TEKST>  Barttomiej Serafinski

DESIGN THINKING - MYSL ROZWIAZANIAMI!

Eksperymentowanie i budowanie prototypdéw
znacznie szybciej niz sposoby tradycyjne pomaga
zamieni¢ dobry pomyst w innowacyjny produkt lub ustuge.
Powinny je stosowa¢ firmy i instytucje publiczne, ktdre -

aby sie rozwija¢ — musza ulepszac i tworzy¢ pod presja klientéw.
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Klienci z3daja dzi$ od firm
czy urzedow juz nie rozwigzan, ale lepszych i no-
wych rozwigzan. Na rozwinietych rynkach débr
konsumenckich ponad 30 proc. przychodéw du-
zych przedsigbiorstw generuja nowosci rynkowe,
w ustugach ten odsetek jest jeszcze wyzszy. Od
ekonomii skali przechodzimy wiec do ekonomii
wyboru (lub ekonomii doswiadczen), ktorg nape-
dza innowacyjnos¢. Zmiana jest potezna — mo-
glismy sie o tym przekona¢, obserwujac sukcesy

takich marek jak Tymbark, Kamis, telewizja ,n”

czy Allegro.

Jedna z najbardziej efektywnych metod innowa-
cji jest design thinking. Ma wiele definicji, ale we-
diug Tima Browna, jednego z autorytetéw nowo-
czesnego projektowania, design thinking to ,,dyscy-
plina, ktéra korzysta ze zdrowego rozsadku i me-
tod projektantow, aby zaspokoi¢ potrzeby ludzi za
pomoca tego, co jest technologicznie mozliwe i co
rozsadna strategia biznesowa moze zmieni¢ w war-
to$¢ dla klienta, i szanse rynkowa”

Dzieki niej mozna stworzy¢ nowatorski pro-
dukt, ustuge, poprawi¢ proces obstugi klienta lub
opracowa¢ nowe sposoby komunikacji z konsu-
mentami.

Metoda wywodzi sie ze studiéw projektanckich,
ktore stworzylty m.in. prototyp myszki kompute-
rowej, wymyslily rewolucyjne rozwiazania stoso-
wane w produktach Apple, czy np. szczoteczki do
zebow dla matych dzieci wyposazone w wygodny,
grubszy uchwyt.

Rynkowe sukcesy szybko zwrdcily uwage wiel-
kich koncernéw: zapragnetly one, aby réwniez
ich organizacje zaczely mysle¢ ,jak projektanci”
W ten sposéb studia projektanckie zaczely dora-
dza¢ koncernom, a design thinking stal si¢ jednym
ze standardéw pracy m.in. w Procter&Gamble.

Design thinking to chyba najbardziej intuicyjna,
prostolinijna i zdroworozsagdkowa z wykorzysty-
wanych w $wiecie biznesu metod prowadzenia
projektéow - jak dotad jednak nie doczekatla sie
jeszcze swojej branzowej nazwy w Polsce.

Mozna go stosowa¢ nie tylko w korporacjach

— jest dobry dla wszystkich firm i organizacji (réw-

niez publicznych), ktére dazg do opracowania no-
wego produktu, ustugi czy usprawnienia metod
dziatania. Nie wymaga wielkich naktadow, ale
dyscypliny w stosowaniu procesu, ktory sktada
sie z kilku krokow.

Najpierw trzeba zdefiniowa¢ problem, obser-
wowal klientdw, stworzy¢ multidyscyplinarny
zespdt projektowy. Pdzniej — prowadzi¢ burze
modzgéw, budowad prototypy, eksperymentowac
z nimi i testowaé rozwigzania. W koncu wdro-
zy¢ najlepsze sposrod nich w zycie. Brzmi
swojsko, wigc co tu nowego? Przyjrzyjmy
si¢ krok po kroku calej drodze. Uwaga:
aniot tkwi w szczegoétach!

