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”When you understand the people you’re trying to reach—and then
design from their perspective—not only will you arrive at unexpected

answers, but you’ll come up with ideas that they’ll embrace.” IDEO



FORORD

Det har ar en handbok i Design Thinking for dig som vill ha en grundlaggande forstaelse for vad metodiken handlar om och hur du kan
anvanda den. Boken ar inte alls heltackande, utan ska ses som en férsta introduktion till att praktiskt borja anvanda Design Thinking
och arbeta in forhallningssattet.

Ambitionen har ar att presentera ett tydligt och konkret ramverk som ar latt att foérsta och applicera. Men det ar ingen |att process att
gad in i, aven fast den kanns bade sjalvklar och intuitivt logisk nar du val har lart dig den. Design Thinking ar i grunden mycket komplex
och det finns egentligen ingen botten om du skulle vilja fordjupa dig.

Framfor allt utmanar Design Thinking det traditionella tillvagagangssatt nar det galler problemldsning, dvs. att borja med ett problem
och sedan ga mot en I6sning. | Design Thinking forsdker du slappa problemet (forestaliningen om det) och utforska i ett slags ovisst
kaos dar du inte har en aning om var du hamnar. Osakerhet och kaos har dverhuvudtaget en sjalvskriven och nédvandig plats inom
metodiken. Utan det skulle inget nytt kunna fédas.

Design Thinking bryter ocksd med det traditionella sattet att utesluta konstnarliga processer, gestaltning och berattande i
innovationsprocessen. Har betraktas det som strategier for att skapa kanslomassig narhet, identifikation, forlésa fantasi och skapa
mening. Viktiga delar bade for empati och kreativitet.

Det som presenteras i den har handboken bygger pa en mangd material, metoder och verktyg fran framgangsrika innovatérer och
féretag som anvander Design Thinking. Sarskilt viktig i sammanhanget ar IDEO, som jag ofta refererar till. De flesta verktygen ar
hamtade fran IDEOU, Institute of Design at Stanford (d.school) och Design Kit (ideo.org). Dessutom anvander jag forskning kring kreativt
tankande och hur hjarnan arbetar for att fa fatt i nya associationer och idéer. Jag har samlat upp och plockat ut det som jag tror kan
berika dig och dina férsta steg som designtankare. Det finns ett referensbibliotek allra sist och ett hett tips till dig ar att utforska kallorna
och ytterligare fordjupa kunskaperna.

Ha en riktigt rolig resal!

Helenn :)


http://ideo.org
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Wiilleommen €l en lreativ rnesa!

"Belief in your creative capacity
lies at the heart of innovation.”
David Kelley
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VAD AR DESIGN THINKING?

Design Thinking kan kortfattat beskrivas som en metod for att 16sa olika problem och utmaningar. Problemen kan egentligen handla
om vad som helst, men Design Thinking ar sarskilt effektiv pa problem som inte har en entydig I6sning. Om kopieringsmaskinen har
gatt sonder finns det formodligen tydliga korrekta atgarder som gor att den startar igen. Men hur ar det med mer komplexa problem
som har med manniskor att géra? Med kommunikations- eller samarbetssvarigheter? Kunder som sviker eller medarbetare som ar
missnojda? Eller annu stérre och komplexa problem som klimat-, migration- eller sjukvdrdsutmaningar? Har finns inga

universallésningar, utan snarare behover vi kunna utforma Iésningar utifran de specifika sammanhangen.




SLAPP PROBLEMET OCH ALSKLINGSIDEERNA

Ofta gar vi alldeles for snabbt fram da vi ska problemldsa eller utveckla en produkt eller tjanst. Vi tror att vi kanner till problemet och utifran den
forstdelsen arbetar vi oss fram mot en 16sning. | sjdlva verket placerar sig problemet i centrum av vart tankande och upptar all tankemassig energi.
Det blir som ett filter genom vilket vi betraktar omvarlden. Likt Spielbergs haj i filmen Jaws (1975) haller den tankandet i ett jarngrepp (lite langre
fram i boken aterkommer hajen-metaforen som far sin forklaring).

Det kan lata paradoxalt att dven vdara idéer kan stalla till det for oss. De kan ocksa "stanga till" vart mindset eftersom de ofta bygger pa en mangd
antaganden bade om omvarlden och om manniskor. Vara sk. alsklingsidéer som vi haller fast vid for att de ar sd geniala, kan blockera vagen for
andra kanske battre och mer verklighetsnara idéer. Resultatet blir att vi skapar produkter, tjanster och erbjudanden som inte alls blir meningsfulla

for manniskor.




KOPPLA PA NYFIKENHETEN OCH VILJAN ATT LARA!

De hér tva strategierna for problemldsning gor att vi har huvudet fullt av massa antaganden, vilket i sin tur gor att vi inte ser vad som
egentligen hander och sker runt omkring oss. Ja, vi uppfattar inte vad manniskor egentligen uttrycker for behov. Risken blir darfér stor
att den fortraffliga I6sningen vi skapat bara blir fortrafflig for manniskor som ar valdigt lik oss sjalva.

Vad Design Thinking gor ar att bryta upp det linjara tillvagagangssattet och istallet hjalpa dig att hoppa over bade férestallningen om
ett problem och att for tidigt fastna i alsklingsidéer. Genom metodens uppbyggnad och struktur omdirigerar Design Thinking ditt
tankande sa du borjar i en framtida mojlighet - en vision - for att sedan arbeta dig baklanges mot en I6sning. Man kan saga att du blir

|6sningsorienterad istallet for problemorienerad. Resultatet blir att dina l6sningar och vardeerbjudanden far stérre mojlighet att bli

relevanta och innovativa.




PROCESSEN OCH VERKTYGEN

Har ser du en dversikt av Design Thinking-processen med alla de verktyg som presenteras i boken. Verktygen har till syfte att smidigt
leda ditt tdnkande mellan divergent och konvergent tankande (som du kommer att fa en ordentlig genomgang av i avsnittet
"Innovatdrens dna”) och mellan tdnkande och gérande (som jag ocksa aterkommer till i samma avsnitt). | de foljande kapitlen ska du fa
lara dig praktiskt hur allt ar uppbyggt. Jag kommer att lotsa dig steg for steg och det ar viktigt att du provar pa for att kunna reflektera

dver det syfte som verktyget har.
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VISUALISERA DIN PROCESS

Rita garna upp Design Thinking-processen och skriv varje verktyg pa en egen post it. Placera in verktygen allt eftersom du drivs framat. Genom
att visualisera arbetet pa det har sattet far du god struktur och stor utvaxling av metodiken. Arbetar du i ett team ar det har ett utomordentligt

bra satt for att kommunicera och skapa samsyn kring de olika stegen.

&
I Q—S—‘ ORSERVERA
| o

/ RON

MALA VPP

/ TERRANGEN

Forered post it med rubriker pa verktygen (garna med en liten figur

Tips!
Rita upp processen pa en white board-tavla eller ett storre papper.

som stimulerar det kreativa tankandet).



, , Hej! Jag heter Stefan och driver "Stefans gym”. Jag star just nu infor ett stort problem: Mitt gym
har forlorat massor med kunder och kundtappet bara fortsdtter. Ja, till och med mina trogna
stamkunder har bérjat vinda sig till andra gym och jag forstar inte alls varfor. Trots reklamutskick
och marknadsforingskampanjer har inte min verksamhet kommit pa fotter. Jag inser verkligen att
jag behéver ett nytt sdtt att tinka och arbeta. Ddrfor har jag hoppat pa den hér kursen i Design
Thinking.

Under kursens gang kommer du att fa ta del av mitt arbete med uppdragen och hur jag kommer
fram till en I6sning. Exemplen ska ses som en illustration pa hur man praktiskt kan ga till viga i

processen. Sedan far du naturligtvis éversdtta det hela till ditt specifika problem och omrade.

Kavla upp drmarna, sa kor vi!

12



"You can’t stop the waves, but
you can learn to surf.”
Jon Kabat-Zinn

/\/\/\/\



INNOVATION SOM EN NY TYP AV KUNSKAPSPROCESS

FJARDE INDUSTRIELLA REVOLUTIONEN

Vi lever som bekant i en komplex och snabbféranderlig varld. World Economic Forum (WEF) menar att vi gatt in i den fjarde industriella
revolutionen. Den forsta industriella revolutionen hande da man upptackte att anga bidrog till en mangd spannande nya innovationer.
Den andra intraffade i och med elektriciteten. Den tredje kom da den digitala tekniken och informationsteknologin fick sitt genomslag
och nu har vi alltsa gatt vidare in i den fjarde. Denna fjarde industriella revolution praglas av snabbhet och att allt ar uppkopplat med
varandra. Granserna borjar suddas ut mellan manniska och teknologi och teknikomraden som artificiell intelligens utvecklas i rekordfart.
Robotar tar mer och mer éver manskligt arbete, vilket staller oss infor helt nya problem och utmaningar.

Klas Schwab, grundare och styrelseordférande i WEF, menar att den fjarde industriella revolutionen ar mycket mer komplex an de
tidigare industriella revolutionerna och konsekvenserna mer djupgaende. | takt med att tekniken utvecklas kommer vi att stallas infor
fragestallningar och 6vervaganden vi aldrig tidigare varit med om.’

Vad hander med oss manniskor i en varld av ooverskadlig komplexitet, i standig férandring och som staller oss infor nya mojligheter,
men ocksa infér nya problem? Det ar just har design kommer in som ett satt att tanka och skapa nya innovationer utifran de faktiska

forutsattningar vi star infor - har och nu. Design handlar namligen i grunden om ett satt att navigera i det okdnda - ett satt att slappa

taget om det gamla, uppfatta vad som hander i omvarlden och skapa |6sningar som ar meningsfulla for manniskor.

MOT EN NY SYN PA INNOVATION

Hur kan vi skapa innovationer i en ny tid av accelererande férandring och komplexitet? Att tanka nytt har blivit avgérande inom manga
branscher och féormagan att vara lattrorlig och agil en viktig kompetens. Men hur vet vi da att vi inte applicerar samma gamla tankande i

nya haftigare klader? Hur kan vi upptacka varfor vi har vissa problem snarare an stirra pa effekterna avdem?

Joi Ito, chef pa MIT Media Lab, menar att det ar férmagan att kliva ner i det konkreta nuet och har experimentera sig fram till I6sningar
som ar nyckeln. Han kallar det for att bli en "now-ist” och forklarar det hela genom att visa hur innovationsutvecklingen har férandrats

fran tiden fore internet till idag.

1
World economic Forum har producerat en film om den fjarde industriella revolutionen. Du hittar den har: https://www.youtube.com/watch?v=kpW9)cWxKq0
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https://www.weforum.org/
https://www.ted.com/talks/joi_ito_want_to_innovate_become_a_now_ist
https://www.youtube.com/watch?v=kpW9JcWxKq0

Fore internets intdg var innovationsprocessen nagot som kravde stor planering, stora kostnader och var enormt tidskravande. Efter
internet har det skett en explosion av mdjligheter dar det handlar om att gora, testa och iterera (géra om) snarare an att planera. Genom

internet blir det billigt att fa ut och distribuera idéer och det gar snabbt att se om en idé fungerar eller inte.

Det ar ocksa sd Ito menar att innovationsprocessen maste ske idag; att idéer snabbt maste komma ut for att testas och utvecklas i
motet med manniskor och omvarld. Vi behover vara ytterst narvarande och alerta for att kunna fanga upp data fran omvarlden som i sin
tur bar pa mojligheter. Det handlar om att se omvarlden som en plats fér konstant larande. Design som innovationsmetod har visat sig

vara ytterst effektiv just for att arbeta empatiskt gentemot omvarlden, kreativt, experimentellt och samtidigt ytterst resultatinriktat.?

KUNDERAN

Med internet fods ocksa det som pa manga hall kallas "the age of the customer”, dar konsumenter snabbt har tillgang till en mangd
information om varor och tjanster. Nu kan inte foretag stirra sig blinda pa att forbattra sin produkt for att vara konkurrenskraftig. Istallet
har det blivit oerhdrt viktigt att vara lyhord for kundernas behov, att skapa kundupplevelse, bygga lojalitet och se sin produkt som en del i
ett helhetserbjudande. Produkter har allt mer blivit tjanstefierade dar kunder betraktas genomga en "kundresa”. Genom tjanstedesign
(servicedesign) arbetar man specifikt med att kartlagga de élika delarna i kundresan for att darigenom kunna forbattra helheten.

Innovationsutveckling har blivit en ny typ av kunskapsprocess.

DESIGN BLIR ‘DESIGN THINKING’
Design som innovationsmetod har utvecklats ur behovet att skapa lésningar i narhet med slutanvandaren (eller om du valjer att saga
kunden) och det har visat sig vara en oerhort effektiv strategi.

Design Thinking som metodik, forhallningssatt och filosofi ar en systematisering av designers - framst industridesigners -
tankeprocesser och satt att mota problem och utmaningar. En industridesigner som utformar exempelvis ett kylskap gor det med
anvandaren i atanke. Genom skisser och prototyper utforskar designern idéer som sedan testas gentemot slutanvandaren. Funktion och
estetik ar darfor resultatet av en iterativ (omtagande) process, dar designern bade gestaltar och gor rationella val (det har ar férstas en

generell beskrivning som vill fanga in essensen av designprocessen).

2 Lyssna pa Joi Ito har: https://www.ted.com/talks/joi_ito_want_to_innovate_become_a_now _ist

3 Lyssna till Jim Blasingame och lar dig mer om kunderan har: https://www.youtube.com/watch?v=r1xEPf_Egtc
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Utvecklingen av metoden Design Thinking har egentligen skett pd manga hall inom designomradet, men har framfor allt
populariserats i och med David Kelley och designféretaget IDEO (som Kelley var med och grundade 1991). IDEO ar belaget i Sillicon
Valley och berémd fér sin innovationsférmaga och sina metoder att bade tanka, arbeta och leda designinriktat. Som féretag har de
designat allt fran Apple’s forsta mus till bank- och sjukvardstjanster. Kelley ar dven en av grundarna till Institute of Design at Stanford,

aven kallad d.school. 4

DESIGN STRAVAR EFTER RELEVANS

En annan forgrundsgestalt nar det galler Design Thinking-metodiken ar Tim Brown, som var VD pa IDEO under 19 ar. Brown berattar
hur han i bérjan av sin karriar designade snygga skal runt olika produkter, som snabbt tappade relevans for kunder och marknad. Att
borja med en teknisk I6sning och pressa in den pa en marknad visade sig gang pa gang vara en ineffektiv strategi.

Fran borjan var design nagot som betecknade en formgiven produkt. Nu handlar det om relevans - for manniskor och omvarld. Det
handlar om att kunna skapa produkter och tjanster som inte bara ar passiva konsumtionsartiklar. Istallet bor design bidra med mening
for manniskor, att 16sa verkliga problem och se bortom gamla antaganden. Design forvandlar passiv konsumtion till aktivt deltagande
och upplevande.5

Nar du anvander design i denna vidare mening, som bade David Kelley och Tim Brown foresprakar, handlar det om att lara sig tanka
och arbeta som designers gor. | den har processen gar du forst ut och skapar empati med manniskor for att undersdka manniskors
olosta behov. Darefter utvecklar du l6sningar som kan mdta detta behov. Det ar genom empatin som forutsattningarna skapas foér

|6sningar att verkligen bli meningsfulla och innovativa.

