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Liebe Leserinnen und Leser,

schon, dass ihr euch entschieden habt, mit der De-
sign Thinking-Methode zu arbeiten! Wahrschein-
lich habt ihr bereits in einem unserer Workshops
erste Erfahrungen gesammelt und haltet deshalb
unser Handbuch in den Handen.

Es blndelt die wichtigsten Informationen zu De-
sign Thinking und gibt euch wertvolle Tipps fur die
Anwendung im Alltag. Der Aufbau des Handbuchs
orientiert sich an den sechs Phasen des Design
Thinking-Prozesses. In der Literatur findet man
gelegentlich auch einen Funf-Phasen-Ansatz. Wir
mdchten gerne darauf hinweisen, dass wir be-
wusst mit sechs Phasen arbeiten. Dieser Ansatz
hat sich in der praktischen Anwendung bewé&hrt
und wird beispielsweise auch am Hasso-Plattner-
Institut in Potsdam gelehrt.

Nach einer kurzen, allgemeinen Einfiihrung in die
Methode folgen sechs Kapitel, um die jeweilige
Phase und ausgewahlte Werkzeuge vorzustellen.
Ziel ist es, in Kirze zu erkléren, WAS sich hinter
jeder Phase verbirgt, WARUM sie wichtig ist und
WIE sie im Rahmen eines Projektes umgesetzt
wird.

Das Downloadcenter stellt euch darliber hinaus
einige Werkzeuge zur Verfligung, die ihr sowohl
in Workshops als auch wahrend der Projektarbeit
nutzen koénnt. Die QR-Codes in den jeweiligen Ka-
piteln fihren euch zu den passenden Unterlagen.

Den Abschluss bilden weiterfihrende Literatur-
empfehlungen, die wir besonders nitzlich finden,
um sich noch intensiver mit Design Thinking ausein-
anderzusetzen und die Herangehensweise auch
im Alltag zu nutzen.

Wir wiinschen euch viel SpaB beim Lesen!
Das Mindshift.One Team
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WARUM DESIGN THINKING?

DIE WELT VERANDERT SICH

Noch nie wurden neue Technologien so schnell
entwickelt und Wissen so rasant vervielfaltigt wie
heute: Wéhrend das Telefon noch 75 Jahre bent-
tigte, um 100 Millionen Nutzer zu gewinnen, gelang
dies dem Internet in 7 Jahren und WhatsApp in ge-
rade einmal 2,3 Jahren. Unser Wissen verdoppelt
sich inzwischen innerhalb von 13 Monaten. Zum
Vergleich: Ende des 19. Jahrhunderts dauerte dies
noch 100 Jahre.

Dieses enorme Tempo verandert sowohl unsere
Gesellschaft als auch unsere Arbeitswelt. Man
redet in diesem Zusammenhang auch oft von der
VUCA-Welt - sie ist gepréagt von Volatilitat, Unge-
wissheit, Komplexitdt und Andersartigkeit. Diese
Kréafte wirken auf Unternehmen und Entscheider
und sind sehr viel schwieriger kalkulierbar als in
der Vergangenheit.

Unternehmen muissen diesen veranderten Bedin-
gungen mit einer ebenso hohen Innovations- und
Adaptionsfahigkeit begegnen. Mehr denn je gilt es,
die Bedurfnisse der Kunden zu verstehen, um in
kurzer Zeit passende Angebote zu schaffen und
diese zu erfullen — oder besser noch zu tbertreffen.



Um die digitale Revolution also nicht nur zu Gber-
leben, sondern mitzugestalten, missen Denk- und
Handlungsmuster angepasst werden — ganz un-
abhéngig von der UnternehmensgréBe oder der
Branche.

Agilitat und Flexibilitat, Vertrauen, Offenheit, Frei-
rdume und Kooperationen sind wichtige Schlag-
worte flr zukiinftige Formen der Zusammenarbeit.

Denn im digitalen Zeitalter geht es nicht allein da-
rum, Daten und Maschinen zu verbinden - viel-
mehr ist gefragt, Informationen offenzulegen und
Wissenstrager zu vernetzen. Mit herkdmmlichen
Arbeitsweisen stoBt man schnell an Grenzen. De-
sign Thinking fordert Kreativitat, interdisziplinares
Denken und Handeln und liefert Ansatze fir eine
Neudefinition der Zusammenarbeit.

WAS IST DESIGN THINKING?

Design Thinking ist eine agile Herangehensweise,
die komplexe Probleme auf kreative Art I6st, indem
der Fokus auf die menschlichen Bedurfnisse ge-
legt wird.

Die Methodik ermdglicht ein strukturiertes Er-
arbeiten besserer Produkt- und Serviceangebote
mit Techniken, die auch Designer zur Ideenfindung
nutzen. Dabei bleibt der Blick stets auf die Bedurf-
nisse potentieller Nutzer gerichtet. Bildlich gespro-
chen setzt Design Thinking einen Innovationska-
talysator in Gang, indem Arbeitsmuster geédndert,
Kreativitat und ein innovatives Mindset geférdert
werden — das macht diese Methode so nachhaltig
erfolgreich.

Entwickelt wurde Design Thinking bereits in den
90er-Jahren von David Kelley, dem Griinder der
Designagentur IDEO im Silicon Valley — der Wie-
ge des modernen Innovationsmanagements. Mit
der Er6ffnung der ersten sogenannten d.school an
der Stanford University im Jahr 2003 begann die
formale Lehre von Design Thinking. Unterstutzt
von Hasso Plattner, einem der flinf SAP-Griinder,
wurde im Jahre 2007 die HPI School of Design
Thinking in Potsdam gegriindet. Seitdem hat sich
Design Thinking auch in Deutschland etabliert und
wird inzwischen von namhaften Unternehmen
unterschiedlicher Branchen erfolgreich eingesetzt.

WARUM DESIGN THINKING?

Downloadcenter

Das Downloadcenter www.mind-
shift.one/downloads_de stellt euch
Werkzeuge und Vorlagen zur Verfi-
gung, um euch bei der Design Thin-
king-Arbeit zu unterstitzen. Die
QR-Codes in den jeweiligen Kapi-
teln fihren euch zu den passenden
Unterlagen der jeweiligen Phase.
Fir Fragen oder Feedback stehen
wir sehr gerne zur Verfiigung:
info@mindshift.one

Zum Downloadcenter







DIE DESIGN THINKING-WERTE

Die Design Thinking-Methode schafft ein Arbeits-
umfeld, in dem Kreativitat geférdert wird und In-
novationen entstehen: Durch eine offene und
agile Art der Zusammenarbeit und des Denkens
entwickeln sich nicht nur herausragende Ideen,
sondern bereits erste Prototypen, die schrittwei-
se verbessert und weiterentwickelt werden. Diese
neue Arbeitsweise basiert auf einer gemeinsamen
Verstandigung auf zentrale Werte und férdert da-
durch einen kulturellen Wandel im Unternehmen.

