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FORORD

Dette toolkit er en udvalgt og gennemarbejdet samling af metoder og vaerktgjer, som vi anvender pa
Copenhagen Innovation and Entrepreneurship Centre. Veaerktajerne er til fri afbenyttelse, og du kan
bruge dem i en hvilken som helst kontekst, hvor du skal indsamle empiri, opna forstaelse for et emne,
et problem eller en brugergruppe, strukturere dit empiriarbejde, validere dine indsigter, udfordre din
vanetankning og ggre din praesentation knivskarp.

Vores tools er inddelt i tre kategorier, der tager afseet i, om du befinder dig i:

Udforsk: Opdagelsesfasen, hvor du identificerer, forstar og nuancerer problemet,
udfordringen og casen.

Modelér: Udviklingsfasen, hvor du idéudvikler, idésorterer og udarbejder Igsningsforslag
Eksponér: Leverancefasen, hvor du er sa langt i processen, at du skal finpudse, teste og
underbygge dit Igsningsforslag og strukturere din praesentation.

Veerktgjskassen er udviklet med afsaet i erfaring med at lave talentudviklende forlgb (med fokus pa
innovation og entreprengrskab) for elever fra de studieforberedende ungdomsuddannelser. Vores
indsigter herfra har veeret motivation for at udvikle veerktgijer, der er mélrettet netop denne mal-
gruppe (men ogsa andre unge pa cirka samme uddannelsesniveau).

Der findes en lang raekke af eksisterende online-toolkits. Det omfavner vi og finder inspiration i, og
derfor linker vi en hel masse til dygtige designbureauer og uddannelsessteder, der har beskrevet for-
skellige innovationsmetoder og -veerktgjer far os. Ambitionen og tanken bag vores toolkit er vokset
ud af et gnske om, at vi vil:

Bryde med nulfejlskultur
—> Hos os er der ikke noget facit!

Seette fokus pa veerdien i tilgange som fail fast / fail often
— Testdit Igsningsforslag hurtigt, lzer af dine fejl og brug dem aktivt!

Koble teori med praksis og anlaegge en virkelighedsneer og praksisorienteret tilgang til lzering
— Vivil veek fra skolebgger og ud i virkeligheden!

Oparbejde procesforstaelse
— Processener lige sa vigtig som udfaldet!

@ge analytiske evner og udvikle Igsningsforslag med afszet i reelle behov og problemer
—> brugeren/problemhaveren er i centrum for processen!

Treene eleverne i fem udvalgte innovationskompetencer
—> Viskal leere at handle, navigere, formidle, samarbejde og taenke kreativitet!

Introducere specifikke vaerktgjer fremfor generiske og overordnede vaerktgjer
— Vitror pa, at skarpe vinkler giver steerkere indsigter

Veerktgjerne giver derfor seerligt god mening i en CIEC’sk-kontekst og terminologi, men det er vores

hab, at de vil finde vej til mange og blive brugt i kontekster, vi slet ikke havde forestillet os.

God forngijelse, brug dem aktivt og giv os gerne feedback!
- CIEC



TELL ME MORE

UDFORSK

HVAD ER DET?

En interviewteknik, som far interviewpersoner til at for-
teelle egne, hele historier frem for at svare pa generelle,
enkeltstaende spgrgsmal.

FORMAL OG BRUG

Formalet med teknikken er at indsamle data med fokus
pa brugerperspektiv, proces og helhed. Det er isaer
brugbart, nar man vil ga udforskende til et nyt emne eller
finde en ny vinkel pa en kendt udfordring, fordi man med
historiefortalling kan lede efter sammenhange og nye
perspektiver fra brugerne, frem for at af- eller bekreaefte
allerede afgraensede problematikker. Fx kan historierne
introducere aktgrer eller omstaendigheder, der pavirker
situationen, men som man ikke tidligere har haft fokus pa.

PROCES

1. Afgraens en problemstilling, og udpeg aktagrer, som er
involverede i problemet pa den ene eller anden made.

2. Kontakt interviewpersoner i de udvalgte grupper og
treef aftale om interview. Husk at afklare omkring for-
malet med interviewet, vinkel og form. Du kan ogsa tage
kontakt med relativ kort varsel, og evt. "ude i felten”.

3.Lav en interviewguide, som laegger veegt pa at stille
fa, abne spargsmal, som opfordrer til at fortaelle hele
historier, og som man kan stille opfglgende spgrgsmal til.
Det er vigtigt, at du spgrger til noget meget konkret, som
interviewpersonen har mulighed for at svare p3a, uden at
skulle guides for meget pa vej.

4. Gennemfgr og dokumenter interviewet. Det er vig-
tigt, at der gives tid og ro til at forteelle uden for mange
afbrydelser.

EKSEMPEL

Udfordring: Skoleelever mgder for sent til deres under-
visning.

1. Afgraensning af problemstilling: Det er et problem
for undervisere, at folkeskoleelever i de sldste klasser
ankommer efter, at timen er begyndt. Involverede akta-
rer er skoleelever, bade dem der kommer for sent og dem
der ikke ggr, forzeldre, venner, ledelse og leerere mv.

2. Interviewpersoner kunne veere skoleelever, som mel-
der sig som interviewpersoner i klassen, eller ved direkte
henvendelse i skolegarden i frikvarteret.

3. Spgrgsmalsformuleringer: Vil du beskrive en typisk
morgen, fra du vagner til du sidder og er klar til under-
visning?” eller "Hvornar var sidste gang, der var nogen,
der kom for sent i din klasse? - hvad skete der dén dag?”
eller "Er du altid kommet for sent i skole, eller hvornar
begyndte det? - hvad skete ellers pa denne tid?”.

4. Interviewet kan forega i et tomt lokale pa skolen, hos
intervieweren eller i skolegarden.

TID DELTAGERE MATERIALER

40-60 minutter Interviewperson Dokumentationsud-

(min. 15 min til samt 1-2 personer styr, fx: diktafon eller

selve interviewet) til at interviewe pen/papir og "rum” til
og dokumentere. interviewet.

RELATEREDE VARKT@JER

Greaensefigurer
Challenge Card
Cultural Probes, fx fra MindLab



http://innovationsguiden.dk/brugere/laering-om-brugerne/cultural-probes

SPOR | SNEEN

UDFORSK

HVAD ER DET?

Et kvantitativt observationsvaerktgj, som seetter fokus
pa mgnstre i den made, brugere bevaeger sigi et rum
eller anvender et produkt.

FORMAL OG BRUG

Observationer bgr altid udfgres ud fra en guide, som
malretter observationen, sa man ved ngjagtigt, hvad man
er pa udkig efter, og hvordan det skal registreres. Kort
sagt: Hvad man gnsker at finde ud af!

