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WAS SIND DIGITALE GKOSYSTEME?

Ein Digitales Okosystem ist ein sozio-technisches System. Dies bedeu-
tet, dass ein solches Okosystem nicht nur digitale technische Systeme
umfasst, sondern explizit Organisationen und Menschen sowie deren Be-
ziehungen untereinander einschlieBt. Nehmen wir das Beispiel Airbnb,
ein Digitales Okosystem zur Vermittlung von Ubernachtungsmaoglichkei-
ten. Neben Softwaresystemen wie der Webseite und der mobilen An-
wendung fur Smartphones umfasst es insbesondere die Gaste und die
Gastgeber.

Kennzeichnend fir ein Digitales Okosystem ist, dass die Organisatio-
nen und Menschen, nachfolgend Okosystem-Teilnehmer genannt, un-
abhangig voneinander auf ihrem jeweiligen Markt agieren. So kénnen
Gastgeber ihre Wohnungen auf unterschiedlichen Wegen zur Nutzung
anbieten, wahrend Gaste unter verschiedensten Ubernachtungsangebo-
ten diverser Anbieter wahlen kénnen. In einem gemeinsamen Digitalen
Okosystem agieren diese Teilnehmer aufgrund wechselseitigen Nutzens,
der durch die gemeinsame Zusammenarbeit im Okosystem entsteht. Eine
Instanz, die Druck oder gar Zwang ausuben konnte, um die Teilnehmer
zum Einstieg oder Verbleib im Digitalen Okosystem zu zwingen, gibt es
nicht. Gaste, die ihre Reise planen, konnen sich zumeist frei entscheiden,
anstatt bei einem privaten Gastgeber ein Hotel zu wahlen; Gastgeber
kdnnen den Entschluss fassen, ihre Wohnung auf anderen Portalen oder
ganzlich privat anzubieten, anstatt sie bei Airbnb zu listen. Der Initiator
des Digitalen Okosystems, der die Bedingungen der Zusammenarbeit der
Teilnehmer definiert, kann lediglich die Rahmenbedingungen schaffen,
unter denen die Teilnahme am Digitalen Okosystem fiir alle attraktiv ist.

Die Zusammenarbeit in einem Digitalen Okosystem wird ermdglicht und
bestmdglich unterstiitzt durch einen Okosystem-Service, den der Oko-
system-Initiator anbietet und dessen Regeln er festlegt. Der Okosystem-
Service bietet die Grundlage daflr, die Mehrwerte flr die Teilnehmer
zu generieren. Entscheidend ist hierbei, dass der Okosystem-Service in

einem Digitalen Okosystem vollsténdig digital erbracht wird, womit
sich Digitale Okosysteme von traditionellen wirtschaftlichen Okosyste-
men unterscheiden, beispielsweise dem physischen Einzel- oder Grol3-
handel. Der Okosystem-Service von Airbnb besteht in der Vermittlung
von Ubernachtungsmaglichkeiten, die von Gastgebern angeboten wer-
den, fUr zumeist Urlaubsreisende. Diese Vermittlung wird rein digital ge-
leistet. Die aus der Vermittlung folgende Ubernachtung in einer Unter-
kunft findet selbstredend analog in der realen Welt statt.

Die technische Umsetzung des Okosystem-Services in einem [T-System
bezeichnen wir als Digitale Plattform. Die Digitale Plattform bildet den
technischen Kernaspekt des Digitalen Okosystems. Insbesondere wer-
den die vom Okosystem-Initiator festgelegten Regeln darin manifestiert.
Neben der Abbildung der Kerntatigkeit eines Okosystem-Services, zum
Beispiel der Auflistung von angebotenen Wohnungen und der Buchung
einer solchen, kann die Digitale Plattform zusatzliche unterstitzende
Funktionalitaten umfassen, beispielsweise die Abwicklung von Zahlun-
gen, Bewertungen, Verwaltung rechtlicher Beziehungen und so weiter.

Um die anspruchsvolle Aufgabe der Gestaltung eines erfolgreichen Oko-
system-Services zu bewaltigen, stellen wir einen Ansatz vor, der Okosys-
tem-Initiatoren dabei hilft, ihre Stakeholder zu identifizieren und deren
Motivationen auszubalancieren, um die oftmals groBe Ungewissheit hin-
sichtlich des Zusammenspiels verschiedenster Akteure abzubauen und
schlieBlich ein Konzept fir den Okosystem-Service zu erstellen. Die Tan-
gible Ecosystem Design (TED)-Methode flhrt einerseits zu einem greif-
baren, das hei3t konkreten, Entwurf, und hat andererseits das Potenzial,
den Entwurf anfassbar zu machen. Wie das funktioniert und wie dies bei
der Gestaltung Digitaler Okosysteme hilft, stellen wir in diesem White-
paper vor.






DIE TANGIBLE ECOSYSTEM DESIGN METHODE

Die TED-Methode besteht aus drei Schritten, die idealerweise in interaktiven Workshops durchgefiihrt werden. Diese Workshops konnen gemeinsam
an einem Ort oder virtuell abgehalten werden — flr beide Szenarien haben wir die zugehorigen Materialien fur Sie vorbereitet. Die drei folgenden
Schritte werden jeweils fir einen Okosystem-Service in einem Digitalen Okosystem angewendet. Die Voraussetzung fir den Start in die TED-Metho-
de ist, dass die Grundidee des Okosystem-Services bereits existiert. Das heiBt, alle an der Durchfiihrung der TED-Methode Mitwirkenden sollten
einen groben Uberblick Uber die Hauptakteure und ihre Aktionen im Okosystem-Service haben. Die drei Schritte der TED-Methode sind:

2 Erstellung der Service Map
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Ist die Voraussetzung eines ge-

Im zweiten Schritt drickt die Da der Ausgleich von Motivatio-

meinsamen Grundverstindnisses Service Map die Beziehungen aller nen ein zentraler Punkt in einem
(iber die Idee des Okosystem- beteiligten Akteure aus, insbeson- Okosystem-Service ist, fasst die
Services erfillt, kann der Service dere die Assets, Daten und weitere Motivationsmatrix die Vorteile der
Blueprint erstellt werden. Mithilfe Artefakte, die sie zusammen mit einzelnen Akteure zusammen.
einer szenariobasierten Technik ihren vertraglichen Beziehungen Dieser Schritt dient gleichzeitig der
austauschen. Validierung der Idee des Okosys-

wird der digitale Dienst modelliert
und ein verfeinerter Prozess fur alle
Aktivitaten im Okosystem-Service
erstellt.

tem-Services und hilft zu erkennen,
an welchen Stellen im Konzept
nachgescharft werden muss.

