihren Kunden aufzu-
bauen und die Kundenzufriedenheit zu verbessern.

Hidden Revenues

Bei diesem Modell geht es darum, neue Einnahmequellen zu finden,
die moglicherweise nicht sofort ersichtlich sind. Dies konnte Dinge
wie Upselling oder Cross-Selling oder die Suche nach neuen Wegen
zur Monetarisierung bestehender Kundendaten umfassen.

Leverage Custo-
mer

Bei diesem Modell werden das Wissen, die Fahigkeiten oder die Res-
sourcen von Kunden genutzt, um einen Mehrwert fiir das Unterneh-
men zu schaffen. Dazu kénnen Dinge wie Crowdsourcing, Co-Crea-
tion oder nutzergenerierte Inhalte gehoren.

Lock-in

Bei diesem Modell wird eine Situation geschaffen, in der Kunden
nicht zu einem Wettbewerber wechseln kénnen oder wollen. Dies
konnte Dinge wie die Entwicklung proprietdrer Technologien oder
das Angebot langfristiger Vertrage umfassen.

Mass Customiza-
tion

Dieses Modell beinhaltet die Erstellung kundenspezifischer Produkte
oder Dienstleistungen in groRem MaRstab. Dies kann Unternehmen
dabei helfen, einzigartige Produkte anzubieten, die den spezifischen
Bedirfnissen und Vorlieben einzelner Kunden entsprechen.

Pay-per-Use Bei diesem Modell werden Kunden basierend auf der Nutzung eines
Produkts oder einer Dienstleistung in Rechnung gestellt. Dazu kén-
nen Dinge wie Pay-per-View-Filme, gebihrenpflichtiger Internetzu-
gang oder nutzungsbasierte Versicherungen gehoren.

Shop-in-Shop Bei diesem Modell wird ein physischer oder virtueller Raum am

Standort eines anderen Unternehmens geschaffen, um Produkte o-
der Dienstleistungen zu verkaufen. Dies kann Unternehmen dabei
helfen, neue Kunden zu erreichen und zusatzliche Einnahmequellen
zu schaffen.

Solution Provider

Dieses Modell beinhaltet das Angebot einer vollstandigen Losung fir
das Problem oder den Bedarf eines Kunden und nicht nur ein einzel-
nes Produkt oder eine einzelne Dienstleistung. Dies kann Unterneh-
men dabei helfen, langfristige Beziehungen zu Kunden aufzubauen
und die Kundenbindung zu erhéhen.

Subscription

Bei diesem Modell wird dem Kunden eine wiederkehrende Gebihr
far den Zugriff auf ein Produkt oder eine Dienstleistung berechnet.
Dies kann Unternehmen helfen, vorhersehbare Einnahmequellen zu
schaffen und aufzubauen

2.2

Abbildung 1 Auszug Geschdftsmodelle (in Anlehnung an Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden.)

Grundsatzliche Anwendungsinnovationen der XR

XR-Technologien haben groRe Auswirkungen auf ihre Anwendungsfelder ausgetibt und

klassische Geschaftsmodelle in diesen Segmenten verandert oder erganzt. Im folgenden ist eine
Ubersicht zu dieser Transformation abgebildet gegliedert nach den XR-Technologien VR, AR und
MR.




Virtual Reality (VR) ist eine rdumliche Benutzungsschnittstelle fir 3D-Daten. Mit Hilfe von VR
lassen sich 3D-Umgebungen besser wahrnehmen als mit einfachen Desktop-Rechnersystemen.
Gleichzeitig unterstitzt VR die rdumliche Interaktion mit den prasentierten 3D-Daten. Grundvo-
raussetzung fiir den sinnvollen VR-Einsatz sind rdumlich-geometrisch komplexe 3D-Daten.

Klassisches Geschaftsmodell VR-basiertes oder VR-erganztes

Anwendungsfeld VR

Geschaftsmodell

Prototypenbau CAD-Konstruktion Virtuelle Prototypen und
Modellbau Simulation
Clay-Modellierung

Planung Desktop-basierte Planung Planungsumgebungen in VR
Papier-basiert Planung

Abnahme, realer Prototyp fiir Kunden oder | virtueller Prototyp fiir Kunden oder

Zertifizierung

fur Zertifizierungsstelle (TOV,
LBA, ...)

umfangreiche Evaluationen in
der Realitat

fur Zertifizierungsstelle (TUV, LBA,
)

automatisierte Test in Virtuellen
Umgebungen

Training,
(Aus)Bildung

Papier-basierter Unterricht
Desktop-basierter Unterricht
Training am Realobjekt

Bildung mittels VR-Szenarien

Marketing, Wer-
bung, Marketing-
Kommunikation

Papier
Bilder
Filme

VR-Darstellung
Marketing in virtuellen Welten

Marktforschung

Akzeptanztests mit physischen
Prototypen (Konsumgiter, Fahr-
zeuge, Supermarkte, ...)

Akzeptanztests mit virtuellen
Prototypen

Datenanalyse

statistische Auswertung und
2D-Plots

Visual Analytics in VR

Therapie,
Rehabilitation

medikamentose
Schmerztherapie
Konfrontationstherapie
(Phobien) in Prasenz

VR-unterstitzte Schmerztherapie
VR-basierte Konfrontationsthera-

pie

Fernkooperation

Telefone

Kameras

Video Conferencing
Cloud-Speicher

kollaborative V/AR-Umgebungen
VR-Teleprasenz

Kopplung Realumgebung am ge-
steuerten digitalen VR-Zwilling

Rekonstruktion,

fotographische und Plane-ba-

3D-Laserscans und Virtual

Forensik sierte Dokumentation der Fund- | Walkthrough in VR
statte / des Tatorts
Spiele, Brettspiele Spiele in VR

Unterhaltung

Outdoor-Spiele
Desktop- und Konsolenspiele

Abbildung 2: Neue Geschaftsmodelle mit VR (eigene Darstellung)




Augmented Reality (AR) ist die Uberlagerung der natiirlichen Sichtperspektive mit (3D-) Compu-

tergraphik.

Anwendungsfeld AR

Klassisches Geschaftsmodell

AR-basiertes oder AR-erganztes
Geschaftsmodell

Assistenz, Anwei-
sung, Anleitung, Na-
vigation

Plane, Anleitungen in Papier, als

digitale Dokumente fiir Desk-
top-PCs und Tablet PCS

AR-Assistenzfunktion in Smartglas-

ses, auf AR-Tablet-PC oder als Pro-
jected-AR

Konsistenz-Checks
zwischen Realitat
und 3D-Modell

Papier-/Holz-/Styropor-Modelle
Laserscan und Abgleich mit digi-
talen Planen

direkte AR-Uberlagerung in
Realumgebung

Zeitversatz-Visuali-

Infotafeln

direkte AR-Uberlagerung in

Entertainment

Outdoor-Spiele
Desktop- und Konsolenspiele

sierung physische Rekonstruktion Realumgebung

Marketing; Papier Location-based AR-Marketing
Marketing-Kommu- Bilder

nikation Filme

Spiele, Brettspiele Spiele in AR

Abbildung 3: Neue Geschaftsmodelle mit AR (eigene Darstellung)

Mixed Reality (MR) ist die gleichzeitige Prasentation natirlicher und kiinstlicher Sinnesreize, zu-
meist digitaler Visualisierung in Kombination mit physisch-haptischen Schnittstellen.

Anwendungsfeld MR

Klassisches Geschaftsmodell

MR-basiertes oder MR-erganztes
Geschaftsmodell

Entwurf und Planung

Desktop-basierte Planung
Papier-basiert Planung

Hoch-interaktive, nahtlose, ver-
teilt-kollaborative 3D-Arbeits-um-
gebungen wie Table-Top-Systeme

Fahr-/Flug-/Schiffs-/
Tower-Simulatoren

Video-basierte Systeme

VR-basierte Systeme mit GroRpro-
jektionen oder Head Mounted Dis-

plays

Abbildung 4: Neue Geschaftsmodelle mit MR (eigene Darstellung)




2.3 Methoden der Geschaftsmodell-Entwicklung

2.3.1 Innovationsmethoden im Uberblick:

Die nachfolgende Grafik zeigt einen Uberblick tiber unterschiedliche Innovationsmetho-
den im Kontext von ,,Ungewissheit” und , Zeit”:

Individuen (=Macher)
'ﬁ\ Iy o i

Effectuation

Design Thinking TGW\POY&I’G TMW\S ﬁ/ﬁ\
[l

1)

Lean Startup ﬁ“ /m
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w
% Business Planning
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Abbildung 2: Uberblick Innovationsmethoden (© Michael Faschingbauer, ICG Integrated Consulting Group GmbH)[01]

Der Grad der Ungewissheit ist umso hoher, je radikaler eine Innovation gedacht ist. Vor-
rangiges Ziel einer friihen Innovationsphase ist es kritische Unbekannte so schnell, glins-
tig und sytematisch abzubauen. Daflir konnen Innovationstools wie Effectuation, Design
Thinking oder Lean Startup genutzt werden. Auch die Aufstellung des Teams andert sich,
je nach Grad der Ungewissheit und des Reifegrades einer Idee. So braucht es am Anfang
nur eine oder wenige Personen, die die Initiative ergreifen und ein neues Projekt star-
ten. Hierflr eignen sich Innovationsmethoden wie Effectuation oder Design Thinking. Ist
die groBte Ungewissheit dann abgebaut kann schrittweise ein Interdisziplindres Team
aufgebaut werden. Dieses kann sich Methoden wie Lean Start-Up oder Lean Canvas zu
Nutze machen, um die Idee weiter zu spezifizieren. Die klassische kausale Management-
logik einer Regelorganisation sollte erst dann zur Steuerung eines Innovationsprojekts
eingesetzt werden, wenn die Ungewissheiten wesentlich reduziert wurde.

