LEAN IMPACT
JOURNEY




INHALT

IDEATION-PHASE

Problem-, Zielgruppen- und Stakeholderanalyse
- PROBLEM-, ZIELGRUPPEN- UND STAKEHOLDERANALYSE

- DATEN SAMMELN

- VALIDIERUNG

Solution Design
- SOLUTION DESIGN
- DATEN SAMMELN

- VALIDIERUNG

PROTOTYPING-PHASE

Prototypentwicklung und Marktanalyse
- PROTOTYPENENTWICKLUNG

- DATEN SAMMELN

-> MARKTANALYSE

-> DATEN SAMMELN

- VALIDIERUNG

MVP Entwicklung und Finanzierungsstrategie
-> MIVP-ENTWICKLUNG

- VERTESTUNG DES MVP

-> AUFSTELLUNG EINER FINANZIERUNGSSTRATEGIE

- VERTESTEN EUER FINANZIERUNGSSTRATEGIE

- VALIDIERUNG VON MVP UND FINANZIERUGSSTRATEGIE

GROWTH-PHASE

Produktweiterentwicklung und Wachstumsplanung
-> AUFBAU VON TEAM, PROZESSEN UND STRUKTUREN

-> PLANUNG DES FINANZIELLEN WACHSTUMS

-> WIRKUNGSMANAGEMENT

-> KPIS MESSEN

- DATENBASIERTE ENTSCHEIDUNGEN TREFFEN

SCALING-PHASE

17
17

24
26

30

30
30
33
37
40
42

48
48
54
59
62
64

68

68
68
74
80
85
88

92



EINLEITUNG

EINLEITUNG

Als Impact Entrepreneur oder Change Maker strebst du nicht nur
wirtschaftlichen Erfolg an - du mochtest auch positive soziale
und o6kologische Veranderungen bewirken. Der Lean Impact-Guide
unterstutzt dich dabei.

Lean Impact, entwickelt von Ann Mei Chang, basiert auf den Prinzipien des Lean Startup, erweitert diese jedoch,
um soziale und 6kologische Herausforderungen wirkungsvoll anzugehen. Wahrend Lean Startup auf die schnelle
Entwicklung und Validierung kommerzieller Produkte mit dem Fokus auf Profitabilitat abzielt, richtet sich Lean
Impact auf die Maximierung gesellschaftlichen Nutzens.

Durch den Lean Impact-Ansatz kannst du mit minimalen Ressourcen effektive Losungen entwickeln, schnell
testen und kontinuierlich verbessern. Kern dieses Ansatzes ist der Bauen-Iessen-Lernen-Feedback-2Zyklus:
Du entwickelst eine erste Version deiner Lésung, sammelst Nutzerdaten und optimierst sie auf Basis dieser
Erkenntnisse. So kannst du nachhaltig auf echte Bedlirfnisse reagieren und deine Wirkung maximieren.

Nutze den Lean Impact-Guide, um deine Ideen zu verfeinern und den gesellschaftlichen Wandel, den du
anstrebst, messbar und sichtbar zu machen. Der Guide erganzt unser IMMPACT-Reifegradmodell, das im
Kooperationsprojekt IMMPACT (Bertelsmann Stiftung, SEND, Bundesinitiative Impact Investing e.V.,
PHINEO, BHT) entwickelt wurde.

Die Methodik zur Entwicklung der Lean Impact Journey basiert auf dem Lean-Impact-Ansatz von Ann Mei
Chang und den Lean-Startup-Prinzipien von Eric Ries, die wir speziell fiir Startups operationalisiert haben.
Bei der Entwicklung haben wir einen partizipatorischen Ansatz verfolgt, was Zusammenarbeit mit den
Projektpartner*innen sowie das Feedback eines Sounding Boards aus deutschen Expert*innen fur
Wirkungsmanagement und -messung einschlieBt. Um die Tiefe und Qualitat der Miethodenbeschreibungen zu
verbessern, haben wir auch KI-Technologie eingesetzt.

Diese Methodik zielt darauf ab, Start-ups einen strukturierten und dennoch flexiblen Ansatz zur effizienten
Entwicklung wirkungsvoller L6sungen zu bieten, der die besten Praktiken leaner Methoden mit einem starken
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IDEATION-PHASE

1

PROBLEM-,
ZIELGRUPPEN- UND
STAKEHOLDERANALYSE

BUILD

PROBLEM-, ZIELGRUPPEN- UND
STAKEHOLDERANALYSE: DER ERSTE
SCHRITT ZUM IMPACT-STARTUP

Wenn ihr fir euer Impact-Startup eine nachhaltige Losung fur ein gesellschaftliches Problem entwickelt, stehen
am Anfang oft viele Fragen: Wer ist eigentlich von dem Problem betroffen? Welche Ursachen und Auswirkungen
liegen zugrunde — und wie kénnt wir diese effektiv bekampfen?

Um gezielt Wirkung zu entfalten, ist es entscheidend, das Problem, die Zielgruppe und relevante Stakeholder
genau zu verstehen. Selbstverstandlich bringt jede Griindung ihre eigenen Hermausforderungen und
Besonderheiten mit sich. Dieses Kapitel bietet daher eine Orientierung, die individuell angepasst werden kann.

- HIER BIST DU RICHTIG, WENN ...

¢ duein Impact-Startup griinden méchtest oder mit deinem Team schon mittendrin steckst.

e ihrwisst, welches Problem ihr I6sen wollt, aber eure Zielgruppe noch nicht oder noch nicht gut genug
kennt.

- DIESES KAPITEL HILFT DABEI, ...
o das gesellschaftliche Problem zu benennen und seine Ursachen zu verstehen.
¢ die Auswirkungen des Problems zu identifizieren.

o eure Zielgruppe und Stakeholder zu definieren.

Das Kernproblem benennen
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Im ersten Schritt benennt ihr préazise das Problem, das ihr [6sen méchtet, damit ihr eine fundierte Analyse der
Ursachen und Auswirkungen durchfiihren kénnt. Das Problem sollte so formuliert sein, dass es die negative
Situation aus Sicht der Zielgruppe beschreibt. \Versucht, so spezifisch wie mdglich zu sein — je nachdem, was
euer jetziger Wissensstand zulasst.

Ein gesellschaftliches Problem kann verschiedene Ebenen haben — sozial, 6kologisch, wirtschaftlich.

¢ Soziale Dimension: Diese bezieht sich auf zwischenmenschliche Interaktionen und gesellschaftliche
Strukturen. Dazu gehéren Aspekte wie soziale Gerechtigkeit, Bildung, Gesundheit oder soziale
Netzwerke.

« Okologische Dimension: Diese betrifft Umwelt- und Klimafragen. Herausforderungen in diesem
Bereich umfassen den Klimawandel, Verlust der Biodiversitat, Bodendegradation oder \Wassermangel.

¢ Wirtschaftliche Dimension: Diese bezieht sich auf 6konomische Aspekte wie Einkommen, Vermégen
oder wirtschaftliche Entwicklung.

BEISPIEL

»Viele Menschen in landlichen Regionen Libanons haben keinen Zugang zu sauberem Trinkwasser.*

Die Ursachen des Problems identifizieren

Um das zentrale Problem tiefgrindig zu verstehen, kénntihr seine Ursachen in vier Schritten analysieren.
Beginnt mit der Frage: Warum existiert dieses Problem?

1. IDENTIFIZIERT HAUPTURSACHENKATEGORIEN
Gliedert das Problem in Hauptursachen, die ihr den folgenden Kategorien zuordnen kénnt:

o Gesellschaftliche Trends (demografischer Wandel, Urbanisierung, Digitalisierung, Regeln, z. B. Gesetze,
\Verordnungen, Standards...)

o Anwendung von Technik (fossile oder erneuerbare Energien, E-Learning-Plattformen, Telemedizin)

o Wirtschaftliche Bedingungen (Arbeitslosigkeit, Einkommensverteilung, Inflation)

e Kulturelles Verstandnis (Traditionen und Bréauche, Werte und Normen)

o Umweltbedingungen (Klimawandel, Ressourcenverfligbarkeit, Naturkatastrophen)

e Institutionen (Bildungseinrichtungen, Gesundheitsorganisationen, Vereine, lokale Initiativen)

o Politische Bedingungen (Stabilitat der Regierung, internationale Beziehungen mit Handelsabkommen
und Sanktionen)




7

IDEATION-PHASE

« Individuelle Bedirfnisse von Personengruppen (Bildungsbedarf, Gesundheitsversorgung,
\Wohnraumversorgung)
¢ Vorhandener Wissensstand in der Bevélkerung (Bildungsniveau, Bewusstseinsbildung, technologische
Kompetenz)
2. ERGRUNDET DIE URSACHEN MIT DER 5-WHYS-TECHNIK
Um tiefer in das Problem einzutauchen, kénnt ihr euch bei jeder identifizierten Ursache fragen: ,Warum tritt dies
auf?“und diesen Schritt finfmal wiederholen. So kénnt ihr die zugrunde liegenden Ursachen ermitteln. Diese
Ursachen bilden die Wurzeln des Problems und helfen euch, es in seiner Gesamtheit zu verstehen.

BEISPIEL
Wenn das Kernproblem ,Viele Menschen in [andlichen Regionen Libanons haben keinen Zugang zu

sauberem Trinkwasser" ist, kdnnte eine 5-\Whys-Analyse folgendermaBen aussehen:

* \Wieso haben sie keinen Zugang zu sauberem Trinkwasser? — \eil es keine
\Wasseraufbereitungsanlagen gibt.

» \Wieso gibt es keine Wasseraufbereitungsanlagen? — \\eil es an finanziellen Mitteln fehlt.

» WWieso fehlen finanzielle Mittel? — Weil die lokalen Behdrden keine ausreichenden Budgets daftir

bereitstellen.
¢ Wieso stellen die lokalen Behérden keine ausreichenden Budgets bereit? — Weil das Problem keine hohe

1. WARUM 3. WARUM 5. WARUM

PROBLEM / URSACHE / URSACHE / URSACHE / URSACHE / GRUNDURSACHE /

BEDARF INTERESSE INTERESSE INTERESSE INTERESSE HAUPTINTERESSE
2. WARUM 4. WARUM

Prioritat hat.
¢ Wieso hat das Problem keine hohe Prioritat? — \Weil das Bewusstsein fir die gesundheitlichen Folgen

fehlenden Zugangs zu sauberem Trinkwasser gering ist.

3. BEZIEHT AKTUELLE WISSENSCHAFTLICHE ERKENNTNISSE IN EURE ANALYSE EIN

Nutzt dafiir Datenbanken wie Google Scholar, JSTOR oder PubMed, um relevante Studien und
Forschungsergebnisse zu finden. Oft helfen auch 6ffentliche Reports (UNDP, Bundesregierung etc.), Statistiken,
Dokumentarfilme, journalistische Reportagen, Zeitungsartikel und Veréffentlichungen von Verbanden. Diese
solltetihr allerdings auf Richtigkeit Gberprifen.

Auch die Teilnahme an Netzwerktreffen, Banchenevents, Konferenzen oder Messen kann euch bei der Analyse
weiterhelfen. Dieser datenbasierte Ansatz liefert objektive Einblicke in die Ursachen des Problems und bestarkt

oder widerlegt eure Annahmen.

1) Why Method
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Die Auswirkungen des Problems analysieren

Nachdem ihr die Ursachen analysiert habt, solltet ihr die Auswirkungen des Problems identifizieren. Welche
Konsequenzen hat es fir die Betroffenen und deren Umgebung?

1. ERGRUNDET DIE AUSWIRKUNGEN MIT DER 5-WHYS-TECHNIK

VVerwendet die gleiche Methode wie vorher und fragt bei jeder Auswirkung: ,\WWelche Folgen hat das?“ und
wiederholt diesen Schritt, um systemische Effekte auf 6kologischer, politischer, sozialer, 6konomischer,
kultureller, spiritueller Ebene usw. zu erkennen.

2. BEZIEHT AKTUELLE WISSENSCHAFTLICHE ERKENNTNISSE IN EURE ANALYSE EIN

Auch bei der Analyse der Auswirkungen solltet ihr aktuelle Forschungsergebnisse hinzuziehen, um fundierte
Erkenntnisse Uiber die langfristigen Effekte des Problems zu erhalten. Wie ihr dabei vorgehen kénnt, steht weiter
oben bei Die Ursachen des Problems identifizieren.

3. VISUALISIERT EUER PROBLEM IN EINEM PROBLEMBAUM

Den Problembaum kénnt ihr spater auch fir Kommunikationszwecke nutzen. Er stellt die Ursachen und
Auswirkungen des Problems grafisch dar.

So erstelltihr einen Problembaum:

o Zeichnet ein Kastchenin die Mitte
des Diagramms und schreibt das
Kernproblem hinein.

o Diedirekten Ursachen des
Kernproblems werden in der Zeile
unterhalb des Kernproblems
festgehalten, darunter die Ursachen
der Ursachen angeheftet.

e Oberhalb des Kernproblems finden
die unmittelbaren Auswirkungen
Platz, die Auswirkungen der
Auswirkungen werden in der Reihe
darlber eingetragen. Und so weiter.

¢ Der Problembaum verzweigt sich
nach oben und unten.

e Sofern Zusammenhéange
zwischen den Ursachen bzw.
Auswirkungen existieren, werden
diese mittels Querverbindungen
abgebildet. Licken werden mittels
Platzhalter gekennzeichnet, die du
gegebenenfalls spater fillst.

Nutzt eine einfache Zeichensoftware oder Stift und Papier, um den Problembaum visuell darzustellen.
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Den systemischen Kontext berticksichtigen

Um das Problem ganzheitlich zu verstehen, solltet ihr es in einen gréBeren systemischen Kontext einordnen. So
kénnt ihr gezielt MlaBnahmen entwickeln, die die Ursachen auf der richtigen Ebene ansprechen.

1. NUTZT DIE SOCIAL CHANGE MATRIX FUR EINE SYSTEMISCHE EINORDNUNG EURES PROBLEMS
Die Social Change Matrix unterteilt das Problem in vier Quadranten:

¢ Quadrant 1: Materiell und strukturell — Probleme, die groBe Gruppen betreffen und strukturelle
Anderungen erfordern, z. B. in Gesetzen oder Institutionen

¢ Quadrant 2: Materiell und individuell - Konsequenzen struktureller Probleme, die einzelne Personen
oder kleine Gruppen betreffen, z. B. mangelnde Bildung oder Armut

¢ Quadrant 3: Symbolisch und strukturell — Probleme, die gesellschaftliche Wahrnehmungen oder
Uberzeugungen betreffen und z.B. Anderungen im 6ffentlichen Diskurs erfordern

¢ Quadrant4: Symbolisch undindividuell — Probleme, die persénliche Wahrnehmungen oder
Einstellungen betreffen, z. B. geringes Selbstwertgefihl

STRUCTURAL
LEVEL

MATERIAL SYMBOLIC
DIMENSION DIMENSION

INDIVIDUAL /
INTERACTIONAL

LEVEL

Uberlegt, in welchem Quadranten sich das Problem wie ausdriickt oder manifestiert, ob alle Quadranten

mit einbezogen werden missen und wo welche Ursachen und Folgen adressiert werden kénnt. Materielle
\eranderungen sind messbar und greifbar, symbolische Verdnderungen hingegen betreffen kulturelle und
soziale Einstellungen.

Strukturelle Veranderungen wirken auf gesellschaftlicher Ebene, wahrend individuelle Veranderungen das
Verhalten und die Einstellung einzelner Personen beeinflussen.

Manchmal bewirken aber auch VVeranderungen auf materiell oder symbolisch individueller Ebene die Ebene der
Systeme — also nicht nur top-down sondern auch bottom-up. Ein Wertewandel (symbolisch) kann langfristig
oder auch radikal die materiellen Quadranten veréndern.

2) Social Change Matrix
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BEISPIEL

Angenommen, das zentrale Problem sei ,geringes Umweltbewusstsein in der Bevdlkerung®.
Dieses Problem kénnte in Quadrant 3 (symbolisch und strukturell) eingeordnet werden, da es die
gesellschaftliche Wahrnehmung betrifft und Anderungen im éffentlichen Diskurs erfordert.

MaBnahmen kénnten Bildungskampagnen oder politische Initiativen sein, um das Umweltbewusstsein zu

starken (symbolisch) und individuelle Verhaltensweisen zu verédndern (materiell).

Zielgruppen und Stakeholder definieren

Auf Grundlage eurer Problemanalyse kénnt ihr jetzt eure Zielgruppen und Stakeholder klar benennen. Uberlegt,
wer direkt fir die Ursachen des Problems verantwortlich und wer von den Auswirkungen betroffen ist. Dies
kénnen eure potenziellen Zielgruppen und Stakeholder sein.

1. WER SIND EURE ZIELGRUPPEN?

Zielgruppen sind die Personen, Organisationen oder Systeme, bei denen ihr eine Wirkung erzielen mochtet.
Diejenigen, bei denen ihr konkrete Veranderungen bewirken wollt, sind eure direkte Zielgruppe. Falls nétig,
kénntihr hier noch Untergruppen bilden, um eure Lésung praziser anzupassen.

2. WER SIND EURE STAKEHOLDER?

Stakeholder sind alle Personen oder Gruppen, die ein Interesse an eurer Losung haben oder sie beeinflussen
kénnen. Wichtig: Alle Zielgruppen sind automatisch Stakeholder — aber nicht jeder Stakeholder gehort zu eurer
Zielgruppe.

Mit einer Stakeholderanalyse kénnt ihr herausfinden:

e Wer sind die relevanten internen und externen Stakeholder?

¢ \Welche Erwartungen, Beflirchtungen und Hoffnungen haben sie?
¢ Wie kdnnen sie eure Lésung positiv oder negativ beeinflussen?

BEISPIELE FUR STAKEHOLDER

Interne Stakeholder: eure Zielgruppe, Mitarbeitende, Geschéaftsleitung.

Externe Stakeholder: Investor*innen, Behérden, NGOs, Partnerorganisationen, Burgerinitiativen oder
Unternehmen.

ZIELGRUPPE VS. KUND*INNEN
In der Lean Impact Journey differenzieren wir zwischen der Zielgruppe, wenn wir uns mit dem Wir-
kungsmodell und dem Produkt beschéftigen und Kund*innen, wenn es um das Geschaftsmodell geht.

Wie ihr diese beiden Begriffe flir euer Projekt nutzt, hangt davon ab, worin eure Lésung besteht. Als
Zielgruppe werden in diesem Playbook einerseits Personen bezeichnet, die die Losung nutzen und an-
dererseits jene, die von der L6sung profitieren.




" IDEATION-PHASE
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MEASURE

DATEN 2U ZIELGRUPPEN UND
STAKEHOLDERN SAMMELN: SO GELINGT
DIE FUNDIERTE ANALYSE

Um mit eurem Impact-Startup wirklich etwas zu bewegen, brauchen du und dein Team fundierte Einblicke in die
Bedurfnisse und Erwartungen eurer Zielgruppe und Stakeholder. Ebenso solltet ihr die Annahmen validieren, die
ihr Gber das gesellschaftliche oder 6kologische Problem getroffen habt. Hier zeigen wir, wie ihr die relevanten
Daten sammeln kénnt, um fundierte Analysen durchzufiihren und eure Wirkung zu maximieren.

- HIER BIST DU RICHTIG, WENN ...

e dueinImpact-Startup griinden méchtest oder mit deinem Team schon mittendrin steckst.
¢ ihreine erste Problemanalyse durchgefiihrt habt.

« ihreine Vorstellung von eurer Zielgruppe und den Stakeholdern habt.

¢ ihrden Lean-Impact-Ansatz kennenlernen wollt.

- DIESES KAPITEL HILFT DABEI, ...

¢ eure Annahmen durch einen direkten Austausch mit der Zielgruppe zu tGberprifen.

¢ dieBedirfnisse, Interessen und Einflussfaktoren der Zielgruppe besser zu verstehen.
» sicherzustellen, dass eure L6sung zielgerichtet ist.

¢ denBuild-Measure-Learn-Ansatz von Lean Impact erfolgreich anzuwenden.

Es gibt verschiedene Methoden, mit denen ihr Daten zu Zielgruppe und Stakeholdern erheben kénnt. Kaum eine
Herangehensweise ist jedoch so effektiv wie das direkte Gespréch mit den Betroffenen. Das ist der beste \Weg
mit den schnellsten und klarsten Ergebnissen.

Der Fokus liegt hier auf qualitativen Befragungen der Zielgruppe. Mit qualitativen Befagungen sammelt

ihr beschreibende Daten (offene Fragen) flr tiefere Einblicke in Meinungen, Erfahrungen, Bedlrfnisse und
Erwartungen sowie damit verbundene Herausforderungen. Fiir eine erganzende Analyse kénntihr weiterhin
guantitative Befragungen durchfiihren und Daten mit standardisierten Frageb&gen (geschlossenen Fragen) fur
statistische Analysen sammeln.

Ziel ist es, herauszufinden, ...
o obdasidentifizierte Problem flr den/die Interviewpartner*in relevant ist,

¢ wie genaudie Person und ihr Umfeld von dem Problem betroffen sind und welche Konsequenzen es fir
sie mitbringt,
¢ wer sonst davon betroffen sein kénnte.

Fahrt auBerdem Einzelgesprache mit Stakeholdern, die direkt oder indirekt von eurer Lésung betroffen sind oder
Einfluss darauf haben kdnnt. So lernt ihr auch ihre Bedilirfnisse und Interessen besser kennen und stellt fest, wie
sie von eurer Lésung beeinflusst werden. Stakeholder kénnen z. B. Interessensverbande, Aktivist*innen, NGOs,
Selbsthilfegruppen, Influencer*innen, Forscher*innen oder 6ffentliche VVertreter*innen sein.
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1. Datensammlung mit Interviews und Befragungen

1. WAHLT PASSENDE INTERVIEWPARTNER*INNEN AUS

Das ist entscheidend flr aussagekraftige Ergebnisse. Achtet darauf, dass mdglichst viele unterschiedliche
Perspektiven, Hintergriinde und Erfahrungen abgedeckt werden. Neben Personen aus der Zielgruppe kénntihr
zum Beispiel auch Expert*innen und Personen befragen, die in einem ahnlichen Umfeld arbeiten.

2. ENTWICKELT INTERVIEWFRAGEN FUR DIE ZIELGRUPPENGESPRACHE
Welche Fragen an die Zielgruppe bzw. Stakeholder sich eignen, hdngt davon ab, welchen Weg ihr mit eurem

Startup bisher gegangen seid. Habt ihr bereits ein Problem identifiziert und wollt hermusfinden, ob die von euch
angenommene Zielgruppe dieses Problem als relevant empfindet (\Weg 1)? Oder habt ihr euch bereits fir eine
Zielgruppe entschieden und wollt herausfinden, welches Problem ihr fir sie [6sen kénnt (Weg 2)?

Typische allgemeine Fragen zur Person:

Wie lautet Ihr Name und lhre Berufsbezeichnung?
In welcher Branche arbeiten Sie und wie lange sind Sie bereits in dieser Rolle tatig?
Was sind die Hauptaufgaben und VVerantwortlichkeiten in Ihrer Position?

Typische Fragen zu Weg 1:

Sind Sie in lhrer Arbeit schon einmal auf das folgende Problem gestoBen: [beschreiben Sie |hr
Problem]?

Wie gehen Sie typischerweise mit [relevanter Herausforderung oder Aufgabe] um?

Was glauben Sie, sind die Hauptursachen fur dieses Problem? Warum (5x)?

Wie stark wirkt sich dieses Problem auf Ihre Produktivitat oder Effizienz aus?

Welche Auswirkungen hat dieses Problem auf Ihre Arbeit oder Ihre Organisation?

Welche MaBnahmen haben Sie bisher ergriffen, um mit diesem Problem umzugehen?

Wie wirde sich lhre Arbeit verandern, wenn dieses Problem gelést ware?

Falls dieses Problem fur Sie nicht relevant ist, warum denken Sie, dass das so ist?

Kennen Sie Personen in lhrer Branche oder in dhnlichen Positionen, die dieses Problem haben kénnten?
\Wem kénnte dieses Problem Ihrer Meinung nach am ehesten begegnen?

Glauben Sie, dass dieses Problem in Zukunft fiir Sie oder andere relevant werden kénnte? Wenn ja,
warum?

Typische Fragen zu Weg 2:

Koénnen Sie ein spezifisches Problem beschreiben, das Sie besonders frustriert? Wie oft tritt dieses
Problem auf?

\Was glauben Sie, sind die Hauptursachen und Konsequenzen dieses Problems? Warum (5x)?
Welche Gedanken gehen Ihnen durch den Kopf, wenn Sie versuchen, [Herausforderung] zu bewaltigen?
\Welche Sorgen oder Bedenken haben Sie, wenn Sie an [dieses Problem] denken?

Wie fihlen Sie sich normalerweise, wenn Sie versuchen, [Herausforderung] zu bewaltigen?

Wie stark wirkt sich dieses Problem auf |hre Produktivitat oder Effizienz aus?

Welche Auswirkungen hat dieses Problem auf lhre Arbeit oder Ihre Organisation?

\Welche Rolle spielen externe Faktoren (z.B. Marktveranderungen, technologische Entwicklungen,
Wertewandel) bei diesem Problem?

Welches Problem miissten Sie zuerst gelést haben, um Ihre Arbeit effizienter und angenehmer zu
gestalten?
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5-WHYS-TECHNIK
VVerwendet flr die Fragen zu den Ursachen und Auswirkungen die 5-Whys-Technik = siehe Kapitel ,WWie

fuhre ich eine Problem-, Zielgruppen- und Stakeholderanalyse durch?”. Fragt bei jeder identifizierten
Ursache ,Warum tritt dies auf?* und wiederholt diesen Schritt finfmal. Fragt bei jeder identifizierten
Konsequenz ,Wozu fuhrt das?* und wiederholt diesen Schritt zwei- bis dreimal.

3. VERFASST EIN ANSPRECHENDES ANSCHREIBEN FUR DAS INTERVIEW

Formuliert klar die Erwartungen an die Teilnehmenden. Geht davon aus, dass sich viele Personen vorab fragen,
was genau sie erwartet und ob sie sich vorbereiten miissen. Erklart, wie lange das Interview dauern wird,
welchen Zweck es verfolgt, und betont, dass keine spezielle Vorbereitung nétig ist. Bedankt euch im VVoraus bei
den Teilnehmenden fir ihre Zeit und betont, wie wichtig ihr Beitrag fir das Projekt ist.

4. SCHAFFT EINE ANGENEHME ATMOSPHARE FUR DAS GESPRACH

Eine vertrauensvolle Atmosphare ist die Grundlage fiir ein offenes und ehrliches Gesprach. Beginnt den
Austausch mit einer kurzen Vorstellung und erklart, worum es in eurem Projekt geht und warum ihr das
Interview fuhrt. Stellt sicher, dass die Teilnehmenden sich wohlfiihlen, indem ihr eine freundliche, entspannte
Umgebung schafft und ihnen die Méglichkeit gebt, jederzeit Fagen zu stellen oder Bedenken zu auBern.

5. WAHLT WENN NOTIG EINE ZUSATZLICHE METHODE FUR DIE DATENSAMMLUNG

Wenn eure Zielgruppe nicht aussagefahig ist oder ihr Schwierigkeiten habt, aussagekraftige Antworten zu
erhalten, gibt es auch andere Wege, um mehr tber die Bediirfnisse und Hermausforderungen der Zielgruppe
zu erfahren: Ihr kdnnt zum Beispiel die Zielgruppe in ihrem Alltag begleiten, um direkt zu sehen, wie sie mit
Herausforderungen umgehen und welche Probleme tatsachlich bestehen oder mit den Stakeholdern einen
Workshop abhalten.
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LEARN

PROBLEM- UND ZIELGRUPPENANALYSE:
SO GELINGT DIE VALIDIERUNG FUR
IMPACT-STARTUPS

Um euer Impact-Startup auf Erfolgskurs zu bringen, solltet ihr sicherstellen, dass eure Problem- und
Zielgruppenanalyse solide und fundiert ist. Hier zeigen wir, wie ihr eure Problem- und Zielgruppenanalyse mit
den gesammelten Daten validiert — also wiederholt Gberarbeitet und anpasst, Erkenntnisse strukturiert nutzt
und sicherstellt, dass eure Losung gut auf die BedUirfnisse eurer Zielgruppe abgestimmtist.

