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® Diese Prasentation ist nur fir den personlichen Gebrauch der Teilnehmer im Rahmen des WEBIing der S&F-
Gruppe Modernes Verpflegungsmanagement (Webinar) am 25.03.2021 gedacht. Kein Teil davon darf
zirkuliert, zitiert oder auf sonstiger Art und Weise unbeteiligten Dritten zuganglich gemacht werden, ohne eine
schriftliche Genehmigung des(r) Autors(en).

Die Prasentation enthalt u.U. Markenbezeichnungen, Abbildungen, Methoden, Beispiele u.a., die lediglich
unterstitzenden erklarenden und visualisierenden Charakter haben sollen. Die Quellen-/ Urheberrechte
wurden - soweit bekannt - gekennzeichnet und bleiben bei den jeweils genannten Quellen/ Rechtsinhabern.
Bei unbeabsichtigter / etwaiger Rechtsverletzung oder fehlender Quellenangabe, wird dies umgehend in der
Prasentation geandert bzw. geldscht.

Gender-Hinweis: Zur Vereinfachung wurde die mannliche Schreibweise innerhalb der Prasentation verwendet.
Es sind ausdricklich alle Gender mit den Inhalten gemeint.

Diese Prasentation wurde im Rahmen des WEBIing der S&F-Gruppe Modernes Verpflegungsmanagement
(Webinar) am 25. Marz 2021 einer mundlichen Online-Prasentation verwendet. Die Prasentation ist keine
komplette Wiedergabe der Veranstaltung und Diskussion. Die Online-Prasentation ersetzt keine eingehende
Beratung. Nutzung der hier vorgeschlagenen Methoden und Vorschlage erfolgt auf eigene Gefahr und kann
keine umfassende Beratung ersetzen.

Autor: Erik A. Leonavicius, REINVENTIS



Vorführender
Präsentationsnotizen
Vorbemerkungen


Agenda 25.03.2021 - 10:00 bis 10:30 Uhr

Kurze Vorstellung Erik A. Leonavicius, Innovationsagentur REINVENTIS
Kurze Vorstellung Branchenlésung restaurantmarketing.de

Aktuelle Situation — CORONA & Lockdown

Best-Practices aus der Branche: Wer macht was, womit und wie aktuell gut?
Vorbereitungen fir den Neustart laufen bereits - hoffentlich?

Die nachste Krise kommt bestimmt, aber wie besser vorbereitet sein?

Agile Planungs- und Steuerungsinstrumente fiir den Betrieb helfen

Wie sieht ein passender Werkzeugkoffer fiir den GV-Manager aus?
Kurzvorstellung Werkzeugkoffer

Kurze Zusammenfassung & Vorschlage fir den Neustart

Fragen & Antworten



Vorführender
Präsentationsnotizen
Agenda für den 25.03.2021


Erik A. Leonavicius

Innovationsexperte & Multi-Entrepreneur
Dozent, Autor, Food- & Lifestyle-Editor

Diplom-Betriebswirt (FH) | Immobilienékonom (ebs) |
Staatlich-geprifter Biologisch-technischer Assistent (BTA) |
Restaurantfachmann in fast allen gastronomischen Betriebstypen.

Mehr als 20 Jahre Erfahrungen in der nachhaltigen
Zukunftsgestaltung von Produkten, Dienstleistungen,
Geschaftsmodellen und multi-sensorischen Nutzererlebnissen.

10 Jahre Dozent an den Hochschulen Minchen und Erding
sowie am Strascheg Center for Entrepreneurship (SCE).

Mitarbeit beim Aufbau und bei der Weiterentwicklung eines der
fuhrenden Immobilien-Family-Offices flr private Vermdgensinhaber.

Neupositionierung, Neuerfindung und Neugestaltung als
Innovationshilfe fir Unternehmen, Marken und Immobilien.
Von der ldee bis zur Vermarktung.

Websites:
www.reinventis.com
www.restaurantmarketing.de
www.icc-klausleven.de

Visual: Daniel Schvarcz, Miinchen fiir REINVENTIS

© 2021 REINVENTIS. Alle Rechte vorbehalten.




Business Models 573
fiir Teams =

So sehen Sie, wie Ihr Unternehmen wirklich funktioniert Tim Clark
und jedes Mitglied zum Erfolg beitrégt e

Bruce Hazen

Mitschapfer von Business Model You

wowovon YVES Pigneur

Begruinder der Business Model Canvas
und Autor von Business Model Generation

Gemeinsam entwickelt von
225 Experten aus 38 Linder

= DEIN LEBEN
@ DEINE KARRIERE
@ DEIN SPIEL

runer  Laura Schmidt

Klaus Sailer
Wolfgang Stark
Erik Leonavicius
Christina Weber
Susanna Eder

gefordert durch VOMA Bayern

MATTHAES



Vorführender
Präsentationsnotizen
Erik A. Leonavicius arbeitet als Autor/ Co-Creator mit an ausgesuchten nationalen und internationalen Buchprojekten:

2019: „Behr‘s Jahrbuch 2019 Gemeinschaftsgastronomie: Themen - Trends - Termine“ Erik Leonavicius

2018: „Real Time Innovation“ - Prof. Dr. Klaus Sailer, Prof. Dr. Wolfgang Stark, Dr. Christina Weber,  Susanna Eder und Erik A. Leonavicius

2017: "MOOI - Managing & Organizing Open Innovation" Henry Chesbrough, Wim Vanhaverbeke und Nadine Roijakkers

2017: "Business Model for Teams: See How Your Organisation Really Works And How Each Person Fits In" Tim Clark, Bruce Hazen und Yves Pigneur

2016 "Innovationen managen in Hotellerie und Gastronomie" Prof. Dr. Burkhard von Freyberg, Prof. Dr. Axel Gruner und Laura Schmidt

2012 "Business Model You! Dein Leben - Deine Karriere - Dein Spiel"  Tim Clark, Alexander Osterwalder und Yves Pigneur


| Innovation | Miinchen | Innov- X [

(& ‘@‘ O a http einventis.com

reinventis.

Gemeinsam erfinden wir Sie neu!

Wir feiern 15 Jahre REINVENTIS Innovationsberatung

Neu- und Stammkunden erhalten auf die erste Rechnung in 2021
10% Nachlass auf das Honorar

Jetzt Kontakt aufnehmen

@

2006 unterstiitzt

Neue Werte, Fortschritt und Wachstum durch Innovation zu schaffen, stellt viele Investoren, Manager und Teams vor neue Herausforderungen. Seit
REINVENTIS als Innovationsberatung bundesweit Investoren, Manager und Teams diese Herausforderungen wertschépfend, agil und kreativ zu meistern. Die
Zusammenarbeit kann analog an einem gewihlten Ort oder virtuell und somit zeit- und standortunabhéngig erfolgen. Neupositionierung, Neuerfindung und Neugestaltung
von Geschéaftsmodellen, Produkten, Dienst- und Serviceleistungen sowie digitalen und multisensorischen Nutzererlebnissen. Innovationshilfe fiir Unternehmen, Marken

und Immebilien. Von der Idee bis zur Vermarktung.

