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FORMULIERE
DIE DESIGN CHALLENGE

Bevor man richtig loslegt, geht es darum, den
eigentlichen Innovationsauftrag zu formulieren:

Worum geht es Uberhaupt?

Wie sieht der Fokus der Challenge aus (eher eng,
eher breit)?

Formuliere und visualisiere die Challenge!

Das hilft, den Fokus nicht zu verlieren!



BENOTIGEN WIR PERSONAS?

Wie gut kennen wir die Zielgruppe schon, fiir die
wir etwas entwickeln bzw. verbessern wollen?

« Wie viele Personas/verschiedene Nutzergruppen
sind flr die Challenge sinnvoll?

Denkt bei Personas nicht zu stark in Narrativen!
Erganzt Personas mit Pains + Gains.

Personas verandern sich tber die Zeit... ﬁP
...passt diese also regelmassig an.



DIE USER JOURNEY

Wie gut kennen wir die Nutzerreise schon?

« Macht es Sinn, fur die Nutzer:innen eine User Jour-
ney zu visualisieren?

« Wie viele «Journeys» benotigen wir?

« Sollen/konnen wir Nutzer dazu einladen?

« |stdies ggf.gleich Teil der Recherche-Phase?



WER GEHORT ZUM DESIGN TEAM?

Wen konnten wir dazu einladen?

« Das Team soll moglichst divers sein!

 Das Team soll die ganze Phase mittun konnen und
nichtbloss in einem Teil des Prozesses!

« Das Team soll eine Grosse von 6 - 16 Personen
haben!
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WAS SOLL ERREICHT WERDEN?
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Was soll am Ende der Challenge vorliegen?

« Konnen wir Ziele formulieren, die uns wahrend der
Challenge begleiten?

« Was sollam Ende der Challenge vorliegen, Storybo-
ards, Pretotypen, Prototypen, MVPs?

« Eventuell sogar schon Iterationen?

S



DIE INSPIRIERENDE UMGEBUNG

Haben wir die richtigen Raumlichkeiten?

Sind die Raume inspirierend?

Konnen wir uns darin ausbreiten, Wande beschrif-
ten oder bekleben?

Haben wir vor Ort alle Tools, die wir benotigen?
Konnen wir alles stehen und hdngen lassen?



CHARETTE!
WAS WISSEN WIR SCHON?
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NUTZER | BEDURFNIS § THEMA g

Coppightunds C0C Lense 40

Wir treffen Annahmen iiber das, was wir schon
zu wissen glauben!

« Nutzer:innen: Wer sind Betroffene, Nutzer, Kunden?

« Bedurfnisse: Welche Bedlrfnisse haben diese?

« Themen:Welche Themen stehen hinter den Bedurf-
nissen?



HEAVY USER IDENTIFIZIEREN

Wer sind jene Personen, die etwas sehr oft bean-
spruchen?

« Nutzer mit einem «extrem intensiven» Verhaltnis zu
einem Thema, sehen eine Sachlage oft anders als
jene, flr die ein Thema «normaler Alltag» ist.

 Wie empfinden diese «Heavy User»? @



ROADMAPPING

~ td
WER? WAS? WANN? Wo? - % s

Nun folgt die Zeitplanung!

Uberlegt, wer was bis wann machen konnte! Sinnvoll-
erweise plant ihr die Recherche-/Empathie-Phase
rickwarts gerichtet. D.h. ihr startet beim Zieltermin
und rechnet alle Schritte zurtick bis zum Startpunk.
Erstellt die Roadmap am besten erst

nach der Bestimmung der Recherche-Tools. @



DOKUMENTATION DER RECHERCHE

Die geeignete Form fiir die Prasentation finden...

« Nach Beendigung der Empathie-Phase sollen die
Erkenntnisse prasentiert, geclustert und ausgewer-
tet werden.

« In welcher Form soll das Design-Team die Erkennt-

nisse der Recherche sammeln? ﬁ”




INTERVIEWS

Plant die Interviews!

« \Wisstihrschon, wer alles interviewt werden soll?

« Habt ihr schon ein Gesprachs-Script erstellt? Wel-
che Themen sollen angesprochen werden?

« Nehmt euch Zeit fur die Gesprache! 40 - max. 90

Minuten sind optimal!
 Macht die Interviews ggf. zu zweit! ﬁm



GRUPPENINTERVIEWS

Weniger tief als ein Einzelinterview... aber
immer noch gut!

Die Planung lauft gleich, wie beim Einzelinterview, nur
dass es beim Gruppeninterview noch mehr Sinn
macht, dass mindestens zwei Personen das Gesprach

begleiten. Ein/e Fragesteller:in, eine Person,
welche die Feedbacks aufnimmt und @
«zwischen den Zeilen» liest.



KARTENSET

Erstellt ein Set mit Karten!

 Was steht auf solchen Karten? Worter oder Bilder
im Kontext mit der Design Challenge!

« LegtdieKarten der zu befragenden Person vor.

o Lasst die Person nun mehr oder weniger frei erzah-
len, was sie zu den Karten denk.

« Notiert das Feedback.



DESK RESEARCH

Coppightunds C0C Lense 40

Esistschon fastalles da gewesen...