Data omkring bevaegelsesmgnstre bruges iszer i
forbindelse med adfzerdsdesign, hvor man er ngdt til
at kende rigtige menneskers egentlige brug af et rum, en
service el. lign, for at kunne sendre pa dette.

PROCES

1. Tag udgangspunkt i en problemstilling og find ud af,
hvor og hvornar den udspiller sig.

2. Lav en observationsguide, hvori du fastsaetter, hvilke
bevaegelsesmagnstre, der har interesse og hvordan de
skal registreres.

3. Udfar observationen med ensartede veerktgjer, som
sikrer at alle observatorer registrerer pd samme made.
Sa er resultaterne lettere at sammenligne.

EKSEMPEL

Udfordring: En stgrre virksomhed har udfordringer med
effektiviteten, fordi mgdedeltagere altid indfinder sig ca.
10 min. for sent til maderne.

1. Undersggelsen fokuseres pa de sidste 30 min. far
formiddagsmadet og pd bevaegelserne mellem mgdedel-
tagernes skriveborde og madelokalet.

2. Vifokuserer observationsguiden pa touchpoints
mellem skrivebordene og mgdelokalet og et hold pa 4
observatorer opdeler det fysiske omrade mellem skrive-
borde og mgdelokale mellem sig og noterer hver, hvor og
hvorndr mgdedeltagere afviger fra den lige vej.

3. Vi veaelger til registreringsvaerktgj et blueprint over
bygningen, hvorpa observatorerne markerer med tid og
antal forekomster, nar toilet, kaffemaskine, telefonop-
kald, kollegasamtaler o.lign. afbryder den lige vej.

TID DELTAGERE

20-60 min. Bar Et hold observato-
gentages for rer,min. 1 person
kvantitativ vali-

ditet

MATERIALER

Registreringsvaerktg-
jer fx. tegneredskaber,
kort, kamera, GPS

RELATEREDE VARKT@J

Challenge Card
Graensefigurer
Brugerrejse, fx. Kgbenhavns Universitet



https://innovation.blogs.ku.dk/metode/brugerrejse/

GRANSEFIGURER

UDFORSK

HVAD ER DET?

Et dataindsamlingsvaerktgj, der giver nye perspektiver
pa en problemstilling ved at fokusere pa det exceptionel-
le frem for det generelle.

FORMAL OG BRUG

Graensefigurer handler om at stille skarpt pa dét, som ikke
umiddelbart passer ind i undersggelsen eller den indsam-
lede data, undersgge det i dybden og finde ud af, hvordan
"det exceptionelle” er med til at definere "det almindeli-
ge” eller peger pa nye trends. Graensefigurer anvendes
iseer til at opna nye indsigter og praesentere kunden for
uudviklede markeder, potentialer og risici.

PROCES

1. Udform dit dataindsamlingsvaerktgj (interviewguide,
observationsguide el.lign.) og bestem dig for hvor, blandt
hvem, hvornar og hvordan data skal indsamles.

2. Forsgg nu at ggre det modsatte af det, du forestiller
dig giver mest mening; vend et eller flere elementer fra
din ovenstaende afgraensning pa hovedet.

3. Tag ud pa feltarbejde med din plan og hav en Igs side
med, hvor du noterer alt det, som ikke passer ind i de
kategorier, du ser efter.

4. Gem bade det generelle og det exceptionelle til din
databehandling.
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EKSEMPEL

Udfordring: Der er for fa, der tager cyklen pa arbejde.

1. Observationsguide: Optalling af cyklister ved starre
offentlige institutioner og private virksomheder kl. 7.30-
9.30 0g 15-17, en hverdag i september.

2. Ny observationsguide: Optalling af cyklister i en
radius af 500 m. fra mindre virksomheder kl. 9-15 i janu-
ar eller i perioden for "vi cykler pa arbejde”-kampagnen.

3. Notér og tael ogsa de, der har cyklen med i bussen, de
der kommer pa Igbehjul og de der ser svedige ud, ndr de
ankommer med andet transportmiddel.

4. Gem bade dine cyklistoptzaellinger og dine Igse noter
med til databehandling.

TID DELTAGERE MATERIALER

2 timer til flere 1-5 personer (evt. Papir/pen

maneder med forskellige Hvad guiden krzever,
observationsgui- fx tegneredskaber,

des) samt "observa-  kort, skema, GPS

tionspersoner”

RELATEREDE VARKT@J

Sporisneen
Hokus Pokus Brugeren i Fokus
Extreme Users, fx Stanford



http://dschool.stanford.edu/wp-content/themes/dschool/method-cards/extreme-users.pdf

PIN DOWN
THE PROBLEM

UDFORSK

HVAD ER DET?

Pin Down the Problem er et veerktgj til at identificere,
perspektivere og nuancere problemer.

FORMAL OG BRUG

Du kan bruge veerktgijet, ndr du skal opna indsigt i et
overordnet problemfelt, identificere problemer, bevee-
ge dig rundt om problemet (nuancere & perspektivere)
og udpensle nuancer og underproblemer. Varktgjet er
velegnet til at klarleegge problemer i forbindelse med
samarbejder med virksomheder og i skolesammenhang,
hvis du fx skal lave en problemformulering.

PROCES

1. Notér det overordnede problem i en cirkel midt pa
arket (A3).

2. Silent brainstorm: Notér alle de problemer, du kan
identificere indenfor det overordnede problemomrade/
tema. Herefter laver | en flles gennemgang af idépro-
duktion.

3. Mapping og inddeling af problemer i temaer >
Udveelg fire problemer, som | finder mest interessante.
Beskriv de fire problemer (Lav evt. en ny brainstormrun-
de) > Hvad er det interessante ved dem?

4.Udvalg det problem (eller evt. flere), som | vil foku-
sere pa. Problemets omfang skal nu klarlaegges. Besvar
folgende: Hvad handler problemet om? Hvem har proble-
met? Hvad er problemets arsager? Hvad er problemets
eventuelle konsekvenser? | skal nu lave en problemfor-
mulering, hvor | tager afsaet i fglgende formulering: "Det
er et problem, at...” Problemformuleringen kan bruges
som rettesnor og fokus for det videre arbejde.

TID DELTAGERE
1-2 timer

MATERIALER

e Papir
o Kuglepen

4 personer

AFFALDS-
SORTERING

EKSEMPEL

1. Udfordring: Amager Ressourcecenter (ARC) oplever
flg.: "For mange Kgbenhavnske borgere forholder sig
ikke til affaldssortering.”

