
Etiketten-Labels 3-2017	 59

Branchen-News

Vor zehn Jahren existierten we-
der Airbnb noch Uber oder Za-

lando. Mittlerweile haben sie ihr 
Marktumfeld radikal verändert und 
sind zu Unternehmen mit Börsen-
Kapitalisierungen in Milliardenhö-
he herangewachsen. Das digitale 
Zeitalter erreicht mittlerweile zu-
nehmend auch Branchen, die sich 
für immun gegen solch disruptive 

Markteinsteiger hielten. Das richti-
ge Innovationsmanagement wird 
damit zu einer zentralen Heraus-
forderung. 

Transformation der Märkte 

Um für die aktuelle Transformation 
der Märkte gewappnet zu sein, 
müssen unternehmerische Inno

vationsprozesse drei wesentliche 
Fähigkeiten meistern: Neue Inno-
vationschancen durch eine Nutzer-
zentrierte Denkweise erkennen, 
neue Lösungswege durch das Bre-
chen festgefahrener Denkstruktu-
ren finden sowie nützliche, vielver-
sprechende und machbare Produk-
te und Dienstleistungen durch ein 
experiment-basiertes, iteratives 
Vorgehen entwickeln. Dies befähigt 
Unternehmen, flexibel und schnell 
auf neue Anforderungen reagieren 
zu können.

Geplantes Erschaffen  
des Neuen

Diese Fähigkeiten finden sich ide-
altypisch in der Denk- und Arbeits-
weise von Designern. Dabei steht 
der Begriff des Design – also das 
explizite, systematische und ge-
plante Erschaffen des Neuen – für 
eine ganze Familie von Unterdiszi-
plinen, die vom Engineering De-
sign über das Produktdesign, das 
Grafik-, Interaktions- und Anima-
tionsdesign bis zum Service- oder 
Systemdesign führt. Vertreterinnen 

Andreas Peter, Lukas Schmid

Die zunehmende Digitalisierung und damit verbundene, exponentielle 
Wirtschaftsentwicklung zwingt viele Unternehmen nicht nur sich ständig 
zu verbessern, sondern auch resilienter und innovationsfähiger zu werden. 
Dazu hat sich in den letzten Jahren die design-getriebene Innovations
entwicklung besonders empfohlen. Aber nur diejenigen, die es schaffen, 
jenseits des rein methodischen Vorgehens eine unternehmerische Design-
kultur zu etablieren, schöpfen das ganze Potential des gesamtheitlichen 
Ansatzes aus – und bereiten sich damit erfolgreich auf anstehende disrup-
tive Veränderungen vor. 

Design-getriebener Innovationsansatz 
als Schlüsselfaktor zum Erfolg
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Futurama: visualisierte 
Trends und Einflusskräfte 
helfen gewohnte Denkmuster 
zu verlassen und inspirieren 
zu innovativen Ideen
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und Vertreter dieser Gestaltungs-
disziplinen sind es sich gewohnt, 
nach den geeignetsten Methoden 
zu suchen, um das Unbekannte zu 
entdecken und das Funktionelle zu 
erreichen. 

Gedankliche Grenzen 
überschreiten

Entsprechend haben sie sich eine 
Vorgehensmethodik angeeignet, 
die sie befähigt, gedanklich Gren-
zen zu überschreiten, neue Optio-
nen zu generieren und letztlich ei-
nen Mehrwert für Nutzende zu 
schaffen. Im Vordergrund steht da-
bei in der Regel nicht eine detailfo-
kussierte Verbesserung oder Opti-
mierung des Bestehenden, sondern 
die Schaffung von signifikant Neu-
em. So verbindet Design Imaginati-
on und Innovation im Sinne einer 
angewandten Kreativität mit dem 
Ziel, nützliche und attraktive Vor-
schläge für Kunden und Nutzer zu 
generieren.

