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Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Dokumentation meist die Sprach-
form des generischen Maskulinums angewandt. Bei allen Personenbezogenen Bezeich-
nungen, meint die gewahlte Formulierung stets jedes Geschlecht, auch wenn die mann-
liche oder weibliche Form verwendet wird. Die weibliche Form wird insbesondere bei den
Produktbeschreibungen verwendet, da es sich spezifisch auf die Zielgruppe bezieht. Es
wird an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass die Verwendung der mannlichen Form
geschlechtsunabhangig verstanden werden soll.



Executive Summary

»...ignored, misunderstood, because it's hidden, you can't actually see it« Die Wech-
seljahre, ein Thema wortiber noch zu selten und nur ungern gesprochen wird. Jedoch
betrifft es 50 % der Weltbevolkerung friiher oder spater. Wie die Pubertat und die Periode
gehoren auch die Wechseljahre zum Leben einer Frau dazu. Jeden Tag kommen Frauen
neu in die Wechseljahre. Allein 2025 werden es 12 % der Weltbevélkerung sein. Die Ver-
anderung des Korpers geht dabei meist mit physischen und psychischen Beschwerden
einher. Bedingt durch eine drastischen Abfall der Hormone, machen Hitzewallungen,
Schlafstérungen und Stimmungsschwankungen Frauen das Leben schwer. Nur um drei
der 34 Symptome zu nennen, von welchen rund zwei Drittel der Frauen in den Wechsel-
jahren betroffen sind.

Privat wie 6ffentlich gelten die Wechseljahre noch oft als Tabuthema. Beim Frauenarzt
wird nach Hilfe gesucht, doch die Krankenkassen honorieren Beratungsgesprache nicht.
Dies fuhrt dazu, dass Beratungsgesprache oberflachlich und kurz ausfallen. In einem
Gesprach mit Frau Dr. Schaudig der Prasidentin der deutschen Menopausegesellschaft
erfahren wir: ,,[Die Wechseljahresthematik] ist ein blinder Fleck in der Ausbildung [von
Gynakologen].” Die fehlende Finanzierung und das Aufklarungsdefizit machen klar - hier
muss isch etwas andern! Denn ,Nicht nur die Wechseljahre selbst sondern wie wir damit
umgehen machen einen krank.", berichtet uns Mariann Gellai aus dem Frauengesund-
heitszentrum MEDEA Dresden. Symptom und Stress haben oft eine Wechselwirkung,
deshalb sind Frauen, welche beruflich besonders gefordert sind, sind meist auch mehr
durch Symptomen belastet.

Aus diesem Grund wollen wir Frauen in den Wechseljahren untersttitzen, die mit Aufkla-
rungsdefiziten,Symptomen und gesellschaftlichem Unverstandnis zu kampfen haben.
Denn wir glauben dass die Symptome der Wechseljahre die Lebensqualitat der Frauen
nicht beeintrachtigen durfen. Der Fokus lag hierbei auf Frauen die besonders beruflich
gefordert sind. Wir wollen es genau diesen Frauen erméglichen mit Stress und Sympto-
men umzugehen.

Im Gegensatz zu bisherigen Produkten auf dem Markt bietet die Lili Produkt und Service-
welt ein Angebot aus Aufklarung und die Mdéglichkeit zur Reflexion. Mit dem Lili.Event
kommen Frauen und ihre Freundinnen gemeinsam mit einer ausgebildeten Wechseljah-
resberaterin zusammen. Die Frauen und ihre individuellen Erfahrungen stehen bei dem
Lili.Event im Fokus. Auf dem Event werden auch unterstiitzende Alltagsbegleiter vorge-
stellt. Das Lili.Bracelet kann als Wearbable verschiedene Vitaldaten tracken und im Falle
eines Symptoms vorwarnen. Zusatzlich bieten es die Datengrundlage fiir die dazugeho-
rige Lili. App. Dabei soll das Armband keine weitere Erganzung zum Markt der unzahligen
Smartwatches oder Fitnesstracker sein, sondern die Frauen motivieren und starken.

Je mehr die Nutzerin mit der Lili. App zusammen arbeitet, desto eher kénnen Kontexte
zwischen Stress im Alltag und Symptomen verstanden werden. Die Lili.App fasst alle
Daten zusammen und gibt dabei individuelle Tipps. Gleichzeitig soll auch im Umfeld der
Personen mehr Empathie geschaffen werden und das Thema Wechseljahre enttabuisiert
werden.

Eine Skalierung auf den Unternehmens-Kontext bieten der Lili.Workshop und Produkte
wie die Lili.App.Business, gemeinsam mit dem Lili.Bracelet.Business. Mit diesen Produk-
ten schaffen wir eine Stabilisierung und Férderung einer gesunden Unternehmenskultur,
wahrend Angestellte auf persénlicher Ebene entlastet werden. Lili kann stressbedingte
Erkrankungen wie Burnout nachhaltig vorbeugen. So erhalten nicht nur Fiihrungskréafte,
sondern auch die Mitarbeiter selbst eine Ubersicht tiber ihr Stresslevel. Durch die gewon-
nene Ubersicht sowie Tipps und Ubungen soll so Stress vermindert und die Empathie
gegenuber den Kollegen geférdert werden.

Denn ,,Auch Google Maps kann mir nur sagen wie ich wohin komme, wenn es weif3

wo ich bin*”, Mariana Gellai. Wir wollen nicht nur die Méglichkeit zur Reflexion und dem
Verstandnis von Zusammenhangen ermdglichen, sondern auch die in Deutschland
stagnierende Forschung Richtung Wechseljahre und Hormon-Forschung vorantreiben.
Hormone wie Ostrogen und Progesteron kénnen nur durch Blut- und Speichelproben ge-
messen werden. Diese Tests werden bei Patientinnen leider viel zu selten gemacht, wobei
sie aber eine wichtige Ubersicht der Hormonlevel bieten. In der Zukunft soll Lili mit dem
Lili.Sensor.Dot so Frauen die Méglichkeit bieten, nur tatsachlich auf den Kérper dosierte
hormonelle Medikamente einzunehmen. Der Hormon-Sensor soll an der Innenseite des
Zahns befestigt werden

#NextGenerationMenopause
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Lebensphasen

Lebensphasen

Die Wechseljahre sind eine Phase im Le-
ben der Frauen, die vergleichbar ist mit der
Pubertat. Der Hormonhaushalt der Frau
wird dabei sozusagen komplett auf den
Kopf gestellt.™ Der Korper erlebt durch die
Hormonumstellung einen Umbruch.

Dennoch gibt es einen groBen Unter-
schied zwischen Pubertat und dem
Wechsel. Wahrend die Pubertat bewirkt,
dass die Frau fruchtbar wird, sorgen die
Wechseljahre fiir das Gegenteil: Es ist der
Moment, in dem in den Eierstdécken immer
weniger bis keine Eizellen mehr befrucht-
bar werden. Die Produktion der Hormone
reduziert sich dadurch extrem.

Jede Periode des weiblichen Lebens
bleibt sich gleich monoton, doch die Uber-
gange von einem Stadium in ein anderes
erfolgen mit gefahrlicher Brutalitat”. Das
Zitat von Simone de Beauvoir bringt das
Problem auf den Punkt. Die Wechseljahre
gehen einher mit einer Brutalitat, die viele
Frauen vor massive Leiden stellt.?

Phasen der Wechseljahre

Die Wechseljahre gliedern sich in drei
Phasen. Hierbei ist es wichtig zu erwah-
nen, dass im Deutschen das Wort "Meno-
pause" eine andere Bedeutung hat als im
Englischen. Ubersetzt man den Begriff
"Wechseljahre" ins Englische, so heiBt

es zwar "menopause”. Im Deutschen
bezeichnet die Menopause den genau-
en Zeitpunkt der letzten Monatblutung,
sprich den Moment ab dem die Frau
unfruchtbar ist.”® Die Bezeichnung der
einzelnen Stadien, tragt ebenfalls den Be-
griff der Menopause im Namen.

Pra-Menopause

Die Pra-Menopause beschreibt den
Zeitraum vor der Menopause. Sie tritt bei
Frauen etwa zwischen dem 38. und dem
45, Lebensjahr ein.

Peri-Menopause

Die Peri-Menopause ist die Zeit, um die
letzte Monatsblutung herum. Sie findet in
der Regel bei Frauen zwischen dem 48.
und dem 55. Lebensjahr statt.

Post-Menopause
Die Post-Menopause beschreibt die Zeit-
spanne nach der letzte Monatsblutung.

Pramature Ovarialinsuffizienz

Die Pramature Ovarialinsuffizienz be-
zeichnet einen vorzeitigen Eintritt in die
Wechseljahre. Hierbei erleben Frauen be-
reits vor dem 40. Lebensjahr den Wechsel.
Die Pramature Ovarialinsuffizienz betrifft
1-2 Prozent aller Frauen.



Recherche
Der Hormonspiegel

Hormone

Es gibt sechs Bereiche im weiblichen Kor-
per, in dem Hormone produziert werden.
Die Hormone arbeiten im Hormonhaushalt
zusammen und kénnen sich gegenseitig
beeinfluBen. Jede Beeinflussung kann zu
enormen Veranderungen fuhren, so wie es
in den Wechseljahren der Fall ist. Trans-
portiert werden die Hormone Uber den
Blutkreislauf.[®!

Kommt eine Frau in die Wechseljahre,
bricht ihr Hormonspiegel drastisch ein.
Dadurch entstehen Symptomatiken, mit
denen viele Frauen zu kdmpfen haben.
Auch bei Mannern fallt der Hormonspiegel
ab. Der Unterschied besteht darin, dass

er bei Mannern Uber Jahrzehnte nahe-

zu linear abfallt, wahrend er bei Frauen
hingegen innerhalb weniger Jahre abrupt
einbricht.[® 718119

Da der Hormonkreislauf von einander ab-
hangig ist, hat die Minderung der Ostro-
gen-Produktion Auswirkungen auf die
Gehirnenergie der Frauen wahrend der
Wechseljahre. Das Gehirn wird nicht mit
genug Ostrogen versorgt. Dabei nimmt die
Gehirnenergie bis zu 30 Prozent ab, da die
Eierstocke und das Gehirn von einander
abhangig sind und zusammenarbeiten.®

Hormonabfall bei Mdnnern

kontinuierlich, linear

Hormonabfall bei Frauen

abrupt, drastisch
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Weibliche Hormone

Die Eierstocke sind das Zentrum weib-
licher Hormone. Die wichtigste Rolle aller
Hormone spielen in den Eierstdcken das
Ostrogen und Progesteron, denn sie be-
stimmen den Zyklus.™

Ostrogen

Ostrogen wird vor allem in den Eiersto-
cken gebildet. Bei einem Mangel kommt
es unter anderem zu Wallungen, Blasen-
problem, Schlafstérung und Gewichts-
zunahme. Ostrogene sind eine Gruppe
von ca. 30 Hormonen.® Dazu gehdren
unteranderem: E1 Ostron, welches im
Fettgewebe entsteht.[" E2 Ostradiol bzw.
Estradiol, welches in den Wechseljahre die
wichtigste Rolle spielt, bildet das wirk-
samste Ostrogen in den fruchtbaren Jah-
ren. In den Wechseljahren geht es zuriick.
E3 Ostriol ist zustandig fiir Feuchtigkeit
und Gesundheit aller Schleimhaute. Es
tragt auBerdem die Verantwortung fir die
Blase."

Progesteron

Progesteron, das ,,Schwangerschafts-
hormon". Es ist das Hormon, das der
Vorbereitung und der Erhaltung der
Schwangerschaft dient. Progesteron ist
als Gelbkdrperhormon bzw. kdrpereigenes
Gestagen bekannt, dem ein Wohlgefuhl
zugeschrieben wird. Seine Produktion
kann bei Frauen ab Mitte 30 abfallen. Der
Abfall des Hormons kann zu seelischen
Turbulenzen flihren. Progesteron wandelt
die vom Ostrogen gebildete Gebarmutter-
schleimhaut in der zweiten Zyklushalfte
um, sodass sich ein Ei einnisten kann.[™

Testosteron

Testosteron ist im Vergleich des Wertes im
Blut des Mannes nur zu 1/10 im weiblichen
Hormonhaushalt vertreten. Es gibt als das
Libido-Hormon. Testosteron ist unter an-
derem Zustandigkeit fir Haarwachstum.
DarUber hinaus kann es fur Akne und eine
tiefe Stimme sorgen. Miidigkeitserschei-
nungen kdnnen auch auf einen Testoste-
ron-Mangel zurlickzufiihren sein."

DHEA (Dehydroepiandrosteron)

DHEA gilt als Substanz gegen das Altern.
Bei Alkoholkonsum wird DHEA zu Ostro-
gen und sorgt so flr einen erhdhteren
Fettaufbau. Es schitzt darlber hinaus das
Herz und gibt Energie.

VitaminD

Vitamin D ist eigentlich kein Vitamin, son-
dern ein Hormon. Es sorgt flr Leistungs-

fahigkeit. Als Vorhormon ist es wichtig

fur den Knochenaufbau. Ohne Vitamin

D kann kein Kalzium fir die Knochen ge-

bildet werden.™

Melatonin

Melatonin ist auch als das sogenannte
Schlafhormon bekannt. Es steuert den
biologischen Schlafrhythmus (auch bei
Mannern). Seine Produktion nimmt im
Alter immer mehr ab.!™

Cortisol

Erst steigt Adrenalin im Blut, senkt sich
wieder, dann steigt das Cortisol. Es kann
die Ursache flir Haarausfall sein. Cortisol
kann flr Konzentrationsschwierigkeiten
sorgen und HeiBhungerattakten entste-
hen.!'
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FemTech - Die Branche

.Bis 2025 soll der FemTech-Markt einen
Wert von finf Milliarden US-Dollar ha-
ben."'? Die Female Technology-Branche,
kurz FemTech, wachst. Bislang blieb dieser
Sektor weitgehend unbeachtet, doch die
Nachfrage steigt. Es gibt eine Reihe von
Technologien und Produkten, die das
Leben von Frauen erleichtern soll. Dar-
unter beispielsweise Elvie, Ava, Bloomlife,
Kindra, Peppy und Olivia.

Doch bislang ist die Entwicklung der
Branche Richtung Wechseljahre klein und
die bestehenden Produkte bieten keine
Ubergreifende bzw. einfach bedienbare
Lésung.

Ava

Armband zur Messung der fruchtbaren Tage

Tragbare Milchpumpe

Wehentberwachung schwangerer Frauen

elvie

i °
"

oy
3
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FemTech - Die Wechseljahresthematik

,Bald werden die Frauen, die es gewohnt
sind, digitale Lésungen fir ihre Gesund-
heit zu nutzen, in die Wechseljahre kom-
men. Pl6tzlich missen sie selbst damit
fertig werden, weil es kaum digitale An-
wendungen gibt. Die Wechseljahre haben
im offentlichen Leben immer noch einen
sehr begrenzten Platz, doch es ist an der
Zeit, diesen zu erkampfen." schreiben
Beate Klein und Sanna Westman auf der
Grinderszene Website.

Die Relevanz der Wechseljahresthematik
ist hoch, ,,wenn man bedenkt, dass 50 %
der Bevolkerung die Menopause durch-
laufen missen”. ¥ Es geht um 12 % der
Weltbevolkerung, die im Jahr 2025 in den
Wechseljahren sein werden.['¥ D.h. mehr
als jeder zehnte Mensch auf dem Planeten
ist betroffen.

Ein Drittel der Frauen durchlaufen die
Wechseljahre ohne starke Beschwerden,
ein weiteres Drittel hat deutliche Be-
schwerden. Das letzte Drittel ist gepragt
von brutalem Leid, wodurch die Lebens-
qualitat massiv leidet.[™™ Dennoch flihlen
sich viele Frauen alleine gelassen. Noch
immer sind die Wechseljahre ein Tabuthe-
ma in der Gesellschaft. Wir sind der Mei-
nung, dass sich dies durch die Generation
X, »die gesundheitsbewusste und digital
versierte Generation"!'?, verandern wird.

Kindra

Produkte flirWechseljahrsbeschwerden

==

Hi Sarah, I'm just not feeling
myself and | have no idea if it's
the menopause? How on earth
do | know?

Hi Lucy you are not alone! For

Peppy
Wehenliberwachung schwangerer Frauen

Your digital
mevopause guide.

Olivia
App zur Selbsthilfe in den Wechseljahren
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Recherche
FemTech - Potentiale

Ein ersichtliches Problem heute ist, dass
arztliche Betreuung bzw. Beratung bislang
kaum bis gar nicht honoriert werden. Zu-
dem erhalten Arzte keine ausreichende
Ausbildung um genau diese Frauen zu
unterstltzen. Die Aufklarungen, welche
bei Arztbesuchen stattfindet, fallen viel zu
kurz und oberflachlich aus.

Doch es gibt noch mehrer Griinde sich
mit diesem Markt zu beschaftigen. Ein
Weiterer ist, dass es immer mehr weib-
liche FUhrungskrafte gibt und dadurch das
Thema zwangslaufig transparenter in der
Gesellschaft etabliert wird.

Der Trend zu einem bewussten gesunden
Leben, wird auch bei dem Thema Wech-
seljahre ankommen und ,,eine wachsende
Nachfrage nach neuen Lésungen erzeu-
gen"l3!,

Ein Potential stellen auch neue Gesetze
im Gesundheitssystem Richtung digitale
Pflege und Therapien dar.

25
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Problematiken - Symptome

Durch den abrupten Abfall der Hormone
und dem daraus entstanden Ungleich-
gewicht entstehen eine Reihe von Sym-
ptomen. Diese Veranderungen wirken
sich bei Frauen unterschiedlich aus. Bei
zwei Drittel der Frauen in den Wechsel-
jahren kommt es zu starken, bis brutalen
Beschwerden und Beeintrachtigungen.™
Es entsteht eine herausfordernde Lebens-
phase und Frauen muissen lernen ihren
ganz personlichen Weg zu finden.

Die haufigsten der 34 Symptomen sind:
Nervositat und Reizbarkeit, Leistungsab-
fall und Erschopfungszustande, depressi-
ve Verstimmungen, Schlafprobleme, Libi-
doverlust und allem voran Hitzewallungen,
begleitet von SchweiBausbriichen.!'! 6]
Hitzewallungen treten tatsachlich bei bis
zu 85 Prozent der Frauen in den Wech-
seljahren auf und sind oft von Herzrasen
begleitet. Diese Schibe kénnen zwischen
drei bis zwangzig mal am Tag aufkommen.
Sie entstehen durch das Ungleichgewicht
der Hormone. Die BlutgefaBe weiten und
die Durchblutung erhoéht sich.!"

Gerade in Berufs- und Alltagssituationen
kénnen Symptome wie SchweilBaus-
briiche, Konzentrationsstérungen oder
Stimmungsschwankungen die Lebens-
qualitat in den Wechseljahren stark
beeintrachtigen. Begleitet von Unver-
standnis der Gesellschaft und der eigenen
Unzufriedenheit, haben es viele Frauen

in dieser Lebensphase nicht einfach und
bedurfen Hilfe.

Meist beschaftigen sich Frauen erst dann
mit der Thematik, wenn die ersten Sym-
ptome auftreten und und der Korper sich
anders anflhlt als sonst. Deshalb fiihlen
sie sich, plétzlich mit den Wechseljahren
konfrontiert, unvorbereitet und orientie-
rungslos.




In Medien kann man eine
regelrechte Anti-Hormon
Bewegung beobachten.

Hormone werdeninden
Medien als todliche Medi-
kamente hoch gepusht.
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Problematiken - Einflussfaktoren

Wechseljahressymptome miissen im
Zusammenhang betrachtet werden.
+Ausloser wie Lebenstilfaktoren, [...] und
bestimmte Erkrankungen” kénnen Sym-
ptome bestarken beziehungsweise der
Ausldser davon sein.l"”!

Gerade Erkrankungen wie Schilddriisen-
Uberfunktion, Krebs oder Allergien kénnen
fur &hnlichen Symptome sorgen. Deshalb
ist eine arztliche Untersuchung wichtig.
Denn nicht alle Symptome missen auf die
Wechseljahre zurtickfihren.!'"!

Die Anderung des Lebensstils, um das
korperliche und seelische Befinden zu
verbessern, kann bei Frauen mit wenige-
ren Beschwerden schon ausreichen. Dazu
gehoren eine ,,bewusste und gesunde Le-
bensweise mit ausgewogener Ernahrung,
regelmaBiger Bewegung und ausreichend
langen Schlafenszeiten."'®

Zudem haben Symptome und Stress oft
eine Wechselwirkung.” Stress kann somit
die Auswirkungen der Wechseljahre be-
einflussen und zu einer Uberforderung
fUhren. ,,Frauen missen akzeptieren, dass

die Belastbarkeit vielleicht nicht mehr so
hoch wie friher ist. Somit muss Verstan-
den und Gelernt werden eigene Ressour-
cen zu schonen.” fihrte Frau Burgert aus
dem FFGZ in einem Gesprach mit uns an.

Die Pharmaindustrie hinsichtlich Hor-
mone begann in den 60er Jahren und

die einzige Lésung damals sah manin
Hormonersatz-Therapien. Doch heute ist
man sich den Krankheitsrisiken bewusster
und die Tendenz der Frauen liegt bei einer
naturliche Unterstiitzung. Erwahnens-
wert ist, dass der Einfluss der Medien das
Meinungsbild der Frauen stark beeinflusst
und daher die Einnahme von Hormonen
sehr schlecht behaftet sind, erwahnte

die Hormonexpertin Frau Dr. Schaudig in
einem personlichen Austausch.

Recherche
Problematik - Tabuthema

.Jetzt bin ich wirklich alt. Es gibt kein
Zuriick mehr.” —F.

.Die gesamte Wechseljahresthematik ist
mit Trauerarbeit verbunden” berichtete
die Wechseljahresberaterin Mariann Gellai
in einem Gesprach. Im Laufe der Jahre
stellen die Eierstocke die Produktion der
weiblichen Hormone ein. Die Periode
bleibt aus und die Frauen sind nicht mehr
fruchtbar. Marianne Gellai spricht im Zu-
sammenhang damit Trauerarbeit und die
fehlende Akzeptanz dieser Umstellung
an. Die Unfruchtbarkeit wird im negativen
Sinne mit dem Altern verbunden. Daher ist
das Thema Wechseljahre nicht nur ein Ta-
buthema in der allgemeinen Gesellschaft,
sondern selbst unter Frauen stigmatisiert.



Recherche
Schmerzgedachtnis

Wir als Menschen identifizieren und Gber
unsere Erinnerungen. Auf diese ist jedoch
nicht so viel Verlass, wie man dabei den-
ken wirde. Erinnerungen werden namlich
durch unser eigenes Gedachtnis ver-
falscht. Dabei wird gleichzeitig beschrie-
ben, dass Erinnerungen der Kern eines
Individuums ist. Sie bilden seine Identitat
aus.?9 Ein typisches Phanomen der Aus-
mafe von verzerrten Erinnerungen stellt
die den meisten bekannte Rosarote-Brille
dar. Dabei hat eine Person nur positive
und meist sentimentale Erinnerungen zu
einer bestimmten Zeit oder Phase seines
Lebens — auch wenn die Realitat weitaus
weniger marchenhaft aussah. Der Grund
daflr: Unser Gedachtnis speichert nur die
grobe Linie eines Erlebnisses. Daneben
bleibt viel Platz flr Eigeninterpretation.
Das Ergebnis: Vielen Details des Erlebten
werden bei jedem Aufruf neu dazu fan-
tasiert. Dabei vermischt sich vergangene
mit aktuellen Erfahrungen.?® Das passiert,
weil das Gehirn als flexibles Organ spon-
tan reagieren konnen muss. Deshalb fallt
es uns schwer Erlebtes wahrheitsgeman
in Erinnerung zu behalten.?"

Zudem kommt, dass wir besonders gut
oder schlimme Erinnerungen besonders
stark im Gedachtnis behalten. Eine még-
liche Hypothese flr diesen Vorgang ist,
dass die menschliche Psyche Erinnerun-
gen absichtlich verfalscht, um das alltag-
liche Leben zu vereinfachen. Emotionale
Ressourcen sollen so geschont werden.
Dies bildet in der Psychologie auch eine
mdgliche Hypothese zur Erklarung von
Vorurteilen.!

Das Leben einer Frau durchlauft verschie-
dene Stadien: Sei es die erste Periode,

die Pubertat, vielleicht die Geburt eines
Kindes und dann die Wechseljahre. Dies
sind zugleich Stadien, die mit groBen
Veranderungen im Képer und Schmerzen
einher gehen.

Doch wie verhalt sich das Schmerzge-
dachtnis von Frauen? Laut einer Studie
speichern Manner bestimmte Schmerz
zwar, Frauen hingegen nicht.?? Das
Schmerzempfinden an sich ist bei Frauen
im Allgemeinen héher als bei Mannern.

Es scheint sich dabei jedoch nicht nur um
einen anderem Umgang der Psyche zu
handeln, sondern auch eine biologisch
Grundlage der Verarbeitung von Schmerz.

Eine weitere Forschungserkenntnis, kann
sogar die hormonellen Veranderungen

im weiblichen Korper mit einer anderen
Schmerzwahrnehmung in Verbindung
bringen. Aus diesem Grund wére es
wichtig in der medizinischen Forschung
nicht nur verallgemeinerte Aussagen zu
treffen, sondern eher genderspezifisch zu
forschen.1z®

Eine Erkenntnis, an welcher die Fem-
Tech-Branche gut ansetzen kann. Dieser
Ansatzpunkt bietet nicht nur Chancen auf
neue Forschungserkenntnisse, sondern
auch passendere Losungsansatze.
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Recherche
Die Wechseljahre als Chance

Cornelia Burgert, Sozialpddagogin aus
dem FFGZ Berlin, berichtet von den
«Wechseljahren als Chance auf etwas an-
deres". Sie spricht von Frauen, die mit den
Phasen lernen, was sie eigentlich wollen.

Sie entwickeln ein Selbstbewusstsein und
Uben neue Hobbys aus. Mariann Gellai
spricht davon, dass Frauen nach den
Wechseljahren viel kreativer und planvoller
sind und Unternehmen deshalb die Frau-
en halten bzw. unterstiitzen sollten.

35




Recherche

MafBnahmen - Beratungsstellen

Die Wechseljahre der Frau starten in einer
Phase, in welche sie familiar, beruflich und
gesellschaftlich gefordert wird. Der ab-
rupte Hormonabfall kann fur eine Reihe an
Symptomen, physischer als auch psychi-
scher Natur, sorgen. — Das ist die Phase, in
der Frauen Unterstutzung brauchen.

Um dem Aufklarungsdefizit entgegenzu-
wirken gibt es Frauengesundheitszentren
und Organisationen, die unter anderem
Wechseljahresberatung anbieten.

Wir standen im engen Kontakt mit Ein-
richtungen wie: Wechselschritt, dem
Feministischen Frauen Gesundheitszent-
rum Berlin, Frauen- und Méadchengesund-
heitszentrum MEDEA Dresden und der
Deutschen Menopause Gesellschaft.

Suche nach Beratung

Frauen die sich unsicher flhlen, Fragen
haben oder auch eine zweite Meinung
nach dem Frauenarztbesuch einholen
wollen, suchen Beratungsstellen auf.
Zudem werden viele Frauen mit ihrem
Problem alleine gelassen. Sie flhlen sich
unverstanden.

Angebote und Ziele der Beratung

Die Beratungsangebote gibt es in unter-
schiedlichen Konzepten. Auf dem Markt
finden sich personliche Einzel- oder Grup-
pengesprache, , Walk&Talk"-Angebote
oder Telefongesprache mit Kundinnen.

Dabei verfolgen alle ahnliche Ziele: Fragen
klaren, Frauen starken, motivieren, unter-
stlitzen und Uber mégliche Losungen
informieren. Die Frauen stehen mit ihren
Problemen im Mittelpunkt und haben die
Chance sich in den Beratungsgesprachen
zu 6ffnen. Sie sollen lernen zu sich selbst
zu finden.

Problemstellung in der Beratung

Die Wechseljahre sind immer noch ein
Tabuthema in unserer Gesellschaft. Das
Stigma wird auch durch die fehlende Ak-
zeptanz der Frauen selbst bedingt, die den
Lebenswechsel nicht wahr haben wollen.

Die Folge: Die Hemmschwelle sich Hilfe
zu holen ist trotz der vielen Beschwerden,
Problemen und Fragen hoch. Das Angebot
der Beratungsstellen wird viel zu selten
angenommen. — Die passende Marketing-
strategie fehlt.
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MaBnahmen - Gesundheitssystem

»[Die Wechseljahresthematik] ist ein blin-
der Fleck in der Ausbildung

[von Gynékologen].” berichtet Frau Dr.
Schaudig, die Prasidentin der deutschen
Menopausen Gesellschaft. Die meisten
Arzte haben keine ausreichende Aus-
bildung, um Frauen in den Wechseljahren
intensiv unterstitzen zu kdnnen.

Aus den Gesprachen mit Frau Dr. Schau-
dig haben wir herausgefunden, dass es
zu wenig Arzte gibt, die sich auf Hormone
und Wechseljahre spezialisieren. Der
Grund daftir: Der GroBteil der finanziellen
Mittel flieBt in die reproduktive Gesund-
heit von Frauen. Das sind Themen wie
beispielsweise Periode, Empfangnisver-
hitung und Fruchtbarkeit." Die Spezia-
lisierung der Gynakologen in Richtung
Wechseljahre wird nicht geférdert und
Krankenkassen honorieren intensive arzt-
liche Beratungsarbeit nicht.

AuBerdem sind aktuell Untersuchungen
mit dem Fokus auf den Wechseljahren
nicht im Vorsorgeuntersuchungsplan der
Krankenkassen vorgesehen."!

Deshalb erfahren Frauen wenig bis keine
arztliche Betreuung oder gar Beratung
hinsichtlich der Wechseljahresthematik.
Die Aufklarungen, die bei Arztbesuchen
stattfinden, fallen viel zu kurz und ober-
flachlich aus.

Daher sind Frauen im deutschen und auch
in vielen anderen Gesundheitssystemen
auf sich alleine gestellt.
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Begriffsanalyse (Prototyp-Semantik)

Wahrend des Projekt-Prozesses sind uns
einige Bedeutungsrelationen zum Begriff
"Wechseljahre" aufgefallen, die wir als
Semantisches Netzwerkmodell, in einer
abgewandelten Form, darstellen.

Dem Begriff Wechseljahre werden viele
Eigenschaften und Vorurteile zugeteilt.
Gleichzeitig haben wir Synonyme bzw.
Prototypen zum Begriff notiert und als
Kontrast, um die Emotionalitat der The-
matik zu unterstreichen, dazu Antonyme
erganzt. Alle Begrifflichkeiten basieren auf
Nutzerinteraktionen, Gesprachen oder
sind uns wahrend der Recherche aufgefal-
len sind.

Das Modell der Prototyp-Semantik
stammt aus der kognitiven Psychologie
und wurde in den 70er definiert. Dabei
bekommt "jede Kategorie prototypische
Vertreter".24

Die Prototypen-Semantik war der aus-
schlaggebende Faktor fUr das spater
angefertigte Semantische Differential
(vgl. Seite 62)
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Die Wechseljahre
sind eine Herausforderung
fiir jede Frau.
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Problem Solution Fit

Morphologischer Kasten

Der Morphologische Kasten dient zur sys-
tematischen Analyse von Symptomen und
ihren Bekampfungsmaoglichkeiten.

Produktangebot

Auf dem Markt werden eine Flle von Pro-
dukten fUr diverse Beschwerden angebo-
ten. Neben dem breiten Produktangebot
héngen die Symptome der Wechseljahre
haufig auch mit Erndhrung und Lebens-
stil zusammen. Bewegung, eine gesunde
Erndhrung und Atemibungen kdnnen
naturliche Hilfsmittel sein.

Beispielsweise kdnnen bei Hitzewallungen
Kalteimpulse, kithlende Cremes und Gels,
multifunktionale Kleidung, Akkupressur
oder Krauter (in Fom von Tees) zur Minde-
rung der Beschwerden flhren.

Morphologischer Kasten

Fazit

Es gibt auf dem Markt nicht die eine
Lésung. Wechseljahrsbeschwerden
zeichnen sich durch ein Zusammenspiel
unterschiedlicher Faktoren und Symptome
aus, die jede Frau fir zunachst sich selbst
analysieren muss. Jede Frau hat individu-
elle Auspragungen von Beschwerden und
damit einhergehender BedUrfnisse.
Gleichzeitig wird klar, dass ein Produkt
alleine nicht in der Lage ist mehr als ein
korperliches Symptom aufzufangen. Und
selbst im symptomspezifischen Einsatz
kann es bereits zu Problemen kommen,
denn nicht fur jede Frau ist jeder Lsungs-
ansatz gleich effizient.

Losungsgedanken: Frauen missen zu
ihren individuellen Beschwerden beraten
werden. Unser Ziel ist es nicht die Symp-
tome selbst zu bekampfen. Vielmehr muss
eine praventive Losung her die ansetzt,
bevor das Symptom sich in seiner vollen
Brutalitat entfalten kann.
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Aus der Marktanalyse geht hervor, dass
Hilfestellungen sich bislang nur auf einen
der Teilaspekte (vgl. Achsen) konzent-
rieren. Es gibt kaum Losungsansatze, die
verschiedene Eigenschaften miteinander
verknUpfen.

Digitale Hilfestellungen wie Applikatio-
nen fokussieren sich meist auf Tracking
und Beratung. Dabei werden Daten rein
manuell festgehalten, was sich fir den
Nutzer als sehr zeitintensiv erweist. In der
Nutzerinteraktion wurde auBBerdem deut-
lich, dass keine unserer Partnerinnen eine
der Applikationen verwendet, obwohl jede
von ihnen ein Smartphone besitzt. Es stellt
sich die Frage, inwiefern Nutzer besser
auf digitale Hilfestellungen aufmerksam
gemacht werden kdnnten.

Physischen Hilfestellungen und beratende
Aspekte werden bislang getrennt betrach-
tet.
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Problem Solution Fit
Social Listening — Hormontests

@verisang

Aus dem Social Listening im Bereich der
Hormontests flir Frauen ergaben sich
folgende Erkenntnisse:

1. Kérpervorgange

Frauen wollen wissen, was in ihrem Korper
vor sich geht. Es besteht ein groBes Inter-
esse an den eigenen Werten generell, aber
auch explizit im Kontext der Wechseljahre.

2. Auswertung

Frauen sind bereit fir diese Werte eine
nicht unermessliche Summe Geld zu be-
zahlen. Wichtig hierbei ist jedoch,dass die
Auswertung der Tests verstandlich und
zuganglich sind. Ausfuhrliche Erklarungen
schaffen deutlich mehr Vertrauen.

Der Test von Cerascreen enthélt nur

ein Speichelréhrchen, der von Verisana
hingegen drei. Dar(iber hinaus liefert
Cerascreen nur die Werte fiir Ostrogen
und Progesteron, wohingegen Verisana
eine aufgeschliisselte Wertung beilegt die
erleutert, was den jeweiligen Werten ent-
nommen werden kann.

— Fazit der Nutzerin: Fiir nur 10 Euro mehr
schneidet Veerisana durch das breitere An-
gebot deutlich besser ab.

3. Unabhangigkeit der Tests

Frauen haben das Bedirfnis sich unab-
hangig von einem Arzt Gber die eigene
Gesundheit zu informieren. Die arztliche
Beratung ist oft mangelhaft und von Des-
interesse gezeichnet, sodass Frauen auf
externe Tests zuriickgreifen.

)gen Test

Estradiol + Progesteron

P

©

Ostrogen Test

@ ot
Aktivierungskarte
Csrogen s

TEST-ID
ABC123

=]

DIZINISCHE PROBE
AN SPECIMEN

Antwort
Reply paid/Response payée

Verisana Cerascreen e v
Hormonspeicheltest Hormonspeicheltest
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Problem Solution Fit
Social Listening - Produktwelt

Aus dem Social Listening im Bereich der
Produktwelt zur Symptombekampfung
ergaben sich folgende Erkenntnisse:

1. Produkttransparenz

Viele Produkte versprechen oder bieten
sogar eine Losung, die jedoch flr Konsu-
menten ganzlich intransparent ist, sodass
sie sich die Wirkungsweise des Produktes
nicht erklaren kdnnen. Frauen wiinschen
sich hier mehr Aufklarung.

Losungsgedanke: Durch personliche
Vertriebswege, beispielsweise auf Ver-
anstaltungen, kdnnen geschulte Berater
die Produktzusammensetzungen und ihre
Wirkung vermitteln.

2. Wirkung von Produkten

Durch die Einzigartigkeit jedes Kérpers
kann das gleiche Produkt eine unter-
schiedlich starke Wirkung aufweisen.
Wahrend es fir die eine Frau hervorra-
gend funktioniert, kann es gleichzeitig fur
die andere nahezu keine Verbesseurng
herbeifihren. In Anbetracht dessen schre-
cken viele Konsumenten vor den meist
kostspieligen Produktlésungen zurtick.

Losungsgedanke: Auf Veranstaltungen
koénnen Produkte live ausprobiert wer-
den. Die geschulten Wechseljahrsberater
kénnen dartiber hinaus durch Gesprache
auf individuelle Bedirfnisse eingehen. Ge-
meinsam kann das perfekte Produktpaket
erstellt werden.

menomagic
Produktpalette




Problem Solution Fit
Social Listening — Applikationen

Aus dem Social Listening im Bereich der
Applikationen firr die Wechseljahre erga-
ben sich folgende Erkenntnisse:

1. Nutzerzahl

Beinahe alle der in der Marktanalyse ge-
nannten Apps haben wenige Bewertun-
gen. Die Vermutung liegt deshalb nahe,
dass Wechseljahres-Appangebote eher
wenig genutzt werden (im Vergleich zu
frauenspezifischen Apps mit jingerer
Zielgruppe; z.B. Menstruationskalender).
Die geringe Nutzerzahl lasst sich auf eine
fehlende Marketingstrategie zurtick-
fUhren: Die sich aktuell in den Wechsel-
jahre befindliche Zielgruppe besitzt eine
geringe Technikaffinitat, weshalb sie nicht
Uber die herkémmlichen Vertriebswege
erreichbar ist.

Losungsgedanke: Durch personliche
Vertriebswege wie Veranstaltungen, kon-
nen Berater die Applikation bewerben. Die
direkte Kommunikationsstrategie schafft
auBerdem Vertrauen: Berater kdnnen
wenig technikaffine Nutzerinnen in die
Funktionsweise der Lili.App einflihren. Die
Hemmschwelle zum Kauf sinkt.

2. Austausch mit anderen Betroffenen
Frauen schéatzen den Austausch mit
anderen Betroffenen. Sie kénnen sich mit
diesen sympathisieren und flihlen sich
dadurch mit ihren Problemen nicht mehr
alleine.

Es wird jedoch gleichzeitig klar, dass Frau-
en sich eher im sozialen Umfeld austau-
schen, als mit fremden Frauen. Im engen
Freundeskreis fallt es Frauen deutlich
leichter sich zu 6ffnen und Probleme offen
anzusprechen.

Losungsgedanke: In einer Applikationen
kénnen sich Frauen mit anderen Frauen,
die das Angebot nutzen, verbinden. Die
Frauen, mit denen sie ihre Stimmungslage
teilen, sind aus ihrem eigenen sozialen
Umfeld. — Im Idealfall sind es jene Freun-
dinnen, mit denen sie gemeinsam an einer
Gruppenveranstaltung teilgenommen und
die Applikation erworben haben.

103 Bewertungen *

SN
/ \
[ |

57.454 Bewertungen *

67.719 Bewertungen *

SN
C/ \\
\ )

N J

26.226 Bewertungen *

Schwangerschaft +
29.918 Bewertungen *

Wechseljahrskalender
geschatzte Nutzergruppe: 40 - 60 Jahre

Menstruationskalender
geschatzte Nutzergruppe: 10 - 60 Jahre

Eisprungkalender & Schwangerschaft
geschatzte Nutzergruppe: 15 - 40 Jahre

* Bewertungszahl vom 22.07.2020



Nicht die Wechseljahre
selbst, sondern wie
wir damit umgehen,
machen einen krank.
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Semantisches Differential

Allgemeine Einflihrung

Durch die Methode des Semantischen
Differentiales ist es moglich das Ver-
standnis eines bestimmten Wortes und
die damit verbundenen Assoziationen zu
erfassen und zu visualisieren. Die Teilneh-
mer werden hierfir gebeten eine Liste von
Adjektiven, welche sich jeweils gegeniiber
stehen, durchzugehen. Dabei soll sich der
Teilnehmer intuitiv und ohne lange dartiber
nachzudenken, fUr eine Tendenz zwischen
den beiden Adjektiven entscheiden. Die
gesetzten Kreuze in der tabellenartigen
Darstellung, werden anschlieBend mit
einer Linie verbunden und mit denen der
anderen Teilnehmer verglichen.

Tabuthema Wechseljahre

Da ein Thema wie die Wechseljahre leider
oft noch als groBes Tabu-Thema betrach-
tet wird, entschieden wir uns an dieser
Stelle dazu mit einem Semantischen
Differential die Tendenzen zu dem Begriff
zu erfassen.

Hierfir nahmen insgesamt 33 Personen
teil. Davon waren 22 weiblich, von denen
wiederrum zwei angaben in den Wechsel-

jahren zu sein. EIf der Befragten waren
mannlich, wovon ebenfalls zwei angaben
in den Wechseljahren zu sein.

Durchflihrung der Methode

Aufgrund der Pandemiesituation wurde
das Ausflllen der Differentiale digital vor-
genommen. Hierflir wurde eine passende
Vorlage via Google Forms erstellt. Die
digitalen Bégen wurden anschlieBend
ausgewertet und in der, fir Semantische
Differentiale bekannten, Darstellung auf-
bereitet.

Zusatzlich war es durch die Verwendung
des Umfrage-Tools mdglich die Ergebnis-
se statistisch auszuwerten und anzeigen
zu lassen.

Semantisches Differential: Zum Begriff ,,Wechseljahre”

3 2 1 0 1 2 3
1 unsicher aufgeklart
2alt jung
3 einfach problematisct
4 langweilig interessant
5 bedeutend unbedeutend
6 unfreundlich freundlich
7 beholfen hilflos
8 gesund ungesund
9 privat offen
10 konservativ dynamisch
11 ernst heiter
12 sichtbar unsichtbar
13 trist frohlich
14 leise laut
15 offentlich geheim
16 belastend unbeschwert
17 geordnet chaotisch
18 passiv aktiv
19 stetig verdnderlich
20 schlecht gut
21 uneingeschrankt eingeschrankt
22 unpersonlich personlich
23 unangenehm angenehm
24 fremdartig vertraut
25 gemeinsam alleine
26 weniger betroffen

betroffen

Digitale Ubersetzung
in Google Forms

Semantisches Differenzial: "Wechseljahre"

Bei einem Semantischen Differenzial geht es darum Tendenzen und die Einstellung 2u beispielsweise einem
bestimmten Wort zu erfassen. Hierfiir soll die elgene Wahmehmung zu dem Begriff “Wechseljahre” durch die
aufgelisteten Adjektive so schnell und intuitiv wie moglich ausgewahit werden.

* Erforderlich

unsicher - aufgekiart *
1 2 3 4 s 6 7
unsicher ® aufgekiart
jung - alt *

jung

einfach - problematisch *

1 2 3 4 5 6 7

Semantisches
Differential
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Auszlige aus den gesammelten
Semantische Differentiale



Problem Solution Fit

Semantisches Differential

Stimmigkeit & Unstimmigkeit

Wenn man sich die Ergebnisse ansieht,
scheint es auf den ersten Blick, als gabe
es bestimmte Adjektive, die eine klare
Tendenzen in eine Richtung aufweisen.
Andere unterschieden sich hingegen bei
scheinbar jedem Teilnehmer komplett.

Als Beispiel fir Unstimmigkeit unter den
Teilnehmern kénnen die Begriffe unsicher
- aufgeklart oder sichtbar - unsichtbar,
aufgefiihrt werden.

Als Beispiel fur sehr dhnliche, Gberein-
stimmende Angaben kénnen die Adjektive
privat - offen oder unpersénlich - persén-
lich angegeben werden.

Begriindung des Tabus

Aussagen, wie die mehrheitliche Einstu-
fung das Thema als privat (vgl. Grafik
privat — offen), zeigen deutlich, dass das
Thema Wechseljahre noch immer vorder-
grindig ein Tabuthema ist.

Auch bei der Aufklarung (vgl. Grafik
unsicher — aufgeklart), zu der es sehr
unterschiedliche Meinungen gibt, deutet
darauf hin. Da die Begriffe fir jeden Teil-
nehmer frei interpretierbar sind, kann unter
Aufklarung auch der eigene Wissenstand
oder die Aufklarung in der Gesellschaft all-
gemein gemeint sein. Unabhangig von der
Interpretation, zeigt sich nichtsdestotrotz
ein mogliches Aufklarungsdefizit.

sichtbar - unsichtbar

33 Antworten

10,0

75

50

4(12,1%)
25

0(0%)

9(27.3%)

6(182%)

7(21.2%)

4(1214 %)
3(9.1%)

00

unsicher - aufgeklart

33 Antworten

8

7(21.2%)

8 (24,2 %)

5(15,2 %)

[}

5(15.2 %) 5(15.2 %)

3(9.1%)

stark schwankende, uneinstimmige Angaben

privat - offen

33 Antworten

20

33 Antworten

15

3(9.1%) 18%) 13%) 0(0 %)
2(6,1 %)
1 2 3 4 5 6 7
unpersonlich - personlich
13 (39,
4%)
6(18,2%)
5(15,2 %)
4(1219 4(121%
16 %) ( %) ( )
0(0 %)
1 2 3 4 5 6 7

sehr ahnliche, stimmige Angaben



Problem Solution Fit

Semantisches Differential

Ergebnisse des Differentials

Generell kann man aus den Differentialen
schlieBen, dass der Begriff/das Thema
+Wechseljahre" als eher problematisch,
eher mit einem héheren Alter verbunden,
eher privat, leise, geheim, belastend,
chaotisch, veranderlich, persoénlich, un-
angenehm, fremdartig und als einschran-
kend wahrgenommen wird.

Die Rolle des Geschlechtes

Einen Unterschied zwischen den Antwor-
ten weiblicher und mannlicher Teilnehmer
kann man bei einzelnen Adjektiven be-
obachten.

Auf den ersten Blick scheinen die Er-
gebnisse dhnlich und in groBen Teilen
sogar gleich auszufallen, hier kénnen als
Beispiele die Tendenzen zu den Worten
unangenehmund fremdartig angefihrt
werden.

Ein gutes Gegenbeispiel waren die Be-
griffe uneingeschrénkt - eingeschrankt
oder aber auch unpersénlich - persénlich.
Wahrend Manner hier eindeutige Ten-
denzen zu eingeschrankt und persénlich

zeigten, waren die Ergebnisse der weibli-
chen Teilnehmer im Vergleich eher uneinig
und verschieden.

FUr uns bedeutet dies, dass nicht nur
Frauen sondern auch Manner Aufkla-
rungsbedarf haben. Wahrend hier auf der
mannlichen Seite zwar zwei Personen
angegeben haben in den Wechseljahren
zu sein, ist durch die natirlich Umstande
eine gewisse Distanz zu dem Thema ge-
geben. Diese ist darauf zurlickzufihren,
dass Manner in den Wechseljahren nicht
zwangslaufig mit einer gleichermafBen
starken kdrperlichen Veranderung und
Symptomen zu kdmpfen haben, wie
Frauen. Dennoch stellen die Wechseljahre
eine Veranderung fur beide Geschlechter
dar. Selbst wenn die Person nicht selbst
betroffen ist, ist man trotzdem indirekt

als Partner, Sohn, oder Freund betroffen
und muss genauso lernen mit dem neuen
Lebensabschnitt der anderen Person und
ihrer Symptome umzugehen.