2.1skal nu forholde jer til, Hvad ligger der til grund for,
at kgbenhavnere ikke forholder sig til affaldssortering?
> Er Kgbenhavnere vant til affaldssortering? Stil jer

evt. flg. hjeelpespgrgsmal: Er affaldssortering sveert? Er
sorteringssystemet for indviklet? Hvad skal der til for at
bevidstggre Kgbenhavnere om vigtigheden i affaldssor-
tering? Kan ARC stille noget op, eller skal der en politisk
beslutning til for at aendre pa det?

3. | taler de identificerede problemer igennem i gruppen.
Udveaelg de fire underproblemer, som | synes er mest
interessante, mest kgdfulde el. lign. Fx: "Mange Kgben-
havnere er ikke vant til affaldssortering”, ’l starstedelen
af kgbenhavnske boligforeninger affaldssorterer man

ikke”, etc.

4. Nu er det tid til en demokratisk udveelgelse, hvor |
veelger det problem, | vil beskaeftige jer med og laver en
problemformulering: "Det er et problem, at affaldssorte-
ring ikke handhaeves i boligforeninger i Kgbenhavn.”




NEGATIV
BRAINSTORM

UDFORSK

HVAD ER DET?

Et idéudviklingsveerktgj, som anvendes til at overkomme
tilbageholdenhed, perfektionisme, kritik og vanetaenk-
ning i den kreative fase.

FORMAL OG BRUG

@velsen vender vrangen ud pa dit fokusomrade og
udvikler derved skaeve og alternative idéer. Negativ
Brainstorm er en brainstormsvariant, som gar ud pa

at komme pa de veerst taenkelige idéer. Hver idé bliver
efterfglgende vendt til en positiv og brugbar idé. @velsen
bygger pa det princip, at det kan veere nemmere at gene-
rere negative idéer. Samtidigt giver gvelsen mulighed

for at fa aflgb for eventuelt negative tanker, bryde med
vante mgnstre og stimulere kreativitet gennem omvendt
idéudvikling.

PROCES

1. POSITIV OPGAVEFORMULERING
Sgrg for at definere jeres positive opgaveformulering,
sa |l ved, hvad | skal generere idéer til.

2. NEGATIV OPGAVEFORMULERING
Omskriv opgaveformuleringen fra positivt til negativt
fokus. Hvordan ggr vi problemet veerre?

3. NEGATIV BRAINSTORM

Producér nu negative idéer pa baggrund af den negati-
veopgaveformulering. Skriv hver idé pa en post-it. Kom
med sa mange idéer som muligt pa f.eks. 15 min, eller
indtil | har produceret en passende maengde. Afslut-
ningsvis haenger | alle de negative post-its pa et stort
papir, sa alle frit kan overskue idéerne.

4. POSITIVE IDEER

Nu skal I omvende hver negativ idé til en positiv idé, der
matcher den oprindelige positive opgaveformulering.
Sperg dig selv “Hvad er det modsatte af denne idé?”.
Opstar der nye selvstaendige idéer undervejs, skrives
de pa en ny post-it.

1. 2.
POSITIV 3 NEGATIV
OPGAVE- OPGAVE-

FORMULERING FORMULERING

I l

4, 3.
POSITIVE NEGATIV
IDEER BRAINSTORM
EKSEMPEL

1. Hvordan kan vi skabe et attraktivt kontorfeelles-
skab, hvor de fysiske rammer inspirerer og motiverer
brugerne til videndeling?”.

2. Hvordan kan vi skabe et sa uattraktivt kontor som
muligt, hvor de fysiske rammer demotiverer og gar det
umuligt at videndele?

3. Viindretter kontoret som et 50’er kontor, hvor alle
sidder i deres egen lille boks, og sa lader vi skilleveeggene
gd helt op til loftet og gar boksene totalt lydisolerede,

sa medarbejderne overhovedet ikke har mulighed for at
tale med hinanden.

4. Vi skaber et kontormiljg med mindre enklaver af skri-
veborde, hvor skaermende vaegge udadtil sgrger for, at
man vender opmarksomheden mod hinanden i enklaven
og deler viden i Igbet af arbejdsdagen.

TID DELTAGERE MATERIALER
20-45 min Fra 3 personer og e Postits til at skrive
op. Eventueltigrup- idéer pa.
per af 4-5 e Tuscher.

e Papir til at omskrive
til positive idéer

RELATEREDE VARKT@J

Pin down the problem
Aben ideudvikling, fx MindLab



http://www.innovationsguiden.dk/ideer/ideskabelse/opvarmning-aaben-idudvikling-ii

PLA

N B

MODELLER

HVAD ER DET?

Plan B er et veerktgj, der saetter fokus p3, hvordan
andrede markedsomstaendigheder som kontekst og
tilgaengelighed, far indflydelse pa et produkt og dets pris.

FORMAL OG BRUG

Formal: At bevidstggre om, at omstaendigheder ofte er
anderledes end man antager ved et nyt koncept. Derfor
skal man maske ga til plan B. Spillet bestar af 3 bunker
kort. I bunke 1 er der et produkt eller en service pa hver
kort. | bunke 2 er der en beskrivelse af kontekst, fx "pa
/raioktober 2013” eller "pa en café i Arhus”. | bunke 3
er der beskrivelse af tilgaengelighed fx "du skal gad 500
meter for at fa fat pa dette” eller "der er 14 dages leve-
ringstid”.

PROCES

1. Alle traekker et kort fra bunke 1 og skriver en
sandsynlig pris pa produktet/servicen. Prasentér jeres
produkter og priser for hinanden.

2. Alle traekker et kort fra bunke 2 og aendrer evt. pris
og produkt. Preesentér aendringerne for hinanden, og
fortael hvorfor | mener, at de skal aendres.

3. Alle traekker et kort fra bunke 3 og endrer evt. pris
og produkt, sa det bliver salgbart. Praesentér jeres evt.
andringer for hinanden, og giv en begrundelse for, hvor-
for | har foretaget dem.

4. Nu starter processen forfra. Kortet fra bunke 1
beholdes med man traekker nyt kort farst fra bunke 2 og
dernaest bunke 3.

TID DELTAGERE MATERIALER

15-25 min. 2-12 personer 8-20 kort i hver af
de 3 kategorier, i alt
24-60 kort (24 kort er
vedlagt i bilag)

EKSEMPEL

1. | bunke 1 traekker du et kort med produktet: "En
tajklemme, der ikke kan ga i stykker”. Sidste du kgbte
en tgjklemme kostede den 1 kr, men fordi denne her er
ekstra holdbar, koster den maske 5 kr.

