Design Thinking — Innovationen neu denken und umsetzen

Wer in Zukunft erfolgreich sein will, muss heute die Weichen stellen. In Zeiten kurzer
Innovationszyklen und Globalisierungstrends ist es vor allem fir kleine und mittlere
Unternehmen entscheidend, der Konkurrenz mit innovativen Lésungen immer einen
Schritt voraus zu sein. Mit Design Thinking findet in den letzten Jahren zunehmend ein
Innovationsansatz Verbreitung, der Unternehmen die Mdéglichkeit bietet, Innovationen

vollkommen neu zu denken und schneller umzusetzen.

Was bedeutet Design Thinking?

Hinter dem Begriff ,Design Thinking™ verbirgt sich ein moderner Denk- und
Innovationsansatz zur Lésung komplexer Problemstellungen. In einem iterativen Prozess
mit starkem Kundenfokus erarbeiten kleine Teams innovative Losungen fur Produkte,
Dienstleistungen oder Geschaftsmodelle. Im Vergleich zu anderen Innovationsmethoden
beschaftigt sich Design Thinking nicht damit, was die perfekte Lésung sein kdnnte,

sondern erotffnet einen strukturierten Weg wie man zur besten Losung kommt.

Dabei bietet Design Thinking Unternehmen die Mdglichkeit, auf spielerische Art und
Weise, ausgetretene Wege zu verlassen und neue Potenziale zu erschlieBen - ohne dabei
die Bedlrfnisse potenzieller Kunden aus den Augen zu verlieren. Statt langwieriger
Analysen stehen das empathische Verstehen und praktische Gestalten im Zentrum der
Methode. Durch das iterative Vorgehen von Design Thinking lassen sich mdégliche
Fehlannahmen bereits zu einem sehr friihen Zeitpunkt aufzudecken. Das ermdglicht eine
schnelle und kostensparende Entwicklung auBergewdhnlicher Lésungen, die sowohl den

Verstand als auch das Herz des Kunden ansprechen.

Seinen Ursprung hat der Innovationsansatz an der Stanford University. Dort wurden
bereits in den 1960er Jahren die ersten Schritte unternommen, durch die gezielte
Zusammenflhrung von Disziplinen wie Kunst, Ingenieurwissenschaften, Gestaltung usw.
die Losungskompetenz flir komplexe Fragestellungen zu erhdéhen. Vor etwa 10 Jahren
pragte dann David Kelley, Professor und Grinder der Ideenschmiede IDEO, den Begriff
»~Design Thinking"™ und machte ihn mit seiner “d.school"™ in Stanford weltweit bekannt. In
Deutschland wird Design Thinking bislang vor allem von groBen Unternehmen wie SAP,
Lufthansa oder der Deutschen Bank angewendet. Seit einiger Zeit halt die Methode aber

auch vermehrt in kleinen und mittelstandischen Unternehmen Einzug.

Vielversprechende erste Ansatze lassen sich bereits in Design Thinking-Workshops

erzielen. Diese dauern in der Regel nicht ldnger als zwei Tage und sind gut geeignet, um



den Design Thinking-Prozess kennenzulernen und ihn anschlieBend in einem konkreten

Projekt anzuwenden.

Wie funktioniert Design Thinking?

Ein Design Thinking-Projekt durchlauft typischerweise folgende sechs aufeinander

aufbauende Prozessphasen.
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Phase 1: Verstehen

Wahre Innovation entsteht immer aus einem tiefen Verstandnis des Problems. Zu Beginn
eines Design Thinking-Projekts ist es daher wichtig, sich Klarheit zu verschaffen: Was
genau ist eigentlich das Problem, fiir das wir L6sungen suchen? Am Ende dieser
Uberlegungen steht neben einem Grundversténdnis der Ausgangssituation der
Innovationsauftrag, die so genannte ,Design Challenge®. Ziel der Design Challenge ist es,
eine spezifische Fragestellung zu definieren, die eine erste Richtung vorgibt, ohne dabei

den moglichen Lésungsraum allzu sehr einzuschranken.

Phase 2: Beobachten

Wirklich kundenorientierte Losungen kédnnen nur entwickelt werden, wenn es den
Projektteams gelingt, sich in die Kunden hineinzuversetzen. Im Fokus dieser
Prozessphase steht daher die Erarbeitung des Themas durch eigenes Ausprobieren,
Beobachten und Befragen potenzieller Kunden. Ziel ist es, auf Basis der erzahlten
Erlebnisse, Anekdoten und Geflhle immer mehr Empathie zu den Befragten zu
entwickeln, um ihre Denkweise und wahren Bedlirfnisse zu verstehen. Alle Eindriicke und

Erkenntnisse werden hierbei in Form von Notizen, Skizzen oder Fotos dokumentiert.

