
Strategieentwicklung mit Design Thinking



Claude Diderich

Strategieentwicklung mit 
Design Thinking
Mit Innovation zu Wettbewerbs­
vorteilen



Claude Diderich
innovate.d llc
Richterswil, Schweiz

ISBN 978-3-031-25020-0        ISBN 978-3-031-25021-7 (eBook)
https://doi.org/10.1007/978-3-031-25021-7

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen Nationalbibliografie; 
detaillierte bibliografische Daten sind im Internet über http://dnb.d-nb.de abrufbar.

© Der/die Herausgeber bzw. der/die Autor(en), exklusiv lizenziert an Springer Nature Switzerland  
AG 2023
Das Werk einschließlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschützt. Jede Verwertung, die nicht 
ausdrücklich vom Urheberrechtsgesetz zugelassen ist, bedarf der vorherigen Zustimmung des Verlags. 
Das gilt insbesondere für Vervielfältigungen, Bearbeitungen, Übersetzungen, Mikroverfilmungen und 
die Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Systemen.
Die Wiedergabe von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, Marken, Unternehmensnamen etc. in 
diesem Werk bedeutet nicht, dass diese frei durch jedermann benutzt werden dürfen. Die Berechtigung 
zur Benutzung unterliegt, auch ohne gesonderten Hinweis hierzu, den Regeln des Markenrechts. Die 
Rechte des jeweiligen Zeicheninhabers sind zu beachten.
Der Verlag, die Autoren und die Herausgeber gehen davon aus, dass die Angaben und Informationen in 
diesem Werk zum Zeitpunkt der Veröffentlichung vollständig und korrekt sind. Weder der Verlag noch 
die Autoren oder die Herausgeber übernehmen, ausdrücklich oder implizit, Gewähr für den Inhalt des 
Werkes, etwaige Fehler oder Äußerungen. Der Verlag bleibt im Hinblick auf geografische Zuordnungen 
und Gebietsbezeichnungen in veröffentlichten Karten und Institutionsadressen neutral.

Planung/Lektorat: Rolf-Guenther Hobbeling
Springer Gabler ist ein Imprint der eingetragenen Gesellschaft Springer Nature Switzerland AG und ist 
ein Teil von Springer Nature.
Die Anschrift der Gesellschaft ist: Gewerbestrasse 11, 6330 Cham, Switzerland

Das Papier dieses Produkts ist recyclebar.

Dieses Buch ist eine Übersetzung der englischen Originalausgabe „Design Thinking for 
Strategy“ von Diderich, Claude, erschienen bei Springer Nature Switzerland AG im Jahr 
2020. Die Übersetzung wurde mit Hilfe von künstlicher Intelligenz (maschinelle Übersetzung 
durch den Dienst DeepL.com) durchgeführt. Eine nachträgliche menschliche Überarbeitung 
erfolgte vor allem in inhaltlicher Hinsicht, so dass sich das Buch stilistisch anders lesen wird 
als eine herkömmliche Übersetzung. Springer Nature arbeitet kontinuierlich an der 
Weiterentwicklung von Werkzeugen für die Produktion von Büchern und an den damit 
verbundenen Technologien zur Unterstützung der Autoren.

https://doi.org/10.1007/978-3-031-25021-7
http://dnb.d-nb.de


V

Vorwort

Dir wirtschaftlichen Rahmenbedingungen haben sich in den letzten Jahren schnel-
ler verändert als jemals zuvor. Traditionelle, deduktive, datengesteuerte Strategie-
entwicklungsansätze können mit diesem Wandel nicht mithalten. Zu viel Zeit wird 
mit der Analyse von Daten verbracht. Zu wenig Zeit wird für das Verständnis der 
Kundenbedürfnisse und der zu erledigenden Aufgaben verwendet. Die Design 
Thinking-Methode, welcher ursprünglich von Architekten und Stadtplanern ent-
wickelt wurde, hat sich zu einem etablierten Ansatz zur Lösung komplexer Pro
bleme entfaltet, bei dem die Kunden und ihre Bedürfnisse im Vordergrund stehen.

In diesem Buch wird beschrieben, wie die Design Thinking-Methode zur Ge-
staltung und Validierung von Geschäftsstrategien verwendet werden kann, die be-
gehrt (Kunden sind an den Angeboten interessiert), machbar (Unternehmen können 
die mit ihren Angeboten gemachten Versprechen einhalten), rentabel (Unternehmen 
können einen nachhaltigen Gewinn aus ihrer Tätigkeit erzielen) und wettbewerbs-
fähig (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 möchte 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 möchte auch Anna 
Biamonte für ihren wertvollen Beitrag danken, der die englische Ausgabe dieses 
Buches noch lesbarer gemacht hat. Ein großer Dank geht an Christian Rauscher 
vom Springer Verlag, der sich bereit erklärt hat, dieses Buchprojekt zu übernehmen, 
und an alle Mitarbeiter, die es betreut haben. Ein weiterer großer Dank geht an alle 
meine Freunde, einschließlich einer besonderen Journalistin aus Genf und ihrer 
Tochter, die mich beim Schreiben dieses Buches unterstützt haben. Schließlich bin 
ich meinen Eltern sehr dankbar dafür, 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



VII

Vorwort zur deutschen Ausgabe

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

Springer Nature hat ein Innovationsprojekt ins Leben gerufen, um zu validieren, 
ob Sachbücher erfolgreich mit Hilfe von Technologie übersetzt werden können, an-
statt sich auf menschliche Übersetzungsexperten verlassen zu müssen. Ich freue 
mich sehr, Teil dieser Reise zu sein. Dieses Buch, welches ursprünglich unter dem 
Title „Design Thinking for Strategy“ in englischer Sprache erschienen ist, wurde 
mit Hilfe eines hochmodernen Übersetzungssystems basierend auf künstlicher 
Intelligenz-Technologie ins Deutsche übersetzt. Im maschinell übersetzten Manu-
skript habe ich Anpassungen vorgenommen, um Übersetzungsfehler zu korrigieren.

Ich möchte mich bei allen Mitarbeitern von Springer Nature und Springer Gabler 
bedanken, die an diesem Projekt beteiligt waren, darunter Rolf-Günther Hobbeling, 
Janina Krieger und Christian Rauscher, welche diese von künstlicher Intelligenz 
gesteuerte Buchübersetzung möglich gemacht haben.

Auch wenn die vorliegende Übersetzung (noch) nicht perfekt ist – ein Sprich-
wort besagt, dass das Perfekte der Feind des Guten ist – wünsche ich Ihnen viel 
Spaß bei der Lektüre dieses maschinell übersetzten Buches und beim Lernen über 
die Anwendung von Design Thinking zur Entwicklung begehrter, machbarer, ren-
tabler und wettbewerbsfähiger Strategien.

Richterswil, Schweiz� Claude Diderich  
November 2023
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