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2 BUYER-PERSONAS FUR mFUND-PROJEKTE

1 EINLEITUNG

Diese Veroffentlichung ist aus einem Treffen des Arbeitsforums , Datenbasierte Geschaftsmodelle
fur Start-Ups" im Rahmen der Forderinitiative mFUND des Bundesministeriums fiir Verkehr und
digitale Infrastruktur entstanden. In dem Arbeitsforum treffen sich regelmafiig geforderte Projekte,
die ihre Forschungsergebnisse nach Abschluss der Forderung kommerziell verwerten wollen, um sich
zu ihren Fortschritten bei der Entwicklung eines passenden Geschaftsmodells auszutauschen. Die
vorliegende Veroffentlichung fasst die Ergebnisse zum Thema Persona-Methode zusammen, die bei
einem Treffen des Arbeitsforums erarbeitet wurden. Die Veroffentlichung enthalt neben einer Ein-
fuhrung in die wesentlichen Elemente der Persona-Methode auch beispielhaft Personas, die Projekte
wahrend des Treffens erstellt haben, sowie bereits in der Praxis der mFUND-Projekte angewandte
Personas. Diese Veroffentlichung soll anderen mFUND-Projekten als Einfliihrung in die Methode und
als Hilfestellung fiir die Anwendung in der eigenen Arbeit dienen.

2 KURZVORSTELLUNG PERSONA-METHODE

Die Persona-Methode bietet einen praxisorientierten Ansatz, um verschiedene Nutzergruppen im
Zielmarkt zu definieren und in die Produktentwicklung einzubeziehen. Personas ermaoglichen eine
Vielzahl von verschiedenen Blickwinkeln auf ein Angebot. Aufgrund des sehr plakativen und greif-
baren Ansatzes konnen Produkte und Dienste unmittelbar aus der Perspektive der Zielgruppe wahr-
genommen werden. Dies kann insbesondere bei technisch gepragten Projekten helfen, von der
Losungsspezifikation zu abstrahieren und Bedurfnisse von realen Anwendern zu verstehen.

2.1 WAS IST EINE PERSONA?

Eine Persona (lateinisch: Maske) ist eine fiktive Personlichkeit, die mit ihren Interessen und Charak-
teristika eine idealtypische Zielgruppe in anschaulicher Weise reprasentiert. Personas erhalten Na-
men, Gesicht und soziale Hintergrundinformationen. Sie werden konkret beschrieben in Bezug auf
ihre Eigenschaften, Bediirfnisse, Erwartungen und Angste. Damit dienen sie als Kommunikations-
instrument fir vielfaltige Bereiche, in denen Benutzergruppen und deren Verhalten analysiert werden
mussen (z. B. interne und externe Kommunikation, Zielgruppenanalyse und Produktentwicklung).
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2.2 WELCHE VORTEILE BIETEN BUYER-PERSONAS FUR DIE PRODUKTENTWICKLUNG?

Buyer-Personas sind auf den Endkunden ausgerichtet und konnen als Orientierung im gesamten
Produktentwicklungsprozess eingesetzt werden. Hier bieten sie die folgenden Vorteile:

- Die Wahrnehmung der Projektbeteiligten richtet sich konsequent auf den Kunden aus. Das Ver-
standnis fir die spezifischen BedUrfnisse verschiedener Benutzergruppen in einem bestimmten
Kontext wird gezielt weiterentwickelt.

- Personas konnen bei der Ideenfindung inspirieren, aber auch Wissen strukturieren. Der Fokus
wird auf die relevantesten Produktmerkmale gelegt, angestrebte Losungen konnen verfeinert
und die Anzahl von erforderlichen Funktionalitaten begrenzt werden.

- Personas helfen beim ,,Storytelling® zur Vermittlung von Ideen.

- Aufgrund der Visualisierung ist der Kunde dem Team gegenwartiger als durch Anforderungs-
profile in reiner Textform. Es wird Empathie fiir die Kundengruppen aufgebaut.

- Die Methode ist intuitiv anzuwenden.

Personas bilden daher einen Rahmen fir innovative Losungen, in dem Teams bedarfsgerechte
Produkt- und Dienstleistungskonzepte entwickeln konnen.