Deshalb muss man nichtimmer alles neu erfinden.
Nutzt einige freie Stunden, um zu recherchieren.
Dafir gibt es Google, Asknature, Springwise, Trend-
hunter und weitere Trenddatenbanken

Oder Google Books und haptische Bucher

« (Oder GetAbstract und Blinkist ﬁm
 (OderPatentdatenbanken u.v. m.



ANALOGE INSPIRATION

Coppightunds C0C Lense 40

Cross Innovation, lasst euch inspirieren!

« Geht hierzu in andere Bereiche und lasst euch
inspirieren von deren Losungen.

« Uberlegt euch bspw. wie ein bestimmtes Thema im
Spitzensport behandelt wird und schreibt euch die

wichtigsten Punkte auf.
« Adaptiert danach alles auf euren Bereich. 5



BEOBACHTEN

Augen auf und gut hinschauen...

Neben den Interviews eines der wichtigsten Tools!
Macht eine «Safari», nehmt euch Zeit und begleitet
die Nutzer:innen als «Schatten» (Shadowing).
Beobachtet gut, notiert euch die Verhaltensweisen
der Nutzer:innen, zieht Schliisse daraus. ﬁ @

Achtet auch auf «\Workarounds».




EXPERTENGESPRACHE

Fragt die wahren Expert:innen!

« Mit den Interviews entwickelt ihr euch zu «Sofort-
Expert:innen»,

 Fragt aber auch die wahren Profis! Das konnen
Wissenschaftler:innen, Forscher:innen, Profes-

sor:innen 0.v. m. sein. ﬁ ﬁ“

« Dasergibt eine weitere Perspektive!




HEAVY USER BEFRAGEN
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Eine weiterer Blick in die Praxis!

« |m Gegensatz zu den (eher theoretisch orientierten)
Expert:innen, geht es hierbei um die Perspektive
der «<Heavy User» aus praktischer Sicht.

 «Heavy User» nutzen Produkte oder Dienstleistun-
gen ausgiebiger als <normale» Nutzer.

 Beachtet deshalb auch deren Meinungen! ﬁ ‘




FOTOJOURNAL

Ein Bild sagt mehr als 1'000 Worte!

« (Gebt den Nutzer:innen eine Digitalkamera mit auf
deren «User Journey».

 Lasst sie einen ihrer typischen Tage selbst mit
Bildern dokumentieren und sprecht in den Inter-
views uber die Erfahrungen/Erkenntnisse.



MACH ES MAL SELBST

DIY
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In the shoes of...

 Hier geht es nicht um das Beobachten, sondern
darum, die Erfahrung SELBST einmal zu machen,
schlagt «den Nagel also selbst mal ein»!

 Wie habtihr die Situation erlebt?



DAS VORGEHEN BEI
EINFACHEN DESIGN CHALLENGES

2



FEEDBACKS CLUSTERN

Ordnet alle Feedbacks zu Clustern.

 Beiwelchen Aussagen und Beobachtungen geht es
um ahnliche Punkte?

« Bringtalles, was zusammengehort, zusammen!

« Macht bei einfachen Challenges nicht zu grosse
Cluster!



NUTZERSICHT FORMULIEREN

-

Nun grenzen wir die zahlreichen Aussagen ein
und formulieren einen «Point of View».

Dies bspw. nach folgendem Muster:
NUTZER: Peter, Hausmann, 36-jahrig,
NEED: benotigt Ansatze, wie er seinen 5-jahrigen

Sohn gestnder bekochen kann,
GRUND: da dieser eine grosse Abneigung 2@

gegen Gemuse und Fruchte hat.



HOW MIGHT WE...?
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Die «How might we-Frage»...

...bildet den Abschluss der Synthese.
...Ist gleichzeitig die Basis fiir die Ideation.
...s0ll so offen formuliert sein, dass viele Losungs-
ansatze denkbar sind.

...fangt mit «Wie konnten wir» an.
...oder «Mit welchen Massnahmen...»
...0.4.

=E



DAS VORGEHEN BEI KOMPLEXEN,
UMFASSENDEN DESIGN CHALLENGES




FEEDBACKS CLUSTERN

Ordnet alle Feedbacks zu Clustern.

 Beiwelchen Aussagen und Beobachtungen geht es
um ahnliche Punkte?

« Bringtalles, was zusammengehort zusammen!

 Wenn es Sinn macht und die Ressourcen es zulas-
sen, erstellt gem. Karte 23 Point of Views

« Das kann bspw. auch pro Cluster...

...ein «Point of View» sein.



FEEDBACKS/ERKENNTNISSE ORDNEN
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Die Feedbacks ordnet man sinnvollerweise
nach folgendem Raster:

Irrelevante Aussagen fur die Ideation
Interessant, aber es fehlen noch Informationen
Aussagen, die nur noch Priorisierung benotigen
Kriterien flr die Testphase

Offene Fragen fur die ldeation



IRRELEVANTE PUNKTE

Irrelevante Punkte...

« ...kOnnen z.B. Aussagen sein, die nur von einzelnen
Personen gemacht wurden.

« Diese konnen (im Sinne von: «du kannst nicht jedes
einzelne Bedurfnis abdecken») flr den Moment «ad

acta» gelegt werden.
« Diesgiltauch firabsurde Winsche etc. (P@



INTERVIEW LOOP
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Manchmal braucht es einen Schritt zuriick...

