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Vorwort

Dir wirtschaftlichen Rahmenbedingungen haben sich in den letzten Jahren schnel-
ler veridndert als jemals zuvor. Traditionelle, deduktive, datengesteuerte Strategie-
entwicklungsansitze konnen mit diesem Wandel nicht mithalten. Zu viel Zeit wird
mit der Analyse von Daten verbracht. Zu wenig Zeit wird fiir das Verstdndnis der
Kundenbediirfnisse und der zu erledigenden Aufgaben verwendet. Die Design
Thinking-Methode, welcher urspriinglich von Architekten und Stadtplanern ent-
wickelt wurde, hat sich zu einem etablierten Ansatz zur Losung komplexer Pro-
bleme entfaltet, bei dem die Kunden und ihre Bediirfnisse im Vordergrund stehen.

In diesem Buch wird beschrieben, wie die Design Thinking-Methode zur Ge-
staltung und Validierung von Geschiftsstrategien verwendet werden kann, die be-
gehrt (Kunden sind an den Angeboten interessiert), machbar (Unternehmen konnen
die mit ihren Angeboten gemachten Versprechen einhalten), rentabel (Unternehmen
konnen einen nachhaltigen Gewinn aus ihrer Tétigkeit erzielen) und wettbewerbs-
fihig (Kunden verstehen den angebotenen Differenzierungswert) sind. Design
Thinking bietet einen praktischen Ansatz zur Strategieentwicklung, der sowohl in
einem Start-up als auch in einer etablierten Unternehmensumgebung angewendet
werden kann.

Zuallererst mochte ich mich bei allen bedanken, insbesondere bei den vielen
Kunden, die im Laufe der Jahre mit mir zusammengearbeitet und mir geholfen
haben, den Strategieentwicklungsansatz mit Design Thinking, welcher in diesem
Buch beschrieben wird, zu entwickeln und zu verfeinern. Ich mochte auch Anna
Biamonte fiir ihren wertvollen Beitrag danken, der die englische Ausgabe dieses
Buches noch lesbarer gemacht hat. Ein groler Dank geht an Christian Rauscher
vom Springer Verlag, der sich bereit erklért hat, dieses Buchprojekt zu tibernehmen,
und an alle Mitarbeiter, die es betreut haben. Ein weiterer groler Dank geht an alle
meine Freunde, einschlieBlich einer besonderen Journalistin aus Genf und ihrer
Tochter, die mich beim Schreiben dieses Buches unterstiitzt haben. Schlielich bin
ich meinen Eltern sehr dankbar dafiir, dass sie mich durch ihr Beispiel gelehrt
haben, den eigenen Traum zu verfolgen, wie extrem er auch sein mag.

Richterswil, Schweiz Claude Diderich
Juni 2019



Vorwort zur deutschen Ausgabe

Die maschinelle Ubersetzung hat seit den 1950er-Jahren, als die ersten regel-
basierten Computerprogramme zur Ubersetzung von Texten eingesetzt wurden,
einen langen Weg zuriickgelegt. Zu Beginn des neuen Jahrtausends hielt die kiinst-
liche Intelligenz zum ersten Mal Einzug in die Welt der automatischen Ubersetzung,
und zwar durch die Entwicklung von auf neuronalen Netzen basierenden auto-
matischen Ubersetzungsprogrammen. Es dauerte weitere 20 Jahre und bedeutende
Fortschritte im Bereich der kiinstlichen Intelligenz, um die automatische Uber-
setzung so weit voranzutreiben, dass sie fiir die erfolgreiche Ubersetzung komplet-
ter Biicher eingesetzt werden kann.

Springer Nature hat ein Innovationsprojekt ins Leben gerufen, um zu validieren,
ob Sachbiicher erfolgreich mit Hilfe von Technologie iibersetzt werden konnen, an-
statt sich auf menschliche Ubersetzungsexperten verlassen zu miissen. Ich freue
mich sehr, Teil dieser Reise zu sein. Dieses Buch, welches urspriinglich unter dem
Title ,,Design Thinking for Strategy* in englischer Sprache erschienen ist, wurde
mit Hilfe eines hochmodernen Ubersetzungssystems basierend auf kiinstlicher
Intelligenz-Technologie ins Deutsche iibersetzt. Im maschinell iibersetzten Manu-
skript habe ich Anpassungen vorgenommen, um Ubersetzungsfehler zu korrigieren.

Ich mochte mich bei allen Mitarbeitern von Springer Nature und Springer Gabler
bedanken, die an diesem Projekt beteiligt waren, darunter Rolf-Giinther Hobbeling,
Janina Krieger und Christian Rauscher, welche diese von kiinstlicher Intelligenz
gesteuerte Buchiibersetzung moglich gemacht haben.

Auch wenn die vorliegende Ubersetzung (noch) nicht perfekt ist — ein Sprich-
wort besagt, dass das Perfekte der Feind des Guten ist — wiinsche ich Thnen viel
Spal bei der Lektiire dieses maschinell {ibersetzten Buches und beim Lernen tiber
die Anwendung von Design Thinking zur Entwicklung begehrter, machbarer, ren-
tabler und wettbewerbsfihiger Strategien.

Richterswil, Schweiz Claude Diderich
November 2023
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