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1 TRAILS

TRAVELING INNOVATION
F LABS AND SERVICES

Laboratoria innowaciji

w drodze

Kiedy moéwimy o przysztosci Europy, jasne jest,
ze zawsze musimy moéwi¢ rowniez o dzisiejszej
mtodziezy, czyli jutrzejszej sile roboczej. Ich
szanse na znalezienie pracy i dobrobytu
zaleza nie tylko od kraju pochodzenia, ale
takze od regionu, w ktérym dorastajg i gdzie
mieszkajg oraz od warunkow, jakie tam
zastaj3.

Szczegblnie regiony wiejskie czesto

cierpia z powodu stabosci strukturalnych

i gospodarczych. Do tego dochodzg duze
odlegtosci. Jednak innowacyjni aktorzy

czesto nie sg tam widoczni, poniewaz nie ma
mozliwosci lokalnej wymiany.

W rezultacie niestety regiony wiejskie cierpig
bardziej w wyniku zmian demograficznych

poprzez migracje mtodych ludzi do regiondw

miejskich.

Dotyczy to nie tylko Niemiec, ale takze innych
krajow europejskich.

W miastach, z drugiej strony, czesto mamy
wrazenie, ze mozemy tam znalez¢ wszystko.
Miejsce dla nowych pomystéw, warsztaty,

na ktérych mtodzi ludzie mogg réwniez
doswiadczy¢ i wykorzysta¢ nowe technologie,
miejsca, gdzie

mozemy realizowac pomysty przysztosci
razem z innymi innowacyjnymi ludzmi. Ale na
wsi sg tez miejsca wiedzy, przede wszystkim
szkoty i szkoty zawodowe. Tutaj uczniowie
czesto majg mozliwos$¢ generowania

nowej wiedzy, wymiany pomystow i
odkrywania technologii, czesto pod okiem

zmotywowanych nauczycieli.



ALE CZY TO WYSTARCZY?
JAKIE JEST ZATEM PODEJSCIE TRAILS?

Méwigc prosciej: chcieliSmy wnies¢ wielkie
mozliwosci miasta do kraju i Przygotowac
ucznidw do zycia zawodowego przysztosci.
Ale z perspektywg ponad granicami. TRAILS+
przenosi trzy mobilne laboratoria innowacji
bezposrednio do szkdt w Niemczech
(Wschodnia Saksonia) i Polsce (Dolny Slgsk),
kazde na dwa tygodnie. Poniewaz w szkotach
i miastach polsko-niemieckiego pogranicza
drzemie ogromny potencjat, ktéry czasami
potrzebuje tylko odpowiedniego impulsu,

aby sie rozwina¢.

TRAILS+ stwarza zachety do promowania
tego potencjatu i zakotwiczenia go w regionie
w dituzszej perspektywie. Uwrazliwiamy
uczennice

i uczniéw w zakresie przedsiebiorczosci

i nowych technologii oraz tagczymy ich z
lokalnymi podmiotami i innowatorami.
Szkolimy réwniez nauczycielki i nauczycieli
(Train the Trainers), aby i oni mogli korzysta¢
z tych formatéw na swoich codziennych

lekcjach.

W 248 warsztatach w 53 lokalizacjach z
ponad 4000 uczestnikami wykorzystaliSmy
i przetestowaliSmy wybrane metody
wzmacniania potencjatu innowacyjnego

mtodych ludzi.

Niniejszy Playbook jest wynikiem i
dziedzictwem dla szkét i innowatoréw

w regionie, w celu dalszego rozwoju
innowacyjnych rozwigzan i pomystéw nawet
po zakonczeniu nagradzanego projektu
TRAILS+.

Mitej lektury i stosowania!

TWOJ ZESPOL TRAILS +
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MISJA

TRAILS+ stwarza zachety do
promowania tego potencjatu
mtodych ludzi i zakotwiczenia
go w regionie w dtuzszej
perspektywie. Uczulamy
uczennice i uczniow w zakresie
przedsiebiorczosci i nowych
technologii oraz tgczymy ich

z lokalnymi podmiotami i
innowatorami.

4000 ucznidw
238 warsztatow
53 lokalizacje’

* w regionie objetym projektem migdzy
Wschodnig Saksonig a Dolnym Slgskiem
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Silni partnerzy
dla innowacji
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DISCOVER

(ODKRYWA])

Na tym etapie procesu po raz pierwszy formutujesz swoéj projekt, uczysz sie go rozumiec
i opracowujesz wstepne pomysty na jego realizacje przy uzyciu opisanych metod.

Analiza SWOT
Backcasting
Burza mozgéw

Speed Ideation



DISCOVER |

_—

DEFINE | DEVELOP | IMPLEMENT

S Analiza SWOT

SWOT pochodzi z jezyka angielskiego i oznacza mocne strony (Strengths), stabe strony
(Weaknesses), mozliwosci (Opportunities) i zagrozenia (Threats). Metoda pomaga opisac
mocne i stabe strony wtasnych projektow oraz mozliwosci i zagrozenia zidentyfikowane w

trakcie realizacji.

/
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Silne strony
Czego brakowato, co Twoj pro
jekt oferuje?

W czym jest lepszy od innych rozwigzan?

Stabe strony
Czego nie moze rozwigzac?
Co stoi na przeszkodzie w jego

realizacji?

Mozliwosci
Jakie trendy sg korzystne dla projektu?

Jakie sg dostepne mozliwosci?

Zagrozenia
Gdzie lezg niebezpieczenstwa projek-
tu? Co moze zagrozi¢ realizacji Twojego

projektu?

ZAKRES STOSOWANIA

Analize SWOT mozna zastosowac wszedzie tam, gdzie chcemy uzyskac¢ doktadny obraz

sytuacji wyjsciowej. Co sprawia, ze moj projekt jest silny, a gdzie ma stabe strony. Jakie

mozliwosci wynikaja z jego realizacji i jakie sg zagrozenia.




