TEMPLATES
DESIGN THINKING
/UM AUSDRUCKEN (z.B. AO-Plots, s/w)




Themenfeldpool

Team:

Datum:

Themenfeldsammlung

Quellen: aus dem Unternehmen; aus dem Umfeld der Teammitglieder;
aus der Makro-Umwelt

Kernfrage: welche Themenfelder sind flr uns interessant? Wie kdnnen
Cluster gebildet werden?

Beispiel: Einkaufen fur Singles, Reisen fur Senioren...

Auswahl an Themenfeldern

Quellen: aus der Themenfeldsammlung

Kernfrage: welche fuinf Themenfelder sind flr uns
Interessant?

Beispiel: Einkaufen fur Singles, Reisen fur Senioren...

Beschreibung

Kernfrage: wie lasst sich das Themenfeld stichpunktartig beschreiben?

Bewertung

Kernfrage: wie lasst sich das Themenfeld
bewerten?

Beispiel: Uber eine Punkteabfrage: hoch —
mittel — niedrig

Auf Basis eines Brainstormings, bei dem > 20 Themenfelder abgeleitet werden, werden flinf erfolgversprechende Themenfelder ausgewahlt und in dem Themenfeldpool beschrieben und bewertet.

Themenfeldpool (DT_1 TFP)
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Design Challenge

Team:

Datum:

Themenfeld

Themenfeld, das ausgewahlt wurde

:
T

Winsche

Quellen: Brainstorming der Teammitglieder auf Basis von
Annahmen; inkl. Clusterung

Kernfrage: welche Wilnsche liegen seitens pot. User zu nicht
vorhandenen LOosungen vor?

Beispiel: schnellere Lieferung, bessere Beratung...

Beschwerden

Quellen: Brainstorming der Teammitglieder auf Basis von
Annahmen; inkl. Clusterung

Kernfrage: welche Beschwerden liegen seitens pot. User zu
vorhandenen Losungen vor?

Beispiel: beschadigte Lieferung, zu viel Verpackung...

Design Challenge

Konkretes Problem, das geldst werden soll.

Formulierung: ,,Wie schaffen wir es [Themenfeld, das behandelt
werden soll] von [Nutzer, flr die die Hauptfrage relevant ist] zu
verbessern?”

‘

V |
4 4

Die Design Challenge beschreibt das konkrete Problem das gel6st, bzw. die konkrete Fragestellung, die beantwortet werden soll. Ausgehend von dem Themenfeld, das ausgewéahlt wurde, werden Winsche und Beschwerden beschrieben.

Design Challenge (DT _2 DC)
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User Empathy Map von

Team:

Beschreibung

Kernfrage: Wie lasst sich der User genau beschreiben?
Beispiel: Alter, Geschlecht, Familienstand, Hobbies, Wohnung, Charakter etc.

A

Beziehungen

Kernfrage: Welche Beziehungen hat der User?
Beispiel: sozialer Kontext, Partnerschaften, Familie, etc.

Beeinflusser

Kernfrage: Wer beeinflusst den User?
Beispiel: Familie, Freunde, Kollegen, etc.

=

Datum:

Sehen

Kernfrage: Was sieht der User und wie gestaltet sich sein Umfeld? Welche Angebote bekommt er?

©

Horen

Kernfrage: Was hort der User von seinem Umfeld?

\

Denken/Fuhlen

Kernfrage: Was geht im Kopf des Users vor sich? Was sind seine Gefuhle? Was beschaftigt ihn?

Sagen
Kernfrage: Woriber spricht der User und wie verhalt er sich in der Offentlichkeit? Was erzahlt er
anderen?

