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Value Proposition Canvas — Wertbeitrag und Kundensegmente

Das Value Proposition Canvas ist eine Ergdnzung des
Business Model Canvas und hilft dabei, ein Leis-
tungsversprechen fur die Kundengruppe zu entwi-
ckeln. Es greift dabei die zwei zentralen Felder Wert-
beitrag und Kundensegmente des Business Model
Canvas auf und verdeutlicht, wie zwischen diesen
Feldern eine gute Passung hergestellt werden kann.
Das Tool hat zwei Seiten: Mit dem Kundenprofil klart pen e
man das Verstandnis fir den Kunden. Mit der Value
Map beschreibt man, wie man Wert fiir diese Kun- ‘
den generieren mdchten. T e 4Spirit
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Kundenprofil (Customer Segment)
Im Kundenprofil gibt es die Felder ,,Customer Jobs“, ,Pains“ und ,Gains“. Die drei Felder helfen, die
Kund*innen fokussiert zu beschreiben:

Customer Jobs oder Aufgaben beschreiben die Dinge, die Kund*innen in ihrem Leben zu bewdltigen

versuchen. Das kénnen zum Beispiel Auftrage, Probleme oder Bedirfnisse sein. Es gibt funktionale Jobs

wie eine Sprache lernen, sich gesund erndhren oder den Rasen méahen. Es gibt soziale Jobs, die auf die

Wahrnehmung durch andere abzielen, zum Beispiel sich gut zu kleiden oder als kompetent wahrgenom-

men werden. Und es gibt emotionale Jobs, zum Beispiel sich in seiner Arbeit sicher zu fihlen oder we-

niger Angst beim Arzt zu haben. Die folgenden Orientierungsfragen kénnen dabei helfen, Customer Jobs

ausfindig zu machen:

e \Was sind die verschiedenen Kontexte, in denen sich die Kund*innen befinden? Wie verandern sich ihre Akti-
vitaten und Ziele in Abhangigkeit von diesen verschiedenen Kontexten?

e  Welche Aufgaben versuchen die Kund*innen in ihrer Arbeit oder im personlichen Leben zu erledigen?

e  Wie mochten die Kund*innen von anderen wahrgenommen werden? Was konnen sie selbst tun, um so von
Anderen wahrgenommen zu werden?

e Welche emotionalen Bedirfnisse versuchen die Kund*innen zu befriedigen? Welche Aufgaben, wenn abge-
schlossen, wirden bei ihnen ein Geflihl der Zufriedenheit erzeugen?

e Wije mochten die Kund*innen sich fihlen? Was brauchen sie, um sich so zu fihlen?

Pains beschreiben alles, was die Kund*innen vor, wéhrend oder nach der Erledigung einer Aufgabe be-

kimmert oder was sie schlicht davon abhilt, eine Aufgabe zu erledigen. Pains beschreiben auch Risiken,

zum Beispiel potenziell schlechte Ergebnisse, im Zusammenhang mit der mangelhaften oder fehlenden

Erfallung einer Aufgabe. Die folgenden Orientierungsfragen kénnen dabei helfen, verschiedene poten-

tielle Pains ausfindig zu machen:

e Wie definieren die Kund*innen ,zu aufwendig“? Kostet es zu viel Zeit, ist es ihnen zu teuer oder erfordert es
erhebliche Mihen?

e Was verursacht bei den Kund*innen ein schlechtes Gefiihl? Was sind ihre Frustrationen, ihre Argernisse o-
der die Dinge, die ihnen Kopfzerbrechen bereiten?

e  Welches sind die hauptsachlichen Schwierigkeiten und Herausforderungen, denen die Kund*innen gegen-
Uberstehen? Verstehen sie, wie die Dinge funktionieren, féllt es ihnen schwer, bestimmte Sachen zu erledi-
gen, oder gehen sie einigen Aufgaben aus gewissen Griinden aus dem Weg?

e Welche negativen sozialen Konsequenzen flrchten oder erleben die Kund*innen? Haben sie Angst, ihr Ge-
sicht zu verlieren, ihre Macht, Vertrauen oder Status?