PRZEBIEG

Analiza SWOT powinna by¢ przygotowana w sposéb uporzgdkowany i systematyczny.
Ustalono nastepujgca procedure: Informacje uzyskane z analizy wewnetrznej, z badan
relacji z klientami, kluczowych kompetencji, ustug, partnerstw itp. sg tak samo wazne dla
analizy SWOT, jak dane z analizy zewnetrznej, opisujgce otoczenie projektu i odpowiedniego
rynku. Przyktadami zewnetrznych czynnikdéw wptywajgcych sg: trendy spoteczne,

rozwoj gospodarczy, polityka, technologia itp. Wszystkie zebrane dane sg podsumowane na

koncu i w ten sposdb tworzg przejrzyste portfolio SWOT.

Wewnetrzne mocne i stabe strony (SW). Cechy, przez ktore

mozna pozytywnie wyréznic projekty na tle konkurencji nazywane sg mocnymi stronami.
Cechy, przez ktére mozna negatywnie wyroznic¢ projekty na tle konkurencji, lub obszary,
ktore majg deficyty, sg odpowiednio spostrzegane jako stabe strony. Czynniki, ktore sg
odpowiedzialne za niepowodzenia lub btedy w obliczeniach, powinny zostac okreslone na
tym etapie i wyeliminowane w przysztosci.

Analiza zewnetrznych mozliwosci i zagrozen (OT). Wptywom zewnetrznym

nalezy poswieci¢ duzo uwagi w analizie SWOT, poniewaz sg one wspétodpowiedzialne

za powodzenie projektu. Zmiany na rynku oraz w otoczeniu projektu, ktore wykazuja
pewien pozytywny potencjat, okresla sie jako mozliwosci (trendy, zmienione zachowania
klientéw itp.). Zmiany w srodowisku projektu, ktére idg w negatywnym kierunku i stanowig
zagrozenie dla powodzenia projektu sg uwazane za zagrozenia (zmiany prawne, nowi

konkurenci itp.).

KORZYSCI | OGRANICZENIA

Analiza SWOT sugeruje pewien obiektywizm i neutralnos¢, jednak zaréwno wybor wymiardw
oceny, jak i ocena, czy co$ jest mocng/stabg strong lub szansa/ryzykiem, dokonywane sg na
zasadzie subiektywizmu. Jednoczesnie jednak subiektywnos¢ jest tez zaleta tej procedury.
Analiza SWOT moze by¢ stosowana w kazdym kontekscie projektowym i dlatego jest bardzo
elastyczna i zorientowana na rozwigzania. W analizie czesto nie bierze sie pod uwage, ze
analiza mocnych i stabych stron oparta jest na wartosciach z przesztosci. Szanse i zagrozenia
sg jednak zbiorczymi stanami przysztosci. Wielu menedzerdw zastanawia sie nad szansami i

zagrozeniami w tu i teraz, a w wielu przypadkach zaciera rozwdj trendéw.
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DISCOVER | DEFINE | DEVELOP | IMPLEMENT
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S Backcasting

Dzieki metodzie Backcasting (myslenia wstecz) mozna opracowac wizje przysztosci. W
przeciwienstwie do klasycznego planowania zorientowanego na przysztos¢, terazniejszos¢
nie jest traktowana jako najwazniejszy punkt wyjscia, ale wyprowadza sie kierunki rozwoju z

niej.

/

Innowacja
N

O
\\/\O

Dzisiaj Czas

ZAKRES STOSOWANIA
Backcasting moze by¢ wykorzystany przy opracowywaniu strategii dla nowych produktow
i ustug. W tym celu nakreslona jest przysztosc i jakie istniejg w niej potrzeby. Celem jest
nie tylko myslenie o nastepnym kroku i terazniejszosci, ale w duzej mierze ignorowanie

tego, aby umozliwi¢ rewolucyjne myslenie.

G
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PRZEBIEG
Przed rozpoczeciem procesu Backstaging nalezy wyjasnic¢ uczestnikom, ze za pomocg
tej metody pozwala im sie Swiadomie ,wymyslac¢” rzeczy, w szczegélnosci nie powinni

ograniczac siebie przy tym z powodu watpliwosci co do mozliwosci wykonania.

Pierwszy krok wyjasnia uczestnikom, w jaki sposéb dziata najczesciej stosowane metoda
prac planistycznych zorientowanych na przysztos¢. Zwykle wynika to ze status quo,

Srodki sg oparte na rzeczywistosci. ,Next Steps” (nastepne kroki) opisujg dziatania
krotkoterminowe, potencjalne ,prognozy” opisujg zmiany $Srednioterminowe w oparciu o
przeanalizowane dane z przesztosci i

»Zaplanowane scenariusze” zmian dtugoterminowych z uwzglednieniem zdobytych
doswiadczen. Witasnie takie myslenie nalezy wyeliminowac w przypadku Backstaging

lub przynajmniej chwilowo odtozy¢ je na bok. Uczestnicy sg zachecani do podejmowania
wtasnych decyzji i opisywania odlegtej przysztosci. Opisuje sie przy tym zycie w przysztosci
oraz zadania i problemy ludzi i firmy. Recznie wykonane szkice powinny pobudza¢
wyobraznie uczestnikéw. Pomysty sg omawiane w grupie i w razie potrzeby wybierane.
Pomysty sg punktem wyjscia i celem w jednym. Oznacza to, ze uczestnicy opracowuja
srodki, ktére torujg droge do osiggniecia wizji. W ten sposéb kroki sg tworzone z przysztosci

z powrotem do terazniejszosci.

KORZYSCI | OGRANICZENIA

Metoda Backcasting pomaga uczestnikom uwolni¢ sie od terazniejszosci i zostawic za
sobg ograniczone spojrzenie na codziennos¢. Powodzenie metody zalezy od wyobrazni
uczestnikoéw i ewentualnych zahamowan przy formutowaniu zupetnie nowych pomystéw.

Tutaj rolg moderatora jest usuwanie przeszkdd i zgtaszanie sugestii.

(o
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_—

\> Burza mozgow

Burza moézgow stuzy do generowania pomystéw i ich analizy w oparciu o kreatywne myslenie

i logiczne tgczenie. Burza mozgodw stosowana jest w pracy zespotowej w grupach od dwéch
do kilkunastu oséb

ZAKRES STOSOWANIA

Metode stosuje sie, gdy pojawiajg sie problemy do rozwigzania lub nowe rozwigzania
majg by¢ opracowane. Sprawdza sie zaréwno w zyciu zawodowym, jak i prywatnym jako
pomocna.