2.3 WIE WERDEN BUYER-PERSONAS ENTWICKELT?

Im ersten Schritt geht es darum, Gemeinsamkeiten von Kunden zu identifizieren und fur die Grup-
pierung von Attributen zu nutzen. Daran anknipfend werden Nutzertypen bestimmt und pragnante
Personas erarbeitet. Eine einheitliche Vorgehensweise flr die Definition von Personas gibt es nicht.
Daher ist bei der praktischen Anwendung der Methode Flexibilitat und Improvisation erforderlich
sowie eine konsequente Ausrichtung auf die spezifischen Projektanforderungen. Es empfiehlt sich in
drei Schritten vorzugehen:
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Schritt 1: Auflistung moglicher Ziel-Nutzer mit ihren Attributen

* Identifikation potenzieller Nutzer fiir die beabsichtigte Entwicklung
- Methode: Nutzung von vorhandenem Wissen, gezielte Marktforschung,
Gesprache mit potenziellen Kunden oder Branchenexperten

* Erstellung einer umfassenden Liste der projektrelevanten Nutzerattribute
- Mogliche Attribute: demografisch (Alter, Geschlecht, Beruf, Mobilitatsmodus
und bevorzugte Transportmethoden), personlich (Werte, Einstellungen, Interessen
oder Lebensstil) oder verhaltensbedingt (Motivationen, Gewohnheiten oder
Emotionen)

Schritt 2: Bestimmung von Nutzertypen

* Gruppierung von Nutzern basierend auf gemeinsamen Attributen
- Methode: Verschiedene Clustering-Methoden sind moglich

* Kennzeichnung der identifizierten Cluster als Nutzertypen
- Wichtig: Uberschaubare Anzahl von Nutzertypen

Schritt 3: Entwicklung von Personas zu den Nutzertypen

« Entwicklung eines spezifischen Charakters in Form einer Persona fiir jeden
der identifizierten Nutzertypen
- Kombination der zuvor definierten Attribute
- Pragnante und leicht verstandliche Charakterisierung: Beschreibende und einpragsame Titel,
Visualisierungen, Standardformat (z.B. Name, passendes Zitat, allgemeine Attribute
und kontextspezifische Attribute)

[ Name
Beschreibung
Bild
Demographie Hintergrund
Herausforderungen Interessen/ Hobbies
Abneigung Angste
Ziele

Im Ergebnis steht eine tiberschaubare Anzahl von Personas, die als Vertreter der Zielnutzer fir ein
bestimmtes Projekt betrachtet werden. Eine konkret visualisierte Persona, die entlang ausgewahlter
Kategorien beschreiben ist, begleitet das Team nun im Produktentwicklungsprozess.
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2.4 WAS IST ZU BEACHTEN?

Um einen moglichst hohen Mehrwert fir die zielgruppenorientierte Produktentwicklung zu ge-
nerieren, sollten die Personas mit sehr konkretem Bezug auf die jeweiligen Projekte und
Losungen gestaltet werden. Ist die Persona-Beschreibung hingegen zu allgemein gehalten, so verliert
sie ihre Aussagekraft. Dabei sollten Personas, die in der Analysephase eines Projekts basierend auf
vorhandenen Informationen entstehen, stets auf der Grundlage neuer Erkenntnisse angepasst und
erweitert werden.

In der Regel ist es sinnvoll, die Zahl der Personas Uberschaubar zu halten und moglichst
Redundanzen zu vermeiden. Es ist in der Regel ausreichend, drei primare Personas zu definieren.'
Wichtig ist darliber hinaus, dass die Personas im Projektteam kommuniziert und auch tatsachlich
genutzt werden. Denkbar sind z. B. Persona-Paten, die sich flir jeweils eine Persona verantwortlich
fuhlen und aus deren Perspektive im Projektverlauf kritische Fragen mit Blick auf die Erfiillung der
jeweiligen Bedurfnisse stellen. Zur starkeren Visualisierung konnen Persona-Fotos oder Videos, Per-
sona-Aufsteller oder Persona-Karten entwickelt werden.>

