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EINFUHRUNG

MIT PARTIZIPATION

ZUKUNFT

GESTALTEN

Das loT-Reallabor Lemgo Digital wurde vom
Fraunhofer I0SB-INA seit Mai 2018 als of-
fene Innovations- und Testplattform fiir die
digitale Transformation von Mittelstadten
initiiert. Das Gebiet der Alten Hansestadt
Lemgo stellt dabei den Bezugsraum dar.

Der konzeptionelle Schwerpunkt des Real-
labors liegt auf einem Technologiedialog,
bei dem Smart City Ansatze fur die An-
wendung in Stadten entwickelt und ge-
testet werden. Der Fokus liegt dabei auf der
Erprobung neuer Lésungen des Internet of
Things [loT] in den Handlungsfeldern At-
traktive Innenstadt, Mobilitat und Umwelt.
Neben dem Technologietransfer werden
insbesondere partizipative Technologie-
gestaltungsprozesse und Geschaftsmodell-
entwicklungen validiert.

Das Projekt ist als Innovationsplattform
angelegt und ermoglicht neue Formen der

Kooperation zwischen Wissenschaft, Wirt-
schaft und Zivilgesellschaft, bei denen das
gegenseitige Lernen in einem experimen-
tellen Umfeld im Vordergrund steht.

Die digitale Infrastruktur, sichere Vernet-
zung und Datenaufbereitung spielen im
Reallabor Lemgo Digital eine zentrale Rolle.
Die durch loT-Anwendungen gewonnenen
Daten werden (iber ein 6ffentlich zugang-
liches Dashboard visualisiert. Durch die
Analyse historischer Daten kénnen die Ef-
fekte van Maf3nahmen evaluiert werden. Im
Rahmen des Projekts wurde auf3erdem der
Prototyp einer auf open source Lésungen
aufbauenden Datenplattform entwickelt,
die eingesetzt wird, um kammunale Mit-
arbeiter mit Hilfe praktischer Anwendungen
im Themenfeld Urbane Daten zu schulen.

Heute ist das Reallabor Bestandteil des
Anwendungsfeldes Future City Solution des
Fraunhofer IOSB-INA.
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PARTIZIPATION ALS ERFOLGSFAKTOR
FUR SMART-CITY-PROJEKTE

ir leben in einer zunehmend vernetzten Welt. Das betrifft unsere
WArbeit, unsere Kommunikation, unsere Mabilitat und auch die
Orte, an denen wir leben: Metropolen, Grofsstadte, Mittelstadte und
landliche Raume. All diese Orte kdnnen von intelligenten, digitalen
Losungen profitieren, die das Leben erleichtern und die Attraktivitat
der Lebensorte erhohen. Doch technologische Ldsungen sind nur dann
erfolgreich, wenn sie zu den Ansprtichen und Bedarfen der Menschen vor
Ort passen und akzeptiert werden. Das gilt ganz besonders fir smarte
Lebensraume, denn das Nutzen von Sensaren im 6ffentlichen Raum
und die Bereitstellung von datenbasierten Services - wie beispielsweise
situations- und bedarfsgerechte OPNV-Angebote - kdnnen mit Vorbehalten
und Sorgen betrachtet werden. Um diese Vorbehalte und Sorgen zu
adressieren, gesellschaftlich akzeptierte Losungen zu entwickeln und
Innovationsimpulse aus der Gesellschaft zu erhalten, ist auf zwei Ebenen
das ,Wie" entscheidend: Wie werden Blrger*innen systematisch und
friihzeitig in den Prozess der Transformation einbezogen und wie werden
Losungen technisch so gestaltet, dass sie die Rechte und Anspriche
von Burger*innen achten? Vor diesem Hintergrund ist der frihzeitige
Einbezug von Blrgerinnen und Burgern sowie weiteren Stakeholdern
im lokalen Kontext keine ,,Innovationsbremse”, sondern Erfolgsfaktor
fur die Entwicklung nachhaltig erfolgreicher technologischer Lésungen.
Partizipation ist die Grundlage fur die Entwicklung von akzeptierten
Losungen, die tatsachliche Herausforderungen und Bedarfe von Menschen
adressieren.

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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GESELLSCHAFTLICHE
BETEILIGUNG PLANEN

Auch wenn Burgerinnen und Burger prin-
zipiell in allen Phasen eines Planungs- und
Entwicklungsverfahrens beteiligt werden
kénnen, setzen Beteiligungsformate idea-
lerweise zu einem Zeitpunkt an, an dem we-
sentliche und entscheidende Anderungen an
einem Projekt noch maglich sind und an dem
noch wenige Pfadabhangigkeiten bestehen.

Der beste Startpunkt fur einen partizipati-
ven Prozess ist bereits die Bedarfserhebung.
Das genaue Wissen um Bedarfe und Her-
ausforderungen kann so der Startpunkt fur
eine technische Entwicklung sein. Je fruher
Blrgerinnen und Bulrger einbezogen werden,
desto besser konnen ihre Impulse und ihre
Kritik aufgenommen werden. Andernfalls
besteht das Risiko, dass Konflikte erst dann
an die Oberflache kommen, wenn konkrete
Mafdnahmen umgesetzt werden - wenn bei-
spielsweise Kameras zur Parkraumuberwa-
chung auf Kritik stof3en, weil die Sorge be-
steht, dass Aufnahmen der eigenen Person
gemacht und gespeichert werden.

In solchen Fallenist die Gefahr grof3, dass das
Projektvorhaben auf Ablehnung und Wider-
stand stoRt. Dariber hinaus sind Anderun-

gen in einem weit fartgeschrittenen Projekt-
stadium schwierig und kostenintensiv. Daher
ist es wichtig, Partizipation systematisch von
Beginn an zu planen und Blrger*innen sowie
weitere Interessensgruppen maglichst lang-
fristig, das heifdt, Uber die Projektdauer im-
mer wieder einzubeziehen.

Eine gute Moglichkeit dies zu tun, ist die
Einrichtung eines Burger*innen- und eines
Stakeholder-Beirats flir das Projekt. Zentral
ist zudem, schon fruhzeitig die relevanten
Zielgruppen zu identifizieren: Einzelne Blr-
ger*innen, bestimmte Gruppen wie Jungere,
Altere oder Pendler*innen, Vereine, Mitglie-
der der kommunalen Verwaltung his hin zu
(kommunalen] Unternehmen.

Bedenken Sie dabei, wie direkt oder indirekt
Lbetroffen” die unterschiedlichen Zielgrup-
pen sind: Wer hat durch das Projekt etwas zu
gewinnen, bei wem kdnnten Sorgen geweckt
werden? Gibt es vergleichbare Projekte in
anderen Kommunen, aus denen man lernen
kann?

()

PARTIZIPATION UMSETZEN

Um Partizipation erfolgreich umzusetzen, ist aufserdem wichtig, dass Sie van

Anfang an deutlich machen, welche Rolle die Beteiligung der Offentlichkeit fir
lhr Projektvarhaben spielt und in welchem Rahmen Mitgestaltungsmdglichkeiten
bestehen: Eine offene Kommunikation zu den Mdglichkeiten und Grenzen der
Partizipation ist zentral, um Enttduschungen und falsche Erwartungen zu ver-
meiden.

LEITFRAGEN

WAS IST DIE FRAGESTELLUNG, WER SIND DIE ZIEL-

DIE DER PARTIZIPATIVE PROZESS GRUPPEN? WELCHE
BEANTWORTEN SOLL? INTERESSEN
AUF WEN WIRKT VERTRETEN

DIESE?

DAS PROJEKT DIREKT ODER
INDIREKT?
e &)
WER KONNTE DURCH DAS

PROJEKT EINEN MEHRWERT
ERFAHREN UND WER VER-
LUSTE?

\ m Der Partizipationswegweiser
2 — 8.16 hilft Ihnen bei der Pla-
\/

nung von Partizipationsforma-

WELCHE ROLLE HAT DIE
OFFENTLICHE BETEILIGUNG
IM PROJEKT?

ten und bei der Orientierung
innerhalb der Methodenbox.

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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DIE METHODEN-TOOLBOX

Die Methoden Toolbox ,Mit Partizipation Zukunft gestalten” bietet ganz praktische Metho-

den, um Partizipation in Smart-City-Projekten zu ermaglichen. Dabei unterscheidet sie

zwischen zwei Achsen - die Ebenen und die Zielgruppen:

DREI EBENEN IN DER
PLANUNG UND DURCHFUHRUNG
VON PROJEKTEN

1
O/
Die Strategie-Ebene,

auf der die (ibergreifenden
Ziele bestimmt werden.

Die Prozess-Ebene,
auf der die Ubergreifenden Ziele in
die konkrete Projektplanung ge-
bracht werden.

Die Umsetzungs-Ebene,
auf der die technische
Umsetzung realisiert wird.

12

DREI
UNTERSCHIEDLICHE
ZIELGRUPPEN

9

Die Projektgruppe [die “Macher”),
die meist aus (Technologie-) Expert*innen
und lokalen Entscheidungstrager*innen
besteht.

D

Die institutionellen Stakeholder,
wie bspw. lokale Unternehmen
und Vereine

00
*_ ¢
0,00
000
Die Biirgerinnen und Biirger
als Teil der nicht-organisierten

Zivilgesellschaft

ANLEITUNG ZUR TOOLBOX:

Entlang dieser zwei Achsen werden die Methoden der Toolbox
organisiert, so dass je nach Phase und Zielgruppe unter-
schiedliche Toals zur Verfligung stehen. Diese zwei Achsen
sind sinnvoll zur Orientierung, in der konkreten Durchfuhrung
von Projekten sind die Grenzen zwischen den Phasen und
auch zwischen den Zielgruppen allerdings oft weniger scharf.
Daher mussen die Zielgruppen und Phasen in jedem Vorhaben
reflektiert und passgenau definiert werden.

Die Tabelle auf = der folgenden Seite zeigt den Aufbau der
Box und die Methoden in der Ubersicht. Die Darstellung der
Methoden ist das Kernstilick der Box. Hier werden die Metho-
den entlang der Ebenen - Strategie, Prozess und Umsetzung
- dargestellt. Vor den Methodenkapiteln enthalt die Toolbox
einen Moderations- und einen Partizipationsleitfaden. Im
Anschluss an die Methodenkapitel werden zwei Best Practice
Beispiele dargestellt.

WOHER STAMMEN DIE METHODEN?

Die ausgewahlten Methoden sind teilweise im Projekt ,Lemgo
Digital” selbst entwickelt worden, teilweise wurden bestehen-
de und gut etablierte Methoden fur Smart-City-Prozesse
adaptiert. Bei der Beschreibung und der Umsetzung wurde
darauf geachtet, dass sie wenig Vorkenntnisse erfordern und
meist ohne spezielles Material oder Arbeitsblatter durchge-
fuhrt werden kénnen.

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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UBERSICHT

9

METHODEN FUR DIE
PROJEKTGRUPPEN

Akzeptanzreflexion
GROW
Magic Quadrant

Ll
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L
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L
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=
(db]
o
<C
o
-
(7p]

Backlog

Leitfragen

PROZESS-EBENE

Projekttag
Start-Stop-Weniger-Mehr

UMSETZUNGS-EBENE

14

X

METHODEN FUR DIE
STAKEHOLDER-PARTIZIPATION

Zielbild-Workshop
Graphic Recording

Zukunftsrad - Futures wheel

Disney Methode
NowWowHow

Personas

Geschaftsmodelle finden
Status-Workshop

*_¢

METHODEN FUR DIE
BURGER*INNEN-PARTIZIPATION

Blrgerwerkstatt
Fokusgruppen
Befragung

Prototyping
Stadtmapping

Pop-Up-Labore

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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PARTIZIPATIONSWEGWEISER

KOOPERATION

Die Toolbox ist eine Zusammenstellung von Methoden und Werkzeugen fur
partizipative Smart-City-Prozesse. Doch was heifdt iberhaupt Partizipati-
on? Die folgende kurze Einflihrung zeigt unterschiedliche Intensitatsstufen
und Zeitharizonte von Partizipation. Sie dient als ein Leitfaden zur Auswahl
passender Methoden.

PARTIZIPATIONSSTUFEN

Grundsatzlich lassen sich drei Stufen der Partizipation unterscheiden:
Information, Konsultation und Kooperation.

Diese drei Stufen bauen aufeinander auf: Keine Konsultation ohne Informa- KONSU LTATIU N

tion, keine Kooperation chne Konsultation.

Je hoher die Intensitatsstufe, desto gréfRer sind in der Regel die Einfluss-
maglichkeiten der Beteiligten: vom passiven Informiert-werden, Uber
unverhindliche Stellungnahmen und Ideensammlungen, bis hin zum [Mit-)
Bestimmen und der (Mit-)Ubernahme von Verantwortung. Jedes Partizipa-
tionsangebot eréffnet also unterschiedliche Gestaltungsspielrdume.

Fur die Glaubwrdigkeit und Transparenz - und damit die Akzeptanz - von

Partizipationsangeboten ist es wichtig, die Gestaltungsspielraume und I N FU R MATI 0 N
Grenzen des Partizipationsprozesses offen zu kommunizieren. Andern-

falls konnen falsche Erwartungen geweckt und Enttauschungen tber die

Partizipation und unter Umstanden auch das Projekt hervargerufen werden.

Partizipationsprozesse sollten das Ziel haben, die Interessen und Bedurf-

nisse, der vom Vorhaben betroffenen Menschen oder Organisationen, zu

verstehen und zu berticksichtigen - sie eignen sich weder als ,,Akzeptanz-

beschaffer” noch dazu, bereits beschlossene Entscheidungen nachtraglich

zu legitimieren.
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18

PARTIZIPATIONSPROZESSE UND -PUNKTE

Partizipationsangebote sollten nicht als punktuelles Ereignis verstanden
werden. Je nach Zielen, Rahmenbedingungen, Einflussfaktoren, Zielgruppen
und Einflussmadglichkeiten im jeweiligen Vorhaben, umfassen Partizipa-
tionsprozesse eine Reihe von Interaktionen und unterschiedliche Formen
der Beteiligung. Partizipation ist daher als ein Prozess zu planen, in dem die
Schritte auf dem Weg zum Ziel definiert werden. Dabei muss auch geplant
werden, wie die Interessensgruppen Uber die Umsetzung oder auch die
Nicht-Umsetzung ihrer Vorschlage auf dem Laufenden gehalten werden.
Wichtig ist auch, die Verwertung der Ergebnisse mit zu planen: Wie sollen
sie dokumentiert und eingebracht werden? Hier bietet sich an, im Vorhi-
nein klare Ziele zu definieren und die Ergebnisse daraufhin auszuwerten.
Eine vollstandige Dokumentation partizipativer Formate ist meist nicht
notwendig. Insbesondere die ebenfalls wichtigen [und oft unterschatzten]
Aufwarm-, Kennenlern-, und Brainstorming-Phasen kénnen ausgenommen
werden.

Die Tabelle auf — Seite 14 stellt alle Methoden der Toolbox in der Uber-
sicht dar. Die Toolbox flihrt nur Methoden fur Konsultation und Kooperation
zusammen - die reine Information von Interessensgruppen, beispielsweise
durch (lokale] Medien, Marktstande, Newsletter oder Webseiten, werden
nicht aufgefthrt. Alle Methoden kénnen dabei sowohl fiir Konsultation als
auch fiir Kooperation genutzt werden - abhangig davon wieviel Entschei-
dungskraft und Verantwortung an die Beteiligten Uibertragen wird.

REGELN LEITFRAGEN FUR DIE WAHL VON

PARTIZIPATIONSMETHODEN

®
®
®
©®
®

Auf welcher Ebene im Projekt soll Partizipation erméglicht
werden”? Schan frah in der Strategie, in der Feinplanung des
Prozesses oder in der Umsetzung?

Wer soll einbezogen werden?
Unternehmen und stadtische Organisationen, Vereine und
Initiativen oder einzelne Blrger*innen?

Welche Vorkenntnisse sind vorhanden und wie viel Material
ist erforderlich? Hier unterstltzen Sie die Symbole, die sie
jeweils oben rechts in der Methodenbeschreibungen finden.

Wie viel Zeit ist eingeplant?
Auch hier unterst(itzen die Symbole.

Welche Art von Ziel wird verfolgt und wie gut sind die Ergeb-
nisse der Methode geeignet, dieses Ziel zu erftllen?

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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MODERATIONSLEITFADEN

Dieser Abschnitt beschreibt Tipps und Kompetenzen, um analoge und digitale Workshops

erfolgreich zu gestalten. Zunachst werden die Aufgaben und Kompetenzen der Moderation
dargestellt, dann werden Leitfragen zur Varbereitung prasentiert. Mit beispielhaften Regeln
fur Workshops sowie Tipps zum Umgang mit schwierigen Situationen werden dann prakti-

sche Hilfestellungen gegeben.

20

Zur Moderation van Warkshops gehdrt ein ganzes Set von Aufgaben:

Die KOORDINATION der (Material-]Vorbereitung
und die ORGANISATION des Workshops

Die KONTROLLE (iber die Zeit und den Ablauf

PROZESSE UND GRUPPE STEUERN und sich selbst
dabei inhaltlich eher zurlickhalten

NEUTRAL UND ALLPARTEILICH gegenlber allen
Teilnehmenden auftreten

Vorbildlich selbst die WORKSHOP-REGELN EINHALTEN
und Teilnehmende an diese erinnern

Die Teilnehmenden regelmafig AKTIVIEREN
UND MOTIVIEREN

KONTROVERSEN MODERIEREN

Verantwortung fiir die DOKUMENTATION DER
ERGEBNISSE (ihernehmen

Um die Aufgabe der Moderation gut erflllen zu kénnen, braucht man
unterschiedliche Kompetenzen. Niemand hat alle Kompetenzen im
gleichen Umfang, umso wichtiger ist es, sich vorher seine Starken
und seine Entwicklungsfelder bewusst zu machen und fehlende
Kompetenzen aufzubauen oder in Person einer Co-Maoderation hin-
zuzuziehen.

PLANUNGSKOMPETENZ UND ZIELORIENTIERUNG:
Ablaufe und Situationen planen und den Warkshop
konstruktiv steuern

EMPATHIE UND BEFAHIGUNG:
Methoden entsprechend der Teilnehmenden auswahlen und
eine Gruppe dazu befahigen, das Ziel zu erreichen

METHODENKOMPETENZ:
Die gewahlten Methoden zielfuhrend einsetzen und auswerten

FACHKOMPETENZ:
Inhaltliches Wissen zum Thema

VISUALISIERUNGSKOMPETENZ:
Modelle, Inhalte und Ergebnisse visuell vermitteln

SPONTANITAT UND FLEXIBILITAT:
Reaktion auf unerwartete Situationen

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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FRAGEN ZUR VORBEREITUNG

In der konkreten Vaorbereitung eines Workshops helfen die
folgenden Fragen:

@ WERLEITET ORGANISATORISCH DURCH DEN WORKSHOP,
DAS BEDEUTET:

Wer achtet auf den Zeitplan, koordiniert die Pausen?

Wer kimmert sich um die Materialien und organisiert
die Verpflegung?

@ WER LEITET INHALTLICH DURCH DEN WORKSHOP, DAS
BEDEUTET:
Wer begr(fst die Teilnehmenden und erlautert das Ziel

des Workshops, wer fihrt in das Thema ein und wer
erklart die Methoden?