Es gibt Aussagen, die eroffnen wahrend der Synthese-
Phase neue Fragen.

Fur diese Erkenntnisse formulieren wir neue Inter-
view-Fragen und tauchen noch einmalin

die Welt der Nutzer ein, um diese «Fragen»
zZU beantworten. @@



PRIORITATEN

Fragen, die an sich schon beantwortet sind...

In den Interviews kann eine Mehrzahl der Nutzer aus-
sagen, dass bspw. Tools oder Features unbedingt
bendtigt werden. Ist bereits klar, welche dies sind,
benotigt es keine «<How might we»-Fragestellung. Hier
braucht man lediglich eine Priorisierung

flir die Umsetzung. )



KRITERIEN
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In (fast) jeder Recherche-Phase werden Aussa-
gen gemacht...

...die keine [deation erfordern. Wenn bspw. eine Mehr-
zahl der Nutzer:innen aussagt, dass ein Produkt
sein muss, dann ist das so!
Somit werden solche Aussagen als Kriterien
fur Testphase zurtickgestellt. @



OFFENE FRAGESTELLUNGEN

Alle Punkte, die noch nicht beantwortet sind...

...erhalten - nach dem Mustervorgehen auf Karte 24 -
eine «<How might we...»-Frage!

o



DIE KREATIVE IDEATIONSPHASE

Auch wenn diese Phase oft auch als «Brainstor-
ming»-Phase bezeichnet wird...

...alle passenden Techniken sind angebracht! Also
nicht bloss Brainstorming, sondern gerne auch der
morphologische Kasten, eine User Benefit Matrix, die
Osborn-Checkliste, eine Semantische

Intuition oder die Reizworttechnik, welche
Brainstormings optimal erganzen! @



BRAINSTORMINGS

«|a /-
Abwechslung macht das Leben spannend!

Deshalb auch bei Brainstormings abwechseln. Mal ein
Brainwalking, mal ein World Café-Format, ein 6-3-5-
Brainwrititing oder auch ein Brainpooling. Alles Varian-
ten des klassischen Brainstormings. Je nach Gruppe
und Thema eignet sich mal das eine besser, W
mal das andere. ——
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DER MORPHOLOGISCHE KASTEN
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Fiir Design Challenges, die Bestehendes erneu-
ernsollen!

Der morphologische Kasten fuhrt zu neuen Ansichten
uber bestehende Prozesse, Produkte oder Services.
Indem das Bestehende zuerst in dessen «Einzelteile»
getrennt wird, um hernach mit diesen
«Einzelteilen» neue Variationen des Gesamt-

. O
produktes/-services... zudenken. D



DIE USER BENEFIT MATRIX
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Fiir Design Challenges, in denen auch Abliu- ,’
fe/Prozesse verhessert werden sollen. p)
&

@
Zuerstwerden User Journeys visualisiert. © < -
Mit Triggerfragen wie «<how to simplify» oder «how to
add an additional benefit» wird zu jedem Prozess-
schritt eine kleine Ideation durchgefuhrt.
Eine Methode, die meist sehr viele l[deen @
generiert.



LEGO® SERIOUS PLAY®

Denken mit LEGO-Steinen, das ist Denken mit
den Handen!

Wahrend bei anderen Methoden die Trigger fur neue
|deen aus bereits bestehendem Input, Wortern oder
Bildern bestehen, sind es bei LEGO® SERIOUS

PLAY® die vielen hundert Steine, die in
Kombination miteinander immer wieder @ﬁm
zu verbluffenden Assoziationen fihren! @



DIE BIONIK
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Die Natur macht schon so vieles so gut!

Warum deshalb immer wieder alles neu erfinden?
Recherchiert doch zuerst mal in geeigneten Bionik-
Datenbanken, wie die Natur bestimmte Herausforde-
rungen meistert! Das gibt euch auch fur eure Design

Challenges wertvolle Ideen! Auf
« rli » icpl
naturliche» Art und Weise! @@



DIE OSBORN-CHECKLISTE
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Eine strukturierte Methode, um Produkte, Servi-
ces und Prozesse zu verbessern.

Eine Methode (Alternativen dazu: SCAMPER bzw.
SCAMMPERR), mit der sich Prozesse, Dienstleistun-
gen und Produkte systematisch-strukturiert verbes-

sern lassen, indem man sich mit tiber 60
Triggerfragen tberlegt, was verkleinert, @
vergrossert, weggelassen etc. werden kann. D



DIE SEMANTISCHE INTUITION

Eine intuitive Methode...

...mit der man jeweils zwei Begriffe, die aus dem Kon-
text des Design Themas stammen, zusammenfigt.
Und sich danach (berlegt, was der neue Kombi-
Begriff sein konnte und die Idee in einer ersten Phase
skizziert.\Was konnte bspw. im Kontext mit

der gastezentrierten Gestaltung eines Hotels
ein «Zimmerblitz» sein?



DIE REIZWORT-METHODE

Verwandt mit der semantischen Intuition, aber
nochmals einen Tick wilder!

