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Den Ansatz und Nutzen von Design Thinking
kennenlernen

Die Vorgehensweise nachvollziehen

Die Prinzipien verstehen

Design Thinking schnell umsetzen

Kapitel 1
Alles Wissenswerte GUber
Design Thinking

nen einen Ansatz, mit dem Sie innovative Produkte, Dienstleistungen, Verfahren, Ge-

schiftsmodelle und Konzepte entwickeln kénnen. In diesem Kapitel erhalten Sie einen
Uberblick iiber die Potenziale, Grundlagen und Prinzipien dieses Innovationsansatzes. Sie
erfahren, wie Sie beim Design Thinking vorgehen und was Sie bei den einzelnen Schritten
beachten miissen. Sie bilden ein Team und regeln die Zusammenarbeit. Sie organisieren die
Projektarbeit, indem Sie logische Abfolgen der Aufgaben strukturieren, Ressourcen festle-
gen und flexibel auf Verdnderungen reagieren. Sie lernen die Bedeutung der Raumlichkeiten
und Ausstattung kennen, sodass Sie die Kreativitét Ihrer Teammitglieder fordern.

S ie wollen etwas Neues erfinden, gestalten oder umsetzen? Design Thinking bietet Ih-

Das ist Design Thinking

Design Thinking ist ein auf Menschen bezogener Innovationsansatz, der die Schaffung von
kreativen Ideen und Geschéftsmodellen zum Ziel hat und die Bediirfnisse von Menschen
in den Mittelpunkt stellt. Design Thinking verfolgt den Grundgedanken, dass Sie die Vorge-
hensweise und die Methoden von Designern auf die Entwicklung von Innovationen anwen-
den (daftir steht das Wort Design) und zugleich faktenbezogen die Machbarkeit und Wirt-
schaftlichkeit der Innovationen, wie ein Forscher, systematisch untersuchen (dafiir steht das
Wort Thinking).

Designer beginnen beim Problem oder Wunsch ihres Kunden und sehen es aus dem Blick-
winkel ihrer Zielgruppe. Mit diesem Wissen entwickeln sie nutzerorientiert erste Ideen,
visualisieren frithzeitig ihre kreativen Losungen und entwerfen Prototypen. Sie suchen
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schnell die Riickmeldung ihrer Kunden und verédndern auf dieser Grundlage ihr Konzept.
Sie néhern sich schrittweise der fir ihre Zielgruppe besten Losung an. Die Vorgehens-
weise und einzelne Methoden aus dem Design werden ergdnzt mit einer Denkweise, die
zielorientiert bei der Entwicklung die Machbarkeit und Wirtschaftlichkeit analysiert. Sie
setzen sich wie Forscher fiir jeden Schritt nachpriifbare Ziele, stellen Annahmen auf und
testen sie mithilfe von Beobachtungen und Befragungen auf ihre Giiltigkeit.

Mehr als nur Design

Die Formgebung und Gestaltung von materiellen Produkten ist nur ein Einsatzgebiet. Sie
konnen den Ansatz auf alle Lebens- und Geschiftsbereiche anwenden. Vielleicht mochten
Sie den Service fiir Ihre Kunden steigern, neue Wege bei der Durchfithrung Ihrer Geschafts-
prozesse einfiihren oder die Unternehmenskultur verdndern? Dann haben Sie es mit einer
vielschichtigen Fragestellung zu tun. Gibt es keine einfachen Losungen, hilft Ihnen Design
Thinking bei der Suche nach einer innovativen Losung.

Mehr als nur ein Workshop

Design Thinking ist ein Prozess, der aus verschiedenen Schritten besteht. Die einzelnen
Schritte durchlaufen Sie mehrfach. Bei dem Prozess setzen Sie auf Gruppenarbeit in Form
von Workshops und auf Einzelarbeiten.

ten durch. Das erhoht die Motivation und Sie konnen die verschiedenen Potenziale
Ihrer Teammitglieder besser erschliefSen. Mit Einzelarbeiten konnen Sie das Exper-
tenwissen von Teammitgliedern nutzen, die sich bei Gruppenarbeit unwohl fithlen.

Q Sorgen Sie fiir Abwechslung. Nach einer Workshop-Phase fiihren Sie Einzelarbei-

Sie fithren verschiedene Formen der Gruppenarbeit durch und erginzen die um die Er-
gebnisse der Einzelarbeiten. Die Teammitglieder fithren in Einzelarbeit Interviews mit po-
tenziellen Kunden durch. In einem Workshop prisentiert jeder seine Ergebnisse. Es wird
gemeinsam ausgewertet. Im Ergebnis entstehen erneute Annahmen tiber Ihre Zielgruppe
oder Losungsideen, die die einzelnen Teammitglieder mit Befragungen testen.

Mehr als nur kreative Spinnerei

Die Suche nach der kreativen Idee ist nur eine Phase im Design-Thinking-Prozess. Schaf-
fen Sie ein umfassendes Problemverstidndnis und verstehen Sie Ihre Zielgruppe. Analysie-
ren Sie die Ausgangssituation und erstellen Sie Annahmen, die Sie mit Beobachtungen und
Befragungen von potenziellen Kunden erforschen. Kreative Phasen mit viel Gestaltungs-
freiraum wechseln mit Phasen, in denen Sie Thre Ergebnisse zusammenfassen und sich auf
Schwerpunkte fokussieren.

Mehr als nur Methoden anwenden

Verschiedene Methoden konnen Sie in den einzelnen Phasen des Design-Thinking-Prozes-
ses unterstiitzen. Sie konnen Ihre Zielgruppe mit der Persona-Methode beschreiben, die
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eine Kurzzusammenfassung Ihrer Zielgruppe mit den wichtigsten Merkmalen, Verhaltens-
weisen, Problemen und Vorlieben darstellt. Mit der Methode der Customer Journey unter-
suchen Sie die einzelnen Schritte, die der Kunde bei der Nutzung eines Produkts erlebt. Set-
zen Sie Kreativitdtstechniken ein, die Sie bei der Suche nach einer neuen Idee unterstiitzen,
und verschiedene Methoden bei der Prototypenerstellung. IThre Annahmen und Ideen kon-
nen Sie mithilfe von Methoden aus der experimentellen Forschung testen. Wichtig fiir den
Projekterfolg ist es, die richtigen Methoden richtig anzuwenden.

Die Methoden sind nur ein Faktor. Beim Design Thinking verfolgen Sie insgesamt fiinf P:

v/ Praktiken (Practices): Sie setzen bewihrte Methoden aus verschiedenen Disziplinen
wie Design, Marktforschung, Ethnologie, Psychologie, Ingenieurwissenschaften und
strategischem Management ein.

v/ Personen (People): Sie stellen ein Team zusammen, das unterschiedliche Kompeten-
zen und Perspektiven einbringt.