L

. )

|

Lust/Freude

Kernfrage: Was bereitet dem User Lust und Freude? Was md&chte der User erreichen?
Welche Ziele/Wlnsche hat er? Was motiviert inn?
Beispiel: Zeit- und Kostenersparnis, soziale Anerkennung

Job to be done/notwendige LOsung

Kernfrage: Welche Probleme hat er? Welche Bedurfnisse entstehen daraus? Welche
Aufgabe muss er erledigen? Welche Ldsung ist fur ihn notwendig?
Beispiel: funktional, 6konomisch, prozessbezogen, sozial, emotional

" 4

Frust/Sorgen

Kernfrage: Was bereitet dem User Frust und Sorgen? Was sind seine grof3ten Hindernisse/
Angste/Probleme? Was sind die groRten Hirden auf dem Weg zur Erreichung seiner Ziele?
Beispiel: hohe Kosten, hoher Aufwand, Schwierigkeiten, Risiken, Ranking

Die User Empathy Map beschreibt einen typischen User aus einem relevanten Kundensegment. Sie kann sich auf Privatkunden und auch auf Geschaftskunden beziehen. Bei Geschaftskunden wird z.B. ein Ansprechpartner einer Abteilung (z.B. Einkauf) oder das gesamte Unternehmen als RiseoEnysathyiduogn(DT_3_UEM; BMI_3_UEM)
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User Journey von Team: Datum:

Kernfrage: Welche Phasen (auch vor- und
nachgelagert) sind aus Sicht des Users
relevant, wenn er aktuell Leistungen im
Kontext Ihrer Design Challenge In
Anspruch nimmt?

Beispiel: Anbahnung, Evaluation, Kauf,

After-Sales

Phase

Kernfrage: Welche Bedurfnisse hat der
User in der jewelligen Phase aktuell?
Beispiel: Transparente Angebote, schnelle
Abwicklung

Kernfrage: Welche Aufgaben muss der
User in der jewelligen Phase aktuell
erledigen?

Beispiel: Suche von geeigneten Anbietern,
Verhandlung mit Anbietern.

Bedurfnisse/Aufgaben

Kernfrage: Welche positive und negativen
Erfahrungen macht der User in der
jeweiligen Phase derzeit?

Beispiel: Arbeitserleichterung durch
Unterstutzung.

Erfahrungen

Kernfrage: Welche Kontaktpunkte sind in
der jeweiligen Phase aktuell relevant?
Beispiel: E-Mall, Portal, pers. Gesprach.

Kontakipunkte

I@\

Die User Journey beschreibt die ,,Reise” des typischen Users des relevanten Kundensegments. Sie berUcksichtigt dabei relevante Phasen und innerhalb der Phasen jeweils die Bedurfnisse/Aufgaben des Users, Erfahrungen, die er machen mochte und Kontaktpunkte mit dem Unternehmen. User Journey (DT_4_UJ; BMI_4_UlJ)
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User Needs von Team: Datum:

Funktionen (+ Bewertung der Wichtigkeit)

Quellen: Brainstorming der Teammitglieder; anschiel3end Diskussion und Bewertung
Kernfrage: Welche Funktionen erwartet der User von dem Produkt/den Produkten? Wie lassen sich die Funktionen von ,sehr wichtig” — ,wichtig” — ,nicht wichtig” bewerten?
Beispiel: schnelle Ladezeit, hohe Stabilitat.

Anforderungen (+ Bewertung der Wichtigkeit)

Quellen: Brainstorming der Teammitglieder; anschiel3end Diskussion und Bewertung
Kernfrage: Welche Anforderungen hat der User an das Produkt/die Produkte bzw. an die Dienstleistung/Dienstleistungen? Wie lassen sich die Anforderungen von ,sehr wichtig® — ,wichtig” — ,nicht wichtig” bewerten?
Beispiel: leicht verstandlich, geringer Verbrauch.

A9 R

Erfahrungen (+ Bewertung der Wichtigkeit)

Quellen: Brainstorming der Teammitglieder; anschieldend Diskussion und Bewertung
Kernfrage: Welche Erfahrungen mdchte der User mit dem Produkt/den Produkten bzw. mit der Dienstleistung/den Dienstleistungen machen? Wie lassen sich die Anforderungen von ,sehr wichtig” — ,wichtig” — ,nicht wichtig” bewerten?
Beispiel: Freude bel der Anwendung, Sicherheitsgefthl.