Uber x-beliebige Begriffe werden sechs bis acht Asso-
ziationen gebildet. Mit diesen werden hernach ldeen-
ansatze entwickelt. Was |0st das Wort «Wolke» bei

euch aus, wenn es bspw. umAnnehm- 1l
lichkeiten in einem Hotelzimmer geht? ﬁ ﬁ‘“



VERDICHTEN MIT STECKBRIEFEN
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Verdichtung von Ideen

Ziel jeder Ideation sind viele ldeen! Manchmal reicht
«Dot-Voting» alleine nicht, um viele ldeen zu priorisie-
ren. Dann braucht es ldeensteckbriefe (Beschreibun-
gen der Ideen) mit Kriterien, nach denen die ldeen
beurteilt werden. Aus den besten, tbrig-

bleibenden Steckbriefen werden dann die ("P
Pretotypen abgeleitet.



Grundlage fiir Preto- und Prototypen

Design Thinking ist ein iterativer und schneller Pro-
zess. Skizziert darum zuerst einmal, was ihr tberhaupt
«pauen» wollt.

Keine Angst... hierfir muss man kein/e Kinstler:in
sein! Schon mit Strichmannchen kann man W
wunderbare Storyboards erstellen. T @



Uberlegt euch zuerst, ob ihr den richtigen Proto-
typen baut...

...bevor ihr den Prototypen richtig baut!

Macht dies mit sogenannten Pretotypen! Das sind in
der Regel einfache «Basteleien» mit denenihreure
ldeen sozusagen greifbar macht. Auch

diese Basteleien sollen bewusst einfach sein, =

es geht nurdarum, zu visualisieren! —""—""



Die ndchste lteration

Auch Produkte-Pretotypen sollen bewusst noch so
einfach gehalten sein, damit man diese ohne grossen
Aufwand erstellen kann. Auch hierfir kommt in der
Regel einfachstes Bastelmaterial zum Einsatz. Die

«Basteleien» sollen nun mitden
Nutzer:innen zusammen getestet und
iterativ weiterentwickelt werden.

4o




Wie erstellt man Dienstleistungs-Pretotypen?

Diese kann man schlecht basteln. Aber man kann sie
«spielen»! Also, warum nicht eine Dienstleistung
improvisieren und das «Theater» filmen? Schaut euch
die Clips in Ruhe an. Ihr werdet rasch Punkte sehen,
die noch nicht perfekt sind. Auch Lege- W
Videos (Cartoons... Kernelemente zeichnen, ==
auf denTisch legen und filmen) eignen sich! 1



PROZESS-PRETOTYPEN
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Video-Clip, LEGO oder Playmobil!

Was der Kinder liebstes Spielzeug, kann auch fur
Erwachsene nicht schlecht sein! Prozesse mit LEGO
oder Playmobil nachspielen, filmen und mit Nut-
zer:innen austesten. Oder Prozessabldaufe auch mit
Darsteller:innen nachstellen, filmen und mit

den Nutzer:innen austesten!



ERFAHRUNG TESTEN

Kind miisste man noch einmal sein diirfen!

Hier darf man! Bindet die Nutzer:innen rasch ins Tes-
ten der Prototypen ein. Drickt ihnen die «Basteleien»
in die Hand, bindet sie in Rollenspiele ein.

Hort und schaut gut hin, wie sich die Nutzer:innen
verhalten, was wurden diese anders

machen, was gefalltihnen noch nicht?



MECANICAL
TURK

Bei einem «Mechanical Turk»...

...wird ein Computer durch einen Menschen ersetzt,
der Funktionen durchflhrt, so dass die Proband:innen
glauben, der Computer wirde dies tun.

Der Begriff geht auf einen «getlrkten Schauautoma-
ten» —The Turk —zurtick, mit dem der Ungar W
Wolfgang von Kempelen Maria Theresia =@
von Osterreich beeindrucken wollte. 1



Liigt eigentlich den Nutzer:innen etwas vor ;-)

Mit dieser Methode wird eine sogenannte «form-and-
fit-validation» durchgefuhrt. Im Mittelpunkt steht eine
absolut funktions- und leblose Produktversion, mit der
Formen und Eindriicke getestet werden. Ein Dummy,
ein Wegwerfmodell oder eine Produktbox.

Es gibt eine Vielzahl von Pinocchios, die im %
Zuge von Pre-/Prototyping genutzt werden. @



INFILTRATOR

Wir nutzen ein bestehendes Setting

Diese Technik nutzt ein bestehendes Setting und
kontinuierlichen Kundenbesuch, wie bspw. in einem
Super- oder Baumarkt. Der Infiltrator platziert sein
Produkt bzw. eine Produktverpackung (natdrlich in
Absprache mit dem Bau- oder Supermarkt)

und beobachtet das Kundenverhalten %ﬁ‘
und -interesse.




ONE NIGHTY
STAND

Hier dominiert die zeitliche Begrenzung

Bei dieser Technik steht der zeitliche Zugang zu einem
Produkt oder einem Shop im Vordergrund. Pop-up-
Stores, limitierte Waren, und temporére Angebote sind
gangige Auspragungen dieser Pretotyping-Methode.

oL
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SONATOR
RE-LABEL

Eigentlich ein purer Fake!

Hier geht es darum, ein existierendes Produkt mit dem
eigenen Logo zu versehen, um so zu tun, als warde
das Produkt zur Produktfamilie gehoren. Diese Tech-
nik wird gerne zum Testen neuer Verpackungen und
zur Ermittlung des initialen Interesses

an einem scheinbar neuen Produkt
verwendet. @ @



Kreatives Kopieren zum Testen nutzen...