Auf Ideen
anderer aufbauen

Frith und haufig
scheitern

Empathie

Offenheit,
Vertrauen, Respekt

Inter-
disziplinaritat

Ein wichtiger Grundsatz: Experimentieren ist ex-
plizit gewlinscht! Betrachtet daraus resultierende
Misserfolge als Lerngelegenheiten, aus denen
euer Team wichtige Erkenntnisse fir den weiteren
Projektverlauf gewinnen kann. Eine Feedback-
kultur mit einem konstanten Austausch tragt dazu
bei, offen zu kommunizieren, Empathie zu Uben
und konstruktive Kritik fir die Weiterentwicklung
der Innovation zu nutzen.

Andersartigkeit
schatzen

Experimentieren

Feedbackkultur
fordern

Inspiration von
Kunden sammeln

Hierarchie-
freiheit

GRUNDELEMENTE DES DESIGN THINKING

Tipp

Hangt einen Ausdruck der Design
Thinking-Werte in euren Raum-
lichkeiten auf, damit ihr sie im
Laufe des Projektes nicht aus
den Augen verliert und sie euch in
Fleisch und Blut tibergehen. Eine
passende Vorlage findet ihr im
Downloadcenter. Alternativ konnt
ihr auch kreativ werden und die
Werte selbst gestalten!
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Was bedeutet Diversitat?

Diversitat bedeutet Verschieden-
artigkeit oder Vielfaltigkeit und
bezieht sich auf die Unterschiede,
die sich in Hinblick auf z.B. eth-
nische und kulturelle Herkunft,
Geschlecht, Alter oder auch Er-
fahrung sowie Fachwissen finden
lassen. Bei der Entwicklung von
Innovationen bietet ein diverses
Team klare Vorteile: Durch unter-
schiedliche Perspektiven kénnen
verschiedenartige Ideen angeregt
werden.

SAULEN DES DESIGN THINKING

Design Thinking basiert im Wesentlichen auf drei
Saulen: Mensch, (Frei-)Raum und iterativer Pro-
zess. Im Folgenden werden diese wesentlichen
Elemente kurz vorgestellt, da sie die Basis fir ein
Grundversténdnis der Methode darstellen.

Mensch

Design Thinking stellt den Menschen, das heiBt
den potentiellen Kunden oder Nutzer, ins Zentrum
aller Aktivitédten. Denn in erster Linie geht es dar-
um, Lésungen zu finden, die sich an den konkreten
Bedurfnissen der Kunden orientieren. In diesem
Handbuch gehen wir deshalb intensiv darauf ein,
wie man die wahren Bedurfnisse von Menschen
erforscht und auf Basis dieser erfolgreiche Innova-
tionen entwickelt.

Die Saule ,Mensch“ bezieht sich darliber hinaus
auch auf die Zusammensetzung des idealen Pro-
jektteams. Beim Design Thinking arbeitet man mit
mdglichst interdisziplindren Teams zusammen —
durch die verschiedenen Perspektiven und Exper-
tisen kommen unerwartete ldeen und innovative
Ergebnisse zustande.

Mensch (Frei-)Raum Prozess

)

P

Teambuilding

Wir kénnen festhalten: Ein interdisziplindres Team
bietet Vorteile — aber wie findet man sich als Team
zusammen? Auch wenn es immer wieder Praxis-
beispiele gibt, in denen das Team vom Manage-
ment nominiert wird, ist das aus unserer Sicht
nicht die beste Vorgehensweise. Bei der Suche
nach engagierten Teammitgliedern kann zum Bei-
spiel eine interne Ausschreibung helfen. Stellt euer
Projekt kurz vor und beschreibt die Fahigkeiten,
die ihr sucht, dann kénnen sich eure Kolleginnen
und Kollegen mit einem kurzen Motivationsschrei-
ben auf einen der Platze im Design Thinking-Team
bewerben. So stellt ihr sicher, dass die Teammit-
glieder aus eigenem Interesse am Projekt teilneh-



men und sich mit Engagement einbringen. Die
idealen ,,Design Thinker” zeichnen sich durch ein
sehr tiefes Wissen und viel Erfahrung auf mindes-
tens einem Themengebiet aus und haben dariber
hinaus ein breit gefadchertes Wissen und sind offen
fur andere Inhalte. Man spricht in diesem Zusam-
menhang auch von einem sogenannten T-Profil.

Ein gemeinsames Mindset

Es ist wichtig, dass alle, die in einem Design Thin-
king-Projekt involviert sind, die gleiche Grund-
haltung haben: Nur wenn das Team den Prozess,
die Werte und die agile Arbeitsweise von Design
Thinking versteht und annimmt, kann das Projekt
wirklich erfolgreich werden. Das betrifft auch die
Projektsponsoren — sie nehmen innerhalb des
Projektes eine ganz besondere Rolle ein. Wie in
klassischen Projekten stellen sie den Projekt-
auftrag und das Budget, geben dem Projekt bei
Bedarf ,,Guidance” und bekommen regelméaBige
Management-Updates. AuBerdem ist es wichtig,
dass der Projektsponsor fir seine Mitarbeiter Frei-
rdume schafft, sie zum Experimentieren ermutigt
und Fehler toleriert, ohne die Ergebnisse direkt zu
beeinflussen. Er férdert durch diese offene Haltung
die Kreativitat seiner Mitarbeiter. Unter solchen
Bedingungen kdnnen Ideen wachsen, die in Form

von Prototypen getestet werden. AuBerdem moti-
viert es Mitarbeiter, einen kulturellen Wandel mit-
zutragen und sich neuen Arbeitsweisen zu 6ffnen.

Die Vorlage fur einen ,Vertrag“ mit dem Verant-
wortlichen findet ihr im Downloadcenter.

(Frei-)Raum

Auch der Raum, in dem euer Projekt stattfin-
det, spielt eine zentrale Rolle im Design Thin-
king. Denn nur in der richtigen Umgebung kann
kreativ gearbeitet werden. Aber was bedeutet
in diesem Zusammenhang ,richtig“? Ein ge-
eigneter Design Thinking-Raum unterscheidet
sich stark von Ublichen Meetingrdumen, wo
der typische groBe Tisch in der Mitte und fest-
stehende Mdbel die offene Zusammenarbeit
nur eingrenzen wurden. In Design Thinking-
Raumen findet ihr deshalb bewegliche Mdbel,
die nach Bedarf eingesetzt werden kdnnen. Auf
beschreibbaren Oberflaichen wie Whiteboards,
Pinnwanden oder Flipcharts kdnnen Ideen schnell
notiert und ausgearbeitet werden.

GRUNDELEMENTE DES DESIGN THINKING
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Materialien in Design Thinking-Raumen

Ein wichtiges Element im Design Thinking ist die
Zeitbegrenzung, denn unter Zeitdruck sind wir
zu Hoéchstleistungen fahig und fuhlen uns ange-
spornt. Das macht den sogenannten Time Timer®
zu einem wichtigen Design Thinking-Utensil. Ein
weiteres Handwerkszeug sind kleine bunte Post-
its. Sie bieten die Méglichkeit, Informationen mit
wenigen Worten oder kleinen Zeichnungen zu

skizzieren, lassen sich flexibel positionieren und
kénnen anschlieBend mit dem Team geteilt wer-
den.