1 Vgl. Richter, Alexander et al. (2017): Personas,_http://www.use-pss.de/wp-content/uploads/2017/11/103__Personas_ Use-
PSS__Methodenblatt.pdf
2 Vgl. Beschnitt, Martin: Personas einfiihren und richtig leben, in: horizont.net, 24. Mai. 2018,

https://www.horizont.net/planung-analyse/nachrichten/Online-Special-Zielgruppe-Personas-einfuehren-und-richtig-le-
ben-166606


http://www.use-pss.de/wp-content/uploads/2017/11/103_Personas_Use-PSS_Methodenblatt.pdf
http://www.use-pss.de/wp-content/uploads/2017/11/103_Personas_Use-PSS_Methodenblatt.pdf
https://www.horizont.net/planung-analyse/nachrichten/Online-Special-Zielgruppe-Personas-einfuehren-und-richtig-leben-166606
https://www.horizont.net/planung-analyse/nachrichten/Online-Special-Zielgruppe-Personas-einfuehren-und-richtig-leben-166606
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3 BEISPIEL-PERSONAS FUR MOBILITATSBE-
ZOGENE DATENBASIERTE ANWENDUNGEN
DER mFUND-PROJEKTE

Gerade fur mFUND-Projekte, die typischerweise auf technischen Losungen basieren, konnen
Personas einen relevanten Beitrag zur starkeren Kundenzentrierung im Rahmen des Produktent-
wicklungsprozesses leisten. Mehrere mFUND-Projekte arbeiten bereits mit konkreten Personas, zum

daten zur Unterstlitzung der Infrastrukturoptimierung).

mFUND-Projekte entwickeln innovative Losungen im Bereich datenbasierter Anwendungen, die sich
auf den weit gefassten Bereich ,,Mobilitat" beziehen. Das Spektrum der Losungen ist vielfaltig, mit
einem Kundenfokus sowohl auf Endkunden (B2C) als auch Unternehmen und Kommunen (B2B).
Ein einheitliches Set an Personas lasst sich daher nicht allgemeingtiltig fir alle mFUND-Projekte
definieren. Im Rahmen des Arbeitsforums ,Datenbasierte Geschaftsmodelle fiir Start-ups“ haben
Vertreter von mFUND-Projekten Personas entwickelt, die als veranschaulichendes Beispiel zu
verstehen sind. Nichtsdestotrotz eignen sie sich aufgrund ihres Bezugs zum Thema ,,Mobilitat"
auch fir weitere mFUND-Projekte, die darauf aufbauend diese Beispiel-Personas auf ihre eigenen
Bedlrfnisse anpassen und weiterentwickeln konnen. Fir mobilitatsbezogene datenba-
sierte  Anwendungen sind neben den oben genannten allgemeinen Kriterien noch wei-
tere Kategorien relevant, um gemeinsame Attribute von mobilitatsbezogenen Perso-
nas zu identifizieren. So spielen insbesondere verschiedene Auspragungen im Bereich der
Technologieaffinitat oder Einstellungen und Verhaltensmuster im Bereich Datenschutz/IT-Sicher-
heit eine Rolle. Aus dem breiten Spektrum demographischer, personlicher und verhaltensbedingter
Benutzerattribute haben die Vertreter von mFUND-Projekten im Rahmen des Arbeits-
forums zwolf Kategorien gewahlt, denen jeweils Attribute der spezifischen Benutzertypen
zugeordnet wurden:

Allgemeines Mobilitdt

(Geschlecht, Alter, Lebenssituation)

Freizeit Beruf

Werte und Einstellungen Angste

Ziele Datenschutz / IT-Sicherheit
Technologieaffinitdt Soziale Medien

Budget und Entscheidungsspielraum Modal Shift (Verkehrslagerung)



https://www.bmvi.de/SharedDocs/DE/Artikel/DG/mfund-projekte/erkennung-systemimmanenter-hindernisse-ganesha.html
https://www.bmvi.de/SharedDocs/DE/Artikel/DG/mfund-projekte/ecosence.html
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Auf dieser Basis wurden insgesamt vier beispielhafte Personas definiert, die idealtypische Ziel-
gruppen fur mobilitatsbezogene Anwendungen im B2C- und B2B-Bereich reprasentieren und einen
Bezug zu Projekten haben, die Losungen flr die Verknupfung verschiedener Verkehrsmittel oder
zur Stauvermeidung entwickeln. Das bedeutet, dass hier Einstellungen zur Nutzung verschiedener
Verkehrsmittel eine relevante Rolle spielen.



