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Introduktion

Dette metodekatalog samler 21 centrale
metoder, som vi anvender i arbejdet med
brugercentreret innovation i Syddansk
sundhedsinnovation (SDSI) samt en innova-
tionsmodel. Formalet er at give adgang

til opdaterede metoder, vaerktgjer og
skabeloner. Det kan forhabentligt hjeelpe os
med at skabe et feelles sprog og en feelles
forstaelse, der understptter vores samar-
bejde, vidensdeling og faglige sparring pa
tvaers i SDSI. Kataloget bygger pa kilder
angivet ved hver metode samt pa vores
egne erfaringer.

Metoderne understotter bade behovs-
afdaekning, idéudvikling, afprevning og
implementering. Sidstnaevnte har vi tilmed
et ekstra saet metoder til, som kan findes
blandt SDSI's vaerktgjer og metoder. |
vores arbejde med innovation anvendes
metoderne ikke for at skabe evidens eller
publikationer, som i klassisk forskning, men
for at skabe lering, fremdrift og et kvali-
ficeret beslutningsgrundlag i komplekse
og ofte uafklarede problemstillinger. Det
kraever tillid til metoderne, mod til at veere

i processen og en accept af, at svaret
sjaeldent kendes pa forhand.

Bruger vi metoderne i forskningssammen-
hange skal vi vaere opmarksomme p4, at
vores samarbejdspartnere kan stille stgrre
krav til stringens, systematik og lgbende
dokumentation i processen.

Hvad er brugercentreret innovation?
Brugercentreret innovation er en tilgang
til udvikling og forandring, hvor mennesker
- patienter, pargrende, medarbejdere og
andre relevante aktgrer — er udgangs-
punktet for innovationsprocessen. Fokus
er pa at forsta reelle behov og omsaette
indsigter til Igsninger, der skaber vaerdi i
praksis.

Arbejdet er iterativt og undersggende.

Vi udforsker praksis, tester antagelser,
udvikler og afprgver idéer i taet dialog med
brugerne og justerer Ipbende retningen.
Brugercentreret innovation handler ikke
kun om at udvikle Igsninger, men om at
skabe forandring, der kan implementeres og
gore en reel forskel.
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Principper

Vores innovationsarbejde bygger pa et
feelles vaerdigrundlag formuleret som seks
principper, der understgtter vores ambition
om at skabe meningsfulde og baeredygtige
Igsninger i sundhedsvaesenet, der er lette at
forsta og anvende.

1.

AW

Vi seetter mennesker forst
Vi star sammen om fzelles mal
Vi tor ga forrest og afprgve nyt

Vi dremmer stort oqg starter
smat

Vi bygger bro og baner veje for
innovation

Vi tenker i fremtid og i
helheder og handler derfra
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SDSI Innovationsmodel

Modellen viser SDSI’s tilgang til at
arbejde med innovation.

Procestrin (De sma cirkler, firkanter og
pile i midten af modellen)

Figurerne viser den tilgang, vii SDSI har

til tilrettelaeggelse af en udviklings- eller
innovationsproces. Vi fokuserer pa at
forsta udfordringer og behov og spotte
muligheder, inden vi taenker i Igsninger. Vi
arbejder skiftevis med processer, hvor vi
abner op og samler en masse perspektiver,
viden og idéer (undersgge- og udviklefa-
serne) efterfulgt af trin, hvor vi lukker og
finder frem til de veesentligste problemer,
behov eller Igsningsmuligheder (analysere-
og kvalificerefaserne). De stiplede pile viser,
hvordan vi arbejder iterativt og gar tilbage
0g gentager dele af processen, hvis vi
opdager, at det er ngdvendigt.

Engagement og lederskab

Denne cirkel viser forudsatningerne for, at
vii SDSI kan Iykkes med en opgave eller et
projekt, vi varetager. Vi skal hjaelpe vores
samarbejdspartnere med at forsta, hvilket
ansvar de skal tage for felgende:

Engagement: At skabe relationer mellem
forskellige aktgrer samt skabe engagement
0g ejerskab i deres organisationer.

Lederskab: At skabe forudsetninger
og rammer for innovation og udvikling
(ressourcer, tid og gkonomi) samt
understpgtte kulturel forandring, kompe-
tenceudvikling og endring af mindset.

Muligheder og vilkar

Den yderste cirkel viser faktorer, vi altid skal
tage stilling til, nar vi opdyrker og opstarter
opgaver og projekter. Det er sarligt mulig-
heder for finansiering og funding. Det er
0gsa strategier og politisk kontekst, som
f.eks. sundhedsreformen, den regionale
innovationsstrateqi, regionens missioner,
strateqgier for baeredygtighed og gren
omstilling mv. Det kan ogsa veere, hvilke
trends og scenarier vi ser for fremtiden,
som bade kan abne for muligheder eller vise
vilkar, vi skal forholde os til.

Reference

https://www.designcouncil.org.uk/resources/
framework-for-innovation

Udfordring /

mulighed

Muligheder

Engagement

Lederskab

Vilkar


https://www.designcouncil.org.uk/resources/framework-for-innovation
https://www.designcouncil.org.uk/resources/framework-for-innovation
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Teknologi og
digitale muligheder

Teknologi spiller en stadig stgrre rolle i
vores arbejde, og mange af metoderne kan
understgttes eller udvides med digitale
vaerktejer. Her bgr vi primart anvende
Sydchat som Al-varktgj.

Nar du bruger teknologi, bgr du
overveje:

Hvordan teknologien kan understgtte
metoden, f.eks. ved at effektivisere
dataindsamling, visualisere indsigter eller
styrke samarbejdet.

At bruge din kritiske sans: Vaer
opmaerksom pa teknologiens begraens-
ninger, bias og datakvalitet — seerligt ift.
Al-veerktojer.

Pas pa fglsomme oplysninger: Fjern
personfglsomme oplysninger fgr du
fodrer dine data til Al eller anden
teknologi.

At kende dine data: Forsta datakilder,
gyldighed og anvendelsesmuligheder
fgr du lader digitale veerktgjer generere
output.

GDPR, samtykke
og datahandtering

Nar vi arbejder med brugercentreret
innovation indsamler og anvender vi ofte
data fra borgere, patienter og medar-
bejdere. Det er afggrende, at dette sker
ansvarligt og i overensstemmelse med
geldende regler.

Var opmarksom pa:

e Samtykke: Sgrg altid for at indhente
korrekt og dokumenteret samtykke,
nar du indsamler persondata. Forklar
tydeligt, hvad data bruges til, og hvordan
de opbevares.

e Dataminimering: Indsaml kun de person-
felsomme data, der er ngdvendige for
formalet.

e Opbevaring og sletning: Fglg geeldende
retningslinjer for sikker opbevaring,
adgangsstyring og sletning af data.

¢ Anonymisering: Anonymisér data, nar
det er muligt — seerligt ved deling og
formidling.

Kontakt GDPR-specialister i organisationen,
hvis du er i tvivl.

Links
GDPR-dokument

G-stars gruppen

Samtykkeerklaering

Sydchat


https://sydchat.ai.rsyd.net/
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Desk research

8

Desk research er en metode til at indsamle eksisterende
viden om et emne primaert pa nettet

Formal med metode

Desk research bruges til hurtigt og omkost-
ningseffektivt at indsamle eksisterende
information for at opna indsigt, skabe tidlig
forstaelse for et emne og kvalificere den
videre undersggelse eller forskning.

Udfording/ Outcome

mulighed

Kontekst for brug

Desk research anvendes til at treeffe infor-
merede beslutninger baseret pa data og
trends. Metoden er ideel i den indledende
fase af projekter eller undersggelser, hvor
man @nsker at opna en grundlaggende
forstaelse af problemstillinger uden at
investere i dyrere og mere tidskraevende
undersggelser.
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Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1

Definition af problemstilling: Definér dit
mal. Der skal foretages en afgraensning
og klar definition af researchomradet.

Identificér relevante kilder: Identificér
relevante videnstyper sasom statistik,
forskning og best practice. Overvej
tilgeengelige datakilder til research og
udpeg de mest relevante. F.eks.:

« Statistikker (Danmarks Statistik,
Eurostat, FN, Verdensbanken)

+ Internationale organisationer (OECD,
WHO, IMF)

+ Rapporter fra styrelser, organisationer,
virksomheder mv.

» Faglige tidsskrifter og beger (Google
Scholar, Scopus, PubMED, CHINA mv.)

« Offentlige databaser

+ Akademiske artikler (Spgrg ledelsen i
SDSI ved behov for adgang til viden-
skabelige databaser)

+ Sociale medier og blogs
+ Nyhedsmedier og pressemeddelelser

+ Beskrivelser af best practice, cases og
erfaringer fra ligende projekter.

3 Afgreaensning af sggning: Afklar
hvilke faktorer, der er vigtige (f.eks.
tidshorisont, branche, geografi)

Udfgrelse
1 Skriv din problemstilling ned

2 Noter hvilke kilder du har valgt
3 Indsaml data

4 Dokumentér kilder: Notér forfatter,
udgivelsesar, titel mv.

5 Skriv hovedkonklusioner: For hver kilde
noteres vasentligste pointer.

6 Systematisér data: Brug tabeller eller

mindmaps til at kategorisere information.

(Brug evt. Excel eller NVivo)

7 Vurder validitet og trovaerdighed: Er
informationen opdateret og palidelig?
Dobbelttjek kilder, hvis Al og chatbots
bruges til at understotte dataindsam-
lingen.

8 Opsummér vigtigste fund: Visualiser
evt. data (grafer, tabeller, infografikker),
sa det er let at kommunikere.

Referencer

Veard at overveje

Kilders trovaerdighed: Brug anerkendte
kilder og veer skeptisk over for
subjektivitet, bias (f.eks. politisk eller
kommercielt) og data frembragt af Al.

Kombination med primeer research:
Overvej om din desk research kan

std alene eller ma suppleres med ny
dataindsamling, f.eks. interviews og/eller
spergeskemaundersgqgelser.