@® WERHALT DIE DISKUSSIONSERGEBNISSE FEST?

@® WERMODERIERT DIE DISKUSSIONEN?

22

REGELN ZUR WORKSHOPDURCHFUHRUNG

Die folgenden Regeln eignen sich als allgemeine Workshop-
Regeln. Passen Sie die Liste gerne entsprechend lhrer Zielgruppe an:

@ Zwischen den Teilnehmenden herrscht gegenseitige Wert-
schatzung: Hoflicher Umgang und ausreden lassen sind
Pflicht.

@ Feedback wird als Ich-Botschaft formuliert, pauschalisierte
Aussagen werden vermieden.

@® Losungsorientierung statt Problemfokussierung.

@® Der Workshop ermadglicht einen Freiraum, um neue Ideen und
Gedanken zu fassen. Hier konnen auch wilde und ungewshn-
liche Ideen entstehen. Es gibt keine falschen Beitrage.

@® Der Workshop-Plan ist der Rahmen, flexible Anpassungen
sind aber maoglich.

@ Esistwichtig, immer leserlich zu schreiben, damit alle Teil-
nehmenden an der Diskussion teilhaben kdnnen und die
Waorkshop-Ergebnisse auch zu einem spateren Zeitpunkt
noch nachvollzogen werden kénnen.

@ Alle Teilnehmenden tragen die Verantwortung daf(r, dass am
Ende des Workshops gute Ergebnisse erzielt werden.

@® Der Workshaop soll Spafs bereiten!

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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BESONDERE SITUATIONEN

B) ZURUCKHALTUNG:
Welche schwierigen Situationen kénnen entstehen und wie geht man mit Schweigsamere Teilnehmende kénnen Sie aktiv ansprechen und sie er-

diesen am besten um? mutigen, sich einzubringen. Um zu vermeiden, dass immer die gleichen

Unabhangig davon, ob Sie schon mehr oder eher weniger Erfahrung darin
haben, interaktive Workshops zu moderieren, gibt es unterschiedliche Hur-
den, die dabei auftreten kdnnen. Hier finden Sie Empfehlungen, wie Sie mit
einigen solcher Situationen umgehen konnen.

ROLLEN- UND INTERESSENSKONFLIKT

Wenn Sie als Moderation merken, dass Sie in einer Situation lhre Neutralitat
und Allparteilichkeit verlieren, sollten Sie dies der Gruppe mitteilen und fir
einen Sachbeitrag explizit kurz lhre Rolle verlassen.

ANSPRACHE

Wenn in lhrer Organisation oder zwischen den Teilnehmenden keine ein-
heitliche Sie-/Du-Kultur herrscht, sallten Sie zu Beginn des Workshops fur
Klarheit sorgen und so eine produktive und freundliche Arbeitsatmasphare
schaffen.

GRUPPENFINDUNG

Als einfache und schnelle Methode zur Gruppenfindung eignet sich immer
das Abzahlen der Teilnehmenden nach der Anzahl der zu bildenden Grup-
pen.

UMGANG MIT UNTERSCHIEDLICHEN GRUPPENDYNAMIKEN

A) DOMINANZ:

Wenn fachlich versierte Teilnehmende und/oder Fuhrungskrafte dominant
auftreten und versuchen die Leitung des Workshops oder einzelner Ses-
sions stark in die Hand zu nehmen, sollten Sie sich nicht davan irritieren
lassen, sondern darauf verweisen, dass Sie heute als neutrale Moderation
durch den Workshaop flhren.

sprechen, kédnnen Sie Methoden nutzen, in denen es ,,reihum” geht,
oder Regeln festlegen [beispielsweise, dass die jungste Person prasen-
tiert]. Hier hietet sich auch an, Fragen nicht sofort zur Diskussion zu
stellen, sondern den Teilnehmenden 1-3 Minuten zum Nachdenken zu
geben. Auf diese Weise sind nicht automatisch die Schnellsten diejeni-
gen, die die Diskussion pragen.

C) HOHE ABLENKUNG:

Wenn Teilnehmende standig abgelenkt sind, friher gehen oder spater
zu den Sessions erscheinen und somit den Arbeitsprozess der Gruppe
staren, sollten Sie auf die Workshop-Regeln verweisen. Holen Sie sich
am besten zu Beginn des Workshops das Einverstandnis von den Teil-
nehmenden, dass sich alle auf die Methoden einlassen und sich darauf
fokussieren. Wenn die Teilnehmenden mehr oder langere Pausen win-
schen, um noch Arbeitsauftrage oder Telefonate erledigen zu kénnen,
versuchen Sie dies direkt zu Beginn des Warkshops gemeinsam festzu-
legen. Dies gilt besonders bei digitalen Workshops,

D) AUSUFERNDE DISKUSSIONEN UND KONFLIKTSITUATIONEN:

Wenn Warkshop-Teilnehmende sich in ziellosen Diskussionen und Kon-
flikten verfangen, kdnnen Sie unterschiedliche Angebote machen: Sie
kénnen die Teilnehmenden bitten, die Diskussion in der Mittagspause
oder an einem separaten Termin weiterzufthren oder Sie kénnen an-
bieten, das Diskussionsthema auf einem Themenparkplatz (z.B. einem
separaten Flipchart] festzuhalten und spater darauf zurlickzukommen,
wenn noch ausreichend Zeit zur Verfigung steht.

E) KONFLIKT ZWISCHEN MODERATION UND TEILNEHMENDEN:

Wenn Sie als Moderation in einen Konflikt mit einer teilnehmenden Per-
son geraten, sollten Sie die Person darum bitten, die weitere Diskussion
auf einen Zeitpunkt aufderhalb des Workshops zu verlegen.

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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VIRTUELLE FORMATE

Durchfithrung von digitalen Workshopformaten

Die Durchflihrung van digitalen Formaten kann eine sinnvolle Alternative
zu analogen Formaten sein - sei es aus Platzgranden, aufgrund von Be-
schrankungen oder um mehr Menschen die Teilnahme zu ermaglichen.

Zentral fur die Durchflihrung als Online-Workshop ist ein Kommunikations-
tool, dass lhnen den personlichen Austausch und die direkte Zusammen-
arbeit ermaglicht. Ideal sind Losungen, die Videokonferenzen mit einem
geteilten virtuellen Arbeitsraum verbinden.

Die Maoglichkeit eines teilbaren Bildschirms, interaktive Prasentationstools
sowie digitale Whiteboards, welche einen zeitgleichen Zugriff der Teilneh-
menden ermaglichen, kénnen die Zusammenarbeit innerhalb der Gruppe
fordern.

Zusatzlich kann die Interaktion durch Abstimmungs-Framewarks, sprich
eine Plattform, welche es den Teilnehmern ermdglicht, auf Fragen der Pro-
jektleiter einzugehen. Dadurch kénnen die Projektleiter Erkenntnisse sam-
meln, eine Diskussion anregen oder agil auf magliche Hinweise reagieren.

Fur die Arbeit in Kleingruppen sind parallele Arbeitsraume innerhalb eines
Online-Workshops ideal. In diesen Arbeitsraumen kénnen Fragen der Teil-
nehmer individualisiert beantwortet und somit enger eingebunden werden.
Insgesamt bieten sich integrierte Softwareldsungen an, welche diese Tools
als Komplett-Paket vereinen und leicht verstandlich nutzbar machen.

TIPP:

Das Bundesinstitut fiir Bau- Stadt- und Raum-
forschung hat in seiner Publikation “Digitale Tools
fiir die kollaborative Entwicklung von Smart City
Strategien” unterschiedliche Tools tGibersichtlich
GETGER G




Auf der STRATEGIE-EBENE werden die tbergreifenden Ziele
des Projekts bestimmt. Hier werden die Weichen gestellt.
Die Strategie-Ebene ist insbesondere am Beginn von Projek-
ten wichtig, dient aber im weiteren Verlauf immer wieder als
Orientierungspunkt.

Dieses Kapitel bietet fir diese Phase folgende Methoden:

gg Fir die Projektgruppe: ein Werkzeug zur Einschat-
zung von Akzeptanz fur das Vorhaben, ein Ziel- und

Planungswerkzeug namens GROW und den “Har-
vard Quadrant”

x Fir die Stakeholder: einen Zielhild-Workshap, die
Zukunfts-Rad-Methode und das Graphic Recording

Fir Biirgerinnen und Biirger: eine Blirgerwerk-

statt, Fokusgruppen und Befragungen

Alle Methoden werden kurz geschildert. Anhand von Symbolen
sind die Dauer, die Teilnehmendenzahl, die notwendigen
Materialien und die Schwierigkeit auf einen Blick zu erkennen.

W Y &

«—>

Dauer Teilnehmendenzahl Materialien Schwierigkeit



ﬁ STRATEGIE-EBENE: PROJEKTGRUPPE QUICK-CHECK:

AKZEPTANZREFLEXION @ U3 %

—>

Vorgehen und Madell, um Akzeptanzfaktaren und Konfliktfelder far 2 -3 stunden Flipchart, 4-10 Mittel
. ' . - , . haftnotizen Personen
unterschiedliche Interessensgruppen frihzeitig einzubeziehen.

4 ™
S Die Akzeptanz von Blrger*innen vor Ort ist eine notwendige Vorausset- @ PROJEKTZIELE DEFINIEREN 1/2
3 zung fir den nachhaltigen Erfolg von Smart-City-Projekten. Zum einen,
E um mit technischen Losungen lokale Herausforderungen zu I6sen - sei es Worum geht es bei Ihrem Projekt? Auf welcher Ebene sind Ihre Interessen-
@ im Mobilitatsbereich, im Zugang zu stadtspezifischen Informationen, im gruppen? Um die Ebenen zu unterscheiden, nutzen Sie das sogenannte
@ Austausch mit stadtischen Behorden oder in Nachhaltigkeitsfragen. Zum Akzeptanzdreieck, das von Rolf Wistenhagen, Maarten Wolsink und Mary Jean
anderen ermoglicht frihzeitiges Akzeptanzmanagement auch, potenzielle Bulrer entwickelt wurde.

Konfliktfelder schon zum Anfang eines Varhabens zu erkennen. So kann
beispielsweise das Anbringen von Sensorik im Stadtraum auf (berechtig- Es beschreibt drei Ebenen der Akzeptanz:
te] Fragen und Vorbehalte stofRen.

Wie Akzeptanzfaktoren und Konfliktpunkte zusammenspielen, hangt stark
vom einzelnen Vorhaben und der jeweiligen Interessengruppe ab. Es ist
daher wichtig, Akzeptanzfaktoren und Konfliktfelder fur unterschiedliche
Interessengruppen friihzeitig einzubeziehen.

Diese Methode hilft dabei, indem sie mit einer noch nicht kankretisierten
Technologie startet und eine Reflexion Uber maégliche Akzeptanzhiirden
ermoglicht. Auf dieser Basis kann dann ein Beteiligungsprozess zur kon-
kreten Ausgestaltung der Technologie umgesetzt werden.

Dazu sind drei Schritte sinnvoll, die auf den folgenden Seiten beschrie-
ben werden.

DIE MARKT-EBENE

Die frihzeitige Erhebung und Adressierung von Akzeptanzfragen bietet Akzeptierte Technologien
zwar keine Garantie auf Beflirwortung und Unterstutzung, durch Offen- miissen genutzt und auf
heit und Transparenz kénnen Sie aber erreichen, dass |hr Vorgehen als dem Markt angenommen

&
w
=
=
25
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AKZEPTANZREFLEXION

®

PROJEKTZIELE DEFINIEREN 2/2

Beschreiben Sie fur diese drei Ebenen in jeweils einem Satz:
Auf Ebene xyz zielt unser Vorhaben auf [...].

o e - e - - -

MARKT | ENDNUTZER

4 LOKAL | LOKALE GEMEINSCHAFT

INTERESSENSGRUPPEN BESCHREIBEN

Beschreiben Sie auf den drei Ebenen aus Schritt 1:

DIE SOZIO-POLITISCHE EBENE
© DIE LOKALE EBENE
@ DIE MARKT-EBENE

Welche Personengruppen sind von der Planung betroffen oder daran in-
teressiert? Gibt es Organisationen, die Sie bedenken sollten? Wer konnte
Ihr Projekt unterstltzen oder behindern? Zeichnen Sie dazu die Kreis-
grafik auf einen Flipchart und nutzen Sie Haftnotizen, um Interessen-
gruppen in den jeweiligen Kreisen einzufligen. Seien Sie dabei mdglichst
spezifisch.

@ SENSIBILISIERUNG

Bewerten Sie, welche Interessengruppen besonders relevant sind und wahlen

Sie diejenigen mit den meisten Interessen an lhrem Projekt aus. Dies kan-
nen je nach Vorgehen sehr unterschiedlich viele sein, ein guter Startpunkt
sind 5-10 Interessengruppen. Dann gehen Sie Gruppe flr Gruppe durch: Wie
schatzen Sie die Haltung der Gruppe gegen Uber Ihrem Projekt ein? Nutzen Sie
dazu die Akzeptanzmatrix (basierend auf J. Zoellner, I. Rau, P. Schweizer-Ries
(2009]].

positiv

> HANDLUNGS-

aktv  p|MENSION

passiv

negativ

BEWERTUNGS-DIMENSION

Von wem erwarten Sie Beflrwortung, aktive Unterstltzung oder Widerstand? Worauf
fuhren Sie diese Einschatzung zurlick? Wo liegen [berechtigte) Bedenken? Hat das The-
ma eine ,Geschichte”?

Diskutieren Sie diese Punkte und tberlegen Sie dann, oh Sie flr die Interessengruppen
unterschiedliche Informations- und Beteiligungsformate anbieten sollten und wie Sie auf
spezifische Bedurfnisse und Anliegen eingehen kénnen. Nutzen Sie auch positive Multi-

plikator*innen. Es kann hilfreich sein, mit einzelnen [reprasentativen) Akteuren Interviews

zu fuhren, um weitere Themen, Erwartungen und Befurchtungen herauszufinden.

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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gg STRATEGIE-EBENE: PROJEKTGRUPPE QUICK-CHECK:

GROW: ZIELBESTIMMUNG UND @ V3 %

WEGPLANUNG

Die GROW-Methode ermaglicht es, die Ressourcen und Ziele zu reflektieren und

2 - 3 Stunden Papier oder Flipchart, 1-30 Einfach
verschiedenfarbige Stifte Personen

auf dieser Basis Hindernisse und Wege fur ein Erreichen der Ziele zu erarbeiten.

4 ™
g Der englische Titel der Methode steht flir die Schritte des Vorgehens:
>
[~}
i
[
I "
@ FUR GOAL:
w - o ) DARSTELLUNG
@ Definition der kurz- und langfristigen Ziele ——
FUR REALITAT UND RESSOURCEN:
Erfassen der derzeitigen Situation
eahtat
FUR OBSTACLES UND OPTIONS:
Q Identifizieren und Evaluieren von Hindernissen
und Handlungsmaglichkeiten
FUR,,WAY FORWARD":
Planung, was his wann umgesetzt werden soll
GROW kann auch von einzelnen Personen genutzt werden, grofdere Wir-
kung entfaltet die Methode aber in der gemeinsamen Durchflihrung. Hier Falls Sie nach Schritt 1 [G0AL]) sehr viele oder sehr unterschiedliche Teil-
kénnen auch Zielkonflikte und Prioritaten gut verhandelt werden. ziele haben, kénnen Sie die Gruppe auch in diesem Moment teilen und in
Kleingruppen an Teilzielen oder themenbezogenen Zielen arbeiten. =
Saoll die Methode in der Gruppe angewendet werden, empfiehlt es sich eine 5
Moderation zu ernennen. Auf einem Flipchart wird zunachst eine Tabelle g
mit zwei Zeilen und vier Spalten aufgezeichnet. In die vier Spalten der obe- é
ren Zeile tragen sie GOAL, REALITAT, OPTION und WAY FORWARD ein Auf der Folgeseite werden die >>> E
— siehe Darstellung rechts. vier Schritte im Einzelnen beschrieben. E
2
\. y,
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GROW

36

GOAL

Das Ziel kann sowohl vargegeben als auch von der Gruppe erarbeitet
werden. Es muss mdglichst klar definiert werden und kann auch in meh-
rere spezifische Ziele aufgeschlisselt werden.

Ist das Ziel vorbestimmt, wird es im ersten Schritt prasentiert und ge-
gebenenfalls erganzt. Ist es nicht vargegeben, wird es im ersten Schritt
erarbeitet und auf Haftnotizen festgehalten.

Hier konnen sowohl quantitative Ziele - wie x Nutzer*innen der Stadt-

Cloud - oder qualitative Ziele - wie ,attraktive Innenstadt” - festgehalten
werden.

REALITITAT UND RESSOURCEN

Im zweiten Schritt wird die aktuelle Situation beschrieben: Hier wird in
Bezug auf die Ziele festgehalten, wie der Status Quo ist und was aktuelle
Herausforderungen sind. Die Antworten werden gesammelt.

Wenn mehrere Ziele definiert sind, kann flir jedes eine Zeile oder Farbe
festgelegt werden.

OBSTACLES UND OPTIONS

Obstacles und Options: Im dritten Schritt wird der Zwischenraum zwischen der
aktuellen Situation und den Zielen beleuchtet: Welche Hindernisse stehen im
Weg? Denken Sie hier an unterschiedlich Ebenen und benennen Sie techni-
sche, strukturelle, rechtliche, finanzielle und gesellschaftliche Hindernisse.

Nachdem Sie Hindernisse festgehalten haben, priorisieren Sie die grofsten un-
ter ihnen. Fir diese sammeln Sie dann Handlungsoptionen. Ein Beispiel: Wenn
ein Hindernis ist, dass eine bestimmte Technologie nicht zur Verfligung steht,
kénnen Sie hier technologische Alternativen sammeln. Wenn ein Hindernis

ist, dass es Vorbehalte auf Seiten der stadtischen Verwaltung gibt, betreffen
Optionen unterschiedliche Wege, das Projekt besser zu kommunizieren und
die Verwaltung gezielter einzubinden.

WAY FORWARD

Zum Abschluss der Methode planen Sie lhre konkreten nachsten Schritte:
Was soll wann passieren und wer soll daflir die Verantwortung tbernehmen.
Wandeln Sie dazu die Optionen in Handlungsschritte um und ordnen Sie sie
auf einem Zeitstrahl an.

Hier kbnnen Sie Optionen aus unterschiedlichen Zeilen beziehungsweise Teil-
zielen mischen oder Wege pro Teilziel festhalten. Auf diese Weise gelangen Sie
von der Strategie- auf die Prozessebene.

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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MAGIC QUADRANT

Der Magic Quadrant eignet sich zur Identifikation der Wettbewerbs- und

Zukunftsfahigkeit einer Lésung oder einer Projektidee.

BESCHREIBUNG DER METHODE

Der Magic Quadrant wurde von der IT Consulting Firma Gartner ent-
wickelt, um auf Basis einer qualitativen Datenanalyse unterschiedliche
Lésungen vergleichen zu konnen.

Bei der Ableitung voan Mafsnahmen und der Identifikation von Ldsungen,
die das Ziel dieser Mafsnahmen sind, hietet die Methode des Magischen
Quadranten ein Werkzeug, um die Wettbewerbsfahigkeit und die Innova-
tionskraft von Losungen oder Projektideen systematisch zu identifizie-
ren. Die grafische Darstellung erlaubt eine sehr schnelle Einordnung

— siehe Darstellung auf S. 42.