G
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PRZEBIEG

Pierwszym krokiem jest wstep, w ktérym przedstawiony jest problem. Ten krok jest
niezwykle wazny ze wzgledu na p6zniejszy wynik, poniewaz btedne przedstawienie
problemu, ktére sugeruje juz rozwigzanie lub nadmiernie ogranicza mozliwe rozwigzania,
moze mie¢ negatywny wptyw na efekt koncowy. Wprowadzenie powinno by¢ neutralne i
nie sugerowac potencjalnych rozwigzan. W opisie

problemu nalezy unika¢ oznaczenh przedmiotdw i rzeczownikdéw, a zamiast tego

opisywac problematyczne funkcje i cechy systemu - najlepiej za pomocg czasownikow i

przymiotnikow.

W drugim etapie zbierane sg pomysty. Uczestnicy burzy mézgdw niekoniecznie muszg
ograniczac sie do rzeczywistych rozwigzan, poniewaz wszelkie przedstawione pomysty
(nawet gtupie, niepraktyczne, niemadre sugestie) mogg postuzy¢ jako inspiracja do dalszych

pomystéw, ktére mogg okazac sie celowymi i realnymi rozwigzaniami problemoéw.

Trzeci krok obejmuje analize pomystéw. Wszystkie propozycje sg przedstawiane i oceniane
w dyskusji na podstawie wybranych kryteriow. Najbardziej odpowiednie sugestie to te,

ktore rozwigzujg problem przedstawiony w pierwszej fazie sesji.

KORZYSCI | OGRANICZENIA
Metoda burzy mézgéw moze przynies¢ spektakularne rezultaty, ale nie musi. Wynik zalezy
od wielu niezaleznych czynnikéw, co z kolei stanowi ograniczenie metody. Najwiekszg zaletg

jest to, ze metoda jest tatwa do wdrozenia i nie wymaga dtugich przygotowan.

(o
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_—

> Speed Ideation

Podobnie jak w przypadku Speed Dating, ludzie (gtéwnie nieznajomi) wymieniajg sie
wiasnymi pomystami w Speed Ideation i szybko opracowuja podejscia do nowych projektéw

(np. nowych produktéw lub ustug).

/Tytu’f pomystu Ocena

Zaleta/Korzys¢ Uzytkownik Krotki opis

Partner

ZAKRES STOSOWANIA
Speed Ideation sprawdza sie zawsze wtedy, gdy w ramach projektu ma powstac i zostac
szybko zebranych wiele nowych pomystow, a uczestnicy nie znajg sie wczesniej i po raz

pierwszy spontanicznie wymieniajg sie pomystami na dany temat.

G
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PRZEBIEG

Do Speed Ideation przygotowywane sg z gory formularze z polami do wypetnienia, na
ktérych zbierane sg pomysty i skojarzenia. Jako pola mozliwe sg

np. , Tytut pomystu”, ,Krétki opis”, ,Zalety”, ,Uzytkownik”, ,Partnerzy”

oraz ,Ocena”. Do oceny nadaje sie C-Box jako mate i proste narzedzie do szybkiej oceny

pomystéw na produkt i projekt w oparciu o stopieh innowacyjnosci i mozliwosci realizacji.

Do przeprowadzenia Speed Ideation ustawiany jest dtugi stot, przed ktérym dwie osoby
siadajg naprzeciw siebie. Na poczatku uczestnicy proszeni sg o ustawienie sie twarzg do
siebie przed tablica. Po sygnale startowym rozpoczynajg wymiane informacji na dany temat
lub problem oraz wspdlnie przedstawiajg swoje pomysty i propozycje rozwigzan. Majg na to
tacznie 5 minut. Potem uczestnicy siadajg przesuwajac sie o jedno miejsce w prawo, tak aby
siadali przed nastepna osobg. Proces jest powtarzany. Liczba rund i skojarzen oraz dtugosc

rundy mogg sie rézni¢ w zaleznosci od liczby uczestnikow, dostepnego czasu i tematu.

Celem Speed Ideation jest zebranie wielu pomystéw, ktére mozna ze sobg poréwnac za
pomocg formularzy. W ten sposdb sugestie mozna nastepnie oceni¢, a niektore wybraé do

dogtebnej analizy.

KORZYSCI | OGRANICZENIA

Speed Ideation to alternatywa dla popularnych formatéw, takich jak burza mézgoéw, ktére w
przypadku wiekszych grup dyskusyjnych czesto sg ucigzliwe i spowalniajg dziatanie. Poniewaz
tylko dwie osoby wymieniajg sie informacjami jednoczesnie w Speed Ideation, wyniki stajg
sie widoczne bardzo szybko. Oprdocz opracowania duzej liczby sugestii w krotkim czasie,
Speed Ideation nadaje sie rowniez do wzajemnego poznawania sie i tworzenia sieci miedzy
nieznanymi wczesniej grupami uczestnikow (np. ekspertami z réznych dziedzin). Metoda
zaktada, ze wszyscy uczestnicy sg aktywni i wymieniajg informacje z osobg naprzeciwko. W

ten sposéb uczestnicy nie mogg ukryc sie w grupie.

(o
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DEFINE

(DEFNIUJ)

Na tym etapie procesu definiujesz doktadng procedure realizacji swojego projektu, co
musisz w nim zrobic i czyjej pomocy potrzebujesz w tym celu. Skorzystaj w tym celu z
opisanych metod.

Persona
Stakeholder Map
5 Why

Empathy Map



DISCOVER | DEFINE | DEVELOP | IMPLEMENT

Persona to reprezentacja typowego klienta lub uzytkownika. Persona tworzona jest na
podstawie wynikéw badan - szczegdtowych wywiaddw i opracowanej Empathy Map - oraz
danych statystycznych i danych z systemoéw analitycznych. Persona zawiera informacje

0 naszym typowym uzytkowniku, takie jak np. cele, potrzeby, obawy, wiek, pte¢ i dane

demograficzne.

