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EINLEITUNG

 Vorwort 
 Hintergrund
 Prinzipien
 Prozessrahmen

BEISPIELE

 Schule der Zukunft
 Poster-Gestaltung
 Mikrocontroller

PHASEN & METHODEN

 1. Phase: Erforschen & verstehen
      › Methode 1: Zielgruppe/Persona
      › Methode 2: Explorative Recherche
      › Methode 3: Interviews
      › Methode 4: Journey Mapping

 2. Phase: Ideen entwickeln
      › Methode 5: How might we?
      › Methode 6: Brainstorming
      › Methode 7: Idea/Mini Napkin

 3. Phase: Prototypen bauen
      › Methode 8: Prototyping

 4. Phase: Testen & anpassen
      › Methode 9: Testen & anpassen

 5. Phase: Ausarbeiten
      › Methode 10: Ausarbeiten & präsentieren

QUICK START GUIDE

 Alles für den Start

IMPRESSUM

INHALT
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Neue Ideen entwickeln, Probleme kreativ lösen und dabei von der  
Zielgruppe und ihren Bedürfnissen ausgehen – das macht Design 
Thinking aus. Was sich bislang auf die Welt von Unternehmen und 
deren Innovationsfähigkeit bezieht, ist aus unserer Sicht auch ein  

spannender Ansatz, um Unterricht anders zu gestalten.

Wir haben daher zusammen mit Lehrkräften von drei Schulen unseres 
bundesweiten Netzwerks Junior-Ingenieur-Akademie sowie einem  
Experten für Innovation Management im Jahr 2017 den Ansatz des 

Design Thinking erprobt. Die Erfahrungen der Lehrerinnen und Lehrer 
sind dabei ebenso in das vorliegende Handbuch eingeflossen wie 

ihre Unterrichtsbeispiele. Die Materialien sollen Sie durch den 
Prozess des Design Thinking führen und Ihnen Anregungen für  

den Einsatz im schulischen Kontext bieten. 

Feedback ist uns dabei jederzeit willkommen, denn wir wollen  
uns mit dem Handbuch an Ihnen und Ihren Bedürfnissen orientieren 

und damit möglichst viele Lehrkräfte dabei unterstützen, die 
Innovationsfähigkeit ihrer Schülerinnen und Schüler zu fördern.

VORWORT

INNOVATIONSFÄHIGKEIT FÖRDERN
Anregungen für den schulischen Kontext

Sandra Heidemann
Projektleiterin

Dr. Gerd Hanekamp
Leiter Programme



WARUM BRAUCHEN WIR DAS?
Die digitale Welt vernetzt Menschen und Dinge und macht 
unseren Alltag komplexer. Menschen brauchen deshalb 
Orientierung und Lösungen, die ihr tägliches Leben erleichtern 
und bereichern. Das ist nicht nur eine große Herausforderung 
für Unternehmen, sondern auch für das Bildungssystem. 
Menschen beginnen, anders zu lernen und anders zu handeln. 
Dafür brauchen sie neue Fähigkeiten: Kreativität und Innova-
tionsfähigkeit, ein Bewusstsein für globale Zusammenhänge, 
Kommunikations- und Kooperationsfähigkeit, den Umgang mit 
digitalen Medien und neuen Technologien sowie die Fähigkeit, 
vernetzt zu denken. Design Thinking vermittelt diese Kompeten-
zen auf eine spielerische, erforschende Art. Dabei stehen der 
der Mensch und seine Bedürfnisse im Fokus.

WAS IST DAS?
Der Ansatz des Design Thinking hilft dabei, kreative Lösungen 
und Innovationen zielorientiert zu entwickeln. Multidisziplinäre 
Teams erarbeiten dabei in einem sich wiederholenden Prozess 
praktikable Lösungen für alle Lebensbereiche und haben den 
Nutzer dabei stets im Blick.

WO KOMMT ES HER?
Design Thinking entstand in den 1960er-Jahren  
aus dem „Partizipatorischen Design“ in Skandinavien. Die 
Erfolgsgeschichte, wie wir sie heute kennen, startete in den 
1990er-Jahren an der Universität Stanford. Rolf Faste,  
Professor für Maschinenbau, entwickelte eine Methode, 
die sich auf kreative Techniken und die menschlichen 
Bedürfnisse bei einem Problem fokussiert.

Die Stanford d.school nahm 2000 mit der Unterstützung von 
SAP-Gründer Hasso Plattner ihre Arbeit auf. Ziel war und ist es, 
die Herangehensweise und die entsprechenden Kompetenzen 
disziplinübergreifend zugänglich zu machen. Inzwischen gibt 
es weltweite Ableger. In den vergangenen Jahren ist dieser 
Ansatz immer beliebter geworden. Immer mehr Unternehmen 
integrieren Design Thinking in ihre Arbeitskultur – mit dem Ziel, 
kundenorientierter und agiler neue Dinge zu entwickeln.

> Mehr Informationen
www.hpi.de/school-of-design-thinking.html
www.hbr.org/2015/09/design-thinking-comes-of-age

DAS NEUE DENKEN
Was macht Design Thinking aus?

HINTERGRUND

DER DESIGN-THINKING-PROZESS

Erforschen & 
verstehen

Ideen
entwickeln

Prototypen
bauen

Testen & 
anpassen

Ausarbeiten

D
eu

ts
ch

e 
Te

le
ko

m
 S

tif
tu

ng
D

es
ig

n 
Th

in
ki

ng
 @

 S
ch

oo
l



D
eu

ts
ch

e 
Te

le
ko

m
 S

tif
tu

ng
D

es
ig

n 
Th

in
ki

ng
 @

 S
ch

oo
l

INHALT
Beschreibung der prozessübergreifenden Prinzipien als Orientierung für eine  

Zusammenarbeit im Team; die Prinzipien finden Anwendung sowohl in der Vorbereitung als 
auch beim Ablauf eines Projektes; es gilt, sie immer wieder zu reflektieren

ZIEL
Verständnis der Grundregeln für eine erfolgreiche Zusammenarbeit

DIE SECHS PRINZIPIEN

1. FOKUS MENSCH
Ausrichtung an den Bedürfnissen und Anforderungen  

von Menschen statt der ausschließlichen Fokussierung auf  
die Möglichkeiten neuer Technologien

2. ITERATIV & AGIL
Flexibilität in der Vorgehensweise, Reaktion auf neue 

Erkenntnisse und Anpassung der Vorgehensweise statt
der linearen Verfolgung eines Masterplans

4. FEHLER MACHEN
Frühes Ausprobieren und Etablierung einer 

positiven Fehlerkultur

6. VERTRAUEN & SPASS
Vertrauensvolle Zusammenarbeit auf 

Augenhöhe, die Spaß machen soll

3. PROTOTYPING
Bauen von einfachen Modellen zur 

Visualisierung und zum Testen von Ideen

5. KOOPERATIV & MULTIDISZIPLINÄR
Zusammenarbeit im Team über Bereiche, 

Klassen und Fächer hinweg, wobei unterschiedliche 
Perspektiven willkommen sind

HINTERGRUND
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INHALT
Beschreibung der unterschiedlichen Phasen des Design-Thinking-Prozesses

sowie der Zielsetzungen und Herausforderungen jeder einzelnen Phase

ZIEL
Verständnis des Prozessablaufs und seiner Phasen

ERLÄUTERUNGEN
Die fünf Phasen des Prozesses sind wiederholend zu ver- 
stehen. Das detaillierte Verständnis eines Problems oder  
der Bedürfnisse von Menschen steht im Vordergrund.  
Dies gilt es immer wieder zu überprüfen und zu verbessern.

Um die Fragestellungen je Phase zu beantworten, gibt es unter-
schiedliche Design-Thinking-Methoden. Die auf den folgenden 
Seiten aufgeführte Auswahl stellt diejenigen Methoden dar, die 
sich im Unterricht bislang bewährt haben. 

Für wen sollen wir 
etwas entwickeln?

Welche Bedürfnisse 
gibt es?

Welche Möglichkeiten 
gibt es?

Wie können wir der 
Zielgruppe helfen? 

Wie funktionieren 
die Ideen?

Wie können wir die  
Ideen ausprobieren?

Was hält die Zielgruppe 
von der Idee?

Wie können wir die 
Idee verbessern?

Wie setzen wir  
die Idee um?

Wie stellen wir  
die Idee vor?

In Theorie und Praxis findet man den Prozess auch mit mehr 
als fünf Phasen. Im Kern unterscheiden sich die Varianten aber 
nicht, sondern stellen lediglich eine andere Konkretisierung der 
Grundprinzipien dar.

> Empfehlungen zu Design-Thinking-Methoden
„This is Service Design Thinking“, BIS Publishers 2012

> Hasso-Plattner-Institut
www.hpi.de/school-of-design-thinking/design-thinking/
mindset.html

DER PROZESSRAHMEN

FOKUS

1. PHASE

Erforschen & 
verstehen

2. PHASE

Ideen
entwickeln

3. PHASE

Prototypen
bauen

4. PHASE

Testen & 
anpassen

5. PHASE

Ausarbeiten

HINTERGRUND
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 STARTEN SIE IHR PROJEKT!
Design Thinking lässt sich zeitlich  

flexibel in den Schulalltag integrieren

PROJEKT ÜBER EINEN TAG 
 

SCHULE DER ZUKUNFT
Wie verbessere ich die  

Arbeitsqualität im Lehrerzimmer?

PROJEKT ÜBER 6 WOCHEN à 2 STUNDEN/WOCHE
 

POSTER-GESTALTUNG
Wie begeistere ich Schüler für  

einen Ideenwettbewerb?

PROJEKT ÜBER 11 WOCHEN à 2 STUNDEN/WOCHE
 

MIKROCONTROLLER 
Wie löse ich mit einem  

Mikrocontroller Probleme?
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PROJEKT ÜBER EINEN TAG

SCHULE DER ZUKUNFT
Wie verbessere ich die 

Arbeitsqualität im Lehrerzimmer?

WORUM GEHT’S?

Das Projekt richtet sich an angehende oder bereits an einer Schule tätige Lehrer.  
Sie sollen lernen, die Neugestaltung ihres Lehrerzimmers durch Design Thinking zu 

begleiten. Dazu sollen sie zunächst mögliche Zielgruppen identifizieren, deren  
Gewohnheiten und Bedürfnise erforschen sowie Probleme herausfinden. Dann  
skizzieren sie einen Prototyp, testen diesen mit der Zielgruppe und passen ihre  

Ideen an. Die finale Fassung präsentieren sie vor der gesamten Gruppe. 

