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1. Einleitung

1.1 Warum PURPOSE?

In zahlreichen Projekten habe ich immer wieder erlebt, dass sich sowohl neue
Product Owner, Projekt- oder Produktmanager:innen als auch bestehende
Teammitglieder friher oder spater dieselbe Frage stellen:

~Was machen wir hier eigentlich?”

Um den Einstieg in laufende Projekte zu erleichtern und neue Ideen oder
Erweiterungen strukturiert in ein Projekt einzubetten, habe ich die PURPOSE-
Methode entwickelt — ein praxisnahes Werkzeug fur klares Verstandnis und
zielgerichtete Zusammenarbeit.

1.2 Ziel und Nutzen der Methode

PURPOSE ist kein starres Framework, sondern ein pragmatisches Hilfsmittel zur
schnellen Orientierung und systematischen Projektklarung - insbesondere im
Onboarding neuer Projekte, Produktideen oder Teammitglieder.

1.3 Fur wen ist dieses eBook gedacht?

FUr Product Owner, Projekt- und Produktmanager:innen, Teamleads und alle, die
Verantwortung fur die erfolgreiche Planung und Umsetzung digitaler oder hybrider
Projekte tragen.




2. P | Personas

2.1 Zielgruppen verstehen

Um eine zielgerichtete Produktentwicklung zu ermdglichen, mussen wir die
BedUrfnisse und Lebensrealitaten unserer Zielgruppe genau verstehen. Das gelingt
nur, wenn wir uns aktiv in den Alltag der potenziellen Nutzer:innen hineinversetzen -
um Stolpersteine frihzeitig zu erkennen und unser Produkt optimal auf eine effektive
Nutzung sowie zusatzliche Mehrwerte auszurichten.

Ein bewahrtes Mittel hierfur ist die Arbeit mit Personas - also fiktiven, prototypischen
Nutzer:innen, die stellvertretend fur zentrale Zielgruppenmerkmale stehen. Um die
Vielfalt innerhalb der Nutzergruppe abzubilden, empfiehlt es sich, gemeinsame
Nenner zu identifizieren und daraus ein oder mehrere charakteristische
Nutzermodelle abzuleiten.

2.2 Personas entwickeln und validieren

So kdnnte eine Persona beispielsweise einen Hund besitzen, wenn deutlich mehr als
50 % der (aktuellen oder erwarteten) Nutzer:innen ebenfalls Hundebesitzer:innen
sind - vorausgesetzt, diese Eigenschaft ist fur das Nutzungskonzept des Produkts
relevant. Ebenso sollte der Wohnort (z. B. stadtisch vs. landlich) berucksichtigt
werden, wenn er einen Einfluss auf Nutzungskontext oder Kaufverhalten hat.

Dabei gilt: Das Ziel ist nicht, sich auf eine einzelne Persona zu beschranken. Vielmehr
kann es sinnvoll sein, mehrere Personas zu entwickeln, um unterschiedliche
Perspektiven sichtbar zu machen und potenzielle Widerspruche innerhalb der
Zielgruppe(n) fruhzeitig zu identifizieren.

Wenn etwa eine Nutzergruppe ein Premiumprodukt mit [angerer Lieferzeit
bevorzugt, wahrend eine andere ein gunstiges Produkt mit sofortiger Verfugbarkeit
erwartet, lassen sich aus diesem Spannungsfeld gezielte strategische
Entscheidungen ableiten - etwa in Form einer differenzierten Angebotspalette, einer
Markenarchitektur mit Haupt- und Untermarke oder durch bewusstes Positionieren
auf einen Teilmarkt.

Wichtig ist es sich klar zu machen - man kann es nie allen Recht machen. Daher
helfen Personas auch dabei, mit Kritik aus bestimmten Gruppen oder von
Einzelpersonen mit bestimmten Charakteristika umzugehen. Kommt die Kritik von
einer ,Persona”, oder nicht? Falls nein - sollte sie uns dann nicht eventuell weniger
beeinflussen?



2.3 Praktische Tools und Methoden

FUr die Erstellung von Personas gibt es zahlreiche Vorlagen, Tools und Leitfaden.
Dabei sollte man sich nicht auf klassische demografische Merkmale wie Geschlecht,
Alter oder Einkommen beschranken. Wesentlich aufschlussreicher sind qualitative
Faktoren wie berufliches und privates Umfeld, Informationsquellen, Alltagsroutinen,
Werte und Einstellungen:

« Was beeinflusst die Entscheidungen der Zielgruppe?
* Wo und wie informieren sie sich?
+ Wie sieht ein typischer Tagesablauf aus?

+ Was ist ihnen wichtiger: Karriere oder Work-Life-Balance, Status oder
Funktionalitat?

* Handeln sie eher emotional oder rational?

Zur Entwicklung erster Personas kénnen auch einfache Marktforschungsinstrumente
hilfreich sein. Ein niedrigschwelliger Ansatz ware zum Beispiel eine informelle
Stralenumfrage:

,Was ist Ihnen bei einem Produkt der Kategorie X besonders wichtig?”
.Wie viel haben Sie im letzten Jahr in diesem Bereich ausgegeben?”

