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10:30 – 10:45 Was passiert heute? (Loop 0)

10:45 – 11:15 Empathize Gruppenarbeit: Entwickelt eine Persona

11:15 – 11:30 Präsentiert Ergebnisse (je 5min/Gruppe) inkl. Kurzreflexion

11:40 – 12:00 Empathize Gruppenarbeit: Entwickelt eine Empathy Map

12:00 – 13:00 Mittagspause

13:00 – 13:30 Präsentiert Ergebnisse (je 5min/Gruppe) inkl. Kurzreflexion

14:00 – 14:30 Ideate & Prototype

14:30 – 15:00 Ausblick: Was ist zu tun für Loop Dokumentation 

Agenda
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Loops: Ablauf

Loop anhand adaptierten 
Design-Thinking-Prozesses

Templates vom Berliner 
Ideenlabor (in moodle)

https://www.berliner-ideenlabor.de/design-thinking
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Loops: Design Thinking „Fast Track“ Ablauf
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Design Thinking Regeln
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0.Start: Welche Challenge möchtet ihr bearbeiten?

 Formuliert zu Beginn kurz und knapp eure Challenge– wie lautet die konkrete 
Aufgabenstellung, die ihr im jeweiligen Loop im Design-Thinking-Prozess 
bearbeiten möchtet ?

 Welcher Stakeholder eignen sich dafür zum Befragen und wieso?
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1. Empathize: Bereitet euch auf das Interview vor

 In diesem Schritt führt ihr ein Interview, um bewusst eure eigene Perspektive zu 
wechseln und ein tiefes Verständnis für euer Gegenüber aufzubauen. 

 Erforscht in Interviews, was genau Herausforderungen und Bedürfnisse für eure 
Interview-Partner_innen im Rahmen der betrachteten Hypothese sind. 

 Interview vorbereiten

• Bereitet euch auf das Interview vor
• Überlegt, worüber ihr etwas lernen möchtet
• Notiert drei offene Fragen

• Einstiegsfrage: Was verbindest du mit…
• Erlebnisfrage: Wie hast du… erlebt?
• Bedürfnisfrage: Wie hast du dich gefühlt?
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1. Empathize: Bereitet euch auf das Interview vor
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1. Empathize: MINDSET für die Interviews
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1. Empathize: Führt das Interview durch

 Nutzt gerne das Template
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 During the past decade, personas in product design 
have received much attention from academicians and 
innovative companies (Blomquist & Arvola, 2002; Chapman & Milham, 2006; Faily & 

Flechais, 2011), an interest that is part of a positive trend 
toward building user-centric products. 

 Personas provide designers with a user-centric reference 
tool that depicts an ideal user (Cooper, Reimann, & Cronin, 2014) 

 This tool allows designers to maintain focus on the 
ideal user as they explore and develop solutions.

 Consciously or not, designers often infer and assume 
about users based on work experience and industry 
knowledge. 

 Consequently, personas can be useful to avoid self-
referencing, frame design problems from a user’s 
perspective, and focus designers.

Personas
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 Two nonuser personas are often considered during 
design: the buyer persona (Scott, 2013) and the anti-
persona (Cooper et al., 2014)

 Buyer personas make purchase decisions but do not 
necessarily use the product. 

 For example, when an airline purchases a plane, pilots 
represent one user persona and passengers another. 

 Pilots might be consulted during purchasing, but the 
buyer is usually a business decision maker at the 
airline—another persona. 

 The buyer persona has disparate considerations for the 
purchase of an airplane. For example, a buyer 
considers financing, passenger capacity, maintenance 
costs, flying range, and fuel economy. 

 Depending on the product, buyer and user personas 
can be the same person or different people.

Specifics: Buyer persona
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 Anti-personas illustrate actors who are not the intended users of a product 
(Cooper et al., 2014). Consumer product designers often create both user and anti-personas 
to differentiate targeted users from others. 

 For example, a high-end, digital, single-lens reflex (SLR) camera targets expert users 
and photographers; the expert consumer is the user persona and the anti-
persona is the casual consumer, focusing designers on designing a product for an 
expert.

 Labeling, memory storage, carrying cases, user manuals, and so on are designed for 
the expert consumer. 

 Any infrequent or edge cases for the user persona that are common use cases for 
the anti-persona are ignored. 

