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Zukunftsfahigkeit

Die Herausforderungen der
Zukunft lassen sich nur
bewaltigen, wenn es gelingt,
Uberholte Denkmuster zu
durchbrechen und Neues
ganzheitlich zu entwickeln.
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Playful Business

Aus der Forschung wissen wir, dass die unterschiedlichen Formen des
Spiels die im 21. Jahrhundert zentralen Fahigkeiten und Eigenschaften in
idealer Weise zu entwickeln, zu fordern und zu nutzen vermaogen.
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Vision - Mission

Durch spielerisches Denken und
experimentelles Handeln fordern wir
Kreativitat, entwickeln neue Denkmuster
und inspirieren zu personlichem
Engagement mit dem Ziel, die Zukunft
verantwortungsvoll zu gestalten.

Damit starken wir die
Innovationsfahigkeit von Menschen,
Organisationen und Gesellschaften.
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‘ . Y Zuerst die Arbeit
2

das Vergnugen




Dopamin & Epinephrin/Adrenalin

(Zielerreichung, Drive, Energie —
zielorientierte Leistung)

-

Serotonin & Oxytocin

(Zufriedenheit, Glicksgefiihl, Geborgenheit —
zwischenmenschliche Interaktion)
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21st-Century Skills

- e

Foundational Literacies Competencies Character Qualities
How students apply core skills How students approach How students approach
to everyday tasks complex challenges their changing environment

B . 1t i 5 X
AX 1. Literacy 7. E{ghﬁgﬁgt‘;gﬂ?% 11. Curiosity
2. Numeracy e 8. Creativity 12. Initiative

3. Scientific icati
3 |ite|rac ;r 1 @ 9. Communication 13. Pe{sistencef
gri

LAl E e @ 10. Collaboration

g 5. Financial
literacy

6. Cultural and
civic literacy 16. Social and cultural

awareness

Wie sollen diese Fahigkeiten und Eigenschaften vermittelt werden?

"Encourage play-based learning” O



Design Thinking Play Sprint

Prepare Empathize Define & Ideate Prototype & Test
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Steve Jobs and Apple

Apple II, Apple Lisa, '83

iPhone, '07

Share price, § 5 Oct 2011
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Il 8LSiness is
Iﬁ&ﬁ%ﬂﬂﬁ
MPANY

W

Evan Sharp
Pinterest Péak.Market/Valuation: $ 13 Billion

Steve Case, Peter Diamandis, and Esther Dyson peer inta the future

Brian Chesky & Joe Gebbia
AirBnB Peak Market Valuation: $ 31 Billion




«All-told, the company is investing more than $100-million
in an effort to become a design-centered corporation.»
- Liz Stinson, Wired Magazine



L]

— 'a—-.alg-a

| Wl waLioman

s, W TS

» iPod ) |
Playlists >

| Artists >|

| Seitings > I
About >|
Now Playing >

OST



"If I had asked people what
they wanted, they would
have said faster horses."

Sy

-Henry Ford _ il '



Desirability

Technologie Business
Feasibility Viability
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Mensch-zentriert

Co-evolutiv Handlungs-
orientiert
< | |
Fehlertolerant o Build-to-think

Kollaborativ

Design Thinking...
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9 1) ie Challenge:
W Gestalte die Uhr
der Zukunft




16%

der Schweizer Arbeitnehmenden bezeichnen sich selbst als engagiert bei der Arbeit.

You’'d better be prepared...

Quelle: State of the Global Workplace, Gallup 2017



CZED CHALLENGE DCFINIEREN ¢
TEAM 20SAMMENSTELLEN

0AS WHY: WAS IST DER TICFERE SINN, CRUND OODER OBERZEVCUNG DAS U TUN,
e WhS WIR TUN ?

Schritt 1: Das Why klaren.

, DIE VISION: WELCHES URUNFTSBILD STREBEN WIR AN ?

- Schritt 2: Das Ziel festhalten.

m DAS TEAM: WER SIND WIR UND WAS KGNNEN WIR ?

@ WER FEWLT NOCH 1
E
4
B ]

Schritt 3: Das Team zusammenstellen.




DAS WHY: WAS IST DER TIEFERE SINN, GRUND ODER UBERREVCUNG DAS 2V TUN,
WAS WIR TUN ?

WIR TUN, WAS WIR TUN, UM...

[ UNSER BEITRAC]

. $0 DASS..

[0IE CEWONSCHTE WIRKUNG]




DAS WHY: WAS IST DER TIEFERE SINN, GRUND ODER UBEREUGUNG DAS 2V TUN,
WAS WIR TUN ?

12.
Hat man sein warum ? des Lebens, so vertrigt man sich

fast mit jedem wie? — Der Mensch strebt nicht nach Gliick;

nur der Engliander thut das.
Friedrich Nietzsche

Spriiche und Pfeile 6—18




DAS WHY: WAS IST DER TIEFERE SINN, GRUND ODER UBEREUGUNG DAS 2V TUN,
WAS WIR TUN ?