Welche Medien konsumieren Sie regelméfsig?”

Erganzt durch grundlegende demografische Informationen (Alter, Geschlecht,
Wohnort), lassen sich so bereits erste fundierte Hypothesen zur Zielgruppe ableiten
- etwa:

.Frauen im Alter von 20-29 Jahren aus landlichen Regionen geben tber-
durchschnittlich viel fir Produkt X aus und legen besonders viel Wert auf
Eigenschaft V. Ihre bevorzugte Informationsquelle ist Kanal Z.”

Personas sind sicherlich nicht das optimale Werkzeug. Aber eigentlich landet man
zwangslaufig bei deren Entwicklung. Wenn man Kinderzahnbursten vermarkten
wollen wurde, wirde man das Marketingbudget darauf verwenden Werbung in einer
Studentenzeitschrift zu machen? Oder wirde man sich Uberlegen, wo man die
Zielgruppe am besten erreicht? Schon ist man in der Persona-Definition.



3. U | Use Cases

3.1 Vom Problem zur Lésung

Die PURPOSE-Methode zielt nicht primar darauf ab, ein vollig neues Konzept fur ein
bislang undefiniertes Produkt zu entwickeln. Vielmehr dient sie dazu, ein
bestehendes Konzept zu verfeinern oder die aktuelle Ausrichtung eines Produkts zu
hinterfragen und gezielt weiterzuentwickeln. Oder neu zusammengestellten Teams
bzw. neuen Fuhrungskraften den bestmdglichen Einstieg in ein bestehendes oder
neu geplantes Produkt zu ermdglichen.

Liegt noch keine konkrete Produktidee oder Produktvision vor, kann im Rahmen der
Use-Case-Entwicklung zundchst eine Ubergeordnete Problem- bzw. Aufgabenstellung
definiert werden, auf die die Zielgruppe typischerweise trifft.

Ein Beispiel: ,Bestandskund:innen sollen lber ein Onlineportal den aktuellen Status
ihrer Bestellung einsehen kdnnen, um Riickfragen zum Bearbeitungsstand zu
minimieren.”

Auf dieser Basis lassen sich dann die erforderlichen Use Cases identifizieren, die zur
Erreichung dieses Ziels notwendig sind.

Die Use Cases sollten dabei nicht auf Story-Ebene, sondern auf Epic-Ebene
formuliert werden. Statt konkreter technischer Details wie ,Produkt X auf
Rechtesystem Y setzen”, steht also eher ein Ubergeordneter Bedarf im Fokus, etwa:
,Einen einheitlichen Login Uber alle Services ermoglichen.”

An dieser Stelle darf ruhig ,grof$ gedacht” werden - die genaue Umsetzung,
Reihenfolge und der Umfang der Entwicklung werden im spateren Verlauf durch die
Roadmap und die Priorisierung (Prio) gesteuert.

Wird die PURPOSE-Methode regelmaliig genutzt, ist es sinnvoll, auch ein Delta zur
vorherigen Version zu erfassen:

* Haben sich relevante Use Cases verandert?

+ Haben wir bereits ausreichend Informationen, um den IST- und SOLL-
Zustand valide zu analysieren - beispielsweise durch Tracking-Daten,
Umfragen, Ruckmeldungen aus dem Kundenservice oder haufige FAQ-
Anfragen?

* Ergeben sich neue Méglichkeiten oder Anforderungen durch Wettbewerb,
technologische Entwicklungen oder regulatorische Anderungen?



Sobald eine ausreichende Sammlung an Use Cases vorliegt, ist es wichtig, die
Rahmenbedingungen flUr deren Umsetzung zu verstehen - insbesondere im Hinblick
auf Zeit, Ressourcen und externe Abhangigkeiten. Hier einige Leitfragen:

* Gibt es feste Deadlines oder Zeitpunkte, zu denen bestimmte Services
bereitstehen mussen (z. B. Messen, saisonale Kampagnen, gesetzliche
Anderungen)?

* Welche internen Ressourcen stehen zur Verfugung?

+ Besteht bereits ein Entwicklungsteam, oder wird es sich in absehbarer Zeit
verandern?

Diese Rahmenbedingungen sind eng mit den weiteren PURPOSE-Elementen Prio
(Priorisierung), Orga (Organisation) und Roadmap verknupft. Im Sinne des
,Magischen Dreiecks" des Projektmanagements - bestehend aus Zeit, Kosten und
Leistung - stehen diese drei Dimensionen stets in direkter Wechselwirkung
zueinander.

Ein einfaches Beispiel: Wenn Umfang X in Qualitat Y bereits im nachsten Monat statt
in drei Monaten fertiggestellt sein soll, stellt das Projekt andere Anforderungen;
braucht also auch eine andere Planung (zum Beispiel mehr Fokus auf Umfang und
Machbarkeit, Mindestumfang, Outsourcing bei knappen Kapazitaten etc.).

