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Seven tools to start
Ubersicht der einzelnen Methoden

Es gibt so viele Organisationsformen
wie es Organisationen gibt - dies
umso mehr in einer sich standig wan-
delnden Welt. Ob Scrum, Agile, Lean,
Kanban, Management 3.0 - eines
bleibt gleich: Sie mussen die fur sich
und |hr Unternehmen passenden
Organisationsformen, Prozesse und
Methoden finden, um mit dem Wandel
umzugehen.

Wir sind Uberzeugt: Wenn Verdnderung
das Ziel ist, werden nur Unternehmen
den Weg zu Ende gehen, die sich agil
anpassen.

Und wie steht es um lhren persénlichen
agilen Methoden-Rucksack?

Wir méchten lhnen in diesem Booklet
sieben konkrete Tools an die Hand
geben, die Sie auf dem Weg zur agilen
Organisation zu ersten kleinen Schrit-
ten befdhigen.

Probieren Sie es aus. Wir winschen
Ihnen viel Spass dabei!
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Unlocking potential to grow
1 — FGhrungskraft als Coach

lhre grosste Ressource sind lhre Mitarbeitenden. Wer seine Mitar-
beitenden in schwierigen Situationen unterstiitzt und fordert, statt
ihnen Ratschldge und Losungen zu prasentieren, schliipft in die
Rolle des Coachs. Dadurch kénnen Sie das Feuer der Motivation
bei lhren Mitarbeitenden erhalten und schiiren, ihre Selbstrefle-
xion schdarfen, ihre Eigenverantwortung fordern sowie ihr Selbst-
vertrauen stdarken. lhre Mitarbeitenden kénnen so ihr Potenzial
entfalten und wachsen. In einem agilen Umfeld mit komplexen He-
rausforderungen sind Sie auf solche Mitarbeitenden angewiesen.

Eine FUhrungskraft hat im Gegensatz mehr als eine Methode. Es ist vor allem
zu einem professionellen Coach jedoch  eine Frage von Haltung und Menschen-
mehrere Rollen zu vereinen. Daher ist bild. Augenhéhe, Wertschatzung,

eine coachende Haltung manchmal Wertungsfreiheit, der Glaube an das
anspruchsvoll und je nach Situation Positive im Menschen und der Fokus
auch gar nicht immer sinnvoll. auf Starken und Lésungen machen

Zentraler Aspekt fur eine Fuhrungskraft einen guten Coach aus.

als Coach ist eine gut gescharfte
Selbstreflexion, Empathie und ein
klares Rollenbewusstsein. Coaching ist



Das GROW-Modell von John Whitmore
bietet einen praxisorientierten Rahmen

@ G

A Keaur

A Oprions
i

FUhrungskraft als Coach 7

fur den Ablauf eines coachenden Ge-
spréchs.

Orientierungsphase

In dieser Phase werden die Ziele des
Mitarbeiters geklart.

Kldrungsphase

In dieser Phase hilft der Coach dem
Mitarbeitenden, das Problem zu be-
leuchten und sich selbst Gber die Situa-
tion klar zu werden.

Lésungsphase

In dieser Phase werden Handlungsop-
tionen des Mitarbeiters erhoht, indem

Lésungsmoglichkeiten gesammelt und
bewertet werden.

Abschlussphase

In dieser Phase wird der konkrete
Handlungsplan festgelegt.
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Tool: Coaching-Fragen

Eines der wichtigsten Coaching-Instru-
mente sind Fragen. Sie finden nachste-
hend eine Auswahl an wirkungsvollen
Fragen entlang des GROW-Modells.

Goadl
* Was ist |hr Ziel?
* Was ist Ihnen dabei wichtig?

* Wenn ein Wunder geschehen wiirde
und das Ziel wére morgen erreicht,
was wdre morgen dann anders?
Woran wirden Sie es merken?

Reality
* Wo stehen Sie heute? Was fehlt
noch? Was ist schon da?

* Wo stehen Sie jetzt auf einer Skala
von 1-10? Was brauchen Sie, um eine
Stufe hoher zu gelangen?

* Was haben Sie bisher schon aus-
probiert?

Options

* Welche Méglichkeiten sehen Sie jetzt
fur sich?

* Was wirde lhnen ein Freund/Exper-
te/Vorbild raten?

* Gab es in der Vergangenheit eine
&hnliche Situation, die Sie erfolg-
reich gelost haben?

will

* Was ist ein erster Schritt, den Sie
schon heute machen kénnen?

* Was werden Sie als Nachstes konkret
tun?

* Wie kénnen Sie sicherstellen, dass
Sie |hr Ziel erreichen?



Mehr erfahren

Digicomp Angebote

* Kurs: Die FUhrungskraft als Coach -
Mitarbeiter stark machen («FAC»)

* Kurs: Emotional intelligent fihren
(«EIQ»)

* Workshop: Time-out fur Fihrungs-
krafte («TIMOUT»)

Literatur

* Brown, B. (2018): Dare to lead.