ZDEFINIUJ PROBLEM  Sztuka polega na
odpowiednim sformulowaniu ograniczen,
ktore trzeba pokonac - ich przezwycigzanie
jest dla innowacyjnego zespotu inspirujace;
na tym etapie musimy zrozumie¢ uwarun-
kowania rynkowe czy technologiczne pro-
jektu. Przypus$émy, ze chcemy ulatwic zycie
rowerzystom w Warszawie, ktérzy nie maja
gdzie parkowa¢ rowerdéw. Dobrze posta-
wiony problem to: ,jak zapewni¢ rowerzy-
stom wygodne i bezpieczne parkowanie roweréw
w miescie?”. Zbyt waska definicja zadania, np. ,,jak
zaprojektowa¢ nowe stojaki na rower?”, ogranicza
kreatywno$¢ i w najlepszym razie doprowadzi do
poprawienia istniejacych rozwigzan. Z kolei zbyt
szeroko nakreslony problem: ,potrzebujemy no-
wych pomystow, jak pomdc rowerzystom — macie
wolng reke” zmniejszy szanse na znalezienie prze-
fomowego rozwigzania.

STWORZ MULTIDYSCYPLINARNY

ZESPOLPROJEKTOWY  Zesp6t pracujacy metoda
design thinking ma okreslone cechy. Powinien by¢
réznorodny, by stymulowa¢ kreatywnos$¢ — wiec
poza osobami zajmujacymi si¢ badaniami i rozwo-
jem, zapro$my don specjalistow od produkcji, mar-
ketingu, finanséw, sprzedazy. Kluczowe sg osoby
z produkcji i R&D. Niewazne, czy beda pracowa’
nad stworzeniem nowego produktu, czy uspraw-
nieniem obstugi klienta — poniewaz ich kompe-
tencje s3 odmienne, majg szanse wypracowac
nieszablonowe rozwigzania. Idealny zespot bedzie
sktadac sie z roznych osobowosci, tak wizjonerow,
jak i pragmatykéw. W TOUCH IDEAS realizujemy
teraz projekt, w ktérym ze strony klienta uczest-
nicza osoby z dziatu produkgji, badan i rozwoju,
marketingu, sprzedazy ilogistyki, a takze stratedzy,
badacze i nasi projektanci. Im bogatsza mieszan-
ka, tym lepiej, ale uwaga: unikajmy ,,adwokatéw

GLOWNA MYSL

. Design thinking to intuicyjna

metoda pracy, dzieki ktorej
powstajg innowacje.

. Metoda ta nie wymaga wielkich

naktadow, ale rygoru.

. Najwazniejsza jej czescia
jest szybkie testowanie nowych

rozwigzan w praktyce.



diabta®, ktérzy czesto zabijaja najlepsze pomysty
na wczesnym etapie. Rozpoczynajac projekt, pa-
mietajmy tez o kilku regulach tworzenia zespotu.

_1 Po pierwsze, grupa musi mie¢ szefa, ale w ze-
spotowej pracy nad tworzeniem innowacji zu-
pelnie nie sprawdzg sie hierarchiczne relacje -
uczestnicy zespotu musza by¢ réwnorzednymi
partnerami.

2 Po drugie, projekt powinien mie¢ ,klienta” -
osobe, ktora podejmie ostateczng decyzje
o wdrozeniu lub zaniechaniu wypracowanych
rozwigzan.

3 Po trzecie, grupa musi rozwigza¢ ambitny
i jasno zdefiniowany problem w krotkim, rea-
listycznym terminie. To sprzyja powstawaniu
nowatorskich rozwigzan i dodatkowo motywu-
je do wytezonej pracy.

4 Po czwarte, uczestnicy musza mie¢ $wiado-
mos¢, ze projekt ma specjalny charakter, a po
jego zakonczeniu grupa zostanie rozwigzana —
dzieki temu zespdt skupi sie na realizacji zada-
nia, a nie na trwaniu.

5 Po piate, praca w projekcie musi dawa¢ satys-
fakcje. Przenikanie sie pracy i zabawy, §miech,
a czasem zarty to znak, ze wspolna praca spra-
wia ludziom przyjemnos¢.

