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Wie geht Kundenzentrierung in der Produkt-
entwicklung von Industrieunternehmen?
oder:

,Flir wen machen wir denn das?“

ImpulsLetter Q4

Abstract

Stetige Verbesserung der Ablaufe und Prozesse, beschleunigte und effizientere Abstimmung
zwischen Teams und Abteilungen, dies sind allseits bekannte Stellhebel zur Unterneh-
mensoptimierung und Wertgenerierung. Doch dies ist inzwischen nicht mehr ausreichend.

Erfolgsentscheidend ist mittlerweile nicht mehr, dass ein fertiges Endprodukt moglichst schnell
entsteht und eine hochstmogliche Anzahl an Funktionen enthélt, sondern dass es passgenau
die Anforderungen des Kunden erflllt und fir ihn maximalen Mehrwert generiert.
Nicht mehr, nicht weniger. Der Nutzen des Kunden muss zu jeder Zeit im Zentrum der Produkt-
entwicklung stehen. Scrum bietet hierfiir eine ideale Ausgangsbasis, um dies zu gewahrleisten.
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Produkt oder Kunde - was sollte im Mit-
telpunkt stehen?

Deutschland — seit Jahren eine der grofSten Ex-
portnationen weltweit, was nicht zuletzt auf
das immer noch hoch angesehene Qualitats-
merkmal ,,Made in Germany“ zurlickzufiihren
ist. Und natirlich auf den berragenden Ruf
deutscher Ingenieurskunst, in der Automobilin-
dustrie, wie im Maschinen- und Anlagenbau.
Hochste Qualitat, Prazision und Effizienz sind
es, die man hiermit verbindet. Jahrzehntelang
war es das vordringlichste Ziel der Entwickler
und Ingenieure, den Nutzwert der angebote-
nen Produkte durch weitere Optimierungen
und erganzenden Feinschliff zu steigern. Die
Spaltmalle der Karosserien wurden geringer,
die Verbrennungsmotoren sparsamer und leis-
tungsfahiger. Die Entwicklung und Produktion
eines technisch , perfekten” Produktes wurde
angestrebt. Vereinfacht ausgedriickt, alle Fea-
tures und Funktionen, die von Fachentwickler-
seite als notwendig erachtet wurden, sollten
idealerweise integriert werden, um ,das beste
Produkt” zu generieren.

Die rasante Veranderung der Markte in den
letzten Jahren, getrieben durch neue Technolo-
gien aus Kalifornien, verstarkten Wettbewerb
aus China, aber vor allem durch den Siegeszug
der Digitalisierung quer Gber alle Branchen, hat
nun dazu gefiihrt, dass sich die Rolle des End-
kunden umfassend gewandelt hat. Er ist mitt-
lerweile gewohnt, gewiinschte Informationen
in Sekundenschnelle verfiighar zu haben, dass
Produkte genau auf ihn und seine individuellen
Bedirfnisse abgestimmt sind und er seine Kau-
fentscheidung bis zuletzt dndern kann. Diese
Veranderungen auf Kauferseite erzwingen bei
den Unternehmen ein radikales Umdenken. Er-
folgreich ist nun nicht mehr, wer die meisten
technischen Features in ein Produkt integrie-
ren kann, sondern wer es schafft, diejenigen
Features abzubilden, die den hochsten Kun-
dennutzen erzeugen und damit den Kunden
begeistern. Diese neue Art des Marktverstand-
nisses, mit umfassender Kundenzentrierung als
Leitmotiv, fallt vielen Unternehmen nicht

leicht, stellt es doch vollig andere Anforderun-
gen an die Kultur und Organisation der Unter-
nehmen als es bisher der Fall war. Der erforder-
liche Kraftakt fiir diese Verdanderung ist aller-
dings lohnenswert.

