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ABSTRAKT.

Pd lang sikt 4r en ekonomisk tillvixt driven av teknologiska fériandringar samt innovationer.
Teknologin har gett oss mdjligheten att bli innovativa genom helt andra végar, dar fler samarbeten
sker Over granser. Open Innovation ar ett fenomen som bygger pa Oppet samarbete mellan
organisationer och externa aktorer. Mer transparens och oppenhet for externa kunskaper kan
generera nya viarden och bidra till den interna utvecklingen. Forekommande exempel pa detta sorts
samarbete dr manga, dar syftet kan vara att tillsammans skapa nya produkter och eller utveckla nya
marknadsforingsvagar. Med Open Innovation, dar idéer och affirer utvecklas med hjilp av
utomstdende kreatorer, kan koncept uppstd som ar kundanpassade och spontana som diarmed kan
vara av storre varde.

DesignTorget ar ett exempel pa att externa idéer kan leda till gemensam utveckling och ett starkt
varumarke. Butikskedjan som har funnits sedan 1993 har ett sortiment i sina butiker samt pa
webbshoppen som till ca hilften bestdr av kommissioner fran olika kreatorer. Detta ger stindigt nya
och unika produkter som kommer fran externa killor. DesignTorget har varit ett studieobjekt for hur
ett foretag kan utvecklas och fortsitta vara innovativt genom att tillimpa de metoder och arbetssatt
som forekommer inom Open Innovation.

Undersokningen har haft ett kvalitativt angreppssatt med metoder som intervjuer, observationer samt
workshop. Resultatet visar att Open Innovation ar en balans mellan interna och externa kunskaper
samt dven en balans mellan de virtuella och fysiska moétena. I DesignTorgets fall betyder det en
mojlighet att skapa ett ndtverk med internetbaserad interaktionsplattform, dar designers,
konsumenter samt butikskedjan som underhallare av ramverket tillsammans kan utveckla nya idéer.
Har sker utbyte av kunskaper och produktionskanaler med uppbyggande av en stark kultur med en
oppen marknadsplats samt en virtuell virld med utrymme for fler produkter.
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INTRODUKTION.

1.1 Mot éppenhet!

Dagens foretag star infor manga utmaningar och mojligheter. For att ett foretag ska kunna
utvecklas och se at brukarens behov, behover det titta pa sin omvarld och kunna liasa av
pagaende samhillstrender. Det poppar upp fler och fler Forsknings och Utvecklingscentra
samt Trendspaningsinstitut som forsoker lasa av tecken infor framtida skeenden. Teknologin
har gett foretag nya satt for att bli innovativa. For att de ska folja med i utvecklingen kan de
inte fortsatta att satsa pa sikra kort utan maste lyssna pa vad omgivningen har att saga, det
for att kunna vaxa och forbli kvar pd marknaden (Thomke, 2011).

Sambhallet har blivit mer transparent och svargripbart. Produktutveckling idag innefattar inte
bara produkter utan dven tjanster. Fokus skiftar fran "forpackningen” till "innehallet” och
vad vi kan goéra med produkten. I USA omfattar tjinster ca 80 % av den ekonomiska
aktiviteten och i Europa ar det ca 60 % (OECD, 2011). Tittar vi pd mobilbranschen sa vet vi
att Android-telefoner samt Apple iPhone regerar pa marknaden, just tack vara sina tusentals
appar som de erbjuder i sina smartphones.

Amazon ar ett relevant exempel pd en plattform som levererar mervirde och upplevelse.
Manga av oss bestiller bocker fran deras hemsida eller kanske dven laddar ner sin favorit via
Amazons senaste lasplatta, Kindle (Amazon, 2011). Daremot, med hjilp av Amazon-appen,
kan du dven se vilka bocker andra har kdpt och rekommenderar i liknande genrer. Amazon
ar ett bevis pa hur langt innovationer kan g3, eller snarare hur radikala de kan vara. Amazon
tillhandahaller ett bibliotek pa nitet, dar teknologin samtidigt har forsamrat forhallandet for
biblioteken pa en fysisk plats.

Facebook ar idag inte bara en plats for vanskap och delning av 6gonblicksbilder men &ven en
plats dar féretag maste vara narvarande for att gora sin rost hord. Makten har forskjutits at
folket, dar den kollektiva kraften bestdmmer vilka varumairken, platser, etc far
uppmadarksamhet.




Har "gillar” vi saker tillsammans, tipsar varandra om evenemang eller gig. Pubar eller butiker erbjuder
rabatter om man visar att man precis har "checkat in” vid ingdngen och pa sa satt marknadsfor platsen.
Detta fenomen ar nagot som foretagen, vare sig de vill eller inte, blir paverkade av och befinner sig i.

Att tillfredsstélla sina kunder kraver idag nya metoder och ndra samarbete med bade leverantorer,
konsumenter och andra intressenter. Det finns exempel pa foretag som ger sina kunder fria hiander for
att anpassa sina produkter, som Threadless.com eller Plork.com, dir man goér egna monster till t-
shirtar. I nya marknadsfoéringssyften ger Bjorn Borg Underkldder sin klientel i uppgift att plita sig
sjdlva med deras underklader och ladda upp bilderna pa en interaktionsplattform. Det mest tilltalande
bidraget rostas fram av medlemmarna dar ett nytt bidrag vinner en gang i veckan. Innovationer och
nya koncept kan beréra nya produkter liksom nya arbetsprocesser. Har kan ett niatverk uppsta med
externa aktdrer som kan forandra dagens arbetsfloden och leda till en mer decentraliserad arbetsform.

Den hir typen av kollaboration éver grinser kallas Open Innovation eller Oppen Innovation pa
svenska. Genom att 6ppna "portar” hos en organisation och sldppa in extern kunskap kan detta bidra
till den interna tillvixten. Det finns flera forekommande exempel pa detta sorts samarbete, dar syftet
kan vara att tillsammans komma pa nya produkter eller nya anvindningsomrdden for de gamla
prylarna. Med 6ppen innovation, dir idéer och affarer utvecklas med hjilp av utomstaende kreatorer,

kan koncept uppstd som ar oplanerade och spontana och som dirav kan vara av storre virde
(Chesbrough, 2008).

1.2 Problematik.

Metoder inom Open Innovation har pa sistone testats flitigt av entreprendrer, men det finns en hel del
utmaningar med det. Dels kan det handla om ett urval bland fér manga idéer. Det kravs ratt incitament
for att ingen ska kanna sig utnyttjad eller utestdngd. Problematiken kan ocksa vara den att vissa
koncept kan leda till ett splittrat varumarke eller att for stor 6ppenhet kan ge brist pa kontroll och
sakerhet. Frigan dr om varje foretag kan implementera detta till sin egen praktik? Oppna grinser kan
ge organisationer losningar de aldrig har tidnkt pa tidigare och bidragsgivarna kan samtidigt vara
konsumenter som brukare. Ett gangbart exempel pa detta ar Spotify.




Har skapar lyssnare sida egna spellistor och delar dem med varandra. Spotify tillgdngliggér endast en
plattform dar brukare sjilva anpassar och delar sin musik.

Ett annat exempel, kontrasterande till Spotify diar 6ppenhet finns men endast till en begrinsad del av
verksamheten, ar DesignTorget. En butikskedja dar ca 47 % av alla produkter som siljs bestar av
externa koncept i form av kommissioner. DesignTorget, genom sin affarsidé, ar valdigt innovativa da
nastan hélften av deras konsumtionsartiklar ar unika och kommer in fran externa kallor. DesignTorget
ar en mycket spdnnande och vixande kedja som har blivit en ikon for presentartiklar. Likval ar
DesignTorget ett butikskoncept som stir infor nya mojligheter med etablering bland
internetanvandare. Hur transparanta ar DesignTorget och vilka utvecklingsmdjligheter finns det om
butiken inhdmtar inspiration till utveckling fran Open Innovation?

1.3 Syfte.

Syftet med studien ar att géra en undersdkning om vilka
mojligheter till utveckling och innovation Open Innovation
kan generera samt studera detta mot en verklig fallstudie, i
detta fall DesignTorget.

1.4 Fragestilining.

Vad innebar ett arbete med Open Innovation och hur kan
DesignTorget utveckla sin verksamhet och bli innovativt
med arbetsmetoder inhdmtade fran Open Innovation?




Min vag fram till nyfikenhet kring dmnet
Open Innovation bérjade med att ta
tillvara pa den kunskapen som
anskaffades wunder tidigare projekt,
under det forsta samt andra aret pa
mastersprogrammet Business & Design.
Open Innovation ar ett fenomen som jag
for forsta gangen stotte pd under forsta
aret pad HDK, under kursen ”Integrerat
projekt”. Vi fick i uppgift att frambringa
ett ~ varumirke med  hjdlp av
Crowdsourcing, ett fenomen som kan
sdgas ingd i Open Innovation. Vi fick
skapa en affirsidé for tusentals
basklader, producerade mellan 30 - 90-
talet i en nedlagd gammal fabrik i Berlin.
Efter att ha studerat begreppet
Crowdsourcing, som vi forstod handlar
om idén att utnyttja styrkan

2.1 Nyfikenhet.

METODER & TANKAR.

av alla manniskor utifran, fran
amatorer till proffs, dar foretag kan ta
till sig den externa kunskapen och bli
innovativa, skapade vi en nidtbaserad
plattform. Har fick alla ansoka om att
fa "adoptera” ett basplagg som de fick
gora om och presentera for de andra
medlemmarna i natverket. P3 si sitt
skapade vi en rorelse dar alla som
ville fick vara med och bygga upp ett
varumirke, dela med sig och
kommentera om sina idéer, byta
varor med varandra och skapa en ny
historia kring prylarna. Plattformen
skulle sedan uppratthallas genom att
fylla pa "lagret” med nya och genuina
hittegods med nya utmaningar.




Om vi gar vidare i min berittelse om inspiration till studien, kan jag presentera ett annat mycket
spannande projekt om trendspaning. Under foregdende termin sysslade vi i en grupp pa tre personer med
framtagning av metoder for framtidsforskning i samarbete med designbyran LOTS Design. Under tiden vi
satte oss in i olika trendrapporter och pratade med experter samt "vanliga manniskor” stotte vi pa olika
trender som globalisering, kollektiv kopkraft, dldrande befolkning, etc. En trend som jag kopplade tillbaka
till Crowdsourcing var den dterkommande gora-saker-sjalv tendensen eller "Do It Yourself” pd engelska.
Under en tid nu har vi sett att manniskor vill gora saker sjilva, fran egna recept till fotoalbum eller mébler.
Ofta tycker vi att det ar kul eller sa vill vi personifiera produkterna vi képer. Numera har tendensen for
sjalvforverkligande tagit en alstring pa nitet dar man bloggar om olika lésningar som gor oss till “egna
experter” eller tillsammans med andra utvecklar egna anpassade appar till mobiltelefoner. Genom ett
samarbete kan folkgrupper sla ut specialister och istillet ldra av varandra. Viljan att fa hjdlp av andra och
mojligheten att kunna valja bland olika "hjalpare” har vi i projektet sammanfattat som: Let Someone Else
Do It For You.

Manniskor idag d&r mdna om att fa saker anpassade till sin livsstil. Vi har idag storre mojligheter att kunna
paverka saker eller dela med oss av vara aktiviteter, dir Facebook ar ett utmiarkt exempel. Om nu
manniskor a ena sidan idag ar mer villiga att gora saker sjilva eller tillsammans sprida budskapet och
foretag & andra sidan har fatt storre mojlighet for att involvera méanniskor, varfor da inte samarbeta for
omsesidiga fordelar, for en win-win situation?

Med crowdsourcing och DIY-trenden i bakhuvudet, snubblade jag pa openIDEO. IDEO ar en globalt
etablerad designbyrd som med hjilp av ett design- och anviandardriven fokus hjalper organisationer att
vaxa och bli innovativa. Innovation enligt Tim Brown, VD:n pa IDEO, (2011) sker under mdtet mellan
manniskor, organisationen och teknologin. Forutom deras huvudsakliga verksamhet har IDEO
introducerat en nitbaserad plattform dar méanniskor fran hela virlden kan bidra med sina idéer och
losningar till ndgra av varldens storsta utmaningar. Utmaningarna kan vara hur man kan l6sa sanitira
problem i Afrika eller en som senast hur man kan forbattra férhdllandet mellan produktion och
konsumtion. OpenIDEQ ar ett nitverk som gar ut pa att vi tillsammans, jag student pd HDK eller du som
precis har kikat in hemsidan, kan gora battre design, tillsammans, for samhallets basta.