3.2 ,,Kosten” ist kein Bestandteil der PURPOSE-Methode?

Warum taucht das Thema ,Kosten” nicht explizit in der PURPOSE-Methode auf? In
vielen Organisationen ist Kostentransparenz nicht fur alle Beteiligten vorgesehen
oder gewunscht — etwa aus Grunden der Vertraulichkeit, interner Rollenverteilung
oder strategischer Kommunikation. Die PURPOSE-Methode verzichtet daher bewusst
auf ein eigenes Modul ,Kosten”, um die interdisziplinare Zusammenarbeit zu
erleichtern - unabhangig davon, ob einzelne Teammitglieder Einblick in Budgetfragen
haben.

Gleichzeitig gilt: Kostenaspekte haben selbstverstandlich groRen Einfluss auf den
Projekterfolg.

Daher sollte mindestens eine am Prozess beteiligte Person Uber die notige
Budgettransparenz verfugen und in der Lage sein, bei unrealistischen Planungen
gezielt einzugreifen. So konnen Unsicherheiten als offene Punkte dokumentiert und
gezielt weiterverfolgt werden - ohne die kollektive Arbeit im Team zu blockieren.



4. R | Roadmap

4.1 Planung trotz Agilitat

Aber wir arbeiten agil - brauchen wir da iberhaupt eine Roadmap?

Diese Frage taucht haufig auf - insbesondere in agilen Teams, die bewusst auf
kurzfristige Planung und iterative Prozesse setzen. Tatsachlich ist Agilitat kein
Widerspruch zur Existenz einer Roadmap, sondern vielmehr eine Einladung, mit
Roadmaps flexibler und dynamischer umzugehen.

Ein Blick zuruck: Im Jahr 2020 - zu Beginn der Corona-Pandemie - wurden zahllose
Geschaftsplane innerhalb weniger Wochen hinfallig. Egal ob Coffeeshop,
Essenslieferdienst oder Geschaftsreise-App: Der Markt veranderte sich radikal.

Die Unternehmen, die Uberlebten, waren nicht jene mit dem besten Plan oder dem
klarsten Zielbild - sondern jene, die am flexibelsten auf neue Rahmenbedingungen
reagieren konnten.

Viele mussten ihre ursprunglichen Ziele und Geschaftsmodelle zumindest
vorubergehend anpassen oder sogar komplett aufgeben, um kurzfristig wirtschaftlich
Uberlebensfahig zu bleiben.

* Der Coffeeshop wurde zum Testzentrum.

* Der Lieferdienst musste binnen weniger Wochen skalieren - und spater
ebenso schnell wieder verkleinert werden.

* Die Reise-App wandelte sich zur Plattform fur Einreisebestimmungen,
statt wie geplant exklusive Restauranttipps zu liefern.

Egal wie flexibel die Roadmap ausgesehen hatte, sie ware immer von den aktuellen
Ereignissen eingeholt worden. Wofur genau ist die Roadmap also gut und was sind
die Limitationen? Im Falle der Corona Pandemie und der damit verbundenen - und
erzwungenen - Flexibilitat kann eine Roadmap tatsachlich helfen im Team bzw.
innerhalb der Organisation Klarheit Uber die nachsten Schritte zu schaffen. Also z.B.
ein ,Ab dem 01.10. werden wir hier ein Testcenter erdffnen. Daflr haben wir erst
einmal einen Jahresvertrag bis zum 30.09. nachsten Jahres. Den mussten wir am
30.06. verlangern, wenn wir fur weitere 6 Monate als Testcenter fungieren wollen.
Wir brauchen von allen eine Aussage bis Ende nachster Woche, ob sie mit uns diesen
Weg gehen wollen, oder nicht”

Die Roadmap gibt also den Rahmen der méglichen Agilitat vor.



Der Punkt Roadmap wird mal3geblich durch die Orga beeinflusst - das sollte stets
berUcksichtigt werden. Wenn beispielsweise unternehmensinterne Vorgaben
(,Policies”) vorschreiben, ,Wir wollen alle bendtigten Entwicklungsleistungen inhouse
abbilden”, wirkt sich das sowohl auf die Organisation (Welche Skills werden wie lange
benaotigt?) als auch auf die Roadmap aus (Wie sieht der Markt fur diese Skills aktuell
aus?

Wie viel Zeit wird voraussichtlich bendtigt, bis diese Fahigkeiten im Team vorhanden
und vollstandig eingearbeitet (,onboarded”) sind?).

Es geht also nicht unbedingt um eine Produkt-Roadmap. Sondern eine Skill-
Roadmap, eine Event-Roadmap, eine Wettbewerber-Roadmap etc. Alle Events, die
frUhzeitig in eine Planung einfliessen kdnnen (bzw. mussen), helfen, das bestmogliche
Ergebnis zu liefern.