Erfolgreich angewandt, ermoglicht diese Aus-
richtung immense Markt- und Umsatzzu-
wachse. Bekanntestes Beispiel hierzu ist Ama-
zon, der weltweit fiuhrende Online-Versand-
handler der seine Services stetig weiterentwi-
ckelt, um den Kunden bestmoglich zu erreichen
und zu entlasten. So testet amazon aktuell u.a.
Drohnenlieferungen, um seine Produkte zum
Kunden zu versenden. Ein bekanntes Zitat vom
Unternehmensgriinder steht dabei fiir die herr-
schende Firmenphilosophie:

“Start with the customer
and work backwards.”
(Jeff Bezos, Griinder und
CEO von amazon).

Auch andere Unternehmen wie Netflix oder
Starbucks schaffen es durch ausgepragte Kun-
denzentriertheit, die Bedlirfnisse und Wiinsche
ihrer Kunden umfassend zu erkennen und zu
erfillen. Und sind hiermit nachweislich erfolg-
reich.

Agile Kunden fordern agiles Handeln

Nun sind die genannten Unternehmen uber-
wiegend Beispiele relativ ,junger” Marktteil-
nehmer, die gewissermalien zeitgleich mit der
Digitalisierungswelle grol8 geworden sind. Wie
stellt sich die Situation fir Unternehmen dar,
die bereits seit Jahrzehnten am Markt tatig
sind?

Flihrendes Prinzip der erfolgreichen Unterneh-
men war bisher die Ausrichtung auf Umsatz, In-
novation und neue Produkte, Kostenminimie-
rung und damit hoéhere Effizienz. Inbegriffen
waren hierbei alle Unternehmensbereiche,
ausgehend von der Produktentwicklung tber
die Produktion, bis einschlieRRlich der Mitarbei-
terfihrung. Die Fihrungskrafte waren angehal-
ten, ihre Mitarbeiter moglichst effektiv und ef-
fizient einzusetzen, um den maximalen Output



sicherzustellen. Incentiviert wurde dabei die
Leistung der einzelnen Abteilung, was lblicher-
weise zu ausgepragtem Silo-und Bereichsden-
ken fihrte. Diese Optimierung der Einzelabtei-
lungen, kombiniert mit der produktzentrierten
Denkweise, die in der Vergangenheit durchaus
auch ihre Berechtigung hatte, ist in der heuti-
gen Zeit allerdings nicht mehr ausreichend, um
am Markt zu bestehen. Zu groR sind die Veran-
derungskrafte, die aktuell bereits am Markt
wirken und auch maéchtige Industriekonzerne
ins Wanken bringen.

»VUCA" ist insbesondere fiir die Automobilin-
dustrie eine Herausforderung

Umfassende Herausforderungen sind derzeit
besonders in der Automobilindustrie zu meis-
tern. Am Markt zeigen sich neue unbekannte
Wettbewerber: mit neuen Geschaftsmodellen
(Mobilitatsdienstleister) aus China oder mit
neuen Technologien (Tesla, Nio, mobilEye, Fa-
raday, Byton etc.), die sich allesamt im Markt
selbstbewusst positionieren. Gleichzeitig mus-
sen stark verdnderte Kundenanforderungen,
die sich in hohem Male im Bereich der Soft-
wareentwicklung niederschlagen, und alterna-
tive Antriebstechnologien (Elektromobilitat,
Wasserstoffantrieb etc.) in die Fahrzeugvarian-
ten integriert werden. Diese Herausforderun-
gen haben eine immer komplexere Architektur
und eine gleichsam explodierende Produktviel-
falt zur Folge, die noch nicht von allen Anbie-
tern ausreichend abgebildet werden kann. In
diesem Umfeld zu bestehen und erfolgreich zu
sein, erfordert eine Anpassung der Denkweisen
und der Zusammenarbeit auf allen Unterneh-
mensebenen. Und dies sowohl nach innen als
auch nach auRen gerichtet. Unternehmensin-
tern muss der Fokus auf dem Aufbrechen der
entstandenen Abteilungssilos und dem Aufbau
bereichsiibergreifender Netzwerke liegen. Eine
kollaborative Zusammenarbeit im Team darf
nicht mehr die Ausnahme, sondern muss die
Regel werden.