Ein typischer Design Thinking-Raum bietet dari-
ber hinaus ausreichend Platz fir Prototypingma-
terial. Je mehr Material zur Verfligung steht, desto
besser. Die optimalen Bedingungen fur einen De-
sigh Thinking-Workshop liegen vor, wenn jedes
Team einen eigenen Arbeitsbereich, einen so-
genannten ,Teamspace®, hat. Wir trennen diese
Spaces oft mit Pinnwanden ab, achten dabei aber
darauf, dass sie nicht zu nah beieinanderliegen.
SchlieBlich soll offen diskutiert werden, ohne die
anderen Teams in ihrer Arbeit zu stéren. Der eige-
ne kleine Space férdert das Teamgefiihl und kann
beispielsweise mit einem Teamnamen und den
Workshopregeln gestaltet werden. Weitere Inspi-
rationen zum Thema Design Thinking-Space findet
ihr im Downloadcenter.

Prozess

Die Design Thinking-Projektarbeit basiert auf
einem iterativen Prozess, der in sechs Phasen
unterteilt ist. Ein fundiertes Verstandnis des Pro-
blems wird im sogenannten Problemraum intensiv



erarbeitet. Erst im darauffolgenden Lésungsraum
nahert man sich auf agile Art und Weise einer L6-
sung. Dabei ist es erwlinscht, zwischen einzelnen
Phasen nach Bedarf iterativ zu navigieren, um
Ideen zu entwickeln und sie basierend auf Feed-
back kontinuierlich zu optimieren. Der Design
Thinking-Prozess ist also keine EinbahnstraBe!

Er zeichnet sich auBerdem durch einen Wechsel
von Phasen divergenten und konvergenten Den-
kens aus: Beim divergenten Denken 6ffnet man
sich und sammelt eine groBe Menge an Informa-
tionen, um sich im konvergenten Denken auf die
wichtigsten Erkenntnisse zu fokussieren. Zunéchst

Definition

&0

Recherche Synthese

PROBLEMRAUM

sollen Probleme und Bedurfnisse der Kunden aus
maoglichst vielen Perspektiven betrachtet werden,
um sie optimal zu verstehen. Mit den wichtigsten
Erkenntnissen startet man danach in die Ideenfin-
dungsphase. Dort sammelt man viele Ideen, um
diese dann zu bewerten und zu priorisieren. Die
Vielversprechendsten werden ausgewahlt und fir
den Bau erster Prototypen in der ndchsten Phase
genutzt. Diese werden den Kunden mdglichst friih
vorgestellt, um Feedback einzusammeln und sie
(wie in den Phasen zuvor) wiederum iterativ zu ver-
bessern. In den folgenden Kapiteln erlautern wir
den Design Thinking-Prozess im Detail und stellen
ausgewahlte Werkzeuge vor.

Ideen Prototypen

LOSUNGSRAUM

GRUNDELEMENTE DES DESIGN THINKING
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WAS?

Am Anfang des Design Thinking-Prozesses steht
die sogenannte Definitions-Phase. In dieser geht
es darum, ein gemeinsames Versténdnis des Pro-
jektes und der Problemstellung aufzubauen. Euer
Team sollte am Ende in der Lage sein, Leitfragen
wie die folgenden zu beantworten: In welcher Situ-
ation befinden wir uns? Was sind die besonderen
Herausforderungen? Welches Problem méochten
wir 16sen? Wem mochten wir helfen? Welche Rah-
menbedingungen gibt es? Mit welchen Stakehol-
dern haben wir es zu tun?

Die Definitions-Phase er6ffnet den Problemraum.
Nutzt sie, um ein gemeinsames Verstandnis flr
euren Projektauftrag zu entwickeln und einen Pro-
jektplan zu erstellen. Dieser dient als Grundgerist
fur eure Arbeit und gibt euch Orientierung fiir den
weiteren Verlauf.

WARUM?

Unser gemeinsamer Ausgangspunkt im Design
Thinking-Prozess ist die Formulierung einer kon-
kreten Problemstellung, der sogenannten Design
Challenge — denn gute Ideen entstehen aus guten
Fragen! Ein gemeinsames Grundversténdnis ist
essenziell, um weiterfihrende Fragen zu generie-
ren. Alle nachfolgenden Phasen bauen auf dieser
zentralen Design Challenge auf. Erst wenn wir das
Problem unserer Kunden identifiziert haben, besit-
zen wir eine gute Basis fUr groBartige Ideen.

Das Besondere an Design Thinking ist, dass eine
schrittweise Neudefinition der Fragestellung (Re-
framing) explizit gewlnscht ist — die anfangliche
Design Challenge darf also im weiteren Projektver-
lauf bei Bedarf umformuliert werden.

PHASE 1 - DEFINITION
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WIE?

Kommt im Team zusammen und findet heraus,
was die Kompetenzen jedes Einzelnen sind, um
sie optimal einzusetzen. Erweitert euer Team bei
Bedarf mit zusatzlichen Experten, die ihr fir euer
Projekt bendtigt. Jeder Teilnehmer sollte zu Be-
ginn ein Verstandnis fir die Arbeitsweise und die
Design Thinking-Werte entwickeln, denn Design
Thinking-Projekte unterscheiden sich in vielerlei
Hinsicht von konventionellen Projekten. Aufgrund
des besonderen Mindsets und der iterativen He-
rangehensweise kann das Vorgehen am Anfang
ungewohnt erscheinen.

Spielerische Ubungen, sogenannte Warm-up-
Games, |6sen die anfangliche Zurlickhaltung eurer
Teammitglieder auf und kdnnen den Start in den
kreativen Arbeitsprozess enorm erleichtern. Anre-
gungen findet ihr im Downloadcenter.

Das Herzstick der Definitions-Phase besteht
in der Formulierung der Design Challenge.
Sie gibt eine Richtung vor, ohne den Suchraum
fir Ideen einzuschranken. Ein zentraler Grund-
satz lautet daher: Die ideale Design Challenge
sollte nicht zu eng und nicht zu weit gefasst sein.
Eine sehr breite Challenge kann auf der einen
Seite Probleme bereiten, eine gute Ausgangsba-
sis zu schaffen — auf der anderen Seite kann eine
zu eng gefasste Challenge die Kreativitéat bei der
Lésungsfindung stark eingrenzen.

Eine Design Challenge wird h&aufig mit der Formu-
lierung ,,Wie kdénnen wir...“ (,How might we...%)
eingeleitet. Gerade bei sehr komplexen Aufgaben
mag die eigentliche Problemstellung unter Um-
standen nicht ganz offensichtlich sein, so dass
man sich schrittweise einer konkreten Challenge
néhern muss. Das sogenannte Reframing hilft da-
bei, vorlaufige Problemdefinitionen im Verlauf des
Prozesses weiter zu konkretisieren.