4.2 Handlungsfahigkeit unter Unsicherheit.

Agilitat bedeutet in diesem Kontext: Handlungsfahigkeit unter Unsicherheit.

Eine Roadmap hilft dabei nicht, weil sie starre Vorgaben macht, sondern weil sie eine
gemeinsame Ausgangsbasis schafft - die im Krisenfall bewusst verlassen oder
angepasst werden kann.

Denn trotz aller Agilitat mussen Kapazitaten geplant, Budgets berucksichtigt und
externe Faktoren wie Messen, gesetzliche Fristen oder saisonale Ereignisse
eingeplant werden. Auch Management und Stakeholder bendtigen haufig
Planungsgrundlagen, um strategische Leitplanken zu setzen und Ziele klar zu
kommunizieren.

Wenn die Planung ausschliel3lich in kurzen Zwei-Wochen-Zyklen erfolgt, fehlt oft der
Ubergeordnete Blick auf mittel- und langfristige Entwicklungen. Der Abstimmungs-
aufwand steigt Uberproportional, und das Tagesgeschaft leidet nicht selten unter der
fehlenden strukturellen Orientierung - mit negativen Auswirkungen auf Qualitat,
Effizienz und Produktfokus.

Die Roadmap schafft hier einen Ausgleich: Sie dient nicht als starrer Zeitplan,
sondern als lebendiges Instrument, das dabei hilft, Dynamik und Richtung
miteinander zu verbinden.



5. P | Prio (Priorisierung)

5.1 Kriterien fur sinnvolle Entscheidungen

Nachdem nun Personas, Use Cases und ein zeitlicher Rahmen definiert wurden, stellt
sich die Frage: Welche Use Cases sollen in welcher Reihenfolge innerhalb dieses
Zeitraums umgesetzt werden?

Idealerweise reicht das Spektrum der identifizierten Use Cases aus, um den
verfUgbaren Zeitraum - zumindest auf Themenebene - vollstandig zu fullen oder
sogar zu Uberfullen. Es ist dabei ausdrucklich erwtinscht, auch weiterfuhrende
Aufgaben zu berucksichtigen, wie etwa:

* Rollout-Planungen
* Folgeversionen
* Support- und Wartungsprozesse

+ Strategische Erweiterungen

Diese Aufgaben werden nun priorisiert — auf Basis von Kriterien, die im Vorfeld
definiert wurden (bzw. im Rahmen des PURPOSE-Auftakttermins definiert werden
sollten). Falls noch keine Entscheidungstrager:innen oder Bewertungskriterien
festgelegt wurden, ist spatestens jetzt der richtige Zeitpunkt dafur.

Mdgliche Priorisierungskriterien:

* Mehrwert fur die Kund:innen

* Mehrwert fur das Unternehmen (,Hersteller”)

* Technische oder organisatorische Unabhangigkeit

* Verfugbarkeit und Bindung von Ressourcen

+ ,,Quick Wins” mit hoher Sichtbarkeit

« Zeitkritikalitat (z. B. gesetzliche Fristen, MarkteinfUhrungen)

* Pflichtaufgaben / ,Must-do“-Elemente

5.2 Methoden zur Priorisierung

Auch wenn sie ursprunglich fur User Stories gedacht sind, konnen zur Bewertung der
Use Cases sinnvolle Prinzipien wie das INVEST-Modell herangezogen werden:



Independent - Unabhangig von anderen Teams, Stories oder technischen
Komponenten

Negotiable - Nicht vollstandig vorgegeben, sondern offen fur
Teamdiskussionen

Valuable - Deutlich erkennbarer Mehrwert
Estimable - Der Aufwand kann sinnvoll geschatzt werden

Small - Klein genug, um zeitnah einen Nutzen zu erzeugen (,erst der
Wetterballon, dann das Flugzeug, dann das Raumschiff)

Testable - Der Outcome ist Uberprufbar und messbar

Oft besteht die Versuchung, moglichst viele Aufgaben gleichzeitig umzusetzen - was
die Priorisierung erschwert. In solchen Fallen empfiehlt sich der Einsatz strukturierter
Methoden, z. B. einer Bewertungsmatrix, bei der die Use Cases entlang definierter
Kriterien mit Punkten bewertet werden.

Weitere Optionen sind zum Beispiel:

Card-Sorting - Die Aufgaben werden im Team aktiv in eine Reihenfolge gebracht.

Begrundungspflicht - Jede Priorisierung muss argumentativ verteidigt werden, was
zu mehr Klarheit und Reflektion fuhrt.

Einbindung von Nutzer:innen - Wenn maoglich, kdnnen ausgewahlte Kund:innen
oder Nutzertypen in die Bewertung einbezogen werden.

Dabei sollte berucksichtigt werden, dass disruptive Innovationen haufig von
Nutzer:innen nicht erkannt oder unterschatzt werden'. Entsprechende Ideen kdnnen
deshalb in Bewertungsrunden leicht ,durchrutschen” - sei es aus Unkenntnis,
Skepsis gegenuber Veranderungen oder fehlendem Kontext. Es braucht in solchen
Fallen eine bewusste Bewertung durch das Team, ob die Innovationskraft den
initialen Widerstand Uberwinden kannz.