Data pa relevant niveau:

Er det internationalt anerkendt viden
eller lokale erfaringer, der er mest
anvendelige ift. problemstillingen? Vaelg
datakilder derefter.

Akademiske artikler:

Vi har begraenset adgang til videnskabe-
lige databaser igennem regionen. Sgg via
SDUs universitetsbibliotek og log ind som
regionsansat.
https://mimer.sdu.dk/discovery/

search?vid=45KBDK_SDUB:45SDUB

Se vejledning: X:\Regionshuset\SDSI\
Faelles\Vejledninger\Vejledninger til SDUB

Ghauri, P.,, & Grgnhaug, K. (2010): Research Methods in Business Studies. Pearson Education Limited.

Saunders, M., Lewis, P, & Thornhill, A. (2019): Research Methods for Business Students (8. udgave). Pearson

Education Limited.

Bryman, A. (2016): Social Research Methods (5. udgave). Oxford University Press.


https://mimer.sdu.dk/discovery/search?vid=45KBDK_SDUB:45SDUB
https://mimer.sdu.dk/discovery/search?vid=45KBDK_SDUB:45SDUB
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Mindmapping
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Mindmapping er en visuel metode, hvor man organiserer

idéer og tanker i en struktur

Formal med metode

Mindmapping er en metode, der anvendes
til at organisere tanker og idéer pa en visuel
0g struktureret made. Den er god til at
skabe et overblik over komplekse emner og

til at finde sammenhange.

Udfording/
mulighed

Outcome

Kontekst for brug

Mindmapping kan anvendes igennem hele
innovationsprocessen, hvor der er behov for
at organisere tanker, generere idéer eller
skabe overblik. Derfor er metoden seerlig
anvendelig i abneprocesser — undersgge-
0g udviklefasen. Mindmapping kan f.eks.
bruges til at danne overblik over, hvad der
er vigtigt at undersgge eller som struktur til
at fastholde idéer i brainstorming.
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Mindmapping
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Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1 Definer formalet. Hvad skal mindmappet
bruges til? (f.eks. idéudvikling,
gruppering, planlagning).

2 Vealg format. Skal det laves digitalt eller
pa papir?

3 Find materialer. Papir, post-its, tuscher,
farver eller et digitalt program.

4 |dentificer hovedemne. Hvad skal under-

s@ges eller udfoldes?

5 Inviter deltagere. Beslut hvem, der er
relevant at have med til udfoldelse af
mindmappet.

Udfgrelse
1 Skriv hovedemnet midt pa siden/
skaermen.

2 Tegn grene ud fra hovedemnet med svar,
idéer eller ngglebegreber afhangig af
formal.

3 Udbyg med flere grene.

4 Brug farver, ikoner og billeder for at
ggre informationen lettere at overskue.

5 Forbind relaterede emner med linjer
eller pile for at vise sammenhange.

1

Verd at overveje

¢ | mindmapping, er det vigtigt at bevare
en klar struktur og hierarki, da et rodet
mindmap mister sin funktion. For mange
grene og detaljer kan skabe forvirring, sa
det er vigtigt at begraense omfanget.

¢ Digital versus analog. | digitale
mindmaps ger redigering nemmere,
mens handtegnede kan gge kreativiteten.

Referencer

Dual Coding Theory (Paivio, 1971): Kombination af
tekst og billeder forbedrer forstaelse og hukommelse.

Schema Theory (Bartlett, 1932): Mennesker lzrer
bedst ved at organisere information i mentale
strukturer.

Concept Mapping (Novak & Gowin, 1984): Ligheder
mellem mindmaps og konceptkort i undervisning.
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Kvalitativt
interview
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Et kvalitativt interview er en samtale, der giver indsigt
i brugernes oplevelser og behov

Formal med metode
Et kvalitativt interview bruges til at fa

dybere indsigt i brugernes oplevelser, behov

og perspektiver. Metoden giver mulighed
for at forsta baggrunden for holdninger
og handlinger, og dermed opna nuanceret

viden, der ikke fremkommer gennem

spergeskemaer eller kvantitative data.

Udfording/
mulighed

Outcome

Kontekst for brug

Interviews er seerligt nyttige i de tidlige
faser af et projekt, hvor man skal forsta
brugernes kontekst eller til evaluering af et
projekt. Metoden kan anvendes bade indivi-
duelt og i mindre grupper, og den egner sig
til emner, hvor relation, dialog og refleksion
er afgerende. Metoden er ogsa god til at
opna mere dybdegaende forklaringer pa
resultaterne af surveybesvarelser.
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Eksempler og skabeloner
Samtykkeerklzering
Acadre arkiveringsvejledning

Forberedelse

1 Afklar interviewets formal og hvilke
temaer, der skal undersa@ges.

2 Udvelg relevante deltagere, sd
forskellige perspektiver bliver reprasen-
teret. Overvej, om de skal interviewes i
mindre grupper eller individuelt.

3 Udarbejd en interviewguide med
primaert dbne spergsmal, der giver plads
til uddybelser.

4 Planlzaeg praktiske rammer: Varighed
(typisk 30-60 min.), sted (fysisk
eller online) og teknisk udstyr til evt.
optagelse. Brug gerne optagefunktion
pa telefon ved fysisk interview eller
skarmoptagelse pa Teams af onlinein-
terview.

5 Ved telefon- eller onlineinterviews
sendes samtykkeerklaring over e-mail
til underskrift inden interviewet.

Udfgrelse

1 Start med at skabe tryghed og forklar
om formal og rammerne for interviewet.

2 Bed om at samtykkeerklzering under-
skrives samt tilladelse til at optage
interviewet og informér om fortrolighed
0g brug af data.

3 Stil abne, undersggende spgrgsmal,
f.eks. "Beskriv...” eller “Forteel om...."
samt HV-spgrgsmal: Hvem, hvad,
hvordan, hvorfor, hvor og hvornar. Husk
det er informanten, der er eksperten. Jo
kortere spergsmal og jo laengere svar, jo
bedre.

4 Fglg op med uddybende spgrgsmal,
hold pauser til refleksion for at sikre, at
alle temaer fra guiden daekkes, uden at
samtalen bliver for styret.

5 Lad evt. informanten skrive eller tegne
de vigtigste pointer eller brug billeder
o.lign. i samtalen.

6 Afslut med opsummering og tak for
deltagelse.

7 Efterfglgende transskriberes eller
opsummeres interviewet, sa viden kan
analyseres og deles i projektet. Sgrg for
at indfange gode, direkte citater.

8 Samtykkeerklaeringer arkiveres i
Acadre.

13

Verd at overveje

e Skab en tryg atmosfaere, sa deltageren
tor dele rlige oplevelser.

¢ Ved interviews med flere ad gangen
var da opmarksom pa at sammensaette
gruppen, sa alle tor veere arlige og
deltage aktivt i samtalen.

¢ Lyt aktivt og undga at stille ledende
sporgsmal.

* Sgrg for at komme omkring vaesent-
ligste temaer, men veer fleksibel, s&
uventede pointer kan udfoldes.

¢ Var opmarksom pa GDPR og anony-
misering, hvis interviewet indeholder
personoplysninger.

e Kvalitative interviews giver dybde
fremfor bredde — suppler gerne med
andre metoder, f.eks. survey eller obser-
vation, for helhedsbillede.

¢ Bruges metoden i et forskningsprojekt
stilles der stgrre krav til systematik og
dokumentation.

Referencer
Brinkmann, S. & Tanggaard, L. (red.) (2025):
Kvalitative metoder — en grundbog

Kvale, S. & Brinkmann, S. (2015):
Interview — introduktion til et hindveerk
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Observation
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Observation er en metode, hvor man ser p3,
hvordan brugere opfgrer sig i en bestemt kontekst

Formal med metode

Observation bruges til at fa indblik i,
hvordan brugere faktisk interagererien
kontekst. Formalet er at opdage handlinger,
behov, vaner og udfordringer, som brugerne
ikke selv er bevidste om eller kan satte ord
pd iinterviews eller surveys.

Udfording/ Outcome

mulighed

Kontekst for brug

Metoden er velegnet, ndr man vil forstd
brugernes hverdag, arbejdsgange eller
samspil med et produkt, en service eller et
milje. Den kan anvendes i tidlige faser af et
projekt til at identificere problemomrader
eller i senere faser til at teste, hvordan en
Igsning fungerer i praksis. Observationer
kan veere dbne (udforskende) eller fokuse-
rede (med serligt fokus pa bestemte situa-
tioner) og kan med fordel kombineres med
uformelle interviews under observationen.
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Eksempler og skabeloner
Samtykkeerklaering

Forberedelse
1 Afklar formalet med observationen og

hvad der gnskes belyst.

Udvelg relevante situationer, steder og
personer.

Lav gerne konkrete aftaler om

at komme pa bestemte steder og
tidspunkter og fglge bestemte personer,
der kan veere 'gate keepers' til at komme i
kontakt med andre pa stedet.

Planlaeg gerne at veare flere, der
observerer. Fordel aftalerne imellem jer,
sa | efterfplgende kan dele forskellige
perspektiver.

Forbered et observationsskema eller en
tjekliste, hvis observationen er fokuseret,
hvilket som regel vil vaere tilfaeldet.

Forbered en samtykkeerklaering, hvis
der tages billeder, optages video eller
patankes at tale med patienter.

Sgrg for at deltagerne er informeret
om, at | kommer og kender formalet.
Send gerne informationsmateriale ud
mindst en uge i forvejen, som kan sendes
ud til malgruppen eller haenges i f.eks.
kaffestuen eller venteveerelset.

Udfgrelse

1 Folg personens aktiviteter i den valgte
kontekst.

2 Notér bade handlinger, omgivelser og
nonverbal adfaerd. Det er vigtigt at skelne
mellem beskrivelse (hvad man ser) og
fortolkning (hvorfor man mener, det
sker).