OpenIDEO ér ett koncept som forst och framst gar ut pa samarbete, om att ge varandra inspiration, idéer,
kommentarer, att tillsammans delta i designprocessen. Deltagande ar dppet for alla och under processen
mats hur mycket varje individ deltar i olika faser, en designkvot uppstar som du kan vilja att publicera for att
fa en utmarkelse. Den slutliga idén dgs av bidragsgivaren/na och blir icke-exklusivt licenserad till varden for
utmaningen.

Min studie borjar foljaktligen med att titta pd openIDEOs modell for innovationer och darefter soka efter
andra kreativa metoder for Open Innovation med dess olika ramverk och dndamal. For att jag ska kunna se
om Open Innovation kan fungera i verkligheten och vad det kan generera applicerar jag idéerna pa en riktig
fallstudie, namligen DesignTorget. DesignTorget ar en butikskedja med ett ursprungligt koncept som gar ut
pd att sdlja saker frdn nya, oupptiackta kreatérer, med en process dir koncept kommer in utifran.
DesignTorget ar ett utmarkt fall dar mycket av deras verksamhet beror pa externa kallor. DesignTorget ar ett
traditionellt butikskoncept som i framtiden kommer att behdva erbjuda sina kunder merservice pd webben.
Mitt forsok blir att exploatera nya vagar for DesignTorget for en vidare utveckling och se om Open Innovation
kan vara anvandbart for foretaget och darefter dra mina slutsatser om disciplinen.

2.2 Nagra ord om féorfattarinnan.

Jag som ensam forfattare, tolkare och forskare i detta projekt heter Natalia Wcislo, ar en
polsk tjej fodd i Tarnow 1985, som idag bor i Sverige. Pratar vi om mina ar bakom
skolbianken sd har jag tidigare last Internationell Ekonomi med Marknadsforing som
inriktning vid Linnéuniversitetet och nu studerar vidare pa Business & Design vid
Goteborgs Universitet. Forutom mina huvudinriktningar har jag dven deltagit i enstaka
kurser som: bild, fotografi, materiallira samt monsterkonstruktion. Jag ar en person
vars fordldrar ar en ekonom och en konstnir och man kan konstatera att jag sjalv ar en
blandning av dessa. Jag ar en person som gillar form, uttryck och kontraster, moten
mellan ménniskor, deras olika synséatt och kulturer.




Jag har sedan min barndom flyttat och rest mycket, och eftersom min pappa bor kvar
i Polen lever jag fortfarande mellan tva virldar som Ostersjon delar av. Jag gillar att
samla pd mig fotografier och féremal som goér mig paminda om platser jag har
besokt eller manniskor jag har traffat. Jag soker alltid efter kdnslan och essensen i
miljoer samt foremal. Bilden som jag beskriver om manniskor som tillsammans
oavsett kon, alder, utbildning, harkomst eller plats utvecklar idéer som ar spontana
och sammanvavda ar enligt mig ett fantastiskt nirmande.

Fenomen eller begrepp som faller in under omradet Open Innovation har manga
definitioner och grundare. Jag kommer endast att ta upp nagra stycken och anser att
den grundliaggande tanken dr den samma. Jag citerar Mary Jo Hatch, professor i
Organisationsteori samt Corporate Branding, som séger att alla idag vill vi ha klara
definitioner pa allting runtomkring istallet for att titta pd innehallet, dar hon i sin tur
citerar Marcel Proust:

"The universe is there for all of us and different for each one” - i "Pa spaning efter
den tid som flytt”.

Det 4r hdr min resa borjar om det 6ppna samhaillet. Projektet handlar om en
trendspaning, innovationsprocess, en affirsutveckling. [ min studie syftar jag bade
till att uppnad personliga ambitioner och hoppas dven kunna generera en bittre
inblick i vad Open Innovation kan innebira. Ar ni ocksa nyfikna, f6ljd d med p4 min
resa!




2.3 Min process.

Jag anser att det inte finns en enskild sanning bakom ett fenomen och gor darfor tolkningar utifrdn min egen
kunskap och observation (Brikler, 2008). Jag valjer mina studieobjekt inom Open Innovation som girna
bygger pd varandra eller kolliderar for att hitta inspiration till nya l6sningar och metoder. Syftet med
teorikapitlet ar att hitta centrala aspekter inom det valda problemomradet. Undersdkningen ar av kvalitativ
struktur som ger maojlighet till egen tolkning och forstaelse och soker inte efter statistisk data (Christensen et
al, 2011). Jag har valt att behdlla de engelska terminologierna foér att undvika fel 6versittning. I den
empiriska undersokningen soker jag forstaelse genom att komma néira organisationen som studeras samt
dennes omvérld. Arbetet med inhdmtningen av sekundirdata och den empiriska datainsamlingen sker
pararellt med dverlappning. Detta dr en aktionsforskning dar dessa tva processer sker och stédjer varandra
parallellt (Bell, 2009). Insamlingen av information, tolkning och avbildning av idéer sker i olika omgangar.
Sekundirdatan kommer fran litteratur, artiklar, bloggar, foreldsningar, rapporter mm. Eftersom jag soker
forstaelse och gor en kvalitativ undersokning valjer jag att samla in information till mina primirdata genom
metoder som: intervjuer, observationer, workshop samt prototypande av koncept. Nedan fdljer en
beskrivning av de olika momenten.

2.4 Forekommande exempel.

Som jag namner tidigare dr OpenIDEO ett initialt objekt som jag borjar titta pd under min forskning. De andra
forekommande exempel som jag hinner zooma in pa ar féljande:

OpenIDEO Burdastyle Modette
Plork Threadless Etsy LookBook
Vad hinder sen? American Apparel = Mechanix illustrated Adiddas toolkit
Shapeways Continuum Creative tools

Marvellous designer Get it made Alibaba Digg House300
Google books projects  IdeaStorm Chaordix
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2.5 Intervjuer.

Intervju dr en kvalitativ undersékningsmetod (Patel, 2003). Under mina intervjuer valde jag att
formulera 6ppna fragor diar man fick fritt diskutera kring sina tankar. Intervjuer genomfordes med
anstillda pa DesignTorget, det vill siga Maria Kreutz som &r tjanstledig butikschef i Géteborg samt
Helena Gorne som &r koordinator och ansvarig for alla kommissioner som kommer in. Intervjuer
gjordes vidare med ett designers som redan séljer eller har salt sina kommissioner pa DesignTorget;
Joakim Thedin, Emelie Nilsson, Jonas Forsman, Martin Bjorson samt Lars Wettre. En intervju gjordes
aven med Mattias Rask som ar skapare till en marknad i Goteborg vid namn ”A la London” samt dven
en kort intervju med ndgra studenter fran HDK som deltar i en senaste tavling for DesignTorget i
samarbete med Nojesguiden, namligen "Monsterjakten”. Varje intervju gjordes i offentliga miljoer sa
som kaféer eller pd HDKs lokaler. Inledningsvis forklarade jag kort vad min studie gick ut pa och
definierade vad Open Innovation handlar om fér att respondenten skulle ana syftet med
undersokningen. Varje intervju tog ca 30-60 minuter. Jag gjorde dven efterfoljande intervjuer pa me;jl
med Helena Gorne samt Maria Kreutz. Intervjuerna med Jonas Forsman, Martin Bjorson samt Lars
Wettre gjordes aven har pa mejl da de inte befinner sig i Géteborg. En telefonintervju gjordes med
Emelie Nilsson.

Under mina observationer i butiken, som jag beskriver nedanfor, gjorde jag dven korta forfragningar
till kunder som befann sig i butiken. Fragor som stilldes var féljande:

Varfor véljer du att beséka DesignTorget?

Vad letar du efter?

Letar du efter ndgot till dig sjalv eller till din van i form av present?
Besoker du DesignTorgets hemsida?

Skulle du vilja vara med och paverka DesignTorget?

Undrar du vem som ar designern bakom produkten?

Dessa fragor stilldes i butiken till slumpmaéssigt valda personer, men med tanke pa variation.
Materialet presenteras senare under beskrivningen av min empiriska undersékning.




2.6 Observation.

Observation ar ocksa en kvalitativ metod dar man observerar, tolkar och analyserar det som studeras
(Patel, 2003). Jag utférde en observation pa DesignTorget i Géteborg under en dag i ca 2 timmar. Jag
fick ga runt i butiken, med en liten namnskylt som visade att jag var HDK-student, och kunde observera
olika beteenden. I butiken befann sig hela tiden omkring 20 personer. De flesta var i medelaldern,
familjer, ca 5 unga tjejer och ca 5 stycken méan. Det kunde horas utlindska konversationer pd sprak
som japanska, spanska, engelska och danska. I mina observationer tittade jag efter vilka dldrar som
forekom, vilka kon, vad man kopte, och om man kopte varje gdng samt vad man tittade pa i butiken och
hur man rorde sig 6ver butiksytan. Jag genomférde som namnt ovan aven korta forfragningar med
kundern som var valdigt positiva till att svara pa fragor och var valdigt nyfikna pa min studie. Vad som
har observerat aterbildas senare.

2.7 Facebook-grupp.

Facebook idag ar inte langre bara en plats for att hitta sina vanner eller dela med sig av vardagen, men
dven en utmarkt plats for marknadsforing och ett satt for foretagen att komma néra sina kunder. Efter
att ha studerat olika plattformar online, som jobbar med Open Innovation, kom jag pa att starta en
egen Facebook-grupp for att testa om méanniskor vill dela med sig och vad det kn bidra till. Min grupp
fick heta "Mina prylar frdn DesignTorget” och hade foljande beskrivning:

"Hej alla glada dgare av prylar fran DesignTorget! Gruppen dar amnad for att dela med

sig av saker som man har kopt eller fatt i present fran DesignTorget. Ta en bild pa din
pryl i en miljo dar du anvdnder den och ldmna gdrna en beskrivning. Skriv hur du
anviander den och vad du gillar med den. Du ir dven vidlkommen att kommentera pa
andras bilder. Materialet du lagger upp kommer att bidra till ett examensarbete om
DesignTorget. Tveka inte, sitt bara igang!




Alla fick lagga upp bilder pa sina produkter fran DesignTorget for att dels visa vad de anvéinde sina
prylar till och vilken mening de fick. Detta var ett sitt att vinda blickarna mot DesignTorget och
samtidigt ge varandra inspiration till nya anvidndningsomraden for produkterna och inspiration for
kreatorerna till nya produkter.

Gruppens vagg blev prydd med manga roliga bilder med kommentarer och beskrivningar. Detta
kan vara nagot att foresld pa DesignTorgets hemsida, som dels engagerar kunderna och far en
interaktion med bade varuméarket och designers. Designers kan se vad som diskuteras om deras
produkter och vilka méjlighet finns som han/hon kanske inte har tiankt pa tidigare.




Workshop ar en metod som vi har
provat pa i olika konstruktioner
genom hela studieperioden pa HDK.
Detta ar ett kreativt sammanhang
dar individer tillsammans kommer
pd nya, kreativa losningar. For
denna studie hade jag utvecklat en
workshop med avsikt att skapa en
"egen” version av DesignTorget, dar
jag ville ha med en person fran
butiken, en designer som idag
levererar kommissioner till butiken
samt ett fital personer som skulle
kunna vara potentiella kunder. Det
fanns alltsa inga tilldelade roller
utan alla fick "spela” sig sjdlva. De
inbjudna var: Joakim Thedin
(designer pa DT), Maria Kreutz
(butikschef),  Victoria Hedman
(student, utvecklingsingenjor),
Pierre Skonnegard (student,
industriell designer), Kaj Lovfander
(student, accounter) samt Sigrid
Hellberg (student, marknadsforare).
Alla forutom Maria K. deltog i
workshoppen som tyvarr fick

2.8 Workshop.

forhinder, men som tur har Joakim
T. som en valetablerad kontakt och
vet mycket om DesignTorget dar
kunde delge mycket fran deras
synvinkel. I Marias plats, fick en
sjatte person hoppa in, Lena Ahlin
(student, designer). Beskrivningen
av workshopen kan ni se i Bilagan.

Del 1 i workshopen gick ut pa att
definiera vad man anser att
DesignTorget star for idag genom
att  brainstorma  fritt  kring
konceptet. Efterat fick varje individ
plocka ut sitt “favoritord” som
tycktes forknippas mest med
konceptet och dd fick man sitta
igdng och komma pa idéer och
produkter till "huvudordet”.
Déarefter fick alla "rosta” pd sina
favoriter och aven vilja bort det
som inte kidndes passa in pa
DesignTorget. Tanken bakom detta
var att se hur stor spridning idéerna
skulle ha nir sd olika individer
deltog.