5.3 Vom Use Case zum MVP

Nachdem die priorisierten Use Cases definiert sind, erfolgt in einem weiteren Schritt
deren Aufteilung in umsetzbare Storys - abgestimmt mit Entwickler:innen,
Designer:innen und weiteren Stakeholdern. Dabei wird haufig auf ein erstes MVP



https://medium.learningbyshipping.com/why-the-heck-can-t-we-change-our-product-d88533b5bc2d
https://www.forbes.com/sites/forbesfinancecouncil/2017/10/19/on-building-a-faster-horse-design-thinking-for-disruption/

(Minimum Viable Product) hingearbeitet, das anschlieBend iterativ erweitert wird.
Wichtig ist hier der doppelte Blickwinkel auf das MVP:

« Extern - Was brauchen die Nutzer:innen mindestens, um einen echten
Mehrwert zu erfahren?

* Intern - Was bendtigen wir, um sinnvoll mit den erzeugten Daten,
Ergebnissen oder Prozessen weiterarbeiten zu kdnnen?

Nur wenn beide Perspektiven bertcksichtigt werden, entsteht ein MVP, das nicht nur
marktfahig, sondern auch zukunftsfahig ist. Ich bezeichne ein solches MVP auch
gerne als ,MVP?" - also ein Minimum Viable Product, das nicht nur fur die
Nutzer:innen, sondern auch fur die internen Prozesse funktioniert.

Ein gutes Beispiel dafur, warum ein MVP ohne Berucksichtigung interner Faktoren
problematisch sein kann, ist der digitale BAf6G-Antrag. Eine Sachbearbeiterin des
Studierendenwerks Regensburg beschreibt die Situation 2024 so:

~Momentan gibt es einen enormen Mehraufwand, weil der Antrag digital ist, aber
die Bearbeitung nicht. Frither kamen die Antrdge per Post und wir konnten sie
direkt abheften. Jetzt muss man alles erst ausdrucken, sortieren und zuordnen.3”

Die niedrigere Einstiegshtrde durch den digitalen Antrag hat zu einem deutlichen
Anstieg der Antragszahlen gefuhrt. Gleichzeitig ist die interne Bearbeitung komplexer
und aufwandiger geworden, da die Sachbearbeitung noch immer analoge Prozesse
nutzt — nun aber zusatzlich mit digitalem Input umgehen muss. Das Ergebnis: langere
Bearbeitungszeiten als im vorherigen, analogen Verfahren.

Ein MVP2 hatte hier berucksichtigt, dass nicht nur der Antrag digitalisiert werden
muss, sondern auch die nachgelagerten Bearbeitungsprozesse.

In diesem Fall ware moglicherweise eine Optimierung der Dunkelverarbeitung des
analogen Antrags - also eine automatisierte Verarbeitung ohne manuelle
Zwischenschritte - und eine digitale Aufbereitung der automatisch erfassten Daten
die geeignetere Losung gewesen.



https://taz.de/Digitalisierung-beim-Bafoeg/!5979785/

6. 0 | Orga (Organisation)

6.1 Rollen und Ressourcen richtig planen

Sobald festgelegt wurde, fur wen (Persona), was (Use Cases) und wann (Roadmap)
umgesetzt werden soll, stellt sich die nachste zentrale Frage: Durch wen?

In etablierten Teams mag die Antwort zunachst offensichtlich erscheinen. Dennoch
lohnt es sich auch hier, die eigene Teamstruktur und vorhandene Ressourcen kritisch
zu hinterfragen:

* Verflgt das bestehende Team Uber den richtigen Mix aus Fahigkeiten,
Verflugbarkeit und Budgeteffizienz?

+ MUssen externe Expert:innen eingebunden werden - z. B. fur spezifisches
Fachwissen oder punktuelle Unterstitzung?

+ Werden zusatzliche Tools, Plug-ins, Bibliotheken oder andere Arbeitsmittel
bendtigt?

+ Sind andere Abteilungen oder externe Stakeholder einzubeziehen - etwa
Marketing, Recht, Datenschutz oder IT-Security?

6.2 Umgang mit Engpassen und Veranderungen

Gerade in dieser Phase zeigen sich haufig organisatorische Rahmenbedingungen, die
eine ursprunglich geplante Umsetzung beeinflussen oder einschranken kénnen. Ein
Engpass in einer anderen Abteilung, begrenzte Systemkapazitaten oder eine noch
ausstehende Entscheidung im Vorstand - all das kann Auswirkungen auf die
praktische Umsetzung haben.

Deshalb sollte jede Planung an dieser Stelle als Absichtserklarung mit offenem
Ausgang verstanden werden - nicht als starre Vorgabe. Wenn im PURPOSE-Prozess
bei der Organisation deutlich wird, dass beispielsweise bestimmte Use Cases durch
verzogernde Elemente nicht wie geplant bearbeitet werden kdnnen, sollten diese
flexibel nach hinten verschoben werden. Dann werden andere Use Cases aus dem
Pool vorgezogen, um Ressourcen sinnvoll zu nutzen.



