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Streszczenie: W artykule przedstawiono definicje Design Thinking, metody shuzacej
pobudzaniu kreatywnos$ci 1 innowacyjnosci przy tworzeniu nowych produktow.
Przedstawiono pi¢é¢ etapow tej metody - empatyzacje, definiowanie problemu, generowanie
pomystow, budowanie prototypow oraz testowanie. Opisano takze wybrane narzedzia takie
jak mapa empatii, metoda 5 why, burza mozgow, metoda 6 kapeluszy. Zaprezentowano
rowniez zastosowanie Design Thinking w praktyce na przyktadzie rozwigzan firmy IDEO.

Stowa kluczowe: Design Thinking, innowacje, rozwdj produktu, metody pobudzania
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1. Wprowadzanie

W ostatnich latach o Design Thinking (DT) coraz cze$ciej mozna przeczytaé w prasie
biznesowej, jako nowej metodyki rozwigzywania problemow jakie napotykaja organizacje
biznesowe we wspieraniu innowacji i rozwoju. Jednak konkretne mechanizmy, poprzez
ktore firmy moga poprawiaé swoje wyniki w zakresie innowacji, do tej pory nie skupiatly
na sobie uwagi uczonych, a w polskiej literaturze naukowej metodzie Design Thinking nie
poswigcono duzo uwagi.

Desigh Thinking to intuicyjna metoda pracy, dzigki ktérej w multidyscyplinarnych
zespotach powstaja innowacje taczac elementy inzynierii, biznesu, designu oraz nauk
spotecznych. Dzigki niej mozna wytworzy¢ nowatorski produkt lub ustuge, poprawié
proces obstugi klienta lub opracowac¢ nowe sposoby komunikacji z konsumentami. Metode
t¢ definiuje sie¢ na wiele sposobow [1]. Jej tworca, Tim Brown, okreSla ja jako
przekazywanie narzedzi do projektowania w rece 0sob, ktore nigdy nie uwazaly si¢ za zwigzane
w jakikolwiek sposob z projektowaniem, oraz na zastosowaniu tych narzedzi do zdecydowanie
szerszego spektrum problemow [2] Inna definicja méwi, iz to ,,dyscyplina, ktéra korzysta
ze zdrowego rozsadku i metod projektantéw, aby zaspokoié¢ potrzeby ludzi za pomoca tego,
co jest technologicznie mozliwe 1 co rozsadna strategia biznesowa moze zmieni¢ w warto$¢
cla klienta i szans¢ rynkowa” [3]. Thomas Lockwood zwraca uwage na fakt, ze Design
Thinking jest procesem skoncentrowanym wokot czlowieka i jego potrzeb. Design
Thinking moze by¢ stosowany do tworzenia nowych produktow, ushug, ale takze
rozwigzywania probleméw i wyzwan biznesowych [4]. W polskiej literaturze Design
Thinking okresla si¢ takze jako myslenie projektowe, definiowane jako ,Koncepcje, ktora
wykorzystuje wrazliwo$¢ projektanta i jego metody pracy, taczy potrzeby i pragnienia ludzi
z tym, co jest technologicznie wykonalne, tworzac strategie, ktora realizuje wartosci istotne
dla klienta oraz kreuje nowe szanse rynkowe” [5].

Myslenie projektowe opiera si¢ na czterech podstawowych zasadach, zwanych regutami
Design Thinking [6]:

— regula ludzka— zgodnie z nig projektowanie jest czynnoscig spoteczng, zatem

rozwigzywanie problemow powinno dazy¢ do zaspokajania potrzeb ludzkich,
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— regula dwuznaczno$ci — zaniechanie stawiania ograniczen i §cistego definiowania,
a takze umozliwienie eksperymentowania i odmiennego postrzegania pewnych
rzeczy wptywa pozytywnie na pobudzenie kreatywnosci i innowacyjnosci,

— regula przeprojektowywania — nalezy zrozumie¢, ze problem, ktorego rozwigzanie
jest opracowywane, zazwyczaj byt juz wczesniej analizowany, zatem warto poznaé
historyczne rozwigzania oraz metody radzenia sobie z owg potrzeba,

— regula namacalnosci — urzeczywistnianie idei poprzez ich wizualizacje
i prototypowanie sprzyja lepszej komunikacji migdzy osobami zaangazowanymi
w projektowanie.