Das folgende Beispiel fand als Tagesworkshop innerhalb einer Konferenz zum  
Thema „Schule der Zukunft“ mit 40 Lehramtsstipendiaten statt. Die Teilnehmer waren 

gleichzeitig die Zielgruppe. Die Identifikation der Hindernisse und die Entwicklung 
von Lösungen fand in Kleingruppen mit zwei bis drei Personen statt. Da das  

Thema „Zukunft der Schule“ weit gefasst war, gab es ein breites Spektrum von  
insgesamt acht Lösungsvorschlägen. 
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   ›  Beim Brainstorming gibt es keine 
schlechten Ideen, es geht um Vielfalt 
und Inspiration.

   ›  Es sollten nicht mehr als 16 Personen 
an dem Workshop teilnehmen.

   ›  Schütten Sie die Legosteine einfach 
auf dem Tisch aus, der Spieltrieb führt 
automatisch zum Basteln.

1. 
STUNDE

Erforschen & verstehen

3.
STUNDE

Prototypen bauen

2.
STUNDE

Ideen entwickeln 

Für welchen „Lehrertyp“ 
wollen wir das Lehrerzimmer 

verbessern?

Welches Problem wollen 
wir lösen und welche 

Ideen gibt es?

Wie sieht die Idee aus 
und wie funktioniert sie?

TIPPS

SCHULE DER ZUKUNFT

FOKUS

ABLAUF

   ›  Vorstellung: Warum setzen wir uns 
mit dem Thema auseinander und was 
wollen wir erreichen?

   ›  Identifikation möglicher Zielgruppen
   ›  Aufteilung in Kleingruppen von drei bis 
vier Personen

   ›  Entwicklung eines Interviewfrage- 
bogens 

   ›  Durchführung von Interviews in der 
Kleingruppe oder in der gesamten 
Workshopgruppe

   ›  Auswertung der Ergebnisse und Eintei-
lung in Interessensgruppen

   ›  Auswahl einer Interessensgruppe und 
Beschreibung als Persona

   ›  Definition einer konkreten Aufgaben-
stellung für die gewählte Persona

   ›  Beispiel im Workshop: Wann und wo 
können die Lehrer in aller Ruhe mit 
Eltern Telefonate führen?

   ›  Ideenfindung: Brainstorming allein und 
in der Gruppe 

   ›  Bewertung und Auswahl der besten 
Idee unter Berücksichtigung des 
Mehrwerts für die Zielgruppe und der 
Umsetzbarkeit

   ›  Zusammenfassung der Idee
   ›  Beispiel aus dem Workshop: Es muss 
ein eigener Raum für Telefonate ent- 
stehen.

   ›  Erster Prototyp: In unserem Beispiel 
haben die Lehrer – jeder für sich – 
Lego verwendet, um die Raumsitua-
tion und Anforderungen darzustellen.

   ›  Jeder Lehrer hat zuerst für sich allein 
gearbeitet und sich auf das Problem 
konzentriert.

   ›  Anschließend Übersicht über mögliche 
Lösungsansätze

   ›  Vorteil Lego: spielerischer Ansatz, mit 
dem ohne zeichnerisches Können 
konkrete Prototypen entstehen können
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   ›  Man darf mit Ideen scheitern und sich 
von Prototypen verabschieden, wenn 
sie nicht relevant genug sind.

   ›  Alle Teilnehmer einer Gruppe soll-
ten eingebunden sein und es muss 
genügend Zeit für den Bau und die 
Diskussion geben.

   ›  Lehrern aufzeigen, dass die Heran- 
gehensweise – oder Teile davon – 
auch in anderen Zusammenhängen 
funktioniert

   ›  Vorstellung der Prototypen in der 
Kleingruppe

   ›  Bewertung: Jeder Teilnehmer erläutert, 
was er in den Prototypen der anderen 
erkennt und wiederfindet.

   ›  Auswahl des finalen Prototypen für den 
Test mit der großen Gruppe

   ›  Es gilt nun, sich auf die wichtigsten 
Elemente des Prototypen zu fokus-
sieren und ihre Verständlichkeit im 
Gesamtzusammenhang festzustellen.

   ›  Reflexion der Ergebnisse: Wie gut 
wurde auf die Problemstellung einge-
gangen? Stellt der Lösungsansatz eine 
Verbesserung für die Zielgruppe dar?

   ›  Reflexion der Vorgehensweise: Was 
hat Spaß gemacht? Was hat funk-
tioniert? Was war nicht gut? Was 
würde man beim nächsten Mal anders 
machen oder nochmal so machen? 
Wo soll die Methode das nächste Mal 
eingesetzt werden?

4. 
STUNDE

Testen & anpassen

6.
STUNDE

Review & Feedback

5.
STUNDE

Ausarbeiten & präsentieren

Was hält die Zielgruppe von 
dem Prototyp?

Wie präsentiere ich die Idee
den Kollegen?

Was haben wir 
gelernt?

TIPPS

FOKUS

ABLAUF

SCHULE DER ZUKUNFT

   ›  Vorstellung von Zielgruppe, Problem 
und Lösungsansatz anhand des Proto-
typs vor allen Workshopteilnehmern

   ›  Prototyp bei Bedarf rumreichen oder 
ausprobieren

   ›  Feedback zu Verständlichkeit, Rele-
vanz der Thematik und Qualität der 
Lösung einsammeln

   ›  Ergebnisse bewerten: Was ist zu ver-
bessern? Kann die Idee weiterverfolgt 
werden?
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»
Es War IntEressant zu überlegen, wie man 
die Schule der zukunft gestalten würdE. 

Egal, ob Im kleInen odEr großen.
«

»
Es War extrem hIlfrEich, Wie man Solche 

ProblemE oder herausforderungen angehEn 
kann und Innerhalb EinEs oder eines halbEn 

Tages gEmeinSam löSungsansätze EntWickelT, 
die machbar Sind, und EinEn konsens findEt.

«

»
Es War SupEr spannend, wIE SPielerisch man 

ProblemE auch unTer lehrern angEhen kann – 
egal bei wElcher thEmaTik.

«

»
hilfreIch ist, am Ende eIn anfassbares 

ErgebnIs In dEr hand zu haben, 
das man gemeInsam entwickElt haT. 
Es hilfT SEhr, die IdeE vorzustEllEn, 

zu bEgründEn und zu verbessern.
«

STIPENDIATEN

» o-tÖne «

SCHULE DER ZUKUNFT
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PROJEKT ÜBER 6 WOCHEN à 2 STUNDEN/WOCHE

POSTER-GESTALTUNG
Wie motiviere ich Schüler, an einem technischen 

Ideenwettbewerb teilzunehmen?

WORUM GEHT’S?

In dem Projekt sollen Schüler lernen, wie sie ein Plakat erstellen können, das eine 
bestimmte Zielgruppe anspricht. Dabei lernen sie zunächst, die Wünsche und 

Bedürfnisse der Zielgruppe zu analysieren und auf dieser Grundlage ein Konzept  
für das Plakat zu entwickeln. Dieses skizzieren sie dann zunächst auf Papier und 

 erproben es an der Zielgruppe, bevor die eigentliche Umsetzung erfolgt. Dabei lernen 
die  Schüler, ein Dokument mit einem Bildbearbeitungsprogramm zu erstellen und für  
den Druck aufzubereiten. Das Plakat hängen sie auf und evaluieren nach einiger Zeit, 

ob es die gewünschte Wirkung erzielt hat. 

Das folgende Beispiel haben Schüler konkret an einer Schule umgesetzt.  
Dort war es Teil eines Jahresprojektes, bei dem Schüler einen Ballon zu Testzwecken 

in die Stratosphäre senden sollten. 
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POSTER-GESTALTUNG

Für welche Schülergruppen könnte 
der Wettbewerb interessant sein  

und aus welchen Gründen?

Wie gewinnen wir die höchste 
Aufmerksamkeit?

Wie sieht das Poster konkret aus 
und welches sind die wichtigsten 

Bestandteile?

   ›  Vorstellung des Projektes und  
Besprechung, warum die Schüler 
andere für den Wettbewerb begeistern 
sollen

   ›  Aufteilen in Kleingruppen von drei  
bis fünf Personen

   ›  Vorbereiten der explorativen Recher- 
che, wie die Schüler die Begeisterung 
bei anderen wecken können

   ›  Entwickeln eines Interviewfrage- 
bogens in den Kleingruppen

   ›  Durchführen von rund 20 Interviews  
je Kleingruppe in der Schule

   ›  Auswerten und clustern der  
Interviewergebnisse, sodass die Schü-
ler daraus Interessengruppen bilden 
können

   ›  Als Kerninteressen ermitteln sie in 
diesem Unterrichtsbeispiel:  
„gemeinsames Arbeiten“, „Technik 
& Forschung“, „Spaß & Spiel“ sowie 
„Kreativität“.

   ›  Jede Kleingruppe wählt eine Inte- 
ressensgruppe aus und beschreibt 
diese als Persona.

   ›  Lassen Sie die Kleingruppen ihre 
jeweilige Persona vor der gesamten 
Klasse präsentieren.

   ›  Ermöglichen Sie der Klasse, Feedback 
zu geben und die Persona bei Bedarf 
zu ergänzen.

   ›  Achten Sie darauf, dass Feedback 
konstruktiv und wertschätzend erfolgt.

   ›  Wählen Sie lieber eine einfache als 
eine zu komplexe Idee aus.

   ›  Der Anzahl von Prototypen sind 
keine Grenzen gesetzt; es können so 
viele Skizzen angefertigt werden wie 
gewünscht.

   ›  Reflexion: Welche Aspekte sind für die 
Zielgruppe am wichtigsten? Und was 
sind ihre stärksten Interessen?

   ›  Auf dieser Basis definieren die Schüler 
die Aufgabe konkret (siehe Methode 5: 
„How might we?“)

   ›  Hier: Fokus auf die kreative Zielgruppe 
und die Fragestellung, wie die Schüler 
andere dafür gewinnen können, am 
Wettbewerb teilzunehmen

   ›  Brainstorming allein und in der  
Gruppe: Wie können wir die  
Zielgruppe ansprechen?

   ›  Auswahl der besten Ideen unter  
Berücksichtigung der Machbarkeit  
und des Mehrwerts für die Zielgruppe

   ›  Vorstellung der Zielgruppe und der 
Ideen vor der gesamten Klasse

   ›  Bei der Auswahl einer Idee pro Klein-
gruppe ist Feedback aus der Klasse 
möglich.

   ›  Abschließende Zusammenfassung 
der Idee auf einer Idea Napkin (siehe 
Methode 7), um Idee und Hintergrund 
nicht zu vergessen.

   ›  Erster Prototyp: Die Schüler skizzieren 
das Poster auf Papier (welche Inhalte 
und Botschaften sind nötig, um andere  
für den Wettbewerb zu gewinnen?).

   ›  Vorstellung und Diskussion der ersten 
Skizzen in Kleingruppen: Sind die  
Inhalte verständlich? Spricht der Ent-
wurf die Zielgruppe tatsächlich an?