6.3 Kommunikation und Teamstruktur

Nicht immer lassen sich bestehende Strukturen kurzfristig anpassen oder auflosen.
Veranderungen im Team - etwa durch neue Rollenverteilungen, Umstrukturierungen
oder externe Erganzungen - sollten daher sorgfaltig kommuniziert und begriindet
werden. Besonders wichtig: Die Veranderung sollte fur alle Beteiligten
nachvollziehbar und mit einem erkennbaren Mehrwert verbunden sein.

Ein offener Umgang mit Erwartungen und Perspektiven hilft dabei, die Motivation im
Team aufrechtzuerhalten. Gute Projekt- oder Produktmanager:innen berucksichtigen
dabei nicht nur die operative Umsetzung, sondern auch die dynamische Entwicklung
des Teams - inklusive moglicher Ubergangsphasen oder personeller Wechsel.

Dabei sollte berucksichtigt werden, dass nicht alle Teammitglieder sich ihrer eigenen
Starken und Schwachen bewusst sind. Ein innovativer Entwickler muss nicht
zwangslaufig in der Lage sein, sauber formulierte Tickets zu schreiben - ebenso wie
ein:e UX-Designer:in nicht zwingend tiefes Wissen Uber Backend-Schnittstellen
mitbringen muss. Wenn Teammitglieder ihre Fahigkeiten nicht realistisch einschatzen
konnen, fallt es auch Fuhrungskraften schwer zu beurteilen, ob das Team Uber die
richtige Zusammensetzung fur die anstehenden Aufgaben verfugt.

Besonders bei neu zusammengesetzten Teams - insbesondere wenn auch die
FUhrung neu ist - sollte vor dem PURPOSE-Termin eine gezielte Kennenlernphase
stattfinden.

Mit spielerischen Methoden lassen sich sowohl Soft- als auch Hardskills abfragen -
ohne dass die Situation den Charakter einer Prufung bekommt.

Beispiel: Jede:r im Team erstellt in einer vorbereiteten Miro-Vorlage ein kleines
,Pokémon-Kartchen” mit:

* Name
* Fahigkeit + Starke-Wert (1-10)

* personliche Superpower

Als Teamlead oder Scrum Master bietet sich die Moglichkeit, im Vorfeld gezielt
Fahigkeiten oder Eigenschaften vorzugeben, die man im Team bendtigt. Das kdnnen
klassische Kompetenzen sein (z. B. Programmiersprachen, Backend-/Frontend-
Praferenzen), aber auch weichere Aspekte wie Dokumentationsfreude,
Organisationsgeschick oder die Bereitschaft zur Ubernahme operativer
Verantwortung.



7.S | Stakeholder

7.1 Wer gehort dazu - und warum?

Ein oft unterschatzter Erfolgsfaktor in Projekten ist der frihzeitige und gezielte
Einbezug relevanter Stakeholder. Denn nur wenn zentrale Beteiligte informiert sind -
etwa Uber fehlende Tools, knappe Ressourcen oder andere Impediments — haben sie
Uberhaupt die Moglichkeit, aktiv zu unterstutzen oder gegenzusteuern.

Ein Stakeholder, der nicht Uber Herausforderungen informiert wird, kann bei
spateren Planabweichungen weder unterstutzend noch lI6sungsorientiert
reagieren. Umgekehrt zeigt die Erfahrung: Wenn potenzielle Hindernisse offen
kommuniziert werden, wachst das Verstandnis - und oft auch die Bereitschaft, mit
pragmatischen Losungen zu helfen.

Wer sind uberhaupt Stakeholder?

Ursprunglich bezog sich der Begriff auf interne Mitarbeitende, die einen ,Stake” -
also einen Anteil oder ein Interesse - am Projekterfolg haben. So hat etwa ein
Vertriebsleiter ein direktes Interesse am Verkaufserfolg und sollte daher tUber
relevante Marketingmalinahmen nicht nur informiert, sondern moglichst frihzeitig
einbezogen werden.

Heute wird der Begriff breiter verstanden: Stakeholder sind alle Personen oder
Gruppen, die ein Interesse am Verlauf oder Ergebnis eines Projekts haben. Dazu
zahlen neben FUhrungskradften und internen Abteilungen auch Kund:innen, externe
Partner, Teammitglieder oder Berater:innen.

Wichtige Fragen im Stakeholder-Management sind:

« Wer ist von der Malinahme, Entwicklung oder dem Ergebnis betroffen?
* In welcher Form ist diese Person oder Gruppe betroffen?

* Wie kann sie zum Erfolg (oder Misserfolg) beitragen?