Das Vorgehen ist sehr interaktiv und eignet sich gut fur ein partizipatives
Vorgehen, da sowohl die Festlegung der Bewertungskriterien als auch die
Bewertung selbst von den Teilnehmenden gemeinsam umgesetzt wird.

Es ist sinnvoll, das zu adressierende Problem im Vorfeld klar zu umreifden
und vorzustellen. Im Smart-City-Kontext kann es sich beispielsweise um
die sensorbasierte Erfassung der Verkehrslage handeln.

QUICK-CHECK:

2 - 3 Stunden

o B @

Whiteboard, q4-12 Mittel
PC mit Beamer Personen

BEWERTUNGSKRITERIEN FESTLEGEN

Zunachst werden die Ziele beschrieben, die erreicht werden sollen. Im
Beispiel bleibend kann das sein: Erfassung von Parkraum, Erfassung der
Anzahl der Fahrzeuge zu bestimmten Zeiten an einem bestimmten Ort und
die Wiedergabe von Live-Informationen zum Verkehr tiber Displays an der
Straf3e.

Anschlief?end werden die kankreten Kriterien und Anforderungen an eine
magliche Losung flr das Ziel beschrieben. Beispielsweise: Erfassbarkeit der
Information bei Vorbeifahrt, Umfang der Parkraumerfassung oder Intelli-
genz der Beurteilung von Verkehrssituationen.

IDENTIFIKATION VON VERGLEICHBAREN LOSUNGEN

Im kammunalen Kontext wird systematisch nach vergleichbaren Losungen
gesucht, die in anderen Kommunen bereits in der Umsetzung oder geplant
sind. Voraussetzung ist, dass die Beschreibung solcher Ldsungen ausrei-
chend umfangreich vorliegt, um die Bewertung der in Schritt 1 festgelegten
Kriterien zu erlauben. Eine solche Recherche kann auch im Voraus durch
das Projektteam erfolgen. Nach der Recherche schon existierender Ansat-
ze, konnen Sie eine eigene Losung formulieren. Diese kann ganz neu sein,
oder sich an eine bestehende Losung anlehnen.

ZUSAMMENFUHRUNG DER RECHERCHE IN EINER MATRIX

Im dritten Schritt werden die identifizierten Losungen anhand einer Matrix
miteinander verglichen. Dazu werden die Losungen anhand ihrer Zieler-
fullung und anhand ihrer Kriterienerfullung bewertet. Diese Zusammen-
flhrung erfordert 4 Zwischenschritte (A - D), die auf den folgenden Seiten
beschrieben werden.

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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MAGIC QUADRANT

Zunachst werden die Ziele zueinander ins Verhaltnis gesetzt, also gewich-
tet. Dazu werden 100 magliche Punkte Uber alle Ziele verteilt. Zum Beispiel

bekommt das wichtigste Ziel den Wert 50 (z.B. Erfassung von Parkraum],
zwei weitere den Wert 20 (z.B. Erfassung der Anzahl der Fahrzeuge und
Live-Anzeige] und das vierte den Wert 10 zugeschrieben (z.B. Unterschei-
dung von Fahrzeugtypen]. Die Gruppe kann sich in der Diskussion auf eine
Gewichtung einigen, oder jede*r Teilnehmer*in gewichtet flir sich und auf
dieser Basis wird ein Mittelwert gebildet.

Dann werden die Losungen in Bezug auf ihre Zielerfullung bewertet.
Far “voll erfullt” gibt es 10 Punkte, fir “nicht erfallt” null Punkte.

ZIEL-

ERFULLUNG

Gewichtung S0% j§ Gewichtung 20% [ Gewichtung 20% f Gewichtung 10%

|nsgesamt

8 Punkte 7 Punkte 4 Punkte 9 Punkte
4+1,4+0,8+0,9
(mal 0,5) (mal 0,2] (mal 0,2] (mal 0,1) .
=4 =14 =0,8 =09 '
5 Punkte 9 Punkte 9 Punkte 8 Punkte
2,5+1,8+1,8+0,8
(mal 0,5) (mal 0,2] [mal 0,2] (mal 0,1] 67
=25 =18 =18 =0,8 '
5 Punkte 5 Punkte 6 Punkte 5 Punkte
2,5+1+1,2+0,5
(mal 0,9) (mal 0,2] [mal 0,2] (mal 0,1) o
=25 = =12 =0,5 ’

Wie unter 3A beschrieben, werden dann die Kriterien gewichtet und die Lésun-
gen entsprechend bewertet.

Dann wird die Erftllung der festgelegten Kriterien genau wie in 3B bewertet.
Die Ergebnisse aus den Schritten A-D werden nun in einem Koordinatensys-

tem zusammengefuhrt.
40

DARSTELLUNG

LOSUNG

LOSUNG
2

LOSUNG

3

X-ACHSE:

., VOLLSTANDIGKEIT DER LOSUNG “

Die erreichten Punkte bei den Zielen werden nun auf der x-Achse
LVollstandigkeit der Lésung” aufgetragen (— Schritt 3A +3B). Die
Skalierung der x-Achse kann man aus den erreichten Werten der
Zielerfullung ableiten:

Je Ziel nimmt man den hochsten erreichten Wert und addiert diesen. Dies
ist der Maximalwert. Anhand der Tabelle aus Schritt 3 werden diese Werte
gezeigt:

ZIEL1 ZIEL-

Gewichtung 50% ERFULLUNG

Gewichtung 20% @ Gewichtung 20% j§ Gewichtung 10%

Insgesamt

8 Punkte 7 Punkte 4 Punkte 9 Punkte
4+1,4+0,8+0,9
(mal 0,5) (mal 0,2) (mal 0,2] (mal 0,1] .
=4 =14 =0,8 =0,9 ’
5 Punkte 9 Punkte 9 Punkte 8 Punkte
2,5+1,8+1,8+0,8
(mal 0,9) (mal 0,2] (mal 0,2] (mal 0,1) .
=25 =18 =18 =0,8 ’
5 Punkte 5 Punkte 6 Punkte 5 Punkte
2,5+1+1,2+0,5
(mal 0,5) (mal 0,2] (mal 0,2) (mal 0,1) oo
=25 =1 =12 =05 '

4+18+18+0,9=8,5
[Maximalwert x-Achse “Vollstandigkeit der Ldsung]

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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MAGIC QUADRANT

-
g Y-ACHSE :
§ .FAHIGKEIT DER LOSUNG DAS ADRESSIERTE PROBLEM ZU LOSEN"
E
5 In gleicher Weise findet man in der Matrix zur Erflllung der Kriterien den
Q Maximalwert der y-Achse heraus. Diese Achse bezeichnet die ,Fahigkeit
der Lésung das adressierte Problem zu ldsen”Mit diesen Werten zeichnet
man eine Matrix nach dem unten gezeigten Beispiel und ordnet die Ideen
entsprechend ihrer Punkterfullung ein. Die grafische Darstellung zeigt nun
in welchem Quadranten sich die Losung bzw. Projektidee befindet.
Eine FUHRENDE LOSUNG vereint wichtige Kriterien /
Anforderungen / Funktionen in sehr guter Form, wahrend
gleichzeitig die meisten der Ziele durch die Losung
abgedeckt werden.
E Der VISIONAR ist eine Ldsung, die zwar eine hohe
E Abdeckung der Ziele verspricht, aber in vielen Belangen
% HERAUSFORDERER FUHRENDE (noch] unvallstandig zu sein scheint.
s LGSUNG
% Der HERAUSFORDERER scheint mit einer hohen Abdeckung
% an Kriterien/ Anforderungen/ Funktionen seiner Zeit voraus
(13 zu sein, oder einfach andere Ziele zu adressieren.
g In der NISCHE bewertete Ldsungen oder Projektideen
T sollten Uberdacht werden. Sie adressieren weder die
f? relevanten Ziele ausreichend, noch bieten sie offensichtlich
eine ausreichende Abdeckung der Anforderungen.
)
Vollstandigkeit der Lésung
\
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4y

ZIELBILD-WORKSHOPPLANUNG

Der Zielbild-Warkshop erméglicht eine gemeinsame Definition
und Priarisierung von Zielen.

Aufbauend auf den Ergebnissen des GROW-Workshops in der Pro-
jektgruppe, ermoglicht dieser Workshop, Stakeholder in die Defi-

nition von Zielen einzubeziehen: Sie werden eingeladen, neue Ziele
einzufugen, bestehende Ziele zu erganzen und Ziele zu priorisieren.

BESCHREIBUNG

Wenn Sie auf den Ergebnissen des GROW-Workshops aufbauen kénnen,
bereiten Sie diese vor, indem Sie die Ziele und die wichtigsten Schritte
auf dem Weg dorthin in Form eines Zeitstrahls aufbereiten. Nutzen Sie
dazu am besten eine Wand, auf der Sie mit farhigem Klebeband einen

VORBEREITUNG

Zeitstrahl von heute bis zum Zielzeitpunkt markieren. Unterschiedliche
Ziele und deren Meilensteine kénnen Sie so zeitlich einordnen. Pro Ziel
kénnen Sie eine waagerechte Linie oberhalb des Zeitstrahls zeichnen.

Dies ist die Basis fir den Workshop — siehe Darstellung unten.

Zur Vorbereitung des Workshops kénnen Sie aufderdem lhre
Teilnehmenden bitten, ein Bild oder einen Gegenstand mitzubringen, das
oder der sinnbildlich fur einen erfolgreichen Projektabschluss steht.

MEILENSTEIN MEILENSTEIN ZIEL

Gy
=
ja
-
m
=z
(7]
]
m
=z

—

G
<
m
[
m
=z
(%]
p]
m
=z

—

DARSTELLUNG

MEILENSTEIN MEILENSTEIN MEILENSTEIN

HEUTE PROJEKTENDE

Vv

QUICK-CHECK:

2 - 3 Stunden

HINWEIS

@ B B

Klebeband, Zettel in Ad oder A5 zum Fest- 8-20 Einfach
halten der Ziele und Meilensteine, Personen
Haftnotizen in unterschiedlichen

Farben, Stifte

Dieser Workshop fur Stakeholder baut auf den Ergebnissen des
—> GROW-Workshops auf S. 34 auf. Wenn Sie diesen innerhalb Ihres Pro-

jektteams nicht durchgeftihrt haben, sondern von Beginn an Stakeholder

einbeziehen wollen, nutzen Sie besser den Ablauf und das Material des
GROW-Waorkshops.

VORSTELLUNG UND EINSTIEG

Der Workshop startet mit einer kurzen Einfuhrung Ihrerseits in das Projekt
und die Ziele des Workshops. Im Anschluss hitten Sie die teilnehmenden
Stakeholder sich und ihren Gegenstand / ihr Bild kurz vorzustellen.

BESTEHENDE ZIELE ERGANZEN

Stellen Sie anhand des Zeitstrahls lhre Ziele dar und bitten Sie die
Teilnehmenden um Feedback: Wo haben sie Erganzungen? Wo sehen sie
weitere notwendige Meilensteine? Wo sehen Sie Schwierigkeiten? An welchen
Stellen machten sie sich einbringen? Um die Riickmeldungen festzuhalten
kénnen Sie Haftnotizen nutzen. Legen Sie hier einen einfachen Farbcode fest,
beispielsweise:

Rot: hier sehe ich eine Schwierigkeit
Griin:  hier mochte ich mich einbringen
Blau:  hier mdchte ich einen Meilenstein oder einen Aspekt einfligen

Sie konnen alle gemeinsam vor dem Zeitstrahl diskutieren oder Kleingruppen
bilden, in denen Sie je ein Ziel und dessen Meilensteine diskutieren und dann
rotieren. In dieser Phase kdnnen Sie auch Verblndete identifizieren und an
Bord holen.

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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ZIELBILD-WORKSHOPPLANUNG

( 3 ) ZIELE ERGANZEN

Geben Sie lhren Teilnehmenden in der dritten Phase Zeit, eigene Zielvor- v

schlage zu erganzen. An dieser Stelle ist gutes Erwartungsmanagement

wichtig: Sie als Projektteam haben die Maglichkeit, weitere Ziele aufzu-
nehmen, kénnen die Vaorschlage aber auch ahlehnen, wenn sie aufderhalb @

der Ressourcen oder des Ubergreifenden Ziels sind. AUSWERTUNG

Zur Auswertung des Zielbild-Workshops ist eine Besprechung innerhalb der
Projektgruppe sinnvoll. Leitfragen fur eine salche Nachbesprechung sind:

( y ) ZIELE PRIORISIEREN - OPTIONALER SCHRITT

Welche Ziele und Meilensteine miissen wir kritisch
Um eine Ruckmeldung dazu zu erhalten, wie wichtig lhre Ziele aus Stake- reflektieren und ggf. anpassen?

holder-Sicht sind, kdnnen Sie um eine Priarisierung bitten. Ein einfacher

Weg funktioniert iiber eine Punktevergabe: geben Sie allen Teilnehmenden Welche Zielvorschlage mochten wir aufnehmen?

eine bestimmte Anzahl von Klebepunkten und bitten Sie darum, die wich- i}
Auf welche Stakeholder moéchten wir noch einmal

tigsten Ziele zu markieren. zugehen und mit welchem Ziel?

( 5 ) ABSCHLUSS

Geben Sie zum Abschluss des Warkshops eine kurze Zusammenfassung

der Ergebnisse aus lhrer Sicht und erlautern Sie die kommenden Schritte. Senden Sie nach dem Auswertungstreffen eine Dankesmail an die

Wenn es sinnvall ist: Holen Sie die Erlaubnis ab, einen ,Stakeholder-Vertei- Teilnehmenden, in der Sie sich fUr die Mitarbeit bedanken, die Er-

o
w
S
=
I

ler” aufzusetzen, um die Teilnehmenden Uber die weiteren Schritte und Par- gebnisfotos einflgen und erlautern, inwieweit die Ergebnisse in die

tizipationsmaglichkeiten zu informieren. Dokumentieren Sie im Anschluss weitere Planung einfliefsen.

die Ergebnisse durch Fotos.
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GRAPHIC RECORDING - = U3
ERGEBNISSE BILDHAFT DARSTELLEN a_en @ «— %

Whiteboard, PC, 4-20 Personen. Je Einfach fiir Teilne-
z . . . . Beamer nach Format bis zu hemnde. Umset-
Wahrend eines Meetings oder eines Workshops werden die Argumente, Aussagen und Er- 100 Personen. zung nur filr Profis.

gebnisse auf einem Zeichenbrett ader White Board visualisiert

Mit der Methade entsteht wahrend der Session bereits eine (erste] visu-
elle Umsetzung der Inhalte und Themen, die wahrend der Session gesagt
wurden. Aus diesem Grund mussen Gruppen- und Raumgréfde es zulassen,
dass die Per-son, die flir das Graphic Recording zustandig ist, der Session

VORBEREITUNG

folgen kann. Es ist sehr zu empfehlen, das Graphic Recording wahrend der

Session einem Profi zu Uberlassen.

Die Session lauft mit den Beteiligten ab, wie vorgesehen. Hier sind keine
besonderen Hinweise zu beachten.

Der Graphic Recording Profi muss der Session sehr aufmerksam folgen,
aus dem Gesagten das Relevante herausfiltern und diese Informationen
sinnvall strukturieren. Diese Struktur wird als Bild zu Papier, Whiteboard
oder auf ein Tablet gebracht. Die entstehenden Bilder konnen je nach
Wunsch und Zielsetzung eher ,technisch” oder auch ,verspielt”, ,comic-
haft” oder ,abstrakt” sein. Der Stil sollte sich am Anwendungszweck und
der Zielgruppe orientieren.

Mit der Methade kénnen komplexe Zusammenhange visuell erfasshar und
damit leichter zuganglich gemacht werden. Zudem kann der zeitliche Ver-
lauf einer Diskussion nachgezeichnet werden.

Das Graphic Recording unterstltzt auch die Dokumentation der Ergebnis-
se der Session. In einer abschlieRenden gemeinsamen Begutachtung der
entstandenen Bilder kénnen kleine Fehlinterpretationen kaorrigiert werden.

Flr eine spatere Weiterverwendung empfiehlt es sich, die Grafik mit etwas — siehe auch Best Practice S. 116
Zeit im Anschluss noch finalisieren zu lassen.



m STRATEGIE-EBENE: STAKEHOLDER

ZUKUNFTSRAD - FUTURES WHEEL

Das Zukunftsrad ist eine Methode zur grafischen Visualisierung direkter und
indirekter Folgen einer erwarteten oder maglichen Entwicklung. Es kann als
ein strukturiertes Brainstorming (ber die Zukunft verstanden werden.

QUICK-CHECK:

Haftnotizen, Stifte, Einfach
freie Wand oder Metaplanwand,
Klebepunkte

7
2 Das Zukunftsrad wird dazu verwendet, Gedanken uber eine zukiinftige
@ Entwicklung oder einen zuklnftigen Trend in einer Gruppe von
W
§ Teilnehmenden zu organisieren. Mit dem Zukunftsrad kénnen magliche
& Auswirkungen gesammelt und strukturiert niedergeschrieben
w
@ werden. Aufgrund seiner Struktur visualisiert es Zusammenhange der
resultierenden Veranderungen. Das Zukunftsrad kann beim Verstandnis
; ; ; ; Die Angst vor SEBEERE T
komplexer und interdependenter Entwicklungen und bei der Entwicklung Uberwachung Sensoren, die
passender Strategien helfen. Es fordert eine zukunftsbewusste steigt Parkf;il;?: &
Perspektive und hilft beim Brainstorming in der Gruppe.
Verkehr
SPEZIFIZIERUNG ist besser
steuerbar
KONSEQUENZEN
ERSTER ORDNUNG
KONSEQUENZEN
ZWEITER ORDNUNG
g Bereiten Sie das Zukunftsrad vor, indem Sie auf einer freien Wand oder
2 einer Metaplanwand wie in der Grafik, drei konzentrische Kreise rund um
& eine Freiflache flir die Ausgangsthese zeichnen. Beschriften Sie die drei
w
a Kreise von innen nach aufden mit; ,Spezifizierung®, ,Konsequenzen erster
S Ordnung” und ,Konsequenzen zweiter Ordnung”
\

50
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52

ZUKUNFTSRAD - FUTURES WHEEL

THESE

Starten Sie ein Zukunftsrad, indem Sie den Teilnehmenden einen zentralen
Trend vorgeben. Alternativ wahlen die Teilnehmenden selbst einen

Trend, den sie weiter erforschen wollen. Dieser Trend wird in Form einer
These formuliert, die in der Mitte der Flache positioniert wird. Im Smart-
City-Kontext konnte hier stehen: ,Im stadtischen Raum sind Sensoren
allgegenwartig, die erfassten Daten werden miteinander verkn(pft”,
Nutzen Sie den engsten Kreis um die These, um den Trend zu spezifizieren,
oder unterschiedliche Wirkbereiche aufzuzeigen, wenn das hilfreich

ist. Im genannten Beispiel kénnte hier ,Parkraum®, ,FufRgéngerzone”

und ,Wohngehiete” stehen, wenn es um die Erfassung von Daten in
unterschiedlichen Bereichen gehen soll.

KONSEQUENZEN ERSTER ORDNUNG

Auf dem ersten Ring sammeln die Teilnehmenden Konsequenzen, die sich
aus der These ergeben. Beispielsweise: ,,Der Verkehr ist besser steuerbar”
oder ,die Angst vor Uberwachung steigt”. Diese notieren Sie mit Haftnotizen
auf dem ersten Ring um die These.

