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Schwerpunkt

Vera Brannen Der Mensch im Mittelpunkt  

Technologie, die sich am Menschen und nicht am technisch 
Machbaren orientiert

-
getrieben sind. Im Beitrag werden Methoden und Prozesse vorgestellt, die es erlauben,  

 
 

 
für einen digitalen Humanismus runden den Beitrag ab. 

-
standen die Gewerkschaften, um die Rechte der 

breiten Verfügbarkeit von Computern und IT for -
mierten sich die Ergonomen und Usability-Exper -
ten, um auf die Bedürfnisse der Nutzer aufmerksam 

Systeme, Prozessoptimierung und wachsende 
Komplexität durch die exponentiell steigende Ver -
netzung sind in aller Munde. Die technischen Mög -
lichkeiten steigen und mit ihnen die Komplexität. 
Dies bedeutet auch wachsende Abhängigkeit von 
einer zunehmenden Anzahl vernetzter Geräte. Wie 
kann unter diesen Rahmenbedingungen sicherge -
stellt werden, dass Produkte und Dienstleistungen 
entwickelt werden, die wirtschaftlich erfolgreich 
sind und gleichzeitig menschlichen Bedürfnissen 
entsprechen? 

Herausforderungen der digitalen  
Entwicklung

Konzerne müssen sich heute vier zentralen Themen 
stellen:
1.  der strategischen Herangehensweise an digitale 

Projekte, an der es oft mangelt
2.  dem wachsenden Innovationsdruck und neuen 

Geschäftsmodellen kreativer Start-ups
3.  der steigenden Komplexität digitaler Projekte, 

was die Gefahr des Scheiterns erhöht
4.  technologiegetriebenen Produktentwicklungen, 

die oft zu wenig kundenorientiert sind.

Strategische Herangehensweise

Die eine Hälfte der Konzerne erstellt heute fundier -
te digitale Strategiepapiere auf einem hohen Ab -
straktionslevel. Die Übersetzung in konkrete digita -
le Projekte fällt jedoch häu�g schwer oder lässt viel 
Interpretationsspielraum. Oft werden Spezi�kati -
onsbücher aus den Projekten abgeleitet, die dann 
über Monate hinweg implementiert werden. Re -
lease-Zyklen zur Einarbeitung von Änderungswün -
schen betragen sechs Monate und länger. Die an -
dere Hälfte der Konzerne – und das betri�t jeden 

digitale Strategie.  Dies ist ein Zeichen dafür, dass 
das Wettbewerbsfeld Digitalisierung zu wenig aktiv 
und strukturiert beschritten wird. Durch die wach -
senden Chancen und Möglichkeiten der Industrie 

aber wichtiger denn je. 

Steigender Innovationsdruck

Der wachsende Kosten- und Konkurrenzdruck 
zwingt Unternehmen zu innovativen Lösungen. Pro -
zesse werden digitalisiert, zusätzliche Dienstleis -
tungen zur Kundenbindung angeboten und neue 
Geschäftsmodelle entwickelt – die Möglichkeiten 

-
tiert ausgeschöpft werden. Hinzu kommt, dass 
Start-ups Großkonzerne mit ihren neuen Services 
und Produkten oft überraschen. Sie reagieren mit 
Release-Zyklen von wenigen Stunden �exibel auf 
Veränderungen im Markt sowie auf Nutzerfeed -
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back. Die Produkte der Start-ups werden täglich 
besser. 

Wachsende Komplexität

Je mehr Produkte und Prozesse digitalisiert und 
miteinander verbunden werden, desto komplexer 
und aufwändiger wird auch die Umsetzung. Mit der 
zunehmenden Vernetzung steigen die Datenmen -
gen und somit auch die Möglichkeiten der Auswer -

 Die Wahrscheinlichkeit des 
Scheiterns steigt mit der Komplexität des Projek -
tes. Dies würde bedeuten, dass in Zukunft mit noch 
mehr gescheiterten IT-Projekten zu rechnen ist. Be -

 % der IT-Projekte abge -
 % werden nicht in 

vollem Umfang umgesetzt oder überziehen das 
Budget.