Ja, Stakeholder kénnen auch zum Misserfolg beitragen. Gerade bei besonders
disruptiven oder strukturverandernden MalRnahmen sollten auch Personen, die
Widerstand gegen Veranderungen haben, bedacht werden. Gerade wenn z.B. eine
Digitalisierung von Prozessen mit Personalumstrukturierungen ansteht.



7.2 RACI, Delegation Poker & Co.

Ein bewahrtes Instrument zur Strukturierung dieser Fragen ist das RACI-Diagramm?.
Es hilft dabei, Rollen im Projekt eindeutig zuzuweisen:

R - Responsible: Wer ist zustandig fur die Umsetzung?
A - Accountable: Wer tragt die Gesamtverantwortung?
C - Consulted: Wer wird beratend eingebunden?

| - Informed: Wer muss informiert werden?

Alternativ kdnnen auch Methoden wie ,Delegation Poker” eingesetzt werden, mit
denen die Zusammenarbeit spielerisch, aber verbindlich abgestimmt wird.

Auch wenn diese Prozesse mitunter muhsam erscheinen, zahlen sie sich langfristig
aus. Eine klare Stakeholder-Zuordnung schiitzt vor Uberraschungen - zum
Beispiel, wenn mitten im Projekt plotzlich jemand fragt:

~Habt ihr eigentlich schon mit XY gesprochen?”

Der daraus entstehende neue Input kann Planungen infrage stellen oder sogar
vollstandig Uber den Haufen werfen - vor allem, wenn die betroffene Person in der
Hierarchie Einfluss hat.

Ein RACI-Diagramm kann hier nicht nur fur Klarheit, sondern auch fur Absicherung
sorgen. Ist zu Projektbeginn festgelegt und dokumentiert, wer in welcher Rolle
eingebunden ist, wird es spater deutlich schwieriger, mit dem Vorwurf ,,Ich wurde
nicht gefragt” berechtigten Einfluss zu nehmen - insbesondere, wenn jemand eine
reine ,Informed"-Rolle akzeptiert hat.



http://asana.com/resources/roles-and-responsibilities

7.3 Stakeholder transparent einbinden

Auch ohne RACI kann ein funktionierendes Stakeholder-Management etabliert
werden - entscheidend ist, dass klar und transparent kommuniziert wird:

* Wer sind die relevanten Stakeholder?

* Wie haufig und auf welchem Weg werden sie eingebunden oder
informiert?

+ Welche Formate und Rhythmen bieten sich an - z. B. ein wochentliches
Status-Update mit dem Teamlead, ein monatliches Review mit dem
Bereich, oder ein Quartals-Demo-Call mit Kund:innen?

Wichtig ist auch: Stakeholder verandern sich. Neue Kolleg:innen,
Umstrukturierungen, personelle Engpasse oder Ressourcenveranderungen
erfordern eine regelmaRige Uberprifung der Stakeholderstruktur — und kénnen
wichtige Erkenntnisse fUr das laufende Projekt oder zukunftige Planungen liefern.




8. E | Engage!

8.1 Ergebnisse sichtbar und verbindlich machen

Im Laufe der PURPOSE-Methode werden zahlreiche Erkenntnisse, Anforderungen
und Perspektiven aus verschiedenen Bereichen zusammengetragen. Gerade fur
Kolleg:innen, die nicht direkt am Prozess beteiligt waren, stellt sich danach oft die
berechtigte Frage:

Was ist eigentlich bei dem PURPOSE-Termin herausgekommen?”

Damit alle Beteiligten ein gemeinsames Verstandnis entwickeln und am selben
Strang ziehen, sollte im Anschluss an den Workshop oder Planungsprozess eine
strukturierte Zusammenfassung erstellt und geteilt werden - idealerweise in einer
klaren, verstandlichen Sprache, die sowohl die fachlichen Inhalte als auch die
nachsten Schritte transparent macht.

8.2 PURPOSE als strukturierter Kommunikationssatz

Eine bewahrte Moglichkeit zur Verdichtung der Ergebnisse ist die Formulierung eines
Satzes, der die Elemente der PURPOSE-Methode in einer kompakten Logik verbindet:

« Wer (P) will was (U) machen?
« Wann (R) braucht er dafur welche Leistungen (P)?

* Wie (O) organisieren wir uns dafur - und wer (S) muss involviert werden?

Ein Beispiel aus dem Bereich Kfz-Finanzierung;

Unsere Autohédndler méchten zum Jahresende gezielt Vertréige abschliefSen, um sich
ihre Jahresboni zu sichern. Daftr bendétigen sie spdtestens im Dezember ein System,
das ihnen schnell und Gbersichtlich den Status ihrer eingereichten Dokumente und
Vertrége anzeigt.

Zur Umsetzung braucht es ein funktionstbergreifendes Team, ergénzt durch
Expert:innen aus den Bereichen Abrechnung und Dokumentenverarbeitung.

Der erste Ideen-Workshop ist fir KW X angesetzt (verantwortlich: Max Mustermann),
die daraus resultierenden Anforderungen sollen im Sprint Y als erste Tickets umgesetzt
werden.