Mit der Methode versuchen Hersteller, existierende
Produkte zu imitieren und als ihre eigenen auszuge-
ben. Sie kopieren bekannte Produkte, verpacken oder
beschreiben sie anders als die Originale, und beob-

achten die initialen Reaktionen der Nutzer, 1l
welche die Prototypen testen. 5ﬁ



PROVINCIAL

Nicht iiberall gleichzeitig anfangen!

Diese Technik adressiert einen schrittweisen Marktzu-
gang und damit einen lokalen Produktstart, bevor eine
breite Verflgbarkeit angestrebt wird. Das bedeutet,
dass man zuerst den Erfolg eines Produktes, Services
oder natdrlich auch eines Prozesses in

einem geografisch eingeschrankten
Markt testet. @ @



IMPRO-
THEATER

Kinder lieben es!

Erwachsene meist weniger! Doch warum nicht einfach
einen Pre-/Prototypen «spielen»! Das Impro-Theater
ist humorvoll, Schmunzler sind erlaubt, und es eignet
sich vor allem als Pretotyp fur Prozesse und Kunden-
dienstleistungen. Typ: Mit einem Mobile

Phone aufzeichnen und die Reaktionen @
danach in Ruhe anschauen! @



3)AAE

WIREFRAMES
CLICK
DUMMIES

P~}

Klicken fiir Dummies!

Klicken kann jeder! Click Dummies sind keine Baste-
leien oder Skizzen mehr, hier werden in Webapplikatio-
nen klickbare Prototypen erstellt, die aber noch keine
programmierten Funktionalitaten im Hintergrund

besitzen. Damit testet man in erster Linie
das Verhalten der Nutzer ber die App oder
Website hinweg.

55




BASTEL-
MATERIAL

Die Methode schlechthin!

Sorgt dafur, dass ihr immer eine riesige Box an Proto-
typing-Material bereithaltet. Besucht einen Bastel-
shop oder Baumarkt und deckt euch nach Belieben
mit Bastelmaterial ein. Farbiges Papier, Karton, alte
Magazine, Scheren, Verpackungsmaterial,

Playmais... alles was des Bastlers Herz @
erfreut, ist erlaubt! @



Feedback strukturiert erfassen!

Am besten kauft ihr euch einige Klemmbretter und
erstellt eine Vorlage (bevorzugt im Format A3) mit vier
Feldern: 1) Positive Ruckmeldungen, 2) kritische
Ruckmeldungen, 3) ldeen fur Verbesserungen und 4)
offene Fragen, die noch geklart werden

sollten. So habt ihr zu jedem Test auch @
gleich ein strukturiertes Feedback! @




MVP | PILOTEN LANCIEREN

Die nachste Iteration!

Ein MVP (Minimum Viable Product), wortlich ein «<mini-
mal brauchbares Produkt», ist die erste grundsatzlich
funktionsfahige Iteration eines Produkts. Diese dient
wiederum dazu, moglichst schnell aus Nutzerfeed-
back zu lernen, um Falschentwicklungen

in einem fortgeschritteneren Stadium

zuverhindern.



GESCHAFTSMODELLE

Die besten Ideen...

...sind nur so gut, wie das Geschaftsmodell, in das sie
verpackt sind! Nutzt daflr die Business Model Canvas
als Zusammenfassung, vertieft aber die neun Felder
mit Brainstormings. Die Canvas bietet mehr als man
meint und alle notwendigen Bereiche sind

abgedeckt, wie bspw. Kostenstruktur, @ ﬁ
Partnerschaften oder Kommunikation.




BUSINESS OKOSYSTEM ANDENKEN
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Das grosse Ganze verstehen lernen!

Grosse Ideen funktionieren haufig nur in einem gros-
seren System. Deshalb lohnt es sich oft, nicht nur «im»
Geschaftsmodell «zu denken», sondern im System
darum herum. Lohnt es sich ggf. Zulieferer in geografi-
scher Nahe zu haben? Wie sieht es

mit deren Partnern aus? Lernt das Oko- ("P
system besser kennen!



FINANZIERUNGSMODELLE

Wir haben kein Budget... deshalb: Geht nicht!

Der klassische ldeenkiller... geht nicht, weil...! Der
«Killer» funktioniert auch gut bei Finanzierungsfragen.
Doch gibt es viele alternative Finanzierungsmodelle.
Angefangen bei den klassischen 3F (Friends, Family,
Fools...), hin zu Crowdlending- oder Crowd-
funding-Modellen. Denkt auch hier «out of @

the box»! @



SPIN OFF vs. INSOURCING

Das passt nicht zu uns!

Manchmal sind Ideen gut! Aber sie passen nicht zur
Organisation. Das muss per se noch kein Ideenkiller
sein! Warum nicht ein Joint Venture mit einer anderen
Organisation? Warum eine Idee nicht von einer exter-
nen Einheit aufbauen lassen? Oder gar ein

Startup grinden und sich beteiligen?



RE-DEFINE THE CHALLENGE

Zwei Schritte vorwarts, einer zuriick...

