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Schritt 1:

Legen Sie mit den Teilnehmern fest, in welchen Schritten der Auftragsabwicklungsprozess
sinnvoll gegliedert werden kann. Ordnen Sie die einzelnen Schritte ihrer logischen zeitlichen
Reihenfolge entsprechend horizontal in der obersten Zeile an. Der Ubersichtlichkeit halber
bemuhen wir uns, nicht mehr als zehn, eher weniger Schritte aufzunehmen.

Schritt 2:
Klaren Sie mit den Teilnehmern, welche Perspektiven zielflihrend erscheinen und entlang des
Auftragsabwicklungsprozesses systematisch durchgearbeitet werden sollen.

Customer Journey

Dieser Block nimmt die sogenannte ,Customer Journey“ genauer unter die Lupe, also die Sta-
tionen, Erwartungen und Erfahrungen des Kunden, die er auf seinem Weg zu und mit ihrem
Angebot sammelt. Diese Reise beginnt uUblicherweise damit, dass der Kunde sein Problem
beziehungsweise sein Bedurfnis zunachst erkennt und auf das Angebot aufmerksam wird,
sich Uber das Angebot informiert und es tberdenkt, den Kauf tatigt, das Angebot nutzt und
im besten Falle sogar weiterempfiehlt.

Um ein genaueres Bild dieses Weges zu erhalten, haben Sie die Moglichkeit, folgende Pers-
pektiven anzulegen:

— Kontaktstellen: Wo beziehungsweise Uber welche Kanale kommt der Kunde in dieser
Phase mit uns oder unseren Angeboten in Kontakt?

— Bedlrfnisse: Welche Kundenbedirfnisse (zum Beispiel persdnlicher Ansprechpartner,
Datenschnittstelle und so weiter) mussen befriedigt werden, sodass der Kunde zufrieden
(genug) ist, um den Weg weiter zu beschreiten?

— Bewertung: Wie schatzen Sie sich selbst ein: Wie gut bedienen Sie diese Bedlrfnisse bisher?

— Engpasse: Welche zentralen Engpasse behindern aktuell die Weiterentwicklung des
Unternehmens?

— Verlustquellen & Kostentreiber: Wo liegen die wichtigsten Verlustquellen (Zeit, Qualitat,
Kundenzufriedenheit) und Kostentreiber (Euro)?

Tragen Sie die gewahlten Aspekte in der Tabelle untereinander ab und reflektieren Sie
gemeinsam nochmals die Auswahl. Streichen Sie Aspekte, die nicht zwingend notwendig
erscheinen, oder erganzen Sie die Auswahl um fehlende Themen. Quantifizieren Sie, wo mog-
lich beispielsweise Verlustquellen und Kostentreiber.

Schritt 3:

Reflektieren Sie das Gesamtbild und leiten Sie die wesentlichen strategischen Herausforde-
rungen gemeinsam daraus ab. Interessant in diesem Zusammenhang kann insbesondere die
Verbindung aus Kundensicht (Customer Journey) und interner Sicht sein. Meist tauchen an
dieser Stelle bereits Ideen zur Weiterentwicklung auf, die Sie im untersten Feld (inklusive Wir-
kung und Nebenwirkungen) ebenfalls zur spateren Verwendung aufnehmen kénnen.

Sortieren &

Wo befinden sich gegebenenfalls mogliche Absprungpunkte und Hindernisse, die dem Verdichten
entgegenstehen? .
Strategische

Interne Prozesse . Ausgangslage :
Hier reflektieren Sie Ihre Unternehmensprozesse kritisch. Zum einen Idsst sich herausarbeiten, T T L
auf welchen Starken Sie aufbauen konnen, um Neuland zu betreten und welche Probleme : . ) . ! ; " ; :
bestehen. Zum anderen sensibilisiert die Betrachtung auch dafir, was es zu schitzen gilt, Autorisieren é‘:t"s"ig:i‘;g‘ ] o'm‘:fz'::&
wenn neue Wege eingeschlagen werden. Die Prozessanalyse ist damit offener als die Kern- : ' ' f : ) ) g ' ' H '
kompetenzanalyse, da Starken und Schwéchen auch unabhéngig vom konkreten Kundennutzen g R PR S g g

beurteilt werden.

Mégliche Perspektiven hierfiir sind: Hinweise und Erfahrungswerte:

— Starken & Potenziale: An welchen Stellen besitzen Sie Starken in unserem Leistungserstel- Die Prozessanalyse ist sehr flexibel. Sie findet vor allem in der Phase ,Sortieren &
Verdichten” Anwendung. Nach der Bestandsaufnahme hinsichtlich Geschafts-
modell und Kundennutzen wenden wir uns damit den internen Prozessen und der

lungsprozess? Wo liegen interessante (moglicherweise verborgene) Potenziale, auf die thr
Unternehmen zuklinftig starker aufbauen konnte?
— Schwadchen: An welchen Stellen besitzen Sie dagegen gravierende Schwachen im Wert- Kundenschnittstelle zu. Dafur orientieren wir uns am Auftragsabwicklungsprozess

schopfungsprozess? und beleuchten diesen mit unterschiedlichen Fragenstellungen.

Ideen sind ein guter Anfang — Geschaftsmodellentwicklung im Mittelstand www.geschaftsmodellentwicklung.de
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|ldeen sind ein guter Anfang
Geschaftsmodellentwicklung im Mittelstand

® RKW

Kompetenzzentrum

Dieses Tool ist Teil unseres umfassenden Angebots zum Thema ,Geschaftsmodellentwick-
lung im Mittelstand®“. Mit unserem praxiserprobten Konzept der Geschaftsmodellentwick-
lung mochten wir Prozessverantwortliche und Prozessbegleiter in mittelstandischen Un-
ternehmen dabei unterstutzen, ihre Suche nach dem passenden Geschaftsmodell der
Zukunft sinnvoll zu strukturieren und zu begleiten.
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Sie mochten erfahren, wie Sie lhren Weg zu lhrem Geschaftsmodell von morgen
sinnvoll angehen konnen? Dann bestellen Sie unser Buch oder unseren Leitfaden ,Ideen sind
ein guter Anfang — Geschdftsmodellentwicklung im Mittelstand” kostenfrei unter
www.geschaftsmodellentwicklung.de

Sie suchen weitere Tools zur Ausgestaltung dieses Wegs?
Dann besuchen Sie unsere Toolbox ,Geschaftsmodellentwicklung im Mittelstand” unter
rkw.link/toolboxgeschaeftsmodellentwicklung

Dieses Produkt erscheint in der Reihe ,Chefsachen®. Unter dieser Klammer richten wir uns
an alle, die kleine und mittlere Unternehmen fiihren und entwickeln (wollen). Inhaltlich
gehen wir beispielsweise Fragen der Strategie- und Geschaftsmodellentwicklung, Digitali-
sierung, Fihrung und strategischer Personalarbeit nach.

Gefordert durch:

% Bundesministerium
fiir Wirtschaft
und Energie

. . aufgrund eines Beschlusses
www.geschdftsmodellentwicklung.de des Deutschen Bundestages
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