* Bungay Stanier, M. (2018): The
Coaching Habit: Wie Sie mit Fragen

fuhren und dabei das Potenzial |hrer
Mitarbeiter entfesseln
* Davies, P. H. (2016): A short intro-

duction to Coaching Skills and the
GROW model.

* Konig, E. & Volmer, G. (2012). Syste-
misches Coaching: Handbuch fur
Fuhrungskrafte, Berater und Trainer.

FUhrungskraft als Coach

Links

* YouTube: Coaching and the GROW
model (Michael Heath)

* Blog: www.clevermemo.com/blog/
systemische-fragen



It starts with the customer
2 — User Centered Design

In Zeiten von globalem Wettbewerb, Vielfalt im Angebot und
transparenten Mdarkten wird der Kunde mehr denn je zum Kénig.
Durch Bewertungsportale und soziale Medien geht Feedback
viral. Ein zufriedener Kunde reicht nicht mehr, man muss Kunden
begeistern. Kundenbegeisterung fiihrt zu einer starken Differen-
zierung gegeniiber der Konkurrenz und zu echten Wettbewerbs-
vorteilen. Aber wie schafft man es, Kunden zu begeistern?

User Centered Design (oder Human Cen-
tered Design) bezeichnet einen Gestal-
tungsprozess, bei dem der Nutzer eines
Angebots mit seinen Aufgaben, Zielen
und Eigenschaften in den Mittelpunkt des
Entwicklungsprozesses gestellt wird. Der
kunftige Nutzer wird mit Co-Creation und
Feedback-Prozessen von Anfang an in
die Entwicklung und Gestaltung einbezo-
gen. Ziel ist es, dadurch ein Produkt oder
eine Dienstleistung zu entwickeln, die
dem Nutzer einen echten Mehrwert lie-
fert. Es soll ein Kundenerlebnis geschaf-

fen werden, das den Kunden begeistert
und sich damit vom Wettbewerb abhebt.

Da der Kunde im Zentrum steht, ist ein
wesentliches Element von User Centered
Design, das Kundenerlebnis im Detail

zu verstehen. Wenn Sie die Welt mit den
Augen lhres Kunden sehen, kénnen Sie
viel Uber Ihr Angebot lernen.

Es gibt eine Vielzahl an Methoden, um
die Kundenbedurfnisse besser zu verste-
hen. Exemplarisch wird hier die Methode
Customer Journey Mapping beleuchtet.



Tool: Customer Journey

Mit der Methode eines Customer Journey
Mappings erarbeiten Sie den Ablauf der
Kundenerfahrung, analysieren Starken
und Schwachstellen und kénnen daraus
neue, verbesserte Kundenerlebnisse ge-
stalten. Und so geht’s:

Schritt 1: Definieren Sie eine Kunden-
gruppe, die Sie ndher betrachten méch-
ten (eine sogenannte Persona). Beschrei-
ben Sie die Eigenschaften einer be-
stimmten Zielgruppe mit einem fiktiven
Namen, Personenbeschreibung (Alter,
Lebensumsténde, Beruf, Werte, Charak-
ter), Einstellung, Gewohnheiten, Frustra-
tionen und Motivatoren.

Schritt 2: Beschreiben Sie die Reise die-
ser Persona vom ersten BerUhrungspunkt
(Touchpoint) mit Ihrem Unternehmen
oder Angebot. Wie horte sie von Ihnen?
Welche Kandle nutzte sie? Was war der
erste Schritt? Was folgte danach? Spielen
Sie die Reise nicht nur bis zur Nutzung
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des Angebots durch, sondern auch
dariber hinaus. Wie endet die Kunden-
beziehung?

Schritt 3: Halten Sie die Reise, welche
die Persona durchlauft, als Geschichte
fest. Erzdhlen Sie dabei, wie es der
Persona geht (Emotionen), was sie denkt
(Gedanken) und was sie tut (Handlun-
gen), welche Kandle sie nutzt.

Schritt 4: Bewerten Sie die Erfahrungen
insbesondere im Hinblick auf die Emo-
tionen. Wo erlebt die Persona Highlights?
Wo Frustrationen? Wo ist sie nur zufrie-
den und wo begeistert?

Schritt 5: Analysieren Sie Verbesserungs-
potenziale. Wo zeigt sich Handlungs-
bedarf? Wie kébnnen negative Erlebnisse
eliminiert werden und positive Erlebnisse
hinzugeflgt werden? Wo kénnen positi-
ve Erlebnisse in Begeisterungsmomente
ausgebaut werden? Planen Sie konkrete
Massnahmen mit Arbeitspaketen und
Verantwortlichkeiten.
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TIPP: Im Internet gibt es viele verschie-  |hnen den Start. Ein einfaches, wenig
dene Templates fur das Customer komplexes Beispiel fur eine Customer
Journey Mapping. Das erleichtert Journey kénnte so aussehen:

PRE- SLRVICE SERVICE POST- SERVICE

@ Kopf - Was sind typische Gedanken auf der Reise?