Mit Agilitat gegensteuern

Die agile Denk- und Arbeitsweise fordert in be-
sonderem MalRe Teamwork und die

Ausrichtung auf den Kunden. Formuliert findet
sich dies in den folgenden agilen Werten:

1. “Zusammenarbeit mit dem Kunden
wichtiger als Vertragsverhandlungen”

2. “Individuen und Interaktionen wichtiger
als Prozesse und Tools”

3. “Reagieren auf Veranderung wichtiger
als das Befolgen eines Plans”

GroRRer Wert wird also zum einen auf direkten
Austausch zwischen den Teammitgliedern ge-
legt. Zum anderen aber auch auf den engen
Kontakt mit dem Kunden, um zu identifizieren,
was flr diesen wichtig ist und dementspre-
chend priorisiert werden muss. Dies kann sich
natlirlich Gber die Zeitschiene verdndern und
muss dann entsprechend flexibel berlicksich-
tigt werden.

Wie nun den Kunden optimal in den Ent-
wicklungsprozess integrieren?

Innerhalb der agilen Methoden bietet insbe-
sondere Scrum ein Framework, das sich in der
Vorgehensweise explizit am Kunden ausrichtet
(siehe Abbildung 1).

Ist die Zusammenarbeit mit dem Kunden in
klassisch gepragten Projekten Ublicherweise
auf die Ubergabe des Lastenheftes zu Beginn
und anschlieBender mehr oder weniger regel-
maRiger Ubersendungen von Statusberichten
Uber den Projektfortschritt beschrankt, gestal-
tet sich dies bei agilen Scrum Projekten sehr
viel dynamischer und interaktiver.

Der Product Owner als Stellvertreter des Kun-
den

Dreh- und Angelpunkt in genanntem agilen
Framework ist der Product Owner, eine Rolle
die eigens als Schnittstelle insbesondere zum
Kunden dient, um als dessen Sprachrohr seine
Wiinsche und Anforderungen an das Endpro-
dukt in das Entwicklungsteam zu bringen. Diese
Requirements werden im Product Backlog ge-
sammelt und im Laufe des Prozesses inhaltlich
immer weiter detailliert. Ublicherweise wer-
den zur Beschreibung der Anforderungen der
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Kunden User stories verwendet. Dies sind kom-
pakte, aus Kundensicht jedoch spezifisch und
eindeutig formulierte Satze. Diese folgen ei-
nem bestimmten Aufbau: ,Als [User] mdchte
ich [Funktionalitéit] um [Nutzenbeschreibung].”
User steht hierbei fur den jeweiligen Nutzer /
Kunden (Wer fordert an?), Funktionalitat be-
schreibt die Aktion die gefordert wird (Was
wiinscht sich der User?) und Nutzen ist der
Grund der Anforderung (Warum ist das wich-
tig?). Im Zentrum der ganzen Uberlegung steht
also, was das Produkt am Ende fiir den Nutzer
leistet, nicht die Art und Weise wie dies umge-
setzt wird. User Stories helfen daher dem Ent-
wicklungsteam, den Fokus auf den zu erzielen-
den Mehrwert fur den Nutzer bzw. Kunden, zu
behalten.

Dies wird auch unterstitzt durch die ,,INVEST*-
Kriterien, die Ublicherweise verwendet wer-
den, um die Giite der definierten User Story zu
prifen. Das Akronym steht dabei flr indepen-
dent, negotiable, valuable, estimable, small
und testable. Hierbei zielt explizit das Kriterium
valuable darauf ab, dass durch die User Story
fir den Kunden ein erkennbarer Mehrwert ge-
liefert wird, ansonsten gibt es keinen Grund
diese umzusetzen.

Durch  Anforderungspriorisierung gemaR
Kano-Modell Kundenzufriedenheit steigern

Eine weitere wichtige Aufgabe des Product Ow-
ner ist es, das Product Backlog entsprechend
der Prioritat der Anforderungen zu sortieren,
d.h. Anforderungen die zuerst umgesetzt wer-
den sollen, stehen in dieser Liste ganz oben und
sind entsprechend inhaltlich feiner analysiert
und beschrieben als niedrig priorisierte Ein-
trage. Diese Priorisierung kann durch Anwen-
dung verschiedener Methoden durchgefiihrt
werden.