   ›  Jede Kleingruppe wählt eine Skizze 
und eine Zielgruppe aus und legt fest, 
welche Materialien sie für die Umset-
zung des Posters benötigt.

   ›  Anfertigen des Prototyps in Original- 
größe sowie von Variationen des 
Prototyps – etwa mit unterschiedlichen 
Bildern oder Schriftgrößen –, die 
miteinander verglichen werden können

1.
DOPPELSTUNDE

Erforschen & verstehen

3.
DOPPELSTUNDE

Prototypen bauen

2.
DOPPELSTUNDE

Ideen entwickeln 

TIPPS

ABLAUF
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4.
DOPPELSTUNDE

Testen & anpassen

6.
DOPPELSTUNDE

Review & Feedback

5.
DOPPELSTUNDE

Ausarbeiten & präsentieren

Was hält die 
Zielgruppe davon?

Wie produziere ich das Poster und 
stelle eine gute Qualität sicher?

Was haben wir gelernt und in  
welchem Zusammenhang lässt sich  

das Wissen auch anwenden?

   ›  Die Schüler überlegen, wo die 
Zielgruppe den Prototyp idealerweise 
testet: Die Plakate könnten zum Bei-
spiel auf dem Schulhof hängen sowie 
an weiteren Orten, an denen sich die 
Zielgruppe häufig aufhält.

   ›  Die Schüler erläutern nicht näher, 
warum sie die Poster aufhängen, und 
beobachten die Reaktion der 
Zielgruppe.

   ›  Im Anschluss befragen sie die 
Zielgruppe nach ihrem Eindruck vom 
Poster und ob sie am Wettbewerb 
teilnimmt.

   ›  Die Schüler vergleichen das Feedback 
mit den vorab gemachten Beobach-
tungen.

   ›  Gegebenenfalls ergeben sich Aspekte, 
die die Schüler nochmals hinterfragen 
und verbessern können.

   ›  Es sollten mehrere Postervarianten 
mit der Zielgruppe getestet werden, 
sodass die Schüler die Variante mit der 
größten Wirkung ermitteln können.

   ›  Es muss kein Poster sein – selbstver-
ständlich können in diesem Kontext 
auch andere Kommunikationskanäle 
und -medien genutzt werden.

   ›  Zeigen Sie den Schülern, dass  
die Herangehensweise und einzelne 
Schritte davon auch in anderen Zu-
sammenhängen funktionieren.

   ›  Produktion: Die Schüler lernen ver-
schiedene Bildbearbeitungsprogram-
me kennen, fügen alle notwendigen 
Dateien in das ausgewählte Programm 
ein und überprüfen die Bildqualität.

   ›  Alternativ zur digitalen Produktion kön-
nen sie auch eine Collage anfertigen.

   ›  Während sie die finale Präsentation 
des Posters ausarbeiten, achten sie auf 
die Verständlichkeit der Inhalte und auf 
ein stimmiges professionelles Erschei-
nungsbild, das zur Schule passt.

   ›  Mit einem Probedruck überprüfen sie 
die Qualität von Farben und 
die Gestaltung. 

   ›  Zum Abschluss lässt die Beteiligung 
am Wettbewerb Rückschlüsse darauf 
zu, welche Posterentwürfe am über-
zeugendsten bei den unterschiedli-
chen Zielgruppen angekommen sind 
– auch wenn möglicherweise zu beob-
achten ist, dass nicht alle Zielgruppen 
in gleicher Weise zu motivieren waren.

   ›  Wie viele Personen aus den  
verschiedenen Zielgruppen haben  
am Wettbewerb teilgenommen?  
Warum haben sich Zielgruppen nicht 
oder nur in geringem Maße beteiligt?

   ›  Reflexion der Vorgehensweise:  
Was hat Spaß gemacht, was hat  
funktioniert, was nicht?

TIPPS

ABLAUF

POSTER-GESTALTUNG
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LEHRER SCHÜLER

»
Es war unglaublIch spannend, zu übErlEgen, 

wie man auch die schülEr für den WEttbewErb 
gEwInnen kann, die EigEntlich So gar nichtS mIT 

dEm thema am hut haben.
«

»
Wir habEn unS für die IntErviews zu vielE 

fragEn auSgedachT und sind von der QuantitäT 
dEr ergEbnisSE förmlich erschlagen worden.

«

»
zEit war eine herausforderung bEim  

arbeiten. wann Ist man fertIg? oder wann  
musS man nochmal eIne verbeSserung  
vornEhmEn? hIEr muSs man irgEndWann  

pragmatisch wErdEn.
«

»
Es war Schon Ein wenig kribbElIg, auf 

mitSchüler zuzugEhen und sie zu befragen 
und zu überlegen, wie ich sIE für den 

WEttbewErb geWinnen kann.
«

»
Es war toll zu SEhen, WaS dIE anderen 

grupPen für ideen für daS poster 
hattEn und warum.

«

»
Es War extrem spannEnd zu sehen, wie viele 

schüler nachhEr mitgemachT haben, 
wElche Schüler tEilgenommEn habEn 

und Welche nIcht.
«

» o-tÖne «

POSTER-GESTALTUNG
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PROJEKT ÜBER 11 WOCHEN à 2 STUNDEN/WOCHE

MIKROCONTROLLER
Wie kann ein Mikrocontroller im Alltag 

eine Hilfestellung sein und einen wirklichen 
Mehrwert bieten?

WORUM GEHT’S?

Ziel dieses Vierteljahresprojekts ist es, die Schüler in die technischen 
Möglichkeiten und die Verwendung eines Mikrocontrollers einzuführen.  
Zusätzlich sollen sie für eine Zielgruppe oder eine Person etwas mit dem  

Mikrocontroller entwickeln, das eine Hilfe ist oder ein Problem löst. Die Schüler  
überlegen sich in Kleingruppen, für wen sie etwas machen wollen und erforschen 

dann die Gewohnheiten dieser Zielgruppe oder Person, um Wünsche und  
Bedürfnisse zu identifizieren.

In folgendem Beispiel entwickeln die Schüler einen kleinen Kran, der sich  
per Mikrocontroller steuern lässt und einen Teebeutel aus einer Tasse hebt,  

sobald die Brühzeit abgelaufen ist. Sie erfüllen damit den Wunsch der  
Großmutter eines Mitschülers.
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   ›  Vorstellung eines Mikrokontrollers und 
seiner Anwendungsoptionen

   ›  Kurzes Brainstorming in Kleingruppen: 
Was könnte man für wen entwickeln?

   ›  In Kleingruppen: Auswahl einer  
groben Zielgruppe, Beschreibung 
einer Persona: Bei der Erprobung 
im Unterricht wählten die Schüler 
als Zielperson die Großmutter eines 
Mitschülers aus.

   ›   Erforschen des Tagesablaufs und  
der Gewohnheiten der Zielgruppe; 
Darstellung in einer „Customer Jour-
ney“ (siehe Methode 4: „Journey Map-
ping“) inklusive High- und Lowlights 
des Tages

   ›  Lassen Sie die Gruppen ihre  
Ergebnisse vor der gesamten  
Klasse präsentieren.

   ›  Ermöglichen Sie der Klasse, Feedback 
zu geben und Dinge zu hinterfragen.

   ›  Lassen Sie die Brainstorming- 
Ergebnisse vor der gesamten  
Klasse diskutieren.

   ›  Wählen Sie lieber eine einfache  
als eine zu komplexe Idee aus.

   ›  Ästhetik und Aussehen von Skizze und 
Modell sind unerheblich; zeigen Sie 
eine eigene schlechte Skizze, die die 
Hemmungen vorm Zeichnen nimmt.

   ›  Auswahl eines Negativerlebnisses  
aus der „Customer Journey“, das die 
Schüler durch die Innovation in ein 
positives Erlebnis verwandeln sollen

   ›  Hier: Großmutter vergisst stets den 
Teebeutel in der Kanne, dadurch  
wird der Tee bitter.

   ›  Brainstorming allein und in der Grup-
pe: Wie lässt sich das Problem mit 
dem Mikrocontroller lösen?

   ›  Auswahl der besten Idee unter  
Berücksichtigung der Machbarkeit  
und des Mehrwerts für die Zielgruppe

   ›  Hier: Ein vom Mikrocontroller auto-
matisch gesteuerter „Kran“ soll den 
Teebeutel nach einer bestimmten  
Zeit aus der Kanne ziehen.

   ›  Erster Prototyp: Die Schüler skizzieren 
den Teebeutel-Kran auf Papier. Das 
Aussehen ist dabei weniger wichtig als 
die Funktionalität. Welche Bestandteile 
sind nötig, damit der Kran funktioniert?

   ›  Umsetzung erfolgt allein oder in 
Kleingruppen; Vorstellung der ersten 
Skizzen in Kleingruppen

   ›  Zweiter Prototyp: Die Schüler sol-
len gemeinsam ein mechanisches 
Kranmodell bauen. Was brauchen sie 
dafür?

   ›  Einkauf der Materialien und  
Werkzeuge

   ›  Gemeinsamer Bau des Prototyps; 
Test und Überarbeitung der  
Konstruktion sind laufend möglich.

1./2.
DOPPELSTUNDE

Erforschen & verstehen

5./6.
DOPPELSTUNDE

Prototypen bauen

3./4.
DOPPELSTUNDE

Ideen entwickeln 

Für wen wollen wir etwas 
mit dem Mikrocontroller 

entwickeln?

Welches Problem wollen wir für 
die Zielgruppe lösen und welche 

Ideen gibt es?

Wie sieht die Idee 
aus und wie 

funktioniert sie?

TIPPS

ABLAUF

MIKROCONTROLLER
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   ›  Die Umgebung beim Test ist extrem 
wichtig; bestenfalls findet der Test  
im realen Kontext statt.

   ›  Tests sollten mehrmals und mit 
mehreren Personen erfolgen.

   ›  Überlegen, wo die Zielgruppe den 
Prototyp idealerweise testet

   ›  Die Schüler bauen den Prototyp in 
der Wohnung der Großmutter auf und 
lassen sie das Modell ohne weitere 
Erläuterungen ausprobieren.

   ›  Währenddessen beobachten sie  
(siehe Methode 2: Explorative Recher-
che) und greifen nur im Notfall mit  
Tipps ein.

   ›  Nach dem Test interviewen sie die 
Großmutter (was war gut, was nicht?) 
und gleichen das Feedback mit ihren 
Beobachtungsnotizen ab.

   ›  Die Schüler bestimmen die notwendi-
gen Verbesserungen.

   ›  Finale Ausgestaltung des Prototyps auf 
Basis der bestimmten Verbesserungen

   ›  Bei der finalen Präsentation rückt 
auch der visuelle Eindruck in den 
Vordergrund; die Schüler können den 
Prototyp bemalen, bekleben und wie 
ein richtiges Produkt mit Logo und 
Namen versehen.