In einem agilen Mindset soll es nicht bloss erlaubt,
sondern sogar erwunscht sein, zuweilen wieder einen
Schritt zurtick zu machen. Wenn sich wahrend eines
Projektes eine Neuausrichtung aufdrangt, dann macht
dies! Dies nennt sich dann ganz modern auf
neudeutsch: «Redefine the challenge»! @



ROADMAPPING

Ein umsichtiger Zeitplan ist die halbe Miete!

Wenn ihr mehr Sicherheit bei eurer Zeitplanung wollt,
plant retropoliert, geht vom gewtnschten Zielzeit-
punkt aus und rechnet die Schritte, deren Dauer und
Abhangigkeiten zurlick bis ihr beim Startpunkt ange-
kommen seid. Liegt dieser in der

Vergangenheit? Dann war die erste

/Zeitplanung zu optimistisch!
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PLAYFUL WORKING

Die Kraft des Spielerischen entdecken!

Lego, Playmobil, Inspirationskarten, Simulationsspie-
le, Zufallsgeneratoren. Und nicht zuletzt die Ablenkung
Uber das kurze Spiel (Kicker, Darts, Billard etc.). Die
Kraft des Spielerischen in der Organisation wird noch
immer stark unterschatzt! Spielt mehr! Nicht

des Spielens willen, sondern als Befahigung

firneue Ideen und Losungsansatze!



MUSIK UND AKUSTIK WIRKEN

o

)

Musik und Tone beeinflussen unsere Stimmung!

DEN)I MOTOR
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Lernt, situativ die richtige akustische Umgebung bzw.
aktivierende oder entspannende Musik als Instrument
des Empowerments einzusetzen! Aber Vorsicht: Was
fir die einen aktivierend wirkt, ist flr andere entspan-
nend. Arbeitet mit mobilen Bluetooth-
Soundsystemen, damitihr konntihr rasch @
auf alle (Sound-)Bedurfnisse eingehen.



DIVERSITAT

Die besten Ideen entstehen...

...wenn unterschiedliche Sichtweisen zusammen-
kommen. Nichts Schlimmeres als Tunneldenken!
Brecht Silos auf, bringt Menschen zusammen, die
alternativ denken. Plant Teams auch tber mehr als
eine Flhrungsebene, integriert Externein

Teams. Oder nehmt gar Nutzer und Kunden ﬁm

mit an Bord!



JUST DO IT | FEHLERKULTUR

y = pod
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Kinder fallen um, stehen auf und tiben weiter!

Wir konnen so viel von Kindern lernen! Etabliert eine
Fehlerkultur, organisiert Meetups, bei denen Uber
gescheiterte Ideen gesprochen wird, tberlegt euch,
wie man es erfolgreicher hatte machen konnen. Achtet
unbedingt auf eine offene, wertschatzende
Feedbackkultur und baut ein Wissensdaten-

bank auf. Egal ob analog oder digital!



KREATIVES UMFELD

<7 o DENIMOTOR
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Fragt die Menschen, wann und wo sie kreativ
sind und Ideen haben!

Die Antworten sind immer die gleichen: Beim Joggen,
Radfahren, vor dem Einschlafen, beim Autofahren, im
Urlaub u.v.m. Aber nie vor dem PC oder im gewohnten
Arbeitsumfeld! Also nutzt eine kreative,

motivierende Umgebung, die auch Bewegung (”P
integriert! Sitzen ist das neue Rauchen!



UMFASSENDE TOOLBOX

DEN)IMOTOR
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Eine gute Toolbox macht noch keinen Meister
aus, aber kein Meister reiissiert ohne Toolbox.

Baut euch einen umfassenden Werkzeugkasten
zusammen. Lernt Methoden und Techniken einzuset-
zen, probiert diese aus und wandelt sie - im Sinne des
agilen Mindsets - so ab, dass sie euren

Bedurfnissen perfekt angepasst sind! ﬁ




AGILE PROZESSE

Ich muss noch schnell einen Antrag schreiben!

Agil heisst auch schnell! Wer fiir eine gute |dee zuerst
einen Antrag schreiben muss, der erst in drei Monaten
behandelt wird, landet schnell in der Frustration.
Bemuht euch um finanzielle und zeitliche Leitplanken.
Das erhoht eure Handlungsfahigkeit, euren

Speed und eure Motivation. Die Basis dazu:

Eine formulierte Design Challenge!



FLACHE HIERARCHIEN

Ich muss zuerst meine/n Chef:in fragen!

Auch das tragt nicht zu agilem Verhalten bei! Wenn ein
Antrag zuerst von der Ubernachsten Fuhrungsebene
bewilligt werden muss, ist man nicht mehr schnell. Es
muss ja nicht direkt in der kompletten Selbstorganisa-
tion eures Teams munden, aber flache

Hierarchien helfen definitiv, unkomplizierter

und vor allem schneller arbeiten zu konnen.
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GENERIERT IDEEN! VIELE IDEEN
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Die erstheste Idee ist selten die beste!

Riesige Informationsmengen, die taglich auf uns ein-
prasseln, lassen uns immer mehr selektiv wahrneh-
men. Dabei konzentriert sich unser Denken und Han-
deln auf bereits Bekanntes. Neue Ideen finden sich
aber nie in diesem «Fluss des Bekannten».
Deshalb: Offnet den Trichter und flillt einfach ﬁ ‘
mal ldeen ein... ohne zu werten!