 Edge cases are experiences that influence some or all users, but occur 
infrequently (Cooper et al., 2014)

 “What if the user does not understand the basics of operating a camera?” The 
issue is an edge case for the user persona but is a common-use case for the anti-
persona. Since this applies to the anti-persona, design would ignore this issue.

Anti-persona
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1. Identifying and selecting users: Choosing users who belong to an appropriate market 
segment, which requires intimate knowledge of a market and various market segments in 
the industry. 

2. Collecting data: personas are created by clustering or consolidating real-life people and 
experiences from primary research that includes mixed methods: user interviews, 
observational studies, and (if possible) video recordings of users using a product and photos 
of their environment. 

• Interviews uncover user problems and their underlying causes and help designers 
understand user motivation and a user’s state of mind while using a product. 

• However, user responses alone are unreliable since users are often unaware of their 
own needs (Rosenthal & Capper, 2006) 

3. Consolidating data: Clustering insights based on common user problems. 

4. Examing and merging: Looking for a dominant profile or common demographics within the 
cluster: The profile becomes the basis for a persona as long as it does not focus on a single, 
real person. 

Developing personas
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Common mistakes when creating personas

1. Profiling Ideal Buyers, Not Real Buyers

2. Over-Relying on Anecdotes

3. Fixating on Demographic Information

4. Reading Too Much into Your Stock Photos

5. Using a Small Sample Size

6. Creating Too Many Personas

https://uplandsoftware.com/kapost/resources/blog/buyer-persona-mistakes/
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1. Empathize: Erstellt eine Persona – nutzt gerne das Template
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Präsentiert eure Personas (basierend auf Annahmen)

Je 5 min
• EBI TEMPURA
• Optiverse
• Newlife



PERSONA

BIOGRAFIE

NAME Sarah, die gestresste Schenkende

EIGENSCHAFTEN

KONSERVATIV OFFEN

UNBEKÜMMERT ORGANISIERT

EXTROVERTIERT INTROVERTIERT 

KOMPETITIV KOOPERATIV

SELBSTSICHER VERLETZLICH

ECKDATEN

Statement

Persönlichkeit Verhaltensweisen

Motivationen Probleme

[Bild]

DO not COPY! www.design-thinkit.de

Alter: 32 Jahre 
Beruf: Projektmanagerin in einem 
Start-up 
Wohnort: Berlin 
Familienstand: Verheiratet, 1 Kind

Sarah ist in einer Kleinstadt aufgewachsen und mit 18 in die Großstadt gezogen. Nach 
ihrem Studium in International Business arbeitet sie Projektmanagerin in einem 
Startup. Sie liebt es, ihren Freund:innen und ihrer Familie eine Freude zu machen, aber 
sie hat wenig Zeit. Ihr Terminkalender ist voll mit Meetings und Deadlines. 

• Stöbert online nach Geschenken, aber 
kauft oft auf den letzten Drücker. 

• Nutzt Wishlist-Funktionen, aber ist oft 
unsicher, ob sie persönlich genug 
sind. 

• Mag es, originelle und besondere 
Geschenke zu finden, aber hasst den 
Stress dabei.

• Möchte, dass ihre Geschenke emotional 
ankommen. 

• Sucht eine Möglichkeit, Schenken 
entspannter und persönlicher zu 
gestalten.

• Hat wenig Zeit zum 
Geschenkesuchen.

• Fühlt sich unsicher, ob das 
Geschenk gut ankommt.

• Stress durch Last-Minute-Käufe

„Ich liebe es, anderen eine Freude zu 
machen, aber oft bin ich zu spät dran 
oder habe Angst, das Falsche zu 
schenken!“

x
x

x
x

x

Beispiel-Persona

http://www.design-thinkit.de/
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Empathy Maps: Examples
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 An empathy map is a collaborative visualization used to articulate what we know about a 
particular type of user. It externalizes knowledge about users in order to 1) create a shared 
understanding of user needs, and 2) aid in decision making.

 Traditional empathy maps are split into 4 quadrants (Says, Thinks, Does, and Feels), with the user 
or persona in the middle. Empathy maps provide a glance into who a user is as a whole and 
are not chronological or sequential.

1. The Says quadrant contains what the user says out loud in an interview or some other 
usability study. Ideally, it contains verbatim and direct quotes from research.