   ›  Präsentation des finalen Prototyps  
am realen Einsatzort, Dokumentation  
der Nutzung und des Feedbacks:  
Die Großmutter wünscht sich, dass  
die finale Konstruktion besser zu ihrem 
Geschirr passt.

   ›  Präsentation des Prototyps und  
des Zielgruppen-Feedbacks in der 
gesamten Klasse

   ›  Hat die Zielgruppe das Ergebnis 
gemocht, hat es ihr geholfen oder  
ihr Problem gelöst?

   ›  Reflexion der Vorgehensweise:  
Was hat Spaß gemacht, was hat  
funktioniert, was nicht?

   ›   Zeigen Sie den Schülern, dass  
die Herangehensweise und einzelne 
Schritte davon auch in anderen Zu-
sammenhängen funktionieren.

   ›  Bei der Überarbeitung des Prototyps 
passen die Schüler die Idee an und 
verändern sie; das fällt zuweilen 
schwer, weil sie die ursprüngliche Idee 
ins Herz geschlossen haben.

7./8.
DOPPELSTUNDE

Testen & anpassen

11.
DOPPELSTUNDE

Review & Feedback

9./10.
DOPPELSTUNDE

Ausarbeiten & präsentieren

Was hält die Zielgruppe davon? Wie setzen wir es um? Was haben wir gelernt?

TIPPS

ABLAUF

MIKROCONTROLLER



D
eu

ts
ch

e 
Te

le
ko

m
 S

tif
tu

ng
D

es
ig

n 
Th

in
ki

ng
 @

 S
ch

oo
l

LEHRER SCHÜLER

»
die frageSTellung, 

für Wen sIE eTwas machEn 
und WaS sIE damIT erreichEn Wollen, 
hat für mIch biSher gefehlt und war 

eine perfekte ergänzung.
«

»
Eigentlich stand eS den schülern offen, 

was sie mIT dEm mikrocontroller 
entwickEln solltEn.

« 

»
die Schüler waren förmlich gEzwungEn, 

Sich mIT dEm größerEn konTexT 
auseinanderzusetzen.

«

»
sPannend, die leute zu befragen 

und zu überlegen, wie man für Sie 
eTwas machEn kann.

«

»
Es war schWer, Sich bei einer idee

 nach dEm feedback von eInzelnen dingEn 
zu vErabschieden. die IdeEn WarEn EinEm 

Irgendwie anS herz gewachsen.
«

»
War schon spannend zu sehEn, 

was meIne oma als zielgruPpe von 
dEm kran haltEn Würde.

«

» o-tÖne «» o-tÖne «

MIKROCONTROLLER
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1. PHASE

 ERFORSCHEN & VERSTEHEN
des Projektzusammenhangs sowie der  

Bedürfnisse von Menschen  
beziehungsweise einer Zielgruppe

METHODEN

1. ZIELGRUPPE/PERSONA

2. EXPLORATIVE RECHERCHE

3. INTERVIEWS

4. JOURNEY MAPPING
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ZIEL 
Beispielhafte Beschreibung der Zielgruppe, für die eine Lösung gesucht wird

ZUSAMMENHANG
Diese Beschreibung dient immer wieder als Grundlage, um zu prüfen, 

ob die Zielgruppe im Fokus bleibt.

ERGEBNIS 
Festlegung der Zielgruppe und konkrete Beschreibung anhand des Templates

ZIELGRUPPE/PERSONA
Was muss ich über meine Zielgruppe wissen? 

Wie kann ich die Ergebnisse 
dokumentieren und beschreiben?

METHODE 1
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Personas sind unerlässlich, wenn es darum geht, einen Entwick-
lungsprozess zu beschreiben, bei dem der Mensch im Fokus 
steht. Im Design Thinking lassen sie sich für jede relevante 
Nutzergruppe erstellen. Eine Persona ist die Beschreibung 
einer konkreten, aber erfundenen Person, die die jeweilige 
Nutzergruppe repräsentiert. Neben einem Namen hat sie auch 
ein fiktives Profil. Idealerweise besitzt sie möglichst präzise und 
detailreiche Attribute. 

Eine lebendig beschriebene Persona ist ein wertvolles „Team-
mitglied“, das bedeutet, die Projektteilnehmer sollten sie in allen 
Stufen des Prozesses mit einbeziehen. Als Basis dafür können 
zum Beispiel Informationen aus Interviews genutzt werden. 
Aber auch ohne vorliegende Studienergebnisse kann es eine 
gute Übung sein, sich verschiedene Nutzer für die eigene 
Lösung so konkret wie möglich vorzustellen.

1. Vorauswahl der Bedürfnistypen
   ›   Für wen ist die Aufgabenstellung relevant? 

Grobe Vorauswahl konkreter Zielgruppen

2. Sammeln von Informationen
   ›   Zusammentragen möglichst vieler 

Informationen über die jeweilige Nutzergruppe 
(Interviews, Beobachtungen etc.)

3. Definition der Persona
   ›   Entwicklung einer Persona aus den drei bis fünf 

wichtigsten Bedürfnistypen bei gleichzeitiger 
Orientierung an der Vorlage (siehe Folgeseite)

4. Spezifikation der Persona
   ›   Anreicherung der Persona um lösungs- 

spezifische Informationen; Auswahl 
von Anknüpfungspunkten aus dem Alltag,  
die für die Aufgabenstellung relevant sind

5. Persona-Statement
   ›   Vervollständigen des Persona-Profils durch  

ein typisches Statement oder Zitat

6. Präsentation der Persona
   ›   Präsentation der Ergebnisse vor der Gruppe 

und anschließendes Feedback zur Verständlichkeit
   ›   Präsentation der Persona-Vorlage (siehe Folgeseite)  

zwecks stetiger Überprüfung während der Projektarbeit

7. Weitere Vorgehensweise
   ›   Nutzung der Persona zur Überprüfung der 

Ergebnisse in den unterschiedlichen Phasen 
des Entwicklungsprozesses

ZIELGRUPPE/PERSONA

ANWENDUNG

ABLAUF

METHODE 1
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Name

Alter

Wohnsituation

Beruf

Typisches Zitat

Bedürfnisse

Probleme

Freizeitaktivitäten/Hobbys

Wünsche

ZIELGRUPPE/PERSONA

HINWEIS
Beispielhafte Beschreibung der Zielgruppe, 

für die eine Lösung gesucht wird

METHODE 1
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Name

Alter

Wohnsituation

Beruf

  › gErtraud mustEr 

  › 69 JahrE
  › 3 kInder / 5 enkel 

 

  › allein / wohnung In dEr Stadt 

  › im ruhestand
  › frühEr angEstEllTe

Typisches Zitat

  › „ach, iST das schön hier …“
  › „auch dIE kleInen dInge sInd WichtIg …“ 

…

  ›  sich mIT freunden und familIE auszutauschen  
und zu Treffen

  › Ein Wenig Werkeln, auf dem balkon beI den kindErn
  ›  sich ab und zu eTwas gutes tun, eIn wEnIg  

ruhe genießen 
…

  › ist nicht so mobil
  › kann sIch nur klEinE „Extras“ leistEn
  › siehT Ihre familie zu selTen 

…

  › Ihr balkon
  › sPaziergänge in der stadt
  › Treffen mIT freunden und familIE
  › WErkEln und SElbErmachEn
  › rEiSEn & WandErn 

…

  › Öfter Ihre familie sehEn
  › ihren kindErn und freunden hElfEn können
  › gEmeinSam WaS unTernehmen
  › kleIne dinge genießEn 

…

Bedürfnisse

Probleme

Freizeitaktivitäten/Hobbys

Wünsche

ZIELGRUPPE/PERSONA

HINWEIS
Beispielhafte Beschreibung der Zielgruppe, 

für die eine Lösung gesucht wird

METHODE 1



D
eu

ts
ch

e 
Te

le
ko

m
 S

tif
tu

ng
D

es
ig

n 
Th

in
ki

ng
 @

 S
ch

oo
l ZIEL 

Tiefes Verständnis der Handlungen und Bedürfnisse der Zielgruppe

ZUSAMMENHANG
Diese Methodenauswahl hilft beim Verstehen der Zielgruppe inklusive ihrer Probleme 

und Bedürfnisse und ist die Grundlage für die Erstellung der Persona.

ERGEBNIS 
Identifikation von Bedürfnissen und Herausforderungen 

EXPLORATIVE RECHERCHE
Wie erforsche ich die Zielgruppe? 

Wie erfahre ich, was ihre Bedürfnisse 
und Herausforderungen sind?

METHODE 2
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Mit einer explorativen Recherche lassen sich die Bedürfnisse, 
Wünsche und die Herausforderungen der Zielgruppe analysie-
ren. Diese Analyse ist die Grundlage dafür, innovative Ideen zu 
entwickeln, die auch wirklich die Bedürfnisse der Zielgruppe 
befriedigen und somit einen Mehrwert für sie darstellen. Für 
diese Recherche sollte es zu Beginn eines Projektes ausrei-
chend Zeit geben, um die Zielgruppe und den Kontext gut zu 
verstehen.

1. Fragen und zuhören 
   ›  Der Fokus der Kategorie ist, einen strukturierten Dialog  
mit der Zielgruppe zu führen, um sie besser zu verstehen.

   ›  Hierzu gibt es unterschiedliche Interviewmethoden, die  
entweder sehr kurz sind und auf der Straße stattfinden  
können oder länger dauern und in einer geschützten  
Umgebung erfolgen sollten. 

2. Beobachten 
   ›  Der Fokus der Kategorie liegt auf dem reinen Beobachten  
der Aktivitäten und des Verhaltens der Zielgruppe.

   ›  Somit geht es größtenteils um unbewusste  
Handlungen der Zielgruppe.

   ›  Beim Beobachten sollte der Beobachter im Hintergrund 
und die Zielgruppe ungestört bleiben.

3. Ausprobieren 
   ›  Der Fokus der Kategorie liegt im eigenen Ausprobieren  
einer Aktivität, eines Produktes oder einer Dienstleistung.

   ›  Somit geht es um das Erleben von Problemen und  
Herausforderungen im Kontext eines Themas aus  
Sicht der Zielgruppe.

   ›  Ziel ist es, die gesamte Handlungskette eines  
Themas mit allen Aktivitäten zu erleben.