Design Thinking charakteryzuje praca w multidyscyplinarnych zespotach, a co za tym
idzie, dzigki tej réznorodnosci mozliwe jest stymulowanie kreatywnos$ci [7]. W zespole
projektowym zajmujacym si¢ rozwigzywaniem problemow i rozwojem nowych produktow
powinny znalez¢ si¢ osoby z dziatu produkcji, badan i rozwoju, marketingu, sprzedazy,
a takze projektanci. Dzigki temu, ze ich kompetencje sg zréznicowane, maja szansg
wypracowaé nieszablonowe rozwigzania [8].

2. Etapy design thinking

Proces projektowania jest tym, co wprowadza Design Thinking do dziatania poprzez
ustrukturyzowane podejscie do generowania i rozwijania pomystow. Metoda Design
Thinking sklada si¢ z pieciu faz, ktore pomagaja przeprowadzi¢ rozwdj projektu
od identyfikacji problemu do poszukiwania i opracowywania rozwigzan [9].
Sg to empatyzacja, definiowanie problemu, generowanie pomystow, budowanie
prototypow oraz testowanie.
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Rys. 1. Etapy Design Thinking
zrodto: [10]

2.1. Empatyzacja (emphatize)

Etap ten sluzy do dowiedzenia si¢ wiecej o odbiorcach, dla ktorych projektuje si¢ dany
produkt poprzez obserwacje i wywiady. Dzigki temu mozliwe jest odpowiedzenie
na pytanie Kto jest moim uzytkownikiem? Oraz Co liczy si¢ do tej osoby?

Wedhug tworcow metody innowacja zaczyna si¢ od empatii, ktora pozwala na dogtgbne
zrozumienie potrzeb uzytkownikow. Najwazniejsze jest, aby zdiagnozowaé i okresli¢
,ukryte motywacje”, ktéore maja wplyw na zachowanie ludzi, a takze zrozumieé
uwarunkowania rynkowe czy technologiczne projektu
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Na etapie empatyzacji uzywa si¢ takich narzedzi i metod jak mapy empatii, wywiady
i ankiety rozpoznawcze, obserwacje uzytkownikow, a takze przeprowadza si¢ analize
srodowiska, w ktorym wystepuje problem lub potrzeba opracowania nowego produktu.
Warto takze przeprowadzi¢ obserwacje zachowan uzytkownikow, poniewaz moga oni
wykorzystywa¢ wlasne, amatorskie usprawniania, ktére moga przyczyni¢ si¢
do zaprojektowania nowych produktow.

2.2. Definiowanie problemu (define)

W tym etapie tworzy si¢ punkt widzenia, ktory jest oparty na spostrzezeniach
i potrzebach uzytkownikow. Dzigki temu mozliwe jest odpowiedzenie na pytanie
Jakie sg potrzeby klientow?

Na tym etapie interdyscyplinarny zespol dokonuje syntezy informacji zebranych
podczas poprzedniej fazy empatyzacji, co ma na celu okreslenie co jest whlasciwym
problemem. Etap ten wymaga odrzucenia standardowych ram myslowych i przyzwyczajen,
ktére ograniczaja pole widzenia, tym samym nie pozwalajac na spojrzenie na problemy
szerszej perspektywy. Wlasciwe zdefiniowanie problemu znaczaco ulatwi okreSlenie
kierunku poszukiwanych rozwigzan. Najcz¢éciej wlasnie ten etap bywa najtrudniejszym
zadaniem dla zespotu projektowego, poniewaz wickszo$¢ 0sob woli od samego poczatku
pracowa¢ nad konkretnym rozwigzaniem, a nie porusza¢ si¢ w niepewnosci wielu
mozliwych kierunkow. Jednakze nalezy pamigtac, iz zbyt szybkie zdefiniowanie problemu
zaweza widzenie pelnego obrazu, przez co moze si¢ okazaé¢, iz mimo poswigcenia duzej
iloéci czasu, energii i naktadow finansowych, wypracowane rozwigzanie nie bedzie
optymalnie odpowiadato na potrzeby klienta.

Do definiowania problemu mozna si¢ postuzy¢ takimi technikami jak re-framing,
5 Why (5x dlaczego) , mapowanie problemu na osi jak-po co?

2.3. Generowanie pomystow (ideate)

Na tym etapie nalezy przeprowadzi¢ burze mozgow i wygenerowac jak najwiecej
kreatywnych pomystow. Nalezy pamigtac, iz szalone pomysty tez sg warte uwagi.