4 p3 webbsidan IDEO Design Thinking kan du lasa mer om foretagets definition av Design Thinking, komponenterna i processen och det specifika mindset som karaktariserar design.
Har finns dven mojlighet att férdjupa sig i historiken bakom Design Thinking. Du hittar den héar: https://designthinking.ideo.com/

5 Lyssna till Tim Browns TED Talk "Designers - think big!” d&r han utvecklar resonemanget om att design bér ha med relevans att géra. Du hittar det har:
https://www.ted.com/talks/tim_brown_designers_think_big
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MED EN MODELL SOM FARDVISARE

MODELLEN AR ETT RAMVERK...

Design Thinking erbjuder alltsa ett forhallningssatt till innovationsutveckling som bygger pa empati, kreativitet och formagan att ga in i
det okanda. For att framgangsrikt anvanda Design Thinking och forena ett utforskande arbete med resultatinriktning, ar det viktigt att ha
en modell som strukturerar upp arbetet och vagleder tankandet. Att ha en modell och ett ramverk tydliggor helt enkelt vad du ska gora,
hur du ska tanka och varfor. Arbetar du i ett team kan den hjalpa till att skapa samsyn i arbetet och forstaelse for var i processen ni

befinner er.

...OCH ETT PEDAGOGISKT VERKTYG
Att ha en visuell modell av processen ar dessutom viktigt for att lara sig vad Design Thinking i grunden handlar om. Bill Burnett, fd.
designer pa Apple och numera verksam pa Stanford University, menar att den skapar en pedagogiskt struktur da du ska lara dig Design
Thinking. Du behover tydligt kunna sarskilja de olika faserna fran varandra och praktiskt préva pa vilket satt varje fas paverkar tankandet.
Burnett betonar samtidigt att modellens uppdelning i faser och steg inte ar vad Design Thinking egentligen ar. Processen ar snarare
iterativ och faserna gar ofta in i varandra och till och med kan de pagad samtidigt. Det ar darfor viktig, menar Burnett, att bryta ner
processen i delar och forsta varje del var for sig. Han jamfor den har kunskapsprocessen som att lara sig géra en golfswing; du lar dig hur
du haller i klubban, hur du star placerad, hur du slar bollen, etc. Du &var, testar och successivt 6kar du dina fardigheter och delarna blir
en harmonisk helhet. Pa samma satt ar det med Design Thinking; med traning blir det till ett forhallningssatt snarare an en metod att
strikt folja.
Ar du nyfiken pa Bill Burnetts resonemang ga in pa youtube och lyssna pa hans Stanford Webinar "Need-finding - Why Customers Can

"t Tell You What They Want". Ca 2.50 in pratar han om hur du ska forhalla dig till Design Thinking-modellens uppdelning i faser. e

6
Har hittar du Bull Burnetts webinar: https://www.youtube.com/watch?v=iPEsVB8G4xQ
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Har ser du ndgra exempel pd modeller éver Design Thiking-processen. Lagg sarskilt marke till Double Diamond langst ner.
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TRIPPELDIAMANTMODELLEN

Den modell som presenteras i den har boken bygger helt pa den sk. "dubbeldiamanten” - Double Diamond - som ar utvecklad av British
Design Council (du hittar den pa foregdende sida). Dubbeldiamanten visualiserar hur tankandet skiftar fokus och byter strategier i
designprocessens olika faser. Av pedagogiska skal utgors var modell av tre diamantformationer, vilket ytterligare tydliggor det viktiga
samspelet mellan att tdnka brett - divergent - och att tanka konvergent, dvs. fokuserat/analytiskt. Vi aterkommer till det har lite langre
fram.

Lat sdga att du har ett problem och har kan vi ta Stefans dilemma som exempel. Av nagon anledning som han inte sjalv forstar (dnnu)
bérjar kunderna éverge gymmet han driver. Med Design Thinking som metod vill han fa nya perspektiv pa problemet och designa nya
innovativa 16sningar som far kunderna att dtervanda. Hur gar han till vaga? Pa féljande sidor ska vi titta narmare pa hur Stefans

designprocess ser ut.

“Trippeldiamanten” bygger pa British Design Council’s Double Diamond
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UTFORSKA

Processen borjar med att Stefan utforskar omvarlden och malar upp terrangen for sitt innovationsarbete. Det handlar om att satta
ramar och avgransningar, men aven understka andra omraden som kan bidra till ny inspiration. Stefan undersoker vad kunderna
tanker och kdnner, hur gymkulturen paverkar tankeséatt och beteenden, vilka drivkrafter kunderna har och vilka behov de uppvisar. Det
har utforskandet gér han genom att observera kunderna pa plats, prata med dem och pa alla tdnkbara satt férsdka satta sig in i hur de
tanker och kdnner. Att gora allt har (som kan vara bade omfattande och tidskréavande) innebar att Stefan kommer bort fran sina egna
vanemassiga antaganden - som ofta begransar tankandets rackvidd - for att istallet ge plats at nya insikter och idéer. Den inledande

fasen ar oerhort viktig just for att kunna upptacka nya maojligheter for férandring. Ofta mojligheter som dverraskar.

| utforskafasen gar du ut och observerar och
pratar med mdnniskor.
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DEFINIERA

Nasta fas i processen handlar om att samla ihop all den har datan fran faltet och undersdka vad den egentligen betyder. Stefan
bearbetar informationen genom matriser av olika slag och underséker vad kunderna har sagt. Framfor allt forséker han utréna vad som
ligger bakom orden och forsta de oartikulerade behoven. S& smaningom far Stefan insikter om varfér gymmet inte riktigt svarar mot
kundernas behov och darmed har han funnit olika problem som han behover I6sa. Definiera betyder i den har meningen att Stefan

ramar in problemet utifran kundens perspektiv och det gér han med hjalp av verktyget Point of View.

o
&

Y
¥

Vad utrycker manniskor for behov? Vad séger de
och varfér gor de som de gor?

21



IDEGENERERA
Nasta steg i processen ar att skapa en mangd idéer som pa olika satt |6ser problemet som Stefan formulerade. Hans Point of View ar
vagvisaren och idéerna ska pa olika satt méta och I6sa kundens behov. Har ar det viktigt att inte kritisera och vardera idéerna, utan bara

floda pa. Urvalsprocessen kommer in i nasta fas.

BESLUTA

Nu ar det dags att bearbeta idéerna genom urval och analys. Stefan valjer ut de basta idéerna genom att sortera, klustra, och inventera
dem. Beslut tas sa smaningom vilken idé som ar vinnaren. En viktig aspekt i den har urvalsprocessen ar att idén ska trigga motivation,
engagemang och inspiration hos Stefan. Kreativiteten far bransle av det lustfyllda och roliga! Har kan Stefan naturligtvis vélja fler idéer -

allt beror pa tid, resurser och ork.

Jh

“To create meaningful innovations, you need to know
your users and care about their lives.”
d.school. Institute of Design at Stanford
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BYGG

FOr att gora en idé begriplig och greppbar behdver den materialiseras pa nagot satt och det gérs genom att bygga sk. prototyper. En
prototyp handlar inte om att presentera en fardig |6sning, utan hjalper till att utforska idéen ytterligare. Med prototypen kan du férdjupa
forstaelsen for idén, hitta nya infallsvinklar och lata andra befrukta den med sina idéer. Anvand billigt och enkelt material! Bygg i papper,

gor skisser, anvand lego eller kartong, rollspela, rita seriestrips eller gér fotomontage.

TESTA

Prototypen har sin viktigaste funktion i testfasen da den méter potentiella anvandare. Du ska egentligen inte fraga dina kunder om de
gillar idén eller inte, utan det allra basta sattet ar att lata kunderna testa den. Da ar det mycket lattare att analysera, utvardera och
forbattra idén. Nar Stefan testar ser han till att fa massor av vardefull feedback - for att fa ytterligare forstaelse for om idén verkligen
kommer att fungera och upptacka om han har dragit fel slutsatser om kundernas behov. Stefan experimenterar dessutom med vad som

ar tekniskt mojligt att genomféra och vad som ar ekonomiskt hallbart. Till slut hittar han fram till ett koncept som kunderna ALSKAR.

~

TEKNISKT
MOJLIGT

MANNISKORS

BEHOV EKONOMISKT Modellen ar hamtad fran IDEOU:s onlinekurs

"From ideas to action”. Den illustrerar hur du testar din 16sning
HALLBART med avseende pa olika aspekter. Du kanske ser flera aspekter
som ar viktiga, exempelvis hallbarhet? Du hittar utforligare
beskrivning pa s. 105.
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OH NO!!!
THE SHARK
DOESN T WORK!!"




OM KONSTEN ATT SLAPPA PROBLEMET

JAWS - EN STORY OM KREATIV PROBLEMLOSNING

Har du sett filmen Jaws (Hajen) fran 1975 av Steven Spielberg? Filmen handlar kort och gott om en haj som satter skrack i en
semesterstad genom att ga till anfall och brutalt doda manniskor. Suggestiv musik ackompanjerar filmkamerans akningar éver och
under vattenytan. Ingen tvivlar pa hajens narvaro - trots att vi inte ser en skymt av den forran nastan i slutet av filmen.

Arbetet med Jaws gick inte smartfritt kan man saga. Tanken var att hajen skulle finnas med anda fran forsta filmruta, men den
specialdesignade mekaniska hajen ville inte alls fungera. Den simmade langsamt, eller sa simmade den inte alls, fick plotsligt slagsida, ja
den sinkade filminspelningen nagot oerhért. Pengarna fullkomligt rann ivag. Filmteamet hade minst sagt ett problem och jobbade hart
och intensivt med att fa den har besten att fungera.

Men vad Steven Spielbeg gjorde, som visar hur en kreativ problemldsare tanker, var att slappa férestallningen om att det var den
mekaniska hajen som var problemet. Genom att stalla fragor som "hur skulle vi kunna goéra en hajfilm utan en haj?” och "hur skulle
Alfred Hitchock ha gjort?” tankte han lésningsinriktat och gav sig sjalv mojligheten att fa nya kreativa idéer. Istallet for att fastna i
problemet hittade han andra satt att gestalta hajen pa. Musiken, kameran och 6gat - det blev de nya komponenterna fick ersatta plat
och skruvar. Genom de estetiska uttryckssatten blev hajen snarare nagot som fick ta form genom askadarens fantasi och resten ar, som
man sager, historia. ’

Att placera ett problem eller en teknisk 16sning i centrum av ditt tankande gor att du begransar sikten for de majligheter du har
framfor dig. Att fastna i ett problem, en viss teknisk 16sning eller cementerade antaganden ar ytterst riskabelt och kan géra att ditt
innovationsprojekt havererar. Innovativa manniskor, som Steven Spielberg, uppvisar en typ av kreativ intelligens som drivs av ett
standigt fragande, av nyfikenhet och av att se mdjligheter dar andra inte ser nagonting. Ett effektivt satt att slappa problemet ar att

stalla nya och banbrytande fragor.

7 Historien beskrivs i David Niven's bok /t's Not About the Shark: How to Solve Unsolvable Problems (2014)
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5 TANKEVANOR HOS FRAMGANGSRIKA INNOVATORER

Ar Steven Spielberg ett exempel pa en sarskild naturbegdvning nar det galler kreativa idéer? Ar kreativ intelligens och
innovationsférmaga 6verhuvudtaget nagot man maste vara fodd med? Jeff Dyer, Hal Gregersen och Clayton Christensen menar att det
snarare handlar om tankevanor och beteenden an att det har skulle vara ndgot naturgivet. Forfattarna har studerat en rad
framgangsrika innovatorer for att ta reda pa hur de egentligen tanker och vad de gor for att na framgang. | boken The Innovator’s DNA.
Maskering The Five Skills of Disruptive Innovators sammanfattas 5 avgorande tankevanor och foérhallningssatt som alla kan lara sig och
anamma. Nar du arbetar med Design Thinking kommer du att marka hur metodiken triggar igang dessa tankevanor och forstarker dem
genom olika metoder och verktyg. Genom att tillagna dig Design Thinking kan du alltsa trana upp dig och bli mer kreativ.

Det har ar de fem tankevanorna i innovatorens DNA:

1. Association, dvs. att hela tiden sOka skarningspunkter mellan olika omraden och kunskaper som kan bidra till nya tankar. Det ar var
associationsférmaga som utgdér motorn for kreativiteten och ju rikare associationsfléden desto storre forutsattningar for radikala idéer.
2. Stall fragor och utmana status quo. Att inte ndja sig med att saker och ting maste vara pa ett visst satt, utan vaga utmana radande sk.
sanningar.

3. Observera och upptacka kreativa mojligheter i omvarlden. Det har ar en formaga att upptacka fron for innovation dar andra ofta inte
ser nagonting.

4. Natverka och soka upp forutsattningar for att koppla sina egna resurser och idéer med andras. Innovation ar ofta ett resultat av olika
influenser nar det galler idéer, kunskaper, erfarenheter och kulturer.

5. Experimentera och prdva sig fram (och darmed vaga misslyckas!).

Bakom de har vanorna och beteendemdnstren finns sarskilda tankestrategier som forskare lange har intresserat sig for - det som kallas
konvergent och divergent tankande. Begreppen myntades av Joy Paul Guilford 1956 och beskriver tva olika satt att organisera tankandet
da vi moter ett problem. For att bli battre problemldsare, innovatdrer och designtankare bor vi forsta dessa tankestrateger lite battre

och det ska vi gora nu.
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KONVERGENT TANKANDE
Vi borjar med att titta pa konvergent tdnkande. Det har ar en tankestrategi som ar inriktad pa att finna en enda korrekt 16sning pa ett
problem. Da du téanker pa ett konvergent satt foljer du ett antal logiska steg, utesluter konkurrerande méjligheter, for att komma fram
till en korrekt I6sning. Ett annat ord for det har ar linjart tankande. | det har sattet att strukturera tankandet utgdr kunskap en viktig del,
eftersom det ar utifran befintlig och férvarvad kunskap du gor dina analyser och logiska slutledningar. Ett par konkreta exempel pa
konvergent tdnkande ar fragestallningar av arten: "Nar dog Gustav llI?" och "5 + 5 = ?", Viktigt att notera har ar att bade fragorna och
svaren i dessa exempel ar inriktade pa att det finns en enda korrekt I6sning och tdnkandet drivs at ett hall.

Konvergent tankande ar pd manga satt effektivt och andamalsenligt. Problemen bdérjar emellertid nar det blir fér dominant och
kvaver alla kreativa impulser. Om du hela tiden blickar mot ett resultat, som dessutom vilar pa det forflutnas kunskaper, finns det
valdigt lite utrymme for att utforska nya mojligheter. Det gar alltsa inte att skapa nagot nytt med det konvergenta tankandet - det ar helt

enkelt inte sa det fungerar. Om det konvergenta tankandet tilldts dominera allt fér mycket leder det oundvikligen till stagnation.

Fragestallning/problem > Svar/lésning

Konvergent tinkande dr inriktat pd att finna
en enda korrekt 16sning pa ett problem.
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DIVERGENT TANKANDE

Den tankestrategi som, till skillnad fran konvergent tdnkande, ger mojligheter for nytankande och idéer kallas divergent tidnkande. Det
har ar en strategi som ror sig i manga olika riktningar och som éppnar upp fér manga maojliga svar. Ett klassiskt exempel pa hur man
mater férmagan till divergent tdnkande ar den om tegelstenen: "Pa hur manga satt kan man anvanda en tegelsten?” De mer
konvergenta svaren skulle kunna vara "att bygga ett hus med” eller "bygga en skorsten” (svaren vilar pa det férflutnas erfarenheter och
ar konventionella). Men bérjar du anvanda fantasin far du sakert ihop 10-20 anvandningsomraden; "mala ner tegelstenen och gora
handavtryck i sanden”, "anvanda som huvudkudde” eller "snora fast det pa skorna for att bli langre”. Det ar just sa divergent tankande
fungerar; det soker manga mojliga svar som inte alls behover vara korrekta.