WIR TUN, WAS WIR TUN, UM...
...den Status Quo herauszufordern...

“ULunser seiTrac]

. $0 DASS..
... Sich niemand sich dem Diktat der grossen

[0IE CEWONSCHTE WIRKUNG]




DIE_VISION:

WELCHES 2URUNFTSBILD STREBEN WIR AN ?

«Wir wollen Uhren kreieren, die nicht nur
die besten der Welt sind, sondern auch am

besten fiur die Welt und die Menschen, die
sie bewohnen. Unsere Vision ist das Uhren-
Erlebnis der Zukunft zu revolutionieren.»




T DAS TEAM: WER SIND WIR UND WAS RoNNEN WIR ?

WER FEHLT NOCH *
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G USER VERSTEMEN ¢
BEOBACHTEN

8(8 PERSONA: WER ST DIE NUTRERIN B2W. DER NUTER, FOR DIE
WIR NACH NEUEN LOSUNGEN SUCHEN ?

NAME:
M.TER
BERUF:
l“ 88Y:

Wll‘ 'l'

m DAS ERLEBNIS: WAS LASST SICH IN DER EXPERIENCE JOURNEY DER
AUSCEWAHLTEN PERSON BEOBACHTEN ?

ENTDECHEN LERNEN ERSTMALS ¢ WIEDERHOLT NUTEN ENDE

DIE EINSICHTEN: WELCHE EINSICHTEN 20 MBGLICHEN FRUSTRATIONEN (PAIN POINTS)
UND LATENTEN WGNSCHEN (GAIN POINTS) RONNEN WIR slusmm;

Schritt 1: Sich in eine Person
hineinversetzen.

Schritt 2: Die aktuelle Situation in den
Schuhen dieser Person durchleben.

Schritt 3: Die gewonnenen Einsichten
festhalten.



DIE PERSONA: WER IST DIE NUTRERIN BW. DER NUTZER, FuR DIE

——

WIR NACH NEUEN LOSUNGEN SUCHEN ?

Rudy Rubble
ALTER: 25

BID:
Rudy Rubble ist ein Influencer mit

Berur: Influencer MOTIVE: ek §§
Party machen MACHT C ]

LEISTUNG C—————1

LUsST Y

WERTE C——————

J08S5-10 RUCEHBRICKEIT

-  Beriihmt werden
- Social Medias meistern
- Geld machen

PERSONLICHKEIT:

EXTROVERTIERT €—¢ ? INTROVERTIERT

KONSERVATIV > NEUGIERIC
IMPULSIV ¢ 9 STRUKRTURIERT

EICENWILLIC > ANCEPASST
SELBSTBEWUSST € ———p IWEIFELND

38



DAS ERLEBNIS: WAS LASST SICH IN DER EXPERIENCE JOURNEY DER
AUSCEWAHLTEN PERSON BEOBACHTEN ?

ENTDECKEN LERNEN ERSTMALS ¢ WIEDERHOLT NUTREN ENDE

i Rudy kauft sich deshalb  Auf die Bilder, die Rudy auf |

! eine Smartwatch eines Instagram postet reagiert :RUdV versucht die Uh
, wieder auf Ricardo zu

Rudy Rubble sucht : Rudy findet keine
nachtelang nach einer  passende Uhr, die

Uhr, die seiner » seinen Status als y» von ihm geliebten keiner. Er ist immer verkaufen. Die Zeit kann
[] . . .. . ' °

Personlichkeit » Influencer vermittelt | Labels. Die sieht enttauschter von seiner Uhr — er auch auf dem Handy

entspricht. v und finanzierbar ist. ! wenigstens cool aus. die auch bereits nach einem ! ,5chsehen.

Tag einen leeren Akku hat. '




DIE EINSICHTEN: WELCHE CEINSICHTEN 20 MOGLICHEN FRUSTRATIONEN (PAIN POINTS)

UND LATENTEN WUNSCHEN ( GAIN POINTS) KONNEN WIR ERRENNEN ?

Es gibt keine Uhr, die Rudy’s : Eine Uhr, die was kann, das andere
Supercoolness gerecht wird. nicht bieten wiirde Rudy liberzeugen.

Die Status-Uhren der Superstars
kann sich Rudy nicht ohne
kriminell zu werden leisten.

Ein noch nie gesehenes Styling wiirde
den Influencer-Status von Rudy
unterstutzen.
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EERD SICHTWEISE DEFINICREN ¢
IDEEN CENERIERCN

I e s o e s Schritt 1: Die Sichtweise bzw. das
v Problem eingrenzen.

e el ARl Schritt 2: Mogliche Richtungen fur den
il Losungsraum definieren.

DIE IDEEN: WELCHE WILDEN IDEEN FINDEN WIR FGR DIE OBEN

Schritt 3: Mutige Ideen generieren.

CRAZY EIGHTS AUSWANL ¢ VERDICHTUNG:

]
]




DIE SICHTWEISE: WELCHES PROBLEM BW. BEDGRFNIS HABEN WIR AUFGRUND
WELCHER EINSICHT ERKANNT ?

o

Rudy Rubble, ein 25-
jahriger Influencer
mit hohen
Anspruchen aber
mittelmassigen

.........................

