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Dizaina domāšana

DIZAINA DOMĀŠANAS METODES UN TO PIELIETOŠANA 

JOLANTA BORĪTE



Dizains kā process - radošs domāšanas
process Dizains ir vadības instruments, kas izšķir

uzņēmuma iekšējās spējas. Dizains vairs
netiek uzskatīts tikai par tā rezultātā
radušos formu, bet arī par radošu un 
vadības procesu, ko iespējams integrēt
citos organizācijas procesos, piemēram, 
ideju vadībā, inovāciju vadībā un izpētes
un attīstības vadībā, un tas izmaina
uzņēmuma procesu vadību tradicionālo
struktūru

/B.Medoza/ 

DIZAINS  IR STRATĒĢISKĀS 
ATTĪSTĪBAS PROCESS, PIEEJA UN 
VEIDS KĀ IDENTIFICĒT UN RISINĀT 
PROBLĒMAS



KAS TAS IR? 
DIVAS PIEEJAS 

DOMĀŠANAS VEIDS METODE JEB PROCESS          

Attieksme, pieeja Process kurā ir sākuma punkts, turpinājums  
un nobeigums 





CILVĒKS VISA CENTRĀ 



Iekāp cita kurpēs 

Kā cilvēks jūtas?
Ko domā kad lieto kādu pakalpojumu un produktu? 

Kas strādā vai nestrādā? 
Kas viņam patīk vai nepatīk ? 

EMPĀTIJA KĀ PRIORITĀTE 



Empātija

Empātija ir dizaina procesa atslēgvārds, kas iezīmē
dizaina domāšanas būtību



Metodoloģija radošu 
alternatīvu ģenerēšanai 





Fāžu pārklāšanās sistēma, nevis darbību secība

IEDVESMA = jaunu izaicinājumu formulēšana un jaunu
perspektīvu atklāšana

IZAICINĀJUMS 

IDEJA =ideju ģenerēšana un rezultāts

MĀCĪBA 

ITERĀCIJA/ATKĀRTOŠANA =Nepārtraukta eksperimentēšana
un lietotāja atsauksmes

PROTOTIPS 



Dizaina domāšana 

Kad ideja tiek pārvērsta ilgtspējīgā piedāvājumā -
“nokļūšana mērogā”- jūsu idejai ir plašāka ietekme un spēja 
veikt organizatoriskas un pat sistēmiskas izmaiņas. 
Process nav lineārs, pārmaiņus starp konverģentu un 
atšķirīgu domāšanu, abstraktu un konkrētu. 



INOVATĪVĀS DOMĀŠANAS PROCESS





SPĒKS IR KOMANDĀ 



KĀ MĒS VARĒTU ? 



MAKSIMĀLI ĀTRI UZSĀKT DARĪT 

PĀRBAUDĪT SAVAS IDEJAS 

UZTICĒTIES LIETOTĀJA 
EKSPERTĪZEI 

EMPĀTIJA/ CILVĒKS. KOMANDA. OPTIMISTS. IECERES PĀRBAUDĪŠANA.  



dizaina domāšanas disciplīna

Darbība 
centrēta uz 
cilvēku, 
vērsta uz 
sadarbību, 
atvērta, 
eksperimentāla





DEFINĒ un 
IEDZIĻINIES!

Dizaina domāšana ir

DOMĀŠANAS/PARADUMU maiņa

(Design Thinking is a MINDSET)





Dizaina domāšanas soļi

Lietotāja vajadzību izpēte 

Problēmas definēšana 

Ideju ģenerēšana 

Prototipēšana & 
testēšana 

Ieviešana 

Izvērtēšana 















Ar ko SĀKT? 