Gestalterinnen und Gestalter ar-
beiten entlang eines Prozesses, der 
von einer oft nicht klar umrissenen 
Problemstellung zu einem ver-

marktbaren Produkt führt. Das 
Vorgehen fokussiert in erster Linie 
auf die Entwicklung innovativer 
Produkte und Dienstleistungen, die 
auf die Bedürfnisse des Menschen 
ausgerichtet sind. So startet der 
Entwicklungsprozess idealerweise 
damit, die Bedürfnisse und das Ver-
halten der Nutzenden zu identifi-
zieren, zu beobachten und zu ver-
stehen. Die daraus gewonnenen 

Erkenntnisse und Einsichten bilden 
dann den Nährboden für die ei-
gentliche Ideengenerierung. In die-
sem Rahmen werden die Konzept-
skizzen durch frühes Entwickeln 
und Testen von Prototypen schnell 
umgesetzt und kontinuierlich eva-
luiert. Der Fokus liegt dabei aller-
dings nicht auf der detailgenauen 
Ausarbeitung der Ideen respektive 
der Ausformulierung ausgereifter 

Konzepte, sondern vielmehr auf 
dem umfassenden Experimentieren 
und Sammeln neuer Einsichten. 

Vertieftes Verständnis

Das iterative Durchlaufen der ver-
schiedenen Entwicklungsschritte 
führt dabei zu einem zunehmend 
vertieften Verständnis für das Pro-
blem und zum Erkennen möglicher 
Lösungen. Die Natur der beschrie-
benen Vorgehensmethodik bringt 
zudem mit sich, dass entlang des 
Prozesses Menschen aus unter-
schiedlichsten Disziplinen zusam-
menarbeiten. Dies stellt einen re-
gen Austausch von Fachwissen als 
auch von methodischen Kompe-
tenzen zwischen den Beteiligten si-
cher und beschert dem Team ein 
breites Wissen und Lösungskompe-
tenzen. 

Damit stellt der Ansatz sicher, 
das bereits zu einem frühen Zeit-
punkt alle relevanten Problemdi-
mensionen – seien diese psycholo-
gischer, sozialer, technischer, wirt-
schaftlicher oder ökologischer Na-
tur – erkannt werden und so blinde 
Flecken in der Lösungsentwicklung 

Erfolgsrelevante Aspekte für den Design-getriebenen Innovationsprozess
Die iterative Abfolge Mensch-
zentrierter und Prototypen-fo-
kussierter Entwicklungsschritte 
sowie die individuelle Ausprä-
gung der Beteiligten stellt erst 
die halbe Miete eines erfolgrei-
chen unternehmerischen Inno
vationsprozesses dar. 

Mindestens genauso wichtig 
sind kulturelle Faktoren wie die 
Einstellung und Denkweise, un-
ter deren Prämissen die einzel-
nen operativen Tätigkeiten erst 
stattfinden. 

So können zusammenfassend 
die folgenden erfolgsrelevanten 
Aspekte geltend gemacht wer-
den, die den design-getriebenen 
Innovationsprozess mit einer 
design-getriebenen Unterneh-
menskultur zu einem ganzheit
lichen und erfolgsversprechen-
den Ansatz verbinden: 

Mensch-zentriert: Ins Zent-
rum wird das noch unscharfe 
Nutzungsbedürfnis der Nutzen-
den gestellt, wobei Problemstel-
lungen bewusst hinterfragt und 

offen gestellt werden, indem in 
den verschiedenen Kontexten 
wie Zeit, Umstände, etc. nach 
der Sinnhaftigkeit gefragt wird.

Co-evolutiv: Das Problemver-
ständnis entwickelt sich parallel 
zu den Lösungsansätzen wobei 
mehrere denkbare Varianten 
gleichzeitig verfolgt und entwi-
ckelt werden.

Fehlertolerant: Entlang des 
Prozesses wird in Sinne einer 
Fehlerkultur als Lernkultur be-
wusst und frühzeitig aus kleinen 
Fehlern gelernt, indem immer 
wieder qualifiziertes Feedback 
eingeholt und das eigene Tun 
ständig reflektiert wird.