Aus diesem Grund sollen Empathie,
Verstandnis und Aufklarung in unseren
Produkten eine wichtige Rolle spielen.

Semantisches Differential: Zum Begriff ,Wechseljahre*

3 2
1 unsicher
2alt
3 einfach
4 langweilig [, j
5 bedeutend =
6 unfreundlich C== =
7 beholfen
8 gesund
9 privat
10 konservativ
11 ernst
12 sichtbar
13 trist — ——
)
14 leise o=
15 offentlich
16 belastend
17 geordnet
18 passiv -

19 stetig

20 schlecht

21 uneingeschrankt
22 unpersénlich Y"’ '
23 unangenehm
24 fremdartig

25 gemeinsam

26 weniger o—¥

betroffen

aufgeklart
jung
problematisch
interessant
unbedeutend
freundlich
hilflos
ungesund
offen
dynamisch
heiter
unsichtbar
fréhlich

laut

geheim
unbeschwert
chaotisch
aktiv
veranderlich
gut
eingeschrankt
persénlich
angenehm
vertraut
alleine

betroffen

Semantisches Differential: Zum Begriff ,,Wechseljahre”

1 unsicher

2alt

3 einfach

4 langweilig

5 bedeutend

6 unfreundlich
7 beholfen

8 gesund

9 privat

10 konservativ
1lernst

12 sichtbar

13 trist

14 leise

15 offentlich

16 belastend
17 geordnet

18 passiv

19 stetig

20 schlecht

21 uneingeschrankt
22 unpersonlich
23 unangenehm
24 fremdartig
25 gemeinsam

26 weniger
betroffen

Mannlich

N

= 4

aufgeklart
jung
problematisch
interessant
unbedeutend
freundlich
hilflos
ungesund
offen
dynamisch
heiter
unsichtbar
frohlich

laut

geheim
unbeschwert
chaotisch
aktiv
veranderlich
gut
eingeschrankt
personlich
angenehm
vertraut
alleine

betroffen



Nutzerinteraktion

Empathy Maps (Nutzer)
Empathy Maps (Experten)
Key Findings

Team 2.0

Critical Assumptions
User Testing

Personas

Stakeholder




Olivia

Pra-Menopause

Drogistin
35 Jahre
Gains Pains
Arzt hat sie friihzeitig GroBes Unwohlsein beim
informiert/vorgewarnt. Schwitzen vor Kunden.
Angebot fur regelméaBige

Kontrolltermine.

Gedanken und Sorgen

Fuhl sich verletzt, unsicher Slie ey

und unwohl.
Arbeitsklima wird in
Mitleidenschaft gezogen.

Hat Angst vor Stimmungs-
schwankungen und etwas
falsch zu machen.

Gedanken und Sorgen
sind prasent.

Fdhl sich verletzt, unsicher
und unwohl.

GroBes Unwohlsein beim
Schwitzen vor Kunden.

Kollegen hatten

Mitleid mit ihr.

Arzt hatte sie vorgewarnt
und informiert, dass sie
sich auf dem Weg in die
Wechseljahre befindet.

Versteckt sich in Raum
mit Klimaanlage.

Starkes Schwitzen,
besonders im Nacken.

Gewichtszunahme
fallt stark auf.

Betroffene Kollegin ist sehr
launisch. Schwankt von
einem Extrem zum anderen:
Erst gute Laune, im nachsten
Moment Schlechte.

Mitarbeiter gehen ihr
aus dem Weg.

Angebot von Frauenarzt zu
Kontrollterminen (ahnlich
denen fiir Schwangere).




, Managerin In my daily Iife
| have zero time
for reflection.



Amelie

Managerin

49 Jahre

Pra-Menopause

hohe berufliche
Verantwortung

viele verschiedenen
Hobbies und Interessen

Gains

Die Unterstiitzung von
Partner und Familie ist in
vielen Fallen gegeben.

Frauen kénnen auf Er-
fahrungswerte von anderen
Frauen zurlickgreifen.

. You are completely normal.”

You are not alone with it.
This happens everywhere."

1 don't have a clue when
what starts. That's the
Pains biggest problem.”

Frauen kénnen mit frauen-
spezifischen Problemen
nicht zu ihrem (mannli-

chen) Vorgesetzten gehen.

As a professional at work
you can't say:
I'm in menopause.”

Gelaster am Arbeitsplatz

Vergleicht die Wechsel-
jahre (hinsichtlich des
Tabus) mit der Periode und
weiblichen Orgasmus.

.You are not fully functional.”

Hat Angst davor in den
Wechseljahren weniger
funktionsttichtig zu sein.

.In my age it is the scariest
shit that is coming.”

.If you are working, this
can be a very hard period
of the career.”

JIt's akind of
a hidden spot.”

Bei einer Frau in den
Wechseljahren erwartet
man, dass die Person sich
Lunter Kontrolle hat und
beherrschen kann”.

"Girls, here is your life:
First you have pain — your
periode. No one will
understand you. Than you
will have your first sexual
experience. That can be
a little of shit — that will be
pain. Giving birth to a kid
will be shit painful. [...] And
then you go through your
menopause. Wich will be
painful."

Bei einer Schwangeren
hat jeder Verstandnis fiir

You're pissed if someone
tells you: Well she isin

diverse Symptome. menopause.” .
yme P Think & Feel | See
Hear : Say & Do
Six months of hell.”
.Youdon'tgeta

clear direction.
You just hear about it.”

They whisper :,,... you
know menopause ..."

«We go through shit. As Frauen tuscheln darlber.
women. And telling we

are special. Than you are

talking to your friends and

realize, you are normal.”

Freundin kam verfriiht in
die Wechseljahre.

6 month of being emo-
tional, stressed, not able to
work, depressed, unmoti-
vated, sweating.”

Pre-Menopause kann
schlimmer als
Peri-Menopause sein.

Es sollte mehr Unter-
stutzung fur Frauen am
Arbeitsplatz geben.
(Vergleich mit Elternzeit)

.You're terrified of it.”

Findet es beangstigend,
dass man sich nicht mehr
richtig unter Kontrolle
haben kénnte (vgl. Stim-
mungsschwankungen),
besonders bei der Arbeit.

Es gibt eine Fille an

Hat ihren Gynakologen
gefragt, wann es beginnen
wird. Er konnte keine klare

Angabe machen.

Es gibt nur eine Frage in
ihrem Alter: ,Whenit'll
start and how bad it'll be.”

.Most terrifying are
the hotflashes.”

1
'
'
L

At school menopause
seems like far, far away.”

Gadgets auf dem Markt.
. had a boss. She definite-
ly was in menopause.”

Man kann nicht nach
auBen zeigen, wo man ist.

Aufklarung in der Schule

fokussiert sich nur auf die
Teilbereiche Periode und
Schwangerschaft.

Schiler werden
schlecht aufgeklart.

Schwangerschaft nach
auBen sichtbar, die Wech-
seljahre sind unsichtbar.

.In my daily life | have zero
time for reflection.”

.If you don't get social
support at work it can be a

problem.”

,Shift work while recovering.
Like pregnant women."”

.10 Google
is like a black box."

Hat mit ihrer Mutter
darliber gesprochen.

At school it stops with

Hatte eine Chefin.

— Immer wenn diese nicht
gut gelaunt war, war allen
sofort klar, dass es von der
Schwangerschaft kommt.

"

,having a baby".

It would be easier if |
inform my boss that I'min
menopause. Then he can

deal with it."

+Support at work."”

Gesprache mit anderen

Frauen helfen. Man fuhlt

sich weniger alleine und
verstanden.

Kam durch Google auf
einige Foren.

Hat angefangen Selbst-
__ recherche zu betreiben.



Bianca

Peri-Menopause

«Fruher galt man als alt, heute
eher noch mitten im Leben.”

Aufklarung durch Kran-
kenkassen, was jahrlich
Uberprift werden kann

' +Muss nicht mehr so

schlank sein wir friiher, vor
den Wechseljahren.
Und das ist okay.”

fahlt sich noch nicht ,alt”
“ (aktuelles Alter: Mitte 50)
Mitglied bei den

Fellbacher Weingartnern

Weinbautechnikerin

Haushalt mit 4 Kindern,
Hund und Katze

52 Jahre

Verantwortung
als Vermieterin

Gewichtszunahme:

unaufhaltbar
Der Korper verandert sich

von alleine, ohne dass man
etwas anders macht.

Schlafstérungen:

. unruhig, unausgeschlafen
,Es kommt auch immer 9 9

darauf an, ob man ein

Problem daraus macht.” Hitzewallungen:

verstandnisvoller Partner,
der Riicksicht nimmt

Hormonpflaster kdnnen
nicht auf individuelle Be-
dirfnisse dosiert werden

Freundin nutzt Rimpus-
Hormone, wird betreut
durch Spezialarztin

Symptome treten ganz
individuell auf

wechselhaft, unangenehm
Think & Feel : See
Hear : Say & Do
Wechseljahre als
Zeichen des Alters. ' Blutabnahme beim
Der Korper baut ab. Thema wird auBer bei der ! Eigenrecherche Frauenarzt zur Ermittlung
jahrlichen Untersuchung im Internet des Hormonspiegels
Die Eierstocke schrumpfen bglm Frauenarzt nicht ;
. direkt angesprochen. '
langsam zusammen, bis ! Aufklaren kann
sie nicht mehr funktions- man sich heute selbst.”
tlchtig sind. '
g Der Prozess dauert ;
bis zu 10 Jahren. heute vorsichtigerer
1 Umgang mit Hormon-
Gains Pains Es ist hilfreich zu wissen, therapien als friher
wie es bei der eigenen

Mutter war, da es oftmals

Faustregel: Wenn man Parallalan gib.

seine Periode ein Jahr lang
nicht mehr hatte, sind die
Wechseljahre vorbei.

Friher galten Frauen in
den Wechseljahren als alt,
heute steht man
in dieser Lebensphase
noch mitten im Leben.

Hitzewallungen:

sl il L Der Kérper verandert sich

von alleine, ohne dass man
etwas anders macht.

»Muss nicht mehr so
schlank sein wir friiher, vor
den Wechseljahren.
Und das ist okay.”

Hat erst, als sie selbst
davon betroffen war, mit
ihrer Mutter dartiber ge-

sprochen.

Eine richtige Beschaf-
tigung mit dem Thema
findet erst statt, wenn man
selbst betroffen ist.

Gewichtszunahme:

unaufhaltbar Pille kann Wechseljahre

hinauszogern. Man kann
sie bis zum 52. Lebensjahr
verschrieben bekommen.

Hormonspiegel kann nur
einmal jahrlich getestet
werden, ohne Symptome

Schlafstérungen:
unruhig, unausgeschlafen




Nina

Peri-Menopause

Managerin

52 Jahre

hohe berufliche
Verantwortung

Gains
Zeigt viel Eigeninitiative

(Besorgung von Produkten)

Hat eine positive Einstel-
lung zur Thematik.

Pains

Hitzewallungen

Gesicht spannt

Wenig Zeit fir sich selbst.

morgens: Schmerzen in

der rechten Schulter Hohes Stresslevel am

Arbeitsplatz.

Stolz, dass sie
abgenommen hat.

Sieht es als Beweis, dass
man noch ,,in dem Alter"
abnehmen kann.

Periode im Biiro war kein
Problem. Es war bekannt,
dass sie dann launisch ist.

Eigene Gesundheit
und Schmerzen
beschéaftigen sie.

,Wenn man selbst nicht so
belastet ist, denkt man oft

nicht dartber nach.” auf Hellgran!"
Austausch
Keine Kontrolle tiber Vergleich Wechseljahre: mit Freundin Eigenes Stimmungs-
den eigenen Korper. ,Wie wenn drinnen symbol mit Freundin in
Jemand den Ofen WhatsApp:
anschmeifBt.”
Dunkelgriin = Schlecht
Sieht Wechseljahre nicht . Hellgriin = alles okay
als Tabuthema. Gesicht spannt
Empathisch:
Fihlt sich fir Angestellte Denial: Wollte es am An-
verantwortlich. fang nicht wahrhaben. |
Keine Angst davor: Think & Feel : See
””””””””””””””””” 4Eshat mich Gberhaupt - === -== === om oo ooooooooooosooosooooooooooooooo
nicht tangiert.” Hear Say & Do

Stolz: ,,Ich war immer

Selbstoptimierung

.Das sagt einem keiner.”
Hat seit den Wechseljah-
ren nicht an ihrem Lebens-
st nattrlich. stil verandert.
Wird kein groBes Ding

draus gemacht.”
Nutzt Cremes und Pflege-

produkte (aus Aloe Vera).

. Wie ich meine Jacke

vom Korper geschmissen o
habe.” (Hitzewallung) »Gefhlt steinalt, Bestellt viel im Internet.

‘ aber so alt bin ich doch ‘

‘ noch gar nicht."”
Nutzt Schmerztherapie (in

nutzt Spriihhormon
Form von Druck).

Arbeit: Alles soll schnell

gehen. Extremer Stress. High-Pitched” wenn sie

| nach Hause kommt.
Geht mit Technik intuitiv

Wi, Ao Al Hat viel Verantwortung Will Mitmenschen bei Pro-

auf beruflicher blemen und Unklarheiten
wie privater Ebene. __eingutes Geflihl geben.

'
'
'
L




Annika

Peri-Menopause

-

hohe Verantwortung
Betreuungskraft flr im Beruf
Demenzkranke
52 Jahre
2 Kinder
Gains Pains schlechter Informations-
fluss zwischen Arzt
nahezu keine Partner geht offen Vom Wechsel tiberrascht: Ul el

Symptomatiken

mit dem Thema um.

Wechseljahre kommen des Themas

ohne Vorwarnung

Unsicherheiten, besonders
bezlglich Stadien

keine Mdglichkeit
E des eigenen Wechsels

Symptome der Wechsel-
jahre von Symptomen
anderer Krankheitsbilder

psychische Belastung:
zu unterscheiden

plétzlich keine Frau mehr"

Gefuhl Erste Emotion unmittel-
.Keine Frau mehr zu sein.” bar nach der Diagnose:
Schock
Diagnose der Wechseljah-

re kam Uberraschend.

Unsicherheit wahrend des
Wechsels: ,,Wann genau
ist er komplett vollzogen?"

Erleichterung, da Sympto-

Unsicherheit, da nicht klar me weitgehend ausbleiben.

ist, welche Symptome auf
die Wechseljahre zuriickzu-
fahren sind und welche auf

andere Krankheitsbilder.

Think & Feel

knappe, oberflachliche
Information
durch Frauenarzt

Erzahlungen anderer Frau-
en Uber die Wechseljahre
(Arbeitskolleginnen,

Freundinnen)
keine Erklarungen

zur Thematik
keine personliche Be-
ratung, sondern Telefon-
gesprach bei Diagnose
(sehr unpersonlich, keine
Zeit fur Fragen)

Jede Frau geht mit dem
Wechsel anders um bzw.
nimmt ihn anders wahr.
Humorvoller Umgang vs.

Andere Frauen im gleichen MEEEE EnsElT

Alter haben deutliche Be-
schwerden.

Wechseljahre sind beson-
ders fir Manner noch ein
groBes Tabuthema.

Operation der Mutter im
Zusammenhang mit den
Wechseljahren.

Symptome treten ganz
individuell auf

Hat kein Problem damit

offen Uber das Thema

in der Offentlichkeit zu
sprechen.

Internetrecherche zu
bestimmten Teilbereichen Austausch mit Freundin-

nen (eher oberflachlich)

Gesprach mit dem
Frauenarzt wird gesucht
Anti-Muller-Hormon- (Eigeninitiative)
test zur Feststellung der
Fruchtbarkeit
(Bezahlung aus eigener

Tasche)




Man wurde ausgelacht,
dass man die Tage be-
kommt. Spater wird man
ausgelacht, wenn man
sie nicht mehr bekommt.



Frieda

Post-Menopause

SchweiBerin
in der Produktion

59 Jahre

3 Kinder

»Man wurde ausgelacht,
dass man die Tage be-
kommt. Spater wird man
ausgelacht, wenn man sie
Gleichsetzung von Aus- nicht mehr bekommt.”
setzen der Blutungen mit

.eine Last weniger”.

Ihr ist bewusst geworden,
dass sie ,alt” geworden ist.

Hat den Eindruck, dass
viele denken, sie soll sich
nicht so anstellen.

Chef war es egal
(negativ behaftet)

Wurde zunéachst nicht
ernst genommen.

Versteht nicht, warum das
Thema tabubelastet ist. —
.Das gehort zum Leben.”

Auf das Thema das erste
Mal durch die Wechseljah-
re der Mutter aufmerksam

geworden.

Bezeichnet im Gesprach

-

Gains

keine monatlichen
Blutungen mehr

Pains

Geschwollene
Gelenke

Kopf- und
Riickenschmerzen

unaufhaltbare
Gewichtszunahme

Chef war es egal
(negativ behaftet)

Waurde nicht

ernst genommen.

Arzt hatte sie vorgewarnt
und informiert, dass sie
sich auf dem Weg in die
Wechseljahre befindet.

.Es gibt
kein zurick mehr.”

Jetzt binich wirklich alt.”
; (scherzhafter Ton)

,Dein Hirn schmilzt
oder erfriert.” (Bezug auf
Hitzewallungen)

Hatte mit Stimmungs-
schwankungen zu kampfen,

die Wechseljahre als
.Frauenkrankheit".

Auch Manner miissen dar-
Uber aufgeklart werden.

viel Bewegung,
Dehntibungen (speziell

die sie am Ehemann aus lieB: gegen Rickenschmerzen) &

Er was an allem Schuld.”

gesunde Erndhrung




Dounia |
Post-Menopause 3
Jede Frau kennt ihren
eigenen Kérper am besten.
~ 1
Haushalt
+Man ist kein Baum mehr, !
der Frichte tragt, |
62 Jahre sondern ein Baum,
der langsam verfault.” 1
Du merkst du bist Auf das Thema das erste
die Oma, nicht mehr i Mal durch die Wechseljah-
die Mutter.” re der Mutter aufmerksam
' geworden.
Hat die Wechseljahre
vollstéandig akzeptiert und |
angenommen. !
Think & Feel : See
Hear : Say & Do
Hort von vielen Frauen,
dass sie weniger Lust
nach Liebe und Zartlich- !
keit haben. +Jede Frau
! ist anders.”
Frauen reden offen darii-
ber untereinander. ! ~Du merkst du bist
! I ! die Oma, nicht mehr
; . ! ie Mutter "
Gains + Pains : die Mutter. »Man braucht das
! Verstandnis vom Mann.”
Frauen reden offen dar(i- Frauen in den Wechseljah-
ber untereinander. e T : ren stlnd ngrvps un.d ungg-
P . i duldig, weil sie gleichzeitig '
vollstandig akzeptiert und ' R . i
! unzufrieden sind. '
angenommen. | |
Ist geplagt von
Hitzewallungen und 1
' kann nichts dagegen tun
3 als abwarten. 1




Yvonne

Post-Menopause

Dolmetscherin

59 Jahre

Gains

Hat fiir sich selbst ein
.Paket" gefunden, das ihr
das Leben erleichtert.

Findet sich im Internet gut
zurecht und kann eigen-
standig Online-Recher-

chen betreiben.

Pains
Viele Frauen wissen nicht, Vor und nach Arztbesu-
wie man im Internet richtig chen muss man selbst
sucht/recherchiert. weiter forschen.

Jede Frau in unserem Arzte haben keine Zeit
Gesundheitssystem ist flr fur Patienten.
sich selbst verantwortlich.

Unzureichende Aufklarung
(Hormontherapie)

Hitzewallungen kamen

mehrmals in der Nacht.

Ihr wurde stickig warm. ,,Du schwitzt, obwohl du
gar nicht schwitzt. Dann
machst du die Decke weg
und es wird dir auf einmal
wieder kalt —und die Wal-

lungen sind weg.”

Will keine
Hormone nehmen.

Arzte haben keine Zeit fiir
Beratungen. Sie haben pro
Patient nur 3 Minuten Zeit.

'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
L

Recherchiert vor dem
Arztbesuch immer selbst.
+Wenn du ohne Wissen
hingehst, kommst du mit
dem Arzt auch nicht ins

Vergleich mit Lesebrille,

die ebenfalls ein Zeichen
Wechseljahre als Tabu- von ,alt werden" ist.
thema, weil es ein Zeichen

von Alterung ist.

.Viele Frauen, gerade
in meinem Alter, wissen
nicht wie man im Internet
sucht/recherchiert.”

Es gibt Frauen, die alle
15 - 30 Minuten
Hitzewallungen haben.

Think & Feel
Hear : Say & Do

| .Ich bin ein Sonderfall,

! daich keine Gebarmutter

1 mehr habe."
Man hért von Symptomen ,,Rl;htlge Ernar;rung, viel
wie Hitzewallungen, Ner- b e\ﬁlﬁgung, tress-
vositat und Depressionen. ; ) ewa tlguhg angehen

1 »Sonst kann das Leben vieler —durch dieses Paket

' Frauen zur Hélle werden.” erleichtert sich das Leben.”

Jede Frau sollte Yoga

| machen.

Jede Frau ist in unserem
Gesundheitssystem fur .Frauen mussen sich
sich selbst verantwortlich.” selbst informieren.”

Online-Recherche zu
pflanzlichen Alternativen

,Ich informiere mich

Gesprach.” nicht durch irgend-

jemanden, sondern durch
Eigenrecherchen und

Erfahrungen.”



Karina Rabe

Heilpraktikerin fir Frauenkunde

Arbeitet seit 3 Jahren bei
MEDEA Dresden.

Beratung hauptséachlich
durch pers. Kontakt

Heilpraktikerin fur
Frauenkunde

Studium zur
Pharmazieingeneurin

Befindet sich gerade
auch selbst in
den Wechseljahren.

-

Gains

Wertschatzung von

ersonlichen Beratungen . .
p 9 .Ich wisste nichts, was

das ersetzen kann."
Personlicher Kontakt
wird als intensiviertes Er-
lebnis wahrgenommen.
»Frauen kénnen gut und
offen untereinander.”

Pains . o
negative Assoziationen

zur Begrifflichkeit

Gesellschaftliche

Einstellung zum Thema S ATy

um die Thematik
Gesellschaftliche
Normvorstellung, wie eine
Frau auszusehen hat

Enttduschung von Frauen
durch Arzte (fehlende, un-
genligende Aufklarung)

Klatsch & Tratsch durch
Medien (wie Magazine)

Die Wechseljahre sind ein
sensibles Thema. Wirde
spielt eine groBe Rolle.

Assoziationen zur Begriff-
lichkeit der Wechseljahre
sind negativ behaftet.

Stigma & Tabu

oft ein Thema.

Die haufigsten Probleme
fur Frauen in den Wechsel-
jahren sind Hitzewellen
und Stimmungsschwan-
kungen.

Heutzutage wird man
oft tberschwemmt mit
Informationen.

.In der Altersgruppe ist
man doch noch eher auf
den pers. Kontakt aus.”

.Der personliche Kontakt
wird immer wertvoller.
Viele Frauen bedanken
sich nach der Beratung,
dass ich mir die Zeit fir sie
genommen habe.”

Personlicher Kontakt
wird als intensiveres
Erlebnis wahrgenommen.

Wenn man Vertrauen
aufgebaut hat, dann geht
es Schicht fur Schicht.

Von der Frau wird
erwartet, dass sie immer
jung aussieht.

,Man ist nicht die weise
Frau, sondern gilt einfach

Die Gewichtszunahme ist

nur als alt.”
Think & Feel
Hear
Der unregelmaBige Zyklus

macht vielen Frauen zu
schaffen, besonders da
die Blutungen dann immer
starker werden.

Viele Frauen berichten,
dass es in der Partner-

schaft schwieriger wird.

Frauen spturen den
korperlichen Verfall.

.,Bist du denn schon
sauber?’ —Und das hat
mich eine Frau gefragt!”

Periode = unrein

T
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'

Viele Frauen waren gar
nicht wegen den Wechsel-
jahren beim Arzt.

Manche Frauen geben

dem Mann in dieser Phase

den Laufpass. Viel mehr

werden jedoch verlassen.

Klatsch und Tratsch tragen
zu Gesellschaft und
deren Auffassungen bei.
Dazu gehdren auch
diverse Zeitschriften.

,Frauen kénnen gut und
offen untereinander.”

»Frauen mussen nicht im-
mer nur leisten, sie kdnnen
auch mal ,nein’ sagen!”

Appell an Frauen in dem
Alter: ,Richtet euch noch-
mal neu aus, jetzt habt ihr

auch mal Zeit fur euch.”

Man hat eine

Eigenverantwortung tber

sein Wohlbefinden.

+Man muss sich auch um
sich selbst kiimmern, dass

es einem besser geht.”

,Ist teils ein Tabuthema,
was aber gesellschaftlich

Jetzt ist genau unsere
Generation die, die noch
nicht so Medien affin ist.”

.Bei Frauen in dem Alter
haben soziale Medien
nicht so einen hohen Stel-
lenwert wie beispielsweise
Frauenin 10 Jahren.”

.In Zeitschriften sind es
wunderschone Frauen,
die durch ein Blumenmeer
gehen.—Soist es jetzt
auch nicht."

«Ilch muss, ich muss ...
Man muss sich auch mal
sagen: Ich darf!"

Ubernimmt frauenspezi-
fische Gesundheitsbera-
tung:,,Wo kann die Frau
was tun?”

zuhoren, aufklaren, beraten

,Man 6ffnet sich dann
mehr und mehr durch
personliche Gesprache.”

JIch informiere mich
nicht durch irgend-
jemanden, sondern durch
Eigenrecherchen und
Erfahrungen.”

bedingt ist.”



Mariann Gellai

Wechseljahresberaterin

Bietet verschiedene

Zertifizierte
Wechseljahresberaterin

Ausbildung im Fachgebiet
Selbstbewusstseinstrai-
ning fur Frauen”

Absolvierte diverse
Weiterbildungen in den
Bereichen Gesundheit,

Psychologie, Ernahrung &
Lebensfuhrung.

Beratungsangebote an:
unter anderem Seminare,
Workshops, Einzel- &
Gruppenberatungen

War mit 45 Jahren in den
Wechseljahren.

Entschied daraufhin
Beraterin zu werden.

Arbeitet inzwischen seit 8
Jahren als Beraterin.

-

Gains
Unternehmen sollten die
Frauen halten
wichtiger Grundsatz: — Frauen sind nach den
Es ist normal! Wechseljahren viel
kreativer und elanvoller.
Die Wechseljahre sind

etwas ganz naturliches.
Wir brauchen sie nicht
dramatisieren.”

Jungere Generationen
sehen, wie ihre Mutter
damit umgehen und was
es fur Méglichkeiten gibt.

Pains

Manipulation durch Me-
dien (Bsp. DONNA):
Fokus auf Schénheit &
junges Aussehen

Unternehmenskontext:
Frauen sind nicht ehrlich
zu ihren Vorgesetzten:
,Wir brauchen das nicht.”

~

Frauen zwischen 20 und
40 sind in der ,,Produk-
tion” (Kinder bekommen).
Alles andere wird unter
den Teppich gekehrt.

Peri-Menopause als an-
strengende Lebensphase

Wechseljahre als Trauer-

prozess: Frauen miissen

sich vom Kinderwunsch
verabschieden.

\_

.Die gesamte Wechseljah-
resthematik ist mit Trauer-
arbeit verbunden.”

Bluttest, der gemacht
wurde, hat sie beruhigt.

,FUr meine Seele
war keiner da.”

Frauen verstecken sich

hinter ihren Symptomen

und nehmen sie als Ent-
schuldigung, anstatt etwas
dagegen zu unternehmen.

Aussage der meisten
Frauen, die zu ihr
kommen: ,Eigentlich
geht es mir gut.”

Frauen vor den
Wechseljahren:
,Gott sei dank, bei mir ist
es noch nicht so weit.’

Hort oft Kraftausdriicke

Fuhlte sich jung und
glucklich. ,,Und dann war
ich auf einmal in

den Wechseljahren.” Der Korper verandert
sich schnell,
.Das war wie mitteln, du kannst es nur gefiihit Uber Nacht.

eine schwarze Wolke, die
Uber mir schwebte.”

Es ist wichtig fur die
Frau zu wissen,
wo sie gerade steht.
—Nur wissen die meisten

Die Frau muss sich mehr Frauen das gar nicht.

erlauben, auch einmal an
sich zu denken.

— Weit verbreiteter Ge- !
danke: An mich selbst zu
denken ist egoistisch. !

Think & Feel

,,Du musst, du musst.

: o —Das ist Stress!”
wie ,scheiBe”.

Frauen durfen erst heilen,
wenn sie selbst keine
Periode mehr bekommen. . Wie ich darauf
gekommen bin?
—Ich ware keine Wechsel-
jahresberaterin geworden,
wenn ich nicht selbst die

Erfahrung gemacht hatte.”

Frauen nach den Wech-
seljahren: ,Gott sei dank,
bei mir ist es vorbei.’

Heute gelten die
Wechseljahre als Krankheit
und Chance.

Frauen durfen erst heilen,
wenn sie selbst keine
Periode mehr bekommen.

nicht ganz nachvollziehen.

.Du kannst Theorie ver-
| Man weif3 es davor nicht.”

,Die Frau muss weg
kommen vom mussen.”

.Das ist wahr, die Frau

funktioniert nicht mehr Seminare
wie vorher. Sie braucht als Befreiungsakt
Zeit fur sich.”

Wenn der Hormonschleier
fallt, sieht die Frau die
Welt mit anderen Augen.

Manche Frauen haben
mehr Angst vor den Wech-
seljahren als vor dem Tod.

Wahrend der Stimmungs-
schwankungen miissen
Frauen verstehen: Ok, was
ist los mit mir? — Es darf
nicht immer alles unter den
Teppich gekehrt werden!

Schwierigkeit: Es werden
viele Turen gedffnet. Das
ist nicht immer angenehm.

,»Eigentlich geht
es mir gut.' —Und dann
explodiert die Frau."

.Nicht die Wechseljahre,
sondern wie wir damit

umgehen, machen krank."”
Es ist eine Herausforde-

rung fur jede Frau.

Man kann Frauen beraten,
aber sie miissen danach
fur sich selbst entschei-
den, wohin der weg geht.

»Man kann das nicht
unterdriicken. Man kann
ja auch kein Gras beim
Wachsen Unterdriicken.”

Vergleicht die Wechsel-
jahre mit der Pubertat.

Eine Frau die strahlt,
die braucht kein Alter.”




Cornelia Burgert
Sozialpadagogin

Feministisches Frauenge-
sundheitszentrum Berlin

fachkundigen Beratung in
frauenspezifischen
Erkrankungen und Ge-
sundheitsthemen

Information und Orien-
tierung in einem immer
komplexer werdenden

gemeinnitziger Verein A
Gesundheitssystem

Frauen zahlen im FFGZ je
nach Einkommen.

Gains

Wechseljahre als Chance Man lernt genauer kennen,

Pains

Die Wechseljahre sind
ein Dschungel ehe man
begreift, dass man sich
um sich selbst kiimmern
muss.

auf etwas anderes. was man wirklich will.

Frauen sind nicht alleine

mit dem Problem. o L
Es gibt nicht ,die einen

Wechseljahre'. Man sollte
Frauen in dieser Phase
nicht vergleichen.

kein Verlass auf Arzte

Nicht alle Symptome
haben zwingend etwas mit
den Wechseljahren zu tun.

Wechseljahre als Chance
auf etwas anderes.

Findet die Wechseljahre
positiver als die Pubertat.

Man lernt genauer kennen,
was man wirklich will.

Es hat viel mit den
Lebensumstanden zu
tun und wie man an das

Thema ran geht. B

,die einen Wechseljahre'.

Think & Feel

Frauen nehmen das
Thema nach wie vor als
Tabu wahr.

Frauen ab 40 /50
machen die Wechseljahre
selbst zum Tabuthema.

Das Wort ,Feminismus’
im Namen des FFGZ
Berlin wirkt auf Organisa-
tionen und Unternehmen
abschreckend.

Empfehlung von Arzten:
,Schauen Sie doch mal im
Internet nach.’

+Hormone sind fir die \
meisten Frauen keine Ant-
wort und nur eine kleine
Antwort flr einen Bruch-
teil von Menschen.”

Frauen brauchen eine

Zusatzberatung. «Ich habe das und das und

‘
;
‘
‘
;
‘
‘
;
‘
‘
;
‘
‘
;
‘
‘
;
‘
‘
1
‘
! das versucht ..."
‘
;
‘
‘
;
‘
‘
;
‘
‘
;
‘
‘
;
‘
‘
;
‘
‘
;
‘
‘
;
‘

Gruppenberatungen von 3

bis 4 Frauen. Die wichtigs-

te Erkenntnis: ,Hey, ich bin
ja gar nicht alleine.

Heutige Industrialisierung
macht Terminfindung
immer schwieriger.

Frauen sind nicht alleine
mit dem Problem.

Wir sehen, dass der
Austausch in Gruppen
jetzt immer mehr kommt.”

Frauen starken

Angste nehmen.
Power geben.

Beratungsangebot:

Allgemeine Aufklarung
Uber die Wechseljahre,
typische Beschwerden,
Grenzen setzen &
Ressourcen schonen,
Hilfe zur Selbsthilfe

Motivation & Hilfe zur
Selbsthilfe geben.

Fragen stellen:
Warum ist die Frau hier
und wo braucht sie
individuell Hilfe?

Therapien & MaBnahmen
werden von den Kranken-
kassen nicht Ubernommen.

%




Frauenérztin im

Dr. Katrin Schaudig

Prasidentin Deutsche Menopause Gesellschaft

Hormonspezialistin
mit eigener Praxis

Autorin des Buches
,Kompass Wechseljahre'

Gynaekologicum Hamburg

3 Saulen:

Patientenbetreuung
& Beratungsarbeit

Fortbildungen
& Vortrage

Aufklarung in Medien

-

Gains

Bekommt positive
Riickmeldung.

Frauen beginnen immer
mehr auf sich zu achten,
mdochten etwas andern.

Pains

Es fehlen Vorbilder.

In den USA ist die
Forschung viel professio-
neller, hochkaratiger.

Deutschland hat eine
vergleichsweise schlechte

Forschungslandschaft. Vor allem im Bereich

der Hormone passiert in
‘ Deutschland wenig.
Forschung wird nicht be-
zahlt und wenig honoriert.

Man darf nicht davon
ausgehen, dass Experten
immer ihre Expertise um-

sonst teilen.

Die Wechseljahre sind kei-
ne Blackbox wo man durch
lauft, sondern man guckt
mal rein, geht wieder raus
| ___ und spater wieder rein.

Schlimmste Aussage:
.Was gibst du denen denn
immer so flir Praparate?”

Symptome treten oft wild
durcheinander auf.
mit Patientinnen
zu dem Thema zu
anstrengend finden.

,Oh mein Gott ich werde jetzt alt.’

,Ich bin endlich.’

Es gibt einen Wandel.

Andere Arzte sagen oft,
dass sie die Gesprache

,Es ist schon sein Wissen
weiterzugeben und etwas
zu hinterlassen.”

Medien beeinflussen die
Gesellschaft ideologisch.

— Oft wird ein falsches schlechte

Bild vermittelt.

Fortbildungen sind von
Arzten gewlinscht und gut
flr das Portfolio.

Beratungen werden nicht
finanziell honoriert.

Forschungslandschaft

fehlende oder falsche
Aufklarung

.Generell wird zum Thema
viel Unsinn erzahlt.”

1/3: kaum Beschwerden
1/3: aushaltbares Leid
1/3: sehr starkes Leiden

Jede Frau denkt:
,Aha, jetzt ist es soweit.’

Frauen sind, was Hormone
angeht, oft schuldbeladen.
Sie erzahlten ihrem sozia-
len Umfeld nichts von ihrer
Hormontherapie.

Es fehlen die Vorbilder.

Es braucht einen Infor-
mationskanal, z.B. mit
Informationsvideos.

Es muss etwas mit Hand
und FuB sein, greifbar.

Lésungen missen
individuell auf die Frau
zugeschnitten sein,
nicht ideologisch!

Wechseljahre als blinder

Fleck in der Ausbildung.

Patienten kommen oft durch
andere Praxen zu uns."

Haufigste Beschwerden:
Hitzewallungen, Schlaf-
stérungen, depressive
Verstimmungen

Fruher sind Frauen
generell nicht so alt
geworden, da brauchte
es weniger Therapie.

Heute erwarten Frauen
mehr im Leben. Es gibt
viele Frauen die sagen
sich in dieser Lebens-
phase: ,Ich schau mich
nochmal um.’

In den Medien kann man
eine regelrechte Anti-Hor-
mon-Bewegung sehen.

Hormone werden in den
Medien als tétliche Medi-
kamende gepusht.

Gynékologen sind nicht
gut genug auf dem Gebiet

ausgebildet.

.Kaum einer befasst sich
sonst mit dem Thema.”

,Die ganze Frau
ist individuell.”

Hoéhe des Leidensdurcks
ist subjektiv.

Leidensdruck definieren:
«Wenn ich eine Fee ware,
welches Leiden
sollte ich vernichten?”

.Ich sehe den Leidens-
druck der Frauen,
die nicht oder falsch
behandelt werden.”

___. Hormone spezialisieren. ___]

Sex nach dem 50.
Lebensjahr ist heute
wesentlich ,normaler’
als friher.

Frauen sind nicht
mehr so leistungsfahig,
z.B. beim Sport.

Beratung wird von Kassen
nicht honoriert.

Abteilung , outgesourced”

In der Gynakologie gibt
es kaum noch Ab-
teilungen, die sich auf

Frauen, die beruflich ge-
fordert sind, sind bereiter
Symptome zu nehmen.

Es gibt Studien die zeigen,
dass Berufstatige oft
weniger Symptome
splren, da es keinen Platz
im Leben dafir gibt.

Will das Thema aus der
Tabuzone holen.

»Generell wird zum Thema

. viel Unsinn erzahlt.”
Point of no return:

‘ Ende der Fruchtbarkeit
Méanner in der Mid-Life-

Crisis kénnen im Gegen-
satz zu Frauen nochmal
den Reset-Knopf driicken.
(jungere Frauen, Kinder, ...)

Erster Punkt im Leben der
Frau, der ihnen die End-
lichkeit vor Augen fihrt.

'
'
L

Bietet Fortbildungen fir
andere Kollegen an.

Enge Kooperation
mit Laboren




Nutzerinteraktion
Key Findings

Lebenszyklen

Frauen durchlaufen in inrem Leben Zyklen,
die sie vor unterschiedliche Aufgaben
stellen.

Girls, here is your life: First you have pain —
your periode. No one will understand you.
Than you will have your first sexual expe-
rience. That can be a little of shit —that will
be pain. Giving birth to a kid will be shit
painful. [...] And then you go through your
menopause. Wich will be painful. - A.

Ich sehe die Wechseljahre als Transfor-
mation. Ich weif jetzt, was ich will und was
nicht.

Der Wechsel

Der Wechsel, den die Frauen erleben, stellt
sie vor eine Vielzahl von Fragen, Proble-
men und Aufgaben.

Korper andert sich schnell. Geflhlt Gber
Nacht. [...] Die Schwierigkeit dabei: Es
werden viele Turen gedffnet. Das ist nicht
immer angenehm. Es zeigen sich viele
neue Aufgaben. - M. Gellai

Die gesamte Wechseljahresthematik ist
mit Trauerarbeit verbunden. Man muss
sich unter anderem vom Kinderwunsch
verabschieden. = M. Gellai

Es fehlen die Vorbilder. = Dr. Schaudig

Gefuhlsebene

Frauen in den Wechseljahren fihlen sich
allein gelassen. Sie werden nicht mehr als
vollwertige Frauen wahrgenommen.

Ich war jung und glticklich und dann war
ich plétzlich in den Wechseljahren. [...] Bin
ich jetzt krank? Was heif3t das? - M.

Six months of hell.- A.

At my age it is the scariest shit that is co-
ming. [...] You are terrified of it. - A.

Man splrt den korperlichen Verfall. Viele
Frauen berichten, dass es in der Partner-
schaft immer schwieriger wird. = K. Rabe

Jetzt bin ich wirklich alt. Es gibt kein Zu-
rick mehr.=F.

Du merkst, du bist die Oma, nicht mehr die
Mutter. = D.

Ich sehe den Leidensdruck der Frauen, die
nicht oder falsch behandelt werden. - Dr.
Schaudig

Die Wechseljahre waren wie eine schwar-
ze Wolke, welche Uber einem schwebte.
-M.

In Zeitschriften werden Betroffene als
wunderschdne Frauen dargestellt, die
durch ein Blumenmeer gehen. - Soist es
jetzt auch nicht. - K. Rabe

Ich bin endlich. - Dr. Schaudig

Es kommt immer darauf an, ob man ein
Problem daraus macht.-B.



Tabuthema

Die Wechseljahre werden in der Gesell-
schaft nicht thematisiert. Frauen fiihlen
sich ausgerenzt.

Die Wechseljahre sind ein Tabuthema,
was aber gesellschaftlich bedingt ist. = K.
Rabe

Nicht die Wechseljahre selbst, sondern
wie wir damit umgehen, machen einen
krank.— M. Gellai

Die Medien beeinflussen die Gesellschaft
ideologisch. Oft wird ein falsches Bild ver-
mittelt. — Dr. Schaudig

Berufsalltag

Besonders im beruflichen Alltag werden
viele Frauen in den Wechseljahren vor
Herausforderungen gestellt.

If you're working, this can be a very hard
period of your career. You are not fully
functional. [...] As a professional at work
you can't say: I'min menopause. - A.

In my daily life | have zero time for reflec-
tion. [...] Professionals have zero time. - A.

Die Frau funktioniert nicht mehr wie vor-
her. Sie braucht Zeit fr sich. — M. Gellai

Unternehmen sollten die Frauen halten.
Frauen nach den Wechseljahren sind viel
kreativer und elanvoller. = M. Gellai

Aufklarungsdefizit

Die Wechseljahre lassen viele Frauen mit
einer Reihe von Fragezeichen zurlick.

Flr meine Seele war keiner da.— M.
Das sagt einem keiner. = N.

To google it, it's like a black box. | can't find
a good explanation. Most explanations |
got from other women. - A.

At school it stops with ,having a baby’. = A.

Es ist wichtig wahrend der Stimmungs-
schwankungen zu sehen: Ok, was ist mit
mir los? Nicht immer alles unter den Tep-
pich kehren. [....] Es ist wichtig fur die Frau,
zu wissen, wo sie selbst ist. Nur sie selbst
weiB es meistens nicht. — M. Gellai

Generell wird Giber das Thema viel Unsinn
erzahlt. = Dr. Schaudig

In Medien kann man eine regelrechte Anti-
Hormon Bewegung beobachten. Frauen
die Hormone nehmen haben Schuldge-
fuhle und trauen es nicht den Freundinnen
zu sagen. Hormone werden in den Medien
als tédliche Medikamente hoch gepusht.
- Dr. Schaudig



Nutzerinteraktion
Team 2.0

Im Laufe des Projektes erweiterte sich
unser Team 2.0 kontinuierlich.

Wir starteten breit gefachert mit Nutzern
in unterschiedlichen Phasen der Wechsel-
jahre (Pra-, Peri- und Post-Menopause),
um einen Gesamtuiberblick Uber die
Thematik zu erhalten. Nach den ersten
Interaktionen ergaben sich fiir uns diverse
Ansatzpunkte. Es konnten sich verschie-
dene Problematiken der Zielgruppe identi-
fizieren lassen. Allerdings waren wir durch
die groRe Nutzerbandbreite mit ganz
unterschiedlichen Problemen konfrontiert.

Es fiel uns schwer objektiv zu beurtei-
len, welche Problemstellung das meiste
Potential besitzt.

Deshalb fhrten wir im zweiten Schritt Ex-
pertengesprache, um Details zu speziellen
Problemstellungen zu erhalten. Besonders
die Hormonspezialistin Dr. Katrin Schau-
dig konnte uns wertvolle Insights zum
Thema Hormontherapie, Medieneinfluss
und Aufklarungsdefizit vermitteln.

Dartiber hinaus erfuhren wir, dass fir
Frauen persénliche Gesprache (bei Arzten
ebenso wie in Beratungszentren) eine
hohe Wertigkeit besitzen. Frauen schatzen
personliche Beratungen sehr, da diese
ihnen das Gefiihl vermitteln gehért zu
werden.

Nachdem sich unsere Zielgruppe im
spateren Projektverlauf konkretisiert hatte
sprachen wir gezielt mit zwei Frauen, die
beruflich stark gefordert sind. Sie besta-
tigten unsere Annahmen und Produkt-
ansatze. Zuletzt flihrten wir mit einer der
beiden Frauen ein ausfihrliches User
Testing durch, das uns dabei half unser
Produkt zu optimieren.

Das Team 2.0 begleitete uns von Anfang
bis zum Ende des Projektes. Es unter-
stlitzte uns mit wertvollen Insights, verifi-
zierte unsere Annahmen und testete einen
konkreten Prototypen.

* Frauen in Fihrungspositionen

Olivia
Pra-Menopause

Annika

Peri-Menopause

Amelie
Pra-Menopause

Frieda
Post-Menopause

2

Bianca Nina
Peri-Menopause Peri-Menopause
~
Dounia Yvonne
Post-Menopause Post-Menopause

Cornelia Burgert
FFGZ Berlin

Mariann Gellai

Wechseljahresberaterin

Dr. Katrin Schaudig Karina Rabe

Prasidentin DMG MEDEA Dresden



Nutzerinteraktion
Critical Assumptions

Jede Frau kommt friiher oder spater in die
Wechseljahre und hat dann mit verschie-
denen Symptomen zu kampfen.

Jede Frau hat individuelle Bedurfnisse, die
sich aus personlicher Lebenssituation und
Symptomen generieren.

Frauen mochten in den Wechseljahren
verstanden werden und sich daflr weder
entschuldigen noch schamen missen.

— Sie wollen auch in diesem Lebens-
abschnitt als vollwertiges Mitglied der
Gesellschaft angesehen werden.

Frauen mochten sich nicht mit Chemie
behandeln lassen. Sie wollen Alternativen
zu einer Hormonersatztherapie aufgezeigt
bekommen.

Frauen haben ein BedUrfnis nach umfas-
sender Aufklarung.

Frauen méchten in genderspezifischen
Angelegenheiten eine umfassende Unter-
stlitzung der Krankenkassen erhalten.

Arbeitgeber werden mit den Wechsel-
jahren ihrer Mitarbeiter konfrontiert. Sie
stehen der Lebensphase der Frauen hilflos
und unwissend gegenuber.

Jede Frau mochte besonders im hormo-
nellen Umbruch, arztliche Untersttitzung,
erfahren.



User Test

Zusammenfassung

Was wurde getestet?

Unser fiktives Start-Up setzt sich mit der
Verbesserung der Lebensqualitat von

Frauen in den Wechseljahren auseinander.

Durch bereits generierte Erkenntnisse,
stellten sich hierbei Reflexion, Ubersicht
und das ErschlieBen von Zusammenhan-
gen im Kontext Symptome, als essentielle
Inhalte fir unsere Produkte heraus.

Bei den getesteten Objekten handelt es
sich um eine skizzenhafte Darstellung
eines moglichen Wearables in Form eines
Armbands. Das Armband soll in Zukunft
durch Sensoren verschiedene Vitalfunk-
tionen tracken. Dem Armband zugehérig
ist eine Smartphone Anwendung, welche
in dem User Test, in Form von ersten Wi-
reframes getestet wurde. Die Anwendung
soll die, durch das Armband gesammelten
Daten auswerten und Zusammenhange
zwischen Symptomen in den Wechsel-
jahren, Stress und Alltagssituationen, her-
stellen. Die Screens wurden mit Szenarien
verknUpft und in diesen Zusammenhan-
gen der Probandin vorgelegt. Die Screens
liegen auf Englisch vor.