3 Kombinér gerne observation med
nysgerrige spgrgsmal om, hvad folk er i
gang med, og hvorfor de ggr, som de ggr.

4 Efter observationen samler teamet
deres noter og indtryk, f.eks. gennem en
hurtig data download-session, sa pointer
ikke gar tabt.

15

Verd at overveje

e Var opmarksom pa, at observatgrens
tilstedevaerelse kan pavirke adfeerden.
Forsgg at tilpasse dig konteksten, hvis
muligt.

e Skriv detaljerede noter undervejs eller
lige efter observationen.

e Skeln klart mellem fakta og egne
antagelser og fortolkninger.

e Respektér privatliv og etik — fa altid
samtykke, hvis personer observeres teet,
fotograferes eller optages.

e Observationer giver steaerke indsigter
i praksis, men bgr ofte suppleres med
interviews for at forstd bagvedliggende
motiver.

e Veer klar til at improvisere. Du kan have
en plan om at vaere fluen pa vaeggen
0g "usynlig"”, men lige pludselig bliver
du hevet ind i maskinrummet. Det er
normalt, prev blot at ga ind i det og vaer
opmarksom pa, hvordan andre ser dig,
0g hvad det siger, om den praksis du
udforsker.

Referencer
Spradley, J.P. (1980): Participant Observation

Mulhall, A.: “In the field: notes on observation in
qualitative research” (2003)
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Cultural Probes
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Cultural Probe er en metode til at fa brugerne til selv
at dokumentere deres hverdag

Formal med metode

Cutural Probe er en metode, der bestar af
udleverede rekvisitter og opgaver. Metoden
muligggr, at brugerne selv dokumenterer
aspekter af deres hverdag sasom deres
brug af et produkt, oplevelse af et behand-
lingsforlgb og holdninger, vaerdier og
udfordringer knyttet hertil.

Udfording/ Outcome

mulighed

Kontekst for brug

Cultural Probe anvendes i undersggelses-
fasen til at laere om brugernes behov og
kontekst og til at fange det usagte; folelser,
stemninger og veerdier. Metoden er serlig
relevant i projekter, hvor der er behov for at
komme taet pd brugerne over en tidsperiode
eller pa steder, hvor det kan vaere svaert at
observere. Metoden er ogsa vardifuld, nar
der er behov for en dyb kulturforstaelse,
eller i undersggelse af malgrupper, der er
svaere at interviewe (f.eks. bgrn, &ldre og
minoriteter).
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Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1 Definér formalet. Hvad vil du gerne laere
om malgruppen? F.eks. daglige rutiner,
veerdier, fglelser, oplevelser af at bruge et
produkt.

2 Sammensat et fysisk probe-kit. Skriv
klare instruktioner til proben, som kan
indeholde:

Instruktionsark med venlig og tydelig

beskrivelse af opgaverne og formalet.

Mobilfoto-opgaver

e Dagbog / logbog med abne refleksions-
spgrgsmal.

e Postkort med spergsmal eller symboler
(f.eks.: "Hvad ger dig tryg?” eller "Tegn
dit yndlingssted™”).

e Tegneark, klistermaerker, farver eller sma
objekter.

e Chokolade eller andet rart.

3 Forbered en samtykkeerklaering.

4 Udvealg deltagere. Find personer, der
repraesenterer malgruppen og sgrg for
frivillig deltagelse. Allier dig evt. med
medarbejdere, der kan give adgang til
patienter/borgere.

Udfgrelse

1 Uddel probe og forklar brugen. Informer
grundigt om formal, fortrolighed og
hvordan proben skal bruges. Det er
vigtigt med en personlig introduktion, sa
brugeren tydeligt forstar sin opgave og
foler sig motiveret til at bidrage. Uddel
0gsa en samtykkeerklzering.

2 Aftal tidsrum for brug af probe — typisk
nogle dage til en uge.

3 Lav en tydelig aftale om, hvornar og
hvordan materialet indsamles.

4 Fglg evt. op med sma, hoflige reminders
undervejs og veer tilgeengelig for
eventuelle spgrgsmal.

5 Indsaml materiale og samtykke

6 Analyser materialet. Hvilke stemninger,
menstre og overraskelser viser
materialet?
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Verd at overveje

¢ Begrans proben i omfang, sa den er
realistisk for brugerne at interagere
med i deres gvrige daglige opgaver.

e Overvej, hvad der kan motivere
brugerne til at besvare spergsmal
i proben. Brug visuelle og legende
elementer, som kan sette tanker i gang.

Referencer
Inspireret af Bill Gaver m.fl., 1999
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En survey er en struktureret digital spgrgeskema-
undersggelse, der bruges til at indsamle data fra
en stgrre gruppe brugere eller interessenter

Formal med metode

Metoden giver et overblik over holdninger,
erfaringer eller behov og kan understgtte

beslutninger i udviklingsprojekter.

Udfording/
mulighed

Outcome

Kontekst for brug

Metoden anvendes til at opnd bred indsigt
pa kort tid og egner sig til at afdakke
menstre, tendenser eller forskelle pa tvaers
af malgrupper. Metoden benyttes typisk
ifm. undersggelsesfasen eller evaluering.

| Region Syddanmark har vi adganag til
programmet SurveyXact, hvor man kan
opsatte en survey. Flere kollegaer i SDSI
har licens til programmet og kan hjelpe
med opsatning.
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Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1 Afklar formal og de svar, undersggelsen
skal give.

2 Definér malgruppen og hvordan de
inviteres (e-mail, link som alle kan
tilga, individuelle links, pop-up vindue,
QR-kode).

3 Udarbejd spgrgsmal: Valg spergsmals-
typer (f.eks. lukkede svar, skalaer, abne
felter). Undga for lange eller komplekse
spprgsmal samt flere spgrgsmal i samme
satning. Overvej her, hvad der er mest
hensigtsmaessigt for maden du gnsker at
analysere og praesentere dit data efter-
felgende.

4 Lav en introduktionstekst, hvor du
informerer om bl.a. formalet, hvor lang
tid det tager at besvare, forhold ift.
anonymitet og GDPR.

5 Planlaeg tidsramme og kommunikation,
sa respondenterne motiveres til at svare.

6 Planlag, hvordan deltagerne nas.
Der kan vare behov for at samarbejde
med eksterne, som kan sende ud i deres
netvaerk. Overvej hvem der bgr fremga
som afsender.

Udfgrelse

1 Opret surveyen i programmet
SurveyXact eller fa hjaelp af en kollega.

2 Test surveyen internt, sa logik, sprog-
lighed og flow fungerer og du kan se,
hvordan dine data arter sig, nar det
indsamles og analyseres.

3 Surveyen distribueres via SurveyXact,
der automatisk indsamler og strukturerer
svar. Systemet giver mulighed for at
sende pamindelser, hvis svarprocenten er
lav. Vigtigt: Hvis surveyen udsendes via
et generisk link, kan man ikke se hvem,
der mangler at svare. Muligheden for at
sende remindere direkte fra SurveyXact
er kun mulig, hvis mailadresser er
indtastet og unikke links er sendt til hver
respondent.

4 Data eksporteres til videre analyse
f.eks. i Excel eller visualiseres direkte i
programmet, Ipbende eller nar underse-
gelsen er afsluttet.

Referencer
SurveyXact: https.//www.surveyxact.dk

SurveyXact (survey-xact.dk)
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Verd at overveje

¢ Klare og enkle spgrgsmal gger kvali-
teten af svarene.

e Overvej balancen mellem kvantitative
og kvalitative spgrgsmal - for mange
abne felter kan give lavere svarprocent
og vil vaere sveerere at inkludere i en
kvantitativ analyse.

e Respektér GDPR: Indsamling af person-
oplysninger kraever tydelig information
og evt. samtykke.

¢ Hgj svarprocent kraever god timing,
tydelig kommunikation og opfglgning.

e Husk, at surveys sjeldent giver dyb
indsigt alene — kombiner gerne med
interviews eller workshops.

¢ Pas pa med, at spergeskemaet bliver for
langt (og tager for lang tid at udfylde).

e Vear opmarksom pa, at der stilles stgrre
krav til anvendelse af metoden i forsk-
ningsprojekter.

Dansk Center for Socialvidenskabelig Forskning (VIVE): Vejledninger til spgrgeskemaundersggelser:

Guide til gode sporgeskemaer — vive.dk

Fink, A. (2017). How to conduct surveys: A step-by-step guide (6th ed.). Sage.

Boateng, G. O. et al. (2018). Best practices for developing and validating scales for health,
social, and behavioral research. Frontiers in Public Health, 6, 149.


https://www.surveyxact.dk
https://www.survey-xact.dk
https://www.vive.dk
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Data download

20

Data download er en metode, hvor projektgruppen
hurtigt samler og deler indsamlet data

Formal med metode

Data download er en metode til hurtigt at
fa overblik over indsamlet data (f.eks. fra
interviews eller observationer). Formalet
er at gore viden eksplicit og tilgengelig
for projektgruppen, sa alle far et falles
grundlag for videre analyse uden at ga i

dybden med tung analytisk metode.

Udfording/
mulighed

Outcome

Kontekst for brug

Metoden er serligt velegnet umiddelbart
efter feltarbejde (f.eks. interviewrunde eller
observationsdage), mens indtryk stadig er
friske. Den sikrer, at viden ikke gar tabt, og
er velegnet til at samle projektgruppens
forskellige perspektiver og skabe et fgrste
systematisk billede af, hvad der er obser-
veret eller hgrt. Metoden kan derved bruges
som fgrste skridt i en mere omfattende
mgnsteranalyse.
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Data download

Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1 Sgrg for, at alle i teamet har deres noter,
citater, observationer og gvrigt indsamlet
data klar.

2 Klarggr en vaeg, tavle eller digitale
post-its, hvor data kan samles.

3 Aftal rammer, tidsforbrug (typisk 1-2
timer) og formalet med sessionen.

Udfgrelse

1 Alle deltagere noterer deres vigtigste
observationer, citater mm. fra dataind-
samlingen. Hver pointe skrives ned som
en enkelt enhed (f.eks. pa en post-it). Serg
for at have én farve post-its til direkte
citater (hert), en anden farve til observa-
tioner (set) og en tredje til fortolkninger,
sa fakta adskilles fra fortolkning.