Dizaina domāšanas orientācija uz gala lietotāju un viņa vajadzībām

Tiek uzsvērtas gala lietotāja vai patērētāja neapzinātās vajadzības un vēlmes

Gala lietotāji ne vienmēr spēj noteikt savas nepieciešamības

Dizaina domāšanas pamatā ir prasme ieklausīties un izpētīt auditorijas problēmas, 
vajadzības, esošās iespējas un to vērtējumu no lietotāja skatījuma, lai vēlāk radītie
risinājumi būtu tiešām pieprasīti



Dizaina domāšana –LAI RADĪTU 

EFEKTU 

IZPĒTE



1. Fiksē visus stereotipus par 
savu organizāciju 

2. Domā par uzlabojumiem 
balstoties uz fiksētajiem 
stereotipiem 

PREZENTĀCIJA - 5 DALĪBNIEKI PĒC NEJAUŠĪBAS PRINCIPA 



IZPĒTE 
Izpētes posms ir vissarežģītākais posms
pakalpojumu projektēšanas procesā. Parasti
izmantotā metode - lietotāja ceļa kartēšana. 
Jūs ieliekat sevi klienta kurpēs un izejat soļus uz
mērķi, kuru esat iecerējis. Jūs izveidojat lietotāja
ceļa karti ar cilvēkiem no dažādām jūsu
organizācijas komandām.

Kad sākat izmantot lietotāja ceļa kartēšanu, jūs
konkretizējat darbības, kanālus, ierīces, domas un 
emocijas, kas saistītas ar klienta ceļu. Lai to 
izmantotu, izmantojat pēc iespējas vairāk datu un 
lietotāju pieredzi. 

Lietotāja ceļš ir ļoti atkarīgs no tā, kurš to veic. 
Lai izveidotu lietotāju ceļa kartes, sēdies blakus
lietotājiem, lai redzētu, kā viņi mijiedarbojas ar
mūsu tehnoloģijām. Šeit bieži izrādās, ka kā
organizācija jūs esat pieķērusies noteiktiem
uzskatiem, kas ne vienmēr ir pareizi. 



Pieredze 

▪Vārds “pieredze” ir kļuvis ļoti moderns daudzos dažādos dizaina aspektos un 
daudzās dažādās nozarēs. 
▪Pieredzes jēdziens ir tāds, ka tā uz lietām raugās caur klienta acīm un 

tāpēc pēc savas būtības tā ir atšķirība starp digitālo, fizisko un 
pakalpojumu.
▪ Pieredze tiek pārveidota tikai tad, kad tā maina uzvedību. 
▪ Pieredze (iekšēja un ārēja).  Šī perspektīva par pieredzi organizācijām ir

vērtīga, jo jūs nevarat redzēt šo viedokli par klientiem, ja to neatkārtojat
iekšēji. Mēs bieži aizmirstam, ka neatkarīgi no iekšējiem amatu
nosaukumiem un lomām, mēs visi esam patērētāji ar dažādu pieredzi
katru dienu. 
▪Kad redzat visas grūtības, kuras lietotājam rodas saistībā ar jūsu

pakalpojumiem, ir pienācis laiks piedāvāt risinājumus. 
▪Uzlabojiet mijiedarbības veidus ar auditoriju, sākot ar sāpīgajiem

punktiem un problēmām.



Atšketināt problēmas un 
izaicinājumus 



VIENKĀRŠOT LAI 
PADARĪTU 
CILVĒCĪGU





Lietotāju pieredze 
▪ Ko dizains var mainīt? 
▪ Viedtālrunis satiksmes dēļ var brīdināt jūs agri doties prom uz nākamo tikšanos, un jūsu māja zina, 

kad būsiet mājās un līdz ar to, kad ieslēgt siltumu. Robežas starp produktiem un pakalpojumiem tiek
apvienotas integrētā pieredzē. 

KO TAS NOZĪMĒ PRAKSĒ? 
▪ Klienta ceļa kartēšanu (sāpju punkti un prieka avoti)
Tas nav  “kopēt un ielīmēt” 
Šī dizaina pieeja prasa pārliecinošu klientu ieskatu, kas tiek iegūts no pirmavotiem, novērojot un - vēl

svarīgāk - izprotot potenciālo lietotāju pamatvajadzības viņu pašu vidē. 

VAI JŪS RUNĀJAT AR GALA LIETOTĀJU ? 



KĀPĒC ? KĀPĒC? KĀPĒC? 