¢/ Prinzipien (Principles): Sie richten sich nach Prinzipien, die die Einstellung und Hal-
tung des Teams, das sogenannte Mindset, bestimmen und dem Team als Richtschnur
fir das gemeinsame Arbeiten dienen.

v/ Prozesse (Processes): Sie sind flexibel und handeln agil bei den verschiedenen Ar-
beits- und Entscheidungsprozessen.

v/ Plitze (Places): Sie bieten Plitze fiir Gruppen- und Einzelarbeiten an, die kreativi-
titsfordernd sind und zugleich konzentriertes Arbeiten ermoglichen.

Das kann Design Thinking

Neue Ideen sind fiir die Bewdltigung gesellschaftlicher Herausforderungen wie Klimawan-
del, Bevolkerungswachstum, Erndhrungssicherheit, Gesundheit, Mobilitiat oder Energiever-
sorgung notwendig und die Grundlage fiir wirtschaftliches Wachstum. Manche Ideen ent-
wickeln sich zu weltweiten Standards, andere decken Nischen in lokalen und regionalen
Markten ab. Design Thinking unterstiitzt Sie bei Ihrer kreativen Arbeit unabhidngig davon,
ob Thre Fragestellung ein grofies oder kleines Problem ist, und liefert Thnen Losungsmoglich-
keiten. Der Ansatz ist fiir alle Arten von Fragestellungen anwendbar. Das konnen neue Pro-
dukte, Dienstleistungen, Geschaftsmodelle oder soziale und organisatorische Konzepte sein.

Neue Produkte entwickeln

Neue Technologien wie Kiinstliche Intelligenz oder Nanotechnologie bieten Chancen fiir
neue Produkte. Die Schwierigkeit bei der Produktentwicklung besteht weniger in den tech-
nischen Moglichkeiten. Sie miissen die richtigen Anwendungsfelder von Technologien er-
kennen, die den grofiten Nutzen fiir den Menschen aufweisen. Sie miissen wissen, wer die
Zielgruppe fiir das Produkt sein konnte und welches Bediirfnis Sie bei Thren potenziellen
Kunden befriedigen konnen. Design Thinking kann Sie unterstiitzen, dass Sie erfolgverspre-
chende Anwendungen finden.
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Neue Produktideen miissen nicht aus dem Hightechbereich kommen. Bei Ge-

w neral Electric Healthcare wurde beobachtet, dass Kinder vor Hightechgeriten
Angst bekommen, wie etwa vor Magnetresonanztomografen (MRT), die fir
bildgebende diagnostische Verfahren eingesetzt werden. Die Kinder mussten vor
der Untersuchung teilweise mit Narkosemitteln ruhiggestellt werden. Ingenieure
versetzten sich darauthin in die Rolle von Kindern bei den Untersuchungen und
gestalteten die Gerdte und die rdumliche Umgebung komplett um. Die Wénde
in einem Kinderkrankenhaus wurden wie ein Piratenschiff, der Untersuchungs-
tisch wie ein Schiffswrack angemalt. Das Untersuchungsverfahren wurde kind-
gerecht als ein Rollenspiel gestaltet, bei dem auch die Gerduschkulisse durch die
technischen Gerite als ein Abenteuerspiel eingebunden wurde.

Neue Dienstleistungen erschaffen

Dienstleistungsinnovationen sind Verdnderungen bei einer Serviceleistung. Ein neuer
Service fiir die Beratung von Kunden, die Automatisierung und Digitalisierung von Ge-
schiftsprozessen oder neue Bezahlmoglichkeiten fiir Kunden sind Beispiele im Dienstleis-
tungsbereich. Das Potenzial von Dienstleistungsinnovationen wird héufig unterschitzt. Bei
Dienstleistungen ist der Austausch mit den Kunden besonders intensiv, sodass Thnen ein
menschenbezogener Ansatz wie Design Thinking zahlreiche Anregungen zur Verbesserung
und Neugestaltung von Serviceleistungen bieten kann.

Die Briider Dick und Mac McDonald sind bereits in den 1940er-Jahren wie beim

m Design Thinking vorgegangen. Sie haben bei der Beobachtung ihrer Kunden er-

kannt, dass sie als Trucker-Fahrer ihr Essen schnell und einfach haben wollten

und haufig immer die gleichen Speisen nahmen. Die Briider begrenzten die Aus-

wahl ihres Angebots und boten vor allem die Bestseller Hamburger und Pommes

an. Zugleich verbesserten sie die Prozesse in der Kiiche und bei der Bedienung.

Sie gestalteten auch das Platzangebot in ihrem Restaurant um, sodass mit diesen
Mafsnahmen zwischen Bestellung und Essensausgabe nur 30 Sekunden lagen.

Neue Geschaftsmodelle gestalten

Mit einem Geschiftsmodell beschreiben Sie die Art und Weise, wie ein Unternehmen fiir
bestimmte Kunden einen Mehrwert schaftt, diesen erstellt und davon nachhaltig wachsen-
de Erlose erwirtschaftet. Die Einfilhrung des Freemium-Prinzips (zusammengesetzt aus
Free und Premium), bei dem eine Basisversion kostenlos und eine Premiumversion kos-
tenpflichtig angeboten werden, war anfangs eine Geschiftsmodell-Innovationen und findet
heutzutage ihre Verbreitung auch auflerhalb von Online-Angeboten.

Soziale und strukturelle Innovationen entwerfen

Soziale Innovationen sind Losungen fiir gesellschaftliche Probleme und Herausforderun-
gen, die nicht mit dem Ziel der Gewinnerzielung verbunden sind. Design Thinking beginnt
bei Problemen und Wiinschen von Menschen und stellt sie in den Mittelpunkt. Sie kon-
nen mit Design Thinking systematisch Aufgaben I6sen, die im sozialen Bereich liegen. Die
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Losung kann ein Produkt, eine Dienstleistung oder ein Konzept sein, wie ein gesellschaftli-
ches Problem losbar ist.

Studenten der Stanford University entwickelten mit Design Thinking eine ein-
m fach gestaltete Lampe fiir den Einsatz in Entwicklungslandern, die kostengiins-
tig, wartungsfrei und umweltfreundlich den Raum ausleuchtet. Mit einer mo-
bilen Solaranlage unabhingig von einem Versorgungsnetz, LED-Leuchten und

wiederaufladbaren Batterien ausgestattet, sind die Lampen besonders fiir die Be-
diirfnisse in Entwicklungslandern ausgerichtet.

Beispiele fiir organisatorische Innovationen sind neue Entscheidungsprozesse im Unter-
nehmen oder eine neue Organisationsform.

Das Schweizer Webapplikations-Unternehmen Liip hat seine Organisationsstruk-

w tur so verdndert, dass es génzlich auf Hierarchien verzichtet und sich die einzel-
nen Teams im Unternehmen selbst organisieren. Jedes Team entscheidet tiber seine

Strategie, die Art der Kundenakquise, die verwendeten Technologien und ist fiir die

Rekrutierung neuer Mitarbeiter selbststindig verantwortlich. Zwischen den gleich-
berechtigten Teams gibt es klare Reglungen, wie Abstimmungen erfolgen miissen.