Det divergenta tankandet gar alltsa utanfor redan upptrampade och vanemassiga tankebanor. Det sdker associationer som berikar
tanken snarare an stanger, som ger nya impulser och infallsvinklar till en fragestalining snarare an att forséka utesluta konkurrerande
svar. | Design Thinking anvands bilder, berattelser, empati och intuitiva infall for att Oppna tdnkandet och trigga igang
associationsfloden. Det ar helt klart sd att det ar fran de divergerande processerna du far din kreativa naring - det ar har som

dppningen mot det gatfulla, okdnda och hittills otankta sker.

Fragestallning/problem Manga svar/lésningar

Divergent och ickelinjdrt ténkande rér sig i manga olika
riktningar och 6ppnar upp fér manga méjliga svar
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DET KREATIVA SAMSPELET

Det ar uppenbart att ensidigt divergent tankande skulle bli outhardligt och improduktivt. Manga fantasifulla valmajligheter innebar
forstas storre komplexitet. Det skulle bli svart att komma till slutgiltiga resultat och du skulle lagga enormt mycket tid pa att producera
mojliga svar pa problem som bara kraver en snabb och otvetydig 16sning. Hur skulle det till exempel sluta om en lakare bérjade séka
kreativa behandlingsformer nar en patient kommer in med akut blindtarmsinflammation...

Tim Brown skriver i Change by Design (2009) att Design Thinking i sin karna ar ett samspel mellan konvergent och divergent tankande.
De bada tankestrategierna tillats hela tiden "dansa” med varandra i processen; ibland for den ena och ibland fér den andra. De ar
likvardiga och tatt sammantvinnade. 8

Genom det divergenta levererar du kreativa valmaijligheter at dig sjalv, som du sedan analyserar, utvarderar och tar beslut om - ater
igen med med hjalp av konvergens. | Design Thinking konkretiseras det har arbetssattet genom att att dela upp processen i olika faser

med verktyg som hjalper tanken att styras i olika riktningar.

En mangfald maojligheter Val/beslut

Konvergenta och divergenta tankeprocesser samspelar och stddjer varandra.
Bada har sin specifika uppgift och funktion.

8 Brown, s. 66-68.
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Den kreativa processen och Design Thinking har alltsa den har strukturen - samspelet mellan konvergent och divergent tdnkande - vilket
British Design Council tydligt illustrerar genom modellen "dubbeldiamanten”. British Design Council menar att oavsett designomrade
finns ett gemensamt forhallningssatt till den kreativa processen och den visas just i den sk. dubbeldiamant-formationen; modellens

férsta diamant handlar om att finna ratt problem (divergera och konvergera), den andra finna ratt 16sning (divergera och konvergera).

Discover Define Develop Deliver

insight in to the problem the area to focus upon potential solutions the solutions that work

Problem
definition

Problem Solution

Finna ré&tt problem Finna rétt I6sning

F6r mer information ga in och lds mer pa www.designcouncil.org
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Den Design Thinking-modell du moter i kursen utgar helt fran dubbeldiamanten, men den andra diamanten i British Design Council's

modell illustreras genom tva delar; en del da du skapar idéer och tar beslut och en del da du bygger och testar din idé. Det hela blir till

en trippeldiamant och pa sa satt gor vi det pedagogiskt enklare att forstd och arbeta med processens delar. Trippeldiamanten skapar

struktur och tydligt avgransar varje fas for sig. Du renodlar ditt tdnkande och kan pa sa vis effektivt ta till vara de kvaliteter varje fas

erbjuder. Du kommer att fa konkreta exempel pa det har lite langre fram.

Discover Define

insight in to the problem the area to focus upon

Problem
definition

Problem

Finna rétt problem

Develop

potential solutions

Deliver

the solutions that work

Finna rétt I6sning

Solution
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DESIGN THINKING AR ATT GORA FOR ATT TANKA

Som du sadkert har markt vid det har laget ar begreppet Design Thinking lite missvisande. Det indikerar att design endast skulle paga i
vara huvuden. | sjalva verket ar Design Thinking lika mycket en gérandets metod - vi vill komma bort fran att enbart forlita oss pa
abstrakta antaganden om manniskor. Reflektion gar darfér hela tiden hand i hand med det praktiska arbetet, ja gbrandet ar i sjalva
verket forutsattningen for nytankande.

Att géra betyder i den har meningen att du undersdker omvarlden genom att bege dig ut i den. Du observerar, pratar med
manniskor och skapar empati for att fa fordjupad forstaelse. Gérandet handlar ocksa om att fa ut abstrakta idéer in i den fysiska
varlden genom skisser, prototyper och berattelser. Att géra abstrakta idéer till nagot fysiskt ar viktigt da du ska kommunicera dina idéer
till andra och framfoér allt da du séker feedback hos dina potentiella anvandare. Det ar alltsa viktigt att halla i minnet att Design Thinking

lika mycket ar Design Doing.

Abstrakt
Insikter - o /de'er‘-
. . Du later insikterna
Du upptdcker mening -
o e generera idéer
och férstar sammanhang
Lara Gora
Inspiration - Implementera -
Du utforskar omvdrlden Du ldter idéerna férfinas
och empatiserar med médnniskor genom att testa och ldra
Konkret

Kalla: Modellen ar en férenklad variant av den som beskrivs i
Dev Patnaiks bok Needfinding. Design research and planning (2017), s. 12.



Kapifel 3: "How Might Ue"




SKAPA EN FRAGA SOM KICKAR IGANG PROCESSEN

Innan du gar in i Design Thinking-processen ar det en fordel att bearbeta problemet du vill 16sa. Syftet ar att vidga tanken och skapa
forutsattningar for helt nya tankebanor och idéer. Genom att forma en fraga med tekniken “How Might We...?” skapar du bade ramar

for ditt arbete samtidigt som tankandet riktar sig mot ett framtida tillstand dar resultatet och effekten av |6sningen ar realiserad.

Malsattningen med det har inledande verktyget ar att ge energi och skjuts in i processen.

“Lat inte problemen
sluka din kreativa
energi!”
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DE STORA INNOVATORERNA SKAPAR EN DESIGNUTMANING

"HOW MIGHT WE...?"

Ett effektivt satt att forvandla problem till kreativa mojligheter ar genom tekniken “"How Might We...?” eller "Hur skulle vi kunna...?” pa
svenska. Den har tekniken anvands flitigt av foretag som Google, IDEO och AirBnB och gar ut pa att undersdka problemomradet ur alla
tankbara vinklar och vrar, for att till slut komma fram till en fraga som ringar in vilket resultat du vill ha. Det handlar inte om att
formulera en I6sning, utan vad vi vill att I16sningen ska astadkomma i framtiden. Resultatet. Att borja i en fragestallning pa det har sattet
ger skjuts in i processen och energi till att producera fler originella idéer.

Tank dig ett problem, exempelvis att du inte kan ata glass pa stallen du skulle vilja. Den fraga du skapar far inte innehalla ett forslag
pa 16sning, till exempel “Hur skulle vi kunna skapa en droppfri glass formad som en kon?”. Den har fragan ger valdigt lite utrymme fér nya
kreativa l6sningar, eller hur? Om vi istéllet formulerar den sa har: “Hur skulle vi kunna utforma en glass som dr bérbar?” sa skapar den
Oppenhet for ovantade idéer, men aven tillrackligt med fokus och riktning. Sa genom att slappa taget om det ursprungliga problemet
och omdirigera tankandet via en fraga, riktar du pa det har viset blicken och tanken mot framtida mojliga I('jsningar.10

Vad det egentligen inte ocksa sa Steven Spielberg gjorde? Han lyfte blicken fran ett problem (hajen) och alla de férestallningar och
antaganden som det innebar att tanka sig att den mekaniska hajen skulle finnas med hela tiden. Det var ju den som skulle gora jobbet
och gora filmen till en skrackfilm. Men sa lange Spielberg skulle valt att trixa och fixa med hajen, skulle han bara ha stannat kvar i ett

fastlast lage. Genom att stalla nya fragor 6ppnade han upp for nya kreativa [6sningar.

/g Pa nasta sida hittar du
| beskrivning, verktygsblad och
exempel! Verktyget ar hamtat
fran Design Kit (ideo.org)

10 Exemplet ar hamtat fran The Bootcamp Bootleg - d.school Stanford University

Du hittar det har: http://crowdresearch.stanford.edu/w/img_auth.php/f/ff/How_might we.pdf
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SKAPA EN DESIGNUTMANING
How Might We (HMW)

1. Vilket problem forsoker jag l6sa?

Skriv ner det problem du ska l6sa. Problemformuleringen ska vara kort och ldtt att

komma ihGg, en enda mening som férmedliar vad du vill géra. Exempel: “Samarbetssvdrigheter i
arbetsgruppen”.

2. Formulera problemet som en fraga av arten "Hur skulle jag/vi kunna..?”

Exempel: "Hur skulle jag kunna skapa bdttre samarbetsklimat i arbetsgruppen?”

3. Vilken inverkan vill jag att min I6sning ska fa pa manniskor?
Exempel: "Eliminera all stress och negativitet”, “géra manniskor gladare och piggare”
eller "6ka effektiviteten”.

4. Vilka begransningar behéver jag ta med?

Skriv ner hur designutmaningen mdste ta hdnsyn till ett visst sammanhang och om
det finns ndgra begrdnsningar som behdver vara med. Det kan vara ekonomiska,
geografiska eller tekniska hansyn, eller ha att géra med en viss grupp av manniskor.
Exempel: "Under arbetsméten”, “under arbetstid” eller "far kosta max 1000 kr”.

5. Jag testar min fragestallning genom att skriva ner nagra maojliga
I6ningar.

Kommer du pa 3-5 I6sningar pd nagra minuter dr du pd rdtt vag. Exempel: “Fotbad
under skrivbordet, “positivitetsdagbok, "matlagning och mote i ett”. Lésningen ska
inte vara med i utmaningen, men om du ldtt kommer pd idéer sé har du hittat en
utmaning som triggar associationer, lust och energi.

6. Beh6éver min ursprungliga problemformulering géras om?
Jag bearbetar den tills den kdnns ratt och inspirerande.
Exempel: "Hur skulle jag/vi kunna skapa en I6sning som gor arbetsgruppens
moten mer effektiva och samtidigt roliga?” eller “Hur skulle jag/vi kunna géra
arbetsmotena till inspirerande och kreativa mini-event?”

Min designutmaning:

Observera! En vanlig fallgrop ndr det gdller att skapa en designutmaning ér att den antingen blir fé6r smal eller for bred. En sndv formulerad
utmaning ger inte tillréickligt med utrymme for att utforska kreativa Iésningar. En for bred utmaning gér det svart att 6verhuvudtaget bérja.
Exempel: Hur skulle jog kunna skapa en l6sning som reducerar negativitet hos mdnniskor? (fér bred!) Hur skulle jag kunna reducera stress for mina
medarbetare genom ett massagerum? (for snév! Dessutom anges redan l6sningen - massagerum - i designutmaningen.).
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SKAPA EN DESIGNUTMANING
How Might We (HMW)

Stefans exempel!

Mina kunder sviker miq och jag vet inte varfor, Jag har inte rad med nagon marknadsforing. Inte heller
Annonsering hjalper inte och jag har inte rad med nagon investering i nya maskiner, digital teknik eller mer
marknadsforing, personal. Losningen maste snarare handla om nytankande

kring hur jag paketerar det Jjag redan har,

. 5. Jag testar min fragestallning genom att skriva ner nagra maojliga
2. Formulera problemet som en fraga av arten “"Hur skulle jag/vi kunna..?”

I6ningar.
Hur skulle jag kunna redesigna mitt gym sa okt Reklam i hogtalarha om kommande
det lockar fler kunder? event i gymmet, gymfaddrar som hjalper till i gymmet,

mala om maskinerna som bilar av exiclusiva marken.,

3. Vilken inverkan vill jag att min I16sning ska fa pa manniskor? 6. Behover min ursprungliga problemformulering goras om?

Bidra il hilso och vilmaende. Gora Erdning kLl Jag bearbetar den tills den kdnns ratt och inspirerande.

en lustfylld upplevelse. Hjilpa manniskor att
konana tillbaka fran skador, Motivera till battre
traningsprestation.

“Lustfylld upplevelse” och “motivation” maste vara
med! Jag tror att det hir dr kirnan L problemet!

Min designutmaning:

Hur skulle jag kuana redesigna mitt gym sa det bidrar bill en Lustfylld upplevelse hos

kundermna och mokiverar dem akk prestera bakkre?
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SKAPA EN DESIGNUTMANING
How Might We (HMW)

1. Vilket problem férséker jag l6sa?

2. Formulera problemet som en fraga av arten “Hur skulle jag/vi kunna..?”

3. Vilken inverkan vill jag att min 16sning ska fa pa manniskor?

4. Vilka begransningar behéver jag ta med?

5. Jag testar min fragestallning genom att skriva ner nagra méjliga

I6ningar.

6. Behdver min ursprungliga problemformulering géras om?
Jag bearbetar den tills den kdnns ratt och inspirerande.

Min designutmaning:

© Creosa
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OM VERKTYGEN SOM HJALPER DIG ATT UTFORSKA

FOr att upptacka mojligheterna for nytankande och innovation - och férsoka besvara den fraga som din designutmaning staller -
behover du ga ut pa faltet och lara kanna dina kunder och anvandare. Empati ar en central del i det har arbetet. Du fragar dig: Hur
kanns det for dessa manniskor att ha ett visst problem? Vad skulle en framtida 16sning kunna bidra med?

| din faltstudie observerar du dina kunder och anvandare, du intervjuar dem och kartlagger den sk. kundresan. Genom att skapa en
persona kan du ytterligare utforska din anvandare och férsta de behov som styr beteenden.

Malsattningen i den har fasen ar att samla in en mangd information. Du tolkar inte datan, utan ar bara éppen och nyfiken infor allt
som kommer i din vag.

Allra forst ar det en god idé att mala upp terrdngen for ditt problemomrade sa du vet var och vad du ska utforska.

OBSERVERA
INTERVIVA

MALA UPP

TERRANGEN

GA I ANDRAS
SKOR,

| S\ N

KUNDRESAN

—
\/

?ERSONAﬁ?}\
L
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MALA UPP TERRANGEN

Att mala upp terrangen betyder att kartlagga och avgransa omradet sa du vet VAD och VAR
du ska utforska. Du tittar exempelvis pa hur det ser ut inom det omrade dar problemet har
uppstatt, du undersoker vilka de eventuella konkurrenterna ar, andra liknande industrier
och de trender som ar pa gang. Du undersdker aven vilka manniskor som ar intressanta for

projektet och var du kan hitta dem.

Att mala upp terrangen handlar alltsa inte om att I6sa nagra problem eller komma med idéer. Snarare handlar det om att viacka

fragor att ta med sig vidare in i processen.

Sa har kan du ga till vaga:
Titta pa vad hander i sociala medier, lyssna pa podcast, las forskningsartiklar, branschtidningar, etc. Skriv upp allt intressant du hittar som

ror din designutmaning i exempelvis en loggbok eller gér en mind map (tankekarta) for att visualisera informationen.
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Hitta manniskorna:
Vilka ar dina primara anvandare? Var finns de? Vilka anvandare finns i periferin, men som anda skulle kunna vara till hjalp i projektet?
Var kan du hitta dessa manniskor? Fundera pa vem du skulle vilja prata med av alla dem du har listat.