Als verbreiteter Ansatz in diesem Bereich ist
das Kano-Modell (siehe Abbildung 2) zu nen-
nen, das finf Produktmerkmalklassen be-
schreibt, die in unterschiedlichem MaRe zur
Kundenzufriedenheit beitragen. GemalR die-
sem Modell erzeugen Basismerkmale Unzufrie-
denheit, wenn sie fehlen, wie z.B. Bremsen in
einem Fahrzeug. Leistungsmerkmale wie u.a.
Benzinverbrauch oder Motorleistung eines Au-
tos sind dagegen ein wichtiger Faktor flr die
Kundenzufriedenheit und die Differenzierung
zum Wettbewerb. Begeisterungsmerkmale,
wie beispielsweise die Fdhigkeit zum autono-
men Fahren, fiihren dariber hinaus sogar zu
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Abbildung 1: Scrum Prozess



Uberproportionaler Zufriedenheit des Kunden.
Demgegenlber verursachen unerhebliche
Merkmale weder Zufriedenheit noch Unzufrie-
denheit, unabhangig davon ob sie vorhanden
sind oder nicht und Riickweisungsmerkmale er-
zeugen Unzufriedenheit so sie vorhanden sind,
sind sie hingegen nicht vorhanden, schaffen sie
dennoch keine Zufriedenheit. Das Vorgehen
hilft u.a. dabei, diese fur den Kunden indiffe-
renten Anforderungen zu erkennen und zu eli-
minieren.
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hoch

BEGEISTERUNGS-
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Produktmerkmal wird als
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Abbildung 2: Kano-Modell

Zusammengefasst lassen sich mithilfe des Mo-
dells im Ergebnis Kundenanforderungen und
deren Einfluss auf die Kundenzufriedenheit
besser verstehen. Darliber hinaus kann u.a. die
Produktdefinition besser an die Produktstrate-
gie ausgerichtet werden, so sind z.B. bei einem
Pionierprodukt klare Begeisterungsmerkmale
fir den Kunden erforderlich. Dies ist bei einem
Nachahmerprodukt nicht zwingend notwendig.

Kundenzentrierung als essenzieller Be-
standteil des Team-Mindsets...

Als Product Owner hat man allerdings nicht im-
mer direkten Zugang zu den anvisierten Kun-
den bzw. Nutzern des zu entwickelnden Pro-
duktes. Als weiteres starkes Tool hat sich in die-
sem Zusammenhang die Herangehensweise
Uber Personas erwiesen.

Diese werden auch ,,User Profiles” genannt und
beschreiben einen imagindren, aber sehr plau-
siblen Nutzer mit seinen wichtigsten Verhal-
tensweisen, Ansichten und Uberzeugungen so-
wie seinen Zielen (siehe Abbildung 3). Oftmals

mochten Unternehmen mit einem Produkt alle
und jeden zufriedenstellen, was in einer schier
unendlichen Menge an Anforderungen endet,
die allesamt zwingend umgesetzt werden soll-
ten, um alle potenziellen Kunden zufriedenzu-
stellen. Wichtig ware jedoch an dieser Stelle zu
,wissen”, welche Kunden die wichtigsten sind,
welche Features demzufolge den meisten Wert
liefern werden und was die besten Kompro-
misse im Hinblick auf den Markteinfiihrungs-
termin sind.

Personas kénnen an dieser Stelle helfen, die
Wichtigkeit der verschiedenen Kunden- / Nut-
zergruppen zu erkennen und diese entspre-
chend zu ordnen.