2. The Thinks quadrant captures what the user is thinking throughout the experience. Ask 
yourself: what occupies the user’s thoughts? What matters to the user? Pay special attention 
to what users think, but may not be willing to vocalize. Try to understand why they are 
reluctant to share — are they unsure, self-conscious, polite, or afraid to tell others 
something?

3. The Does quadrant encloses the actions the user takes. From the research, what does the 
user physically do? How does the user go about doing it?

4. The Feels quadrant is the user’s emotional state, often represented as an adjective plus a 
short sentence for context. Ask yourself: what worries the user? What does the user get 
excited about? How does the user feel about the experience?

Empathy map

Gibbons (2018). Empathy Mapping: The First Step in Design Thinking. Nielsen Norman Group. 
https://www.nngroup.com/articles/empathy-mapping/

https://www.nngroup.com/articles/empathy-mapping/
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1. Define scope and goals: Will you map a persona or an individual user? Always start with a 
1:1 mapping (1 user/persona per empathy map). This means that, if you have multiple 
personas, there should be an empathy map for each.

2. Gather materials: If you will be working offline, have a large whiteboard, sticky notes, and 
markers readily available.

3. Collect research: Gather the research you will be using to fuel your empathy map.

4. Individually generate sticky notes for each quadrant: Once you have research inputs, you 
can proceed to mapping as a team.

5. Converge to cluster and synthesize: collaboratively cluster similar notes that belong to the 
same quadrant and name your clusters with themes that represent each group in order to 
arrive at a shared understanding of your user by all team members. What outliers (or data 
points that did not fit in any cluster) are there? What themes were repeated in all the 
quadrants? What themes only exist in one quadrant? What gaps exist in our understanding?

6. Polish and plan: If you feel that you need more detail or you have unique needs, adapt the 
map by including additional quadrants or specifying existing ones.

Process: How to Build an Empathy Map

Gibbons (2018). Empathy Mapping: The First Step in Design Thinking. Nielsen Norman Group. 
https://www.nngroup.com/articles/empathy-mapping/

https://www.nngroup.com/articles/empathy-mapping/
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 Users are complex humans: It is natural 
(and extremely beneficial) to encounter 
inconsistencies — for example, seemingly 
positive actions but negative quotes or 
emotions coming from the same user.

 This is when empathy maps become 
treasure maps that can uncover nuggets of 
understanding about our user  try to 
investigate the cause of the conflict and 
resolve it.

 If you don’t have anything to put into a 
certain quadrant, it’s a strong signal that 
you need more user research before 
proceeding in the design process.

Some hints & common mistakes

Gibbons (2018). Empathy Mapping: The First Step in Design Thinking. Nielsen Norman Group. 
https://www.nngroup.com/articles/empathy-mapping/

1. Don’t map for a group

2. Don’t read minds

3. Not doing it in the 
beginning

https://www.nngroup.com/articles/empathy-mapping/
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1. Empathize: Erstellt eine Empathy map – nutzt das Template
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Präsentiert eure Empathy-Maps

Je 5 min
• Newlife
• EBI TEMPURA
• Optiverse
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1. Empathize: Erstellt eine Empathy map – Beispiel

Empathy Map: „Sarahs Gedanken-
und Gefühlswelt“

• „Oh nein, nächste Woche hat 
meine beste Freundin 
Geburtstag!“

• „Ich will nichts Langweiliges 
schenken…“

• „Wäre ein Gutschein 
unpersönlich?“

• „Habe ich letztes Jahr was 
Ähnliches geschenkt?“

• „Hoffentlich freut sich die 
Person darüber…“

• „Soll ich etwas 
Selbstgemachtes probieren?“

• Durchstöbert Online-Shops 
und Pinterest nach Ideen.

• Kauft oft doch einen 
Gutschein, weil die Zeit 
knapp wird.

• Fragt Freund:innen nach 
Empfehlungen.

• Gestresst, weil sie zu spät 
dran ist.

• Zweifelnd, ob das Geschenk 
passend ist.

• Glücklich, wenn das 
Geschenk gut ankommt.

Zeitdruck und Stress.
Unsicherheit über die Reaktion der beschenkten Person.
Frust über einfallslos wirkende Geschenke.

