Agnieszka Wicher-Baluta

DESIGN JAKO NARZEDZIE INNOWACJI

Wprowadzenie

W ,starej’, fordowskiej ekonomii fundamentem efektywnego zarzadzania bylo
zarzadzanie ,,uchwytnymi” zasobami'. W nowej za$ postindustrialnej ekonomii,
w dobie kapitalizmu postmodernistycznego zrodto sukcesu tkwi w tworzeniu nowej
wiedzy dajacej pomysly, ktdrych realizacja powigksza warto$¢ efektow gospodaro-
wania® Skoro wiec wiedza miataby przesadza¢ o konkurencyjnosci, mozna powie-
dzie¢, ze jej wykorzystanie stanowi warunek sine qua non innowacji.

Truizmem wydaje sie by¢ dzisiaj stwierdzenie, Ze sita napedowa konkurencji sa
innowacje. Stanowig one istote kapitalizmu, ktory ze swej natury jest przeciez dyna-
miczny i ewolucyjny’.

Pojecie ,innowacja” odnosi si¢ do tworzenia czego$ nowego, zatem najczesciej
innowacja jest definiowana jako proces polegajacy na przeksztalceniu istniejacych
mozliwoséci w nowe idee i wprowadzaniu ich do praktycznego zastosowania®. Inna
z kolei definicja wskazuje na praktyczny charakter innowacji, okreslajac ja jako wdro-
zenie nowego badz tez znacznie ulepszonego produktu, débr lub ustug, nowych
metod marketingu czy tez nowych metod organizacyjnych w dzialalnosci bizneso-
wej, organizacji pracy lub dotyczacych relacji zewnetrznych®.

Pojecie innowacji pierwszy raz zostalo wprowadzone do nauk ekonomicz-
nych przez Josepha Schumpetera, ktéry pod wzgledem przedmiotowym inno-
wacje okreslal niezwykle szeroko®. Kluczowym stowem w definicji Schumpetera

v Polacy pracujgcy a kryzys fordyzmu, red. . Gardawski, Scholar, Warszawa 2009.

2 K. Porwit, Cechy gospodarki opartej na wiedzy, ich wspolczesne znaczenie i warunki skutecznosci,
w: Gospodarka oparta na wiedzy. Wyzwanie dla Polski XXI wieku, KBN, Warszawa 2001, s. 118.

3 Por. W. Pawnik, Kapitalizm w Europie, czyli jeszcze raz o sile sprawczej religii, Zaklad Wydawniczy
Nomos, Krakéw 2008, s. 21-35.

4 Encyklopedia zarzgdzania, http://www.mfiles.pl/pl/index/php/innowacja

5 http //:www.europa.ec.europa.eu

6 J.A. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 104; idem, Kapitalizm,
socjalizm, demokracja, PWN, Warszawa 2009, s. 101-102.
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jest klasyczne okreslenie ,nowy””. Uznawal on, iz innowacja stanowi zasadniczy
bodziec ,,ruchu kapitalistycznej maszynerii”® warunkujacy funkcjonowanie systemu
kapitalistycznego.

Jednakze, mimo ze autor wyrdznit wiele typéw innowacji, interesowaly go
w szczegolnosci innowacje technicznie i ich znaczenie dla gospodarki. Zreszta takie
rozumienie innowacji w pierwszej potowie XX w. bylo powszechne. Po II wojnie
$wiatowej ustgpito ono miejsca nowym ujeciom, w ktérych zakres przedmiotowy
definicji znacznie si¢ rozszerzyl i wyszedt daleko poza sfere technologiczna’.

W definicjach powstajacych po II wojnie $wiatowej mozna zauwazy¢ ciekawa
tendencje do rozumienia innowacji bezposrednio jako ,wynalazku” lub tez odniesie-
nia innowacji do calego procesu zarzadzania, obejmujacego réznorodne czynnosci
prowadzace do tworzenia, rozwijania i wprowadzania nowych warto$ci w produk-
tach lub nowych polaczen srodkow i zasobow, ktore sa nowoscia dla tworzacej lub
wprowadzajacej je jednostki'’. Postrzegane w szerokim ujeciu innowacje obejmuja
réwniez przenoszenie tych wartosci na istniejacych badz nowych partneréw rynko-
wych oraz mogg by¢ wynikiem pracy grupy przedsiebiorstw''.