Wirden wir zum Beispiel eine Design Challenge
folgendermaBen formulieren: ,,Wie muss eine App
gestaltet werden, damit unsere Kunden unsere
Produkte kaufen?“, dann wéren wir in unserer wei-
teren Arbeit sehr eingeschrankt. Das ganze Team
wuirde eine App designen, ohne andere Vertriebs-
wege in Betracht zu ziehen. Eventuell spricht eine
App unsere Zielgruppe aber gar nicht an. Deshalb
ware die Formulierung ,Wie kdnnen wir unseren
Kunden das ideale Einkaufserlebnis bieten?“ sehr
viel erfolgversprechender.

Ziel ist es also, dass die Problemdefinition aus-
reichend Raum fir kreative Losungsansétze bietet
und andererseits den Kontext (zum Beispiel mogli-
che Hindernisse) miteinbezieht. In unserem Down-
loadcenter findet ihr eine Auswahl an geeigneten
Werkzeugen flr die Definitions-Phase.

PHASE 1 - DEFINITION

Downloads Phase 1

Unser Beispiel fiir eine
gute Design Challenge

Zu weit:
,Wie verhindern wir Kriminalitat
in GroBstadten?*

Zu eng:
»Wie verbessern wir Fahrrad-
schlosser?“

Optimal:

»Wie kdnnen wir Radfahrern in
Berlin dabei helfen, ihre Fahrra-
der vor Diebstahl zu schitzen?“

15






WAS?

Dem Human-Centered-Design-Ansatz folgend,
stellt Design Thinking die Bedurfnisse von Men-
schen ins Zentrum. Um Empathie fur die Men-
schen aufzubauen, fir die ihr ein neues Produkt
oder eine neue Dienstleistung entwickeln méchtet,
sammelt ihr wahrend der Recherche-Phase eine
Vielzahl an Informationen.

Diese konnt ihr auf unterschiedliche Weise sam-
meln, zum Beispiel indem ihr Menschen und
Ablaufe, Technologie- und Industrietrends be-
obachtet oder mithilfe systematischer Desk-
top-Recherchen, Marktanalysen und Studien. Fir
einen 360°-Blick empfehlen wir den Einsatz ver-
schiedener Methoden, um das zu I6sende Prob-
lem ganzheitlich zu beleuchten.

In diesem Kapitel méchten wir euch ein wichtiges
Werkzeug an die Hand geben: Das Durchfuhren
qualitativer Interviews. Dabei geht es darum, die
Zielgruppe selbst zu befragen, statt auf Vermutun-
gen zu setzen. ,Don’t assume — ask!“ ist dabei der
zentrale Grundsatz.

WARUM?

Die Interviews sollen verhindern, dass wir uns vor-
schnell auf eine mégliche Lésung fokussieren.
Stattdessen geht es darum, den Blick zu weiten,
Vorurteile abzubauen und aufschlussreiche Infor-
mationen zu sammeln, die uns bei der Arbeit im
Lésungsraum helfen (Stichwort: Divergenz).

Befragt so viele Kunden und Stakeholder wie
mdglich, um ein fundiertes Verstandnis fir die
Menschen zu erlangen, fur die ihr eine Lésung er-
arbeiten mochtet. So kann es euch gelingen, die
Basis fUr nutzerorientierte und damit nachhaltig
erfolgreiche Innovationen zu erarbeiten, um die Er-
wartungen eurer Zielgruppe zu erfillen oder sogar
zu Ubertreffen.

Erfolgreich kdnnen wir immer dann sein, wenn wir
uns in Menschen hineinversetzen und uns fragen,
wie wir sie in ihrer taglichen Arbeit unterstitzen
kénnen. Dabei ist es unbedingt notwendig, mit ih-
nen in einen Dialog zu treten und sie in ihrer eige-
nen Lebenswelt zu beobachten.

PHASE 2 - RECHERCHE

Was versteht man unter
Empathie?

»Empathie ist die Fahigkeit, die
Geflihle einer anderen Person zu
teilen und zu erleben.”
(Greenson, 1960)

»Empathie ermdglicht es uns,
die Situation und die Perspek-
tive anderer Menschen zu ver-
stehen.”

(Rogers, 1975)

17



PHASE 2 - RECHERCHE

Leitfragen fiir die
Recherche-Phase

- Welches Verhalten zeigt
eine Person?

- Was sind die typischen
Aufgaben, die sie in ihrem
Alltag zu erledigen hat?

- Welche Bedurfnisse hat sie?

- Wo sieht sie Hindernisse?

18

WIE?
Plant die Aktivitaten eurer Recherche-Phase

Es ist wichtig, im Vorfeld festzulegen, welche The-
men ihr besprechen wollt, wen ihr befragen méch-
tet, wie viele Interviews ihr flhren méchtet und in
welchem Zeitrahmen die Interviews stattfinden
sollen, damit die Ergebnisse zum gewiinschten
Zeitpunkt vorliegen.

Kommt dazu im Projektteam zusammen und
macht ein gemeinsames Brainstorming fiir eure
Interviewfragen — achtet darauf, sowohl allgemei-
ne als auch spezifische Fragen zu sammeln. Gebt
euch nicht mit oberflachlichen Antworten zufrie-
den. Deshalb empfiehlt es sich, neugierig nachzu-
fragen, was sich genau hinter der ein oder anderen
Aussage verbirgt. Das erreicht ihr, indem ihr még-
lichst oft die WARUM-Frage stellt und nachhakt.

Im Gegensatz zu einem klassischen Interview, in
dem man versucht, eine Liste mit Fragen vollstan-
dig abzuarbeiten, geht es in den qualitativen Inter-
views darum, Gesprache zu flihren, Geschichten
zu héren und SchlUsselerkenntnisse zu finden.

Eine gute Planung ist extrem wichtig, da ein quali-
tatives Interview relativ viel Zeit beansprucht. Plant
also ausreichend Zeit ein (ein bis zwei Stunden pro
Interview), denn nichts ist &rgerlicher, als aus Zeit-
griinden wertvolle Informationen zu verpassen.

Unsere Tipps fur ein gelungenes Interview

Interviews werden idealerweise mit zwei Vertre-
tern des Design Thinking-Projektteams und einem
Interviewee durchgefiihrt. Der ,,Moderator” fuhrt
das Gesprach und der ,Notetaker” protokolliert
sowohl den Dialog als auch Emotionen, indem er
Mimik, Gestik und Koérpersprache wahrend des
Interviews beobachtet. Es wird also sehr viel mit-
geschrieben — gerne auch Zitate eures Gesprachs-
partners. Die Rollen dirft ihr wéhrend der Recher-
che-Phase wechseln, sodass jeder einmal in die
unterschiedlichen Rollen schlipft.