2 Hver deltager deler sin vigtigste data
med gruppen.

3 Sedlerne hanges op og grupperes i
feellesskab, sa beslaegtede observa-
tioner, citater mv. samles og ligheder og
forskelle bliver synlige.

4 Gruppen diskuterer de fremkomne
temaer og laver en feelles opsummering
af de vigtigste indsigter.

5 Strukturen dokumenteres (f.eks. tag
billeder af vaeggen), sa arbejdet kan
bruges i naeste analysefase.
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Verd at overveje

e Sgrq for, at alle i teamet far taletid -
0gsa de mere stille deltagere.

* Fokusér pa at fa dataen ned, ikke pa at
fortolke for tidligt.

e Data download giver et hurtigt
overblik, men bar suppleres med en
mere systematisk analyse, hvis resulta-
terne skal st staerkt.

Referencer
IDEO: Design Kit — Methods

Organisationens egne erfaringer fra workshops
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Monsteranalyse
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Mgnsteranalyse er en metode, hvor man sorterer
og sammenligner kvalitative data

Formal med metode

Mgnsteranalyse er en systematisk tilgang
til at bearbejde kvalitative data. Formalet er
at finde tilbagevendende temaer, ligheder
og forskelle i interviews eller observa-
tioner, som kan danne grundlag for tydelige
indsigter og anbefalinger.

Udfording/ Outcome

mulighed

Kontekst for brug

Metoden anvendes, nar der er indsamlet
et stgrre datamateriale og man gnsker

at skabe dyb forstaelse. Metoden ligger i
naturlig forleengelse af 'data download’ i
analysefasen af et projekt, hvor man skal
identificere kerneindsigter og lave klare
behovsformuleringer, der kan omsaettes til
pejlemarker for Igsninger.
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Monsteranalyse

Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1

Saml datamateriale (noter, transskrip-
tioner, billeder, indledende analyser)

— gerne bearbejdet via metoden 'data
download'.

Afklar, hvilke spprgsmal analysen skal
besvare.

Overvej hvem der med fordel kunne

inviteres til at medvirke til analysen, f.eks.

projektejer.

Valg et egnet vaerktgj til at samle og
gruppere data (f.eks. post-its pa fysisk
vag, Excel, Miro eller MURAL).

Udfgrelse

1 Gennemga materialet og markér vigtige

udsagn eller observationer.

Sortér dem i forelgbige kategorier og giv
dem overskrifter.

Sammenlign kategorierne pa tvars
af brugere og situationer for at finde
menstre og forskelle.

Diskuter i teamet hvilke mgnstre, der
er mest betydningsfulde for projektets
formal.

Analysér eventuelt videre via
metoderne 'personas’, 'brugerrejser’ og
'mulighedsrum’, som er metoder, der ggr
indsigterne i analysen lettere at arbejde
videre med sammen med andre.
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Verd at overveje

e Vaer aben for uventede menstre — ikke
alt kan forudsiges, og analysen kan pege
i andre retninger end antaget i projektet.

¢ Undga at overfortolke enkelte udsagn
— kig efter bredere tendenser.

¢ Diskutér i gruppen for at validere
temaerne - flere gjne giver bedre
kvalitet.

e Sorq for at bevare sporbarhed til radata
(f.eks. via citater), sa indsigtens grundlag
er tydeligt.

¢ Husk, at anonymisere persondata.

Referencer

Brinkmann, S. & Tanggaard, L. (2025):
Kvalitative metoder — en grundbog
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Persona
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Persona er en metode til at skabe realistiske
brugerprofiler, der reprasenterer malgrupper

Formal med metode

Persona bruges til at skabe fiktive, men
realistiske brugere, som repraesenterer

de faktiske malgrupper eller interessenter
for et produkt, en service eller en Igsning.
Formalet er at forsta brugernes behoy,
adfaerd, gnsker og udfordringer ved at
udvikle detaljerede profiler, der hjeelper
udviklere med at treeffe informerede beslut-
ninger. Persona-metoden fremmer empati
ved at satte fokus pd de mennesker, som
lgsningen er tiltaenkt, og hjelper med at
skabe en dybere forstaelse for brugerne, sa
Igsninger bliver udviklet med deres faktiske
behov i tankerne.

Udfording/ Outcome

mulighed

Kontekst for brug

Personas udformes typisk i analysefasen
pa baggrund af dataindsamling og bruges
aktivt i udviklingsprocessen ved at spgrge,
hvordan en given funktion, arbejdsgang
eller service vil pavirke personaen.
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Forberedelse Udfgrelse Verd at overveje
P 1 Dataindsamling. Indsaml kvantitative og 1 Udarbejd personasbeskrivelser, der ¢ Det er vigtigt ikke at ggre personas
ersona kvalitative data om brugerne, f.eks. via for ensidige eller stereotype samt at

Eksempler og skabeloner

interviews, observationer, spgrgeskemaer
eller analyser eksisterende bruge-
radfeerd.

Definér personas. Definér ud fra data-
materialet og projektets formal, hvilke
personas der er relevante at udvikle

ud fra forskelle i f.eks. alder, interesser,
teknologibrug, udfordringer, frustra-
tioner, motivation mv. Find frem til max
seks personas, der deekker de vigtigste
brugergrupper i projektet og behov, der
skal adresseres.

Beslut kategorier og visuel fremstilling.
Bestem, hvilke kategorier, der skal
benyttes til at beskrive personas, og
hvordan der skabes overblik over de
vaesentligste forskelle mellem personas.
Beslut detaljeringsgraden i beskrivel-
serne og hvordan de visuelt skal opstilles.

indeholder information relevant for
projektet, som f.eks. alder, job bopel,
familie, helbred, interesser og motivation,
udfordringer, ensker og behov, typisk
adfeerd, digitale kompetencer. Skriv gerne
i 'jeg-form’ for at skabe naerveer.

2 Inkludér visuelle grafer, ratings over
kompetencer/helbred mv., der kan
skabe overblik over ligheder og forskelle
mellem personas.

3 Giv hver persona en baggrundshi-
storie for at ggre dem mere levende og
relaterbare.

4 Inkluder relevante citater fra virkelige
brugere, der kan hjaelpe med at give liv til
personaen.

Referencer
Adlin, T., & Pruitt, J. (2010). The Persona Lifecycle:

fremstille dem solidarisk, sa de vaekker
empati og forstaelse for denne specifikke
brugergruppe.

¢ Personas skal repraesentere bredden af
relevante brugere i et projekt, men 0gsa
giver deltagere pa f.eks. en workshop
et let og hurtigt overblik over typer af
brugere. Max seks personas er en god
tommelfingerregel.

e Sgrq for, at de valgte personas virkelig
repraesenterer de malgrupper, de er
teenkt at afspejle.

¢ Sgrg for at vende tilbage til de
udviklede personas under hele udvik-
lingsprocessen for at huske pa brugernes
behov.

Keeping People in Mind Throughout Product Design. Morgan Kaufmann.

Cooper, A. (1999). The Inmates Are Running the Asylum: Why High-Tech Products Drive Us Crazy

and How to Restore the Sanity. Sams Publishing.

Goodwin, K. (2009). Designing for the Digital Age: How to Create Human-Centered Products and Services. Wiley.

Pruitt, J., & Adlin, T. (2010). The Persona Lifecycle: Keeping People in Mind Throughout Product Design.

Morgan Kaufmann.
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Brugerrejse
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Brugerrejsen visualiserer en brugers oplevelse med

et produkt eller en service

Formal med metode

Brugerrejser kan anvendes til at skabe en
visuel og narrativ reprasentation af en
brugers oplevelse med et produkt eller

en service. Metoden handler altsa om at
'gd i brugerens fodspor' og visualisere

de skridt, brugeren oplever og vurderer
disse. Metoden hjelper med at identificere
brugernes behoy, frustrationer og smerte-
punkter, hvilket ggr det muligt at optimere
brugeroplevelsen og skabe mere malrettede
lgsninger.

Udfording/ Outcome

mulighed

Kontekst for brug

Brugerrejsen kan anvendes i undersg-
gelses og analysefaserne til at kortleegge
brugernes interaktioner og oplevelser.
Brugerrejsen kan enten laves sammen
med brugeren f.eks. ifm. interview eller
observation, eller den kan tegnes op efter
endt dataindsamling. Under idéudviklingen
kan man Igbende vende tilbage til bruger-
rejsen for at sikre, at man far adresseret
brugernes vaesentligste udfordringer og
behov. Her kan man med fordel ogsa tegne
den gnskede brugerrejse.
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Brugerrejse

Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1 Tag udgangspunkt i din analyse af f.eks.
interviews og observationer, hvor der er
skabt en forstaelse for brugerens adfzerd,
behov og fglelser i relation til projektet.

2 Definér hvilken brugerrejse der er
relevant at udarbejde for at belyse
brugerens oplevelser. Det er som regel
relevant at udarbejde et par stykker.

3 Definér, hvilken bruger der skal veere i
centrum: Tag gerne udgangspunkt i en
personabeskrivelse, som repraesenterer
typiske brugere i projektet.

4 Vurdér hvor brugerrejsen skal starte og

slutte. Hvor opstar de stgrste problemstil-

linger for brugeren?

5 Identificer touchpoints: Kortlaeg alle de
punkter, hvor brugeren interagerer med
produktet eller servicen, bade fgr, under
og efter brug.

Udfgrelse

1 Skabe en visuel reprasentation: Tegn
eller design en grafisk brugerrejse,
der illustrerer hver fase i brugerens
oplevelse (f.eks. bevidsthed, overvejelse,
beslutning, brug, opfelgning).

2 Indarbejde data: Brug de indsamlede
data til at beskrive brugerens handlinger,
tanker, fglelser og bergringspunkter i
hver fase.