@ Herz - Emotionen / Wie geht es dem Kunden auf der Reise?

L - S - _

J\b Hand - Was tut der Kunde wéhrend der Reise? Wie / Wann kommt er mit dem Angebot
in Berthrung?

ﬁ Chancen / Verbesserungspotenzial




Mehr erfahren

Digicomp Angebote

* Workshop: Customer Journey Map-
ping («CJMAP»)

* Workshop: User-Journey entwickeln
und anwenden («USER]O»)

* Workshop: Personas entwickeln und
anwenden («PERSON»)

* Workshop: Bester Startpunkt far die
Entwicklung: das Paper-Protfotyping
(«PAPERP»)

Literatur

* Lowdermilk, T. (2013): User-Centered
Design: A Developer’s Guide to Buil-
ding User-Friendly Applications.

% Stickdorn, M. und Kollegen (2017):
This is Service Design Doing: Using
Research and Customer Journey
Maps to Create Successful Services.

* Taylor, C. (2018): Oops! Innovation ist
kein Zufall.

User Centered Design 13

Links

* YouTube: DevExplains: What is hu-
man-centered design — and why
does it matter?

% Pinterest: Customer Journey Map,
Template customer journey



Who makes change happen
3 - Agile Change Agent

Agil, digital, innovativ, kundenzentriert — so sollen Organisationen
heute sein. Aber wie fiihren Sie lhre Organisation und lhre Mit-
arbeitenden dahin? Fiir den Wandel zu einer agilen Organisation
braucht es Change Agents. Fiihrungskrafte oder ein Change Ma-
nager allein konnen einen Wandel nicht zum Leben erwecken. Da-
fur braucht es eine Vielzahl von Multiplikatoren, die den Change
mittragen und im Unternehmen Impulse setzen.

Change Agents bendtigen eine Reihe
von Eigenschaften und missen Kom-
petenzen besitzen, z.B. Eigeninitiative,
Mut, Lernwillen, Toleranz, Empathie,
Kommunikationskompetenzen (inkl. der
Fahigkeit, aktiv zuzuhéren), Intuition,
Fachwissen und am besten auch Er-
fahrung.

Daneben brauchen sie Methodenkom-
petenz und mussen wissen, wann sie
welche Instrumente im agilen Kontext
verwenden kénnen.

Es gibt eine Vielzahl von Methoden. Da
sie sehr vielfdltig einsetzbar ist, wird
hier exemplarisch die Methode der
sechs Denkhite von Edward de Bono
vorgestellt. Es handelt sich dabei um
eine Kreativitatstechnik, die in Grup-
pendiskussionen, in Bewertungs- und
Verbesserungsprozessen, bei drohen-
den Spannungen und bei komplexen
Problemstellungen genutzt werden
kann. Dabei werden parallele Denk-
prozesse ermdglicht, kontroverse Ge-



danken kénnen gedussert werden, eine
Betrachtung aus vielen Perspektiven

ist sichergestellt und der Diskussions-

L

e

Neutral, analytisch und

objektiv, kimmert sich

um Daten, Fakten und
Zahlen.

&

IDeed

Kreativ und Uber-den-
Tellerrand-denkend,
kiimmert sich um neue
und verrickte Ideen.

CMOTIONCN
Subjektiv und
emotional, kimmert

sich um Geflhle,
Intuition,

&

“PLANUNG

Strukturiert und
ordentlich, kimmert
sich um Planung,
Timing und Struktur.

Agile Change Agent

prozess wird strukturiert und effizient
gestaltet. Und so geht’s:

A

Vorewe
Optimistisch und positiv,
kiimmert sich um

Chancen, Méglichkeiten
und Hoffnungen.

y: AR

\Rime
Vorsichtig und
pessimistisch, kimmert

sich um Risiken, HUrden
und Bewertungen.
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Tool: Six Thinking Hats

Voraussetzung

Sie brauchen eine moderierende
Person und mindestens sechs Teilneh-
mende.

Benotigte Materialien

Stifte, Flipcharts, Post-its, eine Uhr fur
das Timekeeping und 6 Hute in den
definierten Farben (alternativ Schilder
mit den Rollenbezeichnungen)

Ablauf der Methode

% Schritt 1: Die moderierende Person
stellt der Gruppe die Aufgabe oder
das Problem vor. Danach erlgutert
sie der Gruppe die sechs Rollen an-
hand der sechs farbigen Hute.

* Schritt 2: Die Startfarbe/Rolle je Teil-
nehmer festlegen.

% Schritt 3: Die Teilnehmenden disku-
tieren das Thema aus Perspektive
der eingenommenen Farbe/Rolle.

Die moderierende Person dokumen-
tiert die Gedanken oder trégt Sorge
daflr, dass alle Teilnehmenden ihre
Gedanken selbst auf Zettel notieren,
und dass diese Zettel im Nachgang
eingesammelt werden.