Das ideale Interview verlauft wie in der Abbildung
rechts dargestellt in mehreren Schritten. Wichtig
ist es, am Anfang des Interviews Vertrauen zum
Gesprachspartner aufzubauen, um ihn dazu zu
bringen, Geschichten zu erzahlen. Nur so ist es
maoglich, die Emotionen des Gegenlbers zu er-
forschen.



Selbst-
vorstellung
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Im Anschluss an die Interviews werden die Ge-
sprachsinhalte zeitnah mit dem gesamten Projekt-
team geteilt, um alle Mitglieder auf den gleichen
Stand zu bringen. Ein Werkzeug, das sich an die-
ser Stelle anbietet, ist das sogenannte Storytelling.
Es hilft dabei, die zentralen Erkenntnisse zusam-
menzufassen.

Weitere nutzliche Tipps zur Vor- und Nachberei-
tung sowie zur Durchflihrung von qualitativen In-

terviews und eine Anleitung zum Storytelling findet
ihr im Downloadcenter.

Am Ende der Recherche-Phase steht euch eine
ndtzliche ,,Informationsdatenbank® zur Verfligung,
die eine wichtige Saule fir eure weitere Arbeit bil-
det. Die Synthese-Phase wird euch dabei helfen,
den passenden Fokus zu setzen, um euch auf das
Wichtigste zu konzentrieren, bevor ihr eure Arbeit
im Lésungsraum beginnt.

PHASE 2 - RECHERCHE

Die ,,56-Why’s“-Fragetechnik kann
wahre Wunder bewirken, wenn es
darum geht, zum Kern eines Pro-
blems vorzudringen.

Die in der Toyota Motor Corpo-
ration entwickelte Methode kann
durch mehrmaliges Hinterfragen
bei der effektiven Lésung eines
Problems helfen und tief liegen-
de Ursachen aufdecken. Auch
Kinder verwenden diese Technik
haufig, um Dinge, die in der Welt
geschehen, zu hinterfragen.

Downloads Phase 2
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WAS?

In der Recherche-Phase habt ihr viele Infor-
mationen gesammelt und dabei viel Uber eure
Nutzer gelernt. Nun geht es darum, die Ergeb-
nisse zu analysieren und alle Informationen
strukturiert aufzuarbeiten. Ziel dieser Phase ist
es, das Wichtigste auf den Punkt zu bringen und
Erkenntnisse abzuleiten — also die Nutzerperspek-
tive(n) zu erfassen, auf die ihr euch im weiteren
Verlauf fokussieren werdet. Wahrend ihr euch in
der Recherche-Phase 6ffnet, um eine umfassende
Menge an Informationen zu sammeln (Divergenz),
erarbeitet ihr in der Synthese-Phase die zentralen
Erkenntnisse (Konvergenz).

Um alle Informationen zu konsolidieren, helfen
euch Leitfragen wie zum Beispiel: Welche Beduirf-
nisse haben unsere Nutzer? Was motiviert sie?
Welche konkreten Probleme mdéchten wir fur sie
I6sen? Wo ergeben sich eventuelle Widerspri-
che? Welche Uberraschenden Erkenntnisse kdn-
nen wir gewinnen? Was sind Spannungsfelder?

WARUM?

Die Synthese stellt die Briicke zwischen Problem-
und Lésungsraum dar. Euer Ziel als Team ist es,
das Problemfeld einzugrenzen und euch auf aus-
gewahlte Nutzer und deren Herausforderungen zu
konzentrieren. Wahrend ihr in der Recherche-Pha-
se zeitweise in kleineren Teams gearbeitet habt,
werden jetzt wieder alle Teammitglieder auf den
gleichen Informationsstand gebracht, um einen
gemeinsamen Fokus zu finden.

B =

PHASE 3 - SYNTHESE

Was ist eine Erkenntnis?

Eine Erkenntnis ist keine Be-
obachtung. lhr beobachtet und
sprecht mit euren Nutzern, um
Erkenntnisse zu erlangen. Dies
bedeutet, dass ihr ein tiefgreifen-
des Versténdnis daftir entwickeln
musst, warum euer Nutzer etwas
tut und welches Beddrfnis er/sie
versucht, zu erflllen. Erkennt-
nisse bieten die Grundlage fir
wertvolle Lésungen, welche die
Kernbedirfnisse der Nutzer ad-
ressieren.
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PHASE 3 - SYNTHESE

Persona Cheat Sheet

- Bild: Malt oder druckt ein Bild
aus, um euren Nutzern ein Ge-
sicht zu geben

- Profil: Beschreibt die Perso-
na kurz, gebt ihr einen Namen,
Hobbys oder ein Haustier — De-
tails machen sie real

- Fokus: Listet die wichtigsten
Bedurfnisse, Ziele, Motivatio-
nen, Angste und Probleme auf

- Zitat: Fugt ein aussagekraftiges

Zitat, das ihr in den Interviews
notiert habt, zur Persona hinzu

22

WIE?
Personas geben euren Nutzern ein Gesicht

Das wichtigste Werkzeug in dieser Phase ist die
»Persona“. Sie ist eine fiktive Person, die eine Nut-
zer- oder Kundengruppe reprasentiert. Eine Perso-
na ist kein Stereotyp, sondern eher ein Archetyp ba-
sierend auf den Rechercheergebnissen. Lasst eurer
Kreativitat freien Lauf, aber haltet euch auch an die
Fakten, die ihr im Rahmen eurer Recherche ge-
sammelt habt. Obwohl Personas fiktiv sind, helfen
sie enorm dabei, Gruppierungen von Menschen,
die &hnliche Bedurfnisse haben, zu verstehen und
Empathie fur sie aufzubauen. Wir raten davon ab,
Personas basierend auf demografischen Informati-
onen, wie Alter, Geschlecht, Religion oder Herkunft
zu konstruieren. Eher bieten sich Kriterien wie ge-
meinsame Interessen, Verhaltensmuster, Probleme
oder Bedurfnisse an, um Informationen zu clustern
und verschiedene Personas zu bauen. Sie helfen
euch dabei, eure Nutzer zu gruppieren, um eure
Rechercheergebnisse innerhalb und auBerhalb des
Teams zu teilen und eure weitere Arbeit daran aus-
zurichten. Wenn ihr in der folgenden Phase Ideen
sammelt, wird es euch leichter fallen, konkrete L6-
sungsansatze zu generieren, die sich an den wich-
tigsten Bedurfnissen eurer Nutzer orientieren.

Ein Beispiel: Nehmen wir an, ihr beschaftigt euch
mit dem Thema ,,Zukunft und Veranderung” in
einem bestimmten Unternehmen. Nachdem ihr
Interviews gefiihrt habt, stellt ihr fest, dass sich
zwei Gruppen herauskristallisieren. Einerseits
gibt es Mitarbeiter, die Lust auf Verdnderung
haben und offen fur neue Ideen sind. Fir diese
Gruppe erstellt ihr eure erste Persona, gebt ihr
ein Gesicht (Foto, Zeichnung), einen Namen und
weitere charakteristische Profileigenschaften.
Andererseits gibt es Kollegen im Unternehmen,
die sich mit Neuerungen schwertun und nicht
verstehen, warum sich Uberhaupt etwas andern
sollte. Diese Gruppe veranschaulicht ihr mit Hilfe
einer zweiten Persona. Indem ihr fir jede Per-
sona eine sogenannte Nutzerperspektive (engl.:
»Point of View*) formuliert, bringt ihr die jeweili-
gen Bediirfnisse und Probleme auf den Punkt.
Die Nutzerperspektive dient der Neuformulie-
rung eurer Design Challenge aus der Perspektive
der Persona.