- HIER BIST DU RICHTIG, WENN ...

e dueinImpact-Startup griinden méchtest oder mit deinem Team schon mittendrin steckst.

¢ ihrrelevante Daten zu den Problemen und Herausforderungen eurer Zielgruppe und Stakeholder
gesammelt habt.

- DIESES KAPITEL HILFT DABE], ...

¢ eure Annahmen zu testen und zu hinterfragen.
¢ eure Datensammlung zu validieren.
o dabei strukturiert und effizient vorzugehen.

Annahmen zum Problemverstiandnis validieren

Mit den folgenden vier Schritten kénntihr eure Problemanalyse scharfen und eure Lé6sungen passgenau
entwickeln.

1. SORTIERT EURE INTERVIEW-DATEN UND BILDET CLUSTER
Sammelt und notiert alle Aussagen, Beobachtungen und Zitate aus den Interviews auf Post-its oder in digitalen
Notizen.

Gruppiert dhnliche Aussagen und identifiziert wiederkehrende Themen und Muster. Indem ihr Themen-Cluster
bildet, kénnt ihr Erkenntnisse in Kategorien einteilen, die dabei helfen, Prioritaten zu setzen und zu erkennen,
welche Bedirfnisse der Zielgruppe den gréBten Handlungsbedarf erfordern. So kénntihr zum Beispiel
herausfinden, ob bestimmte Hermausforderungen besonders oft genannt wurden oder ob es Gemeinsamkeiten im
Verhalten eurer Zielgruppe gibt.

2. PRUFT EURE ANNAHNMEN KRITISCH
Prift die Annahmen, die ihr Glber das Problem und die Zielgruppe getroffen habt. Decken sich die Aussagen aus
den Interviews mit eurer Recherche und euren Uberlegungen?

3. AKTUALISIERT EUREN PROBLEMBAUM UND EURE SOCIAL CHANGE MATRIX
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Ergénzt und aktualisiert euren Problembaum und eure Social Change Matrix mit den validierten Erkenntnissen
Uber das Problem und eure Zielgruppe aus den Interviews. Damit habt ihr nun eine fundierte Problemanalyse, z.
B. fur eure Kommunikation.

4. ERSTELLT EIN ZIELGRUPPENPROFIL

Um ein Zielgruppenprofil zu erstellen, kénnt ihr entweder Personas nutzen oder die schlankere Version des
Value Proposition Canvas.

Personas sind reprasentative Profile, die dabei helfen, die Zielgruppe besser zu verstehen und auf ihre
Bedlrfnisse abgestimmte Lésungen zu entwickeln.

Far jede Persona solltet ihr folgende Punkte betrachten:

o Verleiht der Persona einen (fiktiven) Namen und ein Bild, um sie greifbarer und menschlicher zu machen.
¢ Bestimmt Alter, Geschlecht, Bildungsniveau, Beruf, Wohnort und Einkommen.

¢ Beschreibt das Verhaltensmuster, z. B.: Welche Technologien nutzt sie?

* Beschreibt, welche Ziele die Persona verfolgt und welche Bediirfnisse sie hat.

¢ Notiert, welche Hermusforderungen und Schmerzpunkte fiir die Persona relevant sind.

¢ Benennt Motivationen und Werte: Was treibt die Persona an und was ist ihr wichtig?

Das Value Proposition Canvas kann ebenso hilfreich sein, um sicherzustellen, dass eure Lésung genau auf die
Bedirfnisse eurer Zielgruppe abgestimmt ist. Dafiir schauen wir uns zuerst die Seite der Zielgruppe
(Kund*innen) an — spéater im Solution Design vervollstandigen wir das Tool mit der Angebotsseite.

Notiert auf der linken Seite die Herausforderungen (Pains), mit denen eure Zielgruppe konfrontiertist und
welche Verbesserungen ihr helfen. Schreibt auf die rechte Seite (Kreis), welche Lésungen euer Impact-Startup
anbietet, um die Zielgruppe zu unterstitzen. So stellt ihr die Herausforderungen der Zielgruppe euren Lésungen
gegeniber und kénnt Gberprifen, ob diese tatséachlich einen Mehrwert bieten.

3) Value Proposition Canvas



17 IDEATION-PHASE

- NACHSTES KAPITEL: SOLUTION DESIGN

Das gesellschaftliche Problem ist klar beschrieben, ihr kénnt die Ursachen klar benennen und habt die
Auswirkungen analysiert.

Zusatzlich habt ihr ein tiefes Verstandnis fiir die Bedlrfnisse und Herausforderungen eurer Zielgruppe
entwickelt. Eine Persona oder ein reprasentatives Profil eurer Zielgruppe liegt ebenfalls vor. Wenn all
das zutrifft, kdnnt ihr zum Solution Design ibergehen.

TIPPS FUR EINEN ERFOLGREICHEN DURCHLAUF DER PROBLEM -, ZIELGRUPPEN- UND
STAKEHOLDERANALYSE

1. Ausreichend Zeit nehmen

Widersteht dem Drang, vorschnell zu Lésungen tiberzugehen. Plant genligend Zeit fir eine griindliche
Problemanalyse ein, wobeiihr euch aber nicht in Details verlieren solltet. Angelehnt an das Pareto-Prinzip
empfehlen wir eine 90: 10-Regel, d. h. 90% Sicherheit, 10% Flexibilitat.

2. Tiefere Stakeholderanalyse
FUhrt ausfihrlichere Interviews mit potenziellen Stakeholdern durch. Beobachtet das Verhalten der
Zielgruppe in realen Situationen.

3. Problemformulierung tGberarbeiten
Hinterfragt eure urspriinglichen Annahmen kritisch. Formuliert das Problem aus verschiedenen
Perspektiven neu. Nutzt Methoden wie die 5-Why-Technik, um tieferliegende Ursachen zu identifizieren.

4.V alidierungsmethoden diversifizieren
Kombiniert qualitative und quantitative Forschungsmethoden. Filhrt Experimente durch, um eure
Annahmen zu testen.

5. Den systemischen Kontext analysieren
Berucksichtigt den breiteren Zusammenhang und mégliche externe Einflussfaktoren. Analysiert das
gesamte Okosystem um das Problem herum.

6. Flexibel bleiben
Haltet euch bereit, eure urspriinglichen Annahmen zu revidieren. Bleibt offen flir neue Erkenntnisse, die

eure bisherige Sichtweise in Frage stellen kénnten. Vergleicht eure Daten mit Banchenbenchmarks oder
Studien.




18  IDEATION-PHASE

BUILD

SOLUTION DESIGN: EINE LOSUNG FINDEN,
MIT DER EUER STARTUP IMPACT SCHAFFT

Ihr kennt das Problem, das ihr mit eurem Impact-Startup I6sen mdchtet. Im Solution Design geht es nun darum,
innovative und wirkungsorientierte Losungsideen zu entwickeln. Dabei helfen unter anderem Tools wie die
Wirkungstreppe und die SWOT-Analyse.

- HIER BIST DU RICHTIG, WENN ...

¢ duein Impact-Startup griinden méchtest oder mit deinem Team schon mittendrin steckst.

e ihrwisst, welches Problem ihr I6sen wollt und seine Ursachen und Auswirkungen kennt.

o ihrUber eure Zielgruppe und ihre Bedlrfnisse und zuséatzliche Stakeholder Bescheid wisst.
¢ ihreine Persona oder ein reprasentatives Profil der Zielgruppe erstellt habt.

- DIESES KAPITEL HILFT DABEI, ...

« innovative Losungsansatze flreuer gesellschaftliches Problem zu'erarbeiten.
¢ Hypothesen zum Wirkungspotential eurer Lésungsideen zu entwickeln.

Bereits existierende Losungen uberpriifen und Innovationspotentiale
erkennen

Far viele gesellschaftliche Herausforderungen gibt es bereits Lésungen, die von anderen mutigen Menschen
erfolgreich umgesetzt wurden. Wenn ihr diese Losungen kennt, konnt ihr méglicherweise einzelne Aspekte
Ubernehmen und andererseits Licken schlieBen.

1. DO YOUR RESEARCH

Verschafft euch einen Uberblick tiber bestehende Lésungen, Initiativen und Projekte, die sich mit eurem
Problemfeld befassen. Sammelt Informationen tGber staatliche Progmmme, NGOs, private Initiativen,
technologische Lésungen und lokale MaBnahmen.

2. BEWERTET BESTEHENDE LOSUNGEN MITHILFE EINER SWOT-ANALYSE
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Indem ihr die Reichweite, Zielgruppen und den Erfolg der bestehenden Lésungen analysiert, erkenntihr, welche
bereits gut aufgestellt sind und wo es noch Liicken gibt. So kénnt ihr erkennen, welche Teile des Problems
bereits gut abgedeckt sind und wo weiterhin ungeléste Herausforderungen bestehen.

Ein Tool, das bei der Untersuchung bestehender Lésungen helfen kann, ist die SWOT-Analyse. Dabei geht ihr wie
folgt vor:

o Stérken identifizieren (Strengths): Notiert, was an der Lésung besonders gut funktioniert. \Welche
Vorteile bietet sie im Vergleich zu anderen Lésungen? Was macht sie erfolgreich?

¢ Schwéchen identifizieren (\Weaknesses): Uberlegt, welche Probleme oder Licken bestehen. Gibt es
Aspekte, die verbessert werden kénnten? Welche Hindernisse schranken die Effektivitat ein?

o Chancen aufzeigen (Opportunities): Analysiert, welche externen Faktoren positive Einflisse auf die
Lésung haben kénnten. Gibt es Trends oder neue Technologien, die die Lé6sung noch besser machen
kdnnten? Welche Méglichkeiten bieten sich zur Erweiterung oder Verbesserung?

o Risiken erkennen (Threats): Erkennt, welche Herausforderungen oder Risiken die L6sung geféhrden
kénnten. Das kdnnen Konkurrenzlésungen, fehlende Ressourcen oder negative Trends sein, die die

Umsetzung erschweren.

3. ENTWICKELT MINDESTENS ZWEI LOSUNGSIDEEN

Findet Bereiche, in denen neue Lésungen entwickelt werden kénnen, um bestehende Liicken zu schlieBen.
Uberlegt, welche Innovationen entweder vorhandene Lésungen erganzen oder véllig neue Ansétze bieten
kénnten. Das kénnen neue Technologien, Partnerschaften oder kreative Geschéftsmodelle sein. Vielleicht kénnt
ihr aber auch eine bestehende Lésung in einer neuen Region umsetzen? Auch das ist eine Uberlegung wert.

Entwickelt mindestens zwei Lésungsideen, die sich in einem wichtigen Punkt unterscheiden, damit ihr den
Unterschied in den VVarianten spater mit der Zielgruppe zusammen gut vergleichen kénnt. Formuliert fir jede
Variante eine klare Hypothese, warum sie besser funktionieren kénnte. So kénnt ihr spater Gberprifen, welche
\/ersion am erfolgreichsteniist.

4) SWOT Analyse
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Erste Uberlegungen zu einem potenziellen Geschiftsmodell

Andieser Stelle solltet ihr euch tiberlegen, wie ihr zwischen den Kund*innen (wer fir die Lésung bezahlt) und der
Zielgruppe (wer von der Lésung profitiert) unterscheiden kénnt. Diese Unterscheidung ist besonders relevant
fur soziale Unternehmen und Impact-Startups, da diejenigen, die von der Lsung profitieren, nicht unbedingt
diejenigen sind, die dafur bezahlen.

PRAXISBEISPIELE

1. Kund*innen und Zielgruppe sind dieselben

Eine App zur Unterstiitzung von Menschen mit Depressionen: Die Nutzer*innen der App bezahlen fir den
Zugang zu den Funktionen und profitieren gleichzeitig direkt von den angebotenen Therapie-Tools, Mood-
Tracking und Unterstitzungsnetzwerken. In diesem Fall sind die zahlenden Kund*innen auch diejenigen,
die den positiven Impact der Lésung erfahren (Zielgruppe).

2. Kund*innen und Zielgruppe sind verschieden

Ein Unternehmen, das nachhaltige Wasserfilter fir Entwicklungslander herstellt: Die Kund*innen sind

in diesem Fall Hilfsorganisationen oder Regierungen, die die Filter kaufen. Die Zielgruppe sind jedoch die
Mlenschen in den Zielregionen, die durch die Filter Zugang zu sauberem Trinkwasser erhalten. Hier zahlen
also nicht die direkten Nutzer*innen fiir die Lésung. Das Gibernimmt eine dritte Parteiim Interesse der
Zielgruppe.

3. Zielgruppe ist in die Wertschépfungskette integriert

Ein Kaffeeunternehmen mdéchte fair produzierten und gehandelten Kaffee in Deutschland verkaufen: Es
achtet daher auf 6kologisch nachhaltige Anbaumethoden, faire Arbeitsbedingungen (existenzsichernder
Lohn, Arbeitsschutz etc.) und nachhaltige und méglichst kurze Transportwege. Die Wirkung entsteht
daher entlang der Wertschépfungskette, der/die Kund*in in Deutschland zahlt fiir das Angebot.

4.\Wenn keines der Modelle zutrifft

Uberlegt euch, wie ihr Impact erzielen kénnt. Das kann beispielsweise (iber eine festgelegte
Umsatzspende und Kooperation mit einer oder mehrerer NGOs passieren. Achtet aber darauf, dass euer
Produkt oder eure Dienstleistung hohen Nachhaltigkeitsanspriichen standhalt.

Das Schaubild zeigt verschiedene Fragen auf, die ihr euch stellen kénnt, um erste Ideen fur ein
Geschaftsmodell zu entwickeln. Euer Geschéaftsmodell kann auch mehrere Strategien vereinen.
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Losung mit den Beduirfnissen der Kund*innen abgleichen

Das Tool Value Proposition Canvas hilft dabei, sicherzustellen, dass eure L6sung gut zu euren Kund*innen
passt. Es besteht aus zwei Teilen: der Kund*innenseite und der Angebotsseite. Die Seite der Kund*innen habt
ihr bereits bei der Evaluierung eurer Problem-, Zielgruppen- und Stakeholderanalyse ausgeftllt, wenn ihr den
positiven Impact direkt bei euren Kund*innen erzielt.

Solltet ihr in diesem Kapitel erkannt haben, dass eure Kund*innen eine dritte Partei zum Erreichen eures Impacts
sind, fullt ihr das VValue Proposition Canvas erneut fiir die Kund*innen aus. Weiterhin entwickelt ihr jetzt die
Angebotsseite. Diese beinhaltet:

¢ Produkte und Dienstleistungen: Schreibt auf, was ihr anbietet. Berlicksichtigt dabei alle Elemente, die
euer Impact-Startup bereitstellt, einschlieBlich nicht-materieller Werte wie Support oder Community.

e Problemléser (Pain Relievers): Zeigt, wie eure Lésung die Probleme der Zielgruppe beseitigen kann.
Stellt sicher, dass die Problemléser genau auf die beschriebenen Probleme (Pains) zugeschnitten sind
und fokussiert euch darauf, das gréBte Problem zu l6sen.

o Gewinnbringer (Gain Creators): Beschreibt, wie eure Lésung die Zielgruppe glicklicher macht. Was
sind die Vorteile? Achtet darauf, dass die Gewinnbringer nicht nur funktional sind, sondern auch auf
emotionaler Ebene ansprechen, um eine starkere Zielgruppenbindung zu schaffen.

Am Ende vergleicht ihr beide Seiten. Der VValue Proposition Canvas ist ein iteratives Werkzeug, das immer wieder
Uberprift und angepasst werden sollte. So stellt ihr sicher, dass eure Lésungen wirksam sind.

3) Value Proposition Canvas
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Uberpriift das Wirkungspotential eurer Losungsideen mit Hilfe der
Wirkungstreppe

Um wirkungsorientiert arbeiten zu kénnt, braucht es eine Wirkungslogik, die den Weg zum angestrebten
Impact beschreibt. Die Wirkungstreppe hilft dabei, eure MaBnahmen und Ziele klar zu formulieren. Sie stellt
die einzelnen Stufen dar — von den Inputs (Ressourcen), Giber die Aktivitéaten, bis hin zu den Ergebnissen und
langfristigen Wirkungen. Versucht, die Wirkungstreppe von oben nach unten zu befillen.

MODELLVIELFALT
Es gibt alternative Wirkmodelle wie die IOOI-Logik, Theory of Change, LogFrame und die Wirkungskette.
In diesem Playbook arbeiten wir mit der Wirkungstreppe.

1. FULLT DIE WIRKUNGSTREPPE FUR EURE LOSUNGSIDEEN AUS

Nun geht es daran, zu priifen, ob eure Lésungsideen das von euch identifizierte gesellschaftliche Problem losen
kénnen und den angestrebten Impact erreichen. Dekliniert hierfur die Wirkungstreppe fiir eure Ideen durch. Los
geht’'s mit Stufe 1der Wirkungstreppe:

Stufe 1: Aktivitdten finden wie geplant statt (Output)

Legt fest, welche konkreten MaBnahmen bzw. Aktivitaten flir eure Lésungsidee nétig sind. Diese geho-
ren ebenfalls zu den Outputs und sind die Basis, auf der ihr die weiteren Schritte aufbaut. Fragt euch:
Welche spezifischen Aktivitdten miissen wir durchfiihren?

Stufe 2: Zielgruppe wird erreicht (Output)
Bestimmt, wie viele Personen aus eurer Zielgruppe ihr durch eure Lésung erreichen kénnt. Dies gehort
ebenfalls zu den Outputs und ist eine wichtige Kennzahl, um den Erfolg eures Projekts zu bewerten.

Fragt euch:
Wie viele Personen aus unserer Zielgruppe wollen wir mit unserer Lésung erreichen?

Stufe 3: Zielgruppe akzeptiert Angebote (Output)

Definiert, wie die Zielgruppe eure Lésung annehmen und nutzen soll. Dieser Schritt ist entscheidend,
um die Wirkung eurer L6sung zu verstehen. Fragt euch:

Wie soll die Zielgruppe auf unser Angebot reagieren und es in Anspruch nehmen?

5) Wirkungstreppe
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Stufe 4: Zielgruppe veréndert ihr Bewusstsein bzw. Féhigkeiten (Qutcome)

Beschreibt, welches neue Wissen oder welche Fahigkeiten die Zielgruppe erwerben soll. Diese Be-
wusstseinsanderung oder Kompetenzentwicklung gehért zu den Outcomes, die ihr messen kénnt, um
den Fortschritt zu verfolgen. Hier beginnt der Impact. Fragt euch:

Welche spezifischen Kenntnisse, Einstellungen oder Kompetenzen soll die Zielgruppe entwickeln?

Stufe 5: Zielgruppe &ndert ihr Handeln (Qutcome)

Bestimmt, welches neue Verhalten die Zielgruppe zeigen soll. Dieses Verhalten ist ein wichtiger Schritt
auf dem Weg zu eurem gewlinschten Outcome. Fragt euch:

Welche konkreten Handlungen oder Verhaltensweisen sollen sich bei der Zielgruppe andern?

Stufe 6: Lebenslage der Zielgruppe andert sich (OQutcome)

Beschreibt, wie sich die Lebenslage der Zielgruppe konkret verbessern soll. Stufe 6 der Wirkungstreppe
ist der Outcome eurer Arbeit. Um ihn treffend formulieren zu kénnt, fragt euch:

Welche spezifische Verbesserung in der Lebenslage der Zielgruppe wollen wir erreichen?

Stufe 7: Gesellschaft veréndert sich (Impact)

Definiert eurer langfristigen Ziels bzw. den gewiinschten Impact in der Gesellschaft. Hier gehért die
positive Veranderung hin, die ihr erreichen moéchtet. Benennt diesen Impact klar, indem ihr euch fragt:
Welche langfristige Veranderung in der Gesellschaft streben wir an?

Wenn die Wirkungstreppe steht, konntihr Gberlegen, welche Ressourcen, Mittel und Inputs erforderlich
sind, um die geplanten Aktivitdten durchzufiihren. Dazu gehéren finanzielle Mittel, Personal, Materialien und
technologische Ressourcen, aber auch Wissen und Netzwerke.

EINE WIRKUNGSTREPPE PRO ZIELGRUPPE

Ihr habt festgestellt, dass es flir eure Losung mehrere Zielgruppen gibt? Dann baut am besten flir

jede Zielgruppe eine eigene Wirkungstreppe und schaut euch genau an, an welchem Punkt die
unterschiedlichen Wirkungstreppen ineinandergreifen. Versucht jedoch, euch auf so wenige Zielgruppen
wie moéglich zu konzentrieren — sonst verliert eure Wirkungslogik an Schérfe.

TIPPS VON PHINEO-EXPERT*INNEN : TYPISCHE FEHLER BEI DER WIRKUNGSTREPPE

1. Die Zielgruppe wird in den Zielen nicht benannt

Es bleibt unklar, fiir wen eure Lésung eigentlich gedacht ist. Das kénnt ihr tun: Bezieht eure Wirkungsziele

auf die Zielgruppe. Beispiel : ,Kinder aus bildungsfernen Familien, die zwischen sechs und acht Jahre alt
sind, konnt besser lesen.”

2. Die Ziele sind nicht in einem klaren Satz ausformuliert, sondern allenfalls stichpunktartig aufgelistet.
Das kénnt ihr tun: Formuliert Ziele so konkret wie méglich. Je exakter ein Wirkungsziel benannt ist, desto
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eher lassen sich aus diesem Ziel auch Indikatoren ableiten, mit denen ihr die Zielerreichung feststellen
und messen kénnt.

3. Die Ziele sind negativ formuliert.

Das kénnt ihr tun: Formuliert Ziele so, dass sie positive Assoziationen wecken. Positive Ziele motivieren
und setzen Energien frei. Beispiel : ,Kinder zwischen sechs und acht Jahren kénnt lesen” ist eine bessere
Formulierung als ,Kinder zwischen sechs und acht Jahren lesen nicht mehr so schlecht”.

4. Es sind mehrere Ziele mit ,und“ verbunden.

Zum Beispiel : ,,Kinder erlangen mehr Wissen und ein gréBeres Selbstbewusstsein”. Beide Ziele lassen
sich nichtin einem Rutsch tGberprifen, weil jedes der beiden Ziele unterschiedliche Indikatoren erfordert,
die wiederum unterschiedliche Erhebungsmethoden mit sich bringen. Das kénnt ihr tun: Beschreibt beide
Zielein jeweils einem Satz.

5. Es werden verschiedene Zielgruppen angesprochen.
Das kénnt ihr tun: Baut fir jede Zielgruppe eine eigene Wirkungstreppe und Giberlegt, an welcher Stelle
sie ineinandergreifen.

6. Unter ,Zielgruppe wird erreicht” werden alle Personen verstanden, die das Angebot nutzen.

Das konnt ihr tun: Macht euch klar, wer genau zu eurer Zielgruppe gehért, wer Sub-Zielgruppe ist und
wer keine Zielgruppe darstellt. Relevant fir die Zielerreichung ist, dass tatsachlich Personen aus der
Zielgruppe (!) die Losung nutzen.

7. Ihr verfolgt utopische Ziele.

Dass Personen in prekaren Lebenslagen (z. B. Menschen in Obdachlosigkeit, Langzeitarbeitslosigkeit
oder mit Suchterkrankung) tatsachlich eure Lésung nutzen, kann bereits auf eine Anderung des
\/erhaltens hinweisen. Bei solchen Zielgruppen etwa eine Integration in den ersten Arbeitsmarkt als
ErfolgsmaBstab anzusetzen, geht an der Realitat vorbei. Das kénnt ihr tun: Prift eure Annahmen
realistisch und besprecht sie mit anderen!

8. Stufe 4 und Stufe 5 werden verwechselt oder durch ,und” verbunden.

Das solltet ihr wissen: Stufe 4 ist alles, was im Kopf (neues Wissen, neue Kompetenzen) und emotional
(verandertes Bewusstsein, andere Einstellungen) stattfindet. Stufe 5 betrifft ausschlieBlich das
veranderte Handeln.

9. Der Unterschied zwischen Stufe 6 und Stufe 7 fallt vielen schwer.

Das hilft euch: Eine Faustregel kdnnte sein: — Bis einschlieBlich Stufe 6 geht es um Personen, die ihr
direkt bzw. indirekt Gber eine Mittlerzielgruppe wie Eltern, Erzieher*innen oder Lehrkrafte mit eurer
Lésung ansprecht.

Auf Stufe 7 geht es um die Wirkung auf gesellschaftlicher Ebene oder in einem Okosystem. Das muss
nicht die Gesamtbevolkerung Deutschlands sein, sondern kann sich auch auf einen Kiez, einen Stadtteil
oder eine bestimmte Region beziehen (je nachdem, welche Reichweite ihr anstrebt).
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MEASURE

Feedback zu euren Losungsideen sammeln

Um die Wirksamkeit eurer Losungsideen zu Gberprifen, spiegelt ihr sie am besten direkt mit der Zielgruppe.
Dafir bieten sich Interviews an. Mit konkreten Fragen bewertet ihr Potenzial, Akzeptanz und Impact eurer
Lésungsideen. So erhaltet ihr wertvolles Feedback fiir die Weiterentwicklung. Ihr kdnnt dabei in folgenden vier
Schritten vorgehen:

1. WAHLT PASSENDE INTERVIEWPARTNER*INNEN AUS

Das ist entscheidend flir aussagekraftige Ergebnisse. Achtet darauf, dass mdglichst viele unterschiedliche
Perspektiven, Hintergrinde und Erfahrungen abgedeckt werden. Neben Personen aus der Zielgruppe kénntihr
zum Beispiel auch Expert*innen und Menschen befragen, die in einem &hnlichen Umfeld arbeiten.

2. ENTWICKELT INTERVIEWFRAGEN FUR DIE ZIELGRUPPENGESPRACHE

Die folgenden Vorschlage fur Fragen dienen nur als Beispiel und miissen an eure Lésungsideen und eure
Zielgruppe angepasst werden. Wo es sinnvoll ist, kdnnt ihr als Antwortmdglichkeiten Multiple Choice, eine
Bewertungsskala oder offene Antwortfelder anbieten.

BEWERTUNG DER VORGESCHLAGENEN LOSUNGSIDEE

¢ \Welche Aspekte unserer Losungsidee gefallen lhnen am meisten?

+ Gibt es Elemente der Loésungsidee, die Sie fir problematisch oder ineffektiv halten?
o Wie leicht verstandlich und nutzbar ist unsere Lésungsidee fir Sie?
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» \Welche Verbesserungsvorschlage haben Sie fiir unser Lésungskonzept?

Relevanz und Akzeptanz der Lésung

» \Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie unsere Lésung verwenden wiirden?
¢ \Was wirde Sie dazu motivieren, unsere Lésung aktiv zu nutzen?

¢ Was kdnnte Sie daran hindern, unsere Lésung zu nutzen?

Bewertung des potenziellen Impacts

¢ Inwieweit stimmen Sie zu, dass unsere Lésung zu positiven Veranderungen in lhrem Umfeld beitagen
kann?

¢ \Welche konkreten positiven VVeranderungen kann unsere Lésung bewirken?

Machbarkeit und Ressourcen

o Wie realistisch schatzen Sie die Umsetzung unserer Lésung in lhrem Umfeld ein?

* \Welche Herausforderungen oder Barrieren kénnte es dabei geben?

e \Welche Ressourcen oder Unterstitzung benétigen Sie, um die Losung erfolgreich zu nutzen?
¢ Wuirden Sie unsere Losung selbststandig anwenden oder benétigen Sie Unterstiitzung?