REINVENTIS in Miinchen

Visual: www.reinventis.com
© 2021 REINVENTIS. Alle Rechte vorbehalten.


Vorführender
Präsentationsnotizen
Kurze Vorstellung:

Innovationsagentur REINVENTIS

Neupositionierung, Neuerfindung und Neugestaltung als Innovationshilfe für Marken, Unternehmen und Immobilien. 
Von der Idee bis zur Vermarktung.

Gründung: 2006
Sitz: München
Homepage: www.reinventis.com
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Kurze Vorstellung:

Branchenlösung: www.restaurantmarketing.de

Professionelles Restaurantmarketing von A bis Z

Gründung: 2010
Sitz: München
Homepage: www.restaurantmarketing.de


Accenture, Aral, Auswartiges Amt, BMW, BP,
Deutsche Bahn, Deutsche Bundeswehr (MAKRO), o A
Dr. Kaub Consult, Feinkost Kafer, Immobilien Family L =

Offices, Forever Living, Goethe Institut, y
Hypovereinsbank, Kantar Icon Added Value, s
Lufthansa, Maritim Hotels, McDonald’s, Mévenpick, :
Nestlé, Paulaner, PKF Hotelexperts, E".
PricewaterhouseCoopers, S&F-Gruppe Modernes u

Verpflegungsmanagement, Tank & Rast, TUI ...


Vorführender
Präsentationsnotizen
Auszug aus den persönlichen Erfahrungen von Erik A. Leonavicius:

Erik A. Leonavicius arbeitet gerne mit Start-ups und Kunden aus dem Mittelstand bis hin zu großen Organisationen zusammen. 

Gerne auch im abgestimmten Rahmen als „Ghost-Writer“ und Outsourcing-Dienstleister für neue Ideen, die als Innovationen auf dem Markt kommerzialisiert werden.

Das Team wird bei Projekten je nach Aufgabenstellung aus Entscheidungsträgern, Kunden-Mitarbeitern 
und externen Spezialisten zusammengestellt, um optimale Ergebnisse zu erzielen.


Ziele fur unser heutiges WEBing am 25. Marz 2021

Einen aktuellen Uberblick verschaffen und

Herausforderungen der aktuellen Situation identifizieren.

Uber ausgesuchte Referenzmodelle berichten

und maogliche Lernpunkte aufzeigen.

Machbare Wege, wie man seine
Gemeinschaftsgastronomie kontinuierlich

neu erfinden kann, aufzeigen.

Kurze Vorstellung geeigneter Werkzeuge und

deren Kernfrage.

Angebot als Ansprechpartner fur weitere Fragen und

Aufgabenstellungen zu fungieren.

Impulse, Inspiration und Motivation bieten.

Visual: Ovec Zvonimir @ Adobe Stock | REINVENTIS RESEARCH
© 2021 REINVENTIS. Alle Rechte vorbehalten.
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Best-Practices aus der Branche: Wer macht was, womit und wie aktuell gut? — ,Corona und Kantine" in Google

CORONAVIRUS

Allgemeine Schutzmafinahmen
Erflllung der gesetzlichen Auflagen

™
dim “Arbeitsplatz” Karte
éx .0 o _( )—Gﬁ
! w @ Multifunktionale Flache Bargeldloses Bezahlen Handy
T o Sehuts: o Scmantes R SOE NG WanT e Terrasse G Virtuelle Speisekarte
Symptomenwie  abstand zuanderen Mund-Nase- 20 Sekunden wasches,
2.8, Fleber und Husten halten! Bedeckung - Hygiene
zuhause bleiben. P Wegeleitsystem Bestellungen per App (Pick-Up)

Vorbestellungen per App (Pick-Lp)

Produktion / Kiche | . Ampel “Gasteaufkommen”
Gt g it ":-:::_ Wer- und Entsorgung )/ Affnungszeiten / SchlieBungen
Betrieb Buchung Zeitfenster Besuch
@ Speisen | Informationsmaterial zu CORONA
Jngenmaos i Getrdnke

s, it in i .

Informationen

Handelswaren Website

Gesetzliche Informationen

Corona-Informationen

Lieferung Zuhause

Pick-Up

Zusatzliche Dienstleistungen / Lieferanten
(z.B. Blumen, Kleider-Reinigung, Reparaturen)

Stationar

Informationsmaterial zu CORONA

Online / Intranet
Formate

\_ Kommunikationskanal

\ Gesetzliche Informationen
Corona-Informationen

\ Gastebindungsprogramm

Shop
Take-away
Drive-thru

‘Walk-thru

Arbeitsplatz (z.6. Blro, Studentenheim)

Kommunikationskanal

Gastebindungsprogramm

Homeoffice (z.B. Studierende)

Delivery

Speisen

Getranke

Handelswaren

Eigenmarke/-produkte

Geschenkkorbe

“Einkauf fir Familie / taglichen Bedarf”

kalt

Food-Fahrrad
Speisen
Getranke
Snacks
Handelswaren
Geschenke

Taglicher Bedarf

Foodtruck

zum selbst erhitzen )
sk

salzig ;‘

Verpackungen

Verpackte Snacks

© 2021 REINVENTIS. Alle Rechte vorbehalten.

Visual: REINVENTIS RESEARCH | www.gastroinfoportal.de | www.food-service.de | www.google.de | Experteninterviews aus Wissenschaft und Praxis

warm Werpackte Gerichte
Mund-MNasen-Schutz
zum selbst erhitzen )
Hygieneartikel FFP2 Masken
kalt [ Desinfektionsmittel
warm Werpackte Getranke Einweg

Mehrweg

Umweltschonend (Recycling)

Bt Abstand ape,
Ok,



Vorführender
Präsentationsnotizen
Quellen:
Allgemeine Schutzmaßnahmen: https://www.dgb.de/themen/++co++42d66872-6cf9-11ea-b9de-52540088cada
Eingemachtes und Geschenkkörbe: https://www.gastroinfoportal.de/news/gastroinfoportal-konzepte-gemeinschaftsverpflegung/kreative-krisenkonzepte/
Bento-Box: https://www.ktchnrebel.com/de/sorglos-lunchen-in-zeiten-von-corona/
Kühlschrank: https://www.presstaurant.de/online-statt-onsite-kantine-neu-gedacht
App: https://snackconnection-marktplatz.de/gastro-trends/das-studentenwerk-bietet-mensa-to-go-ueber-swosy/
Fenster: https://www.saechsische.de/plus/caterer-und-gaststaetten-kochen-auf-sparflamme-5188796.html
Mensa To Go: https://www.gastroinfoportal.de/news/gastroinfoportal-management/mensa-to-go/
Mensa auf Achse: https://www.stw.berlin/werkblatt/themen/mensa-auf-achse-der-neue-foodtruck-im-test.html
Mensa Fahrrad: https://www.my-stuwe.de/mensa/mensaessen-nach-hause-liefern-lassen-mit-mensa-delivery-update-april-april/
Experteninterviews aus Wissenschaft und Praxis



Vorbereitungen fur den Neustart laufen bereits - hoffentlich?