KONSEQUENZEN ZWEITER ORDNUNG

Nun werden in einer dritten Runde die Folgen der Folgen, das heifdt

die indirekten Folgen, auf dem zweiten Ring positioniert. Wenn Sie mit
Haftnotizen arbeiten, kdnnen Sie zwei direkte Folgen verknupfen, die dann
zu einer indirekten Folge fuhren. Beispielsweise kdnnen die Folgen von
Ldie Angst vor Uberwachung steigt” und ,der Verkehr ist besser steuerbar”
sein: ,Sahotage von Sensoren, die Parkrdume erfassen”. So werden
Knotenpunkte und unterschiedliche ,Richtungen” von Konsequenzen
sichtbar.

BEWERTUNG

In einer letzten Phase kénnen die Folgen in Bezug auf ihre Wahrschein-

lichkeit und ihre Wanschbarkeit eingeordnet werden, beispielsweise mit
Klebepunkten in zwei Phasen. Zuletzt kdnnen die Falgen in eine zeitliche
Dimension gebracht werden: Was wird schnell, was langfristig passieren.

AUSWERTUNG

WEITERE OPTIONEN

Besprechen Sie die Ergebnisse in der Projektgruppe und fokussieren Sie
dabei auf die Ergebnisse, die gleichzeitig wahrscheinlich und besonders
wiinschhar beziehungsweise unerwiinscht sind. Uberlegen Sie sich

fur die wiinschbaren Zuklnfte, mit welchen Mafdnahmen Sie deren
Wahrscheinlichkeit erhéhen kénnen und fur die unerwlnschten, mit
welchen Mafdnahmen Sie deren Wahrscheinlichkeit verringern kdnnen.
Planen Sie diese Mafdnahmen ein und teilen Sie Verantwortlichkeiten
entsprechend zu.

Das Grundprinzip des Zukunftsrads kann auf verschiedene
Weise angepasst werden:

@ 'neiner Gruppenarbeit kdnnte eine erste Gruppe direkte Folgen
entwickeln, eine zweite Gruppe kdnnte indirekte Folgen entwickeln
und eine dritte Gruppe kénnte die Folgen in Bezug auf die
Wahrscheinlichkeit abschatzen

@® Ineiner letzten Phase kénnen die Folgen als wiinschenswert und
nicht winschenswert eingestuft werden

@ Die verschiedenen Kreise kdnnen auch dazu verwendet werden,

unterschiedliche Perspektiven verschiedener Gruppen aufzuzeigen.

Beispielsweise konnten politische Entscheidungstrager
Konsequenzen fur den ersten Kreis und gesellschaftliche Akteure
fur den zweiten Kreis ableiten

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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BURGERWERKSTATT

In Blrgerwerkstdtten werden Blrger*innen mit unterschiedlichen Methoden befdhigt, grundlegen-

de Bedarfe an Digitalisierungslésungen zu unterschiedlichen Themen im Stadtraum zu ermitteln.

Burgerwerkstatten sind ein Beteiligungsformat, das im Strategieprozess
durchgefuhrt wird, um ein moglichst breites Repertoire an
unterschiedlichen Ideen von Blirger*innen zu sammeln. Auf dieser

Basis kann dann ein gemeinsames Zielbild entwickelt und eine

BESCHREIBUNG

Interessenanalyse durchgefthrt werden. Im Unterschied zu den — siehe
Fokusgruppen S. 58 bilden die Teilnehmenden hier eine heterogene
Gruppe.

Die gesammelten Ideen sind nicht als fertige ,,Projektskizzen” zu
verstehen, sondern als veranschaulichte Bedarfe der Blrger*innen.

Burgerwerkstatten kdnnen als ein ein- oder mehrtagiges
Waorkshopformat durchgeftihrt werden. Im Laufe eines
Strategieprozesses konnen auch mehrere Burgerwerkstatten zu
unterschiedlichen Themen durchgefuhrt werden.

Teilnehmenden-Akquise

Im Vorfeld der Burgerwerkstatt mussen Teilnehmende akquiriert
werden, die bereit sind bei einem freiwilligen Format mitzuwirken. Lokale
Vereine, Schulen oder Altersheime, aber auch Wochenmarkte oder

VORBEREITUNG

Zeitungsanzeigen kannen hier ein guter Ausgangspunkt sein. Wichtig
ist, eine in Bezug auf Alter, beruflichen Hintergrund, Geschlecht und
gegebenenfalls Migrationshintergrund, maéglichst heterogene Gruppe
zusammenzustellen.

QUICK-CHECK:

Ein- bis
mehrtégig

@ B @

15-25 Personen Variabel Mittel
pro Durchfiihrung

EINFUHRUNG IN DAS THEMA

Je klarer der thematische Rahmen definiert ist, desto spezifischere Ideen
kénnen zu einem bestimmten Thema generiert werden.

Die Zielstellung der Burgerwerkstatt sollte zu Beginn klar kaemmuniziert
werden: Was wollen wir am Ende des Tages erreicht haben?

BEDARFE UND HURDEN IDENTIFIZIEREN

Innerhalb des Themas startet die Zukunftswerkstatt damit, Bedarfe
und Hirden zu identifizieren. Dazu kdnnen Sie eine schematische Karte
wie beim —> Stadtmapping S. 90 spater verwenden, oder anhand von
Leitfragen Bedarfe und Hirden sammeln.

Fordern Sie in dieser Phase den Austausch zwischen unterschiedlichen
Teilnehmendengruppen. So kdnnen Sie beispielsweise immer Tandems
bilden lassen, die im Gesprach einen gemeinsamen Bedarf finden
mussen.

IDEENPHASE

Um die Blrger*innen fur den Prozess der Ideengenerierung zu hefahigen,
kann auf unterschiedliche Methoden zurlickgegriffen werden: Sie kdnnen
auf die Methode —> Prototyping S. 86 oder —> Stadtmapping S. 90
zurlckgreifen oder ein — freies Brainstorming mit einer Ideen-Matrix
S. 34 kombinieren.

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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BURGERWERKSTATT

‘ q ’ KONZEPTPHASE

Im nachsten Schritt sollen die aus Teilnehmendensicht [ h
vielversprechendsten Ideen in Kleingruppen weiter ausgearbeitet werden.
Hier kdnnen Sie Leitfragen nutzen, beispielsweise: % Zur Auswertung der Blrgerwerkstatt ist eine Besprechung
E innerhalb der Projektgruppe sinnvoll. Leitfragen fur eine solche
Wer ist die Zielgruppe? E Nachbesprechung sind:
Welches Problem lost die Idee? =

Wer ist flr die Umsetzung einzubeziehen? Welche Bedarfe wollen wir im Projekt

Wer konnte etwas gegen die Umsetzung haben und warum? adressieren?
Wie sieht eine Zeitungstiberschrift aus, wenn die Umsetzung
erfolgreich ist? Welche Probleme kénnen wir I6sen?
A 4
Welche Herausforderungen und Hiirden
mussen wir beachten und wie?
@ PRASENTATION UND ZUSAMMENFUHRUNG DER IDEEN Welche Bedarfe kbnnen wir nicht adressieren

und wer ware daflr ein guter Ansprechpartner?

Im letzten Schritt der Burgerwerkstatt werden die Ideen prasentiert und von
allen priorisiert. Auf dieser Basis kann ein Zielbild entwickelt werden.
Senden Sie im Nachgang eine Zusammenfassung der Ergebnisse
zu und halten Sie Ihre Teilnehmenden im weiteren Prozess auf dem
Laufenden.

NACHGANG

Burgerwerkstatten bieten eine gute Maglichkeit, ihr Projekt in der
Stadtgesellschaft zu prasentieren und Maglichkeiten zur Mitgestaltung
zu schaffen. Auf diese Weise kann die Akzeptanz fur das Vorgehen

ERGEBNIS

erhoht werden.

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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QUICK-CHECK:

STRATEGIE-EBENE: BURGER*INNEN
000

FOKUSGRUPPEN @ ?ﬁ, %

2 - 6 Stunden Variabel 10-25 Variabel

. , , , (Je nach Fokusgruppe und Personen
licher Interessengruppen einzubeziehen und unentdeckte Potenziale zu Format)

Fokusgruppenwaorkshops haben zum Ziel, spezifische Bedarfe unterschied-

identifizieren.

4 ™
g Je umfassender der Gesamtuberblick Uber unterschiedliche
E Perspektiven, Meinungen und Interessen van Blrger und Burgerinnen Nachdem die Zielgruppen definiert sind, geht es im nachsten
E zu Beginn eines partizipativen Prozesses, desto zielorientierter kann das Schritt darum einen Zugang zu dieser Gruppe zu bekommen.
2 weitere strategische Vorgehen geplant werden. Hier ist es sinnvoll mit 6rtlichen Vereinen, Netzwerken, Schulen,
@ A 4 Pflegeeinrichtungen o.a. in Kontakt zu treten.

Fokusgruppenworkshops sind daher eine effiziente Methode, um

Einblicke in unterschiedliche Wirklichkeiten von gesellschaftlichen
Gruppen wie Jugendliche, Berufstatige, Pflegebedurftige, Senior*innen @
oder Personen mit Behinderungen zu erhalten. Auf diese Weise konnen

VORBEREITUNG - EMPATHIEBILDUNG

bisher unbeachtete Aspekte, Herausforderungen oder Interessen Um eine zielorientierte Diskussion mit der Gruppe zu flihren, ist es

identifiziert werden, die flir das weitere strategische Vorgehen und die notwendig sich im Vorfeld in die Gruppe hineinzuversetzen und ein
gesellschaftliche Akzeptanz relevant sind. Verstandnis fur ihre Interessen zu entwickeln. Dieser Schritt hat auch
zum Vorteil, ein gegenseitiges Vertrauen aufzubauen:

Fokusgruppen sind allgemein als ein Diskussionsformat zu verstehen,
das je nach Zielgruppe unterschiedlich gestaltet werden kann. Was ist das allgemeine Interesse oder der gemeinsame Nenner
Fir die Vorbereitung und Durchfiihrung eines Fokusgruppenworkshops der Fokusgruppe? Warum?

sind die folgende Schritte zu bertcksichtigen.

Bedient sich die Fokusgruppe einer bestimmten Sprache, die es

zu bertcksichtigen gibt?

Was sind sensible Themen?

@ VORBEREITUNG - FOKUSGRUPPE

Zu Beginn des Prozesses ist es erforderlich zu definieren, welche Fo- Wie grof3 ist das Vorwissen lber bestimmte Technologien?
kusgruppe eingebunden werden soll:
Wieviel Zeit kann ich von der Fokusgruppe in Anspruch nehmen?
Welche Gruppe wurde in diesem Prozess noch
nicht bertcksichtigt?

Wann ist dafuir der beste Zeitpunkt?

Was ist der Mehrwert flir die Teilnehmenden, an einem

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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Welche Gruppe ist besonders relevant, aber ihre Interessen
noch unklar?

solchen Format teilzunehmen? Wie kann ich ihre Beteiligung
wertschatzen?
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FOKUSGRUPPEN

60

VORBEREITUNG - VORWISSEN

Um das notwendige Vorwissen zu aktivieren, konnen folgende Methoden
angewendet werden:

Interviews mit der Fokusgruppe oder deren Umfeld:

Vor Durchfiihrung der Fokusgruppe ist es sinnvaoll, mit einigen
Vertreter*innen in Form eines kurzen Interviews zu sprechen. Hier kdnnen
beispielsweise Erwartungen und Rahmenbedingungen besprochen
werden. Je nach Fokusgruppe ist es sinnvall, zunachst mit Menschen

aus dem Umfeld ins Gesprach zu treten. Dies bietet sich besonders dann
an, wenn die Art der Kommunikation mit der Fokusgruppe im Vorfeld

noch unklar ist [z.B. bei Personen mit psychischen Einschrankungen).

Als Umfeld waren hier Pfleger*innen, Betreuer*innen oder
Erziehungsberechtigte zu verstehen.

Umfrage oder Interviews mit Vertreter*innen der Fokusgruppe:
Quantitative Umfragen und/oder qualitative Interviews im Vorfeld des
Workshops geben erste Einblicke in Themen und Interessen der Gruppe

Cultural Probes / Alltags-Journals:

Wenn ein naherer Einblick in den Alltag der Fokusgruppe fur ein tieferge-
hendes Verstandlich erforderlich ist, ist es hilfreich den Alltag der jewei-
ligen Personen indirekt zu begleiten, beispielsweise in Form eines Tage-
buchs oder einer Fotodokumentation. Hier kann beispielsweise die Form
eines Tagebuchs oder einer Fotodokumentation genutzt werden.

VORBEREITUNG - LEITFRAGEN

Basierend auf dem varherigen Schritt, werden Leitfragen definiert, die
bei der Vorbereitung und BDurchfihrung des Formats leiten.

Beispielfragen:

Wie kommuniziere ich das Ziel meines Vorhabhens?

Wieviel Vorwissen zum Thema Smart City muss im Vorfeld aufgebaut
werden?

Wo sieht die Fokusgruppe Hiirden und Chancen?

Was sind Losungsansatze aus Perspektive der Teilnehmenden?

Was braucht es, um die Losungsansatze umzusetzen?

Wie kdnnen die Interessen der Teilnehmenden nachhaltig in den
Strategieprozess integriert werden?

VORBEREITUNG - FORMAT

Sobald das Ziel und die Leitfragen formuliert sind, gilt es den Ablauf und
das Format des Workshops gruppenspezifisch zu definieren. Hierzu kann
auf unterschiedliche Ansatze zurtckgegriffen werden:

Eine moderierte Gruppendiskussion:

Dieses Format eignet sich besonders fur Fokusgruppen, die bereits
relativ stark mit der Thematik vertraut sind und konkrete Losungsansatze
verfolgen.

Begleitung der Gruppendiskussion durch Kreativmethoden:

Dieses Vorgehen eignet sich fir Fokusgruppen, die mit der Thematik
vertraut sind, aber sich nicht aktiv mit Herausforderungen oder
Lésungsansatzen befassen —> siehe Disney Methode S. 74 oder

—> Prototyping S. 86.

Gruppendiskussion mit Gamifikation-Ansatz:

Ein spielerisches Vorgehen ist vor allem dann empfehlenswert, wenn die
Fokusgruppe hisher nur wenig Zugang zur Thematik hat — siehe Best
Practice ,,Digitale Inklusion” S.126.
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FOKUSGRUPPEN

Je nach Faormat kann die Durchfiihrung leicht variieren.

Ein schematischer Prozess orientiert sich an den folgenden Schritten:

DURCHFUHRUNG

@ Einleitung in das Thema und das Projektvorhaben

Darstellung des Workshop-Ziels und der Ergebnis-
Verwertung

@ Vorstellung der Teilnehmenden und Erwartungen
Einstieg in die Gruppendiskussion:
Herausforderungen, Interessenkonflikte und
Loésungsansatze

@ Zusammenfassung der Diskussion und Ergebnisse

Abstimmung Uber die Prioritat der gesammelten
Ergebnisse —> siehe NowWowHow S. 78

@ Kommunikation der nachsten Schritte

Die Ergebnisse der Fokusgruppe dienen als Leitplanken fiir weitere
Schritte im Strategieprozess. Um eine nachhaltige Einbindung der
Fokusgruppen zu ermdglichen, kénnen Stellvertreter*innen einer

ERGEBNIS

Fokusgruppe ernannt werden, die als Berater*innen im weiteren
Prozess zur Verfligung stehen.
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BEFRAGUNG @ @, %

Befragungen sind ein gutes Mittel, um die Perspektiven von Blrger*innen 1-3 5-1000 Mittel
; Stunden Personen
zu erfahren und ein Feedback zu erhalten.

[ h @ ENTWICKLUNG DER BEFRAGUNG

g Hinter dem Begriff ,Befragung” stecken sehr unterschiedliche Methoden.

g Bei der Konzeption einer Befragung gilt es dabei zunachst, einige Weichen Entwickeln Sie ein Set van Fragen, zu denen Sie die Meinungen oder

E zu stellen: das Feedback von Bulrger*innen oder anderen Stakeholdern erhalten

] wollen. Achten Sie dabei auf eine zielgruppengerechte Sprache und ein

S zielgruppengerechtes Format. Gerade bei qualitativen Interviews oder
Soll die Befragung quantitativ sein und damit flir grofe einer reprasentativen Befragung ist es notwendig, einen Experten oder
Gruppen oder reprasentative Erhebungen genutzt werden? eine Expertin zu Rate zu ziehen. Planen Sie auch den Zeitpunkt und die
Oder soll sie qualitativ sein und damit einen besseren Einblick Dauer der Durchfuhrung sowie die Akquise der Zielgruppe. Bei aufwandigen
in Motive und Handlungsmuster geben? v Befragungen ist es sinnvoll, einen Test mit einer kleinen Gruppe

durchzuflihren.

Soll die Befragung analog sein, beispielsweise in Form von
Fragebdgen? Oder soll sie online durchgefiihrt werden? Hier DURCHFUHRUNG BEFRAGUNG
gibt es einige Open-Source-Toals.

Fiihren Sie die Befragung entsprechend ihrer Planung durch. Wenn
Wie soll das Verhaltnis von offenen Fragen [mit unterschiedliche Personen die Befragung durchfthren, stellen Sie ein
Freitextantworten] zu geschlossenen Fragen (Skalen und gemeinsames Verstandnis aller Fragen sicher.

Multiple-Choice-Listen) sein?
AUSWERTUNG DER BEFRAGUNG

©

Wie innovativ soll die Befragung sein? Soll sie in Textform
durchgefuhrt werden, oder beispielsweise durch das Werten Sie die Befragung entsprechend lhres Befragungsdesigns
Vergeben von Punkten oder durch eine Verortung im Raum? und lhrer Fragestellungen aus. Wenn unterschiedliche Personen die
Befragung durchgeflihrt haben, organisieren Sie einen gemeinsamen
Auswertungstermin.

Wenn diese Fragen beantwortet sind, kbnnen drei Phasen
unterschieden werden, die auf der folgenden Seite Befragungen kénnen in allen Phasen von Smart-City-Prozessen durch-
beschreiben werden. gefiihrt werden:

In der Strategiephase konnen Burger*innen zu Zielen befragt werden, in

o
w
=
=
I

der Prozessphase zum konkreten Design des Vorhabens und in der Um-
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Auf der PROZESS-EBENE werden die Ubergreifenden Ziele des
Projekts in die konkrete Projektplanung gebracht. Hier werden
konkrete Entscheidungen flir die Umsetzung getroffen. Die
Prozess-Ehene folgt zeitlich auf die Strategie-Ebene, zieht
sich aber his zum Ende durch das Projekt, da hier immer wie-
der Entscheidungen fur die Umsetzung getroffen werden.
Dieses Kapitel bietet fur diese Phase folgende Methoden:

Fur die Projektgruppe: einen Backlog zur Orga-
nisation von Aufgaben und Leitfragen flr das

Projektdesign.