Beispiele und Vorlagen findet ihr wie immer im
Downloadcenter.
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Downloads Phase 3

23






WAS?

Ihr seid im Lésungsraum angekommen: In dieser
Phase durft ihr endlich kreativ werden und viele
Ideen sammeln! Jetzt kennt ihr eure Nutzer und
habt ein gutes Verstandnis fur die Lebenswelt, in
der sie sich bewegen. Eure Personas stehen bereit
und freuen sich auf innovative Lésungen. lhr diirft
eurer Kreativitat freien Lauf lassen und alles sam-
meln, das euch in den Sinn kommt — die Machbar-
keit spielt erst einmal keine Rolle. Alles ist erlaubt
—auch wilde Ideen, die zunéchst abwegig erschei-
nen, sind wertvoll und erwiinscht. Oft sind es ge-
nau diese, die andere inspirieren und schlussend-
lich zu tollen — und machbaren — Lésungen fihren.

WARUM?

Ziel der Phase ist es, konkrete Lésungsvorschla-
ge zu erarbeiten, die im nachsten Schritt in Form
von Prototypen greifbar gemacht werden. Die ver-
schiedenen Perspektiven und Kompetenzen inner-
halb des Teams sorgen daflr, dass ihr ganz unter-
schiedliche Ideen sammeln und diese miteinander
kombinieren kénnt. Der Fokus liegt hier zunachst
auf Quantitat. Im Anschluss wahlt ihr aus der gro-
Ben Menge an Ideen die vielversprechendsten aus,
die in die nachste Phase mitgenommen und aus-
gearbeitet werden kdnnen.

PHASE 4 - IDEEN
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PHASE 4 - IDEEN

Brainstorming-Tipps

- Schreibt eure Ideen auf:
Nur eine Idee pro Post-it!

- Quantitat vor Qualitat:
Sammelt so viele Ideen wie
moglich!

- Arbeitet visuell:

Eine Zeichnung bleibt im Kopf!

- Keine Bewertung:

Alle Ideen sind wertvoll!

- Auf Ideen anderer aufbauen:
Entwickelt sie weiter!

- Mut zu wilden Ideen:

Noch nicht an Machbarkeit
denken!

26

WIE?

Es gibt zahlreiche Methoden, um Ideen zu gene-
rieren. In unserem Downloadcenter findet ihr ver-
schiedene Werkzeuge, die eure Kreativitat anregen
und euch beim Ideen sammeln helfen. Egal, wel-
ches Verfahren ihr anwendet — wichtig ist, dass ihr
euch nicht selbst einschrénkt. Alle Ideen sind wert-
voll und kdnnen weiterentwickelt werden — es gibt
kein Richtig und kein Falsch. Nutzt die verschie-
denen Perspektiven, die ihr in Form von Perso-
nas veranschaulicht habt, um in unterschiedliche
Richtungen zu denken und verschiedene Ideen zu
sammeln. Es bietet sich auch an, Gaste zu einem
Ideenfindungsworkshop einzuladen. Stellt ihnen
eure Personas vor und nutzt die neuen Sichtwei-
sen, die sie mitbringen. Ihr beschéftigt euch schon
langer mit dem Thema, daher kann es sehr wert-
voll sein, eine véllig neue Perspektive auf die Dinge
einzunehmen.

Die ldeenfindungsphase ist von offenem, diver-
gentem Denken gepréagt. Wéahrend des Brainstor-
mings findet keine Bewertung der Ideen statt. Off-
net stattdessen den Losungsraum und sammelt so
viele Ideen wie méglich. Durch verschiedene Me-
thoden erweitert ihr manche Ideen, konkretisiert
sie und verwerft andere vielleicht wieder.

Ideen lassen sich mit Hilfe von Clustern gruppieren:
Wenn ihr eure Ideen beispielsweise nach einem stil-
len Brainstorming mit dem Team teilt, kdnnt ihr sie
direkt zu &hnlichen Ideen an die Wand pinnen. Auf
diese Weise bringt ihr Struktur in die vielen bunten
Post-its, die ihr am Ende der Phase gesammelt habt.
Weist den geclusterten Ideen passende Uberschrif-
ten zu, damit ihr auch spéater noch genau wisst, wie
die Gruppen zustande kamen und wodurch sich die
zugehdrigen Ideen auszeichnen. Nun gilt es die viel-
versprechendste Idee im Team auszuwéhlen, indem
ihr verschiedene Perspektiven einbezieht und den
,Point of View“ nicht aus dem Blick verliert. Nur dann
sind die neuen Ideen dafiir geeignet, die Bediirfnisse
der Nutzer zu erfillen.

Selbst wenn ihr in der folgenden Phase zunachst
nur einen Losungsvorschlag ausarbeitet, heiBt dies
nicht, dass die anderen Ideen verworfen werden. In
der Design Thinking-Projektarbeit geht nichts verlo-
ren — wir stellen sie gedanklich auf einem ,ldeenpark-
platz“ ab, um immer wieder darauf zurlickgreifen zu
kénnen. Genau das macht die iterative Arbeit so be-
sonders.
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WAS?

In der Prototypen-Phase verwandelt ihr eure viel-
versprechendsten Ideen in greifbare Prototypen.
Dabei kénnt ihr Anforderungen an die Lésung so-
wie potenzielle Hiirden identifizieren. So entstehen
neue Forschungsfragen sowie Ideen fir die Wei-
terentwicklung des Prototypen.

Es geht jetzt noch nicht darum, einen perfekten
Lésungsvorschlag zu erarbeiten. Es empfiehlt
sich, sich zun&chst auf kostengtinstige und einfa-
che Prototypen zu fokussieren, die ihr schnell pra-
sentieren konnt. Dadurch kénnen sich eure Kun-
den schon friih einen ersten Eindruck vom Produkt
verschaffen.

WARUM?

In dieser Phase sollt ihr vor allem ein erstes Ge-
fahl fur die Umsetzbarkeit eurer ldeen bekom-
men, um dann in der anschlieBenden Test-Phase
Feedback von der Zielgruppe einzusammeln. Im
»Stillen Kdmmerlein“ zu basteln, entspricht nicht
dem Design Thinking-Konzept. Stattdessen geht
es darum, eure ldeen schon frih im Entwicklungs-
prozess mit Hilfe des gesamten Teams greifbar zu
machen, um sie mit anderen zu teilen. Ein soge-

nannter ,,Low Fidelity Prototyp“ hilft euch dabei. Er
zeichnet sich dadurch aus, dass er Kernelemente
der Idee enthalt, auf minimale Funktionalitat redu-
ziert ist und nur ausgewahlte Attribute beinhaltet.
Diese Art von Prototyp ist sehr schnell gebaut, er-
zeugt wenig Kosten und kann sehr gut im Design
Thinking-Kernteam umgesetzt werden, da keine
speziellen technischen Fahigkeiten erforderlich
sind.