Mangelnde Kundenorientierung

Wachsende Komplexität verlangt nach vereinfa -
chenden visuellen Darstellungen, logischen Pro -
zessabläufen und nach einem noch tieferen Ver -
ständnis des Kunden. Zu oft noch werden Interfaces 
aus der internen Sicht des Unternehmens umge -
setzt oder Programmierer erfreuen sich an weiteren 
möglichen Algorithmen ohne den Kundennutzen 
zuvor zu validieren. Hinzu kommt, dass die junge 
Generation durch Mobile, Search und Social Media 
besser informiert und vernetzt ist als je zuvor und 
ihre Anforderungen an digitale Lösungen steigen. 

Die Digitalisierung kann Innovationsmotor und 
Wachstumstreiber sein. Die Herausforderung be -
steht darin, Produkte, Dienstleistungen und Men -
schen so zu vernetzen, dass sie vom Markt positiv 
angenommen werden. Im den folgenden beiden 
Abschnitten werden Methoden beschrieben, wie 
mit dieser Herausforderung umgegangen werden 
kann.

Innovationsvorsprung  
dank Design Thinking

Design Thinking ist ein nutzerzentrierter, kreativer 
Ansatz zur Innovationsförderung. Er integriert Benut -
zerbedürfnisse, technische Möglichkeiten und Wirt -
schaftlichkeit. 

Teambildung mit T-Shaped People

Die Grundannahme ist, dass Probleme besser gelöst 
werden können, wenn Menschen unterschiedlicher 
Disziplinen zusammen an der Lösungs�ndung ar -
beiten. Beste Ergebnisse werden mit sogenannten  
T-Shaped People erreicht, d.  h. Per sonen, die über 
tiefes Fachwissen verfügen, sei es im Engineering, 
der Architektur oder Medizin. Der Querbalken des 
»T« steht für ein hohes Interesse an zahlreichen an -
grenzenden Fachgebieten sowie ein hohes Level an 
Empathie. T-Shaped People sind gut im Perspekti -
venwechsel und versetzen sich leicht in andere Posi -
tionen. 

Kreativität im Sinne einer gemeinsamen,  
fachübergreifenden Lösungs�ndung ist auch 
eine zentrale Frage der Unternehmenskultur.

Die Umgebung beein�usst die Kreativität und Zu -
sammenarbeit. Der Raum zur Ideen�ndung sollte 
dem Prozess alle Möglichkeiten zur kreativen Zu -
sammenarbeit bieten: eine Sofaecke zum Weiter -
spinnen in einer Ka�eepause, Stehtische zur Förde -
rung der Konzentration, Whiteboards 
zum schnellen Skizzieren und Visualisie -
ren von Gedanken, Stellwände, damit die 
Ideen im Blickfeld bleiben, Sticky Notes, 
damit Ideen schnell verschoben und sor -
tiert werden können. 

Die Vorgehensweise

Der Design-Thinking-Prozess beruht auf 
-

stellt. Diese unterteilen sich in fünf Pro -
zessschritte:
1.  Empathie entwickeln – den Nutzer ver -

stehen
Empathie ist die Essenz des nutzer-

Technologie
(Machbarkeit)

Strategie
(Wirtschaft-

lichkeit)

Nutzer
(Relevanz)

Design
(Innnovation)

Abb. 1 Die drei zentralen 
Elemente des Design  
Thinking

Design Thinking
ist ein designorientierter Ansatz zur Ent-
wicklung innovativer Ideen. Das tiefe Ver-
ständnis des Nutzers und seiner Bedürfnisse 
steht im Mittelpunkt des Prozesses. Die  
Methode basiert auf einem iterativen  
Vorgehen, dies bedeutet eine schrittweise 
Optimierung und Weiterentwicklung der 
Produkte und Konzepte, im Vergleich zu  
üblichen linearen Organisationsprozessen.

T-Shaped People
sind Menschen, die in einer Disziplin Exper-
te sind und über ein Basiswissen angrenzen-
der Fachgebiete verfügen. Sie sind empha-
tisch und kommunikationsstark.
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zentrierten Design-Prozesses. Empa -
thie bedeutet, die Personen, für die 
Lösungen entwickelt werden, wirklich 
zu verstehen: Wie sie die Welt verste -
hen, was ihr Wertesystem ist, warum 
sie Dinge tun und unterlassen, was für 
sie von Bedeutung ist und wie sie sich 
verhalten. Empathie wird durch Beob -
achtung, Befragung und aufmerksa -
mes Zuhören erreicht, idealerweise im 
Nutzungskontext. 