Kooperation und Engagement

¢ Wie bereit sind Sie, aktiv an der Weiterentwicklung und Anpassung unserer Lésung mitzuwirken?

o WWelche Art von Unterstiitzung oder Kooperation kénnt Sie uns anbieten, um die L6sung weiter zu
verbessern?

3. VERFASST EIN ANSPRECHENDES ANSCHREIBEN FUR DAS INTERVIEW

Formuliert klar die Erwartungen an die Teilnehmenden. Geht davon aus, dass sich viele Personen vorab fragen,
was genau sie erwartet und ob sie sich vorbereiten miissen. Erklart, wie lange das Interview dauern wird,
welchen Zweck es verfolgt, und betont, dass keine spezielle Vorbereitung nétig ist. Bedankt euch im Voraus bei
den Teilnehmenden fir ihre Zeit und betont, wie wichtig ihr Beitrag fir das Projekt ist.

4. SCHAFFT EINE ANGENEHME ATMOSPHARE
Sieistdie Grundlage firein offenes und ehrllches Gesprach. Beglnnt den Austausch mit einer kurzen
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LEARN

Annahmen zu euren Losungsideen validieren

Indem ihr eure Annahmen systematisch tGberprift und mit den Erkenntnissen aus Interviews abgleicht, kénnt
ihr eure Ideen prazisieren, Prioritaten setzen und eine schlissige Wirkungslogik entwickeln. Wir empfehlen
folgende drei Schritte:

1. SORTIERT EURE INTERVIEW-DATEN UND BILDET CLUSTER
Sammelt und notiert alle Aussagen, Beobachtungen und Zitate aus den Interviews auf Post-its oder in digitalen
Notizen.

Gruppiert dhnliche Aussagen und identifiziert wiederkehrende Themen und Muster. Indem ihr Themen-Cluster
bildet, konnt ihr Erkenntnisse in Kategorien einteilen, die dabei helfen, Prioritaten zu setzen und zu erkennen,
welche Lésungsidee am meisten Anklang gefunden hat.

2. PRUFT EURE ANNAHNIEN KRITISCH
Prift die Annahmen, die ihr Gber eure Losungsidee getroffen habt. Decken sich die Aussagen aus den Interviews

mit eurer Recherche und euren Uberlegungen?

3. VERFEINERT EURE WIRKUNGSLOGIK MIT HILFE DER WIRKUNGSTREPPE
Nutzt die bereits erstellte Wirkungstreppe aus dem - Kapitel “Solution Design: Eine Lésung finden, mit der ein
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Startup Impact schafft”, um die einzelnen Schritte von Problem tiber Lésung bis hin zu Impact nachvollziehbar
darzustellen und sicherzustellen, dass eure Wirkungslogik schlissig ist. Erganzt und aktualisiert eure
Wirkungstreppe mit den validierten Erkenntnissen Giber eure Lésung. Diese Wirkungsziele sind die Grundlage
fur die spatere Wirkungsmessung.

Effort-Impact-Matrix: Sind eure Losungsideen umsetzbar?

Um herauszufinden, welche eurer Ideen den gréBten Nutzen bei vertretbarem Ressourceneinsatz versprechen,
hilft die Effort-Impact-Matrix. Das ist besonders fiir soziale Unternehmen mit begrenzten Mitteln von
Bedeutung. Die Einschatzung des Impacts und des Ressourcenaufwands erhaltet ihr durch die Interviews und
eine grobe Kalkulation der Inputs.

1. DEFINIERT DIE X- UND DIE Y-ACHSE
o X-Achse (Effort/Machbarkeit) : Hier geht es um den Aufwand flr die Umsetzung — sei es Zeit, Kosten,
Ressourcen oder technische Komplexitat, von ,hohem Aufwand/schwierig umzusetzen" (rechts) bis

~geringem Aufwand/einfach umzusetzen (links).
e Y-Achse (Impact): Diese Achse steht fur die potenzielle gesellschaftliche Wirkung eurer Lésung, von
~geringem Impact” (unten) bis ,hohem Impact” (cben).

2. BEWERTET UND POSITIONIERT EURE IDEEN

+ Bewertet jede eurer |deen basierend auf den beiden Kriterien ,impact” und ,Effort“:
o Impact: Wie groBist der erwartete Nutzen oder die Wirkung der Lésung?

o Effort/Machbarkeit: Wie schwierig oder ressourcenintensiv ist die Umsetzung?

¢ Platziert eure L6sungen entsprechend auf der Matrix.

3. PRIORISIERT EURE LOSUNGEN

e Quick Wins (oben links) : Hoher Impact, geringer Aufwand — Diese Losungen solltet ihr zuerst angehen. Sie
sind relativ einfach umzusetzen und bringen einen hohen Nutzen.

e Major Projects (oben rechts): Hoher Impact, hoher Aufwand — Diese Lésungen sind lohnend, aber sie
erfordern signifikante Ressourcen und Planung. lhr solltet sie nach den Quick Wins priorisieren.

e Fill-Ins (unten links) : Geringer Impact, geringer Aufwand — Diese Lésungen kénnt ihr umsetzen, wenn Zeit
und Ressourcen Ubrig sind, aber sie sind nicht entscheidend.

5) Effort-Impact-Matrix
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o Thankless Tasks (unten rechts): Geringer Impact, hoher Aufwand — diese Lésungen vermeidet ihr am besten,
da der Aufwand den Nutzen nicht rechtfertigt.
- NACHSTES KAPITEL: PROTOTYP ENTWICKELN
Ihr kénnt klar das Problem, die Zielgruppe und den Impact benennen und belegen? Und ihr habt eine
akzeptierte Lésungsidee entwickelt? Wunderbar. Stehen euch auBerdem alle bendétigten finanziellen,
personellen und technischen Ressourcen fir die Entwicklung eines Prototyps zur Verfligung?

Wenn all das zutrifft, konnt ihr zum Prototyping tGbergehen.

TIPPS, DIE DABEI HELFEN, LOSUNGSIDEEN UND WIRKUNGSLOGIK ZU VALIDIEREN

1. Kreativere L6sungsideenfindung

Nutzt verschiedene Kreativitatstechniken wie Brainstorming oder Mind Mapping. Betrachtet das Problem
aus verschiedenen Perspektiven durch mehr Stakeholder-Einbindung. Sucht nach &hnlichen Problemenin
anderen Branchen oder Kontexten und prift, wie sie dort gelést werden.

2. lterativerer Ansatz

Testet einzelne Aspekte eurer Losung, bevor ihr einen Prototyp fiir die vollstandige Losung entwickelt.
Nutzt die Wirkungstreppe, um die Testschritte logisch aufeinander aufzubauen und sie weiter zu
verfeinern.

3. Priorisieren einzelner Funktionen
Erstellt eine priorisierte Liste von Funktionen basierend auf ihrem \Wert fir die Zielgruppe. Konzentriert
euch auf die Kernfunktionen, die das Problem am effektivsten lI6sen.

4. Systematischere Bewertung von Lésungsideen

Entwickelt klare Kriterien zur Bewertung eurer Lésungsideen. Erstellt eine VVergleichstabelle, um
verschiedene Lésungen objektiv zu bewerten. Bertcksichtigt Faktoren wie Machbarkeit, Kosten und
potenzielle Auswirkungen.

5. Feedback-Schleifen verktrzen
Holt friher und haufiger Feedback ein.

TIPPS, DIE DABEI HELFEN, PROBLEM UND ZIELGRUPPE 2U VALIDIEREN

1. Problem griindlicher analysieren

Uberprift, ob ihr das zugrundeliegende Problem wirklich verstanden habt. Fiihrt eine tiefere
Situationsanalyse durch, um den Ist-Zustand genauer zu erfassen. Hinterfragt eure urspriinglichen
Annahmen kritisch.

2. Vertiefen der Zielgruppenanalyse
Flhrt weitere Interviews oder Umfragen durch, um tiefere Einblicke in die Bedlrfnisse und
Schmerzpunkte eurer Zielgruppe zu gewinnen.

3. Uberpriifen der Ziele
Uberprift, ob eure Ziele noch relevant und realistisch sind. Definiert klare, messbare Erfolgskriterien fiir
eure Losungsideen.
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BUILD

PROTOTYPING FUR IMPACT-STARTUPS::
ERSTEN PROTOTYP ENTWICKELN UND
SCHLUSSELMETRIK FINDEN

In der Prototyping-Phase baut ihr eine simple VVersion eurer L6sung aus der validierten L6sungsidee und
sammelt echte Erfahrungen aus der Zielgruppe. Hier lerntihr, wie ihr einen funktionierenden Prototyp entwickelt
und schon hier mit einer Schlisselmetrik friihzeitig euren Impact messen kénnt.

- HIER BIST DU RICHTIG, WENN ...

o duein Impact-Startup grinden méchtest oder mit deinem Team schon mittendrin steckst.
¢ ihreure Zielgruppe genau kennt.

o ihrdas Problem, die L6sung und den Impact klar benennen kénnt.

« ihralle Ressourcen habt, um einen Prototyp zu entwickeln.

- DIESES KAPITEL HILFT DABEI, ...

« einen funktionsfahigen Prototyp zuentwickeln.
o die One Metric That Matters (OMTM) fur die frihe Wirkungsmessung eures Projekts zu finden.

Einen einfachen Prototyp bauen

Bei eurem ersten Prototyp solltet ihr euch auf die Kernfunktionen konzentrieren, die das Hauptproblem eurer
Zielgruppe l6sen. So kénnt ihr dabeivorgehen:

1. IDENTIFIZIERT DIE WICHTIGSTEN KERNFUNKTIONEN

Bestimmt die wichtigsten Funktionen, die das Hauptproblem eurer Zielgruppe I6sen. Das kénnten die
Funktionen spezifischer Dienstleistungen wie persénliche Betreuung oder die Inhalte eines Workshops oder die
eines spezifischen Projekts sein, z. B. Hilfsmittel.
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2. BAUT ZUNACHST DIE EINFACHSTE VERSION EURER LOSUNG

Startet mit der einfachsten Version eurer Lésung und entwickelt diese dann immer weiter. Sie muss nicht
perfekt sein oder bereits alle Details enthalten. Es geht zunachst um eine grobe Darstellung der L6sung. Dies ist
euer Low Fidelity Prototyp. Hier einige géngige Beispiele fiir Prototypen:

¢ Landing Page: Entwickelt eine simple Website, die eure Lésung prasentiert. Wenn méglich, integriert Call-to-
Actions, auf die die Testpersonen reagieren kénnt und Conversion-Tracking, um diese Reaktionen zu messen.

e Physische Produkte: Nutzt einfache Materialien wie Papier, Pappe oder Legosteine, um eure Lésung zu
veranschaulichen. Spielt die Lé6sung mit euren Testpersonen durch (z. B. in Form von Fokusgruppen) und
nehmt das Feedback auf.

o Software: Erstellt Wireframes oder klickbare Mockups. Lasst eure Testpersonen die Mockups ausprobieren
und beobachtet sie dabei.

¢ Dienstleistungen: Nutzt einfache Darstellungen, z. B. durch Rollenspiele oder Mockups. Auch ein Service
Blueprint bietet sich als visuelles Werkzeug an, um eure Lésung detailliert abzubilden. Es umfasst die
wichtigsten Prozesse, Berihrungspunkte mit der Zielgruppe und den geplanten Impact. Fir die Visualisierung
eignen sich diverse Tools wie z. B. Miro, Mural, Canva oder Figma. Beobachtet, wie eure Zielgruppe im
Rollenspiel interagiert und schreibt eure Erkenntnisse mit.

Schlisselmetrik fir frihe Wirkungsmessung auf Stufe 5 der Wir-
kungstreppe finden

Wichtig ist an dieser Stelle, dass ihr bereits eine Wirkungstreppe fir euer Projekt erstellt habt. Falls nicht, holt
das am besten gleich nach. Wie ihr eine Wirkungstreppe baut, erklaren wir im - Kapitel “Solution Design: Eine
Lésung finden, mit der euer Startup Impact schafft”.

1. FOKUSSIERT EUCH AUF DIE OUTCOMES

Wahlt eine Metrik, die auf Stufe 5 eurer Wirkungstreppe liegt und einen direkten, messbaren Einfluss auf euer
Hauptziel hat. Neben der Impact-Schliisselmetrik auf Stufe 5 messt ihr im nachsten Schritt auch die Attraktivitat
und Nutzung eurer Lésung. Mehr Informationen dazu gibt es im - Kapitel “Prototyp im Praxistest: Feedback
sammeln und Wirkung messen”.

WARUM STUFE 5?
o Direkte Wirkung: Stufe 5 reprasentiert Veranderungen in Handeln und Verhalten der Zielgruppe, was

eine direkte und messbare Auswirkung eures Prototyps darstellt

¢ Aussagekmnaft: Diese Stufe zeigt bereits konkrete Ergebnisse, ist aber noch nicht so langfristig wie
Stufe 6, was flir einen Prototyp oft zu weit gefasst ware

o Zeitnahe Feedback-Schleife: VVeranderungen auf Stufe 5 sind schneller erkennbar als die
Veranderungen der Lebenssituation eurer Zielgruppe auf Stufe 6, was fir die iterative Entwicklung
eines Prototyps wichtigist.

o Relevanzfir Stakeholder: Verhaltensanderungen der Zielgruppe sind fur viele Stakeholder
Uberzeugender als reine Output-Zahlen.

BEISPIELE FUR INDIKATOREN AUF STUFE 5 DER WIRKUNGSTREPPE

o Haufigkeit und Qualitat von Handlungen der Zielgruppe, die auf eine Verhaltensanderung hindeuten
e Anzahl der Teilnehmer*innen, die neu erlernte Kompetenzen inihrem Alltag anwenden

e Veranderungen in den Einkaufsgewohnheiten der Zielgruppe nach einer Intervention

¢ Nutzungvon bevorzugten Kommunikationskanélen durch die Zielgruppe nach einer Schulung
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e \/erdnderungen im Online-Verhalten, wie z.B. erhdhte Interaktion mit bestimmten digitalen Inhalten
oder Plattformen
2. NUTZT SMART-KRITERIEN
Formuliert eure One Metric That Matters (OMTM) so, dass sie den SMART-Kriterien entspricht.

Spezifisch: muss klar definiert und eindeutig sein.

Vessbar: muss quantifizierbar sein.

Attraktiv: muss relevant fiir dein Ziel sein.

Realistisch: muss mit deinen verfligbaren Ressourcen erreichbar sein.

Terminiert: muss zeitlich begrenzt sein. Setzt einen Zeitmhmen von zwei bis vier Monaten.

3. BEREITET DIE MESSUNG EURER SCHLUSSELMETRIK VOR

Implementiert ein Messsystem, damitihr eure Schlisselmetrik genau und regelméaBig messen kdnnt. Definiert
eine Baseline — also einen Ausgangswert, der als Referenzpunkt dient, um den Zustand vor und nach euren
MaBnahmen zu vergleichen (z. B. Anzahl von Menschen mit Bewusstsein fiir Bedeutung gesunder Erndhrung
oder mit Fahigkeiten in Stressresilienz). Die Baseline solltet ihr idealerweise durch offizielle Statistiken festlegen
und nicht durch Selbsteinschatzung festsetzen. Das kdnnte die Gefahr von Impact Washing erhéhen.

Setzt konkrete Zielwerte, damit ihr prazise nachvollziehen kénnt, welche Fortschritte ihr in der Prototyping-

D k - \)\ ‘ D
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MEASURE

Tests fur Landingpages

Kampagnentests sind eine einfache und kostengtinstige Methode, um herauszufinden, wie gut euer Prototyp
bei der Zielgruppe ankommt. Ihr kénnt damit wertvolle Einblicke gewinnen, welche Aspekte eures Prototyps
Interesse wecken und Engagement férdern.

1. DEFINIERT KLARE TESTZIELE

Bestimmt, welche Aspekte eures Prototyps ihr testen méchtet (z. B. Interessen der Teilnehmenden, Conversion-
Rate, Zielgruppenansprache, Interaktionen). Legt messbare Schliisselkennzahlen (KPIs) fest (z. B. Klickrate,
Anmeldungen, Anfragen).

2. RICHTET EURE KAMPAGNEN EIN

GOOGLE-ADS LINKEDIN-ADS

o Erstellt eine Suchnetzwerk-Kampagne. ¢ Nutzt Sponsored Content oder Text-Ads.

o \Wahlt relevante Keywords, die zu eurem Prototyp » Definiert eure Zielgruppe prazise nach Branche,
passen. Jobtitel, UnternehmensgroBe etc.

» \/erfasst aussagekraftige Anzeigentexte, die euer » Erstellt ansprechende Anzeigen mit einem klaren
Angebot klar kommunizieren. \Versprechen.

3. TESTET UNTERSCHIEDLICHE ANZEIGENVARIANTEN GEGENEINANDER
Experimentiert mit verschiedenen Zielgruppen, Keywords oder Botschaften, um herauszufinden, was am besten
funktioniert. Setzt zunachst ein begrenztes Budget, um Risiken zu minimieren, und erhéht das Budget basierend




35

PROTOTYPING-PHASE

auf deinen Ergebnissen schrittweise.
Tests fur digitale und nicht-digitale Prototypen: Zuganglichkeit und
Akzeptanz des Prototyps prifen

Mithilfe von Tests kénnt ihr sicherstellen, dass eure Lésung intuitivanwendbar ist und die Bedirfnisse der
Zielgruppe erfiillt. Testen kénnt ihr sowohl digitale als auch nicht-digitale Prototypen — z. B. eine Software, eine
App, ein physisches Produkt oder eine Dienstleistung.

1. DEFINIERT KLARE ZIELE

Legt fest, was genau ihr testen méchtet — z. B. eine Website, eine App, ein Rollenspiel oder einen Click-Through-
Dummy. lhr kénnt die Tests auf qualitativer und auf quantitativer Ebene durchfiihren. Die qualitative Ebene istin
diesem Fall weiterverbreitet.

QUALITATIVE USABILITY-TESTS: QUANTITATIVE USABILITY-TESTS:

Hier konzentriertihr euch auf Einblicke, wie Menschen Hier erfahrtihr etwas tiber das Erlebnis der

euren Prototyp nutzen. Diese Tests eignen sich Teilnehmenden bei der Nutzung, indem ihr Kennzahlen

hervorrmagend, um Probleme bei der Nutzung zu wie den Aufgabenerfolg oder die Verweildauer bei der

entdecken. Aufgabe messt. Diese Tests helfen euch, Benchmarks
zu setzen.

2. BESTIMMT EURE TESTMETHODE
Ihr kénnt aus verschiedenen Testmethoden wahlen. Die géangigsten sind diese:

o Einzelinterviews: Befragt einzelne Teilnehmende zu ihrem Erlebnis mit eurem Prototyp.
¢ Feldtests: Testet euren Prototyp in der realen Umgebung. Beobachtet, wie die Teilnehmenden mit
eurem Prototyp interagieren und fiihrt Interviews durch.

o Fokusgruppen: Bringt eine Gruppe potenzieller Nutzer*innen eurer Lésung zusammen, um euren
Prototyp zu diskutieren.
o Expertenbewertungen: Lasst Expert*innen aus eurem Bereich den Prototyp bewerten.

3. REKRUTIERT TEILNEHMER*INNEN
Wahlt Personen aus, die eurer Zielgruppe entsprechen. Plant finf bis acht Teilnehmende ein, um
aussagekréaftige Ergebnisse zu erhalten.

ZIELGRUPPE VS. KUND*INNEN
In der Lean Impact Journey differenzieren wir zwischen der Zielgruppe, wenn wir uns mit dem Wir-
kungsmodell und dem Produkt beschéftigen und Kund*innen, wenn es um das Geschaftsmodell geht.

Wie ihr diese beiden Begriffe flir euer Startup nutzt, hangt davon ab, worin eure Lésung besteht. Als
Zielgruppe werden in diesem Playbook einerseits Personen bezeichnet, die die L6sung nutzen und an-
dererseits jene, die von der Lésung profitieren.

Abhéangig von der Lésung kann die Zielgruppe beides in sich vereinen. Tut sie das bei euch nicht, solltet
ihr hier Testpersonen aus beiden Gruppen rekrutieren.

4. ERSTELLT EIN TESTSZENARIO UND AUFGABEN

Entwickelt realistische Nutzungsszenarien fir euren Prototyp und formuliert klare Aufgaben. Achtet darauf,
dass die Szenarien realistisch und relevant sind und formuliert diese klar, prazise und messbar. Entscheidet, ob
der Testim Labor, remote oder direkt im Nutzungskontext stattfinden soll. Sorgt dafiir, dass alle benétigten Tools
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funktionieren.

5. FUHRT DEN TEST DURCH

Wahrend der Tests bittet ihr die Teilnehmenden, ihre Gedanken laut auszusprechen, wéhrend sie den Prototyp
nutzen. Beobachtet genau, wie sie damit interagieren, und dokumentiert eure Erkenntnisse, um gezielte
Verbesserungen vornehmen zu kénnen.

NUTZER*INNENTESTS
Die Begriffe ,Nutzertests" oder ,,User Testing“ stammen urspriinglich aus dem Software-Bereich — ihr

kénnt sie aber gut auf nicht-technologiebasierte Innovationen anpassen. Hier einige Tipps:
Sprecht von Teilnehmenden oder Zielgruppen statt von Usern.
Betrachtet Aspekte eurer Lésung statt Funktionen.
VVerwendet physische Prototypen, Rollenspiele oder Simulationen.
Formuliert klar die Szenarien, in denen eure L6sung zum Einsatz kommen kann.
Schafft eine realistische Umgebung, um die Reaktionen der Teilnehmenden zu beobachten.

A/B-Tests: Verschiedene Versionen des Prototyps vergleichen

Bei A/B-Tests Uberpriftihr verschiedene Versionen eures Prototyps, um den gréBtmoéglichen Impact

zu schaffen. lhr kénnt z. B. verschiedene Elemente der Nutzer*innenfliihrung, Buttons oder visuelle
Gestaltungselemente testen — aber auch verschiedene VVersionen von Beratungen, Trainings und
Unterstitzungsleistungen sowie von Design und Funktionalitaten. So findet ihr heraus, welche Version eures
Prototyps die besten Ergebnisse erzielt. Prasentiert jeweils zwei verschiedene VVarianten (Variante A und
Variante B) zufallig verschiedenen Teilen der Zielgruppe.

1. DEFINIERT KLARE ZIELE

Wahlt die Aspekte eures Prototyps aus, die ihr testen méchtet. Legt Metriken und Erfolgskriterien fest. Es ist
wichtig, SMARTe Metriken zu definieren, die den Erfolg eurer Lésung bestimmen. Das kénnen je nach Produkt
oder Angebot Konversionsraten, Verhaltensédnderungen oder auch qualitative Indikatoren sein. Wie die SMART-
Methode funktioniert, erklaren wir im Kapitel ,,So entwickelst du deinen ersten Prototyp und findest deine
Schliisselmetrik”. VVerteilt furs Testen die Zielgruppe zufallig auf jeweils zwei Varianten (A und B).

2. FEEDBACK DER TEILNEHMENDEN SAMMELN
Sammelt nach den A/B-Tests das Feedback der Teilnehmenden ein, z. B. in einer Umfrage. Diese kann sowohl
Multiple Choice als auch offene Fragen oder eine Bewertungsskala beinhalten. Typische Fragen sind :

¢ Was sind Ihre ersten Gedanken zur Ihnen gezeigten Variante?

¢ Gibt es etwas, das fehlt?

¢ \Wie zufrieden waren Sie mit der von Ilhnen genutzten Version?

* \Welche Elemente waren fir Sie besonders hilfreich?

+ \Was hat Ihnen nicht gefallen oder war irritierend?

¢ \Wie fanden Sie das Design und die Benutzungsfreundlichkeit?

« Welche Anderungen wiirden Sie vornehmen, um diese VVersion noch besser zu machen?
¢ WWie wahrscheinlich ist es, dass Sie auf den Button in Variante A/B klicken wiirden?

¢ \Was wirden Sie an der lhnen gezeigten Variante andern?

Neben schriftlichen Befragungen kann es sinnvoll sein, einzelne Teilnehmende zu einem kurzen Interview
einzuladen, um die Ergebnisse des A/B-Tests noch detaillierter zu besprechen. Das kann helfen, die
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guantitativen Ergebnisse mit subjektiven Eindricken zu verknipfen und so ein tieferes VVerstandnis der
Zielgruppenerfahrung zu gewinnen.

Schlisselmetrik (OMTM) auf Stufe 5 der Wirkungstreppe messen

1. BEFRAGT EURE ZIELGRUPPE ZU EUER FRUHEN WIRKUNG

Um schon friihzeitig den sozialen und 6kologischen Impact eures Prototyps beurteilen zu kdnnt, ist es wichtig,
die One Metric That Matters (OMTM) zu messen. So seht ihr, ob ihr auf dem richtigen Weg seid, um langfristige
Wirkung zu entfalten.

Um herauszufinden, ob euer Prototyp auf Stufe 5 der Wirkungstreppe Erfolge erzielt, konnt ihr beim Testen
Fragen wie diese stellen:

Wie hat sich das Verhalten der Zielgruppe durch die Nutzung des Prototyps verandert?

Welche konkreten Fahigkeiten oder Kompetenzen haben die Nutzer durch den Prototyp erworben oder
verbessert?

Inwiefern hat der Prototyp die Lebensqualitat oder Arbeitssituation der Zielgruppe positiv beeinflusst?
Welche messbaren Verbesserungen in Bezug auf das adressierte Problem konnten durch den Einsatz
des Prototyps beobachtet werden?
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Marktanalyse Schritt-fur-Schritt

Eine grindliche Marktanalyse hilft, das Potenzial und die Positionierung eures Produkts zu verstehen. Sie liefert
wichtige Erkenntnisse fiir die Produktentwicklung und das Geschéaftsmodell. Sie liefert euch Erkenntisse zu
MarktgréBe und -dynamik, Wettbewerbern und Alternativen und Kundensegmenten und -bedirfnissen.

1. IDENTIFIZIERT DAS PROBLEM, DAS IHR LOSEN WOLLT
Um das Problem, das ihr I6sen wollt, klar benennen zu kénnen, stellt euch folgende Fragen:

e Problem und USP: Welches Problem |6st ihr? Welche Merkmale und Vorteile sind besonders wichtig?
Diese Klarheit hilft spater bei der Marktanalyse.

¢ Impact-Perspektive: Wie unterscheidet sich eure Losung von herkémmlichen Lésungen in Bezug auf
den sozialen oder 6kologischen Nutzen? Beschreibt euren positiven Impact klar und pragnant.

Idealerweise habt ihr das Problem bereits im = Kapitel “Problem- und Zielgruppenanalyse: So gelingt die
Validierung fur Impact-Startups” analysiert und eure Losung im = Kapitel “Solution Design fur Impact-Startups:
So funktioniert der Reality-Check fiir Lésungsideen” klar definiert. Falls nicht, betrachtet es aus den folgenden
Perspektiven:

2. ERMITTELT EUREN TOTAL ADDRESSABLE MARKET (TAM)
Der Total Addressable Market (TAM) ist der gesamte Markt, den ihr mit eurem Impact-Startup theoretisch
erreichen kénnt. Er berechnet sich wie folgt:

Gesamtzahl potenzieller Kund*innen x durchschnittlicher Jahresumsatz pro Kund*in

Um den TAM zu berechnen, solltet ihr aktuelle Banchenberichte, Marktstatistiken und 6ffentlich zugangliche
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Daten recherchieren, zum Beispiel von Regierungsbehérden oder Banchenverbanden. Stellt euch auBerdem
folgende Fragen:

o Wie breit ist der gesamte adressierbare Markt wirklich?