Neu
Zielgruppenprogramm .
erfinden?
& . . . Starten Sie
o , , . hier
Positionierungs- P Leistungs- P Erlebnis- Design-
programm programm programm programm
Managementprogramm

¢ ¢ ¢ ¢

Technologie- P Nachhaltigkeits- P Optimierungs- P Skalierungs-
programm programm programm programm

¢ ¢ ¢ ¢

Realisierungsprogramm

Neu 4
analysieren?
Starten Sle Wirtschaftlichkeitsprogramm
hier

Visual: REINVENTIS RESEARCH | REINVENTIS INNOVATIONSBAUKASTEN

© 2020 REINVENTIS. Alle Rechte vorbehalten.



Die nachste Krise kommt bestimmt, aber wie besser vorbereitet sein?

Visual: Sciencefreak @ www.pixabay.de | REINVENTIS RESEARCH
© 2021 REINVENTIS. Alle Rechte vorbehalten.

Krisenstab / Notfallteam im Betrieb zusammenstellen
Ratgeber und Hygienerichtlinien nutzen:

— Bundesamt fur Bevdlkerungsschutz und
Katastrophenhilfe (www.bbk.bund.de)

— jeweils zustandige Landesregierung

— jeweils zustandige Behorde
(z.B. Gesundheitsamt)

— Verbande (z.B. www.dehoga-corona.de)
— Robert Koch Institut (www.rki.de)
— HACCP

Material flr Notfalle bevorraten und regelmafig auf

Vollstandigkeit und Funktion Gberprufen

Hygienekonzept im eigenen Betrieb planen, umsetzen und
dokumentieren

Notfallhandbuch anlegen
(Was ist wie durch wen in Notfallen und Krisen zu
veranlassen?)

Technikausfallhandbuch anlegen
(Was ist wie durch wen bei Ausfallen der Technik zu
veranlassen?)

Plan ,B“ bei Betriebsstorungen/ -schlieRungen erstellen

Notfallibungen durchflihren, um bestehende Konzepte zu
testen und zu optimieren




Agile Planungs- und Steuerungsinstrumente fur den Betrieb helfen — u.a. SCRUM, KANBAN und SPRINTS

Value Design Thinking™ Value Design Sprint™ Value Design Sparring™
Value Design Training™ Value Design Inspiration™ Value Design Journey™

Value Design Sensehacking™ Value Design Space™ Value Design Modeling™

Value Design Operating™ Value Design Technology™ Value Design Growth™

Visual: REINVENTIS | REINVENTIS RESEARCH
© 2021 REINVENTIS. Alle Rechte vorbehalten.
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Management

Externe Dritte
(Kunden, Lieferanten, Schliisselpartner, Experten ...)



Arbeitsmittel fur visuelles und agiles Denken nutzen I/Ill — ,Handwerkzeug*
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Visual: REINVENTIS RESEARCH | www.google.de | AiacPL @ www.pixabay.de
© 2021 REINVENTIS. Alle Rechte vorbehalten.




Arbeitsmittel fur visuelles und agiles Denken nutzen IlI/lll — Standortubergreifende Zusammenarbeit

M An Online Visual Collaboration X

(— e S Q @ a8 https://miro.com v ﬁ [\ En

L
m | ro Product 4+ By Use Cased ByTeam{ Pricing Enterprise Contact Sales Login Sign up free »

Where work from home
teams get work done

The online collaborative whiteboard platform to —
bring teams together, anytime, anywhere.

. S '@
4 Start a whiteboard = Y
(o

3 boards and unlimited teammates for free

G | et | & ‘@00 BB & yectings suorkshops
Run productive, engaging online
‘ remote meetings and workshops

with your team.

Persona Reasons to use Reasons
our product our prot

Ideation & Brainstorming

s toolkit

Research & Design

Visual: REINVENTIS RESEARCH | www.miro.com

© 2021 REINVENTIS. Alle Rechte vorbehalten.



Arbeitsmittel fur visuelles und agiles Denken nutzen IlI/lll — Virtuelle Zusammenarbeit

P MURAL is a digital workspace X

e‘ - & o |® & nhitpsy//www.mural.co ) T}‘ 1Y

u u B n n Product Resources Consultants Enterprise Pricing Sign in START NOW, FREE

Put imagination to work

MURAL is a digital workspace for visual collaboration,
where everyone can do their best work together.

START NOW, FREE

[ Prioritization ¢

k Brainstorm o m -
o

Heilty Festngs

Visual: REINVENTIS RESEARCH | www.mural.co
© 2021 REINVENTIS. Alle Rechte vorbehalten.
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Kurzvorstellung Werkzeug: Vision Cone

VISION CONE GeZpo

Kurzanleitung: Mit dem Viscion Cone kann eine wiinschenswerte Zukunft gestaltet und erkundet werden. Ziel ist es herauszufinden, welche Aktivitdten jetzt 1 sind, um das Ziel zu erreichen. Zuerst sollte
ein Thema definiert werden, welches z.B. im ZL hang mit der Problerr steht (z.B. Mobilitat bei einer Challenge im Nahverkehr, oder Umweltschutz bei einer CO2 Challenge). Im Vision Cone mit dem JETZT”
starten, dabei den Status quo des Vorhabens, den Stand der Technik und die aktuelle Wahrmehmung in der Gesellschaft beschreiben. Danach richtet sich der Blick in die Vergangenheit. Dabei kénnen je nach Thema
Erkenntnisse der bisherigen Forschung sowie wichtige technologische und soziologische Veranderungen von Relevanz sein, die ebenfalls auf dem Cone platziert werden. Nach der Reise in die Vergangenheit, richtet sich der
Fokus auf die ZUKUNFT. Ziel ist es, alle Erkenntnisse einer fiktiven Zukunft zu notieren. Darauf aufbauend kénnen mégliche Zukunftsperspektiven identifiziert und beschrieben werden. Auf dieser Basis die jeweiligen

Per i i und eine polatis hend von einer witnschenswerten Zukunft, durchfiihren. Die nétigen Aktivitdten dann im JETZT definieren und die nachsten Schritte beschreiben.