Interdyscyplinarny zesp6t powinien skupi¢ si¢ na wygenerowaniu jak najwickszej ilosci
potencjalnych rozwigzan dla zdefiniowanego we wczesniejszym kroku problemu. Wymaga
to nie tylko wiedzy merytorycznej, ale przede wszystkim pomystowosci, odwagi
w kreowaniu nowych, nieszablonowych rozwigzan (out-of-the-box) oraz zaniechania oceny
i krytyki pomystow generowanych przez pozostalych cztonkéw zespolu. Etap powinien
zakonczy¢ si¢ oceng i demokratycznym wyborem najlepszego pomystu, na bazie ktérego
powstanie prototyp.

Podstawowym narzgdziem stosowanym na tym etapie jest popularna burza moézgow —
brainstorming, a takze metoda 6 kapeluszy. Nalezy pamigtac, iz metody te nie sg celem
samym w sobie, a jedynie punktem wyjscia do okreslenia kolejnych kierunkéw dziatan.

2.4. Budowanie prototypow (prototype)
Na tym etapie buduje sie reprezentacje jednego lub wigkszej liczby pomystow,

aby pokaza¢ je innym. Dzigki temu mozliwe jest odpowiedzenie na pytanie Jak mogg
sprzedaé¢ pomyst? Warto podkresli¢, iz prototyp jest tylko wstgpnym projektem produktu.
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Podczas tej fazy projektowania powstaje fizyczna reprezentacja rozwigzania problemu,
jednak nalezy pamigtac, iz jej celem nie powinno by¢ opracowywanie skomplikowanych
modeli o cechach zblizonych do produktu koncowego. Najistotniejszg funkcja prototypu
jest mozliwo$¢ wizualnego przedstawienia rozwigzania uzytkownikom i szybkie zebranie
opinii na jego temat. Dzigki temu mozliwe jest okreslenie, czy projekt spetnia wymagania
klienta, czy nalezy zmieni¢ koncepcj¢. Robocze prototypy pomagaja wyeliminowac btedy
na wczesnym etapie projektu (przy minimalnych kosztach). Nigdy nie mozna mie¢
pewnosci, ze produkt koncowy bedzie sukcesem, ale czeste udoskonalanie prototypow
i poddawanie ich ocenie klientow zmniejsza ryzyko koncowej porazki.

Do budowy prototypow mozna uzy¢ wszelakich materiatbw — papieru, kartonu,
pianki, plastiku, mozna je takze wycina¢ ze styropianu lub drewna albo korzystac
z istniejgcych produktow. Coraz bardziej popularne staje si¢ prototypowanie za pomoca
druku 3D. Prototyp nie zawsze musi by¢ przedmiotem — w przypadku ustug mozna si¢
postuzy¢ komiksem, storyboardem czy rysunkiem S$ciezki uzytkownika. Wazne, zeby
zrobi¢ krok dalej niz stowny opis i w dowolny sposob zwizualizowa¢ nasz pomyst [10].

2.5. Testowanie (test)

Ostatni etap polega na przedstawieniu prototypu rozwigzania pierwotnemu
uzytkownikowi w celu uzyskania opinii o wygenerowanym produkcie. Dzigki temu
mozliwe jest odpowiedzenie na pytanie Co zadziatato, a co nie?

Na tym etapie zaprojektowane rozwigzanie jest sprawdzane w realnym S$rodowisku,
w ktorym produkt bedzie uzywany. Nalezy okresli¢ niezbgdne parametry oraz ich wartosci,
dzigki czemu mozliwe begdzie jednoznaczne okreslenie wynikow przeprowadzonego testu.
Etap ten wymaga zaangazowania wielu osob i wsparcia od strony technicznej, formalnej,
administracyjnej, a nawet prawnej. Dopiero po pozytywnie ukonczonych testach mozna
mowi¢ o gotowosci produktu lub ustugi do wdrozenia. Niestety etap ten bywa czesto
pomijany przy realizacji wielu przedsigwzigC, przez co dopiero po fakcie okazuje sig, iz jak
by si¢ mogto wydawac najlepsze rozwigzanie problemu nie do konca spelnia wymagane
zatozenia i oczekiwania odbiorcow.

3. Techniki i narze¢dzia stosowane w metodzie Design Thinking

Nie wszystkie narzgdzia stosowane przez projektantdow w celu usprawnienia procesu
rozwigzywania problemoéw oraz komunikacji z partnerem biznesowym pochodzg
z dziedziny inzynierii i wzornictwa. Design Thinking, jako podejscie multidyscyplinarne,
zaadaptowalo metody i narzedzia z réznych dziedzin wiedzy, takich jak sztuka, inzynieria,
antropologia, psychologia, itp. [11]. W dalszej czesci artykulu zostang przedstawione
wybrane techniki stosowane podczas procesu projektowania innowacyjnych rozwigzan.