Eine Innovationskultur aufbauen

Manchen Unternehmen gelingt es in einem sich dynamisch verandernden Umfeld immer
wieder, dass sie durch das agile, kreative und flexible Erkennen und Ausnutzen von unterneh-
merischen Gelegenheiten Wettbewerbsvorteile erzielen. Sie bauen neue Mérkte auf und posi-
tionieren sich erfolgreich als »Global Player«. Diese Unternehmen verfiigen iiber eine Innova-
tionskultur, die die Kreativitat ihrer Mitarbeiter fordert und sie erfolgreich in neue Produkte,
Dienstleistungen, Verfahren oder Geschiftsmodelle umsetzt. Mit den Prinzipien und der
Vorgehensweise legen sie die Grundlage fiir eine innovationsférdernde Unternehmenskultur.

Grundlagen des Design Thinking verstehen

Bevor Sie einige Methoden des Design Thinking in einem Workshop ausprobieren, sollten
Sie sich mit den Grundlagen vertraut machen. Die Prinzipien und Vorgehensweise bei die-
sem Innovationsansatz sind fiir die Beteiligten vermutlich ungewohnt und neu. Dem Neuen
wird immer mit Skepsis, Zuriickhaltung oder Widerstand begegnet. Uberwinden Sie Ihre
Zuriickhaltung und seien Sie neugierig.

Die Prinzipien beachten und kommunizieren

Beim Design Thinking sollten Sie einige Prinzipien beachten, die Ihnen den Weg zum Er-
folg weisen:

¢/ Sich frithzeitig am Menschen und seinen Bediirfnissen orientieren: Sie beginnen
beim Menschen, indem Sie ein Problem oder einen Wunsch Ihrer Zielgruppe aufgrei-
fen. Suchen Sie nach besonders fortschrittlichen Kunden, die ein Bediirfnis vor allen
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anderen Kunden im Markt haben und einen starken Anreiz zur Losung des Bediirf-
nisses aufweisen. Binden Sie diese Kunden aktiv in die Entwicklung Ihrer Idee ein.

¢/ Empathie entwickeln: Versetzen Sie sich in die Lage Threr Zielgruppe und erkunden
Sie Emotionen, Gedanken, Absichten und Handlungen der Zielgruppe.

¢/ Ideen anschaulich machen: Visualisieren Sie Ihre Idee und demonstrieren Sie sie mit
einem Prototyp, den potenzielle Nutzer ausprobieren konnen. Prototypen konnen
Teile von technischen Geréten, Zeichnungen, Geschichten, Rollenspiele, Modell-
konstruktionen und Online-Anwendungen in Form von Internetseiten oder Apps sein.

¢/ Aus dem Scheitern lernen: Bauen Sie eine Fehlerkultur im Unternehmen auf, sodass
Fehler toleriert und zugleich zum Lernen genutzt werden. Sorgen Sie dafiir, dass Feh-
ler als fester Bestandteil im Design-Thinking-Prozess verstanden und als Lernchancen
wahrgenommen werden.

¢/ Auf die Vielfalt im Team achten: Setzen Sie auf die Vielfalt im Team, sodass Sie un-
terschiedliche Perspektiven bieten. Vielfalt zeigt sich bei Alter, Geschlecht, Ausbil-
dung, kulturellem Hintergrund und beim Personlichkeitstyp.

¢/ Teamgerechte und kreative Arbeitsriume bieten: Die Arbeitsraume miissen fiir die
Einzel- und Gruppenarbeiten sowie die Zusammenfithrung der Gesamtgruppe flexi-
bel und inspirierend gestaltet sein. Es empfiehlt sich, dass Sie fiir die verschiedenen
Design-Thinking-Phasen unterschiedliche Lokalitdten, Radume oder Mobiliararrange-
ments wéhlen.

¢/ Den Prozess flexibel gestalten: Der Design-Thinking-Prozess fordert ein schrittwei-
ses Vorgehen. Analysieren Sie das Problem, formulieren Sie daraus abgeleitet eine
Aufgabe, entwickeln Sie erste Losungsansitze, testen Sie sie und lernen Sie aus dem
Feedback. Die Phasen durchlaufen Sie nicht strikt nach der Reihenfolge. Wenn Sie In-
formationen erhalten, die Sie genauer analysieren miissen, springen Sie zu einem vor-
hergehenden Schritt zurtick.

Bertiicksichtigen und beobachten Sie diese Prinzipien wihrend des gesamten Innovations-
prozesses. Besprechen Sie die Prinzipien bei jedem Workshop. Schreiben Sie sie auf und
hingen Sie die Blitter gut sichtbar in Gemeinschaftsraumen auf. Uberpriifen Sie im Team
nach jeder Phase, ob Sie die Prinzipien konsequent eingehalten haben.

Den Prozess im Ganzen Uberblicken

Im ersten Teil des Design-Thinking-Prozesses analysieren Sie das Problem, das ist der so-
genannte Problem-Raum, bei dem es um das »Was« und »Warum« geht (Was ist das Pro-
blem? Warum ist es ein Problem?). Erst im zweiten Teil werden konkrete Losungen entwi-
ckelt und getestet, der sogenannte Losungs-Raum: Hier wird nach dem »Wie« (Wie kann
etwas gelost werden?) gefragt.

Bei diesem Prozess kombinieren Sie sogenannte divergente und konvergente Phasen.
Bei divergenten (auseinanderlaufenden) Phasen sammeln Sie Informationen oder entwi-
ckeln zahlreiche Ideen, die eine Ausweitung der Perspektive bewirken. In konvergenten
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(zusammenlaufenden) Phasen fokussieren Sie das Blickfeld und tragen Ergebnisse zusam-

men oder treffen Auswahlentscheidungen.

Diese divergenten und konvergenten Phasen wechseln sich ab. Dem britischen Design
Council zufolge entspricht der Wechsel zwischen Ausweitung und Fokussierung bildhaft
einem doppelten Diamanten (Double Diamond Process Model) wie in Abbildung 1.1.

Problem-Raum:
2 Was und Warum?

Divergentes UNDERSTAND

Denken

OBSERVE

Konvergentes
Denken

Lésungs-Raum
> Wie?

Divergentes

Denken

PROTOTYPE
Konvergentes
Denken

Abbildung 1.1: Der Design-Thinking-Prozess
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* |deen finden
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auswahlen und
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* Prototypen
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« Ergebnisse
analysieren
und reflektieren

Die Vorgehensweise beim Design Thinking ist angelehnt an den Ansatz von der
d.school an der Stanford University und besteht aus sechs Prozessschritten mit Riickkopp-

lungsschleifen:

1. Phase des Problemverstindnisses (Understand): In der ersten Phase geht es darum,
dass Sie sich ein vertieftes Verstdndnis fiir das Problem oder Bediirfnis [hrer Zielgrup-
pe bilden. Sie miissen kldren, welche Informationen Ihnen {iber die Zielgruppe, die Be-

diirfnisse und die Probleme noch fehlen.
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2. Phase der Beobachtung (Observe): In dieser Phase erfolgen detaillierte Recherchen
und Beobachtungen vor Ort iiber das Kundenbediirfnis oder -problem. Setzen Sie Be-
obachtungen und Befragungen ein, damit Sie sich in den Kunden hineinverset-
zen konnen.