Workshopen tog ca 1,5-2 timmar och utfordes i en lokal pd HDK med lite tilltugg efter
sessionens slut. Worshoppen kidndes som en utmark metod for att inhdmta manga kreativa
idéer samtidigt pa sa kort tid.



INSPIRATIONSSTUDIE.

3.1 Trender och innovationer.

Trender ar fordndringar som pagar standigt och kan vara olika lange. Trender kan finnas inom
olika omraden, frdn mat till resor, fran klader till inredningar. En trend kan utlésa en annan
och ofta ar det svart att verifiera den med fakta eller peka pd den exakta utlosningskallan.
Trender vi skapar idag férdndrar bilden om framtiden.

"Varje foretag och organisation behover en strategisk omvérlds- och framtidskarta att
orientera sig efter. En karta som tydligt beskriver de strategiska framtiderna - de faktorer,
trender och osédkerheter som starkast paverkar villkoren pa sikt” (Kairos Future, 2011)

I en artikel fran Innovation Management kan vi utldsa att Paul Wiliams (2011) som ar skapare
av Idea Sandbox, pratar om att hélla ett 6ga pa horisonten for att tidigt upptéicka trender och
osdkerheter, som gor dig till proaktiv, for att undvika istéllet for att svara pa problem som kan
uppsta.

Med samma takt som teknologin utvecklas ger den mojligheter till kraftiga skiftningar i
trender. Trendswatching.com som &ar en sjilvstdndig trendspaningsfirma med de senaste
globala trenderna hos konsumenter, har gett ut en rapport som handlar om nagot de kallar for
"F-faktorn”. F-faktorn star for; Friends, Fans & Followers. Det handlar om ett kopbeteende dar
manniskor blir pdverkade av de som stir dem ndra. Konsumenter ror sig i niatverk av sina
vanner och f6ljare dar de diskuterar och koper sina produkter samt tjinster. F-faktorn ar
dominerad av Facebook med 500 miljoner anvidndare, dar varje individ klickar pa "gilla”
knappen ca 9 ginger i manaden (Trendwatching, 2011). Har i det sociala nitverket kan vi se
vad vara vanner koper, vad de gillar och var de hanger. Det giller for foretagen att se till att
deras varumdirke blir en F-faktor. Groupon (www.groupon.se) eller Let's Deal
(www.letsdeal.se) ger konsumenterna mdojligheter till en gemensam kopkraft, dir genom att
lyssna pa sina konsumenter offererar erbjudanden pa det som efterfrégas.




Chris Bangle, tidigare designchef pda BMW, séger att i framtiden kommer kommunikation och
information vara inbdddade overallt. Foretag maste underldtta delning av saker, eftersom
maénniskor vill att det ska vara enkelt att dela med sig. Detta dr ndgot som éar sjilvklart i den
digitalisera varlden men bor dven vara i den fysiska. Han diskuterar dven att manniskor soker
sig till varandra och indirekt till tjAnsten som underldttar motet. (InnovationManagement,
2011).

Detta kan ses som en direkt sammankoppling till en 6kad transparens och konvergens i
tjanster och produkter diar kommunikation, bild och media flyter samman. Kommunikationen
maste vara klar och tydlig och som nimnt ovan bor den vara tillgdnglig. Dagens generation vill
nitverka och varje individ vill ha sina "5 minuter” pa Facebook eller Twitter. Det forekommer
bloggar om hur man lagar en sdregen egen paj eller syr en vast. Manniskor blir sina egna
proffs, gor saker sjilva eller modifierar dem till sin egen stil och delar girna med sig.

Den som anvénder sig av YouTube kan inte ha missat den valdigt unga och smarta stjarnan
Ceenan Cahill. Pojken har blivit kind genom att filma sig sjilv under tiden som han mimar till
sanger fran olika artister. Paradoxen har uppstdr nir artisterna han sjunger till blir
intresserade av att visa upp sig i hans videoklipp. 50 Cent dyker fram fran Ceenans garderob
och David Guetta bjuder in honom till sin studio. Den hir innovativa viagen for att skapa
uppmadirksamhet at sitt eget varumarke ar unikt och stracker ut sig till en stérre massa och
kanske inte bara direkt till den tilltdnkta publiken.

Dagens innovationer skiljer sig vildigt mycket fran gardagens och kan ske blixtsnabbt! Det
finns mycket information dar ute som foéretag kan anvanda sig av till sin egen utveckling, bara
de haller 6gonen och 6ronen 6ppna for sina brukare. Vad ar da en innovation och vad kan den
innebara?




Teknologi
T=Teknologisk driven
D=Designdriven
A=Anviandardriven
>
(Verganti, 2009) Mening

Inkrementell Radikal
forandring forandring

En innovation handlar om att tillféra nagot nytt till en utbredd anvindning. Det kan mynna ut i en ny
produkt/tjanst eller en helt ny process. En affirsutveckling innehaller oftast bada. Innovationer kan antingen
beskrivas som inkrementella eller radikala. Inkrementella innovationer ar snarare mindre till skala dar produkter
blir forstarkta eller forbattrade. Radikala innovationer leder till antingen helt nya produkter eller sprider sig pa
helt nya marknader. Verganti, dar han hanvisar till Artemide, det italienska belysningsforetaget, beskriver de
radikala innovationer som nagot som ar teknologiskt drivet samt designdrivet, dar det tillsammans handlar om att
sdlja mening och inte produkten/tjansten i sig (Verganti, 2009). Anvander man sig endast av en anviandardriven
innovation kan det enligt Verganti enbart leda till forbattring av en produkt, alltsd en inkrementell innovation.
Manniskor anvdnder saker for att forstdrka emotioner, sociala som psykologiska, som t.ex. att en lampa kan ge ljus
som man mar béattre av och ar inte bara belysning (Ibid). For att astadkomma sddana innovationer kravs det att
man gar utanfor en etablerad forstdelse av en produkt, ndgot som anviandare har svart att géra, men som en
designer och andra "tolkare” ar skickliga pa.

Traditionell innovation i stora foretag gar ut pa att en idé undersoks "in-house” pa Forskning & Utvecklings-
avdelningen, dar experter jobbar med sina senaste och dyrbara utrustningar fér att komma pa de mest
konkurrenskraftiga idéerna.




Det intellektuella kapitalet 4r dd nagot mycket skyddat och som McKinsey (2010), ett
amerikanskt konsultféretag, foresprakade i slutet av 90-talet kan detta vara den svaraste
uppgiften i framtiden, ndmligen att hitta talang. Ett obestridligt exempel pa en stor innovator ar
Google, dar all information och nyheter halls valdigt rigordst inom deras fyra vaggar. Under
CHARM-dagar pa Chalmers i Goteborg, ett arbetsmarknadsevent, berattar en av medarbetarna
fran Google att innan Chrome kom ut, visste alla anstidllda om den nya produkten ett ar i forvag.
Detta var nagot som aldrig fick beréttas for ndgon utanfor Google-familjen. Har kan det
konstateras att innovationer sker bakom stingda dorrar. Det vi kanske direkt inte tinker pa ar
att Google har all information och kan spara varje individ i hela varlden genom sina s6kningar.
Alltsa lyssnar Google pa sina brukare och kommer pa innovationer som 6kar upplevelsen.

Vi lever idag i en mer decentraliserad, 6ppen och sjalvstyrd varld dar det ar lattare att hitta och
inhdmta ny information. Vi letar efter olika inspirationskéllor till var egen kreativitet och
intellektuell utveckling. Newton uttryckte 1676 att det krdvs en forkunskap for vidare
utveckling, "standing on the shoulders of giants”! Innovationer bygger oftast pa tidigare
fardigheter, idéer eller kunskap som internaliseras och utvecklas. For att kunna hdmta in sa
mycket sarskiljande kunskap som mdjligt, och eftersom teknologin idag underlittar bade
anskaffningen och delningen anser jag att ett 6ppet samarbete dr en utmarkt 16sning. Jag anser
inte att det intellektuella kapitalet alltid borde vara skyddat. Nar man delar med sig av sina idéer
kan andra och ménga fler dyka upp samtidigt. Open Innovation ar ett fenomen som gar ut pa att
samarbeta dver granser och inhdmta kunskap utanfér sina ramar. Till skillnad fran traditionell
innovation dr Open Innovation baserad pa en 6ppen process dir man anvinder interna som
externa kallor for att bygga upp affarsverksamhetens varde.

3.2 Open Innovation.

Begreppet Open Innovation, eller Oppen Innovation pa svenska, var ursprungligen myntad av
Henry Chesbrough (2003). Han beskriver det som:

“A paradigm that assumes that firms can and should use external ideas as well as internal ideas,
and internal and external paths to market, as the firms look to advance their technology”.




Han talar om externa styrkor som kommer utifrdn for att tillsammans skapa virde for hela
organisationen. De mest sarskiljande dragen mellan traditionell och éppen innovation ar:

*Inte bara de "smartaste” manniskorna jobbar for foretaget
*Extern Forskning & Utvecklingsavdelning

*Utvecklade dppna affirsmodeller

*Optimal anvandning av interna och externa idéer

*Vinst fran delning av IP (Intellectual Property)

Chesbrough exemplifierar med Procter and Gamble, ett multinationellt féretag som jobbar med bland annat
varumarkesbyggande och kundférstaelse, ndr de 1999 utvidgade sin interna FoU till den externa varlden
och utvecklade nagot som fick kallas "Connect and Develop”. De sokte pa den tiden efter externa idéer och
bestimde att inhdmta 50 % av deras innovationer utifrdn som resulterade till 6ver 1000 6verenskommelser
med aktiva innovatorer.

Han diskuterar vidare om 6ppen innovation dar han ndmner att innovativa foretag ser sin IP, intellektuell
egendom, som nagot delbart och som kan séljas dar de samtidigt dr val informerade och aktiva kdpare av IP
sjdlva. Genom IP-ritt kan upphovsmannen skydda sin kunskap i form av information, teknologi eller
koncept. Han menar att dessa foretag inte tror att de exklusivt kan kontrollera en unik teknologi fér en
langre period. De anser inte heller att deras kunskap ar statisk utan ser den som dynamisk (Ibid).

Chesbroughs slutsats ar att radikala innovationer sker endast sker genom dppenhet. Han menar att 6ppen
innovation kan pdskynda en radikal innovation dels genom néatverkande och interaktion. Nar foretag
stracker pa sina granser till de oupptickta omrddena och anskaffar kunskap och monster pa andra och
annorlunda arenor kan detta underlétta kreativitet och uppslutning med andra dimensioner (Ibid).

Oliver Gassmann (2006) delar in 6ppen innovation i tre 6vergripande processer:

*Ut-och-in processer: Infloden av kunskap som kommer fran omgivningen for att stirka den interna
kunskapen genom interaktion med kunder och leverantorer.




Har ar nidtverkande mycket visentligt och man pratar om ett fenomen som heter
Crowdsourcing (om det ldngre ner). Ett exempel pa detta ar ideastorm.com, ett
community/plattform som Dell har skapat for att fa in nya idéer till sin produktutveckling,
dar 438 koncept hittills har blivit implementerade.

*In-och-ut processer: Utflode av kunskap och innovationer fran organisationer som lamnar
ut licens. Ett intressant exempel pa detta ar burdastyle.com. Detta ar ocksd en natbaserad
plats dar personer som Karl Lagerfeld lamnar ut monster till sina klainningar som man kan
sy hemma sjalv.

*Inter-locking processer: langvariga och Omsesidiga relationer for att stodja den
Omsesidiga utvecklingen som exempelvis joint ventures. (Gassman, et al. 2010)

Efter att Oppen innovation introducerades borjade olika form ta vid pad samarbeten och
nitverkande mellan grinser. Oppen innovation har idag blivit ett stort filt som rymmer
manga olika definitioner pad hur man jobbar med 6ppenhet samt spridning av kunskap.
Nedan foljer ndgra av de fenomen som har blivit populdra inom omradet, dels de med
samma grundtanke och dels de som kan kontrastera mellan varandra.

3.3 Crowdsourcing.

Crowdsourcing handlar om att anvidnda
sig av utomstdende manniskors idéer
som kan leda till mer kundanpassade och
de senast eftertraktade produkter eller
tjdnster. Crowdsourcing ar en modell
som baseras pa en oppen kéilla som ger
mojligheter att fa hjdlp av en
diversifierad folkmassa som enligt Howe
(2008) som forst myntade begreppet,
kan gora béttre ifran sig dn en grupp av
experter. Att forstd olikheter i en grupp
ar centralt for att

kunna forsta kollektiv intelligens, vilket ar
en avgorande ingrediens i de primara
kategorierna av crowdsourcing; forsoken att
fadnga manga personers kunskap for att l6sa
problem och forutsidga framtida handelser
eller hjalpa foretag i deras strategiska
arbete.