Allgemeine Zielsetzung

Einerseits sollte mit dem User Test das
Verstandnis der Funktionen des Arm-
bands getestet werden, sowie die dazu
gehoren User Needs. Auf der anderen
Seite galt es die Inhalte der App auf das
Verstandnis, Logik, Reihenfolge der Plat-
zierung auf dem Screen, Inhalt und Dar-
stellung sowie Vollstandigkeit zu prifen.

Methodik

Als Team bestehend aus vier Personen
wurde der User Test mit einer Probandin
aus unserer potenziellen Zielgruppe (Frau-
en in den Wechseljahren) durchgefiihrt.
Die Probandin kannte das Team durch ein
vorheriges Interview bereits und war somit
auch mit der Kernthematik des Projektes
vertraut. Der User Test wurde per Zoom
durchgefihrt. Die Wireframes wurden per
WhatsApp, einzeln nach und nach zu den
Aufgabenstellungen passend, versandt.
Die Verwendung von englischen Screens
stellt fir die Probandin kein Problem dar,
da sie die Sprache flieBend beherrscht.

Der User Test gliedert sich in eine Einlei-
tung, Pre-Task Befragung, erster Eindruck
der Produkte, Szenarien 1-3, Post-Task
Befragung und Fragen sowie den Ab-
schluss. Innerhalb eines jeden Szenarios
gibt es zusatzliche Fragen und beinhaltete
Aufgaben. Zudem flihrten wir fir unsere
eigene Dokumentation ein Verstand-
nis-Protokoll. Bei diesem hakten wir ab,
welche Armband- und Screen-Elemente
verstanden wurden. Jedes der Szenarien
wurde auBerdem mit einer Befragung
abgeschlossen, bei welcher die Proban-
din eine vorgegebene Aussage auf einer
Skala von eins bis fiinf einstufen sollte. Die
Dokumentation wahrend des User Test
erfolgte auf der Plattform Miro.com, wel-
che eine Bearbeitung mehrerer Personen
in Echtzeit zulasst. Auf dieser Plattform
wurden eigenhandig Vorlagen (basierend
auf den gegebenen Unterlagen durch das
Fach Human-Centered Design) fiir den
User Test angelegt.

Erkenntnisse

Alles in allem wurde der Kontext des
Armband im Zusammenhang mit der
App schnell verstanden. Auch die Inhalte
der App waren fir die Nutzerin schllssig
und die Szenarien konnten alle bewaltigt
werden. Das Feedback allgemein fiel sehr
positiv aus. Nicht nur das Verstandnis
unserer Produkte, sondern auch ein deut-
liches Interesse gegentiber diesen konnte
durch den User Test bestatigt werden.

Verbesserungsmaéglichkeiten

Mogliche Verbesserungen, des Armband
waren einmal im Bezug auf Form und
Darstellung, da dieses in der Skizze eng
anliegend wirkte.

Verbesserungen innerhalb der App, sollten
an der Farbwahl und an den Symboldar-
stellungen der Symptome in Form von
Icons vorgenommen werden. Wichtig fur
die personliche Einordnung der Erkennt-
nisse, welche die Nutzerin durch die App
gewinnt, ware eine Anzeige der person-

lichen Normalwerte um die Starke der
Symptome besser einschatzen zu
kénnen. Eine eindeutige Erkenntnis war
auBerdem, dass im Falle dieser Anwen-
dung Farben am besten (nur) zur Dar-
stellung von Zusammenhangen genutzt
werden sollten. Zusatzlich dazu ware es
fUr den Nutzer von, Vorteil wenn die Dar-
stellung der Kalenderansicht innerhalb
unserer Anwendung Uberarbeitet wird.



User Test
Komplette Transkription

A: Anna | M: Marina | N: Nina* (* Name geéndert)

Einleitung

A: Hallo Nina! Schon, dass du heute Zeit
hast. Nochmal kurz zur Einleitung. Wir
sind Rana, Carina, Marina und ich, Anna
und haben heute vor mit dir einen User
Test zu machen. Fir unser Projekt zum
Thema Menopause ist es die Aufgabe fir
uns ein fiktives Start-Up zu griinden. Es
wurde ein Konzept erarbeitet, das aus ver-
schiedenen Komponenten besteht. Und
wir wollen heute einen bestimmten Teil
aus den Konzept untersuchen, um heraus-
zufinden, wie verstandlich und intuitiv
dieser Teil ist und wie dieser ankommt. Der
User Test wird anonym ausgewertet und
es gibt kein Richtig oder Falsch. Du darfst
uns naturlich jederzeit Fragen stellen, den
Test pausieren oder abbrechen. Nicht du,
sondern unser Produkt wir getestet. Um
Einschatzungen Uber dein spateres Feed-
back treffen zu kdnnen, wirden wir dir im
Vorfeld noch ein paar Fragen stellen.

nach kurzen technischen Problemen...

A: Brauchst du nochmal die Einleitung?

N: Nein, das hab ich alles verstanden. Bin
ja am Telefon geklebt sozusagen. *lacht*
A: *lacht* Alles klar. Dann Marina, Gberge-
be ich dir das Wort.

Pre-Task Befragung

M: Die Fragen die ich jetzt stelle, da haben
wir ein paar letztes Mal schon eigentlich
gefragt aber es geht im Prinzip um die
Technik-Nutzung von dir. Wie viel Screen
Time wirdest du schatzen hast du am
Tag?

N: Ich &hm habe eine Screen Time am Tag,
also ich weiB nicht wo ich drauf gucke...

ja bewusst auf das Handy gucke ich und
ob ich etwas am Handy mache meinst du
sicherlich ne?

M: Ja.

N: vielleicht anderthalb Stunden, zwi-
schen Stunde und zwei Stunden. Das
hangt davon ab ob ich jetzt abends meine
ganzen E-Mails bearbeite... noch zwei
Stunden, das kann schon hinkommen.

M: Mhmh, hast du auch andere Gerate die
du auch auf einer taglichen Basis benutzt?
N: Mein iPad, also das wechselt aber ab,
entweder nehme ich das iPad oder das
Telefon. Beides gleichzeitig, das mache
ich aber nicht.

M: Nutzt du beispielsweise ein Wearable
wie eine Smartwatch oder Ahnliches?

N: Ja ich hab mir jetzt gerade ne Ding,

ne Smartwatch so ... wie heil3t das hier

... dieses von Charger pro Sport gekauft.
Schlafrhythmus, Blutkreislaufkreislauf
sowieso Bluthochdruck- und Niedrig-
druck und was hast du nicht gesehen, hab
ich mir fur's Rad fahren und Schwimmen
gehen, geholt.

M: Hast du eine aktuelle Lieblings-App
und warum?

N: Meine absolute Lieblings-App ist PixIr,
weil ich damit meine Fotos bearbeiten
kann. Da bin ich ganz viel, weil ich standig
irgendwelche FotogriiBe verschicke und
standig irgendwelche Collagen mache.

M: Und von welcher Marke ist dein
Handy?
N: iPhone.



User Test
Komplette Transkription

A: Anna | M: Marina | N: Nina* (* Name geéndert)

@

Erster Eindruck (Lili.Bracelet)

M: Ja genau und jetzt wirden wir eigent-
lich schon einsteigen in die Aufgaben, so
werden die bei uns genannt. Dazu werde
ich im Prinzip die Aufgabe stellen und

im Nachgang gibt es eine ganz schnelle
Befragung dazu, die wir fiir uns einfach
abhaken und wir werden dir bestimmte
Projektteile vorlegen. Einmal zum Beispiel
ein Entwurf flr ein Gerat und das andere
sind Screens flr eine mogliche App. Wir
wurden dich jetzt bitten uns jederzeit ehr-
liches Feedback zu geben, natirlich und
dich bitten uns alles zu erzahlen was dir
dazu einfallt. Jeder Tipp ist hilfreich, be-
sonders wenn du einfach laut mitdenkst.
Das erste Bild um das es geht wird ein Bild
unseres Produktes sein, welches Anna dir
per WhatsApp zusenden wird.

N: Kein Problem. Ich sehe zwei Hande...
alles klar das mache ich jetzt mal gerade
auf. Also es geht sicherlich um das was da
um das Handgelenk ist?

M: Ganz genau nach was sieht das flr
dich aus?

N: Sieht nach einem Schmuckstiick aus,
mit ein paar Riffeln drin oder Verstelldinger
und oben hast du den kleinen Screen
drauf gesetzt. Sieht elegant aus, sieht mir
Zu eng aus ansonsten von den Proportio-
nen ist das schon.

M: Bezogen auf die Menopause, was fir
Funktionen kannst du dir da vorstellen
welche das hat?

N: Jaich hab ja schon beim letzten Mal
gesagt, dass es ganz super ware wenn mir
das Ding einen Alarm gibt bevor ich einen
SchweiBausbruch kriege. Das kénnte ich
mir vorstellen, dass das mein Blutdruck
und meine Korpertemperatur und sowas
alles misst.



Screen 1 | Homescreen

Erster Eindruck (Lili.App)

M: Genau, dann weiter werden jetzt auch
gleich moégliche dazugehdérige Screen bei
dir ankommen.

N: Okay jetzt sehe ich wieder Anna, check.

Daist sie und die Bilder kommen. So ich
sehe einen Screen. Ich sehe jetzt erstmal
Farben.

M: Was kannst du deiner Meinung nach
auf dem Screen ablesen?

N: Also auBer die Apps die da sind?

M: Mhmh, oder was kdnnte sich dahinter
verbergen?

N: Na es kdnnte irgendwas mit Infrarot
sein, da sind Schwingungen, ahm. Ich
nehme nicht an dass es fiir ein Korperteil
ist aber da sind auf jedenfalls so Schwin-
gungen. Da ist ein dunklerer Streifen und
was in turkis und lila. Lila ist Gberhaupt
nicht meine favorisierte Farbe. Wirde
mich Uberhaupt gar nicht anmachen der
Screen, weil ich hasse ja alles was mit pink
und lila zu tun hat. Aber das ist ja so ganz
personlich. Dann konnt ich mir vorstellen,
dass das sich zu kalten Blauténen und zu
so einem orangenen-rot Ton hinbewegt.

Je nach Hitze. Das ist das was mir einfallt
wenn ich das sehe. Noch irgendwas?

M: Man sollte noch dazu sagen, dass was
auf den Screen kommt das sind Wiref-
rames. Sind also noch in keine Art und
Weise ausgestaltet, es geht rein um den
Inhalt. Die Screens, welche in den folgen-
den Aufgaben kommen, sind noch nicht
fertig ausgestaltet und es geht rein darum
den Inhalt darin zu platzieren und deine
Meinung dazu zu erfragen und was du dir
hinter den Funktionen vorstellen kannst.

N: Ach so genau, dann schauen wir uns
mal an was ich zu den nachsten Screens
antworte. Also ihr miisst mir dann ein
Zeichnen geben ob das was ich sage rich-
tig ist. Es geht dann noch nicht im Detail
um die Symbole die da drauf sind nehme
ichan?

M: Ja genau. Das war aber auf jeden Fall
schonmal ein hilfreicher Input den du uns
mitgegeben hast. Welche Funktionen
kénnte die App denn deiner Meinung nach
beinhalten?

N: Hab ich ein weiteres Bild bekommen?
M: Ne, es geht noch um den selben
Screen.

N: Okay, ahm welche das beinhalten
kénnte. Hach jetzt stellt euch mal vor

in diesem Armband ware etwas wo ich
mir selber so ne virtuelle Droge zufligen
konnte, die meine Kérpertemperatur
runter schieBen lasst. Wenn ich merke es
kommt hoch, dass es dann was dagegen
macht. Das ist ja wie mein Lanzetto, mein
Hormonspray was ich hab und von dem
ich euch erzahlt hab. Das es vielleicht so
einen..., haja das sieht man ja in Filmen wo
die sich die Dinger ins Bein rammen und
dann welche physischen Reaktionen da-
rauf haben und dann wirde ich das direkt
auf dem Screens sehen ob sich da was
tut. Was fallt mir sonst dazu ein?

M: Sehr gut schonmal auf jedenfalls, es
geht schon in die richtige Richtung. Und
jetzt wirden wir zur nachsten Aufga-

be bzw. Szenario kommen. Anna kann
vielleicht schonmal das nachste Bild in der
Zwischenzeit schicken.
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Analyse: Nutzerinteraktion User Testing

User Test
Szenario1

A: Anna | M: Marina | N: Nina* (* Name geéndert)

Einfiihrung ins Szenario

[Stell dir vor du hast wahrend der Meno-
pause verschiedene Symptome welche
dich beeintrachtigen. Fir ein Gesprach mit
deinem Arzt mochtest du wissen wel-

che Symptome du zu Beginn des Tages
hattest. AuBer den Symptomen mochtest
du auBerdem die dazu notierten Zusatz-
informationen einsehen.]

a
901

Friday, June 08

| ME.BRACE now

Hi Nicoletta,
it seemed like you had a hot flash . Together
we can analyse & check your data!

Screen 2 | Push-Benachrichtigung
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M: Es miisste auch schon der Screen ge-
kommen sein.

N: , Together we can analyse and check
your Data" okay welche Data soll das
denn sein? Das soll ich jetzt beantworten
was ich jetzt denke was sich dahinter ver-
bergen kdnnte richtig?

M: Genau.

N: Naja wird ja wahrscheinlich eine Art
Diagram, das kénnte ich mir vorstellen
dass ich mir das irgendwie oder irgendwo
einstellen kann das ich die Hot Flashes
verhindern oder abschwachen kann. Und
dann kann ich mir irgendwas verabreichen
oder dass ich die unter Kontrolle bekom-
men damit es nicht kommt.

M: Anna hast du schon den zweiten
Screen bereit?



9:01 7 ol T -

Hello Nina i<

check out your todays' status!

your balance

. high
* .

. ey igh

(1) s likely you will have another hot flash today. ses

»

AR

Y - o
me.time todays' tip
“~ 1100 ms
in 20 min @
C 70 min-1

+ &

calendar

Screen 3 | Dashboard

N: Ach ja genau das meine ich da untern,
mit dem Diagramm. Meine Balance ware
meine hormonelle Balance. Da muisste
man ja auch fragen ,Wie viele Menschen
haben Sie heute getotet?”, weil man ist
jadaauchin so nem besonders schicken
Zustand. *lacht* kleiner SpaB. Das ist ja
alles ganz interessant, ,todays tip“...you
are on fire baby! Kénnte aber auch ein
bisschen witziger gemacht sein und ich
sehe da eine Flamme da unten. Und ,me.
time in 20 Minuten”, schon da freue ich
mich drauf. ,It's likely you will have anot-
her hot flash today". Ja genau dann, sttirz
mich zur Toilette und schlieB mich ein, das
ist bestimmt... das ist nicht schlecht, ich
hab euch das schon gesagt wenn man
so eine Hitzewallung hat will man sich die
Kleider vom Leib reiBBen. ,,Your symptome
level is very high” das find ich jetzt aber
schonmal nicht schlecht. Da musste ich
jetzt erstmal nur wissen wo meine nor-
male Balance ist und was heiBt gut und
schlechte Balance. Also, dass ich weil3
wie weit ich vom Norm abweiche. Mein
Stresslevel ist zu hoch, das finde ich dann
auch erschreckend wenn ich das jedes-
mal lese, weil der wird wahrscheinlich die

ganze Zeit hoch sein. Wobei mir meine
Kollegen schon gesagt haben, ich bin ja
um Vergleich zu friiher so viel gelassener
geworden. So ne Messages find ich auch
witzig und finde ich auch gut. Aufma-
chung finde ich schén und ansprechend.
Un da unten das Symbol weiB ich nicht
was es ist, irgendwie misste das ja ein
Tipp sein, fir mich in meinem Fall ein Gin
Tonic oder irgendwas Nettes. *lacht* oder
ein Martini, das sieht super aus, ich finde
es schon, dass die ganzen Flachen abge-
rundet sind, weil das auch zu den Sym-
bolen passt und das weicher und feminin
wirkt. Die Farben finde ich auch gut, finde
ich besser. Dass das kein so ein Rosa oder
Lilaist. Die Informationen finde ich auch
gut. Was fallt mir noch dazu ein? ...

M: Du hast vorhin und letztes Mal auch
schon gesagt, es wirde dir helfen wenn
du wusstest wann die nachste Hitzewal-
lung nachstes Mal kommt. Wirdest du
dich da schonmal vorbereiten oder dir ein
kiihles Glas Wasser bereitstellen oder was
wirdest du machen wenn du das vorher
wusstet.

N: Ja wenn man das weif3, dann ist das

vielleicht nicht so ganz auffallig. Ich hab
euch ja gesagt, wenn man dann solche
Hot Flashs bekommt, man reiB3t... sprich-
wortlich reiBt man an sich rum. Also so
von wegen ,,ugh, Schal ab und das ganze
nicht in einer flatterig-nice-femininen-Ge-
stik, sondern eher panisch. Voll so Scheibe
runter und hast du nicht gesehen, es is
echt einfach so was Unangenehmes. Oder
ich wiirde sagen, ich miisste mir mal ein
kaltes Glaschen Wasser holen. Oder wenn
man dieses Armband hatte, mit demich
mir irgendwas injecten kénnte, das ware
mein Ding.

M: Auf dem Screen von gerade, wenn du
so eine Art Tagesansicht oder Kalender-
sicht brauchtest, Gber welche Flachen
oder Buttons wirdest du da wohl hin-
kommen? Also Uber welche Schaltflachen
wirdest du dich da hinbewegen?

N: Ja das ware ja wahrscheinlich auf mei-
nem Handy, das ist ja ein Handy Screen,
da wurde ich mich wahrscheinlich erstmal
auf die Mitte zubewegen. Und dann wiirde
ich hin- und her- swipen wollen. Und ,,Ba-
lance"” da wirde ich sagen, da kdnnte man

drauf tippen, da sind ja so Punkte drauf
und der Rhythmus von dem Diagramm
da sieht es nicht so aus, als ob ich an der
Stelle swipen kann.

M: Tatsachlich gibts so eine Art direkte
Kalender Ansicht, welche dir Anna gleich
noch schicken wird.

N: Wie schon ihr das personalisiert habt,
finde ich sehr schon. Und da habe ich jetzt
einen Kalender.



Szenario 1

Verstandnis-Protokoll verstanden nicht verstanden nicht angesprochen
Dashboard .
Statistik mit Symptomen .
9:01 7 ull T -
Today, 8th June 2020 B Kalenderansicht o
Fri Screen 4 | Kalender
@ W s e o Anwahlbarkeit einzelner Symptome o

Week

8am Feedback

Blocker

notice

12.30am Workshop

M: Was kannst du hier ablesen, welche
Informationen findest du hier?

N: Ich sehe diese komische Klammer da...,
uhm meine Notizen, dass ich Termine
hatte, und so ein Reminder ,,unhealthy
Food" und mein Stresslevel der geht ja
eher ziemlich hoch und gilt wahrscheinlich
Uber den ganzen Tag. Meine Symptome,
sind in heller und dunkler geteilt. Also da
sehe ich am Freitag, dass meine Punkte
am Freitag weniger hell sind als am Sonn-
tag. WeiB ich aber noch nicht genau was
das heiBt. Aber das mit dem Stresslevel
finde ich gut mit dem Blitz, aber das eine
Symbol erschlieBt sich mir einfach nicht.
Ich finds sehr klein, also ich muss es jetzt
noch heranzoomen und trotzdem weif3
ich noch nicht was diese beiden Symbole
ganz rechts heiBBen. Das eine kann nur

ne Flamme sein, aber das andere sieht

so durcheinander aus, da hab ich keine
Ahnung.

M: Du hast schon angesprochen das die
eine unterschiedliche Farbintensitat ha-
ben. Was kdnnte das flr dich aussagen?
N: Wie stark meine Hitzewellen waren.
Klar, ist logisch, irgendwie flr mich.

M: Weiter unten im Kalender, bei dem
Workshop mittags sind nochmal Symp-
tome eingetragen, was denkst du was die
bedeuten?

N: Die voraussichtliche nachste Welle und
dann fllt sich wahrscheinlich der Punkt,
wenn die da war, ja. Der Add-Symptoms
Button den finde ich gut, wenn ich noch
andere Symptome hatte. Vielleicht hatte
ich noch extrem Durst oder vielleicht hatte
ich extrem, was weiB ich, das kann ja auch
sein.

M: ich hab jetzt noch ein paar schnelle
Fragen zu der Aufgabe von gerade eben
und du antwortest mir einfach auf einer
Skala von eins bis funf, eins fur ,,stimmt
nicht” und fanf fUr ,,stimmt”.

Detailansicht

Mentileiste .
Szenario 1
Post-Task-Befragung stimmt nicht | 1

Auf dem Bildschirm finde ich alle Informationen,
die ich gerade benétige.

Die Software liefert in ausreichendem MafBe Infor-
mationen, welche Navigationsschritte nétig sind.

Die Software zwingt mich tberflissige Zwischen-

schritte durchzufihren.
Die Software ist kompliziert zu bedienen. .
Die Software bietet nicht alle Funktionen, um an- .

fallende Aufgaben effizient zu bewaltigen.



User Test

Szenario 2

A: Anna | M: Marina | N: Nina* (* Name geéndert)

Einfilhrung ins Szenario

[Stell dir vor du bemerkst ein Symptom
(Stimmungsschwankungen) welche nicht
durch das Armband getrackt werden
koénnen. Dieses Symptom mdchtest du
aber auch in deiner Statistik innerhalb der
App aufgeflihrt haben. Wie wirdest du
das machen?]

9:01 all T -
Fri
ee)
03 04 05 06 07 08
Today Week
8am feedback o @
s
Tap and get information about:
stress hot flash anxiety
level: very high levat very high level: middle
RV 1100 ms mpera 38°C
puls 70 min-1
Your hormone levels were probably skyrocketing, so you
probably had a hot flash.
Itis noticeable that you are often stressed @work during the
appointment/tag “feedback meeting”.
The tag #unhealthy food may be an influence.
notice N

right, continue
—

Screen 5 | Symptom-Detailansicht

N: Durch den Add-Button. Ach das steht
fur Anxiety ach okay, verstanden.

M: Wenn man auf den Add-Button driickt,
landet man auf dem Screen den Anna dir
schickt oder geschickt hat.

N: ,Your hormone levels are probably
skyrocketing ... maybe an influence”
Damit kann ich nichts anfangen. ,, The tag
#unhealthy food maybe an influence”. Ach
so, dass das ein influence war, dass ich da
was Schlechtes gegessen hab.

Okay, so jetzt Day ... und Location, bei der
Arbeit. Ach das ist ja frih bei der Arbeit,
ach hast das ist p.m. dann ist das ja spat,
dass ich da leider immer noch da bin.
,Insomnia, hot flash ..."” So was war deine
Frage Marina?

M: Du willst ein Symptom hinzufligen
wenn du auf den Add Button driickst,
dann landest du auf diesem Screen.



6:24 7 ol T -

Express your feeling. {‘é}
08.06.2020 6.24pm
“Feedback" @work

Inform my friends "Nina” and “George”. ...

symtoms impacts notice

0

hot flash

anxiety

brain fog

insomnia

J

i

Screen 6 | Symptom hinzufiigen (1)

N: Genau hier sind jetzt vorgegebene
Sachen, ich hatte jetzt irgendwie den Ge-
danken, Stau oder ich war schlaflos oder...
interessant, weil da sind wahrscheinlich
viele Sachen dabei auf die ich gar nicht
gekommen ware. Finde ich gut. Kdnnten
sogar noch mehr sein, die man da dazu
machen kann zum Beispiel: nervs oder
extrem hungrig oder durstig. Aber auch
das mit dem hin und her schieben finde
ich ganz gut. Was mir jetzt aber immer
noch fehlt ist diese goldene Mitte und was
der Normalwert ware. Nicht, dass man
sich anfangt Sorgen zu machen, weil man
nicht weiB was denn jetzt eigentlich der
Normalzustand ist.

M: Also sollte beispielsweise die Mitte
eine Markierung haben?

N: Richtig, genau.

M: Hier gehen die Markierungen an den
beiden Enden auch von ,,high” nach , low",
also es gibt kein ,,nicht existent” an der
Stelle.

N: Richtig.

M: Was kannst du hier oben im grauen
Bereich oben auf dem Screen ablesen?

N: ,,Inform my friends Nina and George"
Termine, Feedback und Location , Work"
und der Tag, das lese ich ab und da sind
noch diese drei Punkte neben Nina und
George. Genau das lese ich ab.

M: Vermisst du an dieser Stelle noch Infor-
mationen, welche du an dieser Stelle noch
gerne mit angeben wiirdest?

N: Hmm, ich weif3 nicht ob Essen und Trin-
ken eine Rolle spielt. Kénnte sein.

M: Anna wirdest du den folgenden
Screen noch schicken?... Sieht so aus als
ware sie gerade dabei.

N: Mhm.

M: Kurze Frage wie denkst du landet man
auf diesem Screen, den du jetzt gerade
bekommen hast?

6:24 71 all T (-

Express your feeling. {:c"}
08.06.2020 6.24pm
"Feedback” @work

Inform my friends “Nina" and “George”. Vi

symtoms  impacts notice

+add #

save

Screen 7 | Symptom hinzufligen (2)

[}

N: Ja indem ich auf Impacts gedriickt
habe, ja weil ich kann ja auch ,, Symptoms”
.Impacts” und ,,Notice” machen. Das
finde ich gut, finde ich super. ..."Yoga und
Add"” mhm finde ich gut. Nur die Farbe ist
komisch. Das die Farbe hier getauscht ist,
ist komisch.

M: Welche Tags wirdest du bei dir ergan-
zen? Also welche Einflussfaktoren fehlen
dir an dieser Stelle noch?

N: Wetter vielleicht. Hat ja irgendwie
manchmal auch was damit zu tun. Kopf-
schmerzen kriegt man ja auch oft wegen
dem Wetter.

M: Dann kommen jetzt wieder einzelne
Fragen zum schnell beantworten von eins
bis funf.



Szenario 2 Szenario 2

Verstandnis-Protokoll verstanden nicht verstanden nicht angesprochen Post-Task-Befragung stimmt nicht | 1 2 3 4 5 | stimmt
Mendileiste o Es mussen zu viele Eingabeschritte fir die Bear- .
beitung mancher Aufgaben durchgefiihrt werden.
Button "Symptom-hinzufiigen" .
Um die Software bedienen zu kénnen, muss ich .
Icons fir Symptome . mir viele Details merken.
Symptom-Daten eintragen . Die Software erfordert viel Zeit zum Erlernen. .
Ich fuhlte mich bei der Benutzung des Systems .
sicher.
Das bietet alle Funktionen, um die anfallenden Auf- .

gaben effizient zu bewaltigen.



User Test
Szenario 3

A: Anna | M: Marina | N: Nina* (* Name geéndert)

®

Einflhrung ins Szenario
[Stell dir vor du bist im Bdro tragst das

Armband und eine Hitzewallung tritt auf.

Was erwartest du, dass das Armband
macht.]

N: Am besten rot flashen und Gerausche
*lacht*. Damit jeder weiB ich hab Hot
Flashes *lacht* nein, nattrlich nicht. Das
hab ich ja vorhin schon gesagt, was ich
erwarten wirde was das Armband macht.
Ich erwarte dass das Armband ... ah mir
mein Lieblingssong spielen kann, oder
andere Faktoren als Trigger Points und
mit dem Hypothalamus sprechen kann.
Kiihle Gedanken, kaltes Meer, aber das
wird's wahrscheinlich nicht geben. Oder
zumindest nicht wahrend ich lebe, dann
wenn ihr schon alter seid, wird's vielleicht
schon so verriickte Sachen geben. Aber
ich wisste nicht konkret was das Arm-
band machen musste damit ich darauf
vorbereite ware. Hab jetzt aber auch keine
konkrete Vorstellung was das sein musste,
wie das Armband mit mir in Verbindung
tritt. Oder die Medizin ausstoBt, na grad
so ein kleines Pieksen in meinen Arm und
eine Hormon-Zufuhr.

M: Wirdest du das benutzen wenn es so
ware? Wenn da so eine Nadel angebracht
ware?

N: Ja da gabe es bestimmt sanftere
Methoden als eine Nadel, das fande ich

jetzt nicht so attraktiv. Aber ja es gibt ja
auch Frauen die so ganz viele Hitzewellen
haben. Ich habe ja schonmal gesagt, dass
ich selbst nicht ganz so viele Hitzewellen
hatte, nur eine kurze Zeit. Aber ich fande
das geil. Fir so Gimmicks ware ich sofort
zu haben, ich finde das cool.

M: Vielleicht gabe es ja auch eine andere
Mdglichkeit, das zum Beispiel Uber die
Haut aufnehmen zu lassen. Die Hormone,
wie bei deinem Spray oder einem Hor-
monpflaster, das man da einsetzt.

N: Das meinte ich, genau. Da braucht man
dann nur einen Trigger. Beim Rauchen gibt
es ja auch so Anti-Rauch-Pflaster. *lacht*
Ich stelle mir das so vor, dass ich in einem
Meeting sitze und mir da so ein Pflaster
drauf knalle.

M: Du hast gerade selbst schon das Sig-
nal angesprochen, welches dir das Arm-

band geben wiirde. Wenn beispielsweise
eine Hitzewallung auftritt. Wirdest du da,
fur anderes auch ein Signal erwarten?

N: Nein, das Armband soll das ja nicht zu
public machen.

M: Und andere Signale, wie zum Beispiel
die Dateniibertragung oder Ahnliches?

N: Naja ich meine, dass das jetzt...ich
kann da ja nichts Konkretes auf dem Band
lesen. Da wiirde ich das auf dem Handy
suchen. Das ware schon cool.

M: Wie kénntest du dir das Signal vorstel-
len, abgesehen von Licht zum Beispiel?
N: Nein, Licht nicht. Licht finde ich ganz
doof und schrecklich. Vielleicht per Vib-
ration oder eine Temperaturveranderung
oder eine Farbveranderung ... aber nein
das wiirden die Leute auch sofort spitz
kriegen. Man will ja damit nicht unbedingt
eine Show aufmachen. ,,Ja guck malin
zwei Minuten hab ich einen Hot Flash”,
nein das will man ja nicht, das ist nur

fUr einen selbst. Ich wlsste nicht,... das
Armband oder der Stein in dem Armband
kénnte was tun. Mehr fallt mir dazu nicht
ein.



M: Du hast gerade gesagt du mochtest
nicht, dass deine Kollegen das merken,
weil du keine Show damit aufmachen
mochtest. Aber wie ware das beispiels-
weise im privaten Umfeld mit dem Partner
oder den Freunden?

N: *lacht* Da kommen Bilder. Da kommen
Situationen in mir hoch wenn ich darliber
nachdenke. Kénnte ich mich totlachen. Da
sitzte schon beim Abendessen mit deinen
Kollegen oder wie auch immer und dann
stoppt Alles und guckt das Armband an.
Nein mdchte ich nicht teilen, ware schén
wenn mein Armband und ich das alleine
miteinander ausfechten wiirden. Sonst
ware das wie ein Countdown an Silvester.

M: Wie konntest du dir das vorstellen,
wenn man vielleicht etwas bestatigen
muss, wie man mit dem Armband inter-
agiert?

N: Nein, ich denke dass das irgendwie
seitlich irgendwas habe, wo ich drauf dri-
cke oder sowas. Das ware schon pfiffig.

M: Dann habe ich jetzt nochmal abschlie-
Bend zu der Aufgabe zwei Fragen, welche
von eins bis flinf bewertet werden sollen.

Szenario 3

Verstandnis-Protokoll verstanden
Datentibertragung o
Aktualitat der Statistiken & Echtzeit o

Szenario 3

Post-Task-Befragung stimmt nicht | 1

Mithilfe des Produktes kann ich meine Ziele
erreichen.

Wenn ich kénnte wirde ich das Produkt taglich
nutzen.

nicht verstanden

nicht angesprochen

5 | stimmt



User Test
Post-Task Fragen

A: Anna | M: Marina | N: Nina* (* Name geéndert)

(bezogen auf Frage 2) Abschluss

M: Denkst du dass man mit dem Produkt pOSt-TaSk-Befragung stimmt nicht | 1 2 3 4 5 | stimmt
schnell zurecht kommt?

N: Klar, auf jeden Fall, 100%. Das ist ja wie

. . Ich denke, dass ich das System gerne haufigbe-
Zoom das hab ich davor auch noch nie nutzen wiirde. @
benutzt aber wenn ich davor so ein Screen
habe der mir das kurz erklart, versteht das Ich kann mir vorstellen, dass die meisten Men- .
auch jeder. Das einzige was mir fehlt, sind schen den Systemumgang schnell erlernen.
die Normalwerte von mir damit ich was
zum Vergleich hab. Das System ist gut ohne fremde Hilfe oder Hand- .
buch zu bedienen.

(bezogen auf Frage 5)

) L. . ) Ich fand die verschiedenen Funktionen in diesem
N: Es gibt mir eine gewisse Art von Si- o

System waren gut integriert.
cherheit und hat mein Interesse geweckt

wieder zu studieren. Das Produkt stimmt mich euphorisch. ‘
(bezogen auf Frage 7)
N: Von den Daten Uberfordert kann ich Das Produkt frustriert mich. ®

mir nicht vorstellen, weil wennich so an
die Sache ran gehe, brauchte ich mir das
ja nicht anschaffen. Das ist ja meine freie
Entscheidung ob ich das Ding nutzen
wirde oder nicht. Das ware ja wie wenn
ich Weight Watchers mache und mir dann
nicht die Punkte anschaue. Irgendwo
muss ich mich ja auch darauf einlassen.

Ich flhle mich durch die Nutzung des Produktes .
erschopft.



User Test
Post-Task Fragen & Abschluss

A: Anna | M: Marina | N: Nina* (* Name geéndert)

Post-Task Fragen

M: Die folgenden Fragen sind jetzt ohne
Wertung von eins bis funf. Wie gefallt dir
das Produkt?

N: Das Produkt gefallt mir gut. AuBer die
lilanen Felder, die haben mich irritiert. Weil
die kein Bezug zu den anderen Farben
hatten. Meine Freundinnen die sprechen
wenn es darum geht, wie es ihnen geht
immer von Farben. Wenn es Dunkelgriin
ist dann lasst man sie besser in Ruhe. Die
Farbgebung und die Aufteilung finde ich
sehr schon und ansprechend. Dass die
lilanen Elemente eckiger waren hat mich
auch gestort, die sahen aus wie von einem
anderen Programm.

M: Was hat dir besonders gut gefallen?
N: Sehr gut, hat mir die Aufteilung des
Screens gefallen und das Armband. Das
sollte nur lockerer sein und den Punkt
drauf finde ich schick.

M: Gibt es noch was anderes, fiir das du
Verbesserungsvorschlage hattest?

N: Nicht das ich mich wiederholen méch-
te... nein ich sags nicht nochmal *lacht*

nein, im Moment fallt mir nichts weiter ein.
Ich hab Uber Wetter, Essen, Work und so
weiter nachgedacht. Ich konnte eigene
Sachen hinzuftigen. Also noch was fallt
mir nicht ein. Irgendwo muss ich eine
Ubersicht sehen und die hatte ich auch.
Ich fande diesen Kalender-Eintrag... die
Seite hat mich am wenigsten angeturnt.
Was ich aber sehr gut finde waren die
geflllten und leeren Punkte. Das finde ich
sehr schlissig.

M: Wenn du die Mdglichkeit hattest das
tatsachlich zu kaufen. Wie viel Geld wiir-
dest dafiir ausgeben?

N: Boah, weiB ich nicht. Weil ich ja gar
keine Apps kaufe. Hmm wie viel wiirde
mir so eine App wert sein? Was bringt mir
das? Ich denke... mir kommt witzigerweise
15,99€ in den Sinn.

M: Also einmalig? Kénntest du dir auch
vorstellen, dass du so eine App im Abo
nutzen wirdest?

N: Ne, das hat personliche Grinde. Ich
Lass mich nicht mehr in Abos reinlotsen.
Ich hab schon so viel Geld verloren wegen

Abos und Gutscheinen und Shit.

M: Und fir das Armband wie viel wiirdest
du da ausgeben?

N: Da wiirde ich kann man sagen locker
50€ ohne mit der Wimper zu zucken
ausgeben. 69<€ Vielleicht noch, aber dann
muss es extrem schon sein.

M: Du hast vorhin bereits gesagt, dass du
Daten trackst oder tracken wirst. Gibt's da
auch ne App dazu?

N: Ja natlrlich, ich hab da gefiihlt alle
Apps dazu die auf dem iPhone sind. Alles
was man so taglich braucht zum Beispiel
Schrittzahler und man freut sich ja auch
Uber kleine Erfolge.

M: Hast du an der Stelle noch Fragen an
uns?

N: Heute Abend nicht, ich bin heute
Abend nicht so gesprachig. *lacht*

Abschluss

M: Dann auf jedenfalls schonmal ein
riesiges Dankeschon, dein Feedback hilft
uns dabei das Projekt zu liberarbeiten
und wir wirden dich Uber unser weiteres
Vorgehen und das Endergebnis auch auf
dem Laufenden halten, wenn dich das
interessiert.

N: Ja selbstverstandlich! Ich méchte das
ausprobieren.

M: Es kann nur sein, dass es keinen
physischen Prototypen geben wird, was
sehr wahrscheinlich ist. Aber es wird eine
digitale Semesterausstellung am Ende
vom Semester geben und dass wir dir
dann einen Link zukommen lassen. Da
kannst du dir das Projekt dann auch noch-
mal anschauen.

N: Ja klar, das klingt doch gut! Das finde
ich ja super, das werde ich mir auf jeden
Fall anschauen.

A: Das ist der einzige Vorteil an Corona,
jetzt kann jeder an der Ausstellung teil-
nehmen.

N: Ja, aber klingt doch super.
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Analyse: Nutzerinteraktion
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1‘—
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Persona: Bettina
Die Unaufgeklarte

Bettina ist stark verunsichert. Sie steht am
Anfang ihrer Wechseljahre, ist sich dessen
allerdings nicht bewusst. Sie versteht
nicht, was mit ihrem Kérper passiert und
was die Ursachen sind. Da Bettina eher
introvertiert ist und keine feste Partner-
schaft flihrt, hat sie abgesehen von ihrer
besten Freundin niemanden, dem sie sich
anvertrauen kann.

Da Bettina sich in der Pra-Menopause
befindet, ist sie (noch) weitgehend symp-
tomfrei. Ihre immer unregelmaBigere Pe-
riode sowie die schlaflosen Nachte, flihrt
sie auf ihren beruflichen Stress zurtick,
nicht auf die Wechseljahre.
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Analyse: Nutzerinteraktion Personas

Symptom-
! belastung

Technik-
affinitat
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Persona: Susanne
Die Verzweifelte

Susanne ist verzweifelt. In ihnrem berufli-
chen wie familiaren Leben stdBt sie immer
wieder an ihre Grenzen. Wahrend es im
Arbeitsalltag der enge Kundenkontakt ist,
dem sie als Backereifachverkauferin nicht
entgehen kann, sind es auf privater Ebene
Eheprobleme, die sie deprimieren. Sie flihlt
sich von ihrem Mann missverstanden und
im Stich gelassen.

Die arztliche Abweisung hat Susanne
stark verunsichert. Sie weiB nicht, an wen
sie sich wenden kann. Sie ist digitalen
Plattformen gegentiber kritisch eingestellt,
sodass sie keine Online-Recherchen vor-
nimmt. Aufgrund der wenigen analogen
Informationsmdglichkeiten, bleibt Susan-
ne unaufgeklart zurtck.

Susanne nimmt weder hormonelle noch
alternative Praparate zu sich. Durch
Hausmittel versucht sie ihren Symptomen
entgegen zu wirken, erfolglos. Susanne ist
skeptisch gegeniiber Unbekanntem. Sie
muss erst Uberzeugt werden, ehe sie Ver-
trauen fassen kann.

Susanne spricht das Thema nicht mehr
an. Ihr Ehemann hat ihr deutlich symbo-
lisiert, dass die Wechseljahre ihr eigenes
Problem sind und ihn nichts angehen.



140 Analyse: Nutzerinteraktion Personas
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Persona: Nina
Die Managerin

Nina hat eine hohe, berufliche Verant-
wortung, die mit einem stressigen und
streng durchgetakteten Alltag einher
geht. In ihrem Beruf wird sie immer wieder
mit den Symptomen ihrer Wechseljahre
konfrontiert. Dabei treten diese meist in
den unpassendsten Situationen ein, bei-
spielsweise bei einem wichtigen Meeting.
Sie hat das Gefihl, dass sie sich in ihrer
Position keine Schwache erlauben kann,
weder vor ihren Kollegen, noch vor ihrem
Chef. lhre Anspriiche an sich selbst sind
hoch.

Nina bleibt durch ihre Arbeitssituation nur
wenig Zeit fur sich selbst. Deshalb méchte
sie ihre Freizeit so intensiv wie moglich
nutzen und ist auch am Feierabend aktiv
und viel unterwegs. Zeit, um sich mit ihrer
aktuellen Lebensphase und den damit
einhergehenden Symptomen auseinander
zu setzen hat sie nicht.

Aufgrund des schmalen Zeitbudgets und
da es die vermeintlich einfachste Lésung
fur Nina ist, greift sie auf hormonell basier-
te Produkte zuriick. Da sie von Hormonen
nicht Uberzeugt ist, kommen die Produkte
nur unregelmaBig und nach Bedarf zum
Einsatz. Nina greift nur zu dieser Notl6-
sung, wenn es die Situation in ihren Augen
nicht anders zu lasst.



Nutzerinteraktion
Stakeholder (privat)

Fir die Zielgruppe ,,Frauen in den Wech-
seljahren” wird eine Stakeholder Map an-
gefertigt. Sie sollen einen Uberblick tiber
die verschiedenen Instanzen verschaffen,
mit denen betroffene Frauen im alltagli-
chen Leben in Bertihrung kommen.

Auch unser Konzept Lili - lifelike pro-
ducts & services wird eingeordnet.

Frauen
in den Wechseljahren

e
Internet Gesellschaft
/
Medien
& Presse
/
soziales Umfeld
(Freunde, Bekannte,...)
/
Familie
(Partner, Kinder)
\ \
) Arbeitsplatz
ERlE e (Kollegen, Chef, ...)
\ AN
Kunden
\
Krankenkassen

Apotheken

S

Ministerium fur

Gesundheit Pharmaindustrie

andere Betroffene
(Foren, Gruppen...)

N

Freizeitaktivitaten
(Sportstudios, Lokale, ...)

\

alltagl. Anlaufstellen
(z.B. Supermarkte)

| !

Frauenarzte Psychologen

/
Arzte

(u.a. Hausarzt)

/

Beratungsangebote
(Wechseljahresberater)

/

Frauengesundheits-
zentren

/
Heilpraktiker
-

/



Nutzerinteraktion
Stakeholder (Unternehmen)

Internet

Medien Beschéftigte
& Presse

Fir die Zielgruppe ,,Unternehmen” wird
eine Stakeholder Map angefertigt. Sie

sollen einen Uberblick tber die verschie- el
denen Instanzen verschaffen, die eng mit
. . [ Konkurrenz
der Kultur und Ausrichtung eines Unter- Unternehmen s UnismE )
nehmens verknipft sind. Human Resources

Auch unser Konzept Lili - lifelike

products & services wird eingeordnet.
Unternehmenskultur

Arbeitsschutz

Chefetage/Leitung



Die Anforderungen

Erkenntnisse

How Might We-Ansatze
Ideenpool: Crazy 8
Ideenfindung & Herleitung
Konzept: Armband & Sensorik
Konzept: App

Konzept: Gruppenveranstaltung




Produktanforderungen
Erkenntnisse

Um herauszufinden welche Produktanfor-
derung fr Frauen bestehen wurden die
ersten beiden Personas definiert. Um ein
Geflihl dazu bekommen, wo wir Frauen
unterstitzen kdnnen und welche Anforde-
rung im Alltag der Frauen bestehen.

Bettina, die Unaufgeklarte
Pra-Menopause

> geringe Symptombelastung
> geringe Aufklarung
> gute Technikaffinitat

Bettinas Produktanforderungen
Aufklarungsangebot

> Unsichtbare Losung
>  Umfassende Aufklarung
> Austauschmaglichkeit (Betroffene)

Susanne, die Verzweifelte
Peri-Menopause

> hohe Symptombelastung, v.a.

im Berufsleben (Kundenkontakt)
> einseitige Aufklarung (Frauenarzt)
> geringe Technikaffinitat

Susannes Produktanforderungen
Hilfestellung fir Symptombelastung

> Reminder (Zeit fur sich selbst)
> Verstandnis von anderen
(vor allem von nahestehenden
Personen wie dem Partner)
> Austauschmaoglichkeit (Experten)
> Leitfaden



Produktanforderungen
How Might We-Ansatze

Durch Recherchearbeit, das Semanti-
schen Differenzials, Social Listening und
Definition von Personas wurden die ersten
How Might We-Fragen formuliert.

Damit konnten die Produktanforderungen
unserer potentiellen Zielgruppe konkre-
tisiert werden. Die formulierten Fragen
wurden zu passenden Themen geclustert:

Bedurfnisse im Alltag

Wie kénnen wir méglichst viele Lésungen
fr unterschiedliche Symptome anbieten
und dabei auf individuelle Ansprliche ein-
gehen?

Wie kénnen wir Frauen mit weniger Tech-
nikaffinitat unterstitzen?

Sensibles Thema

Wie kdnnen wir eine sensible und empha-
tische Ansprache erméglichen, die sich
an den individuellen Vorstellungen des
Nutzers ausrichtet?

Wie kénnen wir das Tabu brechen und
ermdglichen, dass offen Uber das Thema
gesprochen wird?

Wie kénnen wir Frauen eine Selbstre-
flexion ermoglichen ohne, dass sie die
Thematik als Problem sehen?

Hilfe im Alltag

Wie kénnen wir Betroffenen im Alltag und
bei der Arbeit Hilfestellung leisten und
integrieren?

Nutzer Akquirierung

Wie kénnen wir eine mdglichst breite Mas-
se an Betroffenen ansprechen?

Wie kénnen wir unsere Nutzer erreichen
und auf die Lésung aufmerksam machen?

Expertenbezug

Wie kénnen wir Expertenwissen einfach
verstandlich machen?

Wie kénnen wir durch unsere Lésung auch
eine Grundlage fir das Gesprach mit dem
Arzt schaffen?



Produktanforderungen
Ideenpool: Crazy 8

Ideen-Visualisierung

Die ersten Skizzen fur mogliche Produkte
entstanden ausgehend von den gesam-
melten Erkenntnissen. Dazu wurde die
Technik Crazy 8 angewendet. Ziel war
es eine moglich groBRe Bandbreite unter-
schiedlicher Ideen zu entwickeln/visuali-
sieren. Bei dieser Methode faltet man ein
Din A4 Papier dreimal zur Halfte, so dass
beim Auseinanderfalten, acht Spalten
sichtbar sind. In diese acht Spalten wer-
den acht Schnellskizzen innerhalb von
einer Minute zum Thema gescribbelt.

Erkenntnisse

Die optimale Hilfestellung flir Frauen

in den Wechseljahren, muss folgen-
de Aspekte vereinen: Beraten, Tracken
(Symptome), Bekampfen (Symptome),
Informieren.

Die Frage, die sich stellt: Wie kénnen wir
diese vier Aspekte vereinen? Muss es eine
oder vielleicht sogar mehrere Hilfestellun-
gen geben, aus denen Frauen individuell
wahlen kénnen?
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Produktanforderungen
Ideenfindung & Herleitung

Weiterentwicklung

Eine Auswahl an Varianten aus der vor-
hergehenden Crazy 8-Methode wurden
weiterverfolgt und ausgebaut. Es stellte
sich die Frage: Wie kann unser Produkt im
Alltag angewendet werden?