3. Phase der Problemdefinition (Point of View): Nach den Beobachtungen und Befra-
gungen sollten Sie die Erkenntnisse auf eine ausgewéhlte Gruppe von Kunden oder
Nutzern fokussieren und ihre Probleme und Bediirfnisse in einer definierten Fragestel-
lung zusammenfassen.

4. Phase der Ideenfindung und -auswahl (Ideate): Erst in dieser Phase geht es um die
eigentliche Ideenfindung. Setzen Sie kreative Prinzipien und Techniken ein, sodass Sie
mehrere Losungsmoglichkeiten hervorbringen. Bewerten Sie den Nutzen, die Wirt-
schaftlichkeit und Machbarkeit Ihrer Ideen und treffen Sie eine Auswahl.

5. Phase der Prototypenentwicklung (Prototype): In dieser Phase sollten Sie die Ideen
visualisieren, greifbar machen, skizzieren, entwerfen, modellieren oder simulieren, so-
dass der potenzielle Kunde Ihre Idee versteht und ausprobieren kann.

6. Phase des Testens (Test): In dieser abschlieflenden Phase testen Sie Ihre Annahmen
oder Ideen durch ein systematisches Kundenfeedback. Sie bekommen Riickmeldungen,
lernen daraus und entwickeln Ihre Idee weiter.

Auch wenn die Phasen der Reihe nach in Abbildung 1.1 dargestellt sind, gibt es zahlrei-
che Rickkoppelungen zwischen den Phasen. Sie konnen (zunichst) Phasen iiberspringen.
Wenn Sie bei Thren Recherchen zum Problem bereits interessante Losungen entdecken,
konnen Sie erste Prototypen entwerfen und sie mithilfe von Kundenbefragungen testen.
Wenn Sie erkennen, dass der Kunde mit der Idee nichts anfangen kann, gehen Sie ein paar
Schritte zuriick und analysieren nochmals die Bediirfnisse Ihrer Zielgruppe. Stellen Sie sich
kritisch die Frage, ob Sie die richtige Zielgruppe gewéhlt haben.

g Sie sollten die einzelnen Phasen ziigig durchlaufen. Das Prinzip lautet haufig

und frith zu scheitern, damit Sie daraus lernen konnen (fail early and often). Die
Riickkoppelungen zwischen den Phasen im Prozess helfen Ihnen beim Lernen.

Brechen Sie den Prozess notfalls ab, wenn Sie keine positiven Riickmeldungen vom Kun-
den bekommen. Das spart Ihnen Zeit und Geld, die Sie fiir einen Marktflop ausgege-
ben hitten.

Den Prozess im Einzelnen durchlaufen

Der Weg zum Ziel, eine attraktive Losung fiir das Bediirfnis Ihrer Zielgruppe zu erschaffen,
kann komplex und mit hohen Unsicherheiten hinsichtlich des Erfolgs behaftet sein. In Situ-
ationen von Unsicherheit und Komplexitét gibt es oftmals wenig Informationen fiir die bes-
te Losung. Sie erreichen Ihr Ziel, wenn Sie schrittweise vorgehen, zunédchst Informationen
iiber Ihre Aufgabe sammeln und Wissen aufbauen.
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Informationen Uber die Aufgabe sammeln
und auswerten

In der ersten Phase miissen Sie die Aufgabe verstehen, die Sie 16sen wollen. Nehmen Sie sich
geniigend Zeit fiir die Aufgabenanalyse, die sich in einem Problem oder Wunsch Ihrer Ziel-
gruppe zeigen kann. Fiir die Analyse Ihrer Aufgabe ist es hilfreich, dass Sie die sechs W-Fra-
gen systematisch durchgehen:

¢/ Was ist das Bediirfnis Ihrer Zielgruppe?

¢/ Wer hat das Bediirfnis?

v/ Wie zeigt sich das Bediirfnis Ihrer Zielgruppe?
v Wo zeigt sich das Bediirfnis?

¢/ Wann zeigt sich das Bediirfnis?

¢ Warum hat Ihre Zielgruppe dieses Bediirfnis?

Tragen Sie alle Informationen zusammen und beschreiben Sie, was Sie tiber Ihre Zielgrup-
pe und das Problem wissen. Ein Problem oder Wunsch kann sich auf Leistung, Design, Be-
nutzerfreundlichkeit, Nutzungsdauer, Preis oder auf die 6kologische oder soziale Vertrag-
lichkeit beziehen. Konzentrieren Sie sich auf einige wenige bedeutende Merkmale beim
Bediirfnis.

Fiir die Schlieflung Threr Wissensliicken benétigen Sie aussagekraftige und aktuelle Infor-
mationen. Sie konnen folgende Quellen nutzen:

¢/ Publikations- und Patentdatenbanken

¢/ Befragungen oder Beobachtungen von Kunden

¢/ Befragungen von Lieferanten

v/ gemeinsame Workshops mit Kunden oder Lieferanten

Suchen Sie online und offline nach Studien, Artikeln, Zeitungsberichten iiber Ihre Ziel-
gruppe und sammeln Sie Aussagen, Kontaktdaten oder andere relevante Informationen in
sozialen Netzwerken. Suchen Sie nach Blogs von oder tiber Ihre Zielkunden.

Die Zielgruppe beobachten

Sammeln Sie durch Beobachtungen wichtige Eindriicke und Informationen tiber die Pro-
bleme und Bediirfnisse Ihrer Zielgruppe in realen Umgebungen. Nur durch Beobachtungen
konnen Sie das authentische und spontane Verhalten von Menschen in ihrer natiirlichen
Umgebung erfassen.

Handlungen ablaufen und welche Situationen entstehen. Denken Sie nicht so-
fort in Schubladen. Der Fokus sollte auf den Handlungen der Zielperson liegen

Q Bewerten Sie Menschen und Situationen nicht sofort. Fragen Sie sich, welche
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und nicht auf ihren Einstellungen, Werten und Normen. Das bekommen Sie bes-
ser iiber Interviews heraus.

Bei der Beobachtung geht es nicht nur um die konkreten vordergriindigen Handlungen —
die Personen und Situationen miissen ganzheitlich betrachtet werden. Erfassen Sie die Um-
gebung einschliefSlich aller relevanten Objekte, der Situation, samtlicher Aktionen und In-
teraktionen der Personen sowie ihrer Emotionen.