Thema %
Titel und Kurzbeschreibung. @ /

.
Vergangenheit Zukunft
Versuche méglichst genau bei den lahreszahlen zu sein und verwandte Naotiere alle Erkenntnisse einer

Ereignisse zu verbinden (z.B. 1960er-lahre, Autos gefiihrt von fiktiven Zukunft und dessen
Magnetstreifen als Pilot fiir selbstfahrende Autos in der USA). Wahrscheinlichkeit.

—

Zukunfts-
perspekftive

Gib jeder Zukunfts-
perspektive einen
einpragsamen Namen.

Kernfrage:
Was mochten wir
kurz-, mittel- und langfristig mit
unserem Betrieb erreichen?

Maglichkeiten

'
Retropolation
Fiihre eine Retropolation ausgehend \
Z ' 1. von einer wiinschenswerten Zukunjft durch und definiere, was
el JETZT eintreffen miisste, um die gewtinschte Zukunft zu erreichen.

v

Next Steps Y 4

Definiere die ndchsten Schritte.
Nutze z.B. das Problem to Growth & Scale Framework zur

M der Umsetzungsgeschwindigkeit.
TP
JM DAS DESIGN THINKING TOOLEOOK PREMIUM TEMPLATE W DT-TOOLBOOK COM

Visual: REINVENTIS RESEARCH

© 2021 REINVENTIS. Alle Rechte vorbehalten.
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Kurzvorstellung Werkzeug: Persona

Projekt:
Team:
Version & Datum:

PERSONA/USER PROFILE

ESRLpo

Kurzanleitung: Die Beschreibung einer typischen Person, welche ein potenzieller Nutzer/Kunde einer Lésung ist, hilft ein konsistentes Verstandnis dber eine Zielgruppe zu erhalten. In einem ersten Schritt wird
die Persona so genau wie moglich benannt und beschrieben. Je nach Vorwissen zur Problemstellung kénnen die anderen Felder in einer beliebigen Reihenfolge ausgefihlt werden. Eine Maglichkeit ist es, mit der
Frage zu starten: Was ist die Aufgabe (Jobs to be done), bei welcher der Persona geholfen werden kann? Im nachsten Schritt werden Anwendungsfalle maglicher Szenarien beschreiben, welche bei der
Benutzung z.B. des Produktes auftauchen kénnen. Dann die grossten Pains (=Frust) und Gains (=Lust) fir die jeweilige Persona individuell beschreiben. Alle Erkenntnisse lassen sich in Form von einem
Moodboard (einer Collage), welche aus Bildern, Fotos, Texten, Zitaten und Materialien aber die Persona besteht, visualisieren. Zuletzt kéinnen Stakeholder, wie Familie und Kinder, beschrieben werden, welche
die Persona beeinflussen. Allgemeine Trends, Megatrends, Markt- und Technologietrends, die einen Einfluss ausiben, kommen zusitzlich zum User Profile hinzugefigt werden.

Nawe der Persona

Attribute wie soziales Milieu, Familie, Hobbys etc.

Bestimme Namen, Geschlecht und Alter. Ergdnze weitere

ron
L J

Beschreibung —

Beschreibe den fiktiven Charakter,
welcher den Nutzer reprisentiert. —

Beeinflusser GO

Wer ist bei der Kaufentscheidung integriert?
Welches sind die Verbindeten?
Wer bezahit fiir das Produkt?

Trends v

Was sind die treibenden Kriifte
(in Zukunft)? Wie sieht das weitere Umfeld
des Kunden aus? Welche Trends beeinflussen

Moodboard/Skizze

Mache eine Skizze, die den Kunden visualisiert oder erginze das User Profile mit Fotos oder Ausschnitten gus
Magazinen dhnlich einem Moodboard, wie es Designer zur Inspiration nutzen.

Kernfrage:

Wer ist der Hauptzielkunde
unseres Betriebs?

o0

Anwendungsfalle/Use Case

Jobs to be done %
Welche funktionelle Aufgabenerfiillung wird

mit dem Produkt unterstitzt? Welche soziale
und emotionale Aufgabe erfiillt das Produkt?
Welche Grundbediirfnisse der

Kunden werden befriedigit?

Pains/Frust

Schwierigkeiten mit den existierenden Produkten und
Angeboten? Was findet der Kunde zu kostspielig?
Was verursacht ein schlechtes Gefithl beim Kunden?
Welche Mingel bestehen bei den aktuellen Produkten?|

Gains/Lust

Was macht den Nutzer gliicklich?

den Kunden? Beschreibe alle Anwendungsfille im Kontext der Problemstellung {Wo? Was? Wie?) Welche Maglichkeiten und Vorteile kénnte
' Wo wird das Produkt vom Nutzer verwendet? siefer haben?
Was passiert in der Systemumgebung wihrend der Nutzung des Produktes? wﬂs Emﬂt?f der Kunde und was
Was passiert vor- und nachher? Wie nutzt siefer es? tibertrifft seine Erwartungen?
Wodurch erfreuen jetzige Produkte den
Kunden?
)
dTP pAs DEsIGN THINKING TOOLBOOK W DT-TOOLEOOK,COM

Visual: REINVENTIS RESEARCH

© 2021 REINVENTIS. Alle Rechte vorbehalten.

PREMIUM TEMPLATE
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Kurzvorstellung Werkzeug: Customer Journey

Projekt:

o ot CUSTOMER JOURNEY ERED0

Kurzanleitung: Die Customer Journey hat das Ziel, im Detail zu verstehen, was die Nutzer/Kunden erleben, wenn sie mit Unternehmen, Produkten oder Dienstleistungen interagieren. Dadurch wird ein
gemeinsames Verstandnis im Team etabliert, um soemit Probl kte und Licken in der leni ktion zu schli: und eine einzigartige Erfahrung zu realisieren. Zuerst werden die Persona und das
Szenario der Customer Journey bestimmt. Danach werden die typischen Schritte und Teilschritte der Customer Journey erfasst und die einzelnen Aktionen definiert. Das geschieht am besten mittels
Beobachtung und Interviews, welche in den Schritten 3 und 4 eingetragen werden. Im finften und sechsten Schritt werden die beobachteten Emotionen, Schwierigkeiten und Probl erfasst und die
wichtigsten Aussagen und Zitate festgehalten. In den letzten beiden Schritten werden schliesslich Verbesserungsmaéglichkeiten und nadchsten Schritte festgelegt. Am besten werden in diesem Zusammenhang

bereits die Verantwortlichen fir die jewsiligen Verbesserungen bestimmt.

Persona o Szenario 83 Ziele und Erwartungen

Wihle die Persona und beschreibe sie kurz. 2 Bestimme das Szenario oder eine zu erledigende Aufgabe. D Was soll mit der Journey und Aufgabe erreicht werden? Was sind die
[ Was macht die Persona und was ist der Kontext? Ziele und Erwartungen?

