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esign Thinking

Der Mensch im Mittelpunkt

Design Thinking ist eine Innovationsmethode aus den USA, die dabei hilft, Produkte oder Projekte am
Menschen auszurichten und dafiir die Kundenperspektive einzunehmen. OPTIC+VISION fand im Interview mit
Innovationsexpertin Ingrid Gerstbach heraus, was Design Thinking bedeutet, warum es so wichtigist und wie
Unternehmen es nutzen kénnen.

OPTIC+VISION: WIE SIND SIE ZU EINER FUHRENDEN EXPER-
TIN IM DESIGN THINKING GEWORDEN? ERZAHLEN SIE UNS
EIN BISSCHEN VON IHRER BERUFLICHEN ENTWICKLUNGS-
REISE. Ingrid Gerstbach:Ich habe mich schon immer dafiir inter-
essiert, warum sich Menschen verhalten, wie sie es eben tun, und
welche Muster es in der Welt gibt. So wollte ich als Kind immer
Detektivin werden. Ich wollte verstehen, warum die Menschen
um mich herum aufbestimmte Weise handeln, was ihre Geheim-
nisse sind, wie sie denken. Nach meinem Studium habe ich zu-
nachstin klassischen Berufen im Marketing und Projektmanage-
ment gearbeitet. Im Laufe der Zeit ist mir bewusst geworden,
dass viele Projekte und Produktentwicklungen scheitern, weil
sieam Menschen vorbei entwickelt werden. Die wichtigsten Per-
sonen, namlich die, die spater die Losung nutzen sollen, wurden
einfach nicht gefragt, was sie eigentlich wollen und brauchen. Ich
habe mich dann intensiv mit dem Thema Empathie beschiftigt.

Irgendwann bin ich in Amerika auf das Thema Design Thinking
gestofsen und fand dort meine Antwort auf viele Fragen. Dieser
Ansatz hat mich sofort begeistert und gefesselt, sodass ich alles
iiber das Thema aufgesaugt habe.

DESIGN THINKING KLINGT NACH EINEM GROSSEN, HIPPEN
BEGRIFF. WIE KANN MAN DIESE METHODEN IN EINEM KLEI-
NEN UNTERNEHMEN ANWENDEN? Fir mich personlich ist
Design Thinking viel mehr als eine Methodik oder ein Prozess.
Es ist ein Mindset, in dessen Mittelpunkt der Mensch steht. Es
geht dabei weniger um die einzelnen Methoden oder Schritte,
sondern vielmehr darum, das Verhalten von Menschen zu ver-
stehen und ihre Bediirfnisse zu hinterfragen. Dieses Denken ist
unabhdngig von einer Unternehmensgrofde oder vom Umfeld.
Im Grunde kann und sollte das jedes Unternehmen in seinen
Ablauf integrieren: Sich in den Kunden hineinzuversetzen, um
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aus dessen Perspektive die Unternehmenswelt und Marke zu
betrachten und Losungen zu finden, die funktionieren, weil sie
gebrauchtwerden.

BRAUCHE ICH PROFESSIONELLE ANLEITUNG, UM DESIGN
THINKING FUR MEIN UNTERNEHMEN NUTZEN ZU KON-
NEN? Im Design Thinking geht es nicht darum, die einzelnen
Steps nach Lehrbuch anzuwenden. Es geht darum, das Team, das
Sie als Design-Thinking-Berater begleiten, gut einzuschitzen
und die Beteiligten so sicher an ihr Ziel zu begleiten. Oft konnen
Methoden nicht immer 1:1 angewendet werden, sodass es auch
mal zu Anpassungen kommt, wenn zum Beispiel mehr extrover-
tierte als introvertierte Teammitglieder dabei sind oder wenn das
Team einen kreativeren Ansatz als gedacht braucht,
um neue Ideen zu entwickeln. Das alles stellt sich
meistens erst im Laufe des Prozesses heraus und ist
nichts, was sich wirklich gut planen lasst. Ein Design-
Thinking-Berater, der viel Erfahrung hat, spiirt, was
die Menschen im Team gerade bendtigen.

WAS SIND DIE GROSSTEN INNOVATIONSBLO-

CKADEN UND HERAUSFORDERUNGEN, DIE SIE

HEUTE IN TRADITIONELLEN RETAILBRANCHEN WIE Z.B.
DER AUGENOPTIK BEOBACHTEN? Eine der grofdten Heraus-
forderungen beim Entwickeln innovativer Losungen ist, dass
Unternehmen - vor allem aus der Retailbranche - denken, dass
sie den Kunden bereits so gut kennen, dass sie diesen nicht be-
fragen oder beobachten miissen. Das kann sich aber schnell fatal
auswirken, denn auch die Kunden entwickeln sich weiter. So sind
die - nicht selten unbewussten - Bediirfnisse, die die Menschen
vor einigen Jahren hatten, nicht mehr dieselben wie heute. Wenn
Unternehmen den Schritt versiumen und nicht mehr mit dem
Kunden direkt kommunizieren, arbeiten sie schnell an ihm vor-
bei und entwickeln Losungen, die der Kunde nicht braucht oder
nicht will.