Det finns tre primara uttryck inom kategorin
Crowdsourcing. Det forsta ar
informationsmarknaden, dar investerare
forsoker forutspd framtida hindelser av
olika slag.




Det andra handlar om problemlésning, dir man vander sig antingen till en bredare publik eller till
en utvald grupp av experter. Den tredje kategorin kallas "idea jam” som i princip kan sdgas utgora
en enorm idégenereringssession (Ibid). Ett hinder for att den kollektiva intelligensen ska
kunna ge upphov till innovativa foreteelser ar dock konsensus. Darfér bér man hitta en balans i
ramverket dir crowdsourcing tillimpas, sd att inte deltagarna kommer varandra sd nira att
olikheter suddas ut (Ibid).

Att vadja for ratt grupp kraver ratt incitament. Ersittning i form av pengar ar inte vanligt, utan
erkdnnande, bekriftelse och den gemensamma sociala miljon lockar. Mojlighet till ett senare
samarbete och rykte ar for 6vrigt ndgot onskvart. Manniskor gillar att lara sig nya saker och dela
med sig av sina fardigheter. De kreativa aktorerna delar med sig av samma intresse och ger ett stort
engagemang till projekten. Agandeskap till sina koncept 4r nigot som deltagare 4&r mana om och
Howe foreslar att foretag slapper kontrollen pa IP. Deltagare ar ocksa 6ppna for att stédja varandra
i sitt arbete och ett mentorskap dr rekommenderat som kan bidra med sin erfarenhet till sina
noviser (Ibid).

De mest fungerande Oppna nidtverken har visat att de mest intelligenta grupperna éar
sjalvorganiserade. De efterfragar transparens for sin egen skull, inte bara for att man genom att
oppna upp utvecklingsprocessen producerar béattre resultat. For att fornya intresset for ett
engagemang krdvs att den som deltar hela tiden kan generera nya virden i takt med att man
investerar sin tid. Det som kravs runt om det transparenta samarbetet ar ett ramverk. Ramverket
ar det som foretaget kan ha kontroll 6ver. Foretaget ska underlatta for att idéer att komma fram och
bli realiserade.

Howe (2008) beskriver ett 10-stegs modell for ratt implementering av crowdsourcing:

1. Hitta ratt modell och bestdm malet fér crowdsourcing-aktiviteten.
2. Plocka ratt folkmassa som har tid och ratt mangd deltagare. Det kan vara sa att 1
person fran 100 bidrar med négot, diar 10 personer tycker bara till om idén.

3. Erbjud ratt incitament efter det som motiverar din folkmassa. Erkdnnande,
gemenskapskinsla och samarbete ar olika former av incitament foér att locka en
publik till crowdsourcing.

4. Hjalp till att leda en konversation inom ramverket, leverera inte en monolog.




5. Folk kan vara entusiastiska och kapabla till en viss niva av sjilvorganisering i
enlighet med deras intressen och mojligheter, men de behéver ocksa direktiv och en
beslutsfattare.

6. Hall det enkelt och dela upp uppgiften, dar det tydligt framgar vad man ska bidra
med.

7. Hitta ett satt att filtrera idéer som kommer in, allt 4r inte anvandbart.

8. Istillet for att sjalv filtrera - anvand folkmassan.

9. Aven om det finns ett behov av en beslutsfattare, kom ihag att dennes asikt inte ar
absolut.

10. Fraga inte vad gruppen kan gora for dig, utan vad du kan gora for gruppen. Folk
dras till nagot som tillfredsstaller ett behov och nar det inte ldngre gor det, slutar de
bidra.

3.4 Wisdom of Crowds.

Google ar en plats som har en enorm mangfald av besdkare. Google vet till exempel i forvag vilken favorit viljs till
ett visst val, dd besokare googlar ofta om sin favorit innan réstningen. Vad beror detta pa? Ju namligen deras
intelligenta sokmotor, "The anatiny of a large scale hypertextual web search engine”. Har kan vi spdna efter varje
besokarens steg. Det som vi ska fokusera pa har ar "klokheten av en massa” eller "Wisdom of Crowds” som James
Surowiecki beskriver i sin bok. Surowiecki menar att hela gruppens asikt eller den gemensamma gissningen om
ndgot kan ha storre rétt dn ett uttalande fran en expert. Detta kan jamforas med "Miljondrerna” pd TV, nar
deltagaren fragar publiken om hjalp, dar de fa rosta pa fyra kategorier och man far se i procentsats vilket svar de
har enats om. Han diskuterar vidare och sdger att mdnniskans gissning har tvd komponenter: information och
eror. Subtraherar man erorna dr man kvar vid informationen (Surowiecki, 2004).

Grupper fungerar ibland battre och ibland sdmre beroende pa vissa omstandigheter. Grupper behoéver vissa regler
i allménhet for att behalla en ordning, liknande mentorskap som i crowdsourcing. En grupp tjdnar pad att
medlemmar pratar med varandra och lar av varandras egenskaper. Forekommer det dock for stor kommunikation
mellan gruppmedlemmarna kan detta bli en grupp som kan bli intelligensmassigt svagare. Storre grupper ar
svarare att kontrollera men sma grupper saknar "diversity”, d.v.s. mangald. Mangfald och sjilvstdndighet ger de
optimala kollektiva bestimmelserna och inte consensus (Ibid).




Enligt Surowiecki ar det foljande kdnnetecken som kategoriserar bra fungerande grupper ar:
*méngfald av asikter dir varje individ borde ha egen information eller tolkning av fakta
*sjalvstandighet: varje individs asikt paverkas inte av de andras

*decentralisering: individer har olika specialiteter

*aggregation: mekanismer som vinder pa egna asikter till kollektiva beslut (Ibid).

Har foresprakas daven imitation, att vi inte ska 1asa in oss och bara vara sjalvstandiga. Alla kan inte veta allt.
Vid imitation kan man utveckla sina kunskaper och utveckla en specialisering dar nyttan kan bli stor vid
spridning. Som jag diskuterar ovan stimmer detta 6verens med Chesbrough foresprakan om att man ska
dela med sig av sin IP eller sina monster for att komma pa fler idéer.

For att uppna en lyckad imitation, enligt Surowiecki (2004), maste den stindigt héllas igdng. Surowiecki
skriver om ett exempel pa imitation som forekommer dven hos djur, som hos Macaque apan fran Japan. En
dag far apan for sig att tvitta sin sotpotatis i sjon innan sin konsumption. Detta upprepar hon darefter innan
varje diné. Snart tvattar alla apor sina sotpotatisar i Koshima, och ndgra ar senare kommer apan med en ny
innovation som de andra aporna tar efter. Detta visar pa en spridning av nya 16sningar genom imitation och
utveckling.

Surowiecki diskuterar om konsten att kunna koordinera folkgrupper och fa de frivilligt, utan att nadgon
siger at dem, agera i ett samspela pa ett effektivt satt. Sjalvstandigt beslutsfattande ar meningslost eftersom
vad jag ar villig att gora beror pa vad du tror du kommer att gora, ndgot som han kallar "Shelling point”.
Kultur ar ett fenomenalt exempel pa hur det reglerar beteendet, som att halla sig till hoger sida da vi vet att
vi annars kan krocka. Konventioner behaller ordning. Vid situationer dar det uppstar koordinationsproblem
later detta manniskor agera mot samma riktning utan att behéva kommunicera med varandra.

3.5 User-driven innovation.

User-driven Innovation eller Anvindardriven Innovation pa
svenska har sitt ursprung i insikten att det grundlaggande for
utvecklingen av kommersiella produkter ar att forstd sig pa
konsumenten (Rothwell, 1974). Eric von Hippel teoretiserar




kring en "lead-user” som han beskriver som nagon som blickar framat och kan vara kallan
for behovsprognosen fér marknadsundersékningar. Han pratar om att denna "lead-user”
som en person som ar van vid att uppfylla sitt behov och som kan bidra med en ny produkt-
och designkoncept och pastar att det ar det som ar killan for utvecklingen vid dagens "hog-
teknologiska” snabbt foranderliga produkter (von Hippel, 1986).

Undersokningar som von Hippel baserar sina funderingar pa, har visat tvd huvudsakliga
sanningar nir det kommer till innovationsprocessen med fokus pd anvindaren. Forskare
har hittat att manga viktiga kommersiella produkter snarare ar uttidnkta och prototypade av
anvandaren an av tillverkaren. Den andra upptickten ar att dessa produkter ar utvecklade av
"lead-users”, som ar organisationer, foretag eller individer som adr medvetna om trender
samt har behov som ar langt bortom den vanliga anviandaren (von Hippel, et al. 1999).

Den traditionella utvecklingsprocessen beskrivs som inhdmtning av information fran
fokusgrupper om deras behov med ett senare utvecklingsarbete av produkter och tjanster
in-house. Den anvdndardrivna processen boérjar med att samla in information och behov
samt l6sningar fran de ledande anvindarna pa sin marknad men 4ven fran andra filt som
kdnnetecknas av liknande problem och tillimpar deras idéer till foretagets behov. For att
hitta de ledande anvdndarna krdvs natverkande dar ménniskor som ar intresserade av
amnet vet alltid om den andra som vet mer. Dessa "experter” sitter och jobbar pa
innovationer, som kanske ar langt fore de kdnda produkterna, som foretaget kan
implementera i sin utveckling. For att produkten ska vara anpassad till producenten
utvecklar man nya prototyper med dels information frdn anvidndarna och dels de interna
styrkorna (Ibid). Processen sammanfattas i fyra faser:

*Fas 1 - Att ligga grunden: Identifiera marknaden och innovationer efterfragade fran
intressenterna.

*Fas 2 - Bestimma trender: Prata med "experter” om de trender som de exploaterar.

*Fas 3 - Identifiera "lead-user”: Nitverka med dem som sitter pa informationen och
identifiera idéer.

*Fas 4 - Utveckla genombrottet: Flytta de prelimindra koncepten till firdigstallande. Det sker
genom workshops med researchgruppen, marknads- samt teknikavdelningen och
huvudanvindarna dir man tillsammans kommer pa 16sningar som moter organisationens
behov och presenterar fardiga rekommendationer for ledningen (Ibid).




3.6 Design-driven Iinnovation.

Den ndmnda Verganti i intro-duktionen beskriver tanken om en designdriven innovation. Har
tittar han bortom individen. Verganti (2009) tycker att féretagen ska sjdlva sitta trenden, inte
bara f6lja den. D3 krdvs en tolkningsformdga. Detta kan tyckas kontrastera mot en
anvandardriven innovation. Har ska foretaget titta i ett bredare perspektiv och titta pa hur de
sammanhang manniskor lever i utvecklas, bade i socio-kulturella termer; hur orsaken att
manniskor képer produkter eller tjdnster forandras, och i tekniska termer; hur teknologier och
produkter tar form i dessa sammanhang. [ det stora sammanhanget finner organisationen att
man inte dr ensam om fragan, utan att det finns andra tolkare; designers, forskare, teknologer,
etc. De som tillampar en designdriven innovation utvecklar en relation med dessa tolkare som
hog prioritering dir man tillsammans delar pa information, scenarios och har en 6msesidig
dialog om att skapa "mening” (Ibid).

En designdriven process innehéller tre steg: att lyssna, att tolka och att adressera. Lyssna gar
ut pa att interagera med tolkarna och férséka lyssna sig fram till kunskapen om nya betydelser
i produkter. Foretag forsoker har hitta en utmirkande grupp av huvudtolkare som inte
konkurrenterna tittar at, som ar framatriktade "forskare” som ofta for sin egen skull kommer
pa betydelser. Tolkning handlar om att utveckla sitt unika forslag genom en intern process dar
man inhdmtar kunskapen efter interaktioner med tolkarna och integrerar dem i foretagets
tillgdngar och teknologi. Adressera ar slutfasen som gar ut pa att féorbereda grunden for de
radikala innovationerna (Ibid).

Ett exempel pa en meningsskapande design dr Nintedo Wii. Att spela Wii ar inte ldngre att sitta
stilla i soffan utan att med hela sin kropp och rorelse bli stimulerad och fa en 6kad upplevelse.
Wii ger dven mojligheten att kunna halla formen hemma och slippa ga till gymmet, med spel
fran tennismatcher till aerobicssessioner. Denna lésning kunde fa tdnka sig fanns och
manniskor blev mycket 6verraskade 6ver vad spel kunde innebéra i deras vardag och trenden
blev stor bland bade stora som sma.