Fir die Stakeholder: eine Methode, um Feedback

m der Stakeholder einzuholen, eine Methode, um
neue Ideen zu bewerten und die Persona-Methode,
um die Perspektive von Blrgerinnen und Burgern
einzunehmen

Flr Biirgerinnen und Biirger: Prototyping als Me-

thode und ein Stadtraum-Mapping zur Erfassung

unterschiedlicher Bedarfe

Alle Methoden werden kurz geschildert. Anhand von Symbolen
sind die Dauer, die Teilnehmendenzahl, die notwendigen
Materialien und die Schwierigkeit auf einen Blick zu erkennen.

WY @

Dauer Teilnehmendenzahl Materialien Schwierigkeit




g:g PROZESS-EBENE: PROKJEKTGRUPPE QUICK-CHECK:

BACKLOG @ f@ %

Das Backlog, auf Deutsch ,,Aufgabenriickstand”, wurde als Teil des Scrum-Frame- 2 Stunden fr Metaplanwand 5-20 Einfach
das Anlegen mit Haftnotizen Personen

works erfunden und etabliert. Es ermdglicht die Visualisierung der zu erledigenden 1 Stunde pro

. oder digital
Termin

Aufgaben. Durch die Anzeige einer geardneten Liste von Projektanforderungen hilft
es Teams, einzelne Praojektschritte zu verteilen und zu verfolgen.

Einfach ausgedruckt, ist das Backlog eine Liste aller Dinge, die im
Rahmen eines Projekts getan werden muissen. Diese Aufgaben kénnen
unterschiedlicher Natur sein, zum Beispiel technischer, sozialer,

administrativer oder analytischer Art.

BESCHREIBUNG

ZIELE EINES BACKLOG SIND:

Die Entwicklung eines Backlogs fur Ihr Projekt hat zwei Vorteile: Ihr
Team erhalt einen guten Uberblick tiber die zu erledigenden Dinge und
wird in die Lage versetzt, sie im Hinblick auf ihre Relevanz und ihre @ AUFZEIGEN

zeitliche Abfolge zu ordnen. welche Aufgaben in welcher Reihenfolge zu erledigen sind.

Wenn ein Teammitglied eine zu erledigende Aufgabe auswahlt,
wird diese in den Abschnitt “in Arbeit” gestellt. Sobald die Arbeit EINSCHATZUNG

abgeschlossen ist, wird sie in den Abschnitt “erledigt” verschoben. Dies des Aufwandes, der in jede Aufgabe investiert werden muss.
hilft Teams, den Uberblick darliber zu behalten, was zu tun ist bzw. was
bereits getan wurde. Obwaohl die Verantwortung flir das Backlog nur bei
einer Person liegen sollte, ist es wichtig, es mit den Teammitgliedern @ UNTERSTUTZUNG

und Interessenvertretern zu besprechen. der Projektleiter*innen bei der Planung der nachsten Schritte

und bei der Diskussion des Arbeitsprozesses mit den Beteiligten.
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BACKLOG

BEGINN

Zu Beginn eines Projektes werden alle Aufgaben gesammelt. Gegebenenfalls
ist es notig, auf Teilprojekt-Ebene hinunter zu gehen, wenn das Gesamtprojekt
sehr grof3 ist. Die Projektleitung Gbernimmt die Verantwaortung flr diesen
Schritt oder delegiert sie an eine Person mit dem nétigen Uberblick. Im
optimalen Fall nutzen Sie dazu die kollektive Intelligenz des Projektteams,
indem Sie die Aufgaben gemeinsam sammeln oder erganzen lassen.

BILANZIERUNG

Beim nachsten Termin wird Bilanz gezogen: Sind alle Aufgaben wie geplant
erledigt worden? Welche sind noch in Arbeit? Wie gut war die Aufwand-
Schatzung? Dann werden neue Aufgaben fur die ndchste Zeit ausgewahlt und
zugeteilt. Das Backlog ist ein lebendes Dokument: Eintrage kénnen sowaohl
hinzugefugt als auch geléscht werden, sobald sie nicht mehr relevant sind.

BESPRECHUNG

In einer Besprechung im Projektteam werden die Aufgaben in eine
zeitliche Reihenfolge gebracht, priorisiert und entsprechend innerhalb des
Aufgabenfeldes geordnet.

AUFWANDERMITTLUNG

Die Eintrage enthalten eine Schatzung des Aufwands, der zur Erledigung einer
bestimmten Aufgabe erforderlich ist. Dies kann in Form eines Punktesystems
van eins [geringer Aufwand) zu sechs (hoher Aufwand] geschehen.

PLANUNG

Planen Sie den zeitlichen Verlauf: Organisieren Sie ein periodisches Treffen,
um Uber das Board und die Aufgaben nachzudenken.

AUFGABEN

Bei jedem Termin wird festgelegt, welche Aufgaben in der nachsten Zeit,

bis zum nachsten Termin, bearbeitet werden sallen und von wem. Sobald
diese bearbeitet werden, werden sie von der zustandigen Person in die ,,in
Arbeit”- Spalte geschoben. Sind sie erledigt, wandern sie in die ,,Abgeschlos-

sen”-Spalte. Wenn Aufgaben zu gro® fur einen Zeitraum sind, werden sie in \L

Sie kénnen die Grafik nutzen, um ein analoges Backlog anzulegen, das bei jedem
Termin besprochen wird. In der digitalen Zusammenarbeit hietet sich an, die
Vorlage digital anzulegen - beispielsweise auf einem digitalen Whiteboard oder
einer Prasentationsfolie. Auf dieser knnen die Aufgaben dann leicht erganzt

und verschoben werden.

AUFGABEN IN ARBEIT ABGESCHLOSSEN

zeitlich passende Teilziele zerlegt.



g:g PROZESS-EBENE: PROKJEKTGRUPPE QUICK-CHECK:

LEITFRAGEN FUR DIE GESTALTUNG U3
VON PROJEKTEN @ o %

Stunden Marker Personen

Mittel

Dieses Set von Leitfragen ermdglicht es, ein Projekt aus verschiedenen Blickwinkeln zu betrachten.

: o , o | @ WIE KGONNEN DIE ZIELE KONKRET BESCHRIEBEN WERDEN?
g Mit diesem Set von Leitfragen wird sichergestellt, dass alle
3 relevanten Aspekte berlicksichtigt werden und die Projektkonzeption Wenn Sie die —> GROW-Methode S.34 gemacht haben, kdnnen Sie die Ziele
E vorangetrieben werden kann. Es eignet sich gut fur die Prozessphase von dort als Basis Ubernehmen. Andernfalls beschreiben Sie zunachst die
§ im Projektteam, da es die Ubergreifende Strategie operationalisiert. tibergreifenden Ziele. Uberfihren Sie dann lhre Ziele mit der SMART-Methode
& Gehen Sie im Projektteam die folgenden Leitfragen durch und nehmen in eine konkretere Form: Legen Sie fur jedes Ziel fest, wie es spezifisch,
Sie sich im Anschluss Zeit, um die wichtigsten Ergebnisse der Methode messhbar, attraktiv, realistisch und terminiert aussieht.
zu identifizieren und in MaRnahmen zu Ubersetzen.
\. J

Bei der Durchfuhrung eines Projekts bestehen Risiken auf verschiedenen Ebenen.

@ WAS SIND RISIKEN?
@ WAS IST DIE VISION?

Erstellen Sie eine idealistische Visionserklarung fur Ihr Projekt, Ziehen Sie die folgenden Kategorien in Betracht:
beispielsweise indem Sie die Ziele der GROW-Methade zu einer Vision
zusammenfassen. Beschreiben Sie das gewlnschte Ergebnis lhres Projekts Personal:  z.B. Fluktuation, Mangel an Fahigkeiten und Fachwissen, ...

in maximal drei Satzen.

Zeitplon:  z.B.Verspateter Beginn, Verzogerungen, ...
@ UNTERTEILEN SIE DIE RESSOURCEN IN UNTERSCHIEDLICHE GRUPPEN:

Kosten: z.B. Unterschatzung der Kosten, Geldmangel, ...
Menschen:  Wie viele Projektmitarbeiter*innen brauchen Sie und
welche Aushildung und Erfahrung mussen diese haben Stakeholder:  z.B. Mangelnde Unterstltzung, geringe Beteiligung, ...

Muoterialien:  Definieren Sie die Lieferungen, Ausristungen und

Materialien, die von zentraler Bedeutung sind
Notieren Sie diese Risiken in einer Tabelle, bewerten Sie ihre

Ort:  Welche Standorte brauchen Sie, zu welchen Orten Wahrscheinlichkeit und legen Sie fest, wie Sie im Fall eines eingetretenen

brauchen Sie Zugang Risikos handeln.
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Zeit:  Schatzen Sie den erforderlichen Zeitrahmen ab
72 73



74

PROZESS-EBENE: STAKEHOLDER

DISNEY METHODE

Die Disney-Methode verwendet zugewiesene Rollen, um eine Idee oder ein Problem aus drei verschiedenen

Perspektiven zu betrachten. Sie ermdglicht es, Hurden und Chancen frihzeitig zu erkennen.

BESCHREIBUNG

HINTERGRUND

Die Disney-Methode ist eine Brainstorming-Methode, die es ermaglicht,
eine bestimmte Idee oder Herausforderung aus verschiedenen
Perspektiven zu hinterfragen. Dabei hilft sie Gruppen, konventionelle
Denkweisen hinter sich zu lassen. Sie ist besonders gut fir das Abhaolen
van Stakeholder-Feedback geeignet, nachdem die Stakeholder aus
ihrer eigenen Pasition heraus Stellung bezogen haben. Dann ermaglicht
die Disney-Methode, erneut neue Perspektiven zu entwickeln.

Anders als der Name vermuten lasst, wurde die Disney-Methode
nicht von Walt Disney selbst entwickelt. Vielmehr diente Disney als
Inspiration fur den amerikanischen Autor Robert B. Dilts, der die
Methode entwickelte.

®

VORBEREITUNG

Formulieren Sie eine Projektidee oder eine Herausforderung klar und deutlich.

QUICK-CHECK:

<) 3 &

60-90 Flipchart oder 10-25 Einfach
Minuten Metaplanwand, Stifte Personen

< 2 ) ROLLEN UND PERSPEKTIVEN

Teilnehmer*innen werden aufgefordert, eine der drei Rollen zu Ubernehmen.

Die Moderation nimmt eine neutrale Position ein und leitet den Prozess.

Der Trédumer

Der Traumer behalt bei jedem Problem eine positive Einstellung bei.
Erist ein hoch motivierter Visionar und halt alles fur méglich. Er
sieht weder Risiken noch Probleme der Realisierbarkeit.

Der Realist

Der Realist geht die Dinge pragmatisch an. Statt sich auf
langwierige Diskussionen einzulassen, verfolgt er einen
praxisarientierten Ansatz und handelt gerne sofort

Der Kritische

Der Kritische stellt alles in Frage. Im Gegensatz zum Traumer
sieht er fast ausschlieRlich Probleme und Hiirden, wenn es um die
Realisierbarkeit einer Idee geht
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DISNEY METHODE

GRUPPENARBEIT

Teilen Sie die Teilnehmenden in die drei oben genannten Gruppen ein und

stellen Sie den Gruppen ca. 20 Minuten zur Verfligung, um das Gehorte

aus Sicht ihrer Rolle zu beurteilen. Bitten Sie die Teilnehmenden, sich ganz

in die ihnen zugewiesene Rolle hineinzuversetzen. Dazu kdnnen sie sich
beispielsweise an eine Situation in ihrem Leben erinnern, in der sie ihrer
jeweiligen Raolle entsprechend gehandelt haben. Folgend.

Der Trédumer

Was wollten Sie schon immer tun?
Wie sieht die ideale Situation aus?
Was passiert Positives im Erfolgsfall?

Der Realist

Was wdre nétig, um die Idee in die Tat umzusetzen
oder die Herausforderung zu lésen?

Welche Informationen fehlen uns?

Wer kénnte sich darum kiimmern?

Der Kritische

Was ist kritisch an der Idee?

Was sind Herausfaorderungen, an denen
die Umsetzung scheitern kénnte?

Was sind die Risiken?

PRASENTATION DER GRUPPEN

Lassen Sie die Gruppen reihum je funf Minuten ihre (iberzeugendsten
Ergebnisse prasentieren und notieren Sie diese auf einem Flipchart
oder einer Metaplanwand Die Moderation nimmt eine neutrale Position

gin und leitet den Prozess.

HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

Nutzen Sie die Ergebnisse der Disney-Methode, um gemeinsam mit
den Stakeholdern Handlungsempfehlungen auszuarbeiten und nachste
Schritte zu bestimmen.

Bevor Sie in diese Diskussion gehen, beenden Sie die Rollenzuweisung
und hitten Sie die Teilnehmenden, sich alle Ergebnisse aus der
Vogelperspektive anzuschauen. Geben Sie ihnen funf bis zehn Minuten
Zeit, um eigene Schlussfolgerungen zu ziehen, was fur sie die grofdten
Hirden und die nachsten Schritte sind.
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NOWHOWWOW

Stakeholder-ldeen sammeln, ordnen und anhand van Machbarkeit und Originalitét priorisieren.

BESCHREIBUNG

In der Feinplanung von Smart-City-Prozessen kdnnen Stakeholder
wertvolle Ideen einbringen. Diese gilt es zu sammeln, zu ordnen und zu
priorisieren. Die Ideen-Matrix bietet dazu ein Ordnungsprinzip, das die
Auswahl besonders vielversprechender Ideen ermaglicht.

Im Folgenden werden zwei Phasen dargestellt: Die Ideen-Sammlung
und die Einordnung in die Matrix.

®

IDEEN SAMMELN

Um Ideen von Stakeholdern zu sammeln, konnen unterschiedliche Techniken
genutzt werden, beispielsweise:

@ Freies Brainstorming, bei dem alle Teilnehmenden einzeln oder zu
zweit Ideen auf Haftnotizen sammeln.

@ Leitfragengestiitztes Brainstorming, bei dem Ideen durch Fragen
vorstrukturiert werden.

@ Ideen-Sammlung an einer echten oder virtuellen Pinnwand,
sodass diese Uber eine langere Zeit gesammelt werden kénnen.

Das Ziel dieser Phase ist es, mdglichst viele Ideen zu sammeln, deshalb gilt:

Keine Kritik an anderen und eigenen Ideen.
Grof3e, weite und unkonventionelle Ideen sind erwunscht.
Ideen diirfen von anderen aufgegriffen und weitergedacht werden .

Quantitat vor Qualitat .

QUICK-CHECK:

<) 3 &

60-90 Flipchart und 5-15 Einfach
Minuten Haftnotizen Personen

@ IDEEN ORDNEN

Zur Bewertung von Ideen werden diese anschliefiend anhand einer Matrix in

Bezug auf ihre Umsetzbarkeit und ihre Originalitat eingeordnet. Zeichnen Sie

daflr die untenstehende Matrix auf ein Flipchart.

unmadglich
umzusetzen

CIAO HOW?

einfache Idee T originelle Idee

einfach
umzustzen

Durch die zwei Achsen ergeben sich vier Felder:

CIAO: Ideen, die nicht/kaum machbar und nicht besonders originell sind, kénnen
vermutlich ruhigen Gewissens verworfen werden

NOW: Ideen, die sehr gut machbar, wenn auch nicht besonders originell sind

HOW: Ideen, die vermutlich nicht so leicht umzusetzen sind, aber sehr originell

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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NOWHOWWOW

@ IDEEN PRIORISIEREN

Um Ideen von Stakeholdern zu sammeln, kdnnen unterschiedliche Techniken

genutzt werden, beispielsweise:

@ NOW-Ideen
sind zwar nicht besonders innovativ, daflir aber sehr gut machbar.

Deshalb kdnnen und sollten sie umgehend umgesetzt werden.

@® HOW-Ideen
sind sehr ariginell, allerdings ist die Umsetzung herausfaordernd. Hier gilt
es an der Umsetzung zu arbeiten.
Meist muss auch eine Auswahl zwischen den HOW-Ideen getroffen

werden, da jede fur sich aufwendig ist.
@ WOW-Ideen

sind besonders originell und gut umsetzbar.
Hier gilt es, die entsprechenden Umsetzungsschritte zu planen.

Wenn Originalitat nicht von Bedeutung ist, kann die x-Achse auch anders benannt werden,
beispielsweise als ,Vermarktbarkeit” oder ,Kosten”.
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PERSONAS

Personas ermdglichen es, die Perspektive von Nutzenden oder Blrger*innen wéhrend des gesamten

Innovationsprozesses beizubehalten.

BESCHREIBUNG

ZIELE

Der Einsatz von fiktiven Personen - auch als “Personas” bezeichnet
- ist eine Methaode, um schon friih Uber zukinftige Nutzende

und Blrger*innen nachzudenken. Bei der Verwendung fiktiver
Personen sind diese oft reprasentativ flir hbestimmte Nutzende
oder Zielgruppen, fur die das Projekt oder bestimmte Technologien
relevant sein konnten. Daher ist es von entscheidender Bedeutung,
sich auf empirische Daten zu stlitzen und nicht auf stereotype
Annahmen zurtickzugreifen. Hier kdnnen beispielsweise die

— Ergebnisse einer Befragung S. 64 oder von Fokusgruppen

— Fokusgruppen S. 58 als Grundlage dienen.

Folgende Ziele kdnnen mit Personas erreicht werden:

@ Die Bedurfnisse und Ziele von Nutzenden oder gesellschaftlichen
Gruppen entdecken und berlicksichtigen

© Grofse Mengen empirischer Daten uber die Ziele, Anliegen und
Verhaltensmuster von Nutzenden oder gesellschaftlichen
Gruppen zusammenfuhren und greifbar machen

@ Produkte oder Dienstleistungen aus der Perspektive der
Nutzenden betrachten und untersuchen

QUICK-CHECK:

Je nach Umfang einige Tage zur

Sammlung und Einordnung von

Daten, 4 bis 8 Stunden zur Ent-
wicklung der Personas

%

Persona-Template 5-15
Personen

Schwer

Name:

Alter: |:| Beruf:|

Kinder: | | Herkunft:

Besondere Merkmale:
(Hundebesitzer, Rollstuhlfahrer]

Vs
Wie ist die jetzige Situation der Person in der Stadt und was bewegt die Person?
-
4 N 4
Bezug zur Technologie Bedarf(e)
O Technik Pessimist
QO Technik optimist
QO nigital Native
- J &
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®

v

O,

PERSONAS

VORBEREITUNG

Identifizierung (potenzieller] Nutzender oder gesellschaftlicher Gruppen

Sammeln von Informationen Gber die genannten Nutzenden, zum
Beispiel durch Interviews, Befragungen oder Fokusgruppen. Hier bietet
sich an, die Informationen in verschiedenen Kategarien zu sammeln,
beispielsweise: Lebensumstande, Verhaltnis zu Technik im Allgemeinen,
Grunduberzeugungen oder Herausforderungen im Stadtleben

Hypothesenbildung in Bezug auf spezifische Einstellungen.
Beispielsweise: Einige Menschen erwarten durch die Einflihrung einer
bestimmten Technologie so viele Vorteile, dass diese die negativen Seiten
uberwiegen. Andere Menschen haben (durch eigene Erfahrungen oder
durch vermitteltes Wissen] sehr grof3e Vorbehalte

Bestimmung einer Anzahl von benotigten Persaonas

ENTWICKLUNG DER PERSONAS

© Recherche Zusammenfuhren, indem Sie Ihre Personas, also Nutzende

und Stakeholder, zunachst anhand eines Steckbriefes beschreiben: Wie
alt ist die Persona? Was zeichnet sie aus? Was denkt sig, was sagt sie?

