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Design to zorientowana na
uzytkownika innowacja, oznaczajaca
planowanie nowego lub znaczaco
ulepszonego produktu, ustugi lub
catego systemu, zapewniajacego
najlepsze dopasowanie

do potrzeb, aspiracji i mozliwosci
uzytkownika, biorac rownoczesnie
pod uwage ekonomiczne, spoteczne

i Srodowiskowe wartosci.

Zrédto: Design as a driver

of user-centered innovation. 2009

W BIZNESIE



Wzornictwo (design) jest narzedziem innowacji
odpowiadajgcym na wyzwania wspotczesnosci,
zwigzane ze zmieniajgcymi sie uwarunkowaniami
gospodarczymi, politycznymi, ekonomicznymi

i spotecznymi. Jest dziatalnoscig wymagajacg inter-
dyscyplinarnego zaangazowania, zogniskowanego
na znalezienie optymalnych rozwigzan i odpowie-
dzi na potrzeby ludzi i Srodowiska, w ktérym zyja.

Zgodnie z definicjg przyjeta przez International
Council of Societies of Industrial Design, design
stanowi gtdéwny czynnik innowacyjnego procesu
humanizowania technologii, jak i wymiany
kulturalnej i gospodarczej.

Wizja Komisji Europejskiej zaktada, ze do roku
2020 design powinien by¢ w petni rozpoznawal-
nym i uznawanym elementem polityki innowacji
w Europie, zaréwno na poziomie wspélnotowym,
jak i krajowym czy regionalnym.

Gtowne obszary dziatania designu to biznes,
ustugi publiczne i nauka

Dla biznesu wzornictwo to narzedzie tworzenia

i wdrazania innowacji, sposéb na wytwarzanie
nowych produktéw i ustug, zorientowanych na
potrzeby uzytkownikéw, a w konsekwencji rozwoj
przez poprawe konkurencyjnej pozycji przedsie-
biorstw na rynku polskim i miedzynarodowym.

Design w sektorze ustug publicznych polega na
projektowaniu innowacji spotecznych, przestrzeni
publicznej i strategii dziatania instytucji rzgdowych
i pozarzadowych w oparciu o potrzeby uzytkow-
nika. Wptywa na poprawe jakosci Swiadczonych
ustug, ich optymalizacje i stopien przyjaznosci dla
mieszkancow. Petni istotng role w podejmowaniu
wyzwan i rozwigzywaniu probleméw spotecznych.

Dla instytucji zwigzanych z naukg wazne jest pro-
jektowanie zastosowan dla nowych technologii,
rozwigzywanie probleméw srodowiskowych i spo-
tecznych oraz komercjalizacja wynalazkéw.

W 2015 r. Paristwowa Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczosci w Programie Polska Wschodnia,
uruchomita Dziatanie 1.4 Wzér na konkurencje,
ktore zaktada kompleksowe wsparcie dla przed-
siebiorcéw w zakresie wykorzystania proceséw
wzorniczych, obejmujgce przeprowadzenie audytu
wzorniczego oraz stworzenie strategii wzorniczej,
na podstawie ktérej wdrozona zostanie innowa-
cja. Celem dziatania jest zwiekszenie potencjatu
przedsiebiorstw w zakresie umiejetnego zarzadza-
nia wzornictwem w firmie oraz wzrost wykorzysty-
wania wzornictwa w dziatalnosci przedsiebiorstw,
co przetozy sie na wdrozenie nowych produktow

i ustug na rynek.



Wyzwania, z ktorymi zmagali
sie projektanci w XX wieku,
takie jak stworzenie nowego
obiektu, logotypu, wtozenie
prostej technologii do
mniejszego czy wiekszego
pudetka, przestaty by¢
aktualne w XXI wieku. Jesli
mamy radzic sobie z masowg,

Tim Brown,

na przez design




Stowa design powszechnie uzywa sie w odniesieniu
do przedmiotéw dobrze zaprojektowanych pod
wzgledem estetyki, funkcji czy ergonomii i utoz-
samia z wzornictwem przemystowym, jednak dzis
design to pojecie znacznie szersze.

Czy wiesz, ze stowo design pochodzi od tacinskiego
designare czyli wyznaczac, wskazywac, mianowac?
A projekt od projectus, czyli wysuniety do przodu?
Dzieki projektowaniu mozesz by¢ o krok dalej niz
inni. Majac swiadomos¢ zachodzacych zmian, mo-
zesz mie¢ wptyw na to, jak twoja firma odnajdzie
sie w przysztosci i reagowacd na zachodzace zmiany
szybciej i bardziej adekwatnie.

Design to kompleksowy proces obejmujacy zarow-
no spos6b myslenia (design thinking), jak i efekt
koncowy, ktérym moze by¢ zaréwno model bizne-
sowy, przedmiot, produkt, czy ustuga (service desi-
gn). Na réowni z projektowaniem komercyjnym ukie-
runkowanym na zysk, preznie rozwija sie w sferze
publicznej projektowanie innowacji spotecznych.

W biznesie szczegb6lng role odgrywa miedzy innymi
projektowanie produktéw, ustug, marki, doswiad-
czen, modeli biznesowych i interakgji.

Projektowanie produktu

Czesto utozsamiamy design z wzornictwem
przemystowym. Takie ttumaczenie terminu
industrial design zaproponowata w 1947 roku za-
tozycielka Instytutu Wzornictwa Przemystowego,
Wanda Telakowska. W tamtych czasach projektanci
byli zatrudniani w przedsiebiorstwach i fabrykach,
wspottworzac gtéwnie przedmioty produkowane
seryjnie, na masowg skale. Wspoétczesnie projek-
tanci dziatajg w znacznie szerszym kontekscie, two-
rzac nie tylko dla przemystu, ale takze pojedyncze,
niepowtarzalne modele albo krétkie serie. Istote
takiej pracy lepiej oddaje termin projektowanie
produktu (product design).

Wielka zmiana dla matych ludzi
Projektanci produktu czesto koncentruja sie na ob-
serwacji nawykow i dziatan swoich klientéw. Nawet
jesli ci klienci sg bardzo mali.

W 1996 roku firma IDEO otrzymata od Oral B
zlecenie zaprojektowania szczoteczki do zebdw

dla dzieci. Intuicja podpowiadata projektantom
oczywiste rozwigzanie: mata gtéwka, miekkie
wtosie i dopasowany do rozmiaru dtoni uchwyt.
Przygladajac sie jednak sposobowi w jaki maluchy
trzymaty szczoteczke odkryto, ze waski uchwyt nie
pomagat w tej czynnosci! Wrecz przeciwnie: mokra
szczoteczka wyslizgiwata sie spomiedzy palcow

i utrudniata mycie.

Dzieki tym spostrzezeniom zaprojektowano
szczoteczke zupetnie inaczej niz do tej pory. Raczke
zmieniono na masywng, dodatkowo pokrywajac jg
gumga z wypustkami, utatwiajgcymi stabilny chwyt.
Szczoteczka Gripper zaraz po premierze stata sie
najchetniej kupowang szczoteczkg do zebdéw dla
dzieci, a gumowane uchwyty staty sie standardem
w projektowaniu szczoteczek do zebdw dla dzieci

i dorostych.

Projektowanie ustug

Projektowanie ustug (service design) ma na celu
tworzenie nowych ustug albo doskonalenie do-
tychczasowych tak, by staty sie bardziej atrakcyjne,
efektywne, uzyteczne i pozadane przez klientéw.
Projektuje sie zaréwno doswiadczenie ustugi od
strony uzytkownika, jak i strategie oraz proces
dostarczenia ustugi. Projektowanie ustug opiera sie
na gtebokim zrozumieniu potrzeb klienta, rynku

i przedsiebiorcy, generowaniu idei w oparciu o te
wiedze i przetozenie ich na wykonalne rozwigzania.