Lat sdga att du ska |6sa ett problem som galler samarbetet i din arbetsgrupp, da kan det vara medlemmar i den har arbetsgruppen
du ska prata med, men adven utomstdende som arbetar pa likartat satt och kan ge sin syn pa samarbete. Det kan vara chefer,
projektledare eller andra som du tror skulle kunna inspirera med sina erfarenheter.

Vem har expertkunskaper inom ditt problemomrade? Experter kan bidra med kunskaper och kanske har information som belyser
problemomradet pa ett djupare satt.

Vem skulle kunna vara en extrem anvdndare for dig, dvs. en person som ligger langt utanfor din tdnkta anvandargrupp (ndgon som
aldrig gar pa moten, kanske aldrig har arbetat, eller som alltid arbetar ensam). Extrema anvandare kan bidra med Overraskande

perspektiv och belysa problemomradet pa ett nytt satt. Vi ska titta ndarmare pa vad den har anvandargruppen kan ge for nya

infallsvinklar.
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EXTREMA ANVANDARE

| Design Thinking arbetar man ofta med extrema anvéndare. Att forsdka forstd och skapa empati med manniskor som pa olika satt
sarskiljer sig fran den breda massan kan enligt metodiken bidra till viktiga insikter banbrytande idéer. Syftet med att undersdka extrema
anvandare ar att det alltsa hjalper dig att upptacka nya och kanske dverraskande perspektiv, beteenden och behov.

Nedanstaende metod att identifiera extrema anvandare ar hamtad fran IDEO. Prova och se om en extrem anvandare skulle kunna

bidra till nya tankar hos dig. B

Steg 1: Vilka ar dina typiska anvandare? Beskriv dem med avseende pa demografi (dlder, inkomst, arbete, etnicitet) eller beteenden (grad

av expertis, fortrogenhet med en produkt eller tjanst, preferenser, rutiner, sociala normer, motivation, saker de gor eller sager).

Majoriteten

Extrema anvandare Extrema anvandare

Verktyget ar hamtat fran IDEOU:s onlinekurs "Infights for innovation”
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Steg 2: FOrsdk att upptacka extrema anvandare. Vilka ytterligheter kan du anvanda? Vilka ar anvandbara just fér dig och ditt projekt?

Exempel pa kurvor:
Inkomstniva: 13g eller hog
Alder: barn eller &ldre senior
Grad av expertis inom ett omrade: okunnig eller expert
Attityder infor nagot: positiv eller negativ
Fortrogenhet med en produkt eller tjanst: 1ag eller hog
Beteende pa sociala medier: ointresserad eller beroende

Resvanor: ovana att resa eller stor vana

Majoriteten

Extrema anvandare Extrema anvandare

Steg 3: Valj en typ av kurva och identifiera dina extrema anvandare. Se Stefans exempel pa nasta sida om traningsvanor och synen pa

prestation. Identifiera manniskor i ytterkanterna.

Steg 4: SOk upp nagon av dina extrema anvandare. GOr en observation (se sid. 48-51) och/eller genomfér en intervju (se sid. 52-57).
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Mina extrema anvandare: traningsvanor

Tranar tre ganger

Fer vecka

Tranar btva ganger
per dag enligt ett
skrikt schema.

Har aldrig varit
Pa ekt gym

elitidrottare

Tranar nagra ganger

per ar

v

‘ Mina exkrema anvandare: synen F& Fres&o&iom

Tycker om att trana
Lagom bufft for att
det ar behagligt, Inget krav
pa prestation, Vill trdna ofta och
mycket hart.,
Prestation ar allk,
Utvarderar varje traningspass in
L minsta detal]j.

Vill trana Latk
utan att Eraningen
ger effelkt

v

Stefans exempel!
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, , Jag har nu fatt ett antal verktyg som hjédlper mig att utforska omviriden och mala upp terringen
for mitt problemomrade. Det dr dags att gora en filtstudie och ga ut och underséka vad mitt
problem pa gymmet egentligen handlar om. Framfor allt ska jag intervjua mina kunder. Jag har

dessutom ldst avsnittet Mala upp terringen och gjort en lista pa olika médnniskor jag vill prata
med. Jag dr redo!
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Utga fran din
designutmaning!

24

- ~
l' ,* - .
[ ] 24 A\
1 ’ s
4 A )
I‘ ’ 1
] 1
‘ 1 1
S 1s ' Genomfdr minst en intervju. Ta hjalp av !
L ” - 1
* " "Intervjuguiden”. Fyll dven i din '
) : ) '
Fundera pa var du skulle \‘ intervjupersons kundresa. ,
oge . . . ‘ '
vilja genomfdéra dina observationer. . R
‘.
| |
‘ |
1 . - il &
]
L g
! R Steg 3:
'l 4
.* N Forbered intervjufragor med utgangspunkt
N fran vad du sag. Ta hjalp av
"Forbered fragor i tre steg”.
Prova att "ga i andras skor” utifran
anvisningarna. Anteckna viktiga upptackter.
1
1
|
Genomfor dina observationer och [
ta verktygsbladet AEIUO till hands. ,'
24

Seeg 6: Pt

Skapa en persona. Gor den sa levande
som majligt med hjalp av bilder och berattelser. 47



OBSERVERA

Att observera handlar om att absorbera och registrera en mangd data om manniskor och omvarld, utan att veta vad det egentligen
betyder. Som observatoér samlar du ledtradar som en detektiv och later nyfikenheten leda dig till nya fragor om omvarlden. Sa forsok att

i mojligaste man vanta med att tolka. Se istallet hur varlden ar full med fakta som du noterar och registrerar.

Steve Portigal, forfattare och specialist pa "user research” poangterar hur viktig ndrvaro ar nar du gor din faltstudie. Att se, lyssna och

tala med manniskor utan att lata de egna varderingarna och tankarna sta vagen gor utférandet mer effektivt och autentiskt.

Dev Patnaik uttrycker det sa har i boken Needfinding. Design research and planning (2017): "The secret to observing is to watch, get

bored, then watch some more. Giving yourself time allows you to get past your own filters.” 12

Verktyget pa nasta sida ar hamtat fran Dev Patnaik's bok ovan och heter i sin ursprungliga form "AEIOU" (activities, environment,
interactions, objects, users). Verktyget hjalper dig att styra blicken och observera en miljo/situation ur olika infallsvinklar. Det hjalper dig
att vara narvarande och renodla det du ser fran dina egna tankar om det. Ha penna, anteckningsmaterial + ev. mobilkamera till hands

och observera en miljé under 20-30 min."3

(¢
,
i

12 Patnaik, s. 19.

13 Patnaik, s. 21.
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Du utforskar!

OBSERVERA <D

AEIOU (Activities, Environment, Interactions, Objects, Users)

Beskriv platsen )
Tid: ..............
\_ J
Y4 )
Aktiviteter Interaktioner
\_ VAN _J
_ Y4 )
Objekt Manniskor
\_ VAN J
Vad var sarskilt intressant? Det har vill vi undersoka vidare!
§ J
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Exempet:

Observation pa “Stefans gym”

Beskriv platsen:

Har skriver Stefan var exakt han befinner sig och hur
atmosfdren dr. Han skriver mellan vilka klockslag som
observationen sker.

L gywmmet bredvid Ronditionsmaskinerna.
Observationen sker en tisdag mellan
10-10.30

Aktiviteter:
Har skriver Stefan vilka aktiviteter och beteenden han

kan observera. ey

..triming med tnslag av social samvaro,
minniskor pratar girna med varandra mellan
stationerna....

...personalen stidar och plockar mycket...

e

Objekt:
Hdr skriver Stefan vilka féremal han ser och vad de har
for funktion i miljon.

Q% OBSERVERA

AEIOU (Activities, Environment, Interactions, Objects, Users)

AN

Aktiviteter

Interaktioner

Obiekt

‘.“?

Manniskor

Vad var sarskilt intressant? Det har vill vi undersdka vidare!

R

-
—
]

\

....hantlar finns L mingder och de anvinds for
triiming av armar.... hantlar finns dven bland
maskinerna och div ir det tngen som triinar.
varfér Ligger det hantlar dir??

Stefans exempel!

Interaktioner:

Stefan observerar vilka interaktioner som sker
mellan ménniskor och mellan ménniskor och
objekt. Vad hdander?

..négra herrar samtalar glatt wmeo
varandra medaw de trinar L
roddmaskinerna.....

...personalen gir runt bland
Runderna och smapratar....personalen
torkar av maskinerna....

....varfor torkar inte Runderna av
maskinerna???

Ménniskor:
Hdér antecknar Stefan vilka ménniskor han ser pd
platsen och vilka intryck han fdr.

...jag ser frimst seniorer mellan ca
&65-80 br...nAgra Rvinnor L yngre
medeliloern....

Phafallande idr att seniorerna umgls
mycRet med varandra under
triningen...

En hel del fragor har véickts hos Stefan. Utifran dessa fragor
gar han vidare och skapar ett fragebatteri infor ndsta del i

faltstudien.
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Du utforskar!

FLER TIPS SOM VACKER DIN NYFIKENHET <D

1. Titta efter sadant som triggar ett visst beteende
Det kan finnas en mangd saker som leder manniskor att agera pa ett visst satt, exempelvis skyltar eller att det finns

utmarkta omraden for en viss aktivitet (rokning, vila, etc).

2. Titta efter pa vilket sdatt manniskor anpassar sig till miljon

Ett exempel kan vara hur manniskor i en vanthall, i brist pa bankar, hittar andra satt att sitta.

3. Titta efter vad manniskor tycker om
Det har kan vara vissa platser som ar mer attraktiva an andra, eller andra typer av aktiviteter som ar omtyckta av

manniskor.

4. Titta pa kroppsspraket

Vad uttrycker manniskor med sina kroppar?

5. Titta efter monster
Det har kan vara sddant som manga manniskor gér och som kan bero pa vanemassigt beteende. Det kan handla om att

sitta vid samma platser pa lunchen eller att alltid stiga pa langst fram i taget.

6. Titta efter det ovdantade

Var 6ppen for att se sddant som du inte kan rakna med att se. Det kan vara sma saker som latt gar omarkt forbi.

Kalla: Tipsen dr hdmtade fran IDEOU:s onlinekurs "Infights for innovation”
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Du utforskar!

FORBERED FRAGOR | TRE STEG ‘><]><]>

Innan du gar ut pa faltet

Planera din intervju innan genom att forbereda fragor. Har far du en metod dar du utformar ett fragebatteri i tre steg. Metoden ar utmarkt som

gruppaktivitet.

Du behdver: Penna, papper och post it

Steg 1: Brainstorma

Skriv ner alla maojliga fragor att stélla till kunden/anvandaren. Tank inte for mycket, utan lat idéerna floda. Skriv pa post it-lappar.

Steg 2: Bearbeta

Satt garna upp alla fragor pa en whiteboardtavla eller pa vaggen sa du/ni far éverblick éver alla fragor. Ta bort overflddiga fragor, identifiera

teman och gruppera post it-lapparna i kluster. Bearbeta och skriv om fragorna om det behovs.

Steg 3: Formulera

Valj ut ett fragebatteri som pa olika satt ringar in prov

Hur O‘f&q
brukar du...?

Varfsr bro dy
det brukar
handa?
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Du utforskar!

TIPS ATT TANKA PA NAR DU GOR INTERVJUER {><]><]>

Ta hjalp av foljande tips nar du planerar och genomfor din intervju. Tipsen ar ar hamtad fran The Bootcamp Bootleg - d.school Stanford
University:

Fraga varfor-fragor:

Aven nér du tror att du vet svaret, fraga méanniskor varfér de goér eller sdger saker. Svaren kommer att dverraska dig.

Undvik fragor av typen "hur/vad brukar du..”:

Fraga istallet om en specifik forekomst, t.ex. "Beratta om den senaste gangen du...”. Hjalper din intervjuperson att bli mer konkret i sin
beskrivning och att utgar fran vad som faktiskt har hant.

Uppmuntra berattelser:

Stall fragor som far manniskor att beratta historier. Oavsett om beréattelserna ar sanna eller inte, sa avsléjar berattelser hur manniskor tanker
om varlden och om sig sjalva. Notera kanslolaget, kroppspralet och intensiteten i berattelsen. Hur berér det har intervjupersonen?

Leta efter inkonsekvenser:

Ibland finns det inkonsekvenser i det manniskor sager att de gér och vad de sedan egentligen gor. Till exempel om personen sdger att hen inte
alls ar stressad men du uppmarksammar ett snabbt och hetsigt rérelsemonster el. dyl. Har finns ofta intressanta insikter att hamta.

Var uppmaéarksam pa icke-verbala signaler:

Var medveten om kroppssprak och kanslomassiga uttryck. De talar ofta hogre &n orden.

Var inte radd for tystnaden:

Intervjuare kanner ofta ett behov av att stélla en ny fraga nar det uppkommer en paus. Om du tillater tystnad, kan en person reflektera 6ver
vad han/hon just har sagt och avsldja nagot djupare.

Foresla inte svar pa dina fragor:

Aven om personen tar en lang paus nér du har stéllt en fraga, hjalp dem inte med att foresla ett svar.
Detta kan oavsiktligt fa manniskor att sdga saker som éverensstammer med dina férvantningar.
Stall neutrala fragor:

"Vad tycker du om att kbpa presenter till din partner?" ar en battre fraga an

"Tycker du inte shopping &r bra?"
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https://static1.squarespace.com/static/57c6b79629687fde090a0fdd/t/5b19b2f2aa4a99e99b26b6bb/1528410876119/dschool_bootleg_deck_2018_final_sm+(2).pdf
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Du utforskar!

INTERVJUGUIDE ‘><]><[>

Titta pa Stanford d.school s kurva nedan (dven den hamtad fran The Bootcamp Bootleg - d.school Stanford University) och ha den i
bakhuvudet bade da du férbereder din intervju och genomfor den:
1. Presentera dig och ditt projekt pa ett satt det ar bekvamt for dig. Viktigt ar att redan inledningsvis komma 6verens med
intervjupersonen hur lang tid intervjun kommer att ta.
2. |intervjusituationen ar det mycket viktigt att skapa rapport, dvs. att intervjupersonen kanner fortroende och tillit till dig. Da ékar
forutsattningarna fér mer och arligare information.
3. Uppmuntra intervjupersonen att beratta om sina erfarenheter. Berattelser lar dig mer om vad din intervjuperson gor, varderar,
tanker och kanner. Har foljer nagra forslag:
"Beratta garna for mig steg for steg hur du.....” (Gjorde det beslutet, avslutade denna uppgift, fick en plats, etc.)
"Vad var ditt basta / samsta galnaste upplevelsen med...... ?” "Varfor sager du det?..... Beratta mer!”
3. Utforska kanslor inom att stalla foljdfragor som exempelvis:
"Varfor tror du att du kdnde sa? eller "hur kdnde du dig under den situationen?”
4. Knyt ihop intervjun genom att summerande fragor:

Utforska
"Du berattade att ... betyder det ....?" eller "nar du gjorde .... upplevde du att...?” kinslor

Uppmuntra

.. Summerande
berattelser

fragor

Skapa
rapport Avsluta och

Introducera tacka

Presentera projektet
dig sjalv

Tid
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Du utforskar!

é) INTERVJUA <><]><]>

fVem och var? )
. W,
(" Det har vill jag sarskilt fraga om: ) (Viktiga citat fran intervjun: )
. VAN ,
(Anteckningar: N
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Du utforskar!