Uzytkownik

Zdefiniowanie Persony pokazuje nam wspdlne cele, zachowania i obawy okreslonej grupy
uzytkownikéw. Definiujgc Persone, opisujemy réwniez jej historie: dlaczego dokonuje
wyboroéw i jak wptywajg one na jej zachowanie. Najczesciej profil Persona jest tworzony,
gdy podsumujemy dane z catego procesu empatii w celu poprawnego okreslenia grupy

docelowej, dla ktorej ma by¢ zdefiniowany problem projektowy.

G
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Rozpocznij proces za pomocg przygotowanej ankiety Persona, wprowadzajac kluczowe
informacje, takie jak: dane demograficzne, cele i potrzeby, zachowania oraz motywacje,
obawy i frustracje lub atrybuty: zbieraj artefakty (charakterystyczne obiekty z najblizszego
otoczenia). Nastepnie nadaj Personie prawdziwy charakter. Nadaj jej imie. Powinno by¢
charakterystyczne poniewaz zostanie wykorzystane pdzniej w procesie projektowania.
Konkretny profil klienta zostanie rowniez okreslony w wewnetrznej prezentacji profili za
pomocg nazwy podanej w Personie. Dodaj tez zdjecie. Wizualizacja jest bardzo wazna w
procesie projektowania. Z gazety lub Internetu wybierz zdjecie, ktére najlepiej pasuje do
wybranego przez Ciebie wizerunku klienta. Mozesz teraz opracowac z tego jedng lub wiecej

Person, ale ogranicz sie do gtdéwnej grupy docelowej rozwigzania.

Efektem tego dziatania jest petny opis persony, ktéry identyfikuje wspoélne cele, zachowania
i problemy okreslonej grupy uzytkownikéw (uzytkownicy o podobnych potrzebach, pro-
blemach i celach dziatania). Opisujgc profile Persony, uzyskujemy petng charakterystyke

uzytkownikéw o indywidualnych cechach opisujgcych grupe.

Opracowanie Persony pozwala nam na zdefiniowanie uzytkownikéw i nadanie im
osobowosci. Poznajemy ich cele i potrzeby, dzieki czemu mozemy opracowaé rozwigzania zo-
rientowane na uzytkownika. Persony sg reprezentatywne dla kluczowych grup uzytkownikdw
w kontekscie wyzwania i opisujg prawdziwe osoby z doswiadczeniami, celami, troskami i
wartosciami, ktére dajg jasny obraz oczekiwan uzytkownikow i domniemanych interakcjach
ze zidentyfikowanym problemem. Celem Person nie jest reprezentowac catg grupe, ale
skupiad sie na najwazniejszych potrzebach najwazniejszych grup uzytkownikéw. Tworzgc
Persony, wazne jest, aby pamieta¢, ze tworzymy je w oparciu o potrzeby i sposoby myslenia,

a nie demograficzne cechy.
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Stakeholder Map stuzy do analizy struktur spoteczno-ekonomicznych wewnetrznych
i zewnetrznych (mocnych stron) przedsiebiorstwa. Rejestrowane sg wszystkie grupy
0s6b i organizacji, ktére majg zainteresowania lub roszczenia wobec firmy (pracownicy,

akcjonariusze, polityka itp.).

wysokie
©) ©)
M M
Usatysfakcjonowat Bliska wspotpraca
Zaintere-
sowanie
©) O
M M
Obserwowac By¢ informowanym
niskie Wplyw niski

Mapa interesariuszy jest tworzona w celu analizy otoczenia firmy z uwzglednieniem grup
0s6b i organizacji, ktére nie nalezg tylko do procesu produkcyjnego w wezszym tego
stowa znaczeniu (jak klienci i partnerzy biznesowi). Okresla sie, ktére grupy majg jakie

zainteresowania i jak duze ich sita i wptyw mogg byc.

G
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W pierwszym kroku wspdélnie z uczestnikami definiowane sg potencjalne obszary

dla interesariuszy i przedstawiane na plakacie. Klasyczne obszary sg konkurencja,
media (media spotecznos$ciowe), polityka/zarzgdzanie, NGO/NPO, partnerzy,
wspotpracownicy, klienci oraz inwestorzy/sponsorzy.

W tych obszarach nalezy wymieni¢ wszystkie podmioty bezposrednio lub posrednio
zainteresowane spotka.

Po uwzglednieniu wszystkich kluczowych interesariuszy sg oni oceniani na podstawie
macierzy Power-Interest. O$ y macierzy Power-Interest pokazuje, jak duze jest
zainteresowanie, a 0$ x odzwierciedla potencjalny wptyw interesariusza (pozytywny

lub ujemny). W zaleznosci od tego, do ktérego z czterech obszaréw przyporzagdkowany jest
interesariusz, mozna okresli¢, w jaki sposdb nalezy sie nim zajg¢ w przysztosci.

Jesli na przyktad interesariusz ma duze zainteresowanie i wielkg wtadze, kontakt powinien
byc¢ czesto poszukiwany w celu wykorzystania jej pozytywnego wptywu lub unikniecia

ewentualnych szkéd.

Ustrukturyzowane pojecie i Swiadomy kontakt z interesariuszami pomaga we wczesnym
wykrywaniu ewentualnych konfliktow i unikaniu reklamacji, m.in z powodu warunkéw
pracy (pracownicy), zniestawienia/polowania (media spotecznosciowe), famania

przepisow (polityka/administracja), protestow z powodu szkéd w Srodowisku (organizacje
pozarzadowe). Ponadto pozytywne efekty mogg by¢ wspierane lub inicjowane, jak np.
pozytywny wizerunek pracodawcy (pracownicy), doniesienia o nowych produktach (media),
pomoc poprzez wspierang wspoétprace (polityka/administracja) czy nagrody (organizacje

pozarzadowe).
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Metoda jest bardzo prosta: powtarzamy pytanie ,,dlaczego”, dopdki nie poznamy
prawdziwych przyczyn objawu wynikajgcego z badanego problemu. Droga do znalezienia
prawdziwych przyczyn problemu jest iteracyjna (nalezy jg powtarzac¢ co najmniej 5 razy lub
tak dtugo, jak to konieczne (5 to tylko liczba umowna) - dopoki nie znajdziemy przyczyny

zrodtowej lub nie ugrzezniemy w odpowiedziach).