Interviews (siehe Methode 3)
   ›  Vorbereitung von drei bis fünf offenen Fragen, die auf  
die Hintergründe eingehen

   ›  Definition der Dokumentationsart durch Notizen,  
Diktiergerät und Rollenverteilung bei zwei Interviewern

   ›  Frageanteil 20 % und Redeanteil des Befragten 80 %
   ›  Offene Frage stellen, nur unterbrechen, wenn 
zu weit vom Thema abgekommen wird

Shadowing
   ›  Auswahl der Aktivität, Auswahl von Start, Ende und  
Ort der zu beobachtenden Aktivität

   ›  Definition der Dokumentationsart durch Notizen,  
Foto- und Videoaufnahmen

   ›  Identifikation von Aspekten, die leichtfallen oder  
Schwierigkeiten bereiten, sowie von Mimik und Gestik

   ›  Ergänzung der Beobachtung durch ein Interview an  
deren Ende

Mystery Shopping
   ›  Auswahl der Aktivität, des Prozesses, der als  
Zielgruppe erlebt werden soll

   ›  Definition von Start und Ende des Tests sowie von  
Rahmenbedingungen (Uhrzeit etc.)

   ›  Definition der Dokumentationsart durch Notizen/Fotos 
   ›  Selber jeden einzelnen Schritt der ausgewählten Aktivität 
erleben, die die Zielgruppe durchläuft

   ›  Dokumentation: Was lief gut? Was hat schlecht funktioniert  
und warum? Customer Journey für Dokumentation nutzen

Alle weiteren Schritte auf dem Weg zu einer Innovation basie-
ren auf diesen Erkenntnissen. Die Recherchemethoden lassen 
sich in drei unterschiedliche Kategorien aufteilen, die unten mit 
jeweils einem ausgewählten Methodenbeispiel aufgeführt sind. 
Im besten Fall wendet man eine Methode aus jeder Kategorie 
an, um ein umfängliches Verständnis zu bekommen, und 
dokumentiert die Ergebnisse in der Persona und der Customer 
Journey.

EXPLORATIVE RECHERCHE

ÜBERBLICK

KATEGORIEN METHODEN

METHODE 2
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INTERVIEWS
Wie befrage ich die Zielgruppe? 

Wie erfahre ich, was ihre Bedürfnisse 
und Herausforderungen sind?

ZIEL 
Tiefes Verständnis der Handlungen und Bedürfnisse der Zielgruppe

ZUSAMMENHANG
Diese Methode hilft beim Verstehen der Zielgruppe inklusive ihrer Probleme und  

Bedürfnisse und ist die Grundlage für die Erstellung der Persona.

ERGEBNIS 
Identifikation von Bedürfnissen und Herausforderungen der  

Zielgruppe im Kontext der Aufgabenstellung

METHODE 3
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Interviews, die die Lebenswelt und den Alltag der Befragten 
erforschen, finden im natürlichen Umfeld der Zielgruppe statt 
und dauern zwischen 10 und 40 Minuten.

Sie sind offen gestaltet und konzentrieren sich auf die subjek-
tiven Erfahrungen, Eindrücke und Einschätzungen. Schon fünf 
solcher Interviews geben einen umfassenden Einblick in die 
Bedürfnisse der Zielgruppe.

1. Interviewplan
   ›   Definition der Interviewpartner, des Themas, der Fragen,  

des Ortes und der Dokumentationsart
   ›   Reduktion auf einige wenige Fragen, die dem Interview- 

partner die Möglichkeit geben, ausführlich zu antworten 

2. Vorbereitung des Interviews
   ›   Rollenaufteilung definieren: Eine Person  

interviewt, eine dokumentiert.
   ›   Überprüfung des benötigten Materials  

wie Kamera oder Aufnahmegerät
   ›   Test des Interviews mit Freunden 

3. Durchführung
   ›   Sicherstellen, dass das Interview in Ruhe an einem  

angenehmen Ort stattfindet
   ›   Beginn mit einer sehr kurzen Einführung zur  

Zielstellung des Projektes
   ›   Art und Weise der Befragung muss nicht  

linear, darf aber nicht hektisch sein.

4. Grundregeln
   ›   20 % reden, 80 % zuhören
   ›   Häufiges Nachfragen mit einem „Warum?“,  

um Hintergründe zu erkunden
   ›   Gesprächspausen zulassen und keinen Zeitdruck aufbauen
   ›   Neben dem Gesagten das Verhalten beachten; auf Wider-

sprüche und Gesten achten
   ›   Fragen vermeiden, die mit ja oder nein beantwortet  

werden können 

5. Nachbesprechung
   ›   Reflexion der Erfahrungen und gewonnenen  

Erkenntnisse im Team
   ›   Dokumentation der Bilder sowie prägnanter Statements  

in der Persona und Customer Journey

Die Interviewführenden sollten ihre Interviewpartner nur im 
Notfall unterbrechen und sie auch ausschweifen lassen.

Oft finden sich in unbedachten Nebensätzen die wertvollsten 
Erkenntnisse. Dabei sollte man keine Angst haben, auf Men-
schen zuzugehen und sie anzusprechen. Viele Gesprächspart-
ner zögern anfänglich, sind dann aber im Redefluss nicht mehr 
zu stoppen.

INTERVIEWS

ANWENDUNG

ABLAUF

METHODE 3
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Wie relevant ist das Thema für Sie? Erzählen Sie vom letzten Mal, als Sie mit dem Thema konfrontiert wurden?

Welches positive Erlebnis hatten Sie im Zusammenhang mit dem Thema?

Welche negativen Erlebnisse haben Sie gemacht?

Fügen Sie weitere Fragen hinzu.

INTERVIEW-LEITFADEN

HINWEIS
Beispielhafte Dokumentation eines Interviews mit der 

Zielgruppe, für die eine Lösung gesucht wird 

ZU UNTERSUCHENDES THEMA

METHODE 3
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Wie relevant ist das Thema für Sie? Erzählen Sie vom letzten Mal, als Sie mit dem Thema konfrontiert wurden?

Welches positive Erlebnis hatten Sie im Zusammenhang mit dem Thema?

Welche negativen Erlebnisse haben Sie gemacht?

Fügen Sie weitere Fragen hinzu.

INTERVIEW-LEITFADEN

HINWEIS
Beispielhafte Dokumentation eines Interviews mit der 

Zielgruppe, für die eine Lösung gesucht wird  
(hier mit Bezug zu Beispiel 2 in diesem Ordner)

RELEVANZ UND INTERESSE AM THEMA WELTRAUMFORSCHUNG 

  › ich finde TechnIschE dingE und physik nIcht so inTerEsSant.
  › für mich Ist Es EigEntlich nichT rElevanT.
  › ich habE dEn Start EinEs raumschiffs verfolgt beI irgendeIner weltraummiSsion
  › …

  › Was mich bEgeistErt, Sind ehEr die bIlder vom all aus auf die erde.
  › man sieht die kontInenTe, dIE mEerE und keIne grenzen.
  › faszinIErend, wIE überschaubar daS iST und Wie man bEi nacht Städte und grenzen erkennen kann.
  › Es wäre eIn Traum, so Etwas mal zu erlebEn.
  › …

  › Eigentlich keine. vielE dingE die im welTraum ErforScht werden, verstehe ich nIcht.
  › irgendwie ist eS exTrem kostspIElIg, ohnE dasS man wEiß, was WirklIch dabEi herauSkommt.
  › …

  › könnTen sIE Sich vorstEllEn, selber mal in den weltraum zu fl iegEn?
  › Was Würden sIE gErnE ausprobierEn?
  › …

METHODE 3
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Übersicht über alle Schritte, Emotionen, Probleme und 
Optimierungsmöglichkeiten in der Erlebniskette der Zielgruppe

ZUSAMMENHANG
Diese Methode dient als Grundlage, um den Kontext der Zielgruppe zu verstehen.

ERGEBNIS 
Identifikation der Kernherausforderungen und Problemfelder, in denen ein 

Mehrwert für die Zielgruppe erreicht werden kann

JOURNEY MAPPING
Wie visualisiere und dokumentiere ich, was meine 
Zielgruppe erlebt? Welche positiven und negativen 

Ereignisse stechen dabei hervor?

METHODE 4
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Die Customer Journey Map visualisiert die Erlebnisse der Ziel-
gruppe während ihrer Aktivität oder während sie ein Produkt 
beziehungsweise eine Dienstleistung nutzt.

Die Abfolge aller Schritte, die mit der Aktivität und Nutzung in 
Verbindung stehen, ergibt die sogenannte Customer Journey.

1. Auswahl der Persona und Fokus der „Reise“
   ›  Um welche Nutzung oder Aktivität geht es?
   ›   Vorauswahl der Zielgruppen sowie von Beginn und Ende  

der „Reise“ 

2. Sammeln von Informationen
   ›   Beobachtung und Befragung der Zielgruppe  

vom Beginn bis zum Ende der Customer Journey
   ›   Dokumentation der einzelnen Schritte der Zielgruppe  

auf der „Reise“ in Text und Bild 

3. Ergänzung von Emotionen je Schritt
   ›   Beschreibung der Emotionen der Zielgruppe,  

die beobachtet oder geäußert werden
   ›   Dies kann auch durch Symbole wie Smileys  

geschehen.

4. Analyse der Probleme und Bedürfnisse
   ›   Analyse der verschiedenen Schritte und Vertiefung  

der Umfelderkundung der Zielgruppe bei Bedarf  
(etwa durch Interviews oder Shadowing)

   ›   Skizzierung der Bedürfnisse, Probleme und  
Schwierigkeiten innerhalb jedes Schritts 

5. Beschreibung einer idealen Erfahrung
   ›   Beschreibung einer Lösung, falls Probleme  

oder negative Erlebnisse auftreten 

6. Sammlung von Verbesserungsideen
   ›   Sammlung von Ideen zur Vermeidung negativer  

Erlebnisse während der Analyse oder durch ein  
Brainstorming im nächsten Schritt

   ›   Fokussierung auf positive Emotionen:  
Wie können diese verstärkt werden?

Die Methode hilft, die Bedürfnisse der Zielgruppe lückenlos zu 
beschreiben und zu verstehen. Sie hilft außerdem, Probleme 
und Ärgernisse zu identifizieren. Diese können der Ausgangs-
punkt für Innovationen und Verbesserungen sein.

JOURNEY MAPPING

ANWENDUNG

ABLAUF

METHODE 4
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Berührungspunkte
Welche Schritte durchläuft 
die Zielgruppe?

Bedürfnisse und Frustrationen
Welche Bedürfnisse lassen 
sich beobachten?

Gefühle
Welche Gefühle hat 
die Zielgruppe dabei?

Ideale zur Verbesserung
Welche Erfahrungen sollten 
während der einzelnen 
Schritte gemacht werden?

Ideen zur Verbesserung
Wie können ideale Ideen 
aussehen?

JOURNEY MAPPING

HINWEIS
Beispielhafte Beschreibung einer Journey, bei der die Anwendung 
durch eine Zielgruppe oder deren Aktivität verbessert werden soll

METHODE 4
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Berührungspunkte
Welche Schritte durchläuft 
die Zielgruppe?