Auf den folgenden Seiten werden wir im Detail erklaren, wie man die Schritte durchfiihrt. Daflr nehmen wir als Beispiel einen Dienst zur Vermittlung
von Ubernachtungsmaoglichkeiten. Dieser Dienst weist absichtlich Parallelen zum bekannten Vermittlungsdienst von Airbnb auf.
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MATERIAL FilR PHYSISCHE WORKSHOPS

Die Erstellung des Service Blueprints profitiert von der Verwendung einer Vorlage und zugehoriger
Materialien. Diese unterstltzen die Teilnehmer eines Workshops beim gemeinsamen Erarbeiten
des Service Blueprint dabei, die wichtigten Aspekte des Okosystem-Services strukturiert zu erfas-
sen. Folgendes wird benodtigt und sollte vor Beginn der Arbeit am Service Blueprint bereitgestellt
werden:

Service Blueprint Canvas

Die Vorlage gibt den Rahmen vor, in dem der Ablauf des Okosystem-Services dargestellt wird. Die
Vorlage sollte so groB wie moglich gedruckt werden, idealerweise im DIN AO-Format, um Platz fur
die Modellierung des Service Blueprints zu schaffen.

@ Wenn Sie Interesse daran haben, unsere Vorlage zu verwenden, wenden Sie sich
gerne an uns. Sie finden unsere Kontaktdaten am Ende dieses Handbuchs.

Playmobil®-Spielzeug

Die Modellierung sieht die visuelle Darstellung der Aktivitaten, Akteure und Systeme vor.

Dazu konnen potenzielle Umgebungselemente mit Spielzeugfiguren dargestellt werden.
Aufgrund seiner GroBe und leichten Handhabbarkeit bietet sich Playmobil®-Spielzeug oder
Vergleichbares an. Die entsprechenden Figuren und sonstigen Elemente sollten in ausreichender
Anzahl zur Verfligung stehen, damit die Teilnehmer den Service Blueprint veranschaulichen —
und damit greifbar machen — konnen.

Um die Spielzeugfiguren leichter auffindbar zu machen, empfehlen wir, sie thematisch zu
sortieren, z. B. in Kisten fUr Blrosachen, Krankenhaus / Medizin, Post / Pakete usw.

Magnetische Post-its

Um die Beschriftungen im Service Blueprint wahrend der Erstellung zu erleichtern, empfiehlt
sich die Verwendung von magnetischen Post-its anstelle von Klebezetteln. Diese kdnnen zusam-
men mit den Spielzeugfiguren auf der Vorlage leicht verschoben werden. Das ist wichtig, da
sich Ublicherweise im Laufe der Erarbeitung zahlreiche Anderungen ergeben.

Stifte
Zum Einzeichnen der Verbindungen empfehlen wir die Verwendung von Permanentstiften
in schwarzer Farbe.




SERVICE BLUEPRINT

Ein Service Blueprint ist ein Hilfsmittel, um
Dienstleistungsprozesse zu visualisieren,
zu analysieren und zu optimieren. Er ver-
eint hierbei alle relevanten Sichten; d.h.
die der Konsumenten sowie die der An-
bieter in einem Digitalen Okosystem. Aus
dem Service Blueprint wird sichtbar, aus
welchen Bestandteilen der Okosystem-
Service besteht und wie diese miteinander
verzahnt sind. Der Verlauf wird in einem
Ablaufdiagramm dargestellt. Dieses ist
horizontal in folgende Ebenen unterteilt:

1) Handlungen der Akteure: Aktionen,
welche von den beteiligten Personen
durchgefihrt werden.

2a) Interaktionskanal / Tools: Interaktions-
kanal, mit dem die Nutzer interagieren, z.
B. eine App oder eine Webseite

2b) Interaktionen: Aktionen, die ein Nut-
zer mit einem System durchfahrt.

3) System-Aktivitaten im Hintergrund:
Aktivitaten eines Systems, z. B. Berech-
nungen, die von den Nutzern nicht un-
mittelbar gesehen werden.

4) Voraussetzungen (nicht-IT): Beispiels-
weise vertragliche und organisatorische
Aspekte, die geregelt sein mussen, bevor
die Vermittlung geleistet werden kann.

MATERIAL FiiR DIGITALE WORKSHOPS

Das »Anfassen« des Service Blueprints funktioniert selbstredend nur in der echten Welt.
Dennoch kénnen Service Blueprints auch in digitalen Workshop-Formaten erstellt werden.

Digitaler Service Blueprint Canvas ————n

Die digitale Version des Service Blueprints ver- -aies sase: isesem
wendet dieselbe Vorlage wie im physischen el e
Workshop. Anstelle von physischen Karten
konnen digitale Post-its in die entsprechenden
Bahnen gelegt werden. Um dies bestmaglich zu
unterstltzen, empfehlen wir die Verwendung
eines digitalen Whiteboards, wie es beispiels-
weise von Miro oder ConceptBoard angeboten 5o

wird. :
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Digitale Playmobil®-Figuren

Um den Spal3 an der Gestaltung ahnlich wie im ':. T "'- e vane
physischen Workshop zu bieten, kénnen digi- E":‘F . -H%hﬂ?ﬁﬁi‘ll |
tale Darstellungen von Spielzeugfiguren (oder |2 1:51!* —~ AhhARARRARSS

andere lllustrationen) verwendet werden, um
den Ablauf zu veranschaulichen.

SR

Video-Call-Software

Die Nutzung von Video-Call-Software hat sich
bewahrt, um trotz der Nutzung von Remote-
Workshop-Formaten ein Gefihl von Nahe un-

ter den Teilnehmenden herzustellen. Aufgrund Wenn Sie Interesse daran haben,
des hohen Grads an Interaktion bei der Mo- unsere Vorlage zu verwenden,
dellierung eines Service Blueprints empfehlen wenden Sie sich gerne an uns.
wir zudem, die Mikrofone dauerhaft offen zu Sie finden unsere Kontaktdaten
lassen, um Gesprache Uber den Okosystem- am Ende dieses Handbuchs.

Service und Diskussionen zu Entscheidungen
zu erleichtern.



ECOSYSTEM JOURNEY

Bevor es losgeht...

Das Geschaftsmodell eines Digitalen Okosystems unterscheidet sich
grundlegend von dem eines traditionellen Unternehmens. Im Gegensatz
zu traditionellen Geschaftsmodellen, bei denen der Wert durch eine line-
are Abfolge von Aktivitaten von Input- zu Output-Faktoren, bekannt als
Wertschopfungskette, geschaffen wird, generieren Digitale Okosysteme
Wert durch ein Wertschopfungsnetzwerk. Dieses erfordert sowohl das
Uberdenken des gesamten Wertschdopfungsprozesses als auch die Gestal-
tung von Kundenerlebnissen, die Ende zu Ende — d. h. vom Onboarding
der beteiligten Parteien Uber den Kontakt der beiden bis hin zum Kauf
oder anderweiten Vertragsschluss — durchdacht sind.

Um ein Digitales Okosystem erfolgreich aufzubauen, muss mehr bertick-
sichtigt werden als der direkte Kunde, der ein bestimmtes Produkt oder
eine bestimmte Dienstleistung einseitig bezieht. In Digitalen Okosyste-
men sind in der Regel mindestens zwei Kundengruppen relevant, nam-
lich die Anbieter und die Konsumenten des Assets. Die Herausforderung
besteht darin, die Interaktion zwischen diesen beiden Kundengruppen
zu fordern und dahingehend zu optimieren, dass eine bestmogliche Ver-
mittlung stattfindet.