Tworzac innowadje, trzeba siegnac

na zewnatrz po wiedze i nowych ludzi.
Umiejetnosc¢ korzystania z pomocy
zewnetrznych partneréw czesto jest Zrodtem
przewagi konkurencyjnej.

Pamietajmy o ostatnim punkcie - kiedy zaczy-
nam prowadzi¢ kreatywny warsztat z klientami,
wielokrotnie w ich oczach widze pytanie: ,,Czy to,
co robimy, w ogoéle przypomina prace?”. Zasko-
czenie mija, gdy podsumowujemy pierwszg ture
pomystow i nikt nie ma watpliwosci, ze nieformal-
ny styl dziatania idzie w parze z bardzo dobrymi
ideami.

Tworzac zespol, nalezy siegnac na zewnatrz po
wiedze i nowych ludzi. Innowacja jest zbyt wazna,
by zleci¢ ja w calosci innej firmie, ale czesto to wla-
$nie umiejetnos$¢ pozyskiwania i korzystania z po-
mocy zewnetrznych partnerdw jest Zrédlem prze-
wagi konkurencyjne;j.

Procter&Gamble w miejsce dziatu badan i roz-
woju (R&D) wprowadzit C&D (connectedevelop).

Dzigki temu ponad polowa innowacji bedzie po-
wstawa¢ wewnatrz firmy, a druga polowa zostanie
stworzona w ramach sieci zewnetrznych dostaw-
cow.

OBSERWUJ UZYTKOWNIKOW
PRODUKTU  Innowacja zaczyna si¢ czgsto od in-
spirujacego i nieoczywistego odkrycia, ktére do-
tyczy zachowania konsumentéw. W jakich sytu-
acjach produkt jest im szczegdlnie potrzebny? Co
sprawia mojemu klientowi najwigksza przyjem-
nos¢? Co ogranicza korzystanie z produktu? Nie
wystarczy zapyta¢ konsumentdw, czego potrzebuja
- czesto nie potrafimy wyjasni¢, dlaczego kupujemy
produkt A, a nie produkt B. Dlatego, aby dokona¢
inspirujacych odkry¢, trzeba ,wyj$¢ na ulicg” i ob-
serwowac ludzi w ich naturalnym otoczeniu, w co-
dziennych kontaktach z produktami i ustugami.

Bardzo wazne jest, by w procesie design thinking
ludzie z zespolu projektujacego innowacje osobi-
$cie obserwowali konsumentéw, a nie polegali na
relacjach z drugiej reki, np. na raportach z ba-
dan fokusowych. Osobiste spostrzezenia, obrazy,
dzwieki, zapachy i emocje beda lepsza odskocz-
nig do generowania §wiezych pomystéw niz suche
dane. Co wazne, dzieki osobistemu doswiadczeniu
cztonkowie zespotu bedg podczas burz mozgow
odwolywac si¢ do rzeczywistych, a nie domniema-
nych odkry¢ na temat konsumentéw. Ciekawymi
rozméwcami podczas wywiadow moga by¢ tzw.
ekstremalni uzytkownicy. Chodzi o ludzi korzysta-
jacych z produktu czesto i intensywnie. W naszym
przykltadzie opracowywania rozwigzan dla rowe-
rzystow w Warszawie mogliby to by¢ np. kurierzy
rozwozacy rowerami przesylki. Oni majg liczne
i bogate doswiadczenia z parkowania swoich dwu-
kotowcow.

W TOUCH IDEAS zasada jest, ze w obserwa-
cjach konsumentéw uczestniczy caly zespot pro-
jektowy — osoby prowadzace badania, stratedzy,
projektanci, eksperci branzowi, klienci itd.

ZROB BURZE MOZGOW  Kiedy znamy zwycza-
je konsumentéw i wezuliSmy si¢ w ich potrzeby,
czas na kolejny krok - tworzenie rozwigzan. Naj-
lepszy sposob na to, aby mie¢ dobre pomysly, to
wygenerowac ich duzo, tak by$Smy mieli z czego
wybieraé. To dlatego burze mézgdw sa nieodtacz-
na czedcig design thinking i newralgicznym punk-
tem calego procesu.