Da Im Rahmen der Workshopreihe die Innovationsmethode Design Thinking genutzt
wurde, wird diese hier im Uberblick vorgestellt.



2.3.2 Design Thinking:

Design-Thinking ist eine strukturierte und nutzerorientierte Problemlésungsmethode fir
komplexe Fragestellungen. In einem systematischen Prozess entwickeln Unternehmen
unter Einbeziehung von Nutzern und Kunden neue Produkte und Dienstleistungen oder
sie arbeiten an der Losung komplexer Fragestellungen in ihrem Umfeld. Der grol3e
Mehrwert von Design-Thinking liegt in der systematischen Erarbeitung eines tiefgehen-
den und umfassenden Nutzers und-/oder Kundenverstdandnisses. So wird es moglich, Lo-
sungen zu entwickeln, die (iber das herkdmmliche Denken hinausgehen.

Die Innovationsmethoden ,, Design Thinking“ basiert auf mehreren Prinzipien. Fiir eine
erfolgreiche Umsetzung eines Design Thinking Prozesses ist es elementar wichtig, dass
die Teilnehmenden diese Prinzipien kennen und verstehen.

Diszipliniert zur Innovation: Design-Thinking spielt bei der Entwicklung von Innovations-
kulturen eine immer wichtigere Rolle. Die Dynamik der Instrumente und Methoden be-
fahigt Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zum ,,um die Ecke Denken“. Beim Design-Thin-
king dirfen Raume verandert, Hierarchien ausgeblendet und , Nicht-Experten” zu ,,So-
fort-Experten” werden.

Von Menschen fiir Menschen: Design-Thinking stellt den Menschen in den Mittelpunkt.
Einerseits als Teil eines kreativen, moglichst interdisziplindaren Teams, andererseits als
Nutzer oder Kunde. Die Zusammensetzung des Teams ist ein Erfolgsfaktor, der dafir
sorgt, dass verschiedene Sichtweisen in die Uberlegungen Eingang finden.

Rasch vom Kunden lernen: Nach dem Motto: ,,Rede nicht, zeig's mir!“ entstehen in kur-
zer Zeit gemeinsam mit Kunden einfache Funktionsmodelle. Erst wenn unbeteiligte Per-
sonen mit den Ergebnissen des Kreativprozesses konfrontiert und dazu befragt werden,
zeigt sich welche Ideen weiterverfolgt werden.

Komplexes neu denken: ,Es ist nicht die Aufgabe des Kunden, zu wissen was er will“, for-
mulierte einst Steve Jobs. Deshalb braucht es entweder ein Genie wie Steve Jobs oder
ein Team von neugierigen Menschen, um eine Kundengruppe kennen und verstehen zu
lernen und die richtigen Ideen umzusetzen.

Projektarbeit neu denken: Die flexiblen Arbeitsmodi, kollaborative Settings und die enge
Abstimmung mit Kunden stellen Fliihrungskrafte sowie Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
vor Herausforderungen. Die Design-Thinking-Arbeitsweise ermdglicht ein geeignetes Ar-
beitsklima und ein Umfeld, in dem elegantes und moglichst friihes Scheitern erlaubt ist.
Viele Unternehmen verabschieden sich damit vom bekannten Format ,,Projekt” und
etablieren ,Produkt- oder Service-Teams”.

Scheitere schnell, oft und friih: Je friher wir unsere Kunden in den Produktentwicklungs-
prozess einbeziehen, desto friher erfahren wir, welche Lésungen nicht weiterverfolgt
werden sollten. Jedes frithe Scheitern einer Idee sollte als Erfolg gefeiert werden.
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Der Design-Thinking-Prozess erstreckt sich Gber mehrere Phasen bestehend aus Verste-
hen, Beobachten, Ideenfindung, Prototyping und Testen. Hierbei sprechen wir auch vom
sogenannten “Double Diamond“

Der “Double Diamond” besteht aus zwei Bereichen: , Problemraum” und ,Losungs-
raum®,

Wahrend im Problemraum ein tiefgehendes Verstandnis fiir die Bedirfnisse und Prob-
leme der Nutzer erarbeitet wird, entwickelt man im Lésungsraum Ideen, um die Bedurf-
nisse der Nutzer zu befriedigen.

\ IDEATION

<

VERSTEHEN / POINT OF

VIEW
BEOBACHTEN INTERPRETIEREN

PROTOTYP

@

(\\__/

Abbildung 3: Double Diamond des Design Thinking Prozesses

Die Logik des Diamanten verdeutlicht dabei, dass man jeweils zu Anfang den Denkraum
weit 6ffnen sollte. Das bedeutet im Problemraum bspw., dass man alles notiert, was
man Uber seine Nutzer erfahrt, ohne zu wissen, ob es anschlieRend von Bedeutung sein
wird. Im Losungsraum bedeutet es, dass man zunachst alle Ideen zulassen sollte — losge-
I6st davon, ob sie einem als realisierbar erscheinen. Erst jeweils im zweiten Schritt sollte
man fokussieren und bewerten.

Problemraum:

= ‘
/ POINT OF
VIEW

VERSTEHEN
BEOBACHTEN INTERPRETIEREN

Abbildung 4: Phasen des Problemraums

Phase: Verstehen

Diese Phase dient dazu, dass sich die Teilnehmer*innen mit allen Facetten des Themas
und des Problems vertraut machen. Sie recherchieren die Geschichte des Themas/Prob-
lems, den Kontext, die Zusammenhange und Abhangigkeiten. Die (neu gebildete) Grup-
pen visualisieren ihr geballtes Wissen zum Thema. Hierzu gehdren sowohl sachliches
Expertenwissen als auch persoénliche Erfahrungen und Wahrnehmungen.

Phase: Beobachten

11



Diese Phase dient dazu, dass man das Thema aus der Nutzerperspektive versteht. Dabei
werden Einflussfaktoren, Akteure, Prozesse und Beziehungen aus verschiedenen Per-
spektiven beleuchtet. Man gibt sich nicht mit oberflachlichen Einblicken zufrieden, son-
dern grabt tiefer, um alle Facetten eines Problems zu verstehen. Dabei helfen die ,,5-
Whys” — man fragt mindestens flinfmal ,,warum?“.

Oft ist das ,,Beobachten” Teil der ersten Feldphase, wahrend der die Teilnehmer:innen
mit Experten und Nutzern sprecht.

Phase: Interpretieren

Nachdem in den Phasen Verstehen und Beobachten alle Aspekte, die in Gesprachen, In-
terviews und Beobachten aufkamen, notiert wurden, startet nun eine erste Fokussie-
rung. Die Gruppe bewertet, welchen Aspekten aus den vorangegangenen Phasen sie
sich in der nachfolgenden Ideengenerierung widmet.

Wichtig: Design Thinking ist ein iterativer Prozess. Die Gruppe kann auch nach der Ide-
engenerierung wieder zu diesem Punkt zurlickgehen und sich einen anderen Aspekt aus-
wahlen.

Phase: Point-of-View

Die Point-of-View-Phase liegt zwischen Problem- und Losungsraum im doppelten Dia-
manten.

Die Formulierung des sogenannten Point-of-View bedeutet das Zusammenfiihren aller
Rechercheinformationen zur finalen Synthese aller Ergebnisse. Mit der WKW-Frage

(= Wie kénnen wir...?) bereiten wir die Ideenfindung vor.

Tool im Einsatz: die WKW-Frage

Die WKW-Frage wird eingesetzt, um Probleme und Herausforderungen in inspirierende
Fragen zu formulieren. Die dabei immer gleichen einleitenden Worte ,,Wie kénnen
wir...” bilden die Grundlage, um die Frage so positiv, offen und I6sungsorientiert wie
moglich zu formulieren.

[Nutzer] braucht/méchte/wiinscht sich/hasst/will/benétigt/fehlt
.................................................................................. [Bediirfnis], weil/aber/we-

.................................................................................. [Erkenntnis].
Eigenschaften einer guten WKW-Frage:
* Benennung einer konkreten Zielgruppe

* Beschreibung des nutzerzentrierten Problems mit groRtmaoglicher Offenheit, ohne
dabei suggestiv in eine Richtung zu leiten

* Verweis auf den entstehenden Mehrwert fir die Zielgruppe basierend auf den Er-

kenntnissen aus der Beobachten-Phase
12



Beispiele fiir WKW-Fragen [03]:

*  Wie kénnen wir unseren Projektleiterinnen und Projektleitern die Unterschiede von
Kanban, Scrum und Design-Thinking vermitteln, so dass deutlicher wird fiir welche
Projekte und Projektphasen sich die Methoden am besten eignen?

Losungsraum:

IDEATION PROTOTYP

</

JINT OF
VIEW

Abbildung 5: Phasen des Lésungsraums

Phase: IDEATION

Die Teinehmer*innen befinden sich im ersten Teil des Losungsraums und nutzen ver-
schiedene Kreativformate, um gemeinsam ldeen und Losungen zu entwickeln. Dabei ist
jede Idee willkommen. Die Quantitat geht erstmals vor der Qualitat der Idee.