❑INTERVIJA 
❑SARUNA 
❑NOVĒROJUMS 
Dizaineri izmanto vienu no 
visefektīvākajiem klientu izpētes
instrumentiem, proti, novērošanu. 
Tā vietā, lai jautātu klientiem, ko 
tie vēlas, un to tie parasti nespēj
labi noformulēt, tiek izmantota
empātija, lai veicinātu procesu



Datu Apkopošana 

SAGRUPĒJAM

SEGMENTĒJAM

LIEKAM 
TEMATISKAJĀS 

GRUPĀS  



URSUS WERHLI https://www.youtube.com/watch?v=V8h41A7HR_k

https://www.youtube.com/watch?v=57eeP31s-
Rs&list=RDCMUCAuUUnT6oDeKwE6v1NGQxug&start_radio=1&t=288

https://www.youtube.com/watch?v=V8h41A7HR_k
https://www.youtube.com/watch?v=57eeP31s-Rs&list=RDCMUCAuUUnT6oDeKwE6v1NGQxug&start_radio=1&t=288
https://www.youtube.com/watch?v=57eeP31s-Rs&list=RDCMUCAuUUnT6oDeKwE6v1NGQxug&start_radio=1&t=288




Necenties visas problēmas atrisināt uzreiz. 
Definē problēmu un tad fokusējies uz 
vienu. 

Kas ir mūsu klients ? Ar kuru grupu strādāsim tālāk ?  



Kā mainās sabiedrības noskaņojums un 
vērtības 



Padziļināti un regulāri sekojot līdzi Latvijas iedzīvotāju 
noskaņojumam un vērtībām, vērojams, ka tās ietekmē 
globālo notikumu konteksts, kā arī sociāli politiskie 
notikumi tepat Latvijā.

COVID 19
COVID 





Paaudzes 

Dažādās profesionālajās diskusijās mēdz iezīmēt 3–5 
paaudzes, kas šobrīd Latvijā ir aktīvas patēriņa vai
darba tirgū. 

Kantar Latvijā veiktie vērtību pētījumi sociālo vērtību
līmenī iezīmē 4 paaudzes: 
Z paaudze (jaunieši vecumā līdz 19 gadiem), 
Neatkarības paaudze (iedzīvotāji vecumā 20–34 gadi), 
Pārmaiņu pieņēmēji (iedzīvotāji vecumā 35–64 gadi), 
Pārmaiņu ķīlnieki (iedzīvotāji vecumā 65 gadi un 
vairāk). 



Jāņem vērā, ka paaudžu robežas nevar iezīmēt 
viennozīmīgi strikti. Norādītajās vecuma grupās, īpaši 
Pārmaiņu pieņēmēju un Pārmaiņu ķīlnieku paaudzēs, ir 
ieskicētas aptuvenas, bet ne striktas robežas.





Fakti 

Pasaulē, runājot par paaudzēm, kā robežšķirtne bieži tiek izcelta
tā dēvētā Millennials paaudze, kas ir saistīta ar tehnoloģiju, īpaši
viedtālruņu un sociālo tīklu, straujo attīstību. Latvijā, domājot
par paaudžu atšķirībām, būtiska robežšķirtne ir Latvijas
Republikas neatkarības atjaunošana 1990. gadā. Līdz ar to 
iezīmējas divas paaudzes – Pārmaiņu pieņēmēji un Pārmaiņu
ķīlnieki, kurām ir spilgta pieredze ar padomju laikiem, un divas 
paaudzes – Millennials jeb Neatkarības paaudze un Z paaudze, 
kurām ir “jauno laiku” pieredze – izvēles, vārda brīvība un 
iespēju neierobežotība. 



Fakti 

Analizējot jaunākos Kantar Latvijā veiktos vērtību pētījumus

paaudžu griezumā, iezīmējas atšķirības, kuras būtu svarīgi

ņemt vērā, veidojot komunikāciju un sadarbību ar to

pārstāvjiem.

Būtiskas atšķirības iezīmējas sociālajās vērtībās starp

iedzīvotājiem vecumā 45–64 gadi (kas ir daļa no Pārmaiņu

pieņēmēju paaudzes), Neatkarības paaudzi (iedzīvotājiem

vecumā 20–34 gadi) un jauniešiem vecumā līdz 19 gadiem.



Millennials jeb Neatkarības paaudzi , kas šobrīd 
bieži ir galvenais fokuss daudziem zīmoliem un 
darba devējiem, atšķirībā no citām paaudzēm 
vērtību kontekstā raksturo asprātība, spēja viegli, 
nepiespiestā veidā paskatīties uz ikdienas raizēm, 
sociāli politiskajiem notikumiem, kā arī vajadzība 
pēc bezrūpības un dzīves baudīšanas.