ANALYSERA OCH REFLEKTERA L RO

Den hér mallen hjdlper dig att samla och strukturera dina intervjuanteckningar.

fVem och var (beskriv vem du pratade med och i vilket sammanhang) )

. _J
Vad handlade intervjun om? )

. _J

fDet har tycker jag var sarskilt intressant (ndgonting éverraskande eller nagot motsagelsefullt. Forsok att i storsta mojligaste man )
utga fran intervjupersonens egna formuleringar och inte dina tolkningar.

. _J

Med inspiration frdn HPI School of Design Thinking - onlinekursen "Human-Centered Design: From Synthesis to Creative Ideas”
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Du utforskar!
UTVARDERING OCH EORBATTRING <><]><]>

Den hdar mallen hjalper dig att reflektera 6ver hur du kan férbdttra dina intervjuférdigheter.

fAnaIysera hur du stéllde dina fragor. (Fundera kring vilka fragor som lockade fram spannande information och de fragor som inte )
ledde till nagot)

. J

Skriv ner nagra lardomar (vilka fragor fungerade bra resp. daligt. Vad kommer jag att andra pa till nasta gang.)

\ _J

Med inspiration fran HPI School of Design Thinking - onlinekursen "Human-Centered Design: From Synthesis to Creative Ideas” 57




Du utforskar!

TIPS FOR ATT GA | ANDRAS SKOR M
k N

Gor sjalv
Du kan géra samma saker som andra gér. Ska du underséka hur dina kunder upplever métet med ditt
foretag - bli en kund du ocksa. Ska du undersdka din anvandare som patient - bli en patient du ocksa. Utsatt

dig fér samma situationer k&nn hur det kénns.

Begransa dig
Du kan skapa olika begransningar hos dig sjalv, exempelvis sétta pa dig glaségon med vaselin for att kdnna

hur det kanns ha en synnedsattning.

Hitta en jamforbar upplevelse
Forsatt dig i liknande situationer som eventuellt ger motsvarande kansla. T.ex. om du vill férsta manniskors

utsatthet inom ett visst omrade, leta efter ett omrade dar du kénner dig utsatt och kann kanslan.

Anvand estetiska upplevelser
Du kan anvénda bilder, berattelser och andra konstnérliga uttryck for att involvera dig kdnslomassigt. Du kan

t.ex. skapa kanslan av en stressig och bullrig miljo med hjalp av stressig och bullrig musik.

Kdlla: Fran IDEOU’ onlinekurs “Insights for innovation”
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GA | ANDRAS SKOR

E- N\

GOR SA HAR:

1 | vad vill du veta?

Tank pa de manniskor du battre vill forsta for ditt projekt/utmaning. Om du kunde ga i deras skor,

vad skulle du vilja veta?

2 | Brainstorma idéer

Kom pa fem till tio idéer hur du skulle kunna utforma empati-upplevelser - som ger dig djupare

forstaelse for manniskor och hjalper dig att forsta deras perspektiv.

3 | Utforma din empati-upplevelse

Valj en av dina idéer och utforma den mer i detalj genom att svara pa féljande fragor:
- Vad kommer du att géra?

- Hur ska du gora det?

- Vilken rekuvisita eller vilka verktyg behover du?

- Vem behover du (kanske) hjalp av?

4 | Genomfor

Notera hur du kanner, vad du lar, och om du gér éverraskande upptackter.

Kalla: Fran IDEOU'’s onlinekurs “Insights for innovation”

Du utforskar!

D
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Du utforskar!

KUNDRESAN (CUSTOMER JOURNEY MAP) <D

Verktyget kundresan anvands for att blottlagga maojligheter for innovation och for att skapa battre kundupplevelser. Det ar ett satt att
skapa mer empati med kunder och fa insikter kring oldsta behov. (Eftersom begreppet kundresa anvands ganska brett sa kan

kundresor betyda olika saker i olika sammanhang och de kan se olika ut beroende pa vem som gor den.)

Med en kundresa kartlagger och visualiserar du den "resa” som din kund upplever nar de tar del av din produkt eller tjanst. Daniel
Ewerman skriver i boken Kundupplevelse. Varfér vissa organisationer lyckas...och vissa inte (2015) att begreppet kundupplevelse betecknar
"skillnaden mellan kundens férvantningar och vad kunden upplever att du verkligen levererade.[...] Denna kundupplevelsemarginal
lagrar kunden i minnet efter det att tjansten anvénts.”MDérfOr ar det viktigt att uppmarksamma vad kunden kanner redan innan han
eller hon brukar tjansten och aven kanslorna efterat. Nar du pa ett dverskadligt satt visualiserar kundens kanslolagen, blir det lattare att

identifiera daliga upplevelser och forbattra dem. Vi ska titta narmare pa hur du gar till vaga.

Kumdupptevetsem&rgmﬂem v

Lagrar kunden i minnet. Ju Blir upplevelsen
over forvantan?

) Z
_/ L Blir u,p[pi.evetsem
under forvamtan?

Forvantningar:

Vad kunden Vad kunden
trodde att hen upplevde
skulle fa. att hen fick.

14
Ewerman, s. 15.
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. Du utforskar!
SA KARTLAGGER DU EN KUNDRESA ‘><[><]>

En kundresa delas upp i olika delar eller "handelser”. Det vi menar med handelser ar dels mdétespunkterna (touch points) dar kunden
moter foretaget, organisationen eller myndigheten, dels alla aktiviteter mellan de olika moétespunkterna. Att tanka "jag ska ga och
trana!” (se exemplet nedan) ar t.ex. inte en touch point, men har sakert stor paverkan nar det galler kundens helhetsupplevelse av
tjansten. Gar han eller hon till gymmet med latta steg eller fullkomligt masar sig kunden dit?

Exemplet nedan visar hur Stefan delar upp en kundresa i olika delar och handelser. Nar det ar gjort undersdker han vilka upplevelser
kunderna har just dar - ar det en bra upplevelse eller ar det nagot som stor och irriterar? Det finns sakert manga andra punkter i den
har resan som skulle vara intressant att ta med. Vad hander egentligen i gymmet? Ju fler Stefan kan identifiera, desto fler moéjligheter far

han for att forsta kunden och forbattra kundupplevelsen.

L 4
Gar hem
"Jag ska gt,’Tittar efter oppet- Kliverini Tranar och ater
. - tidernapa  receptionen Checkarin Byter om i gymimet middag
och trana! :
hemsidan
Handelser @ ° ® L 2 L L 2 L o>

Vad hander har?? w

Stefans kommentar:
Jag intervjuade en man som heter Gosta och ar 74 ar. Med ledning av mina fragor
kunde jag fylla i kundresan, utan att visa den £or honom. Jag blev forvanad otk

hora otk han chk‘er det ar stokigt och otreviigt i omkladningsrummet...
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ANVANDARE:

MIN ANVANDARES RESA:

Toppen!!

KUNDRESAN

Du utforskar!

D

Botten!!

\ 4
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FORDJUPA EMPATIN GENOM ATT SKAPA EN PERSONA Du utforskar!

Nar du har genomfort din faltstudie och samlat information om en eller flera anvandare, skapa da en persona. En persona ar en fikt[ I I

karaktar som du skapar baserat just pa de manniskor du traffat ute pa faltet. En persona kan ses som en malgrupp och representerar
de olika anvandartyper som kan komma att anvanda din tjanst, produkt, webbplats eller dyl.

Men vad har personan for funktion? Jo, den hjalper dig att forsta dina anvandares behov, erfarenheter, beteenden och mal. Den
hjalper dig att inse att olika manniskor ocksa har olika behov, drivkrafter och férvantningar. Personan fungerar som en guide och
hjalper dig att bibehalla empatin med anvandaren under hela Design Thinking-processen. En persona gor det lattare for dig att
kommunicera till andra vems problem (behov) det handlar om.

Pa nasta sida har du ett formular och verktygsblad for att skapa en persona. For att ytterligare ge liv at karaktaren gor garna en sk.
"moodboard”. Klipp ut bilder fran tidningar som far symbolisera din anvandares liv, personlighet, drivkrafter och behov. Klistra upp dem
pa ett storre papper (till exempel A3). Vid sidan av bilderna kan du skriva upp information om anvandaren, viktiga citat och korta
berattelser. Att anvanda bilder pa det har viset ar ett oerhort effektivt satt att fa en fordjupad kansla for anvandaren. Har du (eller ni)
intervjuat flera personer - vélj en av dem (den som &r mest intressant). Ar ni fler som gor uppdraget utforma personan tillsammans.

Som Stefan konstaterar har vi ofta fler malgrupper eller kund/anvandargrupper. For att gora det enkelt koncentrerar vi oss har pa att
skapa en, men i verkligheten kanske du skulle ha tre eller fyra. De olika personerna har olika behov och olika beteenden och kanske
anvander din produkt eller tjanst for olika syften. Genom att forsta hur olika kunder drivs av olika saker, kan du lattare anpassa ditt

erbjudande. . _

arju inte bara sadana som Goésta som kunder. Darfoér
skapar jag aven en som heter "Lasse, 22" och “Eva 45".
Da har jag ringat in de mina storsta kundgrupper.
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Portratt

[[] Mal och drivkrafter:

PERSONA

[] information:

Namn:

Alder:

Hemort;

|:| Viktiga citat:

Du utforskar!

D

Arbete/studier:
Intressen:
Familj:

Bakgrund:

[] insikter fran kundresan:
(toppenlagen och bottenlagen)
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VERKTYG FOR ATT DEFINIERA

| definierafasen ar det dags att bearbeta och tolka informationen som du har samlat fran faltstudien. Genom att klustra dina
observationer i olika teman framtrader situationer och skeenden som du kanske inte har upptackt tidigare. Du ser monster och
reflekterar 6ver vad de kan betyda (tolkning). Empatikartan hjalper dig att undersdka dina intervjupersoner och forsoka forsta de
osynliga behoven bakom beteenden. Malsattningen i den har fasen ar att komma fram till en problemdefinition - Point of View - som

ramar in problemet utifran ett anvandarperspektiv. Nar du har den pa plats kommunicerar du den lattast till andra genom en story.

%
EMPAT I- ‘y
KARTAN

v POINT OF
VIEW |
KLUSTRA @

[ ]
[ J : O.. /
* STORY-
TELLING

-
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Du definierar!

KLUSTRA OCH UPPTACK j I 1

Datan du har samlat kommer fran olika hall och bestar av en mangd olika typer av information. Det kan vara observationer,
citat och upplevelser som ska tolkas. Du ska inte vara féor snabb att bestamma vad informationen betyder utan genom
kartlaggning och matriser av olika slag behaller du ett provande férhallningssatt.

1.| Samla ihop dina observationer

Skriv upp varje observation pa en post it. Det har blir som sma databitar som du kan ha framfér dig och sedan flytta runt beroende pa

hur bearbetningsprocessen utkristalliseras.

2.| Skapa kluster och satt rubriker

Nar du har skrivit upp alla observationer och fatt éverblick éver dina iakttagelser, kan du borja klustra dem i teman. Vad ar det du
egentligen har sett? Vad betyder det? Gruppera post it-lapparna och skapa teman. Ge varje tema en rubrik som alltsa "ramar in" dina

observationer. Det kan handla om aterkommande aktiviteter, saker eller beteenden som du har sett.

3. Gruppera om och satt nya rubriker

Att klustra informationen gor att observationerna successivt blir begripliga. Arbetar du i ett team sa ar det har ett utmarkt satt att
samlas och diskutera vad alla har observerat. Det inspirerar ofta till nya upptackter och spannande perspektiv. Diskussionerna kan leda

till nya kluster och nya rubriker.

Kélla: The Bootcamp Bootleg - d.school

Stanford University
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Sammanfatta bearbetningsprocessen och beskriv varje tema/rubrik. (Anvand fler verktygsblad om du har fler temaomraden

SAMMANFATTNING AV OBSERVATIONERNA

Du definierar!

PP

an fyra.)
( )
Plats och tidpunkt:
\ _J
ﬁl‘ema och beskrivning: ) (Tema och beskrivning: \
\ J J
(" Tema och beskrivning: ) ( Tema och beskrivning: )
- VAN _/
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Du definierar!

EMPATIKARTAN (EMPATHY MAP) M

Empatikartan ar ett utmarkt satt att séka sig fram till underliggande behov hos dina intervjupersoner. Anvand verktygsbladet pa
nasta sida (eller en whiteboardtavla). Ha post it-lappar till hands och garna i olika farger for olika personer. Gor sa har:

[] sAGer

Skriv upp pa post it allt det viktiga som intervjupersonen sa under intervjun. Du skriver varje fras pa en egen lapp och har ar det viktigt
att citera ordagrant - sa tolka inte! Exempel: "Nar jag ska duscha och byta om efter tréaningen ar det alltid sa forbaskat rorigt i
omkladningsrummet.”

[] G6Rr

Skriv upp vad personen gor i den aktuella situationen. Titta pa kroppssprak, mimik och konkreta handlingar. Kanske sitter personen i
exemplet ovan lugnt och stilla, men nar omkladningsrummet kommer pa tal anvander han handerna pa ett satt som visar stor
frustration. Det har ar viktig information som visar vad personen verkligen kdanner om stdket i omkladningsrummet. Du skriver
exempelvis: "Gosta slar naven i bordet tre ganger nar han beskriver stoket i omkladningsrummet.”

(] TANKER

Med ledning av det du har hort och sett ska du nu férsoka utréna vad personen egentligen tanker - vad ar den sk. undertexten? | vart
exempel tolkar jag kanske att personen tanker att "det ar en riktig svinstia i omkladningsrummet och personalen verkar inte bry sig ett
dugg.” Skriv ner detta pa en post it och placera i kartan.

[[] KANNER

Slutligen funderar du pa vilka kanslor som ligger bakom tankarna. Om personen ar frustrerad i omkladningsrummet, kan det vara sa att
han kanner sig forolampad? Att han inte skulle vara en prioriterad kund? Aterigen ar det har tolkningar, men du drar slutsatserna efter
vad du hort och sett.

Kélla: The Bootcamp Bootleg - d.school

Stanford University
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Du definierar!

EMPATIKARTAN (EMPATHY MAP) M

TANKER

]

Anvandare

ook v KANNER
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, , Nu ndr jag har syntetiserat informationen fran filtet och analyserat min persona 'Géosta, 74 ar'
bérjar nagot nytt framtrdda. Ja, hur vdl tillgodoser mitt gym egentligen min personas olika behov?

Nar jag studerar kundresan inser jag att gymmet inte ger den behagliga upplevelse som Gésta
egentligen vill ha. Gosta sa uttryckligen i intervjun att han tycker det dr ostdadat och rorigt. Med
ledning av hans kroppssprak och tonfall forstod jag att han till och med blir ganska irriterad pa det.
Min tanke har ju varit att skulle ge en tuff och lite av Rocky-feeling over stdllet. "Hdr ska man
svettas och inte SPA:a!’ har varit mitt motto. Uppenbarligen har den upplevelsen inte alls passat
Gosta...

Ok, da dr det dags att skapa en problemdefinition!
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PROBLEMDEFINITION | TRE STEG

1.] Identifiera behoven

Stefans exempel!
Kan du upptacka anvandarens behov? Fundera pa vad som stod ut pa ett sarskilt satt.

Gosta behover ett sitt att trana som dr roligh och socialk samtidigl som det gor honom pigg och stark.

Gosta vill otk traningen ska kannas som en guldiant i tillvaron. Det ska vara enkelt och okomplicerat att trana.