3.1. Mapa empatii

Dobry projekt jest oparty na giebokim zrozumieniu osob, dla ktérych opracowuje si¢
rozwigzanie. Projektanci dysponuja wieloma technikami rozwoju tego rodzaju empatii.
Mapa empatii jest jednym z narz¢dzi wspomagajacych analiz¢ obserwacji, a takze sprzyja
zauwazaniu nieoczekiwanych spostrzezen.

Mapa empatii stosowana jest w pierwszym etapie Design Thinking - empatyzacji.
Dzigki niej mozliwe jest przeprowadzenie ustandaryzowanej analizy potrzeb klienta. Mapa
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ta sktada si¢ z czterech podstawowych elementow, z ktorych kazdy symbolizuje inng ceche,
niezbedng do okreslenia zyczen konsumenta.

mysli i czuje

styszy widzi

moéwi i robi

bdle radosci

Rys. 2. Mapa empatii
zrodto: opracowanie na podstawie [9]

— Co klient mysli i czuje? Pierwsza czeg$¢ analizy ma na celu ocene¢ opinii klienta
na temat postawionego problemu. Etap ten ma stuzy¢ wyrazeniu mysli dotyczacych
nie tylko produktow i ustug, ale takze przeanalizowaniu co tak naprawde jest dla
niego istotne (nawet jesli nie moéwi o tym wprost). Nalezy zastanowi¢ si¢ jakie sa
nie tylko marzenia i aspiracje klienta, ale takze jakie sa jego obawy. Istotne jest
takze to, co konsument chcialby osiggnaé oraz to, czego wolalby unikna¢.

— Co klient styszy? Ten element ma na celu opis zaréwno pozytywnych jak
i negatywnych kwestii ustyszanych w réznych srodowiskach na temat problemu
projektowego. Sa to wypowiedzi rodziny, przyjaciol, wspotpracownikow na temat
okreslonego problemu. Warto takze oceni¢, kto ma najwigckszy wptyw na klienta
i w jaki sposob na niego wptywa (poprzez jakie srodki).

— Co klient widzi? To chwila na opis zdarzen jakie konsument dostrzega. Jest
to doktadna charakterystyka otoczenia, r6znego rodzaju sytuacji czy nawet rynku,
jaki moze go interesowaé. Warto takze zwroci¢ uwage na kluczowe osoby
z najblizszego srodowiska oraz problemy z jakimi oni si¢ stykaja (moze sg zblizone
do analizowanego problemu). To takze miejsce na analize konkurencji
i jej oferty.

— Co klient mowi i robi? Ostatni etap dotyczy zachowania badanego w codziennych
sytuacjach oraz w sytuacjach spotecznych. W tym wypadku analizowane sg postawy
przybierane wobec znajomych, przyjaciot czy rodziny w roéznorakich
okoliczno$ciach. Analizuje si¢ takze jak klient zachowuje si¢ wsrod innych ludzi,
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czy ma na nich wptyw. Warto takze zwrdci¢ uwage czy jest roznica pomi¢dzy tym
co mowi a mysli klient.

Wszystkie obszary uzupehliajagc si¢ wzajemnie, dajg analitykowi pelne spektrum
empatii badanej osoby/grupy os6b. Dzigki temu mozliwe jest nakreslenie dwoch kolejnych,
kluczowych aspektow:

— Bole — to, czego konsument si¢ boi. Z analizy wylaniamy takie uczucia jak strach
czy niepokoj, a co za tym idzie definiujemy zmartwienia trapiace klienta, a takze
okreslamy przeszkody, ktore nalezy pokonac¢ aby osiagnaé¢ zaktadany cel oraz
czynniki ryzyka, ktore powinno si¢ wyeliminowac.

— Radosci — to opis wszystkich pozytywnych kwestii, z ktorymi badany spotyka si¢
w codziennym zyciu. Z analizy wylaniamy wszystkie czynniki motywujace oraz
oceniamy ich wptyw na osiggnigcie sukcesu.

3.2. Metoda Swhy — 5x dlaczego

Metoda Swhy, zwana takze ,,5x razy dlaczego”, jest iteracyjng technikg stosowanag
do analizy zwiazkéw przyczynowo-skutkowych konkretnego problemu [12].
Podstawowym celem tej techniki jest to, aby okresli¢ przyczyne problemu, powtarzajac
pytanie "dlaczego?", gdzie kazde pytanie jest podstawg do nast¢pnego pytania. Cyfra "5 "
w nazwie wywodzi si¢ od empirycznej obserwacji liczby iteracji zazwyczaj wymaganej do
rozwigzania problemu, jednak doktadna liczba iteracji (zadawania pytania ,,dlaczego”) nie
jest tutaj kluczowa. Wazniejsze jest zadawanie pytan do momentu, az przyczyna zrodtowa
problemu zostanie wykryta i wyeliminowana.