Metoda 5 DLACZEGO lub 5 W (5 x why) stuzy do zrozumienia i rozwigzywania problemow
i opiera sie na serii pytah majacych na celu zbadanie zwigzkéw przyczynowo-skutkowych
w odniesieniu do problemu. Celem jest ustalenie rzeczywistej przyczyny problemu, a nie

tylko okreslenie objawow.

G
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Okresl temat, problem badawczy, ktéry bedziesz analizowac. Nastepnie wspoélnie przedys-
kutujcie i opiszcie problem jako zesp6t - to pomoze okresli¢ zakres problemu. Zidentyfikuj
lidera zespotu, ktéry zadaje pytanie ,dlaczego”. Niech lider zadaje pytanie ,dlaczego” tyle
razy, ile potrzeba aby zespét mégt zidentyfikowaé pierwotng przyczyne problemu. Kiedy$
zespot zidentyfikuje przyczyny, moze podjg¢ prébe okreslenia niezbednych dziatanh napraw-
czych. Wszyscy cztonkowie powinni bra¢ udziat w dyskus;ji.

W ten sposob badane sg problemy i ich przyczyny oraz znajdowane sg przyczyny, ktore

wyjasniajg problem, nad ktérym pracujemy.

Narzedzie to pozwala na ustalenie bardzo indywidualnych informacji o rozméwcy poprzez
wczucie sie w niego - czyli wyczucie tego, co czuje druga osoba - oraz mozliwos$¢ wczucia
sie w sytuacje drugiej osoby (w skére uzytkownika). Jest to bardzo proste narzedzie, w
ktorym powtarzamy pytanie ,dlaczego”, az dojdziemy do prawdziwych przyczyn objawu

wynikajgcego z badanego problemu.
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S Empathy Map (mapa empatii)

Empathy Map (mapa empatii) to prosta technika stosowana w wywiadach pogtebionych
do tworzenia profili uzytkownikéw. Mapa empatii jest wynikiem szczegdtowego wywiadu
z uzytkownikiem w postaci obrazu mapy empatii uzytkownika pokazujacej, co uzytkownik

mowi, mysli, robi i czuje.

/

Mowi Mysli

Robi Czuje

ZAKRES STOSOWANIA
Ta technika pomaga nam lepiej zrozumie¢, co ludzie myslg i czujg oraz skupic sie na
ich doswiadczeniach i potrzebach. Pozwala nam wyjs¢ poza typowa charakterystyke

demograficzna klientow.

G
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Wydrukuj szkic mapy empatii, korzystajgc z opracowanego szablonu i rozdaj go uczest-
nikom. W zaleznosci od rodzaju prowadzonego badania (wywiad pogtebiony, obserwac-

ja uzytkownika itp.) popros zespét o przygotowanie materiatéw do badania lub popros
zespoty o przeprowadzenie badania uzytkownika przy uzyciu okreslonej metody i techno-
logii (pogtebiony wywiad, kontekstowy, fotograficzny, Srodowiskowy itp.). Popros$ zespoty

o przeprowadzenie wywiadu wedtug okreslonego scenariusza, i o to, zeby sprébowali
uchwyci¢ rzeczy, ktére pasujg do obszaréw zainteresowania uzytkownika (sg to zachowania

uzytkownika w okres$lonej sytuacji, odpowiedzi na okreslone pytania itp.):

Stwérz obraz uzytkownika w postaci ptétna mapy empatii i wypetnij dane obszary swoimi
spostrzezeniami i wynikami badan (stowa klucz lub notatki).

Wynikiem mapy empatii jest konkretny profil uzytkownika w postaci klarownych informacji,
ktore otrzymujemy od uzytkownikéw podczas pogtebionych wywiadow i obserwacji,

ktore sg gromadzone i umieszczane na kanwie mapy empatii, dzielgc uzyskane informacje

miedzy rézne wymiary.

Narzedzie to pozwala na ustalenie bardzo indywidualnych informacji o rozméwcy poprzez
wczucie sie w niego - czyli wyczucie tego, co czuje druga osoba - oraz mozliwos$¢ wczucia sie

w sytuacje drugiej osoby (w skére uzytkownika).
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DEVELOP

(ROZWIJA))

Na tym etapie procesu definiujesz doktadng procedure realizacji swojego projektu, co
musisz w nim zrobic¢ i czyjej pomocy potrzebujesz w tym celu. Skorzystaj w tym celu z
opisanych metod.

Business Model Canvas
Customer Journey
SCAMPER

Prototypowanie DIY
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S Analiza BMC

Business Model Canvas (w skrécie BMC) to metoda wizualizacji modelu biznesowe-
g0 i pomystu na startup oraz sprawdzenia, czy ma to réwniez sens pod wzgledem

przedsiebiorczosci. Pomaga potaczy¢ wszystkie istotne elementy udanego modelu biz-

nesowego w skalowalny system.

/partnerzy centralne propozycje relacje z segmenty
aktywnosci wartosci klientami klientéw
Srodki kanaty
centralne
struktura kosztéw zrédta dochodu

ZAKRES STOSOWANIA

Business Model Canvas jest uzywany, gdy ma zosta¢ opracowany nowy model
biznesowy, np. dla nowego produktu lub ustugi. Za pomocg modelu mozna mapowac i
rozwija¢ obecne modele biznesowe, ale takze poréwnywac je ze soba.

G
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ABLAUF

Szczegblng cechg Business Model Canvas jest to, ze jest opracowywany od prawej do lewe;.
Przy tym poczatek stanowig opisy obszaréw ,,segmenty klientéw"” oraz ,,propozycja
wartosci”. Celem jest jak najdoktadniejsze rozréznienie poszczegoélnych grup klientéw