In der Abbildung sind Skizzen zu sehen
die aufzeigen, in welche Richtungen die
Produktentwicklung gehen kénnte.
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Produkteinsatz im berufl. Alltag
Unsichtbares Produktangebot

Anwendung eines Sport-BH oder Unter-
hemdes mit Kihlungs-Effekt, das anste-
henden Hitzewallungen entgegenwirken
kann.

Produkteinsatz im berufl. Alltag
Funktionsweise

Der Puls wird gemessen. Ist der Puls hoch
und der Blutkreislauf gestiegen, kann eine
Friherkennung der Hitzewallung erfolgen.
In Folge dessen |6st der Sport-BH eine
Kihlung aus. Dieser Vorgang kann von der
Nutzerin deaktiviert werden.

2 AAS

Nutzerin trégt den Sport-BH, unter ihrer
Alltags- bzw. Arbeitskleidung

2 AA K

Der Sport-BH ist aktiviert und Iést einen
Kiihlungseffekt aus

Produkteinsatz im berufl. Alltag
Sichtbares Produktangebot

Anwendung eines Armbands am Hand-
gelenk, das flr Kollegen sichtbar ist. Durch
Lichtsignale kann es AuBenstehende lber
Hitzewallungen informieren.
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Produkteinsatz im berufl. Alltag
Funktionsweise

Das Armband gibt ein Signal, sobald der
Gemdtszustand zu stark sinkt. In diesem
Moment wird ein Vibrationssignal ausge-
I6st. Der Gemiitszustand wird der Nutzerin
mit einer LED-Leuchte visuell angezeigt,
sodass Personen aus dem Umfeld den
Gemitszustand mit bekommen (sofern es
die Nutzerin méchte). Eine Deaktivierung
der LED-Leuchte und dem Vibrationssig-
nal sind moglich.

o AA S

Nutzerin trégt das Armband, sichtbar flir
ihre Kollegen, am Arbeitsplatz.

@/A A %QU

Die LED-Leuchte am Armband ist aktiviert
und zeigt den Gemlitszustand der Nutze-
rin auf. Eine Hitzewallung steht an.



Produkteinsatz im privaten Alitag
Sichtbares Produktangebot

Anwendung eines Armbands am Hand-
gelenk, das fir das soziale Umfeld (ins-
besondere Partner) sichtbar ist. Durch
Vibration kann der Empathiepartner
informiert werden.

Produkteinsatz im privaten Alitag
Funktionsweise

Das Armband lGbermittelt dem ausge-
wahlten Empathiepartner ein Signal, so-
bald der Gemltszustand zu stark abfallt.
Es wird ein Vibrationssignal ausgeltst.
Lebenspartner, das soziale Umfeld und
Familienmitglieder kdnnen Gber den Ge-
mutszustand informiert werden. Dazu
mussen Nutzerin und Empathiepartner
das Armband besitzen und tragen.

ONES

N
3

( X

ADD

o

]

Nutzerin trégt das Armband. Der Partner
bekommt ein Vibrationssignal, zum Ge-
mlitszustand der Partnerin / Nutzerin.

Fazit

Die Entscheidung fiel auf ein Produkt,
das am Handgelenk getragen wird. Da an
dieser Stelle die meisten Messungen ge-
macht werden kénnen.

Die Kommunikation mit dem Umfeld

(am Arbeitsplatz wie im Privaten) wurde
reduziert. Aus den Nutzerinteraktionen
ging hervor, dass diese Eigenschaft eher
abgelehnt wird. Benachrichtigungsfunk-
tionen werden auf eine externe Anwen-
dung ausgelagert. Enges soziales Umfeld
(Freundinnen) und Empathiepartner (wie
Lebensgefahrte oder Familie) kdnnen so
einbezogen werden.



Produktanforderungen
Konzept: Armband & Sensorik

Weiterentwicklung

Mit Hilfe von Sketchnotes sind erste kon-
krete Gedanken zur mdéglichen Sensorik
fur das Armband entstanden. Sie zeigen
Messungen, Funktionsweisen sowie
Tragemdglichkeiten skizzenhaft auf. Stich-
punkthaft werden skizzenhafte Elemente,
Kernworter sowie kleine Erklarungen auf-
gezeichnet.

Zu diesem Zeitpunkt wird das Produkt

als ein Add-On angedacht. So kann sie
beispielsweise mit einer Apple Watch
oder eigenen Schmuckelementen, welche
die Nutzerin bereits besitzt, kombiniert
werden.

Der finale Entwurf des Lili.Bracelet (fur
den Privatgebrauch) sowie des Lili.Brace-
let.Business (fur den Unternehmenskon-
text) sind in Phase 2 (vgl. Seite 272: Lili.
Bracelet) und Phase 3 (vgl. Seite 310: Lili.
Bracelet.Business) im Detail einsehbar.
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Produktanforderungen
Konzept: App

Was erwartet die Nutzerin?

Um herauszufinden welche Inhalte die
Applikation flr unserer Zielgruppe bieten
muss, hielten wir in einem Mapping
wichtige Aspekte fest. Die Applikation soll
dabei auf die wesentlichen und wichtigs-
ten Funktionen reduziert werden. Da Teile
unsere Zielgruppe nur mangelnd technik-
affin sind und die App zeiteffizient im All-
tagsleben integriert werden muss, soll sich
auf relevante Aspekte fokussiert werden.

Die Apskete wurden im spateren Verlauf
konkretisiert und zusammengefligt. Die
Ergebnisse sind in Phase 1 (vgl. Seite 232:
Lili.App 1.0) und Phase 2 (vgl. Seite 266:
Lili.App 2.0) einsehbar.

Tracking

Bin ich in den Wechseljahren?
Wo befinde ich mich?

Reflexion

Zeig mir mein Spiegelbild!
Motiviere mich zu etwas!

Applikation Empathie

Ich méchte verstanden werden!

Austausch

Wie geht es anderen Betroffenen?

Hilfe

Hilf mir mit meinen Symptomen umzugehen!
L&se meine Probleme!



Problem Solution Fit

Konzept: Gruppenveranstaltung

Was bieten die Veranstaltungen?

Welche Problemstellungen I6st das ange-
dachte Gruppenangebot? Ein Blick zurtick
zu den How Might We-Fragen zeigt deut-
lich die Gewinne solcher Veranstaltungen.

Die Idee des Lili.Events entwickelte sich
wahrend eines Mappings. In der neben-
stehenden Grafik werden die Vorteile
eines Events ersichtlich.

Die Aspekte wurden im spéateren Verlauf
konkretisiert und zusammengefligt. Die
Ergebnisse sind in Phase 1 (vgl. Seite 224:

Lili.Event) und Phase 3 (vgl. Seite 308: Lili.

Workshop) einsehbar.

Vorteile fiir unser Unternehmen

Uber die Vorteile fiir Frauen hinaus wurde
auBerdem ermittelt, welche Vorteile wir als
Start-up aus derartigen Veranstaltung zie-
hen kénnten. Da sie vergleichsweise wenig
Gewinn erzielen, mussen sie vordergriindig
andere Aufgaben Ubernehmen. Folgende
Punkte wurden dabei gesammelt:

> direktes Feedback (kann fur weitere
Produkte eingearbeitet werden)

> Erkenntnisse zu méglichen Potentialen

> Wechseljahresthematik enttabuisieren

Vorteile fiir unser die Frauen

Vertraute Umgebung

schafft Sicherheit, sorgt flr
entspannte offene Runde

Austauschmoglichkeit

Bin ich alleine mit meinem Problem?
Was kann ich dagegen tun?

Expertenwissen personliche Gesprache

Aufklarung und individuelle Beratung
Losungsmoglichkeiten

Gemeinsames Erlebnis

Stérkung des Zusammenhalts
im Freundes-/ Familienkreis

Tabuthema I6sen

aussprechen und verstehen

Hemmungen abbauen

Akzeptanz gegenlber WJ
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Glaubenssatze
Question Zero

How Might We?
Motivation: Why? How? What?

Konzept-Grundpfeiler

ISION




Vision
Wir glauben, dass ...

Fokus: Lebensqualitat

Wir glauben, dass die Symptome der
Wechseljahre die Lebensqualitat einer
Frau nicht beeintrachtigen dirfen.

Wir glauben, dass es mehr FemTech Pro-
dukte geben sollte.

Wir glauben, dass jede Frau selbstbe-
wusst mit dem Thema umgehen sollte.

Wir glauben, dass Frauen die Mdglich-
keit einer effizienten Hilfestellung erhalten
sollten.

Wir glauben, dass frihzeitig tber Wech-
seljahre aufgeklart werden sollte.

Fokus: Gesellschaft

Wir glauben, dass das Tabuthema Wech-
seljahre in der Gesellschaft gebrochen
werden muss.

Wir glauben, dass viel mehr UGber das The-
ma Wechseljahre gesprochen werden soll.

Wir glauben, dass jede Frau sich mit dem
Thema Wechseljahre auseinander setzen
muss.

Wir glauben, dass die fortschreitende Di-
gitalisierung auch ihren Fokus im Bereich
FemTech setzen sollte.

Wir glauben, dass jeder Partner/in sich mit
dem Thema Wechseljahre auseinander
setzen muss.

Wir glauben, dass jede Frau ihr soziales
Umfeld als Unterstltzung verdient.

Fokus: Arbeitsleben

Wir glauben, dass flir jede Frau das The-
ma in der Arbeitssituation mehr themati-
siert werden sollte.

Wir glauben, dass die Lebensphase der
Wechseljahre fir Frauen in Fihrungsposi-
tionen kein Hindernis sein darf.
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Vision
Question Zero

Wie konnenwir Fraueninden
Wechseljahren unterstiitzen,

die mit Aufklarungsdefizit,
Symptomatiken und gesell-
schaftlichem Unverstédndnis
konfrontiertsind,

dieim Beruf grof3e Verantwor-
tung tragen und kontinuierlich
Leistung erbringen miissen?

171



Vision

How Might We?

Bedurfnisse

Wie kénnen wir méglichst viele Losungen
fur Frauen mit unterschiedlichen Persén-
lichkeiten und Bedurfnissen anbieten und
dabei auf individuelle Voraussetzungen
eingehen?

Loésungsansatz

Veranstaltungen mit personlicher Bera-
tung, die keine (technischen) Vorausset-
zungen erfordert.

Sensibles Thema

Wie kdnnen wir eine sensible und empa-
thische Ansprache ermdglichen, die sich
an den individuellen Vorstellungen des
Nutzers ausrichtet?

Wie kénnen wir ermdglichen, dass offen
Uber das Thema gesprochen wird und
damit langfristig das Tabu um das Thema
der Wechseljahre brechen?

Loésungsansatz

Veranstaltungen, die im Privaten Betroffe-
ne und ihr soziales Umfeld sowie Unter-
nehmen im Businesskontext aufklaren.

Berufsleben

Wie kdnnen wir Frauen in den Wechsel-
jahren im beruflichen Alltag férdern und
unterstiitzen?

Losungsansatz

Wearable, das Symptome trackt und somit
Muster erkennen kann, sodass Symptome
vorausgesagt werden kdnnen, um unan-
genehme Uberraschungen zu verhindern.

Expertenbezug

Wie kénnen wir Expertenwissen einfach
verstandlich machen?

Wie kénnen wir durch unsere Hilfestellung
eine Grundlage fur arztliche Gesprache
schaffen?

Losungsansatz
Visuelle Aufbereitung von getrackten
Symptomen.

Nutzer Akquirierung

Wie kénnen wir eine mdglichst breite
Masse an Betroffenen erreichen und an-
sprechen?

Losungsansatz

Kombination aus aufklarender Marketing-
strategie (Veranstaltungen) und Wearable/
Applikation.



Vision
Motivation: Why? How? What?

Why

Die Welt ware ein besserer Ort, wenn die Lebensqualitat von
Frauen in den Wechseljahren nicht beeintrachtigt werden wiirde.

How

Lili klart Frauen und ihr Umfeld umfassend auf. Sie bietet eine
Hilfestellung zur Selbstreflexion an. Frauen lernen ihren Kérper
und seine Signale kennen.

What

Lili trackt Kérpersignale wie Puls und Temperaturschwankungen.
Die Messungen werden mit dem personlichen Alltag in Verbin-
dung gebracht.
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Vision Konzept-Grundpfeiler

Vision
Konzept-Grundpfeiler

Aufklarung

Frauen haben ein Recht auf Aufklarung.
Sie mussen ihre kdrpereigenen Prozesse
verstehen, damit sie handeln kénnen. Lili
steht Frauen beratend zur Seite.

Reflexion

Nur wer den eigenen Korper versteht,
kann lernen seine Signale richtig zu deu-
ten. Lili trackt Symptome und bringt es mit
personlichen Alltagssituationen der Frau
in Verbindung. Frauen kénnen tber ihren
eigenen Korper reflektieren.

Bruch des Tabus

Beruflich geforderte Frauen dtirfen durch
die Wechseljahre nicht eingeschrankt
werden. Lili.Business bricht das ge-
schlechterspezifische Thema auf und
macht es zum gesellschaftlichen Fokus.
Frauen jeden Alters werden als vollwerti-
ges Mitglied der Gesellschaft anerkannt.
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Product Market Fit
Marktanalyse Il

Um sich ein genaueres Bild Gber verschie-
dene Wearables zu machen, die aktuell
auf dem Markt angeboten werden, ging
es in eine zweite Recherchephase der
Marktanalyse. Es wurden verschiedenste
Hersteller betrachtet und die Produkte in
Eigenschaften und Funktionen verglichen.

1. Smartwatch

Das vermutlich am weitesten verbreitete
Wearable ist die Smartwatch bzw. die
Multifunktionsuhr. Hierbei wurden drei
Smartwatches, mit einem vergleichsweise
groBen Funktionsumfang, verglichen. Die
Marken Garmin und Fossillehnen sich
dabei an ein eher klassisches Armband-
uhr-Design an. Sie bieten anstelle eines
Displays ein Zifferblatt an. Abgesehen von
diversen Lifestyle Funktionen wie Anrufe
und Nachrichten einsehen, Musik horen
sowie die Nutzung als Fitnesstracker mit
Sportlibungen, kdnnen auch verschie-
denste Vitalfunktionen wie die Atem-
frequenz, die Herzfrequenz und sogar

der Sauerstoffgehalt im Blut gemessen
werden. 2% 28]

Zur Datenlibertragung werden meist
WLAN und Bluetooth verwendet, das

gilt auch bei der Apple Watch. Die Apple
Watch weist ahnliche Funktionen zur Kon-
kurrenz auf. Zusatzlich dazu werden hier
noch die passenden Apps zum iPhone
angeboten und in der neuesten Version
sogar eine EKG App.?”! Zudem wird mit
der Apple Health App auch das Thema
Women's Health angesprochen. Jedoch
geht es hierbei primar um das Erfassen
der Periode und der Fruchtbarkeit. Die
meisten Wearables, gerade fiir Damen
werben mit Fitnesstraining und einer gu-
ten Unterstiitzung zum Abnehmen.?® Je
nachdem um welche Smartwatch es sich
handelt, knnen die Preise zwischen ca.
150€ und 800<€ variieren.

Mit Apps, die
deinHerz im
Blick haben.

AppleWatch inkl. App
Smartwatch

Cycle Tracking  Add Period

Today, September 10
°

e o o o

Cycle Log Options

period ight Flow

Symptoms Headache

Sexual Activity -

Ovulation Test Result

Cervical Mucus Quality .

Basal Body Temperature 96.50°F

Spotting

Garmin Watch
Smartwatch

Fossil Watch
Smartwatch

Stay in sync with
your cycle.

The new Cycle Tracking feature lets you log your period
using your iPhone or Apple Watch simply by tapping. You
can also record symptoms such as headaches or cramps.
Using the information you've logged, it can help predict
when your next period or fertility window is about to begin.
The Health app creates simple graphical charts so you can
quickly review cycle length and variation



2.Smarte Ringe

Ein verhaltnismaBig glnstiges Wearable
ist in Form von Smart Ringen zu finden.
Diese verfligen oft jedoch Uber einen

sehr beschrankte Funktionsumfang und
erfassen beispielsweise die Korpertempe-
ratur®® oder enthalten einen NFC Chip um
smarte Turen zu 6ffnen.2%

Smarte Ringe
Funktionen: Turéffner, Temperaturmessung

3. Alternative Wearables

Alternative Formen von Wearables auf die
wir in der Marktanalyse stieRen, waren
einmal ein Healthtracker in Form einer
Kette®" und ein Smart Bra, hergestellt von
Adidas.*2 Beide Gadgets sind abermals
hauptsachlich auf den Fitnessbereich
eingeschrankt. Die abgebildete Kette sieht
zudem vergleichsweise globig und auf-
fallig aus, die Gestaltung ist Geschmacks-
sache. Der Smarte Sport-BH kann die
Herzrate erfassen, wird aber natrlich nur
beim Sport getragen und ist laut einer
Amazon Rezensionen auch nicht beson-
ders bequem beim Tragen.

Smarte Kette /
Hearthtracker

Smarter Bra
Messung der Herzrate

Erkenntnisse

Das Lili Wearable soll durch den Ein-

satz von Sensoren eine Datenerfassung
ermdglichen, aber ebenso mogliche
Symptome vorhersagen kénnen. Dabei
bendtigt es nicht unbedingt ein Display.
Die technische Komplexitat soll soweit
wie moglich heraus genommen werden.
Es soll keine Erweiterung der Smartphone
Anwendungen darstellen und keinen wei-
teren Stressfaktor. Um eine umfassende
Datenbasis flir die Vorhersage nutzen zu
kdnnen eignet sich die Stelle am Handge-
lenk am besten, um die Werte zu erfassen
und auslesen zu kénnen.



Product Market Fit
Phasenplan

Rechtsform

Marketing
Kommunikationsstrategie

Produkt
Applikation + Armband

UG GmbH
Phase 1 Phase 2 Phase 3
Januar 2021 - Juni 2022 Juli 2022 - Juni 2024 Juli 2024 - Januar 2027
Events
Start: Lili.Event Start: Lili Talk Workshops
Applikation

Zielgruppe
Privatgebrauch zu Unternehmenskontext

MVP Version 1.0

Frauen in den Wechseljahren

Armband

Version 2.0

Applikation

Armband

Start: Zielgruppenerweiterung

Unternehmen

Forschungsdaten sammeln

Phase 4

ab 2027

Hormon Sensor



Product Market Fit
Erlauterungen zum Phasenplan

Phase 1
Veranstaltungen & App als MVP

Phase 1 startet mit zwei Komponenten:
Lili.Events (Veranstaltungen im privaten
Rahmen mit einer Wechseljahresberaterin)
sowie Lili.App (Applikation zum manuel-
len Symptomtracking).

Die Lili.Events erflllen dabei zwei Funk-
tionen. Zum einen dienen sie als Be-
ratungsveranstaltung, um Frauen in den
Wechseljahren aufzuklaren, beizustehen
und zu beraten. Gleichzeitig fungiert die
Veranstaltung als Marketingstrategie flr
die Lili.App. Durch die personliche Pra-
sentation der App verlieren die (oft) wenig
technikaffinen Frauen mittleren Alters die
Angst vor den technischen Hirden einer
Applikationsnutzung.

Gegen Ende der ersten Phase wird das
Beratungsangebot um den Lili.Talk er-
weitert. Anders als beim Gruppenangebot
der Lili.Events kdnnen Frauen hier den
personlichen Kontakt zu Beratern aufzu-
suchen.

Phase 2
EinfUhrung Armband

In Phase 2 liegt der Fokus des Projektes
auf der Ausweitung des Produktan-
gebotes. Die Lili.App wird durch das
Lili.Bracelet komplettiert. Die Kombina-
tion ermdglicht ein automatisiertes
Tracking der Symptome.

Die Vermarktungsstrategie durch Veran-
staltungen (Lili.Event, Lili.Talk) lauft parallel
weiter, erhalt jedoch keine grundlegen-
den Erneuerungen. Die Lili.App steht fir
Nutzern aus Phase 1 weiter zur Verfligung,
diesmal in Version 2.0. Allerdings werden
diese auf das Erweiterungsangebot hin-
gewiesen.

Phase 3
Zielgruppenerweiterung: Unternehmen

Phase 3 konzentriert sich auf die Auswei-
tung der Zielgruppe. Wahrend sich Phase
1und 2 auf den Privatgebraucht be-
schrankten, wird dieser in Phase 3 in den
Unternehmenskontext gebracht und wird
damit geschlechterlibergreifend.

Ahnlich wie fiir den privaten Kontext findet
sich auch in der Unternehmenstiberset-
zung eine Produktkombination aus Appli-
kation (Lili.App.Business) und Armband
(Lili.App.Business). Beide Komponenten
werden um unternehmensrelevante Teil-
gebiete erganzt. Ziel ist es unter anderem
auch die gesamte Mitarbeiterkoordination
(u.a. Zugangskontrollen, Zeitstempeln,
innerbetriebliche Zahlungen, ...) Gber

das Armband abzuwickeln. Das Sym-
ptomtracking weicht einer umfassenden
Stresserfassung aller Mitarbeiter eines
Unternehmens, sodass es diesem mittels
der Datenerhebungen méglich ist den Be-
trieb mitarbeitergerecht zu optimieren.

Phase 4
Ausblick: Innovation

Langfristig ist das groB3e Ziel mittels

einer Innovation den Hormonhaushalt zu
tracken. Fur Frauen in den Wechseljahren,
die auf eine kiinstliche Hormonzufuhr
angewiesen sind, bietet sich hierbei ein
groBer Mehrwert: Mittels eines Sensors
(Lili.Sensor.Dot), lasst sich der Hormon-
spiegel Uber Speichelproben messen. Die
Daten kénnen erfasst und automatisiert
nur die bendtigten Dosen an Hormonen
freigesetzt werden.

Das Messen der Hormone bietet jedoch
nicht alleine fir Frauen im Wechsel einen
Gewinn. Das Produkt kénnte geschlechte-
rubergreifend zum Einsatz kommen.



Umsatz aus Event + Beratung 0€ 0€ 7.830€ 11.675€ 19.505€ 13.475€ 17.075€ 20.780€ 24.450€ 75.780€ 26.250€ 28120€ 29.920€ 31.790€ 116.080€
Umsatz aus Workshops 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 6.000€ 6.000€ 12.000€ 12.000€ 12.000€ 18.000€ 18.000€ 60.000€
Umsatz aus Software 768€ 1.076€ 3.073¢€ 5.224€ 10141€ 9.200€ 13.034€ 20.312€ 23.355€ 65.901€ 27.882€ 30.843€ 33.653€ 35.077€ 127.455€
Umsatz aus Produkte 0€ 2.250€ 4.500€ 7.500€ 14.250€ 10.500€ 12.000€ 13.500€ 14.250€ 50.250€ 223.000€ 232.500€ 203.000€ 204.500€ 863.000€
Umsatz - Gesamt 768€ 3.326€ 15.403€ 24.399¢€ 43.896€ 33.175¢€ 42.109¢ 60.592€ 68.055€ 203.931€ 289.132€ 303.463¢€ 284.573€ 289.367€ 1166.535€
Wachstum gg. Vorjahr/Vorjahresquartal (%) 4.218,3% 1166,2% 293,4% 178,9% 364,6% 771,5% 620,7% 369,7% 325,2% 472,0%
Herstellung | Personalkosten 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 8.979¢€ 8.979¢€ 8.979€ 8.979¢€ 35.916€
Lili.Bracelet | Herstellkosten 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 11.000€ 16.500€ 27.500€ 77.000€ 85.250€ 85.250€ 80.000€ 327.500€
Lili.Bracelet.Business | Herstellkosten 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Ankauf Kooperationsprodukte 0€ 1.500€ 2.250€ 9.750€ 13.500€ 4.250€ 5.250€ 5.500€ 5750€ 20.750€ 6.000€ 6.750€ 7.500€ 8.500€ 28.750€
Herstellkosten 0€ 1.500€ 2.250€ 9.750€ 13.500€ 4.250€ 5.250€ 16.500€ 22.250€ 48.250€ 91.979€ 100.979€ 101.729€ 97.479€ 392.166€
Bruttogewinn 768€ 1.826€ 13.153€ 14.649€ 30.396€ 28.925¢€ 36.859€ 44.092€ 45.805€ 155.681€ 197153€ 202.484€ 182.844¢€ 191.888¢€ 774.369€
Bruttogewinnspanne (%) 100,0% 54,9% 85,4% 60,0% 69,2% 87,2% 87,5% 72,8% 67,3% 76,3% 68,2% 66,7% 64,3% 66,3% 66,4%
Forschung & Entwicklung | Personalkosten 24.575€ 24.575€ 24.575€ 24.575¢€ 98.300€ 24.894€ 24.894€ 69.416€ 69.416€ 188.621€ 70.318¢€ 70.318€ 70.318€ 70.318€ 281.273€
Website & Online-Shop F&E-Kosten 2.000€ 500€ 200€ 200€ 2.900€ 200€ 200€ 2.000€ 2.000€ 4.400€ 500€ 200€ 100€ 100€ 900€
Lili App F&E-Kosten 4.500€ 4.500€ 2.000€ 500€ 11.500€ 2.000€ 500€ 8.000€ 6.000€ 16.500€ 3.000€ 1.000€ 500€ 500€ 5.000€
Lili App.Business F&E-Kosten 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Lili.Bracelet F&E-Kosten 0€ 0€ 10.000€ 10.000€ 20.000€ 15.000€ 15.000€ 5.000€ 0€ 35.000€ 0€ 10.000€ 5.000€ 0€ 15.000€
Lili.Braclet.Business F&E-Kosten 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Sensor Innovation F&E-Kosten 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Forschung & Entwicklung 31.075€ 29.575€ 36.775€ 35.275¢€ 132.700€ 42.094 € 40.594 € 84.416 € 77.416 € 244.521€ 73.818 € 81.518 € 75.918 € 70.918 € 302.173€
Anteil am Umsatz (%) 4.044,9% 889,3% 238,8% 144,6% 302,3% 126,9% 96,4% 139,3% 113,8% 119,9% 25,5% 26,9% 26,7% 24,5% 25,9%
Vertrieb & Marketing | Personalkosten 1.350€ 1.350€ 1.350€ 1.350€ 5.400€ 1.350€ 1.350€ 2.700€ 2.700€ 8100€ 2.700€ 2.700€ 2.700€ 2.700€ 10.800€
Vertrieb & Marketing | Reisekosten 300€ 400€ 400€ 600€ 1.700€ 600€ 800€ 1.000€ 1.200€ 3.600€ 1.200€ 1.200€ 1.400€ 1.600€ 5.400€
Vertrieb & Marketing | Marketing-Budget 1.000€ 1.000€ 200€ 500€ 2.700€ 500€ 1.500€ 1.000€ 500€ 3.500€ 500€ 200€ 200€ 500€ 1.400€
l\ﬁr;rf:’f ‘é?fv?ﬁf;ﬁ‘?%;? | Bvent-Berater-Bezah- 0€ 0€ 1175¢€ 1751€ 2.926€ 2.021€ 2.561€ 3117€ 3.668€ 1.367€ 3.938€ 4.218€ 4.488€ 4769¢€ 17.412€
\B/Z:;':E:g‘;gﬁ;rﬁt‘ggrl ;\éi;oksmp'Berater' 0€ o€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 1.200€ 1.200€ 2.400€ 2.400€ 2.400€ 3.600€ 3.600€ 12.000€
Vertrieb & Mktg-Kosten 2.650 € 2.750 € 3125¢€ 4.201¢€ 12.726€ 4.471¢€ 6.211€ 9.017¢€ 9.268 € 28.967€ 10.738 € 10718 € 12.388 € 13169 € 47.012¢€
Anteil am Umsatz (%) 344,9% 82,7% 20,3% 17,2% 29,0% 13,5% 14,8% 14,9% 13,6% 14,2% 3,7% 3,5% 4,4% 4,6% 4,0%
Allgemeines & Verwaltung | Personalkosten 82.200€ 82.200€ 82.200€ 82.200€ 328.800€ 83.269€ 83.269¢ 83.269€ 83.269€ 333.074€ 84.351€ 84.351€ 84.351€ 84.351€ 337.404€
IT- und TK-Kosten, eigene Belegschaft 1110€ 1110€ 1110€ 1110€ 4.440€ 810€ 810€ 1.260€ 1.260€ 4140€ 1.260€ 1.260€ 810€ 810€ 4140€
Burokosten | eigene Belegschaft 875€ 875€ 875€ 875€ 3.500€ 875€ 875€ 1.375€ 1.375€ 4.500€ 1.375€ 1.375€ 1.375€ 1.375€ 5.500€
Rechtsberatung (extern) 2.000€ 2.000€ 240€ 240€ 4.480€ 240€ 1.000€ 2.000€ 2.000€ 5.240€ 240€ 240€ 240€ 240€ 960€
Steuerberatung, Buchhaltung .. (extern) 1150€ 600€ 600€ 600€ 2.950€ 600€ 600€ 600€ 600€ 2.400€ 600€ 600€ 600€ 600€ 2.400€
Allgemeines & Verwaltung | sonstige Kosten 5.210€ 5.210€ 4.700€ 4.700€ 19.820€ 5.720€ 5720€ 4.800€ 4.800€ 21.040€ 4.800€ 4.800€ 5.820€ 5.820€ 21.240€
GmbH Griindung - - - - 0€ - - - - 0€ - 25.000€ - - 25.000€
Verwaltungskosten 92.545€ 91.995€ 89.725¢€ 89.725€ 363.990€ 91.514€ 92.274€ 93.304€ 93.304€ 370.394€ 92.626€ 117.626€ 93.196€ 93.196€ 396.644€
Anteil am Umsatz (%) 12.046,2% 2.766,3% 582,5% 367,7% 829,2% 275,8% 2191% 154,0% 1371% 181,6% 32,0% 38,8% 32,7% 32,2% 34,0%
sonstige Betriebskosten, z.B. Abschreibungen 916€ 916€ 916€ 916¢€ 3.665€ 916€ 916€ 1.086€ 1.086€ 4.005€ 1.086€ 1.086€ 1.086€ 1.086€ 4.345€
a‘;‘zsjir?:ff"ie"s'“’“en (Wasser, Strom, 700€ 700€ 700€ 700€ 2.800€ 700€ 700€ 800€ 800€ 3.000€ 800€ 800€ 800€ 800€ 3.200€
Sonstige Betriebskosten 1.616€ 1.616€ 1.616€ 1.616€ 6.465€ 1.616€ 1.616€ 1.886€ 1.886€ 7.005€ 1.886€ 1.886€ 1.886€ 1.886€ 7.545€
Anteil am Umsatz (%) 210,4% 48,6% 10,5% 6,6% 14,7% 4,9% 3,8% 31% 2,8% 3.4% 0,7% 0,6% 0.7% 0,7% 0,6%
Betriebsergebnis (EBIT) -127.118€ -1241M¢€ -118.088€ -116.168€ - 485.485€ -110.770€ -103.837€ -144.531€ -136.068€ - 495.206€ 18.085€ -9.265€ -545€ 12.719€ 20.994€
Operative Gewinnspanne (%) -16.546,4% -3.732,0% -766,7% -476,1% -1106,0% -333,9% -246,6% -238,5% -199,9% -242,8% 6,3% -31% -0,2% 4,4% 1,8%
Andere Kosten | Gesamt 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Gewinn vor Steuern -127.118€ -124111€ -118.088€ -116.168€ - 485.485€ -110.770€ -103.837€ -144.531€ -136.068€ - 495.206€ 18.085€ -9.265€ -545€ 12.719€ 20.994€
Anteil am Umsatz (%) -16.546,4% -3732,0% -766,7% -476,1% -1106,0% -333,9% -246,6% -238,5% -199,9% -242,8% 6,3% -31% -0,2% 4,4% 1,8%
Unternehmenssteuern 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Anteil am Umsatz (%) -16.546,4% -3.732,0% -766,7% -476% -1106,0% -333,9% -246,6% -238,5% -199,9% -242,8% 6,3% -31% -0.2% 4,4% 1,8%



Umsatz aus Event + Beratung 33.660€ 33.660€ 35.5630€ 35.5630€ 138.380€ 39.200€ 39.200€ 46.470€ 48.270€ 173.140€ 50.175€ 50.175€ 51.975€ 52.910€ 205.235€
Umsatz aus Workshops 21.000€ 24.000€ 27.000€ 27.000€ 99.000€ 30.000€ 30.000€ 36.000€ 36.000€ 132.000€ 39.000€ 39.000€ 39.000€ 42.000€ 159.000€
Umsatz aus Software 45.870€ 45720€ 47720€ 48.688€ 187.998€ 57.989€ 61.282€ 65.573€ 67.243€ 252.087€ 70.950€ 77761€ 81.798€ 87.369€ 317.878€
Umsatz aus Produkte 211.000€ 211.750€ 222.500€ 226.500€ 871.750€ 238.000€ 245.500€ 254.500€ 268.500€ 1.006.500€ 272.000€ 281.250€ 289.500€ 290.500€ 1133.250€
Umsatz - Gesamt 311.530€ 315.130€ 332.750€ 337.718€ 1.297128€ 365.189€ 375.982€ 402.543€ 420.013€ 1.563.727€ 432.125€ 448.186€ 462.273€ 472.779€ 1.815.363€
Wachstum gg. Vorjahr/Vorjahresquartal (%) 77% 3,8% 16,9% 16,7% 11,2% 17,2% 19,3% 21,0% 24,4% 20,6% 18,3% 19,2% 14,8% 12,6% 16,1%
Herstellung | Personalkosten 9.096€ 9.096€ 9.096€ 9.096€ 36.383€ 9.214€ 9.214€ 9.214€ 9.214€ 36.856€ 9.334€ 9.334€ 9.334€ 9.334€ 37.335€
Lili.Bracelet | Herstellkosten 80.000€ 82.500€ 82.500€ 82.500€ 327.500€ 85.000€ 85.000€ 85.000€ 92.500€ 347.500€ 95.000€ 95.000€ 97.500€ 97.500€ 385.000€
Lili.Bracelet.Business | Herstellkosten 8.700€ 11.600€ 8.700€ 9.860€ 38.860€ 11.600€ 12.180€ 12.760€ 13.340€ 49.880€ 13.920€ 14.500€ 15.080€ 15.660€ 59.160€
Ankauf Kooperationsprodukte 8.750€ 9.000€ 9.250€ 10.250€ 37.250€ 11.250€ 11.250€ 11.500€ 11.500€ 45.500€ 12.000€ 12.250€ 12.500€ 12.5600€ 49.250€
Herstellkosten 106.546€ 112.196€ 109.546€ 111.706€ 439.993€ 117.064€ 117.644€ 118.474€ 126.554€ 479.736€ 130.254€ 131.084€ 134.414€ 134.994€ 530.745€
Bruttogewinn 204.984€ 202.934€ 223.204€ 226.012€ 857.135€ 248.125€ 258.338€ 284.069€ 293.459€ 1.083.991€ 301.871€ 317.102€ 327.859€ 337.785€ 1.284.618€
Bruttogewinnspanne (%) 65,8% 64,4% 671% 66,9% 66,1% 67,9% 68,7% 70,6% 69,9% 69,3% 69,9% 70,8% 70,9% 71,4% 70,8%
Forschung & Entwicklung | Personalkosten 71.232€ 71.232€ 96.778€ 96.778€ 336.021€ 98.036€ 98.036€ 98.036€ 98.036€ 392.146€ 99.311€ 99.311€ 99.311€ 99.311€ 397.244€
Website & Online-Shop F&E-Kosten 200€ 2.000€ 1.500€ 500€ 4.200€ 200€ 200€ 200€ 200€ 800€ 200€ 200€ 200€ 200€ 800€
Lili.App F&E-Kosten 500€ 500€ 5.000€ 4.500€ 10.500€ 1.500€ 500€ 500€ 500€ 3.000€ 500€ 500€ 500€ 500€ 2.000€
Lili.App.Business F&E-Kosten 8.000€ 10.000€ 2.000€ 1.000€ 21.000€ 1.000€ 1.000€ 1.000€ 1.000€ 4.000€ 1.000€ 1.000€ 1.000€ 1.000€ 4.000€
Lili.Bracelet F&E-Kosten 5.000€ 10.000€ 5.000€ 1.000€ 21.000€ 1.000€ 1.000€ 1.000€ 1.000€ 4.000€ 1.000€ 1.000€ 1.000€ 1.000€ 4.000€
Lili.Braclet.Business F&E-Kosten 12.000€ 10.000€ 5.000€ 1.000€ 28.000€ 1.000€ 1.000€ 1.000€ 1.000€ 4.000€ 1.000€ 1.000€ 1.000€ 1.000€ 4.000€
Sensor Innovation F&E-Kosten 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 10.000€ 10.000€ 20.000€
Forschung & Entwicklung 96.932 € 103.732 € 115.278 € 104.778 € 420.721€ 102.736 € 101.736 € 101.736 € 101.736 € 407.946€ 103.011 € 103.011 € 113.011 € 113.011 € 432.044€
Anteil am Umsatz (%) 311% 32,9% 34,6% 31,0% 32,4% 28,1% 271% 25,3% 24,2% 26,1% 23,8% 23,0% 24,4% 23,9% 23,8%
Vertrieb & Marketing | Personalkosten 2.700€ 2.700€ 2.700€ 2.700€ 10.800€ 2.700€ 2.700€ 2.700€ 2.700€ 10.800€ 2.700€ 2.700€ 2.700€ 2.700€ 10.800€
Vertrieb & Marketing | Reisekosten 1.600€ 1.800€ 2.000€ 2.200€ 7.600€ 2.400€ 2.600€ 2.600€ 2.600€ 10.200€ 2.800€ 2.800€ 2.800€ 2.800€ 11.200€
Vertrieb & Marketing | Marketing-Budget 1.500€ 2.000€ 500€ 500€ 4.500€ 500€ 200€ 200€ 500€ 1.400€ 500€ 200€ 200€ 500€ 1.400€
Vertrieb und Marketing | Event-Berater-Bezah- 5.049€ 5.049€ 5.330€ 5.330€ 20.757€ 5.880€ 5.880€ 6.971€ 7.241€ 25.971€ 7.526€ 7.526€ 7.796€ 7.937€ 30.785€
lung auf Provision 15%
Vertrieb und Marketing | Workshop-Berater- 4.200€ 4.800€ 5.400€ 5.400€ 19.800€ 6.000€ 6.000€ 7.200€ 7.200€ 26.400€ 7.800€ 7.800€ 7.800€ 8.400€ 31.800€
Bezahlung auf Provision 20%
Vertrieb & Mktg-Kosten 15.049 € 16.349 € 15.930 € 16.130 € 63.457€ 17.480 € 17.380 € 19.671€ 20.241€ 74.771€ 21.326 € 21.026 € 21.296 € 22.337€ 85.985€
Anteil am Umsatz (%) 4,8% 5,2% 4,8% 4,8% 4,9% 4,8% 4,6% 4,9% 4,8% 4,8% 4,9% 4,7% 4,6% 4,7% 4,7%
Allgemeines & Verwaltung | Personalkosten 85.448€ 85.448€ 85.448€ 85.448€ 341.79€ 86.558€ 86.558€ 86.558€ 86.558€ 346.234€ 87.684€ 87.684€ 87.684€ 87.684€ 350.735€
IT- und TK-Kosten, eigene Belegschaft 600€ 600€ 1.200€ 1.200€ 3.600€ 1.710€ 1.710€ 1110€ 1110€ 5.640€ 810€ 810€ 810€ 810€ 3.240€
Burokosten | eigene Belegschaft 500€ 500€ 875€ 875€ 2.750€ 875€ 875€ 375€ 375€ 2.500€ 375€ 375€ 375€ 375€ 1.500€
Rechtsberatung (extern) 4.000€ 4.000€ 400€ 300€ 8.700€ 300€ 300€ 300€ 300€ 1.200€ 300€ 300€ 300€ 300€ 1.200€
Steuerberatung, Buchhaltung ... (extern) 600€ 600€ 600€ 600€ 2.400€ 600€ 600€ 600€ 600€ 2.400€ 600€ 600€ 600€ 600€ 2.400€
Allgemeines & Verwaltung | sonstige Kosten 8.930€ 8.930€ 7.600€ 7.600€ 33.060€ 7.600€ 7.600€ 7.600€ 7.600€ 30.400€ 7.600€ 7.600€ 7.600€ 7.600€ 30.400€
GmbH Grindung - - - - 0€ - - - - 0€ - - - - 0€
Verwaltungskosten 100.078€ 100.078€ 96.123€ 96.023€ 392.301€ 97.643€ 97.643€ 96.543€ 96.543€ 388.374€ 97.369€ 97.369€ 97.369€ 97.369€ 389.475€
Anteil am Umsatz (%) 32,1% 31,8% 28,9% 28,4% 30,2% 26,7% 26,0% 24,0% 23,0% 24,8% 22,5% 21,7% 211% 20,6% 21,5%
sonstige Betriebskosten, z.B. Abschreibungen 1.736€ 1.736€ 1.908€ 1.908€ 7.288€ 2.658€ 2.658€ 2.658€ 2.658€ 10.630€ 2.608€ 2.608€ 2.608€ 2.608€ 10.430€
Sonstige Betriebskosten (Wasser, Strom, 800€ 800€ 900€ 900€ 3.400€ 900€ 900€ 900€ 900€ 3.600€ 900€ 900€ 900€ 900€ 3.600€
Heizung ...)
Sonstige Betriebskosten 2.536€ 2.536€ 2.808€ 2.808€ 10.688€ 3.558€ 3.5658€ 3.5658€ 3.558€ 14.230€ 3.508€ 3.508€ 3.508€ 3.508€ 14.030€
Anteil am Umsatz (%) 0,8% 0,8% 0,8% 0,8% 0,8% 1,0% 0,9% 0,9% 0,8% 0,9% 0,8% 0,8% 0,8% 0,7% 0,8%
Betriebsergebnis (EBIT) -9.611€ -19.761€ -6.934€ 6.274€ -30.032€ 26.708€ 38.021€ 62.561€ 71.381€ 198.670€ 76.658€ 92.188€ 92.676€ 101.562€ 363.084€
Operative Gewinnspanne (%) -31% -6,3% -21% 1,9% -2,3% 7,3% 10,1% 15,5% 17,0% 12,7% 17.7% 20,6% 20,0% 21,5% 20,0%
Andere Kosten | Gesamt 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Gewinn vor Steuern -9.611€ -19.761€ -6.934€ 6.274€ -30.032€ 26.708€ 38.021€ 62.561€ 71.381€ 198.670€ 76.658€ 92.188€ 92.676€ 101.562€ 363.084€
Anteil am Umsatz (%) -31% -6,3% -21% 1,9% -2,3% 7,3% 10,1% 15,5% 17,0% 12,7% 17,7% 20,6% 20,0% 21,5% 20,0%
Unternehmenssteuern 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
_____30032€
Anteil am Umsatz (%) -31% -6,3% -21% 1,9% -2,3% 7,3% 101% 15,5% 17,0% 12,7% 17,7% 20,6% 20,0% 21,5% 20,0%



2027

Umsatz aus Event + Beratung 53.810€ 55.610€ 57.480€ 59.280€ 226.180€
Umsatz aus Workshops 42.000€ 45.000€ 48.000€ 48.000€ 183.000€
Umsatz aus Software 97.450€ 100.673€ 104.450€ 106.964€ 409.537€
Umsatz aus Produkte 306.250€ 307.000€ 308.750€ 322.500€ 1.244.500€
Umsatz - Gesamt 499.510€ 508.283€ 518.680€ 536.744€ 2.063.217€
Wachstum gg. Vorjahr/Vorjahresquartal (%) 15,6% 13,4% 12,2% 13,5% 13,7%
Herstellung | Personalkosten 9.455€ 9.455€ 9.455€ 9.334€ 37.699€
Lili.Bracelet | Herstellkosten 94.500€ 94.500€ 99.000€ 101.250€ 389.250€
Lili.Bracelet.Business | Herstellkosten 16.240€ 16.820€ 17.400€ 17.980€ 68.440€
Ankauf Kooperationsprodukte 12.750€ 13.000€ 13.250€ 13.500€ 52.500€
Herstellkosten 132.945€ 133.775€ 139.105€ 142.064€ 547.889€
Bruttogewinn 366.565€ 374.507€ 379.575€ 394.681€ 1.515.328€
Bruttogewinnspanne (%) 73,4% 73,7% 73,2% 73,5% 73,4%
Forschung & Entwicklung | Personalkosten 100.602€ 100.602€ 100.602€ 99.311€ 401.117€
Website & Online-Shop F&E-Kosten 200€ 200€ 500€ 200€ 1100€
Lili.App F&E-Kosten 500€ 500€ 500€ 500€ 2.000€
Lili.App.Business F&E-Kosten 1.000€ 1.000€ 1.000€ 1.000€ 4.000€
Lili.Bracelet F&E-Kosten 1.000€ 1.000€ 5.000€ 5.000€ 12.000€
Lili.Braclet.Business F&E-Kosten 3.000€ 3.000€ 1.000€ 1.000€ 8.000€
Sensor Innovation F&E-Kosten 10.000€ 10.000€ 10.000€ 10.000€ 40.000€
Forschung & Entwicklung 116.302 € 116.302 € 118.602 € 117.011 € 468.217€
Anteil am Umsatz (%) 23,3% 22,9% 22,9% 21,8% 22,7%
Vertrieb & Marketing | Personalkosten 2.700€ 2.700€ 2.700€ 2.700€ 10.800€
Vertrieb & Marketing | Reisekosten 2.800€ 2.800€ 2.800€ 2.800€ 11.200€
Vertrieb & Marketing | Marketing-Budget 500€ 200€ 200€ 500€ 1.400€
Vertrieb und Marketing | Event-Berater-Bezah- 8.072€ 8.342€ 8.622€ 8.892¢€ 33.927€
lung auf Provision 15%

Vertrieb und Marketing | Workshop-Berater- 8.400€ 9.000€ 9.600€ 9.600€ 36.600€
Bezahlung auf Provision 20%

Vertrieb & Mktg-Kosten 22.472 € 23.042€ 23.922€ 24.492 € 93.927€
Anteil am Umsatz (%) 4,5% 4,5% 4,6% 4,6% 4,6%
Allgemeines & Verwaltung | Personalkosten 88.824€ 88.824€ 88.824€ 87.684€ 354.155€
IT- und TK-Kosten, eigene Belegschaft 810€ 810€ 810€ 810€ 3.240€
Birokosten | eigene Belegschaft 375€ 375€ 0€ 0€ 750€
Rechtsberatung (extern) 300€ 300€ 300€ 300€ 1.200€
Steuerberatung, Buchhaltung ... (extern) 600€ 600€ 600€ 600€ 2.400€
Allgemeines & Verwaltung | sonstige Kosten 5100€ 5100€ 5.100€ 5.100€ 20.400€
GmbH Grindung - - - - 0€
Verwaltungskosten 96.009€ 96.009€ 95.634€ 94.494€ 382.145€
Anteil am Umsatz (%) 19,2% 18,9% 18,4% 17,6% 18,5%
sonstige Betriebskosten, z.B. Abschreibungen 2.608€ 2.608€ 2.608€ 2.608€ 10.430€
Sonstige Betriebskosten (Wasser, Strom, 900€ 900€ 900€ 900€ 3.600€
Heizung ...)