% Schritt 4: Die Farben/Rollen werden
gewechselt. Die Schritte 3 und 4
werden mehrfach wiederholt. Idea-
lerweise haben alle Teilnehmenden
jede Farbe/Rolle einmal inne und
kénnen sich dabei jeweils dussern.

* Schritt 5: Abschliessende Diskussion
und Bewertung der entstandenen
Lésungsmoglichkeiten, Gedanken
und Ideen.

* Schritt 6: Festlegen ndchster Schritte,
inkl. Verantwortlichkeiten.



Mehr erfahren

Digicomp Angebote

* Lehrgang: Agile Change Agent
(«AGILE»)

% Kurs: Human Resource als Change
Agent (<HRCHAG»)

* Kurs: Becoming Agile («BECA»)

* Kurs: Agile Mindset (¢<AGMS»)

Literatur

* Hermann, S. & Pflaging, N. (2018):
OpenSpace Beta: A handbook for
organizational fransformation in just
90 days.

* Rohm, A. (2015): Change-Tools: Er-
fahrene Prozessberater préasentieren
wirksame Workshop-Interventionen.

* Senge, P. (2017): Die funfte Disziplin:
Kunst und Praxis der lernenden Or-
ganisation.

Agile Change Agent 17

Links

* YouTube: Die 6 Hute Methode nach
Edward de Bono

* YouTube: First Follower: Leadership
Lessons from Dancing Guy



Stop starting, start finishing

4 — Agile Kanban

Kanban ist heutzutage in aller Munde und erfreut sich grosser
Popularitdat. Urspriinglich in der Fertigung entwickelt, findet Kan-
ban in den letzten Jahren Anwendung in verschiedensten Bran-

chen und Geschaftsbereichen.

Kanban ist eine Technik, um den Pro-
zess von der Enfstehung einer Idee
bis zu ihrer Lieferung optimal in Fluss
zu bringen und zu halten. Es wird in
agilen Projekten verwendet, weil es
ein iteratives Vorgehen ermaoglicht
und dadurch im laufenden Prozess
evolutiondre Anderungen gemanagt
werden kénnen. Kanban erméglicht
Fokussierung durch Priorisierung und
die Begrenzung paralleler Arbeit. Es
untferstitzt Transparenz, indem alles,
was Sinn ergibt, zentral visualisiert
wird. Engpdsse, Verzégerungen, Ver-
besserungsbedarf und Starken werden
sichtbar. Weiterhin wird durch Kanban

unnétige Arbeit vermieden, denn Akti-
vitdten werden nach dem Pull-Mecha-
nismus gewdhlt. Ausléser aller Arbeiten
sind Kundenanfragen. Dadurch wird
nur produziert, was bendtigt wird. Ziel
von Kanban ist es, auch die Durch-
laufzeiten zu verkiirzen, die Qualitat
zu steigern und eine kontinuierliche
Verbesserung des Vorgehens zu er-
reichen.

Auf den ersten Blick wirkt Kanban als

Board mit Karten und Streifen vielleicht
recht profan. Aber Kanban ist mehr als
nur Haftnotizen an einer Wand. Richtig
angewandt, reicht Kanban als Philoso-
phie tief in die Prozesse, Rollen, Verant-
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wortlichkeiten, Zusammenarbeits- Ein Kanban-Board wird an den indi-
formen sowie in die Team- und FUh- viduellen Wertschépfungsprozess der
rungskultur hinein. Organisation oder Teams angepasst.

Die Boards kénnen daher sehr unter-
schiedlich aussehen, z.B. so:

Alle
Teilaufgaben, Teilaufgaben, Erledigte
die auf die nach dem Aufgaben,
Kunden- Limitierung PULL-System welche die
anforderungen auf die bei freien Definition von
basieren, in wichtigsten Kapazitaten «done»
einer Liste Teilaufgaben in Arbeit sind erfillen

L \ \

/BDCKLOG / ToDo / / iDov\)cm/ / Do \
D Q = 2

o N T

)
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5 Grundregeln

1Visualisieren des Arbeitsflusses

Auf dem Kanban-Board wird der Wert-
strom in Spalten visualisiert. Je Spalte
ist ein Schritt im Wertstrom. Die Ge-
samtarbeit wird in Teilauftrége zerlegt
und jeder Teilauftrag kommt auf eine
Karte, die je nach Fortschritt Gber das
Kanban-Board bewegt wird.

2 Priorisieren und ausmisten

Ein Teilauftrag wird nur dann angelegt,
wenn er vom Kunden angefragt wurde,
und nur dann in den n&chsten Schritt
gezogen, wenn Kapazitaten zur Verfl-
gung stehen. Es wird eine WiP-(work in
progress)-Grenze eingefluhrt, welche
die Anzahl der Teilauftradge im «Doing»
limitiert.

3 Durchlaufzeiten messen und Fluss
optimieren

Mit der Einfihrung des Kanban-Systems
wird die Etablierung eines reibungslosen

Flusses und kontinuierliche Reduktion
der Durchlaufzeiten angestrebt. Daflr
muss die Durchlaufzeit je Teilauftrag
gemessen werden.