Phase: Prototyping

In dieser Phase werden Ideen in visuelle Darstellungen und einfache Prototypen liber-
flhrt. So werden Ideen begreifbar flr die Nutzer. Die Prototypen werden eingesetzt, um
Feedback einzuholen, so dass in einem iterativen Prozess |dee weiter verfeinert und an-
gepasst werden. Hilfreich in dieser Phase ist es, die Ideen kompakt zusammenzufassen.
Das Template ,,Idea in a Nutshell” komprimiert dabei alle Aspekte aus der letzten Phase
des Double Diamond und hilft dem Team dabei, ein einheitliches Verstdndnis von der
Idee zu bekommen.
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Name der Idee

Die Idee Skizze der Idee offene Punkte

Zielgruppe
(®o?)]

A

Herausforferungen

Wertversprechen fur Nutzer*innen Wertversprechen fur eigene Organisation

A A
= =

Abbildung 6: Idea in a nutshell Canvas bwcon

2.3.3 Beyond Design Thinking: Produktversprechen und Geschaftsmodell

Am Ende des Design-Thinking-Prozesses steht ein auf das Nutzerbediirfnis passendes
und validiertes Losungskonzept. In nachfolgenden Workshops wird die Umsetzung vor-
bereitet. Dafiir bieten sich die Methoden ,,Value Proposition Design“ und ,,Business
Modell Canvas” an, um aus dem Losungskonzept ein Produkt- oder Serviceversprechen
zu entwickeln und wir stellen die Frage nach dem Geschaftsmodell.

Der Begriff Value Proposition steht fiir das Nutzenversprechen und dafiir, welchen Nut-
zen und Wert ein Unternehmen seinen Kunden durch seine Produkte und Dienstleistun-
gen verspricht.

Ein Geschaftsmodell ist ,,eine Managementhypothese dariiber, was Kunden wollen, wie
sie es wollen und wie ein Unternehmen diese Bediirfnisse erfiillen und dafiir bezahlt
werden kann.” (David Teece, UC Berkeley)

Um ein Nutzerversprechen zu formulieren, sollte man sich genauer mit der Zielgruppe
seines Produktes/seiner Zielgruppe beschaftigen. Hierfur ist die Methode der Personaer-
stellung besonders hilfreich.

Personas:

Der Nutzer (Kunde) wird in den Mittelpunkt der Betrachtung gestellt. Um diesen besser
verstehen zu kdnnen, lohnt es sich, diesen potenziellen Nutzer genauer zu betrachten.
Hierflr nutzt man eine sogenannte Persona Canvas.

Personas veranschaulichen typische Vertreter der Zielgruppe. Vielfiltige Informationen
zu ihrer Lebenswelt machen sie als Menschen verstehbar und ermoglichen es den Pro-
jektbeteiligten sich mit ihnen zu identifizieren.
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Eine Persona enthalt demografische Daten und Einblicke in die familidre Situation.
Bilder geben ihr ein Gesicht, ein Zitat bringt ihre Einstellung auf den Punkt.

Weitere Informationen, die in Bezug auf das Produkt relevant sind, machen die Persona
plastisch und zeigen ihre Anforderungen auf.

Beispiel Template Persona Canvas:

BASIS \ EXPLORE \ CREATE \ EVALUATE \ FRAME PROJEKTNAME

EXPLORE-METHODE 5.2:

ZEICHNE
DEINE PERSONA
Mein nachster Urlaub Meine Lieblings-Apps
Das ist ein Tick von mir Das ist mein Problem
Ein typischer Tag BESCHREIBUNG Das sind meine Ziele
DER PERSON
Haarfarbe, Grofe, Alter etc.
gy DARK HORSE INNOVATION: DIGITAL INNGVATION PLAYEODK (©)() Template 63.6: digital-innovation-playbook deftemplates/explore

Abbildung 7: Persona Canvas [03]

Value Proposition Canvas:

Das Value Proposition Canvas ist ein Werkzeug zur Entwicklung eines klaren und liber-
zeugenden Wertversprechens (Value Proposition) fiir ein Produkt oder eine Dienstleis-
tung. Es ist ein zweiteiliges Diagramm, das auf der linken Seite den Kunden (Customer
Profile) und auf der rechten Seite das Wertversprechen (Value Proposition) darstellt.
Eine Value Proposition Canvas setzt sich aus zwei Teilen zusammen.

Dem Kundenprofil und dem Wertangebot.
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Gain Creators

Proviscts
& Services

[[[] B

Pain Relievers

. <

NTINOIMING
BEOBACHTEN

Abbildung 8: Aufbau Value Proposition Canvas

Das Ziel des Value Proposition Canvas ist es, das Wertversprechen so zu gestalten, dass
es auf die Bedirfnisse, Wiinsche und Herausforderungen der Kunden abgestimmt ist
und somit eine hohe Attraktivitat fir potenzielle Kunden aufweist.

Ill

Zunachst wird das ,,Kundenprofil“ entwickelt:

Die rechte Seite des Value Proposition Canvas beschreibt die Bediirfnisse, Wiinsche,
Aufgaben und Herausforderungen der Kunden, die das Produkt oder die Dienstleistung
nutzen werden.

GB::NNE (G:INS); Nutzen Galris Kundenaufgaben
Beschreibt die Ergebnisse, welche eure
Kunden erreichen méchten bzw. den ‘\; Beschreibt, was eure Kunden
konkreten Nutzen, nach dem die versuchen zu erreichen und
Kunden suchen welche Probleme sie Iosen wollen
- in ihrem Job oder ihrer Freizeit
y Customer
' . Job(s)

Pains

Abbildung 9: Kundenprofil

Die Aspekte aus der Phase ,,Beobachten” im Double Diamond flieRen hier mit ein: Es
16



wird eine Auswahl der Nutzereigenschaften, die im Markt beobachtet und verifiziert

werden kénnen gesammelt.

Im Customer Segment wird der Kunde analysiert und spezifiziert:

Customer Jobs: Es werden alle zu |6senden Aufgaben und Bediirfnisse aufgelistet.
Pains sind Probleme, Risiken und Hiirden, die Kunden in Bezug auf die Aufgaben haben
Gains sind der Nutzen sowie Wiinsche und Erwartungen der Kunden

Im zweiten Schritt wird das ,,Wertangebot” ausformuliert:

Die linke Seite des Value Proposition Canvas beschreibt, wie das Produkt oder die Dienstleis-
tung den Kunden Nutzen bieten wird. Hierbei werden verschiedene Aspekte des Wertver-
sprechens betrachtet, wie zum Beispiel die Produkteigenschaften, die Vorteile, die das Pro-
dukt bietet, die Griinde, warum der Kunde das Produkt oder die Dienstleistung nutzen sollte
und die Unterscheidungsmerkmale, die das Produkt von anderen auf dem Markt unterschei-
den.

GEWINNERZEUGER
Nora hat gentigend Zeit, sich um
Produkte, Services, Leistungen: Gain Creators ihre Familie zu kiimmern und
Wir sind Rewe und bieten Nora gleichzeitig erfolgreich ihren
einen kostenlosen Lieferservice E M Workshop zu absolvieren.
direkt nach Hause mit

entsprechendem Liefertermin.

Products m

& Services

il :

Pain Relievers

®

Abbildung 10: Werteversprechen

Die Aspekte aus der Phase ,,Prototyping” im Double Diamond flieRen hier mit ein: Es
werden alle Vorteile ausgewahlt, welche das Produkt fiir eine bestimmte Zielgruppe at-
traktiv machen und Mehrwerte liefern.

Die Value Proposition konkretisiert das Produkt oder die Dienstleistung:

Unter Products & Services werden alle Bestandteile des Produkts/Services gelistet, die zur
Erfullung des Kundenjobs beitragen.

Pain Relievers zeigen auf, wie die Probleme der Kunden in Bezug zu den Jobs geldst werden.
Gain Creators zeigen auf, wie das Produkt/der Service die Winsche der Kunden erfllt.

Im Anschluss werden Kundenprofil und Wertversprechen gegeniibergestellt. Hierbei
geht es nicht darum, die eigene Idee oder das eigene Produkt. Es geht darum, fiir den
Nutzer (Kunden) ein BEDURFNIS zu stillen oder ein PROBLEM zu I8sen.
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Zum Abschluss ist es hilfreich, die Erkenntnisse nochmals kompakt in einem Satz als
Wertversprechen zu formulieren:

UNSER

HILFT

DIE
ZU

INDEM

Abbildung 11: Aufbau des Werteversprechens

Das Value Proposition Design und Business Model Canvas sind eng verknipft durch das
Wertversprechen (die Value Proposition), die mit Hilfe des Value Proposition Can-

vas entwickelt wird und gleichzeitig im Zentrum des Business Model Canvas steht. Bei
der Neuentwicklung von Produkten und Services kann das Value Proposition Canvas also
eine gute Vorarbeit zum Business Model Canvas darstellen.

Das Value Proposition Canvas kann auch losgeldst von einer Geschaftsmodellentwick-
lung zur Entwicklung von Ideen und Konzepten angewendet werden, bei denen das Ver-
standnis fur die Nutzer und Kunden im Fokus stehen soll. Denn es setzt genau wie De-
sign-Thinking auf Empathie und Verstandnis fir die Probleme und Bediirfnisse der Nut-
zer und Kunden.