Dlaczego maszyna si¢
zatrzymata?

Byla przeciazona i przepalil sig
bezpiecznik.

L Dlaczego maszyna byla N Lozysko nie bylo dostatecznie

przeciazona? nasmarowane.

Dlaczego nie bylo ono Pompa do smarowania nie byla
dostatecznie —> w stanie pompowac
nasmarowane? odpowiedniej iloéci oleju.

Dlaczego pompa nie
pompowata odpowiedniej —» Watek pompy zuzyt sig i stukat.
ilo$ci oleju?

Dlaczeso walek si Nie byto zatozonego filtrai do
S ¢ 13 éodka dostaly sig opitki
zuzyl?

metalu.

Rys. 3. Przyktad zastosowania metody 5 Why
zrédlo: opracowanie na podstawie [12]

Warto zauwazyC, ze ostatniag odpowiedzig jest wskazanie na proces. Jest to jeden

z najwazniejszych aspektow w podejsciu 5 Why - prawdziwa przyczyna problemu powinna
by¢ skierowana w stron¢ procesu, ktory nie funkcjonuje poprawnie lub nie istnieje.
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Czestym bledem jest to, ze osoby odpowiadajgce na pytanie wskazujg na ,klasyczne
odpowiedzi” takie jak nie wystarczajaco duzo czasu, za mato funduszy lub
niewystarczajaca ilos¢ pracownikéw. Odpowiedzi te mogg by¢ prawdziwe, ale zazwyczaj
sg poza ludzka kontrolg. Dlatego tez zadajac pytania warto mysle¢ o tym, dlaczego proces
nie dziata.

3.3. Brainstorming — burza mézgow

Burza moézgoéw jest znakomitym narzedziem generowania pomystow. Intencjg burzy
mozgdéw jest wykorzystanie zbiorowego myslenia, angazujac multidyscyplinarng grupe
do stuchania i czerpania pomystow opierajac si¢ na innych rozwigzaniach. Zazwyczaj
do przeprowadzenia burzy mozgow wykorzystuje si¢ ,post-ity”, czyli kolorowe karteczki
przyklejane na $cianie stuzgce do zmapowania procesu myslowego, ktore sa tymczasowe,
mozna je swobodnie przeklejac, uktada¢ w réznych konfiguracjach przez co przypominaja,
ze proces wymaga sporej elastycznosci i dystansu do wilasnych pomystow. Glownym
wyzwaniem jest przestrzeganie podstawowych zasad brainstormingu:
— Powinno si¢ opisywaé jak najwiccej pomystow, réwniez tych odwaznych
i zupetnie ,,zwariowanych”;
— Nie powinno si¢ oceniac tego, co zostato powiedziane (na to bedzie czas pdzniej);
— Powinno si¢ uwaznie stucha¢ i udoskonala¢ pomysty innych — pozyczanie,
modyfikowanie i udoskonalanie cudzych pomystow jest jak najbardziej wskazane;
— Warto takze rysowaé rozwigzania, poniewaz pobudza to kreatywnosc.

3.4. Metoda 6 kapeluszy

Inng metodg usprawniajgca generowanie pomystow jest metoda 6 kapeluszy zwana
rowniez metodg DeBono. Metoda to nic innego jak omawianie w grupie réznych pomystow
patrzac na nie pod réznym katem [13]. Sze$§¢ mentalnych kapeluszy symbolizuje szesc¢
roznych stanéw umystu — ,,zaktadajac” kazdy z nich patrzymy na wszystko nieco inaczej.
W taki spos6éb mozna ocenié:

— kapelusz czerwony — reprezentuje emocje — co czujemy kiedy mowimy o tym

pomysle?
— kapelusz biaty — reprezentuje obiektywizm — co wiemy o danym pomysle?
— kapelusz czarny — reprezentuje pesymizm — co nam si¢ w tym pomysle

nie podoba?

— kapelusz 261ty — reprezentuje optymizm — co moze si¢ udac?

— kapelusz zielony — reprezentuje mozliwosci — co moze innego moze si¢ z tego

pomyshu rozwing¢?

— kapelusz niebieski — reprezentuje organizacjc — nadaje tok calemu podejsciu,

organizuje sesjg.