Sonstige Betriebskosten 3.508€ 3.508€ 3.508€ 3.508€ 14.030€
Anteil am Umsatz (%) 0,7% 0,7% 0,7% 0,7% 0,7%
Betriebsergebnis (EBIT) 128.275€ 135.648€ 137.910€ 155.176€ 557.009€
Operative Gewinnspanne (%) 25,7% 26,7% 26,6% 28,9% 27,0%
Andere Kosten | Gesamt 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Gewinn vor Steuern 128.275€ 135.648€ 137.910€ 155.176€ 557.009€
Anteil am Umsatz (%) 25,7% 26,7% 26,6% 28,9% 27,0%
Unternehmenssteuern 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Anteil am Umsatz (%) 25,7% 26,7% 26,6% 28,9% 27,0%
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Pricing

Lili.Event
30 € (pro Teilnehmer)

Lili.Talk
35€

Lili.Bracelet
130 €

Lili.App
14,99 € (im Jahresabo)

[

Lili.Workshop
250 € (pro Teilnehmer)

0

Lili.Bracelet.Business
100 €

Lili.App.Business
12,99 € (im Jahresabo)

Bei den Preisen unterscheiden wir klar
zwischen Privatperson und Kosten die
spater im Businesskontext ein Unterneh-
men tragt. Das Lili.Bracelet soll im Ver-
gleich zu anderen Wearables und Smart-
watches deutlich glinstiger sein. Im
Privatgebrauch ist es moglich die Lili.App
auch ohne das Lili.Bracelet zu nutzen,
somit ist es auch moglich mit unterschied-
lich groBem Geldbeutel ein Lili.Produkt zu
nutzen. Die Lili.Talks als Einzelgesprach
sind etwas teurer als die Teilnahme am
Event, da bei den Talks intensivere person-
liche Einzelberatung angeboten wird.

Der Grund fir ein Jahresabo der App, geht
mit unter, auf unseren User Test zurlick.
Ein monatliches Abonnement wurde hier
ausgeschlossen, da laufende Kosten
abschreckend wirken kénnen und die
Hemmschwelle gréBer ist als bei einem
einmaligen Preis. Das monatliche Abo
kommt mittlerweile in vielen Bereichen vor
und erscheint manchen wie eine ,,Geldfal-
le”, bei welcher man standig drauf achten
muss rechtzeitig zu kiindigen. Um diese
Wirkung zu vermeiden bietet Lili ein Jah-
resabo an, welches jederzeit klindbar ist

und nach Ablauf der 12 Monate beendet
ist. Es steht den Nutzerinnen zur Auswahl
ob sich das Abo immer wieder verlangern
soll oder jedes Jahr nach Auslauf, nach
einer Verlangerung gefragt werden soll.
Unsere Nutzerinnen verwenden die App
im Schnitt wenige Jahre (ca. zwei bis

vier Jahre). Das heif3t exakt so lange, wie
die Wechseljahre der jeweiligen Frauen
andauern. Somit wechseln sich unsere
Nutzerinnen regelmaBig aus — Sie bleiben
uns nicht aus. Kontinuierlich kommen
neue, potentielle Nutzerinnen dazu. Jene
Frauen, die eben in den Wechseljahren
angekommen sind.Einen einmaligen App
Preis schlieBen wir deshalb aus, da dieser
sonst moglicherweise teurer ausfallen
wirde, was die Hemmschwelle zum Kauf
wieder erhéhen wurde. Die Lili. App bietet
jedoch eine Reihe zukiinftiger Updates
mit vielen zusatzlichen Funktionen und
standigen Entwicklungen in der Zukunft
an. Dies kann den Preis rechtfertigen.

Fur die Teilnahme am Lili.Workshop wird
eine deutlich hohere Teilnahmegebiihr,
als fur das Lili.Event verlangt. Durch eine
Recherche lieB sich belegen, dass Work-

shops in Unternemen allgemein kostspie-
liger sind. Es ist durchaus Ublich an dieser
Stelle je nach Workshop-Dauer auch
mehr Geld zu verlangen.*3! Verglichen mit
verschiedenen ahnlichen Workshops, ist
der Lili.Workshop vergleichsweise auch
gunstiger als die Konkurrenz.

Fir das Lili.Bracelet.Business und die Lili.
App.Business hingegen berechnen wir pro
Stiick weniger als im privaten Bereich. Im
Businesskontext funktionieren Armband
und App nur gemeinsam, ein Unterneh-
men muss deshalb immer fur beide Pro-
dukte gleichzeitig aufkommen. An dieser
Stelle gehen wir auBerdem von einer
héheren Stlickzahl-Abnahme aus. Das ist
vergleichbar mit einem Mengenrabatt.
Gleichzeitig soll das Angebot so fir Unter-
nehmen attraktiver wirken und ein zusatz-
liches Verkaufsargument darstellen.



Product Market Fit

Key Performance Indicators

Als wichtige Erfolgsindikatoren fur Lili
haben wir Verkaufszahlen und Personen-
Anzahlen aus den verschiedenen Pro-
dukt- und Service-Bereichen ausgewahlt.
Die Key Performance Indicators sind
innerhalb der Phasen in die Kategorien
Events, Produkte, Software und Marketing
unterteilt.

Ab Phase 1

Events
> Anzahl der Lili.Events

Software

> Anzahl der Personen welche nach der
kostenlosen Testphase flir die
Nutzung der Lili.App bezahlen

> Anzahl Nutzer welche bereit sind ihre
Daten an die Forschung weiterzuge-
ben (15% der Lili.App Nutzer)

Marketing

> Anzahl der Personen, welche durch
unsere Produkte / Veranstaltungen
Website besuchen (30% der Lili.Event
Teilnehmer, 5% aus der Lili.App)

> Anzahl der Abonnenten des News-
letters (80 % Registrierungen durch
die Lili.App; 90 % der Lili.Event
Teilnehmer)

Ab Phase 2

Events
> Anzahl der Lili.Workshops

Produkte

> Anzahl der Personen, welche auf dem
Event das Lili.Bracelet kaufen (40%)

> Anzahl der Kaufer des Lili.Bracelets
durch eine Platzierung in der Lili.App
(15%)

Phase 3

Produkte
> Anzahl der verkauften Lili.Bracelet.
Business an Unternehmen



Events
Anzahl der Lili.Events

Anzahl der Lili.Workshops

40

60

100

70

90

110

130

400

140

150

160

170

620
20

180

180

190

190

740
33

210

210
10

250
12

260

930
44

Produkte

Anzahl der Personen, welche auf dem
Event das Lili.Bracelet kaufen (40 %)

Anzahl der Kaufer des Lili.Bracelet durch
eine Platzierung in der Lili.App (15 %)

Anzahl der verkauften
Lili.Bracelet.Business an Unternehmen

336

270

360

300

384

330

408

345

1488

1245

432

450

432

450

456

457,5

100

456

465

110

1776

1822,5

210

504

565

130

504

585

140

600

615

150

624

630

160

2232

2385

580

Software

Anzahl der Personen welche nach der
kostenlosen Testphase fiir die Nutzung der
Lili.App bezahlen

Anzahl Nutzer welche bereit sind ihre Daten
an die Forschung weiterzugeben (15 % der
Lili.App Nutzer)

50

75

70

200

30

340

51

660

99

600

850

17

1300

165

1500

174

4250

538,5

1800

180

2000

172,5

2200

135

2300

120

8300

607,5

3000

180

3000

150

3050

127,5

3100

120

12150

5775

3700

105

3900

135

4100

1575

4200

165

15900

562,5

Marketing

Anzahl der Personen, welche durch unsere
Produkte/Veranstaltungen Website besu-
chen (30 % Lili.Event, 5% aus der Lili.App)

Anzahl der Abonnenten des Newsletters
(80 % Registrierungen durch Lili.App,
90 % Lili.Event)

25

40

35

56

172

376

278

596

510

1068

426

858

587

1166

848

1634

984

1902

2845

5560

1152

2196

1270

2410

1388

2624

1456

2758

5266

9988

1824

3372

1824

3372

1867

3466

1892

3506

7407

13716

2228

4094

2328

4254

2500

4630

2568

4764

9624

17742

Aufgezeigt werden hier die wesentlichen "Performance Driver", diese sind seperat aus dem Geschéaftsmodells herausgezogen.



Events
Anzahl der Lili.Events

Anzahl der Lili.Workshops

270

270
13

280

285
14

1105
53

290
14

300
15

310
16

320
16

2027

1220
61

Produkte

Anzahl der Personen, welche auf dem
Event das Lili.Bracelet kaufen (40 %)

Anzahl der Kaufer des Lili.Bracelet durch
eine Platzierung in der Lili.App (15 %)

Anzahl der verkauften
Lili.Bracelet.Business an Unternehmen

648

660

180

648

720

200

672

750

210

684

795

220

2652

2925

810

696

870

240

720

900

240

744

930

250

768

952,5

250

2928

3652,5

980

Software

Anzahl der Personen welche nach der
kostenlosen Testphase fiir die Nutzung der
Lili.App bezahlen

Anzahl Nutzer welche bereit sind ihre Daten
an die Forschung weiterzugeben (15 % der
Lili.App Nutzer)

4400

105

4800

135

5000

135

5300

165

19500

540

5800

210

6000

180

6200

180

6350

157,5

24350

7275

Marketing

Anzahl der Personen, welche durch unsere
Produkte/Veranstaltungen Website besu-
chen (30 % Lili.Event, 5% aus der Lili.App)

Anzahl der Abonnenten des Newsletters
(80 % Registrierungen durch Lili.App,
90 % Lili.Event)

2686

4978

2886

5298

3004

5512

3163

5779

11739

21567

3422

6206

3540

6420

3658

6634

3751

6808

14371

26068

Aufgezeigt werden hier die wesentlichen "Performance Driver", diese sind seperat aus dem Geschéaftsmodells herausgezogen.

Erklarung Anzahl der Datensatze fiir
die Forschung:

Laut einer Studie®®¥ waren 8% aller Deut-
schen dazu bereit ihre Daten an Dritte wei-
ter zu geben. Wir rechnen mit 15%, da die
Statistik aus 2015 ist und die Bereitschaft
Daten weiterzugeben seitdem hoher ist
und es sich um seriése Forschungs- In-
stitutionen handelt, an welche die Daten
weitergegeben werden. Die Forschung hat
in diesem Fall auBerdem auch flr unsere
Nutzerinnen Vorteile.

Berechnung der Datensatze fir die
Forschung:

Die 15% werden nur von den Neu-Abon-
entinnen berechnet. Die

jeweilige Quartalszahl der Abos des
Vorjahres wird von der aktuellen Anzahl
subtrahiert.
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Product Market Fit Personalplanung

Product Market Fit
Personalplanung

Phase 1

In Phase 1 sind insgesamt sieben Mit-
arbeiter (vier CEOs, ein Lagerist, zwei
Entwickler zustandig fur Front-End und
Back-End) angestellt. Zusatzlich sind zwei
Beraterinnen, zustandig fur Lili.Events und
Lili.Talks bei uns beschéftigt. Die Berate-
rinnen werden mit einer Provision von 15%
pro Event verguitet. Bis auf den Lagerist,
welcher auf einer 450€ Basis angestellt
ist, werden die anderen fest-angestellten
Mitarbeiter mit einem jéhrlichen Gehalts-
zuwachs von 1,3% entlohnt.

Phase 2

Das Lili Kollegium wachst in Phase 2 auf
eine Mitarbeiteranzahl von zwdlf. Inner-
halb der zwdlf Mitarbeiter kommen nun
drei weitere Entwickler (ein Back- End De-
veloper, zwei Embedded Developer) und
im Laufe der Phase ein Customer Support
hinzu. Ebenfalls werden eine neue Berate-
rin fUr die Lili.Events und eine Beraterin fur
die Lili.Workshops eingestellt.

Phase 3

Eine weitere Workshop-Beraterin, eine
neue Event-Beraterin starken zusammen
mit zwei neuen Entwicklern ab Phase 3
unser Team. Damit kommt Lili in Phase
drei auf eine Mitarbeiterzahl von 14, plus
vier Event-Beraterinnen und zwei Work-
shop-Beraterinnen.

—
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Product Market Fit
Marketingstrategie

Allgemein (ab Phase 1)

Um die unterschiedlichen Lili Produkte
und Services zu vermarkten nutzen wir
on- sowie offline Werbemittel.

Zum einen nutzen wir die Maglichkeit bei
Frauenarzten, wo Frauen oft nach Hilfe
suchen, Flyer auszulegen und Plakate zu
platzieren. Ein Online-Auftritt dient als
Informations- und Terminvereinbarungs-
plattform. Der angebundene Webshop
hilft nicht nur unsere, sondern auch die
Produkte der Kooperationspartner mit zu
vertreiben. Durch unsere Kooperations-
produkte besteht die Moglichkeit zusatz-
lich Aufmerksamkeit zu generieren.

Uber den Lili Webauftritt wird es ebenfalls
die Moglichkeit geben einen Newsletter zu
abonnieren. Auch innerhalb der Lili.App
(ab der zweiten Phase) soll es eine Mog-
lichkeit geben uns direkt zu kontaktieren.
Darlber hinaus wird hier ein direkter Zu-
griff zur Website ermdglicht. Eine Plat-
zierung in Frauenmagazinen ist ebenfalls
angedacht.

Skalierung (ab Phase 2)

Bei der Skalierung auf den Businesskon-
text ab Phase 2, sehen wir es ebenfalls vor
Uber Plattformen wie LinkedIn und Xing
auf Lili aufmerksam zu machen. Aber auch
unsere bisherige Zielgruppe (Women in
Business) wollen wir weiterhin anspre-
chen.

Durch den Lili.Workshop, welcher be-
reits in Phase 2 angesetzt wird, steigern
wir bereits unseren Bekanntheitsgrad in
Unternehmen.

Ausblick (ab Phase 4)

In die Zukunft blickend bestiinde ab
Phase 4 auch die Mdglichkeit Werbung
Uber YouTube zu schalten, da ab diesem
Zeitpunkt bereits die ersten Millenials

in die Wechseljahre kommen, die damit
ebenfalls zur Zielgruppe werden. Per
YouTube gabe es einmal per geschaltete
Werbesequenzen die Moglichkeit auf Lili
aufmerksam zu machen, oder auch durch
Influencer. Wir denken hier nicht nur You-
Tube, sondern auch andere Social Media
Plattformen wie Instagram an.

Quartalfokus in der Marketingstrategie
In der allgemeinen Marketingstrategie der
Lili Produkte rechnen wir vor Weihnachten
und zu Beginn des Jahres mit mehr Mar-
keting-Aktionen. Da unsere Produktpalet-
te sich mit seiner Ausrichtung zur ,,Selbst-
optimierung & Reflexion” gut Anfang des
Jahres (neue Vorsatze, Veranderungen)
platzieren lasst.

Aus diesem Grund berechnen wir in den
angesprochenen Quartalen mit héheren
Marketingkosten.
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Finanzierung

Fir die Realisierung der ersten Phase,
welche bereits Entwicklungen fir die Fol-
gephasen enthalt, sind knapp 700.000€
notwendig. In Phase 2 werden etwa
290.000% bendtigt.

Um diese Summen aufzubringen, kom-
men fUr Lili verschiedene Optionen in Fra-
ge. Prinzipiell denken wir hier an Investo-
ren, welche mit Lili die Moglichkeit haben,
bereits ab der Dritten Phase Gewinn zu
machen. Sie kdnnen Teil einer Bewegung
werden. Je nach Investitionssumme sind
auch Firmen-Anteile denkbar. Ein Venture
Capitalist, welcher in dem Bereich loT oder
FemTech spezialisiert ist, ware fur das
Start-up ebenfalls interessant.

Einen besonderen Use Case stellt der
Business Angel dar. Investoren werden
bevorzugt. Je nach vertraglichen Bedin-
gungen konnte allerdings auch der Busi-
ness Angel in Betracht gezogen werden.
Wir halten es aufgrund der polarisierenden
Wechseljahres-Thematik fir mdglich,
dass jemand aus personlichem Interesse
das Anliegen unterstitzen mochte.

Je nach Zuspruch der Investoren ware es
denkbar einzelne Lili Produkte wie das
Lili.Bracelet per Crowdfunding zu reali-
sieren. Das Wearable bietet sich hier gut
an, da es moglich ist einen Prototypen
herzustellen und die Serienproduktion
via Crowdfunding umzusetzen. Je nach
Investitionssumme bieten wir an dieser
Stelle Pramien an.

In Phase 3 schreibt Lili schwarze Zahlen
und es ist mit einem Gewinn von min-
destens 1.120.000€ zu rechnen. Dieser
Gewinn Uberschreitet die beiden beno-
tigten Summen zu Griindungsbeginn. Ab
diesem Zeitpunkt ware es moglich, das in
Liliinvestierte Geld nach und nach auszu-
zahlen.

Product Market Fit
Rechtsform

Unternehmensform bei Griindung

Zur Grindung des Lili Start-Ups starten
wir aus Unternehmergesellschaft (UG
haftungsbeschrankt). Dies bietet uns ver-
schiedenste Vorteile.®® Hierzu gehéren,
das nur ein niedriges Stammkapital von
nur 1€ bereits zur Griindung ausreicht.
Eine UG lasst die unterschiedlichsten
Tatigkeitsfelder zu und Lili bietet ver-
schiedensten Produkte und Services an,
ohne sich auf etwas bestimmtes zu be-
schranken. Eine weiterer Vorteil ware eine
Haftung, welche sich nur auf das Vermo-
gen des Start-Ups selbst bezieht. Zudem
lasst eine UG eine Griindung von mehr als
drei Gesellschaftern zu. Mit der UG ist es
auBerdem maglich spater eine GmbH zu
grunden.

Weiterentwicklung

Die Grindung einer GmbH ermdglicht
Lili weiterhin gemeinsam mit Investoren
zusammen zu arbeiten.® Die GmbH
bleibt aufgrund der Haftung auBerhalb
des Privatkapitals auch weiterhin attrak-
tiv. Im zweiten Quartal 2023, innerhalb
der zweiten Phase wird Lili voraussicht-
lich einen Gewinn von mehr als 24.999€
machen, aus diesem Anlass heraus steht
zu diesem Zeitpunkt die Konvertrierung zu
einer GmbH an.



*Phase

Einleitung

Persona Bettina
Zielgruppe (Stakeholder)
Value Proposition

Persona Susanne
Zielgruppe (Stakeholder)
Value Proposition

Produktangebot
Ubersicht
Lili.Event

Lili.Talk

Lili.App 1.0

Stakeholder Analyse
Porters Five Forces
SWOT-Analyse
Business Model Canvas

Kleines Finanzmodell
Break-Even




Phase 1

In der Gegenwart und somit in Phase 1,
starte das Angebot mit Lili.Events und der
Lili.App als MVP.

Es beginnt eine neue Ara. Das Thema
Wechseljahre wird enttabuisiert. Frauen
bekommen die Chance einer intensiven
Aufklarung, mit der sie ein Verstandnis
zum Korper entwickelt kdnnen. Lili gewinnt
an Bekanntheit und wird zur Marke. Eine
Marke, die mit der Thematik in Verbindung
gebracht wird.

Die Events finden in vertrauten Kleingrup-
pen statt. Sie werden von zertifizierten
Wechseljahresberaterinnen gefihrt. Auf-
klarung, Austausch und Problemminde-
rung stehen im Fokus.

Die Lili.App dient als eine Art Tagebuch,

in welche Frauen manuell die Gemitslage
und Einflussfaktoren eintragen kénnen. Es
wird ein kontextbasiertes Verstandnis der

Auswirkungen visualisiert. Durch Muster-

erkennung werden wichtige Erkenntnisse

kommuniziert.

Die Zielgruppe sind Frauen in den Wech-
seljahren. Speziell Jene, die sich durch
Symptome in unangenehmen Situationen
gebracht flhlen. Besonders berufstatige
Frauen werden durch Lili angeworben.




Bettina
Pra-Menopause

Beruf
SEEE

Needs
Aufklarung und Austausch

Phase 1 Zielgruppe (Stakeholder)

Bettina
Stakeholder Map

Gesellschaft
e
Medien Soziale Netzwerke
& Presse (z.B. Facebook)

/

Internetrecherche
(Online-Foren)

kleines soziales Umfeld
(beste Freundin)

\

familidres Umfeld

Bettina, (Mutter, Schwester)
die Unaufgeklarte

Arbeitsplatz
(Kollegen, Kunden)

Frauenarzt;
Hausarzt

Krankenkasse

213



Bettina
Value Proposition

<

Veranstaltungen zum
Austausch unter Frauen

umfassende Aufklarung durch
qualifizierte Beraterinnen

Motivation zur selbststandigen
Weiterrecherche schaffen

Korperprozesse in der aktuellen
Lebensphase besser verstehen

Aufklarung des
sozialen Umfeldes

Symptome in Zusammenhang

mit den Wechseljahren bringen leicht verstandliche

Aufklarung

professionelle Einschatzung

der personlichen Situation

sensible Ansprache &
Umgang

Tipps fur die persénlichen
Problempunkte

ahnliche Erfahrungen
(,,du bist nicht allein")

Bettina
Customer Segment

Austausch mit
anderen Betroffenen

einfache, kompakte
Informationsvermittiung

professionelle Aufklarung
durch Experten

Druck alleine fir den Lebens-
unterhalt verantwortlich zu sein

Erwartungen gerecht werden
.die starke, unabhangige Frau" zu sein

Schamgefihl durch kontinuierliche Leistung
Symptomatiken am Arbeitsplatz bringen

Gefiihl allein mit den
Problemen zu sein

Uberfordert mit dem
eigenen Korper

versteht nicht, was mit
ihrem Koérper passiert
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Susanne
Stakeholder Map

Gesellschaft

Paarberatung /\

/ soziales Umfeld
(Freundinnen)

Ehepartner \
familidres Umfeld

Arbeitsplatz Susanne, bz
(Kollegen, Kunden) die Verzweifelte
Heilpraktiker
Ratgeber & Biicher Frauenarzt;
(Erfahrungsberichte) Hausarzt

Krankenkasse Drogeriemarkte

Needs

Susanne Beruf
Altenpflegerin pers. Beratung und Produktempfehlungen

Peri-Menopause




Susanne
Value Proposition

<

umfassende Aufklarung durch
qualifizierte Beraterinnen

personalisierte
Produktempfehlungen

Vorhersagen von Symptom-
schiiben durch Tracking

ahnliche Erfahrungen
(,,du bist nicht allein”)

Optimale MaBnahmen flr eigene
Symptomatiken ausfindig machen

Korperprozesse in der aktuellen
Lebensphase besser verstehen

Wohlbefinden am Arbeitsplatz
steigern (Vorhersage)

Aufklarung & Einbezie-
hen des Partners

professionelle Einschatzung zeiteffiziente
der personlichen Situation Hilfestellung

Tipps fur die personlichen
Problempunkte

sensible Ansprache &
Umgang

gemeinschaftliche Auf-
klarung mit Partner

Susanne
Customer Segment

Austausch mit
anderen Betroffenen

einfache, kompakte
Informationsvermittlung

professionelle Beratung
durch Experten
Erwartungen ihres Ehe-

Uberblick tiber Produktan- mannes gerecht werden

gebote erhalten

Schein einer intakten
Ehe wahren

Familie trotz Problemen
zusammen halten

Schamgefiihl durch Symptomatiken
(Beruf mit engem Kundenkontakt)

zum Lebensunterhalt
beitragen

Symptome der findet nicht die richtigen MaB-
Wechseljahre nahmen fir ihre Symptome
stoBt auf Unverstandnis
keine Energie sich intensiv mit Pro- des Ehepartners

duktangeboten auseinanderzusetzen

Wechseljahre stellen
Ehe auf die Probe



Phase 1
Features des Angebotes

Plattform: Vertrieb Applikation: Tracking & Reflexion

> Auswahl aus Beratungsangebot > manuelles Tracking

> Vertrieb von Kooperationsprodukten (auch Gber Home Screen Widget)

> Kontaktaufnahme (Formular) > Datenvisualisierung der

> Kundenkonto eingetragenen Daten

> Zahlungsoptionen > VerknUpfung mit anderen

> Vision des Unternehmens Anwendungen (Kalender, Uhr, GPS)

Events: Aufkldrung & Beratung

>

>
>
>
>

komprimierte Aufklarung
personalisierte (Produkt-)Beratung
Vorstellung: Kooperationsprodukte
Feedback zu Event & App
Vorstellung der Applikation



Man offnet sich mehr
und mehr durch
personliche Gesprache.

Ich wiisste nichts,
was das ersetzen kann.
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Phase 1
Angebot: Lili.Event

Warum ein Verstanstaltungsangebot?
Die Recherche und Interaktion mit Nutzern
und Experten haben ergeben, dass ein
klares Aufklarungsdefizit herrscht. Es
existieren zwar bereits Angebote zu Ge-
sprachsstunden mit Wechseljahresbera-
terinnen, diese sind jedoch weitgehend
unbekannt. Die Marketingstrategie fehlt.

Zudem ist die Hemmschwelle solch ein
Beratungsangebot anzunehmen sehr
hoch, da die Toleranz gegenuber den
Wechseljahren nicht vorhandenist. Es
wird nicht akzeptiert oder gar verstanden,
dass ein Gesprach zum Austausch viel
bewirken kann. Frauen informieren sich
meist erst darliber, wenn sie in duBerster
Not sind. Durch eine frihzeitige Aufkla-
rung kénnen praventiv negative Auswir-
kungen der Wechseljahre vermieden und
Akzeptanz geférdert werden.

Innere Zufriedenheit flihrt zur deutlichen
Verbesserung der Lebensqualitat.




Konzept

Lili.Events finden in vertrauter Umgebung,
bei den Kundinnen selbst, statt. Es dhnelt
dem Prinzip der ,Verkaufsparty" (bekannt
durch die sogenannten , Tupper-Parties”),
in welcher der Freundeskreis zusammen
kommt. Durch die bekannte Umgebung ist
die Bereitschaft sich zu 6ffnen groBer.

Lili.Events dlrfen dabei jedoch nicht als
reine Verkaufsveranstaltung verstanden
werden. Der Fokus des Gruppenangebo-
tes liegt vielmehr auf der Aufklarung und
einer erganzenden Produktberatung.

Die Events werden Uber Flyer in Warte-
zimmern (beispielsweise bei Frauenarz-
ten) oder durch direkte Empfehlungen per
Mund-zu-Mund-Propaganda kommu-
niziert. Darliber hinaus ist Lili auch tber
die eigene Plattform oder Social Media zu
erreichen.

Terminvereinbarungen finden per Kontakt-
formulare auf der Webseite oder Direkt-
anrufe statt.

Zielsetzung

Auf den Events werden die Frauen Uber
die Thematik Wechseljahre aufgekléart. Zu-
satzlich werden mégliche Hilfestellungen
angeboten. Die Beraterin informiert aus
Expertise und eigener Erfahrung.

Der Fokus liegt auf den teilnehmenden
Frauen und ihren individuellen Anliegen.
Die Frauen bekommen die Méglichkeiten
sich untereinander, moderiert Uber ihre
Probleme, Erfahrungen und Erfolge auszu-
tauschen.

Die Botschaft lautet: Du als Frau bist im
Mittelpunkt — es ist Zeit auf den eigenen
Korper zu héren und ihn zu verstehen.



Marketingstrategie: Lili.App

Neben Beratung und Austausch wird den
Frauen auf den Lili.Events das unter-
nehmensinterne Unterstitzungsangebot
vorgefihrt: die Lili.App.

Auch fur wenig technisch affine Frauen
wird so das Verstandnis ermdglicht. Die
Beraterin gibt auf dem Event eine intensi-
ve Einflhrung in die App, ihre Funktions-
weise und Potenzial. Sie fungiert somit als
technischer Support.

Fazit

Nicht nur Frauen erweitern durch die Ver-
anstaltungen ihr Wissen und kénnen vom
Austausch profitieren, sondern auch Lili.

Gewonnene Erkenntnisse und Feedback
zur Lilli. App kénnen flir Phase 2 bearbeitet
werden. Lili baut sich durch den engen
Kundenkontakt einen Namen auf, bindet
Kunden und férdert die Bereitschaft fir
den Kauf zukUnftiger Lili Produkte.

SPIRULINA, GINSENG,
|GELSTACHELEART7 N ¢

B Ao, Zink, Chiolin, Schwarzer Peffereaiast

Exkurs: Kooperationsprodukte

Das Lili Start-up kooperiert mit, von Lili
gepriften, Produktpartnern aus den Be-
reichen Ernahrung und Medizinkosmetik.
Darunter fallen unter anderem Nahrungs-
erganzungsmittel, die auf natirlichem
Wege flr eine hormonelle Balance sorgen.

Beispielsweise werden Produkte von
XbyXE”! angeboten, die Symptome wie
Hitzewallungen oder Schlafstérungen
mindern.

Die Lili Berater und Produktangebote
sollen keinen Arzt ersetzen. Nicht alle
Beschwerden sind auf die Wechseljahre
zurlickzufiihren. Aus diesem Grund ist es
sehr wichtig, dies bei den Events anzu-
sprechen. Bei akuten Problemen oder bei
Verdacht auf andere Erkrankungen muss
auf arztliche Hilfe verwiesen werden.
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Phase 1
Angebot: Lili.Talk

Der Lili.Talk ist die private Form des
Lili.Events. Das Einzelgesprach findet mit
einer qualifizierten Beraterin des Lili-
Programms statt. Die Inhalte ahneln stark
denen des Gruppenangebotes: Auch hier
stehen Aufklarung, Beratung und Produkt-
vertrieb an oberster Stelle. Frauen kénnen
die Einzelgesprache dazu nutzen per-
sonlichere Themen, die sie nicht in einer
gréBeren Runde teilen méchten, anzu-
sprechen.

Auf die Lili.Talks werden Frauen Uber die
Plattform oder Uber die Lili.Events auf-
merksam.

Die Hemmschwelle fir das Einzelge-
sprach mit einer Beraterin ist anfangs
hoch. Deshalb soll durch die Lili.Events
zuvor das Vertrauen zur Beraterin gestarkt
und dadurch die Bereitschaft flr weitere
Gesprache, auch alleine erhoht werden.
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Phase 1
Angebot: Lili.App 1.0

Warum eine Applikation?

Das Smartphone als weit verbreitetes
Medium eignet sich besonders gut fur
die eigene Erfassung. Die Frauen unserer
Zielgruppe besitzen das Endgerat sowie-
so bereits und fiihren es stetig mit sich.
Hierdurch wird eine sichere, konstante
Nutzung gewahrleistet.

Lili.App 1.0 als MVP

In Phase 1 wird die Lili.App 1.0 als MVP auf
den Markt gebracht. Die mobile Applika-
tion soll den Frauen zur Unterstiitzung im
privaten wie beruflichen Umfeld dienen.
Gemeinsam soll versucht werden Aus-
wirkungen im Alltagskontext zu verstehen.
Um das zu erreichen, wird die Nutzerin
dazu aufgefordert ihre Geflihls- und Sym-
ptomlage mit Lili zu teilen. Hierbei spielen
Anforderungen wie zuriickhaltende Kom-
plexitat, das Eingehen auf die individuellen
Auswirkungen der Wechseljahren und der
geringe Zeitaufwand eine wichtige Rolle.



Phase 1
Angebot: Lili.App 1.0
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Widget: Symptom hinzufligen

Das Auftreten von Symptomen kann ma-
nuell tUber den Navigationspunkt hinzufti-
genin der App eingetragen werden.

Um den Prozess des Symptom-Eintra-
gens zu beschleunigen, gibt es auBerdem
ein Widget. Dieses ermdglicht die schnelle
Erreichbarkeit der Auswirkungen. Smart-
phone-bezogene Daten wie Datum,
Uhrzeit, Standort, Termin und Wetterlage
koénnen auf der Lili.App Gbernommen und
automatisch festgehalten werden.



Phase 1

Angebot: Lili.App 1.0
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Symptome

Beim Hinzufligen eines Symptomes wird
zunachst eine Vorauswahl getroffen. Die
Auswahl kann jeder Zeit mit zusatzlichen
Symptomen erweitert werden. Anschlie-
Bend kann die ungefahre Dauer (in drei
Stufen: kurz, mittel, lang) und Intensitat
(in drei Stufen: schwach, mittel, stark) der
Symptome angegeben werden.

Feature: Benachrichtigung

Aus unseren Nutzerinteraktionen ging
hervor, dass viele Frauen das Bedurf-

nis nach einem Austausch ihrer Gefiihle
haben. Sei es mit dem Partner, von dem
mehr Empathie erwartet wird, oder den
Freundinnen, welchen man sich mitteilen
mochte. Die direkte Benachrichtigungs-
funktion beim Symptom hinzufligen, dient
diesem Austausch. Dem Austausch Uber
den aktuellen Gemditszustand.

Einflussfaktoren

Neben Stress kénnen auch viele andere
Faktoren Einfluss auf die Auswirkungen
der Wechseljahrsbeschwerden haben.
Deshalb bietet Lili die Mdglichkeit indi-
viduelle Einflussfaktoren zu etikettieren.
Diese kdnnen von bereits erfassten Daten
des Smartphones, wie beispielsweise

Standort oder Wetterlage, erganzt werden.

Eigene Notizen

In einer letzten, zusatzlichen Rubrik kon-
nen eigene Notizen genutzt werden um
personliche Eckpunkte festzuhalten.
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Phase 1
Angebot: Lili.App 1.0

9:26 7 w - Rubrik Tagebuch
Zur Nutzung der Lili.App ist eine Ein-
Tagebuch, Juli'20 = pflegung des smartphoneinternen Termin-
Do kalenders notig. Geschaftliche und private

Termine werden mit der App synchroni-
siert und im Navigationspunkt Tagebuch
129 “Woghe automatisch eingetragen.

Termine und eingetragene Symptome er-
scheinen im Zusammenhang. So kénnen
e erste Ruckschlisse visuell abgelesen

werden.

Je mehr die Nutzerin mit Lili zusammen-
arbeitet, desto eher kdnnen Kontexte
verstanden und Muster erkannt werden.
A Dadurch wird mittels Mustererkennung die
Vorhersage eines Symptoms maglich.




Phase 1
Stakeholder Analyse

In Phase 1 des Start-ups sieht Lili sich mit
einer Reihe von Stakeholdern konfron-
tiert, die maBgeblich zum Bestehen oder
Scheitern der Produktpalette (in Phase 1:
Lili.Event & Lili.App) beitragen.

Stakeholder: Meinungsbildung

Dazu zahlen vordergriindig meinungsbil-
dende Instanzen, die unsere Nutzergruppe
positiv wie negativ beeinflussen kénnen.
Allen voran ist hierbei die Gesellschaft zu
nennen. Aus den Nutzerinteraktionen ging
hervor, dass Medien, Presse und Soziale
Netzwerke die gesellschaftlich vorherr-
schende Meinung pragen. So kdnnen ne-
gative Schlagzeilen schnell einen groBen
Einfluss auf den Vertrieb der Lili.Produkte
haben. Deshalb ist es flr unser Start-up
umso wichtiger die Akzeptanz der Produk-
te im gesellschaftlichen Kontext im Auge
zu behalten, um rechtzeitig reagieren und
gegensteuern zu kénnen.

Stakeholder: Medizin & Gesundheit
Der Medizinsektor ist fur Lili eine zwei-
te, wichtige Instanz. Zum einen kdnnen
Frauenarzte und Krankenkassen auf Lili.
Produkte (insbesondere das beratungs-

orientierte Lili.Event) verweisen. Sie stellen
damit einen guten, lebensnahen Kommu-
nikationskanal dar. Zum anderen ist die
arztliche Akzeptanz fur Frauen der Ziel-
gruppe ein wichtiger Faktor, um Vertrauen
zum Produkt aufbauen zu kénnen.

Unternehmensinterne Stakeholder

In Phase 1 teilen sich die internen Stake-
holder in die Teilbereiche Veranstaltung
und Applikation auf. Die zugehdrigen
Instanzen konzentrieren sich ausschlie3-
lich auf ihren jeweiligen Teilbereich.

Im Bereich der Veranstaltung sind die Sta-
keholder Berater sowie die zugehorigen
Ausbildungszentren fir die Umsetzung
der Lili.Events unerlasslich, im Bereich der
Applikation ist es das Software Team. Ins-
besondere bei der digitalen Produktwelt
mussen andere Wettbewerber und neue
Marktteilnehmer beobachtet werden.

Soziale Netzwerke — —
(z.B. Facebook)

pd
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/
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& Presse

/

Stiftung Warentest
(Appbewertung)

/

!
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|
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\
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Phase 1
Porters Five Forces

Lieferanten

> Ausbildungsstellen fir Berater

> Kooperationspartner (-produkte)

* gesondert Veranstaltungen

Neue Marktteilnehmer

> mittlere Marktsattigung

> hohe initialen Investments

Konkurrenten

> private Beratungsstellen fur Frauen

Substitutionsprodukte & -leistungen

> Beratung durch Frauenarzte
>  Wechseljahresberater
> Frauengesundheitszentren

> Eigenrecherche (Internet, Blicher)

Kunden

> Frauen in den Wechseljahren
> Frauen mit hohem beruflichen Stresslevel

(z.B.im Management, Flihrungspositionen)



Phase 1
Porters Five Forces

Konkurrenten innerhalb der Branche
Intensitat der Rivalitat: Gering

Die Konkurrenzanalyse lasst bereits in
Phase 1 das Alleinstellungsmerkmal
erkennen: Das stimmige Zusammen-
spiel zwischen Produkt (Applikation) und
Marketingstrategie (Beratungsangebot).
Unsere Konkurrenten beschéftigen sich
mit lediglich einer der beiden Komponen-
ten.

Aus der Nutzerinteraktion kristallisierte
sich heraus, dass eine alleinstehende
Applikation die Zielgruppe nicht erreichen
wiurde, weshalb die angedachte Vermark-
tungsstrategie in Form eines Face-to-
Face-Events unerlasslich ist.

Substitutionsprodukte und -leistungen
Bedrohung: Mittel

Frauen in den Wechseljahren nutzen der-
zeit bevorzugt analoge Beratungsangebo-
te. In erster Linie suchen sie Aufklarung bei
Frauenarzten, im zweiten bei Beratungs-
stellen wie Frauengesundheitszentren
oder Wechseljahresberater. Das Angebot
ist breit gefachert, basiert jedoch auf rein
theoretischem Input. Es werden keine
praktischen Hilfestellungen in Form von
Produktvorschlagen vorgestellt. Unsere
Veranstaltungen vereinen theoretische
und praktische Hilfsansatze, weshalb die
Bedrohung als gering einzuordnen ist.

Symptomtracking erfolgt bislang Uber di-
gitalen (Applikationen) wie analogen Me-
dien (Tagebuicher). Das Angebot ist groB,
allerdings sind die Trackingmaoglichkeiten
der Angebote beschrankt und bieten kein
umfassendes Bild, wodurch eine mittlere
Bedrohung erwartet wird.

Neue Marktteilnehmer
Bedrohung: Gering

Da unsere Applikation die Frauen durch
die gesamte Wechseljahresdauer beglei-
tet wird der Markteintritt flir neue Teilneh-
mer deutlich schwerer, sobald die kritische
Masse erreicht wurde. Es entsteht eine
Kundenbindung.

Durch die Erweiterung des Produktange-
botes in Phase 2 (Armband) bieten wir den
Frauen einen Mehrwert Gber die gesamte
Dauer der Wechseljahre bei unserer Pro-
duktpalette zu bleiben.

Verhandlungsmacht der Kunden
Bedrohung: Mittel

Frauen besitzen in der ersten Phase eine
vergleichsweise hohe Verhandlungs-
macht, da das Produktangebot noch

in seiner Anfangsphase steht. Es wird
erwartet, dass vor allem das personliche
Beratungsangebot in Phase 1 die Frauen
Uberzeugt, weniger die Applikation, die
erst in Kombination mit dem Armband in
Phase 2 ihr volles Potenzial erreicht.

Verhandlungsmacht der Lieferanten
Bedrohung: Mittel

In Phase 1 besteht vordergriindig eine Ab-
hangigkeit von Lieferanten im Zusammen-
hang mit der Kommunikationsstrategie der
Veranstaltungen. Die Beraterinnen mus-
sen in externen Stellen ihre Ausbildung
erhalten, damit sie als qualifizierte Wech-
seljahresberaterinnen arbeiten kénnen.

Das Produkt ist in Phase 1 (Applikation)
unabhangig von Lieferanten.



Phase 1
SWOT-Analyse

Fokuspunkte: Starken

Lili.Events bieten einen ausgewahlten
Uberblick der Produktmasse und objekti-
ve Aufklarung der Thematik an. Und das
alles in einer vertraute Umgebung. Bislang
mussten Frauen Eigenrecherche mittels
Blichern oder Suchmaschinen betreiben.
Dies setzt allerdings auch eine technische
Affinitat voraus, welches fir die Lili.Events
absolut nicht relevant ist.

Durch die Lili.App erreichen Frauen ein
Verstandnis flr den eigenen Koérper.
Lili.App fungiert tUber die Events hinaus
als unterstitzender Alltagsbegleiter.

Die Datenerfassung dient zur Grundlage
fur Arztgesprache.

Fokuspunkte: Schwiachen

Eine Schwache des Systems liegt im Start
der Events. Beim Akquirieren von den
ersten Kunden, wird eine Grundakzep-
tanz vorausgesetzt. Ein Risiko bildet die
Ablehnung der Events aufgrund fehlender
Bereitschaft an kostenpflichtigen Veran-
staltungen teilzunehmen.

Zudem mussen unsere Kunden offen fur
technische Gerate sein, damit die Lili.App
Uberhaupt angenommen wird.

Strengths

Kernkompetenzen & Leistungsvorsprung

Aufklarung [Veranstaltungen]
> Einfache und kompakte Wissensvermittlung
(qualifizierte, motivierte Berater)
> Austauschmdglichkeit schaffen (Gemeinschaftsgefiihl starken)
> Ubersicht (iber Masse an physischen Produkten schaffen
(individuelle L6sungsansatze bieten und vorstellen)

> Niedrige Fixkosten

Tracking [Applikation]
> Korpervorgange verstehen, einordnen und daraus Erkenntnisse ziehen
> Korper in Zusammenhang mit anderen Einflussfaktoren (z.B. Wetter,

Terminplan, ...) bringen

Weakness

Schwéchen & Wettbewerbsnachteile

Aufklarung [Veranstaltungen]
> Voraussetzung: Level an Grundakzeptanz in der Gesellschaft

(offener Umgang im engen sozialen Umfeld mit der Thematik)

Tracking [Applikation]
> Version 1.0: Hohe initiale Investments nétig

> Nutzung der Applikation bedarf einer gewissen technischen Affinitat

Opportunities

Chancen & Potenziale

Aufklarung [Veranstaltungen]
> Universelle Zuganglichkeit
(kein Vorwissen/Voraussetzungen nétig; Stichwort: Technikaffinitat)
> Thematik in der Gesellschaft etablieren & Tabu brechen
(Hemmungen werden abgebaut und praventiv verhindert)
> Aufbau von Vertrauen durch positive Resonanz

(Mund-zu-Mund-Propaganda akquiriert neue Kunden)

Tracking [Applikation]

> Grundlage fir Arztgesprache schaffen

Threats

Risiken & Gefahrenpools

Aufklarung [Veranstaltungen]

> Veranstaltung wird durch Nahe zu , Tupperparties” als unserids
betrachtet und gemieden

> Kooperationspartnern bleiben aus oder verringern sich

(Einbruch der Finanzierungsmaglichkeiten)

Tracking [Applikation]
> Ablehnung des Abomodelles durch Kunden

(EinbuBen in der Haupteinnahmequelle)



Phase 1

Business Model Canvas

Key Partners
Aufklarung [Veranstaltungen]
> Ausbildungszentren fUr Berater

> Kooperationspartner (Produktvertrieb)

Tracking [Applikation]

> Software-Entwickler

Cost Structure

Plattformentwicklung

Beraterausbildung

v VvV VvV Vv V

Marketing

Kooperationsprodukte (Ankauf zum Produktionspreis)

Key Activities

Aufklarung [Veranstaltungen]
> Marketing
> Aufbau der Plattform

Tracking [Applikation]

> Software-Entwicklung

Key Resources

Aufklarung [Veranstaltungen]
> Beraterausbildung

> Marketing

Tracking [Applikation]
> Nutzerdaten

> Entwickler

Software-Entwicklung (+ Hosting Appstore, Google Play Store)

Key Propositions

Aufklarung [Veranstaltungen]

> personenbezogene Aufklarung durch
qualifizierte Berater
Austauschmdglichkeit schaffen

> Tabuum das Thema brechen

Tracking [Applikation]

> Selbstreflexion

Revenue Streams

> Veranstaltungen (einmalige Zahlung)
> Provision von Produkten
> Applikation (Abomodell)

Customer Relationships

Aufklarung [Veranstaltungen]

> Vertrauensbasis zu Beratern

Tracking [Applikation]

> Bindung durch routinierten Gebrauch

Channels

Aufklarung [Veranstaltungen]
> Printauftritt

(Magazine wie z.B. Apothekenumschau)

> Mund-zu-Mund-Propaganda

Tracking [Applikation]

> Veranstaltungen als Marketing nutzen

Customer Segments

> Frauen in den Wechseljahren

> Frauen mit hohem beruflichen Stresslevel

(z.B.im Management, Flihrungspositionen)



Phase 1
Kleines Finanzmodell

Ertrage

Die Ertrage in der ersten Phase setzen
sich aus drei Hauptstromen zusammen,
dem Lili.Event, ein Jahresabo der Lili.App
und den Ertragen aus dem Verkauf der
Kooperationsprodukte, auf den Events
und Uiber den Online-Shop. Erganzend
dazu wird auBerdem eine Einzelberatung,
der Lili.Talk, angeboten und die Daten-
satze aus der App-Nutzung, welche
(durch die Bestatigung des Nutzers) an
die Forschung im Bereich Women's Health
verkauft werden.

Fur die App wird auBerdem ein Ge-
schaftsmodell angewandt, bei welchem
die Nutzer den ersten Monat als kosten-
losen Testmonat nutzen kénnen. Die
Berechnungen hierfir werden nichtin
dem Modell aufgefihrt, da wir hier nur die
abgeschlossenen Abos berechnen. Die
Nutzer, welche die App nach der Testpha-
se nicht mehr Nutzen, verursachen flir uns
keine zusatzlichen Kosten.

Kosten & Personal

Unter dem Tabellenblatt der Ware sind die
Stilickkosten fiir die Kooperationsprodukte
aufgelistet, welche sich durch héhere so-
wie niedrigere Preise als die hier angege-
benen 5€ jedoch wieder ausgleichen.

Das Personal belauft sich auf uns selbst
als die vier CEOs, zwei Coder und einen
Lageristen. Zusatzlich beschaftigen wir
zwei Beraterinnen.

In Phase 1 wird bereits begonnen das
Lili.Bracelet zu entwickeln.

Event-Beraterinnen

Die beiden bendétigten Beraterinnen fir
die Events, erhalten eine Ausbildung zur
zertifizierten Wechseljahres-Beraterin und
werden spéater fUr die Events auf Provision
(15% pro Veranstaltung) bezahlt.

Bei der Auswahl der Beraterinnen legen
wir groBen Wert auf Glaubwurdigkeit. Das
bedeutet: Die Beraterinnen missen in
einem ahnlichen Alter wie unsere Ziel-
gruppe sein und aus eigener Erfahrung
sprechen kdnnen. In den ersten Jahren
denken wir an eine lokale Vermarktung
und Hosting der Events. Hier beziehen
wir uns auf den GroBraum Stuttgart und
Ludwigsburg.

Break-Even

Um den Break-Even in der ersten Phase,
im kleinen Finanzmodell, zu erreichen
brauchten wir deutlich mehr monatliche
Verkaufe als es eventuell realistisch ware.
Aus diesem Grund wurden im groBen
Finanzmodell hier mit anderen Verkaufs-
zahlen gerechnet.