Bedürfnisse und Frustrationen
Welche Bedürfnisse lassen 
sich beobachten?

Gefühle
Welche Gefühle hat 
die Zielgruppe dabei?

Ideale zur Verbesserung
Welche Erfahrungen sollten 
während der einzelnen 
Schritte gemacht werden?

Ideen zur Verbesserung
Wie können ideale Ideen 
aussehen?

JOURNEY MAPPING

HINWEIS
Beispielhafte Beschreibung einer Journey, bei der die Anwendung 
durch eine Zielgruppe oder deren Aktivität verbessert werden soll

  ›  TEebEutEl in 
WasSEr

  ›  bEdarf nach einer 
ruhePause 

  ›  vorfreude 
auf EinEn tee

  ›  vorfreude 
auf den teE

  ›  vorfreude 
auf den teE

  ›  EnttäuSchung 
über gePlaTztE 
TEatime

  ›  vorfreude 
unterstützEn 

  ›  sichErhEit, dasS 
es funkTioniert

  ›  TEe soll gEnau 
richTig zIEhen

  ›  TEe soll So 
SchmEckEn Wie 
gEwünscht

  ›  gEruch verTeIlen 
…

  ›  gEruch verTeIlen 
…

  › WEckEr
  ›  TEe-kran 

…

  ›  
…

  ›  
…

  ›  
…

  ›  
…

  ›  
…

  ›  gEruch steigert  
die vorfreude 

  › Erwartung steigt

  ›  schrEck & ekel:  
zu bittEr 

  ›  EnttäuSchung  
über gestörte 
gEmüTlIchkEit

  ›  TEebEutEl 
ziehT

  › TEe Probieren

METHODE 4



2. PHASE

IDEEN ENTWICKELN
basierend auf den Bedürfnissen 

der Zielgruppe

METHODEN

5. HOW MIGHT WE?

6. BRAINSTORMING

7. IDEA /MINI NAPKIN
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ZIEL 
Formulierung einer Aufgabenstellung auf der Grundlage der 

Bedürfnisse und Herausforderungen der Zielgruppe

ZUSAMMENHANG
Bündelung und Fokussierung der Ergebnisse aus Phase 1 in eine klare 

Vorgabe und Basis für die Ideenentwicklung im nächsten Schritt

ERGEBNIS 
Beschreibung der Aufgabe und Anforderungen

für die Ideenentwicklung

HOW MIGHT WE?
Wie formuliere ich die Aufgabenstellung oder 

Herausforderung auf Grundlage der Ergebnisse aus Phase 1?

METHODE 5
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Basierend auf den Ergebnissen von Phase 1 gilt es nun, eine 
Herausforderung zu formulieren – als Grundlage und Inspi-
ration für die Ideenentwicklung. Die Methode basiert auf der 
Annahme, dass es einerseits grundsätzlich eine Lösung gibt 
und sich andererseits eine Lösung sehr stark von einer ande-
ren unterscheiden kann.

1. Auswahl des Bedürfnisses
   ›   Reflexion der Rechercheergebnisse aus Phase 1 mit Fokus 

auf den Bedürfnissen der Zielgruppe
   ›   Auswahl eines oder mehrerer Bedürfnisse 

2. Umformulierung des Bedürfnisses
   ›   Umformulierung der Problemstellung, des Bedürfnisses oder 

des Bedarfs in eine Aufgabenstellung: How might we?/ 
„Wie könnten wir zum Beispiel die Ruhepause unserer  
Zielgruppe angenehmer gestalten?“

   ›   Je nach Bedürfnis können auch mehrere Fragestellungen 
als Test in der Ideenentwicklung entworfen werden (siehe 
Metho de Brainstorming).

3. Test der Fragestellung 
   ›   Überprüfung, ob die Fragestellung unterschiedliche  

Antworten zulässt und nicht zu präzise formuliert ist
   ›   Einerseits soll die Fragestellung einen klaren Fokus und 

Rahmen definieren, anderseits darf sie aber in der Ideen- 
entwicklung nicht zu stark einschränken.

Das Ergebnis umreißt somit die Herausforderung, definiert die 
Anforderungen und stimuliert innovatives Denken, ohne eine 
Lösung vorzugeben. Es hilft außerdem, die Ergebnisse aus 
Phase 1 zu konsolidieren und den Einstieg ins Brainstorming 
zu erleichtern.

HOW MIGHT WE?

ANWENDUNG

ABLAUF

METHODE 5
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Wie könnten wir … ?
Das Ziel/die Aktivität, das/die erreicht werden soll

Für wen?
Die Zielgruppe/Persona, die erreicht werden soll

Warum?
Das Bedürfnis

HOW MIGHT WE?

HINWEIS
Beispielhafte Beschreibung beziehungsweise Fragestellung  

als Grundlage zur Entwicklung von Lösungen und Ideen

METHODE 5
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Wie könnten wir … ?
Das Ziel/die Aktivität, das/die erreicht werden soll

Für wen?
Die Zielgruppe/Persona, die erreicht werden soll

Warum?
Das Bedürfnis

  › Wie könnten wir die ruhepauSE entSPannter und angEnehmer gEstaltEn?
  › Wie könnten wir für mehr entspannung und eIne angEnehmere zeIT SorgEn? 

  › … für unserE ruheständlErIn, die ihre kleinen PauSEn genießT 

  › … um untErbrechungen und sTörungEn zu vermeIden
  › … um extraarbeit zu vermeIden 

HOW MIGHT WE?

HINWEIS
Beispielhafte Beschreibung beziehungsweise Fragestellung  

als Grundlage zur Entwicklung von Lösungen und Ideen

METHODE 5
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ZIEL 
Entwicklung möglichst vieler Ideen, basierend auf

den Bedürfnissen der Zielgruppe

ZUSAMMENHANG
Nutzung der Dynamik eines Teams, um aus den Ergebnissen der 

Erforschen & verstehen-Phase kreative Lösungsansätze zu entwickeln

ERGEBNIS 
Auswahl der besten Ideen zu einem Thema zur weiteren Vertiefung 

und Ausarbeitung als Prototyp

BRAINSTORMING
Wie entwickele ich möglichst viele kreative 

Ideen und Lösungsansätze?

METHODE 6
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1

2

3

4
5

6

7

Ein Brainstorming ist keine Diskussionsrunde und kein 
Meeting. Die Teilnehmer diskutieren dabei nicht über einzelne 
Ideen oder Details. Bei einem Brainstorming geht es um die 
Sammlung von Ideen, ohne sie abzuwägen oder zu reflektie-
ren. Die Ideen sollen sprudeln.

1. Präsentation der Brainstorming-Regeln
   ›   Vorstellung und sichtbares Anbringen der Regeln 

2. Definition der Aufgabe oder Fragestellung
   ›   Sichtbare Darstellung des Themas, zu dem  

gebrainstormt werden soll (siehe How might we?-Methode) 

3. Stilles Sammeln
   ›   Verteilen von Klebezetteln an jede Person
   ›   Fünf Minuten sammeln von Ideen im Stillen
   ›   Beschreibung jeder Idee auf einem Klebezettel  

mit Bild und Schlagworten 

4. Teilen und vertiefen der Ideen
   ›   Anbringen der Klebezettel im Raum mit kurzer Erklärung
   ›   Jede Person stellt so ihre Ideen vor, was zu einer gewissen 

Dynamik führt.
   ›   Nutzen der Ideen der anderen zur eigenen Inspiration, um 

wiederum neue Ideen zu entwickeln
   ›   Diese Entwicklungsrunde kann parallel zur Präsentation oder 

erneut im Stillen stattfinden.

5. Sortieren und gruppieren der Ideen
   ›   Verdichten sich Themen und fallen Begriffe öfter,  

kann man beginnen, Beiträge zu sortieren.
   ›   Ziel ist es, Kernthemen und Tendenzen zu erkennen.

 
6. Bewertungsphase
   ›   Bewertung der Ideen durch die Gruppenmitglieder
   ›   Je nach Anzahl kann jedes Gruppenmitglied eine gewisse 

Anzahl an Stimmen abgeben (zum Beispiel drei); dies kann 
durch Klebepunkte auf den Zetteln geschehen.

   ›   Bei der Bewertung der Ideen sollten Umsetzbarkeit und 
Mehrwert für die Zielgruppe im Vordergrund stehen.

   ›   Die am häufigsten beklebten Ideen können die Teilnehmer 
nun als Prototyp weiter ausarbeiten.

   › Zurückstellen von Kritik und Wertung
   › Ermutigung zu wilden Ideen
   › Aufbauen auf Ideen anderer
   › Beim Thema bleiben
   › Visuell denken
   › Je mehr Ideen, desto besser 

M
eh

rw
er

t

Umsetzbarkeit

Dabei hilft es, im Stehen zu arbeiten und den gesamten Raum 
zu nutzen. Erst im zweiten Schritt, bei der Wahl der Favoriten, 
können die Teilnehmer Details erörtern und austauschen.

BRAINSTORMING

ANWENDUNG

ABLAUF

BRAINSTORMING-REGELN BEWERTUNGSMATRIX VON IDEEN

METHODE 6
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ZIEL 
Ideen strukturiert dokumentieren

ZUSAMMENHANG
Während und nach der Ideen-entwickeln-Phase gilt es, die Kernpunkte von 

Ideen zu dokumentieren, um sie im weiteren Prozess effizient verwenden zu können.

ERGEBNIS 
Konkrete Beschreibung einer Idee

IDEA/MINI NAPKIN
Wie dokumentiere ich die Kernpunkte einer Idee 
als Grundlage für die weitere Vorgehensweise?

METHODE 7
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Auf Mini Napkins lassen sich erste Ideen kurz und knapp fest-
halten. Sie eignen sich auch, um gute Ideen, die während eines 
Prozesses entstehen, festzuhalten und nicht zu vergessen.

Idea Napkins sind ausführlicher. Sie beinhalten eine struk-
turierte Beschreibung der Idee. Das macht es auch leichter, 
sie spontan zu präsentieren. Dabei stehen das Bedürfnis der 
Zielgruppe, die Idee oder Lösung, der Nutzen und Mehrwert 
sowie Alternativen im Fokus.

1. Auswahl von Ideen
   ›   Auswahl der Ideen aus der Ideen-entwickeln-Phase, die den 

größten Mehrwert bieten und deren Umsetzung realistisch ist 
(siehe Brainstorming) 

2. Definition der Napkin-Struktur (Optionen)
   ›   Name der Idee
   ›   Nutzerbedürfnis, auf dem die Idee basiert
   ›   Wie sieht der Lösungsansatz aus?  