Idealny brainstorm zaczyna si¢ rano ($wieza glo-
wa), sesja trwa okoto 1-1,5 godziny. Jestem zwolen-
nikiem czestych, krétkich spotkan, ktére wchodza
na stale do kultury pracy w firmie - zespél, ktory
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Jak dowiedzie¢ sig, czego naprawde chce klient?

Gdy analizujesz zachowania kupujacych i szukasz potrzeb, ktére jeszcze nie zostaty zaspokojone, patrz na caty proces
decyzyjny, a nie na moment zakupu. Dlatego trzeba analizowac zachowanie konsumenta od chwili uSwiadomienia
sobie potrzeby zakupu, przez przeglad dostepnych ofert, decyzje co do wyboru produktu i marki, zakup i sposéb
dostarczenia produktu, pierwszy kontakt z produktem, sposéb zaptaty, przechowywanie produktu, nietypowe zasto-
sowania, problemy zwigzane z uzytkowaniem, po naprawe i serwisowanie. Zadawaj pytania do kazdego z etapéw

- tylko cze$¢ bedzie adekwatna w przypadku, nad ktérym pracujemy, ale warto patrze¢ na problem szeroko i zwracaé
uwage zaréwno na funkcjonalne, jak i emocjonalne potrzeby klientéw. Nawet wobec najbardziej banalnego produktu
codziennego uzytku mozna sformutowaé mase pytan. Na przyktad wobec masta:

- lle sekund spedzamy w supermarkecie przy pétce z mastem - czy kupujemy je catkiem bezrefleksyjnie?
- Jaka droge pokonuje nasz wzrok, kiedy szukamy ,naszego” masta?
- Jak przechowujemy masto?

- Co nam bardziej przeszkadza: trudno rozsmarowujace sie masto wyjete z lodéwki w papierowym
opakowaniu czy masto roztapiajace sie¢ w maselniczce stojacej na blacie kuchennym?

- Jak rozpoznajemy, czy masto jest $wieze i smaczne?

T e T T T

- Ktéry moment wzbudza wieksze emocje: otwieranie nowego opakowania
czy pierwszy kes kanapki posmarowanej mastem?

- W jaki sposéb smarujemy pieczywo w poniedziatek rano, spieszac sie do pracy,
a jak robimy to podczas rodzinnego $niadania w niedziele?

JAK STAWIAC

WAZNE

PYTANIA?

- Jak postepujemy z mastem, ktére sie koriczy? Czy masto w ogole nas obchodzi -
a moze emocje potrafi wzbudzi¢ tylko cata kanapka?

e e e LT

Jezeli projektujemy innowacje na rynku masta, w kazdym z tych pytan mogtaby znajdowac sie wazna podpowiedz.

spotyka sie regularnie (nie rzadziej niz raz na dwa
tygodnie), ma wigksza wprawe we wspolnym ge-
nerowaniu pomystow.

Nie mozna bagatelizowa¢ miejsca spotkania:
musi by¢ jasne, najlepiej z naturalnym $wiattem,
kilkuosobowymi stolikami, ktére umozliwig prace
w grupie, miejscem na przyklejanie karteczek z po-
mystami. W o$wietlonej halogenami sali bez okien,
z wielkim, ustawionym w podkowe stolem konfe-
rencyjnym, na ktérym szumi rzutnik, niewiele wy-
myslimy.

Spotkanie powinien prowadzi¢ moderator, kto-
ry stawia grupie zadanie i okresla zasady:

- rzucamy jak najwi¢cej pomystow — mile widzia-
ne sg te odwazne i zupelnie zwariowane;

= nie oceniamy tego, co zostalo powiedziane (na
to bedzie czas pdzniej);

S

- uwaznie stuchamy i udoskonalamy pomysty in-
nych - pozyczanie, modyfikowanie i udosko-
nalanie cudzych pomysiow jest jak najbardziej
wskazane;

- mowimy zwiezle — pomysly piszemy na kar-
teczkach post-it w krotkiej formie;

- rysujemy rozwigzania — nie béjmy sie tego. Jak
glosi chinskie przystowie, jeden rysunek jest
wart tysigca slow — nie mozna sie wstydzi¢, ry-
sowanie daje wielkie mozliwo$ci.