2.  Problemstellung de�nieren
Die Ergebnisse aus der Empathieent-
wicklungsphase werden kondensiert. 
Die Herausforderung ist, eine klare 
Problemstellung zu de�nieren – ein

Set an konkreten Nutzerbedürfnissen, basie -
rend auf den zuvor gemachten Beobachtungen 
und Gesprächen.

3.  Ideen generieren
In diesem Schritt geht es um die unvoreinge -
nommene Ideengenerierung, um möglichst vie -
le Ansätze zur Beantwortung der Problemstel -
lung zu �nden. Es soll nicht nur die eine und 
beste Lösung, sondern viele Perspektiven ge -
scha�en werden, ohne sie in diesem Schritt zu 
beurteilen. Am Ende werden die besten zwei bis 
drei Ansätze ausgewählt, die in die Prototyppha -
se übernommen werden.

4.  Prototypen erstellen
Einfache Prototypen (auf Skizzenlevel) erleich -
tern die Kommunikation. Ideen können schnell 
und ohne hohe Kosten wieder verworfen wer -
den. Zahlreiche Ansätze erleichtern die Lö -
sungs�ndung.

5.  Konzepte testen
In der Testphase werden die Prototypen mit rea -
len Personen getestet und ihr Feedback einge -

holt, um die Lösung weiter zu verfeinern und zu 
optimieren.

Design Thinking ist eine e�ziente Methode, 
um dem steigenden Innovationsdruck stand-
zuhalten. Spekulationen über die Markt-
akzeptanz werden frühzeitig reduziert.

Risikoreduzierung durch Minimum Viable 
Products

Die Prototypen während des Design-Thinking-Pro -
zesses sind rudimentär und dienen der Überprü -
fung erster Ideen. Ein Minimum Viable Product 
dient der e�zienten Validierung eines konkreten 
Konzeptes.

Ein Minimum Viable Product hilft insbesondere, 
die wachsende Komplexität gezielt zu reduzieren. 
Der Begri� bezeichnet nicht ein Produkt an sich, 
sondern vielmehr einen iterativen Prozess von der 
Ideengenerierung, dem Prototyping und anschlie -
ßendem Lernen anhand von Datenanalyse und Nut -
zerfeedback. Die Zyklen von Build – Measure – 
Learn werden so kurz wie möglich gestaltet. So 
können wertvolle Entwicklerstunden eingespart 
werden. Das Produkt wird so lange optimiert, bis 
entschieden werden kann, dass ein Marktbedürf -
nis besteht oder dass es aufgegeben wird.

Ein Minimum Viable Product zwingt dazu,  
Komplexität zu reduzieren. Es hilft Produkte 
und Lösungen e�zient und frühzeitig auf  
ihre Markttauglichkeit zu überprüfen. 

Ein Beispiel: Eine Versicherung stellt erfreut fest, 
dass der Trend zur Vermessung der eigenen Person 
anhält. Schlafrhythmus, Kalorienverbrauch, zu -
rückgelegte Kilometer werden von unzähligen Per -
sonen mit Smart Gadgets (intelligenten Zubehörtei -
len) täglich freiwillig erhoben. Die Versicherung 
zahlt etwa die Hälfte der Fitness-Abonnements ih -
rer Kunden gegen Vorlegen der Rechnungskopie, 
ohne dass sie wirklich weiß, wie viel Sport der Ver -
sicherte tatsächlich treibt. Die Idee liegt nahe, die 
Prämien von der tatsächlichen wöchentlichen Fit -
nessaktivität abhängig zu machen. In Zukunft wird 
mit Prämiennachlass belohnt, wer seine persönli -
chen Daten freiwillig an die Krankenkasse über -
trägt. So können jetzt auch Gewichtszunahmen, die 
ein erhöhtes Risiko für Herzinfarkt und Diabetes 
bedeuten, gezielt von den Versicherungen über -
wacht werden. 

Die Frage stellt sich, ab wann jeder Versiche -
rungsnehmer seine Daten täglich hochladen muss, 
um überhaupt noch eine Versicherung zu erhalten? 

Verstehen Entwickeln Umsetzen

Verstehen Definieren Ideen Prototyp Testen

Abb. 2 Der Design-Thin-
king-Prozess gliedert sich  
in drei Phasen mit fünf  
Prozessschritten.