2.3.4 Business Model Canvas:

Das Business Model Canvas dient nicht nur dazu neue Geschaftsmodelle zu planen, son-
dern kann auch genutzt werden, um das aktuelle Geschaftsmodell zu verstehen und so-
mit die Kundenzentrierung zu férdern. Genauso kann es genutzt werden, um Potentiale
fiir die Entwicklung des Unternehmens zu diskutieren. Der Vorteil des Business Model
Canvas liegt in der einfachen, einseitigen Visualisierung und der Darstellung von Abhan-
gigkeit zwischen den 9 Feldern. Durch die Visualisierung ermdglicht das Business Model
Canvas in Teams ein einheitliches Verstandnis fiir ein (neues) Geschaftsmodell.
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The Business Model Canvas

Key Partners 7 | KeyActivities ;{ Value Propositions (" Customer Relationship{ / Customer Segments ol
&) ) i (¥
- A ~ A
91 - Y
Key Resources £ Channels ')
Wik Sl
Cost Structure \I Revenue Streams 2 e
www.businessmodelgenerationcom AIESESEESEEE 0008

Abbildung 5: Business Modell Canvas Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden.

2.3.5 Business Plan Erstellung:

Ein Businessplan ist ein schriftliches Dokument, das eine Zusammenfassung einer Ge-
schéaftsidee sowie die damit verbundenen Ziele, Strategien und Finanzen enthalt. Er
dient dazu, die Geschéaftsidee strukturiert darzustellen und alle relevanten Informatio-
nen zu dokumentieren, um Investoren, Banken oder andere potenzielle Geschafts-
partner von der Tragfahigkeit der Geschaftsidee zu Gberzeugen. Ein Businessplan kann
auch als internes Steuerungsinstrument fir das Unternehmen dienen, um die Ziele und
Strategien zu definieren und eine Grundlage fir die Entscheidungsfindung zu schaffen.

Ein typischer Businessplan umfasst verschiedene Elemente wie die Executive Summary,
die Unternehmensbeschreibung, die Marktanalyse, die Produkt- oder Dienstleistungsbe-
schreibung, die Marketing- und Vertriebsstrategie und die Finanzplanung. Durch die Er-
stellung eines Businessplans kdnnen Griinder und Unternehmer die Tragfahigkeit ihrer
Geschaftsidee besser beurteilen und Entscheidungen tber Investitionen, Finanzierung
und Personal treffen. Ein Businessplan kann auch als Kommunikationsmittel dienen, um
potenzielle Investoren, Geschaftspartner und Kunden zu tiberzeugen.

Insgesamt kann die Erstellung eines Businessplans dazu beitragen, die Chancen auf Er-
folg des Unternehmens zu erh6hen, indem sie eine klare und umfassende Darstellung
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der Geschéftsidee und der damit verbundenen Strategien und Ziele bietet. Ein Business-
plan ist somit ein wichtiger Leitfaden fiir die Geschaftsentwicklung und -steuerung.

Die Erstellung eines Businessplans erfordert eine griindliche Planung, Marktanalyse und
Finanzplanung. Hier sind einige Schritte, die bei der Erstellung eines Businessplans hel-
fen kdnnen:

e Geschéftsidee definieren: Definieren Sie lhre Geschaftsidee und klaren Sie, welche
Produkte oder Dienstleistungen Sie anbieten werden. Stellen Sie sicher, dass |hre Ge-
schéaftsidee einzigartig ist und einen Marktbedarf deckt.

e Zielgruppe und Marktanalyse: Analysieren Sie den Markt, in dem Sie tatig sein wer-
den, und identifizieren Sie lhre Zielgruppe. Beriicksichtigen Sie Faktoren wie Wettbe-
werber, Marktwachstum und -trends sowie Kundenbediirfnisse.

e Unternehmensstruktur: Wahlen Sie eine passende Unternehmensstruktur aus, z.B.
Einzelunternehmen oder GmbH. Legen Sie auch den rechtlichen Status Ihres Unter-
nehmens fest und beantragen Sie notwendige Genehmigungen und Lizenzen.

e Marketing- und Vertriebsstrategie: Entwickeln Sie eine Strategie fiir die Vermarktung
und den Vertrieb lhrer Produkte oder Dienstleistungen. Beriicksichtigen Sie dabei
auch lhre Zielgruppe und lhre Wettbewerber.

e Finanzplanung: Erstellen Sie eine Finanzplanung, die lhre Einnahmen und Ausgaben
sowie lhre Investitions- und Finanzierungsmoglichkeiten beriicksichtigt. Berechnen
Sie auch Ihre Gewinnerwartungen und Cashflow-Planung.

e Executive Summary: Schreiben Sie eine Executive Summary, die eine kurze Zusam-
menfassung des Geschaftsplans, der Geschéaftsidee und der wichtigsten Finanzdaten
enthalt. Diese Zusammenfassung ist der erste Eindruck, den potenzielle Investoren
oder Geschaftspartner von lhrem Unternehmen bekommen.
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Geschaftsmodelle in XR - Fallbeispiele

Die Literatur zum Thema Geschaftsmodellentwicklung im Bereich XR ist vergleichsweise
knapp. Jedoch basieren die folgenden Zusammenstellungen auf der Analyse verfiigbarer
Studien sowie eigenen Recherchen von Geschaftsmodellen von XR-Unternehmen. Feh-
ler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden.Fehler! Verweisquelle konnte nicht
gefunden werden.Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden.Fehler! Ver-
weisquelle konnte nicht gefunden werden.

Die Tabellen bieten eine Ubersicht dariiber, welche der unter 2.1 aufgefiihrten Ge-
schaftsmodellmuster auf welche XR-basierten oder XR-erganzten Geschaftsmodelle an-
gewendet werden kénnen. Um die Ubersicht zu ergénzen, werden in diesem Zusam-
menhang vier Fallbeispiele vorgestellt. Diese Fallbeispiele veranschaulichen die Anwen-
dung der Geschaftsmodellmuster auf konkrete XR-basierte oder XR-erganzte Geschafts-
modelle.

Virtual Reality (VR)

VR-basiertes oder VR-erganztes | Beschreibung

Geschaftsmodell
Virtuelle Prototypen und Als Loésungsanbieter konnen Unternehmen eine
Simulation vollstdndige VR-Plattform fiir die Erstellung und

Simulation virtueller Prototypen bereitstellen, die
Hardware, Software und Dienstleistungen um-
Digitalization fasst. Kunden kénnen dann entweder eine einma-
From Push-To-Pull lige Geblihr zahlen oder fiur die Nutzung der Platt-
form auf monatlicher oder jahrlicher Basis bezah-
Leverage Customer len. Lizenzierungsmodelle kénnten auch verwen-
Solution Provider det werden, um Kunden nur fir den Zugriff auf

_ _ bestimmte virtuelle Prototypen oder Simulatio-
Lizenzierung nen zu berechnen.

Mass Customization Mass Customization Modelle kénnte auch ver-
wendet werden, um kundenspezifische virtuelle
Pay-per-Use Prototypen und Simulationen zu entwickeln, fiir
die Unternehmen zusétzliche Gebiihren erheben.
Ein Pay-per-Use-Modell konnte ebenfalls verwen-
det werden, um Kunden nur fir die tatsachliche
Nutzung der virtuellen Prototypen und Simulatio-

nen zu berechnen.

Planungsumgebungen in VR Als Loésungsanbieter konnen Unternehmen ihren
Kunden eine komplette VR-Planungsumgebung

bereitstellen, einschlieBlich der Hardware, Soft-
Aikido ware und der entsprechenden Dienstleistungen.
Ein Subscription-Modell konnte verwendet wer-

Solution Provider
den, um Kunden auf monatlicher oder jahrlicher

Basis fiir die Nutzung des Systems zu berechnen.
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Subscription
Pay-per-Use

Flatrate

Ein Pay-per-Use-Modell konnte auch verwendet
werden, um Kunden fir die tatsachliche Nutzung
des Systems zu berechnen. Unternehmen kénn-
ten auch eine Flatrate-Gebuhr fiir eine unbe-
grenzte Nutzung anbieten.

Aikido bezieht sich hingegen darauf, dass das Un-
ternehmen die Daten und Erkenntnisse der Kun-
den sammelt und analysiert, um eine malige-
schneiderte Losung zu entwickeln, die auf ihre
spezifischen Bediirfnisse zugeschnitten ist. In der
Planungsumgebung in VR kdnnte ein Unterneh-
men beispielsweise Daten und Erkenntnisse tber
die individuellen Bediirfnisse seiner Kunden sam-
meln, z.B. Gber ihre bevorzugten Arbeitsablaufe
und Designvorlieben, um dann eine mafge-
schneiderte Losung bereitzustellen. Die VR-Um-
gebung kdnnte auch genutzt werden, um die De-
sign- und Planungsprozesse der Kunden zu opti-
mieren und zu verbessern, was zu einer hoheren
Kundenzufriedenheit und -bindung fihren kann.

virtueller Prototyp fir Kunden
oder fiir Zertifizierungsstelle
(TUV, LBA, ...)

automatisierte Test in Virtuellen
Umgebungen

Mass Customization
Cash-Machine

Solution Provider

Als Lésungsanbieter konnten Unternehmen eine
vollstandig automatisierte Testumgebung in vir-
tuellen Umgebungen bereitstellen, einschlieflich
der Hardware, Software und Dienstleistungen.
Kunden kénnen dann entweder eine einmalige
Geblhr zahlen oder fur die tatsachliche Nutzung
des Systems bezahlen. Das Geschaftsmodell
"Mass Customization" zielt darauf ab, eine Platt-
form zu schaffen, auf der Kunden ihre eigenen
virtuellen Prototypen erstellen und Tests durch-
flhren kdnnen. Das Unternehmen wiirde eine
Basisplattform mit verschiedenen Tools und
Funktionen bereitstellen, die es den Kunden er-
moglichen, ihre eigenen virtuellen Prototypen zu
erstellen und Tests durchzufiihren. Das Unter-
nehmen kénnte dann Geld verdienen, indem es
verschiedene Optionen und Funktionen gegen
eine Gebihr anbietet, um die Nutzung der Platt-
form zu verbessern oder zu erweitern. Eine an-
dere Moglichkeit ware, eine Geblhr fir die Ver-
wendung der Plattform oder fiir den Zugang zu
bestimmten Funktionen zu erheben.
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Bildung mittels VR-Szenarien

Digitalization

Direct Selling
Experience Selling
Mass Customization
Pay per Use

Lésungsanbieter

Als Losungsanbieter konnten Unternehmen eine
vollstandige VR-Plattform fiir Bildungsanwendun-
gen bereitstellen, die Hardware, Software und
Dienstleistungen umfasst. Kunden kénnen dann
entweder eine einmalige Gebuhr zahlen oder fiir
die Nutzung der Plattform auf monatlicher oder
jahrlicher Basis bezahlen. Ein Pay-per-Use-Modell
konnte verwendet werden, um Kunden nur fir
die tatsachliche Nutzung der VR-Szenarien zu be-
rechnen. Ein Customization-based-Modell kénnte
auch verwendet werden, um kundenspezifische
Losungen fiur Bildungsanwendungen mittels VR-
Szenarien zu entwickeln, fir die Unternehmen
zusatzliche Gebiihren erheben.