2. | bunke 2 traekker du et kort med konteksten: "
Marokko”. Du gaetter pa at klimaet i Marokko er mere
tart og varmt end Danmark, hvilket betyder, at klem-
mens materiale skal udvikles til disse forhold. Det forhg-
jer prisen. Til gengeeld er kgbekraften i Marokko mindre
end i Danmark, sa derfor skal prisen sankes lidt igen. Du
lander pa en pris pa 6 kr.

3. I bunke 3 traekker du et kort med tilgaengeligheden:
"Du skal ga 5 km for at fa varen”. | Marokko er det maske
almindeligt at ga over stgrre afstande for at fa sine pro-
dukter, sa du vurderer ikke, at det pavirker markedet. Du
overvejer om klemmerne skal slges i en transportvenlig
indpakning.

4. | starter forfra. Det naeste kontekstkort er: "Til en
skolefest”. Hvad er muligheden for at szelge klemmer der
mon...?




METODEHOVED

MODELLER

HVAD ER DET?

Et idéudviklingsspil med metode-inspirationskort, der
anvendes til at udfordre allerede genererede lgsnings-
forslag og ggre dem mere konkrete og innovative.

FORMAL OG BRUG

Metodehoved kan anvendes med to formal. Det kan
forbedre og konkretisere lgsninger ved at udfordre jer til
at saette nye, tvaerfaglige vinkler pa jeres lgsningsforslag,
og det kan anvendes til at seette fokus pa, hvordan meto-
der og formsprog fra et specifikt fag eller branche

kan bruges i innovative sammenhange.

PROCES

1.Saet jer ved et bord. Skriv jeres Igsningsforslag
ned pa et stykke papir og laeg det i hjgrnet af bordet til
reference. Laeg kortene i en bunke midt pa bordet med
bagsiden op.

2. Vend det farste kort og brainstorm p3 jeres viden om
kortets emne. Hvis | slet ikke har noget viden om emnet,
kan | associere ud fra kortet.

3. Skab pa baggrund af jeres brainstorm ét eller flere nye
udgaver af jeres Igsningsforslag, som | formulerer i stik-
ordsform pa en post-it, og placerer pa bordet, sammen
med kortet. Lasningerne ma gerne vaere gakkede. Traek
sa det naeste kort, begynd "forfra” og sadan fortsaetter
spillet, indtil alle kort er brugt eller tiden er gaet. | kan
evt. fastsaette antal minutter pr. kort, sa | er sikre p3, at
hvert emne granskes tilstraekkeligt.

4. Nar spillet er afsluttet, samler | op pa de nye lgs-
ningsforslag og finder ud af, om | kan bruge dem, eller
elementer heraf, i jeres endelige lgsningsforslag eller i
forbindelse med udformningen af dataindsamling eller
praesentation.

=
EKSEMPEL

Udfordring: Hvordan kan vi skabe en mere sikker skole-
vej for bgrnehaveklassebgrn?

1. Lasningsforslaget: Vi etablerer lukkede stisystemer,
som kun gdende kan faerdes pa.

2. Det fgrste kort lyder fx "Hvordan ville Igsningen se
ud, hvis den skabt i modebranchen?” eller "Hvordan ville
Izsningen se ud, hvis Sokrates havde lavet den?”. Mode-
branchen far os fx til at teenke pa catwalks, sestetik, det
taktile og noget der skifter med arstiderne. Sokrates far
os fx til at taenke pa dialog, walk and talk, det borgernzere
og dadsstraf.

3. Nyt Igsningsforslag inspireret af modebranchen: Vi
etablerer en smal sti, hvor der kun er plads til at ga og
som er haevet over niveau, som en catwalk. Derudover
skal den skifte stil ved hver ny arstid, sa den fortsat fales
ny og spaendende. Input til dataindsamling inspireret af
Sokrates: Vi fglger de sma elever pa deres skolevej og
taler med dem om, hvor de er utrygge og spgrger om de
selv har nogle lgsningsforslag til at takle utrygheden.

TID DELTAGERE MATERIALER

Ca.30min 2-5 personer min. 20 kort.
Eksempler vedlagt i
bilag

RELATEREDE VARKT@J

PlanB
Designspil, fx MindLab
Idea Chain, CINC

10



http://www.innovationsguiden.dk/ideer/ideskabelse/designspil
http://www.neurocreativity.dk/%23%21idea-chain/c15wg

PROVOTYPING

MODELLER

HVAD ER DET?

Provotyping er en metode, der bruges til at opna indsigt
og udforske idéer og alternativer i forbindelse med
udvikling af Igsninger, test og brugerinvolvering.

FORMAL OG BRUG

o Traekker pa principperne bag prototyping, mener i
hgjere grad baseret pa involvering af brugere > Foku-
serer pa vekselvirkningen mellem udvikling og test.

o Ggr det muligt at synligggre og italesaette "det usyn-
lige”, fordi provotypen fremkalder en umiddelbar
reaktion hos brugeren.

o Giver designer/problemlgser en made at finde ud af,
hvad naeste trin i udviklingsprocessen er.

e Sikrer involvering af brugere Igbende.

PROCES

1. Udvikl Provotype: Med afszt i jeres udfordring og
idéer til lgsningsforslag udvikler | en provotype, hvor |
forholder jer til udtryk, form, funktionalitet. > | laver en
guide for, hvad | gnsker at teste med provotypen. Hvad
gnsker | at fa svar pa med provotypen? Er der sarlige
reaktioner | gnsker at "fremprovokere”?

2. Test provotypen pa en identificeret mal- eller bru-
gergruppe. Registrér, hvordan de bruger provotypen >
kig dem over skulderen, stil spgrgsmal til deres brug af
provotypen, registrér deres reaktioner mm.

3. Implementér indsigter: | har faet brugbare indsigter,
som | nu implementerer i en ny og forbedret version
(maske er der tale om drastiske azendringer / maske er der
tale om sm3, forbedrede tiltag). > | tester den nye provo-
type pa samme malgruppe

4. Videreudvikl provotypen og bliv ved, indtil | faler, at
I nu er sa langt med en prototype pa et Igsningsforslag,
som | vil praesentere for kunden eller problemhaveren.

EKSEMPEL

1. Udvikl Provotype: | skal udvikle et Igsningsforslag pa
flg. problemstilling for Kgbenhavns Kommune: "Det er
et problem, at unge i kommunen kommer ned pa Borger-
service og ordner ting, de selv nemt kan ordne pa nettet.”
| udvikler en provotype pa en app, der skal lgse proble-
met.

2. Test app’en pa malgruppen (unge mellem 18-24 ar).
Registrér, hvordan de bruger app’en, ved fx at stille
spgrgsmal a la: Du trykkede dér, hvorfor gjorde du det?”,
"Hvor orienterer du dig fgrst pa app’en / hvad tiltreekker
dit blik”, "hvad synes du om den funktion?, "hvad fungerer
godt/mindre godt” etc.

