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Bedurfnisse verstehen und Mehrwert
schaffen: Das Value Proposition Canvas

Rea Pirani, Christina Schlegel und Harry Witzthum
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Warum sollen Kund_innen unter allen
Méglichkeiten genau mein Produkt aus-
wahlen? Warum gibt es so viele Produkte
und Dienstleistungen, die den Erwartungen
von Kund_innen nicht entsprechen und
daran scheitern? Diese Fragen haben sich
Alex Osterwalder (2015) und sein Team bei
Strategyzer gestellt und als Teil der Losung
dazu das Value Proposition Canvas (VPC)
entwickelt. Damit werden die Bediirfnisse
der Zielgruppen analysiert und das Produkt
bzw. die Dienstleistung darauf abgestimmt.
Ziel ist ein moglichst hoher «Product-Mar-
ket Fit».

Obwohl am Ende einer Anwendung des
Value Proposition Canvas ein Produkt bzw.
eine Dienstleistung steht, setzt das Instru-
ment nicht dort an. Und genau darin liegt die
Stérke des VPC! In seinem zweigeteilten
Ansatz stellt das VPC durch das Kundenpro-
fil («Customer Profile») zuerst die Kund_in-
nen und ihre Bedurfnisse ins Zentrum. Das
VPC hilft dabei, von Anfang an den Blick auf
den Mehrwert der klinftigen Losung zu
legen. Er ergibt sich daraus, dass die Arbeits-
prozesse der Kund_innen (ihr «Joby) in ihren
Dimensionen erfasst werden — und zwar aus
deren Perspektive: Welche Hlrden erleben
sie in ihrer taglichen Arbeit («Pains»)?
Welche positiven Erlebnisse und Gewinne
stellen sich ein, wenn sie ihre Arbeit gut
machen («Gains»)? Erstin einem zweiten
Schritt wird in der «Value Map» das zu entwi-
ckelnde Produkt bzw. die Dienstleistung auf
die identifizierten Bedurfnisse abgestimmt
und getestet.

Geht es um den Einsatz von kunstlicher
Intelligenz (KI) liegt die Versuchung nahe,
dass Organisationen z. B. von ChatGPT
begeistert sind und dann einen Anwen-
dungsfall suchen, um es einsetzen zu
konnen. Wichtig ist jedoch, in einem ersten
Schritt erstmal die Bedurfnisse der Kund_

innen zu verstehen. Haufig werden bei der
Entwicklung von KI-Losungen die eigenen
Mitarbeiter_innen die Rolle der «Kund_in-
nen» einnehmen - sie sind es, die am Ende
die KI-Losung in ihrer taglichen Arbeit
einsetzen. Um die Bedurfnisse zu identifizie-
ren, kann das VPC im Rahmen eines Brain-
stormings mit Teams von hoher Diversitat
ausgefullt werden. Erst in einem zweiten
Schritt wird dann Uberprift, ob und wie Kl
einen Mehrwert fur die Kund_innen er-
bringt.

Customer Profile

Der erste Teil der Value Proposition Canvas
stellt die Kund_innen ins Zentrum. Dabei
werden zuerst die Aufgaben der Kund_in-
nen definiert. Aufgaben soll hier breit
verstanden werden als «Dinge, die meine
Kund_innen tun wollen oder mussen». Dies
beinhaltet sowohl funktionale als auch
soziale oder emotionale «Aufgaben» . Im
nachsten Schritt werden die Argernisse, die
der erfolgreichen Erledigung der Aufgaben
im Weg stehen, identifiziert. Dabei kann
zwischen Hindernissen und Risiken unter-
schieden werden sowie die Schwere des
Argernisses miteinbezogen werden. An-
schliessend werden die «Gewinney, also die
positiven Aspekte, welche mit den Aufgaben
in Verbindung stehen, aufgelistet.

Nehmen wir ein Beispiel: Eine Mitarbeiterin
muss sich fur eine interne Weiterbildung
entscheiden. Die Suche nach einem Ange-
bot gestaltet sich als unUbersichtlich und
zeitraubend. Sie ist mit der Auswahl tber-
fordert, weil sie nicht weiss, welches Ange-
bot am besten zu ihr passt. Ebenfalls ist sie
in ihrem Job ausgelastet und weiss daher
nicht, wie viel Zeit sie in Weiterbildungen
investieren kann (Argernisse). Auf der
anderen Seite ist ihr bewusst, dass sie Spass
am Lernen von Neuem hat. Indem sie ihre
Kompetenzen ausbaut, wird sie moglicher-
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Produkte &

Value Map

Erzeugte Gewinne

Abbildung 1: Value Proposition Canvas nach Oster-
walder et al.

Customer Profile

Gewinne

Aufgaben

Dienstleistungen

Gelinderte Argernisse

weise ihre Karriere befordern und ihre
Erwerbsfahigkeit starken (Gewinne).

Value Map

Sind die Kund_innenprofile erstellt, wenden
wir uns nun unseren Produkten bzw. unse-
ren Dienstleistungen zu und fragen uns:
Welchen Mehrwert liefern meine Produkte?
Im ersten Schritt wird aufgelistet, welche
Produkte und Dienstleistungen angeboten
werden konnen. Dann wird identifiziert, auf
welche Arten die Angebote Argernisse der
Kund_innen lindern konnen. Dabei ist klar,
dass kein Angebot samtliche Argernisse
eliminieren kann. Der Fokus sollte also
darauf liegen, die schwerwiegendsten
Argernisse anzusprechen. Im letzten Ab-
schnitt der Value Map steht im Fokus, wie
die angebotenen Produkte oder Dienstleis-
tungen Gewinne fur die Kund_innen gene-
rieren. Die Angebote sollten getestet wer-
den, um herauszufinden was den Kund_innen
wirklich Mehrwert bringt.

FUhren wir das obige Beispiel weiter: Um die
Hindernisse zu lindern und die Gewinne zu
fordern, entwickelt die Organisation eine
Kl-Losung, die Mitarbeiter_innen bei der
Suche nach passenden Angeboten in
natlrlicher Sprache unterstutzt. Ebenfalls
werden damit personalisierte Lernpfade
erstellt, die zu den Kompetenzen der
Mitarbeiterin passen mit entsprechenden
Lernplanen, die auf die verfligbaren Zeitres-

Argernisse

sourcen eingehen. Um das Lernmaterial zu
vertiefen, kann die Kl als Coach dienen und
bei der Vorbereitung allfilliger Examen
innerhalb der Weiterbildungen helfen. Der
Mehrwert einer solchen Losung fUr die
Mitarbeiterin ist nachvollziehbar.

Das Customer Profile und die Value Map
sollten bestmdoglichst aufeinander abge-
stimmt werden, um einen hohen Product-
Market Fit zu erzielen. Ein solcher ist
gegeben, wenn die Produkte bzw. Dienst-
leistungen die wichtigsten Aufgaben der
Kunden_innen adressieren, dabei zentrale
Gewinne ermdglichen und grésste Argernis-
se reduzieren. Damit ist der erste Schritt
Richtung Erfolg getan. Der ndchste Schritt
liegt in der Definition eines guten Geschafts-
modells. Dieses kann auf Basis der erarbei-
teten Value Proposition Canvas anhand des
Business Model Canvas strukturiert erarbei-
tet werden. Ist das erreicht, hat man ein
Story-Telling zur Hand, das die Losung
anhand eines roten Fadens von den Bedurf-
nissen her ableitet und das ganze Ge-
schaftsmodell aus allen Dimensionen
beleuchtet.
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