Projektowanie marki

Marka to zespdt skojarzen, emocji i przeko-

nan zwigzanych, z firmg jej ofertg i komunikacja.
Projektowanie marki (brand design) wymaga
stworzenia catosciowej strategii rozwoju przed-
siewziecia, komunikacji marketingowej i wizual-
nej, zwykle w oparciu o kluczowe wartosci firmy
(ustugi, produktu) i potrzeby potencjalnych

i obecnych klientéw.

Projektowanie modeli biznesowych

Model biznesu to okreslona logika dziatan przed-
siebiorstwa, pozwalajgca na dostarczanie klientom
korzysci, a firmie - dochodu. Projektowanie modeli
biznesowych polega na wypracowywaniu coraz
bardziej innowacyjnych sposobéw dostarczania
wartosci i korzysci klientom w oparciu o znajomos¢
ich potrzeb i problemow, najwazniejsze zasoby
przedsiebiorstwa, sposoby generowania zysku

i procesy tworzenia owych wartosci.

Projektowanie doswiadczen

Projektowanie doswiadczen (experience

design) wymaga przyjecia zatozenia, ze w kontakcie
z klientem istotny jest nie tylko produkt lub ustuga,
ale rowniez wszystko, co z nim powigzane. Liczg sie
emocje klienta, wspomnienia podobnych sytuacji,
jego system wartosci, sytuacje, w ktorych korzysta
z produktu lub ustugi i zwigzane z nimi odczucia,

a takze opinie o marce, ktérymi dzieli sie z innymi
uzytkownikami. Wszystkie te czynniki grajg wazng
role w budowaniu doswiadczenia klienta z markg
(ustugg, produktem), a w centrum procesu projek-
towego znajduje sie odbiorca produktu lub ustugi.

Projektowanie interakcji

Projektowanie interakcji (interaction design)

to dyscyplina wywodzgaca sie z projektowania opro-
gramowania oraz interfejséw urzgdzen elektro-
nicznych, a szczegdlnie wzajemnego oddziatywania
pomiedzy cztowiekiem, a komputerem. W obliczu
rozwoju technologii, dyscyplina ta ewoluowata

w strone planowania interakcji cztowieka z urza-
dzeniami, ktére czesto nie maja interfejséw uzyt-
kownika, badz interakcji pomiedzy samymi urzga-
dzeniami. Moze dotyczy¢ takze planowania ustug
czy proceséw w organizacji. Celem pracy projek-
tantow interakgji jest stworzenie produktu, ktéry
bedzie dobrze spetniat zaréwno cele biznesowe
jak i cele uzytkownikéw, bedzie dla nich atrakcyjny
i uzyteczny.

Przygoda w szpitalu

Kariera inzyniera, Douga Dietza, projektanta
skomplikowanej aparatury medycznej w General
Electric, rozwijata sie Swietnie. Do momentu

w ktérym, konserwujac niedawno oddany do
uzytku tomograf, miat okazje obserwowac osmio-
latke czekajaca na badanie w szpitalu dziecie-
cym w Pittsburgu. Nieustannie ptakata. | cho¢
rodzice pocieszali jg, byta przerazona tak bardzo,
ze musiano jg catkowicie znieczuli¢. Dla Dietza,
ktory dowiedziat sie, ze tak reaguje na badania
niemal 80% matych pacjentéw, byt to spory cios.
Projektowat przeciez aparature ratujgcg zycie,

a nie narzedzia tortur.

We wsp6tpracy z wydziatem designu na uni-
wersytecie Stanforda i firma ideo przeprojek-
towat nie tylko maszyne, ale przede wszystkim
doswiadczenie jakim byto badanie za pomoca
tomografu. Efekt byt rewelacyjny. Tomograf

i pomieszczenie w ktérym sie znajdowat pomalo-
wano tak, ze zaczeto przypominac piracki statek.
Personel medyczny zostat przeszkolony przez
animatoréw z lokalnego muzeum pracujgcych na
co dzien z dzie¢mi i nagle przerazajgce badanie
zmienito sie w fascynujgca przygode. Tomograf
stat sie kryjowka, w ktérej mozna schowac sie
przed piratami, dziwne odgtosy byty znakiem, ze
t6dz ptynie dalej. Odsetek pacjentéw wymaga-
jacych catkowitego znieczulenia spadt do 10%.
Anestezjolog nie musiat by¢ zawsze obecny przy
badaniu, skrécit sie takze czas catej procedury,
co pozwolito zwiekszy¢ liczbe przyjmowanych
pacjentow.

General Electric zaczeto produkowac sprzet me-
dyczny dla dzieci z serii Adventure, dzieki ktérej
podczas badania pacjenci latajg w kosmosie,
nurkujg w okolicach rafy koralowej, przemierzaja
dzungle i biorg udziat w safari.



Ludzie biznesu projektuja
codziennie, choc¢ nie zawsze zdaja
sobie z tego sprawe. Projektujemy
organizacje, strategie, procesy,
zadania. Zeby to robié¢, musimy
wzigc pod uwage skomplikowana
sie¢ czynnikow, takich jak
konkurencja, technologie, prawo,
sytuacja na rynku i wiele innych.
Coraz czesciej musimy to robic¢

w hieznanym srodowisku, bez mapy
czy przewodnika. Tych dostarcza
nam design. To czego brakuje
przedsiebiorcom, to narzedzia
projektowe, ktore uzupetnia ich
wiedze i umiejetnosci.

eeeeeeeeeeeeeeeeeeeee



Nowa rola designu w biznesie

Zmiana podejscia do projektowania zaczeta sie
na przetomie lat 80-tych i 90-tych dwudziestego
wieku, kiedy okazato sie, ze marketing oparty na
ulepszaniu produktéw i budowaniu coraz bardziej
skomplikowanych strategii marketingowych typu
push&pull, po prostu nie dziata. Internet i cyfryza-
cja zmienity reguty gry i sprawity, ze Swiat stat sie
ztozony, jak nigdy przedtem.

Sprawy lokalne globalne staty sie réwnie wazne.
Informacje, dawniej dostepne tylko dla eksper-
tow, byty na wyciggniecie reki dla kazdego i chwile
pozniej, stawaty sie nieaktualne. To samo dziato sie
z produktami i ustugami. Ich cykl zycia skracat sie,
konsumenci nudzili sie szybko, chcgc wyprébowac
nowe rzeczy z coraz bogatszej oferty. Ograniczenia
geograficzne graty coraz mniejszg role, technologie
ewoluowaty i upowszechniaty sie z niespotykang
dotad predkoscia. Za to kryzys gospodarczy i eko-
nomiczna niepewnos¢ zmniejszyty site nabywcza.
Swiat destabilizowaty lokalne konflikty, katastrofy
ekologiczne i degeneracja sSrodowiska naturalnego.
Klienci musieli wybiera¢ rozwazniej, z coraz wiek-
szej obfitosci, coraz bardziej podobnych do siebie
doébr. Rosngca $wiadomos¢ mechanizmoéw ekono-
micznych i marketingowych sprawita, ze zdobycie
przewagi konkurencyjnej wymagato czegos wie-
cej, niz obnizenia ceny i wykupienia powierzchni
reklamowej.