Persona - Profil
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Nam. d Bild
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Abbildung 3: Persona - Profilvorlage

Damit kann in der Folge die Priorisierung der
Eintrdge im Product Backlog auch mit ihrer
Hilfe durchgefiihrt werden. Dabei wiirde der
Wert flr wichtige Zielgruppen hoher ausfallen
als flir weniger wichtige Zielgruppen. Dariber
hinaus kann dem gesamten Produktteam an-
hand dieser Personas anschaulich erklart wer-
den, fir wen das Produkt gedacht ist, wie diese
Kunden das Produkt nutzen werden und wa-
rum es ihnen wichtig ist. Basierend auf diesen
Informationen wird es dem Team ermaoglicht,
bessere Entscheidungen im Sinne des Kunden
zu treffen, wenn sie wahrend des Entwick-
lungsprozesses mit einer offenen Frage kon-
frontiert werden. Hilfreich kann hierbei die
Sichtbarmachung der definierten Personas im
Teamraum sein, z.B. tiber das Aufhangen eines
entsprechenden Profils.



..und des Produktentwicklungsprozes-
ses

Die Analyse der Anforderungen im Product
Backlog, User Stories, Epics, etc. in Kombina-
tion mit deren Priorisierung, wird regelmaRig
als Standardaktivitat in jedem Sprint durchge-
flihrt. Hierbei werden auch Eintrage neu hinzu-
gefligt, in mehrere aufgeteilt oder auch ent-
fernt, wenn diese mittlerweile nicht mehr
wichtig sind. Dieses Product Backlog Refine-
ment wird idealerweise nicht nur durch den
Product Owner, sondern durch das gesamte
Team durchgefihrt. Somit wird das Team ge-
danklich und inhaltlich bereits auf den nachs-
ten anstehenden Sprint vorbereitet.

Kundenmehrwert wird im Sprint erzeugt

Die Inhalte des Product Backlogs missen in re-
gelmaRigen Abstanden hinsichtlich des Umset-
zungsaufwandes geschatzt werden. Hier wird
oftmals mit der Methode der Story Point-
Schatzung gearbeitet. Diese lasst zwar nur rela-
tive GroRenvergleiche zu, in der Praxis kbnnen
allerdings Schatzungen leichter und schneller
durchgefiihrt werden als Abschatzungen in Ar-
beitstagen, da dieser Ansatz vermeidet, zu tief
in die fur die Umsetzung notwendigen kleintei-
ligen Tatigkeiten hineinzugehen.

Diese Vorarbeit erleichtert und beschleunigt
die Durchfiihrung des Sprint Planning Mee-
tings, das zu Beginn jedes Sprints stattfindet.
Ein Sprint ist ein fixer Zeitraum von 2-4 Wo-
chen, in dem die fiir diesen Zyklus ausgewahl-
ten Requirements vom Entwicklungsteam um-
gesetzt werden. Dies kdnnen neben Features
z.B. auch Aktivitaten zur Fehlerbehebung oder
Dokumentation sein. Wahrend des Sprint Plan-
ning Meetings trifft sich das Entwicklungsteam
mit dem Product Owner und diskutiert der
Reihe nach die Eintrdge des geordneten Pro-
duct Backlogs, um ein gemeinsames Verstand-
nis der Inhalte und der erforderlichen Arbeit
zur Umsetzung zu erlangen. AnschliefSend ent-
scheidet das Team wie viele Product Backlog
Eintrage es sich fiir den kommenden Sprint zur
Umsetzung vornehmen mochte, diese stellen
dann das Sprint Backlog dar. Jeder Eintrag

sollte hierbei einen geschaftlichen Mehrwert
wiederspiegeln und den Kundenprioritdten
entsprechen. Ziel eines Sprints ist es, am Ende
ein auslieferbares Produktinkrement bereitzu-
stellen. Die Qualitdat muss also so hoch sein,
dass der Product Owner es jederzeit abnehmen
und an den Kunden Ubergeben kann.

Im Daily den Kunden im Fokus behalten

Wahrend des Sprints finden Daily Scrums statt,
Stand-up Meetings von maximal 15 Minuten
Lange, die taglich zur gleichen Uhrzeit stattfin-
den und dazu dienen, im Team kurz und prag-
nant den Status der aktuellen Aktivitaten aus-
zutauschen. Dazu werden (blicherweise drei
Fragen beantwortet:

» Was habe ich seit dem letzten Daily
Scrum erreicht?