Die User Needs beschreiben die Anforderungen des typischen Users an das Produkt/die Produkte bzw. an die Dienstleistung/Dienstleistungen. Dabei werden insgesamt ca. 20 Funktionen, Anforderungen und Erfahrungen erhoben und anschliel3end bewertet.

User Needs (DT_5 UN)
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ldeen-Pool (IPO)

ldeenpool (zur Befriedigung der User
Needs, inkl. Clusterung und Bewertung)

Der Ideenpool beinhaltet alle Ideen, die dazu dienen, die User Needs zu erfUllen (ca. 30); die drei wichtigsten Ideen werden anhand eines Ideensteckbriefs detailliert.

Team:

Datum:

Titel der Idee:

Bedurfnis
Kernfrage: Welche Nutzer fordern die Idee? Welche unbefriedigten Bedirfnisse erflllt die Idee?

LOosung

Kernfrage: Welchen Einfluss hat die Idee auf Fahigkeiten und Ressourcen des Unternehmens? Wie
erzeugt die Idee einen Nutzen? Wie wird das Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil mit der Idee
erzeugen?

Nutzen

Kernfrage: Welchen Nutzen wird der User erhalten? Welchen Nutzen wird das Unternehmen
erhalten? Welche anderen Beteiligten werden einen Nutzen erhalten?

Wettbewerb

Kernfrage: Welche Unternehmen befriedigen derzeit das Bedurfnis? Wie werden diese Unternehmen
auf die Idee reagieren?

Titel der Idee:

Bedurfnis
Kernfrage: Welche Nutzer fordern die Idee? Welche unbefriedigten Bedirfnisse erfillt die Idee?

LOosung

Kernfrage: Welchen Einfluss hat die Idee auf Fahigkeiten und Ressourcen des Unternehmens? Wie
erzeugt die Idee einen Nutzen? Wie wird das Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil mit der Idee
erzeugen?

Nutzen

Kernfrage: Welchen Nutzen wird der User erhalten? Welchen Nutzen wird das Unternehmen
erhalten? Welche anderen Beteiligten werden einen Nutzen erhalten?

Wettbewerb

Kernfrage: Welche Unternehmen befriedigen derzeit das Bedurfnis? Wie werden diese Unternehmen
auf die Idee reagieren?

Titel der Idee:

Bedurfnis
Kernfrage: Welche Nutzer fordern die Idee? Welche unbefriedigten Bedtrfnisse erfillt die Idee?

LOosung

Kernfrage: Welchen Einfluss hat die Idee auf Fahigkeiten und Ressourcen des Unternehmens? Wie
erzeugt die Idee einen Nutzen? Wie wird das Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil mit der Idee
erzeugen?

Nutzen

Kernfrage: Welchen Nutzen wird der User erhalten? Welchen Nutzen wird das Unternehmen
erhalten? Welche anderen Beteiligten werden einen Nutzen erhalten?

Wettbewerb

Kernfrage: Welche Unternehmen befriedigen derzeit das Bedurfnis? Wie werden diese Unternehmen
auf die Idee reagieren?

Ideenpool und Ideensteckbriefe (DT_7_IPO)
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Geschaftsmodell-Raster (GMR)

Team:

Datum:

Kosten:

* Welche Kosten werden wdhrend des Betriebs des Geschaftsmodells und innerhalb der jeweiligen Geschaftsmodell-Elemente entstehen und welche Kosten

sind wesentlich?

« Welche Ressourcen, Fdhigkeiten und Prozesse werden dabei welche Kosten und in welcher Hohe Kosten verursachen?