Zwrot w strone designu wynikat ze Swiadomo-
$ci, ze strategia konkurowania ceng, czy szerokim
portfolio produktéw, nie przyczynia sie do rozwoju
rynku i nie gwarantuje przewagi konkurencyjne;.
Zeby poradzi¢ sobie z takg zmiana, biznes potrze-
bowat nowych narzedzi i kreatywnego myslenia
typowego dla projektantéw.

W zwigzku z tym rola projektanta drastycznie
sie zmienita. Do niedawna miat niewielki wptyw
na funkcjonalno$¢ produktu, proces wdrozenia,
sprzedazy czy marketing. Jego zadanie polegato
na opracowaniu ksztattu, koloru i grafiki produku,
ktory wczesdnie zostat wymyslony i skonstruowany
przez producenta.

Dzi$ zesp6t projektowy jest zaangazowany stra-
tegicznie od samego poczatku procesu tworzenia
idei nowego produktu, ustugi, kierunkéw rozwoju
firmy czy modelu biznesowego. W sktad zespotu
zadaniowego wchodzg czesto nie tylko projektanci,
ale tez badacze, specjalisci od strategii, technolo-
dzy, naukowcy i przedstawiciele biznesu. W branzy
projektowej pojawity sie nowe zawody, takie
jak strateg designu, manager designu,
user experience designer.

Dzis juz nie wystarczy,
ze ludzie biznesu beda

lepiej rozumiec projektantow.

Sami muszg stac sie projektantami.

Roger Martin, Dziekan Rotman’s School of Management,

University of Toronto, Kanada
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Projektowanie zorientowane
na uzytkownika

Zwrot w strone designu stat sie motorem rozwoju
dla wielu przedsigbiorstw. Okazato sie, ze efektyw-
niejsza, niz kreowanie czy ulepszanie istniejgcych
produktéw i ustug w oparciu o dane pochodzace
od ekspertow, jest wnikliwa analiza potrzeb uzyt-
kownikéw, klientéw i potencjalnych klientow.

W organizacjach zorientowanych na uzytkownika
zadaniem projektanta jest odnalezienie obszarow,
w ktérych potrzeby jednostek lub spotecznosci nie
sg zaspokajane, albo takich ktére w przysztosci
moga generowac problemy i potraktowanie ich jak
okazji do stworzenia lepszego produktu lub ustugi.

Design zorientowany na cztowieka (human
oriented design) koncentruje sie na potrzebach
jednostki, definiowanych w oparciu o badania
jakosciowe, pozwalajace zrozumiec dziatania
i postawy ludzi w kontekscie ich catosciowego
doswiadczenia.

Zyski z projektowania
zorientowanego na cztowieka

gtebokie zrozumienie potrzeb klientow
oferowanie wyzszej jakosci produktow

i ustug mniejszym kosztem

zmiany w kulturze organizacji sprzyjajace
tworzeniu innowacji

nowe perspektywy rozwoju

zwiekszenie efektywnosci dziatania
lepsza wydajnos¢ produkcji

lepsza komunikacja z klientem

trwata poprawa relacji uzytkownika z marka
wyréznienie sie na tle konkurencji
spojnosc marki i oferty
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Design thinking

Jedna z najbardziej efektywnych metod pracy,
stosowang wspotczesnie przez projektantow,

jest design thinking. Jej tworcami sg David Kelley

i Tim Brown, projektanci firmy IDEO i wspottworcy
wydziatu projektowania d.school na Uniwersytecie
Stanforda w USA.

Design thinking (myslenie projektowe) to zorien-
towany na cztowieka proces innowacji, ktéry kta-
dzie nacisk na obserwacje, wspoétprace, uczenie
sie, wizualizacje idei i prototypowanie, réwnocze-
$nie uwzgledniajgc perspektywe biznesows.

WARTOSC
DLA UZYTKOWNIKA

technologia

human-centered design

Zrodto: www.codedesign.pl
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Przedsiewziecia wykorzystujgce metodologie
myslenia projektowego (design thinking)
charakteryzujg sie takimi cechami jak:

Orientacja na uzytkownika

Koncentracja na uzytkowniku, zrozumienie jego
pragnien, potrzeb, ograniczen i kontekstu spotecz-
no-kulturowego w jakim funkcjonuje, nakierowuje
zespot na rozwigzania, dostarczajgce klientom rze-
czywistych korzysci. Uzytkownik moze by¢ rowniez
zaangazowany w proces projektowy i wspéttwo-
rzy¢ rozwigzania.

Interdyscyplinarnosé

Design thinking to podejscie integrujgce wiedze

i doswiadczenie ekspertow z réznych dziedzin, na
przyktad psychologii, projektowania przestrzenne-
g0, projektowania doswiadczen, ergonomii, socjo-
logii, materiatoznawstwa, technologii, prognozowa-
nia trendoéw spotecznych i branzowych, etnografii,
nauk kognitywnych i wielu innych. Takie podejscie
zapewnia wieloaspektowa analize problemu i opty-
malne rozwigzania na styku mozliwosci technolo-
gicznych, biznesowych i rynkowych.

Orientacja na przysztos¢

W warunkach szybko zmieniajgcej sie rzeczy-
wistosci spotecznej i biznesowej, opieranie sie
wytacznie na danych pochodzgcych z przesztosci,
niesie ze soba ryzyko opracowania rozwigzania
nie odpowiadajgcego na potrzeby rynku.

Biorgc pod uwage czas, uptywajacy od zainicjo-
wania projektu do wdrozenia opracowanej koncep-
¢ji na rynek, projektanci badajg nie tylko obecne
ale i przyszte oczekiwania uzytkownikéw. Do tego
konieczna jest obserwacja i przewidywanie tren-
dow spotecznych, technologicznych i branzowych,
oraz budowanie scenariuszy rozwoju projektu.

Szybkie testowanie rozwigzan

Prototypy tworzone na wczesnych etapach pro-
jektu, pozwalaja na szybka weryfikacje pomystow
i zwiekszajg efektywnos¢ procesu. Minimalizujg
takze ryzyko wdrozenia wadliwych, nieadekwat-
nych rozwigzan, znacznie obnizajgc koszty wpro-
wadzania innowacji. Prototypuje sie produkty,
ustugi, strategie. Do tego celu wykorzystywane sg
takie metody jak szybkie prototypowanie, druk 3D,
makiety,wizualizacje, scenariusze ustug, i modele
funkcjonalne.

Iteracyjnosé

Proces projektowy zbudowany jest z krétkich i in-
tensywnych iteracji (etapdéw), ktére umozliwiajg cig-
gte ulepszanie rozwigzan, a takze wymiane wiedzy
i pomystow miedzy wszystkimi cztonkami zespotu.
Powinny one by¢ szczegdtowo zaplanowane pod
wzgledem narzedzi, celu i struktury pracy.



Wspotczesng gospodarke wielu analitykow

okresla terminem ekonomia kreatywnosci. Design
thinking jest podejsciem tgczacym intuicyjne,
kreatywne myslenie z mysleniem analitycznym,

co pozwala sprosta¢ wymogom dzisiejszego biznesu.
Dzieki temu, design thinking czesto jest motorem
strategicznej zmiany i sposobem na wygenerowa-
nie przewagi konkurencyjnej, przektadajacej sie

na wymierne zyski.

PROCES ANALITYCZNY —> PROCES TWORCZY
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CO TO JEST
SERVICE DESIGN
Il DLACZEGO
WARTO
PROJEKTOWAC
USLUGI?

80% firm jest
przekonanych,
ze dostarcza
doskonate produkty
i ustugi swoim
klientom.