2.| SOk overraskande insikter

Vélj ut ett behov som du tycker ar viktigt att uppfylla. Vad handlar behoven egentligen om? Vilka motiv och drivkrafter finns bakom? Insikterna
kommer da vi férstar behoven och hur denna forstaelse ger ny mening till beteenden hos anvandaren. Plotsligt forstar vi anvandarens behov och
drivkrafter pa ett tydligare och mer genomgripande satt. Fundera éver foljande:

* Jaghi harvalt... ... att folusera P& Gostas behov av att traning ska vara roligt och socialk,

* Jag/vi var férvanade over... ... att Gostas braning var sa prestigelos och mest handlade om att ha roligt,

* Jag/vi undrar om det betyder.....att Eraning for seniorer i storre grad bor bygga pad gemenskap och glidje dn pa
Pres&o&éom.

3.| Skapa en problemdefinition (Point of View)

Sétt ihop anvéndare + behov + insikt och du har din problemdefinition: hawn blir mer motiverad, kanner
st obb b stérre tramingsgladje och far
& isbo b €ER sorh At IOMO‘ som | ddrmed battre fysik.
....................................... behdver 3ggerfyasocm3emensl«mp for att
Anvéndarens namn behov insikt

—~
Bladdra fram och Las
miin sf:orj om G&osta och
de behov jag har
upp&&ck& abkt han har.
Storyn skapar forstaelse
och ger en bild av vem
min anvandarein ar.

Kalla: The Bootcamp Bootleg - d.school

Stanford University
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Du definierar!

PROBLEMDEFINITION | TRE STEG ] I 1

1.] Identifiera behoven

Kan du upptacka anvandarens behov? Fundera pa vad som stod ut pa ett sarskilt satt.

2.| SOk overraskande insikter

Vélj ut ett behov som du tycker ar viktigt att uppfylla. Vad handlar behoven egentligen om? Vilka motiv och drivkrafter finns bakom? Insikterna
kommer da vi férstar behoven och hur denna forstaelse ger ny mening till beteenden hos anvandaren. Plotsligt forstar vi anvandarens behov och
drivkrafter pa ett tydligare och mer genomgripande satt. Fundera éver foljande:

* Jag/vi har valt...

* Jag/vi var férvanade over...

* Jag/vi undrar om det betyder...

3.| Skapa en problemdefinition (Point of View)

Satt ihop anvéndare + behov + insikt och du har din problemdefinition:

....................................... behover I (0] oF- 1 |
Anvédndarens namn behov insikt
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STORY

(- Anvéndaren Stefans exempel!
Gosta pensiondr, 74 ar J
-
\

Beskriv anvandare + enhov + insikt som en kort story.

Gbsta behdver ett siitt att triina som gdr honom pigg och stark sé hawn kawn fortsiitta
leva ett aktivt och socialt Liv. Haw har ett barnbarn som haw ilskar dver allt annat
och haw vill fortsiitta att vara en pigg och rolig morfar sé Linge som det bara gér.
Det glada seniorginget pi gymmet dr en utomordentlig bra motivation for att orka

triina regelbundet.

qbsta vill att trimingen ska Rinnas som en guldkant L tillvaron. Haw gillar att fé
det ditr “Lilla extra” som kund. Att Rinna sig Lite prioriterad. Men Gosta upplever
swarare "Stefans gym” som rdrigt, bullrigt och fixerat vid unga minniskors
triining. Haw tycker det dr smutsigt, tringt och slitet L omklidningsrummet. ofta
blir haw rejiilt besviirad av allt det hiir och har dérfor funderat pé att sluta.
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Du definierar!

STORY M

Anvandaren )

. _J

( ] )
Beskriv anvandare + enhov + insikt som en kort story.

\_ ,
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VERKTYG FOR ATT IDEGENERERA

Nu ar det dags att ga pa tankemassigt divergent aventyr och producera MASSOR av idéer. Ju fler desto battre! Var inte orolig for att
idéerna ar for galna eller vilda - du har annu inte kommit in i fasen for att vardera och valja. Du ar nu ater i en divergent fas sa din
uppgift ar att bara slappa |6s fantasin, associationerna och alla tankemassiga infall som du far. Pa foljande sidor hittar du tips pa hur du
kan designa idéworkshops och forslag pa olika idégenereringstekniker. Malsattningen i den har fasen ar att forsoka komma pa

|6sningar som tillgodoser Gostas behov. Din Point of View ar alltsa ledstjarnan har.

TYST BRAIN-
STORM @@

FAXA

IDEGENERERA
MED BILD

AN

KASTA HETA
LAVASTENAR

&

IDEGENERERA
SOM... Ag\“ﬂ//;\

0,

(7"0\>
AC DN
&)

GE OCH FA O
TILLBAKA
2

i\
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TIPS:
SA KAN DU DESIGNA IDEWORKSHOPS

PLANERA OCH FORBERED

Skapa en mix av kunskaper och erfarenheter
Bjud in deltagare till din idéworkshop och det ar bra att halla sig till max 10 st. Se till att f& en bra mix av kunskaper, erfarenheter och
personligheter. Det handlar ju om att skapa forutsattningar fér sk. skarningspunkter dar olikheterna triggar nya kombinationer av

associationer. Detta ger storre forutsattningar att finna idéer som ar originella och genomférbara.

Beskriv utmaningen och det onskade resultatet infor workshopen

Ett bra satt for att forbereda deltagarna innan workshopen ar att skicka ut information om utmaningen och om problemomradet -
garna ndgra dagar i forvag. Forutom att ge lite inldsningsmaterial, beskriv ocksd malsattningen och det 6nskade resultatet av
workshopen. Det har kommer att hjdlpa deltagarna att lattare komma in i damnet och férstd omfattningen av vad du forsoker

astadkomma. Dessutom har du givit dem en chans att vara férberedd, vilket gor att du kan kicka igdng workshopen utan onddigt prat.

Designa platsen

GOr lokalen inbjudande och lagg fram post it och pennor i olika farger. Stall fram vatten, frukt, el. dyl. sa att deltagarna haller
energinivan uppe. Ett bra satt att fa dverblick over idéer och beslutsprocess ar att anvanda vaggarna. Se till att ni kan satta upp post it,
skisser och bilder pa vaggarna. En whiteboard tavla ar ett utmarkt verktyg for att exempelvis rita upp idétratten och tillsammans

diskutera idéernas vag genom tratten.
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UTFORMA, GENOMFOR OCH SKAPA EN KREATIV MILJO

Férbered agendan med strikta "tidsboxar" - och f6lj dem!

Dela upp din idéworkshop i olika "tidsboxar". Lat idégenereringen exempelvis sattas till 30 min och hall den tiden. Manga av oss
kommer till skott da det finns en deadline att halla sig till. Da det finns en tidsgrans att halla sig till undviker du ocksa att gruppen
fastnar i diskussioner som stoppar upp energin och som later tiden rinna ivag. Planera ocksa en tidsbox for diskussion och en for sjalva

urvalsprocessen. Var sak har sin tid, vilket skapar effektivitet och bra styrning.

Skapa stamningen

Teresa Amabiles forskning om kreativitet (sarskilt kreativitet pa jobbet) visar hur viktigt den sociala miljon ar for att manniskor ska
kunna utnyttja sin kreativa potential. Den sociala miljon stimulerar kreativiteten framfér allt genom hur val samarbetet fungerar och hur
idéer kommuniceras. Skapa ett kreativt klimat genom att géra nagra inledande uppvarmningsévningar som ger energi, uppratthalla en
glad stamning och ett avslappnat forhallningssatt. Var noga med att du sjalv dr den stdamning du vill férmedla - ha energi, var positiv och

tillat att tokigheter far plats.

Valj ut olika idégenereringstekniker
Idégenerering handlar om att satta fart pa associationerna och locka fram nya éverraskande associationsbanor. Valj olika tekniker sa att

fler delar av hjarnan aktiveras.
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Sortera, inventera och valj. Men noga med att mota idéerna utifran ett kreativt forhallningssatt!
Kreativa idéer fods sallan som fardiga och fantastiska. De ar oftast bara "halvbakade" fragment som till en bdrjan kan verka vilda och
galna. Under en workshop kan sadana har galna idéer anda utvecklas till nagot riktigt bra och anvandbart. Det har betyder att i borjan
av en kreativ process behover idéer bearbetas genom ett nyfiket fragande och utforskande, snarare an att varderas och kritiseras.
Uppmuntra detta hos dina deltagare. Istallet for att saga om en idé ar bra eller dalig, 1at dem stalla nyfikna fragor om idéerna, som
exempelvis "hur skulle vi kunna férbattra den har idén sa den skapar mer varde for anvandaren?", "vad behdver vi ta reda pa for att
utveckla idén?", "finns det en idé som kan kombineras med denna?" eller "skulle vi kunna kombinera en befintlig produkt, tjanst eller ett
system med denna idé?”. Det har ar fragor som stimulerar tankandet, bibehaller ett kreativt forhallningssatt under hela workshopen

och bidrar till en mer kreativ miljo. Det handlar med andra ord om att kritisera idéerna med konstruktiva fragestallningar.

EFTER WORKSHOPEN

Dokumentera och sammanfatta
Dokumentera idéprocessen genom att fota av eller skriva ner idéerna som kom fram. Det kan vara intressant att spara idéer som har
valts bort, som anda kan bli anvandbara i framtiden. Ska du goéra fler idéworkshops med andra deltagare, kan bortvalda idéer fungera

som "stafettidéer”. En ny konstellation av manniskor kanske kan tillfora dessa idéer till ndgot helt nytt och fa dem att lyfta.
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Du idégenererar!

IDEGENERERINGSTEKNIKER M

Tyst brainstorm
Brainstorma pa egen hand. Slapp loss dina associationer, fantisera och lek med logisks samband. Kom pa sa

manga idéer du kan kopplat till problemdefinitionen. Ta ett post it-block, satt timern (pa exempelvis 3 min) och kor!

Idégenerera med hjalp av bilder
GOr som ovan, men ta hjalp av bilder. Du kan valja bilder ur tidningar eller valja slumpvis valda vykort. Lat dina

associationer till bilderna leda dig till nya idéer. Satt timern pa exempelvis 3 min och fléda pa!

Kasta heta lavastenar
Det har ar en idénenereringsteknik for team. Kasta en "het lavasten” till varandra. Den som far stenen (som kan
vara en boll eller nagot annat foremal) maste snabbt hitta pa en idé och sedan kasta vidare - den ar SUPERHET!!

Anteckna de basta idéerna efterat. Tekniken lurar censuren och lockar fram galna idéer.

Idénenerera som...

Den har tekniken kan goras ensam eller i grupp. Valj en kdnd person och idégenerera utifran hur du tror personen
skulle ha tankt kring problemet. Vilka idéer tros du personen hade fatt? Fundera innan en stund kring personens
liv och varderingar. Borja sedan idégenerera med fokus pa problemdefinitionen. Det har ar en teknik for att byta

perspektiv och anvanda fantasin.
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Du idégenererar!

D

Ge och fa tillbaka

Det har ar en idénenereringsteknik for team. Placera idéer som ni redan har producerat, tex. fran "tyst brainstorm”
eller "Idégenerera med hjalp av bilder”. Var och en férdelar sina idéer pa de andra gruppmedlemmarnas ryggar.
Nar alla idéer ar uppsatta samlar var och en ihop de post it man fatt, lIaser, funderar och utvecklar idéerna vidare.
Har ar det fritt fram att sla ihop tva eller flera idéer, ta bort idéer, brodera ut med egna tankar och associationer.

Kort sagt, det handlar om att bygga vidare pa vad ndgon annan har kommit pa.

Faxa idéer

Det har ar en idénenereringsteknik for team. Kommer du ihdg faxmaskinen? Latsas nu att du har en sadan och att
du faxar dina idéer fran exempelvis "tyst brainstorm” eller "Vad skulle .... ha gjort?” till andra deltagare i gruppen.
Valj den idé du gillar mest av dina idéer och "faxa” (lamna 6ver) den till den som sitter bredvid, som i sin tur

utvecklar idén vidare utifran sitt eget huvud. Satt timern pa exempelvis 3 min och kor!
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VERKTYG FOR ATT BESLUTA

Nu ar det dags att analysera alla idéer. Genom urval och analys begréansar du valmojligheterna och valjer en eller flera idéer att ga vidare med. |
den har urvalsprocessen behdvs alltsa din formaga att rationellt vardera och kritiskt beddéma idéerna. Skriv garna idéerna pa post it och satt upp

dem pa vaggen. Da far du en bra overblick och kan latt se hur idéer kan korsbefruktas eller rensas bort. Malsattningen ar att du kommer fram

till en vinnaridé som du vill bygga och testa.

KONCEPT-
2X2-MATRIS BESKRIVNING
° ° ‘E&
o |o

N

IDETRATTEN

Y
/
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Du beslutar!

VALJ OCH BESLUTA <D

Strukturera upp din beslutsprocess i 4 delar enligt nedan. Verktygsblad hittar du pa sidorna som féljer.

1.| Gallra

Satt upp idéerna pa vaggen och titta narmare pa om en del kanske éverlappar varandra. Kanske finns det flera idéer som ar lika eller

likartade. Fortydliga i sa fall skillnaderna. Ta bort 6verflodiga idéer.

2.| Gruppera

Gruppera idéerna i olika teman, exempelvis "realistiska/genomférbara”, “ger upplevelse utdéver det vanliga”, "alsklingsidéer”, "radikala

idéer”.

3.] Inventera

Inventera idéerna genom PMI-metoden (Plus, Minus Intressant), matriser och ldétratten. Har kanske idéer gallras bort under

processens gang.

4. Valj

Valj kriterier utifran vilket beslut ska tas. Realiserbarhet? Kreativ hjd? Riskfaktorer? Kostnad? Arbetar du i ett team kan varje medlem i

gruppen ha exempelvis tre roster att placera pa sina favoriter. De som far minst roster tas bort.
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Du beslutar!

PLUS - MINUS - INTRESSANT M

( )

Namn pa idén

_J/
\( )

Plus - positivt med idén B  Minus - negativt med idén
\_ VAN _/
4 )

Intressant med idén

\_ Y,

Verktyget &r skapat av Edvard De Bono
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Du beslutar!

2x2-MATRIS <D

2x2-mariser belyser idéer fran olika perspektiv. Experimentera med vilka storheter du satter pa axlarna och vad som passar
ditt problemomrade. Rita upp axlarna pa ett stort papper eller en whiteboard-tavla och placera in dina idéer. Skriv garna
idéerna pa post it-lappar sa kan du latt flytta runt dem.

Banbrytande idéer

A
<€ >
Realiserbara idéer Idéer med dnnu inte
utvecklad teknik
\ 4

Kélla: The Bootcamp Bootleg - d.school idéer som stegws forbattrar

Stanford University
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https://static1.squarespace.com/static/57c6b79629687fde090a0fdd/t/5b19b2f2aa4a99e99b26b6bb/1528410876119/dschool_bootleg_deck_2018_final_sm+(2).pdf
https://static1.squarespace.com/static/57c6b79629687fde090a0fdd/t/5b19b2f2aa4a99e99b26b6bb/1528410876119/dschool_bootleg_deck_2018_final_sm+(2).pdf
https://static1.squarespace.com/static/57c6b79629687fde090a0fdd/t/5b19b2f2aa4a99e99b26b6bb/1528410876119/dschool_bootleg_deck_2018_final_sm+(2).pdf

Du beslutar!

IDETRATTEN <D

Lat idéerna fardas genom trattens olika nivaer. Uppfyller de inte kriterierna pa varje niva sorteras de bort.
Annars fardas de ner i tratten och blir en potentiell vinnare.