Glücksmomente, wenn das Geschenk gut ankommt.
Freude am Schenken, wenn es ohne Stress funktioniert.
Zufriedenheit, wenn sie sich gut vorbereitet fühlt.
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https://www.youtube.com/watch?v=A2LFJF1SUBg
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 As articulated by Tim Brown (2008), knowledge of “human behavior, needs, and 
preferences” is what helps “capture unexpected insights and product innovation” that 
will be more desired by consumers.

 Brown further claims, consistent with many design and innovation consultancies that most 
successful innovations “are inspired by a deep understanding of consumers’ lives.”

 The total customer experience is therefore comprehensive or holistic, since consumers 
derive value from a product or service through their usage experiences within a 
particular context. 

 A primary method to understand the total customer experience and integrate it with the 
NPD innovation process is experience mapping. 

 Sometimes also called journey mapping or an experience blueprint, experience mapping is a 
method to help understand, synthesize, and form insights about the total customer 
experience.

Capturing the total customer experience
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 Observing users in context is an important activity if a deep, empathic 
understanding of the user experience is to be achieved (Brown, 2009; Christensen et al., 2007)

 The user experience can differ based on social aspects of the experience (e.g., 
traveling alone or with the family), personal situational factors (e.g., being 
fatigued or in a hurry), among other factors that constitute the user’s experience 
space (Prahalad and Rangaswamy, 2003) 

 The variety of usage contexts can be depicted within one experience map or 
shown in separate maps, each of which depicts a different usage scenario.

 Teams will engage in a series of sorting, mapping, and clustering exercises to 
organize the information in a usable form. 

 The goal is to help the team begin to abstract from the raw data and synthesize 
meaningful insights. 

User experience
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1. Building the map based on 
assumptions rather than research

2. Not involving customers 

3. Using a single, generic buyer persona

4. Confusing a journey map with a 
touchpoint map

5. Structuring the map according to 
company processes 

6. Failing to involve all stakeholders

7. Treating the map as the end rather 
than the means

Common mistakes in user journey mapping

Neil Davey (2020). Seven common customer journey mapping mistakes to avoid. mycustomer. 
https://www.mycustomer.com/customer-experience/engagement/seven-common-customer-journey-mapping-mistakes-to-avoid

https://www.mycustomer.com/customer-experience/engagement/seven-common-customer-journey-mapping-mistakes-to-avoid
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1. Empathize: Template
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1. Empathize: Customer Journey – „Sarahs Schenkerlebnis“

Anlass erkennen

(3 Wochen vorher) 

→ „Oh! Geburtstag 
von Lisa steht an!“

→ Neugier, aber 
auch leichte Panik.

Nach Geschenkideen 
suchen 
(2 Wochen vorher)

→ Stöbert durch 
Online-Shops 

→ Motiviert, aber 
überwältigt von Optionen.

Entscheidungs-
schwierigkeiten 
(1 Woche vorher) 
→ „Was, wenn Lisa es 
nicht mag?“ 

→ Zweifel und 
Unsicherheit.

Last-Minute-
Kauf
(3 Tage vorher) 
→ Kauft einen 
Gutschein 

→ Frust über 
unpersönliche Wahl.

Geschenk 
übergeben
(Tag X) 
→ Lisa freut sich 

→ Erleichterung, aber auch 
„das hätte besser sein 
können“.

Emotionen schwanken: Anfangs positiv, dann Frust, Unsicherheit, Erleichterung..
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2. Define: Entwickle ein Bedürfnis-Statement

 Nun geht es darum, die gewonnenen Interview-Erkenntnisse zu filtern

 Das Bedürfnisstatement hilft dir dabei, das zentrale Bedürfnis oder die zentrale 
Herausforderung deines Gegenübers auf den Punkt zu bringen

 Es gibt Auskunft darüber, was dein Gegenüber warum und warum braucht.