« Durch welche Faktoren (z.B. Menge, Preise) wird die Kostenstruktur beeinflusste
« Wie soll der Kostenmechanismus (z.B. die Zahlung einer Nutzungsgebuhr) mit den Partnern ausgestaltet werden?e

 Welche Kosten entstehen und welche Kosten-mechanismen setzen Sie ein¢ Z.B. Personal, Miete, Einkauf, Produktion.

Auspragungen:
« Beschdaftigungsabhdngigkeit (fixe Kosten, variable Kosten)
« Zurechenbarkeit (direkte Kosten, indirekte Kosten)

Pariner:

* Welche Partner sind fur das Geschaftsmodell notwendig?

+ Welche Ressourcen und Fdhigkeiten sollen von den Partnern bereitgestellt
werden?

+ Welche Partner sind in die Wertschopfungskette integriert und welche Prozesse
sollen die Partner ausfUhrene

* Welche Kundenkandle kdnnen durch die Partner erschlossen werden?

* Wie sollen die Partner bei der ErfUllung des Nutzenversprechens unterstUtzen?e

* Welche Partner sind notwendig, um Leistungen zu erbringen und
Kundensegmente zu erreichen? Z.B.

» Logistiker, Lieferant Finanzdienstleister.

Auspragungen:

» Lieferant

* Vertriebspartner

» Logistikpartner

» Forschungspartner

Partnerkanale:

+ Uber welche Kommunikations- und Beschaffungskandle sollen
Partner erreicht werden?

+ Welche Kommunikations- und Beschaffungskandle sind
besonders erfolgversprechend und kostengunstig?e

* Wie kommunizieren Sie mit Inren Partnern und werden Leistungen
der Partner an Sie Ubertragen? Z.B. Portal, direkt.

Auspragungen:

+ Kommunikationskanal

+ Beschaffungskanal

+ Distributionskanal

» Servicekanal

Imension

| Parinerbeziehung:

I Welche Form der Partnerbeziehung ist besonders erfolgversprechend?
Wie kostenintensiv sind unterschiedliche Formen der Partnerbeziehund?
Welche Form der Beziehung soll zu Partnern aufgebaut werden und
wie erfolgt die Zusammenarbeit mit den Parthern?

Wie gestaltet sich die Partnerbeziehung?

Z.B. wirtschaftlich, vertraglich.

Partnerd

Auspragungen:
wirtschaftliche Bindung
vertragliche Bindung
emotionale Bindung

Ressourcen:

* Welche Ressourcen sind notwendig, um Leistungen zu erbringen und Kundensegmente zu erreichen?

* Welche Ressourcen sind fur die Stiffung des Nutzens notwendig und in welcher Form und woher mussen diese Ressourcen werden?

+ Welche Ressourcen sind fUr das Geschaftsmodell erfolgskritisch und welche einzigartige

* Wie sollen die Ressourcen von Partnern in das Geschdaftsmodell integriert werden?

* Welche Ressourcen sind notwendig, um Leistungen zu erbringen und Kundensegmente zu erreichen?

Auspragungen:

« materiell: finanziell (z.B. Eigenkapital), physisch (z.B. Grundsticke, Gebdude), IT-basiert (z.B. Software, Hardware), technologisch

« immateriell: Bestand (z.B. Marke, Patente, Daten), Human (z.B. Qualifikation der Mitarbeiter), strukturell (z.B. Managementsystem,
Ablauforganisation), kulturell (z.B. Kooperationsverhalten)

Finanzdimension

Umsatze:

» FUr welchen Nutzen sind die Kunden bereit zu bezahlen und wie viel sind Kunden bereit zu bezahlen?
* Wie kann der gestifftete Nutzen in Form von Umsdatzen abgeschopft werden?

* FUr welche Leistungen (Produkte und Dienstleistungen) kdnnen Umsdatze generiert werden?