INDSIGT: | finder ud af, at app’en har for mange funktio-
ner.

3. Implementér indsigter: | forsimpler app’en og redu-
cerer dens funktioner. > | far malgruppen til at prave den
nye app > | tager nye indsigter med jer hjem og forbedrer
jeres app.

4.1 har udviklet en Igsningsforslag pa en app til unge
borgere i Kgbenhavns Kommune. App’en er udviklet med
afsaet i brugerne og lgbende tilpasset deres behov.

TID DELTAGERE MATERIALER RELATEREDE VARKT®@)J
Alt fra et par 3-5 personer o Feltarbejde: Kamera, notesblok & pen Challenge card

timer til flere e Prototypematerialer: Pap, karton, ispinde, skummateriale, Prototype test

dage plakatrgr + toilet- og kakkenrullergr, foliebakker, engangs- Veaerktgjskassen til innovation

krus, sugergr, sglvpapir, tape, limpistol etc.

og entreprengrskab i under-
visningen
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HOKUS POKUS

MODELLER

HVAD ER DET?

Hokus Pokus Brugeren i Fokus er et veerktgij til at opna for-
staelse for brugeres behov og gnsker i forbindelse med
idéudvikling og udvikling af Igsningsforslag.

FORMAL OG BRUG

HPBIF bruges til:

e at opnd indsigt i en specifik malgruppes behov og
mindset forud for udvikling af Igsning(er).

e at forsta malgruppen, s du ved, hvorfor de handler
og agerer, som de gar (til fx at anskueligggre deres
erkendte og ikke-erkendte behov).

e at skitsere gruppens oplevelse og anvendelse af et
produkt, en proces, en service (eksisterende og frem-
tidige).

Veerktgjet bruges i forlaengelse af kvalitative undersg-
gelser (fx kvalitativt interview, fokusgruppeinterviews,
observation el. lign.)

PROCES

1. Start med at identificere en potentiel bruger- eller
malgruppe. Skitsér evt. karakteristika for gruppen (lav fx
en persona.

2. Print tidslinjen (PDF). Prgv indledningsvis selv at saet-
te jer i malgruppens sted ved at kortlaegge og forholde
jer til, hvilke faser og trin | vurderer, at der er for bruge-
ren i interaktion med den proces, produkt eller service, |
vil undersgge naermere. Forbered uddybende spgrgsmal
til de forskellige trin i brugssituationen, sa | kan fa bruge-
ren til at uddybe og begrunde sin situation.

3. Print tidslinjen pa ny. Opsgg bruger- eller malgruppen
og fa dem til at anskueliggare, hvordan de bruger den ser-
vice, proces eller det produkt, | gerne vil have indsigt i. Stil
uddybende spgrgsmal undervejs: "Hvad gjorde du sa?”,
"Hvad skete der sa...?” "Hvordan oplevede du det?” Etc.

4.Sammenhold de indsigter, | har faet. Lav evt. en ny
tidslinje, hvor | sammenholder de forskellige brugeres
tidslinjer (med interaktionspunkter og oplevelser).

EMIL, 35 &r,
journalist, far

: "i ,?

2T =

SLUT

EKSEMPEL

1. Coop oplever flg. problem: "For mange kunder oplever
at have svaert ved at orientere sig og finde gkologiske
varer i Fakta. Hvordan kan vi ggre indkgbsoplevelsen
mere overskuelig og sikre, at kunderne bedre kan finde
butikkernes gkologiske varesortiment?” Fgrst forholder
I jer til, hvem der typisk kgber gkologiske varer i Fakta
(hypotese). Hvad taenker og fgler brugergruppen? Hvad
betyder noget for deres oplevelse af at handle gkologi i
Fakta? Hvilken adfzerd har de? Hvad ser de/hvad laegger
de meerke til? Hvem pavirkes de af? Hvem lytter de til og
pavirkes af, nar de gar indkab?

2. | laver en tidslinje for jeres egen oplevelse af at handle i
Fakta. Maske kan | traekke pa egne oplevelser, fx "varer-
ne bytter ofte plads i min Fakta”, "det kan veere sveert

at komme til hylderne, fordi der ofte star varer foran
hylderne” etc. Det kan ogsa veere, at | skal afleegge Fakta
et besgg og se, hvordan det er fra det punkt, hvor man
traeder ind i en Fakta, til man finder sine varer, betaler for
dem og kommer ud af Fakta.”

3. Ops@g brugerne (fx ved ind-/udgangen til Fakta) og
spgrg til deres oplevelse af kagbssituationen. Fa dem til at
kortlaegge deres vej gennem butikken. "Hvad gjorde du
farst, hvad sa du / hvad teenkte du, hvad gjorde du sa
etc”

4. Tag afseet i de indsigter, kunderne | Fakta har givet jer.
Sammenhold tidslinjer og indsigter, og kombiner dem
evt. i én tidslinje, hvis det giver mening. Ellers kan | bruge
de forskellige tidslinjer og pointer fra dem hver iseer til at
udarbejde jeres service design.

TID DELTAGERE MATERIALER
2-4 timer 3-5 personer o Papir + kuglepen
e Kamera

RELATEREDE VARKT@J

Persona
Brugerrejse
Challenge Card
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CHALLENGE CARD

MODELLER

HVAD ER DET?

Challenge Card bruges til at stille skarpt pa den oplevede
problemstilling (hos fx problemejer eller en bruger) gen-
nem brugerindsigter og -citater.

FORMAL OG BRUG

Challenge Card bruges til at tydeligggre, hvordan man gar
fra indsigter og viden til idéer og mulige lgsninger. Med
Challenge Card undersgger man aspekter og nuancer
ved casen og udfordringen. Metoden bruges som afkla-
ringsveerktgj i starten af processen, der kan hjzelpe til at
anskueligggre udfordringen og dens aspekter og vaere
med til at sikre, at alle gruppemedlemmer er enige om,
hvilken udfordring (problem) de fokuserer pa at Igse.

PROCES

1. Udfordring & problem under lup: Stil skarpt pa udfor-
dringen. Hvad har | faet af informationer so far? Hvem
har problemet? Er der flere lag i problemet? Hvad vil |
gerne undersgge naermere?

2. Lav feltarbejde: Gennemfgr feltarbejde. Opsag jeres
problemhaver eller méalgruppe. Observér, lav interviews,
stil uddybende spargsmal til det, | ser etc.

3. Behandl data: Silent brainstorm. Alle noterer i stilhed
observationer, indsigter og citater pa post-its (Hvad
sagde malgruppen? Hvad sa I? Hvad hgrte I?) > Udveelg
et eller flere citater + indsigter, som | vurderer er szerligt
interessante.