Minimum Viable Products
Die Idee eines MVPs ist, das Produkt auf  
seine Kernfunktionalitäten zu reduzieren. 
Mit einem Minimum an Aufwand soll ein 
Maximum an Feedback generiert werden.

Build - Measure - Learn
beschreibt den iterativen Prozess von Ideen-
generierung, Prototyping und anschließen-
dem Lernen anhand von Datenanalyse und 
Nutzerfeedback. Das Projektteam erhält mit 
einem Minimum an Aufwand Feedback, ob 
das Minimum Viable Product dem Markt-
bedürfnis entspricht.
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Wie beurteilen Kunden diese Ansätze? Wie hoch 
muss der Prämiennachlass sein, damit man sich 
freiwillig überwachen lässt? Und wo liegt die Gren -
ze der Überwachung? Anstatt komplexe Backend-
Systeme zu bauen und Schnittstellen zu kon�gurie -
ren, wird ein Minimum Viable Product die ersten 
grundlegenden Fragen zur Marktakzeptanz beant -
worten.

Mit Lösungen statt Produkten einen 
Marktvorsprung erlangen

Dienstleistungen in den Mittelpunkt von Geschäfts -
modellen gestellt werden. Der Kunde wird nicht nur 
über das Produkt an die Marke gebunden, sondern 
über Zusatzservices, die auf seine individuellen 
Bedürfnisse zugeschnitten sind. 

V
Dienstleistungen in den Mittelpunkt  
von Geschäftsmodellen. 

Einige konkrete Beispiele sind:
Der Online-Kleidungseinkauf ist bequem und ge -

mütlich vom heimischen Sofa aus zu tätigen, aber 
er hat auch seine Tücken, was die hohen Rückga -

 % bewei sen.  Vor allem 
Männer zögern beim Online-Shopping, da sie häu -
�g ihre Konfektionsgröße nicht kennen. Out�ttery, 
ein reiner Online-Herrenausstatter, bietet daher 
inzwischen die Möglichkeit, dass sich die Kunden 

-
nau vermessen lassen können. Nach nur wenigen 
Sekunden ist der Scan in der interaktiven digitalen 
Umkleidekabine erfolgt und liefert nun passge -
naue Daten wie Kragenweite, Hüftumfang oder 
Schulterbreite. Die genauen Werte können im On -
line-Pro�l gespeichert werden. Missgeschicke 
beim Online-Einkauf gehören ab jetzt der Vergan -
genheit an.  

Fortschrittliche Unternehmen zeigen heute 
schon, wie mit Zusatzangeboten die Marke, 
Prozesse und die Kundenbindung gestärkt  
werden. 

Der Trend ist auch in der Automobilbranche deut -

Accenture o�en, wohin der Trend geht: »Lösungen 
für das vernetzte Auto wie Infotainment, Naviga -
tions- und Fahrassistenzsysteme sowie die Einbin -
dung von Smartphones sind für zwei Drittel der Be -
fragten wichtiger als die Fahrleistungen. Weltweit 

befragt.«

Die Kenntnis der Kundenbedürfnisse  
und die positive Beein�ussung der Customer  
Experience über alle Kanäle hinweg ist  
wichtiger denn je.

Innovative Konzerne wie John Deere, der US-ameri -
kanische Traktorenhersteller, oder BMW schlagen 

-
kauft keine Produkte mehr, sondern ganzheitliche 
Lösungen zur Überwachung und Steuerung der Fel -
der. Der Konzern rühmt sich selbst als Landwirt -
schaftsberater, der zufällig auch Maschinen her -
stellt.
seine Geräte IoT-fähig zu machen, wie Samsung 
Electronics’ Präsident und CEO BK Yoon auf dem The 

drei geheimen Ingredienzien für eine erfolgreiche 
Strategie sind Produkt, Prozess und Men -
schen.  

einzelnen Stationen, die ein Kunde 
durchläuft, bevor er sich für den Kauf ei -
nes Produktes entscheidet, exponentiell 
steigt. Diese Komplexität ist beispiellos 
und wird neue Managementstrategien 
und Prozesse sowie Technologien erfor -
derlich machen.  Omni-Channel-Strate -
gien und die Konsistenz der Customer 
Experience über alle Kanäle hinweg sind 
wichtiger denn je.

Vernetzung bedeutet Chancen  
für Innovationen.