Uwaga: prowadzacy burz¢ moézgéw ma do wy-
konania ciezka prace — wiekszos¢ osob odruchowo
uogolnia swoje pomysly i zglasza intencje, a nie
rozwigzania, np.: ,Proponuje opakowanie, ktdre
dluzej zachowuje §wiezo$¢ masta” Wtedy mode-
rator powinien stymulowaé do wypowiedzi: ,,Do-
brze, a jak wyglada to opakowanie? W jaki sposob

Tyle nowych rachunkéw otworzyt Bank of America w pierwszym roku
trwania programu Reszta dla Ciebie, ktéry wymyslono w trybie design
thinking. Program ma ulatwia¢ oszczedzanie. Za kazdym razem gdy
klient ptaci karta debetowa za produkt lub ustuge nieré6wna kwote,
na przyktad. 2,80 dol.,bank automatycznie odprowadza na jego konto
oszczedno$ciowe reszte zaokraglong do nastepnej pelnej kwoty

(0,20 dol. trafia na konto oszczednosciowe). Pomyst powstat dzieki
wspotpracy banku i konsultantéw IDEO. Zrédto: www.ideo.com

1 ,7 mlin



sprawi, ze maslo bedzie zachowywa¢ $wiezo$¢?”.
Dzigki temu przechodzimy z fazy generowania idei
do etapu precyzowania rozwigzan. Burza mozgow
to nie kotko dyskusyjne - tu liczy si¢ konkret.

TWORZ I TESTUJ

PROTOTYPY!  Teraz czas na rozwiazania. Jezeli
po burzy moézgéw zapada cisza, a zwieniczeniem
pracy zespotu jest lista pomystéw rozestanych kil-
ka dni po spotkaniu, to znaczy, Ze nie pracujemy
w trybie design thinking. Musimy stworzy¢ to, co
wymyslilismy — to rdzen procesu.

Tomasz Edison mawial, Ze geniusz wynalazcy
sklada si¢ z 1 procenta inspiracji i 99 procent perspi-
racji. James Dyson, wynalazca rewolucyjnego odku-
rzacza, wykonal 5127 prototypow, zanim doszed!
do rozwigzania, ktére uczynilo go miliarderem.

Po burzy moézgéw zakasujemy wiec rekawy
i przechodzimy do tworzenia roboczych proto-
typow (rapid prototyping) dla naszego zadania.
Prébujemy w réznych formach urealni¢ pomyst
na nowy produkt, ustuge czy proces. Robocze
prototypy mozemy budowa¢ z papieru i kartonu,
z pianki czy plastiku, wycinac ze styropianu lub
drewna albo korzysta¢ z istniejacych produktéw.
Wykorzystajmy drukarki 3D, symulacje kompu-
terowe, rysujmy komiksy ilustrujace interakcje
uzytkownika z produktem czy ustugs. Kazdy
sposéb jest dobry, jednakze pod warunkiem, ze
prowadzi do celu - pomaga wyobrazi¢ sobie, jak
rozwigzanie bedzie funkcjonowa¢ w praktyce oraz
jakie srodki (materialy, technologie, kompetencje)
sg potrzebne, aby mdéc wprowadzi¢ je w zycie. In-
nowacja nie znosi teoretyzowania!