WILDE IDEEN SIND GEFRAGT

KVP ist gut! Disruptionist besser!

Die kleinen Ideen sind gut, um im Alltag Routine- und
Verbesserungsinnovationen hervorzubringen. Aber
wirklich vorwarts kommt man nur mit den grossen
ldeen. Auch wenn diese anfanglich abstrus klingen
maogen, beweist Ausdauer! Wer hatte vor

30 Jahren gedacht, dass wir unser Leben ﬁ” @
heute mit einem Mobile Phone organisieren?




INSPIRIEREN, NICHT KLAUEN

v, ped
~

DEN)MOTOR
SouL:
& \/0rxx

Baut auf Ideen anderer auf...

...ohne sie zu klauen! Entwickelt diese weiter, adaptiert
sie fur eure Bedurfnisse, erganzt sie! Geht in andere
Branchen und Lebensbereiche, beobachtet und saugt
auf wie ein Schwamm. Die meisten Innovationen von
heute sind nicht Erfindungen, sondern

Adaptationen von Altbekanntem.



VERLIERE NIE DEN FOKUS
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Fokus heisst «Zeit und Frageformulierung»!

ldeen entstehen selten im Stress. Aber zu viel Zeit
kann im «Blabla» enden. Eine sinnvolle Zeitbegren-
zung fUr ldeationen macht produktiver! Ein Brainstor-
ming sollte meist zwischen 20 und 40 Minuten dau-
ern.Und... formuliert und visualisiertimmer

eure Fragestellung. Das hilft, den Fokus

zZU behalten und nicht abzuschweifen!



URTEILT NICHT VORSCHNELL

o
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Geht nicht, weil...

Schon wieder dieser Killer! Wir sollten lernen, folgende
Frage zu stellen: «Was massten wir tun, um aus einer
wilden |dee eine zu machen, die umsetzbar wird»? Auf
jeden Fall wird diese Frage auf die Dauer mehr brin-
gen, als nur Grenzen und Beschrankungen

zu sehen! Damit kommt ihr nur selten @

auf richtig gute ldeen!



BE VISUAL

©

Ein Bild sagt mehr als tausend Worte!

Geschriebene Konzepte sind dann gut, wenn es Tiefe
bendtigt und eine Sachlage minutios beschrieben
werden muss. Aber sie l0sen selten etwas in unserem
Hirn aus. Bilder schon! Bilder konnen Metaphern sein,
Basteleien, Skizzen, Symbole u.v. m.

Eben...ein Bild sagt mehr als tausend

Worte, deshalb: Visualisiert haufiger'!



HIDDEN GEMS

«

Mit diesen Geheimtipps...
...wird jeder Design Thinking-Prozess leichter!

(€0
d



MENSCHENBILDER > PERSONAS

Datenschutz gilt auch beim Beniitzen von Por-
trats fiir Personas!

Kein Problem fur uns! Wir nutzen einfach Bilder von
Personen, die es gar nicht gibt! Portrats, die von einer
Klerstellt wurden! Bspw. tber

https://thispersondoesnotexist.com Im
oder https://generated.photos/faces @ﬁ



ORIGINAL TOOLBOX

Von den Griindervatern selbst entwickelt...

IDEO durfte jeder Person schon einmal tber den Weg
gelaufen sein, die sich mit Design Thinking befasst.
IDEO hilft auch mit einer umfassenden Toolbox mit
verschiedensten Techniken in den verschiedenen

Phasen. Schaut mal rein:
https://www.designkit.org @@



DESIGN FOR SUSTAINABILITY

T T T

Und weil Nachhaltigkeit mehr als eine Modebe-
griffist...

...gibt es dieselbe Toolbox auch fur die Anwendung bei
nachhaltigen Projekten fur die Kreislaufwirtschaft.
Schautauch hier mal rein:

https://www.circulardesignguide.com @@



PRETOTYPING

Alberto Savoia hat den Begriff gepragt...

Schaut euch doch mal an, was Savoia alles uber Preto-

typing zu erzahlen hat:

https://www.pretotyping.org




PROTOTYPING

o
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Auch fiirs Prototyping gibt es Hilfsmittel... hier
sind einige davon:

https://www.boardofinnovation.com/staff_picks/favorite-prototyping-tools
http://grouplab.cpsc.ucalgary.ca/saul/681/1998/prototyping/survey.html
https://wireframe.cc

https://www.sketch.com oder https://balsamiq.com

https://marvelapp.com oder https://proto.io “\e\\"‘
https://www.framer.com/ . G\e
https://www.figma.com 6\\\
https://www.justinmind.com “‘\

https://www.smaply.com/index.html



THE USER CENTERED
JOURNEY...

... auf den folgenden sieben Karten nochmals
zusammengefasst!

//4&\\\\‘//,



Nur wer gut vorbereitet ist,
GG hat die Moglichkeit

ZU improvisieren. .5
Ingmar Bergmann

Vorbereitungs-Phase

Zeitempfehlung
Je nach Umfang des Projektes muss
mit einem halben bis drei Tagen gerechnet werden.