DER AUTOLIEBENDE ANTON

Steigene Kraftstoffpreise

wdren unangenehm fiir mich.

In der Nahe meiner
Familie und Freunde
zu wohnen ist mir wichtig.

Ich hoffe, dass ich
nach dem Studium direkt
einen Job bekomme.

BUYER-PERSONAS FUR mFUND-PROJEKTE

Allgemeines

Mobilitadt

- Wohnt bei Eltern im land-
lichen Umfeld

- Hat eine feste Freundin
Freundeskreis im Wohnort

- Autofahrer oder Mitfahrer
Pendelt mit dem eigenen
Auto zur Uni

Freizeit

Beruf

- FuBball im Verein

- Student Maschinenbau
(Fahrzeugtechnik)

Werte und Einstel-
lungen

Angste

- Wertkonservativ; strukturi-
ert/ wenig spontan

- Vermeidet Unsicherheiten

- Findet Umweltschutz ok,
aber kein personliches
Thema

Nicht den Wunsch-Job zu
finden
Fahrverbote (etwa fiir Die-
selwagen)

- Steigende Kraftstoffpreise

Ziele

Datenschutz/IT-Sicherheit

- Zligiger guter Berufsab-
schluss und Karriereein-
stieg

- Familie griinden

- Eigenheim in gewohnter
Umgebung

- Grundsatzich neutral, die
Themen stehen nicht im
Fokus

Technologieaffinitat

Soziale Medien

- “Muss kein iPhone sein”
Fahrt Diesel — PKW
Umstieg E-Fahrzeug nur
wenn es sich rechnet

Nutzt nur bedingt soziale
Medien, kein heavy user
Facebook-Account z.B fiir
Urlaubsfotos

- aktiv auf Xing, Linkedin
um Karriereeinstieg zu
erleichtern

Budget und Entschei-
dungsspielraum

Modal Shift

- Ferienjob bezahltes Prakti-
kum in Semesterferien mit
500-800 Euro im Monat

Der ,,autoliebende Anton“ und die ,,berufstatige Laura“ sind als Autofahrer B2C-Kunden. Der ,,auto-
liebende Anton“ hat eine starke Affinitat zum Auto und nutzt kaum andere Verkehrsmittel. Auf
andere Verkehrsmittel umzusteigen ist fur ihn nicht attraktiv und ware allenfalls in einer berufsbe-
dingten Anderung der personlichen Lebensumstédnde akzeptabel.

Beispielsweise ware der Berufseinstieg und der Umzug in eine Grof3stadt mit einhergehenden Ein-
schrankungen (z. B. knappe Parkplatze) ein moglicher Anlass.



DIE BERUFSTATIGE LAURA

Mein Job und meine
Familie sind mir gleich

wichtig.

Verspatungen sind
mir sehr unangenehm.

Das Auto brauche ich
um beruflich und privat
flexibel zu bleiben.

BUYER-PERSONAS FUR mFUND-PROJEKTE

Allgemeines

Mobilitédt

+ zwischen 30-40 Jahre alt

- Verheiratet, 2 Kinder

- Arbeitet in Grof3stadt, wohnt
im Randgebiet

- Fahrt praktischen Kombi

- Oft zur Rush-Hour unterwegs

- Muss Kinder von der Schule
abholen

- Kinder wahrend der Fahrt
beschaftigen

Freizeit

Beruf

- Fahrt oft ins Fitness-Studio
(mit Auto)

- Fahrten zum Fuftballver-
ein der Kinder (Training und
Spiele)