Prototypowanie to etap, ktéremu musimy po-
$wieci¢ wiele uwagi, bo szkola nas do niego nie przy-
gotowuje. Typowe wyksztalcenie ekonomiczne uczy
przede wszystkim my$lenia indukcyjnego, opartego
na uogodlnieniach bezposrednio obserwowalnych
faktow, ewentualnie dedukcyjnego (logicznego
i analitycznego, opartego na ztozonych modelach

i danych z przeszlosci). Tymczasem tworzenie in-
nowacji wymaga mys$lenia abdukcyjnego — wie-
lokrotnego wyobrazenia sobie tego, co jest moz-
liwe, w oparciu o niepelne dane, wtasna wiedze
i przekonania. Dlatego budowanie prototypéw
odgrywa kluczowg role w calym procesie - two-
rzac prototypy, ,myslimy rekami”, a to pomaga
przezwyciezac¢ pozornie niepokonane trudnosci.

Korzystanie z prototypéw pozwala dotrze¢ do
celu metoda prob i bledow. Robocze prototypy po-
magaja wyeliminowac¢ bledy na wczesnym etapie
projektu (przy minimalnych kosztach) oraz ocenic,
czy rozwigzanie ma szanse funkcjonowac zgodnie
z zalozeniami. Ulatwiaja tez podjecie decyzji, w ja-
kim kierunku powinnismy rozwija¢ prototypy, aby
osiagnac¢ zamierzony efekt.

Moj zespét otrzymat kiedy$ misje niemozliwg
od redakgji jednej z gazet. Mieli§my opracowa¢
rekomendacje dla rozwoju dziennika, a gtéwny
dylemat dotyczyl formatu gazety i tego, czy zmie-
ni¢ go na mniejszy, czy zachowac. Problem w tym,
ze klient oczekiwal pierwszych wnioskéw do pre-
zentacji dla zagranicznego wydawcy za... dziewieé
dni. Po chwili wahania przyjeliémy zlecenie. Naj-
pierw znalezlismy ekspertéw do zespotu, m.in. an-
tropologa kultury, regularnego czytelnika dzien-
nikéw ,,0d deski do deski” oraz do$wiadczonych
badaczy jako$ciowych, od wielu lat prowadzacych
wywiady z czytelnikami gazet. Przygotowalismy
tez robocze makiety nowej gazety — zakleilismy
po prostu winiety kilku zagranicznych tytuléw
o mniejszych formatach logiem wycietym z gaze-
ty naszego klienta. Nastepnie przeprowadzilismy
wywiady grupowe, po ktérych przeszliémy do
warsztatow z naszymi ekspertami. Dzigki robo-
czym prototypom moglismy wstepnie rozpoznac
prawdopodobne reakcje czytelnikéw na zmiane
formatu i zarekomendowad rozwigzanie. Przy
okazji dokonalismy tez kilku nieoczekiwanych
odkry¢, ktore wyjasnily, jak czytelnicy poruszaja
sie po stronach gazety.

Tyle lat z rzedu Apple zdobywato tytul najbardziej innowacyjnej firmy na swiecie
w rankingu Businessweek (2005, 2006, 2007, 2008). W firmie pod przewodnictwem
Steve’a Jobsa kluczowe czynniki sukcesu to: strategia rozwoju produktu wdrazana
z zelazng konsekwencja, zaangazowanie samego Jobsa jako gtéwnego innowatora,
a takze prototypowanie i eksperymentowanie z nowymi rozwigzaniami mozliwe
m.in. dzieki zastosowaniu metody design thinking.
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Kiedy mamy juz prototyp, trzeba zbada¢, czy
to, co wymyslilismy, odpowiada na potrzeby klien-
ta. Badania nowych produktéw czy ustug wérod
przysztych uzytkownikow nie sg fatwe. Po pierwsze,
niektdre pomysly jestesmy w stanie oceni¢ dopiero
w fazie konicowego prototypu, ale ze wzgledu na
koszty najczeéciej korzysta sie z tanszych rozwia-
zan. To daje tylko przyblizone opinie konsumentow.
Po drugie, badani sg czesto sceptycznie nastawieni
do nowodci, ktére im pokazujemy. W ludzkiej na-
turze jest lek przed nowoscia, a w $wiecie badan
fokusowych latwiej jest wyrazi¢ watpliwos¢, obawe
czy wy$mia¢ nowy pomyst, niz zaaprobowa¢ praw-
dziwie nowatorska propozycje.