3 Analyser smertepunkter: Identificer
eventuelle problemer, som brugeren
matte opleve i rejsen.
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Veard at overveje

e Pracision i personaer. Sgrg for, at
brugerens persona er realistisk og
afspejler den virkelige malgruppe for at
sikre, at brugerrejsen er relevant.

¢ Inkludering af alle touchpoints: Det er
afgerende at se bredt pa brugerrejsen og
inkludere bade fysiske og digitale interak-
tioner. Derudover ogsa interaktioner pa
tvaers af sektorer og aktgrer samt gerne
interaktioner, der starter langt tilbage
f.eks. der hvor brugeren oplever, at deres
m@de med sundhedsvaesenet begynder.

Referencer

Stickdorn, M., & Schneider, J. (2010). This is Service
Design Thinking: Basics, Tools, Cases. Wiley.

Nielsen Norman Group (2015). User Journey Mapping.
Retrieved from: https://www.nngroup.com/articles/
journey-mapping/


https://www.nngroup.com/articles/journey-mapping/
https://www.nngroup.com/articles/journey-mapping/
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Service
Blueprint
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Visuel, kronologisk fremstilling af den oplevelse, som
en bruger har med en service, samt de organisatoriske
processer, som foregar for at understgtte bruger-

oplevelsen

Formal med metode

Service Blueprint kan ses som en

udvidelse af 'brugerrejsen’, hvor man

ud over at kortlaegge brugerens 'rejse’

0gsa kortlaegger de synlige og usynlige
elementer, sdsom processer, systemer og
medarbejderinteraktioner, der ligger bag for
at identificere udviklingspotentialer.

Kontekst for brug

Service blueprint anvendes typisk i analy-
sefasen til at danne overblik over den
nuvaerende situation. Metoden kan ogsa
benyttes i udviklingsfasen, nar designet af
en lgsning er ved at tage form, og der er
brug for gennemtanke alle aspekter af en
service eller et produkt.

Udfording/
mulighed

Outcome

Forberedelse

1 Definer formalet: Bestem, hvad du vil
opna med blueprintet. F.eks. forbedring,
optimering eller kortlagning af bruger-
oplevelsen?

2 Beslut, hvem der skal involveres
og hvordan: Identificér de relevante
personer, som har indsigt — det kan veere
sundhedspersonale, ledelse, designere
eller patienter. Beslut, hvordan de skal
involveres (mgder, interviews, workshops
eller andet?).

3 Definér, hvor servicerejsen skal starte
og slutte. F.eks. fra patientens fgrste
kontakt til afslutning af behandlingen.

4 Vearktgjer: Veelg et vaerktgj til at tegne
blueprintet, f.eks. whiteboard, post-its,
eller en digital platform.



= INDHOLD

Service
Blueprint

Eksempler og skabeloner

Udfgrelse

1 Noter pa service blueprintet: Hvad er
emnet?

2 ldentificer faserne i serviceforigbet:
Start med at kortlaegqge de vigtigste faser
af serviceoplevelsen. Det kunne veaere
patientens ankomst til klinikken, behand-
lingen opfelgning mv.

3 Tegn en horisontal akse: Del blueprintet

op i de forskellige niveauer af interaktion.

Det kan inkludere:

- Kunde/patient: Hvad sker der fra
patientens perspektiv?

» Frontstage: Hvad sker synligt for
patienten? Dette kan veere interak-
tioner med sundhedspersonale.

+ Backstage: Hvad sker bag kulisserne?
Det kan veere processer og systemer,
som ikke er synlige for patienten, f.eks.
journalfgring eller koordinering af
behandlingen.

+ Stgttesystemer: Beskriv de tekno-
logier, vaerktejer og ressourcer, der
understgtter servicen.

4 |dentificer touchpoints og inter-
aktioner: Kortlaeg de vigtigste
bergringspunkter mellem patienten og
systemet, samt de ngdvendige interne
processer for at sikre, at serviceforlgbet
fungerer optimalt.

5 Visuelle elementer: Brug pile og linjer til
at vise forbindelser mellem de forskellige
akterer og processer, og angiv tydeligt,
hvem der er ansvarlig for hvad.

6 Markering: kritiske punkter i processen,
hvor der er udfordringer/barrierer ift.
den gode brugeroplevelse.

Veard at overveje

Det er vigtigt at fa startet korrekt med
et service blueprint, sa var grundig med at
fa klarlagt, HVAD service blueprintet skal
visualisere. Yderligere overvejelser er;

* Helhedsforstaelse: Service blueprintet
skal give et klart billede af hele service-
forlgbet, fra start til slut. Inkludér bade
de synlige og usynlige elementer for at fa
et komplet billede.

o Detaljeringsgrad: Fokusér pa de vigtigste
faser og touchpoints, og undga at komme
for langt ned i detaljer.

* Brugervenlighed: Lav et overskueligt og
intuitivt design. Kortlagningen fungerer
bedst, hvis man noterer de enkelte aktivi-
teter og elementer pa post-its, sa disse
kan flyttes rundt og sammenseaettes for
at skabe en passende oversigt af Service
Blueprintet.
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e Samarbejde: Involver alle relevante
aktgrer i processen. Isaer dem, der er teet
pa den daglige drift for at fa indblik i de
faktiske processer og identificere poten-
tielle forbedringer.

Referencer

Bitner, M. J., Ostrom, A. L., & Morgan, F. N. (2008).
Service blueprinting: A practical technique for service
innovation. California Management Review, 50(3),
66-94.

Kgbenhavns Universitets metodevearktgjskasse:
Veerktgjskassen til innovation og entreprengrskab i
undervisningen

Shostack, L. G. (1982). How to design a service.
European Journal of Marketing, 16(1), 49-63.


https://innovation.sites.ku.dk/
https://innovation.sites.ku.dk/
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Kvantitativ analyse
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Kvantitativ analyse er en systematisk gennemgang af
de svar, der er givet i forbindelse med en udsendt survey
eller andet kvantitativt dataseet

Formal med metode

Formalet med kvantitativ analyse er at
identificere mgnstre, tendenser og forskelle
i data og praesentere resultaterne pa en
overskuelig og struktureret made. Metoden
giver svar pa, hvad der sker i data (f.eks.
hvor mange, hvor ofte og i hvilken grad),
men forklarer ikke ngdvendigvis, hvorfor
det sker. Kvantitativ analyse giver typisk
bredde og overblik, men ikke dyb forstaelse.

Udfording/ Outcome

mulighed

Kontekst for brug

Kvantitativ analyse er sarlig relevant, nar:

e der er et stgrre datamateriale

e man gnsker at skabe overblik og identi-
ficere tendenser

e man vil kunne sammenligne grupper eller
male udvikling over tid.

Metoden er s&rlig nyttig i analysefasen

af et projekt, hvor man skal identificere
kerneindsigter og lave klare behovsformule-
ringer, der kan omseettes til pejlemeaerker for
Igsninger. Metoden kan med fordel kombi-
neres med kvalitative metoder for at opna
en dybere forstdelse af resultaterne.
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Kvantitativ analyse

Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1 Repetér formalet og de svar, man
har gnsket af fa ud af undersggelsen/
surveyen.

2 Overvej, hvem der med fordel kunne

inviteres til at medvirke til analysen, f.eks.

projektejer.

3 Afklar, hvilket format malgruppen skal
have resultatet leveret i, og hvordan man
kan fremstille sine resultater pa en let
forstdelig made. Overvej om forklarende
tekst skal tilfgjes, eller tallene kan 'tale
for sig selv'.

Udfgrelse

1 Rens og klarggr data (f.eks. handter
manglende eller ufuldstaendige svar, fjern
eventuelle testsvar).

2 Valg analysevaerktgj. Analysen
kan foretages i SurveyXact, hvor der
kan laves deskriptiv statistik (f.eks.
frekvenser, gennemsnit, fordelinger) og
visualisering i forskellige diagrammer,
hvorefter 'rapporter’ kan eksporteres.
Data kan ogséa eksporteres til Excel (eller
lignende), hvilket giver sterre fleksibi-
litet til at bearbejde data og designe
tilpassede tabeller og figurer.

3 Gennemfgr analyse. Skab overblik
over data ved at opggre fordelinger og
frekvenser, beregne gennemsnit samt
undersgge manstre og forskelle og
sammenhange f.eks. mellem malgrupper.

4 Visualisér resultater. Praesentér
centrale fund i grafer og tabeller, sa
hovedpointerne fremstar tydeligt og er
lette at aflaese for malgruppen.

5 Fortolk, konkludér og perspektivér. Sat
resultaterne i relation til undersggelsens
formal ved at udarbejde delkonklusioner
o0g en samlet konklusion.
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6 Perspektivér resultaterne. Sammenhold
gerne resultaterne med kvalitative
undersggelser eller desk research for at
nuancere og kvalificere de kvantitative
fund.

Veard at overveje
¢ Husk, at overholde GDPR nar du

gemmer svarene og husk, at anonymisere
persondata.

e Giv dig tid til at laese de samlede svar
igennem.

¢ Kvantitative resultater kan veere
praecise, men ikke ngdvendigvis forkla-
rende.

e Var opmarksom pa svarbias (hvem har
svaret — og hvem har ikke?)

¢ Sma stikprgver kan give usikre resul-
tater. Pas pa med at konkludere ud fra
sma dataseet.

e Overfortolk ikke sma forskelle.

¢ Drgft konklusionerne i gruppen — flere
@jne er altid bedre.

Referencer

Bryman, A. (2016). Social Research Methods (5th ed.).
Oxford University Press.
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Fremtidsscenarier
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Fremtidsscenarier er en metode til at udforske
forskellige mulige fremtider gennem konkrete og

ofte visuelle beskrivelser

Formal med metode

Fremtidsscenarier bruges til at udforske
mulige udviklingsretninger og skabe fzelles
billeder af, hvordan en Igsning, et system
eller en organisation kan se ud i fremtiden.
Formalet er at stimulere dialog, nytaenkning
og prioritering pa baggrund af konkrete,
visuelle eller narrative beskrivelser af
mulige fremtider.