Kollaborativ: In der Zusam-
menarbeit werden verschiedene 
„Player“ integriert und damit be-
wusst unterschiedlichste Pers-
pektiven eingesetzt um gewohn-
te Denkmuster zu verlassen und 
nicht zuletzt, um unklare Situati-
onen dank dem Vertrauen in das 
kreative Potenzial des Teams 
auszuhalten.

Transparent: Der Kommuni-
kation zwischen den Beteiligten 
wird grosses Augenmerk ge-
schenkt und die Kunden werden 
eng in die Entwicklung einge-
bunden. Das schafft Vertrauen.

Build-to-think: Der Prozess 
kommt früh „ins Tun“, wobei die 
Arbeit an und mit Prototypen die 
emergente Entwicklung von dif-
ferenzierten Lösungsansätzen 
fördert.

Handlungsorientiert: Die Ar-
beit ist pragmatisch und ergeb-
nisorientiert, wobei schnelle, 
kurze und überprüfbare Iteratio-
nen angestrebt werden.

Kontinuierliche Weiterent-
wicklung: Die Mitarbeitenden 
befinden sich in einem Zustand 
stetigen, schrittweisen Lernens, 
damit schnell auf mögliche Ver-
änderungen reagiert werden 
kann.

Gerade Unternehmen die sich 
für die Herausforderungen der 
Digitalisierung wappnen, tun gut 
daran sich zu überlegen, ob ihre 

Unternehmenskultur fit für die 
Zukunft ist und den genannten 
Punkten Beachtung schenkt. 

Am Ende geht gegen die aktu-
elle Konkurrenz (ob aus dem 
amerikanischen Silikon Valley, 
dem chinesischen Shenzhen, 
oder dem israelischen Silicon 
Wadi) der als Sieger hervor, der 
seine Marktleistung kundennä-
her, agiler und schneller zur Rei-
fe bringen kann. 

Und das bedingt primär nicht 
einen zusätzlichen Entwick-
lungs- und Steuerungsprozess 
oder eine neue Methode, son-
dern Mitarbeitende die befähigt 
sind selbständig in diesem Sinne 
zu denken und zu handeln. Gros-
se Player, wie Google oder IBM, 
haben dies erkannt. Letzterer 
krempelt gerade seine gesamte 
Unternehmenskultur zur Design-
kultur um, investierte 100 Mio. 
Dollar und stellte kurzerhand 
1000 Designer ein. Es geht auch 
kostengünstiger – aber nicht we-
niger radikal. 

„Im Vordergrund steht  
in der Regel nicht eine 

detailfokussierte 
Verbesserung oder 

Optimierung des Bestehenden, 
sondern die Schaffung von 

signifikant Neuem.“
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vermieden werden. Entsprechend 
nimmt der design-getriebene Inno-
vationsprozess auch für sich in An-
spruch insbesondere komplexe, 
vermeintlich unlösbare Probleme 
zu lösen, indem es über die Diszip-
linen und über viele Anspruchs-
gruppen hinweg die beste Lösung 
sucht. So gesehen kann das Vorge-
hen durch seine explorative, integ-
rative und ganzheitliche Sichtweise 
auch als eine höhere Form der Kre-
ativität angesehen werden.

Der beschriebene Innovations-
ansatz hat sich in den letzten zehn 
Jahren weit über die Grenzen der 
Designdisziplinen empfohlen und 
ist mittlerweile unter dem Label 
„Design Thinking“ bei vielen Un-

ternehmen hoch im Kurs. In der 
Kernmethodik hat sich der be-
schriebene Ansatz aber über die 
besagten Jahre hinweg wenig wei-
terentwickelt. Das Potential ist 
denn auch in vielen Unternehmen 
bei weitem nicht ausgeschöpft. 
Grund dafür ist, dass sich das 
Augenmerk der meisten Design-
Thinking-Advokaten auf den Ma-
nagement-Diskurs bzw. die Ver-
breitung des Ansatzes konzen
trieren, und sich – im Umfeld von 
Management-Schulen und Unter-
nehmensberatungen – vor allem 
mit der Implementierung der Me-
thoden in die Organisationslogiken 
beschäftigen. 