Quelle: Osterwalder, A. / Pigneur, Y. / Bernarda, G. / Smith, A. (2015): Value Proposition Design. Wiley
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e Was lasst die Kund*innen nachts nicht schlafen? Was sind ihre groBen Themen, Sorgen und Bedenken?

Bei Gains geht es um die Ergebnisse und Nutzen, die die Kund*innen wirklich brauchen. Einige Nutzen-

elemente werden von Kund*innen erbeten, erwartet oder gewlinscht und andere wiirden die Kund*in-

nen Gberraschen. Nutzen umfassen dabei funktionale Brauchbarkeit, soziale Vorteile, positive Gefiihle

und Kosteneinsparungen. Die folgenden Orientierungsfragen kdnnen dabei helfen, verschiedene poten-

tielle Gains ausfindig zu machen:

e  Welche Qualitat erwarten Kund*innen und wovon wirden sie sich mehr oder weniger wiinschen?

e Wodurch kommen aktuelle Wertangebote bei den Kund*innen gut an? Welche speziellen Merkmale mégen
sie, welche Leistungen und Qualitat erwarten sie?

e Was wirde die Aufgaben oder das Leben der Kund*innen erleichtern? Kénnte es einen geringeren Lernbe-
darf, mehr Service oder geringere Betriebskosten geben?

e Welche positiven gesellschaftlichen Konsequenzen wiinschen sich die Kund*innen? Was lasst sie gut daste-
hen, erhdht ihre Macht und ihren Status?

® \Wovon traumen Kund*innen? Wonach streben sie / was ware eine groRRe Erleichterung fur sie?

Wertbeitrag (Value Map)

Im Wertbeitrag gibt es die Felder ,Products & Services”, , Pain Relievers” und ,Gain Creators”. Die drei

Felder helfen, das Wertangebot passend zu den Bedurfnissen der Kunden zu entwickeln.

e Products & Services sind schlicht eine Liste aller Angebote. Geht es beispielsweise um eine App, die
sowohl einen Shop als auch ein Forum und vielleicht auch eine Kleinanzeigenseite beinhaltet, gabe
es schon drei verschiedene Services, die man hier listen konnte. Sie sollten den Kund*innen hel-
fen, ihre Aufgaben zu erfillen.

e Pain Relievers beschreiben, wie genau die Idee auf die Pains der Kund*innen reagiert und die
Schmerzen lindert. Ermoglicht die Kleinanzeigenseite beispielsweise das von den Kund*innen
schmerzlich vermisste nachhaltige Konsumieren?

e Beiden Gain Creators geht es darum, wie die Idee die Gains der Kunden aufgreift und dadurch Ge-
winne erzeugt. Das kann zum Beispiel die Ermoglichung eines Austauschs mit Gleichgesinnten
Uber ein Forum sein.

Die Aufgabenerfillung wird durch Products & Services ermdglicht, Pains werden durch Pain Relievers ge-
stillt, die Gains durch Gain Creators verstarkt. Je besser die Passung, desto besser funktioniert die Idee!

Herangehensweise:

Mit Hilfe unserer Vorlage ,Value Proposition Canvas” kann eine ldee konkretisiert und an die Kundenbe-
darfnisse angepasst werden. Die Orientierungsfragen kénnen dabei helfen, zundchst die rechte Seite
(Kundenprofil) auszufillen. AnschlieBend kann die linke Seite (Wertbeitrag) ausgefillt werden. Dabei
sollte darauf geachtet werden, inwieweit das Wertangebot die Jobs, Pains und Gains aufgreift.

Beim Bearbeiten der Value Proposition Canvas sollte fir jedes Kundensegment eine eigene Value Propo-
sition Canvas erstellt werden. Denn verschiedene Kundensegmente deuten auf unterschiedliche Bediirf-
nisse und damit auch auf unterschiedliche Anforderungen an Produkte hin.

Tipp: Die Value Proposition Canvas ldsst sich gut in Kombination mit der Persona Map verwenden. Mit
der Persona kann die Kundengruppe personalisiert werden.

Quelle: Osterwalder, A. / Pigneur, Y. / Bernarda, G. / Smith, A. (2015): Value Proposition Design. Wiley
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