Metoda szesciu kapeluszy jest oparta na modelu rownolegtego myslenia, co ma na celu
uzyskanie jak najwigkszej ilosci réznych opinii na badany temat. Dzigki zastosowaniu tej
metody mozliwe jest takze przeprowadzenie oceny wypracowanych rozwigzan w sposob
ustrukturyzowany i zorganizowany. Wszyscy uczestnicy sesji generowania pomystow
,,zakladaja” ten sam kolor kapelusza, rozpoczynajac od niebieskiego (w celu omowienia
sposobu przebiegu spotkania i okreslenia celow oraz zadan).
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Tab. 1. Zestawienie pytan pomocniczych stosowanych w metodzie 6 kapeluszy
zrodto: opracowanie na podstawie [9]

kolor kapelusza | reprezentacja pytania pomocnicze
biaty obiektywizmu | Jakie znasz fakty?
czerwony emocji Jak na to reagujesz?

Jakie emocje odczuwasz?

Jak czujesz ten temat?

70lty optymizmu Jakie dobre strony zauwazasz?
Dlaczego warto to zrobi¢?

Jakie pozytywne cechy widzisz?
czarny pesymizmu Co w tym widzisz ztego?

Czy to zadziata?

Jakie widzisz stabe strony?

zielony mozliwosci Jak mogg to zrobi¢ skuteczniej?

Co jeszcze mogg zrobic?

Co zmieni¢, aby bylo inaczej?
niebieski organizacji Jakiego myslenia wymaga ta sprawa?
Co powinno si¢ zrobi¢ w nastepnej kolejnosci?
Co udalo sig zrobi¢ do tej pory?

Dzieki temu, iz wszyscy uczestnicy koncentrujg si¢ na konkretnym podejsciu (kolorze
kapelusza) w jednym czasie, grupa wspolpracuje lepiej, niz gdyby jedna osoba oceniata
pomysty emocjonalnie (czerwony kapelusz), podczas gdy inna osoba prébuje byc
obiektywna (biaty kapelusz), a jeszcze inna osoba jest nastawiona krytycznie do wszystkich
pomystow, ktore wylaniajg si¢ z dyskusji (czarny kapelusz).

4. Zastosowanie w praktyce

Miejscem, w ktorym powstaty zatozenia metody Design Thinking, a nast¢pnie w latach
90 XX w. nastapil jej szybki rozwoj, jest Uniwersytet Stanforda w Kalifornii. Metoda
ta powstala w celu ulatwienia transferu kreatywnych i nowatorskich pomystow
do biznesowego $rodowiska przedsigbiorcow z Doliny Krzemowej [14]. Jednym
z gléwnych pomystodawcow Design Thinking jest profesor Uniwersytetu Stanforda —
David M Kelley, ktory w 1991 r. wraz z Bill’em Moggridge i Mike’m Nuttall zatozyt biuro
projektowe IDEO. Firma ta zapoczatkowata komercyjne zastosowanie Design Thinking,
jako ,,metody stuzacej nie tylko do projektowania produktdéw i wzornictwa, lecz przede
wszystkim w zakresie doradztwa strategicznego i biznesowego dla firm, wspierajac je w
obszarach dotyczacych organizacji, zarzadzania zmiang, innowacjami, relacjami a takze
sprzedazg, marketingiem i komunikacjg” [15]. IDEO dzigki Design Thinking opracowato
rozwigzania nowych produktéow i ushug dla takich firm jak 3m, BASF, Bayer, British
Airways, Chrysler, eBay, Ford, GE, Hawlett-Packard, Ikea, Lufthansa, Microsoft,
Motorola, Pepsi-Cola, Toyota, a takze dla wielu organizacji rzadowych, uzyteczno$ci
publicznej oraz organizacji non-profit, takich jak szpitale, uniwersytety, Departament
Zarzadzania Kryzysowego w San Francisco, Departament Energii Stanéw Zjednoczonych
czy tez Amerykanski Czerwony Krzyza. Lista firm i organizacji dla ktorych IDEO
opracowalo nowe rozwigzanie liczy ponad 250 pozycji.

Unikalng warto$cia, jaka IDEO proponuje swoim klientom jest nowy model wspotpracy
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— mozliwo$¢ rozwoju innowacyjnego produktu od poczatkowej fazy cyklu zycia produktu.
Dawniej firmy zglaszaly si¢ z gotowym produktem i oczekiwaly unowoczesnienia
go, jednak czesto byto juz za pdzno. IDEO dzigki zaangazowaniu swoich pracownikow
w rozwoj produktu poczawszy od fazy koncepcyjnej jest w stanie wypracowaé duzo
bardziej innowacyjne rozwigzania.