Verkniipfen Sie die Beobachtung mit einer Befragung, indem Sie zum Beispiel
die Zielpersonen nach ihren Beweggriinden fiir bestimmte Handlungen befra-
gen. Eine Befragung konnen Sie vor, wihrend oder nach der Beobachtungssitu-
ation durchfiihren.

Sie haben ausreichend Zeit investiert, wenn Muster in den Beobachtungen erkennbar wer-
den. Notieren Sie so viel wie notig, so wenig wie moglich.

Die Aufgabe definieren

Nach den Analysephasen folgt die Zusammenfiithrung — die Synthese — der gewonnenen In-
formationen in einer kompakten Form. Die Frage- oder Problemstellung ist Ihre Herausfor-
derung, die »Design Challenge, die Sie und Ihr Team meistern wollen.

Die Informationen miissen zwei grundlegende Fragen beantworten, die fiir die Problemls-
sung wichtig sind:

¢/ Welches ist die Zielgruppe, um die es geht?

¢/ Was ist das spezifische Bediirfnis, das Sie befriedigen wollen?

konnte. Trennen Sie die Formulierung der Herausforderung immer vom Finden

Geben Sie in dieser Phase keine Hinweise, wie eine mdogliche Losung aussehen
einer Losung.

Die relevanten Informationen zur Beschreibung der Zielgruppe fassen Sie am besten mit
der Persona-Methode zusammen. Eine Persona ist eine reale oder fiktive Person mit indivi-
duellen Eigenschaften, die die Zielgruppe (oder einen Teil davon) reprisentiert. Beschrei-
ben Sie die charakteristischen Merkmale dieser Person (Alter, Geschlecht, Ausbildungs-
stand, Einstellungen, Hobbys und Verhaltensweisen) mit Stichworten oder kurzen Sétzen
(mehr zur Persona-Methode erfahren Sie in Kapitel 7).

Sehen Sie bei der Beschreibung der Bediirfnisse davon ab, dass Ihre Zielgruppe ein be-
stimmtes Produkt oder eine spezifische Dienstleistung haben mochte. Fragen Sie sich, was
und warum Thre Zielperson in einer bestimmten Situation etwas erreichen will. Probleme
und Frustrationen Ihrer Zielperson bei der Erledigung einer Aufgabe sind haufig Ausgangs-
punkte fiir die anschlieflende Problemldsung. Nehmen Sie neben den Problemen die (un-
ausgesprochenen) Wiinsche der Zielperson in den Blick. Diese Wiinsche ermoglichen es
Ihnen, neue Angebote fiir die Zielperson zu finden. Fragen Sie Ihre Zielperson nach den Be-
weggriinden hinter den Bediirfnissen.
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Lésungen finden und auswahlen

Auf der Grundlage Ihrer Aufgabendefinition muss es Ihr Ziel sein, moglichst viele Ideen fiir
Losungsmoglichkeiten zu entwickeln. Fiir die erste Suche nach Ideen konnen Sie folgende
Quellen nutzen:

¢/ allgemeine Internetrecherche auf dem Gebiet Threr Aufgabenstellung

v/ Artikel in Fachzeitschriften

¢/ Beschreibungen von Patenten in Datenbanken

¢/ Teilnahme an Fachvortrigen oder Gespriche auf Messen und Konferenzen

¢/ Befragungen und Beobachtungen von fortschrittlichen Kunden oder Lieferanten, die
bereits erste Losungsmoglichkeiten gefunden haben

Binden Sie Experten aus Wissenschaft und Praxis in Ihren Design-Thinking-Prozess ein.
Organisieren Sie gemeinsame Workshops, fithren Sie Projekte zusammen durch oder be-
fragen Sie Experten tiber Ihre Annahmen und Ideen. Aus langjahrigen Erfahrungen mit
kreativen Prozessen sind allgemeine Prinzipien fiir die Suche nach Lésungsideen entstanden:

¢/ Bei dem Prinzip der Dekomposition zerlegen Sie das Problem, die Aufgabe, die Pro-
zessschritte oder das neu zu gestaltende Produkt in seine Bestandteile und variieren
oder kombinieren anschlieflend diese Bestandteile neu.

¢/ Beim Prinzip der Assoziation verkniipfen Sie Ideen, Informationen, Wahrnehmungen
und Emotionen. Ein Beispiel ist das Brainstorming und dessen Varianten (mehr dazu
erfahren Sie in Kapitel 11).

Q Beim Brainstorming werden in einer Gruppe spontan Ideen geduflert und vie-

le Ideen in kurzer Zeit produziert. Die Teilnehmer lassen ihrer Fantasie freien
Lauf, um neue und originelle Ideen zu finden. Auch die verriicktesten Ideen sind
willkommen. Zur freien Ideenduflerung gehort auch, dass immer nur einer zur
gleichen Zeit spricht. Die Ideen anderer konnen und sollen aufgegriffen, abgean-
dert oder weiterentwickelt werden. Beim Brainstorming trennen Sie die Ideen-
findung von der Ideenbewertung.

¢/ Analogie und Konfrontation sind gezielte Perspektivenwechsel und basieren auf der
Gegeniiberstellung von einem andersartigen Bereich. Bei der Analogie vergleichen Sie
Ihre Aufgabe mit einem anderen Bereich. Durch die Gemeinsamkeiten oder Unter-
schiede erhalten Sie Anregungen fiir neue Ideen.

Versetzen Sie sich beim Prinzip der Analogie in eine andere Person oder in ein
anderes Unternehmen. Fragen Sie sich, was wire, wenn Sie eine andere Per-
son oder ein Unternehmen wiéren. Ein Beispiel ist: »Was wire, wenn Sie Krosus
sind?« Krosus symbolisiert unendlich viele Geldmittel, die zur Lésung des Pro-
blems zur Verfiigung stehen. Diese als What-if-Technik bekannte Analogieme-
thode ermoglicht es Ihnen, Ihre eigenen gedanklichen Grenzen zu iiberwinden.
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Bei der Konfrontation steht der gewéhlte Bereich bewusst im Gegensatz zu Ihrer Auf-
gabenstellung. Sie nehmen einen Perspektivenwechsel vor und erhalten so neue
Anregungen.

Bei der Provokationstechnik formulieren Sie die Problemlésung als provokati-
ve Aussagen, damit Sie durch Ubertreibung, Widerspriiche oder Wunschdenken
neue Anregungen erhalten. Uberlegen Sie sich, wie Sie das Problem des Kunden
noch vergrofiern konnten.

¢/ Beim Grundprinzip Abstraktion und Imagination l6sen Sie ein Problem auf iiberge-
ordneter oder bildhafter Ebene. Sie nehmen einen moglichst weiten Abstand zum
Problem ein, damit Sie aus einer »Hubschrauberperspektive« das Problem verste-
hen und Losungsanregungen finden. Bei der Imagination denken Sie vor allem
in Bildern.