Rozwigzanie? Testuj swoje prototypy w bada-
niach konsumenckich, ale podejmuj ostateczng
decyzje o wdrozeniu sam. Nie ufaj tez literalnym
interpretacjom tego, co konsumenci méwiag pod-
czas badan, ale intuicji swojego zespotu. I pamietaj,
ze intuicja jest jak miesien - regularnie ¢wiczona
staje sie coraz sprawniejsza.

#H#H

Design thinking to sposéb na wypracowanie in-
nowacji malymi krokami. Dzieki tej metodzie
powstaly nowe produkty, opakowania, ustugi,
projekty przestrzeni publicznej, koncepty marke-
tingowe, przelomowe technologie.

Pracowalem ta metoda tak przy duzych, jak
i malych przedsiewzieciach. Dzigki niej mozna
rozwigza¢ nietypowy problem, stworzy¢ innowa-
cje lub po prostu ulepszy¢ istniejace rozwigzania.
Aby korzysta¢ z design thinking, organizacja po-
winna przestrzega¢ podstawowych warunkéw -
jezeli nie potrafimy zarzadzac projektami i brakuje
nam systemu gromadzenia, i zarzadzania zdoby-
wang wiedzg, innowacyjno$¢ napotka na bariery.

Po pierwsze, bedziemy zdani na szczedliwy traf,
nie wiedzac, w ktdry projekt warto inwestowac. Po
drugie, nie bedziemy w stanie przewidzie¢, jaka

liczbe nowych pomystéw wygenerujemy i zweryfi-
kujemy. Po trzecie, innowacje beda nas kosztowac
wigcej czasu i pieniedzy niz powinny.

Rozwigzaniem jest oczywiscie osobiste zaanga-
zowanie si¢ szeféw w innowacyjne projekty (tak jak
Steve Jobs z firmy Apple) i wypracowanie w firmie
procedur, jak je prowadzi¢. Te procedury nie moga
mie¢ jednak na celu wylacznie doprowadzania pro-
jektéw do konca w zalozonym budzecie i czasie —
powinny stworzy¢ przestrzen do rozwoju i dosko-
nalenia pomystow. Kazda firma ma wtasng droge
itempo opracowywania innowacji; design thinking
pomaga nad tym procesem zapanowac.

Sceptycy mysla o innowacji jak o kosztownym
hobby prowadzacym do ciekawych, lecz nieprak-
tycznych rozwigzan. Ale nowe rozwigzania sg nam
niezbedne. Czy bilety kolejowe — wazny nosnik
marki PKP - muszg by¢ tak brzydkie i dlaczego
numery wagonu, przedzialu i miejsca sg schowane
miedzy niepotrzebnymi informacjami? Dlaczego
mdj operator telefoniczny interesuje sie mna tylko
wtedy, gdy chce mi sprzeda¢ nowa ustuge albo gdy
groze zerwaniem umowy? Dlaczego, gdy trafiam
do réznych lekarzy, musze od nowa tworzy¢ swoja
karte pacjenta? Te pytania czekaja na odpowiedz;
dzieki design thinking mozemy rozwigzywaé pro-
blemy z zycia codziennego.

Zobaczmy, jak projektanci rozwiazaliby problem
parkowania rowerdw. Znalezli na to prosty i tani
sposéb: zaproponowali, aby wykorzysta¢ w tym
celu stupki, ktoére oddzielaja ulice od chodnika
i zapobiegaja parkowaniu samochodéw w niedo-
zwolonych miejscach w centrach miast. Taki stupek
wystarczy po prostu przewiercic, a otwoér pozwoli
na wygodne przymocowanie zapiecia zabezpiecza-
jacego rower.

Bartlomiej Serafinski jest zatozycielem firmy

TOUCH IDEAS, projektujacej innowacje i strategie marek.
Mozna sie z nim skontaktowa¢ pod adresem:
b.serafinski@touch-ideas.com.