Schwierigkeit
Niedrig, aber relativ aufwandig

Materialliste
Flipchart, Haftnotizen und Agenda/Kalender

Teilnehmende
Facilitator
Projektleitung
Auftraggeber:in




Man versteht einen Menschen erst
dann wirklich, wenn man die Dinge
aus seinem Blickwinkel betrachtet...

bis man in seine Haut schlupft

und in ihr herumlauft.
Harper Lee, Schriftstellerin/Pulitzer-Preistragerin

Empathie-Phase

Zeitempfehlung
Je nach Umfang des Projektes muss netto mit einem Tag
bis vier Tage gerechnet werden. Dies uber einen
Zeitraum von einer Woche bis vier Wochen vertgilt.

Schwierigkeit
Niedrig, aber sehr aufwandig

Materialliste
Notizmaterial, ggf. Smartphone flr Aufnahmen

Z
Teilnehmende r//
"

Design Team




Das Problem ist nicht der Mangel
an Zeit, sondern der Mangel
@& an Orientierung. Wir alle

haben einen 24-Stundentag.
Zig Ziglar, Autor + «Salesman» ! !

Fokus-/Synthese-Phase

Zeitempfehlung
Je nach Umfang des Projektes muss mit ca.
drei Stunden bis einem ganzen Tag gerechnet werden.

Schwierigkeit
Relativ hoch, da die richtigen
Schliisse gezogen werden mussen.

Materialliste
Viele Haftnotizen, offener Geist und beklebbare Wande

Teilnehmende r////
Facilitator Y.

Design Team




¥ Kreativitat ist Intelligenz,

die Spass macht. ol
Albert Einstein

Ideations-Phase

Zeitempfehlung
Je nach Umfang des Projektes muss mit
einem halben Tag bis max. zwei Tagen gerechnet werden.

Schwierigkeit
Niedrig und spassig

Materialliste
Die passenden Arbeitsdokumente

Teilnehmende 2
Design Team plus ggf. zusatzliche
Out-of-the-Box-Denker, Y




O Liz sagt, sie habe eine hervorragende
Theorie, aber sie hat noch keinen
Prototypen. Doch ohne diesen

ist die Sache ziemlich aussichtslos.
Ally Carter, amerikanische Autorin ! !

] &k

Prototyping- & Test-Phase

Zeitempfehlung
Je nach Umfang des Projektes muss mit ca. einem
halben bis einem ganzen Tag fur die Erstellung erster
Visualisierungen bzw. Preto-/Prototypen gerechnet werden.

Schwierigkeit
Mittelmassig, Kreativitat gefragt, was ein
adaquater Prototyp, den man testen kann, sein konnte.

Materialliste
Bastelmaterial, evtl. Videokamera

Teilnehmende Z
Design Team, Nutzer, ggf. Experten ~ Zmm o




Man sagt, kein Plan iiberlebt
den ersten Kontakt mit der Umsetzung.

GG Dem muss ich zustimmen.
Andy Weir, Autor und Software-Entwickler

Implementierungs-Phase

Zeitempfehlung
So lange es braucht... das konnen Tage, Wochen,
aber auch Monate bis Jahre sein...

Schwierigkeit
Von einfach bis komplex... da gibt es alles.

Materialliste
Alles was es braucht...

Teilnehmende Z
In der Regel ist die Arbeit flr die ////4
Design Teams hier abgeschlossen. 74




Ich stelle mir die Kultur der Holle
folgendermassen vor: Italienische
Punktlichkeit, deutscher Humor

und englischer Wein..
i i Frei nach Peter Ustinov ! !

Kultur & Kreativregeln

Ist Design Thinking eine Kultur oder eine Methode?
Fr mich ist es beides. Einerseits funktioniert das
teamorientierte Zusammenarbeiten am besten, wenn
die Grundregeln einer guten Innovationskultur
etabliert sind. Andererseits kann (fast) jedes
Projekt auch nach den Prinzipien des Design Thinkings
geplant und durchgefihrt werden?

Schwierigkeit
Design Thinking ist nicht schwierig! Nutzerzentriertes
Design sollte nicht dogmatisch verstanden werden.
Gleichzeitig gilt es, die Grundprinzipien r///,
nicht vollstandig aussen vor zu lassen
und sich - wenn sinnvoll - an sie zu halten///J




QUOTES

&& Wenn Sie lieben, was Sie tun,
und bereit sind, alles zu tun,
was notig ist, konnen Sie
es schaffen. Und es wird
jede Minute wert sein, die Sie
nachts damit verbringen, daruber
nachzudenken, was Sie designen

wollen. Es wird sich lohnen,

das verspreche ich! L)
Steve Wozniak

& You can analyze the past.
But you have to design

the future!

Edward the Bono

8y Kreativitat braucht Mut! -

Henri Matisse 14 ((IL




QUOTES

a& Nichts ist gefahrlicher als eine
dogmatische Weltanschauung.
Nichts ist einschrankender,
blinder fiir Innovationen,
zerstorerischer fur die Offenheit

gegenuber Neuem!
Stephen Jay Gould wm

g& Wenn man etwas Neues will,
muss man aufhoren, etwas

Altes zu tun!
Peter Drucker

58 Lerne die Regeln wie ein Profi,
damit du sie wie ein Kiinstler
brechen kannst!

Pablo Picasso rB
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