Die Vereinfachung, die sogenannte Simplifikation, von Produkten und Pro-
zessen ist eine Erfolgsformel fiir innovative Losungen. Entfernen oder ver-
ringern Sie Prozessschritte, Merkmale oder Funktionen, die nicht fiir den
Kunden relevant sind oder die nicht von ihm wahrgenommen und honoriert
werden. Konzentrieren Sie sich auf die notwendigen Funktionen. Verschlan-
ken Sie Produkte und deren Funktionen, standardisieren und automatisieren
Sie Thre Prozesse.

Das grofSte Potenzial der kreativen Prinzipien und Techniken liegt in der Kombination. Pro-
bieren Sie im Team die verschiedenen Prinzipien und Techniken aus.

Uberwinden Sie Kreativititsblockaden. Vermeiden Sie Stress und ungesundes
Verhalten. Das kann Ihre Kreativitdt beeinflussen. Beheben Sie nicht ergono-
mische Arbeitspldtze, mangelhafte Arbeitsmittel, Larm, zu kalte oder zu warme
Réume. Auf organisatorischer Ebene fithren starre und strenge Kontrollen, zahl-
reiche Regelungen und Formalismen zu Biirokratie, bei der sich Kreativitat kaum
entfalten kann. Hinterfragen Sie die Reglungen und Formalien. Schaffen Sie Frei-
rdume, in denen die Regelungen nicht gelten.

Wenn Sie jede Losungsmoglichkeit weiterverfolgen, kommen Sie schnell an Thre Grenzen,
denn Sie haben vermutlich ein begrenztes Budget zur Verfiigung. Die Dringlichkeit fiir die
Umsetzung ist hoch und Sie konnen nicht parallel mehrere Entwicklungen anstof3en. Tref-
fen Sie frithzeitig im Team eine Auswahl.

Es gibt nicht die eine richtige Bewertungsmethode. Wenn Sie mehrere Arten der Bewertung
einsetzen, erhalten Sie ein umfassendes Bild Ihrer Idee. Zur groben Auswahl verwenden Sie
eine Punktabstimmung, bei der jeder Teilnehmer fiinf Klebepunkte auf die einzelnen Ideen
verteilen soll. Eine Idee kann mehrere Punkte erhalten. Sortieren Sie die Ideen in eine Rei-
henfolge nach der Anzahl der erhaltenen Klebepunkte.

Mitarbeiter aus unterschiedlichen Fachbereichen schitzen die Chancen und Ri-
siken von gleichen Losungsideen unterschiedlich ein. Nutzen Sie die verschie-
denen Sichtweisen und setzen Sie auf Vielfalt bei der Bewertung. Sie erleichtern
eine spitere Umsetzung, wenn Sie bei der Entscheidung Personen aus unter-
schiedlichen Abteilungen einbinden.
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Nach einer groben Auswahl schauen Sie sich die Vorteile, Chancen und Hiirden bei der
Umsetzung Threr Losungsvorschlige an. Mit Checklisten konnen Sie priifen, ob die Ideen
den geforderten Kriterien geniigen. Legen Sie folgende Kriterien an:

v/ Machbarkeit (Feasibility): Sie miissen priifen, ob die Idee umsetzbar ist.

v/ Passfihigkeit (Strategic and Cultural Fit): Die Idee muss zur Vision, Strategie und
Kultur des Unternehmens passen.

v/ Erwiinschtheit (Desirability): Ihre Idee muss einen Kundennutzen haben.

v/ Wirtschaftlichkeit (Business Viability): Bei einer wirtschaftlichen Idee sind die Ein-
nahmen hoher als die Ausgaben.

v/ Skalierbarkeit (Scalability): Skalierbarkeit der Idee bedeutet, dass Ihre Idee mit ver-
haltnismaflig geringem Aufwand ein hohes Wachstum erzielen kann.

¢/ Nachhaltigkeit (Sustainability): Thre Idee muss langfristig erfolgreich sein, einen
dauerhaften wirtschaftlichen, sozialen und 6kologischen Vorteil haben.

v/ Anpassungsfihigkeit (Adaptability): In einem sich dynamisch wandelnden Umfeld
muss Thre Idee anpassungsfihig sein.

Prototypen entwickeln

Mit dem Prototyp konnen Sie die wesentlichen Funktionen und Merkmale Threr Idee an-
schaulich darstellen und testen. Erstellen Sie frithzeitig ohne grofie Planung und mit wenig
Aufwand einen Prototyp. Es gibt verschiedene Arten und die Auswahl héngt davon ab, wie
ausgereift Ihre Idee ist und ob Sie eine Produkt-, Dienstleistungs- oder Geschaftsmodell-In-
novation entwickeln wollen.

¢/ Zeichnungen und Fotocollagen: Mit einem gezeichneten oder aus Fotos zusammen-
gestellten Bild Ihrer Idee auf Papier, Whiteboard oder auf elektronischen Geréten kon-
nen Sie einfach und schnell einen Prototyp erstellen. Skizzieren Sie das Produktdesign
oder erstellen Sie Zeichnungen von einzelnen Funktionen und Merkmalen Ihrer Idee.

¢/ Modellkonstruktionen: Verbildlichen Sie mit Papier, Karton, Knete, Styropor oder
Schaumstoff bestimmte Funktionen oder Merkmale Ihrer Idee. 3D-Drucker ermdogli-
chen die Herstellung von wirklichkeitsnahen Modellen.

¢/ Geschichten und Rollenspiele: Erzihlen Sie eine Geschichte iiber den Gebrauch ei-
nes Produkts, sodass Sie Riickmeldungen tiber die Niitzlichkeit und Benutzerfreund-
lichkeit erhalten. Beschreiben Sie mit dem sogenannten Storytelling die Nutzenvortei-
le oder den Gebrauch Ihrer Idee als reale oder fiktive Geschichte. Sie konnen die
Geschichte auch als Video, Rollenspiel oder auch mit Spielzeugbausteinen nachahmen.

v/ Digitale Prototypen: Mit sogenannten Wireframes lassen sich erste bildhafte Dar-
stellungen von Bedienelementen und Schaltflichen darstellen. Erstellen Sie eine Inter-
netseite, auf der Sie Thre Idee prisentieren, und werten das Nutzerverhalten auf dieser
Internetseite aus.
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Wenn der Aufwand zur Erstellung eines Prototyps erheblich ist, konnen Sie bei
einem Experiment das Funktionieren eines Prototyps den Versuchspersonen
auch nur vortduschen. Wenn Sie testen wollen, ob zum Beispiel Kunden den
Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz bei einem Beratungsservice annehmen, kon-
nen Sie eine Eingabemaske auf einem Computer anbieten und erldutern, dass
die Antworten zu den Fragen der Versuchspersonen von einem Computer gege-
ben werden. Téduschen Sie es den Versuchspersonen vor und lassen Sie die Fra-
gen von einem Mitarbeiter beantworten. Uberpriifen Sie, ob Kunden grundsitz-
lich einen solchen Beratungsservice annehmen. Auflerdem erfahren Sie, wie Sie
Kinstliche Intelligenz fiir die Beratung gestalten miissen. Das ist ein sogenann-
ter Wizard-of-Oz-Prototyp. Wie im Filmklassiker The Wizard of Oz (Der Zau-
berer von Oz) geschieht etwas hinter einem Vorhang. Informieren Sie die Ver-
suchspersonen, dass es sich um ein Experiment handelt.