Eine fundierte Methode zur Analyse und Gestaltung von End-to-End-
Kundenerlebnissen ist die sogenannte Customer Journey Map. Eine Cus-
tomer Journey beschreibt die Reise eines (potenziellen) Kunden vom ers-
ten Kontakt bis zum Kauf eines Produkts sowie zur Nutzung weiterer
maoglicher Dienstleistungen, die nach dem Kauf in Anspruch genommen
kdénnen (z. B. Transportleistung fir ein Produkt). Sie berlcksichtigt alle
Berthrungspunkte, die der Kunde mit der Marke, dem Produkt oder der
Dienstleistung eines Unternehmens hat. Mithilfe der Customer Journey
Map konnen die Bedurfnisse und das Verhalten der Kunden besser ver-

standen und gestaltet werden. Bekannte Darstellungsformen sind hier-
bei das AIDA-Modell (Attention, Interest, Desire, Action) oder das AC-
PRA-Modell (Awareness, Consideration, Purchase, Retention, Avocacy).
Die hierbei definierten Modellphasen kdnnen an bestimmte Domanen
oder Produkttypen angepasst werden, um sowohl eine bessere Analyse
als auch eine effektivere Nutzung bei der Gestaltung neuer Customer
Journeys zu ermaoglichen.

Im Kontext der Entwicklung Digitaler Okosysteme stellt sich nun die Fra-
ge, welche Phasen fir die Customer Journeys in Digitalen Okosystemen
eine Rolle spielen und wie die Customer Journeys von Anbietern und
Konsumenten ineinandergreifen. Um diese Frage zu beantworten, haben
wir 21 erfolgreich etablierte Vermittlungsplattformen analysiert und da-
raus Customer-Journey-Phasen abgeleitet sowie Interaktionsschnittmen-
gen zwischen Anbietern und Konsumenten identifiziert. Die Kombination
aus Anbieter-Journey und Konsumenten-Journey bezeichnen wir als eine
sogenannte Ecosystem Journey.



VORGEHENSWEISE

Schritt 1: Nutzeraktivitaten identifizieren

Der erste Schritt bei der Erstellung des Service Blueprints ist die Identifikation von Nutzeraktivitaten
im Okosystem-Service.

Nutzeraktivitaten sind, wie der Name andeutet, Aktivitaten von Nutzern, die in der
realen Welt stattfinden. Das heil3t, sie konnen ohne ein System oder durch die Inter-
aktion mit einem System stattfinden.

Notieren Sie jede einzelne durchgeflhrte Aktivitat auf einer eigenen Karte. Verwenden Sie hierzu
gelbe Karten, die Sie auf der obersten Bahn auf der Vorlage platzieren. Bilden Sie durch Aneinander-
reihung von Nutzeraktivitaten einen sequentiellen Ablauf von links nach rechts. Um den zeitlichen
Verlauf und die logischen Abhangigkeiten zwischen den Aktivitaten zu verdeutlichen, zeichnen Sie
Pfeile zwischen den Karten ein.

Verwenden Sie so viele Playmobil®-Spielzeuge wie moglich, um den Nutzungskontext und andere
Rahmenbedingungen darzustellen. Die Nutzung von Spielzeugen hilft dabei, das Szenario anschau-
lich zu machen.

Achten Sie bei der Formulierung der Karten darauf, die aktive Form zu verwenden,
um sicherzustellen, dass immer ein Akteur als ausfihrende Kraft der Aktivitat benannt

Q ist. Auch sollten Sie die handelnde Person konkret, am besten mit einem Namen, be-
nennen. In aller Regel sind es namlich tatsachlich Menschen, die eine Aktion durch-
fuhren, nicht Organisationen oder Marktsegmente.

11
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Schritt 2: Interaktionen identifizieren

Entweder bereits parallel zu Schritt 1 oder im Anschluss an die Identifikation der Nutzeraktivitaten
erfolgt der zweite Schritt, namlich die Identifikation von Interaktionen.

Interaktionen beschreiben ein Zusammenspiel zwischen einem Nutzer und einem Sys-
tem. Folglich muss das Systemverhalten oder die Systemreaktion auf die menschliche
Aktion konkret dargestellt werden.

Identifizieren Sie erganzend zu den Nutzeraktivitaten die Interaktionen dieser Nutzer mit Systemen
und benennen Sie hierbei sowohl den Nutzer als auch das System konkret. Beschreiben Sie die Inter-
aktionen mit diesen Systemen jeweils auf einzelnen blauen Karten und platzieren Sie sie auf der
zugehaorigen Bahn.
Auch hier ist es wichtig, aktive Formulierungen zu verwenden, um zu verdeutlichen,
wer die Interaktion initiiert.
Benennen Sie zunachst in der grauen Schicht zwischen den Nutzeraktivitaten und den Interaktio-
nen den Interaktionskanal oder das Tool, das genutzt wird, z. B. eine konkrete Smartphone-App.

Bei Systemen bedeutet dies, ein konkretes Beispiel zu benennen anstatt einer Klasse von Systemen,
zum Beispiel »Excel« anstatt »Tabellenkalkulation«.

Behalten Sie durch Hinzunahme der Interaktionen insgesamt den sequenziellen Ablauf der Aktivi-
taten bei. Das heiBt, ordnen Sie Interaktionen gegebenenfalls zwischen zwei Nutzeraktivitaten ein
und machen Sie durch Pfeilverbindungen, die Uber Bahnen hinweg reichen durfen, die Abfolge der
Aktivitaten deutlich.

Schritt 3: Systemaktivitaten in Hintergrund identifizieren

Der dritte Schritt, die Identifikation von Systemaktivitaten, sollte idealerweise nach der Beendigung
der Schritte 1 und 2 bearbeitet werden.




Systemaktivitaten sind Aktivitaten, die ohne Nutzerinteraktion und somit vor Konsu-

menten verborgen im Hintergrund ausgefihrt werden. In aller Regel wird eine Sys-
temaktivitat von genau einem System ausgefuhrt, kann jedoch die Kommunikation
mit einem anderen System umfassen.

Identifizieren Sie Systemaktivitaten und notieren Sie die Aktivitat jeweils auf einer roten Karte, die
Sie auf der vorletzten Bahn anordnen. Analog zur Beschreibung der Interaktionen ist es wichtig, die
Systeme konkret zu benennen anstatt lediglich Klassen von Systemen zu verwenden.

Auch die Systemaktivitaten sowie die aktiven Systeme oder spezielle Komponenten dieser Systeme
sollten mithilfe der Spielzeugfiguren visualisiert werden.

Setzen Sie bestimmte Arten von Figuren fUr bestimmte Systeme ein. Beispielsweise
Q kdonnen Sie Roboter fir Empfehlungssysteme nutzen oder Dachboxen fir Datenban-
ken.

Weiterhin soll auch durch Hinzufligen der Systemaktivitaten der sequentielle Ablauf Gber alle Arten
von Aktivitaten hinweg beibehalten werden. Um den Ablauf zu veranschaulichen, nutzen Sie Pfeile
zwischen den Aktivitaten, um deren Reihenfolge abzubilden.