Beschreiben Sie nun, welche Bedarfe die Persona in Bezug auf die konkrete
Smart-City-L&sung hat: Was denkt sie? Wem glaubt sie? Was sind typische
Aussagen?

@ Beschreiben Sie, wie eine aus Sicht der Persona optimale Lésung aussahe

@
w
=
=
25

AUSWERTUNG

Betrachten Sie Ihre Smart-City-Lésung aus Sicht aller Personas: Wo besteht
Anpassungsbedarf? Welche Bedarfe wollen wir im Projekt adressieren und
welche Herausforderungen missen wir beachten?

Wo missen wir widerspruchliche Ziele gegeneinander abwagen und wie

kénnen wir das gut kemmunizieren?

Der wichtigste Trumpf von Personas ist seine Fahigkeit, Innovationspro-
zesse starker auf die BedUrfnisse der Nutzenden auszurichten und viele
Daten zusammenzufiihren. lhnen varweg muss aber eine grundliche
Untersuchung der empirischen Fakten gehen, damit sie den BedUrfnis-
sen der Menschen im wirklichen Leben gerecht werden.
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PROTOTYPING

Prototypen und Geschichten zeigen die Anspriiche von Blrger*innen

an die Funktionen und die Formen von neuen Technologien

BESCHREIBUNG

Der Bau von Prototypen ist ein gutes Mittel, um die Bedarfe van
Burger*innen zu erfassen. Indem Burger*innen anhand vaon Materialien
und Objekten zeigen, wie sie sich neue Technaologien winschen, kénnen
sie ihre Perspektive einbringen, ohne Gber technisches Vokabular zu
verfligen. Daruber hinaus hat das Nutzen von Material zwei weitere
Vorteile:

Erstens werden in der konkreten Umsetzung Fragen aufgeworfen, die
in der verbalen Beschreibung vergessen werden kénnen:

Wie grofs soll die Technologie sein? Wie soll die Schnittstelle aussehen?
Wie kammuniziert die Technologie mit mir und andersherum? Welche
Materialeigenschaften sind gewlnscht?

Prototypen helfen also dabei, Bedarfe zu artikulieren und sich dabei

mit unterschiedlichen Fragen in Bezug auf Funktion und Form
auseinander-zusetzen.

Zweitens machen Prototypen Ideen gut diskutierbar:

Sie machen individuelle Paositionen sichtbar und fur andere
verstandlich. Zudem kann man mit ihnen Situationen im Vorfeld
Ldurchspielen” Hier kdnnen beispielsweise auch unterschiedliche
Perspektiven getestet werden: Wie geht ein junger im Vergleich zu
einem alteren Mensch damit um? Was heifdt das fur jemanden, der
nicht so mohil ist? Auf diese Weise kdnnen auch Interessenskanflikte
zur Gestaltung der Technologie bereits frihzeitig verhandelt werden.
Prototypen wirken besonders gut, wenn sie in eine Geschichte
eingebettet werden.

QUICK-CHECK:

<) 3 &

2-4 Karton, Stifte, Klebeband, 5-25 Mittel
Scheren, Klebstoffe und Personen

Alltagsmaterialien aller Art

Nicht immer kénnen die Prototypen direkt in Technologien Ubersetzt
werden, und trotzdem kann man aus ihnen Bedarfe fur die Gestaltung
ableiten und einbringen. Der folgende Leitfaden ist als Vorschlag zu
verstehen und kann je nach Fragestellung angepasst werden.

( 1 ) IMMERSION

Lassen Sie die Teilnehmenden in das Thema des Prototypings eintauchen:
Prasentieren Sie das Thema anschaulich, durch maglichst zugangliche
Formate wie Bilder und Filme und schaffen Sie ein gutes ,Informationslevel”,
damit die Teilnehmenden die Folgen der Technologie auf ihren Alltag und die
Stadt differenziert einschatzen kénnen.

( 2 ) AUSTAUSCH UND DISKUSSION

Lassen Sie die Teilnehmenden in das Thema des Prototypings eintauchen:
Prasentieren Sie das Thema anschaulich, durch maglichst zugangliche
Formate wie Bilder und Filme und schaffen Sie ein gutes ,Informationslevel”,
damit die Teilnehmenden die Folgen der Technologie auf ihren Alltag und die
Stadt differenziert einschatzen kénnen.
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PROTOTYPING

PROTOTYPING

Leiten Sie die Teilnehmenden an, Prototypen zu entwickeln, die ihre Bedarfe an
Technologie zeigen. Je nach Thema kénnen hier ganz unterschiedliche Prototypen
entstehen: Objekte, die zeigen, wie Technologie selbst aussehen und funktionieren
soll, Architekturmaodelle, die die Technologie im Stadtraum zeigen oder nur
Ausschnitte von Technologien, beispielsweise Nutzer-Interfaces. Ermutigen Sie
Teilnehmende, die sich mit dem Material schwertun: Es geht nicht um Asthetik,
sondern um Formgebung und im Nachhinein ist es immer eine sehr hilfreiche
Methode. Im Prototyping kdnnen auch Kleingruppen zusammenarbeiten: Tandems,
Trios und Quartette arbeiten meist gut zusammen und kénnen Gestaltungsfragen
gleich gemeinsam diskutieren.

PRASENTATION UND DISKUSSION

Eine kurze Prasentation erfullt zwei Funktionen: Erstens erhalten Teilnehmende
einen Einblick in die Arbeit der anderen und zweitens ermaglicht sie, nochmal
Feedback zu den Prototypen zu erhalten.

AUSWERTUNG / NUTZEN DER ERGEBNISSE

Auch ohne Expertise in Artefakt- und Diskursanalyse kann man die entstandenen
Objekte und Geschichten gut anhand von Kategorien auswerten. Uberlegen Sie
sich dazu im Vorhinein, welche Ergebnisse flr sie hesonders relevant sind. Eine
gute Grundunterscheidung ist die zwischen Funktion (was soll die Technologie
kénnen?) und Form [wie soll sie aussehen?]. Weitere mogliche Kategarien

sind: Zielgruppe, Ort und Geschaftsmaodell. Wahrend der Prasentation ist ein
guter Moment, diese Kategorien zu dokumentieren. Notieren Sie auch, warin
Einigkeit besteht und wo es Kontroversen gibt und versuchen Sie, hinter den
Notizen eine kurze Begrtiindung zu notieren, z.B. ,,BDie Technologie soll klein sein,

Prototyp und Aussehen
Geschichte

Kurztitel und Bild Winsche

Prototyp 1

- ( | ( \ ( \ ( |

Prototyp 2

Prototyp 3

damit sie leicht transportiert werden kann®. Im ,,damit“-Teil des Satzes stecken
die dahinterliegenden Bedarfe. Fragen Sie nach, wenn Sie eine Aussage nicht
verstehen. Zu diesem Zweck konnen Sie sich eine einfache Vorlage anlegen (siehe
Darstellung unten].

Fur die Auswertung hietet es sich an, schon wahrend des Workshops Notizen

zu machen. Im Nachhinein kénnen Sie diese durch die Analyse der Objekte und
Texte erganzen. Zudem konnen Sie kurze Interviews mit ihren Teilnehmenden im
Nachhinein fuhren und beispielsweise erfragen, welche Funktionen und Inhalte
oder welche Kontroversen sie besonders wichtig finden.

Da die Gruppen im Prototyping nicht reprasentativ sind, konnen Sie die Aussagen
nicht ohne weiteres verallgemeinern. Sie geben aber einen tiefen Blick in
Beweggriinde und Mative und bieten somit eine sehr gute Grundlage fur eine
anschliefiende grofiere Befragung und weisen auf blinde Flecken hin, die aus
Blrger*innen-Sicht sehr relevant sind.

Funktion Zielgruppe Reaktion

Bedarfe und Bedarfe und
Winsche Wiinsche

Bedarfe und

Wie sollen die Was sall die Technologie Wer soll die Technologie Wie war die Reaktionen?
Technologie und das kénnen und ermdglichen? nutzen [kénnen]? Was wurde geteilt, wo
Interface aussehen? gab es Kontroversen?

\. J \U J \\ / \ J

4 \ 4 \ 4 \ 4 \
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STADTMAPPING

Interaktive Stadtpléne zur Veranschaulichung von Frequentierungen,

Bewegungsmustern und blinden Flecken im 6ffentlichen Stadtraum.

BESCHREIBUNG

Digitalisierungsstrategien fur den stadtischen Raum setzen ein
Verstandnis fur die Bewegungen der Burger*innen und externer
Besucher*innen varaus: Je nach Alter, Beruf und Lebenssituation
bewegen sich alle Personen unterschiedlich durch den Stadtraum:
ob mit dem OPNV oder dem privaten PKW, firr berufliche Zwecke oder
Freizeitaktivitaten. Ziel des Stadtmappings ist es, Uberschneidungen
von haufig frequentierten Orten, Strafden und Zugangen zur Stadt,
aber auch ungenutzten Stadtraum zu identifizieren.

Das Interaktive Stadtmapping kann als Teil voan — Pop-up
Labore S.110 durchgefuhrt werden und eignet sich auch gut als
Ausgangshasis von —> Befragung S. 64.

Das Vargehen lasst sich in den folgenden drei Phasen beschreiben,
siehe dazu die folgende Seite.

QUICK-CHECK:

<) 3 &

Je nach gewiinschtem Plots, Stellwande, Stifte, Ohne Einfach

Resultat: Klebepunkte, Faden etc. Obergrenze
ein- bis mehrtagig

< 1 ) INTERAKTIVEN KARTE

Der Stadt oder eines bestimmten Stadtbereichs:

@ Je nach Zweck kann die Stadtkarte in unterschiedlichen Formaten
dargestellt werden. Bei Interventionen im éffentlichen Raum ist es sinnvall
ein Format zu nutzen, auf dem mehrere Personen gleichzeitig mit der Karte
interagieren kénnen (Tischformat oder Wandpaneel). Achten Sie dabei auf
Wetterbestandigkeit des Materials

@ Unabhangig vom Format ist es wichtig eine vereinfachte Ansicht der Stadt
darzustellen und bestimmte Wiedererkennungsmerkmale der Stadt zur
Orientierung hervaorzuheben

@ Bei mehrfacher oder mehrtagiger Nutzung ist es sinnvoll,
ein mobiles Konzept zu entwickeln

Methodentoolbox - Lemgo Digital



PROZESS-EBENE: BURGER*INNEN
000

STADTMAPPING

( 3 ) DURCHFUHRUNG DER INTERAKTION:

Um moglichst viele Stimmen und Eindrticke zu gewinnen, bieten sich
Formate im dffentlichen Raum an, beispielsweise Stadtfeste, Markte oder

2 MOBILITATSFORMEN DEFINIEREN: . o .
verkaufsoffene Sonntage. So kdnnen auch Passanten zufallig involviert werden.

Im zweiten Schritt werden Mobhilitatsformen definiert, (iber die anhand der Sprechen Sie gezielt Passanten an und erklaren Sie Ihr Vorhaben. Nutzen
Karte gesprochen werden saoll: Sie das direkte Gesprach auch fur Ruckfragen oder begleitende qualitative
Interviews — siehe Befragung S. 64.

@ Uber welchen Zugang kemmen Birger*innen Moderieren Sie die Aufgabenstellung méglichst klar an, beispielsweise:

und Besucher*innen in die Stadt?

@ Welche Farm der Mabilitat nutzen sie daftr @ Zeichnen Sie lhren heutigen Weg in die Stadt!
[OPNV, Auto, Fahrrad, FuBweg)? Wenn Sie mit dem Auto kommen, nutzen Sie den grtnen Stift (Fahrrad =
gelb, Fufdweg =blau usw.)
@ Wasssinddie Griinde des Besuchs
[Arbeit, Einkaufen, Freizeit, Tourismus]? @ Markieren Sie den Ort, den Sie am hdufigsten frequentieren [bspw. mit
Klebepunkten [gelb = Shopping, blau = Arbeitsplatz usw.]
@ Wo halten sich die Menschen in

or Stad [P 2 Zusatzlich kénnen auch demographische Angaben wie Alter, Geschlecht oder
er Stadt am léngsten auf*

auch die Art des Besuchs abgefragt werden, um die Antworten bestimmten

. , , . Gruppen zuordnen zu kénnen.
® Wo sehen Blrger*innen und Besucher*innen Hiirden

oder Gefahrengquellen [Staus, wenig Parkpldtze, fehlende \ 4

; ?
Fahrradwege, hdufige Unfallorte...]* ERGEBNIS:

Das Stadtmapping dient als eine schnelle Datenerhebuno, die einen ersten
Uberblick tiber Frequentierungen und Bewegungsablaufe in der Stadt aufzeigt.
Dartber hinaus dient das Stadtmapping als partizipatives Instrument, um

auf lhr Vorhaben aufmerksam zu machen und auf weitere partizipative

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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UMSETZUNGS-
EBENE

Auf der UMSETZUNGS-EBENE wird die technische Umsetzung
realisiert und begleitet: Hier kommen die Strategien und Plane
in die Wirklichkeit der Stadt oder der Region. Die Umsetzungs-
Ebene folgt zeitlich auf die Prozess-Ebene, meist aber dann
fur lange Zeit parallel mit dieser, weil immer wieder Entschei-
dungen fur Umsetzungen getroffen werden oder aus der Um-
setzung Fragen entstehen, die entschieden werden mussen.

Die Methoden-Box hietet flir diese Phase folgende Methoden:

Flr die Projektgruppe: Projekttage als Leitfragen
fur Besprechungen in der Projektgruppe und die

gg Start-Stopp-Weniger-Mehr-Methode zur Reflexion
der aktuellen Aktivitaten.

Fir die Stakeholder: das sogenannte ,Business

Maodel Canvas” zur Reflexion von Geschaftsmo-
m dellen aus der Umsetzung und eine Methode, um

Stakeholder-Status-Meetings durchzufthren.

Flr Biirgerinnen und Biirger: Das Format des

.Pop-up Labors” als kantinuierliche Anlaufstelle

und Interventionen im offentlichen Raum, um Ent-

wicklungen zu zeigen.

Alle Methoden werden kurz geschildert. Anhand von Symbolen
sind die Dauer, die Teilnehmendenzahl, die notwendigen
Materialien und die Schwierigkeit auf einen Blick zu erkennen.

W Y &

—>

Dauer Teilnehmendenzahl Materialien Schwierigkeit



g:g UMSETZUNGS-EBENE: PROJEKTGRUPPE QUICK-CHECK:

PROJEKTTAG @ ?A@) %

Wéhrend der Umsetzung erméglicht es die Durchfiihrung von Projekttagen, alle Aktivitdten in Hinblick auf 4-6 Flipcharts, Stifte, 8-12 Mittel

ihren Fortschritt zu betrachten und das Projektteam als lernendes Team weiterzuentwickeln. Haftnotizen Personen

4 ™
g Die Zusammenarbeit im Projektteam funktioniert im taglichen Tun
g meist auf Basis von Aufgaben- und Rollenverteilungen. Uber dieses
E operative Steuern von Projekten hinaus, ermaglichen regelmafiige
T . Lo 1 VERGANGENES
9 Projekttage zwei Dinge: O
@
[ Die ganzheitliche Betrachtung aller im Projekt parallel Gemeinsame Besprechung von zurtickliegenden Entscheidungen und
durchgeftihrten Arbeiten und Aufgaben Projektgeschehnissen mit Fokus auf:
o Ein gemeinsames Lernen der beteiligten Projektmitarbeitenden @ Was war besonders herausfordernd?
Im Gegensatz zu wochentlichen Status-Besprechungen werden @ Was hat sich als richtig, was als falsch herausgestellt?
Projekttage nur alle sechs bis zwdlf Monate durchgefuhrt. Wenn
maglich sollten alle Projektmitarbeitenden teilnehmen und an einem @ Was haben wir gelernt?
gemeinsamen Ort zusammenkommen. Neben dem inhaltlichen Teil ist
es dabei wichtig, Zeit flir das Miteinander einzuplanen - beispielsweise @ Was mochten wir den anderen mitgeben?
durch ein gemeinsames Essen am Vorabend oder eine gemeinsame
Aktivitat. Diesen Punkt kénnen die Teilprojektleiter*innen vorbereiten, die Diskussion
sollte aber allen offenstehen. Die Diskussion sollte durch eine interne oder
Die folgenden Punkte stellen einen Leitfaden fir die Durchfihrung von externe Person moderiert werden. Die wichtigsten Punkte sollten festgehalten
Projekttagen dar, konnen und sollten aber je nach Projekt angepasst werden, entweder durch die Moderation oder eine weitere Person.
und erganzt werden.
o Gemeinsamer Einstieg durch ein gemeinsames Essen %
oder eine gemeinsame Aktivitat g
[ ] Uberblick der Teilprojektleiter*innen (iber die wichtigsten E
Aktivitaten in den vergangenen Maonaten E
=
\. J
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g:g UMSETZUNGS-EBENE: PROJEKTGRUPPE

PROJEKTTAG

@ ZUKUNFTIGES ) o ) ,
Wahlen Sie je nach lhrem Kaontext passende Fragen aus oder erganzen Sie
eigene. Die Diskussion kann frei sein oder anhand einer Metapher strukturiert
Gemeinsame Besprechung von zukunftigen Entscheidungen und Projektplanen werden, beispielsweise: Das Projektteam als Expeditionsteam, das Uber
mit Fokus auf: bestimmte Rollen und Ressourcen verfugt und auf dem Weg zum Ziel
v Hindernisse zu Uberwinden hat

@ Welche der zuvor festgehaltenen Erkenntnisse sollten in zuk(nftigen
Situationen angewendet werden?

@ Welche Entscheidungen und Aktivitaten sollten aufeinander abgestimmt

werden? Wo gibt es Parallelen und Uberschneidungen? @ ABSCHLUSS
@ Welche [lUbergreifenden] Ziele sollten liber die bestehenden hinaus anvisiert Zum Abschluss des Projektes empfiehlt sich ein gemeinsamer Ausklang, bei
v werden? dem die einzelnen Schritte, sowie die Ergebnisse reflektiert werden kénnen.

‘ q ’ LERNENDES TEAM

Gemeinsame Reflexion:
@ Was haben wir als Team in der gemeinsamen Projektzeit gelernt?
@ Worin sind wir besser geworden, wo sind noch Entwicklungsfelder?

@ Welche Kommunikationsformen haben sich als effizient erwiesen?

Indem der Projekttag nur alle sechs bis zwolf Monate durchgefuhrt wird,

o Welche Meetings sind sinnvaoll, welche kGnnen geklirzt oder gestrichen erganzt er das ,kleine” Format ,Start-Stop-Weniger-Mehr”, Optianal kann

werden? der Projekttag auch als anderthalb- oder zweitagiges Treffen durchge-

€
w
=
=
25

fihrt werden, mit einer gemeinsamen Ubernachtung.

@ Was mativiert uns in der Zusammenarbeit?