Typische Definiere die einzelnen Schritte. Was passiert VOR, WAHREND und NACH der eigentlichen Erfahrung. Gehe dabei von den groben, iibergeordneten Schritten in die Teilschritte (Vom Groben ins Detail)

Journey

Beschreibe die
Customer Journey.

nach

Aktion Kernfrage:

Definiere die einzell

Attioneninden Wie erlebt der Hauptzielkunde
' unseren Betrieb vor, wahrend und nach
der Nutzung (IST / SOLL)?

Penken

Ergéinze, was die Person
dazu sagt oder denkt.

Emotionen @

Ergéinze die

Emotionskurve.
@ Zeichne den emotionalen Status (positiv und negativ) jedes Schrittes mit farbigen Klebepunkten oder Emoticons auf.

M 6g [ichl ' [ Sammle die Verbesserungsideen und wahle die interessantesten aus.

Definiere die Verbesserungs-
maglichkeiten.

Verantwor-
tungshereich

Bestimme die Handlungs-/
Prozessverantwortlichen in

der Organisation. Detailliere die i Verbesserungsideen und definiere die ndchsten Schritte.

)
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Kurzvorstellung Werkzeug: Empathy Map

EMPATHY MAP

Kurzanleitung: Die Empathy Map ist ein Werkzeug zur emphatischen Zielgruppenanalyse und hilft den Nutzern, eigene Gefiihle besser wahrzunehmen, sowie sich in das eigene Handeln einzufihlen. Ziel ist es,
sich mit maglichst offenen W-Fragen einen tiefen Einblick iiber potenzielle Nutzer zu verschaffen. Jedes Interview oder jeder Test kann einzeln mit einer Empathy Map dokumentiert werden, um dann aus den
Erkenntnissen z.B. eine Persona erstellen zu kénnen. In einem ersten Schritt werden durch die Empathy Map die «Gefuhle und Wahrnehmungen» auf der Ebene Héren, Denken, Fuhlen und Sehen ergrundet. Fur
die Dokumentation dieser Gefihle ist es hilfreich in Verben (Aktivitdten) statt in Nomen (Lésungen) zu denken. Darauf aufbauend kénnen die Pains (=Frust) und Gains (=Lust) ergdnzt werden. Diese helfen, eine
Problemstellung zu schirfen oder einen maglichen Lésungsansatz mit den Bedirfnissen des Nutzers zu spiegeln

33 Penken und fihlen

Was denkt und fiihlt der Nutzer/Kunde? Welche Emotionen bewegen
den Nutzer/Kunden? Was denken die Nutzer/Kunden?

v
) 'S Sehen@
Horen

Was sieht der Kunde/Nutzer?
Wie sieht das Umfeld aus?

Was hért der Nutzer/Kunde?
Wer beeinfiusst ihn?

Sagen und tun

Was sagt der Kunde/Nutzer? Was alles muss der Nutzer/Kunde machen? Wo verhilt sich der Nutzer evtl. widerspriichlich?

Pains/Frust Gains/Lust

Welches sind die grissten Probleme und Herausforderungen?

Welche Maglichkeiten und Vorteile existieren?

)
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Kurzvorstellung Werkzeug: Jobs to be Done

J0BS TO BE DONE G0

Kurzanleitung: Das Ziel ist, die Kundenaufgaben (Jobs-to-be-done) strukturiert zu erfassen und neue Erkenntnisse zu gewinnen. Dabei geht es vor allen darum, die tieferliegenden sozialen, emotionalen

oder persénlichen Aufgaben der Kunden zu erkunden. Das JTBD besteht aus drei Elementen: (1) Beschreibung der Situation, (2) Erlduterung der Motivation und (3) welches Ergebnis erwartet wird.

Die Kundenaufgaben kénnen z.B. aus einer beschriebenen Persona, entlang der Customer Journey oder uber den Produkt-Life-Cycle erfasst werden. Die Aufgaben werden am besten einzeln aufgeschrieben und
gef. in verschiedene zu erfillende Aufgaben unterteilt. Die Situation fir die einzelnen Aufgaben aufschreiben und diese beschreiben. Die Kundenaufgaben nach dem Muster Wenn .. {Situation), will ich ...

(Motivation), so kann ich __(erwartetes Ergebnis) aufschreiben. Dabei die abgl len Jobs-to-be-d in2-3 scharfen.
. ' L -' ' .
Situation . ,?_, Motivation Q Erwartetes Resultat 2
Beschreibe die Situation und den Anwendungsfall. Ergriinde die Motivation. Frage bei jeder Aufgabe, die zu Definiere das Ergebnis und das Ziel der Aufgabe.
Die Aufgaben werden gesammelt, strukturiert und priarisiert. erfiillen ist, nach dem Warum_ Starte z B mit der Frage: Denke dabei auch an ionale, soziale oder persénlich
Warum kauft der Kunde bei uns? Durch dieses Vorgehen Ziele. Diese sind genauso wichtig wie die funktionalen Auf-
kénnen auch neue Kundenaufgaben gefunden werden. gaben. Bestimme, was kritisch ist und priorisiere die Aufgaben.
Satz: Wenniich ... willich ... so kanw ich ...
Beispiel: _..von zuhause aus arbeite, _.auf alle meine Daten zugreifen __produktiver arbeiten und dennoch mit
meinen Kollegen in einem engen Austausch stehen
=
=
B
Facd .
5 Kernfrage:
'_: .
elche Aufgaben haben unsere Hauptzielkunden
7 im Tagesablauf zu erfullen und wie kann unser
A Betrieb ihnen dabei helfen
- 1]
(auch ,uber den Tellerrand” geschaut)?
=
£
-
I
@
=
~
~
{\7\
=
'
5
=
L0y
=
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Kurzvorstellung Werkzeug: Jobs to be Done - Buchempfehlung

@

- '

o

Besser als
der Zufall
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Kurzvorstellung Werkzeug: Problem Statement

Projekt:
Team:
Version & Datum:

PROBLEM STATEMENT R0

Kurzanleitung: Ein Problem Statement gibt den Rahmen fiir die spdtere Losungen vor. Das Ziel von diesem Template ist es, die zentrale Problemformulierung in einem Satz zusammenzufassen und ein
gemeinsames Verstandnis des Preblems zu entwickeln. Im ersten Schritt werden die wichtigsten W-Fragen in Bezug auf das zu lasende Problem definiert (z.B. Warum ist das Problem wichtig?). Diese kénnen zum
Beispiel im Team oder zusammen mit dem Projekisponsor beantwortet werden. Die vorbereitenden Fragen helfen dabei, die wichtigsten Hypothesen beziglich des Problems zu definieren und das Problem zu
konkretisieren. Im néchsten Schritt wird das Problem Statement in einem Satz zusammengefasst, wobei maglichst verschiedene Varianten formuliert werden. Dabei sollte das Problem Statement nach jeder lteration
gepriift und falls natig adjustiert werden_ Schliesslich die beste Variante auswéhlen und darauf achten, dass das Problem Statement breit genug ist, sodass sich die kreative Freiheit entfalten kann — aber auch dass es
eng genug ist, um es mit den vorhandenen Ressourcen decken zu kénnen und in der vorhandenen Zeit die Design Challenge bearbeiten zu kénnen.