Schritt 4: Voraussetzungen identifizieren

SchlieBlich sollen im Rahmen der Erstellung des Service Blueprints fur die Durchfihrung der jewei-
ligen Aktivitaten notwendige Voraussetzungen identifiziert werden, die sich nicht aus im Ablauf
vorgelagerte Aktivitaten ergeben.

Zumeist handelt es sich hierbei um nicht-technische Voraussetzungen, beispielsweise

die Klarung rechtlicher Fragestellungen, wie die Ausarbeitung von Vertragen, oder
organisatorischer Fragen, wie die Gewinnung von Partnern fur die Erbringung einer
bestimmten Leistung.

Die Identifikation von Voraussetzungen kann kontinuierlich bereits wahrend der vorherigen Schritte
erfolgen. Identifizieren Sie alle Aspekte, die vor der Durchfihrung einer Nutzeraktivitat, Interaktion
oder Systemaktivitat getan werden mussen und notieren Sie diese jeweils auf griinen Karten in der
untersten Bahn der Vorlage. VerknUpfen Sie die Voraussetzungen durch ungerichtete Verbindungen
mit den jeweiligen Karten der Aktivitaten, auf die sich die Voraussetzungen beziehen.

13
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BEISPIEL FiIR ASSET-KONSUMENT-JOURNEY: REISENDE
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BEISPIEL FiiR ASSET-ANBIETER-JOURNEY: WOHNUNGSANBIETER
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Q WEITERE TIPS

Konkrete Akteure

Nutzer sollten durch fiktive, aber realis-
tische Personen reprasentiert werden.
Geben Sie hierzu den Personen konkre-
te Namen. Dasselbe gilt fur Organisa-
tionen, falls Nutzer diesen angehdren.

Alle Perspektiven

Berlicksichtigen Sie alle Perspektiven im
Okosystem-Service. Das sind mindestens
zwei, namlich die des Anbieters und die
des Konsumenten eines Assets. Bilden
Sie samtliche Perspektiven im Service
Blueprintab. Flr den Fall, dass die beiden
Perspektiven sehr umfangreich sind, er-
stellen Sie zwei getrennte Blueprints, die
jeweils die Ablaufe aus Sicht der Anbie-
ter und der Konsumenten beinhalten.

Unsicherheiten und offene Fragen

Nicht alle Unklarheiten konnen sofort bei
der Erstellung des Service Blueprints ge-
klart werden. Markieren Sie offene Punk-
te entsprechend, damit Sie zur spateren
Klarung darauf zurickkommen kénnen.

Reihenfolge der Schritte

Wir empfehlen, die dargestellte Reihen-
folge der Schritte weitgehend einzuhal-
ten. Gleichzeitig ist es haufig so, dass
bei der Betrachtung einer Abstraktions-
ebene bereits Ideen zu anderen auf-
kommen. Lassen Sie dies zu und halten
Sie alle Gedanken in den entsprechen-
den Bahnen fest.

IMPRESSIONEN







20

5 Fraunhofer

i — s

P

e

s famiem
“wiarw prn Tk’



SERVICE MAP

Das Ziel der Modellierung der Service Map besteht darin, die Rollen
der Akteure im Okosystem-Service zu bestimmen, den Austausch
zwischen ihnen auszuarbeiten und ein mogliches Ertragsmodell
fur den Okosystem-Service zu definieren. Dabei sind verschiedene
Arten des Austauschs zwischen den Akteuren zu berucksichtigen,
insbesondere die Assets und Gegenwerte in Form von Geld oder
anderem Nutzen.

Was man aus der Service Map lernt

e Konkrete Akteure und deren Rollen
e Interne Wertschopfungsarchitektur
e Tragfahigkeit des Ertragsmodells

e \ollstandigkeit der Ablaufe

* Zuschnitt des Okosystem-Services inkl. der Option, dass
mehrere Okosystem-Services separat betrachtet werden

X a1

DAUER TEILNEHMERZAHL
2,5 - 6 Stunden 5 - 8 Teilnehmende
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MATERIAL FiiR PHYSISCHE WORKSHOPS

Service Map Canvas

Die Vorlage muss so gro3 gedruckt werden, idealerweise als DIN AO-Format, dass alle Akteure des
Okosystem-Services platziert und (beschriftete) Linien zwischen ihnen gezogen werden konnen. In
der Service Map werden die Akteure mit Spielzeugfiguren dargestellt.

L8N

Stifte
FUr die Darstellung der Beziehungen reicht das Zeichnen und Beschriften von Linien in den ver-
schiedenen Farben aus. NGtig sind Stifte in den Farben schwarz, rot, blau, griin und orange.

Wenn Sie Interesse daran haben, unsere Vorlage zu verwenden, wenden Sie sich
gerne an uns. Sie finden unsere Kontaktdaten am Ende dieses Handbuchs.

Um Anderungen von Beziehungen oder die Neuanordnung von Akteuren zu erleich-
Q tern, konnen Sie ein flexibles Whiteboard mit abwischbaren Stiften verwenden.

Playmobil®-Spielzeug
Jeder Okosystem-Teilnehmer bekommt in dieser Ubung ein spezifisches Spielzeugelement zuge-
ordnet. Es werden folgende Elemente bendtigt:

B8 KUNDE VON B2C KUNDE VON
ASSET-ROHSUMENT B2B KUNDE VON
ASET-HOMNFULENT
o
()
ASIET-ANBIETER
shrrruge ¥igurem
. . B2 KUSIDE VON
' AEZET-KONIUMENT
1 Fabwreug v ¥ b rarge
- 1
bl
ASSET-ANBIETER
......
L]
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Unternehmen werden aus rein
praktischen Gridnden als Autos
dargestellt. Wir brauchten ein
weiteres Element, das Unternehmen vi-
suell stark von Menschen unterscheidet.
Allerdings sind die Spielzeuggebaude
von Playmobil® in der Regel sehr grofB
und bendtigen viel Platz. Das ist fUr einen
Workshop-Kontext schwierig zu handha-
ben. Playmobil®-Autos hingegen haben
die ideale GroBe und sind leicht zu greifen
bzw. auch in groBeren Mengen zu erhal-
ten. Dazu bietet Playmobil® eine groBere
Anzahl verschiedener Autos, die den je-
weiligen Okosystem-Teilnehmerrollen zu-
geordnet werden koénnen.



OKOSYSTEM-TEILNEHMER

Der Asset-Vermittler stellt die zen-
trale Rolle im Okosystem-Service dar.
Er kommt genau einmal vor und tber-
nimmt die Aufgabe, Assets zwischen
Anbietern und Konsumenten zu vermit-
teln. Da der Asset-Vermittler zumeist
ein Unternehmen ist, wird er als Auto
dargestellt.

Sowohl die Anbieter als auch die Kon-
sumenten von Assets konnen nicht
nur mehrfach in einem Okosystem-
Service vorkommen, sondern jeweils
auch als Privatpersonen oder Unterneh-
men. Aus diesem Grund stehen sowohl
menschliche Figuren als Reprasentan-
ten der Privatpersonen als auch Autos
zur Abbildung von Unternehmen zur
Verfligung.