Udfording/ Outcome

mulighed

Kontekst for brug

Metoden er velegnet i projekter, hvor man
skal undersgge flere mulige veje frem, eller
hvor fremtiden er praeget af usikkerhed.
Fremtidsscenarier kan bruges bade internt
til at stgtte strategiske beslutninger og i
samskabelse med brugere eller interes-
senter for at &bne op for diskussioner om
gnsker, behov 0g konsekvenser.
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Fremtidsscenarier

Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1 Afklar, hvilket spgrgsmal scenarierne
skal hjeelpe med at belyse.

2 Indsaml viden fra eksisterende analyser,
interviews, observationer eller trends.

3 Udveaelg centrale drivkraefter (f.eks.
teknologi, adfeerd, politik, skonomi), der
kan pavirke fremtiden.

4 Planlaeg formatet for scenarierne (tekst,
visualisering, storyboards, prototyper).

Udfgrelse
1 Byg 2-4 forskellige fremtidsscenarier,

som varierer pa vasentlige parametre.
Scenarierne skal vaere konkrete nok til at
vaekke forestillingsevnen, men abne nok
til at give plads til refleksion.

Praesenter scenarierne for projekt-
gruppen, brugere eller interessenter og
inviter til dialog: Hvad virker attraktivt?
Hvad er bekymrende? Hvilke muligheder
eller risici fremhaves?

Fortsaet evt. ved at hange en beskri-
velse af gruppens @nskede fremtid op og
tegn en tidslinje fra i dag til fremtiden.

Bed gruppen formulere handlinger, der
leder til den gnskede fremtid og placere
dem pa tidslinjen; Hvad skal vi gore mere
af, hvad skal vi stoppe med, hvad skal vi
starte med at gore?

Brug responsen til at kvalificere retning
og prioriteringer i projektet.
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Veard at overveje

e Scenarier er ikke forudsigelser, men
taenkte billeder af mulige fremtider.

¢ Sgrg for variation i scenarierne, sa de
abner for reelle valg og diskussion.

e Pas pa, at scenarierne ikke bliver for
komplekse — de skal kunne forstas
hurtigt.

e Det kan vare nyttigt at visualisere
scenarierne med illustrationer, collager
eller prototyper for at ggre dem mere
engagerende.

e | stedet for at udvikle fremtids-
scenarier kan du 0gsa overveje at
benytte allerede udviklede fremtids-
scenarier.

Referencer
Voros, J.: “A Generic Foresight Process Framework”

Schwartz, P.: The Art of the Long View

Organisationens egne eksempler pa
fremtidsscenarier og workshops
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Mulighedsrum
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Et mulighedsrum er et afgraenset omrade, hvor det giver
mening at udvikle idéer og Igsninger ud fra

Formal med metode

Et mulighedsrum er en sammenfattet
beskrivelse af et omrade, hvor det giver
mening at skabe ideer og forandringer.
Mulighedsrummet indeholder analyse af det
materiale, som er indsamlet i research samt
et innovationsspergsmal. Der er typisk 3-6
mulighedsrum indenfor samme problem-
stilling.

Udfording/
mulighed

Kontekst for brug

Mulighedsrum er stedet i overgangen

fra research til udvikling. Mulighedsrum
udarbejdes efter, at udfordringer og
indsigter er identificeret i det indsamlede
datamateriale. Det giver mening at definere
mulighedsrum, nar der er dannet mgnstre i
data, eller der er identificeret udfordringer,
som kan lgses samlet.
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Mulighedsrum

Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1 Dan et overblik over alt din dataanalyse,
f.eks. efter at have arbejdet med
mensteranalyse eller kvantitativ analyse.

2 Saml gerne en gruppe af aktgrer, der
kan vaere med til at kvalificere, f.eks.
projektgruppen og projektejer.

Udfgrelse

1 Beskriv behov 0og sammenhange
problemet indgar i. Hvilke behoy,
der ikke bliver opfyldt — indset gerne
rammende citater. Hvem, der har disse
behov? | hvilken sammenhang problem
indgar (hvor og hvornar problemet
optreeder).

2 Kortlag tendenser: Teenk i inspiration
til at lgse problemet. Hvad har man
gjort andre steder for at Igse denne
type problemer? Undersgg relevante
tendenser. Hvilke @&ndringer sker i
markedet, teknologien eller samfundet,
som kunne skabe nye muligheder?

3 Formulér et innovationsspgrgsmal.
Formulér et motiverende spgrgsmal, der
saetter retning for at finde Igsninger pa
problemerne. Start spgrgsmalet med:
"Hvordan kan vi...?"

4 Giv mulighedsrummet en overskrift,
der indikerer den retning, hvor det giver
mening at taenke i nye lgsninger.
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Verd at overveje

¢ Det galder om at skabe forstaelse
og empati for mulighedsrummet, sa
man bliver motiveret til at arbejde med
Igsninger ud fra det.

e Derudover er det vigtigt at finde en
balance mellem at taenke stort og vaere
realistisk omkring, hvilke muligheder,
der er gennemforlige baseret pa de
ressourcer og den tid, der er til radighed.

¢ Ggr udfordringerne motiverende at
arbejde med. Vend tunge problemer til
udfordringer, man far lyst til at kaste sig
over. F.eks. omformulering fra "Hvordan
nedbringer vi sygefravaeret?’ til '"Hvordan
kan vi blive lykkelige for at ga i seng vel
vidende, at vi skal pa arbejde i morgen?”’

Referencer

Brown, T. (2009). Change by design: How design
thinking creates new alternatives for business and
society. HarperBusiness.

Liedtka, J. (2015). Design thinking: What it is and why
it matters. Rotman Management, 1(2), 24-29.

Thomke, S. (2003). Experimentation matters:
Unlocking the potential of new technologies for
innovation. Harvard Business Press.
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Brainstorm
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Brainstorming er en metode til
at generere mange idéer

Formal med metode Kontekst for brug

Brainstorming er en metode til hurtigt at Brainstorming kan anvendes igennem
generere mange idéer i en gruppe. Den hele innovationsprocessen, men er sarlig
stimulerer kreativ taeenkning og fremmer relevant i starten af udviklingsfasen.
samarbejde ved, at deltagerne bygger Brainstorming anvendes til at finde svar
videre pa hinandens idéer. pa innovationsspgrgsmalet formuleret pa

baggrund af research og undersggelse af
problemstilling.

Udfording/ Outcome

mulighed
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Brainstorm

Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1 Definer problemstillingen og/eller
innovationsspgrgsmal: Det skal vare
klart og konkret, hvad der gnskes Igst
eller udviklet. En for bred eller vag
problemstilling ggr det sveert at generere
relevante idéer.

2 Velg en facilitator: En person faciliterer
processen og sgrger for, at alle bidrager.

3 Sammenset én eller flere grupper:
Overvej en gruppesammensatning pa
ca. 4 til 7 deltagere samt en facilitator pr.

gruppe.

4 Skab et inspirerende rum: Etabler en
afslappende atmosfaere, der inspirerer og
fremmer kreativitet.

5 Vealg evt. opvarmningsmetode, der far
deltagerne til at grine eller teenke pa en
anden made, end de pejer.

6 Vealg brainstormingsmetode: Fysisk
eller digital brainstorming. Her er mange
at veelge imellem.

Udfgrelse

1 Introducer til processen: Facilitatoren
prasenterer problemstillingen og satter
rammerne, herunder introducerer regler
for brainstorming:

* Ingen kritik eller vurdering under
idégenereringen.

+ Joflere idéer, desto bedre.

« Opfordr til vilde og uventede idéer.
* Byg videre pa hinandens tanker.

+ Sig'ja, 0g..." i stedet for 'ja, men...!

2 ldégenerer: Deltagerne naevner idéer
uden at vurdere dem. Alle idéer skrives
ned — ogsa de skgre og urealistiske.

3 Udbygq idéer: Deltagerne udvikler videre
pa hinandens idéer.

4 Sorter idéer: Idéer grupperes og gives
evt. overskrifter. Herefter kan metoderne
DOT afstemning og Prioriteringsmatrix
bruges til at vudere idéerne.
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Verd at overveje

¢ Den stgrste ulempe ved brainstorming
kan vare deltagernes frygt for kritik.
Hvis de feler sig vurderet, kan det
begraense kreativiteten. Gruppens
dynamik og sammensaetning er 0gsa
afgerende. En homogen gruppe kan
mangle nye perspektiver, mens for mange
forskellige synspunkter kan skabe kaos.
Ligeledes kan en dominerende person i
gruppen overtage processen og ha&amme
de gvrige deltageres lyst til at bidrage.

* Overvej, om gruppen skal "varme
hjernen op" inden den faktiske
brainstorm for at bryde fastlaste
tankemenstre og stimulere til at fa gje pa
nye idéer. Medbring f.eks. billedkort, der
kan hjeelpe den kreative proces pa vej.

Referencer
Osborn, Alex F. (1953/1963). Applied Imagination:
Principles and Procedures of Creative Problem-Solving.

Paulus, Paul B. & Nijstad, Bernard A. (Eds.). (2003).
Group Creativity: Innovation Through Collaboration.
Oxford University Press.

Michalko, Michael (2006). Thinkertoys: A Handbook of
Creative-Thinking Techniques. Ten Speed Press.
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Storyboard er en metode til at visualisere en
brugeroplevelse eller proces

Storyboard

Formal med metode Kontekst for brug

Formalet med storyboard-metoden er at Storyboard-metoden er god til at samle
visualisere og kommunikere en nuvarende Igsningsidéer til et samlet koncept i udvik-
eller forestillet brugeroplevelse, proces eller lingsfasen. Metoden kan 0gsa bruges pa
arbejdsgang med en sekvens af billeder og linje med brugerrejsen i de tidlige faser af
korte beskrivelser. Ved at skildre en historie innovationsprocessen for at definere og

i tegneserieform far man et let forstaeligt forsta brugeroplevelsen og interaktionen
faelles overblik. Herved bliver det lettere at med et produkt eller en service.

fa gje pa effekter og mangler i et koncept,
hvilket giver mulighed for tidligt at justere
og videreudvikle.