4 Formulierung der Regeln

Damit alle Beteiligten das Vorgehen
nachvollziehen kénnen und auf ein
gemeinsames Ziel eingeschworen sind,
mussen die Regeln gemeinsam explizit
gemacht werden. Dies umfasst z.B. die
Definition von «Doney, die Spalten und
Arbeitsschritte.

5 Feedbackschleifen und Optimierung

Feedbackschleifen in Form von regel-
mdssigen Meetings (z.B. tagliche Stand-
Ups vor dem Board und Review-Mee-
tings) mussen etabliert werden, damit
ein kontinuierlicher Verbesserungspro-
zess etabliert werden kann.

TIPP: Starten Sie doch mal klein und
Uben Sie Kanban, indem Sie es fur lhre
personliche Selbstorganisation nutzen.



Mehr erfahren

Digicomp Angebote

* Kurs: Agile Kanban («KKANBAN»)

* Kurs: Professional Scrum mit Kanban
(«PSKl»)

* Kurs: Kanban System Design (Mo-
dul I) und Management Professional
(Modul 1) («KSD» und «KMP»)

* Kurs: Team Kanban Practitioner
(«TKP>»)

Literatur

* Eisenberg, F. (2018): Kanban - mehr

als Zettel: Wie die Methode |hnen zu
echtem Mehrwert verhilft.

Agile Kanban 21

Links

* YouTube: Eric Brechner: «Agile
Project Management with Kanbany;
Talks at Google

* YouTube: Kanban in 2 min erklért
(VitaminP)

* Pinterest: Canvas Models



Done, not perfect
5 - Design Thinking

Flexibilitat, Agilitat und Innovationskraft sind in der heutigen
VUCA*-Welt entscheidende Erfolgsfaktoren. Design Thinking ist
eine Innovationsmethode, die dabei unterstiitzt, kundenorientierte
Ergebnisse bei komplexen Problemen zu entwickeln.

Design Thinking ermdéglicht eine spie- king nicht eine Methode, sondern es
lerische Form der Zusammenarbeit, umfasst eine Vielzahl von Methoden.
bei der man neugierig auf Problem- Verfechter von Design Thinking sagen
stellungen schaut und auch scheinbar sogar, dass es vielmehr ein Mindset
Unerreichbares ernsthaft diskutiert. ist und eine neue Art zu denken und
Genau genommen ist Design Thin- miteinander zu arbeiten. Wesentliches

(*VUCA= Volatility, Uncertainty, Complexity, Ambiguity)



Merkmal von Design Thinking ist, dass
man sich durch einen definierten Pro-
zess schrittweise und iterativ einem Ziel
anndhert.

Es gibt verschiedene Prozessmodelle.
Ein haufig genutztes Modell ist der links
dargestellte «<Double Diamond»-Pro-
zess. Er lauft in den Phasen Under-
stand (Ausgangslage verstehen und
denKunden mit seinen Bedurfnissen,
Herausforderungen, Zielen, Motiva-
toren verstehen), Define (Erkenntnisse
ableiten und das Problem rahmen),
Ideate (neue Ideen mit Kreativitats-
techniken entwickeln) und zuletzt
Prototype und Testing.

Dabei &ffnet sich in der ersten Phase
das Denken; es werden viele Optio-
nen zugelassen (divergent thinking).
Danach wird das Problem konkretisiert
und eingegrenzt (convergent thinking).
In der Ideation-Phase wird das Denken
wieder offen, wild und breit, wohinge-
gen beim Prototyping und Testing kon-
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kret einzelne Lésungen ausgearbeitet
und geprift werden.

Tool: Prototyping

Ein wichtiger Schritt im Design-Thin-
king-Prozess ist das Prototyping. Der
Devise «done, not perfect» folgend,
werden sehr frih Prototypen ange-
fertigt und mit Experten und Kunden
getestet. Dies ermdglicht schnelle
Feedback- und Lernzyklen ohne grosse
Investition. Fehler zu machen, ist so
nicht unerwlnscht und teuer, sondern
erwilnscht und lehrreich. Getreu dem
Motto «fail early, fail safe, fail cheapy».

Prototypen dienen dazu, Annahmen zu
testen, die Kommunikation im Team zu
verbessern, Probleme aufzudecken,
Projektrisiken zu reduzieren und frih-
zeitig Kundenfeedback zu integrieren.

Prototypen kénnen ganz verschiedene
Formen annehmen. Nachfolgend sind
sechs gdngige Arten des Prototyping
beschrieben.
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Eine zeichnerische
Version eines
Drehbuchs oderdie
Visualisierung eines
Konzeptes.

In einer Miniatur-
Version / Modell
der Umgebung
wird ein Ablauf
nachgespielt.

Eine Prozesse oder
Erzéhlmethode, bei Dienstleistungen
der die Geschichte werden mit Hilfe von

des Kunden oder
Nutzers erz&hlt
wird.