Unterstiitzer des Okosystem-Services
sind in der Regel Unternehmen und
werden durch Autos dargestellt. Wett-
bewerber schlieBlich erhalten einen ei-
genen Typ Fahrzeug, namlich ein Boot,
um sie von den eigentlichen Teilneh-
mern im Okosystem-Service zu unter-
scheiden.

MATERIAL FUR DIGITALE WORKSHOPS

Digitaler Service Map Canvas .
Die Erstellung der Service Map zu einem Oko- - eies
system-Service ist auch online in Remote-

Workshops moglich. Um dies zu unterstitzen,

haben wir in der Online-Whiteboard-Losung

»Miro« eine Vorlage fur die Service Map er-

stellt. Sie beinhaltet denselben Aufbau wie die

Druckvariante, ermoglicht jedoch Uber Miro

das gleichzeitige kollaborative Arbeiten mit be-

liebig vielen Mitarbeitenden.

Digitale Playmobil®-Figuren

Um den Spal3 an der Gestaltung ahnlich wie im : ™~
physischen Workshop zu bieten, kénnen digi- ; h
tale Darstellungen von Spielzeugfiguren (oder |
andere lllustrationen) verwendet werden, um

den Ablauf zu veranschaulichen.

Video-Call-Software

Die Nutzung von Video-Call-Software hat sich
bewahrt, um trotz der Nutzung von Remo-
te-Workshop-Formaten ein Gefihl von Nahe
unter den Teilnehmenden herzustellen. Auf-
grund des hohen Grads an Interaktion bei der
Modellierung einer Service Map empfehlen wir
zudem, die Mikrofone dauerhaft offen zu las-
sen, um Gesprache Uber den Okosystem-Ser-
vice und Diskussionen zu Entscheidungen zu
erleichtern.

INEEoEEEE® |

Wenn Sie Interesse daran haben,
unsere Vorlage zu verwenden,
wenden Sie sich gerne an uns.
Sie finden unsere Kontaktdaten
am Ende dieses Handbuchs.
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VORGEHENSWEISE

Schritt 1: Rollen identifizieren

Z Nehmen Sie sich ungefahr eine Stunde Zeit fur die Durchfihrung des ersten Schritts.

Beginnen Sie mit dem Asset-Vermittler im Okosystem-Service: Benennen Sie die Firma, die die
Aufgabe Ubernimmt, Assets zwischen Anbietern und Konsumenten zu vermitteln, mit dem kon-
kreten Namen. Seien Sie dabei so spezifisch wie maglich — wenn eine Teilorganisation einer groBen
Organisation die Vermittlerrolle einnimmt, benennen Sie diese.

In unserem Beispiel Ubernimmt das fiktive Unternehmen AireCama Inc. die Rolle des
@ Asset-Vermittlers.

Platzieren Sie den Asset-Vermittler in der Mitte der Vorlage, da sich die anderen Akteure groB-
tenteils um ihn herum scharen werden.

Identifizieren Sie alle Asset-Konsumenten, die im Okosystem-Service Assets erhalten werden.
Benennen Sie auch hier die Firmen mit konkreten Namen. Neben Firmen kénnen auch Privatper-
sonen als Asset-Konsumenten auftreten. Geben Sie auch diesen konkrete Namen. Benennen Sie
in beiden Fallen neben dem Namen der Firma oder der Person auch die Zielgruppe, die von dieser
reprasentiert wird.

@ Beispielsweise notieren Sie zu »Renate«, dass sie eine »Reisende« ist, die spater in
vermittelten Unterklnften Ubernachten wird.

Platzieren Sie die Asset-Konsumenten rechts vom Asset-Vermittler.
Verfahren Sie analog mit den Asset-Anbietern, die im Okosystem-Service die Assets zur Verfiigung

stellen. Das heiBt, benennen Sie Firmen, Privatpersonen sowie die Zielgruppen, die sie reprasentie-
ren.




Zum Beispiel sollte zu einem »Paradies Rigen« erwahnt werden, dass es sich um eine '
Wohnungsverwaltungsorganisation handelt, wohingegen »Wolfgang« ein privater
Wohnungsbesitzer ist.

Platzieren Sie die Asset-Anbieter links vom Asset-Vermittler.

Benennen Sie zum Abschluss dieses Schritts Unterstiitzer des Okosystem-Services, die fir die Er-
bringung der Vermittlungsleistung relevant sind. Auch diese sollten mit einem konkreten Namen
versehen und um die Art der Dienstleistung, die sie fir den Okosystem-Service erbringen, erganzt

werden.

Sz

So ist beispielsweise »PayPal« mutmaBlich allgemein bekannt, doch »Bezahldienst-
leister« zu erganzen stellt sicher, dass jeder Leser wei3, was von PayPal im Okosystem-

@ Service erwartet wird. Weitere UnterstUtzer im Beispiel sind Fotografen, die Bilder von
Wohnungen fir Inserate schieBen, und eine Versicherung, die Ubernachtungen tber
den Okosystem-Service absichert.

Platzieren Sie die Unterstlitzer unterhalb des Asset-Vermittlers.

Die Platzierung der Elemente soll nur als Startpunkt dienen, um sicherzustellen, dass
alle Okosystem-Teilnehmerrollen identifziert wurden. Es passiert leicht, dass man sich
auf eine Sicht konzentriert, beispielsweise die des Konsumenten eines Assets, weil

@ man diese Rolle selbst schon eingenommen hat. In einem Okosystem-Service ist es
jedoch wichtig, jede Rolle genau zu betrachten. Fur die Erstellung der Flisse in den
nachsten Schritten konnen die Okosystem-Teilnehmer entsprechend anders auf dem
Canvas positioniert werden, um die Lesbarkeit der Service Map zu erhohen.
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Z Nehmen Sie sich ungefahr zwei Stunden Zeit fir die Durchfihrung der weiteren Schritte.

Schritt 2: Asset-Fluss definieren

Der Asset-Fluss im Okosystem-Service driickt den Austausch eines Assets zwischen zwei der zu-
vor identifizierten Akteure aus. Um den Austausch von Assets zu identifizieren, gehen Sie Schritt
far Schritt durch den zuvor erstellten Service Blueprint und notieren Sie einen Austausch, der sich
auf das zentrale Element von Wert, das Asset, im Okosystem-Service bezieht.

Benennen Sie hierbei zunachst konkret die Assets des Okosystem-Services.

Im Beispiel ist dies die Ubernachtung, die zwischen Paradies Riigen als Wohnungs-
besitzer und Renate als Reisender ausgetauscht wird.

Ziehen Sie anschlieBend Verbindungslinien zwischen den Akteuren, die Assets austauschen, und
verdeutlichen Sie mithilfe eines Pfeils die Flussrichtung. Beschriften Sie die Verbindungslinie mit dem
Namen des Assets. Zeichnen Sie alle Asset-Flisse mit schwarzer Farbe.

WAS IST DAS ASSET? A‘

WAS IST DAS ASSET?

Ein Asset ist das wichtigste Gut von Wert, das in einem Okosystem-Service vermittelt wird. Das Asset ist im Besitz eines Asset-Anbieters und wird von
einem Asset-Konsumenten nachgefragt, der das Asset durch den Okosystem-Service erhalt. Ein Asset beschreibt den wichtigsten wirtschaftlichen
Wert fir den Okosystem-Service und seine Akteure, die an der Vermittlung zum Zwecke des Austauschs des Assets teilnehmen.