i ich potrzeb oraz przedstawienie propozycji wartosci (= pakiet wszystkich oferowanych
produktéw i ustug) w celu dostosowania sie do nich. W kategorii ,,Kanaty” wskazano, ktore
kanaty sg najbardziej odpowiednie w poszczegdlnych fazach pozyskiwania nowych klientéw.
W ramach ,relacji z klientami” okresla sie, za pomocg jakich srodkéw tworzony jest
pozytywny wizerunek u klienta, i jak moze on w dtuzszej perspektywie zosta¢ powigzany z
firma lub marka. ,,Zrédta dochodu” s czescig planowania finansowego po prawej stronie
Business Model Canvas. W tej czesci uczestnicy wskazujg sposob, w jaki generowana jest
wartosc¢ (zakup, optaty za uzytkowanie, czynsz, licencje, leasing, abonamenty) i za jaka cene
realizowana jest rzeczywista wartos¢ dodana. W kategorii ,,zasoby centralne” wykazane sg
wszystkie niezbedne zasoby (personel, finanse, techniczne, prawne itp.). Ponadto opisywane
sg ,centralne aktywnosci”, ktére tworzg oferte wartosci wraz z zasobami. Pod pojeciem
Lpartnerzy” uczestnicy ustalaja, ktére zasoby lub aktywnosci sg przejmowane przez aktoréw
zewnetrznych. Lewa strona Business Model Canvas koncentruje sie na strukturze kosztéw
z perspektywy planowania finansowego. Celem jest, aby struktura dochodéw nie tylko
pokrywata strukture kosztow w dtugim okresie, ale takze jg przewyzszata, generujgc w ten

Sposob zysk.

KORZYSCI | OGRANICZENIA

Business Model Canvas nadaje sie nie tylko do uzyskania szybkiego przegladu modelu
biznesowego, ale moze by¢ réwniez wykorzystany do replikacji modeli biznesowych
konkurencji w celu ich zrozumienia i wypracowania réznic. Jednak w przypadku Business
Model Canvas czesto istnieje ryzyko, ze zostanie ono Zle zrozumiane lub rozumiane zbyt
ogolnie przez uczestnikéw. Dlatego zadaniem moderatorow jest ciggte podkreslanie

sposobdw interpretacji i zwracanie uwagi na to, aby pytania byty jak najbardziej szczegdtowe.
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> Customer Journey

Za pomocg Customer Journey (podrézy klienta) mozna kreowac sposéb, w jaki typowy
uzytkownik styka sie z ustugami oferowanymi w projekcie i z nich korzysta. Opowiadanie

historii stuzy do podsumowania poszczegdlnych informacji w narracjach.

/

Spostrzeganie Przemyslenie Nabycie Ustuga Lojalnos¢

2 DO2 D2 D2 D>

ZAKRES STOSOWANIA
Metode stosuje sie, aby w zabawnej i zrozumiatej formie przedstawi¢ Elevator Pitches
(krotkie prezentacje), wyjasni¢ potencjalnym partnerom najwazniejsze zasady modelu
biznesowego oraz przedstawi¢ w prosty spos6b ztozone, techniczne zagadnienia.
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PRZEBIEG

Aby zaprojektowa¢ podréz klienta, tworzone sg mate grupy do maks. 5 oséb. Kazda grupa mysli
o waznym segmencie klientéw i wymysla fikcyjng osobe, ktéra odpowiada typowym wymagani-
om tej grupy klientéw. Na podstawie tej osoby wymyslana jest narracja, ktéra obejmuje wszyst-
kie kluczowe elementy interakgcji klienta i korzystania z produktu. Wazne jest tutaj, ze wszystkie
inne tresci, w tym postac fikcyjna, sg oparte na faktach (Infotainment - informacja i rozrywka).

Celem jest wymyslanie historii, a nie bajek.

W konteks$cie opowiadania historii czesto stosuje sie nastepujacg konstrukcje:

1. W jaki sposob klient dowiaduje sie o produkcie?

2. Skad czerpie informacje i na czym opiera swoje sady, ktore z kolei wptywajg na jego
decyzje zakupowe?
Gdzie i jak klient kupuje produkt?

4. Do czegoijak klient korzysta z projektu i w jaki sposéb wzbogaca on jego zycie?

W jaki sposéb klient buduje dtugoterminowe relacje z firma?

KORZYSCI | OGRANICZENIA

Za pomocg metody Customer Journey mozna w prosty i humorystyczny sposéb
przyblizy¢ zainteresowanym osobom wybrane strategie wprowadzania na rynek,
pomysty, wykorzystywane kanaty, zachowania uzytkowe itp. Metoda ta ma zwrdcié
uwage, znalez¢ wspolny watek i wzbudzi¢ emocje. W zaleznosci od formatu prezentacji i
jej adresatow, nalezy mie¢ na uwadze, ze opisane scenariusze same w sobie nie prowadzg
do celu i nalezy przedstawic raczej twarde fakty. Ponadto dowcip i wyobraznia powinny

by¢ uzywane ostroznie, aby zachowa¢ wiarygodnos¢.
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\> Metoda Scamper

Metoda SCAMPER zaktada, ze nowos$ci mogg by¢ postrzegane jako modyfikacje juz
istniejgcych rzeczy. Mozliwe jest wiec nowe rozwigzanie poprzez modyfikacje czegos juz

istniejgcego - poprzez dostosowywanie do nowych potrzeb i okolicznosci.

/

o] ()>()>(D

Substitute Combine Adapt
Modify
Reverse Eliminate Purpose

ZAKRES STOSOWANIA
SCAMPER nadaje sie do szybkiego generowania pomystéw, optymalizacji istniejgcych

produktow, ustug i procedur oraz identyfikowania nowych trendéw zmian.
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W ramach metody SCAMPER produkt modyfikowany jest na 7 réznych sposobow:

S - substitute (zastgpic)

Pierwszym krokiem jest analiza sytuacji i zastanowienie sie, ktéry element mozna zastgpic
czyms innym.

C - combine (taczy¢)

Ten krok odpowiada na pytanie, co mozna dodac i potgczy¢ z istniejgcymi strukturami, aby
poprawic sytuacje.

A - adapt (dostosowac)

Kolejny krok opiera sie na probie dostosowania rozwigzan juz funkcjonujgcych gdzie indziej
do aktualnie analizowanej sytuacji (w formie analogii).

M - modify (zmienic)

Tutaj okresla sie zakres ewentualnych modyfikacji (np. ksztattu, koloru, rozmiaru, zakresu) i
przewidywane sg mozliwe skutki tych zmian.

P - put to another use (zmiana celu zastosowania)

Na tym etapie rozwaza sie, czy nowy pomyst moze by¢ wykorzystany rowniez do innych
celdow. W ten sposéb okresla sig, jakie inne zastosowania sg mozliwe dla danego pomystu.
E - eliminate (wyeliminowac)

Na tym etapie odpowiada sie na pytanie, z czego mozna zrezygnowac lub ktore elementy
mozna wyeliminowag, a co jest zbedne.