Udfording/ Outcome

mulighed




= INDHOLD

Storyboard

Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1 Definére formalet, s kommunikationen
med storyboardet afklares, f.eks. en
brugeroplevelse, produktfunktion eller
serviceforlgb.

2 Indhent den nodvendige viden, sa der
er overblik over forlgbet/flowet. Her kan
man med fordel tage udgangspunkt i data
indsamlet i projektet.

3 Vurder hvem, der skal involveres i at
udarbejde storyboardet. Det kan fremme
den faelles forstaelse at samarbejde flere
om gvelsen.

4 Vezlg format og vaerktgjer: Velg det
visuelle udtryk og om det skal laves
pa papir med en digital tegneapp eller
specialiserede veerktgjer som Storyboard
That eller Canva.

Udfgrelse

1 Skitsér de forskellige trin/faser, som
brugeren oplever/vil opleve, og skitsér,
hvad der sker i hver af dem.

2 Skab en sekvens af billeder. Lav en
raekke billeder, der illustrerer de vigtigste
begivenheder eller interaktioner. Enten
enkle skitser eller mere detaljerede
illustrationer.

3 Tilfgj tekst eller beskrivelser: Tilfgj evt.
tekst under hvert billede eller talebobler,
der kort beskriver handlingen og angiver
brugerens tanker og folelser pa det givne
tidspunkt.

4 Strukturér scenerne: Organisér storybo-
ardet i en logisk sekvens.

5 Det er oplagt at drafte og fa kvalifi-
ceret storyboardet pd en workshop med
f.eks. projektgruppen eller brugere pa
f.eks. en workshop.
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Veard at overveje

e Simplicitet: Storyboardet bar veere
simpelt og klart. Fokusér pa de vigtigste
interaktioner og trin.

e |teration: Tilpas og forfin storyboardet
efterhdnden som nye ideer opstar, eller
nar du tester og evaluerer konceptet.

¢ Understreg, at pindemand er
glimrende. Mange har bergringsangst
ved at tegne, sa serg for at saenke de
kunstneriske forventninger.

Referencer

Blomquist, A., & Arvola, M. (2002). Designing for
the User Experience: A Conceptual Framework for UX
Design. Springer.

Carroll, J. M. (2000). Making Use: Scenario-Based

Design of Human-Computer Interactions. MIT Press.

Snyder, C. (2003). Paper Prototyping: The Fast and
Easy Way to Design and Refine User Interfaces. Morgan
Kaufmann.
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Prototyping

40

Prototyping er en metode, hvor man udvikler en tidlig
model af en Igsning for at teste funktioner, interaktion

og brugeroplevelse

Formal med metode

Prototyping bruges til at undersage,
hvordan en Igsning fungerer i praksis.
Metoden hjeelper med at identificere

problemer, begraensninger og forbedrings-

muligheder tidligt i udviklingsprocessen.
Den giver 0gsa et faelles grundlag for
beslutninger i teamet, fordi alle kan se og
opleve idéen, inden den faerdige lgsning
udvikles. Prototyper fremmer laering og
kreativitet, fordi man hurtigt kan teste,
justere og afprgve alternative lgsninger
uden at investere i den endelige Igsning.
Prototypen kan vare enkel f.eks. pa papir,
eller mere avanceret digital eller fysisk
afhaengigt af, hvad der skal undersgges.

Udfording/
mulighed

Kontekst for brug

Prototyping er sarligt nyttig i iterative
designprocesser, hvor man arbejder med
Igbende forbedring og eksperimentering.
Metoden anvendes f.eks. i udvikling af
digitale produkter, fysiske produkter

eller services, hvor det er vigtigt at teste
funktionalitet, brugerrejser, interaktion og
oplevelser. Prototyper kan anvendes tidligt
i processen for at udforske idéer, men ogsa
senere for at evaluere konkrete Igsninger,
fer de implementeres fuldt ud.
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Prototyping

) e

Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1 Afklar, hvad der skal testes: Funktioner,
flow, interaktion eller brugeroplevelse.

2 Velg prototype-niveau: Lav, mellem
eller hgj detaljering afhangigt af testens
formal.

3 Udveelg materialer og veerktgjer f.eks.
papir, skumpap, eller Lego

4 Planlag testscenarier: Hvilke opgaver
skal brugerne udfere, og hvordan
indsamles observationer og feedback.

Udfgrelse

1 Byg prototypen i passende detalje-
niveau.

2 Lad brugere eller teamet teste proto-

typen gennem konkrete opgaver og f.eks.

via en scenarietest.

3 Observer adfeerd. Noter udfordringer,
succesoplevelser og uforudsete
problemer.

4 Saml feedback, justér prototypen og
gentag processen. Iterationer giver
dybere indsigt og forbedrer den endelige
[@sning.
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Verd at overveje

e En prototype behgver ikke vaere faerdig
—men den skal fungere nok til at kunne
testes.

e Start simpelt og ¢g gradvist kompleksi-
teten.

* Pas pa ikke at blive forelsket i proto-
typen for tidligt; formalet er laering, ikke
perfektion.

e Vear tydelig om, hvad der testes:
Funktion, flow, oplevelse?

¢ Brugerne kan ogsa selv bygge proto-
typer pa en workshop for at konkretisere,
drofte og dele deres idéer.

Referencer
Houde, S. & Hill, C. 1997). “What do Prototypes
Prototype?”

Snyder, C. (2003). Paper Prototyping: The Fast and
Easy Way to Design and Refine User Interfaces.

Preece, J., Rogers, Y. & Sharp, H. (2019). Interaction
Design: Beyond Human—Computer Interaction.
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Scenarietest
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Scenarietest er en kvalitativ metode til at undersgge,
hvordan en Igsningsidé fungerer i realistiske men

kontrollerede situationer

Formal med metode

Formalet med scenarietests er at observere
og forsta, hvordan brugere interagerer med
et system eller en prototype i kontekstnaere
situationer. Metoden hjalper med at forsta
brugerens oplevelse og afdaekke potentielle
problemer, behov og forventninger ved

at afpreve designet gennem fiktive eller
virkelige scenarier. Ved at satte Igsningen
ind i en konkret kontekst bliver det lettere at
se, om den skaber veerdi, og hvordan brugere
sandsynligvis vil interagere med den.

Udfording/ Outcome

mulighed

Kontekst for brug

Scenarietest anvendes typisk i idéud-
viklings- og kvalificeringsfaserne. Den
bruges, nar man gnsker at afprove idéer til
arbejdsgange, funktioner eller brugerinter-
aktioner uden at have en faerdig lgsning.
Metoden er isaer nyttig, nar man vil forsta
komplekse processer og teste et koncept
(som man f.eks. har skitseret i et storyboard
eller bygget som en prototype) inden man
afprever i 'virkeligheden' og faerdigudvikler.
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Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1 Definér formalet med scenarie-
testen. Afger, hvad du vil undersgge:
brugerrejsen, funktionalitet, forstae-
lighed, arbejdsgange eller emotionelle
reaktioner. Formalet bestemmer, hvilke
scenarier, der skal udvikles.

2 Identificer malgruppen. Hvem skal
deltage i testen? Medarbejdere, patienter,
eksperter eller en blanding? At kende
malgruppen hjeelper med at designe
relevante scenarier og spgrgsmal.

3 Udarbejd scenarierne. Lav korte
beskrivelser af realistiske situationer,
hvor brugeren star over for en opgave
eller et behov. Beskriv kontekst, mal og
eventuelle begraensninger, men undga
at beskrive, hvordan brugeren skal
Igse opgaven. Hvis ikke der testes med
brugere kan det veere nyttigt at benytte
personas for at sikre fokus pa forskellige
typer af brugere.

4 Forbered testmaterialer. Dette kan veere
skitser, mock-ups hvor scenarierne skal
forega, storyboards, prototyper, digitale
skaermbilleder eller tekstbaserede beskri-
velser afhangigt af, hvad testen skal
afdaekke. Scenarierne nedskrives i form
af et manuskript med rollefordeling af
deltagerne. Hvis testen skal optages, skal
udstyr til dette seettes op.

Udfgrelse

1 Prasenter scenariet og testmaterialet
for testpersonerne. Giv en kort indfgring
i situationen, og lad testpersonerne
selv tage stilling til, hvordan de vil gribe
opgaven an.

2 Gennemfgr scenarietesten. Observer,
hvordan testpersonen bevager sig
gennem scenariet. Stil abne spgrgsmal
som “Hvad taenker du her?"” eller “Hvad
forventer du, der sker nu?" for at fa
indblik i deres tanker og handlinger.

3 Indsaml feedback. Brug interviews,
noter, optagelser eller observationer til
at afdeekke udfordringer, overraskelser,
misforstaelser eller gode idéer, der
opstar undervejs.

4 Analyser resultaterne. Identificer
megnstre i brugernes oplevelser og udpeg
forbedringsomrader. Brug resultaterne
til at justere konceptet, udvikle nye
scenarier eller teste en mere konkret
version af lgsningen.
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Veard at overveje

e Scenarier skal vare konkrete, men ikke
for detaljerede — for meget detaljerigdom
kan |ase testpersonerne fast i en bestemt
made at taenke pa.

¢ Undga ledende scenarier, der peger
brugerenien bestemt retning. Scenariet
skal inspirere til naturlig interaktion, ikke
styre den.

e Var opmarksom pa, at testpersoner kan
leve sig forskelligt ind i et scenarie; giv
en kort introduktion, sa alle har samme
forstaelsesramme.

* Notér bade det, brugerne gor, og det,
de siger — forskellen kan afslgre skjulte
behov eller problemer.

Referencer

Carroll, J. M. (2000). Making Use: Scenario-Based
Design of Human-Computer Interactions. MIT Press.