WIE SOLLTEEIN KLEINER,INHABERGEFUHRTER LADEN SPE-
ZIELL MITDEM MEGATREND DIGITALISIERUNG UMGEHEN?
Gerade kleine Laden trauen sich hdufig nicht, die altbekannten
Wege zu verlassen und neue Pfade zu beschreiten. Sie haben
Angst davor, dass sie nicht mit den grofden Unternehmen mit-
halten kénnen. Dabei ist genau das Gegenteil der Fall: Gerade
kleinere Unternehmen haben die Moglichkeit, flexibel zu reagie-
ren und Losungen zu finden, die sich schnell testen lassen. Dazu
missen sie ein wenig Mut beweisen, ins Tun kommen und auch
mal Neues ausprobieren. Es geht darum, den Perfektionismus
loszulassen und Ideen zu entwickeln, die grofe Unternehmen
gar nicht denken kdnnen - unter anderem, weil die interne Biiro-
kratie sie daran hindert. Diese Chance gilt es zu nutzen.

EINE IHRER THESEN LAUTET: FUR JEDES PROBLEM GIBT
ES MINDESTENS EINE FUNKTIONIERENDE LOSUNG. WIE
KOMMT ES ZU DIESER AUSSAGE? Menschen interagieren an-
hand ihrer persénlichen Sicht auf die Welt. Es gibt also auch im-
mer mehr als eine Erfahrung oder eine Perspektive. Das Einzige,
das uns Grenzen setzt, sitzt zwischen unseren Ohren: Es ist die
Angst,die den Menschen standig einredet, dass etwas nicht mog-
lich ist oder dass jemand sie auslachen konnte.

SIE SCHREIBEN AUCH: JEDER MENSCH TRAGT ALLES WIS-
SEN, WAS ER BRAUCHT, IN SICH, SELBST WENN ES MOMEN-
TAN NICHT ABRUFBAR SCHEINT. WIE KOMME ICH AN DIE-
SEN UNBEWUSSTEN WISSENSSCHATZ? Sobald wir auf die
Welt kommen, beginnen wir Erfahrungen zu sammeln. Wir ler-
nen mit jedem Schritt, mit jedem Atemzug, den wir machen und

im Grunde istdieses Lernen nie zu Ende. Es geht darum, bewusst
die Augen offen zu halten, neugierig zu sein, die Welt erkunden
zu wollen und nicht aufzuhoren zu fragen. Durch regelmifiiges
Reflektieren mitanderen und das Hinterfragen des eigenen Den-
kens wird es moglich, diesen Wissensschatz zu heben.

WIE ERKENNT MAN EINSCHRANKUNGEN IN DEN EIGENEN
GEDANKEN UND WIE DURCHBRICHT MAN SIE? Einschran-
kungen entstehen dann, wenn wir die Dinge nicht mehr hinter-
fragen und alles als selbstverstindlich wahrnehmen. Indem wir
neugierig bleiben und uns mit Dingen beschiftigen, die aufder-
halb der eigenen Komfortzone liegen, konnen wir uns neue Pers-
pektiven eroffnen, die zeigen, wie vielfaltig die Weltist.

Design Thinking ist ein Mindset,
in dessen Mittelpunkt der Mensch

steht.

WIE WICHTIG IST BEI EINEM INNOVATIONSPROZESS MIT
DESIGN THINKING DAS VERHALTNIS ZWISCHEN CHEF UND
TEAM? Im Design Thinking arbeiten wir nicht mit Rollen wie
dem Marketingleiter, dem Lehrling, der Produktentwicklerin
oder der Chefin, sondern mit dem gesamten Erfahrungsschatz,
den Menschen gemacht haben. Es geht darum, den gesamten
Wissensschatz anzuzapfen und zu nutzen. Um diesen zugdng-
lich zu machen, sind Hierarchien eher hinderlich. In einem De-
sign-Thinking-Workshop werden bewusst diese Rollen abgelegt
und daraufaufmerksam gemacht, dass wir mit dem ganzen Men-
schen, mit all seinen Erfahrungen, arbeiten. Nicht mit der Posi-
tion im Team. Keiner ist mehr wert als ein anderer.

WARUM LOHNT ES SICH, NICHT MEHR ANS ,,SCHEITERN*,
SONDERN ANS ,LERNEN“ZU DENKEN? Scheitern ist bei den
meisten Menschen negativ verkniipft und l6st unangenehme
Assoziationen aus. Dabei ist es nichts anderes als ein Lernpro-
zess: Dadurch, dass eine Losung nicht funktioniert wie erhofft,
entsteht die Chance, neue Wege auszuprobieren und zu erken-
nen, warum etwas nicht funktioniert. Lernen ist daher die logi-
sche Antwort auf ein Scheitern - und unbedingt notwendig, um
Probleme und Herausforderungen zu 1ésen.

Das Interview fihrte Rosemarie Frithauf.
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