VR-Darstellung

Marketing in virtuellen Welten

Barter

Experience Selling
Hidden Revenue
Shop-in-Shop
Pay-per-Use

Subscription

Ein Shop-in-Shop-Modell kdnnte beispielsweise
verwendet werden, um virtuelle Verkaufsraume
innerhalb einer virtuellen Welt zu erstellen, in de-
nen Kunden Produkte und Dienstleistungen er-
werben kénnen. Unternehmen kénnten eine Ge-
bihr flr die Einrichtung und den Betrieb dieser
virtuellen Verkaufsraume erheben. Ein Pay-per-
Use-Modell kdnnte verwendet werden, um Kun-
den fiir die tatsachliche Nutzung von virtuellen
Produkten und Dienstleistungen zu berechnen.
Ein Abonnement-Modell kénnte verwendet wer-
den, um Kunden auf monatlicher oder jéhrlicher
Basis fur den Zugriff auf virtuelle Inhalte und
Funktionen zu berechnen. Ein Werbe-basiertes
Geschaftsmodell kdnnte verwendet werden, um
Kunden kostenlose Zugang zu virtuellen Inhalten
und Funktionen zu ermdglichen, wahrend Unter-
nehmen Werbung in der virtuellen Welt schalten,
um Einnahmen zu generieren. Ein Experience-Sel-
ling-Modell kénnte verwendet werden, um Kun-
den virtuelle Erlebnisse und Events anzubieten,
die ihnen einzigartige und ansprechende Erfah-
rungen bieten, fir die sie bereit waren, zu zahlen.

Akzeptanztests mit virtuellen
Prototypen

Experience Selling

Leverage Customer

Als Losungsanbieter kdnnten Unternehmen eine
vollstandig automatisierte Plattform fiir Akzep-
tanztests mit virtuellen Prototypen bereitstellen,
einschlieRlich der Hardware, Software und
Dienstleistungen. Kunden kénnen dann entweder
eine einmalige Geblhr zahlen oder fir die tat-
sachliche Nutzung des Systems bezahlen. Ein
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Mass Customization
Solution Provider
Subscription

Pay-per-Use

Abonnement-Modell kénnte verwendet werden,
um Kunden auf monatlicher oder jahrlicher Basis
fir die Nutzung des Systems zu berechnen. Con-
sulting-basierte Geschaftsmodelle kénnten auch
verwendet werden, um Kunden bei der Einrich-
tung und Anwendung der virtuellen Prototypen
fir ihre spezifischen Anwendungen und Szena-
rien zu unterstitzen. In diesem Fall wirden Un-
ternehmen fir die Beratungsleistungen, die sie
erbringen, eine Gebilhr erheben. Eine weitere
Moglichkeit ware ein Pay-per-Use-Modell, bei
dem Kunden nur fiir die tatsachliche Nutzung der
virtuellen Prototypen bezahlen. Mass Customiza-
tion kdnnte auch verwendet werden, um kunden-
spezifische Losungen fiir Akzeptanztests mit vir-
tuellen Prototypen zu entwickeln, fir die Unter-
nehmen zusatzliche Geblhren erheben.

Visual Analytics in VR

Subscription
Pay-per-Use
Solution Provider

Mass-Customization

Als Lésungsanbieter kénnten Unternehmen eine
vollstandig automatisierte Visual-Analytics-Platt-
form in VR-Umgebungen bereitstellen, ein-
schlieRlich der Hardware, Software und Dienst-
leistungen. Kunden kénnen dann entweder eine
einmalige Gebiihr zahlen oder fir die tatsachliche
Nutzung des Systems bezahlen. Eine weitere
Moglichkeit ware ein Pay-per-Use-Modell, bei
dem Kunden nur fiir die tatsachliche Nutzung der
Visual-Analytics-Funktionen in VR bezahlen. Ein
Mass-Customization-Modell kdnnte auch verwen-
det werden, um kundenspezifische Losungen auf
der Visual-Analytics-Plattform in VR-Umgebungen
zu entwickeln, fur die Unternehmen zusatzliche
Geblhren erheben.

VR-unterstlitzte Schmerzthera-
pie

VR-basierte Konfrontationsthe-
rapie

Solution Provider
Digitalization

Pay-per-Use

Ein Lizenzierungsmodell konnte verwendet wer-
den, um den Kunden den Zugriff auf die VR-In-
halte fir die Schmerztherapie oder die Konfron-
tationstherapie zu ermdoglichen. Unternehmen
kénnten auch VR-Hardware und -Software fiir die
Therapie anbieten, flir die Kunden eine einmalige
Gebiihr zahlen oder fiir die Nutzung auf monatli-
cher oder jahrlicher Basis bezahlen. Ein Pay-per-
Use-Modell konnte ebenfalls verwendet werden,
um Kunden nur fir die tatsachliche Nutzung der
VR-Inhalte und Dienstleistungen zu berechnen.
Hierbei wiirde der Kunde nur fiir die tatsachliche
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Nutzung der Inhalte und Dienstleistungen zahlen,
statt eine monatliche oder jahrliche Gebiihr zu
entrichten.

kollaborative V/AR-Umgebun-
gen
VR-Teleprasenz

Kopplung Realumgebung am ge-
steuerten digitalen VR-Zwilling

Subscription
Guaranteed Availability
Solution Provider
Pay-per-Use

From Push-to-Pull

Ein Unternehmen, das diese Dienste anbietet,
kdnnte als Losungsanbieter agieren und seinen
Kunden eine komplette Losung von der Hardware
bis zur Software bereitstellen. Ein Subscription-
Modell konnte auch verwendet werden, um Kun-
den auf monatlicher oder jahrlicher Basis fiir die
Nutzung des Systems zu berechnen. Ein Pay-per-
Use-Modell konnte auch verwendet werden, um
Kunden fir die tatsachliche Nutzung des Systems
zu berechnen. Unternehmen kénnten auch eine
Flatrate-Gebuhr fir eine unbegrenzte Nutzung
anbieten. From Push-to-Pull-Geschadftsmodelle
kénnten verwendet werden, um Kunden dazu zu
bringen, aktiv nach dem Angebot des Unterneh-
mens zu suchen und ihre Bediirfnisse zu befriedi-
gen. Mit guaranteed availability kbnnen Unter-
nehmen ihren Kunden eine bestimmte Verfiligbar-
keit ihres Dienstes oder Produkts garantieren.
Dies kann dazu beitragen, das Vertrauen der Kun-
den zu starken und sicherzustellen, dass sie jeder-
zeit auf den Dienst zugreifen konnen. Dies kann
insbesondere in geschaftskritischen Anwendun-
gen wie kollaborativen V/AR-Umgebungen oder
VR-Teleprasenz von Bedeutung sein, um sicherzu-
stellen, dass Geschéftsprozesse reibungslos funk-
tionieren und keine kostspieligen Ausfallzeiten
entstehen.

3D-Laserscans und Virtual
Walkthrough in VR

Experience Selling
Solution Provider
Subscription
Pay-per-Use

From Push-to-Pull

Ein Unternehmen, das 3D-Laserscans und Virtual
Walkthroughs in VR anbietet, kdnnte als Losungs-
anbieter agieren und seinen Kunden eine kom-
plette Losung von der Hardware bis zur Software
bereitstellen. Ein Subscription-Modell kdnnte
auch verwendet werden, um Kunden auf monatli-
cher oder jahrlicher Basis flr die Nutzung des Sys-
tems zu berechnen. Ein Pay-per-Use-Modell
konnte auch verwendet werden, um Kunden fir
die tatsachliche Nutzung des Systems zu berech-
nen. Unternehmen kénnten auch eine Flatrate-
Geblhr fir eine unbegrenzte Nutzung anbieten.
From Push-to-Pull-Geschaftsmodelle kdnnten

25




verwendet werden, um Kunden dazu zu bringen,
aktiv nach dem Angebot des Unternehmens zu
suchen und ihre Bedirfnisse zu befriedigen.