Dumas, J. S., & Redish, J. C. (1999). A Practical Guide
to Usability Testing. Intellect Books.

Rosson, M. B., & Carroll, J. M. (2002). Usability
Engineering: Scenario-Based Development of Human-
Computer Interaction. Morgan Kaufmann.

Nielsen, J. (1994). Usability Engineering. Morgan
Kaufmann.

Pruitt, J., & Adlin, T. (2006). The Persona Lifecycle:
Keeping People in Mind Throughout Product Design.
Morgan Kaufmann.
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Prioriteringsmatrix
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Prioriteringsmatrix er en metode til at rangere og
prioritere de bedste idéer eller vigtigste opgaver ud

fra besluttede kriterier

Formal med metode

Prioriteringsmatrix er en metode til
systematisk at sortere og udveelge idéer

og arbejdsopgaver, sa rationalet for til og
fravalg bliver tydeligt og gennemsigtigt. Der
sorteres ud fra to parametre, som kunne
veere vaerdi for brugerne, gennemfgrlighed,
gkonomi, patientsikkerhed, baeredygtighed
mv. Metoden ger det muligt for en gruppe at
treeffe gennemtaenkte valg om prioritering

i et projekt, s ejerskabet og beslutningens
legitimitet styrkes.

Udfording/ Outcome

mulighed

Kontekst for brug

Metoden anvendes, nar der er behov for
feelles prioritering af idéer, arbejdsopgaver
mv. Metoden fungerer godt i en workshop-
situation, hvor der skal prioriteres idéer og
Igsningsforslag, f.eks. efter en brainstorm,
eller som udgangspunkt for drgftelser om
prioriteringen af forskellige arbejdsopgaver.
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Prioriteringsmatrix

Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1 Definer problemstillingen: Hvad skal
prioriteres?

2 ldentificer alternativer: Hvad skal
vurderes? Definer de opgaver, der skal
lpses nu og i fremtiden for at kunne opna
det gnskede resultat.

3 Fastlaegge kriterier: Hvilke faktorer skal
indga i vurderingen (se eksempler).

4 Find materialer. Tuscher, post-its, tape,
overhead eller et digital program.

Udfgrelse
1 Opret en matrix med et parameter ud af
hver akse.

2 Bed gruppen placere idéer i matrixen
ud fra, hvor de vurderer, at de hgrer til.

3 Droft de bedste idéer, som er placeret i
samme hjgrne; f.eks. giver stor vaerdi for
brugerne og er lette at gennemfgre.

5 Udveelg ideer og Igsningskoncepter til

videre udvikling i arbejdsprocessen f.eks.

via prototype, mock-up og storyboard.
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¢ |déerne kan vere svare at vurdere ud
fra de valgte parametre for deltagerne
i processen. Det kan vaere ngdvendigt
at involvere andre, som kan hjalpe med
at vurdere f.eks. tekniske muligheder,
gkonomiske omkostninger eller klimabe-
lastning ved en Igsningsidé.

e Subjektivitet: Selvom matrixen syste-
matiserer beslutningsprocessen, kan
vurderingerne stadig vaere subjektive.
Skab enighed om vurderingskriterierne.

e Gruppesamarbejde: Det er vigtigt, at
droftelser, vurderinger og prioritering har
problemstillingen for gje. Her kan med
fordel inddrages personas for at holde
brugernes behov for gje.

Referencer

Saaty, T. L. (1980). The Analytic Hierarchy Process:
Planning, Priority Setting, Resource Allocation.
McGraw-Hill.

Pugh, S. (1991). Total Design: Integrated Methods for
Successful Product Engineering. Addison-Wesley.

PMI (Project Management Institute). (2017). A Guide
to the Project Management Body of Knowledge (PMBOK
Guide), 6th Edition.

Kepner, C. H., & Tregoe, B. B. (1981). The New Rational
Manager: An Updated Edition for a New World.
Princeton Research Press.



= INDHOLD

DOT-afstemning

46

Hurtig og visuel metode til at fa indblik i en gruppens
praeferencer oqg sikre, at der arbejdes videre med de mest
relevante idéer og problemomrader

Formal med metode

DOT Voting er en simpel og effektiv
metode, der bruges til at prioritere idéer
eller lgsninger i en gruppe. Deltagerne far
mulighed for at stemme pa de idéer, de
mener er mest relevante eller vaerdifulde,
hvilket hjelper med at skabe konsensus og
fokusering pa de vigtigste emner.

Udfording/ Outcome

mulighed

Kontekst for brug

Dot voting kan anvendes f.eks. i forbindelse
med prioritering af ideer, temaer eller
forslag. Typisk anvendes metoden i forbin-
delse med beslutningsprocesser, workshops
eller faciliterede meder, nar der i innova-
tionsprocessen skal foretages valg, hvilket
iseer vil vaere i kvalificeringsfasen.



= INDHOLD

Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1

Typisk star man med en raekke idéer
eller problemomrader, man gerne vil

have en gruppe deltagere til at prioritere.

Serg for at disse er visuelt overskuelige
for alle deltagerne, f.eks. ved at de
haenger pa en vag.

Sgrqg for, at deltagerne har en tilstraek-
kelig forstaelse af det, der skal vurderes,
sa de kan traeffe informerede valg.
Idéerne kan f.eks. kort ridses op inden
afstemning.

Fordel et antal prikker (f.eks. klister-
maerker eller digitale stemmer) til hver
deltager — normalt 3-5 prikker per
person. Deltagerne kan 0gsa saette
prikker med en farvet tusch.

Udfgrelse
1 Kriterier for afstemning: Tydeligggr for

deltagerne, hvor mange stemmer de hver
har og hvad de skal stemme ud fra; om
det er, hvad de personligt synes er mest
relevant eller veerdifuldt, hvad der er
vigtigst ift. deres afdeling/faglighed eller
andet. Ggr det klart, om deltagerne kan
placere flere prikker pa én idé eller skal
sprede dem ud pa flere idéer.

Afstemning: Hver deltager placerer sine
prikker pa idéerne/problemomraderne.
Helst uden at tale sammen.

Talling af stemmer: Nar alle har stemt,
taelles antal prikker for hver idé. De idéer,

der har faet flest prikker, prioriteres forst.

Opsummering: Efter endt afstemning
kan det veere en god idé at opsummere
de vindende idéer. Efterfglgende relatere
dem til projektets kontekst og tage

en kort drgftelse med deltagerne om,
hvorvidt der er noget, der skal opmeaerk-
somhed pa i den videre proces.

47

Veard at overveje

e Sgrq for, at deltagerne har et passende
antal prikker til at kunne udtrykke deres
praeferencer (gerne 1-3 prikker).

e Var opmarksom pa, om deltagerne
er de rette til at vurdere idéerne eller
problemomraderne. Hvis kun f& er medt
op til en workshop eller hvis idéerne/
problemomraderne ikke er indenfor
deltagernes faglighed, kan metoden fgre
til 'forkerte’ prioriteringer. Metoden er
serligt egnet, hvis man arbejder med
beslutningstagere, som har mandat til at
vurdere, hvad der er relevant at arbejde
videre med.

Referencer

Brown, D. (2009). Change by Design: How Design
Thinking Creates New Alternatives for Business and
Society. HarperBusiness.

Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2010). Business Model
Generation: A Handbook for Visionaries, Game
Changers, and Challengers. Wiley.
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En mock-up er en enkel, ikke-funktionel model,
der viser form, layout eller struktur af en Igsning
uden, at den skal kunne bruges i praksis

Formal med metode

Formalet er at skabe en hurtig, visuel
repraesentation, som hjaelper med at forsta
udseende, organisering og rumlige forhold
i lesningen. Metoden gor det muligt at
afklare designvalg og traeffe beslutninger
om layout, aestetik og struktur, fgr funktio-
nalitet udvikles. Forskellen til prototyping
er, at mock-ups ikke tester brug eller
interaktion — fokus er udelukkende pa det
visuelle og strukturelle. Mock-up = ser ud
som, Prototype = virker som.

Udfording/ Outcome

mulighed

Kontekst for brug

Mock-ups anvendes iser i en kvalifi-
ceringsfase, hvor man vil visualisere
koncepter, afklare forventninger til
Igsninger og kommunikere idéer til team
eller interessenter. Metoden er nyttig

i produktdesign, rumdesign og digitalt
design, nar man gnsker at vurdere
udseende mv., inden der udvikles funktio-
nelle prototyper.
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Eksempler og skabeloner

Forberedelse

1 Afklar, hvad der skal visualiseres (layout,
form, struktur, organisering).

2 Veelg materialer, som ggr det nemt at
&@ndre modellen (papir, karton, skum,
digitale wireframes, tegninger).

3 Beslut, hvor detaljeret mock-up'en skal
vare. Enkelhed fremmer hurtig leering
og fleksibilitet, mens detaljer kan ggre
testen mere virkelighedsnaer og reali-
stisk.

Udfgrelse

1 Byg en enkel model, der viser de
vaesentlige elementer.

2 Praesenter den for teams eller brugere
for at indhente feedback. Lav evt. en
scenarietest, hvor mock-up “en indgar.

3 Brug feedback til at justere form, layout
eller struktur.

4 Eventuelt videreudvikl mod egentlige
prototyper senere, hvor funktion og inter-
aktion testes.
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¢ Undga at bruge tid pa funktionalitet;
formalet er visuel afklaring, ikke test af
brug.

e Vear tydelig over for deltagere om,
at modellen ikke er en prototype, hvor
funktionalitet kan testes.

e Brug materialer, der ggr @&ndringer
lette, s& mock-up “en hurtigt kan justeres
ud fra feedback.

Referencer
Houde, S. & Hill, C. 1997). “What do Prototypes
Prototype?”

Snyder, C. (2003). Paper Prototyping: The Fast and
Easy Way to Design and Refine User Interfaces.

Preece, J., Rogers, Y. & Sharp, H. (2019). Interaction
Design: Beyond Human—Computer Interaction.
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