Phase 3: Standpunkt definieren

Ging es in vorangegangenen beiden Phasen noch darum, mdglichst viele Informationen
zu sammeln, gilt es in der dritten Phase, aus all diesen Informationen eine Quintessenz

zu extrahieren. Hierflr ordnen die Teilnehmer ihre Skizzen, Fotos und Notizen auf



Wanden im so genannten ,Team Space®. In einem nachsten Schritt werden die Eindrlcke
analysiert und systematisiert. Muster in den Verhaltensweisen und Bedlirfnissen der
Kunden spielen dabei eine wichtige Rolle. Diese neuen Informationen ermdglichen es, die
bisher recht allgemein gehaltene Design Challenge zu konkretisieren. Das Ergebnis ist
eine pragnante Formulierung des Problems, die sich auf die Kernprobleme und
Bedurfnisse eines typischen Kunden bezieht. Diese Formulierung wird im Design Thinking

auch als Standpunkt oder ,Point of View" bezeichnet.

Phase 4: Ideen finden

In der vierten Phase geht es darum, vielversprechende Ideen zu entwickeln. Mit Hilfe
moderierter Kreativitatstechniken gilt es, in kurzer Zeit so viele Ideen wie mdglich zu
sammeln. Die Ideen werden zundchst auf Post-its notiert und den Teams vorgestelit.
AnschlieBend werden die Ideen sortiert und geclustert. Auf der Basis bestimmter
Auswabhlkriterien werden danach einige wenige Ideen ausgewdhlt, die weiterverfolgt
werden sollen. So kénnte man sich z.B. darauf verstandigen, mit der verricktesten und

der am schnellsten umsetzbaren Idee weiterzuarbeiten.

Phase 5: Prototypen entwickeln

In dieser Phase ,denkt" das Design Thinking Team ,mit den Handen", indem es die
ausgewahlten Ideen zu konkreten Prototypen weiterentwickelt, um diese fiir den Kunden
greifbar zu machen und zu testen. Hierzu reichen anfangs ganz einfache Prototypen aus
Pappe, buntem Papier und Kleber. Denn gerade bei unfertigen, nicht perfekt
hergestellten Prototypen geben Tester meist ehrlicheres Feedback als bei einem
(scheinbar) fertigen Produkt. Geht es um Dienstleistungen, werden die Ideen meist

mithilfe von Rollenspielen oder Storyboards begreifbar dargestellt und getestet.

Phase 6: Testen

Sobald eine Idee in Form eines Rollenspiels oder Papp-Prototyps konkret wird, soll sie mit
Kunden aus der Zielgruppe diskutiert und validiert werden. Diese frihzeitigen Tests sind
ein Erfolgsgarant von Design Thinking. Denn die Auseinandersetzung mit den
~greifbaren™ Prototypen macht es den Testern leichter, Probleme und Alternativen zu
benennen. Gleichzeitig werden wertvolle Einsichten und Erfahrungen gewonnen. Wenig
Uberzeugende Lésungsvorschlédge kdnnen auf diese Weise weiter verfeinert oder
frihzeitig aussortiert werden. Um zu einer optimalen Loésung zu gelangen, werden die

letzten drei Prozessphasen typischerweise mehrmals durchlaufen.



Der Prozess ist nicht genug!

Der oben beschriebene Prozess ist ein wirkungsvolles Werkzeug, um vielversprechende
Ideen zu generieren und zu nutzerorientierten Lésungen weiterzuentwickeln. Ihn zu
verfolgen wird alleine aber nicht zum Erfolg fihren. Denn damit der Design Thinking
Prozess bestmdgliche Ergebnisse liefern kann, bendtigt er vor allem die richtigen
Rahmenbedingungen. Dazu gehdren neben einer offenen und fehlerverzeihenden
Arbeitskultur vor allem die richtige Haltung der Teammitglieder sowie die passenden
Raumlichkeiten. Gerade diese ,weichen™ Faktoren entscheiden am Ende darlber, ob
Design Thinking im Unternehmen nur eine nette Idee von wenigen Leuten bleibt oder zur
gelebten Praxis wird. Um Letzteres zu gewéhrleisten, ist neben Workshops zum
Kennenlernen und Verinnerlichen der Methode eine professionelle Begleitung bei der

EinfUhrung von Design Thinking im Unternehmen unbedingt zu empfehlen.
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