Personal

CEO 4 3.100,00 € 1.085,00 €

Coder 2 4.000,00 € 1.400,00 €

Lagerist 1 450,00 € 0,00 €
Ware

Produkte Kooperationen 2.200

2.015,00€
2.600,00€
292,50 €

5,00€

1.007,50 € 4107,50 € 16.430,00 € 197160,00 €
1.300,00 € 5.300,00 € 10.600,00 € 127.200,00 €
146,25 € 596,25 € 596,25 € 7155,00 €
Gesamt 27.626,25 € 331.515,00 €

11.000,00 €

Summe

Lili.Event

Lili.Talk

Lili.App Jahresabos
Daten an Forschung
Kooperationsprodukte

Produktion Stiick

Personalkosten

Ware / Rohstoffe

Miete

Ausbildung Berater
Buroausstattung
Marketing

Lili.App Entwicklung
Lili.Bracelet Entwicklung
Website & Shop

Fahrtkosten

Beraterbezahlung

App & Google Play Store

30,00 €

35,00 €
14,99 €

2,50€
15,00 €

1.020,00 €
10.000,00 €
4.700,00 €
14.000,00 €
20.000,00 €
3.300,00€

125,00 €

25,21€ 6.050,42 € 240 40 Events im Monat
(hier Teilnehmer)
29,41€ 735,29 € 25 Einzelpersonen
12,60 € 11.462,94 € 910  Jahresabo Abomodell
210€ 286,76 € 137 15 % der App Kaufe
12,61€ 25.210,08 € 2.000
2.200

27.626,25€

11.000,00 €

1.200,00 €

6 170,00 €

36 27778 €

18 26111€

18 77778 €

18 1M €

18 183,33 €
170,00 € Events Kreis Stuttgart/
Ludwigsburg
907,56 € Berater Provision 15 %
(2 Berater)

12 10,42 €
Monatlich Pro Stiick Gesamt P.A.
Umsatz 50,41€ 43.745,50 € 524.946,05 €
Kosten 13,20 € 43.695,34 € 524.344,09 €
Rohertrag 37,22 € 50,16 € 601,96 €
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Phase 2

Das manuelle Tracking aus Phase 1 wird
in Phase 2 automatisiert. Das Lili.Bracelet
erfasst kdrperliche Symptomsignale in
Verbindung mit Stress. Es kommuniziert
genauere Erkenntnisse und Werte durch
die Lili.App 2.0. Die Mustererkennung ist
noch genauer, sodass mégliche Symp-
tom- und Stressvorhersagen gemacht
werden kénnen. Lili kommuniziert Gber
Smartphone Meldungen in der Anwen-
dung oder Vibrationsmuster des Arm-
bandes.

Ziel ist es den Frauen den eigenen Korper
wieder naher zu bringen. Sie sollen lernen
mehr auf ihn und seine Signale zu héren.
Durch die Mustererkennung vermittelt Lili
Frauen in den Wechseljahren auBerdem
ein tief greifendes Geflhl von Sicherheit.

Die Lili.Events und Lili.Talks aus Phase 1
laufen als paralleles Angebot weiter.

Einem besseren Verstandnis geschuldet
wurde der Unternehmenskontext in seiner
Gesamtheit in Phase 3 behandelt. Obwohl
die Lili.Workshops, die sich ebenfalls auf
Unternehmen beziehen, bereits in Phase
2 starten wirden, werden sie erst in Phase
3 prasentiert (SWOT-Analyse, Porters Five
Forces, Business Model Canvas, Ausge-
staltung). In den Finanzmodellen werden
die Workshops jedoch an ihrem richtigen
Platz eingeordnet und starten ab Phase 2.



Phase 2 Zielgruppe (Stakeholder) 259

Nina
Stakeholder Map

Gesellschaft
e
Medien Soziale Netzwerke
& Presse (z.B. Facebook)
soziales Umfeld
(Freundinnen)
Lebensgefahrte \

familidres Umfeld

Arbeitsplatz Nina, (Mutter)
(Kollegen, Kunden) die Managerin

Geschaftskontakte

(z.B. Uber LinkedIn) Wechseljahresberaterin

/
Frauenarzt; A
Hausarzt Drogeriemarkte
/
Krankenkasse Apotheken

/

Pharmaindustrie

Nina Beruf
Peri-Menopause Managerin




Nina
Value Proposition

<

Optimale MaBnahmen flr eigene
Symptomatiken ausfindig machen

Korperprozesse in der aktuellen
Lebensphase besser verstehen

Wohlbefinden am Arbeitsplatz
steigern (Vorhersage)

Lebensqualitat verbessern:
Symptome kommen weniger iberraschend

KontermaBnahmen &
Prophylaxe

Vorhersagen von Symptomschiiben
durch automatisiertes Tracking

einfache Integration
in den Alltag

zeiteffiziente

Vorhersagen von Symptomen um un-
Hilfestellung

angenehme Situationen zu verhindern

Sicherheit bei Terminen einfach anwendbare Tipps und
und Kundenkontakt Tricks fur berufliche Situationen

sensible Ansprache &

Aufklarung des Umgang

Arbeitsumfeldes

Tabuthema am
Arbeitsplatz brechen

Nina
Customer Segment

Anerkennung des Themas (Wech-
seljahre) in der Gesellschaft

hoher Einfluss (der Hilfestellung)
bei geringem Zeitbedarf

Sicherheitsgefiihl im Arbeits-
umfeld gewahrleisten o T
im Beruf

Erwartungen gerecht werden
.die starke, unabhangige Frau” zu sein

kontinuierliche Leistung
am Arbeitsplatz bringen

Symptome bringen sie im Arbeitsalltag

immer wieder in unangenehme Situationen .
Karriere machen
Symptome der stoBt auf Unverstandnis
Wechseljahre am Arbeitsplatz
d P Zukunft sichern

voller Alltag: wenig Zeit fur sich
selbst und eigene Bediirfnisse

keine Energie sich mit eigenen
Symptomen auseinander zu setzen




Google Maps kann mir
auch nur sagen

wie ich wohin komme,
wenn es weif3 wo ich bin.



Phase 2

Features des Angebots

Plattform: Vertrieb Armband: Tracking

> Auswahl aus Beratungsangebot > automatisiertes Tracking

> Vertrieb von Armbandern (Puls, Feuchtigkeitssensor,

> Kontaktaufnahme (Formular) HRYV, Temperatur)

> Kundenkonto > Datenlbertragung

> Zahlungsoptionen (via Bluetooth an Applikation)

> Vision des Unternehmens > Symptomankiindigung an Nutzer

(via Vibrationsmustern)
> Ladezustand anzeigen
>  Symptomlinderung

(via Klhlpads)

Applikation: Reflexion
> Datenvisualisierung
empfangener Messungen
> VerknUpfung mit anderen
Anwendungen (Kalender, Uhr, GPS)
> Kontrolle des autom. Trackings
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Phase 2
Angebot: Lili.App 2.0

Was hat sich zu 1.0 verandert?

Das manuelle Eintragen von Symptomen
wird durch das Tracking des Lili.Bracelets
unterstltzt bzw. ersetzt. Zusatzlich zum
automatisierten Tracking kénnen weiterhin
manuell Stresslevel und Hitzewallungen,
weitere Symptome sowie Einflussfaktoren
erganzt werden.

Vorhersagen sind nun noch genauer.
Automatische Symptomeintrage sowie
kontrollierte Gesundheitsdaten ermdg-
lichen durch ihre Detailtiefe genauere
Vorhersagen.

Zusammenspiel von App und Bracelet
Die Lili.App 2.0 dient als Medium der
visuellen Datenaufbereitung. In Phase 2
werden App und Bracelet in Kombination
verkauft.

Frauen aus Phase 1, die den MVP der Ap-
plikation abonniert haben, kénnen diese
weiter nutzen. Allerdings wird die App 2.0
nicht mehr nur als Einzelkomponente ver-
trieben. Ziel ist es auBerdem die Nutze-
rinnen aus Phase 1 auf das Lili.Bracelet
aufmerksam zu machen, beispielsweise
mittels Newslettern oder Einblendung
beim Offnen der App.
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Rubrik Ubersicht

Die Ubersichtsseite bietet einen schnellen
Abriss Uber alle Navigationspunkte. Eine
dynamische Visualisierung zeigt die innere
Gleichgewichtslage der Nutzerin. Diese

ist auf gemessenen Daten des Armbands
sowie manuellen Eintragungen der Symp-
tome und ihrer Intensitat zurtickzufihren.

Feature: Austausch

Die kleinen Anzeigen rechts und links
neben der dynamische Visualisierung
deuten die innere Gleichgewichtslage ge-
speicherter Freundinnen an.

Freundinnen kénnen somit in stetigem
wie unaufdringlichem Austausch ihrer
Stimmungslage bleiben.

Feature: Erinnerung

Aus den Gesprachen mit unserem Team
2.0 konnten wir entnehmen, dass den
meisten Frauen im Alltags- und Berufs-
stress die Zeit zur Reflektion fehlt. Dabei
ist es gerade in den Wechseljahren wichtig
die eigenen Ressourcen zu schonen.
Frauen mussen lernen auf den Koérper und
seine Signale zu héren.

Das Feature erinnert daran sich kleine
Auszeiten im turbulenten Alltag zu neh-
men. Zudem zeigt es Nutzungsmaoglich-
keiten fur die kleinen Pausen auf. Diese
sind temporar und variabel einstellbar. Sie
reichen von AtemUiibungen bis hin zur Tee-
Therapie gegen Hitzewallungen.
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Phase 2
Angebot: Lili.Bracelet

Gestaltung

Das Lili.Bracelet sollte nicht wie ein typi-
scher Fitnesstracker aussehen. Es soll sich
also klar von einem technischen Gadget in
seiner Gestaltung distanzieren. AuBBerdem
soll mehr einem Produkt gleichen, wel-
ches man auch gerne tragt weil es einem
gefallt — wie Schmuck. Das Armband sollte
feminin, gleichzetig aber nicht zu verspielt
oder verschnorkelt aussehen.

Zudem musste es genugend Platz und
Maglichkeiten bieten, um die technischen
Elemente und Sensoren unterzubringen.
Um den Spagat zwischen diesen Anforde-
rungen zu schaffen wurde mit einfachen
und runden, aber dennoch klaren Formen
exploriert.

Die Erkenntnisse aus unserem User
Test halfen bei der Ausgestaltung des
Lili.Bracelet.

Die runden Formen verkorpern das Femi-
nine und Organische. Ein Naturbezug wird
unter anderem durch den Einsatz von Na-
tursteinen geschaffen. Bei der Gestaltung
war uns wichtig, dass das Lili.Bracelet
nicht einem bestimmten Schmuck-Trend
folgt, sondern zeitlos funktioniert. Passend
zum Lilli Markenwert , wirdevoll" besitzt
es Klasse und ein modernes Design.

Das Armband Iasst sich gut mit anderen
Schmuckstlicken kombinieren durch sein
zurlickhaltendes Design und ist dennoch
ein Schmucksttick, das die Frau selbst-
bewusst und mit Stolz tragen kann ohne
dass es zu auffallig wirkt.

Da das Armband sich mit jedem Out-

fit kombinieren lasst, egal ob leger oder
foérmlich, kann es sowohl privat wie auch
beruflich zum Einsatz kommen. Die beiden
Steine, einer groBer, der andere kleiner,
sind leicht versetzt angebracht. Durch
diese Diagonale wird eine Dynamik und
optische Spannung geschaffen.
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Materialien

Damit sich das Lili.Bracelet an den Arm
individuell anschmiegt, ist der GroBteil des
Armbands (zwischen den beiden Vibra-
tionssensoren am Verschluss) biegbar.
Diese Funktion ist nicht nur fir den Kihl-
effekt, sondern auch das Messen durch
Sensoren auf dem Arm essentiell. Denn
wenn das Armband nicht passgenau auf
der Haut anliegt konnen Daten eventuell
nicht korrekt gemessen werden. Der Kiihl-
effekt ist ebenfalls nur dann wirkungsvoll,
wenn das Armband direkt aufliegt.

Damit das Lili.Bracelet nicht unnétig teuer
fir unsere Kundinnen wird und sich auch
in einem deutlich niedrigeren Preisseg-
ment wie diverse Smartwatches bewegt,
entschieden wir uns gegen ein Armband
aus Silber oder Gold. Stattdessen besteht
das auBere GerUst des Lili.Bracelets aus
Aluminium. Denn das Material leitet nicht
nur sehr gut Warme bzw. Kélte®®], was
den Kalteeffekt im Falle einer Hitzewallung
mdglich macht, sondern es ist auch nach-
traglich von Hand biegbar. Damit kann
jede Frau das Armband, passend an das
eigene Handgelenk biegen. Mit Edelstahl

ware dies nicht moglich. Messing ware
ebenfalls eine Option gewesen, allerdings
wollten wir aufgrund von haufig vorhan-
denen allergischen Reaktionen®® durch
einen Nickel-Anteil®® darauf verzichten.
Aluminium als Bestandteil in Deodoranten
gelangen in den vergangen Jahren immer
mehr in die Kritik, da es moglicherweise
gesundheitsschadigend ist. Bei Schmuck
aus Aluminium muss man sich jedoch
keine Sorgen machen, denn das Material
in seinem festen Zustand ist vollig unbe-
denklich®" und wird weiterhin als Material
fur Schmuck eingesetzt.

Die Wechseljahre verlaufen von Frau zu
Frau unterschiedlich und gehen mit indi-
viduellen Symptomen einher. Aus diesem
Grund bietet Lili drei verschiedene Farb-
varianten an. Das Aluminium wird hierbei
versilbert und in gold und rosé-gold ver-
goldet, um die drei Farbtdne zu erreichen.

Die beiden Steine, welche Giberhalb der
Sensoren angebracht sind, bieten eine
Moglichkeit zur Individualisierung. Hier
bieten wir drei Materialien in verschie-

denen Farbvariationen zur Auswahl. Das
Armband soll schlieBlich zu jeder Frau und
ihrem individuellen Charakter und Style
passen. Abgesehen von den drei metal-
lenen Farben silber, gold und rosé-gold,
welche es als geburstete Option flir die
Steine gibt, gibt es auBerdem vier ver-
schieden gemusterte Natursteine. Als
neutrale Farbe und moderne Alternative
stehen Steine in dunklem oder hellem Be-
ton gegossen zur Auswahl.




Abnehmbarer Sensor

0

8
IO\

..\[\,_ Herzrhythmusvariablen Sensor

Speicher und Energiequelle

==

(

Feuchtigkeitssensor

Temperatursensor

Puls-Sensor

Akku

Speicher-Chip

P PR

* Bluetooth-Modul

Armband

Kiihlfunktion

durch thermoelektrische Module

Leitfahige AuBenwand fiir

induktives Laden

Vibrationssensoren

Buttons

Verschluss

Funktionen & Aufbau

Innerhalb des Lili.Bracelets stecken
Sensoren, welche die Herzrythmusva-
riable, den Puls, die Temperatur und die
Feuchtigkeit der Hautoberflache messen.
Diese Sensoren sind unterhalb der Steine
angebracht. Ein kleiner Speicherchip ist
ebenfalls auf der Platine verlétet. Dieser
macht es moglich Daten kurzzeitig zu
speichern. Der Sensor unter dem gréBeren
Stein ist mit einem starken Magneten be-
festigt und lasst sich abnehmen.

Das Armband zwischen den beiden Vibra-
tionssensoren gleicht eher einem flachen
Rohr. Das Aluminium ist Rohr gefaltet und
enthalt fir das Kihlsystem einen Hohl-
raum. In dem Rohrstlick unterhalb der
Sensoren ist ein kleines Bluetooth-Modul
verbaut, welches die erfassten Daten an
das Smartphone Ubertragt.

Die beiden Vibrationssensoren an den
Verschlussenden, sind auf der Innenseite
des Armbands versteckt und nicht von
auBen ersichtlich. Auf der gegentber-
liegenden Seite der Vibrationssensoren,
auBen am Armband, sind Buttons platziert.
Die Buttons sind am Handgelenk schnell
betatigt und einfach erreichbar. So sollen
nicht erfassbare Symptome festgehalten
werden. Hierflr missen beide Buttons
gleichzeitig betatigt werden, um ein ver-
sehentliches Betatigen auszuschlieBen.

Um ohne permanente Energieversorgung
auszukommen, verfligt das Liili.Bracelet
Uber einen kleinen verbauten Akku. Dieser
kann per Induktion geladen werden. Hier-
fur reicht es aus das Armband auf einer
induktiven Ladestation zu platzieren, denn
der Aluminiumkdorper ist auch mit einer
vergoldeten oder versilberten Oberflache
leitfahig!®®l. Die beiden Edelmetalle eignen
sich sogar noch besser wenn es um die
Leitfahigkeit von Strom geht.[*? Der Akku-
ladezustand kiindigt sich mit einem be-
stimmten Vibrationsmuster rechtzeitig an,
der exakte Ladezustand kann innerhalb
der App ermittelt werden.



Technisches Okosystem

1. Die Datentbertragung vom Armband
zur App auf dem Smartphone wird via
Bluetooth gewahrleistet. Kdnnen die ge-
messenen Daten aufgrund einer fehlen-
den Verbindung nicht direkt Gbertragen
werden, werden diese zwischen gespei-
chert. Diese Speicherung erfolgt, bis zum
nachsten Verbindungsaufbau.

2. Die Symptom-Erkennung und -Vor-
hersage via Machine Learning findet auf
dem Handy Uber die App statt. Damit die
Nutzerinnen aber auch das Handy, unter-
wegs und damit ohne Verbindung recht-
zeitig die Warnungen per Vibrationssignal
erhalten, wird der aktuelle Erkenntnisstand
an das Armband gesendet. Der Code wird
hierbei, bei auffalligen Vitalanderungen
nach bestimmten Triggern und damit Be-
dingungen, durchsucht. Dies fuhrt im Falle
eines anstehenden Symptoms zu einer
Warnmeldung.

3. Kann ein Symptom nicht erfasst wer-
den, soll aber trotzdem in der App ge-
speichert werden, so kann die Nutzerin die
beiden Buttons an den gegentberliegen-
den Armbandseiten betatigen. Per Blue-
tooth wir ein Signal an das Smartphone
gesendet und ein ,,Add Symptom"- User
Flow wird innerhalb der App getffnet.
Dieser kann beim nachsten Offnen editiert
und die Details festgehalten, werden.

A



Aufmachung des Lili.Bracelet

Vermarktung

Da es sich bei dem Lili.Bracelet um ein
technisches Produkt handelt, kann es zu
einer hdheren Hemmschwelle bei dem
Kauf durch die Zielgruppe fihren. Nor-
malerweise wiirde man ein Wearable im
Elektronikfachgeschaft finden. Da man
ohne das Lili.Bracelet spezifisch durch
unsere Werbung zu kennen, als Wechsel-
jahres-Unterstltzung dort jedoch nicht
suchen wrde, wahlen wir an dieser Stelle
eine andere Marketing-Strategie.

Wir wollen das Produkt testbar machen
und eine Hilfestellung bei dem Austesten
geben. Deshalb wird das Lili.Bracelet auf
dem Lili.Event angeboten. Dort ist die aus-
gebildete Wechseljahresberaterin vor Ort
und verleiht dem Lili.Bracelet zusatzlich
mehr Glaubwiirdigkeit in seiner Verwen-
dung.



Phase 2
Stakeholder Analyse

In Phase 2 des Start-ups sieht Lili sich mit
einer Reihe von Stakeholdern konfron-
tiert, die maBgeblich zum Bestehen oder
Scheitern der Produktpalette (in Phase 2:
Lili.App in Kombination mit Lili.Bracelet)
beitragen.

Stakeholder: Meinungsbildung
Meinungsbildende Instanzen haben auch
in Phase 2 noch immer einen Einfluss auf
den Vertrieb des technischen Devices.
Allerdings ist durch die Platzierung des
App-MVPs auf dem Markt in Phase 1 die
gesellschaftliche Akzeptanz bereits ge-
wabhrleistet. Negative MeinungsauBerun-
gen richten sich folglich nicht gegen das
Konzept des Start-ups, sondern vielmehr
die Neuerungen der Produktpalette. Des-
halb ist es auch in Phase 2 wichtig den

gesellschaftlichen Kontext zu beobachten.

Stakeholder: Medizin & Gesundheit
Der Medizinsektor gewinnt fiir Lili zuneh-
mend an Wichtigkeit. In Phase 2 stellen
die Stakeholder Frauenérzte und Kran-
kenkassen weiterhin einen Kommunika-
tionskanal dar, doch zur viel wichtigeren
Instanz wird jetzt die Forschung. Auf frei-

williger Basis kénnen die getrackten Daten
fur Forschungszwecken verkauft wer-
den. Davon profitiert zum einen Lili, zum
anderen dient der Verkauf jedoch einem
héherem Zweck: Aus der Interaktion mit
Experten ging hervor, dass die deutsche
Forschungslandschaft eher riickstandig
ist. In Phase 2 wollen wir diesen Punkt
angehen und in die Forschung investieren.
Diese wird durch die Ideation in Phase 4
aufgegriffen.

Unternehmensinterne Stakeholder
Auch in Phase 2 teilen sich die internen
Stakeholder in die Teilbereiche auf. Die
zugehorigen Instanzen konzentrieren sich
auf App oder Wearable, arbeiten jedoch
verstarkt zusammen. Ab Phase 2 gibt es
auBerdem einen gemeinsamen Wettbe-
werber-Pool.

Soziale Netzwerke — —
(z.B. Facebook)

/
Gesellschaft

/
Medien
& Presse

/

Stiftung Warentest
(Appbewertung)

/—\ Wettbewerber

soziales Umfeld
der betroffenen Frauen

Frauen

/ in den Wechseljahren \

|
likelife \
products & services Lieferanten (Material)

AN
Software Team
Appstore &
Google Play Store \
\
\
Datenschutz

& rechtl. Absicherung

Ministerium fur
Gesundheit

Produktionsfirma |

Logistik-Partner
(Versand: Postweg)

/

Offline-Vertriebspartner Sensorik-Branche
(Apotheken, Elektrom.) (Entwicklung)
/
/
Frauenarzte
Krankenkassen

Forschung

Pharmaindustrie

-~



Phase 2
Porters Five Forces

Neue Marktteilnehmer

> geringe Marktsattigung
> hohe initialen Investments

> technologischer Entwicklungsaufwand

Lieferanten Konkurrenten Kunden
> Tracking-Applikationen > Frauen in den Wechseljahren
(z.B. Hormony, My Luna, Olivia, Caria, ...) > Frauen mit hohem beruflichen Stresslevel
> Tracking-Wearable (z.B.im Management, Fiihrungspositionen)
> Materialien (z.B. Smartwatches, Ringe, Bras ...)
> externe Produktion > Tracking-Kombi

(z.B. Apple Watch + Apple Health)

Substitutionsprodukte & -leistungen

> manuelle, digitale Tracker
> analoge Tracker
(Wechseljahrestagebiicher)
> Tracking-Armbander
(z.B. Apple Watch)

* gesondert Armband



Phase 2
Porters Five Forces

Konkurrenten innerhalb der Branche
Intensitat der Rivalitat: Mittel

In Phase 2 sind eine Reihe von Konkurren-
ten zu verzeichnen. Ahnlich wie in Phase 1
ist jedoch festzustellen, dass mit unse-
rem Alleinstellungsmerkmal nur wenige
Unternehmen mithalten kénnen: Unsere
Konkurrenten bieten meist nur ein punktu-
elles Tracking an — sie fokussieren sich auf
einzelne Messung (z.B. Puls, Temperatur,
...). Nur ein kleiner prozentualer Anteil

verknupft Wearables mit einer Applikation.

In der Regel bieten unsere Konkurrenten
entweder eine alleinstehende Applika-
tion oder eine Wearable mit integriertem
Display.

Aus der Nutzerinteraktion kristallisierte
sich heraus, dass sich Wearables mit
integrierten Displays nicht gut verkaufen
wurden. Unsere Zielgruppe ist nur bedingt
technikaffin und stellt deshalb besondere
Anforderungen an die digitale Umsetzung
der Werte, die auf einem kleinen Weara-
ble-Display nicht umsetzbar sind.

Substitutionsprodukte und -leistungen
Bedrohung: Mittel

Der Markt bietet eine ganze Palette an
Trackingoptionen. Dazu zahlen alleinste-
hende Applikationen, Wearables mit Dis-
play sowie Kombinationen aus Wearables
und Apps. Allerdings beschranken sich die
Leistungen auf punktuelles Tracking, das
in den meisten Fallen nicht im Zusammen-
hang mit den Wechseljahren steht.

Applikationen, die Symptome der Wech-
seljahre dokumentieren, miissen manuell
in zeitaufwendigen Prozessen bedient
werden.

Insgesamt gibt es nur eine Hand voll
direkter Substitutionsprodukte, die Wea-
rable und Tracking fur frauenspezifische
Bedurfnisse verbinden. Dabei bezie-
hen sich diese jedoch meist auf friihere
Lebenszyklen von Frauen (Schwanger-
schaft, Periodenzyklen).

Neue Marktteilnehmer
Bedrohung: Gering

Die Kombination aus Wearable und
Applikation bindet die Kunden an uns,
sobald sie das Produkt gekauft haben. Es
begleitet die Frauen durch den gesamten
Prozess der Wechseljahre. Der technolo-
gische Aufwand und das Zusammenspiel
von Applikation und Wearable machen es
neuen Marktteilnehmern schwer FuB3 zu
fassen.

Frauen, die sich einmal firr das Produkt
entschieden und investiert haben, sind
nicht mehr an Alternativen interessiert.

Durch die Marketingstrategie der Events
lasst sich erwarten, dass sich das Pro-
dukt durch den persénlichen Kontakt gut
vertreiben lasst. Technisch wenig affinen
Frauen wird durch eine Live-Prasentation
und Erklarung auf Veranstaltungen die
Angst vor technischen Produkten genom-
men.

Verhandlungsmacht der Kunden
Bedrohung: Mittel - Hoch

Frauen besitzen zu Beginn von Phase 2
eine erhdhte Verhandlungsmacht. Erst
wenn sich das Produkt im Verlauf der
zweiten Phase etabliert und positives
Feedback durch Mund-zu-Mund-Pro-
paganda weitere Kunden akquiriert, sinkt
die Verhandlungsmacht auf ein mittleres
Niveau.

Je mehr Produkte verkauft werden —
sprich je mehr Kunden zufriedengestellt
werden —desto mehr sinkt die Verhand-
lungsmacht.

Verhandlungsmacht der Lieferanten
Bedrohung: Mittel - Hoch

In Phase 2 besteht im Gegensatz zu
Phase 1 eine hohe Abhangigkeit von Lie-
feranten. Da das Wearable durch externe
Produzenten hergestellt wird, besitzen
diese eine hohe Verhandlungsmacht.

Neben der eigentlichen Produktion haben
auch die Materiallieferanten eine hohe
Verhandlungsmacht. Im Bereich der Sen-
sorik ist zu erwarten, dass es auch weiter-
hin eine Reihe von Herstellern gibt, die
sich weiterentwickeln und ihr Sortiment
ausbauen, sodass es zwar hach wie vor
eine hohe Verhandlungsmacht existiert,
allerdings Ausweichmdglichkeiten be-
stehen. — Es existiert kein Monopol.



Phase 2
SWOT-Analyse

Fokuspunkte: Starken
Das Lili.Bracelett in Kombination mit der
Lili.App gibt den Frauen die Chance ihre

Symptome ohne Aufwand zu festzuhalten.

Durch die Mdglichkeit des Stress-Track-
ings kdnnen Kontexte zu Symptomen
besser verstanden und eine Vorhersagen
generiert werden. Die erfassten Daten
dienen als Grundlage fir Arzt oder Be-
ratergesprache.

Durch die Kombination aus digitalen

und personlichen Produkten setzt Lili ein
Statement und schafft es, das Tabuthema
zu brechen.

Fokuspunkte: Schwiachen

Das stetige Tracking kdnnte ein Geflhl
von Uberwachung vermitteln. Frauen
konnten das Messen der Kérperdaten als
Stress empfinden.

Darlber hinaus kann durch das Wachsen
der FemTech Branche die Konkurrenz zu
unserem Produkt steigen.

Strengths

Kernkompetenzen & Leistungsvorsprung

Tracking [Wearable + Applikation]

> typUbergreifende Nutzung durch modularen Aufbau
(individuelle Anpassungen zum Teil mdglich: Add-Ons)

> Alleinstellungsmerkmal: Tracking unterschiedlicher Impulse
(multisensorisches Wearable)

> Korpervorgange verstehen, einordnen und daraus Erkenntnisse ziehen
Korper in Zusammenhang mit anderen Einflussfaktoren (z.B. Wetter,

Terminplan, ...) bringen

Weakness

Schwéchen & Wettbewerbsnachteile

Tracking [Wearable + Applikation]

> Was passiert mit dem Produkt nach den Wechseljahren?

> Tracking kénnte als stressférdernd empfunden werden

> Starke Schwankungen der Techniksicherheit der aktuell Betroffenen

(Nutzungsschwierigkeiten bei Bedienung der Applikation)

Opportunities

Chancen & Potenziale

Tracking [Wearable + Applikation]
> Symptome vorhersagen und dadurch ein Gefiihl von Sicherheit geben
(Stichwort: Mustererkennung)
Grundlage fur Arztgesprache schaffen
GroBes Erweiterungspotenzial des Wearables
(Fokus auf weiteren Individualisierungsmaglichkeiten;
fortschreitende Entwicklung: Sensorik kann weiter ausgebaut werden)
> Statement setzen durch Wearable

(,ins Gesprach kommen": Tabu brechen)

Threats

Risiken & Gefahrenpools

Tracking [Wearable + Applikation]

> Ausbleiben relevanter Forschungsentwicklungen in der Branche
(Produkt kann nicht grundlegend weiterentwickelt werden)

> Wachsen der Femlech Branche

(steigende Konkurrenz)



Phase 2

Business Model Canvas
Key Partners Key Activities
Tracking [Wearable + Applikation] > Erweiterung der Plattform
> Software-Entwickler
> Materialhersteller (v.a. Sensorik) Tracking [Wearable + Applikation]
> Produktion Wearable > Softwarte-Entwicklung
Key Resources

Tracking [Wearable + Applikation]
> Nutzerdaten

> Entwickler

Cost Structure

Ausbaus der Plattform

Software-Entwicklung (+ Hosting Appstore, Google Play Store)
Material & Produktion Wearable

v Vv Vv V

Marketing

Key Propositions

Tracking [Wearable + Applikation]

> Automatisiertes Tracking
> Selbstreflexion

> Mustererkennung

Revenue Streams

> Applikation (Abomodell)
> Wearable (einmalige Zahlung)

Customer Relationships

Tracking [Wearable + Applikation]

> Bindung durch routinierten Gebrauch

Channels

Tracking [Applikation]
> Veranstaltungen als Marketing nutzen
>  Website

Customer Segments

> Frauen in den Wechseljahren
> Frauen mit hohem beruflichen Stresslevel

(z.B.im Management, Flihrungspositionen)



Phase 2
Kleines Finanzmodell

Ertrage

Die Umsatzstrome in der zweiten Phase
werden durch das Lili.Bracelet und ein
Workshop-Angebot, welches sich an
Unternehmen richtet, erweitert.

Die Kosten flr den Unternehmens-Work-
shop sind aufgrund dieses Kontextes auch
deutlich teurer im Vergleich zu dem priva-
ten Event. Das Lili.Event kann durch mehr
Kapazitat in Phase 2, in Form von mehr
Beraterinnen, nun auch o&fter stattfinden.

Kosten & Personal

Fir den Unternehmens-Workshop, sowie
die zunehmende Anzahl an Events werden
zwei neue Berater geschult und angestellt.

Zuséatzlich dazu lassen wir uns als CEOs
nachtraglich zu zertifizierten Experten
ausbilden. Die Event-Beraterin erhalt auf-
grund des Unternehmen-Bezugs anstatt
15% nun 20% Provision fir ihre ausgefuhr-
ten Workshops.

Unser Personal im Allgemeinen wird zu-
satzlich um drei weitere Entwickler und
einen Lageristen sowie einen Customer
Support erweitert. Bei den Waren-Be-
rechnungen kommt die Produktion des
Lili.Bracelets hinzu.

Dem Kostenaufwand in dieser Phase sind
auBerdem Weiterentwicklungskosten fir
die Lili.App und das Lili.Bracelet ange-
dacht. Investitionen in neue Produkte sind
einmal flr die Lili. App.Business und eine
dazu passende Version des Armbands fir
den Unternehmenskontext.

Break-Even

Der Break-Even in der zweiten Phase ist
trotz Investitionen in zukunftige Produkte
und Angebote nicht so schwer zu errei-
chen wie der in der ersten Phase. Ver-
kaufszahlen mussen generell im kleinen
Modell im Vergleich zu der ersten Phase
nicht viel zunehmen und kénnen stellen-
weise sogar (beinahe) gleich bleiben.



Personal
CEO 4 3.500,00 € 1.225,00 € 2.275,00 € 1137,50 € 4.637,50 € 18.550,00 € 222.600,00 €
Coder 5 4.000,00 € 1.400,00 € 2.600,00 € 1.300,00 € 5.300,00 € 26.500,00 € 318.000,00 €
Lagerist 2 450,00 € 0,00€ 292,50 € 146,25 € 596,25 € 1192,50 € 14.310,00 €
Support 1 2.900,00 € 1.015,00 € 1.885,00 € 942,50 € 3.842,50 € 3.842,50 € 46.110,00 €
Gesamt 50.085,00 € 601.020,00 €
Ware
Produkte Kooperationen 500€ 11.500,00 €
Lili.Bracelet 55,00 € 41.250,00 €
Gesamtmenge Produktion 17,30 € 52.750,00 €

Summe

Lili.Event

Lili.Talk

Lili.Bracelet

Lili.Workshop

Lili.App Jahresabos

Daten an Forschung verkaufen
Kooperationsprodukte

Produktion Stiick

Personalkosten
Ware / Rohstoffe
Miete

Ausbildung Berater

Ausbildung CEOs
Buroausstattung
Marketing

Lili.Bracelet Entwicklung

Lili.App Update & Anpassun-
gen

Lili.Bracelet.business Ent-
wicklung

Lili.App.business Entwicklung
Website & Shop
Fahrt- & Reisekosten

Beraterbezahlung Event

Beraterbezahlung Workshop

App & Google Play Store

30,00€

35,00€
130,00 €
250,00 €
14,99 €
5,00 €
15,00 €

1.530,00 €

2.040,00€
0,00€
6.400,00 €
65.000,00 €
20.000,00 €

22.000,00 €

18.000,00 €
7100,00€

125,00 €

25,21€ 9.075,63 € 360 60 Events im Monat
(hier Teilnehmer)
29,41€ 823,63 € 28 Einzelpersonen
109,24 € 65.546,22 € 600
210,08 € 5.042,02 € 24 2 xim Monat
12,60 € 16.115,97 € 1.200
4,20€ 756,30 € 180 15 % der App Kaufe
12,61€ 25.210,08 € 2.000
3.050
50.085,00 €
52.750,00 €
1.200,00 €
6 255,00 € Ausbildung der
2 neuen Berater
6 340,00 € 4 CEOs
3 0,00 €
12 533,33 €
14 4.642,86€
12 1.666,67 €
12 1.833,33€
12 1.500,00 €
2 3.650,00 €
460,00 €
1.361,34 € Berater Provision 15 %
(3 Beraterinnen)
1.008,40 € Berater Provision 20 %
(1 Beraterin)
12 10,42 €
Monatlich Pro Stuick Gesamt P.A.
Umsatz 50,41€ 121.569,75€ 1.458.836,97 €
Kosten 2759€ 121.196,36 € 1.454.356,26 €
Rohertrag 34,22 € 373,39 € 4.480,71€
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Phase 3

Am Anfang der Phasen schaffen wir es
das Thema Wechseljahre zu etablieren
und an Wichtigkeit zu gewinnen.

Jetzt ist der Zeitpunkt zu skalieren.

In der dritten Phase findet eine Zielgrup-
penerweiterung statt. Alle Komponenten
des Privatgebrauches werden in den
Unternehmenskontext gebracht. Stress ist
nicht nur bei Frauen in den Wechseljahren
ein wichtiger Punkt, sondern fir jeden.

Das vordergriindige Ziel ist, eine unter-
nehmensinterne Stressreduktion zu
erreichen, um so eine gesunde Unterneh-
menskultur zu festigen bzw. generieren.
Zufriedenheit der Mitarbeiter soll gestarkt
und eine Empathie untereinander gefor-
dert werden.

Einem besseren Verstandnis geschuldet
wurde der Unternehmenskontext in seiner
Gesamtheit in Phase 3 behandelt. Obwohl
die Lili.Workshops, die sich ebenfalls auf
Unternehmen beziehen, bereits in Phase
2 starten wirden, werden sie erst in Phase
3 prasentiert (SWOT-Analyse, Porters Five
Forces, Business Model Canvas, Ausge-
staltung). In den Finanzmodellen werden
die Workshops jedoch an ihrem richtigen
Platz eingeordnet und starten ab Phase 2.



Phase 3 Zielgruppe (Stakeholder) 303

Daniel
Stakeholder Map

Wirtschaft
AN
. . Wettbewerber:
Arbeitsmarktpolitik andere Unternehmen
N
Geschaftskontakte
Human (z.B. tGber LinkedIn)
Resources
Gewerkschaft Angestellte
| /
Manager;
SEER Bereichsleiter Daniel Wettbewerbe
| der Geschéaftsflihrer &Preise
|
Politik Medien
& Presse
Kunden /
\/ Unternehmens-Image Gesellschaft
/
Coaching und
Workshopangebote

Daniel ~

i
Geschéftsflihrer mittelstandisches Unternehmen mit Fokus




Daniel
Value Proposition

<

Gesundheitstage flr gesamtes Unterneh-

men mit verschiedenen Schwerpunkten .
P Angestellte in den

Fokus riicken

Wearable zum Anzeigen des Stresslevels
bzw. der Stimmungslage der Mitarbeiter

Wearable um das Stresslevel der Mitarbeiter zu

erfassen und so reduzieren zu kénnen . ..
Verstandnis innerhalb

einzelner Arbeitsgruppen fordern

Tabuthema am Arbeits-
platz brechen

»Randgruppen” (z.B. Frauenin den
Wechseljahren) integrieren und férdern

gesunde
Unternehmenskultur
Produktivitat der An- Angestellte ,vor sich
L gestellten steigern selbst schitzen”
Workshops fur einzelne
Arbeitsgruppen
Wohlbefinden der Angestellte am Arbeits-

platz steigern (Stressanzeige)

Angenehmes Arbeitsklima
schaffen bzw. férdern

einfache Integration zeiteffiziente
in den Arbeitsalltag Hilfestellung
nachhaltige
Stressoptimierung

Stresslevel der Ange-
stellten erfassen

Daniel
Customer Segment

Stresslevel der Mitarbeiter senken
um Produktivitat zu steigern

gesunde Unternehmens-
kultur schaffen

Akzeptanz & Respekt am guter Umgang der Ange-

Arbeitsplatz férdern stellten untereinander . .
Angestellten einen sicheren
Arbeitsplatz bieten
\
Zukunft des Unter- Mitarbeiter halten, auch in
nehmens sichern der zweiten Lebenshalfte
Verantwortung fur ein Unternehmens-
gutes Arbeitsklima philosophie leben
Unwohlsein im kann nicht
Arbeitsklima fur alle gleich da sein”

Work-Life-Balance
gewahrleisten

Unverstandnis der Ange-
stellten untereinander

unkontrolliertes (nicht einschatzbares)
Stresslevel der Angestellten




Phase 3

Features des Angebots

Plattform: Vertrieb Workshops: Aufklarung

> Auswahl aus Beratungsangebot > Vermittlung innerhalb von

> Vertrieb von Armbandern Arbeitsgruppen

> Kontaktaufnahme (Formular) > Bewusstsein fiir Stresslevel und

> Kundenkonto psychische Folgeerkrankungen

> Zahlungsoptionen > Randgruppen integrieren/fordern
> Vision des Unternehmens

Armband: Tracking & Verwaltung

> automatisiertes Tracking
(Stresslevel: Puls, HVR)

> Datenlbertragung
(via Bluetooth an Anwendung)

> Kommunikation im Team mittels
Stimmungsanzeige (Leuchtsignal)

> Ladezustand anzeigen

> Optionen zur Mitarbeiterverwaltung
(Zugangskontrolle, Ausweisfunktion,
Zahlmaoglichkeit, Stempelfunktion, ...)

Anwendung: Auswertung

> Datenvisualisierung
empfangener Messungen

> Uberblick tiber Stresslevel der
Angestellten



Phase 3
Angebot: Lili.Workshop

Was sind Lili.Workshops?

Die Lili.Workshops sind als ein- bis zwei-
tagige Veranstaltungen in Unternehmen
angedacht. Mogliche Teilnehmer kénnen
die Personalabteilung, aber auch einzelne
Arbeitsgruppen sein. Die Workshops kon-
nen ebenfalls in Koorperation mit anderen
Workshops (beispielsweise Seminare zum
Thema , Ergonomie am Arbeitsplatz” 0.4.)
an GroBveranstaltungen wie etwa ,Ge-
sundheitstagen” in Unternehmen absol-
viert werden. Auch eine Zusammenarbeit
mit Berufsgenossenschaften ist denkbar.

Inhalte & Ziele

Die Workshops vermitteln das Thema
Wechseljahre im erweiterten Kontext.
Dabei stehen Stress und Gesundheit im
Berufsalltag der Angestellten im Mittel-
punkt.

Ziel ist es ein tabufreies Arbeitsklima auf-
zubauen. Dartiber hinaus soll die Empa-
thie unter Kollegen gefordert werden.

Zufriedene Angestellte und ein aufgeklar-
tes Bewusstsein Uber die Thematik, kann
zu Minderung von stressbedingten Krank-
heitsausfallen fihren. Das Unternehmen
prasentiert durch die Einfihrung von Lili.
Workshops eine Flrsorge fir ihre Ange-
stellte. Es zeiget damit, dass es fir eine
gesunde und moderne Unternehmens-
kultur steht.
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Phase 3

Angebot: Lili.App.Business

< 0

Ubersicht Team Ubersicht Kalender

hoch

Das Stresslevel deines Teams ist hoher als
normalerweise

Geflihlszustand Update

Um die Aufgaben im Team zu verteilen, ist es wichtig zu
klgren, wie jeder im Team mit den aktuellen Aufgaben
zurechtkommt und wie sich der Stresslevel anfiihit.

Achtsamkeits Team-Ubungen

Ebenso wichtig wie die Zusammenarbeit ist es, sich ge-
meinsam als Team Zeit zu nehmen, um tief durchzuatmen
und eine Pause einzulegen.

Meetings heute
Meetings diese Woche

Meetings durchschnittlich

Eure Meetingrate diese Woche ist h&her als
normalerweise

Offene Tasks in dieser Woche

lili.AppBusiness.com

Stress-Ubersicht deines Teams

03 04 05

06

o7

o7

diese Woche

Was ist Lili.App.Business?

Ahnlich zur Lili.App bietet die Lili.App.
Business eine Ubersicht verschiedener
Daten sowie Tipps und Ubungen. Auf der
Ubersichtsseite werden dem Nutzer ein
Uberblick der persénlichen Daten pra-
sentiert, auf die niemand weiteres direkt
zugreifen kann. Die Team-Ubersicht sieht
bei jedem Teammitglied gleich aus. Die
Daten des gesamten Teams werden an-
onymisiert — sprich nicht auf eine direkte
Person zurickflhrbar — dargestellt. Eine
Kalender-Ansicht ahnelt stark der Rubrik
in der Lili.App. Stresskurve, eingetragene
Symptome und Vorhersagen werden hier
abgebildet.

Lili. App.Business als WebApp

Da es sich bei der Anwendung um eine
Anwendung im Arbeitskontext handelt,
haben wir uns fir eine WebApp entschie-
den. Diese kann in allen belieben Screen-
Formaten aufgerufen werden. Gerade das
Desktop-Format bietet an dieser Stelle
noch einmal mehr Méglichkeiten und
Platz, um alle Informationen Ubersichtlich
darzustellen. Die Nutzer der Anwendung
kénnen sowohl Personen in Flhrungs-

positionen, aber auch die Mitglieder eines
Arbeitsteams oder eine Agentur sein,

die das Tool nutzt. Unabhangig von der
Position innerhalb des Unternehmens soll
jeder die Chance bekommen sein persén-
liches Stresslevel im Auge zu behalten.
Den Zeitausschnitt der Ansicht, kann man
durch die Auswahl in der rechten oberen
Ecke festlegen.

Zielsetzung

Durch Stresstracking sollen Erkrankungen
wie BurnOut sowie anderen berufs- und
stressbedingten Krankheiten vorgebeugt
werden. Die Anwendung soll auBerdem
Kollegen untereinander sensibilisieren, in-
dem Verstandnis und Empathie gefordert
werden.

Screenteaser: Team-Ubersicht

In der dargestellten Team-Ubersicht kann
man in der rechten oberen Kachel, das
Stresslevel des Teams (hier: im Verlauf der
Woche) einsehen. Dies kann durch die
Messung der Herzfrequenzvariable ge-
messen werden. Auf einer Skala von O bis
100, gibt es vier Stufen von Stress, welche
in 25er Schritte untergeteilt sind. Der

Ruhezustand befindet sich in der ersten
Stufe zwischen 0 bis 25, danach folgen
ein niedriges Stresslevel, ein mittlerers
Stresslevel und das hohe Stresslevel.*®
Verglichen wird die Teamkurve, mit einer
Durchschnittskurve, welche aus den bis-
herigen Werten berechnet wird.

In den Kacheln links neben der Kurve
werden Status, Ubungen und Tipps an-
gezeigt.

Die Kachel in der linken unteren Ecke fasst
Meeting- und Task-Rate zusammen. Die-
se wird rechts daneben nochmals visuell
in Form von Balken aufgegriffen.



Phase 3

Angebot: Lili.Bracelet.Business

Fur die Skalierung, hin zum Businesskon-
text wird es das Lili.Bracelet.Business als
abgewandelte Version des Lili.Bracelets
geben.

Das bedeutet zum einen, dass es eine
maskuline Variante des Armbands geben
wird, sowie zusatzliche Funktionen. Die
zusatzlichen Funktionen umfassen einen
NFC Chip, welcher im Unternehmens-
kontext flr firmeninterne Zwecke genutzt
werden kann. Der Chip kann beispiels-
weise anstelle einer Schliisselkarte,
Stempelkarte oder fir das Bezahlsystem
der Cafeteria genutzt werden oder auch
fUr mehrere der genannten Funktionen
gleichzeitig.

Bei Kommunikation und Marketing fir das
Lili.Bracelet.Business muss darauf geach-
tet werden, dass eindeutig vermittelt wird,
dass es sich hierbei um ein freiwilliges
Mitteilen der persénlichen Daten geht. Die
Daten werden auf keinen Fall zu Uber-
wachungszwecken genutzt und sensibel
behandelt.

Das Lili.Bracelet.Business kann dartber
hinaus, nach der Arbeit zu privaten Zwe-
cken genutzt werden. In Kombination mit
der Lili.App.Business kénnen ebenso wie
in der privaten Lili.App die personlichen
Messwerte eingesehen werden.

Damit das Armband auch fiir Manner
attraktiv wirkt, entschieden wir uns fur

die Verwendung von weiteren Naturma-
terialien wie Leder und Holz. Beim Leder
greifen wir auf nachhaltig produziertes
Leder zurtick, welches aus Restbestanden
und Abfallteilen von Textilunternehmen
genutzt wird. Die Verwendung von Leder
ist hier moglich, da fur Manner kein Kihl-
effekt (auf eine Hitzewallung hin) gewahr-
leistet werden muss. Prinzipiell haben
mannliche Mitarbeiter an dieser Stelle
ebenfalls die selbe Auswahl an Materialien
fur die Steine. Flr Frauen wird es ab dieser
Phase ebenfalls die Option geben Holz als
Stein zu wahlen.
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Phase 3
Stakeholder Analyse

In Phase 3 des Start-ups sieht Lili sich mit
ganzlich neuen (externen) Stakeholdern
konfrontiert, die zum Erfolg des Produkt-
angebotes (in Phase 3: Lili.Workshops,
Lili.App.Business & Lili.Bracelet.Business)
beitragen.