Ein Asset kann ein physisches oder digitales Gut sein. Bei einigen bekannten Okosystem-Services handelt es sich bei den Assets beispielsweise um
Fahrten in Privatfahrzeugen wie bei Uber Ride oder um beliebige Waren wie bei eBay. Am Austausch eines Assets sind immer zwei Arten von Teilneh-
mern eines Okosystem-Services beteiligt: ein Asset-Anbieter und ein Konsument. Typischerweise besteht ein Okosystem-Service aus dem Austausch
eines Assets genau einer Art. Dabei kann ein Asset weitere Komponenten umfassen, die im selben Kontext zu betrachten sind.




Beispielsweise wird der Schliissel als Zugang zu einer Ubernachtungsmaglichkeit als p‘“
‘ zum Asset dazugehdrig betrachtet und nicht als eigenes Datum oder ganzlich eigenes
Asset in einem Okosystem-Service modelliert.

Ein Asset hat seinen Ursprung stets bei einem Asset-Anbieter und wird am Ende zu einem Asset-
Konsumenten gelangen. Ein Asset-Fluss kann direkt zwischen Akteuren der beiden Rollen erfolgen,
wie in unserem Beispiel die Ubernachtung, oder wie bei eBay, wo Artikel direkt vom Verkaufer zum
Kaufer gesendet werden. Im Falle digitaler Assets, beispielsweise von Musikstlicken bei Spotify, er-
folgt der Asset-Fluss jedoch meist tber den Asset-Vermittler. Das heiBt, es besteht eine Verbindung
zwischen Asset-Anbieter und Asset-Vermittler sowie eine Verbindung zwischen Asset-Vermittler
und Asset-Konsument, um den vollstandigen Asset-Fluss abzubilden. .

Reihenfolge der Flisse: Die vorgeschlagene Reihenfolge der Beziehungen, d. h. As-
sets, Daten, Software, Geld und Vertrage, sollte eingehalten werden, um zu vermei-

Q den, dass man sich in Details verliert oder sogar Aspekte Ubersieht. Dennoch kénnen
selbstverstandlich Gedanken zu anderen Flissen schon eingezeichnet werden, um sie
nicht zu verlieren,

Schritt 3: Daten-Fluss definieren

Die Abbildung des Daten-Flusses erfolgt auf dieselbe Weise wie die des Asset-Flusses. Anhand
des Service Blueprints kann der Austausch von Daten zwischen samtlichen Akteuren im Oko-
system-Service abgelesen und in die Service Map Ubertragen werden. Zur Unterscheidbarkeit der
verschiedenen FlUsse farben Sie die Verbindungslinien der Datenfliisse blau ein. Auch hier ist es F h N qq
wichtig, die Flussrichtung der Daten durch einen Pfeil anzugeben. - R ; |

WAS SIND DIE RELEVANTEN DATEN? “

Q Unterscheidung der Flisse: Um die verschiedenen Arten von Beziehungen zu unter-
scheiden, empfehlen wir die Verwendung unterschiedlicher Farben.
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Daten im Okosystem-Service konnen alles umfassen, was fir die Erfiillung der je-
weiligen Aufgaben der Akteure, insbesondere fir die Vermittlungsleistung, er-
forderlich ist. Dies reicht von informellem Wissen, das beispielsweise Uber eine Wer-
beanzeige weitergegeben wird, bis hin zu operativen Daten, die zur technischen
Abbildung von Ablaufen notig sind, beispielsweise Registrierungsinformationen eines
Nutzers. Als Abgrenzung zu Assets besitzen Daten im Sinne des Okosystem-Services
keinen 6konomischen Wert, aus dem die Teilnehmer dem Okosystem beitreten.

Im Falle digitaler Assets sind diese Assets technisch betrachtet ebenfalls Daten, sollten jedoch
weiterhin nur als Asset gefiihrt werden, um hervorzuheben, was das zentrale Gut von Wert im Oko-
system-Service ist.

Bei gestreamter Musik handelt es sich um Daten, aber im Fall von Spotify etwa ist die
@ Musik das zentrale Gut, d. h. das Asset, das von Asset-Konsumenten bezogen wird.

Benennen Sie die Daten, die zwischen zwei Akteuren ausgetauscht werden, konkret, indem Sie
den Namen der Daten als Beschriftung der Verbindungen einflgen. Hierbei ist es nicht sinnvoll, ein
vollstandiges Datenmodell Gber die Verbindungen abzubilden. Stattdessen empfehlen wir, neben
der Darstellung der Service Map rudimentdre Zusammenhdnge zwischen Daten abzubilden.
Beispielsweise kann dadurch ausgedrickt werden, welche Elemente zu einem Inserat einer Unter-
kunft gehoren, ohne die Beschriftung der Verbindung damit zu Uberfrachten.

Q Beschriftung der Linien: Alle Flusse (Linien) sollten beschriftet werden, um den Inhalt
der Beziehung zu beschreiben.

Schritt 4: Software-Fluss definieren

Die Beschreibung der Definition der Software-Flisse halten wir kurz, denn sie erfolgt analog zur

Definition der Daten-FlUsse. Zur Darstellung der Software-Flisse in der Service Map schlagen wir die
Verwendung orangefarbener Linien vor.

»




An dieser Stelle beschranken wir uns darauf, den Hintergrund der Definition von
Software-Fllssen zu erlautern. Selbstverstandlich ist Software auch nur eine andere
Form von Daten. Wir schlagen jedoch vor, diese besondere Art von Daten, die in
Form eines Windows-Programms oder einer Anwendung fur Smartphones verpackt
sind, explizit zu betrachten. Eine Software, die von einem Akteur im Okosystem-Ser-
vice bereitgestellt wird, damit andere Akteure die Vermittlungsdienstleistung (besser)
in Anspruch nehmen koénnen, weist in aller Regel eine erheblich groBere Komplexitat

auf als ausgetauschte Daten. Wichtig zu beachten ist hierbei jedoch, dass es sich bei
dieser Software nicht um das Asset handelt. Falls das Asset im Okosystem-Service
Software ist, wie beispielsweise im Google Play Store, dann wird diese auch als Asset
modelliert, nicht als zusatzliche Software. Dieser gesonderte Fluss ist zum Bei-
spiel gedacht fiir eine App, die der Vermittler zusatzlich bereitstellt, damit
Anbieter von Assets bestimmte Aktionen leichter durchfiihren kdnnen, bei-
spielsweise auf Benachrichtigungen zu reagieren.

Schritt 5: Geld-Fluss definieren

Der Geld-Fluss erfolgt ebenfalls jeweils zwischen genau zwei Akteuren, wie die vorherigen Austau-
sche. Auch hier ist die Pfeilrichtung wichtig, um Sender und Empfanger des Geldes ablesen zu
kénnen.

Die Beschriftung der Verbindungen enthalt jedoch in diesem Fall keinen Namen fir den Geld-Fluss,
sondern einen konkreten Betrag und ein Bezugsobjekt, also eine Angabe, woflr der Betrag
fallig ist.