(Integration von Skizze möglich)
   ›   Was oder wem nützt die Idee und welches Problem löst sie?
   ›   Welche Alternativen gibt es bereits?
   ›   Was ist das Risiko?
   ›   Platz für Zeichnungen oder ein Storyboard

Die Napkins eignen sich einerseits, um Kernideen während 
eines Brainstormings festzuhalten als Alternative zu den Klebe-
zetteln, und andererseits, um die Kernidee als Grundlage für 
das Prototyping festzulegen.

IDEA NAPKIN/MINI NAPKIN

ANWENDUNG

ABLAUF

METHODE 7
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Name der Idee Zielgruppe/Persona

Beschreibung der Idee Nutzerbedürfnis/Problem

Skizze der Idee und Anmerkungen Mehrwert, der durch die Idee entsteht

IDEA NAPKIN

HINWEIS
Beispielhafte Beschreibung einer Idee, 

die weiterentwickelt werden soll

METHODE 7
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Name der Idee Zielgruppe/Persona

Beschreibung der Idee Nutzerbedürfnis/Problem

Skizze der Idee und Anmerkungen Mehrwert, der durch die Idee entsteht

IDEA NAPKIN

HINWEIS
Beispielhafte Beschreibung einer Idee, 

die weiterentwickelt werden soll

  ›  dEr teebeuTel wIrd nicht händiSch in daS wasser  
gEtauchT, sondern durch eine konstrukTion In  
die taSse gelasSEn. 

  ›  dieS kann optional automaTiSch am morgen geschEhen, 
damIT mit dem weckerklingEln der TEe schon ferTig iST. 

  ›  nach der gEwünschten zEit, die der teE ziehEn soll, 
ziehT dEr kran dEn beuTel auTomatIsch aus dEr taSse. 

  ›  somIT ziehT dEr tee nIcht zu lange und dEr beuTel 
kommT rEchTzeitIg aus der tasse. 
 
…

  ›  die zielgruppE vErgisST, den teEbeutel oder ÄhnlIches 
aus der tasse zu nehmen. 

  › dEr tee iST bittEr und schmeckt nIcht mehr. 

  › die teePause ist „ruinierT“. 

  ›  dEr tee muss ErnEut zuberEitEt Werden. 
 
…

  › dEr teebeuTel kommt rechtzeITig aus dEm tee. 

  ›  dEr tee wIrd nicht bitTer , SondErn schmeckt  
wie gewünScht. 

  ›  die teePause ist eIn gEnuss. 
 
…

  › TEe-kran   ›  PErSonen, die gerne teE trinken und dEnen 
die teePause WichtIg Ist

METHODE 7



3. PHASE

PROTOTYPEN BAUEN
Darstellung von Ideen anhand 

greifbarer Modelle

METHODE

8. PROTOTYPING

D
eu

ts
ch

e 
Te

le
ko

m
 S

tif
tu

ng
D

es
ig

n 
Th

in
ki

ng
 @

 S
ch

oo
l



D
eu

ts
ch

e 
Te

le
ko

m
 S

tif
tu

ng
D

es
ig

n 
Th

in
ki

ng
 @

 S
ch

oo
l

ZIEL 
Ideen konkretisieren, greifbar machen und Schwachstellen frühzeitig identifizieren

ZUSAMMENHANG
Der Prototyp ist die Grundlage, um Ideen weiterzuentwickeln, sie mit der 

Zielgruppe zu erproben und kontinuierlich zu verbessern.

ERGEBNIS 
Ideen greifbar machen, um sie mit der Zielgruppe testen zu können

PROTOTYPING
Wie mache ich Ideen greifbar?

METHODE 8
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   ›   Geeignet für die erste Visualisierung einer mechanischen 
oder technischen Idee

   ›   Skizzenhafte Darstellung der Idee oder Lösung auf und  
mit Papier

   ›   Zeichnen der wichtigsten Elemente der Lösung
   ›   Macht die Lösung greifbar, hilft Ideen zu erklären und  

Kernbestandteile zu identifizieren
   ›   Die Schüler können einen Papier-Prototyp in fünf Minuten 

erstellen und sollten ihn so lange überarbeiten, bis die Idee 
verständlich ist. 

   ›   Modelle, egal ob aus Pappe, Holz oder Lego, sind der erste 
Schritt in Richtung Funktionalität.

   ›   Im Vordergrund steht das technische Ausprobieren der Idee, 
ohne auf ästhetische Aspekte zu achten.

   ›   Auswahl der nötigen Bestandteile und Werkzeuge zum  
Bau und Test der technischen Anwendung wie zum Beispiel 
Verkabelung und Verbindungen einzelner Elemente

   ›   Zusammenfügen aller Bestandteile zu einer Konstruktion,  
zu einem Gesamtgefüge

PROTOTYPING

PAPIER-PROTOTYP MODELLE

FEEDBACK 

»
für manche war das SkIzzIEren am anfang 

eine klEinE hürdE. Sie haben sIch nicht getrauT. 
nach den erstEn SkIzzen war den meistEn 

aber egal, wIE es ausSah.
«

»
bEim präsentIEren dEr SkIzzen und modEllE 
haben die meIsten schüler selber gEmerkt, 
ob was fehlt, sIE eTwas vErgEsSEn habEn 

oder etWaS nIcht funktionierT.
«

»
kErn war am anfang, zu vermITteln, 

dasS eS nIcht um schönheIT gEht, 
wie Es auSsieht, sondern allEin, 

wie und ob eS funktionierT.
«

»
man merkt, was für dinge 

zu einer idee dazugEhören und 
wElche WichtIg Sind.

«

»
ich dachte, die ideE wäre ganz  

einfach und lEicht zu verstehen. 
bEim modellbau habe ich gEmerkt, 

was Es noch alles für 
hErausfordErungen gibt.

«

»
super SPannend zu SEhen, 

wie auS eIner idEe auf eInmal 
eTwas anfassbares wird und wie 

die andEren darauf reagieren.
«

LEHRER SCHÜLER

METHODE 8
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Prototypen helfen dabei, Ideen greifbar, erlebbar und anschau-
lich zu machen. Sie sind beim zielgruppenorientierten Ansatz 
ein wichtiges Instrument, um Ideen frühzeitig zu testen und 
Feedback zur Verbesserung und Funktionalität einzuholen. 
Gleichzeitig lassen sich beim Bau des Prototyps Herausfor-
derungen in der Umsetzung frühzeitig erkennen. Prototypen 
können unterschiedlichster Art und Detailgenauigkeit sein.  

Ob einfachster Papier-Prototyp, räumliche und mechanische 
Modelle, Storyboards, um Prozesse und Abläufe darzustellen, 
oder programmierter Click-Dummy, mit dem sich interaktive 
digitale Lösungen testen lassen – vieles ist möglich. 

Dem Materialeinsatz sind hier keine Grenzen gesetzt. Die 
Auswahl richtet sich einerseits nach dem Stadium der Idee und 
andererseits danach, ob man ein mechanisches Produkt, ein 
digitales Produkt oder eine Dienstleistung entwickeln möchte. 
Zu Beginn der Entwicklung empfiehlt sich ein erster einfacher 
Prototyp, bei dem die Funktionalität und nicht die Ästhetik im 
Vordergrund steht. Hauptsache, es geht los.

   ›   Bei der Entwicklung einer digitalen Lösung mit  
einzelnen Bildschirmansichten entstehen für jede Ansicht 
Skizzen.

   ›   Fotos von diesen Skizzen können Grundlage für eine 
Slideshow sein. So entsteht ein erster Click-Dummy, mit dem 
sich die Funktionalität schon sehr gut testen lässt.

   ›   In einem nächsten Schritt kommen Softwareprogramme wie 
Flinto zum Einsatz, um Optik und Interaktion zu  
perfektionieren.

PROTOTYPING

ANWENDUNG

WIREFRAME/CLICK-DUMMY

   ›   Storyboards sind Sequenzen von Skizzen oder Fotos, die 
zeigen, wie ein Produkt, ein Prozess oder Ablauf funktioniert.

   ›   Sie zeigen die wichtigsten Interaktionen, die Höhe- und 
Tiefpunkte der Nutzung und helfen, ein Konzept zu kommu-
nizieren.

   ›   Sie sind gut geeignet, um zu veranschaulichen, wie die Ziel-
gruppe im Verlauf der Nutzung auf verschiedene Herausfor-
derungen trifft, und was an der jeweiligen Stelle passiert.

STORYBOARD

METHODE 8
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Tonpapier   20 Blatt/300 Gramm, farbig sortiert, DIN A4

Pfeifenputzer   1 buntes Set

Knete    2 Packungen

Alufolie   1 Packung

Lego Classic   Box Lego 10696

Holzstäbchen   2 Packungen (bunt)

Klebestifte   2 Stück

Klebeband   2 Rollen

Papier    DIN A4 normal dick, bunt, 50 Blatt

Papier    DIN A3 (gerne etwas dicker), bunt/weiß, 50 Blatt

Schere    3 Stück

Flüssigklebstoff   2 Stück

PROTOTYPING

PROTOTYPING-MATERIALIEN

Für den Bau von Prototypen eignet sich jedes Material. 
Der Kreativität sind hier keine Grenzen gesetzt.

Um einen einfachen Start zu gewährleisten und die  
Teilnehmer zu inspirieren, hilft folgende Liste für einen  
Workshop mit 16 Personen:

METHODE 8



4. PHASE

TESTEN & ANPASSEN
des Prototyps gemeinsam mit der  

Zielgruppe und Umsetzung des Feedbacks

METHODE

9. TESTEN & ANPASSEN
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ZIEL 
Feedback der Zielgruppe zu physischen und virtuellen Prototypen

ZUSAMMENHANG
Test der Prototypen durch Vertreter der definierten Zielgruppe

ERGEBNIS 
Konkrete Verbesserungsvorschläge der Zielgruppe

TESTEN & ANPASSEN
Wie überprüfe ich Ideen und Prototypen?

METHODE 9
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TESTEN & ANPASSEN

Der Test erfolgt mit qualitativen und quantitativen Methoden. 
Bei den quantitativen Methoden geht es um die Abfrage von 
konkreten Aspekten oder Alternativen, die kurze und knappe 
Antworten liefern. Der A/B-Test (siehe unten) gehört dazu. Die 
Ergebnisse lassen sich sehr einfach nummerisch zusammen-
fassen und auswerten, weshalb auch eine große Anzahl an 
Testern teilnehmen kann. Diese Art von Test kommt eher in der 
finalen Ausgestaltung zum Zug. 

Bei den qualitativen Methoden geht es eher um den Inhalt 
des Feedbacks. Hierbei reicht eine Anzahl von fünf bis sieben 
Testpersonen aus. Der Aufwand der Dokumentation und der 
Auswertung ist jedoch sehr viel größer. Beim qualitativen Test 
(siehe unten) probiert die Zielgruppe die Funktionalität des 
Prototyps aus. Das ausgestaltete Konzept kann sie so selbst 
erleben und verstehen. Ziel ist es, wertvolles Feed-back zu 
einer Idee oder einem Prototyp zu erhalten und den Prototyp 
so weiterzuentwickeln. Diese Methode ist nützlich, um die 
grundsätzliche Verständlichkeit und den wirklichen Mehrwert 
zu testen.