Schauspielern auf
einer Buhne
dargestellt.

£

&
N f(

Eine Idee wird auf
das Wesentliche
reduziert und man
versuchtin1min zu
Uberzeugen.

Ein Produkt oder
eine Software wird
mit Hilfe von Papier
und Stift dargestellt.



Mehr erfahren

Digicomp Angebote

* Kurs: Innovation und Design Thinking
(«IDT»)

* Workshop: Probleme kreativ 16sen
mit der Walt-Disney-Methode
(«WALD»)

* Kurs: Facilitation - Visualisierung &
Kreativitatstechniken («FACILI»)

* Video - Introduction to Design Thin-
king («<DEV241»)

Literatur

* Lewrick, M. und Kollegen (2018). Das
Design Thinking Playbook: mit tradi-
tionellen, aktuellen und zukinftigen
Erfolgsfaktoren.

% Stickdorn, M. und Kollegen (2011).
This is service design thinking: Ba-
sics, tools, cases.

* Uebernickel und Kollegen (2015).
Design Thinking: Das Handbuch.
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Links

* YouTube: IDEO Tips for how to pro-
totype a service

* YouTube: IDEO Workshop part 4:
Prototyping

* YouTube: Prototyping for ELMOs
Monster Maker iPhone



People respond to visuals

6 — Visual Facilitation

Unter Graphic oder Visual Facilitation versteht man den Einsatz
visueller Methoden zur Unterstiitzung einer Diskussion oder eines
gruppendynamischen Prozesses. Mogliche Werkzeuge sind z.B.
Templates, Mindmaps, Graphic Recordings oder Canvas-Modelle.
Durch den Einsatz von grossflachigen Bildformaten werden Dis-
kussionsprozesse widergespiegelt und angeregt sowie Ergebnisse

sichtbar gemacht.

Das Spannende an der Visual Facilita-
tion ist, dass Sie fur den Einsatz keine
grossen zeichnerischen Fahigkeiten
besitzen mussen. Ein Smiley, ein paar
Prozesspfeile oder einfache Symbole
wie ein Strichmdnnchen sind oft schon
ausreichend, um die Diskussion an-
zuregen und ein gemeinsames Ver-
stdndnis in einer Gruppe zu erzielen.
Sie kénnen Ihr Meeting oder |hren
Workshop naturlich auch durch einen
professionellen Visualisierer begleiten
lassen, um ein moglichst ansprechen-

des optisches Ergebnis zu erzielen.
Aber bei der Graphic Facilitation geht
es eben in erster Linie nicht um Schon-
heit oder Kunst, sondern um Klarheit
und Kommunikation.

Der grosste Vorteil von Graphic Facili-
tation ist, dass die bildliche Darstellung
zum Abgleich der unterschiedlichen
Sichtweisen in einer Gruppe dient. Sie
macht Dinge fur eine Gruppe in einer
Form sichtbar, wie es Ihnen mit reinem
Text nicht gelingen wiirde. Zudem
unterstitzt der Einsatz von Bildern nicht



nur den kreativen Prozess in der Grup-
pe, sondern erhoht auch die Einprag-
samkeit der Inhalte bei jedem einzel-
nen Befeiligten.

Durch den Einsatfz von visuellen Facili-
tation-Techniken férdern Sie ein ge-
meinsames Verstdndnis und eine ge-
meinsame Sprache in der Gruppe
und sorgen dafur, dass Themen ge-
meinsam weiterentwickelt werden.
Auch werden Sie eine ganz andere
Identifikation und ein héheres Commit-
ment der Beteiligten zu den Ergebnis-
sen des Prozesses erhalten. Denn
schliesslich wurden die Inhalte ge-
meinsam erarbeitet.
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Quick Tipps

* Visual Facilitation macht nur Spass,
wenn auch das Equipment stimmf.
Kaufen Sie sich ordentliche Stifte und
Marker, schaffen Sie sich qualitativ
gute Whiteboards oder Flipcharts an
und versorgen Sie sich mit ausrei-
chend Post-its.

* Sie brauchen das Rad ja nicht neu
zu erfinden. Verwenden Sie zum
Start doch Vorlagen wie Canvas-
Modelle oder Templates. Denken
Sie aber daran, diese in grossen
Formaten anzuschaffen. Empfeh-
lenswert ist mindestens die Grosse
DIN Al. Unterschatzen Sie nicht die
korperliche Interaktion einer Gruppe
vor dem grossen Format. Es macht
einen Unterschied, ob Sie auf ein
Feld zeigen und auch selbst eine
andere Perspektive vor der Vorlage
einnehmen kénnen oder ob sie am
Schreibtisch Gber einem kleinforma-
tigen Zettel bruten.
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* Machen Sie sich und lhrer Gruppe
klar, dass es bei Visual Facilitation
nicht um Kunst geht! Das Ziel ist es,
Informationen sichtbar zu machen
und in der Gruppe zu diskutieren
und nicht, einen Schénheitspreis zu
gewinnen.