Beispielsweise 200 Euro als Anzahlung fur die Buchung einer Unterkunft.

»
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Geld kann in einem Okosystem-Service als Ausgleich fir samtliche ausgetauschten Assets oder an-
deren Artefakte wie Daten oder Software zwischen Teilnehmern flieBen. Weiterhin kann es sich um
einmalige Betrage handeln oder um solche, die regelmaBig fallig werden. Entsprechend sollte durch
die Beschriftung deutlich werden, ob es sich um einen einmaligen Betrag beispielsweise fir die Bu-
chung einer Unterkunft handelt oder um eine monatlich zu zahlende Gebuhr fir die Mitgliedschaft
im Okosystem-Service, dhnlich wie es beispielsweise bei Spotify der Fall ist.

Zur Unterscheidung von den dbrigen Verbindungslinien sollte der Geld-Fluss in griiner Farbe dar-
gestellt werden.

Schritt 6: Vertrage definieren

Die letzte Art von Beziehung in der Service Map sind vertragliche Beziehungen, die jeweils zwi-
schen genau zwei Akteuren eingegangen werden. Auf eine Pfeilrichtung kann hierbei verzichtet
werden, da der Vertrag zwischen beiden Akteuren gleichberechtigt besteht.

Die Vertrage werden durch Beschriftung der Verbindungen benannt, wobei durch die Benennung
verdeutlicht werden soll, was durch den jeweiligen Vertrag geregelt wird.

@ Im Beispiel wird die Nutzung einer Wohnung oder die Durchfihrung einer Zahlungs-
dienstleistung vertraglich zwischen den jeweiligen Teilnehmern geregelt.

Weiterhin ist es ratsam, keine umfanglichen Beschreibungen der Vertrage auf die Verbindungs-
linien zu schreiben, um die Service Map Ubersichtlich zu halten. Stattdessen kann ahnlich wie bereits
bei den Daten-Flissen neben der eigentlichen Service Map eine ausfihrlichere Beschreibung der
Vertragsbeziehungen gepflegt werden.

WELCHE VERTRAGSBEZIEHUNG WERDEN ANGESTREBT? “

In einem Okosystem-Service sollte im Regelfall jeder Austausch zwischen zwei Akteuren durch
einen Vertrag geregelt sein, unabhangig davon, ob ein Asset, Daten, Software oder Geld ausge-
tauscht wird.
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Folglich sollte zwischen jedem Paar von Akteuren, zwischen denen ein Austausch gemal3 der vor-
herigen FlUsse besteht, in diesem Schritt mindestens ein Vertrag definiert werden.

Es dlrfen hierbei mehrere Vertrage zwischen denselben Akteuren bestehen, falls mehrere Aspekte
vertraglich zu regeln sind.

Wir schlagen die Nutzung von Linien in roter Farbe vor, um die Vertrage von anderen FlUssen zu
unterscheiden.

Q WEITERE TIPPS

Annahmen
Falls bei der Modellierung der Beziehungen Annahmen getroffen werden, sollten diese explizit
gemacht und beschrieben werden.

Alle Perspektiven betrachten

Es passiert leicht, dass man sich auf eine Sicht konzentriert, beispielsweise die des Konsumenten eines Assets, weil man selbst schon diese Rolle einge-
nommen hat. In einem Okosystem-Service ist es jedoch wichtig, jede Rolle genau zu betrachten und zugehérige Flisse in die Service Map einzuzeich-
nen.

Mut zum Neuzeichnen
Das nachtragliche Einfigen von Beziehungen ist eher die Regel als die Ausnahme. Rechnen Sie also damit, dass vorherige Arrangements der Akteure
nicht mehr passen und Sie sie neu anordnen mdassen.

Service Blueprint als Grundlage fiir die Erstellung der Service Map verwenden
Orientieren Sie sich am zuvor erstellten Service Blueprint und betrachten Sie die darin enthaltenen Aktivitaten, um alle Beziehungen zwischen Akteu-
ren zu erfassen. Nummerieren Sie die Beziehungen durch, um zeitliche Abfolgen zwischen den Austauschen abzubilden.
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MOTIVATION MATRIX

Das Ziel der Erstellung der Motivation Matrix ist es, Vorteile und
Mehrwerte der einzelnen Teilnehmer im Okosystem-Service zu
identifizieren. Dabei wird jeweils gegentbergestellt, was ein Teil-
nehmer durch seine Teilnahme erwartet und was er tatsachlich
durch den Okosystem-Service bzw. die anderen Teilnehmer erhlt.

Was man aus der Motivation Matrix lernt

e Erwartungen der Teilnehmer des Okosystem-Services
e Erhaltene Mehrwerte der Teilnehmer

e |lcken in der Motivation zur Teilnahme am
Okosystem-Service

X EEEY

DAUER TEILNEHMERZAHL

1,5 - 2 Stunden 5 - 8 Teilnehmende
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MATERIAL FUR PHYSISCHE WORKSHOPS

Motivation Matrix Canvas

FUr die Erstellung der Motivation Matrix wird eine Vorlage mit vorbereiteten Zeilen und Spalten
verwendet, in die die Akteure des Okosystem-Services eingeordnet werden kénnen. Fir die Dar-
stellung von Vorteilen und Erwartungen sollten Karten in zwei verschiedenen Farben verwen-
det werden, damit diese beiden Arten von Informationen leicht unterschieden werden konnen.
Die Vorlage sollte so groB wie maglich gedruckt werden, damit gentigend Platz fur die Akteure
bleibt und die Felder groB3 genug sind, um Klebezettel aufzunehmen. Die Verwendung von Klebe-
zetteln ist in Ordnung, da die Notizen normalerweise nicht verschoben werden.

@) Wenn Sie Interesse daran haben, unsere Vorlage zu verwenden, wenden Sie sich
gerne an uns. Sie finden unsere Kontaktdaten am Ende dieses Handbuchs.

Post-its

FUr diese Techniken bendtigen Sie Post-its in drei Farben, namlich gelb, blau und pink.

Die Post-its haben die folgende Bedeutung:

* Gelbe Post-its werden verwendet, um den Mehrwert zu beschreiben, der jeweils
durch die verschiedenen Akteure erzeugt wird.

e Blaue Post-its werden verwendet, um die eigenen Ziele und Wunsche bei der
Teilnahme am Okosystem-Service zu beschreiben. Im Idealfall werden diese Ziele
durch die Interaktion mit den anderen Okosystem-Teilnehmern erreicht.

* Pinke Post-its werden verwendet, wenn durch die Teilnahme am Okosystem-Service
kein Mehrwert ausgetauscht wird.

Stifte
FUr die Motiation Matrix werden nur schwarze Stifte bendtigt.

Playmobil®-Spielzeug und Platzhalter
In der Motivation Matrix werden dieselben Playmobil®-Spielzeuge wie in der Service Map verwen-
det, sowie entsprechende Platzhalter, die dieselben Playmobil®-Spielzeuge nachahmen.