R -reverse (odwrdcic) / R - rearrange (przeksztatcic)

Ostatnim krokiem jest zastanowienie sie, w jaki inny sposéb kolejnos¢ operacji czy struktu-

ra mogg zosta¢ zmienione i co wynika z odwrdcenia dotychczasowych rozwigzan.

KORZYSCI | OGRANICZENIA

Metoda organizuje prace zespotu i umozliwia sprawne prowadzenie spotkan projekt-
owych. Kreatywne poszukiwanie rozwigzan probleméw jest stymulowane, praca zespotu
rozkrecana i motywacja do dziatania polepszana. W przeciwienstwie do klasycznej burzy

mozgow, metoda SCAMPER okresla kolejnos¢ krokow pracy dla uczestnikéw.
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S Prototypowanie - DIY

W tej fazie zespot stara sie przedstawi¢ swoj pomyst w zmaterializowanej formie (wizualizacja
pomystu). Zespot wspolnie decyduje, w jakiej formie pomyst/rozwigzanie powinno zostac

przedstawione klientowi do zbadania. Do tego celu mozna wykorzysta¢ prototypowanie DIY -

Gtownym celem prototypowania jest zilustrowanie i zademonstrowanie uzytkownikowi

zréb to sam.

/

ue

ZAKRES STOSOWANIA

funkcjonalnosci opracowanej koncepcji, a nastepnie uzyskanie informacji zwrotnej na

temat opracowanego rozwigzania.
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Przygotuj wszystkie materiaty w miejscu tatwo dostepnym dla cztonkdéw zespotu. Popros W trakcie prac pro-
totypowych mozemy

zespot, aby zwizualizowat pomyst na kartce papieru w wyniku wczeéniejszej pracy, np. bur-
P y P y pap y ) 1P y.np wprowadzi¢ dodatkowe

zy moézgbw. Teraz rozpocznij faze prototypowania, proszac zespoty o wizualizacje swojego ulepszenia do wczes$nie
zaprojektowanego

pomystu (zwtaszcza w zakresie funkcjonalnosci) za pomoca przygotowanych materiatéw. omwiazania.
Gdy zespo6t skoniczy prototypowanie, popros kogos z grupy o przedstawienie rozwigzania.

Popros innych o skomentowanie prototypu i zasugerowanie ulepszen. Nastepnie zesp6t

moze iteracyjnie ulepszac prototyp. Na koniec popros ich o zaprezentowanie gotowych

prototypow catej grupie.

Rezultatem jest funkcjonalnie zwizualizowany prototyp, ktéry jest prezentowany

uzytkownikom w celu zebrania opinii na temat proponowanego rozwigzania.

Korzysci i ograniczenia

Prototypowanie DIY pozwala bardzo szybko i tanio zbudowac prototyp rozwigzania,

aby przetestowac reakcje klienta i pokierowac dalszymi pracami nad projektem oraz

wprowadzi¢ niezbedne poprawki.

KORZYSCI | OGRANICZENIA
Prototypowanie DIY pozwala bardzo szybko i tanio zbudowa¢ prototyp rozwigzania,
aby przetestowac reakcje klienta i pokierowac dalszymi pracami nad projektem oraz

wprowadzi¢ niezbedne poprawki.
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IMPLEMENT

(IMPLEMENTUJ)

Juz sie prawie udato. Na tym ostatnim etapie procesu rozpoczynasz swoj projekt w praw-

dziwym Swiecie. Wykorzystaj metody, aby przedstawi¢ swoj projekt w znaczgcy sposob i
g0 wypromowac.

Elevator Pitch

Pecha Kucha
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S Elevator-Pitch

Elevator Pitch to metoda prezentacji oferty, ustugi lub produktu w bardzo krétkim czasie -

od 30 sekund do 2 minut. Celem jest przekonanie potencjalnego inwestora lub zwolennika

wiasnego pomystu w jak najkrotszym czasie

/
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ZAKRES STOSOWANIA
Elevator Pitch to wszechstronna metoda, ktérg mozna stosowac zaréwno twarzg w twarz,

jak i na piSmie w materiatach informacyjnych. Elevator Pitch to takze popularna metoda

prezentacji wynikéw na konferencjach i warsztatach.

G
42



PRZEBIEG

W swoim Elevator Pitch powiniene$ zasadniczo odpowiedzie¢ na trzy pytania:

Jaki jest doktadnie twoj pomyst?
Jakie sg wyjatkowe mozliwosci Twojego pomystu?

Czego brakuje do wdrozenia (pieniedzy, kontaktow, know-how)?

Poniewaz masz tylko kilka sekund na wykonanie Elevator Pitch, nie ma czasu na dtugie
gadanie. Skieruj uwage rozméwcy bezposrednio na to, co najwazniejsze. Madrze dobieraj
stowa i kieruj argumenty we wiasciwe miejsce. Mozesz takze zapamietac¢ tak zwang ,formute
AIDA" jako pomoc do zapamietywania:

A (Awareness): Tworzysz uwage osoby naprzeciwko i kierujesz jg catg na

siebie i swoj pomyst.

I (Interest): Kiedy masz juz uwage stuchacza, musisz tez wzbudzi¢ jego zainteresowanie.
Urzekaj go swojg ekscytujgca wizja.

D (Desire): Teraz prawie to masz! Twdj stuchacz jest bardzo zainteresowany twoim
pomystem. Teraz chodzi o to, by obudzi¢ w nim pragnienie. Upewnij sig, ze bedzie
zdecydowanie chciat wesprzec Twojg oferte.

A (Action): Twoj rozmowca wkrétce zostanie Twoim partnerem biznesowym. Wezwij go
na koniec Waszej rozmowy, aby dziatat na rzecz Ciebie i Twojego pomystu. Na przyktad

poprzez wsparcie lub zakup produktu.

KORZYSCI | OGRANICZENIA

Natozone, sztuczne zachowanie

Nie sprawiaj wrazenia, ze zostato to wykute na pamiec. Bgdz sobg i formutuj zdania tak, aby
brzmiaty spontanicznie i autentycznie.