Die praxisbasierten und wissen-
schaftlichen Erkenntnisse des De-
sign-Diskurses, der sich primär mit 
der Untersuchung der methodi-
schen und kognitiven Strategien 
von Designern und anderen kreati-
ven Innovatoren beschäftigte, fin-
det vielerorts nur in beschränktem 
Umfang statt. Obwohl sich in der 
letzten Dekade das designgetriebe-
ne, kreative und kollaborative Ent-
wickeln als Erfolgsfaktor bewiesen 
hat, argumentieren heute deshalb 
nicht wenige, dass sich die Design-
Thinking-Methodik in der Zwi-
schenzeit zu stark verwässert hat, 
um noch marktdifferenzierende 
Schlagkraft zu besitzen. 

Den design-getriebenen Innova-
tionsansatz deshalb abzuschreiben, 

wäre aber das Kind mit dem Bade 
auszuschütten. Nicht umsonst su-
chen erfolgreiche Konzerne zuneh-
mend die Nähe zu den kreativen 
Hotspots. Google baute ihr London 
Headquarter für 3000 Mitarbeiten-
de bewusst unmittelbar neben das 
international renommierte Central 
Saint Martins College of Art and 
Design. Bosch lädt in seiner De-

sign-getriebenen Innovationswerk-
statt Plattform 12 Künstler ein, ihre 
Arbeit im Unternehmenshauptsitz 
zu verfolgen und als Nebenprodukt 
mit den Ingenieuren inspirierende 
Diskussionen und Kollaborationen 
anzuregen. 

Solchen neueren Entwicklungen 
gemein ist die Rückbesinnung auf 
die Design-Disziplin selbst und das 
Bewusstsein dafür, dass das De-
sign-Denken und Design-Schaffen 
auf hohem Niveau nicht in einem 
Dreitageskurs erlernt werden kann. 

Die Kernbeobachtung in Ericsson’s 
10.000-Stunden-Regel gilt auch 
hier. 

Differenzierung ist gefragt

Nur wer gewillt ist, die nötige Zeit 
und Geduld zu investieren, wird 
Meisterschaft erlangen. Diese Un-
ternehmen suchen die Differenzie-
rung deshalb nicht in generischen 
Design-Thinking-Schulungen, die 
mittlerweile fast von jeder Hoch-
schule und Beratungsagentur an-
geboten werden. 

Vielmehr bauen sie auf den ver-
netzten Austausch mit innovativen 
Partnerunternehmen und erfahre-
nen Design- und Kreativ-Experten, 
mit dem Ziel innovationsfördernde 
Design-Ecosysteme zu schaffen. 
Zentral verfolgen sie damit die 
Schaffung, Stärkung und Weiter-
entwicklung der eigenen Design-
kultur als erfolgstreibenden Faktor 
in der digitalen Wirtschaft. Damit 
haben sie Design als neue Form  
des Denkens für sich entdeckt und 
sogar als neue Form Unternehmen 
zu managen. 
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Mit Kopf, Hand und Bauch: 
durch die Arbeit an Prototy-
pen mit den Händen denken, 
bei der Entwicklung unter-
schiedlicher Zukunftsszena-
rien mit dem Kopf arbeiten 
und schlussendlich mit einem 
guten Bauchgefühl zu einer 
Entscheidung kommen

„Nicht umsonst suchen 
erfolgreiche Konzerne 
zunehmend die Nähe  

zu den kreativen Hotspots.“

„Nur wer gewillt ist,  
die nötige Zeit und Geduld  

zu investieren, wird 
Meisterschaft erlangen.“
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