Ausprdgungen:

« Erhebung einer LizenzgebUhr

I
I
[
I
I
I
I
I
I
[
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Nutzendimension

Nutzen:

Leistungen:

+ Welche aktuelle und zukUnftige Bedurfnisse hat ein spezifisches
Kundensegment und wie wichtig sind diese Bedurfnisse den jeweiligen
Kundensegmenten?

» Welche Produkte und Dienstleistungen sind notwendig, um den Nutzen zu
stiffen und das Nutzenversprechen zu erfillen?

Auspragungen:

« Kernleistung: Produkt oder Dienstleistung, z.B. Nespresso-Maschine

» Systemleistung: Leistung, die in Einkaufs-/Verwendungsverbund zur
Kernleistung steht, z.B. Kaffee-Kapseln

 Sortimentsleistung: Leistung, die dazu dient, eine Produktallianz aufzubauen,
z.B. passende Kaffeetassen

+ Dienstleistungen: Dienstleistungen, die die Kernleistung ergénzen, z.B.
Kundendienst, Miete, Leasing, Finanzierung, Schulungen

 Integrationsleistung: Leistungen, die Integration bei Kunden unterstitzen, z.B.
Installation bei Kunden, gemeinsame Entwicklung von Losungen

* integriertes Projektmanagement: z.B. Kooperationen, Beratung, Betrieb von
Anlagen, Ubernahme von Risiken

« emotionales Profil: z.B. Marke, Verldsslichkeit, VerfUgbarkeit, Referenzen und
Lertifikate

Welcher Nutzen soll je Kundensegment gestiftet werden und wie soll dieser Nutzen in
einem Nutzenversprechen ausformuliert werden?

Welcher Nutzen soll fUr die beteiligten Partner gestiftet werden?

Wie werden Kunden mit der Marke, den Leistungen und dem damit erzeugten
Nutzen begeisterte

Auspragungen:

Funktionaler Nutzen: entsteht aus Basisfunktionen des Produkts und der Dienstleistung
und ist mit dessen Verwendung verbunden

Okonomischer Nutzen: entsteht aus den unmittelbaren Produkt- und
Dienstleistungseigenschaften (z.B. Kostenersparnis, Risikoreduktion)

Prozessbezogener Nutzen: entsteht durch einfache Beschaffung/Nutzung (z.B.
Leitersparnis)

Emotionaler Nutzen: entsteht durch positive GefUhle durch Nutzung des Produkts/der
Dienstleistung (z.B. Marke)

Sozialer Nutzen: entsteht durch soziale Anerkennung bei der Nutzung des
Produkts/der Dienstleistung

-

+ Welche Fahigkeiten sind notwendig, um Leistungen zu erbringen und Kundensegmente zu erreichen? Z.B. Anreizsysteme, techn. Know-how.
* Welche Fahigkeiten sind fUr die Stiftung des Nutzens notwendig und in welcher Form und woher mussen diese Ressourcen und Fahigkeiten beschafft werden?g

Fahigkeiten:

+ Welche Fahigkeiten sind fUr das Geschdaftsmodell erfolgskritisch und welche einzigartig?

+ Wie sollen die Fdhigkeiten von Partnern in das Geschdaftsmodell integriert werden?e
Auspragungen:

 Strukturen (z.B. Organisation)

» Prozesse (z.B. Entwicklung)

» Systeme (z.B. Anreizsystem)

Wertschopfungs-
dimension

« Erhebung einer Provision/VermittlungsgebUhr

Prozesse:

+ Wie gestaltet sich die gesamte Wertschopfungskette der Industrie und welche Position soll innerhalb dieser Wertschdpfungskette eingenommen werden?
* Welche Prozesse sind fur die ErfGllung des Nutzenversprechens notwendig?
* Welche Prozesse sind fur die Bereitstellung von Kandlen und die Pflege der Kundenbeziehungen notwendig?