- Macht die Einkaufe fir die
Familie

- Vertriebsleiterin
- Arbeitet Vollzeit

Werte und Einstellungen

Angste

Immer hektisch und unter
Zeitdruck

- Versucht Familie und Beruf
perfekt zu kombinieren

- Verspatungen bei geschaft-
lichen Terminen

- Verspdtungen bei privaten
Terminen

Ziele

Datenschutz/IT-Sicherheit

- Zuverlassigkeit
-+ Zeitersparnis
- Plinktlichkeit

- Wenig Datenschutzbedenken,
wenn Nutzen liberwiegt

Technologieaffinitdt

Budet und Entscheidungs-
spielraum

-+ Nutzt Navi mit Stau-Funktion
- Benutzt Blitzer-App
- Auto hat Fahrassitenzsysteme

- Ist bereit 5€/ Monat fir
Verkehrsapps auszugeben

Die ,berufstdtige Laura“ ist aus beruflichen und familidren Griinden auf ihr Auto angewiesen.
Sie benotigt eine hohe Flexibilitat bei der Wahl ihres Verkehrsmittels, wird dabei aber im Gegen-
satz zum autoliebenden Anton von praktischen Erwagungen geleitet. Autofahrten bedeuten fir die
berufstatige Laura auch Stress, da ihre Kinder wahrend der langweiligen Autofahrt, die oft durch
Staus verlangert wird, unruhig werden und beschaftigt werden mussen.

Sie wadre daher bereit, berufliche und Freizeittermine mit anderen Verkehrsmitteln zurtickzulegen,
wenn sie mit ihren Anforderungen an Flexibilitat vereinbar sind und/oder einen Zusatznutzen
schaffen. So konnte sie bei der Anfahrt zu beruflichen Terminen mit dem Zug die Zeit fir Anrufe oder
die Vorbereitung des Termins nutzen; in der Freizeit kann sie die Anfahrt zu Freizeitterminen mit
z. B. Fahrrad oder Strafienbahn fiir die Kinder entspannter gestalten als im Auto.
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DER VERANTWORTUNGSVOLLE FELIX

Sport und Gesundheit
sind bedeutende Faktoren
in meinem Leben.

Uberstunden sind
Meine Karriere ist fiir mich selbstverstandlich.
mir sehr wichtig.

BUYER-PERSONAS FUR mFUND-PROJEKTE

Allgemeines Mobilitdt
- 2 Kinder - Autofahrer, aber auch Fahrrad
Ehefrau berufstdtig aus Fitnessgriinden
+ 36 Jahre Bevorzugt deutsche Hersteller
Legt Wert auf Komfort beim
Auto
Freizeit Beruf
Fufiball Fleetmanager, Abteilungsleiter

- Trainer Jugendmannschaft

mit 6 Mitarbeitern

Firma: Mittelstandischer Zu-
lieferer fiir Automobilindustrie
Fast jeder Mitarbeiter hat Fir-
menwagen

Werte und Einstellungen

Angste

- “Macher”-Typ
Nicht besonders Umwelt-
bewusst

Beruflich nicht vorankommen

Ziele

Datenschutz/IT-Sicherheit

Nachster Karriereschritt
Kosten fiir Unternehmen
sparen

- Unternehmen fiir die
Zukunft aufstellen, wettbe-
werbsfahig machen

Kein Zugriff auf Fleetmanager
von aufien
Ergebnisorientiert beim Daten-
schutz

- Verldsst sich beim Datenschutz
auf IT-Abteilung/Datenschutz-
beauftragten

Technologieaffinitdt

Budet und Entscheidungs-
spielraum

Innovationen und neue
Technologien sind ihm
wichtig

- Tragt Fintessarmband aus
sportlich-gesundheitlichen
Griinden

- Technologieaffinitat, aber
kein Schnickschnak

- Genief3t Vertrauen der
Gechaftsfiihrung
Budget eher knapp

Der ,verantwortungsvolle Felix“ und die ,penible Petra“ sind B2B-Kunden mit Entscheidungs-
kompetenz (iber Fahrzeugpools. Der ,verantwortungsvolle Felix“ in einem mittelstandischen
Unternehmen ist karriereorientiert und pragmatisch. Er sieht sich selbst als Entscheider und lehnt
Bedenkentragertum ab. Die Wettbewerbsfahigkeit und Zukunftsorientierung seines Arbeitgebers
sind ihm wichtig, und er ist offen fir Innovationen und Neuerungen. Gleichzeitig ist er kosten-
bewusst und bestrebt, die Budgetvorgaben der Geschaftsflihrung einzuhalten.