Spiele in VR

Customer Loyalty
Pay-to-Play
Subscription

Hidden Revenue

Pay-to-Play-Modelle kénnten verwendet werden,
um Kunden fiir den Kauf des Spiels zu berechnen.
Ein Subscription-Modell kénnte auch verwendet
werden, um Kunden auf monatlicher oder jahrli-
cher Basis filir die Nutzung des Systems zu berech-
nen. In-Game Purchases (Hidden revenue) kénn-
ten auch ein Geschaftsmodell sein, bei dem Kun-
den wahrend des Spiels zusatzliche Funktionen o-
der Fahigkeiten erwerben konnen. Werbe-ba-
sierte-Geschaftsmodelle kénnten auch verwen-
det werden, um Werbetreibenden die Moglich-
keit zu geben, Werbung in das Spiel zu integrie-
ren und dadurch Einnahmen zu generieren.

Abbildung 6: Neue Geschaftsmodelle mit VR (eigene Darstellung)

Augmented Reality (AR)

AR-basiertes oder AR-erganz-

tes Geschaftsmodell

Beispiele

AR-Assistenzfunktion in Smart-
glasses, auf AR-Tablet-PC oder
als Projected-AR

Guaranteed Availability
Subscription

Flatrate

Solution Provider
Aikido

Lock-In

Bei Guaranteed Availability gewahrleistet ein Unternehmen
die Verfligbarkeit und den reibungslosen Betrieb der AR-As-
sistenzfunktion in Smart-Glasses. Das Unternehmen wiirde
dafiir sorgen, dass die Assistenzfunktion rund um die Uhr
verflgbar ist und im Falle von Ausfallen schnell reagieren,
um das Problem zu beheben. Dies wiirde durch einen Ser-
vicevertrag mit den Kunden sichergestellt werden, der eine
monatliche oder jahrliche Gebihr fir den Betrieb und Sup-
port der AR-Assistenzfunktion enthdlt. Das Aikido-Ge-
schaftsmodell ist zum Beispiel darauf ausgerichtet, Service-
dienstleister zu umgehen und als Hardware-Hersteller diese
Services direkt anzubieten.

Konsistenz-Checks zwischen
Realitdt und 3D-Modell

Subscription
Solution Provider

Digitalization

Ein Unternehmen, das Konsistenz-Checks zwischen Realitat
und 3D-Modell anbietet, konnte als Losungsanbieter agie-
ren, der seinen Kunden eine Softwareplattform oder ein
Tool bereitstellt, um solche Checks durchzufiihren. Die Ver-
wendung von Digitalisierungstechnologien und massge-
schneiderter Kundenbetreuung konnte auch helfen, das
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Mass Customization
Customer Loyalty

Pay-per-Use

Angebot des Unternehmens an Kundenbediirfnisse anzu-
passen und deren Loyalitat zu fordern. Ein Pay-per-Use-
Modell kdnnte auch verwendet werden, um Kunden fir die
Nutzung des Konsistenz-Check-Services zu berechnen.

Zeitversatz-Visualisierung

Digitalization
Solution Provider

Mass Customization

Das Geschaftsmodell Digitalization konzentriert sich auf die
Schaffung einer digitalen Plattform oder Anwendung, die
es Benutzern ermoglicht, Zeitversatz-Visualisierungen zu
erstellen, zu speichern und zu teilen. Das Unternehmen
wiirde eine intuitive Benutzeroberflache entwickeln, die es
Benutzern ermdoglicht, ihre eigenen Zeitversatz-Visualisie-
rungen zu erstellen, indem sie verschiedene Optionen und
Funktionen auswahlen. Das Unternehmen kdnnte auch
Tools und Funktionen bereitstellen, um die Erstellung von
Zeitversatz-Visualisierungen zu automatisieren und zu opti-
mieren.

Location-based AR-Marketing

Barter
From Push-To-Pull

Shop-in-Shop

Barter: Bei diesem Geschaftsmodell wiirden Unternehmen
mit anderen Unternehmen oder Einzelpersonen zusam-
menarbeiten, um ihre Dienstleistungen oder Produkte aus-
zutauschen, anstatt sie direkt gegen Geld zu verkaufen. Ein
Unternehmen, das Location-based AR-Marketing anbietet,
konnte zum Beispiel mit einem lokalen Einzelhandler zu-
sammenarbeiten, um die AR-Marketing-Plattform des Un-
ternehmens zu nutzen, um Kunden in den Laden des Ein-
zelhandlers zu locken. Im Gegenzug kénnte der Einzelhdnd-
ler dem Unternehmen freien Zugang zu seinen Kunden ge-
wahren oder einen anderen Wertbeitrag anbieten.

From Push-To-Pull: Bei diesem Geschaftsmodell geht es da-
rum, Kunden dazu zu bewegen, aktiv auf die AR-Marketing-
Inhalte des Unternehmens zuzugreifen, anstatt sie ihnen
aufzudrangen. Das Unternehmen kdnnte zum Beispiel eine
AR-Marketing-Kampagne entwickeln, bei der Kunden ge-
zielt auf die Inhalte zugreifen miissen, indem sie be-
stimmte Orte besuchen oder Ratsel [6sen. Durch diese Me-
thode wird eine héhere Kundenbindung erreicht und das
Interesse der Kunden an den Inhalten des Unternehmens
erhoht.

Shop-in-Shop: Bei diesem Geschaftsmodell wiirde das Un-
ternehmen enge Partnerschaften mit anderen Unterneh-
men eingehen, um ihre AR-Marketing-Inhalte in deren
Raumlichkeiten zu prasentieren. Das Unternehmen kénnte
zum Beispiel mit einem Einzelhandler zusammenarbeiten,
um seine AR-Marketing-Inhalte in dessen Geschaft zu in-
tegrieren. Auf diese Weise kénnte das Unternehmen seine
Kundenbasis erweitern und seine Inhalte einem neuen
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Publikum zugéanglich machen. Im Gegenzug kénnte das Un-
ternehmen dem Einzelhdndler einen Wertbeitrag anbieten,
indem es ihm Zugang zu seiner eigenen Kundenbasis ge-
wahrt oder zusatzliche Kunden in den Laden des Einzel-
handlers bringt.

Spiele in AR

Pay-per-Use
Subscription
Flatrate

Experience Selling
Mass Customization
Solution Provider
Customer Loyalty

From Push-to-Pull

Diese Geschaftsmodelle kdnnen verwendet werden, um
Einnahmen durch den Verkauf von AR-Spielen oder durch
den Verkauf von In-Game-Elementen wie virtuellen Wah-
rungen oder virtuellen Gegenstanden zu generieren. AR-
Spiele kdnnen auch als Teil eines breiteren Angebots an Er-
fahrungen oder Dienstleistungen verkauft werden, was die
Verwendung von Geschaftsmodellen wie Flatrate oder
Subscription ermoglicht.

Abbildung 7: Neue Geschaftsmodelle mit AR (eigene Darstellung)

Mixed Reality (MR)

MR-basiertes oder MR-erganztes

Geschaftsmodell

Beispiele

Hoch-interaktive, nahtlose, verteilt-
kollaborative 3D-Arbeitsumgebun-
gen wie Table-Top-Systeme

Solution Provider
Subscription
Flatrate, Pay-per-Use
From Push-to-Pull
Mass Customization

Customer Loyalty

Ein Unternehmen, das Table-Top-Systeme an-
bietet, konnte als Lésungsanbieter agieren
und Kunden eine komplette Losung von der
Hardware bis zur Software bereitstellen. Ein
Subscription-Modell kdnnte auch verwendet
werden, um Kunden auf monatlicher oder
jahrlicher Basis fiir die Nutzung des Systems zu
berechnen. Ein Pay-per-Use-Modell kdnnte
auch verwendet werden, um Kunden fiir die
tatsachliche Nutzung des Systems zu berech-
nen. Unternehmen kénnten auch eine Flat-
rate-Gebuhr fir eine unbegrenzte Nutzung an-
bieten. Mass Customization und Customer Lo-
yalty kdnnten auch dazu beitragen, Kundenbe-
dirfnisse zu erfiillen und Kundenbindung auf-
zubauen.

VR-basierte Systeme mit GroRpro-
jektionen oder Head Mounted Dis-

plays

Solution Provider

Ein Unternehmen, das VR-basierte Systeme
mit GrofRprojektionen oder Head Mounted
Displays anbietet, kdnnte als Lésungsanbieter
agieren und Kunden eine komplette Losung
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3.1

Subscription von der Hardware bis zur Software bereitstel-
len. Ein Subscription-Modell kénnte auch ver-
wendet werden, um Kunden auf monatlicher
From Push-to-Pull oder jahrlicher Basis fiir die Nutzung des Sys-
tems zu berechnen. From Push-to-Pull-Ge-
schaftsmodelle konnten verwendet werden,

Pay-per-Use

Mass Customization

Customer Loyalty um Kunden dazu zu bringen, aktiv nach dem
Angebot des Unternehmens zu suchen und
Experience Selling ihre Bediirfnisse zu befriedigen. Experience

Selling konnte auch ein Geschaftsmodell sein,
bei dem Unternehmen nicht nur die Systeme,
sondern auch die dazugehdorigen Erfahrungen
anbieten.

Abbildung 8: Neue Geschaftsmodelle mit MR (eigene Darstellung)

Bildung mittels VR-Szenarien

Unimersiv ist ein US-amerikanisches Unternehmen, das sich auf die Entwicklung von VR-
Software fiir den Einsatz in Bildung und Schulung spezialisiert hat. Das Unternehmen
bietet eine Vielzahl von VR-Erfahrungen an, die auf verschiedene Facher und Disziplinen
zugeschnitten sind.