! Tylko 8% klientow
sie z nimi zgadza.

Stefan Moritz,



Czy mozna zaprojektowac cos, co fizycznie nie
istnieje, jest wytwarzane i konsumowane w tym
samym momencie, a do tego jest wieloetapowym
doswiadczeniem roztozonym w czasie, ktoérego
przebieg rézni sie w zaleznosci od tego, kim jest
uzytkownik?

Tak, s3 to ustugi.

Z punktu widzenia designu zorientowanego na
uzytkownika, réznica miedzy projektowaniem
ustugi i produktu jest niewielka. W obu przypad-
kach chodzi o rozwigzanie probleméw klienta, albo
zaspokojenie jego jawnych lub ukrytych potrzeb.

Projektowanie ustug koncentruje sie na
relacjach i interakcjach miedzy ludZzmi oraz
namacalnych i nienamacalnych aspektach ustug.
Uwzgledniajac nietrwatos¢ i niematerialnosé
ustug (wystepuje tylko wtedy, gdy z niej korzysta-
my), projektowanie ustug dgzy do takiej ich orga-
nizacji, by zapewnic jak najlepsze doswiadczenia
uzytkownikom przy jednoczesnej efektywnosci
ich Swiadczenia przez ustugodawce.

Ustugi

— s3 niematerialne

- nie istniejg w oderwaniu od klienta
- nie mozna ich przechowywac

- ani mie¢ na wtasnos¢

- s3 ztozonymi doswiadczeniami

- trudno obiektywnie ocenié ich jakos¢

zrodto: Stefan Moritz

Service design

Kazdy produkt
to punkt wyjscia do ustugi

Projektowanie ustug to najszybciej rozwijajaca sie
specjalizacja w branzy. Najwieksi gracze z branzy
sportowej, motoryzacyjnej czy FMCG nie koncen-
trujg sie juz na nieustannym poszerzaniu wachla-
rza produktéw, ale na tworzeniu ekosystemow
produktowo-ustugowych. Pionierem i dowodem
na skutecznos¢ takiego dziatania jest firma Apple.
Na wzrost znaczenia projektowania ustug maja
wptyw cztery czynniki:
- rozwdj rynku ustug
- nasycenie rynku produktéw
- technologia utatwia dostarczanie ustug
- wymog indywidualnego podejscia do klienta
i jego potrzeb

Projektowanie ustug wymaga wiec doskonatej zna-
jomosci uzytkownikéw, wiedzy na temat przebiegu
ich catosciowego doswiadczenia, Swiadomosci
wizji, misji przedsiebiorstwa (marki) i wartosci jaka
chcemy dostarczac.

Przewage konkurencyjng na rynku ustug
zdobywamy bowiem, dzieki tworzeniu trwatej,
pozytywnej i emocjonalnej wiezi z klientem
i jego zaangazowaniu.

Warto dbac o kazde, pojedyncze nawet, do-
Swiadczenie zwigzane z markg. W czasach me-
didw spotecznosciowych kazdy klient moze stac
sie ambasadorem marki, lub jej krytykiem. Jego
opinie majg ogromny wptyw na wybory innych
uzytkownikow.
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Sktonnos¢ klientow, do dzielenia sie uwagami na
temat swoich doswiadczen, moze byc takze wielkim
utatwieniem dla projektantéw ustug. Konsumenci
chetnie dzielg sie przemysleniami i pomystami,
by wspottworzy¢, ulepszac i promowac ustuge.
Wiaczenie entuzjastow marki w ten proces, nie
tylko daje dostep do cennych spostrzezen, ale
takze wzbudza wiekszg lojalnosc¢ i zaangazowanie
klientéw.

Rozczarowanie w przypadku rozdzwieku miedzy
obietnicami marketingowymi i zbudowanymi na
ich podstawie oczekiwaniami, a rzeczywistym
doswiadczeniem ustugi (service anticipation gap)
sprawia, ze odwraca sie od marki i niechetnie do
niej wraca. Brandon Schauer, wspétautor ksigz-
ki Subject to change. Creating great products and
services for an uncertain world przytacza dane,

z ktérych wynika, ze w 2011 roku w USA na 20%
wydawanych na reklamowanie ustug, przypadat
tylko 1$ inwestowany w rzeczywistg poprawe
ich jakosci. Ponad 40 miliardéw dolaréw zainwe-
stowano w reklamowanie ustug finansowych,
gastronomicznych, telekomunikacyjnych, tury-
stycznych i innych, a tylko 2 miliardy dolaréw na
planowanie i projektowanie tych ustug.

Nie mozesz doswiadczy¢
doswiadczenia, dopoki
go nie doswiadczysz.

Bill Moggridge,
IDEO

Badanie i testowanie ustug

Waznym narzedziem w projektowaniu ustug jest
Sciezka uzytkownika (customer journey map) oraz
mapa doswiadczen uzytkownika (customer expe-
rience map), ktéra pozwala przesledzi¢, krok po
kroku, etapy korzystania z ustugi oraz odnalez¢
punkty styku uzytkownika z markg i emocje z tym
zwigzane - przed, po i w trakcie korzystania z ustu-
gi. Takim punktem styku jest zaréwno wyszukanie
informacji o produkcie w internecie, korzystanie

z ustugi jak i proces reklamacji.

Ta metoda pozwala zidentyfikowa¢ oczekiwania
uzytkownika wobec ustugi, okresli¢ czynniki, ktore
wptywaja na to, czy jest ona satysfakcjonujaca
czy nie. Umozliwia takze dostrzezenie problemow
klienta i emocji jakie odczuwa na kazdym etapie
korzystania z ustugi, ze szczegélnym uwzglednie-
niem momentéw zachwytu i najwiekszej frustracji.

Szczegblnie wazne jest zidentyfikowanie
tzw. momentéw prawdy, czyli sytuacji, w ktorych
klient podejmuje decyzje o skorzystaniu z ustugi,
rezygnuje z niej lub dzieli sie z innymi wrazeniami
na temat swojego doswiadczenia.
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Jak stac sie swoim klientem?

Starzenie sie spoteczenstwa jest istotnym trendem
ktory projektanci biorg pod uwage tworzac lub
ulepszajac ustugi. Liczba oséb powyzej 65 roku zycia
szybko rosdnie i to oni beda w przysztosci wazna
grupa klientéw. Mozemy obserwowac starszych
klientow, ale co zrobi¢, zeby naprawde zrozumiec
ich doswiadczenie? Zatozy¢ specjalny postarzajacy
kombinezon utrudniajgcy ruchy. Grube rekawiczki
zmniejszg sprawnos¢ dtoni, a okulary symuluja po-
gorszenie wzroku. Zespoty projektowe korzystajg
z takich narzedzi coraz czesciej.

Kiedy w podobny sposdb wyposazono Todda
Vanga, 42-letniego prezesa sieci sklepow
Wallgreens (USA), okazato sie, ze wyjecie puszki
pomidorow z potki sprawia mu wiele ktopotéw.

— Trudno mi sobie nawet wyobrazi¢, co dzieje sie,
kiedy jest ttok — przyznat.

Niedtugo pdzniej Wallgreens zadeklarowat prze-
znaczenie 50 000 $ w kazdym sklepie, na wpro-
wadzenie zmian, utatwiajgcych zakupy starszym
klientom.

Dlaczego warto
projektowac ustugi?