Losungen testen

Design Thinking lebt von der frithzeitigen Riickmeldung potenzieller Kunden iiber Ideen
und Annahmen. Sie konnen daraus lernen und Ihre Vermutungen und Losungen anpassen.
Formulieren und priifen Sie verschiedene Annahmen iiber das Verhalten und die Bediirf-
nisse Threr Zielgruppe sowie Ihre Losungsideen. Bitten Sie die Kunden um die Bewertung
zu einem einzelnen Merkmal, das Kunden am besten an einem Prototyp ausprobieren kon-
nen. Wenn Sie vom Kunden eine negative Riickmeldung erhalten, miissen Sie schnell und
flexibel reagieren. Entwerfen Sie einen neuen Prototyp und testen Sie ihn erneut.

Sie konnen Testpersonen iiber verschiedene Wege gewinnen. Nutzen Sie Ihre
Freunde und Ihre Kontakte in den sozialen Netzwerken. Bitten Sie die Freunde
der Freunde um Weiterempfehlungen. Erstellen Sie weiterleitungsfihige E-Mails
mit Threm Vorhaben und dem Vermerk, dass Sie Ansprechpartner suchen, die
Ihre Annahmen oder Idee testen. Sie konnen im eigenen Unternehmen Ihre Mit-
arbeiter oder Kollegen ansprechen und in der Rolle als Kunde befragen.

Uberlegen Sie sich, wo Sie die potenziellen Kunden finden kénnen. Als Ort kann
ein realer Ort (Cafés, Einkaufsliden, Messen) oder ein virtueller Ort (soziale
Netzwerke, Fachforen) verstanden werden. Erforschen Sie, wo Thre Kunden ein-
kaufen, arbeiten oder ihre Freizeit verbringen. Betonen Sie beim Erstkontakt mit
unbekannten Personen, dass es sich nicht um ein Verkaufsgesprach handelt, son-
dern dass Sie Rat suchen und das Urteil der Person benétigen.

Fithren Sie am besten personliche Interviews durch. Achten Sie bei jedem Interview ne-
ben den inhaltlichen Aussagen vor allen auch auf tiberraschende und emotionale Aussagen.
Sie wissen, dass Sie geniigend Interviews gefithrt haben, wenn Sie ein deutliches Antwort-
muster erkennen. Bei der Erstellung eines Online-Prototyps in Form einer Internetseite
oder einer App untersuchen Sie das Besucherverhalten auf dieser Seite. Mit diesem On-
line-Prototyp testen Sie einzelne Funktionen oder die Benutzerfreundlichkeit dieser On-
line-Angebote.

Die Nichtbestitigung Threr Annahmen oder die Erzielung von nicht eindeutigen Ergebnissen aus
Ihren Beobachtungen und Befragungen konnen dazu fithren, dass Sie zu einer fritheren Phase
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im Design-Thinking-Prozess zuriickgehen miissen. Sie lernen aus dem Scheitern, dndern Ihre
Idee entsprechend den Riickmeldungen Threr Zielgruppe, erstellen einen verbesserten Prototyp
und fiihren erneut Tests durch. Mit dieser Vorgehensweise kommen Sie schrittweise zu einer er-
folgversprechenden Produkt-, Dienstleistungs- oder Geschiftsmodell-Innovation.

Mit Design Thinking sofort beginnen

Wenn Sie die Prinzipien und die Vorgehensweise kennen, konnen Sie sofort loslegen. Bilden
Sie ein Team, bestimmen Sie die Rollen und die Kommunikationswege, planen Sie die ers-
ten Schritte und bereiten Sie die technische und raumliche Ausstattung vor.

Das Team zusammenstellen

Fiir das Design-Thinking-Vorhaben sollten Sie ein Team aus fiinf bis maximal neun Perso-
nen bilden. Achten Sie auf Vielfalt im Team, wenn Sie einzelne Personen ansprechen. Blei-
ben Sie nicht bei den Merkmalen wie Alter, Geschlecht oder ethnische Zugehorigkeit ste-
hen. Schauen Sie sich die beruflichen und personlichen Erfahrungen und Werthaltungen
an, sodass Sie die verschiedenen Perspektiven, Vorgehensweisen und Wissensschétze der
Teammitglieder fiir den Projekterfolg einsetzen konnen.

Die Rollen und Kommunikation regeln

Besprechen Sie zu Beginn einer Design-Thinking-Phase die einzelnen Aufgaben im Team,
jedes Mitglied wihlt sich dann selbststindig seine Aufgaben. Kliren Sie die Verantwortlich-
keiten innerhalb des Projektteams sowie mit internen Organisationseinheiten und externen
Partnern ab. Wer ist verantwortlich? Wer fithrt die Arbeit aus? Mit wem muss etwas abge-
stimmt werden und wer muss informiert werden.

Vermeiden Sie eine umfangreiche Dokumentation in Form von Berichten. Spontane Ge-
spriche und Projektbesprechungen von Angesicht zu Angesicht sollten Sie jedem anderen
Kommunikationsmittel vorziehen. Fithren Sie tagliche Statusbesprechungen in Form eines
sogenannten Daily Scrum durch, das nach den folgenden Regeln ablauft:

¢/ immer tiglich und immer am gleichen Ort
¢/ immer 15 Minuten und nie linger
¢/ immer im Stehen

Beim Design Thinking wechseln Gruppenarbeiten und konzentrierte Einzelarbeit ab. Ein
Element ist das Workshop-Format, das einen intensiven Austausch der Teammitglieder for-
dert. Richten Sie Workshops in jeder Phase eines Design-Thinking-Projekts aus, damit Sie
in gemeinschaftlicher Arbeit die Aufgaben erledigen. Der Workshop kann das Ziel haben,
dass Sie ein gemeinsames Aufgabenverstindnis entwickeln, die Zielgruppe genauer cha-
rakterisieren, die Ergebnisse von Beobachtungen und Befragungen zusammentragen, Ideen
finden oder Prototypen erstellen.
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Rahmen eines Workshops variieren, damit es abwechslungsreich und inspirativ
bleibt. Andern Sie Arbeits- und Pausenzeiten, wechseln Sie die Rdume und Aus-
stattungen, stellen Sie externe Moderatoren ein und verwenden Sie unterschied-
liche Methoden bei den Workshops.