 Es hilft dir, deine Erkenntnisse aus dem Interview mit deiner Challenge 
abzugleichen

 Definiere: Was ist das zentrale Bedürfnis und formuliere darauf aufbauend das 
Bedürfnis-Statement. 
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2. Define: Entwickle ein Bedürfnis-Statement

 Nutzt gerne das Template
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3. Ideate: Entwickelt Ideen und wertet sie aus

Nutzt Kreativitätstechniken, um zu Ideen zu kommen 

• Erinnert euch an SIP 1 
• Wählt z.B. eine der drei Brainstorming Methoden im Team aus 
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3. Ideate: Entwickelt Ideen und wertet sie aus
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3. Ideate: Entwickelt Ideen und wertet sie aus
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3. Ideate: Entwickelt Ideen und wertet sie aus
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3. Ideate: Entwickelt Ideen und wertet sie aus

 Clustert die Ideen im Team und wählt welche aus, orientiert euch dabei an die 
Hypothese, die ihr im 1. Schritt definiert habt.

 Wählt eine Idee aus und beantwortet folgende Fragen:

• Was ist das Produkt/ die Dienstleistung?
• Wer ist der/die potentielle Kunde/in?
• Welche soziale Wirkung wird erzielt?
• Was ist das Geschäfts/Finanzierungsmodell (wer zahlt für was)?
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4. Prototyp: Entwickelt einen ersten Prototypen

 Überlegt, wie ein allererster (simpler) Prototyp aussehen könnte

 Entwickelt dazu ganz simple Ideen mit Hilfe der Napkin Methode

 Wählt dazu einen Prototypen aus vor dem Hintergrund der Umsetzbarkeit

 Überlegt, wie ihr dies haptisch umsetzen könntet für die Testphase 
(falls nötig)
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4. Prototyp: Entwickelt einen ersten Prototypen

 Nutzt gerne das Template



41

4. Prototyp: Entwickelt einen ersten  Prototypen

Überlegt, wie dies aussehen könnte für die Testphase 
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4. Prototyp: Entwickelt einen ersten  Prototypen

Überlegt, wie dies aussehen könnte für die Testphase
Bspw. abhängig ob Produkt, Dienstleistung oder Technologie
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Ausblick auf Loops

18.3.

21./31.3.

10./11.4.

25.4.

19.5.

22.05.

Loop 0

Loop 1

Loop 2

Loop 3

Workshop: Lego 
Prototyping

Workshop: 
Networking

MakerWeek

Nexus SIP 4

März April Mai Juni

Weekly Reflection Logs

15.5.

Workshop: 
Design Thinking

Workshop: 
MakerDay (tbd)
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5. Testing: Testet euren Prototypen

 Basierend auf eurer Hypothese (Challenge) und dem Prototyp

 Testet den Prototypen und notiert Ergebnisse
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6. Learn: Reflektiert im Team

Am Ende von jedem Loop

„Celebrating the fail“

5-10 min pitch on the topic: With regard to which assumptions of the loop did the 
team whoppingly fail?

 ... to the product/service

 ... to customers

 ... to the social impact

 ... to the business model

„Design Thinking is Painstorming

 Upload jeweils am Vortag



46

Was ist zu tun für Loop 1 Dokumentation 

1. Emphatize: Stellt die Erkenntnisse aus den Interviews dar mit Hilfe der Persona und der 
Empathy Map

2. Define: Stellt das Bedürfnis-Statement dar – abgeleitet aus dem Interview und der zu 
testenden Hypothese

3. Ideate: Stellt da, mit welcher Methode ihr zu welchen Ideen gekommen seid und für welche 
Idee ihr euch entschieden habt und beantwortet folgende Fragen für die ausgewählte Idee:
 Was ist das Produkt/ die Dienstleistung?

 Wer ist der/die potentielle Kunde/in?

 Welche soziale Wirkung wird erzielt?

 Was ist das Geschäfts/Finanzierungsmodell (wer zahlt für was)?

4. Prototype: Stellt da, wie euer erster Prototyp aussieht 

5. Testing: Stellt da, in welcher Situation mit wem ihr den Prototypen getestet habt und mit 
welchem Ergebnis

6. Learn: Reflektiert, was ihr mitnehmt nach dem Testing unter Berücksichtigung der 
getesteten Hypothese und den Feedbacks 
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 What happens exactly during one Loop?

6. Schedule

Empathize

Define

Ideate

Prototype

Test

Loop

Learn

Seminar Teamwork

Loop Kick Off

Celebrating the fail

Workshop

Task 1

Task 2 Weekly Reflection Logs

Documentation
Client / Idea / 

Business Model

Documentation 
Prototype

Documentation  Test

Documentation 
Feedback
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