4. Lav udfordringskort: > Notér jeres udfordring gverst
pa kortet. > Uddyb kortets midterste felt med jeres
indsigter, fx citater, billeder, beskrivelser, observationer
> Udfyld kortets nederste felt. Her omformulerer | ind-
sigten til et handlingsrettet spargsmal.

TID DELTAGERE MATERIALER
2-5 timer 3-5 personer Udfordringskort
vedhaftet som PDF.

Kamera (fx telefon),
kuglepen, notesblok.
Brug bilag

EKSEMPEL

1. Borgerservice (Kgbenhavns Kommune): "Det er et
problem, at unge i kommunen kommer ned pa Borger-
service og ordner ting, de selv nemt kan ordne pa nettet
> medarbejderne bruger tid (tid = penge) pa at hjalpe
unge med ting, de selv kan ordne pa nettet. Hvad ligger
til grund for, at unge ikke bruger hjemmesiden, men hel-
lere gar ned pa borgerservice? Etc.

2. Hvem vil vi interviewe? Vi tager ned pa borgerservice
og spgrger: 1. de unge 2. medarbejderne i Borgerservice.
Viforbereder en interviewguide med spgrgsmal til de to

grupper.

3. Indsigter: "Unge forholder sig skeptisk til at oplyse
personfglsomme oplysninger pa nettet” (vi har citater

til at underbygge dette). "Medarbejderne oplever, at de
unge er for darlige til at orientere sig pa deres hjemmesi-
de”.

4. Vi udfylder kortet. Vi omformulerer vores indsigt(er)
til et handlingsrettet spargsmal: "Hvordan sikrer vi, at
unge borgere i hgjere grad benytter borgerservices
hjemmeside (og faler sig trygge ved at bruge hjemmesi-
den), sa vi undgar, at de "spilder” medarbejdernes tid?”
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HAR DU HORT

EKSPONER

HVAD ER DET?

Et praesentationsgreb, der "lader som om”, idéen allerede
eksisterer som produkt og er en succes.

FORMAL OG BRUG

Vi "kgber” oftest den idé, som vi bedst kan forestille

os. Derfor gzelder det i preesentationen af en idé, om at
fylde de blanke felter ud, sa kunderne kan skabe tydelige
billeder af produktet, og dets plads i verden, inde i deres
egne hoveder. Det kan du hjzelpe dem pa vej med, ved

at praesentere Igsningen i detaljer og i nutid eller datid -
ikke fremtid! Det er altsa ikke en idé, som maske bliver
til noget, men en Igsning pa deres udfordringer, som
kunderne bare ikke har hgrt om endnu.

PROCES

1. Tag udgangspunkt i din idé og forestil dig en hver-
dagssituation, hvor den er del af en succes.

2.Skab en samlet fortaelling omkring situationen og
forsgg at ga sa meget i detaljen som muligt.

3. Rens historien for formuleringer som "sa forestiller vi
os, at....” og andre uspecifikke og fremtidsrettede ven-
dinger. Sgrg for at ggre den sa specifik som muligt. Det er
mere effektivt at preesentere noget kort og konkret end
at daekke sig bredt ind med "sa kan den ogsa...”. Find ud
af, hvad der er Igsningens kernekompetence og praesen-
tér KUN det!

4. Przaesenter idéen for kunden. Laeg vaegt pa at skabe
en feengende og vedkommende forteelling, sa du leegger
ud med et anslag og hele tiden har fokus pa kunden eller
brugerens relation til produktet. De er ikke interessere-
deien langindledning om jeres proces frem mod malet!
Hvis der indgar en prototype, kunne anslaget fx starte:
"Det du star med i handen lige nuer...”

EKSEMPEL

Idéen er en digital platform, der forbinder travle have-
ejere med mennesker, der har brug for haveterapi.

1. Situationen er det daglige gensidigt givende samar-
bejde mellem to konkrete personer.

2. Fortaellingen udspiller sig over en onsdag i septem-
ber, som begynder med at haveejer Kirsten betragter
sin have over morgenkaffen og eergrer sig over alle de
nedfaldne aebler, som hun heller ikke i dag far tid til at fa
gjort noget ved. Imens er Nikolaj sygemeldt med stress
og ingen af de mange "terapisamtaler” far ham videre.

3. Rent konkret gar Nikolaj et par timer i Kirstens have
og "ordner smating”. Platformen er et redskab til at brin-
ge Kirsten og Nikolaj sammen, sa de er med til at opfylde
hinandens behov.

4. Viindleder praesentationen med et billede af efter-
arsaebler i en kurv og saetningen: "Denne her kurv stod
uden for Kirstens hoveddgr, da hun kom hjem fra arbejde
idag...". Herefter udruller vi hele historien og fordele for
begge parter - og afslutter med platformen.

TID DELTAGERE MATERIALER

20 minutter 1-4 personer Visualiseringsred-
forberedelse. skaber, fx kamera,
5 minutters PP, tegneredskaber,

praesentation rollespillere

RELATEREDE VARKT@JER

Picturize
Tell me more
Persona fx. MindLab
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CLIFFHANGER

EKSPONER

HVAD ER DET?

Cliffhanger er et praesentationsvaerktgj, der har tre
elementer som hovedfokus for den feengende praesenta-
tion. Det er en tretrinsraket, der kan danne struktur for
jeres endelige praesentation.

FORMAL OG BRUG

Cliffhanger anvendes bedst ved den afsluttende fremlaeg-
gelse i forbindelse med et projekt, hvor | skal fremlaegge
jeres Igsningsforslag for en virksomhed eller kunde.

PROCES

1. Spanding og opdagelse: kortlaeg den proces, | netop
har vaeret igennem: Hvor startede I1? Hvad var det, der
pirrede jeres nysgerrighed til start? Hvordan greb |
udfordringen eller problemet an? Hvilke opdagelser gjor-
de I undervejs? Hvilke indsigter fik I? Hvad leerte I? Hvad
fik | svar pa? Hvad fik | ikke svar pa? Hvad var underligt?

2. Den heroiske rejse: Fortael om en fiasko i forbindelse
med jeres projektlgsning. Fortzel dernaest om en triumf.
Det bizarre / tankevaekkende / pirrende kan tit veere

et interessant udgangs- eller omdrejningspunkt for en
praesentation.

3. Den visuelle metafor: Brug en visuel metafor til at
fremhzaeve og beskrive jeres vigtigste pointe(r), da det ggr
det nemmere at afkode, forsta og huske jeres pointe og
Izsningsforslag. En visuel metafor kan vaere med til at
gore det kedelige og komplekse til noget interessant og
simpelt.