Q Sie sollten die Zusammensetzung und die Art der Gruppen- und Einzelarbeit im

Die Projektarbeit planen

Fiir ein Design-Thinking-Vorhaben planen und fithren Sie das Projekt nach einer agilen
Vorgehensweise durch. Im Projektteam schreiben Sie alle notwendigen Arbeitspakete un-
geordnet auf. Fragen Sie sich, was Sie tun miissen, damit Sie das gewidhlte Ziel erreichen.
Planen Sie die ndchsten Schritte, fiir die ein Planungsbedarf besteht, detailliert. Wenn ein
Schritt abgeschlossen ist, hat sich durch den Projektfortschritt und die Entwicklung auf3er-
halb des Projekts die Informationsbasis verbessert. So konnen Sie den néchsten Schritt bes-
ser planen. Mit dieser agilen Vorgehensweise kénnen Sie aufkommende Anderungen — ide-
alerweise in Form von Kundenfeedback — friihzeitig, schnell und flexibel in Ihre Planung
einfliefSen lassen.

schaulichen: Schreiben Sie die nidchsten Schritte verbindlich mit Kugelschreiber
und die spéiteren Schritte skizzieren Sie leicht verdnderbar mit Bleistift.

g Die Art Ihrer Planung lasst sich mit der Bleistift-Kugelschreiber-Regel veran-

Mit der Ablaufplanung bestimmen Sie die logische Abfolge der Aufgaben. Ein grobes Raster
sind die Phasen des Design-Thinking-Prozesses (»Aufgabe verstehen«, »Losungen suchen,
»Prototyp erstellen« und »Losungsidee mit dem Kunden testen«). Neben der Planung der
Reihenfolge sollten Sie Zwischenziele definieren, an denen der Projektfortschritt iiberpriift
und die Entscheidung iiber den Projektfortgang (mit »Go« fiir die Fortsetzung oder »Kill«
fir den Projektabbruch) getroffen werden kann.

Verwenden Sie Pufferzeiten, wenn fiir die Mitarbeiter oder die Arbeiten nur bestimmte
Zeitfenster zur Verfiigung stehen. Beriicksichtigen Sie einen bestimmten Zeitbedarf (5 bis
15 Prozent des Gesamtzeitbedarfs) fiir die Abstimmung Ihres Design-Thinking-Projekts.
Zur Verbildlichung des Zeitablaufs eignet sich ein Balkendiagramm am besten.

Sie miissen Art und Menge der benétigten Mittel kennen, damit die Arbeitspakete durchge-
fithrt werden konnen. Jedes Arbeitspaket wird durch die Schitzung der voraussichtlich not-
wendigen Arbeitsmenge einzeln betrachtet, damit Sie das Ziel des Arbeitspakets erreichen.
Jedes Mitglied schétzt zunéchst fiir sich den Aufwand fiir jede einzelne Aktivitdt. Dann wer-
den die Schitzergebnisse miteinander verglichen und die Gruppe einigt sich auf einen ge-
meinsamen Wert.

Die raumliche und technische Ausstattung gestalten

Sie miissen Gemeinschaftsarbeitsplatze und separate Einzelplitze zur Verfiigung stellen.
Man spricht von »Wir-Raumen« fiir Gruppen oder als Versammlungsraum fiir alle zur offe-
nen Kommunikation und »Ich-Rdumen « fiir die stille Einzelarbeit.
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der Verwendung von sperrigen Stellwidnden, des gemeinschaftlichen Arbeitens
an Prototypen und durch die gewiinschte Bewegung der Teilnehmer einen ho-
hen Platzbedarf.

g Design-Thinking-Workshops haben aufgrund der Aufteilung in Kleingruppen,

Beim Design Thinking wechseln Sie innerhalb von wenigen Minuten zwischen Gruppen-
und Einzelarbeiten. Die Rdume und Ausstattungen miissen die Flexibilitdt unterstiitzen.
GrofSraumarbeitsflichen, die Teamarbeit unterstiitzen kénnen, sollten sich durch Schie-
betiiren oder leicht verdnderbare Trennwinde entsprechend den Arbeitsanforderungen
(Art der Arbeit, Gruppengrofie) spontan trennen lassen. Auflerdem koénnen Sie Klein-
gruppen umsetzen, die in ihrer Arbeit nicht gestort werden sollen, wenn Sie verschiebba-
re Whiteboards, Pinn- oder Metaplan-Winde als Raumteiler verwenden. Sorgen Sie in den
Pausen fiir Entspannung und ermdéglichen Sie den informellen Austausch zwischen den
Teilnehmern.

chen Hockern, sodass sich neue Gruppen bilden konnen, die zu Bewegung an-
halten. Bewegung fordert die Kreativitit. Zogern Sie nicht, Haftnotizzettel an
Fenstern, Tiiren und weifSen Wanden anzubringen.

g Bestiicken Sie die Bereiche fiir die Gruppenarbeit mit Stehtischen und bewegli-

Die technische Ausstattung der Raume fiir Workshops kann je nach Produktbereich oder
Branche unterschiedlich sein. Neben Standardbiiro- und -telekommunikationsgerdten
gibt es 3D-Drucker, Scanner, Zeichenstifte, Smartboards oder Virtual-Reality-Technik in
Rdaumen fiir das Design Thinking. Diese Gerite vereinfachen die Kommunikation und
die Visualisierung von Arbeitsergebnissen. Als Grundausstattung miissen Sie zundchst
Papier und Folien in unterschiedlichen Gréfien und Farben, Moderationskarten, Haft-
notizzettel, Stifte verschiedener Art, Magnete und Klebstoffe zur Verfiigung stellen.

derators. Suchen Sie eine passende Person. Ein Moderator bringt die Teilnehmer
zusammen, strukturiert den Ablauf, fasst Ergebnisse zusammen und behilt das
Ziel und den zeitlichen Umfang des Workshops im Auge. Ein externer Modera-
tor kann Ihnen helfen, die Betriebsblindheit und die unterschiedlichen Interes-
sen der Teilnehmer zu tiberwinden.

Q Vergessen Sie bei der Planung eines Workshops nicht die wichtige Rolle des Mo-

Mit Unterstutzung loslegen

Werben Sie vor allem bei Ihren Vorgesetzen um Unterstiitzung fiir IThr Vorhaben. Suchen
Sie nach Verbiindeten im Unternehmen, die Design Thinking kennen oder kennenlernen
wollen. Machen Sie Mitarbeiter im Unternehmen neugierig auf diesen innovativen Ansatz.
Weisen Sie auf den Innovationsbedarf fiir den nachhaltigen Erfolg des Unternehmens hin.
Erldutern Sie den Nutzen, die Prinzipien und Vorgehensweise des Design Thinking. Begeg-
nen Sie Einwénden, indem Sie vorschlagen, dass Sie mit einem zeitlich begrenzten Projekt
mit tiberschaubarem Budget anfangen. Bitten Sie zugleich um Freirdume, wie Sie die inhalt-
liche Arbeit im Projekt ausgestalten. So schaffen Sie ideale Voraussetzungen fiir die erfolg-
reiche Umsetzung Ihres Design-Thinking-Projekts.