Podobnie jak w przypadku projektowania pro-
duktu, przejscie catego procesu - rozpoznanie po-
trzeb uzytkownikéw, wpisanie ustugi w strategie
marki, zweryfikowanie trendéw, prototypowanie
i testowanie prototypu, pozwala optymalnie pod
katem naktadéw finansowych i w krétkim cza-

sie - oszacowac powodzenie oferowanej ustugi,
zanim wejdzie na rynek.
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Dzis, kiedy

myslimy
o innowacjach,
_ mamy na mysli
| design.

DESIGN
JAKO

NARZEDZIE
INNOWACJI



W czasach ekonomii kreatywnosci, innowacje to
jeden z kluczowych sposobéw zdobywania przewa-
gi konkurencyjnej nie tylko dla najwiekszych firm

w branzy, ale takze sektora MSP.

Czym jest innowacja?

kreatywnos¢ + design = innowacja

Charakteryzujac pojecie innowacji mozna
zastosowac nastepujace definicje:

- Innowacja to zastosowanie i upowszechnianie
w praktyce nowych rozwigzan

- Innowacja to wszelkie dziatania majgce na celu
doprowadzenie do wiekszej konkurencyjnosci
i wiekszego zadowolenia klientéw z oferowa-
nych im ustug.

- Innowacja to znalezienie nowego sposobu
dla wykonywania dotychczasowych czynnosci,
np. Swiadczenie ustug w bardziej efektywny
sposob - dzieki lepszej organizacji przeptywu
informacji.

- Innowacje to zmiany w ustugach, produktach,
sposobach pracy, w strukturze organizacyjnej
albo w funkcjonowaniu procedur, ktére sg nowe
dla danego obszaru (gminy) i dostarczajg dodat-
kowych korzysci ich uzytkownikom.

Czes¢ z nich to innowacje przyrostowe
(inkrementalne), ktére przypominaja biologiczny
proces ewolucji. To zmiany zmierzajgce do stopnio-
wego doskonalenia produktu lub ustugi.

Druga grupa sg innowacje radykalne, przetomowe.
To odkrycia, ktore tworzg nowe produkty lub procesy
i catkowicie zmieniaja tradycyjne funkcjonowanie
rynku. Pozwalajg zostawic w tyle konkurencje i zdo-
by¢ dla siebie rynek o naturze btekitnego oceanu.

Wiaczenie do strategii firmy innowacji poprzez
design to odejscie od zmian dokonywanych ad hoc
i stworzenie systemu ciaggtej, zaplanowanej innowa-
cji, na wielu ptaszczyznach. Design zwigksza praw-
dopodobienstwa wdrozenia innowacji radykalnych.



Skad sie biora innowacje?

Zrédtami innowacji sg zmiany demograficzne

lub spoteczne, zmiany stylu zycia oraz rozwoj nauki
i technologii. Wedtug Petera Druckera, legendarne-
go teoretyka zarzadzania, innowacje sg stymulo-
wane przez takie czynniki jak:

nieoczekiwane zdarzenie
(zaskakujacy sukces lub porazka)

- niezgodnos$¢ miedzy oczekiwaniami,
a rzeczywistoscia

- zmiany w strukturze rynku
lub przedsiebiorstwa

Swiadomie zdiagnozowana potrzeba zmiany.
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Innowacje mogg by¢ wdrazane na réznych po-
ziomach: od produktu czy ustugi, poprzez proces
zarzadzania, strategie komunikacji czy rozwoju
przedsigbiorstwa.

Innowacja bezwzgledna, typowa dla duzych firm
technologicznych, sprowadza sie do umiejetnosci
stworzenia, a nastepnie wdrozenia bezwzglednej
nowosci (organizacyjnej, technologicznej, produk-
towej itp.). W przypadku sukcesu zapewnia pod-
miotowi wdrazajgcemu premie za pierwszenstwo,
ale jest zwigzana z duzg niepewnoscig i ryzykiem
porazki. Takie innowacje wymagajg zwykle zaan-
gazowania ogromnych srodkéw i rozbudowanych
dziatéw badan i rozwoju (R + D).

DESIGN-DRIVEN

zmiana inkrementalna

>

zmiana radykalna

WARTOSCI (MEANING)

zrédto: www.codedesign.pl

koncepcja: Roberto Verganti



Dla matych i sSrednich przedsiebiorstw bardziej
dostepna jest innowacyjnosc relacyjna, polegajaca
na umiejetnosci wdrozenia okreslonych rozwigzan,
ktore sg nowe tylko w ustalonym kontekscie,
miejscu i czasie. Na przyktad w skali wojewddztwa,
gminy, przedsiebiorstwa czy rynku.

Innowacja bywa czesto mylona z wynalazkiem.
Zaréwno jedno jak i drugie pojecie zwigzane jest
z powstaniem czegos nowego.

Niemniej, wynalazek traktowany jest jako zjawi-
sko jednorazowe, natomiast innowacja zwigzana
jest z procesem kolejno wystepujacych po sobie
dziatan. To efekt zmiany - wprowadzonej w sposéb
Swiadomy, celowy i trwaty - modyfikujacej albo
wprowadzajgcej nowe elementy do sposobu lub
efektow funkcjonowania organizacji.

Strategie wdrazania innowagji

Firmy z sektora MSP stosujg czesto jedng z czte-
rech strategii, pozwalajgcg minimalizowa¢ koszty
i ryzyko wprowadzanych innowacji: pierwszy na
rynku, krok za liderem, nowa aplikacja, Ja tez.
Pierwszy na rynku to lider w branzy. Bierze na siebie
ryzyko chybionej inwestycji i sam przeciera szlaki.
Zyskuje duzg przewagg konkurencyjna.

Jego sukces staje sie przepustka dla firm sto-
sujgcych strategie nasladowcy. Szybka reakcja
na zmiany na rynku i nasladowanie lidera, moze
przynies¢ wcigz duze zyski przy jednoczesnym
wykorzystaniu wiedzy o trudnosciach napotkanych
przez poprzednika.

Trzecia strategia - nowa aplikacjo - pozwala na
ulepszenie wtasnego produktu poprzez zastosowa-
nie gotowej technologii lub innowacji z innej branzy
w nowym kontekscie. Korzys¢ przynosi znalezienie
nowego zastosowania dla juz istniejgcych technolo-
gii, procesow, czy produktow.

Firmy stosujgce strategie ostatni w kolejce
wprowadzajg innowacje dopiero wtedy, kiedy
stajg sie one standardem na rynku. Ponoszg naj-
mniejsze ryzyko, ale i 0siggajg zyski nizsze, niz ich
poprzednicy.

Innowacje w obrebie produktu

Innowacje w obrebie produktu obejmujg zna-
czace udoskonalenia pod wzgledem specyfikacji
technicznych, komponentéw i materiatéw, wbu-
dowanego oprogramowania, tatwosci obstugi lub
innych cech funkcjonalnych. Do tego typu inno-
wacji zalicza sie rowniez wykorzystywanie nowej
wiedzy, technologii lub bazowanie na nowych
zastosowaniach albo kombinacjach istniejgcej
wiedzy, technologii, a takze podejmowanie prac
projektowo-konstrukcyjnych.

Innowacje w obrebie procesu

Innowacje w obrebie procesu to zmiany w zakresie
technologii, urzagdzen lub oprogramowania oraz
nowe lub znaczgco udoskonalone metody tworze-
nia i Swiadczenia ustug.

Innowacje marketingowe

W ramach innowacji marketingowych zazwyczaj
wyroznia sie znaczace zmiany w projekcie / kon-
strukcji produktéw, nadanie produktom cech
wizualnych, ktére bedg je wyréznia¢, wdrozenie
nowych kanatéw sprzedazy, stosowanie nowych
metod w promocji produktéw oraz nowe metody
w zakresie ksztattowania cen.