Der ,verantwortungsvolle Felix“ kann mit Kostenargumenten Uberzeugt werden, z. B. die Dienst-
wagenflotte mit Elektroantrieb auszurlsten oder Softwaretools zur effizienteren Tourenplanung
einzusetzen.
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DIE PENIBLE PETRA

Allgemeines Mobilitat

+ 48 )ahre - Autofahrerin, aber nutzt

- Verheiratet, zwei er- gerne ICE
wachsene Kinder - Fliegt selten und ungern

Freizeit Beruf
2 Katzen - Abteilungsleiterin Flotten-
Kulturell interessiert management einer Stadtver-

Fehler machen ist waltung
flir mich ein No-Go! « bei der Stadt seit 20 Jahren

Die Einhaltung von 15 Mitarbeiter

Vorgaben ist beim Arbeiten - Geregelte Arbeitszeiten
essenziell.

Werte und Einstellungen | Angste
Neue Techniken

Ug Sl e - Privat ist ihr das Auto - Angst vor Fehlern die Ihre
mich nervos. . S .
nicht so wichtig Kompetenz in Frage stellen
kiihl und sachliche
Personlichkeit
konservativ, risikoscheu

Ziele Datenschutz/IT-Sicherheit
- Sie will gerne noch weiter - FUr sie neu, versteht nicht
aufsteigen, Karriere viel von Daten
machen - Legt Wert auf korrekten
- Will sich profilieren Umgang mit Daten

Einhaltung von rechtlichen
Vorgaben sehr wichtig

Technologieaffinitdt Budet und Entscheidungs-
spielraum

Nicht technologieaffin, - Enge Budgetrestriktionen,
eher skeptisch Stadtverwaltung muss

- Schickt SMS zur Kommu- sparen
nikation mit ihren Kin- - Einhaltung von Hirarchie-

< dern, kein Social Media ebenen und Formularer Pro-

Nutzt beruflichen PC fiir zesse sind ihr wichtig

private Zwecke

Die ,,penible Petra“ in der Stadtverwaltung ist eine risikoscheue Personlichkeit, die auf die Einhaltung
formaler Prozesse und rechtlicher Vorgaben bedacht ist. lhre langjahrige Tatigkeit in der Verwaltung
hat ihr gezeigt, dass auch kleine formale Fehler weitreichende Konsequenzen haben konnen. Sie
pruft daher alle Entscheidungen und Vertrage griindlich, was zu langwierigen Entscheidungsprozes-
sen fuhrt. Im Zweifelsfall lehnt sie Neuerungen ab, wenn die Unsicherheiten aus ihrer Sicht zu grof3
sind, z. B. hinsichtlich der Konformitat mit Datenschutzvorgaben oder Verwaltungsvorschriften.

Aufgrund ihrer Budgetrestriktionen hat sie wenig finanziellen Spielraum fir neue Anschaffungen
wie datenbasierte Anwendungen aus dem mFUND. Die Vorteile einer neuen Losung fur die Stadt-
verwaltung mussen daher sehr deutlich herausgearbeitet werden, um die Bedenken der , peniblen
Petra“ zu Gberwinden.
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4 ERSTE mFUND-PROJEKTE SETZEN
PERSONA-METHODE EIN

Die Persona-Methode hat in ersten mFUND-Projekten bereits einen Beitrag zur konsequenten Ziel-
gruppenorientierung in der Produktentwicklung geleistet. Das Projekt GaNEsHA (Ganzheitlicher
Netzwerkansatz zur Erkennung systemimmanenter Hindernisse und Abstimmungspotentia-
le)> verfolgt primar das Ziel einer datenbasierten Verkehrsverfliissigung. In diesem Kontext sind
sowohl B2B als auch B2C aber auch kombinierte Szenarien (B2X) denkbar. Um ein besseres Ver-
standnis fur die Sichtweisen der einzelnen Beteiligten zu erhalten, wurde durch Workshops und
Interaktionen mit den Zielgruppen umfangreiches Nutzer- und Anbieterwissen gesammelt. Durch
die grof3e Anzahl der diversen Interessensgruppen bot sich die Persona-Methode an, um die vielen
Einzelinteraktionen zu greifbaren Zielgruppenprofilen zusammenzufassen. Hierzu wurde das intern
vorhandene Wissen zusammengetragen und in Form von Personas aggregiert. Die Personas wur-
den anschlieend zur internen Weiterverarbeitung genutzt. Als hilfreich hat sich die kontinuier-
liche Weiterentwicklung der erstellten Personas herausgestellt. Diese wurden projektintern nach ihrer
Erstellung nicht als abgeschlossen angesehen, sondern in wiederkehrenden Abstanden diskutiert
und weiterentwickelt.