Pārmaiņu pieņēmējiem vecumā no 45 līdz 64 
gadiem vērtību kontekstā papildus draudzīgumam 
un ģimeniskumam būtiskas ir arī tādas vērtības kā 
stabilitāte un drošība, piederība dzimtas saknēm, 
tradīciju ievērošana un savstarpējā iejūtība un 
gādīgums.



Savukārt Z paaudzei jeb jauniešiem vecumā līdz 19 gadiem ir aktuāla savu mērķu 
sasniegšana, personības attīstība, pašapziņas stiprināšana un pārliecība par savām iespējām 
nākotnē, par iekarojamajām virsotnēm.



Secinājumi 
Neskatoties uz to, ka katrai paaudzei 
ir savi notikumi un konteksts, kas 
ietekmē tās pasaules uztveri, 
domāšanas veidu un vērtības, ir 
svarīgi meklēt kopīgus saskarsmes 
punktus, lai padarītu mūsu 
sabiedrību vēl vienotāku, drošāku 
un savstarpēji izpalīdzīgāku. 
Savukārt, domājot par to, kā 
uzrunāt Latvijas sabiedrību un 
dažādas tās paaudzes, ir svarīgi 
neļauties priekšstatiem un 
stereotipiem, bet censties zināt un 
izprast.



KO 
DARĪT ? 



KAS IR MŪSU KLIENTS? 

Ieradumi                                                                          
Kanāli 

Tagad                                                                                                  
Čati 
Vakar 
Man                                                                                                
Sociālie mediji 
Iekļaušana 
Izvēle                                                                                             
Digitālā ekosistēma 

KĀPĒC ? 







Lietotāja pieredzes
kartes izstrāde



LIETOTāJA pieredzes 
KARTE 

Lietotāja pieredzes kartes (angļu val. — user journey) mērķis ir vizualizēt lietotāja 
pieredzi laikā, viņam lietojot produktu vai saņemot pakalpojumu. Tas ir 
pārskatāms, efektīvs veids, kā strukturēt izpētē savākto informāciju, nereti par 
pamatu izmantojot jau sagatavotos lietotāju profilus.

PROCESA ATTĒLOJUMS PA SOĻIEM 

Kā process sākas -kā turpinās - kur vajag palīdzību

Izpētes posms ir vissarežģītākais posms pakalpojumu projektēšanas procesā. Parasti 
izmantotā metode, lai gūtu ieskatu lietotāju vēlmēs un vajadzībām, ir lietotāja 
PIEREDZES  kartēšana. 
1. Jūs ieliekat sevi klienta kurpēs un izejat soļus uz mērķi, kuru esat iecerējis. 
2. Jūs izveidojat lietotāja ceļa karti  dažādiem klienta profiliem. 





Lietotāja pieredzes karte
▪ Kanāli un ierīces, ar kurām klients sazinās

ar organizāciju;

▪ Problēmas ar kurām sastopas; 

▪ Pozitīvas un negatīvas emocijas katrā solī; 

▪ Ietekmes momenti, kas padara klienta
ceļojumu neaizmirstamu pozitīvā vai
negatīvā nozīmē.

▪ Problēmu definēšana un risinājumu
radīšana.



https://youtu.be/sKU71bMdAoc
Lietotāja pieredzes karte var tikt veidota, 
attēlojot aktuālo (pastāvošo) vai hipotētisko 
(nākotnes) lietotāja pieredzi. 
Tā tiek strukturēta posmos, ļaujot laikietilpīgus 
procesus sadalīt mazākās un pārskatāmākās 
daļās, lai būtu iespējams fokusēties uz 
svarīgākajām problēmzonām un to uzlabošanu. 
Lietotāja pieredzes karte tiek veidota, analizējot 
procesus no lietotāja perspektīvas, un tās fokusā
ir lietotāja emocijas un viedoklis par piedzīvoto. 
Lietotāja pieredzes kartē var būt atainotas gan 
ilglaicīgas – vairākas dienas vai pat mēnešus 
ilgas – norises, gan arī īsi procesi, kas tiek pētīti 
lielā detalizācijas pakāpē.
Ja noteiktā projekta posmā ir svarīgi izprast 

kopējo lietotāju pieredzi, tad ir vērts sagatavot 
vispārīgu liela mēroga karti, savukārt tad, ja ir 
svarīgi fokusēties uz detaļām un niansēm, –
detalizētu, īsu procesu pārskatu.