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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UMSETZUNGS: PROJEKTGRUPPE QUICK-CHECK:

START| STOP | WENIGER | MEHR @ U3 %

—>

Die Methode stammt aus dem Scrum-Framework und erméglicht ein schnelles Einholen von Feedback, um zu 30-60 Marker, 3-15 Einfach

erfahren, was im Projekt weitergeflhrt und was angepasst werden sollte. Minuten Flipchart oder Personen

Metaplanwand

s : Erlautern Sie das Ziel dieser Methode und fragen Sie anhand des Modells:
g Start|Stop|Weniger|Mehr ist eine kurze, aber effektive Methode zum
g Einholen von Feedback aus der Projektgruppe. Benennen Sie eine @ Womit sollten wir starten, was wir vielleicht noch nicht getan haben?
E Moderation aus dem Projektteam, die das Feedback sammelt und @ Was sollten wir stoppen zu tun?
§ maoderiert. Diese Rolle kann auch geteilt werden. @ Wasist Arbeit, die wir weiterhin tun wollen?
a @ Wovon sollten wir mehr tun?

\ ) A 4 @ Wovon weniger?

( 1 ) DARSTELLUNG @ DURCHFUHRUNG
Zeichnen Sie einen Kreis auf ein Poster, teilen Sie diesen in funf Abschnitte Lassen Sie Ihren Teilnehmenden flnf bis zehn Minuten stille Reflexionszeit und
und schreiben Sie je Abschnitt eines der Worte “Start”, “Stop”, “Weiter”, “Mehr” gehen Sie dann die Kategorien durch. Die Moderation sammelt die Hinweise auf
und “Weniger”, Haftnotizen und gruppiert passende zusammen.

Nehmen Sie sich nach dem Ausfiillen des Modells etwas Zeit, um Anderungen zu
diskutieren und zu vereinbaren.

Grofse Gruppen (ab zehn Personen] konnen auch aufgeteilt werden, um
vertieft in unterschiedliche Teilprojekte eines Projektes zu schauen, oder
auf unterschiedliche Aspekte wie: Technische Umsetzung, Aufsenkom-
munikation und Team-Zusammenarbeit. Diese Gruppen erstellen dann

@

100 101

e
w
S
=
==

je ein Poster, prasentieren ihre wichtigsten Ergebnisse und erganzen
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UMSETZUNGS-EBENE: STAKEHOLDER QUICK-CHECK:

GESCHAFTSMODELLE FINDEN @ U3 %

—>

Die Entwicklung von Geschdftsmodellen ermdglicht es, die Ergebnisse von Smart-City-Projekten nicht nur 4-8 Geschéaftsmodell- 8-20 Mittel

technisch umzusetzen, sondern auch eine Vermarktung zu realisieren. Es ist daher lohnenswert, in der Um- Stunden Vorlage Personen

setzung von Projekten zu tiberlegen, welche Entwicklungen in ein Geschaftsmodell tberfiihrt werden kénnen. und Haftnotizen

4 ™
% Bei der Entwicklung von Geschaftsmaodellen mussen zwei Arten von
E .Wert"” beachtet werden: @ KUNDENSEGMENTE: Wer sind lhre Kundinnen und Kunden? Gibt es
§ unterschiedliche Segmente? Was kennzeichnet diese?
Q . . .
@ Die Generierung von Einnahmen
@

fir ein Unternehmen oder eine Organisation @ NUTZENVERSPRECHEN: Was ist der Wert den Kundinnen und Kunden
erhalten, und welcher Bedarf wird durch das Angebot gedeckt?

Die Generierung von Mehrwert
far die Kund*innen. @ EINNAHMEQUELLEN:

Wie zahlen die Kund*innen flir das bereitgestellte Angebot? Zahlen sie
Zur Entwicklung von Geschaftsmaodellen gibt es eine breite Basis einmalig oder regelmé&fRig? Bieten Sie unterschiedliche Staffelungen?
von Forschung und Literatur. Dartiber hinaus gibt es eine Vielzahl an Ist ein Teil des Angebots kostenlos?

Methaoden, um ein Geschaftsmadell fiir eine Idee zu entwickeln oder ein
bestehendes Geschaftsmodell weiterzuentwickeln. @ KANALE:

Auf welchen Kanalen erreichen Sie Ihre Kundengruppen? Wie werden

Im Folgenden greifen wir auf ein sehr bekanntes und bewahrtes Modell Kund*innen auf Ihr Angebot aufmerksam?

von Alexander Osterwalder und Yves Pigneur zurtick, das sie 2010 unter

Mitarbeit von 470 Praxis-Expert*innen unter dem Titel ,Business Model @ KUNDENBEZIEHUNGEN:

Generation” beschrieben und verdffentlicht haben. Darin beschreiben Welche Beziehung wollen Sie mit lhren Kundinnen und Kunden oder
sie neun Bestandteile eines Business-Maodels, die es zu definieren gilt. mit bestimmten Kundensegmenten etahlieren? Beachten Sie dabei:

Wie gewinnen Sie neue Kund*innen? Wie halten Sie Kund*innen? Und

\. J wie erhohen Sie den Gewinn durch lhre Kund*innen? Hier kénnen Sie

an Lésungen von der personlichen Assistenz his zum “Self-Service”
denken.

(5)  SCHLOSSELAKTIVITATEN:
Was sind die wichtigsten Handlungen, die Sie ausfthren, um lhr

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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[)(] UMSETZUNGS-EBENE: STAKEHOLDER

GESCHAFTSMODELLE FINDEN

@

SCHLUSSELRESSOURCEN:

Was sind die Ressourcen, die Sie benétigen, um |hr Wertversprechen zu
erfullen? Beispielsweise Personal, Buroflachen, Ausstattung, aber auch
externe Ressourcen fur die Herstellung lhres Angebots.

SCHLUSSELPARTNER:
Wer sind Ihre wichtigsten Kooperationspartner? Kénnen Sie mit weite-

ren Organisationen kooperieren?

KOSTENSTRUKTUR:
Was sind die Hauptkosten, die Sie zur Erfullung lhres Wertversprechens
benotigen?

104

VORGEHEN

Nutzen Sie das Maodell und die Leitfragen, um gemeinsam Informationen zu
sammeln und (ber magliche Geschaftsmodelle nachzudenken. Wenn Sie
bereits ein Geschaftsmodell haben, kénnen Sie die Fragen nutzen, um dieses
zu erweitern. Wenn Sie Uber ein Produkt oder einen Service nachdenken,
kénnen Sie anhand der Leitfragen unterschiedliche Optionen entwerfen und
deren Vor- und Nachteile besprechen. Arbeiten Sie mit Haftnotizen, um Ideen
zu entwickeln und wieder verwerfen zu konnen.

DARSTELLUNG

1. Kunden-

gruppe

Wer sind ihre Kunden?

2. Wert-
versprechen

Was ist das
Bedurfniss, dass sie
mit ihrem Wert-
versprechen
adressieren?

3. Einnahme-
quellen

Wie belohnen Kunden
Sie flr den Wert, den
Sie ihnen bieten?

Auf welchen
Kandlen erreichen
sie die jeweiligen
Kundengruppen?

5. Verhaltnis

welches Verhdltnis
erwartet die
Jjeweilige Kunden-
gruppe von ihnen?

6. Schliissel-

aktivitat

was tun sie taglich,
um lhr Wertver-
sprechen zu erflillen?

7. Schliissel-

ressourcen

was bendtigen Sie,
um lhr Wertverspre-
chen zu erftillen?

8. Schliissel-
partner

Wer sind ihre wich-
tigsten Partner?

9. Kosten-

struktur

Was sind die Haupt-
kosten, die Sie
verursachen, um das
Wertversprechen

zu erflllen?

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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m UMSETZUNGS-EBENE: STAKEHOLDER QUICK-CHECK:

STATUS-WORKSHOP U3 %

—>

Aufbauend auf dem Zielbild-Workshop (S. 44] gibt der Status-Workshop den Stakeholdern einen Einblick in 2.3 GroRe MetaplanWande, 8-20 S
rote und blaue Personen

Haftnotizen, Stifte

die aktuelle Umsetzung des Projektes und bietet Gelegenheit fur Rickmeldungen zu den vergangenen und

zukdnftigen Schritten.

7 ) DARSTELLUNG
g Der Status-Workshop ermaglicht es dem Projektteam, wahrend der
g Umsetzung eine Riickmeldung von Stakeholdern zu bekommen und sie
& kontinuierlich einzubeziehen. A Heute
S
7]
a Er verfolgt zwei Ziele: =
-
2]
5
o Aktuelle Fortschritte und kommende Schritte zu prasentieren S
=
o Hinweise zu geplanten Projektschritten zu erhalten und
Schnittstellen fur eine mogliche Zusammenarbeit zu erkennen
Der Status-Workshop kann in allen Phasen der Umsetzung genutzt und
auch mehrfach durchgefuhrt werden.
Zeit
‘zb Zur Vorbereitung wahlt das Projektteam drei his vier
g Teilprojekte aus, die gezeigt werden sollen und benennt die
E Prasentationsverantwortlichen. Diese bereiten dann die Prasentation Die Grafik stellt auf der x-Achse den Projektzeitraum dar. Die gestrichelte
g var, indem sie ihr Projekt als Reiseroute aufzeichnen. Dazu kénnen Sie Linie symbolisiert die Gegenwart. Auf der y-Achse werden die Meilensteine =
(<) . , , . , L )
> die Grafik als Vorlage nutzen. eingezeichnet, als Uberwundene und geplante Gipfel. Je nach Wichtigkeit und S
Schwierigkeit werden die Gipfel grofer oder kleiner dargestellt. g
\. y, E
g
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m UMSETZUNGS-EBENE: STAKEHOLDER

108

STATUS-WORKSHOP

EINSTIEG

Zum Beginn des Workshops begr(ft die Projektleitung die Teilnehmenden
und moderiert eine kurze Vorstellungsrunde, wenn sich nicht alle kennen.
Im Anschluss gibt sie einen kurzen Uberblick (iber die heute vorgestellten
Teilprojekte und erlautert das Vorgehen.

PRASENTATION

Im Anschluss haben die Teilprojektleiter*innen je 15 Minuten, um anhand ihrer
Gipfel-Grafik einen Einblick in aktuelle Fortschritte und geplante Schritte zu
geben. Daraufhin haben die Stakeholder die Mdglichkeit, ihre Rickmeldung zu
geben. Zusatzlich zu den Wortmeldungen flllen sie dazu rote , Steinschlag”-
und blaue ,Aussicht“-Karten aus, die sie an den Gipfeln ankleben. Steinschlag-
Karten markieren, wenn Stakeholder Herausforderungen sehen oder Kritik
haben. Aussicht-Karten markieren weitere Ideen und Ankntpfungspunkte far

gine Zusammenarbeit.

OFFENER AUSTAUSCH

Planen Sie nach der Prasentation Zeit flir das Netzwerken und weiteren offenen
Austausch ein. Hier kdnnen die Teilprojektleiter*innen gezielt auf Stakeholder
mit weiteren Ideen und AnknUpfungspunkten zugehen.



UMSETZUNGS-EBENE: BURGER*INNEN
000

POP-UP-LABORE: INTERVENTIONEN IM

OFFENTLICHEN RAUM

Auch und gerade in der Umsetzung van Smart-City-Projekten ist es wichtig, Blrgerinnen und Blrger (ber das

Projekt zu informieren und zu zeigen, wie Technologien konkret aussehen und genutzt werden (kénnen].

Vorbereitung variabel,
Interaktion je 3 bis

Der Vorteil van Interventionen im 6ffentlichen Raum ist die erhiohte
Transparenz und Sichtharkeit des Projektes und der angestrebten
Ziele. Indem der 6ffentliche Raum zur Prasentation von Smart-City-
Projekten genutzt wird, kénnen auch Menschen einbezogen werden,

BESCHREIBUNG

die Workshop-Einladungen eher nicht folgen. Interventionen im
offentlichen Raum bieten damit die Maglichkeit, breite und diverse
Gruppen von Menschen zu informieren und ihre Perspektiven zu
horen. Um diesen Zweck zu erfullen, mussen die Formate kurz und
kurzweilig gestaltet sein.

Die folgenden Formate zeigen Vorschlage fir Pop-Up-Formate,

die je nach Projekt genutzt und angepasst werden kénnen. Wenn

es nicht nur darum geht, das Projekt in der Stadt bekannter

zu machen, mussen die Formate nach ihrer Durchfthrung im
Projektteam besprochen und ausgewertet werden, um die Impulse der
Burger*innen einflief3en zu lassen.

110

QUICK-CHECK:

o B B

Variabel 20-500 Variabel
Personen

FORMAT 1

VORFUHRUNG UND TEST VON PROTOTYPEN IM STADTRAUM

Wenn in Ihrem Projekt Prototypen entwickelt werden, prasentieren Sie diese
im Stadtraum. Nutzen Sie dazu beispielsweise Wochenmarkte, an denen

viele Menschen teilnehmen und zeigen Sie |hr Projekt und entstehende
Technologien an einem Stand. Arbeiten Sie dabei mit unterschiedlichen
Medien wie: Plakate mit einer Kurzbeschreibung des Projektes, Flyer mit
Partizipationsangeboten und Prototypen. Die Darstellung der Prototypen
kénnen Sie mit Anwendungsheispielen zeigen, zum Beispiel mit der Hilfe von
Grafiken. Nutzen Sie dieses Format auch, um Ruckmeldung von Burger*innen
zu erhalten. Dazu konnen Sie kurze Fragebogen oder Kurz-Interviews nutzen,
oder auch eine grof¥flachige Verortungsgrafik, in der Barger*innen ihre
Meinung mit einem Punkt markieren. Eine einfache Umsetzung besteht darin,
unterschiedliche Bereiche aufzuzeichnen, in denen Smart-City-Anwendungen
hilfreich sein kénnen und die gréf3ten Bedarfsfelder zu markieren. Hier kénnen
Sie auch das —> Stadtmapping $.90 nutzen.

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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UMSETZUNGS-EBENE: BURGER*INNEN
000

POP-UP-LABORE: INTERVENTIONEN IM

112

OFFENTLICHEN RAUM

®

FORMAT 2

SPEKULATIVE DESIGN-PROTOTYPEN FUR DIE INTERAKTION IM STADTRAUM

Mit dieser Methode werden Technologien, die im Projekt entwickelt werden,
in Form von Design-Prototypen sichtbar gemacht. Diese funktionieren nicht
technisch, bieten aber Passant*innen und Blrger*innen die Méglichkeit

zu erfahren, wie sich Digitalisierung im 6ffentlichen Raum fur sie konkret
auswirken kénnte. Uber geeignete Abfrageformate - beispielsweise kurze
Fragebogen oder Kurz-Interviews - werden Verbesserungsvorschlage,
Bedenken und Akzeptanzbedingungen ahgefragt. Flr diese Methode mussen
die Technologien in Prototypen (ibersetzt werden, die besonders spannende
Aspekte herausheben - hier braucht es also Unterstutzung von Expert*innen.

FORMAT 3

POP-UP-LABOR ZUR DIGITALISIERUNG IM OFFENTLICHEN RAUM

Das Pop-up Labor ist ein maobiles Labor, das unterschiedlichste Materialien
und Werkzeuge zum Prototyping anbietet und das in kurzer Zeit an
unterschiedlichen Orten im Stadtraum errichtet werden kann. Es bezieht
Burgerinnen und Blrger auf unkomplizierte, spielerische Weise in das
Nachdenken Uber Digitalisierungsprozesse ein und fragt ihre Impulse ab. Es
entstehen Objekte, in denen sich die Haltung der Personen manifestiert. Dieses
Format kann an das —> Prototyping S.86 angelehnt werden, muss fir den
Zweck aber geklrzt werden. Eine Begleitung durch Expert*innen ist sinnvoll,
wenn im Projektteam selbst keine Erfahrungen mit Prototyping bestehen.

FORMAT 4

EINRICHTUNG EINES FESTEN PROJEKTRAUMS IN DER STADT

Smart City, Digitalisierung, loT, das sind haufig unbekannte oder
Themen in der Stadtgesellschaft. Gerade bei laufenden Smart
oder bei eingerichteten Reallaboren sind die Information der B
sowie ein fester, physkalischer Bezugspunkt fur Neues, Inte
Hintergrundinformationen sehr sinnvall. Damit ist neben d
digitalen Medien auch ein direkter Zugang zu den Projek
personliche Kontakt hilft Barrieren abzubauen, dem Prg
geben und spricht damit nicht nur die digital-affinen

sondern alle Burger*innen.

Ein solcher Raum ist gleichzeitig der Austragung
und Seminare und erreicht in der Wahrnehmu
schnell den Status eines festen Bezugspunk
Reallabor Lemgo Digital haben wir mit dem
Fuf3gadngerzone in der Innenstadt einen so
Dieses Buro ist zu festen Zeiten direkter
um das Projekt fur Burger*innen und d
Beteiligten und Stakeholdern bei War,
oft auch Arbeitsterminen. Die Offn
Veranstaltungen und Fest eingepa
wahrgenommenen Integration i

Projektes in der Stadtgesellsc



Die Beispiele im BEST-PRACTICE beschreiben zwei unterschiedliche
Partizipationsprozesse im Projekt Lemgo Digital. Anhand dieser Bei-
spiele wird die praktische Umsetzung van einigen der vorgestellten

Methoden in konkreten Anwendungsfallen aufgezeigt. Im folgenden

werden zwei Vorhaben prasentiert:

@ Stakeholderworkshops und Projektentwicklung
zum Thema ,attraktive Innenstadt”

Fokusgruppenworkshops zum Thema
,Digitale Inklusion”
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BEST PRACTICE

LLJ

AUSGANGSLAGE|

Schon weit vor den Corona-
Lockdowns haben die Innenstadte
unter Besucherschwund und dem
Verlust ihrer Attraktivitat gelitten.
Mit dem Reallabor ,Lemgo
Digital” hat das Fraunhofer
I0SB-INA unter anderem diese
Herausforderung aufgegriffen, mit
der Zielsetzung einer attraktiven,
vitalen Innenstadt.

Dieses Best Practice beschreibt
zwei Elemente des Vorgehens
und geht auf interessante
und transferierbare Konzepte
ein. Das Projekt ist nach den
Prozesselementen des Design
Thinking umgesetzt.

PROBLEMBESCHREIBUNG

Zunachst wurden alle identifizierten Stakeholder eingeladen, die einen Einfluss auf
die Innenstadt und ihre Attraktivitat und Vitalitat haben:

Lokalen Einzelhandler, Gastronomen und Dienstleister der Innenstadt,
Vertreter*innen der Stadtverwaltung, Stadtentwicklung, Stadt-Marketing,
Vertreter*innen aller relevanten Vereine und Organisationen/Clubs am Ort,
Vertreter*innen der ortsansassigen Industrie mit Bezug zur Innenstadt,

Hochschulen, Institute, das Klinikum und die Polizei.

Empfehlung: die Menge an eingeladenen Stakholdern erscheint hoch, dennoch
empfanden wir dieses Vorgehen als richtig und relevant, um die Bedeutung und die

Ernsthaftigkeit der Herangehensweise zu unterstreichen.

Mit dann 100 Personen wurde ein Workshop in einem sehr grofsen Raum
durchgefuhrt. Der Workshop wurde am Abend angesetzt und bot ausreichend Zeit
und Raum fur das Networking untereinander

Warkshops und andere Termin mit Handel und Gas-
tronomie auf den frihen Morgen oder den Abend ab
19:00 Uhr legen. Es empfehlen sich Wochentage auf3er
Montag. Die hohe Zahl an Teilnehmer war sehr gut
handhabbar.
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Ein Experte in Sachen ,Zukunft des Handels” stimmte mit einem
Impulsvortrag ein. In den anschliefienden Workshops waren Uber die gesamte
Zeit noch weiterhin uber 60 Teilnehmende dabei.