Innowacje organizacyjne

Innowacje organizacyjne to na przyktad wdrozenie
nowych zasad dziatania, albo metod organizowania
rutynowych dziatan i procedur regulujacych prace
(np. poprawa procesu uczenia sie lub udostepnia-
nia wiedzy w ramach organizacji). Celem innowacji
organizacyjnych jest osiggniecie lepszych wynikéw
przez redukcje kosztow administracyjnych

lub transakcyjnych, podniesienie poziomu
zadowolenia z pracy i jej wydajnosci, uzyskanie
dostepu do aktywow, niebedgcych przedmiotem
wymiany handlowej (takich jak nieskodyfikowana
wiedza zewnetrzna).



Innowacja w wartosci i znaczenia

Roberto Verganti, autor ksigzki Innovation of
Meaning (MIT Press) wskazuje, ze decydujemy
sie na pewne produkty, ustugi czy doswiadcze-
nia, ze wzgledu na znaczenie, jakie im nadajemy.
Znaczenie produktéw, ustug czy doswiadczen
tworzy sie na przecieciu trzech sfer: kulturo-
wej (spotecznej), indywidualnej (nadawanej
przez klienta), biznesowej (wynikajgcej z modelu
biznesowego).

Jego zmiana lub poszerzenie moze by¢ kluczem
do stworzenia pozgdanego, kultowego produktu.
Przyktadem moze by¢ zmiana postrzegania catej
kategorii matych samochodéw réznych marek
Z maty, niewygodny, tani, najnizszy model, na maty,
zwinny, oszczedny, idealny do jazdy \w miescie, do kt6-
rej przyczynit sie m.in. Smart \ czy Mini Morris.

Znaczenie nietechnologicznych
innowacji w firmie Apple

Sukcesu marki Apple mozna upatrywac w kulturze
organizacyjnej, zdolnej do tworzenia i wdrazania
innowacji. Apple zmienit kategorie komputera

z maszyny do liczenia na narzedzie do realizowania
pasji i rozrywki, oraz uwzglednit wartosci takie jak
rados¢, zabawa, przyjemnos¢. W pierwszych latach
rozwoju firmy, przy$wiecato jej hasto computer is
meant to be fun.

Warunki sprzyjajace zwiekszeniu
innowacyjnosci w firmie

Innowacyjnosci czesto towarzyszy pojecie zdolnosci
innowacyjnych, czyli predyspozycji do tatwego opa-
nowania nownych umiejetnosci, zdobywania wie-
dzy czy uczenia sie. Przenoszac te interpretacje na
grunt firmy, zdolnosci innowacyjne mozna okresli¢
jako zespdt czynnikdw, cech i zasobow, ktére decy-
dujg o efektywnosci proceséw innowacji.

Jak zwigkszy¢ zdolnosci innowacyjne w firmie?
Zatrudnij marzycieli i daj im deadline zaleca zartobli-
we, znany teoretyk zarzgdzania Tom Peters, autor
m.in. Biznes od nowa. Eksperci zgadzaja si¢ jednak,
Ze generowanie innowacji w firmie wymaga stwo-
rzenia srodowiska sprzyjajacego kreatywnosci.
Tim Brown, wspéttwérca i projektant w IDEO
stworzyt zestaw zasad, ktore pomagaja stworzy¢
w firmie klimat przyjazny dla innowacji.

1. Najlepsze pomysty pojawiaja sie, kiedy cata firma
staje sie przestrzenia eksperymentu.

Nie wystarczy pozwoli¢ na kreatywnosc¢ wytacznie
projektantom, inzynierom czy kierownictwu.

2. Im czesciej mamy stycznos¢ ze zmieniajagcym
sie otoczeniem - od nowych technologii, po nowe
grupy klientéw, nowe zagrozenia i wyzwania - tym
chetniej szukamy odpowiedzi na pojawiajace sie
wyzwania.

3. Jesli pomyst jest dobry to jest dobry, niezaleznie
od tego, kto na niego wpadt. Autorstwo nie powin-
no mie¢ znaczenia przy ocenie jakosci pomystu.

4. Pomysty budzace zainteresowanie, a nawet
kontrowersje, takie, o ktérych sie méwi w firmie,
powinny by¢ brane pod uwage czesciej niz inne.

5. Kierownictwo powinno miec spora tolerancje
dla ryzyka i pozwoli¢ na rozwijanie réznych,
czasem kontrowersyjnych pomystow.

6. Wszyscy powinni mie¢ swiadomos¢ kierunku
w jakim zmierza firma i celu, w jakim generuje
sie pomysty.
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AU
| STRATEGIA
WZORNICZA

Rynek? Jaki rynek?

Nie szukamy

potrzeb rynkowych.
Tworzymy propozycje
wartosci dla ludzi...

Ernesto Gismondi

Chairman, Artemide



Audyt wzorniczy to profesjonalna analiza wzorni-
cza pozwalajaca na zdiagnozowanie firmy,

jej potencjatu i kierunkéw dziatania w kontekscie
efektywnego wykorzystania wzornictwa (designu)
jako narzedzia innowacji.

Analiza wzornicza obejmuje firme

i jej otoczenie biznesowe w zakresie:

- oferty produktowej

- technologii

- struktury organizacyjnej

- proceséw komunikagji

- strategii marketingowej

- charakterystyki klientéw

- konkurencji

- trenddw rynkowych

- orazanalize potrzeb przedsiebiorcy
w zakresie zarzadzania wzornictwem.

Wynikiem przeprowadzenia audytu wzorniczego

jest raport w formie strategii wzorniczej.

Strategia wzornicza zawiera

- 0g6lng charakterystyke firmy
w oparciu o audyt

- opis otoczenia w zakresie designu

- opis gtéwnych konkurentow

- kluczowe trendy branzowe, spoteczne i techno-
logiczne oraz definicja problemdw wzorniczych

- propozycje nowych produktéw, ustug,
procesow biznesowych

- ocene poziomu wykorzystania wzornictwa

- oraz potencjatu firmy

- rekomendacje strategiczne

Wykonawca audytu moze réwniez nadzorowac

i realizowac¢ wspélnie z przedsiebiorcg wdrozenie

rekomendowanych zmian.

Jak wybra¢ wykonawce?

Audyt jest przeprowadzany przez firme zewnetrz-
ng, ktéra dysponuje zespotem ekspertéw, maja-
cych wiedze i dosSwiadczenie, pozwalajgce na prze-
prowadzenie takiej analizy i wdrozenia. W statym
zespole powinni znalez¢ sie fachowcy z r6znych
dziedzin, m.in. projektanci, stratedzy i badacze,
oraz eksperci z dziedzin waznych dla konkretnego
projektu. Warto sprawdzi¢ portfolio firmy i zwrdcic¢
uwage na jej doswiadczenie w podobnych projek-
tach. Warto poswiecic czas na wybor wykonawcy,
z ktérym tatwo o porozumienie i dobre relacje,

bo proces budowania strategii wzorniczej bedzie
wymagat wspolnej pracy.