* Gehen Sie voran und trauen Sie
sich, den ersten Schritt zu unter-
nehmen! Sie werden sehen, dass es
nicht weh tut, vor ein Whiteboard zu
stehen und einfach mal drauflos zu
scribbeln. Im Gegenteil, die ande-

ren werden |hnen Respekt dafur zol-

len, dass Sie den Mut aufgebracht
haben.

* Stellen Sie sicher, dass sich alle Teil-
nehmer am Entstehungsprozess
beteiligen. Nutzen Sie beispiels-
weise eine Canvas-Vorlage, sollten
Sie auch alle Teilnehmer mit Post-its
und Stiften versorgen.

Mehr erfahren

Digicomp Angebote

* Kurs: Facilitation - Visualisierung &
Kreativitatstechniken («FACILI»)

* Kurs: Visuelles Stakeholder-Mana-
gement («VIPMSH»)

* Kurs: Visuelles Projektmanagement
(«VIPMGRY»)

* Kurs: Einfihrung in die Geschdfts-
und Projektentwicklung mit Canvas
(«VIPMCAY)

Literatur

* Botta, C. (2018). Business Visualisie-
rung. Ein Reisefthrer in die Welt der
Visualisierung.

* Brown, S. (2016). The doodle revo-
lution. Unlock the Power to Think
Differently.

* Gray, D. (2011). Game storming. Ein
Praxisbuch fur Querdenker, Mode-
ratoren und Innovatoren.
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Agility needs space

7 — New Workplace

Damit agiles Arbeiten méglich wird, muss Raum dafiir geschaffen
werden. Agile Prozesse miissen rdaumlich im Biiro abgebildet
werden, damit sie im Arbeitsalltag gelebt werden konnen. Immer
mehr Unternehmen haben verstanden, dass ihre Biiros sowohl
Motor als auch Hemmfaktor fiir Agilitat sein konnen und fiihren

«New Workplaces» ein.

Der Begriff des New Workplace ist nicht
einheitlich definiert, bezeichnet aber
oft eine Kombination aus einem «akfi-
vitdtsorientierten Blroraum» und der
Méglichkeit, von zu Hause oder einem
anderen externen Ort (z.B. beim Kun-
den, im Café, im Zug) zu arbeiten und
dies zu flexibel gestaltbaren Arbeits-
zeiten. Ortliche und zeitliche Flexibilitat
stehen im Vordergrund. Die Nutzung
moderner Technologien ist dabei Trei-
ber und Voraussetzung.

In «aktivitdtsorientierten Blrordumen»
stehen den Mitarbeitenden eine Viel-

zahl von Arbeitsmaoglichkeiten zur Ver-
fugung. Neben den klassischen Arbeits-
platzen gibt es RGume oder Zonen

fur konzentrierte Einzelarbeit (Einzel-
arbeitsplatze, Silent Areas, Denkzellen,
Lesebereiche/Bibliotheken) als auch
far interaktive Arbeit in Gruppen (Pro-
jektrdume, Besprechungsrdume, Mulfi-
funktionsrédume, informelle Treffpunkte
wie Lounges, Espressobars usw.) sowie
fur Ruhe und Regeneration. Diese Form
der Burordume schneidet bei der
Bewertung der Nutzenden deutlich
besser ab als die Grossraumburos.



Zweifelsohne bringt auch diese Blro-
form neue Herausforderungen fur die
Belegschaft. Oft wird aber vergessen,
dass auch viele Chancen darin liegen.
Studien haben gezeigt, dass sich der
New Workplace positiv hinsichtlich
Kommunikation und Zusammenarbeit,
Stolz, Wertschatzung und Attraktivi-
tat sowie Einbindung in das Team und
die Effektivitat der Fihrung auswirken
kann.

Erfolgsfaktoren

Ubergeordnete Faktoren: Hohe Funk-
tionalitat, indem individuelle Arbeits-
aufgaben und Prozesse der Organi-
sation unterstitzt werden, Asthetik
(ansprechende Gestaltung und gute
Atmosphdre) und eine Symbolik,
welche die Kultur und Wertschatzung
widerspiegelt.

Materielle Umgebung: Funkfionale
und nach Lautstérke zonierte raum-
liche Organisation des Layouts, Ruhe-
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und Regenerationsrdume fur Erholung
und Schlaf, ausreichende Arbeitsplatz-
grésse und Ablagefléche, hohe Quali-
tat des Arbeitsplatzes und der Mébel,
moderat bunte Farben sowie Pflanzen
und nattrlich Elemente.

Innenraumumgebung: Gute Akustik
(Sprachverstandlichkeit und Halligkeit
sind noch wichtiger als Lautstarke),
gute Luftqualitat und gutes Klima (mit
Méglichkeit zur Einflussnahme, z.B. zu
6ffnende Fenster oder regulierbare
Temperatur), angenehme Gerlche/
Dufte sowie der Zugang zu Tageslicht
und die Moglichkeit, kiinstliche Be-
leuchtung individuell zu beeinflussen.