vorbere i‘[‘e "de Frage" Passe die Fragen dem Kontext der Problemstell an und beantworte sie individuell, im Team oder

mit dem Projekisp
Warum? 2. | we 1?2, | Was? T Wann? Wo? :}Q’ Wie? :
Warum ist das Problem v Wer ist beteiligt? Was wissen wir bereits “ a Wann hat das Problem Wo findet das Problem Wie kinnte dieses
wichtig? Wer ist von der Gber das Problem? begonnen? statt? Problem eine Chance sein?
Warum tritt es auf? Situation betroffen? Was wiirden wir gerne wissen? Wann méachte man Wo wurde es schon Wie kinnte es geldst
Warum wurde es noch nicht Wer ist der Entscheider? Was sind Annahmen, die Ergebnisse sehen? mal gelést? werden?
gelést? hinterfragt werden miissen? Wo gab es dhnliche Wie ist bereits versucht
Situationen? worden, dieses Problem zu
ldsen?
Kernfrage:
Was sind die wirklichen Probleme
. . / z

Problem Statement die unsere Hauptzielkunden haben o (el
ohes o ) lteration

che in der Erstellung des Problem Statements in iteratig . . o~ . - - lteriere bis alle wesentichen
Die Beschreibung eines guten Problem Statements braud .
e esame UNC die unser Betrieb fur sie gut I6sen konnte Aspekte abgedeckt sind

haben. Zusdtzlich kann ein Problem Statement weitere Ef

(auch ,uber den Tellerrand” geschaut)?

Wie kbnneawir . Kontext: wos?
=™ " N

fir . Akteur: forwen? | fir Akteur: firwen? | R0 Akteur: fiir wen?

ne gestalfen, damit Bedurfris: welches? | ey gestalfen, damit Bedudfnis: welches?
L. befriedigtwird. | .. befriedigt wird. ... befriedigt wird.

Unter Beriicksichtigung von Unter Beriicksichtigung von Unter Beriicksichtigung von

A
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Kurzvorstellung Werkzeug: Value Proposition Design

ZIELGAST (DEUTSCH)

WERTEVERSPRECHEN AN DEN O T O o s TEA ARG [oon |

P— DIENSTLEISTUNGEN, AUTOMATEN
Dw D UND NELE GESCHAFTSFELDER |rrEn.-mou¢ |

Werteversprechen
(Produkte &
Dienstleistungen)

Nutzen-Stifter

Kernfrage:
Welche Werte und welchen Nutzen schaffen wir Zu erledigende

mit unseren Produkten und Dienstleistungen Aufgaben des Gasts
fur unseren Hauptzielkunden (IST/ SOLL)?

Schmerz-Killer

Guelle: In Anletrang an Dr. Alsvandsr Ostenwaider: Entwicken Se e Ihre Hunden wirkich woden. Nr o Getrmuch. | Enbwurt zur

Visual: REINVENTIS RESEARCH
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Kurzvorstellung Werkzeug: Innovation Kompass

INNOVATIONSKOMPASS 0O ~ae O T T [owrn |
(DEUTSCH) [ eos=ewr [ sememashems [ |
Kurzbeschreibung des Problems in einem Satz: Skizze der idealen Problemlosung:
Prinzipien Ideen

Was ist am Wichtigsten? We{ljceréamg_lgts::g

Kernfrage:

Wie kdnnen wir operative, strategische und
kundenspezifische Probleme im Betrieb
Beobachtungen auf einfache Art und Weise I6sen?

Was ist passiert? Warum?
Was kiinnte die Ursache sein?

Kurzbeschreibung der idealen Problemlésung in einem Satz:

Guelle: n Anletreng an Ea Berlr, COMPASS | | REMVENTES RESEARCH | Nur fr den Proje | Entwert zur o120

Visual: REINVENTIS RESEARCH
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Kurzvorstellung Werkzeug: Service Blueprint

Projekt:

e ot SERVICE BLUEPRINT RG>0

Kurzanleitung: Der Service Blueprint ist eine chronologische Darstellung der Abldufe, bei dem die jeweiligen Effekte mit dem Kunden h beitet werden. Die Diskussionen wéhrend der Erstellung helfen zudem,
das Verstandnis im Team Gber die Zusammenhange massiv zu steigern. Der Service Blueprint schafft ein gemeinsames Verstandnis tber die ion und F . welche einen Einfluss auf die Kundenzufrieden-
heit, Ziel-Erreichung und Effizienz haben. Beginne bei der Erarbeitung eines Service Blue Prints mit den grossen Blocken (Handlungen und Touchpoints). Nimm dann den Ist-Zustand z_B. bei bestehenden Dienst-
leistungen auf. Fir das Design neuer Abldufe am besten ein grobes F dell erstellen. Probl und Fehler len mit Fark k oder mit Post-its kenntlich gemacht. Suche dann zusammen mit dem Team
nach Lasungen, um Fehlerquellen zu beseitigen, Ablaufe zu verschlanken oder Kund lebnisse aktiv zu I Verteile im Anschluss die offenen Punkte und Teile, die optimiert werden sollen_ Integriere zum
Schluss die Teilergebnisse auf dem Service Blueprint. Wenn der neue Service Blueprint ausreichend geschdrft ist, kénnen die einzelnen Elemente und die End-to-End-Perspektive und v t den.

Use Case/Prozess o

Beschreibe die betrachtete Handlung. Die Handlung wird dabei von libergeordneten Schritte detailliert. Gaf.
muss fiir den Blueprint auf ein Prozessschritt fokussiert werden oder das Template mehrfach ausgefillt werden.

1) Handlyngen o>

Was?
Bestimmung der wichtigen
Handlungen oder Pr L

2) Touchpoints -

Wo?
Definition der wichtig: Bertihrungspunk

zwischen Nutzern/Kunden und der Firma

i’ f,”m __ 2_9\2 Kernfrage:
m—— Wie sieht im Detail der Serviceablauf
41 Sichtbare Aktivititen () (Gastraum / Kiiche / Shop ...)
in unserem Betrieb aus (IST / SOLL)?

Definition der fiir die Kunden/Nutzer
sichtbaren Aktivitdten und Prozessschritte

5) Unsichtbare Akfivitaten = .