4. Lav jeres praesentation med afszet i de tre trin, | netop
har beskrevet. De tre trin bgr ikke naevnes i selve prae-
sentationen.

TID
30 min. - 2 timer

DELTAGERE
2-5 personer

MATERIALER

Computer, adgang til
forskellige program-
mer mm.

X«

~

L @

x

EKSEMPEL

1. Udfordring: Omradefornyelse oplever problemer
med en park i Kbh. De beder jer om at redesigne parken.
"Nu skal I hgre: Vi tog afsaet i dette her aspekt af udfor-
dringen, da vi fik en raekke spaendende indsigter gennem
interviews med en raekke brugere. Vi skrallede det over-
flgdige vaek og skar ind til benet ved at tage afsaet i.... Det
bragte os hertil, og sa var det, at vi valgte at ggre sddan
her (trommehvirvel)...

2."Vitroede fgrst, at brugerne havde behov for xxx, men
det viste sig, at det var en fejlslutning fra vores side. Der-
for var vi ngdt til interviewe flere brugere og teste vores
prototyper. Det gav os en brugbar indsigt, som sporede
os i retning af vores Igsning...”

3. "Vores redesign har navnet "Parken er byens lunge”, og
det er en Igsning, som saetter fokus pa, hvordan parken
skal fares tilbage til at veere det andehul, som vi alle har
brug for i vores hverdag. Det gar vi ved at...”

4. | er kommet omkring de tre trin og har brugt den som
afsaet og struktur for jeres preesentation.
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PICTURIZE

EKSPONER

HVAD ER DET?

Et visuelt preesentationsvaerktgj, der fremstiller en bru-
gerrejse i form af en tegneserie, storyboard, film, anima-
tion el. lign.

FORMAL OG BRUG

Picturize bruges iseer til at preesentere idéer inden for
procesinnovation. Det kunne fx veere til at vise, hvordan
et servicedesign eller en procesoptimering forlgber,

men ogsa til at illustrere brugen af et nyt produkt, frem
for produktet som genstand. Processer er sveere at lave
lekre og konkrete prototyper p3, derfor kan mani stedet
bruge forskellige procesvisualiseringer, som viser skridt
for skridt, touch point for touch point, hvad idéen bestar
af, og hvordan den giver veerdi til brugeren.

PROCES

1. Find ud af hvordan din idé er del af en proces. Er det
en service opdelt i forskellige faser eller et fysisk pro-
dukt, som du skal illustrere den trinvise brug af?

2. Optegn processen i skitseform i et storyboard; en
raekke af tegninger, der viser hvad der sker farst, hvad
der sa sker og hvad der sa sker... Gar dig klart, hvad der
hgrer til din idé: Hvor starter processen og hvor ender
den? Processen kan fx vaere nedslagspunkter fordelt
over et helt ar og den kan forega i forskellige medier, som
over facebook og fysiske mgder. Overvej ogsa, hvem

der har hovedrollen i din tegneserie; fra hvis perspektiv
opleves servicen eller produktet?

3. Bestem dig for i hvilket medie, du vil udfare dit
storyboard og udfar! Overvej hvilken stil, der ville passe
bedst, hvor dine tekniske og kreative kompetencer ligger
- eller hvad du synes kunne vaere sjovt!

4. Lad din visualisering praesentere sig selv. Hvis den
kraever for mange forklarende ord, skal den visuelle side
styrkes. Show don't tell!

TG
i

B4

EKSEMPEL

1. Produktet et servicedesign: Et mere skansomt forlgb
for svagtgaende borgeres fysiske besgg hos borgerser-
vice.

2.Storyboard

Borgeren far tilsendt en mail med busruter til Borgerservice
og billeder af siddepladser, afstande, hgjdekurver og toiletfor-
hold hos Borgerservice.

Borgeren tager bussen til Borgerservice og star af lige foran
hovedindgangen, hvor der er handikaprampe.

Ved indgangen er en informationstavle, hvor borgeren kan
orientere sig om, hvilken skranke hun skal til. Ved informati-
onstavlen er desuden siddeplads.

Et system sgrger for at prioritere bade raekkefglge og gaaf-
stande til skrankerne, sa svagtgaende maske skal
vente lidt leengere, men til gengaeld ga kortere.

Borgeren betjenes hurtigt og forlader Borgerservice.

3. Vibygger borgerservice i Lego og laver en stop
motion film over en borgers brugerrejse gennem servi-
cen. Der laegges stemmer til filmens karakterer.

4. Vi viser filmen med en kort praesentation af den sam-
menhang, den skal ses i.

DELTAGERE
1-5 personer

MATERIALER

Fx computerprogram-
mer, papir/farver,
modellervoks, Lego

TID
30 min. -2 timer

RELATEREDE VARKT@JER

Sporisneen
Har du hgrt
Brugerrejse, fx Kgbenhavns Universitet
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PEOPLE, PLANET, PROFIT

PRASENTATION

HVAD ER DET?

People, planet, profit er et formidlings- og praesenta-
tionsvaerktgj, der tydeliggar, hvordan Igsningen (pro-
duktet, servicen, processen) imgdekommer de tre P'er.

FORMAL OG BRUG

People, Planet, profit kan bruges:

e Som afklarings- og praesentationsveerktg;j til at stille
skarpt pa, hvordan (eller til at tjekke, om) | med jeres
Iasning tager sociale hensyn, miljgmaessige hensyn og
forretningsmaessige hensyn.

o Til at tydeliggare overfor kunden, hvordan | med Igs-
ningsforslaget forholder jer til forskellige bundlinjer.

PROCES

1. Kortlaeg, hvordan jeres Igsning tager afsat i sociale,
miljgmaessige og forretningsmaessige hensyn.

2. Redeggr for,om | med jeres Igsning forholder jer til de
tre hensyn. Hvis | ikke gar, bgr | maske overveje, om der
er noget, | har overset?

3. Beskriv eller visualisér, hvordan | specifikt Igser hen-
syniforhold til de tre P’er. Underbyg de tre hensyn med

eksempler pa, hvordan jeres Igsning imgdekommer disse.

Brug disse underbyggede argumenter til at indkredse
vigtige pointer til brug i praesentationen, sa denne bliver
gennemarbejdet (og sa pointerne fremstar tydelige og
effektfulde).

4. Tag afseet i modellen som udgangspunkt for struktu-
ren pa jeres praesentation, eller brug modellen som et led
i jeres praesentation.