Schlussendlich dienen die erarbeiteten Personas auch als Grundlage fiir die Geschaftsmodell-
entwicklung im Projekt GaNEsHA. Aus Projektsicht hat sich der Einsatz dieser Methode als sehr
wertvoll erwiesen.

Im mFUND-Projekt ECOSense (Erfassung und Analyse von Radverkehrsdaten zur Unterstiitzung
der Infrastrukturoptimierung)* , das von Mai 2019 bis Mai 2020 lduft, wurde die Persona-Metho-
de bereits in der ersten Projektphase zur Anforderungsanalyse eingesetzt und als Teil der weiteren
Roadmap definiert. Nach der projektinternen Erarbeitung von Personas wurde eine Validierung mit
assoziierten Projektpartnern im Rahmen eines Innovationsworkshops durchgefiihrt. Gerade diese
Einbindung Externer in die Persona-Entwicklung wurde als besonders hilfreich empfunden, da so
auch noch fehlende Anforderungen identifiziert werden konnten. Die Teilnehmer versetzten sich
dabei u. a. in die Rolle von Senioren und Kindern, um Anforderungen an die Funktionalitaten spate-
rer Anwendungen auszuarbeiten. Insgesamt wurden sechs Personas mit den einpragsamen Namen
Oma, Pipi Langstrumpf, Captain Jack Sparrow, ,,Q“ und Alien entwickelt.

3 Projektsteckbrief: https://www.bmvi.de/SharedDocs/DE/Artikel/DG/mfund-projekte/erkennung-systemimmanenter-hin-
dernisse-ganesha.html; Projektwebseite: https://www.ganesha-mobility.de/
4 Projektsteckbrief: https://www.bmvi.de/SharedDocs/DE/Artikel/DG/mfund-projekte/ecosence.html; Projektwebseite:

https://ecosense.mein-dienstrad.de/projektinformationen


https://www.bmvi.de/SharedDocs/DE/Artikel/DG/mfund-projekte/ecosence.html
https://www.bmvi.de/SharedDocs/DE/Artikel/DG/mfund-projekte/ecosence.html
https://www.ganesha-mobility.de/
https://www.bmvi.de/SharedDocs/DE/Artikel/DG/mfund-projekte/ecosence.html
https://ecosense.mein-dienstrad.de/projektinformationen
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Im Rahmen der Forschungsinitiative mFUND fordert das BMVI seit 2016
Forschungs-und Entwicklungsprojekte rund um datenbasierte digitale
Anwendungen fur die Mobilitat 4.0. Neben der finanziellen Forderung
unterstltzt der mFUND mit verschiedenen Veranstaltungsformaten die
Vernetzung zwischen Akteuren aus Politik, Wirtschaft und Forschung
sowie den Zugang zum Datenportal mCLOUD.

Weitere Informationen finden Sie unter www.mfund.de

Die mFUND-Begleitforschung des WIK unterstitzt die effiziente und
effektive Umsetzung des Forderprogramms. Mehr Informationen unter
mfund.wik.org und @WIKnews



http://www.mfund.de
http://mfund.wik.org
https://twitter.com/WIKnews
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BUYER-PERSONAS FUR
MFUND-PROJEKTE

Informationen und Erfahrungen aus dem mFUND Arbeitsforum
Datenbasierte Geschaftsmodelle fur Start-ups

Eine Veroffentlichung der mFUND-Begleitforschung des WIK
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