Was?
Definition der fiir die Kunden/Nutzer nicht
sichtbaren Aktivitdten und Prozessschritte

61 Risiken é
Wo sind Risiken, Fehlerguellen und
mégliche Probleme?

Markiere diese Elemente

Erkenntnisse 2Q-

- -
Ableitung von k Aufgaben oder Projekten zur
Verbesserung der gefundenen Punkte.
)
dTP ©pas DesioN THINKING TOOLBOOK PREMIUM TEMPLATE W DT-TOOLBOOK . COM
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Kurzvorstellung Werkzeug: Lean Canvas

LEAN CANVAS

Kurzanleitung: Das «Lean Canvas» hilft, das Innovationsvorhaben zu strukturieren und zu visualisieren. Der vollstindig ausgefiillte Lean Canvas dokumentiert den finalen ,Problem-Lésungs-Fit”. Die Ergebnisse
der Design Thinking Iterationen kénnen z.B. mit dem Lean Canvas zusammengefasst werden. Der Canvas unterstitzt zudem dabei, herauszufinden, welche Annahmen noch nicht getestet worden sind. Schaffe
zuerst mit dem Team einen gemeinsamen Startpunkt, z.B. mit dem Satz (Wer...will was.._fur..., weil...). Danach die Bausteine Nr. 1 bis 5 ausfullen, und iterativ testen und verifizieren, bis ein stabiles Gesamtbild
der ersten finf Bausteine vorhanden ist. Anschliessend die restlichen Bausteine in beliebiger Reihenfolge ausfillen. Dabei werden u.a. die Kosten, Einnahmen, Kennzahlen, Kanile und der unfaire Vorteil ndher
betrachtet. Zuletzt die riskantesten Hypothesen des Geschéftsmodells bestimmen. Diese am besten mit den Experimenten testen und jeweils den Canvas mit den neuen Erkenntnissen ergdnzen.

.. WILL WAS FUR e, WELL

(KUNDE) (BEDURFNISSERFULLUNG) (MOTIVATION)

PROBLEMSTELLUNG @ LOSUNG ‘f'D" EINZIGARTIGES @ UNFAIRER VORTELL @i KUNPENSEGMENTE "R 3121
Lo =Ny

Was sind die Hauptprobleme, WEKT&NWDT

Beschreibe eine Ldsung Etwas, das es den anderen schwer Liste die Ziel- und Nutzergruppen

welche das Geschaftsmodell fiir jedes Problem. ' Welcher Wert soll dem Kunden vermittelt macht, die Losung zu kopieren. auf. Fir wen erbringt das Produkt oder

ldsen muss? werden? der Service einen Mehrwert? Wer sind

Beschreibe die 1-3 gréssten Was ist das Alleinstellungsmerkmal? die wichtigsten Kunden?

Probleme deiner Kunden. Eine einfache, klare Botschaft, die erklart, Wessen Bediirfnisse miissen noch
warum die Lisung anders und beriicksichtigt werden (z.B8. Partner,
beachtenswert ist. Lieferanten, externe Beeinflusser,

— Gewinnerzeuger Entscheidungstrager)?

— Problemigser Wer sind die wichtigsten Stakeholder und
o oo 3 Interessengruppen?

Zeichne eine Stakeholder-Map oder das

Business Gkosystem auf.

Kernfrage:

Wie sieht das ideale Geschaftsmodell
fur unseren Betrieb aus (IST / SOLL)?

BESTEHENDE @ EARLY

ALTERNATIVEN ADAPTORS

Wie wurden diese Beschreibe die Eigenschaften der Early
Probleme bisher gelast? Gibt s eine einfache v Adopters (digjenigen Kunden, die da_s
Analogie? (z.B. YouTube .!-"rodukt zuerst befrutzen Mfzrden}. Die
= Flickr filr Video) idealen Kunden sind ggf. nicht
zwingend auch die ersten Kunden.

KOSTENSTRUKTUR EINNAHMENSQUELLEN
Liste die fixen und variagblen Kosten auf. % Liste die Einnahmeguellen auf.

In Anbehmung an: Ash Maurya, Running Lean 2013

)
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Kurzvorstellung Werkzeug: Marketing-Jahresplan

Beispiel: Marketing-Jahresplan

Geschéaftsmodell: Betriebsrestaurant
Bearbeiter: Erik Leonavicius
Stand: 25.03.2021

Instrumente und MaBnahmen Terminplan 2021 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 BudgetSOLL€ Budget IST € Eigenleistung Agentur Dienstleistungspartner

PR
Zeitungsinterview X X - - JA Journalist
Fachartikel X - - JA Journalist
Summe -

Foto
Saison-Fotos X X X X 2.000 JA JA Fotograf
Neue Gerichte X X 1.000 JA JA Fotograf
Summe

Print

Neue Eiskarte-Entwurf S d(Je
Druck neue Eiskarte Druckerei
Summe e ene O[S a c o d eSpild

Online A Alé - a 0) a O
. Webprogrammierer

Website aktualisieren
Konzept neue Website
Neue Website CMS einfiihren Webprogrammierer
Summe

Guerilla
Sekretdrinnen-Stammtisch X X X X 400 JA
Wunschbaum (Gutscheine) X 500 JA JA Werbedruck
Ostern-Versteckspiel (Gutscheine) X 500 JA NEIN Werbedruck
Summe 1.400

Sonstige
Proben neuer Snacks im Betrieb verteilen X X 200 JA
Besuch Fachmesse X 2.000 JA
Weihnachtsmarkt X 5.000 JA
Summe 7.200

Marketingbudget gesamt 40.600

© 2021 REINVENTIS. Alle Rechte vorbehalten.
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Kurzvorstellung Werkzeugkoffer: Operating Model

Lieferanten

Standorte

Werte-/ Nutzenversprechen

Organisation

Informatia

Wertschdpfungskette, unterstitzt durch Technologie

Kernfrage:

Gastebeziehungen

Wie sieht das ideale Betriebsmodell
fur unseren Betrieb aus (IST / SOLL)?

Managementsystem

Gastesegmente

Kostenstrukturen

Umsatzquellen

Visual: REINVENTIS RESEARCH | www.operatingmodelcanvas.com

© 2021 REINVENTIS. Alle Rechte vorbehalten.
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Kurzvorstellung Werkzeug: Business Case

Beispiel: Business Case
Geschéaftsmodell: Eiscafé fiir Betriebsrestaurant A
Bearbeiter: Erik Leonavicius

Stand: 25.03.2021

1. Prognose Investition

Investitionsposition EURO netto Quelle/ Annahme
Eismaschine 20.000,00 €]

Verkaufstheke 30.000,00 €

Beschilderung Fassade 10.000,00 €]
Internet-Terminals 20.000,00 €
Einrichtung & Ausstattung Eisdiele 50.000,00 €}

Einrichtung & Ausstattung Terrasse 30.000,00 €}

Investition in Euro netto gesamt 160.000,00 €

2. Progi Zielgrupp |

Kund g

Pesonslesng Kernfrage:
Teilzeitkrafte ) .
Vollzeitkrfte Wie steht es um die

Marktvolumen gesamt

Wirtschaftlichkeit in unserem Betrieb
3. Prognose Umsatzstrome (IST / SOLL)’?