Zespot projektowy

W sktad zespotu projektowego odpowiedzialnego
za audyt wchodzg projektanci i stratedzy, ale takze
przedstawiciel(e) klienta. Zwykle jest to wtasciciel,
cztonek zarzadu, albo najwyzszego kierownictwa

- 0soba, ktéra bedzie motorem firmowej zmiany.
W interdyscyplinarnym zespole jej wiedza o fir-
mie, produktach i konkurencji jest merytorycznym
wktadem w prace zespotu, z kolei jej udziat w se-
sjach projektowych pozwoli pozna¢ nowe narzedzia
i trendy, ktére potem bedg wykorzystywane w za-
rzadzaniu designem. Obecnos¢ klienta jest niezbed-
na, zeby audyt mogt zostac uszyty na miare i stawié
czota wyzwaniom, z ktérymi boryka sie firma.



Dobry design to dobry interes.

Tomas Watson
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Jakie korzys$ci moze przynies¢ wiaczenie designu
i myslenia projektowego w codzienne funkcjono-
wanie firmy, ktéra do tej pory nie miata doswiad-
czen z designem?

Kathryn Best, ekspertka Design Management,
wskazuje trzy zakresy, w jakich design moze by¢
wigczony w dziatalnos¢ biznesowa.

Pierwszy z nich to poziom operacyjny, kiedy kon-
sultant lub projektant witgczany jest do prac naich
koncowym etapie. Jego zadaniem jest stylizacja
produktu, opracowanie jego zewnetrznego wize-
runku i komunikacji.

Kolejny stopieri wtajemniczenia to wtgczenie zespotu
projektowego na poziomie opracowywania taktyki,
czyli odpowiedzi na pytanie jak osiggnqc zatozone
cele biznesowe? Projektowane sg ustugi, produkty,
procesy.

Wykorzystywanie designu na poziomie strate-
gicznym oznacza, ze projektanci pracujg w zespole
ze Scistym managementem projektujagc modele
biznesowe, strategie, misje i wizje firmy. Strategia
projektowa pomaga przedsiebiorcom okresli¢ jakie
dziatania podja¢, dlaczego i w jaki sposob, zeby
innowacje mogty by¢ wdrazane nie tylko tu i teraz,
ale przynosity dtugofalowe korzysci.

design na poziomie
strategicznym,
projektowanie misji i wizji,
modelu biznesowego

design na poziomie
taktycznym,
projektowanie
systemow i procesow

design na poziomie
operacyjnym,
projektowanie produktu,
komunikacji

Kathryn Best,

Design Management
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W 2007 roku dunski odpowiednik PARP,
Narodowa Agencja Przedsiebiorczosci z Kopenhagj,
zbadata w jakim stopniu dunskie firmy opieraja
swoje dziatania o design. W ciggu zaledwie czte-
rech lat liczba firm dziatajgcych w oparciu o design
wzrosta 0 20%. W tamtym czasie 85% podmiotow
dunskiej gospodarki w mniejszym lub wiekszym
stopniu projektowato kierunki rozwoju w oparciu
o design, a odsetek tych, ktére wykorzystywaty
go do budowania taktyk i strategii sukcesywnie
rést. Duzy wptyw na upowszechnienie idei zarza-
dzania w oparciu o design miaty przedsiebiorstwa
z sektora MSP. To dlatego, ze mate i $rednie firmy
wywierajg bezposredni wptyw na inne podmioty
z ktérymi wchodzg w relacje. Firmy, ktére zmienity
strategie w oparciu o design byty obserwowanym
przez innych przyktadem zmian.

Badania przeprowadzone w tym samym okresie
w Szwecji pokazaty, ze wiaczanie designu na po-
ziomie strategicznym w dtuiszej perspektywie jest
najbardziej optacalne dla przedsigbiorcy.

Z kolei wyniki brytyjskiego programu Designing
Demand, rozpoczetego w 2003 roku pokazaty,
ze 1 GBP zainwestowany w design, generuje zwrot
na poziomie 20 GPB na rynku lokalnym i 5 GBP
w wydatkach zwigzanych z eksportem, a takze
zwieksza szanse zaistnienia na rynkach miedzy-
narodowych. Wzieto w nim udziat ponad 250 firm
z réznych branz - od producenta ubran, wyposaze-
nia medycznego, luksusowych jachtéw i stodyczy,
przez agencje rekrutacyjne, firmy informatyczne
i finansowe. Po zakonczeniu programu liczba
przedsiebiorcéw przekonanych, ze design jest
bardzo wazna czescia ich dziatalnosci wzrosta
2 55% do 98%!

Amerykanski DMI (Design Management
Institute) monitorowat wyniki 15 firm obecnych
na gietdzie, deklarujgcych, ze design jest waznym
elementem tworzenia ich strategii. Wskaznik
Design Value Index pokazuje, ze w ciggu dziesie-
ciu lat osiggnety wyniki 0 219% lepsze od $Sredniej
dla S&P 500 (czyli listy 500 najwiekszych firm
notowanych na amerykanskiej gietdzie wg agenc;ji
Standard&Poor’s)!

Najwyrazniej Tomas Watson, dyrektor general-
ny IBM wiedziat co méwi, kiedy juz w 1950 roku
powtarzat, ze dobry design to dobry interes.



Efekty wtaczenia designu jako
strategicznego narzedzia innowacgji

Case study: Amtrak Acela

W 1999 roku amerykanska sie¢ kolejowa Amtrak
wprowadzita nowe potaczenia tgczace na tra-

sie Boston-Waszyngton. Nowoczesne, szybkie
pociagi miaty konkurowac z liniami lotniczymi,

a nazwa Acela sugerowata potaczenie szybkosci

i luksusu (accelerate + excellence). Zeby uzyskac
odpowiedni komfort jazdy poproszono o konsul-
tacje projektantéw z firmy IDEO. Poczagtkowo ich
zadaniem miato by¢ zaprojektowanie wygodnych
foteli z podtokietnikami. IDEO odtworzyto w stu-
diu projektowym wnetrze wagonu, zeby na bie-
zgco testowac proponowane rozwigzania. Jednak
whnikliwa analiza catoSciowego doswiadczenia
pasazera, pokazata, ze wysoka jakos¢ samej
podroézy nie wystarczy, by Acela byta postrzega-
na jako konkurencja dla linii lotniczych. Okazato
sie, ze sama podroéz to dopiero 6smy etap catego
doswiadczenia podroézy.

Amtrak Acela
Customer Journey

Linie zlecity wiec zaprojektowanie ustugi: od mo-
mentu kiedy potencjalny pasazer podejmuje de-
cyzje o podrézy, az po moment opuszczenia stacji.
Zaprojektowano wnetrza pociggu uwzgledniajac
sugestie pasazeréw (np. dotyczgce zwiekszenia
miejsca na nogi, cichy wagon z zakazem prowa-
dzenia rozméw telefonicznych, zdrowszym menu
w Acela Cafe), platforme komunikacyjna, bran-
ding, a nawet model wspétpracy z wypozyczalnia-
mi samochodéw na poszczeg6lnych stacjach.
Obecnie Acela to najszybszy pocigg w USA
(maksymalna predko$¢ 240km/h). Podréz miedzy
Waszyngtonem a Bostonem trwa ok. 7 godzin.
Niektore linie lotnicze skasowaty potgczenia na
tej trasie.