' Idéer som loser behov

Idéer som ér originella

00 (O Ildéer som skapar engagemang och passion
i teamet

Kélla: Verktyget dr hdmtat fran HPI School of Design Thinking
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Du beslutar!

KONCEPTBESKRIVNING M

Namn pa idén

(- . YA N )
Kortfattad beskrivning av idén Ar idén nyskapande och pa vilket satt?

- VAN Y,

4 \( )
Vilka behov fyller denna idé hos anvéandaren? Skiss

- VAN _J
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Under Design Thinking-processen har jag Idrt mig att mina kunder drivs av olika behov ndr det
gdller trdning. En stor kundgrupp pa mitt gym bestar av seniorer som vill att trdning ska bygga pa
gemenskap och gldadje. Som trdnar for att fortsatta leva ett socialt aktivt liv. Jag har inte upptackt
det hdr behoven, eftersom jag varit helt fokuserad pa kunder som enbart trinar for att prestera
och bygga muskler. Tank att jag inte har sett att andra drivkrafter skulle kunna motivera till
trdning...

Nu har jag valt en idé som jag tror kan forandra gymmet! Konceptet heter "Guldklubben” och ska
vara en traningsklubb for seniorer, med olika sociala aktiviteter och traningsprogram specifikt
utformad for malgruppen. Jag tror det hdr skulle kunna locka fler att vilja bli medlem i mitt gym.
Forutom att jag tror att det hdr skulle kunna generera fler kunder, dr det hir ndgot som engagerar
mig. Att bidra till 6kad livskvalitet for dldre kdnns oerhort viktigt.
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VERKTYG FOR ATT BYGGA OCH TESTA

Nu ar du framme i byggfasen dar du visualiserar och bygger din idé. Aterigen triggar du igang ditt divergenta tankande da du later idén
vaxa fram i fysisk form. Genom att idén visualiseras och kommuniceras 6ppnas nya associationsfloden, som i sin tur far idén att
utvecklas at olika hall. | den har fasen blir det tydligare hur idén hanger ihop och vilket behov den tillgodoser. Lampliga satt att
visualisera en idé kan vara att skissa, bygga den som en pappersprototyp, skapa en storyboard eller gora ett rollspel.

Slutligen, i test-fasen, da idén méter den potentiella anvandaren, forsdker du dra rationella slutsatser och kritiskt vardera om idén
faktiskt |0ser ett verkligt problem, om den ar realiserbar och om den kan &verleva ur ett ekonomiskt perspektiv. Genom att testa manga
ganger och olika delar av idén (iteration), skapar du forutsattningar att na fram till en 16sning som verkligen fungerar. Malsattningen ar
att fa sa mycket feedback som maijligt sa du kan ta beslut om den fortsatta utvecklingen och implementeringen. Du kan skapa en

idépresentation dar tonvikten ligger pa att skapa dialog snarare an att soka gillande, en dramaturgiskt strukturerad test i fem akter,

o

O gerss A IDEPRESENTA- >
TION

och sedan iterera testfasen genom att belysa avgdrande perspektiv.

§ f
J
PAPPERS- TEST I FEM
PROTOTYPER AKTER 4
O 37|
< 1-2—° &
STORYBOARD ITERERA
502 ()
ROLLSPEL
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OM PROTOTYPER

VAD AR EN PROTOTYP?

Prototypen har en central funktion i Design Thinking. Inom metodiken menar man att allt kan och ska byggas, oavsett det ar produkter,
tjianster eller system. En prototyp ska ses som ett forslag, ett utkast eller en skiss pa en méjlig I16sning. Den staller i grunden fragan
"skulle det vara mojligt att 16sa problemdefinitionen sa har?". Det betyder att i byggfasen levererar du inte en fardig |6sning, utan en
hypotes om hur en |6sning skulle kunna se ut i framtiden. Med prototypens hjalp tar vi sedan reda pa om I6sningen tillgodoser ett oldst

behov, dvs. om den kommer att bidra till ett varde for anvandaren.

"SHOW - DON'T TELL"

| Design Thinking-metodiken ar det med andra ord viktigt att ge liv i idéerna och koncepten vi skapar. Det finns en teknik inom
litteraturen - som dven ar en devis fran Institute of Design at Stanford (d.school) - som sager "show - don t tell". Den har betyder att da vi
kommunicerar vara idéer till andra ska vi gora det genom gestaltning snarare an genom beskrivningar. Det handlar om att pa olika satt

ge liv at idén sa mottagaren lattare kan uppleva och forsta den.

BYGG FOR ATT BLI HANDLINGSDRIVEN

Prototyper ar ocksa ett utomordentligt bra satt for att slappa 16s den egna kreativiteten. Ibland fastnar vi i motstand och tvivel som gor
att vi fastnar i planer, diskussioner, analyser, etc. Ofta vill vi att idén ska vara bra pa en gang. Att istallet koppla pa ett "do-mindset” och
fa ut idéerna i prototyper frildaggs en mangd energi och den bérjar kommunicera med dig pa ett nytt satt. Du ser plotsligt sddant du inte

har sett innan och du och ditt team (och anvandarna i testfasen) kan lattare komma vidare i processen.
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EN PROTOTYP SKA VARA BILLIG OCH "FUL”

Malet med att bygga en prototyp ar alltsa inte att leverera en fardig modell av en I6sning, utan visualisera den for att tidigt upptacka
styrkor och svagheter. Darfor ska en prototyp i det forsta laget vara billig sa att du har rad att forkasta hela idén eller delar av den. Du
har helt enkelt rad att misslyckas och aven misslyckas for att lara. Tom Kelley fran IDEO, understryker: "Fail early, fail often, in order to
succeed sooner”.

Ju dyrare och mer "fardig" en prototyp ar, desto mindre benagen blir vi att ta till oss konstruktiv kritik. Det ar darfér det finns en
poang att borja billigt med enkla och "fula" prototyper. | takt med att forstaelsen for anvandaren 6kar och ju tydligare potentialen i idén
blir, desto mer forfinad kan du lata prototypen bli.

Tim Brown beskriver hur han har sett avancerade och komplexa idéer bdrja som en enkel, billig och "ful" prototyp. | boken Change by
Design beskriver han hur avancerade hjalpmedel for insulininjektioner bérjade som lego, hur mjukvaruprogram bérjade som post it-
lappar och hur en banktjanst visualiserades med hjalp av rollspel och kulisser. Kort sagt, bygg dina prototyper med material som
papper, kartongbitar, lego, lera eller som rollspel dar du agerar fram I6sningen eventuellt med hjalp av rekvisita.

Nar det galler att skapa prototyper ar det viktigt att tdnka pa att den alltid bar pa en berattelse. Oavsett om det ar en produkt, tjanst
eller ett system finns det en manniska centrum vars oldsta behov blir tillgodosett genom I6sningen. Vi ska nu titta ndrmare pa hur du

kan fa liv i dina idéer genom storyboards.

Brown, s. 92.

94



16

STORYBOARD

| filmkonstens ungdom handlade filmproduktionen i stort sett om att filma av en teaterférestallning. Da var det inte sa komplicerat att
ga fran manus till att stalla upp en kamera och bara filma handelseforloppet. Ju mer filmkonsten utvecklades desto fler kameror
anvandes for att fa fler vinklar och specialeffekter. Genom att visualisera manuset bliv det lattare att samordna inspelningen och hélla
ordning pa handelseférloppet.

Det ar precis det har som Design Thinking-metodiken har fangat upp och immateriella tjanster, system och upplevelser gors fysiskt
patagliga genom att berattas i ord och bilder. Det narrativ (berattarstruktur) som ar effektiv att anvanda ar samma som du hittar
Overallt inom den vasterlandska berattarkulturen; en hjalte moéter olika hinder och problem i livet, utsatts for olika vedermédor, |0ser
konflikten och féréndras1.6Pé motsvarande satt kan du forma din story om din idé; din persona moter pa problem eftersom han eller

hon har behov som inte blir tillgodosedda. Losningen kommer in som en raddare i ndéden och Iéser karaktarens problem. Oavsett om

du gor en storyboard eller gestaltar 16sningen genom ett rollspel, bygg din berattelse enligt nedanstaende modell.

Fore: Under: Efter:
Gestalta anvindarens (personans) Din losning kommer in i bilden

Gestalta anvindarens forbdttrade

situation fore losningen. Han eller hon har ett behov 5 5 71 o . .
S _ _ g ' : och léser problemet for anvindaren. situation. Nu dr anvindaren
som inte blir tillgodosett och som blir Hurra! .
: mycket lyckligare och gladare!
till ett stort problem.

Det har narrativa ménstret skriver Joseph Cambell om i sin bok The Hero’s Journey (1949).
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EXEMPEL PA STORYBOARD

Det har ar ett fotomontage med lego, men du kan naturligtvis skissa eller gora ett rollspel fér att illustrera en berattelse och
skapa din storyboard.

“Medborgarautomaten”

Det hér ér en vérdcentral. Rune 82 ér har tagit bussen till vardcentralen. “Tyvirr, det gar inte. Det méste du gora via
Han gér fram till skoterskan i receptionen. ”Jag Vardguiden pa nitet”, siger skoterskan.
skulle vilja boka en tid”, sdger han :

Datan gar vidare till ett designteam som tar sig an

Rune blir fortvivlad. Han har tagit sig hela Da ser han plotsligt den nyinstallerade med- bl Med kreativi h forstielse £
végen till vardcentralen i tron att han kunde borgarautomaten for problem och dilemman. pro> e(rinen. ke i;tlwte.t docfl ErSta?, > lor .
boka en tid hos sin huslikare. Hir kan alla medborgare mata in information om anvandaren skapar ramtids ackarna cil Josning
for Rune. Nu kan han boka tid pd vérdcentralen
uppkomna problem.

utan att behova skaffa sig en dator.
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STORYBOARD

Du bygger!

Namn pa konceptet: - - i e i e e c e e emmmmm—————-

FORE

UNDER

EFTER
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TESTA DIN PROTOTYP

TESTA FOR ATT LARA
Test-fasen handlar om att soka feedback och forfina din I6sning. Med hjalp av din prototyp ska du nu synliggéra och testa dina
hypoteser, blottlagga dolda antaganden och fa svar pa om du verkligen har funnit ratt problem. Det ar ingen vits att forsdka forsvara
idéen och soka bekraftelse pa idéns fortrafflighet. Det du ska ta reda pa ar om Idsningen tillgodoser verkliga behov, om den ar mgjlig att
genomfdra rent tekniskt och om den ar hallbar ur ett ekonomiskt perspektiv.

Ett ordsprak inom Design Thinking sager att du ska bygga prototyper som om du hade ratt, men testa som om du hade fel. Det

handlar om att tidigt belysa idéns eventuella brister - att misslyckas tidigt - och betrakta sk. "misslyckanden” som ny vardefull kunskap.

VAR EMPATISK OCH NYFIKEN DA DU TESTAR
Du blir en "now-ist” (du kommer val ihag Ito Joy fran s. 12?) da du kliver ner i forandringens vagor, kopplar pa nyfikenheten, observerar
hur manniskor agerar i motet med din I6sning och da du empatiskt lyssnar till vad de sager. Du testar for att forfina, bygga om och
forbattra. Bara sa kan vi lara oss vad som verkligen ar pa gang i omvarlden och vad manniskor varderar och saknar. Kanske behéver du
justera problemdefinitionen? Kanske fods fler idéer? Kanske I6sningen inte alls tillgodoser din anvandares problem 6verhuvudtaget? Var
Oppen for allt som kan handa och allt du kan lara!

Lat din prototyp testas genom att genomga resan genom de tre olika "linserna” som du hittar pa s. 102. | varje lins moter prototypen
olika fragestallningar och det kravs att du soker upp olika manniskor som kan ge viktig feedback utifran sina specifika kunskaper.

Brainstorma fragor som du behdver stalla i anslutning till varje lins - fragor som ror din specifika 16sning och ditt sammanhang.

/‘\/\/\/\

"Du kliver ner i férdndringens vagor!”
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Du testar!

IDEPRESENTATION W

Namn pa konceptet:

r Syftet med presentationen: \ Vem ar mottagaren? \ r Sa har ska idén gestaltas: \

Hur kan jag anpassa min presentation
till mottagaren?

\_ AN )\
Giskat resultat:

N\

\_ _J
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IDEPRESENTATION

Namn pa konceptet:

“CGruldiklubben”

Stefans exempel!

-~

\_

Syftet med presentationen: \

Jag ska Presev\&er&
onceptet for mina

anstallda £or otk fa in

feedback och fragor

som jag sjalv inte
Easlek Pa.

J

¢

De ar oroliga och vill se
ett konkret forslag fram
miq. Var och en behdver
forsta vilken roll de har
L konceptet, Darfor maste
Jag vara mycheet ijdti,g

\_

Vem ar mottagaren?

ur kan jag anpassa min presentati

till mottagaren?

Alla anstallda.,

med hur den hya
arbetsfordelningen
skeulle se uk,

~

on

J

f Sa har ska idén gestaltas: \

Jag anvander min
storyboard som jag
gjort Eill en power point-
presentation. Har visar jag
bilder av S-jmmeE wr
personans Persye_w‘ﬁv.
Direfter presenterar jag
det hya R‘OMC@.PEEE
“Cruldiclubben”,

\_ _J

\_

Giskat resultat:

Atk blottlagqga kritiska och svaga punkter i konceptet,

Fa in idéer pa forbattringar.

<

)
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, , Jag ska testa det nya konceptet genom att samla en grupp seniorer och prova ett specialdesignat
triningsprogram ddr fokus handlar om att pa ett roligt sdtt tréina tillsammans. Hér ska dven en
avslutande fikastund inga, vilket syr ihop konceptet om trining, social samvaro och guldkant i tillvaron

till ett!

Vad vill jag ta reda pd genom att testa konceptet? Forst och frimst om det verkligen fyller ett behov
hos min kundgrupp. Gar det praktiskt att genomféra konceptet? Hur ska det finansieras? Hm, vilka

ytterligare fragor behadver jag stdlla utifran de tre linserna...?"
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Du testar!

TESTINTERVJU | 5 AKTER W

Den har upplagget av en testintervju ar sarskilt lampligt om du har en enda testperson som du fokuserar pa.

] Akt 1: Vanligt valkomnande

Fa testpersonen att kdnna sig bekvam och avspand. Det gynnar 6ppenhet, arlighet och att han eller hon vagar vara kritisk.

] Akt 2: Situationsfragor
Borja lugnt med att stalla fragor kring testpersonens liv, intressen och aktiviteter. De har fragorna bygger rapport (god kommunikation), men det

ger ocksa en bakgrundsbild av personen som hjalper dig att tolka reaktioner och feedback.

|:| Akt 3: Introducera prototypen
Nu ar det dags for testpersonen att testa sjalva prototypen. Har &r det sarskilt viktigt att fa testpersonen att vaga vara arlig i sin feedback.

Paminn att kritik &r mycket viktigt och att det hjalper projektet framat. Uppmana testpersonen att tdnka hdgt under testet.

] Akt 4: Uppgifter och knuffar
Du ska inte beratta fér mycket om I6sningen. Istallet ska du fa testpersonen att upptacka sjalv och testa hur prototypen fungerar. Det gér du
genom att ge enkla uppgifter:
"Lat sdga att du skulle ... och du sdg denna lbsning. Vad skulle fa dig att prova just den hér I6sningen?”
Knuffa varsamt testpersonen i den riktning du vill ha feedback och be han eller hon att tdnka hogt:
"Vad &r det hdr? Vad tror du det hér &r till fér?
"Vad tycker du om detta?”
"Vad férvéantar du dig att den hér funktionen/aktiviteten &r till fér?”
"Vad gar igenom ditt huvud nér du gér/ser detta?”
"Vad skulle du vilja géra nu? Varfér?”