Kundennutzenversprechen

Eis-Verkauf iiber die Gasse 25% 2 1,00€ 3.525 €|zwei Kugeln pro Person
Eis-Verkauf in der Eisdiele 10% 1 5,00 €| 3.525 €|Eisbecher

Kaffee 5% 1 2,50 €] 881 €|Kaffeegetranke

Soft Drinks 2% 1 2,00 €| 282 €|Cola, Fanta etc.

Bier 1% 1 2,50€ 176 €[Flaschenbier

Wein 1% 1 3,50€ 247 €|Wein & Sekt
Spirituosen 1% 1 3,50 €] 247 €|Likore, Grappa

Speisen 10% 1 5,00 €] 3.525 €[Snacks

Umsatze gesamt in Euro netto p.a. 55% 12.408 €

4. Prognose Kostenstréme

A. Kundenbeziehung EURO netto p.a. Quelle/ Annahme
Gratisgutscheine 500,00 €]
Geburtstagsclub 600,00 €]
Saison-Mailing (Post und E-Mail) 400,00 €]
Zwischensumme A 1.500,00 €

Visual: REINVENTIS RESEARCH
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Kurzvorstellung Werkzeug: Roadmap for Implementation

Projekt:

oo ROAVMAP FOR IMPLEMENTATION

Kurzanleitung: Die Roadmap for Implementation gibt Orientierung, um bei komplexen Problemstellungen méglichst schnell Klarheit iiber die nétigen Schritte, Aufgaben und Verantwortlichkeiten zu erhalten. Es
werden die kritischen Faktoren bestimmt, die fur die Planung des Projekts relevant sind. Ziel ist es, sich so frih wie méglich im Prozess einen ganzheitlichen Uberblick iiber die spatere Implementierung zu
verschaffen, den kritischen Pfad und mégliche Risiken zu identifizieren, um auf diese Weise die notwendigen nachsten Schritte zu bestimmen. Die Roadmap wird so frith wie moglich erstellt und nach jedem Schritt
uberprift. Zuerst die Ziele und die wichtigsten Stakeholder definieren und die wichtigsten Handlungsfelder festlegen. Danach die Prozessschritte des Projektes naher untersuchen. Dabei kann die definierte Struktur
genutzt oder angepasst werden. Ziel ist es, die richtigen Aufgaben und Methoden fir jeden Prozessschritt auszuwadhlen. Danach fir die definierten Felder konkrete Aufgaben ableiten und die verantwortlichen
Personen fiir die Ausfihrung dieser Aufgaben bestimmen. Die Roadmap fir das weitere Vorgehen kann, wenn nétig, nach jeder Iteration angepasst werden.

Ziele fe-sﬂegen > Stakeholder Map

[5:50] | . Handlungsfelder

80

Lege entsprechende KPis fest: Definiere die wichtigsten Stakeholder und Lege die Hauptgestaltungsfelder fest, z.8.basierend auf
Budget, Zeitplan, Meilensteine etc. Teammitglieder Gber alle Phasen. Wiinschbarkeit, Machbarkeit und Wirtschaftlichkeit.
.
Prozessschritte
Ergéinze die Struktur, Prozessschritte etc. =
passend zum Vorhaben auf der Roadmap pe8ig“k0 “zep‘r PrOfntvp K'o“zep‘rab“ah“‘-e Mam"fumm

Customer Journey MvVP

Ziel:

Product Journey

Use Cases

Wie sieht der konkrete
Realisierungsfahrplan fur unseren Betrieb aus

-
- (Aufgaben, Zeit, Ressourcen, Technologie)? s
> <
= =
= g
(7 r]
Valve Map Kosten-Nutzen-Analyse Business Case
Markipotenzial/
Marktanteil/
Zielpreis
Aufgaben = Verantwortlichkeiten D4
Fiille alle Felder mit Aufgaben auf der Roadmap. = Weise den Aufzaben die jeweiligen =24
Verantwortlichkeiten auf der Roadmap zu.
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Kurze Zusammenfassung & Vorschlage fur den Neustart

Anwendung Werkzeugkoffer fur den GV-Manager

- Uberarbeitung Positionierung, Geschéfts- und
Betriebsmodell sowie Wirtschaftlichkeit

= Optimierung der Personalstruktur
= Prufung der Notwendigkeit fur Digitalisierungsmal3nahmen

= Konzeption, Test (mit echten Gasten) und Kalkulation
alternativer Angebotsstrukturen, Nutzungen, Erganzungen
und Funktionen

= Erstellung von Marketing-/ Kommunikationsjahresplan und
kundenspezifischen Social-Media-Kampagnen

- Fotoshooting fiir Medien (On-/ Offline) und Uberarbeitung
Website, Beschilderungen, Menuboards, Wegeleitsysteme
und Drucksachen

= Verfeinerung des Hygienekonzeptes fur ,Hard- / Software®
= Verbesserung der Be- und Entliftung (Aerosole)

= Grundreinigung aller RGume und Flachen sowie
Durchfuhrung unabdingbarer Sanierungen

= Prufung und Zusammenschluss mit moglichen
Kooperationen und Schlusselpartnern

= EinfGhrung CRM (Gastedatenbank) und
Gastebindungssysteme

- = RegelmalRige Kommunikation mit Gasten und Durchfihrung
von Vermarktungsmassnahmen

Erfolgsmessung und kontinuierliche Verbesserung
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Fragen & Antworten (3 Online und der Rest der Antworten per Newsletter an Teilnehmer im Nachgang)

Erik A. Leonavicius

Inhaber und Geschaftsleitung
Innovationsberatung REINVENTIS, Minchen

Website:
www.reinventis.com

E-Mail: info@reinventis.com
Telefon: +49 (0) 89 23 88 90 52

Branchenlosung:
www.restaurantmarketing.de

In Kurze:

reinventis.

The School of Innovation

www.theschoolofinnovation.de

Online-Plattform der Innovationsberatung REINVENTIS
Online-Kurse & -Workshops fir den GV-Manager

Visual: Daniel Schvarcz, Miinchen fir REINVENTIS
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Vorführender
Präsentationsnotizen
Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!

Entdecken Sie mehr unter: www.reinventis.com

Visual:
REINVENTIS
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