Zte zarzgdzanie czasem

Zacznij od zastanowienia sie, ile masz czasu na rozmowe. Starannie planuj i rozdzielaj czas.
Pamietaj, aby zakonczy¢ prezentacje.

Mowienie tylko ze swojego punktu widzenia

Musisz przekonac swojego rozmoéwce do swojego pomystu na biznes. Pomysl z jego

punktu widzenia: Co twoj partner chce ustysze¢? Co jest dla niego interesujgce? Jakie

kontrargumenty moze przedstawic i jak mozesz je obali¢?
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S Pecha Kucha

Jest to prezentacja multimedialna sktadajgca sie z 20 slajdéw, z ktérych kazdy wyswietlany
jest przez 20 sekund, czyli trwa ona 6 minut i 40 sekund. Slajdy powinny przetgczac sie
automatycznie po 20 sekundach, wiec ten format prezentacji nalezy przecwiczyé. Ma to na

celu zapewnienie, ze prezentacja jest dynamiczna i zywa, a stosunkowo kroétki czas trwania
utrzymuje zaangazowanie stuchaczy.

/
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ZAKRES STOSOWANIA

Pecha Kucha to proces tworzenia prezentacji, ktora jest atrakcyjna, dynamiczna i
interesujaca dla odbiorcéw. Ma na celu prezentacje wynikow w dowolnym momencie

procesu myslenia projektowego, na przyktad, ale szczegdlnie na korcu procesu, kiedy
prezentujemy nasze rozwigzanie.



PRZEBIEG

Popros zespdt o przygotowanie tematu prezentacji dla rozwigzania wypracowanego we
wczesniejszych krokach np. metodologii Design Thinking. Zespot musi wybrac jedng osobe,
ktora przedstawi pomyst/rozwigzanie za pomocg prezentacji Pecha Kucha. W tym celu
zesp6t musi przygotowad prezentacje sktadajgca sie z 20 slajdéw. Kazdy slajd powinien
zawierac ciekawe, przekonujgce zdjecie lub ilustracje, ktore stanowig tto dla historii. Wazne!
Nie pisz tylko tekstu na slajdach. Najlepiej prezentowac obrazy z hastami i stowami klucz.
Duzo komunikacji za pomocg obrazéw, mato za pomocg stowa pisanego. Powiedz pre-
zenterowi, aby unikat dtugich zdan i moéwit tylko o tym, co jest na slajdach. Slajdy powin-

ny zmieni¢ sie automatycznie po 20 sekundach. Popro$ prezentera o prze¢wiczenie tego
procesu. Na koniec prezentacja odbywa sie i trwa 6 minut i 40 sekund (20 automatycznie
zmieniajgcych sie slajdéw). Opracowane rozwigzanie jest prezentowane rzeczowo i w

przystepnej formie.

KORZYSCI | OGRANICZENIA

Pecha Kucha to sposéb na zaprezentowanie innowacyjnych i kreatywnych projek-

tow, nowych pomystéw, swojej wizji, ogdlnych wynikéw lub rezultatow w dynamiczny

i zywy sposob, oszczedzajgc czas. Krotki czas prezentacji pozwala na zwrocenie uwagi
stuchaczy na najwazniejsze kwestie. Zdjecia nie muszg méwic i przekazywac wszystkiego.
Odpowiedzialnos¢ za to ponosi moderator. Prezentacja powinna by¢ lekka i zabawna. To

musi by¢ zabawne i przyjemne doswiadczenie.

Nie nalezy przesadzac

z liczba odpowiedzi
.dlaczego”. Skoncen-
truj sie na znalezieniu
przyczyny zrédtowe;j.
Czasami moze by¢ wiecej
niz jedna przyczyna. W
takich przypadkach ana-
liza 5-dlaczego bardziej
przypomina macierz z
réznymi gateziami.
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JesteSmy koordynatorami i trenerami projektu TRAILS+ - Traveling Innovation Lab and
Services i spisaliSmy dla Ciebie nasze najwazniejsze metody i instrukcje w tym Playbooku.
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Przede wszystkim chcielibySmy
podziekowac uczestniczagcym szkotom i
instytucjom w regionie objetym projektem.
Bez zaufania nauczycieli i zaangazowania
uczniow w warsztaty projekt nie statby sie
wizytowkg edukacji start-upowej i technolo-

gicznej na obszarach wiejskich.

ChcielibySmy podziekowa¢ tym, ktérzy dos-

tarczyli pomystéw na te ksigzke.

Po stronie niemieckiej Florian Sagebrecht
(gtowny koordynator projektu // Uniwer-
sytet Techniczny w Dreznie) i Maik Jahne
(Trener technologii // SLUB), a po stronie
polskiej prof. dr Damian Derlukiewicz i prof.
dr Mariusz Ptak (Lider warsztatow i trener

technologii // Politechnika Wroctawska).

Szczegblne podziekowania otrzymuja

od nas prof. dr Jérg Rainer Noennig,

ktéry utorowat droge projektowi swoim
poczatkowym pomystem, oraz dr Jan Barski,
ktéry zdecydowanie przyczynit sie do sukce-

su projektu.

Dziekujemy réowniez prof. dr Peter Schmied-

gen za prace nad projektem i pomoc w
opracowaniu metod oraz agencji Stadtteil-
liebe za btyskotliwg kreatywnga i wizualng

realizacje tego poradnika.

Dziekujemy réwniez Franziska Lauer (EPC
TUD) za zawsze zaangazowang i rzetelng
kontrole administracyjng projektu, wspol-
nemu sekretariatowi programu Inter-

reg Polska Saksonia 2014-2020 za state
wsparcie w realizacji projektu, komitetowi
monitorujgcemu za zaufanie i akceptacje
projektu oraz zaangazowanym ministerst-

wom.

Szczegélnie dziekujemy naszym polskim
partnerom Urzedowi Marszatkowskiemu
Wojewddztwa Dolnoslgskiego i Politechnice
Wroctawskiej, a takze trenerkom i trenerom
oraz wspierajgcym nas Christian John, Mat-
thias Hauschild, Konstantin Doll, Michael
Kelber i Vincent Kanig za ich poswiecenie i

inspiracje przez ostatnie szes¢ lat.
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