¢ \Welche Angebote gehoren tatsachlich zum Markt eures Impact-Startups?

o WWer kénnte das Angebot theoretisch nutzen, unabhéngig von der aktuellen Reichweite?

3. DEFINIERT EUREN SERVICEABLE AVAILABLE MARKET (SAM)

Der Serviceable Available Market (SAM) ist der Teil des TAM, den ihr realistisch erreichen kénnt. |hr eruiert also,
wie viele Personen der Gesamtpopulation ihr ansprechen kénntet, wenn die Ressourcen keine Rolle spielen
wiirden. Er berechnet sich wie folgt:

Anzahl erreichbarer Kund*innen x durchschnittlicher Jahresumsatz pro Kund*in

Grenzt fir die Berechnung des SAM eure Zielgruppe ein, z. B. nach Geografie, Demografie oder Branche.
Bericksichtigt dabei eure Produktspezifikationen und VVertriebskapazitat und stellt euch folgende Fragen:

o Fur welche spezifischen Segmente innerhalb des TAM ist eure L6sung besonders wirkungsvoll?
¢ \Welche geografischen, demografischen oder psychografischen Einschrankungen des Marktes gibt es?
¢ Gibt estechnische oder logistische Faktoren, die euren erreichbaren Markt beeinflussen?

4. SCHATZT DEN SERVICEABLE OBTAINABLE MARKET (SOM)
Der Serviceable Obtainable Market (SOM) ist der Marktanteil, den ihr mit euren aktuellen Ressourcen und
Kapazitaten wirklich erreichen kénnt. Er berechnet sich wie folgt:

Realistisch erreichbarer Marktanteil x SAM

Analysiert fir die Berechnung eure Wettbewerbssituation und Marktposition. Im Solution Design habt ihr
idealerweise bereits existierende L6sungen Gberprift —im - Kapitel ,Solution Design: Eine Lésung finden, mit
der ein Startup echten Impact schafft’. Uberpriift auBerdem, welche Ressourcen euch zur Verfligung stehen,
um Marktanteile zu gewinnen (z. B. Vertrieb, Marketingbudget, Partnerschaften).

Und stellt euch folgende Fragen:

o Wieviel des SAM kénnt ihr realistisch mit den aktuellen Ressourcen erreichen?
e \\elche Wettbewerbsfaktoren beeinflussen den erreichbaren Marktanteil?
* WWie lange wird es dauern, diesen Marktanteil zu erreichen?

6) TAM SAVI SOM Analyse
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5. GRENZT TAM, SAM UND SOM KLAR VONEINANDER AB

Damit eure Marktanalyse belastbar ist, sollet ihr eine klare Abgrenzung der drei berechneten Werte vornehmen.
Stellt sicher, dass es keine Uberschneidungen gibt und definiert eindeutige Kriterien fir jeden Bereich.
Dokumentiert die verwendeten Annahmen und Quellen, um die Analyse nachvollziehbar zu gestalten. Stellt euch
auBerdem folgende Fragen:

» Gibt es klare, nicht Giberlappende Kriterien fir TAM, SAM und SOM?
¢ Konntihr jeden Bereich eindeutig voneinander abgrenzen?
e Habtihrsichergestellt, dass ihr nicht Teile des SAM bereits im TAM vorwegnehmt?

6. ANALYSIERT MARKTTRENDS UND EXTERNE EINFLUSSFAKTOREN

Nun ist es noch wichtig, weitere Einflussfaktoren wie Branchentrends (z. B. technische Entwicklungen oder
gesetzliche Rahmenbedingungen) und gesellschaftliche Trends, die euren Impact verstérken kénnen (z. B.
Nachhaltigkeitsfonds oder soziale Innovation) einzubeziehen. AnschlieBend kénnt ihr mégliche externe Risiken
(. B. regulatorische Anderungen, wirtschaftliche Schwankungen) analysieren, die den Markt beeinflussen
kénnten. Stellt euch auBerdem folgende Fragen:

o \Welche Trends kdnnten den Erfolg eures Impact-Startups beeinflussen?

o \Welche externen Faktoren solltet ihr im Blick behalten, um auf Anderungen reagieren zu kénnt?

¢ Gibtes politische oder gesetzliche Entwicklungen, die eure Zielgruppe oder eure Lésung beeinflussen
kénnten?
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MEASURE

Marktanalyse validieren in 5 Schritten

Die folgenden Schritte helfen dabei, eure Analyse durch Datenabgleich, Expert*innenfeedback und
Primarforschung abzusichern, Abweichungen zu erkennen und eure Strategie darauf abzustimmen.

1. VERGLEICHT DATEN AUS VERSCHIEDENEN QUELLEN

Um eure Analyse zu validieren, solltet ihr Ergebnisse aus verschiedenen Quellen und Methoden
vergleichen. Kombiniert quantitative und qualitative Daten, um ein umfassenderes Bild zu erhalten. Sucht
dabei nach Ubereinstimmungen und Abweichungen — diese kénnt wichtige Hinweise geben, wo noch
VVerbesserungspotenzial besteht.

2. HOLT EUCH EXPERT*INNEN DAZU

Lasst eure Marktanalyse von Branchenexpert*innen oder erfahrenen Marktteilnehmer*innen prifen. Das
Feedback dieser Fachleute hilft, blinde Flecken zu erkennen und eure Annahmen realistischer einzuschatzen.

3. BETREIBT PRIMARFORSCHUNG

Primarforschungist ein weiterer Schritt, um eure Annahmen zu Gberprifen. Hier geht es darum, neue Daten
direkt zu erheben, statt auf bestehende Quellen zuriickzugreifen. Fiihrt eigene Umfragen oder Interviews mit
potenziellen Kund*innen durch, um sicherzustellen, dass die Daten, auf die ihr euch stitzt, auch in der Praxis
standhalten.

4. FUHRT VERGLEICHE MIT BRANCHENBENCHMARKS DURCH
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Vergleicht eure Ergebnisse mit Standards und Statistiken aus eurer Banche. \Wenn es Abweichungen gibt,
analysiert diese genau — sind sie ein Hinweis auf eine Marktllicke oder habt ihr vielleicht falsche Annahmen
getroffen?

5. HOLT EUCH FEEDBACK VON KOLLEG*INNEN DURCH PEER-REVIEWS
Bittet eure Kolleg*innen um Peer-Reviews. Diskutiert dabei die Methodik eurer Analyse und die daraus
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LEARN

Daten aus den Prototypentests auswerten

Die Auswertung der Daten aus euren Prototypentests ist essenziell, um fundierte Entscheidungen fur die
Weiterentwicklung eurer Lésung zu treffen.

1. SORTIERT EURE INTERVIEW-DATEN UND BILDET CLUSTER

Sammelt die Daten, indem ihr alle Beobachtungen, Notizen und Aufzeichnungen zusammenfasst. Strukturiert
die Daten anschlieBend nach Testaufgaben oder Bereichen des Prototyps. Identifiziert Muster und Trends,
indem ihr nach wiederkehrenden Problemen oder Kommentaren sucht. Achtet dabei auf Bereiche, die besonders

positiv oder negativ auffielen.

2. ANALYSIERT EURE GESAMMELTEN DATEN

Priorisiert die Erkenntnisse, indem ihr die Schwere der identifizierten Probleme bewertet. Fokussiert euch auf
Probleme, die mehrere Teilnehmende hatten. Quantifiziert die Ergebnisse, indem ihr Erfolgsraten fiur bestimmte
Aufgaben berechnet und Zeitaufwande fir verschiedene Interaktionen messt.

Analysiert qualitatives Feedback, indem ihr verbale Kommentare der Teilnehmenden kontextualisiert sowie
Schlusselwoérter und -themen identifiziert.
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3. VISUALISIERT EURE ERGEBNISSE

Nutzt Diagmamme oder Heatmaps, um das Verhalten der Teilnehmenden zu visualisieren. In Nutzerfluss-
Diagmmmen (User Flow Diagram) kénnt ihr die Customer Journey der Teilnehmenden abbilden — angefangen bei
Startpunkten Gber Aktionen, Entscheidungen und Pfade bis hin zu Zielen. Die Journey gibt Aufschluss darlber,
an welcher Stelle die Teilnehmenden auf Probleme stieBen und wo ihr eure Lésung verbessern kénnt.

WAS IST EINE CUSTOMER JOURNEY?

Konzepte wie die Customer Journey stammen urspriinglich aus dem Software-Bereich, kdnnen aber
durchaus auch fir nicht-technologiebasierte Innovationen genutzt werden. Es gibt einige Moglichkeiten,
wie ihr die Prinzipien der Customer Journey auf nicht-technische Innovationen Gbertragen kénnt, z. B.:
o Stattvon Usern sprechtihr von Teilnehmer*innen oder der Zielgruppe.

¢ Anstelle von Klicks oder Conversions betrachtet ihr Interaktionen.

4. PASST EURE BISHERIGEN ANNAHMEN AN

Méoglicherweise habt ihr das zugrundeliegende Problem nicht vollstandig oder korrekt erfasst, bei der
Umsetzung der Lésungsidee den falschen Fokus gesetzt oder die falsche Zielgruppe fir den Test ausgewahlt.
Scheut euch nicht davor, eure bisherigen Annahmen auf Basis der erhobenen Daten im Prototypentest
anzupassen und ein weiteres Testing durchzufiihren. Passt gegebenenfalls auch euer Wirkungsmodell und eure
Wirkungsmetriken an, solltet ihr hier durch das Testing neue Erkenntnisse gewonnen haben.
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Ein Geschaftsmodell entwickeln und es mit dem Wirkungsmodell
zusammenfuhren

Ein solides Geschéaftsmodell ist das Fundament eines erfolgreichen Impact-Startups. Fir die Entwicklung kénnt
ihr das Lean Canvas als Tool nutzen.

Hier einige Schritte, die helfen.

1. BENENNT KLAR DAS PROBLEM
Definiert die ein bis drei wichtigsten Probleme eurer Zielgruppe. Beschreibt bestehende Alternativen, wie diese
Probleme derzeit gelést werden.

- Wenn ihr hier nicht weiterkommt, geht zurtick zum Kapitel
4,Problem-, Zielgruppen- und Stakeholderanalyse: Der erste Schritt zum Impact-Startup”“.

ZIELGRUPPE VS. KUND*INNEN
In der Lean Impact Journey differenzieren wir zwischen der Zielgruppe, wenn wir uns mit dem Wir-
kungsmodell und dem Produkt beschéftigen und Kund*innen, wenn es um das Geschaftsmodell geht.

Wie ihr diese beiden Begriffe flir euer Startup nutzt, hangt davon ab, worin eure Lésung besteht. Als
Zielgruppe werden in diesem Playbook einerseits Personen bezeichnet, die die L6sung nutzen und an-
dererseits jene, die von der Losung profitieren. Abhangig von der Lésung kann die Zielgruppe beides in
sich vereinen.

Beachtet, dass eure Kund*innen und eure Zielgruppe die Lésung mdglicherweise unterschiedlich nutzen
oder unterschiedlich von ihr profitieren. Kund*innen und Zielgruppe kénnt parallel im Lean Canvas in

zwel Farben eingetragen werden.

7) Lean Canvas
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2. FORMULIERT EURE UNIQUE VALUE PROPQOSITION (UVP)

Entwickelt eine klare, liberzeugende Kernbotschaft, die erklart, warum eure Lésung einzigartig und
kaufenswert ist — die ist eure Unique VValue Proposition (UVP). Die UVP beschreibt, welchen einzigartigen
Mehrwert eure Losung fur die Kund*innen schafft. Sie beantwortet die Frage : Warum sollten Kund*innen genau
eure Loésung wahlen? Fokussiert euch darauf, wie euer Impact-Startup die Bedirfnisse der Kund*innen besser
oder anders erflillt als andere.

3. LEGT KUND*INNENSEGMENTE FEST
Bestimmt eure Kund*innen und frithen Anwender*innen (Early Adopters) und charakterisiert diese Gruppen
genau.

- Wenn ihr hier nicht weiterkommt, geht zurtick zum Kapitel
4,Problem-, Zielgruppen- und Stakeholderanalyse: Der erste Schritt zum Impact-Startup”.

4. DEFINIERT PASSENDE KANALE
Hier legt ihr fest, wie ihr eure Kund*innen mit eurer Ldsung erreichen werdet. Sind sie eher online oder offline
ansprechbar? Sollte der Kontakt direkt oder indirekt stattfinden?

5.BENENNT KLAR DIE LOSUNG
Nachdem ihr die Kanale definiert habt, Gber dir ihr mit euren potenziellen Kund*innen in Kontakt tretet,
beschreibt eure L6sung so kurz und pragnant wie méglich.

- Wenn ihr hier nicht weiterkommt, geht zuriick zum Kapitel
L.Solution Design: Eine Lésung finden, mit der ein Startup Impact schafft”.

6. IDENTIFIZIERT EUREN ,UNFAIREN VORTEIL"

Ein unfairer Vorteil bezieht sich auf Aspekte des Geschéaftsmodells, die von Konkurrent*innen nicht leicht
kopiert oder Gibernommen werden kénnen. Er konzentriert sich auf einzigartige Eigenschaften oder Ressourcen
des Startups, die schwer zu replizieren sind. Uberlegt, was eure Lésung einzigartig und schwer kopierbar
macht, z. B. ein Patent.

7. IDENTIFIZIERT UND BEWERTET POTENZIELLE EINNAHMEQUELLEN
In diesem Schritt geht es darum, mégliche Einnahmequellen zu definieren. Das kdnnen z. B. folgende sein:

o Direkter Verkauf von Produkten oder Dienstleistungen

¢ Abonnement-Modelle

o Freemium-Modelle (Grundversion kostenlos, Premium-Features kostenpflichtig)
e Lizenzgeblhren

+ Beratungsleistungen

e Partnerschaften oder Sponsoring

Bewertet anschlieBend jede Einnahmequelle nach diesen Kriterien:
o Wie gut passt sie zu euren Impact-Zielen?
¢ \Wie nachhaltig ist sie langfristig?

¢ \Welches Potenzial hat sie fiir Skalierung?

8. BEDENKT AUCH INNOVATIVE GESCHAFTSMODELLE
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Nutzt profitable Bereiche, um weniger profitable, aber Impact-starke Bereiche zu finanzieren. Zum Beispiel :
e Hybrides Modell: Kombiniert verschiedene Einnahmequellen, um Risiken zu streuen.
o Impact-orientierte Preisgestaltung: Staffelt Preise nach sozialer/6kologischer Wirkung.
¢ Cross-Subventionierung: Nutzt profitable Bereiche, um Impact-starke, aber weniger profitable
Bereiche zu finanzieren.

9. ANALYSIERT EURE KOSTEN

Listet die wichtigsten Kosten fiir euer Geschaftsmodell und euer Wirkungsmodell in unterschiedlichen Farben
auf (z. B. Entwicklung, Marketing, Personal). Berlicksichtigt auch anfallende Kosten fur Impact-Messung und
-Reporting.

10. LEGT EURE KEY METRICS FEST

Definiert die wichtigsten (Impact-)Kennzahlen, an denen ihr den Erfolg eures Geschaftsmodells messen werdet.
Nutzt das Feedback aus der Praxis, verfeinert euren Ansatz und stellt sicher, dass sowohl eure Lésung, als

auch euer Geschaftsmodell auf soliden Grundlagen stehen. Es ist sinnvoll, die Wirkungsmessung basierend

auf den Erkenntnissen aus den Prototypentests und der Marktanalyse kontinuierlich anzupassen. So erhéht

ihr die Chance, langfristig Impact zu erzielen und erfolgreich zu sein — auch wenn sich euer Geschaftsmodell

TIPPS, UM EUREN PROTOTYP, DAS IMPACT- UND MARKTPOTENTIAL SOWIE EUER
GESCHAFTSMIODELL ERFOLGREICH ZU VALIDIEREN

1. Findet eine gute Balance zwischen Forschung und Testen
Investiert nicht zu viel Zeit in Recherche auf Kosten des tatsachlichen Testens. Nutzt
Forschungskenntnisse stattdessen lieber als Grundlage fir praktische Tests.

2. Analysiert das Marktpotenzial griindlich
Untersucht die tatsachliche Nachfrage — ob rein hypothetisch Interesse an eurer Lésung besteht, ist an
diesem Punkt nicht aussagekraftig genug. Validiert die Zahlungsbereitschaft potenzieller Kund*innen.

3. Bleibt offen fiir Feedback

Bleibt stets flexibel und bereit, eure Lésung und die Wirkungsmetriken basierend auf aktuellem Feedback
anzupassen. Betrachtet Kritik als eine wertvolle Lernerfahrung, um den Impact eurer Lésung weiter zu
steigern.
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4. Validiert euren Prototyp frihzeitig
Wartet nicht zu lange damit, euren Prototyp zu testen. Er muss noch nicht perfekt sein. Beginnt mit dem
Testen, sobald ihr einen grundlegenden Prototyp entwickelt habt.

5. Nutzt echte Daten
Validiert eure Annahmen und die Wirkungsmetriken mit realen Daten, nicht nur auf Basis von
VVermutungen. Flhrt Interviews und Umfragen mit potenziellen Kund*innen und Tests durch.

6. Konzentriert euch auf das Kernproblem
Stellt sicher, dass ihr das richtige Problem lost. Verschwendet keine Zeit und Ressourcen auf
Nebensachlichkeiten.
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2

VIVP ENTWICKLUNG
UND FINANZIERUNGS-
STRATEGIE

BUILD

MVP ENTWICKELN: LOSUNGEN FUR
IMPACT-STARTUPS UNTER REALEN
BEDINGUNGEN TESTEN

Nach dem Prototyp kommt das Minimal Viable Product (MV/P) : Damit wird es mdglich, mit méglichst geringem
Aufwand maximales Wissen Gber eure Kund*innen und die Zielgruppe zu sammeln und eure Lésung unter realen
Bedingungen zu testen. Die Erweiterung um weitere Impact-Indikatoren hilft, auch kurz- und mittelfristige
\eranderungen bei eurer Zielgruppe zu erfassen. Wichtig: Sowohl der Prozess des M\\VP-Entwickelns als

auch die Wirkungsmessung sind iterativ und sollten fiir den groBtmaéglichen Impact fortlaufend an neueste
Erkenntnisse angepasst werden.

- HIER BIST DU RICHTIG, WENN ...

e duein Impact-Startup griinden méchtest oder mit deinem Team schon mittendrin steckst.
o ihreure Zielgruppe sowie Problem, Lésung und Impact klar benennen kénnt.

« ihreinen validierten Prototyp entwickelt habt.

e ihrflreure Lésung einen ersten Wirkungsbeleg auf Outcome-Ebene erhalten habt.

o ihrflreure Loésung einen Markt identifiziert habt und sie skalierbar ist.

¢ ihreininitiales Geschaftsmodell entwickelt habt.

- DIESES KAPITEL HILFT DABEI, ...
¢ ein Minimal Viable Product (MV/P) zu entwickeln.
e die Wirkungsmessung fiir eure Losung auf die Outcome-Ebene zu erweitern.

MVP UND PROTOTYP: DAS SIND DIE UNTERSCHIEDE
Ein Prototyp und ein Minimum Viable Product (MVP) sind zwei wichtige Konzepte in der Produktent-
wicklung, die sich in mehreren Aspekten unterscheiden:
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e Z2weck und Funktionalitat: Ein Prototyp dient priméar zur Visualisierung des Produktdesigns und zum
Testen verschiedener Konzepte. Er hat begrenzte Funktionen und reprasentiert die erste greifbare
Form einer neuen Idee. Ein MIVP hingegen enthélt die essenziellen Funktionen fiir ein funktionsfahiges
Produkt und wird genutzt, um Benutzerfreundlichkeit, Design und Gesamtfunktionalitat basierend zu

testen.

+ Einsatzbereich und Entwicklungsphase: Prototypen werden hauptséachlich internim Startup oder
von einer kleinen Gruppe von Zielbenutzer*innen getestet. M\\VPs werden auf einem breiteren
Marktsegment getestet und stellen die erste der Offentlichkeit zugangliche Ausgabe dar. Sie
reprasentieren die einfachste VVersion eines vollstéandigen Produkts, das den Nutzer*innen bereits
einen Mehrwert bietet.

o Einsatzzweck und Ausgereiftheit: Prototypen dienen vollends zu internen Testzwecken und kommen
nicht live zum Einsatz. Die angewandten Ideen sind haufig noch nicht ausgereift und deshalb sehr
fehleranféllig. MVVPs hingegen werden im Livebetrieb mit echten Kund*innenen getestet. Sie sind zwar
minimal, aber bereits fiir den Einsatz bei Kund*innenen geeignet und funktionsfahig.

o Zielsetzung: Prototypen zielen darauf ab, Fehlerquellen auszumachen und die Darstellung auf
verschiedenen Endgeraten zu testen. MVPs dienen dazu, schnell erste Ergebnisse im Markt zu erzielen

Ulllj Elrd;ll urigcri Irl‘.ll dIU EIIIL\lViLa;‘\iUIIg dcl yf GBCI cIll, ;\UIIIP;UILILUII L(.'Jauug <U bdllllllcill.
Entwicklung eines MVP und weiterer Wirkungsindikatoren

Bevor ihr startet, solltet ihr definieren, welche Funktionen euer MIVP unbedingt haben muss und welche ihr erst
spater hinzufligen kénnt:

1. PRIORISIERT FUNKTIONEN/ASPEKTE EURES MVP
Erstellt eine Feature-Liste und sammelt alle potenziellen Elemente flr eure Lésung. Kategorisiert die Elemente
nach der MloSCoW-Methode und priorisiert die Elemente in jeder Kategorie nach Wichtigkeit.

DIE MOSCOW-METHODE

Die MoSCoW-Vethode ist ein Priorisierungstool, das dabei hilft, Funktionen und Anforderungen eures
MVP zu bewerten und nach ihrer Wichtigkeit zu ordnen. Die Methode teilt die Anforderungen in vier
Kategorienein:

Must have : Unverzichtbare Elemente, ohne die das MV/P nicht funktioniert. Sie sind essenziell fir die

grundlegende Funktionsfahigkeit der L6sung oder die Erfillung der Kernbedtirfnisse der Zielgruppe.
Should have : Wichtige Elemente, die einen Mehrwert bieten, aber nicht sofort notwendig sind. Sie
sollten idealerweise integriert werden, kbnnen aber zurtickgestellt werden, wenn Zeit oder Ressourcen
knapp sind.

Could have: Wiinschenswerte Elemente, die aber fiir die Kernfunktionalitat der Lésung nicht
entscheidend sind. Sie kdnnen spater eingebaut werden, wenn es die Zeit und Ressourcen erlauben.
\Won't have (this time): Elemente, die bewusst fur die aktuelle Version ausgeschlossen werden.

Konzentriert euch zunéachst auf die ,,Must haves®. Entwickelt das MVVP zuerst mit den wichtigsten Elementen,
die den groBten Einfluss auf den Erfolg eurer Losung haben. Im Kapitel “Solution Design fiir Impact-Startups:
Reality-Check fur Lésungsideen” nutzen wir die Impact-Effort-Matrix, die ihr hier auch anwenden kénnt.
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Ressourcenplanung fir den Bau des MVP

Plant von Anfang an, welche Ressourcen ihr benétigt. Eine gute Planung hilft Ihnen, das richtige Gleichgewicht
zwischen Uber- und Unterallokation von Ressourcen zu finden. Dies ist entscheidend, um ein funktionales und
wertvolles Produkt zu liefern, ohne das Team oder das Budget zu Gberfordern.

1. IDENTIFIZIERT BENOTIGTE RESSOURCEN
Zerlegt euer Projekt in kleinere, liberschaubare Arbeitspakete und schatzt den Aufwand fur jedes. Legt fest,
welche Ressourcen ihr benétigt. Mégliche Ressourcen sind:

e Personal: z. B. Entwickler*innen, Designer*innen, Projektmanager*innen, Workshop-Leiter*innen
¢ Technologie: z. B. Entwicklungstools, Server und Lizenzen
¢ Finanzen: z. B.Budget fiir Entwicklung, Marketing und externe Dienstleistungen

2. PLANT EURE PERSONALRESSOURCEN

Verteilt die Arbeitspakete im Team unter Berlicksichtigung der Auslastung der Mitarbeitenden. Bereitet
euch auf unvorhergesehene Herausforderungen vor, indem ihr Zeitpuffer einbaut. Durch eine klare
Ressourcenzuordnung und frihzeitige Erkennung von Engpéassen kénnt ihr eure Arbeitsabléaufe effizienter
gestalten und beugt gleichzeitig Uberlastung und langfristige Ausfalle im Team vor.

3. KALKULIERT EURE KOSTEN

Kalkuliert eure Kosten, indem ihr Personalkosten, zuséatzliche Technologiekosten und eventuelle externe
Dienstleister*innen schatzt. Eine genaue Kostenkalkulation hilft euch, ein realistisches Budget festzulegen
und zu verwalten. Ebenso hilft euch eine detaillierte Kostenaufstellung in Gesprachen mit potenziellen
Investor*innen und erhéht eure Chancen auf Finanzierung.
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Entwickeln von Indikatoren fur die Impact-Ziele

Nun geht es daran, die richtigen Metriken auszuwahlen, um den tatsachlichen Impact des MVP bis Stufe 6 der
Wirkungstreppe messbar zu machen.

1. FOKUSSIERT EUCH AUF OUTPUTS UND OUTCOMES

Messungen bis Stufe 6 zeigen, ob das MVP tatsachlich zu einer messbaren VVerbesserung in der Lebenslage
eurer Zielgruppe fihrt.

Warum sollte hier bis Stufe 6 gemessen werden?

¢ Nachweis der tatsachlichen VVerdnderung: |hr erfasst nicht nur Veranderungen im Bewusstsein und
Verhalten (Stufen 4 und 5), sondern auch konkrete Verbesserungen in der Lebenslage der Zielgruppe
(Stufe 6)

¢ Frihzeitige Impact-Messung: Obwohl das MVP noch nicht die volle Wirkung des ausgereiften Produkts
hat, konntihr durch die Messung bis Stufe 6 friihzeitig Hinweise auf den gesellschaftlichen Impact
(Stufe 7) erhalte

¢ Validierung des Konzepts: |hr kénnt besser beurteilen, ob das MVVP das Potenzial hat, langfristige
VVeranderungen zu bewirken.

o Frihzeitig Hermusforderungen erkennen: Metriken bis Stufe 6 helfen dabei, Hindernisse frihzeitig zu
erkennen.

o Bessere Entscheidungsgrundlage : Mit Daten bis zur Stufe 6 kdnnt ihr fundierte Entscheidungen Gber
die Weiterentwicklung oder Anpassung des MV/P treffen.

o Starkere Argumentation fur Stakeholder: Nachweise Giber \Verdnderungen in der Lebenslage der
Zielgruppe (Stufe 6) sind Uberzeugender fiir Investor*innen und Partner*innen.