MOTIVATION MATRIX

Okosystem-Teilnehmer entscheiden
sich aus eigenem Antrieb fir die Beteili-
gung an einem Okosystem-Service. Die
Vorteile und Mehrwerte eines Okosys-
tem-Services mussen flr jeden einzel-
nen Teilnehmer klar herausgearbeitet
werden. Die Besonderheit von Digita-
len Okosystemen ist, dass diese Vorteile
oder Mehrwerte nicht rein finanzieller
Natur sein mussen oder ausschlieBlich
von Asset-Vermittlern stammen. Daher
ist eine mehrdimensionale Analyse und
Konzeptionierung dieser Vorteile not-
wendig. Hierflr nutzt TED die Motiva-
tion Matrix. Die Motivation Matrix ist
ein klassisches Tool im Service-Design-
Bereich und wurde von der Arbeit von
Ezio Manzini inspiriert.

Die Motivation Matrix hilft dabei, die
Verbindung und den Austausch von
Mehrwerten zwischen allen Akteuren
zu identifizieren sowie die Motivation
der einzelnen Akteure zu visualisieren.
So wird deutlich, dass der groBte Teil
des Nutzens aus der Interaktion der ver-
schiedenen Okosystem-Teilnehmer ent-
steht. Genau das macht einen Okosys-
tem-Service zu einem so spannenden
Geschaftsmodell far Organisationen,
Individuen und die Gesellschaft.

MATERIAL FUR DIGITALE WORKSHOPS

Motivation Matrix Canvas

Die digitale Version der Motivation Matrix ver-
wendet dieselbe Vorlage. Anstelle von physi-
schen Karten konnen digitale Post-its in die
entsprechenden Zellen gelegt werden. DarU-
ber hinaus konnen digitale Darstellungen von
Spielzeugfiguren verwendet werden, um die
Akteure des Digitalen Okosystems in den Zei-
len und Spalten zu veranschaulichen.

Video-Call-Software

Die Nutzung von Video-Call-Software hat sich
bewahrt, um trotz der Nutzung von Remo-
te-Workshop-Formaten ein Gefahl von Nahe
unter den Teilnehmern herzustellen. Aufgrund
des hohen Grads an Interaktion beim Befullen
der Motivation Matrix empfehlen wir zudem,
die Mikrofone dauerhaft offen zu lassen, um
Gesprache Uber den Okosystem-Service und
Diskussionen zu Entscheidungen zu erleich-
tern.
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Wenn Sie Interesse daran haben,
unsere Vorlage zu verwenden,
wenden Sie sich gerne an uns.
Sie finden unsere Kontaktdaten
am Ende dieses Handbuchs.
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VORGEHENSWEISE

Schritt 1: Akteure platzieren

Z Nehmen Sie sich ungefahr 20 Minuten Zeit fir die Durchfihrung des ersten Schritts.

Als ersten Schritt wahlen Sie die Akteure aus der Service Map aus, deren Motivation zur Teilnahme
am Okosystem-Service naher beleuchtet werden soll. Platzieren Sie die ausgewahlten Teilnehmer in
der Kopfzeile der Motivation Matrix. Platzieren Sie dieselben Teilnehmer in der ersten Spalte, sodass
in der Diagonalen jeweils dieselben Teilnehmer einander gegentberstehen.

Schritt 2: Mehrwerte identifizieren

Z Nehmen Sie sich ungefahr 48 Minuten Zeit fur die Durchfihrung des zweiten Schritts

(8 Minuten pro Zeile).

Beflllen Sie die Motivation Matrix zeilenweise. Das bedeutet, dass Sie einen Akteur nach dem an-
deren hinsichtlich seiner erhaltenen Mehrwerte betrachten.

Beijedem Akteur treffen Sie in der Diagonalen auf den Akteur selbst. In dieser Zelle notieren Sie, welche
Vorteile der Akteur durch seine Teilnahme am Okosystem-Service erwartet. Dies konnen auch Mehr-
werte sein, diesich nicht auf die Interaktion miteinem einzelnen Akteur zurlckflhren lassen, beispiels-
weise ein Reputationsgewinn durch die Teilnahme. Notieren Sie diese Erwartungen auf blauen Karten.

FUr alle anderen Zellen in einer Zeile notieren Sie auf gelben Karten, welche Vorteile der in der Zeile
betrachtete Akteur konkret vom jeweils in der Kopfzeile stehenden Akteur erhalt. Diese kdnnen
neben monetaren Nutzen auch immaterielle Mehrwerte sein.

dieser Phase nicht, ob alle Aspekte abgedeckt werden sollen. Alle Teilnehmenden

Q Fullen Sie die verschiedenen Zeilen spontan als Brainstorming aus. Diskutieren Sie in
sollen die Maglichkeit haben, ihre Ideen offen einzubringen.




Wenn in Zellen kein Mehrwert fir einen Akteur benannt werden kann, platzieren Sie in dieser Zelle
eine pinke Karte, um dies zu signalisieren. Dies verhindert, dass Unklarheit dariber herrscht, ob eine
Zelle vergessen wurde oder ob tatsachlich kein Mehrwert besteht.

Wiederholen Sie das Ausflllen der Zellen fur alle Zeilen, das heif3t flr jeden zu betrachtenden Ak-
teur, um die Motivation Matrix zu vervollstandigen.

Schritt 3: Analytische Betrachtung

Z Nehmen Sie sich ungefahr 40 Minuten Zeit fir die Durchfihrung des dritten Schritts.

Nach Ausfullen der Motivation Matrix konnen Sie die erhaltenen Mehrwerte jedes einzelnen Ak-
teurs betrachten.

Bewerten Sie anhand der Gesamtheit der jeweiligen Mehrwerte, ob diese ausreichend sind, um den
Akteur tatsachlich zur Teilnahme am Okosystem-Service zu bewegen.

Insbesondere zu Akteuren, von denen die Erbringung von Leistungen erwartet wird, ohne dass sie
selbst Nutzen aus der Teilnahme ziehen, mUssen Sie weitere Uberlegungen anstellen und Potenziale
fir Mehrwerte identifizieren, damit der Okosystem-Service zum Erfolg werden kann.
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BEISPIEL FUR EINE MOTIVATION MATRIX
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IMPRESSIONEN
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SCHLUSS

Die Anwendung der TED-Methode flihrt zu Erkenntnissen Uber den gerade entworfenen Okosys-
tem-Service. Ein einziger Durchlauf durch alle Schritte fihrt in der Regel nicht zu einem vollstan-
digen Verstandnis eines Okosystem-Services und seines endgltigen Designs. Stattdessen werden
neue Fragen aufgeworfen, die weiter diskutiert, mit den entsprechenden Stakeholdern ausgearbei-
tet oder in einer zweiten Anwendung der TED-Methode Uberdacht werden sollten. Dies fuhrt wie-
derum zu neuen Erkenntnissen, an denen anschlieBend gearbeitet werden kann.

Ok ciyitem-Service

OKOSYSTEM-SERVICE (V1) —

Service Elueprint Service Map Motivation Matrix

OKOSYSTEM-SERVICE (V2)

—

Service Blusprint Lergce Map Mativation Matrix

OKOSYSTEM-SERVICE (V3)

Service Blugprint Service Map Motreation Matrix
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