https://youtu.be/sKU71bMdAoc




Lietotāja ceļa kartes izstrāde 











Praktiskais darbs 

▪Sadalīties grupās

▪Veidot lietotāja ceļa karti un 
definēt iespējamo problēmu 15 
minūtes

▪Prezentēt rezultātu īsi līdz 3 
minūtēm



Tagad, kad redzat visas grūtības, 
kuras lietotājam rodas saistībā ar jūsu 
pakalpojumiem, ir pienācis laiks 
piedāvāt risinājumus. 



Laiks pārdomām 
Ko jūsu iestāde var piedāvāt lai atrisinātu identificētās
lietotāja problēmas? 

Kā jūs domājat kā jādarbojas jūsu iestādei? 

Kādas ir jūsu iestādes pamatvērtības vai principi? 

Kādu tirgus segmentu vēlaties sasniegt? 

Vai jums ir padomā kādam konkrētam ģeogrāfiskam vai 
demogrāfiskam segmentam vēlaties darboties? 

Padomājiet par mērķi ko vēlaties sasniegt- vai tā ir
pakalpojumu / produkta kvalitāte, vai …., vai…



Ideju ģenerēšanas 
process 

KĀ MĒS VARĒTU ? 

PRĀTA VĒTRA 
LOMU SPĒLES  
STORYBOARD 
PAKALPOJUMU PLĀNS 





Idejas 



dizaina domāšanas 
raksturojums 

Veids kā pieņemt dizaina izaicinājumus, pielietojot empātiju; 
Metode kolektīvu problēmu risināšanā; 
Veids kā balansēt starp vajadzību un iespējamību; 
Līdzeklis kā risināt kompleksas vai ‘apburtas’ problēmas; 

Problēmrisināšanas pieeja, kas regulē sistēmas līmeņa problēmas;
Kultūra, kas veicina izpēti un eksperimentēšanu; 

Dizaina domāšana nav eksperiments, bet 
gan dod iespēju un iedrošina

eksperimentēt

Stratēģisks instruments 



DIZAINA DOMĀŠANAS 
VĒRTĪBAS 

VAIRĀK JAUTRĪBAS 
LABĀKA SADARBĪBA 
RISINĀJUMI KAS STRĀDĀ
VAIRĀK RADOŠUMA 
EFEKTĪVA IESAISTE 





Alternatīvu izpētes 

▪Kā uzzināt ko cilvēki domā? 
▪No radošās uz kritisko 

domāšanu 
▪Kā vairāk izmantot pasaules 

tendences savā labā 

Jo vairāk alternatīvu, 

jo vairāk potenciālo nākotņu 



IEGUVUMI

Dizaina domāšana ļauj sadarboties daudznozaru komandām.  
lai iztēlotos iespējamos nākotnes scenārijus „kā būtu, ja”, kur
primārais nosaukums ir „scenāriji”, bet daudzkārt tos dēvē arī
par „stāstiem”, „attēlojumiem” vai pat „nākotnes pasakām”. 
Jēdziens „scenāriji” attiecas uz produktu – ļoti strukturētu
stāstu kopumu par iespējamu nākotni – un arī šo stāstu
radīšanas procesu



Padziļināta izpratne par jūsu idejas mērķauditoriju ir ļoti svarīga-
uzmanība ne tikai ikdienas dzīvei, ieradumiem, vajadzībām un 
vēlmēm, bet arī emocijām un sajūtām

Kas ir tavs klients ? 









KO MĒS VARAM DARĪT 
JAU rīt? 

1. Paņem baltu lapu un sāc jaunu
sākumu

2. Atrodi savā nedēļā 1 stundu
laiku novērojumiem

3. Uzdrošinies uzdot jautājumus, 
izzini dziļāk

4. Mēģini iejusties cita ādā un 
iztēlojies ka Tu esi lietotājs

5. Izdari secinājumus un ievies
labojumus
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