» Was mochte ich bis zum nachsten Daily
Scrum erreichen?

» Was hat mich bei der Arbeit behindert?

Um auch hierbei bzw. im taglichen Arbeiten im-
mer den Kunden im Fokus zu behalten und da-
ran zu erinnern fiir wen die erstellten Funktio-
nen letztendlich gedacht sind bietet es sich an,
vorgenannte Beschreibungen der Personas
wahrend dieses Meetings prasent zu haben.

Review und Retrospektive zur Absicherung
des Produkts und der Prozessablaufe

Ist der Sprint abgeschlossen und das Produk-
tinkrement erstellt, wird es vom Team im Rah-
men eines Sprint Review Meetings dem Pro-
duct Owner und allen interessierten Stakehol-
dern vorgestellt. Deren Feedback ist an dieser
Stelle erwiinscht und flieBt in die weitere Ar-
beit des Teams ein. Auch hier lassen sich, im
Sinne der nachhaltigen Kundenorientierung,
Personas sinnvoll einsetzen, indem man zu-
sammen hinterfragt, wie diese mit den Sprint-
ergebnissen umgehen wirden. Der Product
Owner entscheidet dann, ob das Inkrement
produktiv gesetzt oder weiterentwickelt wer-
den soll. Ziel ist, dass in sich abgeschlossene
funktionale Bausteine eines Gesamtsystems



moglichst frih einen Nutzen und somit ei-
nen Return on Investment erzeugen.

Ein weiteres wichtiges Meeting am Ende eines
Sprints ist die Retrospektive, die dazu dient,
den vergangenen Sprint zu beleuchten und An-
satze zur Verbesserung der Zusammenarbeit
und der Abldufe zu finden. Es ist also ein essen-
zieller Teil des kontinuierlichen Verbesserungs-
prozesses.

Product
Owner

Personas

Sprint
Backlog

Backlog

Abbildung 4: Agile Elemente zur Unterstiitzung
der Kundenzentriertheit in Scrum

Unser Fazit

Stetige Verbesserung der Abldufe und Pro-
zesse, beschleunigte und effizientere Abstim-
mung zwischen Teams und Abteilungen, dies
sind allseits bekannte und auch notwendige
Stellhebel zur Unternehmensoptimierung und
Wertgenerierung. Doch dies ist inzwischen
nicht mehr ausreichend. Erfolgsentscheidend
ist nicht mehr, dass ein fertiges Produkt mog-
lichst schnell entsteht und eine maximale Fea-
tureanzahl enthalt, sondern dass es passge-
nau die Anforderungen des Kunden erfiillt und
fiir ihn maximalen Mehrwert generiert. Nicht
mehr, nicht weniger. Denn nie war es fiir die
Kunden einfacher in kiirzester Zeit Produkte
zu vergleichen und sich ggf. fiir die Konkurrenz
zu entscheiden. Daher muss der Nutzen des
Kunden immer im Zentrum der Produktent-
wicklung stehen. Scrum bietet hierfiir, in Kom-
bination mit weiteren ausgewahlten agilen
Methoden, eine ideale Basis dies zu

gewadhrleisten. U.a. durch kurzzyklisches Ar-
beiten in Sprints und darin integrierten Feed-
backschleifen, um Riickmeldung von der Kun-
denseite zu erhalten, und revolvierendes Prio-
risieren der User Stories, das sicherstellt, stets
den aktuell héchstmoéglichen Wert fiir den
Kunden zu generieren. Dies gelingt jedoch
nur, wenn man die Wiinsche und Erwartungen
des Kunden klar analysiert und stets prasent
hat, wie anhand des Beispiels der Persona dar-
gestellt. An diesem Hebel miissen Unterneh-
men zukiinftig noch starker ansetzen, um die
verfiigbaren knappen Ressourcen bestmog-
lich zur Nutzengenerierung einzusetzen und
am Markt erfolgreich zu bleiben. Die agile Me-
thodenlandschaft und die fortschreitende Di-
gitalisierung bieten dazu mittlerweile ein brei-
tes Spektrum an Tools und Methoden. Hierbei
sollten die jeweils zum Unternehmen passen-
den Ansatze ausgewadhlt und gemall dem agi-
len Reifegrad der Organisation zugeschnitten
werden. So angepasst konnen sie optimal von
Unternehmen zu ihrem Vorteil am Markt ge-
nutzt werden.