Inzynierowie zatrudnieni w firmie IDEO pomagaja innym zobaczy¢é szersza
perspektywe poprzez zaangazowanie od samego poczatku procesu wytwarzania i oceny
koncepcji, pomagajag w rozwoju ztozonych projektow i systemow, zapewniajac, ze tworcza
wizja staje si¢ produktem. Pracownicy IDEO zajmujg si¢ opracowaniem zasad
funkcjonowania i konstrukcji, modeli CAD, wyborem materiatow oraz szczegotowa analizg
i badaniami, a takze pomagaja znalez¢ i oceni¢ dostawcoéw produkcyjnych oraz opracowuja
dokumentacje projektowa [16].

4.1. Zastosowanie metody na przykladzie firm Kraft i Safeway

Jednym z przyktadow zastosowania metody Design Thinking w przedsigbiorstwie
jest rozwigzanie zaprojektowane dla firmy Kraft i odbiorce jego produktow, siec
sklepow Safeway. Na serii warsztatow moderowanych przez IDEO, Kraft zebratl zespot
multidyscyplinarny sktadajacy si¢ z ekspertow ds. tancucha dostaw, sprzedazy, zamowien
i HR z zaré6wno Kraft i Safeway. Przeprowadzono strukturyzowane burze moézgow,
obserwacje terenowe w sklepach i centrach dystrybucyjnych, inspirujace spostrzezenia
zaobserwowane w analogicznych sklepach, wywiady z pracownikami, a takze
wykorzystano metody szybkiego prototypowania. Zespoly te spotykaty si¢ kilkanascie razy
w okresie 18 miesigcy w celu podzielenia si¢ spostrzezeniami, przeprowadzania kolejnych
sesji burzy mozgow, a takze wdrazania zmian. Do wprowadzenia usprawnien w sieci
dystrybucji wybrano nap6j Capri Sun Lemonade sprzedawany w sklepach Safeway
w zestawach 6 r6znych smakoéw pakowanych w jedno pudetko zbiorcze. Zespot dostrzegt
dlaczego napoj ten nie cieszyt si¢ popularnoscig — byt on przywozony z magazynow firmy
Kraft do sklepow Safeway w opakowaniach zbiorczych z 6 butelkami o réznych smakach
sktadowanych na paletach euro, ktére w catosci byly wstawiane do sklepu, wigc klienci
mieli problemy z odnalezieniem butelki napoju w swoim ulubionym smaku — czgsto
musieli wyciggaé po kilka niepelnych opakowan zbiorczych aby wyciagnaé dang butelke.
Po wykonaniu kilku prototypow, zespot opracowat projekt, w ktorym kazdy smak zostat
utozony w pionowych stosach wedlug smakéw w ramach tej samej palety transportowe;.
Ten eksperyment doprowadzit do wzrostu sprzedazy o 162% w stosunku do roku
poprzedniego. Wysylki palet utozonych w odpowiedni spos6b wprowadzono jako staly
element pakowania zamoéowien do wszystkich oddziatdéw sieci Safeway. Ponadto Kraft
przeszkolil catg kadre kierownicza oraz pracownikow dziatldow zwigzanych z tancuchem
dostaw do korzystania z tych metod Design Thinking w ramach zespotéw wewngtrznych,
jak i bezposrednio z klientami. Ponadto klienci Krafta przyjeli te strategie¢ wspolpracy
w ramach ich organizacji oraz z partnerami handlowymi.

4.2. Zastosowanie metody na przykladzie firmy Bayer Healthcare
Innym przyktadem zastosowania Myslenia Projektowego przez firm¢ IDEO byto
opracowanie rozwigzania dla firmy Bayer. Utrzymanie zdrowego poziomu cukru we krwi

ma zasadnicze znaczenie dla osob z cukrzyca, ktorzy chca uniknaé powaznych powiktan,
w tym choroby serca, utraty wzroku, uszkodzenia nerwdéw w nogach i stopach, itp..). Firma
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Bayer Diabetes Care, oddzial Bayer Healthcare, jest Swiatowym liderem i1 innowatorem
w rozwigzaniach samokontroli zdrowia. Firma Bayer wprowadzita na rynek takie
rozwigzania jak przeno$ny miernik glukozy we krwi, paski testowe, jest takze pionierem
pomiaru hemoglobiny. Dzigki wspolpracy z firma IDEO wprowadzono pierwszy zestaw
produktow do zarzadzania poziom glukozy - Bayer CONTOUR USB - monitor glukozy
we krwi, ktory mozna podtaczy¢ bezposrednio do komputera i za pomocg oprogramowania
do zarzadzania informacjami na temat stanu zdrowia umozliwia chorym na cukrzyce,
a takze pracownikom shuzby zdrowia natychmiastowy dostep do danych o poziomie cukru
we krwi 1 jego zmian w celu optymalizacji zarzadzania przeciwdzialaniu cukrzycy.