Letztendlich soll die Idee die konkreten Bedirfnis-
se der Kunden erflllen — ihre Rlickmeldung ist da-
her ein unverzichtbarer Teil des Entwicklungspro-
zesses. Je friher ihr als Team von eurer Zielgruppe
Feedback einholt, desto erfolgreicher kann sich
eure Lésung entwickeln, nach dem Motto: Frih
und haufig scheitern. Daher solltet ihr stets offen
fir neue Vorschlage sein und euren Prototypen
nicht als fertige L6sung ansehen. Ein Vorteil von
Low Fidelity Prototypen liegt darin, dass sich das
Team nicht in Details verliert, sondern einen Proto-
typen entwickelt, um ihn entweder auf iterative Art
und Weise zu verbessern oder sich wieder von ihm
zu trennen. Im Laufe der Zeit werden die Proto-
typen erfahrungsgemaB immer reifer — an dieser
Stelle wird auch oft die ,Lean Startup-Methode*

PHASE 5 - PROTOTYPEN

Low Fidelity Prototyp

Kostengiinstiger und einfacher
Prototyp, bei dem es weniger
schmerzhaft ist, wenn die Idee
letztendlich verworfen wird.

High Fidelity Prototyp
Prototyp, bei dem héhere Kosten

entstehen, der aber aussagekraf-
tigeres Feedback ermdglicht.

29



PHASE 5 - PROTOTYPEN
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integriert. Mit Hilfe der Feedback-Schleife werden
Ideen im Rahmen eines MFP (minimalfunktions-
fahiges Produkt) schnell gebaut, Feedback einge-
holt und auf Basis dessen weitergearbeitet. Man
spricht in diesem Zusammenhang auch von dem
,Build-Measure-Learn-Prozess“. Mehr zu Lean
Startup und weitere Informationen zum Proto-
typing findet ihr im Downloadcenter sowie in der
Literaturliste.

Prototypen dienen nicht nur dazu, eine Idee schnell
und kostengtinstig erfahrbar zu machen, sie sind
auch als gemeinsame Kommunikationsform inner-
halb des Teams zu verstehen. Eine abstrakte Idee
istimmer vielseitig zu interpretieren. Ein konkreter

Prototyp hingegen veranschaulicht die Idee we-
sentlich besser und hilft dabei, ein gemeinsames
Verstandnis zu erzielen.

WIE?

Es gibt viele Arten von Prototypen. Einige
Beispiele sind:

- ein selbst gebastelter Prototyp

- ein Rollenspiel

- ein Storyboard

- Wireframes

- User Journeys

Abhéngig von eurer Idee kénnt ihr entscheiden,
welche Art von Prototyp sich am besten eignet.
Erfahrungsgeméas reicht es, an einem ersten Pro-
totypen etwa 30 bis 40 Minuten zu arbeiten.

Wir empfehlen unter anderem die Arbeit mit SAP
Scenes® - sie helfen euch dabei, eure Ideen im
Rahmen eines Storytellings zu visualisieren, ohne
dass ihr dafir besondere gestalterische Fahigkei-
ten braucht. Weitere Vorlagen fir die Prototyping-
Phase findet ihr im Downloadcenter.
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WAS?

In der Test-Phase geht es darum, eine erste Ver-
sion eures Prototypen mit dem Nutzer in der realen
Welt zu erproben. Wiederholtes Testen zu einem
mdglichst frihen Zeitpunkt hilft euch dabei, das
gesammelte Feedback direkt umzusetzen und so
euren Prototypen kontinuierlich zu verbessern.
Auch in dieser Phase spielt Empathie eine zentra-
le Rolle: Idealerweise trefft ihr eure Nutzer in ihrer
gewohnten Umgebung, damit sie sich wohlfiihlen
und eure Prototypen in realen Situationen testen
kénnen. Es ist wichtig, alles gut zu dokumentieren
und nicht in Versuchung zu geraten, ein Verkaufs-
gesprach zu fuhren. Auch solltet ihr es im Falle
von negativem Feedback vermeiden, eure Idee zu
verteidigen. Seht es vielmehr als Chance, neue Er-
kenntnisse zu sammeln, um eure Lésung im wei-
teren Verlauf noch stérker an den Wiinschen eurer
Nutzer auszurichten. Letztendlich geht es darum,
herauszufinden, was gut funktioniert und somit zu
den Bediirfnissen der Zielgruppe passt und wo
noch Anderungen vorgenommen werden miissen.

WARUM?

Wir halten fest: Ihr habt eure Nutzer kennen und
verstehen gelernt, habt ihre Bedurfnisse und Pro-
bleme identifiziert und Lésungen flr sie entwickelt.
Deshalb gilt es jetzt herauszufinden, ob ihr auf
dem richtigen Weg seid. Habt ihr die Bedurfnisse
richtig verstanden? Habt ihr die richtige Priorisie-
rung vorgenommen oder ist euren Nutzern etwas
anderes vielleicht viel wichtiger? In der Test-Phase
stellt ihr sicher, dass ihr eine L6sung entwickelt,
die wertvoll fir eure Nutzer ist.

PHASE 5 - PROTOTYPEN
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PHASE 6 - TEST

Tipps fiir den Test

- Nehmt Feedback offen an und
versucht nicht, euch zu recht-
fertigen

- Erklart nicht zu genau, wie der
Prototyp funktioniert, sondern
lasst eure Nutzer ausprobieren

- Dokumentiert das Feedback und
lasst es in die nachste Version des
Prototypen einflieBen

- Haltet die Tests kurz und be-
schrankt euch auf das Wesentliche

34

WIE?

In den Gesprachen mit euren Testpersonen solltet
ihr ihnen zu verstehen geben, dass ihr groBen Wert
aufihre ehrliche Meinung legt — es gibt kein Richtig
und kein Falsch. Stellt sicher, dass ihr die Ergeb-
nisse der Test-Phase gut dokumentiert, damit ihr
jederzeit darauf zuriickgreifen kénnt, um an euren
Prototypen weiterzuarbeiten. Uberlegt euch im
Vorfeld beispielsweise: Welche Hypothesen habt
ihr, die es zu validieren gilt? Welche konkreten Fra-
gen mochtet ihr euren Nutzern zum Prototypen
stellen?

Versucht jedoch, ahnlich wie in der Recherche-
Phase, nicht stur an einem Fragenkatalog festzu-
halten, sondern unterstitzt die Nutzer dabei, mit
Hilfe von Leitfragen strukturiertes Feedback zu
geben. Beobachtet die Interaktionen der Nutzer
mit dem Prototypen und dokumentiert all ihre Re-
aktionen und Handlungen.