Ein Moderator erlauterte das Vorgehen. Die Teilnehmer*innen werden auf

vier vorbereitete Arbeitsgruppen verteilt, in denen je ein spezifisches Thema
diskutiert wurde. Die identifizierten Probleme und Herausforderungen

wurden auf Kartchen vermerkt und auf einem Whiteboard gesammelt. Die
Teilnehmenden rotierten so, dass jede*r einmal in jedem der vier Raume

mitmachen konnte.

Anschlief3end versammelten sich alle Teilnehmenden vor den vier
Whiteboards und liefden sich die Zusammenfassung und Strukturierung

der angebrachten Ideen erlautern. Mit diesen Informationen verteilten sie
Klebepunkte, um aus ihrer Sicht besonders Wichtiges hervarzuheben (jede*r

funf Punkte pro Arbeitsgruppe].

Im Ergebnis sind die Handlungsfelder und Kernprohleme identifiziert und in

der folgenden Form dokumentiert warden:

BEST-PRACTICE

ABLEITUNG DER IM PROJEKT ZU ADRESSIERENDEN HANDLUNGSFELDER

Die Fragestellung in Schritt 1 war bewusst offen und ohne jegliche
Einschrankung. In diesem Prozessschritt musste nun das Ergebnis aus
Schritt 1 priorisiert werden. Hier wurde besonders das Potenzial zur Losung

der Herausforderung durch Digitalisierung und die Umsetzbarkeit bewertet.

Die Einladung zu diesem Schritt ging an die knapp 100 Teilnehmenden aus
Schritt 1. Zudem wurden 400 Personen eingeladen, die im ersten Schritt
nicht teilnehmen konnten. Tatsachlich fanden sich dann 35 Teilnehmer*innen

ein, um sich aktiv an der weiteren Erarbeitung zu beteiligen.

Es wurden drei Handlungsfelder herausgearbeitet, die mit insgesamt sieben
konkreten Projektideen adressiert werden sollten. Die drei Handlungsfelder

waren:

Sichtbarkeit im digitalen Raum
Handler [Gastronomen, Dienstleiter] digital vernetzen

Kundenbindung tiber digitale Medien und digital unterstiitzte Services

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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Der Workshop wurde durch eine Graphic Recording Expertin begleitet, die das

Ergebnis der Runde visuell festgehalten hat:

Mit der Ankiindigung, dass die nun folgenden Prozessschritte ein hohes
personliches Engagement und Zeit beanspruchen, wurden Projektpat*innen
gesucht, die im kleineren Team zusammenkamen. Zum Abschluss des
Waorkshops wurden zwalf Personen identifiziert, die sich als Pat*innen fur die

kommenden Projektschritte bereit erklarten.

120

BEST-PRACTICE

IDEATION / IDEENFINDUNG

Schwerpunkt Bedarfe und Handlungsschwerpunkte aus Sicht der Handler

und Gastronomen

In einem ersten Treffen der Handler und Gastronomen wurden Projektideen
entlang der drei Handlungsfelder zusammengetragen und priorisiert.
Auch dieser Schritt wurde durch Graphic Recording begleitet und

dokumentiert:

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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@ PROTOTYP UND TEST

Diese Prozessschritte wurden parallel betrieben. Das Kernteam des

Projekts bestand weiterhin aus acht bis zwdlf Projektpat*innen, die sich

zu zweiwochentlichen Stammtischen traf.

Empfehlung: eine systematische Einbeziehung von weiteren Un-
ternehmer*innen in der Innenstadt erfolgte durch Teilnahme des
Projektleiters an Treffen des Stadtmarketings und der Handlerge-
meinschaft. Vereinzelt konnten so Unternehmer*innen gewonnen
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werden, an weiteren Projekt-Stammtischen teilzunehmen.

Ein Beispiel flir die Visualisierung der Projektidee ,Die Stadt als
Informationssystem®;

WEITERE PROJEKTE

-

Digitale Lotsen - Hilfe zur Selbsthilfe

Erfahrungsaustausch - Angebot von lokalen Expert*innen, die
Erfahrungen und andere Best Practices mit anderen Handler*innen und
Gastronom*innen teilen

122

Sparringspartner - Regelmafige Workshops zu aktuellen Themen, bei
denen die Vortragenden lokale Expert*innen sind. Diese Expert*innen
sollen einen Einblick geben und danach als Sparringspartner zur Verf(-
gung stehen.

Methodentoolbox - Lemgo Digital
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-

Referenzbesuche - relevanter Anbieter*innen und Leuchtturm- Projekte

Digitale Tools - z.B. ,Window Shopping” oder digitale Kundenhilfen

s

Passantenfrequenzzahlung
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unbegrenzt

Leider lief3 sich feststellen, dass die Motivation und der Elan der
grofden Masse der lokalen Handler*innen und Gastronom*innen
Uber die Zeit abnahm. So ist es immer wieder notwendig, mit
Aktionen fur Aufmerksamkeit zu sorgen, z.B. dem Besuch des
DigiMobils des Deutschen Kompetenz-Centers Handel.

383 %

8-100 diverses Mittel,
Personen Aufwand sehr
hoch
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AUSGANGSLAGE|

Die Digitalisierung von Stadten verlagert viele

alltagliche Aktivitaten in den digitalen Raum: von
digitalen Bustickets Uber dynamische Fahrplane
und Online-Shopping bis zu Online-Uberweisungen.
Hinzu kommt, dass viele deutschen Innenstadte
einen zunehmenden Riackgang von Handels- und
Dienstleistungsangeboten verzeichnen, wie etwa
die SchliefRung von ortlichen Bankfilialen und
Geschaften. Diese Entwicklung kann zu neuen
Barrieren im ¢ffentlichen Raum fuhren, von denen
var allem Menschen mit Behinderungen betroffen
sind.

Aus diesem Grund ist die Digitale Inklusion

ein wesentlicher Bestandteil in Smart-City
Prozessen. Nur so kann garantiert werden, dass
durch den technologischen Fortschritt keine
gesellschaftlichen Gruppen ausgeschlossen
werden. Auch hier bieten design-basierte Methoden

eine ganze Reihe an Partizipationsmoglichkeiten an.

Das folgende Best Practice gibt am Beispiel Lemgo
einen Uberblick dartber, wie digitale Inklusion
gemeinsam mit Menschen mit Behinderung
gestaltet werden kann.

Ziel des Fokusgruppen-Workshops war es, Personen mit
Behinderung (gemeint sind Lernschwierigkeiten als auch korperliche
Einschrankungen) bei der Entwicklung einer Digitalen Agenda zu
involvieren und ihre BedUrfnisse und Ideen an die Stadt Lemgo zu
kommunizieren.

Sie wurden als ,Alltags-Expert*innen” und ,.Expert*innen der
Vereinfachung” eingeladen, um Barrieren (im digitalen sowie
stadtischem Raum)] zu identifizieren und inklusive Ideen, sowie

Handlungsempfehlungen zu entwickeln.

Der Workshop wurde mit freundlicher Unterstlitzung der Stiftung
Eben-Ezer, einer lokalen Forderstatte fur Menschen mit Berhinderung,
durchgeflihrt.

Das Kernelement des Fokusgruppen-Worshaops ist die Entwicklung eines
Spielformates das darauf abzielt, die Teilnehmer*innen spielerisch an
das Thema ,Smart-City und Digitalisierung” heranzufiihren. Dazu wurde
ein Spielplan mit diverse Spielaktionen umgesetzt und entlang eines

methodischen Prozesses erprobt.

Insgesamt haben 16 Teilnehmer*Innen teilgenommen. Im Nachgang zu
dem Workshop wurde eine weiteres Format mit Bertreuer*Innen und

Familienangehdrigen durchgefuhrt.
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Die Einladung der Teilnehmenden erfolgte in enger Zusammenarbeit mit
der Stiftung Eben-Ezer, einer lokalen Forderstatte fur Menschen mit Be-
hinderung. Die Teilnehmenden wurden so ausgewahlt, dass eine breite
Altersgruppe abgebildet wurde, um maoglichst diverse Perspektiven einzu-
beziehen.

Um das Workshopformat zielgruppenorientiert konzipieren zu kénnen, hat
bereits im Vorfeld des Workshops ein Kennenlerntreffen mit den Teilneh-
menden und Betreuer*innen stattgefunden. Ziel dieses Treffens war es, die
Teilnehmenden und Betreuer*innen von Anfang an in die Konzeption und
inhaltliche Ausrichtung des Workshops miteinzubinden. Der Einbezug von
Expert*innen [Alltagsexperten sowie Expert*innen vom Fach] in der Vorbe-
reitungsphase war fur die Durchfihrung von zentraler Bedeutung, denn nur
auf diesem Wege konnte eine zielgruppenarientierte Kommunikation und
zugangliche Methodik entwickelt werden. Hier war es wichtig zunachst ein
Verstandnis fur den Alltag der Teilnehmenden und ihren Bezug zu Techno-
logien zu entwickeln und ihre Sichtweisen einzunehmen. Dabei mussten
diverse Aspekte und Fragen ber(licksichtig werden, wie bspw:

Verwendung von leichter Sprache:
Einfache Beschreibung, was Digitalisierung bedeutet und wie sie konkret
unser Leben in der Stadt vereinfacht

Usabhility von Technologien:

Die Teilnehmenden konnten aufgrund ihrer Einschrankungen digitale Gerate
teilweise gar nicht oder nur im reduzierten Umfang nutzen. Welche Zugan-
ge haben sie dennoch zu digitalen Angeboten [im Alltag und stadtischen
Raum]? Wie bewegen sich die Teilnehmenden im digitalen Raum? Wo
finden sich dabei Hurden? Wie kénnen die Teilnehmende im digitalen Raum
geschtzt werden?

Art der Betreuung und Grad der Autonomie:

Bewegen sich die Teilnehmenden eigenstandig durch die Stadt oder
braucht es Unterstutzung? Wohnen sie in autonomen Wohngemeinschaf-
ten oder in einer betreuten Einrichtung? Gehen sie selbst einkaufen? Gehen
sie zur Schule oder sind sie berufstatig? Wie gestaltet sich der Weg zwi-
schen Wohnort und Beschaftigung/Schule?

Mittels Ansatzen der —> Cultural Probes Methode S. 60 wurden im Vorfeld
weitere Einblicke in den Alltag der betroffenen Personen gewahrt. Dazu
wurden die Teilnehmenden (und ihre Betreuer*innen] dazu eingeladen,
kurze Fragen zu ihrem Alltag in Lemgo zu beantworten und Uber Barrieren
sowie auch positive Aspekte zu berichten. So eine Befragung kann wie folgt
aussehen:

Um den Workshop maoglichst interaktiv, motivierend und themenoffen zu
gestalten, wurde auf ein Spielformat zurtckgegriffen. So wurde angelehnt
an bekannte Brettspiele ein Spielplan entwickelt, der Orientierung schafft
und zur Mitgestaltung einladt.

Ziel des Spiels war es, Menschen mit Behinderung spielerisch an das The-
ma ,Smart City” heranzufihren und dazu zu befahigen, inklusive Ideen am
Beispiel Lemgo zu entwickeln. Dazu sollte der Stadtalltag reflektiert und
Uber Hurden und Barrieren diskutiert werden. Das Spiel wurde jeweils in drei
Gruppen gespielt, die im Vorfeld nach Altersstruktur definiert wurden.
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Mit Hilfe der Cultural Probes und des Kennenlerntreffens wurde bereits auf
den thematischen Inhalts des Workshops eingestimmt. Somit konnten die
Gruppen nach kurzer Einfuhrung direkt in den interaktiven Part Ubergehen.

Daftr wurde den Teilnehmenden zunachst das Spiel und der Spielplan erklart.

Da die Stadt das zentrale Element des Workshops ist, sollte wahrend des
gesamten Spiels auch immer der ortliche Bezug geschaffen werden. Aus
diesem Grund, ist das Hauptelement des Spiels ein ,Spielplan” in Form eines
illustrierten Stadtplans der eine abstrahierte und zugangliche Darstellung der

Stadt Lemgo zeigt.

Auf dem Spielplan werden alle wiedererkennbaren Orte des 6ffentlichen
Lebens in Lemgo schematisch dargestellt: Rathaus, Bushaltestelle, Schule,

Einkaufsstrasse, Marktplatz, Supermarkt, Krankenhaus,...

Gleichzeitig stehen diese Orte auch symbalisch fiir die Themenfelder, die im
Projektvaorhaben Lemgo Digital adressiert werden, wie bspw.:

Mobilitat, lebenswerte Innenstadt oder Arbeit und Bildung.

So wird das Thema ,0PNV“ durch Bus und Bahn symbolisiert, wahrend ein
Supermarkt und die Darstellung von Laden in der Innenstadt das Thema
.Einkaufen” darstellen. Auf diese Weise wurde eine Bricke zwischen den

Projektthemen und den personlichen Bedarfen der Teilnehmenden gebaut.
AVATARE/SPIELFIGUREN ZUWEISEN
Jede*r Teilnehmende bekommt zu Beginn des Spiels einen Avatar in Form

einer Holzfigur. Sie hat die Funktion, die Teilnehmenden in das Spiel mit

einzubinden, in dem sie sich damit physisch in der Stadt verorten konnen.
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Anhand von Leitfragen haben die Teilnehmenden aufgezeigt, wie sie sich in
der Stadt bewegen und wo sie ihre meiste Zeit verbringen. Gleichzeitig wurden
auch die Raolle und Relevanz von Technologien in ihrem Alltag abgefragt.

Ziel war es, ein Gesamtbild zu erstellen und ein Gefuhl dafur zu bekommen,
wie sich die Teilnehmenden generell in der Stadt bewegen und aufhalten.
Dieser erste Schritt der Bestandsaufnahme sallte den Teilnehmenden helfen,

im zweiten Schritt Uber Hurden und Barrieren in ihrem Alltag zu sprechen.

SPIELAKTION 1: Wo verbringe ich die meiste Zeit in Lemgo?

Die Teilnehmenden platzieren Sticker an den Orten, wo sie sich [fast] taglich
aufhalten. Zusatzlich kénnen sie ihre taglichen Wege mit einem Stift auf der

Karte markieren.

SPIELAKTION 2: Welche Orte besuche ich regelméafig in der Stadt? Wozu?

Danach platzieren sie Sticker an Orte, die regelmaf3ig (alle 1-2 Wochen)

besucht werden [Busbahnhof, Supermarkt, Innenstadt,etc..]

Anschliefdend konne sie ihren Avatar auf den Ort setzen, wo sie sich am

liebsten aufhalten.

SPIELAKTION 3: Benutze ich ein digitales Gerat in meinem Alltag? Wofiir
genau benutze ich es?

Um diese Fragen zu beantwaorten, stehen den Teilnehmenden ,Technologie-
Karten” zur Verflgung, auf denen jeweils unterschiedliche Gerate aufgezeigt
werden [bspw: Mabiltelefon, Smartphone, Laptop]. Die entsprechende Karte
wird auf dem jeweiligen Bereich auf des Spielplans abgelegt, wo das Gerat
genutzt wird. Bspw: auf den ,,Bus”, falls ein Smartphone benutzt wird um zu

schauen, wann der Bus kommt.

Nachdem sich die Teilnehmenden mit dem Spielplan und ihrem Alltag
auseinander gesetzt haben, wurden in diesem Schritt die Hurden und
Barrieren markiert, die ihnen im Alltag auf dem Weg durch die Stadt
begegnen. Die Barrieren sind in diesem Fall nicht nur raumlicher Natur,

sondern sie adressierten auch digitale und gesellschaftliche Barrieren.

SPIELAKTION 4: Auf welche Hiirden stof3e ich in meinem Alltag regelmaRig?

Die Teilnehmenden erzahlen entlang von anmoderierten Leitfragen reihum
von Hlrden, Barrieren oder Problemen, denen sie am haufigsten im Alltag in

der Stadt begegnen.

LEITFRAGEN:

Wo haben sie Schwierigkeiten, ihrem Alltag nachzugehen?
Wao wiinschen sie sich einen einfacheren Zugang? Was kénnte ihnen den
Alltag erleichtern? Bspw: im Bus, im Supermarkt, in der Innenstadt, bei

blrokratischen Prozessen.

Der Begriff der,Stadt” geht in diesem Fall auch (iber die réumliche Ebene
hinaus: So steht das Rathaus bspw. symbolisch fur burokratische Prozesse

oder die Bank fur den generellen Umgang mit Geld.

Die genannten Hurden werden wahrend der Diskussion vom Moderierenden

mit einem ,Hlrdensticker” markiert und die Art der Hlrde notiert:

Physikalische Hurde / Mobilitat
Kommunikationsprobleme

Bedienungsprohleme
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IDEEN GENERIEREN

Basierend auf Schritt 3 reflektieren die Teilnehmenden nun Gber Bedarfe und

Lésungen, die helfen kdnnen, die Hirden und Herausforderungen zu meistern.

Dafur verschieben sie ihren Avatar auf dem Spielplan zu der Hurde, mit der sie

sich gerne auseinandersetzen wallen.

Was brauchen sie um besser durch den Alltag zu kemmen?
Wie kénnten die Hilfestellungen/Lésungen aussehen?

Um auch die Smart City Aspekte in die Ideenentwicklung zu integrieren,
stehen den Teilnehmenden unterschiedliche Digitalisierungs-Bildkarten

(siehe Darstellung rechts] als Inspirationsquelle zur Verflgung.

Diese Karten Ubersetzen unterschiedliche digitale Lésungen und

Dienstleistungen anhand von Robotern in eine ,leichte visuelle Sprache”. Die

Karten saollen die Teilnehmenden in erster Linie dazu befahigen im Ideen-
Brainstorming magliche technologische Losungen mitzudenken, chne sich

mit komplexen Begriffsdefinitionen auseinandersetzen zu mussen.

Die Ideen, die in den Gesprachen entstanden sind, wurden [mit Unterstlitzung
der Moderator*innen und Betreuer*innen) auf Ideenkarten schriftlich
festgehalten. Diese wurden auf dem Spielplan gemeinsam mit den
Technologiebildkarten gesammelt und befestigt.

GRUPPENPRASENTATION UND AUSWERTUNG

Die drei Gruppen prasentierten jeweils ihre Ideen und konnten sich gegenseitig
Feedback geben. Die Ergebnisse wurde im Nachgang in einem weiteren Format
mit Betreuer*innen und Familienangeharigen diskutiert und anschlief3end fur

eine langfristige Nutzung ausgewertet.

Spielkarten ,Digitalisierungs-Karten” (@ Fraunhofer CeRRI / lllustration von Antonia Schafer]
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FOLLOW-UP FOKUSGRUPPE MIT BETREUER*INNEN UND
FAMILIENANGEHORIGEN

Im Anschluss an den Workshop wurde aus Sicht der Betreuer*innen und
Angehdrigen diskutiert. Ziele waren:

Prasentation des Spiels mitsamt den Ergebnissen
Reflexion der Ergebnisse aus Perspektive der Betreuer*innen

Reflexion der Themenfelder und Diskussion, wie die

Losungsansatze in eine digitale Agenda Uberfihrt werden kénnen.

Reflexion der Spiel-Methodik aus Perspektive der Betreuer*innen
und Angehérigen.
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Spielplan Beispielergebnis von einer der drei Gruppen [© Fraunhofer CeRRI)
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