4.3. Zastosowanie metody na przykladzie firmy IKEA

W nadchodzacej dekadzie, nasze otoczenie i rozne nawyki beda si¢ zmienic, wigcej
0s0b bedzie przenies¢ si¢ do miast, a pomieszczenia mieszkalne stang si¢ mniejsze, zasoby
naturalne stang si¢ bardziej skape, a produkty spozywcze drozsze. Dla IKEA, najwigkszego
na $wiecie sklepu z meblami, rozpoczal si¢ juz czas zastanawiania si¢ jak bedzie wygladaé
przysztosci kuchnia, i co wazniejsze, jak bedg czu¢ si¢ osoby gotujace w niej, jedzace oraz
spedzajace w niej czas towarzysko. W zwigzku z tym IKEA zlecita londynskiemu
oddzialowi IDEO oraz grupie studentéw projektowania i wzornictwa przemystowego
uniwersytetow w Lund 1 Eindhoven zbadanie oddzialywania spotecznego,
technologicznego i demograficznego, ktore bedg miaty wptyw na to, jak beda wygladaé
kuchnie i jakie funkcje beda spetnia¢ w roku 2025. Uczniowie spedzili kilka miesiecy na
badaniu postaw i pogladéw ludzi o gotowaniu i jedzeniu, a projektanci IDEO wspomagali
ich prace nad rozwojem nowych rozwigzan w dziedzinie produktow kuchennych. W celu
urzeczywistnienia tych koncepcji IKEA zlecita firmie IDEO zaprojektowanie i zbudowanie
pelnowymiarowej koncepcji kuchni dla 250.000 odwiedzajacych w celu przetestowania
opracowanych rozwigzan podczas EXPO w Mediolanie.

5. Podsumowanie

W artykule przedstawiono definicjg metody Design Thinking opracowanej
na Uniwersytecie Stanforda w Dolinie Krzemowe;j, ktora skupia najbardziej innowacyjne i
kreatyng¢ firmy na $wiecie. Metody ta stuzy pobudzaniu kreatywno$ci i innowacyjnosci
przy tworzeniu nowych produktow i ustug oraz rozwijaniu i usprawnianiu tych juz
istniejgcych. Dzieki eksperymentowaniu i budowaniu prototypow mozliwe jest znacznie
szybciej niz tradycyjnymi sposobami przeksztatci¢ dobry pomyst w innowacyjny produkt
Iub ustuge. Metode t¢ powinny stosowac firmy i instytucje publiczne, ktore — aby si¢
rozwija¢ — muszg ulepszac i tworzy¢ pod presja klientow.

Przedstawiono takze cztery podstawowe zasady zwane regulami Design Thinking -
regute ludzka, regule dwuznacznosci, regule przeprojektowywania oraz regule
namacalnoéci. Metoda Design Thinking sklada si¢ z pigciu faz, ktoére pomagaja
przeprowadzi¢ rozwoj projektu od identyfikacji problemu do poszukiwania
i opracowywania rozwigzan — empatyzacje, definiowanie problemu, generowanie
pomystow, budowanie prototypow oraz testowanie.

Design Thinking, jako podejscie multidyscyplinarne, zaadaptowato metody i narzgdzia
z réznych dziedzin wiedzy, takich jak sztuka, inzynieria, antropologia, psychologia, itp.
przez co metoda ta ma zarowno wielu zwolennikoéw jak i przeciwnikow. W dalszej czesci
artykutu przedstawiono wybrane techniki stosowane podczas procesu projektowania
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innowacyjnych rozwigzan takie jak mapa empatii, metoda 5 why, burza mézgéw, metoda
6 kapeluszy.

Design thinking to sposéb na wypracowanie innowacji matymi krokami. Dzigki tej
metodzie powstaly nowe produkty, opakowania, ustugi, projekty przestrzeni publicznej,
koncepty marketingowe, oraz przetomowe technologie. W artykule zaprezentowano
zastosowanie Design Thinking w praktyce na przyktadzie rozwigzan firmy IDEO
opracowanych dla firmy Kraft, sieci sklepow Safeway, Bayer oraz IKEA.
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