Hierflr ist es hilfreich, wenn ihr die Tests mindes-
tens zu zweit oder zu dritt betreut und verschiede-
ne Rollen einnehmt. So kann beispielsweise eines

eurer Teammitglieder die Testperson anleiten, den
Prototypen flr ein ausgewéhltes Szenario zu tes-
ten. Eine zweite Person Ubernimmt die Rolle des
Protokollanten und das dritte Teammitglied unter-
stltzt die Nutzer mit Leitfragen, um ihr Feedback
festzuhalten.

Im Downloadcenter findet |hr geeignete Vorlagen
fur die Test-Phase.



PHASE 6 - TEST
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Mindshift.One ist ein von Tatjana Walter im Jahr
2016 gegriindetes und inhabergefiihrtes Be-
ratungsunternehmen. Begonnen haben wir im
Mannheimer Kreativwirtschaftszentrum C-Hub
und seit 2018 sind wir in unseren neuen Radumen
in der Augustaanlage zu finden. Hier haben wir ein
genau auf unsere Bedirfnisse zugeschnittenes
und inspirierendes Arbeitsumfeld geschaffen, das
Innovation und Austausch nicht nur bei uns, son-
dern auch bei unseren Kunden fordert. Wir bieten
ideale Raumlichkeiten fiir Kreativworkshops, um
die Design Thinking-Methode zu erlernen und in
der Praxis zu erproben. Hohe, bewegliche Tische
mit Barhockern und beschreibbare Wé&nde laden
zu agilem Arbeiten ein und bieten zahlreiche M6g-
lichkeiten, um ldeen festzuhalten und in Form von
Prototypen weiterzuentwickeln.

Unser Name ist Programm: ,Mindshift” steht fir
den Richtungswechsel, ,,One“ flr unseren Bera-
tungsansatz, der Unternehmen als Ganzes starken
mdchte. Unser Angebot reicht von Design Thin-
king Uber Business Model Innovation bis hin zur



Einflhrung von Open Innovation Plattformen. Wir
unterstitzen unsere Kunden mit der Ausrichtung
von Workshops, dem Coachen von Projekten oder
der Ausbildung ihrer Mitarbeiter dabei, einen nach-
haltigen Innovationsprozess zu etablieren.

Mindshift.One hat die Agilitat und den Spirit eines
Startups und versteht die Sprache und die Her-
ausforderungen, denen Unternehmen ausgesetzt
sind. In Gber 20 Jahren SAP-Erfahrung hat Tatjana
Walter unter anderem die Einfihrung von Design
Thinking in der Entwicklungsorganisation aktiv be-
gleitet und weiB, was es bedeutet, wenn ein Kon-
zern Design Thinking in seine Unternehmenskultur
einbinden mdchte.

Wir leben als Team eine moderne Form der Zu-
sammenarbeit, die gepragt ist von Hierarchie-
freiheit, Eigenverantwortung, Vertrauen und einer
offenen Fehlerkultur. Dies mochten wir auch an
unsere Kunden weitergeben. Wir legen Wert dar-
auf, uns selbst und unsere Kunden dazu zu ermu-
tigen, Ideen auszuprobieren und aus Erfahrungen
zu lernen. Neue Wege zu gehen und optimistisch
in die digitale Zukunft zu blicken, ist flr unsere
Praxis elementar. Nicht zuletzt ist es uns wichtig,
das Spielerische und den SpaB an unserer Arbeit
bei jedem Projekt zu vermitteln.
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NACHWORT

Wir hoffen, dass dieser Design Thinking-Guide
euch dazu inspiriert, Elemente der Methode in
eure tégliche Arbeit zu integrieren. Design Thin-
king ist ein Prozess, in dem durch schrittweise
Weiterentwicklung am Ende groBartige Innovatio-
nen entstehen, die Kunden nachhaltig begeistern.

Ein Workshop ist ein guter Start, um die Methode
kennenzulernen und erste ldeen zu generieren.
Fir eine erfolgreiche Entwicklung von Innovatio-
nen empfehlen wir jedoch die Umsetzung von De-
sign Thinking-Projekten. Nur so wird es gelingen,
die Vorteile von Design Thinking in vollem Um-
fang zu erleben und die Methode als Arbeits- und
Denkweise im Unternehmen zu etablieren.

Fir weitere Fragen stehen wir jederzeit zur Ver-
fugung und freuen uns, wenn wir euch bei euren

Design Thinking-Aktivitdten unterstitzen kénnen.

Wir wiinschen euch viel Erfolg!

KONTAKT

Mindshift.One
Augustaanlage 37
68165 Mannheim

+ 49 621 437 308 49
info@mindshift.one

Web: www.mindshift.one
Facebook: www.facebook.com/
Mindshift.One.InnovateNow
Instagram: @Mindshift.One
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IHR WOLLT MEHR ERFAHREN?
Literatur zum Thema Design Thinking

- Gray, D., Brown, S., Macanufo, J. (2011). Gamestorming: Ein Pra-
xisbuch fur Querdenker, Moderatoren und Innovatoren. O‘Reilly
Verlag. ISBN: 978-3897213265

- Grtler, J. & Meyer, J. (2013). 30 Minuten Design Thinking.
GABAL Verlag. ISBN: 978-3-869364865

- IDEO. The Field Guide to Human-Centered Design. Verfliigbar
unter: www.designkit.org/resources/1 (Englischsprachig)

- Lewrick, M., Link, P. & Leifer, L. (2017). Das Design Thinking Play-
book. Vahlen Verlag. ISBN: 978-3-8006-5384-3

- Ling, D. (2015). Complete Design Thinking Guide for Successful
Professionals. CreateSpace Independent Publishing Platform.
ISBN: 978-1514202739. (Englischsprachig)

- Smith, J. L. & Meyerson, D. (2015). Strategic Play: The Creative
Facilitator’s Guide. Wordzworth Publishing Verlag.

ISBN: 978-1783240258. (Englischsprachig)

- Uebernickel, F., Brenner, W., Pukall, B., Naef, T. & Schindlholzer,
B. (2015). Design Thinking — Das Handbuch. Frankfurter Allgemei-
ne Buch Verlag. ISBN: 978-3-95601-065-1

Weitere Literaturempfehlungen findet inr auch auf der Internetseite
der HPI Academy www.hpi-academy.de unter dem Reiter Journal
- Library.
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Literatur zum Thema Innovationsmanagement

- Cigaina, M. (2013). Innovation Management Framework. Enabling
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Nitzliche Links

IDEO Design Kit
www.designkit.org/resources

HPI Academy (Weiterbildung)
https://hpi-academy.de

Download SAP Scenes®
https://experience.sap.com/designservices/approach/scenes

Design Thinking LinkedIn Gruppe
www.linkedin.com/groups/37821

Innovation Management SE
www.innovationmanagement.se
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