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DESIGN

Keep up the design thinking mindset and TH I N K ' N G
start hunting for the next big opportunity!
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VORWORT

Prof. Dr. Larry Leifer

- Professor fiir Mechanical Engineering Design, Stanford University

- Griindungsdirektor, Stanford Center for Design Research

- Griindungsdirektor, Hasso Plattner Design Thinking Research
Program at Stanford

Ich freue mich sehr tiber diese Sammlung an Erfolgsfaktoren im
Design Thinking. Ich méchte mich an dieser Stelle besonders bei Mi-
chael Lewrick und Patrick Link bedanken. Mein Dank gilt auch Nadia
Langensand fiir die gestalterische Umsetzung. Als interdisziplinares
Team konnten wir ein grossartiges Werk zusammenzustellen.
Ebenso danke ich allen Experten, die ihr Wissen mit uns geteilt und
zur thematischen Reflexion beigetragen haben. So ist nicht nur ein
Buch tiber Design Thinking entstanden, sondern eine spannende
Abhandlung mit tiefen Einblicken in die Anwendung von Design
Thinking iiber den digitalen Kontext hinaus. Dieses Playbook ist
unterhaltsam und motiviert, es zu tun, statt nur dariiber zu lesen.

Das Buch regt an und hilft,

e bekannte und neue Werkzeuge in den richtigen Kontext der Anwendung zu setzen,

e die ganze Bandbreite von Design Thinking zu reflektieren,

e die nétige Achtsamkeit auf die Personas Peter, Lilly und Marc zu lenken,

e die Herausforderungen der Digitalisierung aufzunehmen, in der z.B. neue Designkriterien in der
Mensch-Roboter-Beziehung als Team zunehmend an Bedeutung gewinnen,

e deninspirierenden Rahmen zu setzen, um Design Thinking noch starker in unseren Unternehmen zu
verankern und radikale Innovationen hervorzubringen.

Besonders freut es mich, dass dieses Buch von Experten aus der Praxis und dem universitaren Umfeld
gemeinsam getragen wird. Vor einigen Jahren entstand die Idee, eine starkere Vernetzung der Design
Thinking Akteure zu erreichen — das Playbook und der Austausch tber die DTP Community regt heute
den offenen Austausch an und tragt wesentlich dazu bei, Design Thinking und neue Mindsets in Unter-
nehmen zu verankern.

Design Thinking erlebt besonders aktuell ein Revival, da es ein wichtiges Werkzeug ist, um die digitale
Transformation einzuleiten. Wir sehen, wie Banken damit die ,Era of De-Banking” gestalten und Start-
ups durch Business Okosystem Design, neue Markte schaffen.

Im inzwischen legenddren ME310 darf ich auch immer wieder Unternehmenspartner aus der ganzen
Welt und aus verschiedenen Industrien begriissen, die spannende Design Challenges mit unseren loka-
len und internationalen Studententeams erarbeiten.

Viel Spass beim Lesen!

Larry Leifer

DTP = COMMUNITY
WWW. DT-PLAYBOOK.COM



Von Neugierde getrieben Auf den Menschen fokussiert

A2
N 4_ Wir sind neugierig, offen, stellen kontinuierlich Wir fokussieren uns auf den Menschen, bauen
@ W-Fragen und &ndern die Perspektive, um die Empathie auf und sind achtsam in der o
T Dinge von verschiedenen Seiten zu betrachten. Ergriindung seiner Bediirfnisse. m

Komplexitat akzepti
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Visuvalisieren und zeigen P L AY B o o K
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Wir nutzen Geschichten, Visualisierungen und
eine einfache Sprache, um unsere Erkennt-
nisse im Team zu teilen oder eine klare Value
Proposition fiir unsere Nutzer zu gestalten.
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Experimentell iterieren

Wir bauen und testen Prototypen iterativ, um zu e
verstehen, zu lernen und Probleme im Kontext g é-\

des Nutzers zu l6sen. J




Co-Create, Grow & Scale

Wir erweitern unsere Fahigkeiten kontinuierlich,
um skalierbare Marktopportunitdten in einer
Q/ digitalen Welt und Okosystemen zu erschaffen.

NEW MINBSET .
NEW PARADIGE:
RETTER SOLYTIONS.

WWW. DESIGN- THINKIN G-PLAYBOOK.COM

Handlungen reflektieren

unsere Einstellungen, denn es beeinflusst, was <

Wir reflektieren unser Denken, Handeln und >
wir tun, und die Annahmen, die wir treffen. ﬁ

mit variierenden Penkzustanden

)@

Wir kombinieren situativ verschiedene Ansétze
mit Design Thinking, Data Analytics, Systems
Thinking und Lean Start-up.

Prozesshewusstsein entwickeln

Wir wissen, wo wir im Design Thinking Prozess
stehen, und entwickeln ein Gefiihl fiir die Gro- {
an Zone, um die Denkhaltung durch Facilitation \ R

zielgerichtet zu dndern.

Vernetzt zusamwenarbeiten

Wir arbeiten ad hoc, agil und vernetzt mit
T-shaped Menschen und U-shaped Teams iiber
Abteilungs- und Unternehmensgrenzen hinweg

zusammen.




Inhalt

Der Wegweiser durch das Design Thinking Playbook sind die Tetrisbausteine. Wir starten
damit, die einzelnen Phasen iber den Design Thinking Zyklus besser zu verstehen. Dann
gehen wir darauf ein, wie wir die Rahmenbedingungen bestméglich gestalten und Strategic
Foresight uns hilft, eine gréssere Visionen zu erzeugen. Der letzte Teil fokussiert sich auf
die Designkriterien in der Digitaliserung, das Design von Okosystemen und die Konvergenz
von Systems Thinking und Design Thinking, verweisen aber ebenso auf die Kombination
zwischen Data Analytics und Design Thinking.
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