3.7 Syntes.

Oppet - Slutet

Open Innovation foéresprakar oppna granser for att tillsammans utvecklas fortare. I dagens snabbt
foranderliga varld dar efterfragan skiftar fort ar det latt att dela pa sin kunskap for att gemensamt leverera
atravarda och unika produkter. Designkulturen har skiftat till ett mer kollaborativt och tvarvetenskapligt
ndarmande till ett problem. Natverkande skapar mojligheter for aktorer att interagera och utbyta varde och
kunskap. Communitys utvecklar sina egna kulturer dar aktérer vet hur man ska agera i "outtalade”
meningar. Detta kan ge ett starkt varumirke som kan vara svért att efterlikna. Overldtande av "méonster”
och IP kan vara killan till inspiration och vidareutveckling (Chesbrough, 2008). Jag anser att det ar omojligt
att kopiera nagons sétt att tinka eller en kultur som préglar en organisation. Dels beror det pa bristen pa
information eller bristen pd samma konstruktion av manniskor. Man kan underséka hur nagon har gatt
tillvaga for att skapa en idé, men innovationsprocessen kan aldrig bli densamma. Stora féretag som Google
har en intern, stark kultur som skapar innovationer "in-house”, men mindre féretag har inte de resurserna
for att dels konkurrera eller forsoka skydda sina idéer. For dessa blir det lattare att utvecklas och vixa
genom att natverka och sldappa in utomstdende kunskap.

Mangfald - Kontroll

Crowdsourcing har paverkat hur organisationer ser ut idag. Fran att foretag tidigare har vaxt sig allt storre,
bidrar nu denna rorelse till fler decentraliserade organisationer och dirmed mindre foretag. Thomas
Malone, professor i management pa MIT, har identifierat tre stadier han kallar "an amazing pattern” nar det
kommer till ménskliga rorelser; i forsta stadiet verkar personer i sma grupper oberoende av varandra, i
andra stadiet formas storre grupper och beslutsfattandet centraliseras och i tredje stadiet behalls de storre
grupperna, men beslutsfattandet blir mer decentraliserat (Howe, 2008).

Nar det kommer till grupper, ar dessa starkare ju storre och ju fler identiteter. Surowiecki (2004) pratar om
grupper med bred mangfald for unika idéer. Utan méngfald, kan vi inte inbilla oss att l16sa svdra problem
effektivt. Om tvd méanniskor anvinder sig av samma tumregler och bérjar fran samma utgangspunkt,
producerar de liknande 16sning (Page, 2007).




Om de i sin tur utgér frén olika tumregler kommer de formodligen att komma fram med olika l6sningar,
med unika varden. Ju fler heuristik till sin anvdndning, desto fler pilar att skjuta ivag, vilket kan ibland
skapa ovantade aktioner inuti "boxen”. Ett bra exempel pa att soka efter fler losningar hos det befintliga
ar Pepsi-cola. Medan Coca-cola marknadsforde sin flaska, utvecklade Pepsi-cola tva flaskor i mindre
storlekar. Pepsi stannade innanfér "boxen”, alla visste dndd om att de kom i olika storlekar. Pepsi
konstruerade en 16sning som endast gick ut pa att dndra storleken pa flaskan, men som ingen hade anat.
Darmed forlorade Coca-cola sin fordel. Valutnyttjat mangfald ledde till konkurrensmaojligheter.

Generativitet - Ramar

Forutom maélet att kunna sldppa in s manga kompetenser som mojligt i det 6ppna samarbetet, handlar
det &ven om att mojliggora for s manga idéer som mojligt att fa komma ut for att vara lattillgangliga for
alla. T ett fall som heter "300house” ar syftet att med hjilp av crowdsourcing gemensamt komma pa
forslag for hur man kan bygga ett hus till fattiga till ett pris av 300 USD (300house, 2011). Att kunna
bygga pa varandras idéer kan ge olika tdnkbara l6sningar som ger fler valmojligheter. Genom ett dppet
samarbete kan vissa l6sningar utvecklas till 4nnu battre. Android telefoner ar uppbyggda pa sa sitt att
man kan bygga vidare pd applikationer som kan anpassas till fler. Zittrian (2008) kallar det for
"generativity” som i teknologins kapacitet att mojliggoéra for generationen nya vardefulla anviandningar
som 4r latta att bidra till och som i sin tur kan vara kéllor till vidare utveckling. Har utvecklas en kultur
for att attrahera externa aktorer som kan bidra med ett stort varde, dar leverantorerna far en mer aktiv
och kreativ roll. Leverantérerna av idéer &ar stindigt involverade i innovationen, utvecklingen,
marknadsforingen av produkter i relation till en delad plattform som ocksa utvecklas och vixer under
tiden. Principer for ett sddant samarbete handlar om inflytande, anpassning, latthanterlighet,
tillgdnglighet samt overforbarhet. Detta ger fordelar for alla deltagare som involveras genom ett
stdndigt adderande av varde till vidare innovationer.

Generativitet kan ocksa vara befintligt vid dtstramade ramar. IPhone ar ett exempel pa mojligheten att
erbjuda manga lésningar, men under ett visst formsprak. Applikationerna dr manga och mdéjligheten att
anpassa din smartphone till dina behov ar stor, men det finns ett speciellt och begransat urval av dessa
for att passa ihop med varumarket.




Digitalt - Analogt

Den digitala ger mdjlighet till flexibilitet, samarbete och en nidrmare koppling mellan koncept och
realisation. Oppen innovation kan syfta till féretagande som tar form p4 virtuella platser dir underhallandet
av ett sddant koncept kostar mindre och ger majlighet for fler bidrag fran alla volontera intressenter. P3 tal
om minskade kostnader sd ger den virtuella varlden stdrre utrymme och lager fér produkter och deras
tillganglighet for flera samtidigt, den sa kallade "Long-tailen” som myntas av Chris Anderson (2004). I
vanliga fall, i en butiksyta, har de mest attraktiva och siljande produkterna plats. De mer udda som inte
siljer lika mycket far inget plats pa lagret. Den virtuella ytan ger dessa en plats som inte kostar och diarmed
finns det plats for ett storre sortiment.

Jan Bosh (2011), tidigare VP pa Nokia samt Intuit, berattar att han ser en trend komma om 5 &r som
kommer handlar om en utveckling for sma foretag pd natet, dir de kommer att kunna skota hela sin
verksamhet via mobiltelefoner. Chesbrough (2011) har precis gett ut en bok som heter "Open Service
Innovation”, dar vi kan utldsa att tillsammans med 6ppenhet kommer adven service dar det inte ldngre
kommer handla om produkter utan om vad vi kan géra med dem. Detta kan kopplas tillbaka till Amazon
exemplet med deras egen lasplatta, med oandlighet av bocker for nedladdning.

Brukare - Tolkare

»

Manniskor vill ldra av varandra och lara ut. Dagens "prosumers” dr manniskor som producerar och
konsumerar information samtidigt. Teknologin har gett mojligheten till att dela med sig av saker pa
webben samtidigt som man konsumerar det andra delar med sig av. Bilder, text, och ljud blir omvandlat
till ett informationsflode som delas mellan manniskor pad webben (TechCrunch, 2011). Vi ar inte passiva
dhorare langre, utan aktiva brukare av information.

Manniskor agerar idag mer kollektivt dar konvergens har lett till smarta enheter som férbinder
kommunikation och “computing”. "Smart-mobs” som Howard Reingolds (2002) beskriver, 4r manniskor
som agerar kollektivt genom tradlosa natverk, som tex. nir ett meddelande pd Facebook kan en da
senare samla en grupp av protestanter.




Detta ar dven ett exempel pd att den virtuella varlden kan leda till fler fysiska mdten i verkligheten och
skapa mojligheter for aktivism. Innovationer idag ar inte bara “gjorda” utan snarare "utvecklade” genom
en interpretering och anviandning av tolkare och brukare samtidigt.

Kreativitet - Filtrering

Inom Oppen innovation ar produkterna battre anpassade till intressenterna eftersom de ar deltagande i
processen. Ju fler deltagare, desto fler unika idéer som leder till en stor spridning och 6kad kreativitet.
Inom gruppen finns facilitorer i form av "mentorer” som tillsammans hjalps at att filtrera de mest
framgangsrika produkterna. Det forekommer kontrasterande syn pa vad som leder till kreativitet. Richard
Florida (2002) beskriver att innovationer kraver kreativitet som leder till upptiacker av ny och anviandbar
kunskap. For att en ny idé ska leda till en ny innovation kravs dock en process av utbyte av relationer, dar
andra behéver kdnna igen och fanga upp idén for att den ska behalla sin mening och forbli en produkt i
systemet. Kreativa idéer kan forsvinna om det inte finns en dskddargrupp. Csikszentmihalyi (1996) har
utvecklat en modell som visar pa att kreativitet utformas av tre komplexiteten; en "doman” som innehaller
regler och strukturer (marknaden), en "individ” som forflyttar en ny idé till en speciell doman samt "ett
falt av experter” som kanner igen eller avvisar idén. Experter fungerar som ett slags filter till all
information som kommer in. Hir pastas att manga spannande idéer kan snabbt bli forglomda och ett filter
med sa kallade "gate-keepers” kan bestimma vad som ska implementeras i doméanen. Ett exempel ar
konstgalleriet diar agaren ar “gate-keepern” som sitter standarden, han bestimmer gransen for
kreativiteten.

Oppen innovation tilldter en stérre kreativitet inom ramen, dar man tillsammans skapar en kultur som
filtrerar vissa idéer. Som dskadare fran en vis plats kanske man inte ser vad som finns pa andra sidan och
kan missa spontana idéer som ingen har tinkt pa tidigare. En gate-keeper kultur kan tyckas himma
kreativitetenen och har foresprakas att gruppen ska gora "filtreringsjobbet”.




DESIGNTORGET.

4.1 DesignTorget

Det har kapitlet innefattar all den information jag har fatt om DesignTorget via deras hemsida,
intervjuer, observationer, workshop samt Facebook-gruppen. Detta sammanfattas i en gemensam bild
om DesignTorget!

Butikskedja (1993): Totalt 15 butiker

Amstadlldas ca 140 totalt

Sortiment: ca 47 % bestar av kommissioner
ca 47 % bestar av designmdssinkdp
ca 5-8 % bestar av "egmna saker”

"DesignTorget ar kommersiell marknadsplats med unik design, for kunder och formgivare som
vardesatter form, funktion och férnyelse.” (DesignTorget, 2011)

Citatet ovan beskriver DesignTorgets affiarsidé. DesignTorget dr en plats med unika produkter, dar ca
hélften av sortimentet kommer fran bade kdnda och okdnda formgivare. DesignTorget bestar idag av 15
butiker i Sverige och Norge samt en webshop, diar mottot lyder: "Nya, noggrant utvalda saker” (Ibid).



Produkter som kommer in frdn formgivarna, som bestar till ca 47 % av sortimentet, siljs i form av
kommissioner dar en jury pa DesignTorget avgor vad som far siljas i butikerna. Det finns endast en jury
for alla butiker. De kriterier som juryn gar efter ar: nyhet, design, humor, kvalité, kreativitet, forsaljning
samt bruksféoremadl. Dessa kriterier giller dven det resterande sortimentet som dels kops in pa
designmassor, ca 47 % av sortimentet, men dven via tavlingar som gar in under kategorin "Egna saker”.
Egna saker bestar av 8 egen producerade produkter som har speciella etiketter och ar numrerade, dar
idéer kommer fran samarbete med designers eller via tivlingar, och bestar till ca 5-8 % av sortimentet.
Forutom Kriterierna tittar man dven pa om produkterna inte finns ndgon annanstans, eller om designen ar
unik. Kriterier som etik, miljovénlighet och sdkerhet dr ocksa nagot som givetvis ska vara uppfyllt. Vissa
produkter efterfragas och lever kvar i ménader eller t.o.m. ar, medan andra byts ut efter bara nédgra
veckor.

Historien bakom butikskedjan béjar med arkitekten Jerry Hellstrom, som jobbade som konsult pa
Kulturhuset i Stockholm. 1993 fick Hellstrom i uppdrag att gora nagot at en stor och oanvind yta i
Kulturhusets bottenplan. Under den tiden hidrskade en ldgkonjunktur med manga formgivare och
uppfinnare som gick arbetsldsa. Jerry borjade da fundera pd hur han kunde skapa en marknadsplats at
dessa kreatorer och deras skapelser. Da uppkom affiarsidén dar produkterna levererades av formgivarna
direkt pa lastpallar som stélldes upp i lokalen. Senare fick Hellstrom en deldgare som idag ar butiksédgaren,
namligen John Hamberg. DesignTorget sidljer idag inredning, kokstillbehor, leksaker, bocker,
presentartiklar, mm (man forsokte sig dven pd mode men gick snabbt tillbaks till sitt grundlaggande
sortiment).