1. Vorbereitung des Prototyps
   ›   Festlegung, welche Eigenschaften des Prototyps getestet 

werden sollen
   ›   Ausgestaltung von jeweils einer A- und einer B-Variante jeder 

Eigenschaft, die getestet werden soll
2. Vorbereitung des Tests
   ›   Auswahl von Testpersonen, die der Zielgruppe  

entsprechen; spezielle Räumlichkeiten oder große  
Zeitfenster sind nicht nötig.

   ›   Bei visuellen Themen ist auch ein Onlinetest mit Versand der 
Alternativen möglich.

3. Durchführung des Tests
   ›   Die Testperson schaut sich die Varianten ohne große  

Erläuterung gleichzeitig an.
   ›   Der Fokus liegt auf der spontanen Entscheidung,  

welche Variante besser gefällt.
   ›   Die Begründung und Erläuterung spielen an dieser Stelle  

eine zweitrangige Rolle.
   ›   Die Anzahl der Nennungen der bevorzugten Variante  

ist zu dokumentieren.
4. Auswertung
   ›   Anhand der Anzahl der Entscheidungen für eine  

Variante lässt sich die Präferenz der Zielgruppe definieren.
   ›   Diese Variante ist die Basis für weitere Arbeiten. 

1. Vorbereitung des Prototyps
   ›   Festlegung, welche Funktionalitäten des Prototyps im Vorder-

grund stehen und in den Test sollen
   ›   Test, ob die Testpersonen den Prototyp ohne Hilfestellung 

verstehen und testen können
2. Vorbereitung des Tests
   ›   Auswahl von Testpersonen, die der Zielgruppe entsprechen
   ›   Auswahl von Räumen für eine ungestörte Erprobung der 

Prototypen
3. Durchführung des Tests
   ›   Die Testperson testet den Prototyp allein ohne große Erläute-

rung.
   ›   Sie muss den Kontext verstehen, sollte aber den Prototyp je 

nach Fortschritt selbstständig bedienen können.
   ›   Während des Tests sollte es nur im Notfall Hilfe geben.
   ›   Testleiter oder Tester sollten Probleme und Anmerkungen do-

kumentieren, um sie für die Verbesserung nutzen zu können.
   ›   Im weiteren Verlauf des Tests kann es eine Diskussion von 

Fragen geben; dies eröffnet häufig weitere Verbesserungs- 
optionen.

4. Auswertung
   ›   Gegenüberstellung der Ergebnisse aus den  

unterschiedlichen Tests
   ›   Identifikation übergreifender Erkenntnisse und Auswahl der 

wichtigsten Ansätze zur Verbesserung im nächsten Schritt

ANWENDUNG

ABLAUF A/B-TEST ABLAUF QUALITATIVER TEST

METHODE 9



5. PHASE

AUSARBEITEN
des Prototyps und Vorstellung der  

Ergebnisse vor der Zielgruppe

METHODE

10. AUSARBEITEN & PRÄSENTIEREN
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ZIEL 
Finalisierung des Prototyps und Vorstellung des Ergebnisses

ZUSAMMENHANG
Ausarbeitung des Prototyps, basierend auf dem Test-Feedback, 

bis zur finalen Vorstellung vor der Zielgruppe

ERGEBNIS 
Ausgearbeiteter Prototyp

AUSARBEITEN & PRÄSENTIEREN
Wie finalisiere ich die Prototypen 

und präsentiere sie?

METHODE 10
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AUSARBEITEN & PRÄSENTIEREN

Im industriellen Kontext ist der positiv getestete Prototyp die 
Grundlage, um mit Experten und Firmen aus unterschiedlichs-
ten Bereichen die detaillierte Ausarbeitung bis hin zur Markt- 
reife anzugehen. Diese Entwicklung ist umfangreicher und dau-
ert in der Regel länger als die Ideenentwicklung selbst. Daher 
ist das kritische Hinterfragen und Testen der Idee zu Beginn der 
Entwicklung entscheidend, um frühzeitig Probleme zu beheben 
und die tatsächliche Bedeutung für die Zielgruppe zu klären.

Auch die Weiterentwicklung ist geprägt durch weitere Proto- 
typen und deren Erprobung. Während dieser Ausarbeitung 
liegt der Fokus stets auf der Frage, was der wirkliche Mehrwert 
für die Zielgruppe ist. Diesen Mehrwert gilt es in der finalen 
Ausarbeitung, der Präsentation vor Gruppen und der Präsen-
tation im Markt (zum Beispiel durch Werbung), nicht aus den 
Augen zu verlieren.

   ›   Nach dem funktionalen Fokus im 
Prototyping geht es in der weiteren 
Ausgestaltung darum, die Anwendung 
zu vereinfachen.

   ›   Leitfragen: Was kann wegfallen? Was 
ist unverständlich, was müssen die 
Entwickler hervorheben?

   ›   Schlussendlich sollte der Prototyp 
eine äußerliche Gestaltung bekom-
men, die in allen Aspekten zueinander  
und zu den Erwartungen der  
Zielgruppe passt.

   ›   Eine Präsentation sollte gut vorbereitet 
sein und einen roten Faden besitzen, 
in dem die Idee und ihr Mehrwert gut 
zur Geltung kommen.

   ›   In Abhängigkeit von der Größe der 
Gruppe kann dies mit Postern oder 
einer PowerPoint-Präsentation gesche-
hen.

   ›   Der Inhalt sollte kurz und knapp fol-
gende Aspekte aufzeigen: Zielgruppe, 
Problemstellung, Bedürfnis, Idee  
und Lösungsansatz, Prototyp,Tester-
gebnisse sowie die nächsten Schritte.

   ›   Vor einer Präsentation sollte es immer 
einen Probedurchgang geben.

   ›   Die Präsentation im Markt ist eine 
Herausforderung, da die Zielgruppe 
den Inhalt in einem kurzen Augenblick 
erkennen und verstehen muss.

   ›   Grundsätzlich gilt es zu identifizieren, 
wo eine Präsentation für die Zielgrup-
pe Sinn macht (online, offline …).

   ›   Auch hier gilt es, die wichtigsten 
Elemente der Idee hervorzuheben 
und der Zielgruppe verständlich zu 
machen, ohne die Präsentation zu 
überfrachten.

ANWENDUNG

AUSARBEITUNG 
PROTOTYP

PRÄSENTATION VOR 
DER GRUPPE

PRÄSENTATION 
IM MARKT

METHODE 10
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INHALT
Anleitung für die einfache Entwicklung eines Projektes

und seine Integration in den Schulalltag

ZIEL
Gewährleistung eines einfachen Einstiegs in die

Anwendung von Design Thinking

ALLES FÜR DEN START
Wie beginne ich ein Projekt? 

Worauf muss ich im Schulkontext 
besonders achten?
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SCHRITT FÜR SCHRITT

1. Wie wähle ich ein Thema aus?
   ›   Auswahl eines einfachen Themas und Herstellung eines  

Kontextes, mit dem sich die Schüler gerne auseinander- 
setzen und zu dem sie einen Bezug haben

   ›   Das Thema sollte eine konkrete Herausforderung beinhalten, 
Potenzial zur Verbesserung haben und, falls möglich, einen 
realen Mehrwert bieten.

   ›   Es sollte überschaubar sein, einen klaren Fokus und eine 
spezifische Zielgruppe haben.

   ›   Optional können die Schüler aus unterschiedlichen Themen 
auswählen.

3. Wie binde ich die Schüler ein?
   ›   Fokussierung auf die Herausforderung und das zu errei- 

chende Ziel und nicht auf die Methodik
   ›   Veranschaulichung der Herausforderung mithilfe von  

Bildern, Filmen oder persönlichen Schilderungen von 
Menschen (Interviews)

   ›   Illustration der wiederholenden Herangehensweise als 
Forschungsprojekt, in dem immer neue Herausforderungen 
auftauchen können

4. Grundsätzliches
   ›   Sicherstellen, dass genug Zeit außerhalb des Klassenraums 

für „Feldforschung“ bleibt
   ›   Nutzung der gesamten Klasse für Feedback und  

Brainstorming
   ›   Integration von Tests und Ergebnispräsentationen  

in den Schulalltag

2. Wie entwickle ich das Projekt?
   ›   Definition eines klaren Zeitrahmens und regelmäßiger  

Termine, zum Beispiel täglich über einen Zeitraum von 
einer Woche (Projektwoche) oder wöchentlich über einen 
Zeitraum von zwei Monaten (Fachunterricht)

   ›   Bestimmung eines klaren Ziels und einer festen Gruppe;  
da die Schüler Schritt für Schritt vorgehen sollen, ist es 
schwierig, wenn die Gruppen variieren oder Teilnehmer  
nur punktuell anwesend sind.

   ›   Skizzierung des Ablaufs inklusive Auswahl der Methoden 
und Hausaufgaben; Überprüfung nach jeder Sitzung, ob  
die angedachte Vorgehensweise noch die richtige ist

   ›   Auswahl eines Raumes, in dem Dinge an der Wand hängen 
bleiben können und der flexibel nutzbar ist

   ›   Beschaffung von Arbeitsmaterialien



Der besseren Lesbarkeit wegen verwenden wir in diesem  
Ordner zuweilen verallgemeinernd das generische Maskulinum.  

In diesen Fällen sind selbstverständlich alle Geschlechter  
angesprochen und mitgemeint.
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IMPRESSUM

ES GIBT NOCH MEHR

Noch nicht genug von Design Thinking? Auf unserer Webseite können Sie nicht  
nur die Inhalte dieses Ordners herunterladen. Dort gibt es auch eine  

PowerPoint-Präsentation für diejenigen, die ein Design-Thinking-Training  
veranstalten. Außerdem finden Sie dort Informationen zu unseren Workshops.  

www.telekom-stiftung.de/designthinking

Der besseren Lesbarkeit wegen verwenden wir in diesem  
Ordner zuweilen verallgemeinernd das generische Maskulinum.  

In diesen Fällen sind selbstverständlich alle Geschlechter  
angesprochen und mitgemeint.



Die Deutsche Telekom Stiftung wurde 2003 gegründet, um den 
Bildungs-, Forschungs- und Technologiestandort Deutschland zu stärken. 

Mit einem Kapital von 150 Millionen Euro gehört sie zu den großen 
Unternehmensstiftungen in Deutschland. Die Stiftung engagiert sich 
für gute Bildung in der digitalen Welt und konzentriert sich dabei auf 

die Fächer Mathematik, Informatik, Naturwissenschaften 
und Technik (MINT).