Zum Beispiel konnen Schilerinnen und Schiiler in der VR-Erfahrung "The Digestive Sys-
tem" eine interaktive Tour durch das Verdauungssystem des menschlichen Kérpers ma-
chen, bei der sie die verschiedenen Organe und Prozesse des Verdauungssystems in 3D
erleben kdénnen. In "The Battle of Waterloo" kénnen Schiilerinnen und Schiler eine vir-
tuelle Reise in die Schlacht von Waterloo unternehmen und wichtige Ereignisse und Ent-
scheidungen aus der Perspektive der Schlacht erleben.

Das Geschaftsmodell von Unimersiv im Bereich Bildung mittels VR-Szenarien basiert auf
der Entwicklung und dem Verkauf von VR-Software und -Inhalten an Schulen und Bil-
dungseinrichtungen. Das Unternehmen bietet auch eine kostenpflichtige Mitgliedschaft
an, die es Lehrerinnen und Lehrern ermoglicht, auf eine umfangreiche Bibliothek von
VR-Inhalten und -Erfahrungen zuzugreifen, die in den Unterricht integriert werden kon-
nen. Folgende drei Geschaftsmodell-Muster

1. Experience Selling: Unimersiv bietet VR-Erfahrungen und -Inhalte an Schulen und Bil-
dungseinrichtungen an.

2. Direct Selling: Unimersiv bietet eine kostenpflichtige Mitgliedschaft an, die es Lehrern
ermoglicht, auf eine umfangreiche Bibliothek von VR-Inhalten und -Erfahrungen zu-
zugreifen, die in den Unterricht integriert werden kénnen.

3. Pay per Use: Unimersiv bietet auch eine Pay-per-Use-Option an, bei der Schulen und
Bildungseinrichtungen nur fiir den tatsachlichen Gebrauch der VR-Erfahrungen und -
Inhalte bezahlen.
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3.2 Visual Analytics in VR

InContext Solutions ist ein US-amerikanisches Unternehmen, das sich auf virtuelle Reali-
tat fir den Einzelhandel spezialisiert hat. Das Unternehmen nutzt VR-Technologie, um
Einzelhdandlern dabei zu helfen, Daten zu analysieren und Entscheidungen zu treffen, be-
vor sie tatsachlich physische Veranderungen an ihren Standorten vornehmen. InContext
Solutions nutzt mehrere Geschaftsmodelle, die im Business Model Navigator beschrie-
ben werden:

1. Direct Selling: InContext Solutions verkauft direkt an Einzelhdndler, die ihre VR-Platt-
form nutzen mochten.

2. Subscription-Geschaftsmodell: InContext Solutions bietet eine kostenpflichtige Mit-
gliedschaft an, die Zugang zu ihrer VR-Plattform und ihren Dienstleistungen bietet.

3. Pay-per-Use-Geschaftsmodell: InContext Solutions bietet auch eine Pay-per-Use-Op-
tion an, bei der Einzelhandler nur fir die tatsachliche Nutzung der VR-Plattform und
der damit verbundenen Dienstleistungen bezahlen.

3.3 Planungsumgebungenin VR

Archistar.ai bietet eine Plattform fir die Erstellung von VR-Visualisierungen fir die Bau-
und Immobilienbranche. Die Plattform ermoglicht es Architekten und Ingenieuren, virtu-
elle Modelle von Gebduden zu erstellen und zu visualisieren, um eine bessere Vorstel-
lung davon zu bekommen, wie das fertige Gebdude aussehen wird. Die Plattform um-
fasst eine Vielzahl von Tools und Funktionen, darunter:

1. 3D-Modellierung: Die Plattform verfiigt (iber eine intuitive 3D-Modellierungssoft-
ware, die es Architekten und Ingenieuren ermoglicht, 3D-Modelle von Gebauden zu
erstellen.

2. VR-Visualisierungen: Die Plattform bietet die Mdglichkeit, diese 3D-Modelle in VR-
Umgebungen zu visualisieren, um eine realistische Darstellung des Gebadudes zu er-
halten.

3. Echtzeit-Kollaboration: Architekten und Ingenieure kénnen in Echtzeit zusammenar-
beiten, um Anderungen an den 3D-Modellen vorzunehmen und diese in VR-Umge-
bungen zu visualisieren.

4. Automatisierung: Die Plattform bietet auch eine automatisierte Funktion zur Erstel-
lung von Gebaudemodellen basierend auf bestimmten Kriterien wie der Lage und der
Nutzung des Gebadudes.

Durch die Nutzung dieser Plattform kdnnen Architekten und Ingenieure ihre Planungs-
umgebungen in VR erstellen und visualisieren, um ein besseres Verstandnis des De-
signs zu erhalten und potenzielle Probleme zu identifizieren, bevor das Gebdude tat-
sachlich gebaut wird. Dies hilft, Fehler zu minimieren und Kosten zu senken, da Ande-
rungen am Design in einem frihen Stadium vorgenommen werden kénnen.

Zwei Geschaftsmodellmuster die sich in Archistar.ai Angebot identifizieren lassen, sind
,Mass Customization” und ,Cash-Machine”.
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Mass Customization bezieht sich darauf, dass Archistar.ai eine Plattform anbietet, die
es Kunden ermoglicht, ihre eigenen individuellen Lésungen fiir Planungsumgebungen
in VR zu erstellen. Diese Lésungen konnen auf die spezifischen Bediirfnisse und Anfor-
derungen jedes Kunden zugeschnitten werden, was eine hohe Anpassungsfahigkeit
und Flexibilitat bietet.

Cash-Machine bezieht sich auf die Tatsache, dass Archistar.ai sein Geschaft auf mehre-
ren Ebenen monetarisiert. Neben den Lizenzgebihren und Pay-per-Use-Modellen bie-
tet das Unternehmen auch Mehrwertdienste wie Schulungen und Beratung an, um zu-
satzliche Einnahmen zu generieren.

3.4 Location-based AR-Marketing

Kudan ist ein japanisches Unternehmen, das sich auf die Entwicklung von AR-Technolo-
gien spezialisiert hat. Ihr Geschaftsmodell basiert auf der Bereitstellung von AR-Tech-
nologien fir andere Unternehmen und Organisationen. Das Unternehmen bietet eine
breite Palette von AR-Losungen an, darunter auch Computer Vision und Machine Lear-
ning, die in verschiedenen Branchen und Anwendungsbereichen eingesetzt werden
kdénnen.

Das Unternehmen hat verschiedene AR-Produkte und Losungen entwickelt, darunter
Kudan AR Engine, Kudan SLAM und KudanCV. Diese Produkte und Lésungen kénnen in
einer Vielzahl von Anwendungen eingesetzt werden, wie z.B. in der Automobilindust-
rie, der Fertigung, der Medizin, der Robotik, der Gaming-Industrie und im Einzelhandel.

Ein wichtiger Teil des Geschaftsmodells von Kudan ist das Angebot von AR-Technolo-
gien flir das Location-based AR-Marketing. Hierbei konnen Unternehmen interaktive
und personalisierte AR-Erlebnisse fiir ihre Kunden schaffen, die auf bestimmte Orte o-
der Standorte abgestimmt sind. Kudan bietet dafiir passende Technologien und Tools
an, die es den Unternehmen ermdéglichen, diese Location-based AR-Erlebnisse einfach
zu erstellen und zu verwalten.

Das Geschéaftsmodell von Kudan basiert auf dem Verkauf von Lizenzen fiir ihre AR-
Technologien und -Losungen sowie auf der Bereitstellung von Beratungsdienstleistun-
gen fir Unternehmen, die diese Technologien in ihren Geschaftsprozessen implemen-
tieren moéchten.

Aullerdem ist das Geschaftsmodell "From Push-To-Pull" relevant, da Kudan durch die
Entwicklung von AR-Technologien und Losungen dazu beitragen kann, dass Unterneh-
men in der Lage sind, Kunden durch interaktive und immersive Erlebnisse anzulocken
und zu engagieren. Dies kann dazu beitragen, dass Kunden eher zu einem Kauf bereit
sind, da sie von der Technologie begeistert sind.
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4. Leitfaden — mogliches Vorgehen (am Beispiel GM-Workshop)

Wie lassen sich Geschaftsmodelle im Bereich XR entwickeln?

Das VDC (Virtuel Dimension Center) hat Unternehmen eingeladen, um in einer Work-
shopreihe diese Frage zu beantworten. Beauftragt wurden hierfiir die Coaches der
bwcon mit lhrem Fokus auf Innovation und Geschaftsmodellentwicklung. An fiinf Work-

shoptagen wurden in einem strukturierten Prozess der unter 2.3 theoretisch beschrie-
bene Ablauf durchgefiihrt.

A
11.19 Auftakt
Workshopreihe zur ly 8.12. Erstellung eines
Geschéaftsmodellentwi 24.11. Workshop zur Business Plans
cklung XR Kunde.nanalyse. und
N Entwicklung eines
\ / Wertversprechens \ ‘ =

it (Value Proposition)
| \
|
f\‘ \ 01.12. Workshop zur |
/ | Erarbeitung einer
17.11. Workshop zur \ Business Model
Ideengenerierung im -

Canvas und eines
Bereich XR mittels der —

Wertschopfungsnetzw
Design Thinking s
Methode

.:@:. SEl=

Abbildung 13: Ablauf der Workshopreihe

Zum Auftakt wurde dabei zunachst in das Thema eingefihrt und erste Problemstellun-
gen identifiziert. Im zweiten Workshop wurde bereits der Design Thinking Prozess zur
Ideengenerierung gestartet. Der darauffolgende Termin wurde zur Kundenanalyse und
zur Entwicklung eines Wertversprechens genutzt (Value Proposition). Darauf folgte die
Erarbeitung einer Business Model Canvas und es wurden von den bwcon Coaches die
Moglichkeiten eines Wertschopfungsnetzwerks erldautert. Zum Abschluss der Worksho-
preise wurde der Fokus auf die Business Plan Erstellung gerichtet.
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Abbildung 14: Ideensammlung der Teilnehmenden beim Auftakt der Workshopreihe

Aus einer Vielzahl von Themen heraus haben sich letztlich zwei Problemstellung erge-
ben.