BEISPIELE FUR INDIKATOREN BIS STUFE 6 DER WIRKUNGSTREPPE :

Stufe 1 — Aktivitaten finden wie geplant statt

¢ Anzahl der durchgefiihrten Workshops/Trainings/Veranstaltungen
¢ Prozentsatz der planmaBig umgesetzten Projektaktivitaten

e Anzahl der eingesetzten Mitarbeitenden/Freiwilligen

o NMenge der verteilten Materialien (z. B. Flyer, Lehrbucher)

5) Wirkungstreppe
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¢ Einhaltung des Zeitplans fir Projektmeilensteine
¢ Anzahl entwickelte oder hergestellte Produkte
e Anzahl der gepflanzten Baume in einem Aufforstungsprojekt

Stufe 2 — Zielgruppen werden erreicht

e Anzahl der Anmeldungen/Registrierungen fir ein Progmmm

¢ Reichweite in verschiedenen Kommunikationskanélen (z. B. Social-Media-Follower, Newsletter-
Abonnent*innen)

¢ Anzahl Kund*innen, die das Produkt kennen

e Flache der renaturierten Gebiete in Hektar

Stufe 3 — Zielgruppen akzeptieren Angebote

¢ Teilnahmequote an Veranstaltungen/Progammen

¢ Abschlussquote von Kursen oder Progammen

o Kauf-oder Nutzungsrate von angebotenen Dienstleistungen oder Produkten
o Zufriedenheitsrate der Teilnehmenden

o WWiederkehrende Nutzung, Kauf oder Teilnahme an Angeboten

« Uberlebensmate der neu gepflanzten Baume nach 6 Monaten

Stufe 4 — Zielgruppen verandern Bewusstsein bzw. Fahigkeiten

¢ Anzahl der Teilnehmenden, die neues Wissen lGiber ein bestimmtes Thema erlangt haben

¢ Veranderung in der Einstellung der Zielgruppe gegeniiber einem Thema

¢ Anzahl der Personen, die nach einer Schulung oder einem Workshop neue Féhigkeiten demonstrieren
kénnen

+ Gesteigerte Motivation, das eigene Verhalten zu veréndern, durch extrinsische oder intrinsische
Anreize

o Gesteigerte Anzahl an Gelegenheiten, eigene (neue) Fahigkeiten anzuwenden

¢ Anzahl der Kund*innen, die nach dem Kauf die Produkteigenschaften korrekt beschreiben kénnen

o Zunahme der Artenvielfalt in renaturierten Gebieten

Stufe 5 — Zielgruppe é@ndert ihr Handeln

¢ Anzahl der Personen, die aufgrund der Teilnahme, Nutzung oder Kauf ein neues Verhalten annehmen, z.
B. nachhaltigere Konsumgewohnheiten

¢ Anzahl der Teilnehmenden, die sich aktiv in neuen Initiativen oder Projekten engagieren

¢ Anzahl neuer Kooperationen oder Partnerschaften, die aufgrund der Initiative geschlossen wurden

« Riickkehr bedrohter Arten in das Okosystem

Stufe 6 — Lebenslage der Zielgruppe andert sich

o Prozentsatzder Zielgruppe, deren soziale oder wirtschaftliche Lage sich verbessert hat (z. B. durch
einen besseren Job oder héhere Bildungschancen)

¢ Anzahl der Personen, deren Einkommen oder finanzielle Stabilitat sich durch die Teilnahme, Kauf oder
Nutzung erhéht hat

¢ Verbesserungenim Gesundheitszustand oder Wohlbefinden der Zielgruppe

¢ Verbesserung der Kund*innenzufriedenheit in Bezug auf den adressierten Problembereich

o Verbesserung der Luftqualitatin einer Stadt gemessen an Feinstaub- und NO2-Werten

¢ Erhéhung der CO2-Bindung durch wiederaufgeforstete Flachen

2. SETZT KLARE ZIELE
Setzt klare, messbare, realistische und zeitlich begrenzte Ziele fiir eure Impact-Indikatoren, indem ihr sie nach
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Indikator Basis-\Wert (Baseline) Soll-Wert

Datenquelle, z. B. Erhebungsmethode,

interne Dokumente, z.B. Fragebogen, Wann/wie oft wird

Befragungen, Interviews, erhoben? Wer erhebt die Daten?
Beobachtungen oder Beobachtungen oder

externe Quelle Dokumentenanalysen

den SMART-Kriterien formuliert:
o Spezifisch: muss klar definiert und eindeutig sein.
e Messbar: muss quantifizierbar sein.
o Attraktiv: muss relevant fur dein Ziel sein.
¢ Realistisch: muss mit deinen verfligbaren Ressourcen erreichbar sein.
o Terminiert: muss zeitlich begrenzt sein. Setze einen Zeitmhmen von zwei bis vier Monaten.

3. BESTIMMT EINE BASELINE

Die Baseline ist der Ausgangswert, der als Referenzpunkt dient, um den Zustand vor und nach euren
MaBnahmen zu vergleichen (z. B. Anzahl von Menschen mit Bewusstsein fiir Bedeutung gesunder Erndhrung
oder mit Fahigkeiten in Stressresilienz).

Die Baseline solltet ihr idealerweise durch offizielle Statistiken festlegen und nicht durch Selbsteinschatzung
festsetzen. Das kénnte die Gefahr von Impact Washing erhéhen.

4. IMPLEMENTIERT EIN MESSSYSTEM UND ERSTELLT EINEN DATENERHEBUNGSPLAN

Indem ihr Ziele, Indikatoren, Datenquellen und VVerantwortlichkeiten definiert, schafft ihr eine solide Grundlage
fur euer MIVP und stellt sicher, dass alle wichtigen Aspekte bertcksichtigt werden. Den Datenerhebungsplan
kénntihr z. B. in Excel erstellen. Er sollte folgende Spalten haben:

5. PRASENTIERT EURE WIRKUNGSDATEN ANSPRECHEND UND LEICHT VERSTANDLICH, Z.B. IN EINEM
IMPACT DASHBOARD

Impact Dashboards bieten einen schnellen Uberblick tiber eure wichtigsten KPIs, ohne zahlreiche Einzelberichte
durchgehen zu miissen und erméglichen es euch, Trends in eurem Impact frihzeitig zu erkennen und
datenbasierte Entscheidungen schneller zu treffen. Zudem sorgen sie fir erhéhte Transparenz fir verschiedene
Stakeholder.

Ihr kénnt euer Impact Dashboard in z.B. einer Excel-Tabelle aufbauen, oder auch dafiir spezialisierte Tools
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MEASURE

Zuganglichkeit und Akzeptanz des MVDP testen

Ist euer MIVP wirklich zuganglich und tGberzeugend fir eure Zielgruppe? Testet es mit euren Pilotkund*innen und
Test-Nutzer*innen, um Schwachstellen zu identifizieren und wertvolle Erkenntnisse fir Verbesserungen zu
gewinnen. Die folgenden vier Schritte helfen euch dabei.

1. DEFINIERT KLARE TESTZIELE

Zunachst solltet ihr klare Ziele flr eure Tests definieren. Moéchtet ihr eine Website, eine App, einen

Workshop oder eine Beratung testen? Dabei kénnt ihr sowohl qualitative Tests nutzen, um Feedback zur
Nutzungserfahrung zu sammeln und Schwachstellen zu identifizieren, als auch quantitative Tests, um messbare

Daten wie VVerweildauer oder Erfolg bei Aufgaben zu erheben. Diese Daten kénnen auch als Benchmarks fur
euer Projekt dienen.

2. REKRUTIERT TEILNEHMER*INNEN
AnschlieBend rekrutiert ihr passende Teilnehmende. Idealerweise greift ihr auf erste Anwender*innen
(Early Adopters) zurtick, die eure Zielgruppe représentieren - siehe Kapitel ,\VVom Prototyp zur Wirkung: Ein

nachhaltiges Geschaftsmodell fiirs Impact-Startup aufbauen”. Fir aussagekraftige Ergebnisse empfiehlt es
sich, pro Zielgruppensegment flnf bis zehn Testpersonen auszuwahlen.

ZIELGRUPPE VS. KUND*INNEN
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In der Lean Impact Journey differenzieren wir zwischen der Zielgruppe, wenn wir uns mit dem Wir-
kungsmodell und dem Produkt beschéftigen und Kund*innen, wenn es um das Geschaftsmodell geht.
Wie ihr diese beiden Begriffe flir euer Startup nutzt, hangt davon ab, worin eure Lésung besteht. Als
Zielgruppe werden in diesem Playbook einerseits Personen bezeichnet, die die Losung nutzen und an-

3. ERSTELLT EIN TESTSZENARIO UND AUFGABEN

Erstellt danach realistische Testszenarien, die zeigen, wie euer MI\VP genutzt wird, und formuliert dazu passende
Aufgaben. Achtet darauf, dass die Szenarien realistisch und relevant sind und formuliert diese klar, prazise

und messbar. Uberlegt euch auBerdem, ob die Tests in einem Labor, remote oder im Alltag der Teilnehmenden
stattfinden sollen. Stellt sicher, dass alle notwendigen Tools und Materialien vorbereitet sind.

4. FUHRT DEN TEST DURCH

Wahrend der Tests bittet ihr die Teilnehmenden, ihre Gedanken laut auszusprechen, wahrend sie das MIVP
nutzen. Beobachtet genau, wie sie damit interagieren, und dokumentiert eure Erkenntnisse, um gezielte
\erbesserungen vornehmen zu kénnen.

NUTZER*INNENTESTS

Nutzer*innentests stammen urspriinglich aus dem Software-Bereich, lassen sich aber sehr gut auf
nicht-technologiebasierte Innovationen Gbertragen. Hier einige Anpassungen und VVorschlage, wie ihr die
Methode anwenden kénnt :

o Sprecht von Teilnehmenden oder der Zielgruppe statt von Usern.

o Betrachtet Elemente oder Aspekte eurer Lésung statt Funktionen.

o Verwendet physische Prototypen, Rollenspiele oder Simulationen anstelle von digitalen Interfaces.
¢ Formuliert realistische Szenarien, in denen eure L6sung zum Einsatz kommen kann.
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Wie schnell schafft euer MVP einen Mehrwert?

Um die Effizienz eurer Lésung zu tGberprifen, kénnt ihr die Time To Value (TTV) berechnen. Die TTV zeigt, wie
lange es dauert, bis eure Zielgruppe den ersten splrbaren Mehrwert aus eurer Lésung zieht. Sie hilft euch, die
Effizienz eures MIVP zu messen und Schwachstellen zu erkennen.

1. DEFINIERT DEN MEHRWERT, STARTPUNKT UND ENDPUNKT

Klart, was Mehrwert fir eure Zielgruppe bedeutet. Das kann zum Beispiel das Erreichen eines Ziels, die
Nutzung einer Kernfunktion oder ein Wissensgewinn sein.

Bestimmt, ab wann die Zeitmessung beginnt — etwa bei der Registrierung, Anmeldung, dem Kauf oder der
Teilnahme und legt fest, wann der Mehrwert splrbar wird, etwa durch die Lésung eines Problems oder die
erfolgreiche Nutzung eures Angebots.

2. MESST DIE ZEIT UND BERECHNET DEN DURCHSCHNITT

Erfasst die Zeitspanne zwischen Start- und Endpunkt mit Tracking-Tools. Fiir technische L6sungen eignen sich
beispielsweise Google Analytics oder Heatmaps, wahrend bei nicht-technischen Angeboten auch Excel-Sheets
oder Teilnehmenden-Tracking hilfreich sind.

BEISPIEL
Eine Teilnehmende meldet sich um © Uhr an und fihrt um 11 Uhr die erste erfolgreiche Aktion aus.
TTV =2 Stunden.

Summiert die TTV aller Teilnehmenden und teilt den Wert durch deren Anzahl.

BEISPIEL
A benétigt 2 Stunden, B 4 Stunden und C 3 Stunden.
Durchschnittliche TTV = (2 + 4 + 3) / 3 = 3 Stunden.

3. SEGMENTIERT DIE DATEN
Untersucht Unterschiede zwischen verschiedenen Gruppen oder Szenarien, um Optimierungspotenziale zu
identifizieren. Beispiel : Wie unterscheiden sich die TTVs von Neukund*innen und Bestandskund*innen?
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Optimieren mit A/B-Tests

Eine effektive Methode, um euer MI\VP zu verbessern, ist der Einsatz von A/B-Tests. Dabei erstelltihr

Konnten Sie alle geplanten Elemente des MIVP nutzen?
Gab es technische Probleme oder Hindernisse bei der Nutzung?

Wie sind Sie auf unsere Lésung aufmerksam geworden?
Fahlen Sie sich als Teil der Zielgruppe angesprochen?

Wie zufrieden sind Sie mit der Losung insgesamt?
Wirden Sie die L6sung weiterhin nutzen/wieder nutzen?

Was haben Sie durch die Nutzung unserer Lésung Neues gelernt?

Hat sich |hre Sichtweise auf [relevantes Thema] durch unsere Lésung
verandert?

Haben Sie nach der Nutzung unserer Losung vermehrt Gelegenheiten
oder Motivation, Gelerntes anzuwenden?

Stufe 1 Aktivitaten finden wie
geplant statt

Stufe2  Zielgruppen werden
erreicht

Stufe3  Zielgruppen
akzeptieren Angebote

Stufed  Zielgruppen
verandern
Bewusstsein bzw.
Fahigkeiten

Stufe5  Zielgruppen andern

ihr Handeln

Haben Sie aufgrund unserer Lésung etwas in lhrem Alltag/lhrer Arbeit
verandert?

Welche konkreten Schritte haben Sie unternommen, nachdem Sie
unsere Lésung genutzt haben?

2wei verschiedene Versionen eurer Losung und testet, welche besser bei der Zielgruppe ankommt. Um

aussagekréaftige Ergebnisse zu erhalten, prasentiert inr beiden Gruppen die jeweiligen Varianten und sammelt
gezielt Daten. Dabei kdnnt ihr beispielsweise die Praferenzen, das VVerstandnis oder die Erwartungen der
Teilnehmenden erfassen. Mit diesen Erkenntnissen kdnnt ihr Anpassungen an eurem MVP vornehmen.

Hier einige Beispiele fiir Fragen:

Préaferenz — Welche Variante gefallt Ihnen besser und warum?

o \/erstandnis — \Welche Botschaft vermittelt VVariante A/B?

¢ Nutzung —Wie wahrscheinlichist es, dass Sie [Aktion] durchfihren?

o Emotion — Welche Geflihle 16st VVariante A/B bei lhnen aus?

¢ Verbesserungen —Was wiirden Sie &ndern, um Variante A/B besser zu machen?

o Kontext — In welcher Situation wiirden Sie Variante A/B bevorzugen?
¢ Vergleich —Welche Unterschiede fallen Ihnen zwischen den Varianten auf?
¢ Offene Fragen — \Welche Variante entspricht eher |hren Bedirfnissen und warum?
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Pilotmessungen eurer Wirkung durchfithren

Wie zeigt euer MVVP echten Impact? Mit Pilotmessungen kénnt ihr die Wirkung auf den Stufen 1bis 6 der
Wirkungstreppe Uberprifen. Nutzt gezielte Fagen und Tracking-Tools, um Erfolge sichtbar zu machen und das
MVP weiterzuentwickeln.

1. IMPLEMENTIERT TRACKING-TOOLS
Wahlt geeignete Software oder Methoden zur Datenerfassung (z. B. Umfragen, Datenbanken, Analysetools).
Wichtig dabei ist, dass die Datenerfassung in eure Prozesse integriert ist.

Maogliche Erfassungsmethoden sind:

e Quantitative Datenerfassung: z. B. Zéhlungen von konkreten Leistungen und Produkten, Messungen von
Aktivitaten und erreichten Zielgruppen, strukturierte Beobachtungen

o Qualitative Methoden: z. B. teilstandardisierte oder offene Interviews, Beobachtungen, Dokumentenanalyse,
VVorher-Nachher-Befragungen

Im Idealfall habt ihr im vorherigen Kapitel “MVP entwickeln: Losungen fir Impact-Startups unter realen
Bedingungen testen” schon einen Datenerhebungsplan aufgestellt. Falls nicht, geht hier noch einmal zurtck.

2. UBERPRUFT DEN MVP AUF BASIS DER WIRKUNGSTREPPE
Um zu Gberprifen, ob euer MVVP auf Stufe 1bis 6 der Wirkungstreppe Erfolge erzielt, kdnnt ihrim Test z. B.
folgende Fragen stellen:
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BUILD

Die passenden Finanzierungsquellen finden

Von klassischen Optionen wie Eigenkapital und Impact-Investor*innen bis hin zu innovativen Modellen wie
Revenue-Based Financing — es gibt zahlreiche Moéglichkeiten, die ihr auf eure Bedirfnisse abstimmen kénnt.
In diesem Kapitel lernt ihr, wie ihr Finanzierungsoptionen bewertet und kombiniert, um maximale Flexibilitat,
Stabilitat und Skalierbarkeit zu erreichen.

1. VERSCHAFFT EUCH EINEN UBERBLICK UBER DIE FINANZIERUNGSOPTIONEN
Uberlegt euch, welche Finanzierungsquellen zu eurem Geschaftsmodell und eurem Impact-Ansatz passen.
Mégliche Optionen sind:

Eigenkapital

Impact Investor*innen, Business Angels und spezialisierte Venture-Capital-Fonds
Stiftungen und Philanthrop*innen

Inkubatoren / Acceleratoren

Bankkredite

Staatliche Férderprogrmamme fiir nachhaltige Unternehmen

Crowdfunding mit Fokus auf soziale oder 6kologische Projekte

2. PRUFT ALTERNATIVE FINANZIERUNGSMODELLE
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Nicht jede Finanzierungsquelle passt zu den Bedurfnissen eures Impact-Startups. Alternativen wie Revenue-
Based Financing, Venture Debt oder Peer-to-Peer-Kredite kdnnten euch mehr Flexibilitat bieten, ohne die
Kontrolle Gber eure Lésung zu verlieren.

* Revenue-Based Financing: Bei dieser Form der Finanzierung erhalt ein Unternehmen Kapital von

Investor*innen und zahlt dieses durch einen prozentualen Anteil seiner zuklinftigen Umsétze zurick.
e Venture Debt: Es handelt sich um ein Darlehen, das von spezialisierten Banken oder Debt Funds an
wachstumsstarke, risikokapitalfinanzierte Startups vergeben wird. Hier akzeptieren Kreditgeber ein
héheres Risiko im Vergleich zu traditionellen Banken.
¢ Peer-to-Peer-Kredite: P2P-Kredite sind eine Form der direkten Kreditvergabe zwischen
Privatpersonen oder Unternehmen, ohne die Beteiligung traditioneller Finanzinstitute wie Banken.

3. BEWERTET DIE OPTIONEN

Um die beste Wahl zu treffen, bewertet jede Option nach Verfligbarkeit, Kosten, Einflussnahme und Flexibilitat.
Oftist eine hybride Finanzierung der Schlissel, bei der ihr Eigenkapital, Fremdkapital und Zuschisse mit
innovativen Instrumenten wie Social Impact Bonds kombiniert. So legt ihr die finanzielle Basis fur Wachstum und
langfristigen Erfolg.

Finanzierungsstrategie anpassen

Um euer Impact-Startup erfolgreich durch die verschiedenen Entwicklungsphasen zu fiihren, solltet ihr eure
Finanzierung an Phasen, Meilensteine und mégliche Szenarien anpassen.

¢ Phasenbasierte Planung: Ordnet die passenden Finanzierungsoptionen den jeweiligen

Entwicklungsstadien eures Startups zu und entscheidet, welche Form wann am sinnvollstenist.

* Meilensteinbasierte-Planung: Verknlipft eure Finanzierungsstrategie dann mit klaren Veilensteinen,
etwa dem Abschluss eines M\VP-Tests oder dem Nachweis eures ersten Impacts. So behaltet ihr die
Zieleim Blick.

e Szenarioplanung: Erganzt dies durch eine Szenarioplanung, bei der ihr Best-Case-, Worst-Case- und
Wahrscheinlichkeits-Szenarien entwickelt, um flexibel auf VVerdnderungen reagieren zu kénnen.

Gut vorbereitet fur Investor*innen

1. SAMIMELT EURE WICHTIGEN UNTERLAGEN ZUSAMMEN
Fur die Vorbereitung auf Investor*innen ist Tmnsparenz entscheidend. Stellt sicher, dass eure Unterlagen
vollstandig sind. Nicht fehlen durfen:

e euer Geschaftsmodell
¢ alle finanziellen Kennzahlen und
e eure messbharen Impact-KPlIs.

2. STRUKTURIERT EUER PITCHDECK
Ein Gberzeugender Pitch zeigt potenziellen Investor*innen, warum euer Startup einzigartig ist und warum es
sich lohnt, zu investieren. Unterteilt eure Prasentation in klare Abschnitte.

e Problem
¢ Lbsung
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Marktpotenzial
Geschaftsmodell
Team

Impact

Fokussiert auf den Mehrwert und zeigt, wie euer Startup gesellschaftlichen oder 6kologischen Impact mit
finanzieller Nachhaltigkeit kombiniert. Nutzt Daten und Storytelling zur Unterstitzung euer Argumente mit
Zahlen und erzahlt eine mitreiBende Geschichte, die eure Vision greifbar macht.

3. UBEN, UBEN, UBEN

Probiert verschiedene Anséatze aus, testet euren Pitch vor Freund*innen, Kolleg*innen oder Mentor*innen
und passtihnan. Ubt, die Prasentation zu halten. Ein sicheres Auftreten und Timing sind entscheidend, um
Investor*innen zu tiberzeugen.

Netzwerken und sichtbar werden

Netzwerken ist ebenso wichtig fur den Erfolg eures Startups: Besucht Veranstaltungen wie Konferenzen,
Pitches und Meetups, und tretet Netzwerken und Communities fir soziale Unternehmen bei. Nutzt Plattformen
wie LinkedIn und Startup-Portale, um eure Sichtbarkeit zu erhéhen und Kontakte zu Investor*innen und
Partner*innen zu kniipfen. Pflegt bestehende Verbindungen aktiv und haltet eure Unterstitzer*innen mit
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MEASURE

Finanzierungsstrategie mit potenziellen Investor*innen spiegeln

Der Austausch mit Expert*innen, gezieltes Feedback von Investor*innen und eine kontinuierliche Analyse der
Umsetzung helfen euch, Schwachstellen in eurer Finanzierungsstrategie zu identifizieren und sie langfristig zu
optimieren.

1. HOLT EUCH EXPERT*INNENMEINUNGEN EIN

Ein zentraler Schritt ist der Austausch mit Expert*innen. Finanzberater*innen oder Investor*innen kénnen euch
dabei helfen, eure Strategie unabhangig zu bewerten, rechtliche Anforderungen zu prifen und Schwachstellen
aufzudecken. Mit den gewonnenen Erkenntnissen kénnt ihr eure Planung optimieren und sicherstellen, dass sie

den Anforderungen des Marktes gerecht wird.

2. TESTET EUREN PITCH VOR UNTERSCHIEDLICHEN ZIELGRUPPEN

Im nachsten Schritt konnt ihr euer Pitch-Deck nicht nur vor potenziellen Investor*innen, sondern auch vor
Stakeholdern, eurer Zielgruppe und Expert*innen aus Acceleratoren oder Griindungszentren testen. Holt euch
gezielt Feedback zu eurer Argumentation und euren Finanzprojektionen ein. Der Austausch mit Pitch-Coaches
bietet euch zusatzlich die Moglichkeit, eure Prasentationstechniken zu verbessern und eure Argumente auf den
Punkt zu bringen.

FRAGEN, DIE IHR GEZIELT INVESTOR*INNEN STELLEN KONNT:
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Wie bewerten Sie unsere Finanzierungsliicke und den geplanten Mitteleinsatz?

Sind unsere Wachstumsprognosen und Finanzprojektionen realistisch?

Welche Risiken sehen Sie in unserem Geschaftsmodell?

\Welche zusatzlichen Finanzierungsquellen bzw. -modelle empfehlen Sie?

Wie beurteilen Sie unseren Finanzierungsmix und unsere Diversifikationsstrategie?

\Welche Meilensteine oder KPlIs sollten wir mit dieser Finanzierungsrunde erreichen?

Wie schatzen Sie unsere Bewertung und die Bedingungen dieser Finanzierungsrunde ein?

Wie bewerten Sie unsere Strategie zur Aufrechterhaltung der Wettbewerbsposition?

Wie beurteilen Sie unsere Plane zur Erweiterung der Investor*innenbasis und zur Innovation unserer
Finanzierungsmodelle?

Die Umsetzung der Finanzierungsstrategie beobachten

Eine erfolgreiche Strategie endet nicht mit der Finanzierung — sie muss kontinuierlich Gberwacht und angepasst
werden.

1. BEOBACHTET UND ANALYSIERT EURE FINANZIELLEN KENNZAHLEN

Beginnt mit einer regelmaBigen Analyse eures Cashflows. Ein positiver und wachsender Cashflow zeigt,
dass eure Strategie funktioniert und eure Liquiditat sichergestellt ist. Behaltet finanzielle Kennzahlen
wie EBIT, EBITDA oder den operativen Cashflow im Blick. Vergleicht diese Werte mit euren Zielen und
Branchendurchschnitten, um Schwachen oder Optimierungspotenziale zu erkennen.

Uberprift, ob ihr die geplanten Finanzierungsziele erreicht habt. Konnten die notwendigen Mittel rechtzeitig
gesichert werden? Passt der realisierte Finanzierungsmix zu eurer urspriinglichen Planung? Diese Fragen
helfen euch, friihzeitig Anpassungen vorzunehmen und flexibel auf Hermusforderungen zu reagieren.

Analysiert die Gesamtkosten eurer Finanzierung, einschlieBlich Zinsen und Gebihren, und bewertet, ob diese im
Verhéltnis zu den erzielten Ergebnissen stehen. Gleichzeitig sollte eure Strategie anpassungsfahig sein, um auf

Marktverdanderungen zu reagieren oder zusatzliche Mittel zu mobilisieren, falls nétig.

Die gewonnenen Erkenntnisse kénnt ihr nutzen, um eure Finanzierungsstrategie kontinuierlich zu verbessern.
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LEARN

Daten aus MVP-Tests auswerten und systematisch Erkenntnisse ge-
winnen

Die Auswertung der Daten aus euren MVVP-Tests ist essenziell, um fundierte Entscheidungen fir die
Weiterentwicklung eurer Lésung zu treffen.

1. SORTIERT EURE INTERVIEW-DATEN UND BILDET CLUSTER

Sammelt die Daten, indem ihr alle Beobachtungen, Notizen und Aufzeichnungen zusammenfasst. Strukturiert
alle Daten, indem ihr sie nach Testaufgaben oder Bereichen des MIVP organisiert. Achtet dabei besonders auf
auffallige Muster und Trends: Welche Probleme treten wiederholt auf? Welche Aspekte wurden besonders

positiv hervorgehoben? Indem ihr diese Muster erkennt, kénnt ihr die Schliisselpunkte priorisieren, die es zu
verbessern gilt.

2. ANALYSIERT EURE GESAMMELTEN DATEN

Priorisiert die Erkenntnisse, indem ihr die Schwere der identifizierten Probleme bewertet. Fokussiert euch auf
Probleme, die mehrere Teilnehmende hatten. Quantifiziert die Ergebnisse, indem ihr Erfolgsraten fiur bestimmte
Aufgaben berechnet und Zeitaufwande fir verschiedene Interaktionen messt.

Analysiert qualitatives Feedback, indem ihr verbale Kommentare der Teilnehmenden kontextualisiert sowie
Schlusselwoérter und -themen identifiziert.
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3. VISUALISIERT EURE ERGEBNISSE

Um eure Ergebnisse anschaulich darzustellen, nutzt Diagmamme oder Heatmaps, die Problembereiche
visualisieren. Mithilfe von Nutzerfluss-Diagrmammen kdnnt ihr die Customer Journey eures M\VVP abbilden. Diese
zeigt die typischen Pfade der Nutzer*innen — von Startpunkten tGber Aktionen bis hin zu Zielen. Anhand dieser
Journey kénntihr erkennen, wo Teilnehmende auf Probleme stoBen und welche Bereiche verbessert werden
sollten.

WAS IST EINE CUSTOMER JOURNEY?

Konzepte wie die Customer Journey stammen urspriinglich aus dem Software-Bereich, kdnnen aber
durchaus auch fur nicht-technologiebasierte Innovationen genutzt werden. Es gibt einige Méglichkeiten,
wie ihr die Prinzipien der Customer Journey auf nicht-technische Innovationen Gbertragen kénnt, z. B.:
o Stattvon Usern sprecht ihr von Teilnehmer*innen oder Zielgruppen.