Stakeholder: Publicity

Die AuBenwirkung spielt fir Unterneh-
men eine groBe Rolle. Ebenso wie in den
vorhergehenden Phasen besitzen Gesell-
schaft, Medien und Presse einen gro3en
Einfluss. Die angedachte Unternehmens-
zielgruppe legt zwar einen Fokus auf ge-
sunde Unternehmenskultur, ist jedoch im
gleichen MaBe auch an Gewinnoptimie-
rung interessiert, weshalb Kundenakquise
und Arbeitsmarkt eine entscheidende
Rolle spielen. Unternehmen sind bereit fur
diese Ziele Geld (in Lili) zu investieren.

Stakeholder: Image & AuBenauftritt
Publicity nimmt groBen Einfluss auf das
Image eines Unternehmens, weshalb die
beiden Gruppen eng miteinander ver-
knUpft sind. Lili unterstitzt Unternehmen
dabei ihre Wettbewerbsfahigkeit zu erho-
hen. Insbesondere im Zielbereich Arbeits-

markt und Mitarbeiterakquise stechen
Unternehmen, die mit Lili zusammenarbei-
ten, heraus.

Lili muss die Mitbewerber deshalb im
Auge behalten, um einen Vorsprung vor
ahnlichen Produktlésungen zu behalten.

Unternehmensinterne Stakeholder
Auch in Phase 3 teilen sich die internen
Stakeholder in die Teilbereiche auf. Die
Instanzen App.Business und Bracelet.
Business arbeiten verstarkt zusammen.
Ganzlich davon getrennt werden die Sta-
keholder der Lili.Workshops.
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Phase 3
Porters Five Forces

Lieferanten

> Materialien

> externe Produktion

* gesondert Armband

Neue Marktteilnehmer

> geringe Marktsattigung
> hohe initialen Investments

> technologischer Entwicklungsaufwand

Konkurrenten

> Tracking-Kombi
(z.B. Apple Watch + Apple Health)

bislang nicht unternehmensspezifisch!

> unternehmensspezifischen Dienst-

leistungen zur Mitarbeiterverwaltung

Substitutionsprodukte & -leistungen

> ID-Card
(Use Case: u.a. Zugangskontrolle,
Ausweisfunktion)

> Mitgliedkarte oder Barzahlung
(Use Case: Mittagspause, Kantine)

> Stempelkarte

(Use Case: Zeitstempeln)

Kunden

> Unternehmenskontext

> Ubergreifend fir alle Angestellten
(alternativ auch fir einzelne Arbeits-
gruppen moglich)

> insbesonders Unternehmen, mit groBem
Fokus auf Unternehmensphilosophie

(Stichwort Unternehmenskultur)



Phase 3
Porters Five Forces

Konkurrenten innerhalb der Branche
Intensitat der Rivalitat: Mittel

Die Phase 3 muss hinsichtlich ihrer Kon-
kurrenten in zwei Bereichen betrachtet
werden: Stresskontext und Aufgaben zur
Mitarbeiterverwaltung.

Im Stresskontext gibt es keine nennens-
werten Konkurrenten, die unterneh-
mensspezifische Losungen anbieten.
Herkémmliche Wearables wie etwa
Smartwatches beziehen sich auf den
personlichen Gebrauch. Die Intensitat der
Rivalen ist gering.

Aufgaben zur Mitarbeiterverwaltung
werden in GroBunternehmen dato bereits
geldst, weshalb eine hohe Intensitat der
Rivalitat zu verzeichnen ist.

Insgesamt ist die Konkurrenz als Mittel
einzustufen, da es kein Produkt gibt, das
beide Kontexte miteinander vereint.

Substitutionsprodukte und -leistungen
Bedrohung: Mittel

Unternehmen I6sen ihre Mitarbeiterver-
waltung bislang intern auf unterschied-
liche Arten. Teils besteht diese Lsung
aus mehreren Einzelkomponenten, teils
aus einem Gesamtprodukt. Es ist also
festzuhalten, dass es im Unternehmens-
kontext eine groRe Bandbreite an Subs-
titutionsprodukten gibt. — Wenn hier von
Unternehmen gesprochen wird, bezieht
sich diese Aussage auf mittelstandische
Unternehmen mit ab 100 Mitarbeiter.

Hinsichtlich der Stresskomponente gibt
es bislang keine nennenswerten Lésungs-
ansatze. Als Ersatzdienstleistung sind

hier lediglich Mitarbeiter- oder Feedback-
gesprache zur Verbesserung des Arbeits-
klimas anzuftihren. Inwieweit diese als
aussagekraftig und zielfihrend angese-
hen werden kénnen, ist zweifelhaft.

Neue Marktteilnehmer
Bedrohung: Gering

Der Eintritt fir neue Marktteilnehmer wird
als schwierig eingeschatzt. Es herrscht
bereits eine hohe Marktsattigung der
Einzelkomponenten vor.

Da sich unser Unternehmen in einer
Nische positioniert, bleibt daneben kaum
Platz fir weitere Teilnehmer, sobald die
kritische Masse erreicht wurde.

Verhandlungsmacht der Kunden
Bedrohung: Hoch

Unternehmen besitzen eine hohe Ver-
handlungsmacht. Das Angebot ist von
Grund auf nicht fur alle Unternehmen
gleich interessant: So werden sich aus-
schlieBlich Unternehmen mit einem Fokus
auf Unternehmensphilosophie und -kultur
far Produkt und Workshops interessieren,
auch wenn es gleichwohl fir alle Unter-
nehmen durchaus profitabel ware.

Innerhalb der geschmalerten Sparte muss
Uberzeugungsarbeit geleistet werden, um
die Produkte verkaufen zu kénnen. Fr die
Unternehmen bedeutet die Ubergreifende
Umstellung der Mitarbeiterverwaltung
einen hohen, wenn auch einmaligen,
Kostenaufwand. Deshalb sind begleitende
Vertriebsveranstaltungen, um das Produkt
in allen Facetten vorstellen zu kénnen, als
Marketingstrategie unerlasslich.

Verhandlungsmacht der Lieferanten
Bedrohung: Mittel - Hoch

Ahnlich wie in Phase 2 besteht in Phase 3
eine hohe Abhangigkeit von Lieferanten.
Da das Wearable durch externe Produzen-
ten hergestellt wird, besitzen diese eine
hohe Verhandlungsmacht.

Neben der eigentlichen Produktion haben
auch die Materiallieferanten eine hohe
Verhandlungsmacht. Im Bereich der Sen-
sorik ist zu erwarten, dass es auch weiter-
hin eine Reihe von Herstellern gibt, die
sich weiterentwickeln und ihr Sortiment
ausbauen, sodass es zwar hach wie vor
eine hohe Verhandlungsmacht existiert,
allerdings Ausweichmdglichkeiten be-
stehen. — Es existiert kein Monopol.



Phase 3
SWOT-Analyse

Fokuspunkte: Starken

Durch die Einfiihrung von Lili.Workshops
in Unternehmen erreichen wir eine ge-
schlechtertbergreifende Aufklarung mit
dem Ziel Vorurteile und Missverstandnisse
am Arbeitsplatz zu beseitigen.

Das Lili.Bracelett.Business wird als Sym-
bol fir eine gesunde Unternehmenskultur
erkannt. Die Daten dienen zur Analyse
von Zufriedenheit und Arbeitsklima und
kénnen zu unternehmensinternen Opti-
mierung zur Effizienz und Zufriedenheits-
steigerung helfen.

Fokuspunkte: Schwiachen

Lili setzt das Streben nach einer gesunden
Unternehmenskultur und eine Bereitschaft
voraus. Nur damit waren Unternehmen
bereit Geld in Lili zu investieren.

Das Armband kann beim Thema Daten-
schutz und Uberwachung als ein Risiko
angesehen werden.

Strengths

Kernkompetenzen & Leistungsvorsprung

Aufklarung [Workshops]
> Geschlechteribergreifende Aufklarung
(Gemeinschaftsgefihl starken & Arbeitsklima starken)

> Niedrige Fixkosten

Tracking [Wearable + Anwendung]
> modularer Aufbau

(verschiedene Unternehmensbeddrfnisse: Add-Ons)
> Uberblick tiber Arbeitsklima und Stresslevel erlangen

(Mitarbeiter ,vor sich selbst schiitzen")

Weakness

Schwéchen & Wettbewerbsnachteile

Aufklarung [Workshops]

> Voraussetzung: Level an Grundakzeptanz im Unternehmen

Tracking [Wearable + Anwendung]
> bestehende Unternehmensprozesse funktionieren
(Weshalb sollten sie das Investment tatigen?)

> Beachtung der individuellen IT-Sicherheitsvorschriften

Opportunities

Chancen & Potenziale

Aufklarung [Workshops]
> Vorurteile beseitigen und Missverstandnisse am Arbeitsplatzabbauen

(Hemmungen werden abgebaut und praventiv verhindert)

Tracking [Wearable + Anwendung]

> Grundlagen fiir unternehmensinterne Anderungen schaffen
(Produktivitat und Engagement der Mitarbeiter steigern)

> GroBes Erweiterungspotenzial des Wearables
(mehr Funktionen unterbringen)

> Forderung der Unternehmenskultur & Ansehenssteigerung

Threats

Risiken & Gefahrenpools

Aufklarung [Workshops]
> Unternehmen sind nicht bereit Geld zu investieren
(keine oder kaum Mitarbeiterinnen in den Wechseljahren;

kein groBer Impact zu erwarten)

Tracking [Wearable + Anwendung]
> Ablehnung durch Mitarbeiter (Gefiihl der Uberwachung)

> Missbrauch im Unternehmen: Uberwachung



Phase 3
Business Model Canvas

Key Partners

Aufklarung [Veranstaltungen]

> Ausbildungszentren fUr Berater

> Kooperationspartner
(Zusammenschluss mit anderen

Workshopanbietern)
Tracking [Wearable + Applikation]
> Software-Entwickler

> Materialhersteller (v.a. Sensorik)

> Produktion Wearable

Cost Structure

Beraterausbildung

Ausbaus der Plattform

Material & Produktion Wearable

v Vv VvV VvV V

Marketing

Key Activities

> Erweiterung der Plattform

Aufklarung [Veranstaltungen]

> Ausweitung des Beratungsangebotes

Tracking [Wearable + Applikation]
> Softwarte-Entwicklung

Key Resources

Aufklarung [Veranstaltungen]
> Beraterausbildung

> Marketing

Tracking [Wearable + Applikation]
> Nutzerdaten

> Entwickler

Software-Entwicklung (+ Hosting Appstore, Google Play Store)

Key Propositions

Aufklarung [Veranstaltungen]

> Tabuum das Thema am Arbeitsplatz
brechen und normalisieren
(Arbeitsklima steigern/stabilisieren)

> von ,ungesunder” zu ,gesunder”
Unternehmenskultur

(Mitarbeitereffizienz steigern)
Tracking [Wearable + Applikation]

> Mitarbeiterverwaltung

> unternehmensinterne Stressreflexion

Revenue Streams

> Workshops (als Einzelveranstaltung oder in Kooperation mit anderen Anbietern im Kontext eines Gesundheitstages)

> Applikation (Abomodell)

> Wearable (einmalige Zahlung)

Customer Relationships

Tracking [Wearable + Applikation]

> Bindung durch integriertes Wearable

Channels

Aufklarung [Veranstaltungen]

> Direkte Verbindung zu Unternehmen

Tracking [Applikation]
>  Website

> Mund-zu-Mund-Propaganda

Customer Segments

Unternehmenskontext

Ubergreifend fur alle Mitarbeiter
(alternativ auch fir einzelne Arbeits-
gruppen maglich)

insbesondere Unternehmen, mit groBem
Fokus auf Unternehmensphilosophie

(Stichwort Unternehmenskultur) nehmen



Phase 3
Kleines Finanzmodell

Ertrage

Das Lili.Bracelet.Business kommt in dieser
Phase, auf Unternehmen zugeschnitten,
auf den Markt und tragt so zu unseren
Ertragen bei. Des Weiteren wird hierflr
eine Anwendung fur die Unternehmens-
seite bendtigt, welche wiederum Ertrage
einbringt.

Kosten & Personal

Aufgrund der unterschiedlichen digitalen
Produkte werden auch die Mitarbeiter um
zusatzliche Entwickler erganzt.

Um mehr Events und Workshops ver-
anstalten zu kénnen, werden weitere
Mitarbeiter geschult und als Beraterinnen
angestellt. Da auch die Inhalte unserer be-
reits bestehenden digitalen Anwendungen
zunehmen und standig gewartet werden
missen, berechnen wir an dieser Stelle
laufende Kosten dafur.

In dem Tabellenblatt Waren, werden die
Produktionskosten flir das Wearable im
Businesskontext erganzt.

Ein wichtiger Kostenfaktor in dieser Phase
stellen auBerdem die Investitionen in die
Entwicklung des Hormon-Sensors fir
Phase vier und die Anschaffung eines
Firmenwagens dar.

Break-Even

Um in dieser Phase einen Break-Even zu
erreichen gehen wir abermals von mehr
moglichen Events, der hheren Berater-
anzahl geschuldet, aus. Das Event und

die App sind die altesten Angebote im Lili
Produktportfolio. Aus diesem Grund gehen
wir hier von einem steigenden Bekannt-
heitsgrad der App und einer hoheren An-
zahl von abgeschlossenen Jahresabonne-
ments aus.



Personal
CEO 4 4.500,00 € 1.575,00 € 2.925,00€ 1.462,50 € 5.962,50 € 23.850,00 € 286.200,00 €
Coder 7 4.200,00 € 1.470,00 € 2.730,00 € 1.365,00 € 5.565,00 € 38.955,00 € 467.460,00 €
Lagerist 2 450,00 € 0,00€ 292,50 € 146,25 € 596,25 € 1192,50 € 14.310,00 €
Support 1 3.000,00 € 1.050,00 € 1.950,00 € 975,00 € 3.975,00 € 3.975,00 € 47.700,00 €
Gesamt 67.972,50 € 815.670,00 €
Ware
Produkte Kooperationen 2.800 500€ 14.000,00 €
Lili.Bracelet 800 55,00 € 44.000,00 €
Lili.Bracelet.Business 300 58,00 € 17.400,00 €
Gesamtmenge Produktion 3.900 19,33 € 75.400,00 €

Summe

Lili.Event

Lili.Talk

Lili.Bracelet

Lili.Workshop
Lili.Bracelet.Business

Lili.App Jahresabos

Lili. App.Business

Daten an Forschung verkaufen
Kooperationsprodukte

Produktion Stilick

Personalkosten
Ware / Rohstoffe
Miete

Ausbildung Berater

Buroausstattung

Marketing

Lili.Bracelet Entwicklung
Lili.App Update
Lili.App.business Entwicklung
Lili.Bracelet.Business
Website & Shop

Fahrt- & Reiskosten

Beraterbezahlung Event

Beraterbezahlung Workshop

App & Google Play Store
Firmenwagen

Investition in Sensor Innovation

30,00€

35,00 €
130,00 €
250,00 €
100,00 €

14,99 €

12,99 €

550€

15,00 €

1.020,00€

10.000,00 €

5.200,00 €
26.000,00 €
16.500,00 €
15.000,00 €
22.000,00 €

4.700,00 €

250,00 €
30.000,00 €
60.000,00 €

2521€ 12.100,84 € 480 80 Events im Monat
(hier Teilnehmer)
29,41 € 1.029,41 € 35 Einzelpersonen
109,24 € 65.546,22 € 600
210,08 € 10.084,03 € 48 4 x im Monat
84,03 € 14.285,71€ 170
12,60 € 31.491,60 € 2.500
10,92 € 1.855,71€ 170
4,62€ 173319 € 375 15 % der App Kaufe
12,61€ 27.731,09 € 2.200
3.900
67.972,50 €
75.400,00 €
1.200,00 €
6 170,00 € Ausbildung der
2 neuen Berater
36 27778 €
6 866,67 €
12 2.166,67 €
6 2.750,00 €
6 2.500,00€
12 1.833,33€
3 1.566,67 €
880,00 €
1.815,13 € Berater Provision 15 %
(4 Beraterinnen)
2.016,81€ Berater Provision 20 %
(2 Beraterin)
12 20,83 €
36 833,33€
18 3.333,33¢€
Monatlich Pro Stk Gesamt P.A.
Umsatz 50,41€ 165.857,82¢€ 1.990.293,78 €
Kosten 2518 € 165.603,04 € 1.987.236,53 €
Rohertrag 25,24 € 254,77 € 3.057,25 €
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Hormontracking
durch Brackets

Phase 4

In der 4. Phase wird ein mdglicher Aus-
blick in die Zukunft gewahrt, die das
hochste Ziel des Projektes aufzeigt.
Wahrend Phase 1 bis 3 sich ausschlieBlich
Frauen in den Wechseljahren annahmen,
die auf hormonelle Medikation verzich-
ten, weitet sich die Zielgruppe in Phase 4
bewusst aus.

Frauen, die aufgrund personlicher Um-
stande und Symptomstarken auf eine
Hormontherapie angewiesen sind, sollen
in Phase 4 einbezogen werden. Mittels
von Brackets, die viele Menschen (durch
Zahnspangen) ohnehin lebenslang tragen
miussen, kann ein Hormonsensor an-
gebracht werden, der kontinuierlich den
Hormonspiegel erfasst. So kann die Me-
dikation personalisiert angepasst werden.
— Betroffene Frauen nehmen nur dann
Hormone zu sich, wenn diese wirklich be-
notigt werden.

In weiteren Schritten lasst sich dieser
Ausblick auch universell weiterentwickeln.
Denn der Hormonspiegel spielt nicht nur
in den Wechseljahren eine groBe Rolle,
sondern ein Leben lang und betrifft Frauen
und Manner gleichermal3en.
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Phase 4
Der Hormonspiegel - Messung

,Der Hormonspiegel einer Frau ist ein
wertvolles Diagnoseinstrument.”#4!

Hormone wie Ostrogen und Progesteron
kénnen nur durch Blut- und Speichel-
proben gemessen werden. Diese Tests
werden bei Patientinnen leider viel zu
selten gemacht. Und das obwohl sie eine
wichtige Ubersicht der Hormon-Level an-
bieten und Erkrankungen wie Schilddriise
diagnostizieren. Eine Transparenz der
Werte kann bei Frau fir mehr Versténdnis,
Sicherheit und Klarheit sorgen. [4511461

Daher beschaftigten wir uns zunachst mit

unterschiedlichen Methoden der Hormon-
Selbstmessung und generierten Ideen zur
Datenerfassung




Phase 4
Der Hormonspiegel - Problemstellung

Wie konnen wir Frauen,
die auf Hormone
angewiesensind,
optimal unterstiitzen?

Erkenntnisse aus der Interaktion
Frauen, die unter schweren Wechseljah-
ressymptome leiden, sind auf Hormone
angewiesen. Denn in manchen Fallen sind
Hormonmedikamente die einzige Losung
die Lebensqualitat zu erhalten. Jede Frau
muss das fur sich entscheiden.

Aktuell ist die Hemmschwelle Hormone
einzunehmen jedoch sehr hoch. Frauen,
die aufgrund des hohen Leidensdrucks
auf Hormone angewiesen sind, trauen sich
nicht mal dies den Freundinnen zu sagen,
teilte uns die Hormonspezialistin Frau

Dr. Schaudig mit. Ein Grund dafir ist der
Medieneinfluss, welcher das Meinungs-
bild stark beeinflusst. ,,Generell wird zu
dem Thema viel Unsinn erzahlt" berichtet
unsere Expertin. Die Hormoneinnahme ist
negativ behaftet.

Zudem ist die blinde Einnahme von
Hormonen ein zweiter Punkt, welcher die
Unsicherheit der Frauen starkt. Bei der
Einnahme von oralen Hormon-Ersatz-
Medikamenten werden halbmonatlich
bis jahrlich Kontrolltermine durchge-
fuhrt. Bei der transdermalen Aufnahme

der Hormone wie Giber Hormon Sprays
(bspw. Lenzetto*7), gibt es mehr Dosie-
rungsspielraum. Aus unseren Gesprach
mit einer betroffenen Frau, welche das
genannte Hormon Spray benutzt, haben
wir erfahren, dass die Anwendung bei ihr
nach Geflhl stattfindet. Frauen dosieren
eigenstandig.

Der Hormonspiegel der Frau schwankt
taglich, deshalb sind wir der Meinung,
dass nur die taglich situationsbedingte
Dosis an Hormonen verabreicht werden
sollte und keine Pauschale wie bei Hor-
monmedikamenten oder Sprays.



Phase 4
Lili.Sensor.Dot

Ausgehend von der Problemstellung
haben wir uns gefragt: Wie kénnen wir
Frauen, die auf Hormone angewiesen sind,
optimal unterstiitzen?

Die entwickelten Losungsansatze kénnen
im nebenstehenden Skizzentiberblick
eingesehen werden. Die letzendliche
Wahl fiel auf den Lili.Sensor.Dot. Was sich
hinter der Innovation verbirgt, soll auf den
folgenden Seiten naher erlautert werden.
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Phase 4
Lili.Sensor.Dot

Ansetzen moéchten wir hier bereits wah-
rend unsere Entwicklung von Lili in Phase
4 die Forschung Richtung Wechseljahre
und Hormone vorantreiben und unter-
stltzen.

Durch Tests kann herausgefunden wer-
den, ob Beschwerden eine hormonelle
Ursache haben und welche Hormone im
Ungleichgewicht sind.®!

Unsere Vision mit Lili.Sensor.Dot ist ein
Hormon- und Kérpertemperatur-Sensor
fur die Erfassung des Hormon-Levels, mit
welchem auch andere Krankheiten ein-
bezogen werden kénnen.

Die Hemmschwelle sich einen Sensor

in Form eines Implantats einpflanzen zu
lassen ist allerdings hoch. Deshalb denken
wir einen Hormon-Sensor an, der an der
Innenseite des Zahns befestigt wird. Da-
durch soll das Hormonlevel gemessen und
nur die tatsachlich auf den Korper dosierte
Menge an Hormonen verabreicht werden
kénnen. Frauen miissen keine Schuld-
geflihle mehr bei der Hormoneinnahme
haben.

In Hinblick der Skalierung, sehen wir den
Sensor fir den Menschen als Chance fur
die ungebundene und einfache Diagnose
von madglichen anderen Krankheiten.
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Branding Markenwerte

Branding
Markenwerte

Wofiir steht unsere Marke? Welche
Werte verkorpert sie im Kern?

Personlich.
Lili ist nah am Menschen.

Wiirdevoll.

Lili starkt das Wertigkeitsgefihl von
Frauen. Egal in welcher Lebensphase sie
sich befinden: Frauen sind es wert gehoért,
verstanden und toleriert zu werden.

Bewusst.
Lili inspiriert Frauen durch reflektierende
Hilfestellungen.

Natiirlich.
Lili lehrt Frauen auf den eigenen Kérper zu
horen.

345
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Branding Markenpersonlichkeit

Branding
Markenpersonlichkeit

Wenn unsere Marke eine Person ware,
dann ware sie eine unterstiitzende
Freundin.

Lili ist die verlassliche Freundin, die sich
jede Frau winscht, die eine schwierige
Lebensphase durchlauft. Empathisch
bietet sie ihre Hilfe an. Lili kann sich in die
Geflhlswelt ihres Gegentibers hineinver-
setzen und findet so fUr jede Situation die
richtigen Worte. Ihrer bodenstandigen Art
animiert dazu sich ihr ganzlich zu 6ffnen.

Lili steht fir den Freiheitsgedanken des
Konzeptes. Trotz der eigenen Wechsel-
jahren flihlt sie sich frei und unbezwingbar.
— Sie ist mit inrem Kérper im Reinen.

Mutig stellt sie sich einer Gesellschaft ent-
gegen, die Frauen in den Wechseljahren
noch immer ignoriert. Neben ihrer Funk-
tion als unterstiitzende Freundin nimmt Lili
damit auch eine Vorbildfunktion ein.




Branding
Markenidentitat: Farbe

Medium Blue Medium Grey
678BEbS 6444|0000 678BEb5 64|44 |00|00

Lili erscheint in sanften, pastelligen Farb-
ténen. Sie spiegeln die sensible Anspra-
che des Nutzers wieder.

Dark Peach Dark Blue Dark Grey
FO7B5B 0063|6300 353BCE 89|76]00|00 383838 68|58 |55|63

Das Hauptspektrum besteht aus drei
Peach-Abstufungen. Als Kontrast die-
nen drei Blautone. Lili fokussiert sich im
Privatgebrauch auf Peach-, im Unterneh-
menskontext auf Blauténe. So kénnen die
Zielgruppen intuitiv voneinander unter-
schieden werden.

Mittels von Verlaufen verbindet Lili die
beiden Farb- und Lebenswelten wieder
miteinander und schafft so ein stimmiges
Gesamtbild.
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Branding
Markenidentitat: Naming

Lili.Bracelet

oo
Lili. App
Aus den erwahnten Markenwerten
resultierte das Naming Lili. Es ist eine Ab- I_ ° I °
kiirzung des englischen Begriffs lifelike, I I ° E Ve n t
was Ubersetzt lebensecht heift. Lili ist
nah am Menschen und seinem Leben. Sie

ist lebensnah im Alltag und Berufsalltag oge
integriert. I. I I I .TCI I k

Das Naming Lili erweckt Assoziationen
zu einer realen Person. Lili ist das sinn- o1& .
bild einer verlasslichen Freundin und trégt I_ | I i, B race I et N B usiness
deshalb einen personifizierten Namen,
der nicht unmittelbar auf ein technisches
Produkt verweist. BN R
Lili. App.Business
Lili bietet eine breite Produktpalette an.
Um die Konnotation zu wahren, wird vor
jede Produktbezeichnung unser Naming
Lili gesetzt. So kann eine konstante Zu-
sammengehdrigkeit zu unserem Start-up
Unternehmen assoziiert werden.

Lili.Workshop

Lili.Sensor.Dot




Branding
Markenidentitat: Logo

Clear and Bold

Als Schriftart wird die Rockford Sans mit
dem Schriftschnitt Medium angewendet.
Die Schriftart passt zu Lili, da sie klare,
gerade Linien aufzeigt, die plakativ wirken.
Die Wortmarke ist klein genauso gut les-
bar wie im GroBformat. Wenn man die
Wortmarke genauer betrachtet ahneln die
Linien einer Statistik. Dies dient als Sym-
bolik fur die Statistiken, die in der Lili.App
aufgezeigt werden.

Abrundung: Betrachtet man die Schrift im
Detail erkennt man, dass die Ecken der
Schrift abgerundet sind. Diese Abrundung
bietet zum einen optisch eine perfekte
Verbindung zum Bildlogo. Zum anderen
bekommt das Logo durch dieses Detail
einen leichten, feminenen Touch, der auf
die Hauptzielgruppe verweist.

Typografische Anpassungen

Das groBe ,L" ist angepasst. Es hat einen
schmaleren Querstrich, als das original ,,L"
der Schriftart. So wirken alle vier Buch-
staben harmonisch zusammen und bilden
keine zu groBer optischen Abstande aus.

Der Querstrich des L wird nicht kom-
plett entfernt, da dieser zu eine bessere
Lesbarkeit fihrt und das Missverstandnis
vermeidet, dass es als groBes ,,i" gelesen
wird. Zudem wurde die Lange des "L" an
die Oberlange der Gemeinden angepasst.
Die Abstande zwischen den Buchstaben
entspricht der Breite des kleinen ,1".
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Logoform

Die Gradlinigkeit der Buchstaben bietet
einen optimalen Kontrast zu der indivi-

duellen Form der beiden tbereinander

liegenden Kreise.

Beide Kreise stehen symbolisch fir die
Individuen, die durch Lili miteinander
verbunden werden. Lili bildet und férdert
Gemeinschaften.

Die imperfekten Kreisformen zeigen

auf, dass es nicht um die Perfektion des
Einzelnen geht, sondern im Gegenteil: Das
Imperfekte verbindet und fuhrt zu einer
neuen Gemeinschaft.

Verbindung zu den Lili-Produkten

Lili.App: Die Kreisformen stehen fiir den
Gemitszustand in der Hauptstatistik der
Anwenderin.

Lili.Bracelet: Lebendig wirkende Kreisfor-
men, die als Sinnbild fir das Armband und
die Sensoren stehen.

Lili.Event: Der Kreis der Frauen in den
Wechseljahren, die sich in Verbindung
setzten.

Lili.Workshop: Der Kreis der Unter-
nehmen, die sich mit uns in Verbindung
setzten. Unternehmen flr die jedes einzel-
ne Individuum, das in ihrem Unternehmen
angestellt ist, wichtig ist.

Logo mehrfarbig

Logo in Graustufen

Logo in Schwarz-Weif3



Branding

Markenidentitat: Zielgruppenansprache

Lili spricht die Zielgruppe personlich mit
Du an. Die Kommunikation mit der Ziel-
gruppe erfolgt, wie ein Gesprach zwischen
beste Freundinnen: Vertraut, verstandnis-
voll, direkt, persénlich und ehrlich.

Ziel im Wording ist es ein Gefihl der
Balance, Ruhe, Vertrautheit und Sicherheit
zu vermitteln. Aufgrund dessen werden
Ubertreibungen und Produktversprechun-
gen, die nicht oder nur zum Teil eingehal-
ten werden kénnen, vermieden.

Die Art der Kommunikation ist weder
belehrend, noch fordernd. Die Zielgruppe
wird nicht zum ,,perfekten Ich"” gepusht
indem vermittelt wird sie miisse eine be-
stimmte Leistung erbringen.

Lili ist empathisch, sensibel und einflhl-
sam. — Sie zeigt Frauen Mdglichkeiten auf
und geht dabei auf personliches Befinden

ein. Frauen sollen von Lili inspiriert werden.

LILI jetzt

Hallo Frieda,
es scheint, als hattest du eine Hitzewallung

gehabt . Gemeinsam kénnen wir deine Daten
analysieren & liberprifen!

9:26 71

Hallo Frieda,

reflektiere dein heutiges Gleichgewicht.

-
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Ideenfindung: Claim

Keywords Entwicklungsprozess

Bei der Suche nach dem richtigen Claim Aus diesen Keywords formten wir Satze,
haben wir die wichtigsten Keywords fest- die als Claim oder Headline fiir Kommu-
gehalten, die unser Unternehmen ver- nikationsmedien angewendet werden
treten. kénnen. Die mdglichen Eigenschaften in

den Formulierungen:

> Balance
> Leben > Doppeldeutungen
> Life > Verbindung mit anderen, tagesaktuell
relevanten Themen, wie Klimawandel
> ..Lebe!
> Bilingual: Deutsch und/oder Englisch
> Wechsel
> Mit einem kleinen Augenzwinkern
>  Wandel
> Personliche und direkte Ansprache
> Klima
> Klimawandel
> Klimakterium
> Future

er Tapetenwechsel

... Und das ist okay so!

Wechsel deinen Blick!

Bist du bereit?
Um klar sehen zu konnen,
musst du deinen Blickwinkel wechseln.

Next Level Pubertat: Wechseljahre.

Wenn du Hitzewallungen kennst,
die nichts mit dem Klimawandel zu tun haben.

Time to make a change!
Lebst du in Deutschland,

aber schwitzt wie in der Sahara?

Wenn auch dein Nordpol
zu schmelzen beginnt.

Hello Menopause, here | come!

Manchmal sind es die kleinen Entscheidunget
die dein Leben verandern.

Und wie geht es dir heute?




Branding
Markenidentitat: Claim

Ubergreifender Claim

Insgesamt wurden zwei Arten von Claims
erarbeitet. Der erste davon ist ein Uiber-
greifender Claim, der fr die Gesamtheit
aller Lili-Produkte steht. Er reprasentiert
die Idee des Start-ups.

Der Claim teilt sich in zwei Teile auf: Zu-
nachst wird mit einem provokanten, pla-

kativen Teilsatz Aufmerksamkeit generiert.

Die Verbindung zu dem aktuell relevan-
ten Thema des Klimawandels spricht
eine breite Masse an — mit dem Satzteil
wenden wir uns nicht alleine an unsere
Hauptzielgruppe.

Darauf folgt eine Art Untertitel, der sich
direkt auf den ersten Teil bezieht. Bewusst
wird das stigmatisierte Wort Wechseljah-
re vermieden. Betroffene Frauen wissen
auch ohne den Begriff, worauf der Claim
abzielt. Die plakative Ansprache animiert
sich Lili ndher anzusehen.

Da die Claims ohne zusatzliche Gestal-
tungselemente oder Informationsebenen
stehen, locken wir auch Interessierte
auBerhalb unserer Fokusgruppe auf die
Plattform.

Wenn du Hitzewallungen
kennst, die nichts

mit dem Klimawandel

zu tun haben ...

... Dann weif3tdu, wovon wir sprechen.
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Markenidentitat: Claim

Spezialisierter Claim

Insgesamt wurden zwei Arten von Claims
erarbeitet. Der zweite davon ist ein spe-
zialisierter Claim, der fiir ein bestimmtes
Lili-Produkt steht.

Auch hier teilt sich der Claim in zwei Teil-
bereiche auf. Erneut ist der erste Satzteil
provokant und plakativ. Er soll Aufmerk-
samkeit erreichen, zielt mit seiner Anspra-
che allerdings anders als der Ubergrei-
fende Claim auf die Hauptzielgruppe ab.
Betroffene Frauen fuhlen sich angespro-
chen, verstanden. — Und das erneut ohne
stigmatisierte Begriffe wie "Wechseljahre
Zu nutzen.

Der zweite Teil spricht die Betrachterin di-
rekt an. Die Frau wird dadurch unbewusst
zum Nachdenken animiert: "Bin ich denn
betroffen?" Lili generiert Bewusstsein.

Angehangt wird die Erklarung, woflir es
denn Zeit ist: Die Lili-Produktpalette. Es
wird jeweils auf ein explizites Produkt
verwiesen (Lili.Event, Lili.App, Lili.Brace-
let). So wird die Konnotation vermittelt,
dass gerade dieses eine spezielle Produkt
L&sung sein kann. Frauen werden so nicht
durch eine Angebotsflille Uberlastet.

Wenn dein personlicher
Tapetenwechsel ansteht ...

...Dannistes Zeit fiirdein Lili.Event!
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Ideenfindung



Animationsfilm
Ideenfindung: Skizzen

Um fir die Thematik mehr Empathie zu
generieren entwickelten wir einen Ani-
mationsfilm. Die Geschichte zeigt, wie
es einer symptombelasteten Frau in den
Wechseljahren geht und wie sie in ihrem
Alltag betroffen sein kann. Nach einer
schockierend ehrlichen Darstellung der
Ausmale folgt ein Cut. Danach wird ge-
zeigt wann und wie Lili Produkte einge-
setzt werden kdnnen. Behandelt werden
dabei Lili.Event, Lili. App und Lili.Bracelet.
Die gezeigten Szenen im Film zeigen eine
Beispielsituation.

Bevor der Film umgesetzt wurde, haben
wir Skizzen zum Inhalt des Filmes erstellt
und darauf aufbauend ein Storyboard er-
arbeitet.

Die Hauptrolle des Filmes wird von unserer
Persona Frieda besetzt. Im Animationsfilm
integriert ist die Prasentation der Lili.App.
Zu sehen ist wie man sie in Friedas Fall
angewendet wird und wie die Lili.App mit
dem Lili.Bracelet zusammen interagiert.

@ AT = T vﬁboﬂﬁgm
Sup sk Ty upé,u%@fof 9 (O REMILumE,

W Winkt in ML L

’

@D oSt > A pred o wak wy- Fyriowan

bk dor preut Evad tda Dol WD fire wdda Ao
nmclar it gBlost | MB—Ble, i ol clis

JE— v i
e, mkw Fe, MT*@M
v to | kit
=5 Ve e e
oA « Sdn. S
e A;b"" D wwgw "’ﬂ@:‘:;
o v o ot "\ TR
& foralloy win D e T
Toaove W @ik i foile—~
oAy
oy \/Ugmf ,@«\ Kﬂ )
s W s >£
R
) e
)e §

e Mouau @t

m\w d« Aoem
Smn\FM"JF/‘WKM
L Plotiic
oy Bl

FARGLY el

bl g
Q)
L/\J

R
oty Wi
|2k “omigen

Duclide Gk olas h’b‘»’"
} MM \'ﬂ’*/l

i il @_Q

1

[G)"

M\n‘am- (owkont G [Frese o vidag)

Slw\I EOO/C,L

Adhuilsco ek

ShSkss 257'(

Me . eveut,

bl vnw Frewdia

=
REABAILD

g

unkrhatton | austenschen
boalen lagsen

eler bl oo~
Ached

§ymr}oh~k

Huhuml

/ [M "“‘lt, herd
Ff{% ﬂ il

g %
w;{, Prooku
! Jw.e!lu 5

Dde o

Wity ebonl it die |Prge | meme 2relgoppe
e 3

clalie

]\ff_é]lgiaﬁg Aumhfbﬂ dgs Shesslevds(ahﬂm/m)

\,
We . AFK }
+ "@ fie Buapabhic,

Wt b,
[En R
J

Cusalehole  [oloenn f&r Fm'é%hkbv\
° W “luvestoren zu aibp - Wuaahou  als
Saw&; As  Sem Ellein, a Ausock

© ik Verlellen oo~ Proomele onf/erzailes
° Kowponstet ot e

A ) poas ] s

(=7 a—

[ ra— _ .Lh:.r nabensxulicty s
= rlwt H*'W““fj: st eidem o neue 24,

& Use (ases swmatrbw WP zn by



7 ah 12

%Hﬁ Tl Hﬁ@ﬁ%

Das ist Frieda. Frieda zeigt eine Situation die viele in letzter Zeit flihlt sie sich nicht so gut. Sie ist in den Seit dem schwebt eine schwarze Wolke Uber ihr ... Wie kdnnen wir Frieda an dieser Stelle helfen? Frieda will etwas gegen ihre Symptome machen und Eine Variante wie wir auf uns aufmerksam

Frauen betrifft. Wechseljahren. Sie braucht Hilfe, eine Aufklarung. geht direkt zum Frauenarzt. machen wollen: im Wartezimmer von Frauenarzten.
Wie kdnnen wir Frauen helfen, die in einer 8hnlich Genau in diesem Moment wollen wir unsere Ziel- Frieda muss eine Ewigkeit warten bis sie
Situation wie Frieda sind und sich im Stich gruppe erreichen — dort wo die Frauen Hilfe suchen. aufgerufen wird.

gelassen fihlen ...
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Im Job kommt sie nicht voran. Sie kann sich nicht Ihre Arbeit stapelt sich. Sie hat ihre Laune nicht unter Kontrolle und hat Wahrend sie wartet entdeckt sie unsere Werbeflyer Sie zbgert nicht lange und nimmt an dem Event teil. Dazu Iadt sie noch zwei weitere Freundinnen ein.
konzentrieren. neulich sogar ihren Chef aus heiterem Himmel mit dem Lili.Event Angebot. In der Runde sitzen sie gemeinsam mit einer

angeschrien, obwohl sie sich bisher mit ihm gut ver- Wechseljahresberaterin zusammen. Die Frau

standen hat. informiert und berat die Gruppe aus Expertise und

eigener Erfahrung.

Ihr letztes Horror-Erlebnis: als sie eine Prasentation ... vor allen, wie auf dem Prasentierteller. Sie will so nicht gesehen werden. Die Gruppe kann sich wahrend des Events auch Zuséatzlich stellt die Beraterin unterstiitzende Friedas Interesse gilt besonders dem Lili.Bracelet
vor Kunden halten musste und plétzlich eine Hitze- untereinander austauschen. Alltagsbegleiter vor. und der dazu passenden Lili.App.

wallung bekommen hat, ...



Die Frauen und ihre personlichen/individuellen
Erfahrungen stehen bei dem Lili.Event im Fokus.
Das Event findet in einer vertrauten Umgebung statt.

22

Das Armband vibriert ... Lili kann nun Frieda vorwar-
nen, wann das nachste Symptom auftreten wird ...

25 e

E*

Im Tagebuch sieht sie ihren vollen Terminkalender
und kann die Stressentwicklung verfolgen.

Hierfur erganzen sich die getrackten Daten des Arm-
bands mit den Daten, die das Handy bereits kennt.

Warum hat sich Frieda fiir das Lili.Bracelet entschie-
den? Was bietet es den Frauen?
Welche Funktionen hat es flr Frauen?

... gleichzeitig bekommt sie eine Benachrichtigung.

26 -

Tagebuch, Juli'20

Symptome kdnnen neben Stress auch von vielen
anderen Faktoren abhangen. Bereits erkannte Symp-
tome kdénnen daher mit anderen Nebensymptomen
oder Einflussfaktoren wie Erndhrung oder Kérper-
liche Aktivitaten ergénzt werden.

Uber die Zeit lernt Lili Frieda besser kennen. Durch
das Lili.Bracelet und die App kdnnen Muster erkannt
und aufgezeigt werden.

24 F—

LiiApp 20

Sie geht durch die Notification in die App

27

Umso mehr Frieda mit Lili zusammenarbeitet, desto
eher kénnen Kontexte verstanden werden.

In der Detailansicht kénnen die getrackten Daten
eingesehen werden. Sie kénnen auch als Gesprachs-
grundlage mit einem Berater oder Arzt dienen.

28 @ =

Erkenntnisse: Lili fasst alle Erkenntnisse zusammen.
Somit ermdglicht sie ein besseres Kontextverstand-

nis und gibt individuelle Tipps.

31

Frieda weiss nun, dass jeden Moment eine Hitze-
wallung ansteht. Sie ist vorbereitet. Die Hitzewal-
lung kommt und sie kann sich entspannt an ihrem
Arbeitsplatz zurlicklehnen. — Frieda macht solange
eine Pause ...

34

Wir wollen, dass es Frauen ermdéglicht wird

nur, tatsachlich auf den Korper dosierte
Mengen einzunehmen.

Die Hemmschwelle sich einen Sensor in Form
eines Implantats einpflanzen zu lassen ist aller-
dings hoch.

29

LiiApp 20

In der Ubersicht: sieht man die Stimmungsanzeige.
Hier sieht Frieda wie ihr heutiges Gleichgewicht und
Stresslevel aussieht. Die Animation dndert Form und
Farbe je nach Gemilitszustand.

Unsere Recherche hat ergeben, dass viele Frauen
das Bedurfnis nach einem Austausch ...

In Phase 4 streben wir an, die Forschung Richtung
Wechseljahre und Hormone voranzutreiben und

zu unterstutzen.

Hormone wie Ostrogen und Progesteron kénnen nur
durch Blut- und Speichelproben gemessen werden.

35

¥

Deshalb denken wir einen Hormon-Sensor an, der
an der Innenseite des Zahns befestigt wird, und den
Hormonlevel messen kann.

30

UiiApp 20 ﬁ

...ihrer Geflihle haben. Sei es dein Partner, von dem
du Empathie erwartest, oder deine Freundinnen, mit
denen du dich gegenseitig austauschen méchtest.
Die Kreise teasern die innere Gleichgewichtslage der
Freundinnen an.