Gruppe 1 hat das sich mit der Problemstellung beschaftigt: ,Wie kann XR verwendet
werden, um den Onboarding Prozess oder die Ausbildung von Mitarbeitenden zu verein-
fachen?”

Gruppe 2 hat sich mit der Problemstellung beschaftigt: ,,Wie kann XR zum Vertrieb von
Dienstleistungen/Produkten eingesetzt werden?“

Letzteres Thema beschaftigte aktuell einen Anbieter von Bankensoftware, die sich die
Frage gestellt haben, wie man junge neue Bankkunden mithilfe von XR-Technologie fiir
malgeschneiderte Bankprodukte begeistern kann. Als erste Produktidee entstand dabei
das sogenannte ,Finversum®.
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4.1 Beispiel ,,Finversum*

.bwcon
o
Abbildung 15: Formulierte Problemstellung und WKW Frage
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Abbildung 9: Persona fiir die oben genannte WKW- Frage
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Abbildung 10: Idea in a Nushell des Finversums
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hilft
die
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keine Lust auf Recherchen und keine leicht zuganglichen Informations

sich Uber Bankservices schnell und vertrauensvoll zu informieren

wir einen virtuellen Raum mit individuell angepasster Beratung 24/7 w
stellen °

Abbildung 18: Formuliertes Werteversprechen
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Abbildung 19: ausgefiilltes Business Model Canvas fiir die Idee des Finversums
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Zusammenfassung & Checklist

Ein erfolgreiches Geschaftsmodell fiir die XR-Branche muss die einzigartigen Merkmale
der Technologie und ihrer Anwendungen beriicksichtigen. Dieser Leitfaden hat eine
Ubersicht zu den verschiedenen Ansitzen und Strategien zur Entwicklung von Ge-
schaftsmodellen in der XR-Branche aufgezeigt. Im Folgenden ist eine Checklist fir Unter-
nehmen abgebildet, die beim Prozess der Geschaftsmodell-Entwicklung hilfreich ist.

Checklist GM-Entwicklung

Ausgehend von einem tiefen Verstandnis fiir Business Plane, Start-ups und Geschafts-
modelle, haben die Expert:Innen der bwcon ein eigenes VENTURE DEVELOPMENT TOOL-
KIT entwickelt. Teil dieses Toolkits sind Checklisten, die bei der Bewertung des Business
Plans unterstiitzen.

PRODUKT

Was ist der Kern der Produktidee und welche Innovationen bietet das Produkt?

Wie ist das Leistungsangebot definiert?

Was ist das Leistungsangebot skalierbar

Welche Versionen des Produkts sind angedacht?

Wie sehen das Service und Wartungsangebot aus?

Welche Technologie steht hinter dem Produkt und ist diese verstandlich dargestellt?
Was wie kann die Idee vor Nachahmern geschitzt werden?

Welche Weiterentwicklungsmdglichkeiten bietet das Produkt?

Oo0Oo0OoOooOooOoao

MARKT

Welche Kundenprobleme/-bedirfnisse adressiert das angebotene Produkt?
Wie setzen sich die einzelnen Kundensegmente zusammen?

Gibt es bereits Referenzkunden?

Wie lasst sich der Gesamtmarkt abgrenzen?

wie grof} ist der Umsatz und Marktanteil?

Guten Branchentrends beriicksichtigt?

OO0000 0O

ALLEINSTELLUNGSMERKMAL / USP

[0 Welches sind die wichtigsten Konkurrenten?

O Welche Konkurrenzprodukte oder Substitutionsprodukte bestehen?

[0 Wie sind die Zukunftserwartungen beziglich des Markterfolges dieser Produkte
(Marktrends)?

0 Welche Starken und Schwéachen weist das eigene Vorhaben auf?

[ Welche Starken und Schwéachen weist die Konkurrenz auf?

[0 Welche Vorteile bietet das eigene Vorhaben gegeniiber den bestehenden Wettbe-
werbern?

TEAM
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Sind die Motive und die Motivation des Teams dargestellt?

Wer sind die Mitglieder des Unternehmensteams und was zeichnet sie aus
(min.3,max.6 Personen)?

Welche gemeinsamen Erfahrungen und Fahigkeiten, die fir die Umsetzung der Ge-
schaftsidee und den Aufbau des Unternehmens von Nutzen sind, besitzt das Team
und wie ergdnzen sich diese Fahigkeiten?

Welche Erfahrungen und Fahigkeiten fehlen dem Team?

Wie und durch wen wird das Team erganzt?

Wie wird die Flexibilitdat und Anpassungsfahigkeit gewahrleistet?

Wie werden die Integritdat und Angemessenheit des Lebensstils nachgewiesen?

MARKTEINTRITT UND MARKETINGSTRATEGIE

OO0O00O00000000 0O

Ist die Unternehmensidee klar positioniert?

Ist der Fokus der Markteintrittsstrategie dargestellt?

Sind Produkt, Preis, Vertriebsformen und Kommunikation miteinander abgestimmt?
Welcher Preis wird fur das Produkt verlangt?

Welcher After Sale Service werden angeboten?

Wie hoch ist die Gewinnspanne?

Welcher Absatz und Umsatz werden angestrebt

Sind die Vertriebskanale und Vertriebsorganisationen bekannt?
Ist der Vertrieb organisiert?

Existiert qualifiziertes Verkaufspersonal?

Wie hoch werden die Marketingkosten seien?

Welche Werbemittel werden fiir welche Zielgruppe verwendet

GESCHAFTSORGANISATION

Ooooood

OO

O
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Welche Unternehmensphilosophie wird verfolgt?

Ist die gemeinsame Mission/ Vision beschrieben?

Wo steht das Unternehmen in 5 bis 10 Jahren?

Ist das Geschaftssystem strukturiert?

Welcher Personalbedarf wird es in den einzelnen Bereichen des Unternehmens in
den nachsten 5 Geschéftsjahren erwartet? Welche Kosten fallen dabei an?

Welche Aktivitdten werden selbst iilbernommen und welche werden hinzugekauft?
Aus welchen Unternehmensfunktionen besteht die Organisation und wie ist sie struk-
turiert?

Wie sieht die Personalauswahl-, Personalentwicklung-, und Personalbindungsstrate-
gie aus?

Sind die Lieferantenbeziehungen beschrieben?

Sind Werte, Normen und Entscheidungskriterien definiert?

Welcher Standort wird gewahlt und warum?

Welche Rechtsform ist diese Unternehmungen geeignet?

Ist die Verteilung der Geschaftsanteile im Management-Team geklart?



REALISIERUNGSPLAN
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Welche sind die wichtigsten Ziele und Meilensteine in der Entwicklung des Unterneh-
mens und wann soll es dort angelangt sein?

Ist die Abfolge der Meilensteine sinnhaft?

Wie sollen diese Aufgaben angegangen werden?

Wie sind die Zustandigkeiten fiir die verschiedenen Arbeitspakete verteilt?

FINANZPLANUNG

OO0000d

Welche Annahmen werden im Finanzplan getroffen?

Wie grol} ist der Kapitalbedarf des Unternehmens bis zum Break Even?

Wie ist die Finanzplanung unter verschiedenen Szenarien durchgefiihrt worden?
Uber welche Finanzierungsquellen wird das notwendige Kapital beschafft?
Welche Rendite kdnnen die Investoren erwarten?

MANAGEMENT SUMMARY

OO00000O

O d
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Welches Produkt wird angeboten, um das Problem signifikant besser zu l16sen?
Worin besteht das Kundenproblem/ -bedirfnis?

Wie ist die aktuelle Marktsituation und welche Defizite haben bestehende Lésungen?
Wie sieht das Geschaftsmodell zur Umsetzung der Geschéftsidee aus?

Wie soll der Markteintritt erfolgen?

Wer sind die Mitglieder des Unternehmensteams, welche Erfahrungen und Kompe-
tenzen haben sie?

Wie sind die nachsten Schritte bei der Umsetzung des Geschaftsplans?

Wie wird das Vorhaben finanziert und wie sieht der Ausblick der Geschaftsentwick-
lung aus?

Regt die Management Summary das Interesse zum Weiterlesen an?



Abkirzungen

3D dreidimensional

AR Augmented Reality (dt. Erweiterte Realitit): Uberlagerung der natiirlichen Sicht mit
Computer-generierten Informationen

CAD Computer Aided Design

GM Geschafstmodelle

LBA Luftfahrt-Bundesamt

MR Mixed Reality, gleichzeitige Prasentation kiinstlicher und natdirlicher Sinnesreize

OLED organische Leuchtdiode

PC Personal Computer

uspP Unique Selling Proposition

TOV Technischer Uberwachungsverein

VR Virtual Reality (dt. Virtuelle Realitat): interaktive Integration eines Benutzers in eine

Computer-generierte 3D-Umgebung
WKW Wie kénnen wir ...?

XR eXtended Reality; Sammelbegriff fir AR, MR, VR
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