* Anstelle von Klicks oder Conversions betrachtet ihr Interaktionen

Validierung der Finanzierungsstrategie: Investor*innen tiberzeugen

Eure Finanzierungsstrategie steht nicht fest, sondern muss durch regelmaBiges Feedback und fundierte
Analysen kontinuierlich angepasst werden.

1. WERTET INVESTOR*INNEN-FEEDBACK AUS

Ein wichtiger Aspekt ist die Auswertung des Feedbacks von Investor*innen. Kategorisiert die Riickmeldungen
nach Themen wie Wachstumsprognosen, Risiken oder Bewertung und sucht nach wiederkehrenden Bedenken.
Vergleicht die Rickmeldungen verschiedener Investor*innen, um die haufigsten Kritikpunkte zu identifizieren
und priorisiert Anpassungen entsprechend ihrer Relevanz des Feedbacks.

2. LERNT AUS DER CASHFLOW-ANALYSE ODER FINANZIELLEN KENNZAHLEN

Eine detaillierte Cashflow-Analyse zeigt euch, ob eure Finanzierungsstrategie funktioniert. Vergleicht

den operativen Cashflow und andere Kennzahlen wie EBIT oder EBITDA mit euren Prognosen und
Branchendurchschnitten. Identifiziert Abweichungen und deren Ursachen, um gezielte Optimierungen
vorzunehmen. Analysiert zudem, wie sich eure Finanzierungsstrategie auf eure Liquiditat und das Wachstum
auswirkt.

3. PASST EURE STRATEGIE FLEXIBEL AN

Passt eure Finanzierungsziele und Prognosen auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse an. Uberarbeitet
eure Finanzprognosen, um realistischer zu sein. Entwickelt Alternativszenarien fiir unterschiedliche
Marktbedingungen und prift, ob zuséatzliche Finanzierungsquellen in Betracht gezogen werden sollten.

4. SORGT FUR KONTINUIERLICHE UBERWACHUNG

Implementiert ein regelmaBiges Reporting-System, um eure finanziellen Kennzahlen und Fortschritte im Blick zu
behalten. Setzt Schwellenwerte, die Handlungsbedarf signalisieren, und fiihrt regelméaBige Reviews durch, um
eure Finanzierungsstrategie an neue Herausforderungen anzupassen.
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->NACHSTES KAPITEL: GROWTH-PHASE

Ihr habt nun idealerweise euer MIVP, das Impact- und Marktpotential eures Startups und euer Finan-

zierungsmodell validiert — und ihr habt sichergestellt, dass alle benétigten Ressourcen vorhanden sind.

Das heifit, ...

¢ ihr habt euer MI\VP mit Pilotkund*innen erfolgreich getestet und positive Rlickmeldungen erhalten.

o ihr habt Wirkungsindikatoren entwickelt und kénnt den Impact auf Output- und Outcome-Ebene
messen.

o es gibt klare Anzeichen dafiir, dass fur eure Losung ein Markt existiert und sie skalierbar ist.

o esgibteine solide Finanzierungsstrategie inklusive erster Kontakte zu Geldgeber*innen oder
Pilotkund*innen.

¢ die notwendigen Ressourcen und Fahigkeiten fliir das Wachstum bzw. die Etablierung sind vorhanden
oder in Planung (Team, Finanzierung, Infrastruktur).

Wenn all das zutrifft, konnt ihr euer Impact-Startup mit dem nachsten Kapitel in die Growth-Phase
Uberfiihren.

Ihr kommt nicht weiter? Vielleicht helfen euch die folgenden Tipps::

TIPPS, UM EUER MVP, DEN IMPACT SOWIE EURE FINANZIERUNGSSTRATEGIE
ERFOLGREICH 2U VALIDIEREN

M\VP-Validierung
Flhrt eine grindliche Marktforschung durch, bevor ihr das MVP entwickelt. Es ist essenziell, dass ihr
die Bedlrfnisse eurer Zielgruppe und die Wettbewerbslandschaft in der Tiefe versteht.
Konzentriert euch auf die Kernfunktionen des MIVP. Vermeidet es, zu viele Elemente einzubauen.
Setzt klare Ziele fir euer MVVP: Was wollt ihr erreichen und wie den Erfolg messen?
Sammelt aktiv Feedback von Teilnehmenden und bleibt offen fiir Anpassungen.
Findet die richtige Balance zwischen ,Minimum® und ,Viable“. Das MVP sollte funktional und
ansprechend genug sein, um echtes Feedback zu generieren.

Impact-Validierung auf Output- und Outcome-Ebene

Definiert klare, messbare Indikatoren fur Output und Outcome.

Implementiert von Anfang an Messmethoden fiir diese Indikatoren.

VVermeidet es, euch nur auf kurzfristige Outputs zu konzentrieren. Berlicksichtigt auch mittel- und
langfristige Outcomes.

Bleibt offen dafir, eure Wirkungslogik basierend auf realen Daten wiederholt anzupassen.

Validierung der Finanzierungsstrategie
Uberschétzt nicht die Geschwindigkeit, mit der ihr Einnahmen generieren kénnt.
Bercksichtigt verschiedene Finanzierungsquellen und -modelle.
Stellt sicher, dass eure Finanzierungsstrategie mit eurem Geschaftsmodell und eurer
Wachstumsstrategie Gbereinstimmt.
Bleibt realistisch in Bezug auf Bewertungen und Finanzierungsrunden.
Bereitet euch auf detaillierte Due-Diligence-Prozesse vor.
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WIRKUNGSORIENTIERT WACHSEN FUR
IMPACT-STARTUPS: TEAM, PROZESSE
UND KULTUR

Um langfristig erfolgreich zu sein, misst ihr nicht nur wachsen, sondern euer Team, eure Prozesse und eure
Organisationskultur gezielt weiterentwickeln. In diesem Kapitel geht es darum, wie ihr euer Startup fir die
nachste Wachstumsphase vorbereitet und dabei anpassungsfahig und wettbewerbsfahig bleibt.

- HIER BIST DU RICHTIG, WENN ...

e dueinImpact-Startup gegriindet hast.

o eure Zielgruppe, das Problem, die Lésung und euer Impact klar definiert sind.

o euer Minimal Viable Produkt (MI\\VP) getestet und validiert ist.

e ihrdas Impact- und Marktpotential sowie das Finanzierungsmodell festgelegt habt.
o die bendtigten Ressourcen vorhanden sind.

->DIESES KAPITEL HILFT DABEI, ...

o euer Team gezielt zu vergroBern und weiterzuentwickeln.
o effiziente Strukturen und Prozesse aufzubauen.

o eure Organisationskultur zu reflektieren und zu gestalten.

Euer Team stirken und erweitern

Um euer wachsendes Startup zu managen, braucht es ein starkes Team. Das bedeutet nicht nur, neue Talente
zu gewinnen, sondern auch bestehende Mitarbeitende auszubilden. Fragt euch, welche Fahigkeiten euch
fehlen und wie ihr diese Liicken schlieBen kdnnt. Mit klaren Planen fir Skills, Weiterentwicklung und neue
Teammitglieder legt ihr den Grundstein fir nachhaltiges Wachstum.

1. DEFINIERT DIE BENOTIGTEN SKILLS
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Identifiziert die Schlisselqualifikationen, die es fur jede Rolle in eurem Startup braucht. Achtet dabei auf Hard
Skills (fachliche Kompetenzen) und Soft Skills (soziale und persénliche Fahigkeiten) sowie auf zukiinftige
Unternehmensziele.

Typische Hard-Skill-Licken sind:

¢ Technische Fahigkeiten: Mangel an Kenntnissen in Progmmmiersprachen oder Kl kann das \Wachstum
von Lésungen behindern.

¢ Finanzmanagement: Unzureichende Kenntnisse in Finanzkalkulation und Buchhaltung kénnt die
nachhaltige Entwicklung des Startups geféhrden.

¢ Projektmanagement: Fehlende Fahigkeiten in der strukturierten Planung und Durchfiihrung von
Projekten kénnt die Effizienz beeintrachtigen.

¢ Impact Measurement: Fehlende Fahigkeiten zur Messung und Berichterstattung tGber die soziale oder
6kologische Wirkung des Startups

Typische Soft Skill Gaps sind:

¢ Schwierigkeiten bei der Teamarbeit oder Kommunikation kénnt die Zusammenarbeit im Startup, mit
Kund*innen oder Zielgruppen beeintrachtigen.

¢ Mangelnde Problemlésungsfahigkeiten oder Kreativitat konnt der Entwicklung innovativer Ansatze und
der Bewaltigung von Herausforderungen im Weg stehen.

¢ Fehlende Fiihrungsqualitaten oder Managementfahigkeiten in entsprechenden Positionen kénnt
Strukturen, Prozesse und Organisationskultur negativ beeinflussen.

WIRKUNGSMANAGER*IN EINSETZEN

Fahrt eine Stelle fur Wirkungsmanagement ein, um die Wirkung eures Startups zu messen, zu steuern und
zu maximieren. Daflir muss nicht zwangslaufig eine neue Person eingestellt werden.

Ihr kénnt auch einem oder mehreren Teammitglieder gentigend zeitliche Ressourcen einrdumen, um euer

Wirkungsmanagement umsetzen zu kénnt.

So kénnt ihr die Effektivitat und Transparenz eurer Arbeit verbessern, Investor*innen und Stakeholdern
klare Ergebnisse kommunizieren und eure L6sung gezielt weiterentwickeln. Wirkungsmanagement wird
auBerdem immer wichtiger, um sich auf dem Mlarkt zu positionieren.

2. BEWERTET DIE VORHANDENEN SKILLS UND IDENTIFIZIERT LUCKEN

Wenn ihr wisst, welche Skills ihr bendtigt, geht es daran, zu prifen, welche davon bereits im Team vorhanden
sind. Das findet ihr z. B. durch Mitarbeitendenbewertungen und Selbsteinschatzungen der Teammitglieder
heraus.

Mit Hilfe einer Skill-Matrix kénnt ihr die vorhandenen mit den benétigten Skills vergleichen. Die sich daraus
ergebenden Licken solltet ihr priorisieren.

3. ANALYSIERT DIE URSACHEN UND AUSWIRKUNGEN BESTEHENDER LUCKEN
Untersucht die Grinde fur die Skill Gaps. Bewertet die Auswirkungen auf Unternehmensziele und -leistung.

4. ENTWICKELT EINEN AKTIONSPLAN
Entwickelt anschlieBend einen Aktionsplan. Plant gezielte WeiterbildungsmaBnahmen, stellt neue
Teammitglieder ein oder kombiniert beides. Setzt euch dafir realistische Ziele und Zeitmhmen.
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Prozesse strukturieren und Rollenverantwortlichkeiten klaren

Unklare Prozesse und Verantwortlichkeiten kénnt schnell zu Ineffizienz und Missversténdnissen fiihren. Durch
die Strukturierung eurer Prozesse und die Festlegung klarer Rollen starkt ihr die Tmnsparenz, vereinfacht die
Zusammenarbeit und schafft die Grundlage fur nachhaltiges Wachstum.

1. ENTSCHEIDET, WELCHEN PROZESS IHR ANALYSIEREN MIOCHTET

Wahlt einen zentralen Prozess aus und setzt euch klare Start- und Endpunkte fir die Prifung. Fragt euch, welche
Schritte wirklich notwendig sind, wer die Verantwortung fir die einzelnen Aufgaben tragt und wie der Prozess
euren Impact beeinflusst. Prozesse kénnen z.B. sein:

¢ Produktionsprozess

¢ Marketingprozess

e Einkaufsprozess

o \/erkaufsprozess

+ Wirkungsmanagementprozess
o Meetingprozess

o Feedbackprozess

2. ERSTELLT EIN SIPOC-DIAGRANMM, UM DEN PROZESS DARZUSTELLEN

Mit einem SIPOC-Diagramm kénnt ihr eure Prozesse visualisieren und analysieren. Es hilft dabei, alle wichtigen
Bestandteile eines Prozesses zu identifizieren und zu verstehen, welche Elemente zum Erfolg beitragen oder
verbessert werden kdnnt. SIPOC steht flr die folgenden flinf Kategorien:

o Supplier (Lieferant*innen): \Wer liefert die Ressourcen, die fiir den Prozess benétigt werden? Das kdnnt
externe Partner*innen, interne Abteilungen oder andere Stakeholder sein.

o |nputs (Ressourcen): Welche Ressourcen, Materialien oder Informationen werden benétigt, um den
Prozess zu starten?

e Process (Prozess): Welche Schritte durchlauft der Prozess von Anfang bis Ende? Hier werden die
Hauptaktivitaten in einer klaren Reihenfolge aufgelistet. Es sollten nicht mehr als 5—7 Schritte sein.

8) Skill Gap Analysis Template
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o Outputs (Ergebnisse): Was ist das Resultat des Prozesses? Dies kénnt Produkte, Dienstleistungen,
Informationen oder andere Ergebnisse sein, die der Prozess erzeugt.
o Customer (Kund*innen): Wer erhalt die Ergebnisse des Prozesses? Beispiele : externe Kund*innen,

interne Abteilungen oder andere Stakeholder, die von den Outputs profitieren.
3. BETRACHTET DIE EINZELNEN AKTIVITATEN IM PROZESS GENAUER
Dokumentiert alle Aufgaben, die fiir die Durchfiihrung des jeweiligen Prozesses erforderlich sind. Um die Rollen
und Verantwortlichkeiten in den Hauptprozessschritten klar zu definieren und so die Effizienz zu steigern, kénnt
ihr die RACI-Methode nutzen. RACI steht fur folgende vier Kategorien, aus denen ihr eine Matrix erstellen
koénnt:

o Responsible: Wer ist direkt dafiir verantwortlich, die Aufgabe auszufiihren? Es kann mehrere
Responsible-Rollen pro Aufgabe geben, aber idealerweise bleibt die Zahl iberschaubar.

¢ Accountable: Wer tragt die finale Verantwortung fir die Aufgabe? Fir jede Aufgabe sollte es nur eine
Accountable-Rolle geben.

¢ Consulted: Wer wird bei der Durchfiihrung der Aufgabe um Rat gefragt? Die Consulted-Rolle sollte vor
wichtigen Entscheidungen eingebunden werden.

o Informed: Wer muss Uber den Fortschritt oder die Ergebnisse der Aufgabe informiert werden? Die

9) SIPOC-Diagramm

10) RACI-Chart



73

GROWTH-PHASE

Informed-Rolle muss nicht aktiv eingebunden werden, aber soll auf dem Laufenden gehalten werden.
4. PRUFT, WIE JEDE AKTIVITAT EUREN IMPACT BEEINFLUSST
Alles, was ihrin eurem Startup umsetzt, kann Auswirkungen auf euren sozialen, 6kologischen oder
wirtschaftlichen Impact haben. Um sicherzustellen, dass ihr eure Ressourcen optimal einsetzt, geht wie folgt
vor:
Bewertet, ob die Aktivitat den Impact positiv oder negativ beeinflusst und in welchem AusmaB. Nutzt fir die
Bewertung konkrete Kriterien und Daten, z. B. auf einer Skala von 1bis 5 oder mittels KPI-Tracking (regelm&Bige
Messung zentraler Werte). Zusammen mit eurem Systems Mapping aus dem Kapitel ,Wirkungsmanagement*
kénnt ihr unerwiinschte Nebenwirkungen erkennen. Das bezieht sich nicht nur auf negative Auswirkungen
durch euer Geschéaftsmodell, sondern auch auf eure Verhalten in eurer gesamten Wertschépfungskette (siehe
Hinweis). Sobald ihr Schwachstellen entdeckt, entwickelt gezielte MaBnahmen, um diese zu beseitigen.

ESG-MANAGEMENT
Welche Kriterien ihr flir eure Prozesse berlicksichtigen kénnt, um auch euer ESG-Management profes-
sionell aufzustellen, kénnt ihr = hier finden.

Ebenso kdnnt ihr prifen, ob ein Social Life Cycle Assessment (S-LCA) fur eure Lésung hilfreich ist. Das
S-LCA ist eine Methode zur umfassenden Bewertung der sozialen und sozio6konomischen Auswir-
kungen von Produkten, Dienstleistungen oder Systemen entlang ihres gesamten Lebenszyklus. S-LCA
dient als Instrument fir Unternehmen, um ihre sozialen Auswirkungen zu verstehen, zu bewerten und
zu verbessern, was zu einer nachhaltigeren und verantwortungsvolleren Produktion und Nutzung von
Gutern und Dienstleistungen beitragt. Mehr dazu - hier.

Eure Organisationskultur reflektieren

Eure Unternehmenskultur ist das Riickgrat eures Startups. Sie beeinflusst nicht nur die Zusammenarbeit im
Team, sondern auch, wie ihr nach auBen wahrgenommen werdet. Eine starke, bewusste Kultur kann Innovation
fordern, Talente anziehen und eure Vision greifbar machen.

1. DEFINIERT EINEN WERTEKANON

Uberlegt, welche Werte euch wichtig sind (z. B. Ehrlichkeit, Nachhaltigkeit, Innovation) und wie ihr diese mit
eurem Startup in Einklang bringen kdnnt. Organisiert Workshops oder Brainstorming-Sitzungen mit eurem
Team, um gemeinsam Werte zu erarbeiten, die fiir alle relevant sind. Das fordert die Akzeptanz und starkt die
Identifikation der Mitarbeitenden mit den Werten. Wahlt 3 bis 5 zentrale Werte aus, die eure Organisationskultur
pragen sollen. Diese sollten speziell auf euer Startup zugeschnitten sein.

2. SKIZZIERT EINE SOLL-KULTUR

Analysiert den Ist-Zustand eurer aktuellen Organisationskultur — z. B. durch anonyme Befragungen,
Feedbackgesprache und Interviews mit euren Mitarbeitenden. Und tGberlegt euch anschlieBend, wie eure Soll-
Kultur aussieht: Damit ist die Kultur gemeint, dir ihr anstrebt, um eure Vision und Ziele bestmaéglich zu erreichen.
Die Soll-Kultur beschreibt, wie Zusammenarbeit, Werte und VVerhaltensweisen in eurem Startup aussehen
sollen.

Fragt euch: Wo méchten wir hin? Was soll sich verédndern? Was ist strategisch sinnvoll?

Bericksichtigt dabei die Geschaftsstrategie, das Geschaftsumfeld und aktuelle Hermusforderungen. Identifiziert
Starken der bisherigen Kultur, die beibehalten werden sollen, und Schwéachen, die verbessert werden missen.


https://esg-vc.notion.site/Welcome-to-ESG_VC-595640f56f5d4a2099a6fb38cb8bd8b8
https://www.lifecycleinitiative.org/wp-content/uploads/2021/01/Guidelines-for-Social-Life-Cycle-Assessment-of-Products-and-Organizations-2020-22.1.21sml.pdf
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Dafiir kdnnt ihr die Keep-Start-Stop-Methode nutzen:

o Keep: Was sollte beibehalten werden?
o Start: Was sollte begonnen werden?
o Stop: Was sollte beendet werden?

3. OPERATIONALISIERT EURE ORGANISATIONSKULTUR

Ubersetzt die definierten Werte und die Soll-Kultur in konkrete Verhaltensweisen und Entscheidungsrichtlinien,
die im Alltag gelebt werden kénnt (z. B. ,Nachhaltigkeit” bedeutet: bevorzugte Zusammenarbeit mit
umweltfreundlichen Lieferant*innen). Entscheidungen sollten stets an den Werten ausgerichtet sein und an
veranderte Umstande angepasst werden. Entwickelt eine klare Vision flr eure Soll-Kultur, z. B.: ,Wir schaffen
gemeinsam eine Feedback-orientierte und innovationsfreundliche Unternehmenskultur.”

Um den Fortschritt auf dem Weg zu eurer Soll-Kultur Gberprifen zu kénnt, braucht ihr messbare Ziele. Ihr knnt
sie mit Hilfe der S.M.A.R.T.-Methode formulieren:

Die Indikatoren sollten
o Spezifisch: Klar definiert und eindeutig
e Messbar: Quantifizierbar
o Attraktiv: Relevant fir lhr Ziel
o Realistisch: Mit verfligbaren Ressourcen erreichbar
e Terminiert: Zeitlich begrenzt
sein.

4. HALTET EURE ERGEBNISSE IN EINEM CODE OF CONDUCT FEST

Lasst den Entwurf von der Rechtsabteilung oder externen Anwalten prifen. Macht den Code of Conduct
allen Mitarbeitenden zugénglich und stellt sicher, dass er auch fiir Externe leicht auffindbar und in relevanten
Sprachen verfligbar ist. Fiihrt regelmaBige Schulungen mit euren Mitarbeitenden durch, um Verstandnis und
Anwendung zu férdern.

HINWEIS
Euer Impact Handbook ist elementarer Bestandteil eures Code of Conducts. Wie ihr dieses erstellt
findet ihr im Kapitel “Wirkungsorientiert skalieren fur Impact-Startups: Steuerung, Formalisierung und
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Euer MVP marktfahig machen

Jetzt geht es darum, aus eurem MV/P ein Glberzeugendes Angebot fiir den Markt zu machen.

. OPTIMIERT EURE LOSUNG
Funktionen komplettieren: Stellt sicher, dass alle Kernfunktionen eurer Lésung auch auBerhalb des
Testumfelds einwandfrei funktionieren.
Effizienz steigern: Macht die Bereitstellung eurer Lésung oder den Aufwand eurer Dienstleistung effizienter.
Beachtet dabei, dass dies gerade bei personalintensiven Angeboten nichtimmer moglich ist.

Skalierbarkeit priifen: Eure technische Infrastruktur sollte robust genug sein, um mit steigendem Bedarf
mitzuwachsen.

2. ENTWICKELT DAS MVP WEITER

Basierend auf dem Feedback und Nutzungsverhalten der M\/P-Testpersonen (- Kapitel ,Minimal Viable Product
uf dem Prifstand : Die Wirkung eines Impact-Startups testen®) kénnt ihr nun das Nutzer*innenerlebnis weiter

optimieren. Fihre regelmaBig Nutzertests durch, um sicherzustellen, dass neue Features den Erwartungen

entsprechen. So minimiert ihr das Risiko einer Fehlentwicklung.

TIPP

Erstellt dafiir einen Release-Plan, der die wichtigsten Funktionen fir zukiinftige VVersionen der Lésung
priorisiert. Konzentriert euch auf die Elemente, die den gréBten Mehrwert fiir eure Zielgruppe bieten.
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3. ERWEITERT EUER TEAM
Baut euer Produktentwickler*innenteam aus und bindet Expert*innen aus Bereichen wie UX/UI-Design,
Produktmanagement und Marketing ein (= Kapitel ,Nachhaltig wachsen fir Impact-Startups: Team, Struktur

und Kultur®).

Von Early Adopters zum breiten Kund*innenstamm

Zu wachsen bedeutet, einen gréBeren Anteil eurer Ziel- und Kund*innengruppen zu erschlieBen und erfordert
eine durchdachte Strategie. Diese 5 Schritte helfen euch dabei:

ZIELGRUPPE VS. KUND*INNEN

In der Lean Impact Journey differenzieren wir zwischen der Zielgruppe, wenn wir uns mit dem Wir-
kungsmodell und dem Produkt beschéftigen und Kund*innen, wenn es um das Geschaftsmodell geht.
Wie ihr diese beiden Begriffe flir euer Projekt nutzt, hdngt davon ab, worin eure Lésung besteht. Als
Zielgruppe werden in diesem Playbook einerseits Personen bezeichnet, die die L6sung nutzen und an-
dererseits jene, die von der Lésung profitieren.

Abhéangig von der Lésung kann die Zielgruppe beides in sich vereinen.

1. PRIORISIERT BESTIMMTE FUNKTIONEN EURER LOSUNG
Beschrankt euch vorerst auf die Entwicklung von Elementen, die den gréoBten Mehrwert fir eure Ziel- und
Kund*innengruppe bieten. Erweitert den Umfang nur schrittweise um das Herzstlick der L6sung herum.

2. VERBESSERT DIE BENUTZERFREUNDLICHKEIT

Verbessert kontinuierlich die Benutzerfreundlichkeit, das Design und die Ausgestaltung eurer L6sung.
VVerwendet nutzerzentrierte Designmethoden, um die Erfahrungen eurer Ziel- und Kund*innengruppe mit der
Lésung zu optimieren.

3. VERGROSSERT EUREN KUND*INNENSTAMM

Erweitert euren Kund*innenkreis tiber die Early Adopter hinaus. Wir empfehlen fiir den Anfang die folgende
Verteilung:

o Innovator*innen (3%): Innovationsbegeisterte, die neue Lésungen als Erste ausprobieren.

o Early Adopters (13%): Visionar*innen, die den \Wert eurer L6sung frih erkennen.

o Early Majority (34%): Pragmatiker*innen, die bewahrte Lésungen suchen.

11) 5 Types of Adpoters
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o Late Majority (34%): Konservative, die erst bei breiter Akzeptanz einsteigen.
o Nachzugler*innen (16%): Skeptiker*innen, die neue Lésungen nur widerwillig annehmen

4. ENTWICKELT ZIEL- UND KUNDENSPEZIFISCHE STRATEGIEN

Passt eure Ansprache je nach Ziel- und Kund*innengruppe an. So kénnt ihr die Innovationskraft und eure
Visionen zur Lésung betonen, wenn ihr mit den Innovator*innen und den Early Adopters kommuniziert. Sprecht
ihr die Early Majority an, fokussiert euch auf die Praxistauglichkeit und bewahrte Anwendungsfalle. Die Late
Majority Uberzeugt ihr am besten mit der breiten Marktakzeptanz eurer Losung und indem ihr Risiken minimiert.
Den Nachzlgler*innen prasentiert ihr eure Lésung als etablierten Standard.

5. NUTZT ERFOLGSGESCHICHTEN
Erzahlt Geschichten Gber Early Adopters, um mit diesen Referenzen andere Kund*innen zu Gberzeugen.

Marketing- und Vertriebskanile aufbauen
Ohne Sichtbarkeit und ein solides VVertriebssystem lauft nichts. So baut ihr beides gezielt aus:

1. ANALYSIERT DIE AUSGANGSSITUATION

Zuerst solltet ihr so viele Daten wie mdglich Gber eure potenziellen Kund*innen sammeln: Tragt Marktdaten
zusammen, findet in einer Wettbewerbsanalyse heraus, welche Kanéle andere Startups in eurer Branche
erfolgreich nutzen, und analysiert eure Performance-Daten. Nutzt Tools wie Google Analytics, Social-Media-
Dashboards oder Kund*innenumfragen, um eure bisherigen Aktivitdten zu bewerten.

Eine SWOT-Analyse hilft euch anschlieBend dabei, eure bestehenden Marketing- und Vertriebskanale
strategisch zu bewerten:

o Stérken identifizieren (Strengths): Was macht eure Marketing- und Vertriebskanéle bereits erfolgreich
(2. B. hohe Sichtbarkeit durch Social Media und SEO, hohe Conversion-Raten)?

e Schwaéchen identifizieren (Weaknesses): Findet heraus, wo es Optimierungsbedarf gibt (z. B. unklare
Ziel- oder Kund*innengruppenansprache, keine Kapazitaten fur Kampagnen).

o Chancen aufzeigen (Opportunities): Denkt Gber externe Faktoren nach, die ihr fiir euer Wachstum
nutzen kénnt (z. B. neue Trends wie nachhaltiges Marketing, Kooperationen).

o Risiken erkennen (Threats): Erkennt, welche Herausforderungen oder Risiken die Lésung gefahrden
kénnten. Das kdnnten Konkurrenzldsungen, fehlende Ressourcen oder negative Trends sein, die die
Umsetzung erschweren.

Definiert anschlieBend Ziele nach der S.M.A.R.T.-Methode fiir eure Marketing- und VVertriebsstrategie.
Die Indikatoren sollten

o Spezifisch: klar definiert und eindeutig

¢ Messbar: Quantifizierbar

o Attraktiv: relevant fir euer Ziel

¢ Realistisch: mit verfligbaren Ressourcen erreichbar

o Terminiert: zeitlich begrenzt
sein.