Idag har de ursprungliga dgarna ldmnat foretaget och DesignTorget dgs av Novax inom Axel Johnson
AB-koncernen. Denna forandring har gett DesignTorget en finansiellt stark och stabil dgare, som med
bdde kapital och kunskap kan bidra till en fortsatt framtida expansion. DesignTorget avser att
fortsitta etablera nya butiker under de narmaste aren, bade i Sverige och dven utanfor Norden, dar
planen ar dven att utveckla webbshopen.




4. 2 Produktens vag.

DesignTorget far alltsd in unika produkter via tre vigar: kommissioner,
massinkop samt Egna saker. Borjar vi titta pd processen hur produkter
kommer in via kommissioner pdbodrjas denna genom en ansdkan via webben
med vidare riktlinjer fér hur arbetsprovet ska skickas in. Varje tisdag
granskar DesignTorgets jury, bestiende av butikschefer, inkopare samt
medarbetare, alla varuproven som kommer in dir ett ja- eller nej-svar
meddelas till skaparen. Far man ett ja-svar meddelas restriktioner for vilken
mangd man ska skicka in och hur produkten ska forpackas. Darefter har man
tva veckor pa sig for leverans med en provperiod pa 4 veckor for att bada
parter ska testa hur samarbetet fungerar och se om produkten efterfragas.
Det ar kreatoren sjalv som star for produktionen. Om produkten blir en succé
far den siljas vidare om ingen av parterna avbryter samarbetet med en
uppsagningstid pa fyra veckor. Vinsten for kommissionen delas pa ca halften
och pengarna betalas ut en gidng i mdnaden.

Missinkép gors av ledningen i organisationen pa bade inhemska som
utlindska designméssor eller pa utstillningar som Authentics och resterande
5-8 % av sortimentet dr "Egna saker”. Den egna produktionen bérjade med att
det fanns en grupp pa tre designers som redan hade en forséljning, men inte
riktigt hann med produktionen. D3 stillde DesignTorget upp och fortsatte att
producera deras saker. Sedan dess har de 8 egenproducerade produkter dar
man samarbetar med etablera designers och producenter. For att hitta ny
inspiration anordnar DesignTorget tavlingar som det forsta med Malmo-
studenter i samarbete med Drivhuset. Har fick studenter komma med nya
idéer som juryn fick valja ut och som senare skulle fa siljas pa DesignTorget
vilka stod bakom produktionen. Efter det har det forekommit tva
designtavlingar till. Forra aret introducerades en tivling med namnet
"Designa for DesignTorget”. Detta var ett samarbete med tidningen Metro
samt Mastercard dar man skulle designa en produkt under temat “"Det mobila
samhillet”. Juryn valde ut 10 idéer som sedan lades ut pd Facebook dar
omrostningen skedde bland anvidndarna. I ar pagar en tavling vid namn
"Monsterjakten” i samarbete med Nojesguiden. Har ligger man upp ett
monster med férutbestimda matt pa Nojesguidens hemsida, vilket




marknadsférs pa Facebook diar de 20 mest populdra bidragen far ga vidare. Den
avgorande rosten har Juryn. Priset i dessa tavlingar ar dels en vis summa pengar och
dels att den som tar forsta plats far sin produkt producerad och sald i butikerna. Vinsten
fran forsaljningen gar till DesignTorget.

Efter den sammanfattande beskrivningen om hur nya idéer kommer in till DesignTorget
visar jag min egen tolkning 6ver deras vag fran idé till forsaljning.

roto




Har ser vi fem grundldggande steg som beskriver DesignTorgets innovationsprocess. Det forsta steget,
Idegenerering, innefattar en research, problemformulering samt en idégenerering. Detta dr nidgot som
sker utanfor DesignTorgets viaggar. Har dr det manniskor som driver nagon slags verksamhet med
erfarenhet i produktion och som arbetar med en designprocess och sjilv utfor en marknadsundersékning
och brainstormar kring sin idé. Detta leder dem vidare till Utveckling med prototypande samt
produktutveckling. Harefter skickas varuprovet in till DesignTorget som utvarderar produkten.

Det ar forst under Utvirderingsfasen som DesignTorget dntligen far borja jobba med "produkten”. Fasen
avslutas med ett nej- eller ja-svar. Vi ett nej-svar tackar DesignTorget nej till ett samarbete utan en utforlig
utvardering av varfor idén inte kommer att siljas. Vid ett ja-svar ddremot kan man erhalla en kommentar
angdende vilken mangd man vill ha in samt hur det ska forpackas. Niar det kommer till tavlingar sa ar
DesignTorget endast en utsidndare av "problemet” som designers ska komma med en 16sning till. Har ar
det juryn igen som utvarderar de "fiardiga” prototyperna. Produktionen skdts av formgivarna sjilva vid
kommissioner och vid tavlingar och resterande produktion skots detta av DesignTorgets producenter som
finns i ett etablerat natverk. Forsdljningen skots enskilt av DesignTorget sjilva, av alla kommissioner,
prylar inkdpta pa maéssor, egna saker i butiken samt ett begransat sortiment pa webshoppen. Nar det
galler marknadsforing sa sker det dels i butiken samt pa webben. DesignTorget anordnar dven evenemang
som "Arets Sak”, dar en produkt vinner som har silts bast under foregiende ar. Har sker en prisutdelning
pa designmaéssor dit alla fir komma och mingla med pristagarna. Detta blir ocksa en slags marknadsféring
for kreatdrerna och DesignTorget som kan ge publicitet och ett utmarkt tillfalle till ndtverkande.

Som vi marker dr de initiala faserna Idegenerering samt Utveckling utanfor DesignTorgets verksamhet.
Aven produkter som kdpts in pa designméssor ar "klara produkter”.




4. 3 DesignTorgets mal

DesignTorget ar ett butikskoncept som har vuxit kraftigt genom aren och genomgar fortfarande
en expansion. Fran att ha varit en liten marknadsplats i en kéllare med uppstillda pallar har de
blivit en "kommersiell marknadsplats” med 15 butiker och en webshop. DesignTorget har idag
satt upp tre huvudmal infor framtida utveckling. DesignTorget vill vaxa med 2-4 butiker/ ar,
men vill endast ha butiker i stérre stider da de inte ser nagon fordel med att etablera sig pa
landsbygden. De vill dven etablera sig i ytterligare ett europeiskt land utanfér norden 2012. Ett
annat viktigt mal ar att utveckla hemsidan for att bl. a passa mer in pa en internationell handel.
Det tredje framatskridandet innebar utékning samt ett fortsatt arbete med "Egna saker”. Helena
Gorne berittar att malet ar att 6ka den egna produktionen fran 5-8 % till 15 %. For att se vilka
mojligheter finns maste vi dven blicka pa vilka utmaningar DesignTorget star infor.

4.4 Utmaningar

WEBB. Ett av ovan namnda malen for DesignTorget &r att utveckla sin hemsida. Efter att ha
pratat med Helena Gorne berittar hon att organisationen idag tianker i banorna "butik”. Det
kommer att kravas en omstillning och storre fokus pa mojligheter vilka en virtuell plats kan
generera.

Idag har webbsidan farre produkter dn de som finns i butiken. Kunder ndmner att de ofta kikar
in pd hemsidan for att hitta information om sin produkt innan de besoker butiken. Med ett
begransat sortiment pa hemsidan kan inte kunder se en bild p3 alla prylar.

Webbsidan har dven ett horn med information om varje designer samt en kort beskrivning om
deras produkter som siljs pa DesignTorget. Dar finns dven en plats ldmnad at kommentarer som
alla besokare kan ldmna. Efter att ha studerat hemsidan samt pratat med designers verkar detta
inte riktigt anvindas av besdkarna. Kreatdérerna tycker dock att detta ar en god mdijlighet till att
fa feedback och inspiration till sina nya produkter.




JURY. En annan utmaning finns fér juryn som ar en liten grupp av manniskor med ett
roterande schema for alla butiker. Enligt kédllorna ar det endast 20 % av alla bidragen som leder
till ett samarbete med DesignTorget. Det tyder dels pé att det kan forekomma bidrag som inte
overensstimmer med juryns kriterier. Utmaningen har blir att vara tydlig och uttalad med sina
kriterier och vad man soker efter. Har man en etablerad kontakt med DesignTorget ar det
lattare att pricka in ratt produkt.

En annan orsak till att sa fa bidrag gar igenom &r att det just bara finns en jury for alla butiker
som har vildigt manga bidrag att g igenom. Juryns funktion, som Helena forklarar, gor dock
DesignTorget valdigt unika och med ett roterande schema mellan alla butiker gor detta att man
far samma kansla av varumarket oavsett vilken butik man kliver in i. Tiden som laggs pa de
bidragen som far ett ja-svar gor att det inte alltid finns tid for aterkoppling vid de nekade
bidragen. Som designer kan man fraga sig varfér man inte duger till, om det kommer till ett for
hogt pris eller om en liknande vara redan siljs i butiken. D3 ar det lukrativt for kreatdren om
det rdder en 6ppen dialog och en feedback kan ges.

Nar det kommer till uppsdgning av forsiljningen, har designern fyra veckor pa sig att silja
produkten. Med en manads uppsagningstid ar tanken att skaparen inte ska leverera produkter
som inte kommer att siljas under fyra veckors tid. Designern far sjilv vara uppdaterad och
kontakta butikerna for att fa reda pa lagerstatus for sina varor och nir uppsédgningen sker star
han for tillbaka-frakten. Har blir utmaningen att hjilpa designern halla reda pa sina produkter i
butikerna samt underlatta forsiljningen av de “sista produkterna” i forsaljningen.

NATVERK. Vid intervjuerna med Maria Kreutz samt Helena Gorne fir jag reda pa att
DesignTorget forr i tiden hjilpte sina designers att komma i kontakt med olika intressenter
under och efter samarbetet. Idag jobbar DesignTorget med tavlingar under Egna saker som ger
en chans for kreatorerna att lattare komma i kontakt med konceptet. DesignTorget jobbar inte
aktivt med att utveckla ndtverk som designers kan nyttja for att komma vidare efter
forsaljningen pa DesignTorget. Det finns méjligheter for designers att skapa egna natverk under
hindelserna som ”Arets sak”, dir designers minglar med varandra och tipsa eller hjilpas it med
en gemensam produktion.




Pa tal om kommunikationen mellan bidragsgivarna och DesignTorget finns d&ven en utmaning
nar det kommer till interaktionen med kunder. Som observationerna visade ar besdkarna
intresserade av bidde designers och idéerna bakom de produkter de koper hos DesignTorget.
Aven designers 4r intresserade av att dela med sig av sina tankar och som tidigare namnt vill de
garna fa feedback om sina produkter for nya synvinklar. Att skapa en plats dar utbyte av idéer
och information kan ske kan stimulera konsumenternas nyfikenhet.

DesignTorgets forfaringssiatt och samarbeten med Konstfack, Beckmans, HDK och andra
designskolor dr unikt inom svensk detaljhandel, och har bidragit till DesignTorgets starka
varumérke och framgangar enligt Helena Gorne. Att stindigt vara unika och behalla sitt starka
varumérke dr en stor utmaning. Idag har DesignTorget gatt lite ifrdn den "spartanska” 6ppna-
for-alla marknadskanslan till att vara mer kommersiella i sina uttryck dar man lyfter fram
produkterna i butiker. For att finnas kvar som unik kravs inte bara nya produkter och idéer men
dven en medvetenhet om omgivningen sd att man fortfarande kan utmairka sig med
"egenartade” produkter. Overetablerande av andra liknande butiker ar ett stindigt hot. Nar det
kommer till kopiering anser Gorne att dven detta ar ett hot men inget som man direkt kan
paverka.

4.5 Mina prylar fram DesignTorget

Mina prylar fran DesignTorget dr en grupp pd Facebook som jag skapade valdigt tidigt under
undersokningen. Syftet med gruppen var dels att se hur konsumenter av produkter fran
DesignTorget kan engageras for att dela med sig av idéer om sina prylar. Att ha en virtuell grupp
ger detta en mojlighet att dels kunna na en bredare grupp och dels kunna dela med sig av sin
smak och tycke. Under studiens gang kom det upp bilder pa produkter med beskrivningar samt
kommentarer fran gruppens medlemmar. Har fick vi se hur prylarna anvindes, vilka kinslor de
associerades med och hur de anskaffades. Gruppen fick snabbt en glad och inspirationsfull ton
dar underhallningen nistan skedde genom uppladdning av egna bilder. Att skapa ett liknande
forum pa hemsidan skulle kunna leverera fler feedback till produkter.