GLOSSAR:

Daily Scrum: tagliches, ca. 15-minUtiges Status-Meeting

-

-

Epic: umfangreiche User Story

Kano-Modell: beschreibt den Zusammenhang von Produkteigenschaften
und Kundenzufriedenheit

-

Personas: Nutzermodelle, die Personen einer Zielgruppe in ihren
Merkmalen charakterisieren

-

Product Backlog: Liste von Anforderungen, priorisiert nach der Héhe des zu
erzielenden Geschaftswerts

-

Product Backlog Refinement: regelmaRige Aktivitat zur Aktualisierung,
Weiterentwicklung und Verfeinerung des Product Backlogs

Product Increment: potenziell auslieferbares Zwischenprodukt nach einem
Sprint

-

Product Owner: Stellvertreter des Kunden bzw. aller Stakeholder im Projekt

Scrum: Framework fiir agiles Projektmanagement mit Ursprung in der
Softwareentwicklung

-

Scrum Master: Verantwortlicher fir den Scrum Prozess, unterstiitzt das
Team und beseitigt Hindernisse

-

Sprint: fixer Zeitabschnitt im Projekt, in der das Product Increment erstellt
wird

-

Sprint Backlog: Liste von Tasks, die den Arbeitsumfang des Teams fir den
jeweiligen Sprint reprasentieren

Sprint Planning: Meeting in dem das Entwicklungsteam mit dem Product
Owner die Inhalte des kommenden Sprints auswahlt und bespricht

-

Sprint Retrospective: Meeting in dem das Team den vergangenen Sprint
bespricht und Moglichkeiten zur Verbesserung diskutiert

-

Sprint Review: Meeting am Ende jedes Sprints, in dem das Team dem
Product Owner die im Sprint erstellte Produktfunktionalitdt vorfihrt

-

User Stories: kurze, kompakte Sitze, die die Anforderungen an das Produkt
aus Nutzersicht beschreiben




Wir mochten mit ADVYCE ein Zeichen setzen -

denn unsere Welt ist komplexer geworden

Seit der Grindung im Jahr 2014 hat sich ADVYCE zu einer rasant wachsenden und umsetzungsstarken
Strategieberatung mit Standorten in Miinchen, Disseldorf, Berlin, Wien und Zirich entwickelt. Mit
derzeit 50 Consultants und einem etablierten internationalen Netzwerk verbindet ADVYCE klassische
Strategiearbeit mit moderner Technologie, Umsetzungskompetenz und aktuellen wissenschaftlichen
Erkenntnissen.

ADVYCE setzt moderne Ansatze ein, baut auf interdisziplindare Teams und kooperiert mit Forschungs-
einrichtungen als festem Bestandteil der Beratungsleistung. Daflir werden enge Beziehungen zu her-
ausragenden Lehrstiihlen, die Forschung, Lehre und Praxis vereinen, unterhalten. Netzwerkpartner
und unsere internationalen Offices liefern eine Bandbreite additiver Leistungen, die den Beratungsan-
satz komplementieren und stets eine rasche Implementierung von ldeen absichern, z.B. mit Labs zur
Prototypenentwicklungen.

In einer digitalen Welt ist Technologiekompetenz von zentraler Bedeutung und bei ADVYCE integraler
Bestandteil der Beratungsleistung, welche von Business Analytics Tools bis zur Evaluierung der Legacy
Systemwelt Empfehlungen fir den Kunden dauerhaft absichert.
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