2. BESTIMMT EURE KUND*INNENGRUPPE
Erstellt detaillierte Profile eurer Kund*innen, die ihre Schmerzpunkte und Bedlirfnisse beinhalten. Die Basis
dafiir habt ihr bereits im Kapitel ,,Problem- und Zielgruppenanalyse : So gelingt die Validierung fiir Impact-
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Startups* geschaffen. Dafiir kdnnt ihr Personas oder die schlankere Version des Value Proposition Canvas
nutzen.

ZIELGRUPPE VS. KUND*INNEN

In der Lean Impact Journey differenzieren wir zwischen der Zielgruppe, wenn wir uns mit dem Wir-
kungsmodell und dem Produkt beschéftigen und Kund*innen, wenn es um das Geschaftsmodell geht.
Wie ihr diese beiden Begriffe flir euer Projekt nutzt, hangt davon ab, worin eure Lésung besteht. Als
Zielgruppe werden in diesem Playbook einerseits Personen bezeichnet, die die Lésung nutzen und an-
dererseits jene, die von der Lésung profitieren.

Abhéangig von der Lésung kann die Zielgruppe beides in sich vereinen.

3. ENTWICKELT EURE UNIQUE SELLING PROPOSITION (USP) WEITER

Der USP zeigt, was eure Losung einzigartig macht und warum Kund*innen sich genau fiir euer Angebot
entscheiden sollten. Das Tool - Lean Canvas hilft euch dabei, klare VVerkaufsargumente zu formulieren. Flr
frihe Phasen solltet ihr revolutionare Aspekte und Visionen betonen, flir spatere Phasen fokussiert euch auf
Zuverlassigkeit und breite Akzeptanz.

So nutzt ihr das Lean Canvas, um euren USP zu scharfen:

1. Problem: Was ist das zentrale Problem der Kund*innen? Euer USP sollte direkt darauf antworten.

2. Kund*innensegmente: Wer sind eure Kund*innen, und warum ist euer Angebot genau auf ihre Bedirfnisse
zugeschnitten?

3. Einzigartiges Wertversprechen (UVP): Formuliert und pragnant, warum eure Lésung besonders ist. Zum
Beispiel: ,Schneller, nachhaltiger, effizienter.”

4. Kanéle : Wie und wo kommuniziert ihr euren USP am effektivsten (z. B. durch Content-Marketing, Social
Vedia oder Testimonials)?

5. Unfairer Vorteil : Was macht euren USP schwer kopierbar? Etwa eine exklusive Technologie, besondere
Expertise oder ein starkes Netzwerk?

4. WAHLT GEEIGNETE MARKETINGKANALE UND -METHODEN

Im nachsten Schritt ist es wichtig, bestehende Marketingprozesse zu optimieren. Dabei kann es euch helfen, ein
SIPOC-Diagramm zu erstellen. Wie ihr dabei vorgeht, erklaren wir im - Kapitel ,Nachhaltig wachsen fur Impact-
Startups: Team, Struktur und Kultur*.

MARKETING-METHODEN, DIE IHR NUTZEN KONNT:
o Content-Marketing zur Bereitstellung wertvoller Inhalte

o Social Selling durch soziale Netzwerke fiir Reichweite und Engagement
o SEO zur Verbesserung der Online-Sichtbarkeit
o Empfehlungsmarketing durch Motivation zufriedener Kund*innen, eure Lésung weiterzuempfehlen

5. WAHLT GEEIGNETE VERTRIEBSKANALE

AnschlieBend kénnt ihr eine Multichannel-Strategie entwickeln, die aus unterschiedlichen VVertriebskanalen
besteht — online wie offline. Zudem solltet ihr bestehende Vertriebsprozesse optimieren. Dabei kann erneut die
Erstellung eines SIPOC-Diagramms helfen. - Kapitel ,Nachhaltig wachsen fur Impact-Startups: Team, Struktur
und Kultur*

TYPISCHE VERTRIEBSKANALE SIND:
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Direkte Vertriebskanéale wie Prasenzhandel (stationarer \Verkauf), E-Mail-Marketing, E-Commerce
Indirekte VVertriebskanale wie Partnerschaften mit anderen Unternehmen, GroBhandel, Fanchise
Moderne digitale Vertriebskanéale wie Mobile Apps, Webinare und Online-Schulungen, Content-Marketing
(Blogs, Videos, Podcasts)

6. SCHULT EUER MARKETING- UND VERTRIEBSTEAM

Alle Strategien helfen nichts, wenn ihr das zusténdige Team nicht mit ins Boot holt. Fiihrt deshalb

regelmaBige Marketing- und Vertriebstrainings durch. Wie ihr vorhandene Wissensliicken ausmacht und

WeiterentwicklungsmaBnahmen entwickelt, konnt ihr im Kapitel ,Nachhaltig wachsen fir Impact-Startups:

Team, Struktur und Kultur” nachlesen.

Verschiedene Wachstumsszenarien entwickeln

Zukunftsfahigkeit bedeutet, nicht nur den Idealfall zu planen, sondern alle méglichen Entwicklungen
vorausschauend zu durchdenken. So entwickelt ihr fundierte Wachstumsszenarien:

1. ANALYSIERT DAS HISTORISCHE WACHSTUM EURES STARTUPS

Um realistische Prognosen zu erstellen, solltet ihr zunachst eure bisherigen Wachstumsraten

analysieren. Betrachtet dafiir den Umsatz der letzten Jahre und vergleicht die Entwicklung mit relevanten
Branchenbenchmarks und Wettbewerbern. Betrachtet zusatzlich, ob euer Wachstum gleichzeitig mehr Wirkung
erzielt hat.

BEISPIEL
Ein Technologie-Startup hatte in den letzten drei Jahren eine jéhrliche Wachstumsrate von 2@ Prozent.
Dieser historische Trend bildet die Grundlage fiir die Prognosen.

AuBerdem kénnt ihr Schlisselkennzahlen wie die durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate (CAGR), die
Umsatzwachstumsmate oder die Kund*innenwachstumsrate nutzen, um ein klares Bild zu bekommen. Die Formel
fur die Umsatzwachstumsrate lautet :

(Umsatz deslaufenden Jahres - Umsatz des Vorjahres) / Umsatz des Vorjahres x100.

2. BETRACHTET EXTERNE FAKTOREN, DIE EUER WACHSTUM BEEINFLUSSEN KONNEN

Neben den internen Daten ist es wichtig, externe Einfliisse zu beriicksichtigen. Mit einem Top-Down-
Ansatz kdnnt ihr makroékonomische Faktoren, wie Bmanchentrends das BIP-Wachstum, oder regulatorische
Anforderungen analysieren. Der Bottom-Up-Ansatz beginnt dagegen mit spezifischen Unternehmensdaten,
wie deinem Marktanteil oder Umsatz, und baut darauf auf.

Expert*innenmeinungen, Managementstrategien und Marktstimmungen kénnen euch dabei helfen, Chancen
und Risiken einzuschéatzen.

Indem ihr Markt- und Impacttrends und unerschlossene Markte analysiert, kdnnt ihr Expansionsméglichkeiten
erkennen.

3. ENTWICKELT KONKRETE WACHSTUMSSZENARIEN

Vit den gesammelten Daten kénnt ihr verschiedene Szenarien flr die Zukunft durchspielen:

¢ Best-Case-Szenario: Stellt euch vor, dass alles optimal verlauft. Eure Losung wird schnell akzeptiert,
Finanzierungsrunden verlaufen erfolgreich, die tatsachliche Wirkung tibersteigt eure Erwartungen und
euer \Wachstum erreicht ein neues Level. Geht z. B. davon aus, dass der Umsatz die Erwartungen um 50%
Ubertrifft oder ihr deutlich mehr Kund*innen gewinnt als geplant.
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o Base-Case-Szenario: Orientiert euch an den durchschnittlichen Entwicklungen und historischen Daten.

Dementsprechend plant ihr mit stetigem Wachstum, stabilen Einnahmen und kontrollierten Ausgaben — eure
Projekte laufen wie geplant, und die meisten Kund*innen zahlen plnktlich.

o Worst-Case-Szenario: Hier gehtihr vom schlechtesten méglichen Fall aus. Das kénnte eine langsame
Produkteinfiihrung, Verzégerungen bei Finanzierungsrunden, ausbleibende Wirkung oder eine unglinstige
Marktentwicklung umfassen. Die Folge wére ein Einbruch des Geschéfts.

BEISPIELE

Nehmt an, dass Zahlungen von Kund*innen stark verzdgert eingehen, Projekte nicht vollstandig
verrechenbar sind oder Verkaufsbemiihungen scheitern.
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BUILD

Impact-Indikatoren auf Stufe 7 der Wirkungstreppe entwickeln

Bis Stufe 6 seid ihr schon in den vorherigen Kapiteln gekommen — nun geht es daran, die letzte Stufe der
Wirkungstreppe messbar zu machen: den Impact eures Startups. Diese Ebene ist am schwersten zu errei-
chen. Umso wichtiger ist es, euch damit ausfihrlich zu beschéftigen. So startet ihr mit der Entwicklung eurer
Indikatoren:

1. SAMMELT IDEEN FUR INDIKATOREN

FlUhrt zunachst ein Brainstorming zu Indikatoren durch, die den gesellschaftlichen Einfluss eures
Geschaftsmodells abbilden kénnten. Zum Beispiel :

Messbarer Beitrag zu den UN-Nachhaltigkeitszielen (SDGs)

Veranderung relevanter gesellschaftlicher Kennzahlen (z. B. Reduktion der CO,-Emissionen in einer
Zielregion)

Langfristige Verbesserung von Lebensqualitatsindizen

Nachweisbare Verdnderungen in Gesetzen oder politischen Systemen

TIPP
Nutzt Datenbanken wie die UN-SDG-Indikatoren als Inspiration.



https://unstats.un.org/sdgs/dataportal
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2. STRUKTURIERT EURE INDIKATOREN

Eine klare Struktur sorgt dafiir, dass ihr eure Indikatoren spéater gezielt einsetzen und leichter messen kénnt.
Ordnet eure Ideen in sinnvolle Kategorien ein. Achtet dabei darauf, dass eure Liste eine gute Mischung aus
guantitativen (messbare Daten) und qualitativen (subjektivere Informationen) Indikatoren enthalt. Prift,

wie die verschiedenen Indikatoren miteinander in Beziehung stehen. Oft bauen qualitative Erkenntnisse auf
qguantitativen Daten auf — zum Beispiel kénnen Umfrageergebnisse helfen, die Wirkung eines Programms auf die
Lebensqualitat zu interpretieren.

3. FORMULIERT S.M.AR.T.
Die Indikatoren sollten nach dem S.\MI.A.R.T.-Prinzip formuliert sein:

o Spezifisch: klar definiert und eindeutig

¢ Messbar: Quantifizierbar

o Attraktiv: relevant fir lhr Ziel

¢ Realistisch: mit verfligbaren Ressourcen erreichbar
e Terminiert: zeitlich begrenzt

4. PRIORISIERT EURE INDIKATOREN

Nicht alle Indikatoren sind gleich wichtig, und zu viele kénnen die Messung erschweren. Uberlegt, welche
Indikatoren die starkste Aussagekraft fiir euren Impact haben und welche sich realistisch messen lassen. Stellt
euch folgende Fragen:

¢ \Welche Indikatoren passen am besten zu euren Impact-Zielen?
e \Welche Daten kénnt ihr mit den vorhandenen Ressourcen erheben?
¢ \Welche Indikatoren sind fur eure Stakeholder oder Investor*innen besonders relevant?
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Negative Auswirkungen eurer Losung identifizieren und proaktiv ge-
gensteuern

Neben der Messung eures positiven Impacts ist es wichtig, potenzielle negative Wirkungen eures
Geschaftsmodells zu erkennen. Dieser 7-Schritte-Plan hilft bei der Risikoanalyse:

1. DEFINIERT DEN SYSTEMUMFANG

Grenzt denBereich ein, den ihr untersuchen wollt, um eine klare Fokussierung zu gewahrleisten. Es ist wichtig,
das spezifische Problem zu analysieren, das ihr |6sen wollt, ohne euch dabei in zu vielen Details zu verlieren.
So vermeidet ihr Uberforderung und kénnt eure Ressourcen effektiv einsetzen. - Im Kapitel “Problem-,

Zielgruppen- und Stakeholderanalyse: Der erste Schritt zum Impact-Startup” findet ihr dazu eine detaillierte
Beschreibung.

2. IDENTIFIZIERT ALLE RELEVANTEN AKTEURE

Macht eine Liste, die alle wohlmeinenden, aber auch die méglicherweise ablehnenden Akteure enthéalt. Dazu
gehoren nicht nur Kund*innen und Nutzer*innen, sondern auch Partner*innen, Entscheidungstrager*innen und
potenzielle Kritiker*innen. So stellt ihr sicher, dass keine Perspektive Gbersehen wird. - Im Kapitel “Problem-,

Zielgruppen-und Stakeholderanalyse: Der erste Schritt zum Impact-Startup” findet ihr dazu eine detaillierte

Beschreibung.

3. VISUALISIERT DIE SYSTEMKOMPONENTEN

Stellt das gesamte System grafisch dar, in dem euer Startup operiert. Verbindet dabei die Akteure, Prozesse
und Ressourcen, die in eurem Geschaftsmodell eine Rolle spielen. Diese Visualisierung (z. B. in einem
Systemdiagramm) hilft dabei, Interaktionen, potenzielle Risiken und ungewollte Nebenwirkungen zu erkennen.

4. ANALYSIERT WECHSELWIRKUNGEN

Untersucht, wie eure Losung mit anderen Systemkomponenten interagiert, und achtet auf
Ruckkopplungsschleifen. Uberlegt, ob eure Aktivitaten unbeabsichtigte Konsequenzen oder langfristige Folgen
haben kénnten. Zum Beispiel kdnnte ein positiver Effekt auf eine Zielgruppe in einem anderen Bereich ungewollt
negative Auswirkungen haben.

5. BERUCKSICHTIGT EXTERNE EINFLUSSE

Identifiziert externe Faktoren, die euer System beeinflussen kénnten — z. B. politische, wirtschaftliche oder
okologische Rahmenbedingungen. Solche Einfliisse kdnnen euer Geschaftsmodell sowohl starken als auch
schwachen.

6. BEWERTET POTENZIELLE NEGATIVE AUSWIRKUNGEN

Analysiert, welche Gruppen oder Systeme durch eure Losung Nachteile erfahren kénnten. Schatzt die
Wahrscheinlichkeit und das AusmaB mdéglicher Risiken ein, um die kritischsten Punkte zu priorisieren. Diese
Bewertung schafft die Grundlage flir gezielte GegenmaBnahmen.

7. ENTWICKELT GEGENMASSNAHMEN

Formuliert Strategien, um identifizierte Risiken zu minimieren oder vollstédndig zu vermeiden. Das kénnte 2.
B. eine Anpassung eurer Lésung, eurer Zielgruppe oder eures Geschaftsmodells umfassen. Uberlegt, wie
ihr eure Prozesse so gestalten kénnt, dass sie sowohl eure positiven als auch eure negativen Auswirkungen
bericksichtigen.
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PRAXISBEISPIEL : TOMS SHOES

Das Geschaftsmodell des Unternehmens TOMS Shoes zeigt, wie gut gemeinte Ansatze unbeabsichtigte
Folgen haben kénnen: TOMS Schuhspenden schwéchten lokale Méarkte in Landern des Globalen Stidens.
GegenmaBnahmen wie die Forderung lokaler Produktion haben geholfen, solche Effekte abzumildern.

1. Systemumfang
Das ,,One for One“-Geschéaftsmodell von TOMS Shoes und dessen Auswirkungen auf lokale
Schuhindustrien in Landern des Globalen Stidens

2. Relevante Akteure

TOMS Shoes, Kund*innen in Industrielandern, Schuhempfangerinnen in Landern des Globalen Stidens,
lokale Schuhhersteller und -handler in La&ndern des Globalen Stidens, Gemeinden in La&ndern des Globalen
Sudens, Nichtregierungsorganisationen (NGOs), Lieferanten und Hersteller*innen von TOMS-Schuhen,
Investierende

3. Systemkomponenten
TOMS-Produktion und Vertrieb, Schuhspendenprogramm, lokale Schuhmarkte in Landern des Globalen
Sudens, globale Lieferkette, Marketing und Markenimage, finanzielle Ressourcen und Investitionen

4. \Wechselwirkungen

Positive Riickkopplung: Mehr Verkéaufe fiihren zu mehr Spenden, was das Markenimage starkt und
wiederum zu mehr Verkaufen fihrt. Negative Riickkopplung: Schuhspenden kénnen lokale Méarkte
schwéchen, was langfristig die Armut verstarken und den Bedarf an Spenden erhéhen kénnte.

5. Externe Einflusse

globale Wirtschaftslage, Verédnderungen in der Konsumenteneinstellung zu nachhaltigen und ethischen
Produkten, politische Stabilitat in Ziellandern fiir Schuhspenden, technologische Entwicklungen in der
Schuhproduktion

6. Potenzielle negative Auswirkungen
\Verdrangung lokaler Schuhhersteller und -handler in Landern des Globalen Stidens, Abhangigkeit von
Schuhspenden in Empfangergemeinschaften, mégliche Qualitatsprobleme bei gespendeten Schuhen

7. GegenmaBnahmen

Fokus auf lokale Produktion in Ziellandern, um die lokale Wirtschaft zu unterstiitzen ; Erweiterung des
,One for One“-Konzepts auf andere Bereiche wie Bildung und Gesundheit, Zusammenarbeit mit lokalen
NGOs zur Férderung nachhaltiger Entwicklung, Investition in die Ausbildung lokaler Schuhmacher*innen
und Unterstitzung lokaler Unternehmen

Wichtig : Betrachtet negative Auswirkungen nicht nur unter dem Aspekt der finanziellen Relevanz, sondern
auch dahingehend, wie stark euer Startup Einfluss auf die zugrunde liegenden Missstédnde nehmen oder diese
kontrollieren kann. Beispielsweise kénnen gesellschaftliche Probleme oft nur durch verbindliche gesetzliche
Regelungen gelést werden, da freiwilliges Engagement sonst zu Wettbewerbsnachteilen gegenliber weniger
wirkungsorientierten Mitbewerber*innen fliihren kdnnte.

AuBerdem kdnnen negative Effekte unabhangig von eurer Lésung entstehen — etwa durch schlechte
Arbeitsbedingungen innerhalb eures Startups. Um solche internen negativen Auswirkungen aufzudecken,
kénntihr ein Prozessmapping durchfiihren, um mit eurem ESG-Management zu starten (= Kapitel ,Nachhaltig

wachsen fur Impact-Startups : Team, Struktur und Kultur®).
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ESG-MANAGEMENT
Welche Kriterien ihr fir eure Prozesse bericksichtigen kénnt, um auch euer ESG-Management profes-
sionell aufzustellen, kénnt ihr - hier finden.

Ebenso kénnt ihr priifen, ob ein Social Life Cycle Assessment (S-LCA) fur eure Lésung hilfreich ist. Das
S-LCA ist eine Methode zur umfassenden Bewertung der sozialen und sozio6konomischen Auswir-
kungen von Produkten, Dienstleistungen oder Systemen entlang ihres gesamten Lebenszyklus. S-LCA
dient als Instrument fiir Unternehmen, um ihre sozialen Auswirkungen zu verstehen, zu bewerten und
zu verbessern, was zu einer nachhaltigeren und verantwortungsvolleren Produktion und Nutzung von
Gutern und Dienstleistungen beitragt. Mehr dazu - hier.



https://esg-vc.notion.site/Welcome-to-ESG_VC-595640f56f5d4a2099a6fb38cb8bd8b8
https://www.lifecycleinitiative.org/wp-content/uploads/2021/01/Guidelines-for-Social-Life-Cycle-Assessment-of-Products-and-Organizations-2020-22.1.21sml.pdf

86 GROWTH-PHASE

MEASURE

KPIs messen - Schritt fr Schritt

Um euren Impact effektiv zu steuern, braucht ihr klare und messbare KPIs. Mit den folgenden Schritten kénnt ihr
ein solides System zur KPI-Messung aufbauen.

1. IMPLEMENTIERT TRACKING-TOOLS

Startet mit der Wahl geeigneter Tools zur Datenerfassung, z. B. Umfragen, Datenbanken oder Analysetools. Die
Tools sollten nahtlos in eure bestehenden Prozesse integriert werden, um die Datenerhebung so effizient wie
moglich zu gestalten.

Fur die Erfassung eurer KPIs kdnnt ihr quantitative und qualitative Methoden kombinieren. Quantitative
Methoden umfassen beispielsweise Zahlungen (Anzahl verkaufter Produkte oder erreichte Zielgruppen)
sowie Messungen (CO,-Einsparungen oder die Teilnahme an bestimmten Aktivitaten). Ergadnzend dazu kénnt
ihr strukturierte Beobachtungen einsetzen, um bestimmte Prozesse oder Verhaltensweisen systematisch zu
dokumentieren.

Qualitative Methoden bieten euch tiefere Einblicke in die Wahrnehmung und Erfahrungen eurer Zielgruppe.
Dazu zéhlen teilstandardisierte oder offene Interviews, die individuelle Perspektiven und Feedback erfassen,
sowie Vorher-Nachher-Befragungen, um Verénderungen im Verhalten oder Wissen eurer Nutzer*innen zu
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messen. Auch die Analyse von Dokumenten (z. B. Berichte oder Feedbackbogen) kann wichtige Erkenntnisse

liefern.

2. MESST EURE KPIS ENTLANG DER WIRKUNGSTREPPE
Eure KPlIs sollten die verschiedenen Stufen der Wirkungstreppe abdecken, um sowohl kurzfristige Ergebnisse

Stufe 1 Aktivitaten findenwie  Produzierte Produkte oder Anzahl angebotener Workshops/
geplant statt Dienstleistungen
Stufe2  Zielgruppen werden Anzahl durchgefiihrter Workshops oder Nutzer*innen, die eure Lésung
erreicht verwenden konnten; Anzahl erreichter Personen aus der von euch
definierten Zielgruppe
Stufe 3 Zielgruppen Kennzahlen wie Umsatz, Gewinnmargen, Wachstumsraten oder
akzeptieren Angebote  Marktanteil und Daten im Hinblick auf die Zufriedenheit der
Nutzer*innen (z. B. Net Promoter Score, Customer Satisfaction Score)
Stufed4  Zielgruppen Umfrageergebnisse zur Wissenssteigerung
verandern
Bewusstsein bzw.
Fahigkeiten
Stufe5  Zielgruppen &ndern Anteil der Nutzer*innen, die ihr Verhalten nachhaltig gedndert haben

ihr Handeln

als auch langfristige gesellschaftliche Veranderungen abzubilden. Beispiele fiir KPIs auf den Stufen:

Weitere Beispiele fir Indikatoren findet ihr auch - hier.

TIPP

Uberpriift regelmaBig eure KPIs und passt sie an neue Herausforderungen bzw. Ziele an.
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Ein Referenzszenario erstellen

Ein Referenzszenario (Counterfactual) hilft euch, den Impact greifbar zu machen, den ihr mit eurem Startup
erreicht. Es beschreibt, wie sich die Situation entwickelt hatte, wenn eure Lésung nicht existieren wiirde. So
erstelltihr ein Referenzszenario:

1. ANALYSIERT DIE MARKTBEDURFNISSE

Uberlegt zunéchst, ob eure Losung wirklich einen unterversorgten Markt bedient oder ein bestehendes Angebot
verbessert. Mit Hilfe von historischen Daten kénnt ihr eine Prognose erstellen, die zeigt, wie sich die Situation
fur eure Zielgruppe OHNE euer Produkt oder eure Dienstleistung entwickeln wiirde. Der Unterschied zwischen
dem Counterfactual und eurer gemessenen \Wirkung beschreibt die zusatzliche Wirkung. Durch euren unfairen
Vorteil (siehe USP) kénnt ihr auBerdem glaubhaft machen, wieso niemand anderes in den nachsten Jahren
diesen Markt bedienen kénnt.

ACHTUNG
Erstellt plausible und glaubhafte Prognosen und Annahmen. Bezieht eure Stakeholder in den Prozess
in, um ein Uber- oder Unterschitzen zu vermeiden

Falls ihr einen unterversorgten Markt bedient, zieht historische Daten und Baseline-Analysen heran, um zu
bewerten, ob sich der Zustand ohne eure Lésung bestehen bleiben oder sich sogar verschlechtern wiirde.
Erstellt auBerdem Annahmen, die glaubhaft machen, warum in nachster Zeit niemand auBer euch die
Marktlicke bedienen wird.

2. VERGLEICHT EURE LOSUNG MIT BESTEHENDEN ANGEBOTEN

Falls eure Lésung ein bestehendes Angebot verbessert, berechnet den Unterschied zu marktiblichen
Alternativen. Nutzt Kennzahlen wie eingesparte Emissionen oder reduzierte Kosten, um eure zuséatzliche
Wirkung zu berechnen.

3. UBERPRUFT EURE ANNAHMEN REGELMASSIG

Externe Einflisse wie Gesetzesanderungen, Mitbewerber oder neue Technologien kénnen eure Wirkung
verandern. Daher ist es wichtig, euer Referenzszenario regelmaBig dem Reality-Check zu unterziehen und es
bei Bedarf anzupassen. Impact-Indikatoren auf Stufe 7 der Wirkungstreppe entwickeln
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Datenbasierte Entscheidungen treffen - Schritt fiir Schritt

Daten sind der Schliissel zu fundierten Geschéaftsentscheidungen. In den folgenden Schritten erfahrt ihr, wie ihr
eure Daten effektiv nutzen kénnt.

1. ANALYSIERT REGELMASSIG EURE DATEN

Eure Impact-KPIs sind nur dann wertvoll, wenn ihr sie aktiv auswertet. Fihrt regelmaBige Analysen durch,

um Muster und Trends zu erkennen und vergleicht Soll- mit Ist-Werten. Achtet darauf, wo haufig Fehler oder
Ineffizienzen auftreten, und kategorisiert diese nach Dringlichkeit und wirtschaftlichem Aufwand. So kénntihr

Prioritaten setzen und gezielt Optimierungen vornehmen.

2. FUHRT EINE URSACHENANALYSE DURCH

Um wirkungsvolle Lésungen zu finden, misst ihr die Wurzeln des von euch ausgewahlten Problems
verstehen. Nutzt dafir die 5-Why-Methode : Fagt euch mindestens flinfmal Warum?*, um tieferliegende
Ursachen offenzulegen (= Kapitel ,Problem-, Zielgruppen- und Stakeholderanalyse: Der erste Schritt zum
Impact-Startup”) Ergénzend hilft das Feedback eures Teams, da unterschiedliche Perspektiven oft weitere
Schwachstellen aufdecken.



https://startupgenome.com/reports/startup-genome-why-startups-fail-premature-scaling
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3. ENTWICKELT STRATEGIEN ZUR PROZESSOPTIMIERUNG

Basierend auf eurer Analyse solltet ihr konkrete MaBnahmen zur Verbesserung entwickeln. Das kann
Schulungen fiir euer Team, Anpassungen in eurem Programmdesign oder eine Neuausrichtung der
Ressourcenzuweisung umfassen. Testet neue Prozesse zuerst in Pilotprojekten, bevor ihr sie auf das gesamte
Unternehmen Gbertragt (- Kapitel ,Vlinimal Viable Product auf dem Prifstand : Die Wirkung eines Impact-
Startups testen").

4. VERBESSERT EURE STRATEGIE FORTLAUFEND

Eure Strategie sollte nicht statisch sein. Uberpriift regelmaBig, wie sich eure MaBnahmen auswirken, und passt
sie bei Bedarf an. Nutzt eure KPls als Friihwarnsystem, um Probleme friihzeitig zu erkennen. Fordert eine
Unternehmenskultur, in der Fehler als Lernméglichkeiten betrachtet werden (= Kapitel ,Nachhaltig wachsen
fur Impact-Startups : Team, Struktur und Kultur”). Denn echte Innovation entsteht durch kontinuierliche
Optimierung.