4.6 Workshop

Workshop var en metod som hjilpte mig att “skapa” en egen version av DesignTorget, men organisationen skulle
fungera pa lite annorlunda sitt, dar samarbete bland olika kunnigheter var fokuset. En annan tanke med
workshoppen var att testa att tillsammans "ta fram” nya och unika produkter med hjilp av en gemensam
idégenerering. Dessa idéer skulle efterat "filtreras” med hjalp av alla deltagare, alltsd designers samt kunder
tillsammans med "DesignTorget” och se vilka resultat det skulle ge. Forsta steget gick ut pd att brainstorma kring
DesignTorget, att uttala vilka ord som kidndes igen med konceptet. Féljande ord kom upp pa tavlan:

skratt “smart” strukturerad butik pahittighet "aha” Kidckt utanfér

boxen anvandbart Fula (business) schyst bra present smaskalig lyx

konflikt med designthinking
underligt sortiment kvalitet visuellt praktisksmart trevliga dyrt anvandare
dyrt  pralig anvandarbart hantverk innovativt mojlighet snyggt
nagot for alla
pyssel  anonym  folkligt hemmavirkat nédlésningar
presenter roliga saker karlek till produkter dalig kvalité klubb for inbordes
beundran firg  innovation mojlighet positivt bra skyltning  expansion
bra marknadsféring samma chans for alla

De orden som ir fetmarkerade ar de som valdes ut i steg tva av varje deltagare for sig som ett favoritord. Detta
ledde oss vidare till beskrivningar och utveckling av produkter som férknippades med orden. Idéer som skulle
utvecklas skulle fortfarande aterspegla DesignTorget.




Har roterade bladen mellan deltagarna dar de fick fritt komma pa nya idéer eller bygga pa varandras
forestdllningar. Det kom alltsd fram 6 olika begreppsforklaringar samt 6 produkter ritades upp.
Begreppsforklaringar skulle dels visa pa hur man tinkte bakom ordet samt ge inspiration till en
produkt som kunde férknippas med ordet. Det kom fram att deltagarna girna tittade pa de tidigare
beskrivningar och bilder och byggde girna vidare pa varandras idéer.

Vid omroéstningen sattes pluppar vid produkter eller idéer som man mest fattade tycke for. En plupp
fick en pryl som under kategorin "Nagot for alla” som fick heta "Jojo fér reumatiker”. Tva pluppar fick
en produkt under kategorin "Mojlighet” som hette "Rapid prototyping”. Detta skulle kunna vara en
tjdnst som handlar om att man fad hjalp med produktionen for sin produkt. Darefter fanns tva
favoriter bland deltagarna. Den ena under kategorin "Méjlighet” var "Mojligheten att skicka in en
idé/problem som man o6nskar nigon fann en losning pa”. Den andra favoriten under kategorin
"Sméskaligt lyx” var en idé som gick ut pa att gora livet lite roligare, ndgot som kanske ar onodigt
men som vicker begar. Ett exempel pa detta var en fagel som visar nar blomman i krukan ar torr.

Detta Overenstimmelsen bland deltagarna visar pa gemenskap, dven om personerna hade olika
bakgrunder, intressen samt kunskaper. Efter urvalet stilldes en fraga om det fanns en idé som skulle
kunna exkluderas. En intressant diskussion kom upp varfor DesignTorget inte bjod pa service utan
endast pa produkter. En idé under kategorin "Nagot for alla” hade en produkt som var en
”Applikation for glomska”. Man kom snabbt pa att en app skulle kunna vara en del av en produkt, som
t.ex. en motsvarighet till "eat sweden” fast en "eat goteborg”. En vidare diskussion om tjinster ledde
till att DesignTorget tjdnstedesign gick ut pa att sélja design i en ”"snygg férpackning”. Annars tyckte
gruppen, som Kaj Lovfander utryckte det, att DesignTorget har "allt mellan himmel och jord”!

I diskussionen om 6vning 1 tyckte Joakim Thedin att det kdndes kul att fran bdrjan tillsammans
skissa pa idéer och utarbeta dem fran forsta fron. Han papekade att han garna blev inspirerad av
andras kommentarer och skulle gidrna utveckla vidare dessa i team.

Ovning 2 i workshoppen évergick till en diskussion om en pagdende tivling "Monsterjakten” som
ingar under "Egna saker”. Har forekom valdigt manga bra infallsvinklar som kommer att tas upp
under analysen.




NYA MOJLIGHETER.

5. 1 Nya vagar.

Som studien visar har DesignTorget tre utsatta framtida mal; att vixa till ett stérre antal butiker, att 6ka den egna
produktionen och att utveckla sin webshopp. DesignTorgets mdojligheter till utveckling samt utmaningar som de
star infor 4r ménga. Att stindigt tillgodose sina kunder med unika produkter ir en elementédr utmaning. Att halla
en god kontakt med sina kunder samt underlatta motet mellan designern och kunden ger DesignTorget ett starkt
varumarke. Foljaktligen kommer jag att redogdra for vilka mojligheter DesignTorget har till en fortsatt utveckling
och vilka végar finns att gad med genom att blicka tillbaka till inspirationsstudien om 6ppen innovation.

Efter att ha studerat bilden pa hur DesignTorget jobbar idag, kan vi se att det liknar en “ut-och-in” process som
Gasmal och Enkel (2010) beskriver som infléden av kunskap fran externa Kkillor for att stirka den interna
utvecklingen genom interaktion med kunder och leverantérer. Ca hélften av DesignTorgets sortiment bestar av
kommissioner kommande utifran. Darigenom ar butikskedjan stidndigt unika, eftersom de uppdaterar sitt
sortiment med det senaste fran olika kreatorer. Detta leder till att DesignTorget ar valdigt innovativa, men som vi
har fatt skada jobbar de inte sjdlva med denna utveckling. Blickar vi dven tillbaka i historien fanns det en storre
Oppenhet for alla att komma in med sina bidrag. Idag finns det for manga bidrag for en for liten butiksyta. Ett av
forslagen som har kom upp via intervjuerna var att gora nagot liknande som kickstarter.com. Har, under en viss
tid, engagerar man manniskor till samarbete och bidrag innan produktionen sitts igang. Jonas Forsman (2011)
menar att "detta kan hjalpa att ta fram nya produkter”. For att underlatta framtagande av nya produkter, forekom
dven idéer fran de intervjuade designerna att anordna event/workshops i respektive butik for kreatdérerna
emellan, som ocksa ger en geografisk spridning. Losningar till filtreringen av alla idéer som kommer in beskrivs
langre ner.

Som bilden visar finns det inte heller ndgra interaktionsplattformar for att interagera med kunder eller
med designers. Under tillfallen som ”Arets sak” finns mojlighet for intressenter att mota kreatorerna bakom idén.
Har finns dven mojlighet for kreatorerna att samtala och nitverka. I samtal med designers far jag hora att
"DesignTorget borde arrangera mingel for kunder med designers dar man far chansen att beratta om sina




verk, presentera sig sjilva och kanske aven fa signera sina verk som vid t.ex. "skivsignering”
(Joakim Thedin, 2011). Jonas Forsman (2010) sdger ocksa att det "vore skoj att bara anordna
ndgon traff for folk som siljer sina prylar pa DesignTorget, att allt inte maste vara pa
Facebook/natet utan att man faktiskt traffas pa riktigt”. Detta dr ndgot som kan kopplas
tillbaka till Chris Bangels prat om att underlidtta motet (InnovationManagement, 2011).
Designers tycker alltsa att det hade varit givande for dem att dels kunna traffas mer emellan
varandra, men dven att fi komma kunderna narmare. Hur ser DesignTorgets kunder i sin tur
pa detta? Nagra av de tillfragade sdger att de inte bara ar intresserade av designern bakom
produkten men dven av tanken bakom av idén. Nagra namner att de skulle vilja vara med och
utveckla en idé tillsammans med kreatoren. Vissa hdavdar att de bar pa idéer men att de inte
vet hur man utvecklar dem och ndgra ndmner att de ibland goér saker sjdlva hemma. Kunder
tycker dven att Jury-arbetet verkar valdigt intressant och hade dnskat sig vara med pa en
bedémning och kanske dven fatt mojligheten att titta pa de idéer som inte kommer vidare.

Designtorget tycker att de dr unika med sin jury. De flesta jag samtalar med tycker ocksa att

en jury eller, som jag vill uttrycka det, en facilitet kan vara bra for att fel produkter eller
monster "som bajs pad muggen” filtreras bort. Som det ser ut idag sker detta bakom stidngda
dorrar, dels pa grund av att de idéer som inte ar i produktion 4n inte ska kunna kopieras.
Gorne (2011) tycker dock att det skulle underldtta om det fanns ett slags community som
kunde hjélpa till med att bringa fler unika idéer till konceptet. En annan méjlighet skulle
dven vara en "extra filtrering” som communityn skulle kunna ha internt innan "topp-idéerna”
nar DesignTorget.

Under workshopen testades ett sddant "community” som skulle kunna ligga utanfor den
"vanliga verksamheten”. Har jobbade vi tillsammans med idéer med ett fokus pa mangfald i
gruppen med olika kunskaper och intresseomraden. Deltagare var girna villiga till att bygga
pa varandras idéer for att komma pa unika saker. Omrostningen var valdigt jimn nar det
kom till favoritsaker och vi fick en klar bild pa slutet av vad tycktes kdnna igen med det
"verkliga” DesignTorget.

5.2 Ny innovationsmodeill.

For att skapa tillfdllen som kan leda till nya produkter och interaktion, presenterar jag en idé
for DesignTorget som gar ut pa att bygga ett community pa en virtuell plats dar DesignTorget
fungerar som en facilitator eller intermediér och underhallare av ramverket. Hir dr den nya




bilden pa DesignTorgets innovationsprocess dir jag har implementerat idéer for ett 6ppet
natverkande och ett gemensam idéskapande!

Idegenerering Utveckiing Utviérdering

Community Produ

Marknadsfaring

Filtrering




En community skapas utanféor DesignTorgets nuvarande arbetsflode diar man inte
forandrar det dagliga arbetet med innovationer. Communityn fungerar som en ny
motesplats som ar dppen for alla och DesignTorget star bakom ramverket. Hit kan alltsa
bade kunder och nya eller befintliga designers ansdka. Har ar alla vdlkomna precis som for
i tiden pd DesignTorget. Inom ramverket av communityn pagar en egen idégenerering,
konceptutveckling, utvardering, filtrering, marknadsféring samt en gemensam produktion.
Det ar ett 6ppet och stidndigt flode dar man gar fram och tillbaka i processen och deltagare
kan bidra i olika stadier. Har delar man pa idéer, utvecklar och deltar i framtagande av nya

an

produkter. Nar kreatorer ingdr i ett ndtverk finns en mojligheter att "dela pa” och erbjuda

sina produktionskedjor, vilket kan underlitta for de som inte sysslar med produktion
till vardags. Kunder som endast bar pa idéer vill kanske mest bidra med dessa och kan inte
ta hand om utvecklingen sjilva. Som i konceptet www.shapeways.com finns méjligheter for
kreativa manniskor att idéskissa och sedan bestdlla hem sin egen design som
underhallaren av ramverket producerar. Kunden betalar for produktionen samt frakten.

Idégenereringen av en grupp med si bred mangfald kommer att leda till fler och
utvecklade idéer. Har kan DesignTorget, som crowdsourcing féresprakar, lata folkmassan
filtrera de mest tilltalade bidragen innan de ndr juryn, som kan ha ett sista avgérande.
Detta kan ske dels genom omrdstning, dels genom decentraliserade grupper med
"mentorer” bland designers som tillsammans med grupperna leder fram idéerna. Genom
att ha “mentorer” eller andra kreatérer som har en stark medvetenhet om
DesignTorgets prylar, kan detta leda till att firre idéer faller bort. Dels kommer det att
finnas en medvetenhet i communityn om vilka produkter som férekommer, s att de inte
ska upprepas, och dels sa skapas en stark kultur som kommer att generera ratt produkter
for butikskedjan. Som det pratas om under anvdndardriven innovation figurerar lead-users
som kan fungera som trendsittare inom natverket och ett forst kontakt mot facilitorerna.