Zbyt duza koncentracja

na tym punkcie uniemozliwia
catosciowe podejscie

do doswiadczen uzytkownika

©
©
©
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Case study: Challs International
Firma Challes International (hrabstwo Suffolk)
jest producentem Srodkéw czystosci od wczesnych
lat 1990. W 2003 roku wzieta udziat w programie
Designing Demand, majacym wesprze¢ firmy w
zastosowaniu designu jako narzedzia strategicznej
zmiany. Challs International zatrudniato wtedy
20 os6b, a jej obroty wynosity 1 min funtéw rocz-
nie. Miata w portfolio kilka marek, ale najwieksze
sukcesy odnosit Buster.
Produkty miaty dobrg jakos$¢ i klienci byli z nich
zadowoleni, jednak supermarkety i sieci sklepéw
czesto rezygnowaty wtasnie z Bustera, kiedy musia-
ty zwolni¢ miejsce na pétkach, dla innych marek.
Podczas udziatu w Designing Demand zespo6t
odkryt, ze dzieje sie tak ze wzgledu na niespdjng
strategie projektowg Bustera. Rewitalizacja marki
polegata na:
koncentracji na najmocniejszych produktach marki
Buster, stuzgcych do czyszczenia tazienki, kuchni,
i przetykaniu rur.
Pozostate produkty przesunieto do innych marek,
albo zrezygnowano z ich produkgji.
Zmiana wizerunku marki miata na celu podkresle-
nie, ze Buster to system produktowy. W tamtym
czasie zadna konkurencyjna marka nie pozycjono-
wata sie w ten sposéb.
Dzieki tej decyzji i zmianie opakowan poprawit sie
potencjat sprzedazowy Bustera, a sieciowe sklepy
i supermarkety zaczety postrzega¢ marke jako wia-
rygodnego i stabilnego partnera
- Rok po zakonczeniu programu (2005) marka
Buster byta obecna niemal we wszystkich
tego rodzaju sklepach (m.in. Tesco,
Sainsbury’s, ASDA).
- Sprzedaz w poréwnaniu z okresem przed
programem wzrosta w pierwszym roku o 35%,
w kolejnym o 50%, a po kolejnym o 25%.
- Buster Kitchen Drain Clear zdobyt tytut bestsel-
lera magazynu konsumenckiego Which?
- Buster wkroczyt tez na zagraniczne rynki zbytu.
- Obecnie firma zatrudnia 45 os6b, a jej obroty
to 4,95 min GBP.



Case study: Alfa Romeo

Marka samochodéw Alfa Romeo borykata sie ze
znacznym spadkiem sprzedazy, kiedy we wrze-
$niu 2013 wprowadzita na rynek nowy model 4C.
Maty, cho¢ luksusowy samochéd, w stosunko-

wo przystepnej cenie w tym segmencie rynku.
miat zmieni¢ postrzeganie marki, borykajacej

sie z awaryjnoscig starszych modeli i uwypukli¢
przyjemnos¢ jaka daje jazda samochodem, nawet
przy niewielkim silniku.

Zamierzeniem producenta byto zbudowanie samo-
chodu o jak najmniejszej masie wiasnej, aby zapew-
ni¢ jak najlepsze osiggi. Nadwozie pojazdu zostato
wykonane z aluminium oraz wtékna weglowego.
Auto zostato wyposazone w specjalnie odchudzony
silnik. Ostatecznie wazy mniej niz 900 kg.

Dzieki innowacji technologicznej (lekkie nadwozie,
maty silnik) i przystepnej cenie zdobyto nowa
grupe klientéw, dla ktérej od prestizu (kupuje
sportowe auto, bo mnie na nie stac), wazniejsza
byta przyjemnos¢ ptynaca z jazdy (moje auto nie
jest drogie i ma mniejszq moc niz Ferrari, ale przy-
jemnosc¢ z jazdy jest taka sama, a pali mniej).

Tuz po premierze w 2013 zaméwien byto tak duzo,
ze czas oczekiwania wynosit 2 lata.

Case Study: White Logistics

Firma logistyczna White Logistics zostata zatozo-

na w 1972 roku. Poczgtkowo zajmowata sie dys-

trybucjg warzyw i owocéw na lokalnym rynku.

Od 1985 roku koncentruje sie wytacznie na ustu-

gach logistycznych, oferujac klientom zaréwno

transport jak i przechowywanie towarow.

W 2010 firma wzieta udziat w programie

Designing Demand. Celem byt rozwéj firmy i zdo-

bycie pozycji lidera na brytyjskim rynku trans-

portu i logistyki.

Audyt wzorniczy pod kierunkiem doswiadczonej

konsultantki ds designu - Ellis Pit - trwat sze$¢

miesiecy. W tym czasie ustalono, ze na kondycje

White Logistics majg szczegdlny wptyw dwa ob-

szary, wymagajace poprawy

- zarzadzanie strategiczne: zarzad w zasadzie
nie wyznaczat celéw dtugoterminowych
i nie koncentrowat sie na ich realizacji.

- branding: marka White Logistics byta
nierozpoznawalna i niespéjna pod wzgledem
identyfikacji wizualnej, jakosci obstugi klienta
i kluczowych wartosci firmy.

Wybrana przez zarzagd White Logistics i kon-

sultantke ds. designu agencja brandingowa

opracowata system identyfikacji marki, ktéry
korespondowat z wartosciami firmy takimi jak:
niezawodnos$¢, renoma, wsparcie, zaradnosc.

Przeprojektowano takze ustugi Swiadczone przez

firme, koncentrujac sie na jakosci obstugi klienta.

Efektem byta zmiana wizerunku marki, ktéry

pozwolit White Logistics wyréznic sie na tle kon-

kurencji. Juz dziewie¢ miesiecy po zakorczeniu
programu, zmiana przyniosta firmie nowe zamé-
wienia na kwote 500 tysiecy GBP.



Case study: Owlstone Nanotech
W 2004 roku caty zesp6t Owlstone Nanotech sta-
nowito trzech naukowcéw, dzielgcych laborato-
rium w piwnicy Uniwersytetu Cambridge. Udato
im sie stworzy¢ nowga technologie, pozwalajgca
wykry¢ kazda substancje chemiczng, nawet
w bardzo matym stezeniu. Zeby wykry¢ szkodli-
we substancje w powietrzu, albo choroby takie
jak cukrzyca czy nowotwory ptuc dzieki analizie
oddechu chorego, wystarczyt tani mikrochip.
Jednak zesp6t bez doswiadczenia w biznesie miat
trudnosci ze stworzeniem modelu biznesowego
i wyrazistej marki. Start-up miat obiecujacy pro-
dukt, nie potrafit jednak wyjasni¢ potencjalnym
klientom w prosty sposéb, na czym polega wyjat-
kowos¢ technologii, przyciggnac inwestoréw,
ani wejs¢ na rynek.
Jednym z powodoéw, dla ktérych tak trudno byto
przyblizy¢ zasady dziatania i przetomowy charak-
ter przedsiewziecia, bylo to, ze caty proces jest
niewidoczny gotym okiem. Dodatkowym wyzwa-
niem byto to, ze przekaz powinien by¢ zrozumiaty
i atrakcyjny dla bardzo ré6znych grup interesariu-
szy: partneréw biznesowych i technologicznych,
przedstawicieli medioéw, potencjalnych klientéw
i pracownikow.
Zespot projektowy pracowat z Owlstone
Nanotech nad stworzeniem
- USP (unikalnej wartosci dla klienta)
- prostych prototypdéw utatwiajacych

prezentacje nowej technologii

i testowanie nowych zastosowan
- prezentacji dla inwestoréw w oparciu

o korzysci dla klienta
- wyrazistej marki
Dzieki pozyskanej po programie inwestycji
w wysokosci 15 min dolaréw w ciggu dwéch lat
produkt znalazt sie na rynku, debiutujgc war-
tym 4 min dolaréw kontraktem z amerykanskim
Departamentem Obrony. Do dzis Owlstone
Nanotech wprowadzit na rynek cztery kolejne
produkty i wspétpracuje z branza militarna,
naukowg, medyczng i przemystem.
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