Für die Praxis 

•  Design Thinking ist ein nutzerzentrierter Ansatz, der Innovation fördert. Die 
erzielten Ergebnisse sind breit aufgestellt und werden früh mit Nutzern evalu -
iert. 

•  Minimal  Viable Products erlauben die zielgerichtete Entwicklung von Prototy -
pen. Datenanalysen und Nutzerfeedback, gekoppelt mit e�zienten Optimie -
rungszyklen, beschleunigen die Produktentwicklung. 

•  Die Einbett
bindet den Kunden stärker an die Marke und erhöht die Customer Experience.

•  Mit dem konsequenten Fokus auf den Menschen und seine Bedürfnisse wäh -
rend des Entwicklungsprozesses erreichen wir einen digitalen Humanismus, 
also Produkte und Lösungen, welche die Menschheit weiterbringen.

IoT
(engl. Abkürzung für Internet of Things)  
Internet der Dinge (s. Erläuterung hierzu 
auf S. 157.)13 

Customer Experience oder Customer  
Journey
Die Customer Experience beschreibt die Ge-
samtheit der Erfahrungen, die ein Kunde an 
sämtlichen Berührungspunkten mit einem 
Unternehmen hat (Werbung, Website, Ser-
vice etc.). Und zwar vor, während und nach 
dem Kauf eines Produktes. Eine Customer 
Journey beschreibt die einzelnen Stationen, 
die ein Kunde bei der Interaktion mit einem 
Unternehmen durchläuft (persönliche Bera-
tung, Website, Mobile App, Service Center 
etc). Oft wird sie in die fünf Phasen Auf-
merksamkeit, Entdecken/ Informieren, Kauf, 
Nutzung und Kundenbindung gegliedert. 
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Chancen für einen »Digitalen  
Humanismus«

Mit Design Thinking und der De�nition von Mini -
mum Viable Products steht der Mensch im Mittel -
punkt des Entwicklungsprozesses. Mit diesem An -
satz scha�en wir auch einen »Digitalen Humanis -
mus«. Folgende zukunftsträchtigen Ansätze wer -
den unterstützt.  

Lernende Systeme erleichtern den Alltag

Die besten IoT-Produkte lernen vom menschlichen 
Verhalten und übernehmen dann die Kontrolle. Das 
System antizipiert die Bedürfnisse der Nutzer und 
ist in der Lage, diese mit cleveren Algorithmen un -
aufdringlich und eigenständig zu interpretieren, 
und zwar durch einfach verständliche Ober�ächen, 
die so wenig wie möglich programmiert werden 
müssen. Hierin liegen die Chancen der digitalen 
Vernetzung.

Ein gutes Beispiel ist der lernende Nest-Thermos -
tat. Die Hersteller von Nest proklamieren auf ihrer 
Website: Nest ist kein programmierbarer Thermos -
tat. Er ist etwas vollkommen Neues. Der Nutzer 
muss keinen Zeitplan mehr erstellen. Nest de�niert 
sein Verhalten basierend auf den täglichen Routi -
nen des Nutzers und seinen Temperaturpräferen -
zen. Er lernt über den Nutzer, sein Heim und adap -
tiert sich automatisch. Kein kompliziertes Program -
mieren ist mehr notwendig. Auf ein Minimum redu -
zierte Interfaces sowie eine mobile Vernetzung las -
sen das Energiesparen zu einer einfachen und 
übersichtlichen Aufgabe werden.

Punktgenaue Visualisierungen fördern  
das Verständnis

Vernetzte Produkte liefern zunehmend mehr Daten. 
Algorithmen erlauben komplexere Verknüpfungen 
und Auswertungen. Zu oft sind die dargestellten Da -
ten für die Nutzer bedeutungslos oder zu kompliziert 
für eine e�ziente Handhabung. Vernetzte Produkte 
müssen gut aufeinander abgestimmt sein. Die Be -
dürfnisse sowie das Vorwissen und der Nutzungs -
kontext der Menschen sollten Grundlage der Ent -
wicklung sein. Gute Interfaces reduzieren Komplexi -
tät, sind klar und einfach verständlich. Infogra�ken, 
Tabellen und Statistiken brauchen eine Geschichte, 
um verstanden zu werden. Der logische und kausale 
Zusammenhang der Daten wird so nachvollziehbar. 