IMPACT UND MONETARISIERUNG: WANN UND WIE?

Friher oder spater werdet ihr auf das Thema Impact-Monetarisierung stoBen — also darauf, wie ihr den
Wert eurer Wirkung in wirtschaftlichen Kennzahlen ausdriicken kénnt. Die Bertelsmann Stiftung hat
zentrale Impact Measurement and Valuation (IMV)-Ansatze analysiert und verglichen. Die Studie zeigt,
aufbauend auf Expert*inneninterviews und einem Expert*innenworkshop, welche Methoden sich fir

Startups eignen, wie ihr bestehende Liicken in der Bewertung von Impact schlieBen kénnt und worin
nachste Schritte bestehen kdnnten.

Hier geht’s zur Publikation: - Fit fir die Zukunft — IMV-Anséatze

5. PRASENTIERT EURE WIRKUNGSDATEN ANSPRECHEND UND LEICHT VERSTANDLICH, Z.B. IN EINEM
IMPACT DASHBOARD

Impact Dashboards bieten einen schnellen Uberblick tiber eure wichtigsten KPlIs, ohne zahlreiche Einzelberichte
durchgehen zu miissen und ermdglichen es euch, Trends in eurem Impact friihzeitig zu erkennen und
datenbasierte Entscheidungen schneller zu treffen. Zudem sorgen sie fiir erhéhte Transparenz fiir verschiedene
Stakeholder.

Ihr kénnt euer Impact Dashboard in z.B. einer Excel-Tabelle aufbauen, oder auch daflir spezialisierte Tools
nutzen. Das hangt von euren Ansprichen und Ressourcen ab.


https://www.bertelsmann-stiftung.de/en/publications/publication/did/fit-fuer-die-zukunft

91

GROWTH-PHASE

Skalierung: Ist jetzt der richtige Zeitpunkt?

Bevor ihr euch fiir eine Skalierung entscheidet, solltet ihr euer Startup realistisch einschatzen. Die folgenden
Schritte helfen euch dabei:

1. MACHT EINEN QUICK-CHECK
Stellt euch zunachst diese Fragen:

¢ Isteuer operatives Modell ausgereift und erprobt?

¢ Habtihr nachgewiesen, dass euer Ansatz wirkt?

o Verflugtihr Gber ausreichende finanzielle und personelle Ressourcen?

¢ Isteure Organisation bereit fir Veranderungen und Wachstum?

+ Besteht eine Nachfrage nach eurer Lésung in neuen Markten oder Regionen?

o Steht die Skalierung im Einklang mit eurer Mission und eurem angestrebten systemischen Wandel?

HINWEIS

Die Entscheidung Giber die angemessene GréBe und Wachstumsstrategie hangt stark von euren sys-
temischen Zielen ab. Ein wichtiges Prinzip lautet: So groB wie nétig und so klein wie maglich. Uber-
maBiges Wachstum kann kontraproduktiv sein. In manchen Féllen kann es nachhaltiger sein, relevante
Assets und Netzwerke aufzubauen. Es ist auch in Ordnung, zu sagen, dass weiteres Wachstum (erst-

|_mal) nicht angestrebt wird

2. BEWERTET EURE ANTWORTEN EHRLICH UND KRITISCH

Analysiert kritisch, ob ihr mit eurem Startup tatsachlich den nachsten Schritt gehen kénnt. Falls ihr noch nicht
skalierungsbereit seid, Gberlegt, welche Bereiche weiterentwickelt werden miissen — sei es beim Team, bei der
Finanzierung oder der operativen Stabilitat.

3. ENTWICKELT KONKRETE MASSNAHMEN

Arbeitet einen klaren Fahrplan aus, um fehlende Voraussetzungen zu schaffen. Das kann die Optimierung
interner Prozesse, der Ausbau von Partnerschaften oder eine gezielte Finanzierungskampagne sein.
Wachstum bedeutet nicht nur Skalierung, sondern auch strategische Weiterentwicklung. Mit datenbasierten
Entscheidungen, durchdachter Prozessoptimierung und einer bewussten Reflexion eurer Wachstumsstrategie
kénntihr euren Impact langfristig sichern.
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Aufgaben fokussiert
Falls nicht, kein Problem: Am besten, ihr kehrt noch einmal an den Anfang der Wachstumsphase zu-
ruck.

Wenn ihr euch fur die Skalierung entschieden habt, erfahrt ihr im nachsten Kapitel, welche Skalierungs-
strategien es gibt und lernt, zu bewerten, welche die richtige fur euch ist.

Ihr kommt nicht weiter? Vielleicht helfen euch diese 6 Tipps.

TIPPS, UM EUER STARTUP FIT FUR DIE SKALIERUNG ZU MACHEN

1. Product-Market-Fit Gberprifen

Fuhrt eine grindliche Marktanalyse durch, um die Bedurfnisse der Kund*innen besser zu verstehen.
Entwickelt detaillierte Personas, um eure potenziellen Kund*innen genauer zu definieren. Sammelt
kontinuierlich Kund*innenfeedback und passt eure Lésung entsprechend an.

2. Geschaftsmodell optimieren

Uberdenkt euer Geschaftsmodell und priift, ob es zu euren Ressourcen und Zielen passt. Experimentiert
mit verschiedenen Geschaftsmodellen, um das profitabelste zu finden. Nutzt einen iterativen Ansatz, um
euer Geschaftsmodell kontinuierlich zu verbessern.

3. Impactmodell Gberprifen

Uberprift, in welchem Kontext sich die neuen Ziel- oder Kundengruppen bewegen. Dieser kann
Auswirkungen auf eure Wirkung und Geschaftsmodell haben. Passt euer Produkt eurem Purpose

bzw. euren Impact-Zielen an und nicht andersherum. Denkt gegebenenfalls Giber neue Produkte oder
Dienstleistungen nach.

4. Kund*innenakquise verbessern

Entwickelt ein Uberzeugendes Wertangebot, das eure einzigartigen Vorteile hervorhebt. Nutzt soziale
Medien und E-Mail-Marketing, um potenzielle Kund*innen zu erreichen. Betreibt aktives Networking und
baut Partnerschaften auf.

5. Auf Wachstum fokussieren

Identifiziert Wachstumshebel in eurem Geschéaftsmodell und konzentriert euch darauf. Investiert in die
VergroBerung des Teams und die Weiterbildung eurer Mitarbeitenden. Sucht nach Méglichkeiten, den
Impact eures Startups zu vergréBern, z. B. durch Social-Franchise oder regionale Ausweitung.

6. Strategische Planung verbessern
Entwickelt klare, langfristige Ziele und einen detaillierten Plan, um diese zu erreichen. Implementiert
regelmaBige Strategie-Reviews, um eure Ausrichtung zu Gberprifen und anzupassen.

Denkt daran, dass Wachstum ein Prozess ist. Bleibt flexibel, lernt aus Riickschlagen und passen eure
Strategie kontinuierlich an die sich andernden Marktbedingungen an.
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BUILD

WIRKUNGSORIENTIERT SKALIEREN:
STEUERUNG, VALIDIERUNG UND
WACHSTUM FUR IMPACT-STARTUPS

Ihr wollt euren Impact gezielt skalieren? Dann braucht ihr die richtige Strategie, eine belastbare Infrastruktur fir
Impact-Messung und externe Validierung. Diese Faktoren sind essenziell, um datenbasierte Entscheidungen
zu treffen, eure Wirkung stetig zu verbessern und Transparenz fir Investierende und Partner*innen zu schaffen.
Eine systematische Impact-Steuerung hilft euch, Ressourcen gezielt einzusetzen und eure Wirkung langfristig
zu maximieren. Ohne diesen Fokus riskiert ihr ineffiziente Prozesse, verpasste Chancen und Vertrauensverlust.

- HIER BIST DU RICHTIG, WENN ...

o euer operatives Modell ausgereift und erprobt ist.

o ihr nachgewiesen habt, dass euer Ansatz wirkt.

¢ ihr Gber ausreichende finanzielle und personelle Ressourcen verfugt.

e eure Organisation bereit fiir Veranderungen und Wachstum ist.

o die Skalierung im Einklang mit eurer Mission und eurem angestrebten systemischen Wandel steht.

- DIESES KAPITEL HILFT DABEI, ...

» eine passende Skalierungsstrategie zu wahlen.

¢ einimpact-orientiertes Advisory Board aufzubauen.

e euer Team im Bereich Impact weiterzubilden und eine gemeinsame Sprache zu finden.
o externe Validierung und Skalierung eures Impacts zu bedenken.

Eure Skalierungsstrategie aufbauen

Um den Impact eurer Losung nachhaltig zu multiplizieren, gibt es verschiedene Hebel und Strategien:
Kapazitatserweiterung: Intensiviert eure Aktivitaten in der bisherigen Region und legt dabei euren Fokus auf
den Ausbau bestehender Strukturen und Prozesse. Ziel ist es, mehr Menschen in der aktuellen Wirkungsregion
2u erreichen.

STRATEGISCHE AUSDEHNUNG
ErschlieBt neue Markte oder fiihrt neue Produkte bzw. Dienstleistungen ein. Expandiert euer Startup in neue
geografische Gebiete oder sprecht zusatzliche Zielgruppen an. Auch die Entwicklung neuer Angebote fiir



95

SCALING-PHASE

bestehende Zielgruppen ist eine Mdglichkeit.

VERTRAGLICH FUNDIERTE PARTNERSCHAFTEN

Errichtet neue Standorte durch feste Vertragspartner*innen. Nutzt Franchising, Lizenzvergabe oder
andere Partnerschaftsmodelle — das erméglicht euch eine schnellere Verbreitung bei geteiltem Risiko und
Ressourceneinsatz.

WISSENSDIFFUSION

Verbreitet eure Idee, ohne die Organisation mitwachsen zu lassen. Der Fokus liegt hier auf der Weitergabe von
Wissen, Mlethoden und Konzepten, z. B. durch Open-Source-Konzepte oder Patentfreigabe. Ziel ist es, andere
2u befahigen, die gleiche oder dhnliche Losungen umzusetzen.

SKALIERUNG SOZIALER WIRKUNG

Die Bertelsmann Stiftung hat 2015 eine européische Studie durchgefiihrt, die die oben aufgefiihrten
nationalen und transnationalen Skalierungsstrategien und deren Erfolgsfaktoren untersucht. Zur Publi-
kation geht es - hier.

Wenn ihr auch flr eine Strategie entschieden habt, geht es daran, relevante Erfolgsfaktoren zu identifizieren.
Dabei solltet ihr Aspekte wie Replizierbarkeit, Ressourcenmobilisierung und Managementkompetenz
bericksichtigen. Ebenfalls wichtig: Méglicherweise verandert sich auf einem neuen Markt oder bei einer
neuen Zielgruppe das Umfeld. Das betrifft nicht nur direkte Akteure, sondern auch Rahmenbedingungen und
Wechselwirkungen im System. Nur weil es &hnliche Probleme gibt, heiBt das nicht, dass das Problem dieselben
Ursachen hat. Um das zu prifen, fuhrt ihr am besten eine erneute Ursachenanalyse durch (= Kapitel “Problem-,

Zielgruppen- und Stakeholderanalyse: Der erste Schritt zum Impact-Startup”).

Definiert klare Ziele und Meilensteine fir eure Skalierung, plant notwendige Ressourcen und

Anpassungen eures Geschaftsmodells und etabliert Prozesse zur kontinuierlichen Uberpriifung eurer
Skalierungsfortschritte. Dabei solltet ihr stetig Feedback von Zielgruppen und Stakeholdern einbinden und,
wenn nétig, eure Strategie anpassen.

SKALIERUNG VS. LINEARES WACHSTUM

Lineares Wachstum bedeutet, dass der Umsatz proportional zum Einsatz von Ressourcen steigt. Bei
dieser Art des Wachstums bleibt der Skalierungsfaktor konstant. Das heiBt, fiir jede zusatzliche Res-
sourceneinheit (z. B. Mitarbeiter*in, Maschinen) erhalt man einen gleichbleibenden Zuwachs an Leis-
tung oder Umsatz.

Echte Skalierung hingegen zielt darauf ab, den Umsatz und die Wirkung tGberproportional zu steigern,
ohne dass Kosten und Ressourceneinsatz im gleichen MaBe zunehmen. Dies ermdglicht ein effiziente-
res und profitableres Wachstum.



https://www.bertelsmann-stiftung.de/fileadmin/files/user_upload/SkalierungSozialerWirkung_Europa_korr_final.pdf
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Infrastruktur und Expertise fur eine systematische Impact-Messung
und -Steuerung etablieren

Far eine nachhaltige Skalierung braucht ihr neben einer klaren Strategie das richtige Wissen und die passenden
Strukturen. Ein Advisory Board, ein Impact Handbook und gezielte Schulungen helfen euch, Impact stategisch
zu steuern und als festen Bestandteil eurer Unternehmenskultur zu verankern.

1. BAUT EIN ADVISORY BOARD AUF

Ein gut zusammengestelltes Advisory Board kann die Strategie, das Wachstum und die Entscheidungsfindung
eures Startups in der Skalierungsphase maBgeblich bereichern und euch einen entscheidenden
Wettbewerbsvorteil verschaffen. Die Einbindung von Impact-Expert*innen, Data Scientists und
Wissenschaftler*innen in euer Advisory Board ist besonders vorteilhaft:

o Strategieentwicklung: Sie kdnnen euch helfen, datengetriebene Strategien zu entwickeln und
umzusetzen, was fir die Wettbewerbsfahigkeit entscheidend ist.

o Netzwerk: Impact-Expert*innen bringen ihre Erfahrung in euer Impact-IManagement ein und
unterstitzen euch, ein gréBeres Impact-Netzwerk aufzubauen.

¢ Fachwissen: Wissenschaftler*innen bringen fundiertes Fachwissen und aktuelle
Forschungserkenntnisse ein, die fiir innovative L6sungen wertvoll sind.

o Datenanalyse: Data Scientists konnen euch bei der Nutzung von Advanced Analytics unterstitzen, um
aus euren Daten wertvolle Erkenntnisse zu gewinnen und Vorhersagen zu treffen.

Um ein effektives Advisory Board mit Impact-Expert*innen, Data Scientists und Wissenschaftler*innen
aufzubauen, ...

o definiert klare Ziele und Erwartungen fir das Board,

¢ sucht nach Expert*innen mit relevantem Hintergrund und Erfahrung in eurem Bereich,
o stellt sicher, dass die Mitglieder diverse Perspektiven und Fachkenntnisse einbringen,
o etabliert regelméaBige Treffen und klare Kommunikationswege und

¢ nutzt das Board gezielt fur Schlisselaktivitdten sowie strategische Entscheidungen.

2. SCHULT EURE MITARBEITENDEN zU IMPACT-THEMEN

Durch die Erstellung eines Impact Handbooks und die kontinuierliche Schulung eurer Mitarbeitenden kénnt
ihr sicherstellen, dass eure Impact-Strategie in allen Unternehmensbereichen gelebt und umgesetzt wird. Die
Vorteile auf einen Blick:

o Gemeinsames Verstandnis: Ein Impact Handbook schafft ein einheitliches Verstandnis fur eure
Mission und Impact-Ziele im gesamten Unternehmen.

o Verstarkte Wirkung: Sensibilisierte Mitarbeitende kénnen in ihren taglichen Entscheidungen und
Handlungen bewusster auf positive Auswirkungen achten.

o Mitarbeitendenmotivation: Die Vermittlung eurer Impact-Vision kann die Motivation und das
Engagement der Mitarbeitenden steigern.

+ Konsistente Kommunikation: Ein Leitfaden hilft allen Mitarbeitenden, eure Impact-Strategie einheitlich

nach auBen zu kommunizieren.
o Wettbewerbsvorteil : Gut geschulte Mitarbeitende kénnen euren Impact-Ansatz besser gegentiber
Kund*innen und Investor*innen vertreten.

Um ein Impact Handbook zu erstellen und eure Mitarbeitenden zu schulen, kénnt ihr wie folgt vorgehen:
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iy

. Definiert eure Impact-Ziele und -Metriken klar und versténdlich. Eine Anleitung, wie ihr das genau macht, und

Beispielindikatoren findet ihr im Kapitel ,WWachstum mit Verantwortung : Wirkungsmanagement fir Impact-
Startups®.

. Nutzt Kollaborationstools oder Projektmanagementtools, um das Handbook gemeinsam zu erstellen und allen

zuganglich zu machen.

. Strukturiert das Handbook in leicht verstandliche Abschnitte, z. B. Unternehmensmission, Impact-Strategie,

Messmethoden und Best Practices.

. Integriert konkrete Beispiele und Fallstudien, um die praktische Anwendung zu verdeutlichen.
. Entwickelt interaktive Schulungsformate wie Workshops oder E-Learning-Module, um die Inhalte zu

vermitteln.

SCHULUNGEN 2UM THEMA WIRKUNG

Der - SKala-CANMPUS bietet individuelle Lernreisen zum Thema Wirkung an — in Form von Leitfaden,
Ubungsaufgaben, VVideo-Tutorials und Weiterbildungen. Integriert gezielte Impact-Schulungen in das
Onboarding neuer Mitarbeitender. Der SKala-CAMPUS richtet sich besonders an NPOs im sozialen
Sektor. Viele der Methoden und Tipps lassen sich allerdings auch auf Impact-Startups anwenden.

Implementiert regelméaBige Impact-Meetings, um das Thema prasent zu halten und Updates zu
kommunizieren. Ermutigt Mitarbeitende, eigene Impact-ldeen einzubringen und umzusetzen und verknipft
Impact-Ziele ggf. mit Leistungsbeurteilungen und Anreizsystemen, um die Bedeutung zu unterstreichen.
Inkludiert euer Impact Handbook in euren Code of Conduct.

HINWEIS

Wenn eure Strategie auf Wissensweitergabe oder Partnerschaften setzt, stellt sicher, dass eure Lésung
auch in anderen Handen die gewlinschte Wirkung entfaltet. Teilt dazu euer Impact Handbook und den
Code of Conduct und bleibt im regelmaBigen Austausch mit Partner*innen und Nutzer*innen.



https://www.skala-campus.org
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Datenbasierte Entscheidungen treffen - Schritt fir Schritt

Daten sind der Schlissel zu fundierten Geschéaftsentscheidungen. In den folgenden Schritten erfahrt ihr, wie ihr
eure Daten effektiv nutzen kdnnt.

1. ANALYSIERT REGELMASSIG EURE DATEN

Eure Impact-KPIs sind nur dann wertvoll, wenn ihr sie aktiv auswertet. Fihrt regelméaBige Analysen durch,

um Muster und Trends zu erkennen und vergleicht Soll- mit Ist-Werten. Achtet darauf, wo haufig Fehler oder
Ineffizienzen auftreten, und kategorisiert diese nach Dringlichkeit und wirtschaftlichem Aufwand. So kénnt ihr
Prioritaten setzen und gezielt Optimierungen vornehmen.

2. FUHRT EINE URSACHENANALYSE DURCH

Um wirkungsvolle Lésungen zu finden, misst ihr die Wurzeln des von euch ausgewahlten Problems
verstehen. Nutzt dafir die 5-Why-Methode : Fragt euch mindestens funfmal ,Warum?“, um tieferliegende
Ursachen offenzulegen (= Kapitel ,Problem-, Zielgruppen- und Stakeholderanalyse : Der erste Schritt zum
Impact-Startup”) Ergénzend hilft das Feedback eures Teams, da unterschiedliche Perspektiven oft weitere
Schwachstellen aufdecken.

3. ENTWICKELT STRATEGIEN ZUR PROZESSOPTIMIERUNG
Basierend auf eurer Analyse solltet ihr konkrete MaBnahmen zur Verbesserung entwickeln. Das kann
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Schulungen fiir euer Team, Anpassungen in eurem Programmdesign oder eine Neuausrichtung der
Ressourcenzuweisung umfassen. Testet neue Prozesse zuerst in Pilotprojekten, bevor ihr sie auf das gesamte
Unternehmen tbertragt (= Kapitel ,Minimal Viable Product auf dem Prifstand: Die Wirkung eines Impact-
Startups testen").

4. VERBESSERT EURE STRATEGIE FORTLAUFEND

Eure Strategie sollte nicht statisch sein. Uberpriift regelmaBig, wie sich eure MaBnahmen auswirken, und passt
sie bei Bedarf an. Nutzt eure KPls als Friihwarnsystem, um Probleme friihzeitig zu erkennen. Fordert eine
Unternehmenskultur, in der Fehler als Lernmdglichkeiten betrachtet werden (» Kapitel ,Nachhaltig wachsen
fUr Impact-Startups: Team, Struktur und Kultur”). Denn echte Innovation entsteht durch kontinuierliche
Optimierung.

IMPACT UND MONETARISIERUNG : WANN UND WIE?

Friher oder spater werdet ihr auf das Thema Impact-IVlonetarisierung stoBen — also darauf, wie ihr den
Wert eurer Wirkung in wirtschaftlichen Kennzahlen ausdriicken kénnt. Die Bertelsmann Stiftung hat
zentrale Impact Measurement and Valuation (IMV)-Ansétze analysiert und verglichen. Die Studie zeigt,
aufbauend auf Expert*inneninterviews und einem Expert*innenworkshop, welche Methoden sich flir
Startups eignen, wie ihr bestehende Licken in der Bewertung von Impact schlieBen kénnt und worin
nachste Schritte bestehen kénnten.
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5. PRASENTIERT EURE WIRKUNGSDATEN ANSPRECHEND UND LEICHT VERSTANDLICH, Z.B. IN EINEM
IMPACT DASHBOARD

Impact Dashboards bieten einen schnellen Uberblick tiber eure wichtigsten KPlIs, ohne zahlreiche Einzelberichte
durchgehen zu missen und ermdglichen es euch, Trends in eurem Impact friihzeitig zu erkennen und
datenbasierte Entscheidungen schneller zu treffen. Zudem sorgen sie flr erhéhte Transparenz fir verschiedene
Stakeholder.

Ihr kénnt euer Impact Dashboard in z.B. einer Excel-Tabelle aufbauen, oder auch daflir spezialisierte Tools

TIPPS, UM EUER STARTUP ERFOLGREICH Z2U SKALIEREN

1. Product-Market-Fit Gberprifen

Fuhrt eine grindliche Marktanalyse durch, um die Bedlrfnisse der Kund*innen besser zu verstehen.
Entwickelt detaillierte Personas, um eure potenziellen Kund*innen genauer zu definieren. Sammelt
kontinuierlich Kund*innenfeedback und passt eure Lésung entsprechend an.

2. Geschaftsmodell optimieren

Uberdenkt euer Geschaftsmodell und priift, ob es zu euren Ressourcen und Zielen passt. Experimentiert
mit verschiedenen Geschaftsmodellen, um das profitabelste zu finden. Nutzt einen iterativen Ansatz, um
euer Geschaftsmodell kontinuierlich zu verbessern.

3. Impactmodell Gberprifen

Uberpriift, in welchem Kontext sich die neuen Ziel- oder Kundengruppen bewegen. Dieser kann
Auswirkungen auf eure Wirkung und Geschaftsmodell haben. Passt euer Produkt eurem Purpose
bzw. euren Impact-Zielen an und nicht andersherum. Denkt gegebenenfalls tGiber neue Produkte oder
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Dienstleistungen nach.

4. Kund*innenakquise verbessern

Entwickelt ein Gberzeugendes \Wertangebot, das eure einzigartigen VVorteile hervorhebt. Nutzt soziale
Medien und E-Mail-Marketing, um potenzielle Kund*innen zu erreichen. Betreibt aktives Networking und
baut Partnerschaften auf.

5. Auf Wachstum fokussieren

Identifiziert Wachstumshebel in eurem Geschaftsmodell und konzentriert euch darauf. Investiertin die
VVergréBerung des Teams und die \Weiterbildung eurer Mitarbeitenden. Sucht nach Mdéglichkeiten, den
Impact eures Startups zu vergréBern, z. B. durch Social-Franchise oder regionale Ausweitung.

6. Strategische Planung verbessern
Entwickelt klare, langfristige Ziele und einen detaillierten Plan, um diese zu erreichen. Implementiert
regelmaBige Strategie-Reviews, um eure Ausrichtung zu Gberprifen und anzupassen.

Denkt daran, dass Skalierung ein Prozess ist. Bleibt flexibel, lernt aus Riickschlédgen und passen eure
Strategie kontinuierlich an die sich &ndernden Marktbedingungen an.
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MEASURE

KPIs messen - Schritt fir Schritt

Um euren Impact effektiv zu steuern, braucht ihr klare und messbare KPIs. Mit den folgenden Schritten kénntihr
ein solides System zur KPI-Messung aufbauen.

1. IMPLEMENTIERT TRACKING-TOOLS

Startet mit der Wahl geeigneter Tools zur Datenerfassung, z. B. Umfragen, Datenbanken oder Analysetools. Die
Tools sollten nahtlos in eure bestehenden Prozesse integriert werden, um die Datenerhebung so effizient wie
maoglich zu gestalten.

Fur die Erfassung eurer KPIs kdnnt ihr quantitative und qualitative Methoden kombinieren. Quantitative
Methoden umfassen beispielsweise Zahlungen (Anzahl verkaufter Produkte oder erreichte Zielgruppen)
sowie Messungen (CO,-Einsparungen oder die Teilnahme an bestimmten Aktivitaten). Erganzend dazu kénnt
ihr strukturierte Beobachtungen einsetzen, um bestimmte Prozesse oder Verhaltensweisen systematisch zu
dokumentieren.

Qualitative Methoden bieten euch tiefere Einblicke in die Wahrnehmung und Erfahrungen eurer Zielgruppe.
Dazu zéhlen teilstandardisierte oder offene Interviews, die individuelle Perspektiven und Feedback erfassen,
sowie Vorher-Nachher-Befragungen, um Veranderungen im Verhalten oder Wissen eurer Nutzer*innen zu
messen. Auch die Analyse von Dokumenten (z. B. Berichte oder Feedbackbogen) kann wichtige Erkenntnisse
liefern.

2. MESST EURE KPIS ENTLANG DER WIRKUNGSTREPPE
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Stufe 1 Aktivitaten findenwie  Produzierte Produkte oder Anzahl angebotener Workshops/
geplant statt Dienstleistungen
Stufe2  Zielgruppen werden Anzahl durchgefihrter Workshops oder Nutzer*innen, die eure Lésung
erreicht verwenden konnten; Anzahl erreichter Personen aus der von euch
definierten Zielgruppe
Stufe3  Zielgruppen Kennzahlen wie Umsatz, Gewinnmargen, Wachstumsraten oder
akzeptieren Angebote Marktanteil und Daten im Hinblick auf die Zufriedenheit der
Nutzer*innen (z. B. Net Promoter Score, Customer Satisfaction Score)
Stufed  Zielgruppen Umfrageergebnisse zur Wissenssteigerung
verandern
Bewusstsein bzw.
Fahigkeiten
Stufe5  Zielgruppen é&ndern Anteil der Nutzer*innen, die ihr Verhalten nachhaltig gedndert haben
ihr Handeln
Stufe6  Lebenslage der VVerbesserungen in Lebensqualitat oder Einkommen durch eure Lésung

Zielgruppen andert
sich

Eure KPlIs sollten die verschiedenen Stufen der Wirkungstreppe abdecken, um sowohl kurzfristige Ergebnisse
als auch langfristige gesellschaftliche Veranderungen abzubilden. Beispiele fiir KPIs auf den Stufen:

Weitere Beispiele fir Indikatoren findet ihr auch - hier.

TIPP

Uberpriift regelmaBig eure KPIs und passt sie an neue Herausforderungen bzw. Ziele an.
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