En community kan &dven underliatta for DesignTorget att styra in problem eller
forfragningar pagdende under "Egna saker”. Som i exemplet med OpenIDEO kan
DesignTorget se ett behov och ge en uppgift till communityn. Har féresprakar jag dock en
storre dppenhet dn vad det dr i OpenIDEOs fall, med specifika teman. Det kan vara som i
"Monsterjakten” att man levererar ett monster, men héar blir det lattare for alla att delta
och tillsammans bygga ett monster. Som Sandra Wall pad HDK sager "ar design faktiskt for
alla”, att det inte dr som i konstuttryck att varje individ maste fa jobba sjalv pa sitt verk
och att den endast dterspeglar hans




identitet. Hon menar pa att man tillsammans skapar béttre idéer, bara man i fortid
kan om behovs bestimma hur man pekar ut dem som bidrog till utvecklingen. Jag

skulle dven forespraka, eftersom inte alla har Facebook, att dven gora event i
verkligheten. Som jag har lyckats observera under workshopen samt vid samtal
med kreatdrerna, tyckte de att en fysisk plats skulle gora det roligare och mer
tillgdngligt. Har kan jag referera till Otto von Busch, forskare och modeaktivist, som
ofta anordnar "géra-om” event dir man syr om och "swappar” plagg med varandra.
Har bringar man med sig material, ett kreativt och dppet sinne, dir man kan fa
umgas med inbjudna designers. Ett liknande event skulle DesignTorget kunna
anordna for att &ven dppna upp for en motesplats i verkligheten. Har skulle man
kunna ta med sig gamla saker eller material, utveckla och bygga prototyper i ett
samarbete. Har skulle man aven kunna bjuda pa mingel, tilltugg och andra
trevligheter, liknande ”"a La London” marknaden. Ett sidant mote skulle kunna
likna den 6ppna marknadsplatsen som DesignTorget hade, dar man gar lite tillbaka
till historien om "lastpallarna pa Kulturhuset”.

Communityn kommer att dndra fokus frdn "butik” till "digitalt’. En annan
mojlighet som kan uppsta ar att det finns plats for fler produkter online, som i

long-tail-versionen. Det kommer att finnas plats dven fér de udda saker, som
kanske inte kommer in till DesignTorget idag for att det inte finns plats eller att de
forsvinner fort for att de inte siljer lika bra. Idag har DesignTorget ett begransat
antal artiklar pa webbshoppen. Det som skickas fran webbshoppen idag finnsi” en
egen” butik, varifran all sortiment skickas iviag. Det som ett community skulle
underlatta for, ar att designers sjalva skulle kunna skicka det som bestills. Med
gemensamma produktionsmojligheter kan kreatdrerna hjilpas at for att standigt
halla igdng produktionen. Idag ar det fortfarande upp till dem sjélva att undersoka
status pa lagret i varje butik dar de siljer sina prylar. P4 samma satt skulle de
kunna skicka sina produkter direkt till kunderna, med kanske &ven en kort
personlig hilsning som skulle kunna ge mervirde. Emelie Nilsson (2011) tyckte
dven att det kunde underlitta om det fanns ett digitalt konto man kunde ha pa
DesignTorget, dir det fanns en uppdatering kring lagerstatus mm. Det sparar lite
tid och dr anvandarvanligt.

Den nya bilden visar att dven kunder kan komma in i communityn dér de bla. fa
mota designers bakom befintliga produkter. Har blir det fokus pa anvandaren, pa
interaktionen mellan olika parter, samt en mer tjinsteorientering. DesignTorget
far en roll som underhallare av ramverket, som en facilitator snarare an en jury
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som jobbar bakom stingda dérrar. Inom ramverket skapas en kultur dar det blir

liattare att far feedback direkt fran sina anvindare. Som jag har fatt uppleva, fanns
det inte ménga dterkopplingar fran kunderna till kreatérernas produkter pd hemsidan
idag. Detta kan bero pa brist pa underbyggande av en kultur. Inom ramverket uppstar
en kultur dir dppen interaktion och konstruktiv kritik kan rdda som underlattar for
feedback.

Det som diskuterades med Helena Gorne, var att det finns en risk fér kopiering, om
idéer kommer ut innan de har sats i produktion. En 10sning pa detta ar att man da
virtuellt sitter en "etikett” pa idéerna, visa att de tillhor DesignTorgets community.
Som diskuterat i teorin ar det tids- och pengakravande att stindigt gardera sig med
olika slags skydd och daremot kan en sddan 6ppen process generera till fler férdelar.
For de som absolut inte vill delta i en sddan process finns den "befintliga” vigen att ga
genom inldmning av kommissioner till juryn. Fér att visa att man foresprakar
oppenhet i ett sdidant samhille, skulle DesignTorget dven kunna dela med sig av sina
monster frin den egna produktionen. P4 www.burdastyle.com ger Karl Lagerfeld ut
ett monster pa en av hans klanningar. DesignTorget skulle lika bra kunna "ldgga ut” ett
monster som kunderna skulle kunna anvdnda till sina viskor eller méssor och vara
levande reklam for DesignTorget.

Som vi ser kan Communityn koppla alla ”l6sa” delar i den gamla
innovationsprocessen. Har kan dven ett massofilter skapas. I ett nitverk forekommer

det manniskor som haller stindigt koll pa och tolkar trender som kan ge idéer till
nya saker som kan kopas in till DesignTorget. Mentorerna kan dven fa folja med pa
massor som extra stod. P4 DesignTorgets nuvarande hemsida skulle man kunna ha ett
forum diar man diskuterar produkter, lamnar kommentarer, laddar upp sina egna
bilder, rostar, mm. P& hemsidan, for att ga dnnu langre, finns det dven plats for en

fyndhorna samt en marknadsplats med "tidigare” prylar. Som Thedin (2011)
foreslog skulle man kunna ha en férsaljning med de produkter som inte har salts och
ska skickas tillbaka till designern. Detta skulle vara understédjande for kreatéren att
dels inte behova betala for frakten och dels slippa sdlja de som blev kvar ndgon
annanstans. En marknadsplats dar kunder sjilva séljer sina tidigare inhandlade prylar
pad hemsidan skulle ocksa fungera som en "ateranvindning” av gamla prylar, kanske
aven storsidljarna. Det skulle inte pa nagot satt forsdmra bilden pa DesignTorget som
varumarket som helhet, snarare erbjuda en majlighet till att kopa nagot till en billigare
peng och kunna ge stoérre utrymme for kunderna att vara mer aktiva.




SLUTDISKUSSION.

Open Innovation handlar huvudsakligen om tre saker: 6ppenhet for externa idéer for en gemensam utveckling,
en interaktion mellan olika kunskaper och ett niatverkande 6ver granser for ett uppbyggande av en stark
kultur. Sammanfattningsvis skulle jag vilja svara pa fragan, med aterblick pd min fallstudie, om vilka
mojligheter for utveckling samt innovation Open Innovation ger. Mdjligheterna kan vara manga beroende pa
till vilken grad man vill implementera "6ppenhet”. Som vi ser i fallstudien, behéver inte Open Innovation
handla om att man 6ppnar upp fran alla hall och att alla beslut och utveckling gérs gemensamt. Det handlar

snarare om en balans mellan eller idéer an total 6ppenhet. Det
forekommer exempel pd verksamheter som endast bygger pa 6ppet samarbete, men for foretag som ar storre
och har en vilutarbetad affiarsidé ar det svarare att plotsligt fordndra hela organisationen och rubba pa
nuvarande arbetsflode. Det kan kdnnas otryggt och okontrollerbart. I DesignTorgets fall finns den mojligheten
att ha ett community vid sidan om sitt befintliga skelett, och har blir det en management fraga om att hantera
ramverket. Det kravs sjilvklart tid och styrka att driva och underhalla ett sddant community. Féretag maste
som sagt forespraka forandringar och utveckling och gora ett 6vervigande mellan att anstilla mer personal in-
house eller att etablera externa kunskaper.

Forutom att Open Innovation inte behdver innebara total 6ppenhet, behover det inte alltid kdnnetecknas som

nagot . Den lattaste vigen att bygga ett nitverk eller community ar via nétet. Det kostar mindre, det
ar mer tillgangligt for alla och skapar nya interaktioner. Det som ocksa ar valdigt vasentligt ar att det skapar
forutsattningar for nya . Ett klick pa Facebook leder till en grupp som i sin tur kan leda till ett
mote/event i verkligheten. Internet underlattar for oss att kunna traffas pa riktigt, att kunna samla manga
manniskor pa en plats samtidigt. Som jag ndmner under beskrivningen av tdvlingar som DesignTorget
utvecklar, kan ett event generera fler deltagare, ge mojlighet till ett annorlunda utbyte av idéer med ett fysiskt
mote och underhdllning och mojligheten att lara kdnna varumdirket och personerna som star bakom pa
narmare satt.

Igen... Open Innovation dr en mellan 6ppet och stangt samt
virtuellt och fysiskt! Kan du balansera detta kan du bli innovativ!
Lycka till!
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machines/?utm_source=Subscribers+InnovationManagement.se&utm_campaign=55b20197b

3-Five+Steps+to+Profitable+Innovation&utm_medium=email (2011-03-01)




InnovationManagement. Tillgidnglig: http://www.innovationmanagement.se/2011/04 /14 /chris-
bangle-on-
innovation/?utm_source=Subscribers+InnovationManagement.se&utm_campaign=55b20197
b3-Five+Steps+to+Profitable+Innovation&utm_medium=email (2001-03-01)

OECD Tillganglig: http://www.oecd.org/dataoecd/10/33/2090561.pdf (2011-04-20)

LookBook. Tillganglig: http://lookbook.nu (2011-03-05)

Marvelous Designer. Tillganglig: http://www.marvelousdesigner.com/ (2011-05-01)

Mechanix Illustrated. Tillganglig: http://www.rqriley.com/plans.html (2011-04-27)

Adidas toolkit. Tillganglig: http://www.overlandagency.com/+brand+toolkit+intranet.aspx (2011-
04-01)

Modette. Tillgdnglig: http://nyheter24.se/modette/ (2011-02-02)

Plork. Tillgadnglig: www.plork.com (2011-02-15)

OpenIDOE. Tillgdnglig: www.openideo.com (2011-01-18)

Shapeways. Tillganglig: www.shapeways.com/ (2011-03-03)

TechCrunch. Tillganglig: http://techcrunch.com/2007/06/15/the-rise-of-the-prosumer/ (2011-
05-16)

Trendwatching. Tillganglig: http://trendwatching.com/briefing/ (2011-04-11)

Threadless. Tillganglig: www.threadless.com (2011-03-01)

8.3 Ovriga:

Muntlig intervju (samt mejlintervjuer) med Maria Kreutz, HDK, 2011-02-25

Muntlig intervju (samt mejlintervjuer) med Helena Gorne, HDK, 2011-03-31

Muntlig intervju med Joakim Thedin, Oak Industries, 2011-03-16

Telefonintervju med Emelie Nilsson, 2011-04-09

Mejlintervjuer med Jonas Forsman, Martin Bjorson samt Lars Wettre

Intervju med Sandra Wall, HDK, 2011-04-18

Foreldsning "Open Innovation in Practise” med Jan och Petra Bosch, Chalmers, 2011-05-04
Observation pa DesignTorget, 2011-04-16

Workshop, HDK, 2011-04-12

ilder i detta dokument ar antingen hamtade fran internet och forvriangda eller tagna av mig sjélv.




BILAGA.

9.1 Workshop.

DEL 1

1. Introduktion om Oppen Innovation samt DesignTorget (5 minuter)
2.Brainstorming om DesignTorget - ord som férknippas med DesignTorget (5 minuter)
3. Alla valjer ett favorit-ord var som de forknippar med DesignTorget.
4. Uppgift: Beskriv ordet med en mening och rita eller skriv vad produkten skulle kunna vara (2x6
minuter med Slipwriting)

5. Alla beskriver hur de har tankt.
6.Nagon idé som inte passar Designtorget? Fritt antal (markera med kryss)
7.Nagon idé ni skulle vilja rosta pa? Tva val var (markera med pluppar, alla far en varsin farg)!

DEL 2

Beskrivning om "Moénsterjakten” (5 minuter)
Fragor:

Vad ar det som ar drivande?

Vilka utmaningar finns?

Vilka for/nackdelar finns det?

Vad tycks om rostningen?

Vad tycks om priserna?

Om man gor ett event pa en fysisk plats istillet, med samma idé.....
Kan ndgot annat erbjudas?

Kan fler idéer/andra komma fram?

Hur kan réstningen/urvalet ga till?

Bidrag fran etablerade designers?

Andra underhallningar?
Slutdiskussion:

Vad ar DesignTorget bra pa?