Diese Tests werden bei Patientinnen leider viel zu
selten gemacht, wobei sie aber eine wichtige Uber-
sicht der Hormon-Level anbieten. Diese ist gerade
auch, wenn es um die Einnahme von Hormon Medi-
kamenten geht, sehr wichtig.
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378 Vision Movement 379

HNextGeneration Menopause

Vision Movement Die nachste Generation

Unsere Vision ist, ein Movement im Jahr Die nachste Generation: Wechseljahre
2023 zu schaffen. Wechseljahre sollen werden nicht mehr stillgeschwiegen, die
kein Tabuthema mehr sein und werden nachste Wechseljahrs-Generation in
thematisiert, verstanden und akzeptiert. 2023 redet dartiber. Es wird ein Austausch

Dazu formulieren wir den folgenden Hash-  erfolgen im Privatumfeld, in der Offentlich-
tag: #NextGenerationMenopause keit, in den Medien und auf Social Media.
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Umsatz aus

Lili.Event_Umsatzstrom 1

Lili.Event 0€ 0€ 7.200€ 10.800€ 18.000€ 12.600€ 16.200€ 19.800€ 23.400€ 72.000€ 25.200€ 27.000€ 28.800€ 30.600€ 111.600€
Lili.Talk 0€ 0€ 630€ 875€ 1.505€ 875€ 875€ 980€ 1.050€ 3.780€ 1.050€ 1120€ 1120€ 1190€ 4.480€
Umsatz aus Events + Beratung 0€ 0€ 7.830€ 11.675€ 19.505€ 13.475€ 17.075€ 20.780€ 24.450€ 75.780€ 26.250€ 28.120€ 29.920€ 31.790€ 116.080€
Umsatz aus

Liliworkshop_Umsatzstrom 2

Lili.workshop 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 6.000€ 6.000€ 12.000€ 12.000€ 12.000€ 18.000€ 18.000€ 60.000€
Umsatz aus Workshops 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 6.000€ 6.000€ 12.000€ 12.000€ 12.000€ 18.000€ 18.000€ 60.000€
Umsatz aus

Software_Produkte_Umsatzstrom 3

Lili. App 750€ 1.049¢€ 2.998€ 5.097€ 9.893¢€ 8.994€ 12.742€ 19.487€ 22.485€ 63.708¢€ 26.982€ 29.980€ 32.978¢€ 34.477€ 124.417€
Lili. App.Business 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Datensatze an Forschung ver- 19€ 26€ 75€ 128€ 248€ 206€ 293€ 825€ 870€ 2194€ 900€ 863€ 675€ 600€ 3.038€
kaufen

Umsatz aus Software 768€ 1.076€ 3.073€ 5.224€ 10.141€ 9.200€ 13.034€ 20.312€ 23.355€ 65.901€ 27.882€ 30.843€ 33.653€ 35.077€ 127.455€
Umsatz aus

Produkte_Umsatzstrom 4

Lili.Bracelet 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 208.000€ 214.500€ 182.000€ 182.000€ 786.500€
Lili.Bracelet.Business 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Kooperationsprodukte 0€ 2.250€ 4.500€ 7.500€ 14.250€ 10.500€ 12.000€ 13.500€ 14.250€ 50.250€ 15.000€ 18.000€ 21.000€ 22.500€ 76.500€
Umsatz aus Produkte 0€ 2.250€ 4.500€ 7.500€ 14.250€ 10.500€ 12.000€ 13.500€ 14.250€ 50.250€ 223.000€ 232.500€ 203.000€ 204.500€ 863.000€
Umsatz - Gesamt 768€ 3.326€ 15.403€ 24.399€ 43.896€ 33.175€ 42109€ 60.592€ 68.055€ 203.931€ 289.132€ 303.463€ 284.573€ 289.367€ 1.166.535€
Wachstum gg. 4.218,3% 1.166,2% 293,4% 178,9% 364,6% 771,5% 620,7% 369,7% 325,2% 472,0%

Vorjahr/Vorjahresquartal (%)



Umsatz aus
Lili.Event_Umsatzstrom 1

Lili.Event 32.400€ 32.400€ 34.200€ 34.200€ 133.200€ 37.800€ 37.800€ 45.000€ 46.800€ 167.400€ 48.600€ 48.600€ 50.400€ 51.300€ 198.900€
Lili.Talk 1.260€ 1.260€ 1.330€ 1.330€ 5180€ 1.400€ 1.400€ 1.470€ 1.470€ 5.740€ 1.5675€ 1.675€ 1.675€ 1.610€ 6.335€
Umsatz aus Events + Beratung 33.660€ 33.660€ 35.530€ 35.5630€ 138.380€ 39.200€ 39.200€ 46.470€ 48.270€ 173.140€ 50.175€ 50.175€ 51.975€ 52.910€ 205.235€
Umsatz aus

Lili.workshop_Umsatzstrom 2

Lili.workshop 21.000€ 24.000€ 27.000€ 27.000€ 99.000€ 30.000€ 30.000€ 36.000€ 36.000€ 132.000€ 39.000€ 39.000€ 39.000€ 42.000€ 169.000€
Umsatz aus Workshops 21.000€ 24.000€ 27.000€ 27.000€ 99.000€ 30.000€ 30.000€ 36.000€ 36.000€ 132.000€ 39.000€ 39.000€ 39.000€ 42.000€ 159.000€
Umsatz aus

Software_Produkte_Umsatzstrom 3

Lili.App 44.970€ 44.970€ 45.720€ 46.469€ 182.129€ 55.463€ 58.461€ 61.459€ 62.958€ 238.341€ 65.956€ 71.952€ 74.950€ 79.447€ 292.305€
Lili. App.Business 0€ 0€ 1.299€ 1.559¢€ 2.858€ 1.949¢€ 2.078€ 3.248¢€ 3.377€ 10.652€ 4.417€ 5.066€ 6.105€ 7.015€ 22.603€
Datensatze an Forschung ver- 900€ 750€ 701€ 660€ 3.01€ 578€ 743€ 866€ 908€ 3.094€ 578€ 743€ 743€ 908€ 2.970€
kaufen

Umsatz aus Software 45.870€ 45.720€ 47.720€ 48.688€ 187.998€ 57.989€ 61.282€ 65.573€ 67.243€ 252.087€ 70.950€ 77.761€ 81.798€ 87.369€ 317.878€
Umsatz aus

Produkte_Umsatzstrom 4

Lili.Bracelet 188.500€ 188.500€ 188.500€ 188.500€ 754.000€ 195.000€ 201.500€ 208.000€ 221.000€ 825.500€ 221.000€ 227.500€ 234.000€ 234.000€ 916.500€
Lili.Bracelet.Business 0€ 0€ 10.000€ 11.000€ 21.000€ 13.000€ 14.000€ 15.000€ 16.000€ 58.000€ 18.000€ 20.000€ 21.000€ 22.000€ 81.000€
Kooperationsprodukte 22.500€ 23.250€ 24.000€ 27.000€ 96.750€ 30.000€ 30.000€ 31.500€ 31.500€ 123.000€ 33.000€ 33.750€ 34.500€ 34.500€ 135.750€
Umsatz aus Produkte 211.000€ 211.750€ 222.500€ 226.500€ 871.750€ 238.000€ 245.500€ 254.500€ 268.500€ 1.006.500€ 272.000€ 281.250€ 289.500€ 290.500€ 1133.250€
Umsatz - Gesamt 311.5630€ 315.130€ 332.750€ 337.718€ 1.297.128€ 365.189€ 375.982€ 402.543€ 420.013€ 1.5663.727€ 432125€ 448.186€ 462.273€ 472.779€ 1.815.363€
Wachstum gg. 77% 3,8% 16,9% 16,7% 11,2% 17,2% 19,3% 21,0% 24,4% 20,6% 18,3% 19,2% 14,8% 12,6% 16,1%

Vorjahr/Vorjahresquartal (%)



Umsatz aus
Lili.Event_Umsatzstrom 1

2027

Lili.Event 52.200€ 54.000€ 55.800€ 57.600€ 219.600€
Lili.Talk 1.610€ 1.610€ 1.680€ 1.680€ 6.580€
Umsatz aus Events + Beratung 53.810€ 55.610€ 57.480€ 59.280€ 226.180€
Umsatz aus

Lili.workshop_Umsatzstrom 2

Lili.workshop 42.000€ 45.000€ 48.000€ 48.000€ 183.000€
Umsatz aus Workshops 42.000€ 45.000€ 48.000€ 48.000€ 183.000€
Umsatz aus

Software_Produkte_Umsatzstrom 3

Lili.App 86.942¢€ 89.940€ 92.938€ 95.187€ 365.007€
Lili. App.Business 9.353€ 9.743€ 10.522€ 10.912€ 40.529€
Datensatze an Forschung ver- 1.155€ 990€ 990€ 866€ 4.001€
kaufen

Umsatz aus Software 97.450€ 100.673€ 104.450€ 106.964€ 409.537€
Umsatz aus

Produkte_Umsatzstrom 4

Lili.Bracelet 247.000€ 247.000€ 247.000€ 260.000€ 1.001.000€
Lili.Bracelet.Business 24.000€ 24.000€ 25.000€ 25.000€ 98.000€
Kooperationsprodukte 35.250€ 36.000€ 36.750€ 37.500€ 145.500€
Umsatz aus Produkte 306.250€ 307.000€ 308.750€ 322.500€ 1.244.500€
Umsatz - Gesamt 499.510€ 508.283€ 518.680€ 536.744€ 2.063.217€
Wachstum gg. 15,6% 13,4% 12,2% 13,5% 13,7%

Vorjahr/Vorjahresquartal (%)



Beginn Durchfiihrung
Lili.Event Anzahl (6 Teilnehmer) 0 0 40 60 100 70 90 110 130 400 140 150 160 170 620
Lili.Event Teilnehmer insgesamt 0 0 240 360 600 420 540 660 780 2400 840 900 960 1020 3720
Preis pro Teilnehmer -€ -€ 30,00€ 30,00 € 30,00€ 30,00 € 30,00€ 30,00 € 30,00 € 30,00 € 30,00 € 30,00 € 30,00 € 30,00 € 30,00 €
Umsatz -€ -€ 7.200,00 € 10.800,00 € 18.000,00 € 12.600,00 € 16.200,00 € 19.800,00 € 23.400,00 € 72.000,00 € 25.200,00 € 27.000,00 € 28.800,00 € 30.600,00 € 111.600,00 €
Beginn Durchfiihrung
Lili.Talk Anzahl (1 Teilnehmer) 0 0 18 25 43 25 25 28 30 108 30 32 32 34 128
Preis pro Talk 0 35,00 € 35,00 € 35,00€ 35,00 € 35,00€ 35,00 € 35,00€ 35,00 € 35,00€ 35,00 € 35,00€ 35,00 € 35,00 €
Umsatz -€ - 630,00 € 875,00 € 1.505,00 € 875,00 € 875,00 € 980,00 € 1.050,00 € 3.780,00 € 1.050,00 € 1.120,00 € 1.120,00 € 1.190,00 € 4.480,00 €
Beginn Durchfiihrung
Lili. Workshop Anzahl 0 0 0 0 0 0 0 2 2 4 4 4 6 6 20
Lili.Workshop Teilnehmer 0 0 0 0 0 0 0 24 24 48 48 48 72 72 240
Preis pro Teilnehmer -€ -€ -€ -€ —€ -€ -€ 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 €
Umsatz -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ 6.000,00 € 6.000,00 € 12.000,00 € 12.000,00 € 12.000,00 € 18.000,00 € 18.000,00 € 60.000,00 €
Verkaufsstart

Lili. App abgeschlossene Jahresabos 50 70 200 340 660 600 850 1300 1500 4250 1800 2000 2200 2300 8300
Jahresabo 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 €
Umsatz 749,50 € 1.049,30 € 2.998,00 € 5.096,60 € 9.893,40 € 8.994,00 € 12.741,50 € 19.487,00 € 22.485,00 € 63.707,50 € 26.982,00 € 29.980,00 € 32.978,00 € 34.477,00 € 124.417,00 €
Lili. App.Business abgeschlossene 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Jahresabos

Jahresabo €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00
Umsatz €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00

Verkaufsstart
Datenverkauf (Anzahl der Datensétze) 75 10,5 30 51 99 82,5 17 165 174 538,56 180 172,5 135 120 607,5
Gewinn pro Datensatz €2,50 €2,50 €2,50 €2,50 €2,50 €2,50 €2,50 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00
Umsatz €18,75 €26,25 €75,00 €127,50 € 247,50 €206,25 €292,50 € 825,00 € 870,00 €2.193,75 €900,00 €862,50 €675,00 €600,00 €3.037,50
Verkaufsstart

Lili.Bracelet verkaufte Stlickzahlen 0 0 0 0 0 0 0] 0 0] 0 1600 1650 1400 1400 6050
Stlickpreis €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €130,00 €130,00 €130,00 €130,00 €130,00
Umsatz €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €208.000,00 €214.500,00 €182.000,00 €182.000,00 €786.500,00
Lili.Bracelet.Business verkaufte 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Stilickzahlen

Stlickpreis €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00
Umsatz €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00

Verkaufsstart

Kooperationsprodukte verkaufte 0 150 300 500 950 700 800 900 950 3350 1000 1200 1400 1500 5100
Stiickzahlen

Stlickpreis €0,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00
Umsatz €0,00 €2.250,00 €4.500,00 €7.500,00 €14.250,00 €10.500,00 €12.000,00 €13.500,00 €14.250,00 €50.250,00 €15.000,00 €18.000,00 €21.000,00 €22.500,00 €76.500,00




Lili.Event Anzahl (6 Teilnehmer) 180 180 190 190 740 210 210 250 260 930 270 270 280 285 1105
Lili.Event Teilnehmer insgesamt 1080 1080 1140 1140 4440 1260 1260 1500 1560 5580 1620 1620 1680 1710 6630
Preis pro Teilnehmer 30,00 € 30,00 € 30,00 € 30,00 € 30,00€ 30,00 € 30,00 € 30,00 € 30,00 € 30,00 € 30,00 € 30,00 € 30,00 € 30,00 € 30,00€
Umsatz 32.400,00 € 32.400,00 € 34.200,00 € 34.200,00 € 133.200,00 € 37.800,00 € 37.800,00 € 45.000,00 € 46.800,00 € 167.400,00 € 48.600,00 € 48.600,00 € 50.400,00 € 51.300,00 € 198.900,00 €
Lili.Talk Anzahl (1 Teilnehmer) 36 36 38 38 148 40 40 42 42 164 45 45 45 46 181
Preis pro Talk 35,00€ 35,00 € 35,00€ 35,00 € 35,00€ 35,00 € 35,00€ 35,00 € 35,00 € 35,00 € 35,00€ 35,00 € 35,00€ 35,00 € 35,00 €
Umsatz 1.260,00 € 1.260,00 € 1.330,00 € 1.330,00 € 5.180,00 € 1.400,00 € 1.400,00 € 1.470,00 € 1.470,00 € 5.740,00 € 1.575,00 € 1.575,00 € 1.575,00 € 1.610,00 € 6.335,00 €
Lili. Workshop Anzahl 7 8 9 9 33 10 10 12 12 44 13 13 13 14 53
Lili.Workshop Teilnehmer 84 96 108 108 396 120 120 144 144 528 156 156 156 168 636
Preis pro Teilnehmer 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 €
Umsatz 21.000,00 € 24.000,00 € 27.000,00 € 27.000,00 € 99.000,00 € 30.000,00 € 30.000,00 € 36.000,00 € 36.000,00 € 132.000,00 € 39.000,00 € 39.000,00 € 39.000,00 € 42.000,00 € 159.000,00 €
Lili.App abgeschlossene Jahresabos 3000 3000 3050 3100 12150 3700 3900 4100 4200 15900 4400 4800 5000 5300 19500
Jahresabo 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 €
Umsatz 44.970,00 € 44.970,00 € 45.719,50 € 46.469,00 € 182.128,50 € 55.463,00 € 58.461,00 € 61.459,00 € 62.958,00 € 238.341,00 € 65.956,00 € 71.952,00 € 74.950,00 € 79.447,00 € 292.305,00 €
Verkaufsstart

Lili. App.Business abgeschlossene 0 0 100 120 220 150 160 250 260 820 340 390 470 540 1740
Jahresabos

Jahresabo €0,00 €0,00 12,99 € 12,99 € 12,99 € 12,99 € 12,99 € 12,99 € 12,99 € 12,99 € 12,99 € 12,99 € 12,99 € 12,99 € 12,99 €
Umsatz €0,00 €0,00 1.299,00 € 1.558,80 € 2.857,80 € 1.948,50 € 2.078,40 € 3.247,50 € 3.377,40 € 10.651,80 € 4.416,60 € 5.066,10 € 6.105,30 € €7.014,60 €22.602,60
Datenverkauf (Anzahl der Datensétze) 180 150 127,5 120 577,5 105 135 157,5 165 562,5 105 135 135 165 540
Gewinn pro Datensatz €5,00 €5,00 €5,50 €5,50 €5,50 €5,50 €5,50 €5,50 €5,50 €5,50 €5,50 €5,50 €5,50 €5,50 €5,50
Umsatz €900,00 €750,00 €701,25 € 660,00 €3.011,25 €577,50 €742,50 € 866,25 €907,50 €3.093,75 €577,50 €742,50 €742,50 €907,50 €2.970,00
Lili.Bracelet verkaufte Stlickzahlen 1450 1450 1450 1450 5800 1500 1550 1600 1700 6350 1700 1750 1800 1800 7050
Stlickpreis €130,00 €130,00 €130,00 €130,00 €130,00 €130,00 €130,00 €130,00 €130,00 €130,00 €130,00 €130,00 €130,00 €130,00 €130,00
Umsatz €188.500,00 €188.500,00 €188.500,00 €188.500,00 €754.000,00 €195.000,00 €201.500,00 €208.000,00 €221.000,00 € 825.500,00 €221.000,00 €227.500,00 €234.000,00 €234.000,00 €916.500,00

Verkaufsstart

Lili.Bracelet.Business verkaufte 0 0 100 110 210 130 140 150 160 580 180 200 210 220 810
Stlickzahlen

Stlickpreis €0,00 €0,00 €100,00 €100,00 €100,00 €100,00 €100,00 €100,00 €100,00 €100,00 €100,00 €100,00 €100,00 €100,00 €100,00
Umsatz €0,00 €0,00 €10.000,00 €11.000,00 €21.000,00 €13.000,00 €14.000,00 €15.000,00 €16.000,00 €58.000,00 €18.000,00 €20.000,00 €21.000,00 €22.000,00 €81.000,00
Kooperationsprodukte verkaufte 1500 1550 1600 1800 6450 2000 2000 2100 2100 8200 2200 2250 2300 2300 9050
Stiickzahlen

Stlickpreis €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00
Umsatz €22.500,00 € 23.250,00 €24.000,00 €27.000,00 €96.750,00 €30.000,00 €30.000,00 € 31.500,00 € 31.500,00 €123.000,00 € 33.000,00 € 33.750,00 €34.500,00 €34.500,00 €135.750,00




2027

Lili.Event Anzahl (6 Teilnehmer) 290 300 310 320 1220
Lili.Event Teilnehmer insgesamt 1740 1800 1860 1920 7320
Preis pro Teilnehmer 30,00€ 30,00€ 30,00 € 30,00€ 30,00 €
Umsatz 52.200,00 € 54.000,00 € 55.800,00 € 57.600,00 € 219.600,00 €
Lili.Talk Anzahl (1 Teilnehmer) 46 46 48 48 188
Preis pro Talk 35,00€ 35,00 € 35,00€ 35,00 € 35,00€
Umsatz 1.610,00 € 1.610,00 € 1.680,00 € 1.680,00 € 6.580,00 €
Lili. Workshop Anzahl 14 15 16 16 61
Lili.Workshop Teilnehmer 168 180 192 192 732
Preis pro Teilnehmer 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 € 250,00 €
Umsatz 42.000,00 € 45.000,00 € 48.000,00 € 48.000,00 € 183.000,00 €
Lili. App abgeschlossene Jahresabos 5800 6000 6200 6350 24350
Jahresabo 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 € 14,99 €
Umsatz 86.942,00 € 89.940,00 € 92.938,00 € 95.186,50 € 365.006,50 €
Lili. App.Business abgeschlossene 720 750 810 840 3120
Jahresabos

Jahresabo 12,99 € 12,99 € 12,99 € 12,99 € 12,99 €
Umsatz €9.352,80 €9.742,50 €10.521,90 €10.911,60 €40.528,80
Datenverkauf (Anzahl der Datensatze) 210 180 180 157,5 7275
Gewinn pro Datensatz €5,50 €5,50 €5,50 €5,50 €5,50
Umsatz €1.155,00 € 990,00 €990,00 € 866,25 €4.001,25
Lili.Bracelet verkaufte Stlickzahlen 1900 1900 1900 2000 7700
Stlickpreis €130,00 €130,00 €130,00 €130,00 €130,00
Umsatz €247.000,00 €247.000,00 €247.000,00 €260.000,00 €1.001.000,00
Lili.Bracelet.Business verkaufte 240 240 250 250 980
Stlickzahlen

Stiickpreis €100,00 €100,00 €100,00 €100,00 €100,00
Umsatz €24.000,00 €24.000,00 €25.000,00 €25.000,00 €98.000,00
Kooperationsprodukte verkaufte 2350 2400 2450 2500 9700
Stlickzahlen

Stlickpreis €15,00 €15,00 €15,00 €15,00 €15,00

Umsatz € 35.250,00 €36.000,00 €36.750,00 €37.500,00 €145.500,00




Lili.Bracelet Produktion Stiickzahlen
Herstellungskosten pro Stlick

Kosten

Lili.Bracelet.Business Produktion Stiickzahlen
Herstellungskosten pro Stlick

Kosten

Kooperationsprodukte Ankauf Stickzahlen
Ankauf pro Stlick

Kosten

Lili.Bracelet Produktion Stlickzahlen
Herstellungskosten pro Stiick

Kosten

Lili.Bracelet.Business Produktion Stiickzahlen
Herstellungskosten pro Stiick

Kosten

Kooperationsprodukte Ankauf Stiickzahlen
Ankauf pro Stiick

Kosten

€0,00
€0,00

€0,00
€0,00

€0,00
€0,00

1600
€50,00
€80.000,00

Vorproduktion
150

€58,00
€8.700,00

1750
€5,00
€8.750,00

Vorproduktion
0 0 0 0 0 0 200 300
€0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €55,00 €55,00
€0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €11.000,00 €16.500,00
0 0 0 0 0 0 0 0
€0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00
€0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00
Verkaufsstart
300 450 650 1400 850 1050 1100 1150
€5,00 €5,00 €15,00 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00
€1.500,00 €2.250,00 €9.750,00 €13.500,00 €4.250,00 €5.250,00 €5.500,00 €5.750,00
1
1650 1650 1650 6550 1700 1700 1700 1850
€50,00 €50,00 €50,00 €50,00 €50,00 €50,00 €50,00 €50,00
€82.500,00 €82.500,00 €82.500,00 € 327.500,00 €85.000,00 €85.000,00 €85.000,00 €92.500,00
Verkaufsstart
200 150 170 670 200 210 220 230
€58,00 €58,00 €58,00 €58,00 €58,00 €58,00 €58,00 €58,00
€11.600,00 €8.700,00 €9.860,00 €38.860,00 €11.600,00 €12.180,00 €12.760,00 €13.340,00
1800 1850 2050 7450 2250 2250 2300 2300
€5,00 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00
€9.000,00 €9.250,00 €10.250,00 € 37.250,00 €11.250,00 €11.250,00 €11.500,00 €11.500,00

Verkaufsstart
500 1400 1550 1550 1600 6100
€55,00 €55,00 €55,00 €55,00 €50,00 €50,00
€27.500,00 €77.000,00 €85.250,00 €85.250,00 €80.000,00 € 327.500,00
0 0 0 0 0 0
€0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00
€0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00
4150 1200 1350 1500 1700 5750
€5,00 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00
€20.750,00 €6.000,00 €6.750,00 €7.500,00 €8.500,00 €28.750,00
6950 1900 1900 1950 1950 7700
€50,00 €50,00 €50,00 €50,00 €50,00 €50,00
€ 347.500,00 €956.000,00 €95.000,00 €97.500,00 €97.500,00 €385.000,00
860 240 250 260 270 1020
€58,00 €58,00 €58,00 €58,00 €58,00 €58,00
€49.880,00 €13.920,00 €14.500,00 €15.080,00 €15.660,00 €59.160,00
9100 2400 2450 2500 2500 9850
€5,00 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00
€ 45.500,00 €12.000,00 €12.250,00 €12.500,00 €12.500,00 € 49.250,00



2027

Lili.Bracelet Produktion Stlickzahlen 2100 2100 2200 2250 8650
Herstellungskosten pro Stiick €45,00 €45,00 €45,00 €45,00 € 45,00
Kosten €94.500,00 €94.500,00 €99.000,00 €101.250,00 € 389.250,00
Lili.Bracelet.Business Produktion Stlickzahlen 280 290 300 310 1180
Herstellungskosten pro Stlick €58,00 €58,00 €58,00 €58,00 €100,00
Kosten €16.240,00 €16.820,00 €17.400,00 €17.980,00 € 68.440,00
Kooperationsprodukte Ankauf Stiickzahlen 2550 2600 2650 2700 10500
Ankauf pro Stiick €5,00 €5,00 €5,00 €5,00 €5,00

Kosten €12.750,00 €13.000,00 €13.250,00 €13.500,00 €52.500,00



Forschung & Entwicklung

Rolle 1 - Front-End Developer 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Rolle 2 - Back-End Developer 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Rolle 3 - Embedded Entwickler 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
F&E-Team - Gesamt 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00
Vetrieb & Marketing

Rolle 1 - Lagerist 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Vertrieb & Mktg-Team - Gesamt 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Allgemeines & Verwaltung

Rolle 1 - Geschéftsfuihrung 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Allg. & Verwaltungs-Team - Gesamt 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
FTEs (jeweils Jahresende) 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 11,00 11,00 11,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00
davon: extern 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
davon: eigene Belegschaft 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 11,00 11,00 11,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00
Durchschnittliche FTEs/Jahr 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 11,00 11,00 9,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 14,00 14,00 13,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00
davon: eigene Belegschaft 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 11,00 11,00 9,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 12,00 14,00 14,00 13,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00

Aufschlag fur Lohnnebenkosten: 35 %



Forschung & Entwicklung

Rolle 1 - Front-End Developer 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 48.500€ 1,3% https://www.stepstone.de/gehalt/
Front-End-Web-Developer.html

Rolle 2 - Back-End Developer 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 49.800€ 1,3% https://www.stepstone.de/gehalt/
Backend-Developer.html

Rolle 3 - Embedded Entwickler 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 63.000€ 1,3% https://www.stepstone.de/gehalt/
Embedded-Software-Engineer.html

F&E-Team - Gesamt 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00 7,00

Vetrieb & Marketing

Rolle 1- Lagerist 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 5.400€ 450€ Basis

Vertrieb & Mktg-Team - Gesamt 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00

Allgemeines & Verwaltung

Rolle 1 - Geschéftsfuihrung 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 82.200€ 1,3% https://www.stepstone.de/gehalt/
Startup-Manager.html

Allg. & Verwaltungs-Team - Gesamt 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00

FTEs (jeweils Jahresende) 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00

davon: extern 0,00 0,00

davon: eigene Belegschaft 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00

Durchschnittliche FTEs/Jahr 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00

davon: eigene Belegschaft 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00 14,00

Aufschlag fir Lohnnebenkosten: 35 %



Herstellung
Support -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ 8.978,98 € 8.978,98 € 8.978,98 € 8.978,98 € 35.91592 € 9.095,71€ 9.095,71€ 9.095,71€ 9.095,71€ 36.382,82€
Herstellung - Personalkosten -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ 8.978,98 € 8.978,98 € 8.978,98 € 8.978,98 € 35.915,92 € 9.095,71€ 9.095,71€ 9.095,71€ 9.095,71€ 36.382,82€
Forschung & Entwicklung

Front-End Developer 12125,00 € 12125,00 € 12.125,00 € 12125,00 € 48.500,00 € 12.282,63 € 12.282,63 € 12.282,63 € 12.282,63 € 49.130,50 € 12.442,30 € 12.442,30 € 12.442,30 € 12.442,30 € 49.769,20 € 12.604,05 € 12.604,05 € 25.20810 € 25.20810 € 75.624,29 €
Back-End Developer 12.450,00 € 12.450,00 € 12.450,00 € 12.450,00 € 49.800,00 € 12.611,85 € 12.611,85€ 25.223,70 € 25.22370€ 75.67110 € 25.551,61€ 25.551,61€ 25.551,61€ 25.551,61€ 102.206,43 € 25.883,78€ 25.883,78 € 38.825,67 € 38.825,67 € 129.418,90 €
Embedded Entwickler -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ 31.909,50 € 31.909,50 € 63.819,00 € 32.324,32€ 32.324,32€ 32.324,32€ 32.324,32€ 129.297,29 € 32.744,54 € 32.744,54 € 32744,54 € 3274454 € 130.978,16 €
Forschung & Entwicklung - 24.575,00 € 24.575,00 € 24.575,00 € 24.575,00 € 98.300,00 € 24.894,48 € 24.894,48 € 69.415,83 € 69.415,83 € 188.620,60 € 70.318,23 € 70.318,23 € 70.318,23 € 70.318,23 € 281.272,92 € 71.232,37 € 71.232,37 € 96.778,31€ 96.778,31€ 336.021,35 €
Personalkosten

Vetrieb & Marketing

Lagerist 1.350,00 € 1.350,00 € 1.350,00 € 1.350,00 € 5.400,00 € 1.350,00 € 1.350,00 € 2.700,00 € 2.700,00€ 8.100,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00€ 10.800,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 10.800,00 €
Vertrieb & Marketing - 1.350,00 € 1.350,00 € 1.350,00 € 1.350,00 € 5.400,00 € 1.350,00 € 1.350,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 8.100,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 10.800,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 10.800,00 €
Personalkosten

Allgemeines & Verwaltung

Geschéftsfiinrung 82.200,00 € 82.200,00 € 82.200,00 € 82.200,00 € 328.800,00 € 83.268,60 € 83.268,60 € 83.268,60 € 83.268,60 € 333.074,40 € 84.351,09 € 84.351,09 € 84.351,09 € 84.351,09 € 337.404,37 € 85.447,66 € 85.447,66 € 85.447,66 € 85.447,66 € 341.790,62 €
Allgemeines & Verwaltung - 82.200,00 € 82.200,00 € 82.200,00 € 82.200,00€  328.800,00 € 83.268,60 € 83.268,60 € 83.268,60 € 83.268,60 € 333.074,40 € 84.351,09 € 84.351,09 € 84.351,09 € 84.351,09 € 337.404,37 € 85.447,66 € 85.447,66 € 85.447,66 € 85.447,66 € 341.790,62 €
Personalkosten

Personalkosten Gesamt 108.125,00 € 108.125,00 € 108.125,00 € 108.125,00€  432.500,00 € 109.513,08 € 109.513,08 € 155.384,43 € 155.384,43 € 529.795,00 € 166.348,30 € 166.348,30 € 166.348,30 € 166.348,30 € 665.393,21€ 168.475,73 € 168.475,73 € 194.021,67 € 194.021,67 € 724.994,79 €



Herstellung

Support 9.213,95€ 9.213,95€ 9.213,95€ 9.213,95€ 36.855,80 € 9.33373€ 9.33373 € 9.33373€ 9.333,73€ 37.334,92€ 9.455,07 € 9.455,07 € 9.455,07 € 9.33373€ 37.698,94 €
Herstellung - Personalkosten 9.213,95 € 9.213,95 € 9.213,95 € 9.213,95 € 36.855,80 € 9.333,73 € 9.333,73€ 9.333,73€ 9.333,73€ 37.334,92€ 9.455,07 € 9.455,07 € 9.455,07 € 9.333,73€ 37.698,94 €
Forschung & Entwicklung

Front-End Developer 25.635,80 € 25.635,80€ 25.635,80€ 25.5635,80€ 102143,21€ 25.867,77 € 25.86777 € 25.867,77 € 25.867,77 € 103.471,07 € 26.204,05€ 26.204,05€ 26.204,05€ 25.867,77 € 104.479,92 €
Back-End Developer 39.330,40 € 39.330,40€ 39.330,40€ 39.330,40€ 157.321,61€ 39.841,70€ 39.841,70€ 39.841,70€ 39.841,70€ 159.366,79 € 40.359,64 € 40.359,64 € 40.359,64 € 39.841,70€ 160.920,62 €
Embedded Entwickler 33170,22€ 33170,22€ 33170,22€ 33.170,22€ 132.680,87 € 33.601,43€ 33.601,43€ 33.601,43€ 33.601,43€ 134.405,73 € 34.038,25€ 34.038,25€ 34.038,25€ 33.601,43€ 135.716,18 €
Forschung & Entwicklung - 98.036,42 € 98.036,42 € 98.036,42 € 98.036,42 € 392.145,70 € 99.310,90 € 99.310,90 € 99.310,90 € 99.310,90 € 397.243,59 € 100.601,94 € 100.601,94 € 100.601,94 € 99.310,90 € 401.116,72 €

Personalkosten

Vetrieb & Marketing
Lagerist 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 10.800,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 10.800,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 10.800,00 €
Vertrieb & Marketing - 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 10.800,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 10.800,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 2.700,00 € 10.800,00 €

Personalkosten

Allgemeines & Verwaltung
Geschaftsflihrung 86.558,48 € 86.558,48 € 86.558,48 € 86.558,48 € 346.233,90 € 87.683,74€ 87.683,74€ 87.683,74€ 87.683,74 € 350.734,94 € 88.823,62€ 88.823,62€ 88.823,62€ 87.68374 € 354.154,61€

Allgemeines & Verwaltung - 86.558,48 € 86.558,48 € 86.558,48 € 86.558,48 € 346.233,90 € 87.683,74 € 87.683,74 € 87.683,74 € 87.683,74 € 350.734,94 € 88.823,62 € 88.823,62 € 88.823,62 € 87.683,74 € 354.154,61 €
Personalkosten

Personalkosten Gesamt 196.508,85 € 196.508,85 € 196.508,85 € 196.508,85 € 786.035,40 € 199.028,36 € 199.028,36 € 199.028,36 € 199.028,36 € 796.113,46 € 201.580,63 € 201.580,63 € 201.580,63 € 199.028,36 € 803.770,26 €



Versicherungen 100,00 € 100,00 € 100,00 € 100,00 € 400,00 € 100,00 € 100,00 € 100,00 € 100,00 € 400,00 € 100,00 € 100,00 € 100,00 € 100,00 € 400,00 €
Buromiete incl. Nebenkosten 3.600,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 14.400,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 14.400,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 14.400,00 €
Ausbildung der Beraterinnen 510,00 € 510,00 € -€ -€ 1.020,00 € 1.020,00 € 1.020,00 € -€ -€ 2.040,00€ -€ -€ 1.020,00 € 1.020,00 € 2.040,00€
Versch. Programm-Lizensen 1.000,00 € 1.000,00 € 1.000,00 € 1.000,00 € 4.000,00 € 1.000,00 € 1.000,00 € 1.100,00 € 100,00 € 4.200,00 € 1.100,00 € 100,00 € 1.100,00 € 1.100,00 € 4.400,00 €
Firmenwagen (30.000 €=Kauf- - - - - -€ - - - - -€ - - - - -€
preis, Zubehor, Ausstattung)

Verwaltungskosten & All- 5.210,00 € 5.210,00 € 4.700,00 € 4.700,00 € 19.820,00 € 5.720,00 € 5.720,00 € 4.800,00 € 4.800,00 € 21.040,00 € 4.800,00 € 4.800,00 € 5.820,00 € 5.820,00 € 21.240,00 €
gemeines

Technische Biiroausstattung 810,00 € 810,00 € 810,00 € 810,00 € 3.240,00 € 810,00 € 810,00 € 810,00 € 810,00 € 3.240,00 € 810,00 € 810,00 € 810,00 € 810,00 € 3.240,00 €
(10.000 £ tber jew. 36 Monate)

Mobiltelefone 300,00 € 300,00 € 300,00 € 300,00 € 1.200,00 € - - 450,00 € 450,00 € 900,00 € 450,00 € 450,00 € - - 900,00 €
IT & TK Kosten 1110,00 € 1110,00 € 1.110,00 € 1.110,00 € 4.440,00 € 810,00 € 810,00 € 1.260,00 € 1.260,00 € 4.140,00 € 1.260,00 € 1.260,00 € 810,00 € 810,00 € 440,00 €
Moblierung 875,00 € 875,00 € 875,00 € 875,00 € 3.500,00 € 875,00 € 875,00 € 1.375,00 € 1.375,00 € 4.500,00 € 1.375,00 € 1.375,00 € 1.375,00 € 1.375,00 € 5.500,00 €
Biirokosten 875,00 € 875,00 € 875,00 € 875,00 € 3.500,00 € 875,00 € 875,00 € 1.375,00 € 1.375,00 € 4.500,00 € 1.375,00 € 1.375,00 € 1.375,00 € 1.375,00 € 5.500,00 €

Summe gesamt 7.195,00 € 7.195,00 € 6.685,00 € 6.685,00 € 27.760,00 € 7.405,00 € 7.405,00 € 7.435,00 € 7.435,00 € 29.680,00 € 7.435,00 € 7.435,00 € 8.005,00 € 8.005,00 € 30.880,00 €

pro FTE 1.027,86 € 1.027,86 € 955,00 € 955,00 € 3.965,71€ 1.057,86 € 1.057,86 € 675,91€ 675,91€ 2.698,18 € 619,58 € 619,58 € 667,08 € 667,08 € 2.573,33€

Alles unter 500 £ fallt raus, auBer es bezieht sich strategisch auf unser Produkt

Firmenwagen - - - - =3 - - - - =3 - - - - =3
Technische Biroausstattung 700,00 € 700,00 € 700,00 € 700,00 € 2.800,00€ 700,00 € 700,00 € 700,00 € 700,00 € 2.800,00 € 700,00 € 700,00 € 700,00 € 700,00 € 2.800,00 €
Mobiltelefone (25 x Beraterinnen 50,00 € 50,00 € 50,00 € 50,00 € 200,00 € 50,00 € 50,00 € 125,00 € 125,00 € 350,00 € 125,00 € 125,00 € 125,00€ 125,00 € 500,00 €
+ CEOs)

Méblierung (23,75 x Mitarbesiter) 166,25 € 166,25 € 166,25 € 166,25 € 665,00 € 166,25 € 166,25 € 261,25€ 261,25€ 855,00 € 261,25€ 261,25€ 261,25€ 261,25€ 1.045,00 €

Summe gesamt 916,25 € 916,25 € 916,25 € 916,25 € 3.665,00 € 916,25 € 916,25 € 1.086,25 € 1.086,25 € 4.005,00 € 1.086,25 € 1.086,25 € 1.086,25 € 1.086,25 € 4.345,00 €




2027

Versicherungen 200,00 € 200,00 € 200,00 € 200,00 € 800,00 € 200,00 € 200,00 € 200,00 € 200,00 € 800,00 € 200,00 € 200,00 € 200,00 € 200,00 € 800,00 € 200,00 € 200,00 € 200,00 € 200,00 € 800,00 €
Bromiete incl. Nebenkosten 3.600,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 14.400,00 € 3.600,00€ 3.600,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 14.400,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 3.600,00 € 14.400,00 € 3.600,00 € 3.600,00€ 3.600,00 € 3.600,00 € 14.400,00 €
Ausbildung der Beraterinnen 1.5630,00 € 1.5630,00 € -€ -€ 3.060,00 € -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€
Versch. Programm-Lizensen 1.100,00 € 1.100,00 € 1.300,00 € 1.300,00 € 4.800,00 € 1.300,00 € 1.300,00 € 1.300,00 € 1.300,00 € 5.200,00 € 1.300,00 € 1.300,00 € 1.300,00 € 1.300,00 € 5.200,00 € 1.300,00 € 1.300,00 € 1.300,00 € 1.300,00 € 5.200,00 €
Firmenwagen (30.000€=Kauf- 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 10.000,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 10.000,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 2.500,00 € 10.000,00 € - - - - -€
preis, Zubehor, Ausstattung)

Verwaltungskosten & All- 8.930,00 € 8.930,00 € 7.600,00 € 7.600,00 € 33.060,00 € 7.600,00 € 7.600,00 € 7.600,00 € 7.600,00 € 30.400,00 € 7.600,00 € 7.600,00 € 7.600,00 € 7.600,00 € 30.400,00 € 5.100,00 € 5.100,00 € 5.100,00 € 5.100,00 € 20.400,00 €
gemeines

Technische Biroausstattung - - - - -€ 810,00 € 810,00 € 810,00 € 810,00 € 3.240,00 € 810,00 € 810,00 € 810,00 € 810,00 € 3.240,00 € 810,00 € 810,00 € 810,00 € 810,00 € 3.240,00 €
(10.000% Uber jew. 36 Monate)

Mobiltelefone 600,00 € 600,00 € 1.200,00 € 1.200,00 € 3.600,00 € 900,00 € 900,00 € 300,00 € 300,00 € 2.400,00 € - - - - -€ - - - - -€
IT & TK Kosten 600,00 € 600,00 € 1.200,00 € 1.200,00 € 3.600,00 € 1.710,00 € 1.710,00 € 1.110,00 € 1.110,00 € 5.640,00 € 810,00 € 810,00 € 810,00 € 810,00 € 3.240,00 € 810,00 € 810,00 € 810,00 € 810,00 € 3.240,00 €
Mablierung 500,00 € 500,00 € 875,00 € 875,00 € 2.750,00 € 875,00 € 875,00 € 375,00 € 375,00 € 2.500,00 € 375,00 € 375,00 € 375,00 € 375,00 € 1.5600,00 € 375,00 € 375,00 € - - 750,00 €
Blirokosten 500,00 € 500,00 € 875,00 € 875,00 € 2.750,00 € 875,00 € 875,00 € 375,00 € 375,00€ 2.500,00 € 375,00 € 375,00 € 375,00 € 375,00 € 1.500,00 € 375,00 € 375,00 € -€ -€ 750,00 €

Summe gesamt

10.030,00 €

proFTE

Alles unter 500 € fallt raus, auBer es bezieht sich strategisch auf unser Produkt

Firmenwagen
Technische Buroausstattung

Mobiltelefone (25 x Beraterinnen
+ CEOs)

Méblierung (23,75 x Mitarbeiter)

Summe gesamt

835,83€

1.250,00 €

225,00 €

261,25€
1.736,25 €

10.030,00 €

835,83 €

1.250,00 €

225,00€

261,25€
1.736,25 €

9.675,00 €
691,07 €

1.250,00 €

325,00 €

332,50€
1.907,50 €

9.675,00 €
691,07 €

1.250,00 €

325,00 €

332,50€
1.907,50 €

39.410,00 €
2.815,00 €

5.000,00 €
=&

1.100,00 €

1187,50 €
7.287,50 €

10.185,00 €
72750 €

1.250,00 €
700,00 €
375,00 €

332,50€
2.657,50 €

10.185,00 €
72750 €

1.250,00 €
700,00 €
375,00 €

332,50€
2.657,50 €

9.085,00 €
648,93 €

1.250,00 €
700,00 €
375,00 €

332,50€
2.657,50€

9.085,00 €
648,93 €

1.250,00 €
700,00 €
375,00 €

332,50€
2.657,50 €

38.540,00 €
2.752,86 €

5.000,00 €
2.800,00 €
1.500,00 €

1.330,00 €
10.630,00 €

8.785,00 €
627,50 €

1.250,00 €
700,00 €
325,00€

332,50€
2.607,50 €

8.785,00 €
627,50 €

1.250,00 €
700,00 €
325,00€

332,50€
2.607,50 €

8.785,00 €

627,50 €

1.250,00 €
700,00 €
325,00€

332,50 €
2.607,50 €

8.785,00 €
627,50 €

1.250,00 €
700,00 €
325,00 €

332,50€
2.607,50 €

35.140,00 €
2.510,00 €

5.000,00 €
2.800,00 €
1.300,00 €

1.330,00 €
10.430,00 €

6.285,00 €
448,93 €

1.250,00 €
700,00 €
325,00€

332,50€
2.607,50 €

6.285,00 €
448,93 €

1.250,00 €
700,00 €
325,00€

332,50€
2.607,50 €

5.910,00 €
42214 €

1.250,00 €
700,00 €
325,00€

332,50€
2.607,50 €

5.910,00 € 24.390,00 €
42214 € 174214 €
1.250,00 € 5.000,00 €
700,00 € 2.800,00 €
325,00€ 1.300,00 €
332,50€ 1.330,00 €

2.607,50 € 10.430,00 €




Phase 1: 2x Berater, Phase 2: 3x Berater, Phase 3: 4x Berater

Phase 2: 1x Berater, Phase 3: 2x Berater

Alle Beraterinnen miissen eine Ausbildung zur zertifizierten
Wechseljahresberaterin machen.

Googleplay-Store:

,my luna" Perioden App tiber 5.000 Downloads

,mimeno” Wecheljahre App Uiber 1.000 Downloads

,Perioden Ovulations Kalender” tiber 1.000.000 Downloads

Die Downloadrate der App entspricht mindestens der Teilnehmeranzahl des
Me.Events - minus dem Bruchteil der nach dem Probemonat das Jahresabo
der App nicht abonnieren wird

Angabe in Statistik: 8 % der Befragten aus Deutschland wirden ihre Daten an Dritte
weitergeben. Wir rechnen mit 15 %, da die Statistik aus 2015 ist und die Bereit-
schaft Daten weiterzugeben seitdem hoher ist und es sich um seridse Forschungs-
Institutionen handelt, an welche die Daten weitergegeben werden. Die Forschung
hat in diesem Fall auBerdem auch fiir unsere Nutzerinnen Vorteile.

Die 15 % werden nur von den Neu-Abonentinnen berechnet. Die jeweilige Quartals-
zahl der Abos des Vorjahres wird von der aktuellen Anzahl subtrahiert.

Der Gewinn fir ein einzelnes Datenpaket nimmt Uber die Phasen zu, da durch mehr
Features innerhalb der App und durch das Gadget mehr Daten gesammelt werden
kénnen. Es werden keine Daten Uber die Unternehmens App gesammelt.

Die Verkaufszahlen des Gadgets Ubersteigen bei Release (und tiber das erste Jahr
hinweg) die Teilnehmerzahlen des Events deutlich, da bereits ehemalige Teilneh-
mer durch den Online-Shop zusatzlich die Mdglichkeit haben die Produktneuheit
zu erstehen.

Bei den Herstellungskosten der Armbander gehen wir davon aus, dass ab einer
bestimmten Stiickzahl die Produktionskosten sich minimal senken

Aufgefihrt in der GuV Tabelle, unter F&E Kosten, sind konstante Kosten tiber die
Quartale aufgelistet, welche Hostingkosten und Updates von Zeit zu Zeit be-
inhalten. Die Entwicklungskosten fur das Lili.Bracelet und Lili.App sind im vergleich
zu den Privatprodukt-Entwicklungen glinstiger, da die Business-Produkte auf den
Privatprodukten basieren und somit Kosten eingespart werden.

Allgemein nehmen die Entwicklungskosten in dem halben Jahr vor Release zu,
parallel dazu wird das neue/zusétzliche Marketing vorbereitet.

Abgesehen von den neuen Produkterscheinungen nehmen die Kosten des Mar-
ketings vor Weihnachten zu, ebenso wie zu Beginn des Jahres da unsere Produkt-
palette sich mit seiner Ausrichtung zur , Selbstoptimierung & Reflexion”

gut anfangs des Jahres (neue Vorsatze, Veranderungen) platzieren lasst.

https://impulse-schule.de/studienangebot/
gesundheit/wechseljahreberatung/

https://play.google.com/store/apps/
details?id=com.luna.nueva.android

https://play.google.com/store/apps/
details?id=com.medimove.mimeno

https://play.google.com/store/apps/de-
tails?id=com.northpark.periodtracker

https://de.statista.com/statistik/daten/stu-
die/415966/umfrage/umfrage-zur-weiter-
gabe-persoenlicher-daten-an-dritte-nach-

laendern-in-europa/

Die Anwaltskosten sind an den Entwicklungszyklus und Verk&ufe der Produkte ge-
koppelt und nehmen bei dem dadurch entstehen Bedarf sporadisch zu und wieder
ab. Steht keine Neuentwicklung an berechnen wir wie in dem Link angegeben 80 €
im Monat und bei der zunehmenden Produktvielfalt spater auch mehr.

In dem nebenan beschrieben Angebot werden beide Punkte abgedeckt und
Ubernommen. Den einmaligen Zusatz zu Beginn haben wir mit 550 € beziffert und
monatliche Kosten von 200 €.

Fir die Blroasusstattung (z.B. Notebooks), Abschreibungen tiber 3 Jahre (700 €
pro Quartal), nach vier Jahren schaffen wir eine neue Ausstattung an und schreiben
diese neu ab.

Das Auto wird Uber 6 Jahre abgeschrieben (1250 € pro Quartal)
Ein Handy wird Giber 5 Jahre, mit ca. 100 € pro Jahr abgeschrieben

Ein Arbeitsplatz wird tber 13 Jahre, mit ca. 95 € pro Jahr abgeschrieben

Fur die weiteren Kosten rechnen wir in den unterschiedlichen Phasen mit jeweils
700 € in Phase 1,800 € in Phase 2, 900 € in Phase 3 pro Quartal, was sich in den
Jahresabrechnungen in einer Spanne von 2800 € bis 3600 € bewegt.

Um die Verkaufszahlen tbersichtlich zu halten, fiihren wir an dieser Stelle nur die
Nutzer der App auf, welche flr die App nach der Testphase auch bezahlen

(10 %). Wir gehen hierbei von einer Absprungsrate von 90 % aus. Dadurch dass

es eine spezielle App, flr Personen mit spezifischen Bedrfnissen ist, (wo es auch
nur vorkommen wird, dass die App genau von den betroffenen Personen auch
heruntergeladen wird) gehen wir von einer vergleichsweise eher hohen Conversion
Rate mit den 10 % aus.

Fur das LinkedIn Marketing gehen wir von einer Effektivitat von 7 % aus, da wir mit
unserem Produktportfolio eine spezifische Zielgruppe (Women in Business) an-
sprechen, welche auf LinkedIn spezifisch vertreten ist.

Vorrangig bekommen unsere Beraterinnen welche die meiste Zeit auBer Haus sein
werden, ein Smartphone, auf die hinzu kommenden Beraterinnen in den jeweiligen
Phasen trifft dies ebenfalls zu. Wir als CEOs bekommen ebenfalls ein Geschafts-
telefon und die erst-gekauften Handys fir die Beraterinnen in der ersten Phase
werden nach einem Zeitrahmen von vier Jahren ersetzt. 1 Smartphone = ca 600 £,
die Anzahlung fir ein Handy betragt ein Jahr

Fur eine Person rechnen wir mit 1,500 € pro Arbeitsplatzaustattung (nur Mobel).
Die Zahlen andern sich in der Berechnung unter "Sonstiges", je nach Anzahl der
Mitarbeiter welche hinzu kommen.

Nachdem wir bis zum 2. Quartal in 2023, nie einen Gewinn von Uber 24.999 €
Uberschreiten, griinden wir zu diesem Zeitpunkt unsere GmbH. Dies erklart, warum
wir auch in diesem Quartal gleichzeitig, durch die Zahlung der féllig werdenden
25.000 € wiederum einen Verlust machen.

https://www.frag-einen-anwalt.de/flatrate-
fuer-startups--fr8.html

https://aktion.felix1.de/online-steuerbera-
tung-org/?gclid=CjOKCQjwl4v4BRDaARI-
SAFJATPIORWzG4GbppE9XGRfRxoJu-
dAZTImM5IKK8iB5sZ0fBjJ5eQb7dEsH8aA-
vySEALw_wcB

https://www.smart-rechner.de/abschrei-

bung/rechner.php

https://www.immobilienscout24.de/umzug/
ratgeber/mietrecht/betriebskostenspiegel.
html

https://techcrunch.com/2012/11/04/
should-your-startup-go-freemium/?guc-
counter=1&guce_referrer=aHR-
OcHM6Ly93d3cuZ29vZ2xILmNvbS8&gu-
ce_referrer_sig=AQAAAEVQwgWawrGulw-
QawpOGVvB5UTYZIY_VTtXBzKD5nc_
Oms-g4mAuXINvNd7yCGFEPQ8V-
KPOQSyBrhpKrXDkoGgzLuXCpFEhIKHT-
gl7B-sprMPW675MsRKgVYtSpHdO-
7z1i_CHBOIiOKVIDrarh-UNjmOaTp2EXEZhR-
CIOPONARfm8F

Beispiel: das iPhone SE von 2020 oder das
iPhone 11, fallen in diesen Preisrahmen

https://burondo.de/bueromoebel-und-bue-
roeinrichtung/bueroeinrichtung-preise/
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