PERSONA-NAME

MOCHTE

...eine leistbare und
unkonventionelle

Armband-Uhr, die
seinem Status als
Influencer-Star
gerecht wird..

BEDGRFNIS/PROBLEN

WEIL

...er nur durch ein

ausgefallenes Produkt
seine Follower
interessiert halten
kann.




DER LGSUNGSRAUM: IN WELCHEN RICHTUNGEN HONNEN WIR FoR DAS DEFINIERTE
BEDGRENIS B2W. PROBLEM NACH LGSUNGEN SUCHEN ?

BETRACHTET...
WIE HONNTEN WIR..? o
...die Uhr so stylen, dass sie mit allen Konventionen bricht? Aws in s,

i . . i &)
...die Uhr mit ungewohnten bzw. liberraschenden Funktionen ausstatten? v ne’mmu!.
...die Uhr von Grund auf neu denken? . UE %snusue.

@
. ~- | « AUS t NAHE,
!
} :7 !L ;3_‘;?“ .AUF DER NANO-EBENE.
—




WELCHE WILDEN (DEEN FINDEN WIR FuR DIE OBEN
FESTCEHALTENEN RICHTUNGEN ?

DIE_IDEEN:

AUSWAHL § VERDICHTUNG:

CRA2Y CIGHTS

Uhr als
Halsband mit
Kopfhorer

Uhr fliegt als
Drohne mit

Uhr als
Tamagochi

Uhr als
schlecht
gelaunter
Fitness Coach

Uhr, die gar
keine Zeit
anzeigt

Uhr als
Partnerersatz
mit
ktinstlicher
Intelligenz

Uhr als
Sackmesser

Uhr als
Sportgerat,
nicht nur
Leistungs-
messung

«They called me crazy Jack.

| think crazy is good. We're crazy, but we’re not stupid.»
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PROTOTYPEN BAUEN ¢
TESTEN

e Ty  Schritt 1: Die erfolgskritischsten
— Annahmen identifizieren.

e e Schritt 2: Die Idee in einem Prototypen
' umsetzen.

‘ NIMM OEINE LIEBLINCS-PROTOTYPING-MATERIALIEN UND BAUE WAS SCHANES !

DIE ITERATION: WAS FINDEN WIR HERAUS, WENN WIR DEN PROTOTYPEN MIT

POTENTIELLEN USERW TESTEN UND WIE KGNNEN WIR IHN VERBESSERN ? SCh ritt 3: Den PrOtOtypen tESten und
fv2l entlang der Learnings iterieren.

s

st o
A PWTS i
ROIcT.
GREN TERR OCN
AR W FEEN
dva s oin 5
WACHITEN JRINT
FTARTET |




DIE ANNAHMEN: WELCHES SIND DIE RISRANTESTEN B2W. ERFOLCSKRITISCHSTEN ANNAHMEN
HINTER DER IDEE UND WIE KGNNEN WIR DIESE OBERPRGFEN ?

ANNAHMEN: TEST-METHODE: STORYBOARD:

Styling ist entscheidend

Ungewohnte Funktion
erzeugt Interesse bei
Followern

Werbevideo mit Top-

Influencer drehen und Prototyp mit Flow fiir kritische

Website mit Warteliste Funktion erstellen (siehe

Preispunkt im mittleren auf’s Netz stellen Storyboard fiir Prototyp-Erstellung)

Segment ist Kauf-
fordernd




DER PROTOTYP: WIE SIEHT DIE IDEE PROTOTUPISCH UMCESET?T AUS ?

ALS SCREEN-DESICN ALS PRODUKT-DESIGN ALS SERVICE-DESICN ALS VERPACKUNGS-DESICN

‘ NIMM DEINE LIEBLINGS-PROTOTYPING- MATERIALIEN UND BAUE WAS SCHONES !




DIE ITERATION: WAS FINDEN WIR HERAUS, WENN WIR DEN PROTOTYPEN MIT
POTENTIELLEN USERN TESTEN UND WIE RGNNEN WIR IHN VERBESSERN ?

LEARNINGS: OPTIMIERUNGEN:

3000 Vorbestellungen nach den

ersten 2 Stunden nachdem das Video
auf YouTube hochgeladen wurde. It’s
a smashing hit! Uhrzeitdarstellung vergroéssern

Preispunkt erhdohen

Ungestiitzte Befragungen zeigen, dass

Nutzer einen hoheren Preis erwartet
hatten.

Die Uhrzeit ist gemadss Feedback
kaum ablesbar.

© 2021 | INSTITUT FGR INNOVATION, DESICN UND ENGINEERING (OEE



WELL DONE !

OV HAST DAS ENDE
DES SPRINTS €R-

REICHT. 2EIT MIT
DEINEM TEAM DEN

ERFOLC tv FEIERN
BEVOR IHR DEN
NACHSTEN SPRINT
STARTET !
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