TID DELTAGERE MATERIALER
30 minutter - 3 3-5 personer Papir, blyant, tuscher,
timer computer, prasenta-

tionsveerktgj (fx PPT
el. Prezi)

VORES IDE

/]

EKSEMPEL

1. | har udarbejdet et Igsningsforslag til Fakta, hvor |
saetter fokus pa, hvordan Fakta kan fa en mere miljg-
bevidst profil ved at reducere antallet af madvarer, de
smider ud (fx pga. at sidste salgsdato er ved at vaere naet
el. overskredet). | indkredser, hvordan | med jeres Igsning
forholder jer til de tre P’er.

2. FX: Jeres Igsningsforslag imgdekommer Faktas mal-
seetning om at blive mere miljgbevidst (PLANET), idet
jeres Igsning saetter fokus pa, hvordan Fakta kan szelge
flere madvarer, som snart nar sidste salgsdato. Jeres lgs-
ning mindsker spild og sikrer derfor Fakta en indtaegts-
mulighed pa xxx kr/manedligt (PROFIT), samtidig med

at jeres lgsning imgdekommer medarbejdernes gnske
om at arbejde pa en arbejdsplads, der forholder sig til

sin omverden (det kan vaere at medarbejderne vil opleve
gget motivation med dette tiltag) og at Fakta dermed kan
opna gladere og mere tilfredse medarbejdere) (PEOPLE).

3.l uddyber, hvordan | imgdekommer de tre P’er (fx ved
at traekke pa citater - gennem visualiseringer, fotos el.
lign.). Fx: Medarbejderne udtrykker gnske om, at Fakta
mindsker madspild (da de synes, at maengderne af mad,
der gér til spilde, er for store). Viforeslar, at xxx, da dette
vil gge medarbejdernes motivation.

4. | strukturerer jeres praesentation med afseet i de tre
P’er, eller | lader en visualisering over, hvordan | imgde-
kommer de tre P-hensyn, indga i praesentationen (fx i
slutningen af praesentationen).
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PRISMEN

PRASENTATION

HVAD ER DET?

Et malrettet feedback og evalueringsrollespil, der traener
alsidighed, grundighed, refleksion og samarbejde i og
mellem grupper.

FORMAL OG BRUG

Rollespillet bestar af 6 karakterer. 1 presenter, der
fremfgrer sin idé, og 5 dommerkarakterer, som vurderer
idé og praesentation ud fra hvert sit vurderingskriterium.
Presenter far grundig feedback, som kan gare idéen og
praesentationen heraf bedre. Derudover traenes alle
parter i, at gode idéer og praesentationer skabes i feelles-
skab og er resultatet af en fortlgbende og involverende
proces, hvor kritik og ros anvendes aktivt. Anvendes som
del af en iterativ proces med flere praesentationsrunder!

PROCES

1. Udpeg en presenter og fordel dommerkaraktererne
tilfeeldigt. | kan fordele dem mellem de gvrige gruppe-
medlemmer eller mellem eksterne, fx medlemmerneien
anden gruppe.

2. Presenter prasenterer sin idé og dommerne noterer
bade positive og negative vurderinger.

3. Dommerne giver respons én ad gangen - alene ud fra
deres karakters bedgmmelsesfokus. Presenter kan stille
uddybende spgrgsmal til dommerne, men ellers ikke give
respons pa vurderingerne.

4. Presenter tager responsen med tilbage til sin gruppe,
som anvender den i videreudviklingen af idé og praesen-
tation.

PRODUCENTEN
OPFINDEREN
REVISOREN
PRAKTIKEREN
ASTETIKEREN

EKSEMPEL

Dommerkarakterer:

® Producenten: Interesserer sig for, om idéen kan ekse-
kveres i morgen.

e Opfinderen: Interesserer sig for, om idéen bringer
noget nyt til feltet.

® Revisoren: Interesserer sig for, om idéen har en solid
vaerdikaede.

o Praktikeren: Interesserer sig for valideringen af
idéen; er den testet pa en overbevisende made?

o Astetikeren: Interesserer sig for den performance
presenteren giver - behager den sanserne og pirrer
den nysgerrigheden?

TID DELTAGERE MATERIALER

5 minutters 6 personer Papir og pen

forberedelse. Evt. alternative dom-
merkarakterer

15 minutters
praesentation

RELATEREDE VARKT@JER

People, planet, profit
Plan B
de Bono’s 6 thinking hats
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https://www.youtube.com/watch%3Fv%3D_2JimLV_2AI

PLAN B - BILAG 1
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PLAN B - BILAG 2
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PLAN B - BILAG 3
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Hvordan ville
lzsningen se ud,

hvis den var lavet af
en biolog?

Hvordan ville
l@sningen se ud,

hvis en advokat
havde lavet den?

Hvordan ville
I@sningen se ud,

hvis en gadeggagler
havde lavet den?

Hvordan ville
lzsningen se ud,

hvis en topatlet
havde lavet den?

METODEHOVED - BILAG 1

Hvordan ville
l@sningen se ud,

hvis en brugtvogns-

forhandler havde
lavet den?

Hvordan ville
lzsningen se ud,

hvis den var inspireret
af barokken?

Hvordan ville
lzsningen se ud,

hvis en telefonsaelger
havde lavet den?

Hvordan ville
lasningen se ud,

hvis en spejder
havde lavet den?

Hvordan ville
lzsningen se ud,

hvis den var lavet af
en paedagog?

Hvordan ville
lasningen se ud,

hvis en revisor
havde lavet den?

Hvordan ville
lzsningen se ud,

hvis en fysiker
havde lavet den?

Hvordan ville
lzsningen se ud,

hvis den var

inspireret af
minimalismen?



Hvordan ville
lzsningen se ud,

hvis Marslow
havde lavet den?

Hvordan ville
lasningen se ud,

hvis en frisgr
havde lavet den?

Hvordan ville
lzsningen se ud,

hvis den skulle kunne
vokse eksponentielt?

Hvordan ville
lzsningen se ud,

hvis en pedel
havde lavet den?

METODEHOVED - BILAG 2

Hvordan ville
l@sningen se ud,

hvis Steve Jobs
havde lavet den?

Hvordan ville
l@sningen se ud,

hvis en rekvisitar
havde lavet den?

Hvordan ville
I@sningen se ud,

hvis en laborant havde
lavet den?

Hvordan ville
l@sningen se ud,

hvis en temrer
havde lavet den?

Hvordan ville
lzsningen se ud,

hvis Christian IV
havde lavet den?

Hvordan ville
lzsningen se ud,

hvis Leonardo da Vinci
havde lavet den?

Hvordan ville
lasningen se ud,

hvis den var lavet
af en gartner?

Hvordan ville
lzsningen se ud,

hvis en sygeplejerske
havde lavet den?
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CHALLENGE CARD - BILAG 1
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CHALLENGE CARD - BILAG 2
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