Ein sehr gutes Beispiel ist Qlik Sense. Die Soft -
ware ermöglicht es dem Nutzer, personalisierte Re -
ports und dynamische Übersichtsseiten zur Analy -
se großer Datenmengen zu erstellen. Sie ist eine 
revolutionäre self-service Datenvisualisierungsap -
plikation. Einerseits sind es die Algorithmen, ande -
rerseits aber auch die klare visuelle Aufbereitung 
der Software und die nahtlose User Experience, die 
dem Unternehmen nach wie vor die Marktführer -
schaft garantieren.

Vermeidung von »Algorithmitis« macht  
Lösungen fokussiert

Brian Prentice von Gartner prophezeit, dass ab 
-

sächlich durch die gedankenlose, aufdringliche 
und nervige algorithmische Automatisierung verär -
gern werden.  Sicherlich ist es richtig, dass Vernet -
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zung allein kein Produkt besser macht. IoT-Produk -
te sollten die Nützlichkeit eines bestehenden Pro -
duktes durch zusätzliche Funktionalitäten ergän -
zen und optimieren. Während der Phase Industrie 

Software. Diese entsteht, wenn Funktionalitäten 
und technische Möglichkeiten ausgereizt werden, 
ohne zu hinterfragen, welche Optionen für den Nut -
zer wirklich wichtig sind. Dieselbe Versuchung des 

einer Welt mit wachsenden Speicherkapazitäten, 
Unmengen an auswertbaren Daten, einer global 
vernetzten Menschheit und einer überwältigenden 
Anzahl digitaler Schnittstellen läuft man Gefahr, 
dass alle technischen Möglichkeiten nur um der 
Möglichkeiten willen ausgeschöpft werden. 

Folgende zusätzlichen Leitlinien helfen, nützli -
che und verständliche Lösungen zu erarbeiten:
•  Eine Indus

die Summe ihrer Teile sein und nie weniger.

•  Reduktion von Komplexität und der Fokus auf 
das Wesentliche wird mit wachsenden Möglich -
keiten noch wichtiger.

•  Die Kons istenz aller digitalen Bedienober�ä -
chen und Geräte über alle Kundenschnittstellen 
ist ein Muss.

•  Zusätzliche digitale Dienstleistungen optimie -
ren die Customer Experience.

•  Datenschutz und Sicherheit müssen gewährleis -
tet sein. Der Nutzer muss dem System vertrauen 
können. 

Wenn der Mensch konsequent im Mittelpunkt 
steht, d.  h. wenn wir aus der »Featuritis« der Indus -

-
gorithmitis« zu verfallen und technische Möglich -
keiten werden dann nicht nur um ihrer selbst willen 
ausgeschöpft werden. 

Zusammenfassung

die Entwicklungen stark technologiegetrieben sind. Die 
Komplexität durch die zunehmende Anzahl vernetzter Lö -
sungen und Produkte steigt rasant, ebenso der Innova -
tionsdruck. Gef ordert sind Prozesse und Methoden, wel -
che die Komplexität reduzieren, die E�zienz in der Ent -
wicklung steigern und die Marktchancen der geplanten 
digitalen Angebote erhöhen. Mit Design Thinking und der 
De�nition von Minimum Viable Products steht der 
Mensch im Mittelpunkt des Entwicklungsprozesses. Lö -
sungen werden frühzeitig und iterativ auf ihre technische 
Umsetzbarkeit, Marktrelevanz und Wirtschaftlichkeit 
überprüft. Innovative Unternehmen stellen Dienstleis -
tungen in den Mittelpunkt von Geschäftsmodellen und 

Unzahl von Möglichkeiten. So können die Marke, Prozes -
se und die gesamte Customer Experience ganzheitlich 

wird, scha�en wir auch einen digitalen Humanismus – di -
gitale Lösungen, welche die Menschheit weiterbringen.

Summary

the movement is strongly technology driven. The increas -
ing number of connected solutions and products leads to 
an exponential growth of complexity and pressure to in -
novate. There is a need for processes and methods that 
reduce complexity, boost the e�ciency of the production 
cycle, and enhance the market opportunity of the planned 
digital o�erings. Design Thinking and the development of 
Minimum Viable Products put the user in the centre of the 
development process. In early and iterative tests the 
technical feasibility, business viability, user acceptance 
and usability are reviewed. Innovative companies place 
services at the heart of their business models and less 

-
portunities. The brand, processes and the entire custom -
er experience can be enhanced positively. If we drive In -

digital solutions that will forward humanity.
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