* Welche Prozesse sollen dabei von Partnern ausgefthrt werden und wie erfolgt die VerknUpfung mit den Partnerne

* Welche Prozesse sind notwendig, um Leistungen zu erbringen und Kundensegmente zu erreichen? Z.B. Beschaffung, Produktion, Vertrieb.
Auspragungen:

I « FUhrungsprozess: z.B. Perfformance Management, Unternehmensleitung
+ Leistungsprozess: z.B. Beschaffung, Produktion, Vertrieb

» Wie soll der Umsatzmechanismus (z.B. MietgebUhr je Minute) fUr die Kundensegmente ausgestaltet werden?
+ Welche Umsdatze entstehen und welche Umsatz-mechanismen setzen Sie ein¢ Z.B. Verkauf, LizenzgebUhren, Provisionen, GrundgebUhr.

+ Umsatz durch den Verkauf von Leistungen (Produkte/Dienstleistungen)
» Erhebung einer NutzungsgebuUhr fUr Leistungen (z.B. Vermietung/Leasing)
* Erhebung einer RegistrierungsgebUhr/GrundgebUhr

Kundenkanale:

* Wie sind die Kommunikations- und Vertriebskandle in die Prozesse
(z.B. Anfrage, Beschaffung) der Kunden integriert?

+ Mittels welcher Kommunikations- und Vertriebskandle kénnen
viele Kunden erreicht werden?

+ Mittels welcher Kommunikations- und Vertriebskandle sollen die
Kundensegmente erreicht werden

Auspragungen:

+ Kommunikationskanal (z.B. Print, Fernsehen)

» Vertriebskanal (z.B. Direktvertrieb Uber eigene Geschdafte)

+ Lieferkanal (z.B. Uber einen Logistikdienstleister)

« Servicekanal (z.B. Gber eine Fernwartung)

Kundenbeziehung:

* Wie kbnnen neue Kunden gewonnen und langfristig an das
Unfernehmen gebunden werden?

» Wie kostenintensiv sind die unterschiedlichen Formen der
Kundenbeziehung?

+ Welche Form der Kundenbeziehung ist besonders
erfolgversprechend?

+ Welche Form der Kundenbeziehung soll vorliegen?

Auspragungen;

» verbundenheitsgetrieben: Transaktionsqualitat,
Beziehungsqualitat

+ gebundenheitsgetrieben: dkonomisch, technisch-funktional,
vertraglich

I « UnterstUtzungsprozess: Personalentwicklung, Forschung und Entwicklung, Marktforschung

Kundensegmente:

* Welche Kundenbedurfnisse liegen vor und wie erfolgt auf dieser Basis die
Bildung von Kundensegmenten?e

+ Welche Kundensegmente sollen als erstes bearbeitet werden?

+ Welcher Nutzen soll fUr die Kundensegmente gestiftet werden und wie
viel sind die Kunden bereit zu bezahlen?

+ Welchen Wert haben die Kundensegmente fur das Unternehmen und
welche Kundensegmente sind am wichtigstene

Auspragungen:

* Massenmarkt (z.B. alle Kaffee-Trinker in Deutschland)

» Nischenmarkt (z.B. Kaffee-Trinker in Deutschland, die besonders gro3en
Wert auf hohe Qualitat legen und Uber die ndtige Zahlungsfahigkeit
verfugen)

« diversifizierter Markt (z.B. Kaffee-Trinker aus dem Nischenmarkt, weiter
unterteilt nach Privatverbrauchern, Freiberuflern und GroBverbrauchern)

iImension

Kundend

Design Thinking erfolgreich anwenden, 2.Aufl. 2020, Springer Wiesbaden

Das Geschaftsmodell-Raster beschreibt fUr relevante Kundensegmente ein Geschaftsmodell anhand unterschiedlicher Dimensionen und Elemente. Der typische User wird also einem Kundensegment zugeordnet und es werden weitere Kundensegmente hinzugefigt.