Fragorna ska vara latta att besvara och inte kdnnas som det finns ett ratt eller fel.
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Du testar!

IXP

[[] Akt 5: Snabb summering

For att avsluta testet och intervjun stall ndgra summerande fragor. Du kan t.ex. fraga:

"Vad gillar du/gillar du inte med denna I6sning?”
"Hur skulle du beskriva den héar I6sningen foér en van?”
"Om du hade tre magiska énskningar fér att forbéttra I6sningen

- vad skulle de vara?”

Intervjuguiden ar hamtad fran Jake Knapps bok Sprint.
‘ How to Solve Big Problems And Test New Ideas In Just
J \@ Five Days (2016). (Google Design Sprint)
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EXPERIMENTERA OCH TESTA HYPOTESER

Du testar!

IXP

MIN HYPOTES
Det hdr beskriver en specifik testbar aktivitet. Exempel: Jag tror att sma hytter istéllet for

stora omkldadningsrum kommer att leda till en mindre stress. Jag tror att fargglada
tvattmaskiner kommer att géra det roligare att tvdtta.

=4 o 0T g 1 o PR

KOMMEY QL 1@AQ Cill ..ttt eteeecccceceeeseseeeeeeeesesssssssssssssssssssssssssssssnsnnns

RESULTAT
Anteckna resultatet av experimentet

SLUTSATS
Hur matchade resultatet min hypotes?
Har jag upptackt nagra motsattningar?

EXPERIMENT - FORBEREDELSE
Hur ska jag genomféra testet? Vad ska jog underséka?

MATCHADE

MATCHADE INTE ALLS

FINNS VISSA MOTSATTNINGAR

NASTA STEG
Vad ska jog gora hédrndst?
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Du testar!

ITERERA (TA OM OCH LAR MER) W

|:| BEHOV
+ Vad behéver du mer veta om din anvéndare och det sammanhang/den miljé dér din 16sning ska fungera?

- Vad behover du battre férstd om anvandarens liv, behov, motivationer eller varderingar for att hjalpa dig vidare att skapa en

vardefull 16sning?

|:| TEKNISK GENOMFORBARHET
* Hur kommer |I6sningen att fungera rent teknikst?

+ Vad ar mekaniken for att skapa denna I6sning?
- Kommer den att ha den avsedda effekten (I6sa behovet)? Hur kommer du att veta? Vad ska du méata? Hur ska du mata?

[[] EKONOMISK HALLBARHET

« Hur kommer din 16sning att finnas i, eller samspelar med, nuvarande system och infrastruktur?

- Ar Idsningen hallbar ur ett ekonomiskt perspektiv?
« Vilka &r de eventuella oavsiktliga konsekvenserna av din I6sning, eller vilka ekonomiska steg behovs for att géra det till en

verklighet?

TEKNISK
GENOMFORBARHET

. \ P )
N Vi
EKONOMISK
/ HALLBARHET

W Kalla: Modellen ar hamtad fran IDEOU:s onlinekurs

"From ideas to action”

BEHOV
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N o »n s

7 TIPS NAR DU TESTAR DIN PROTOTYP

. Kom éverens med testpersonen om tid och plats.
. Beratta hur lang tid testet kommer att ta och hur det hela kommer att ga till.

. Var noga med att testpersonen kan fokusera helt och full pa testet. Undvik

alltsa platser och situationer dar personen kan bli distraherad av exempelvis

kollegor, telefon, etc.

. Ga igenom prototypen sa att testpersonen forstar vilka delar som ska testas.

Uppmuntra testpersonen att tanka hogt.

Uppmuntra testpersonen att stalla fragor och papeka nar nagot verkar oklart.

. Observera testpersonens kroppssprak, mimik och kanslouttryck néar han eller

hon testar.

Du testar!

IXP
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GRATTIS!

Nu har du gatt igenom hela Design Thinking-processen. Med utgangspunkt fran de nya kunskaperna du fatt genom att testa din prototyp, kan

du nu iterera forfina I6sningen. Kanske behéver du justera nagot i din problemdefinition? Det i sin tur kan leda till nya idéer och nya prototyper.

Du fortsatter denna itererande process tills du har skapat en l16sning som fungerar. Da har du skapat rétt I6sning!
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UTBLICK

Har kan du lasa om hur Design Thinking anvands i praktiken:

VARD OCH OMSORG

Experio Lab - Ett méte mellan vard och design

Stanford Healthcare - Design Thinking to Improve Patient Experience

New York Times - Design Thinking for Doctors and Nurses
How an Improved Food Service Creates a Better Life Quality for Elderly People

FORETAGANDE OCH ENTREPRENORSKAP

Marie Wall, startupansvarig pa Naringsdepartementet - Design en sjalvklarhet hos nystartade féretag

Airbnb - Using DT to Avoid Bankruptcy & Develop a Winning Business Model

TEKNIK

Apple - Innovation at Apple — Design Thinking Case Study
IBM - IBMs Design Centered Strategy

Uber — Creating the Future of Food Delivery through Design Thinking

BIBLIOTEK
Design Thinking f6r bibliotek

Design Thinking for libraries

PROBLEMLOSNING OCH INNOVATION

How 5 big Swedish brands are using ‘Design Thinking’ as a methodology to fuel their growth and innovation.

Stockholms stad: Innovationsverkstad kring bildelning
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https://experiolab.se/
https://med.stanford.edu/news/all-news/2016/06/design-thinking-as-a-way-to-improve-patient-experience.html
https://www.nytimes.com/2017/08/03/well/live/design-thinking-for-doctors-and-nurses.html
https://thisisdesignthinking.net/2016/05/the-good-kitchen/
https://www.storadesignpriset.se/artiklar/design-en-sjalvklarhet-hos-nystartade-foretag/
https://www.bbva.com/en/airbnb-design-thinking-success-story/
https://www.designorate.com/design-thinking-case-study-innovation-at-apple/
https://www.nytimes.com/2015/11/15/business/ibms-design-centered-strategy-to-set-free-the-squares.html
https://medium.com/uber-design/how-we-design-on-the-ubereats-team-ff7c41fffb76
http://designthinkingf%C3%B6rbibliotek.se/
http://designthinkingforlibraries.com/examples/
http://liquiddesigns.in/design-thinking-for-growth/
https://hallbarstad.se/innovationsverkstad-kring-bildelning/

MEDBORGARDIALOG
Staden tar in tunga Bredéngsexperter nar Flygplansparken ska renoveras

UTBILDNING
Design Thinking for Educators

Alpha Public Schools - Designing a High School Through Design Thinking

Design Thinking in the Elementary Classroom: the Power of Empathy

BANK OCH FINANS

The value of design thinking with Bank of Irelands’s Lesley Tully

'Design is a competitive advantage': How three banks are integrating design into customer experience

JOURNALISTIK

Design Thinking and Journalism Go Together. Here's How

Journalism case studies that apply design thinking

PERSONLIG UTVECKLING

Stanford’s Most Popular Class Isn't Computer Science - It's Something Much More Important

KUNDUPPLEVELSE

Making airports waiting time more useful and pleasant

Sa har Systembolaget arbetat med kundupplevelse
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https://www.stockholmdirekt.se/nyheter/staden-tar-in-tunga-bredangsexperter-nar-flygplansparken-ska-renoveras/aRKpib!8Ni2S38BirYjZhVoyciWkg/
https://designthinkingforeducators.com/design-thinking/
https://static1.squarespace.com/static/52c8c03fe4b0da03983675b4/t/53e5f845e4b0cf25d06bb093/1407580229602/ALPHAPublicSchoolsCaseStudy.Final_.pdf
http://blogs.edweek.org/edweek/edtechresearcher/2016/05/design_thinking_in_the_elementary_classroom_the_power_of_empathy.html
https://www.techcentral.ie/value-design-thinking-bank-irelands-lesley-tully/
https://tearsheet.co/culture-and-talent/design-is-a-competitive-advantage-how-three-banks-are-integrating-design-into-customer-experience/
https://medium.com/we-are-hearken/design-thinking-and-journalism-go-together-here-s-how-e7d286c02b49
https://www.poynter.org/newsletters/2013/journalism-case-studies-that-apply-design-thinking/
https://www.fastcompany.com/3044043/stanfords-most-popular-class-isnt-computer-science-its-something-much-m
http://www.samuel-medvedowsky.com/work/whats-next/
http://www.mynewsdesk.com/se/transformator/pressreleases/service-design-en-revolutionerande-tjaensteutvecklingsmetod-776599

REFERENSBIBLIOTEK

| referensbiblioteket har jag samlat den litteratur som Din handbok i Design Thinking bygger pa. Det ar bocker om Design
Thinking, innovation, kreativitet och empati. Jag ger har en kortfattad beskrivning till varje bok och kanske hittar du nagon
som verkar spannande for dig.

GRUNDBOCKER OM DESIGN THINKING FRAN IDEO:

| The Art of Innovation. Lessons in creativity from IDEO, America s leading Design Firm (2016) beskriver Tom Kelley hur IDEO arbetar med
innovation och Design Thinking och ger massor av exempel pa uppdrag foretaget har gjort. Har framtrader en kreativ och
handlingsdriven kultur med sina speciella metoder for att ocksa uppratthalla den.

| boken Creative Confidence. Unleashing the Creative Potential Within Us All (2013) skriver bréderna Tom och David Kelley om Design
Thinking och hur metoden kan hjalpa oss att fa storre kreativt sjalvfértroende. David Kelley &r en av grundarna till IDEO och Institute of
Design at Stanford och kan ocksa sagas vara en av forgrundsgestalterna till metoden Design Thinking.

Change by Design. How Design Thinking Transforms Organizations and Inspires Innovation (2009) av Tim Brown ar en grundbok for alla som
ar intresserad av Design Thinking. Brown berattar har om hur metoden ar uppbyggd (processen) och om sjalva designtankandet. |
boken beskrivs ocksa hur IDEO arbetar - deras férhallningssatt till uppdragsgivare, hur den interna kreativa kulturen byggs och
uppratthalls samt hur de driver projekt.

OM KREATIV PROBLEMLOSNING:

It”s Not About the Shark. The Simple Path From Problem To Answer (2014) av David Niven ar en bok om kreativ problemldsning och hur du
kan tanka for att mer effektivt [6sa problem. Niven skriver till exempel om hur Steven Spielberg |6ste problemet med den mekaniska
hajen i filmen Jaws (1975).

Boken A More Beautiful Question. The Power of Inquiry To Spark Breakthrough Ideas (2014) av Warren Berger ger dig en 6kad forstaelse for
varfor formagan att stalla fragor ar centralt for innovation, Design Thinking och for att skapa genomgaende forandring. Berger ger
exempel pa hur stora foretag som Google, IDEO och AirBnB arbetar med fragor och ger ocksa en enkel men kraftfull metodik for att vi
alla ska kunna stalla "vackrare” fragor.
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OM EMPATI:

| Empathy. Why It Matters, and How to Get It (2014) tar Roman Krznaric ett helhetsgrepp om empati som ett sarskilt satt att inhamta
kunskap om omvarlden. Krznaric skriver om empati kopplad till hjarnan, hur empatin har brutit ny mark nar det galler vissa
kunskapsomraden (design) och hur vi kan skapa empati med manniskor vi aldrig har traffat.

Wired to Care. How companies prosper when they create widespread empathy (2009) av Dev Patnaik ar en bok som ger en rad olika exempel
pa foretag som utgar fran empati och djupgdende forstaelse for sina kunder - for att bade erbjuda battre produkter/tjanster och for att
kunna skapa nya innovationer. Patnaik ger ocksa exempel pa foretag som gjort stora misstag nar det galler kundempati och som darfor
fatt betala dyrt for sitt manga ganger stora ointresse for kunden.

OM DESIGN RESEACH:

Needfinding, Design research and planning (2017) av Dev Patnaik ar en praktisk handbok om hur du gar ut pa faltet och samlar in radata
frdn manniskor och omvarld, samt hur du omsatter radatan till insikter som du kan agera pa. Boken bygger pa en kurs som ges pa
Stanford University.

Vill du bli battre pa att gora intervjuer med kunder och anvandare? Da ar Interviewing Users. How to Uncover Compelling Insights (2013) av
Steve Portigal en ypperlig handbok. Portigal gar igenom hur du kan lagga upp en intervju, hur du skapar god kommunikation (rapport)
och vad du bor tanka pa i interaktionen med manniskor.

OM KREATIVITET OCH HJARNAN:

| The Creative Brain. The Science of Genius (2006) av Nancy Andreasen kan du ldasa om vad som hander i hjarnan da vi ar inspirerade,
kreativa och far en idé. Genom att studera nagra av vara storsta kreativa genier inom konst, litteratur, musik och vetenskap (bl.a.
Michelangelo, Shakespeare, Einstein) undersdker Andreasen rotterna till manniskans kreativitet och finner det i var enorma férmaga till
associativa floden. Intressant bok for den som ar intresserad av kopplingen konst och vetenskap.
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OM INNOVATIVT TANKANDE:

| boken The Innovator's DNA. Mastering The Five Skills of Disruptive Innovators skriver Jeff Dyer, Hal Gregersen och Clayton M. Christensen
om hur de allra stérsta och mest framgangsrika innovatorerna och entreprendrerna (som exempelvis Steve Jobs, Jeff Bezos och Richard
Branson) tanker och agerar. En av de viktigaste karaktarsdragen ar att vara associativ. Vad férfattarna sag under sina efterforskningar
var att dessa innovatorer hela tiden letar upp stallen, skarningspunkter, dar nya associationer och kombinationer kan skapas. Det kan
handla om att natverka, soka samarbeten, finna kunskaper och prova nagot nytt.

Frans Johansson, forfattaren till boken The Medici Effect: Breakthrough Insights at the Intersection of Ideas, Concepts, and Cultures (2004),
skriver att det ar just i brotten, i skarningspunkten mellan olika kulturer, miljoer och manniskor som kraftfull utveckling sker.
Skarningspunkter, menar Johansson, skapar de basta forutsattningarna for innovationer, tack vare expositionen av unika associationer
och idékombinationer. Steve Jobs uttryck "creativity is connecting things" handlar precis om det har.

The 4 Lenses of Innovation. A Power Tool for Creative Thinking (2015) av Rowan Gibson ar en rolig bok om att tanka innovativt och kreativt.

Gibson tar i stort sett upp samma férmagor som beskrivs i The Innovator's DNA, men pa ett mer fargstarkt satt. Har visar Gibson hur
den kreativa processen gar till, vad en insikt ar och knyter alltihop till exempel och case.

METODER OCH VERKTYG

Jake Knapp, Sprint. How to Solve Big Problems And Test New Ideas In Just Five Days (2016). (Google Design Sprint)

Marc Stickdorn, Markus Hormess, Adam Lawrence, Jakob Schneider, This is Service Design Doing. Applying Service Design Thinking in the

real world. A practitioners” handbook (2018)

Vijay Kumar, 107 Design Methods. A Structured Approach for Driving Innovation in Your Organization (2013)

The Bootcamp Bootleg - d.school Stanford University

Design Kit - ideo.org
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https://static1.squarespace.com/static/57c6b79629687fde090a0fdd/t/5b19b2f2aa4a99e99b26b6bb/1528410876119/dschool_bootleg_deck_2018_final_sm+(2).pdf
http://ideo.org
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