8.3 Der Ubergang von Planung zu Umsetzung

Idealerweise wird diese strukturierte Aussage mit einer klaren Initialaktion verknupft:
Wer macht was bis wann? Damit entsteht aus der reinen Dokumentation eine
Absichtserklarung mit konkretem Handlungsimpuls - ein verbindlicher Startpunkt
fur die operative Umsetzung,.

Das erhoht nicht nur die Verbindlichkeit innerhalb des Teams, sondern gibt auch
Stakeholdern und FUhrungskraften einen konkreten Ankerpunkt, um Fortschritte zu
verfolgen und Ressourcen bei Bedarf zu steuern.

Engage bedeutet also: Erkenntnisse nicht nur dokumentieren - sondern
verbindlich machen!

Transparente Kommunikation, klare Verantwortlichkeiten und ein gemeinsamer
Startpunkt sorgen dafur, dass die PURPOSE-Methode nicht im Workshop endet,
sondern in die Praxis Ubergeht.




9. Anhang

9.1 Weiterfuhrende Links

Weitere Informationen zum Thema
Disruption:

https://www.forbes.com/sites/forbesfinancecouncil/2017/10/19/on-building-a-faster-

horse-design-thinking-for-disruption/

Veranderung:

https://medium.learningbyshipping.com/why-the-heck-can-t-we-change-our-product-
d88533b5bc2d

MVP mit Problemen:

https://taz.de/Digitalisierung-beim-Bafoeg/|5979785/

RACI:

https://asana.com/de/resources/roles-and-responsibilities

Creative Commons Copyright Informationen:

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

9.2 PURPOSE-Cheat Sheet

Siehe nachste Seite


https://www.forbes.com/sites/forbesfinancecouncil/2017/10/19/on-building-a-faster-horse-design-thinking-for-disruption/
https://www.forbes.com/sites/forbesfinancecouncil/2017/10/19/on-building-a-faster-horse-design-thinking-for-disruption/
https://medium.learningbyshipping.com/why-the-heck-can-t-we-change-our-product-d88533b5bc2d
https://medium.learningbyshipping.com/why-the-heck-can-t-we-change-our-product-d88533b5bc2d
https://taz.de/Digitalisierung-beim-Bafoeg/!5979785/
https://asana.com/de/resources/roles-and-responsibilities
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

P - Personas

Wer ist die Zielgruppe?
Welche Lebensrealitat, Werte und Bedurfnisse bringen die Nutzer:innen mit?

U - Use Cases

Was wollen die Nutzer:innen konkret erreichen?
Welche Aufgaben und Probleme sollen gelost werden?

R - Roadmap

Wann muss Was passieren?
Welche Meilensteine, Zeitfenster und externen Faktoren existieren?

P - Prio (Priorisierung)

Was wird Wann umgesetzt?
Welche Kriterien entscheiden Uber den Fokus?

O - Orga (Organisation)

Wer Ubernimmt Was?
Welche Ressourcen, Tools und Verantwortlichkeiten sind notig?

S - Stakeholder

Wen muss ich einbeziehen oder informieren?
Wer hat ein Interesse am Projektverlauf oder -ergebnis?

E - Engage

Wie machen wir das Ergebnis verbindlich?
Welche Aktionen leiten wir ab - und wer startet wann womit?

PURPOSE-Formelsatz fur Kommunikation und Workshop-Ergebnisse:

~Wer (P) will was (U) machen? Wann (R) braucht er daftir welche Leistungen (P)?
Wie (O) organisieren wir das - und wer (S) muss dabei involviert werden?”

Erganzt um den ersten konkreten Schritt:

,Was sind die ndchsten Meilensteine und wer ist die Ansprechperson? (E).”



9.2 Copyright / Kontakt

Erschienen November 2025.

Dieses Werk steht unter der Creative Commons Lizenz Namensnennung 4.0
International (CC BY 4.0).

Das bedeutet: Inhalte durfen frei kopiert, verteilt und bearbeitet werden, auch fur
kommerzielle Zwecke, sofern der Name des Urhebers genannt wird. Dadurch soll
die Verbreitung von Wissen gefordert und eine flexible Nutzung ermoglicht werden.
Weitere Informationen zur Lizenz sind unter zu finden.

Gerne stehe ich fur vertiefende Gesprache zu den Inhalten und Methoden der
PURPOSE-Methode zur Verfugung.

Bei Interesse oder Fragen bitte einfach Kontakt aufnehmen:

Alexander Kramer
Lessers Passage 10
22767 Hamburg

Uber den Autor

Ich war seit dem Studium ab 2002 zuerst in verschiedensten
Rollen der Produkt- und Markenkommunikation tatig, ab 2007
auch in der Produktentwicklung. In der agilen
Produktentwicklung seit Uber zehn Jahren als Konzeptioner und
ﬁ Product Owner fur unterschiedlichste Firmen und Produkte
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Wohnhaft in Hamburg, zwei Kinder.
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