Sozial-raumliche Umgebung: Még-
lichkeit zur Privatheitsregulation/
Privacy (z.B. durch Aufsuchen abge-
schlossener R&dume), Vermeidung von
Beengtheitserleben (Crowding) durch
Unterbrechung von Sichtachsen und
Zonierung, Ermoglichung der Bildung
von (Gruppen-)Territorien, Minimie-
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rung von Stérungen und Unterbre-

New Workplace

chungen sowie die Férderung sozialer
Beziehungen durch raumliche Offen-
heit, informelle Koommunikation, N&he
zu Kollegen, Pausenrdumen, Begeg-
nungszonen o.A.

Elmfwssx:r-\\zvdaew

e Funktionalitat
« Asthetik
* Symbolik

/»

* R&umliche Organisation

* Ruhe-und
Regenerationsrdume

e Arbeits- und
Ablagefléche

* Qualitat des
Arbeitsplatzes

* Farben

* Pflanzen und naturlich
Elemente

)/_‘;_\
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Services wie Verpflegung, Mobilitét
(z.B. E-Bikes, Fahrrader, E-Cars, Shut-
tle-Busse), Hygiene, Sportangebote
und Massagen, aber auch Services,
die den logistischen Aufwand im Alltag
verringern (z.B. Wascherei und chemi-
sche Reinigung, Einkaufsservice, Con-
cierge-Services, Bankautomaten).

* Akustik

* Luftqualitét und Klima

» Dufte / Gertiche

* Tageslicht und kunstliche
Beleuchtung

* Privatheit

» Beengtheitserleben

» Territorialitat

* Stérungen und
Unterbrechungen

* Soziale Beziehungen



Mehr erfahren

Digicomp Angebote

* Kurs: Gesundheitsforderliche Fih-
rung im New Workplace («GSFSAW»)

* Kurs: New Office - Gesund durch
den Change in neue Burowelten
(«GSFSBW»)

Literatur

* Degenhardt, B. und Kollegen (2015).
Neue Arbeitswelten: Kompetenzent-
wicklung fur geringeres Stresserle-
ben.

* Konkol, J. und Kollegen (2017). Ge-
sundheitsforderliche Blrordume und

Workplace Change Management -
ein Leitfaden.
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Links

* Projekt «Offices, Change & Health»
der Gesundheitsforderung Schweiz:
www.gesundheitsfoerderung.ch/
offices-change-health

* YouTube: Gesundheitsférderliche
Blrordume und Workplace Change
Management
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dlgltqler fgnmn im betrieblichen Umfeld. Wir schaffen
den érfgg |§nahe Weiterbildung und beraten mit mass-
geschneT@éﬂen Losungen Unser Netzwerk verbindet personliche
Présenz und digitale Exzellenz zur erfolgreichen Entwicklung
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Care tfo
illuminate
your path?

Gemeinsam mit Giber 250 Trainerinnen und Trainern und
mehr als 17000 massgeschneiderten Seminaren machen
wir lhr Unternehmen und lhre Mitarbeitenden fit fir

die digitale Zukunft. Modernste Lernformen und flexible
Ansatze bei der Organisation und Durchfiihrung
garantieren eine massgeschneiderte, ganzheitliche
Weiterbildung, die Sie weiterbringt.



Unser Angebot auf einen Blick 37

Betriebliche Mastering
Weiterbildung Digital Change

Digitale
Transfor-
mation

Managed
Training Services




In which
ootlight will
ou shine?




50 Kursrdume an 7 zentralen Standorten

in der Schweiz machen Digicomp leicht
erreichbar. Treten Sie mit uns in Kontakt
und erfahren Sie mehr!

Ziirich

Digicomp Academy AG
Limmatstrasse 50
8005 Zurich

Tel. +41 44 447 21 21
zuerich@digicomp.ch

Bern

Digicomp Academy AG
Bubenbergplatz 11

3011 Bern

Tel. +41 31313 22 22
bern@digicomp.ch

Basel

Digicomp Academy AG
Kichengasse 9

4051 Basel

Tel. +41 61 278 33 33
basel@digicomp.ch

Luzern

Digicomp Academy AG
Hertensteinstrasse 29
6004 Luzern

Tel. +41 41226 6111
luzern@digicomp.ch

St. Gallen

Digicomp Academy AG
Kornhausstrasse 26
9000 St. Gallen

Tel. +4171278 63 28
stgallen@digicomp.ch
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Lausanne

Digicomp Academy
Suisse Romande SA
Place de la Gare 10
1003 Lausanne

Tel. +41 2132165 00
lausanne@digicomp.ch

Geneve

Digicomp Academy
Suisse Romande SA
Rue de Monthoux 64
1201 Geneve

Tel. +4122 738 80 80
geneve@digicomp.ch



Turn your «agile» on.
Auf Wiedersehen bei Digicomp.