Geschaftsmodell-Raster (BMI_2_GMR)
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DESIGN THINKING IN A NUTSHELL
ZUM AUSDRUCKEN (z.B. A0-Plot in Farbe)



Die kundenorientierte Entwicklung von Produkten und Design Thinking bietet die Moglichkeit, BedUrfnisse von
D E I N T H I N K I N Dienstleistungen ist ein wichtiger Erfolgstaktor von Kunden aufzugreifen und Ideen mittels eines
Unternehmen, da Fehlentwicklungen und Flops strukturierten Prozesses in Form von Prototypen

vermieden werden konnen. Zudem ist es notwendig, umzusetzen. Design Thinking kann dabei sowohl im
Kunden zu begeistern und diese mit passenden Endkunden-, als auch im Geschaftskundenbereich

in q N Ullls h e" VO n Dq niel SC h q I I m O Produkten und Dienstleistungen langfristig an das eingesetzt werden.

Unternehmen zu binden.

Was es ist Das Vorgehen Der Nutzen

Der Ansatz des Design Thinking verfolgt die Design 25 esign (3) (4) (5) () (7) > Verbesserte Arbeitskultur

. . Sichiweisen Ideen Prototypen Prototypen Prototyp o o
Zielsetzung, fur bestehende Probleme neuve Challenge Challenge definieren gewinnen entwickeln testen infegrieren > Effizientere

- . o X definieren verstehen o
Losungen zu entwickeln. Diese Lésungen Innovationsprozesse

orientieren sich konsequent an den Bedurfnissen 1. Design Challenge definieren werden typische User beschrieben, indem 6. Prototypen testen ~
. oo . Zundchst gilt es, unterschiedliche Themenfelder Nutzerprofile erstellt werden. Auf Basis der Die unterschiedlichen Prototypen werden den I n'l'egrler'l'e KU nd en
der Nutzer und haben einen positiven Einfluss. Der abzuleiten. Diese werden diskutiert, um sich Nutzerprofile werden BedUrfnisse hinsichtlich der  Nutzern vorgestellt, um sie anschlieBend zu G . K 'l'
. S - anschlieBend auf ein Themenfeld festzulegen. gewunschten Funkfionen, Anforderungen und testen. Dabei sollen wichtige Erfahrungen, auch
Des'Qn Thlnkll‘lg Prozess ist und erfOIQf FUr das ausgewdhlte Themenfeld wird eine Erfahrungen von Produkten und Dienstleistungen  hinsichtlich der Verwendung von Prototypen, e" ngere os en

. o p.e Design Challenge formuliert und es werden abgeleitet. gewonnen werden. Prototypen werden ebenso -~
. Innerhalb des Des'Qn Thmkmg Prozesses typische User festgelegt. AnschlieBend wird ein am Markt getestet. Die gewonnenen HOherer Absqlllz

o * Lleatmiim = o o Projektplan erarbeitet, der Termine, Kosten und 4. |Ideen gewinnen Erfahrungen dienen anschlieBend der o0 o egey o°
sefzt ein mU"IdISZIPImGreS Team Techniken ein. Ergebnisse beinhaltet. In dieser Phase werden mittels des Einsatzes von Verbesserung und Weiterentwicklung von H Ohere PI’OfIfCI bll"qt

Kreativitatstechniken Ideen gewonnen, die dazu  Prototypen.
2. Design Challenge verstehen dienen sollen, die zuvor identifizierten
In dieser Phase gilt es, ein gemeinsames Bedurfnisse zu erfUllen. Diese I[deen werden 7. Prototypen integrieren

Die Prinzipien B e . g e e e e e s Die Einsatzgebiete
Situationen und mit ihren Problemen analysiert. Geschdaftsmodells, das den Prototyp fUr ein AUquU von KundenverSfandniS

Optimierung von

Organisationsprozessen

Gestaltung never Produkte und

Dienstleistungen

Interne Weiterbildung

Coaching und Training

Erstellen von Marketingkampagnen

Zusammenarbeit und Wissensiransfer
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