Jednakze zmiana paradygmatu ekonomicznego pod koniec XX w., zwigzana
z glebokimi przemianami rynku, powstaniem postindustrialnego typu spoteczenstwa
spowodowala, ze tradycyjne rozumienie innowacji stracito na znaczeniu. Przyczyn
tego stanu rzeczy przede wszystkim nalezy upatrywa¢ w zmieniajacej si¢ sytuacji
mikro- i makroekonomicznej. Ogélnie rzecz ujmujac, mozna powiedzie¢, ze eko-
nomia warto$ci zostala zastgpiona ekonomia doswiadczen, w ktoérej rynek nie tyle
wspomaga wymiane i budowanie wartosci, ile jest plaszczyzng generowania nowych
doswiadczen'?. Kategoria doswiadczenia stanowi zatem kluczowy aspekt dziatan
ekonomicznych. Sytuacja ta stala si¢ podstawa do nowego zdefiniowania tradycyjnie
rozumianych poje¢, ktérymi sg: informacja, doswiadczenie, wiedza, oraz pozwolita
na nowo zrozumie¢ innowacj¢. Konsument w tej optyce nie jest biernym odbiorca
znaczen proponowanych przez firme, a staje si¢ aktywnym wspdttworcg. Innowacja
przestaje by¢ truizmem, jej Zrédlem staja si¢ B+R, a takze dzieki zmienionej roli kon-
sumenta — jego wiedza, do$wiadczenie oraz intuicja pozwalajaca na nowo odkry¢ rze-

7 Slowo ,innowacja” pochodzi od lacinskiego ,,innovatis”, czyli odnowienie, tworzenie czego$ nowego.
Por. Maly stownik polsko-tacitiski, red. L. Winniczuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994.

8 J. A. Schumpeter, op.cit., s. 101-102.

® W. Janasz, K. Koziol, Determinanty dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw, PWE, Warszawa
2007, s. 14.

10 Tbidem, s. 13.

11 P Niedzielski, K. Rychlik, Innowacje i kreatywnos¢, Wydawnictwo USz., Szczecin 2006, s. 21, za:
A. Wojciechowski, Teoria innowacji, WMARR SA, Olsztyn, s. 3.

12 V. Ramaswamy, Co-creation of value: Toward an expanded paradigm of value creation, ,,Marketing
Review” 2009, No. 6, s. 11-17.
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czy bedace do tej pory na wyciagniecie reki. Wszak juz Peter F. Drucker, nazywany
ojcem zalozycielem zarzadzania, wskazywal, Ze innowacja niekoniecznie musi mie¢
charakter techniczny, nie musi by¢ nawet czyms$ materialnym".

Podsumowujac ten watek, mozna powiedzie¢, ze w rozumieniu tradycyjnych teo-
rii proces tworzenia innowacji byt linearny, tzn. byt ustalony i sekwencyjny - rozpo-
czynat si¢ od badan naukowych, poprzez proces rozwoju produktu, az po dziatania
marketingowe i sprzedaz. Jako$ciowa zmiana, ktéra nastapita, nie zaklada catkowitej
linearnosci, co oznacza, iz innowacyjne pomysty moga pochodzic¢ z réznych zrodet,
np. rodzg sie w wyniku zaistnienia okreslonej potrzeby rynkowej'. Innowacja ujmo-
wana w ten sposob przestaje by¢ oczywistoscia, staje si¢ dynamiczna, co wigcej, moze
zaklada¢ ponowne odkrycie rzeczy juz poznanych. W tym znaczeniu innowatorem
moze by¢ kazdy. Jak stusznie zauwazyli G. Hamel i C.K. Prahald pod koniec lat 90.,
»znajdujemy sie na krawedzi [...] rewolucji tak glebokiej, jak ta, ktéra przyniosta
w efekcie narodziny nowoczesnego przemystu”?.

Wzrost zainteresowania problematyka innowacyjnosci zwigzanej z ideg postepu
posiada wiele pozytywnych aspektéw. Innowacje bowiem daja mozliwos¢ przyspie-
szenia wzrostu gospodarczego i wyprzedzania w globalnej konkurencji'®. Mozna
wyciagna¢ wniosek, ze innowacyjne rozwigzania decyduja o widocznosci i sukcesie
danej firmy. W tym miejscu powstaje zasadnicze pytanie: jak generowac innowacje?
Odpowiedzi na to pytanie dostarcza pojecie design.

1. Innowacyjne metodologie oparte na designie

Zasadnicza teza dotyczaca innowacji brzmi: innowacje stanowia jedna z pod-
staw budowania przewagi konkurencyjnej. Design za$ stanowi istotny czynnik w jej
budowaniu. Jak zostalo zasygnalizowane na wstepie, rozwoj wiedzy jest warunkiem

13 PE Drucker, Innowacja i przedsiebiorczos¢. Praktyka i zasady, PWE, Warszawa 1992, s. 44.

14 SJ. Klein, N. Rosenberg, An interview of Innovation, w: The Positive Sum Strategy: Harnessing Tech-
nology for Economic Growth, red. R. Landau, N. Roseberg, National Academy Press, Washington, D.C.
1986.

15 G. Hamel, C.K. Prahalad, Przewaga konkurencyjna jutra. Strategie przejmowania kontroli nad branzg
i tworzenia rynkow przyszlosci, Business Press, Warszawa 1999, s. 23.

16 E. Okon-Horodynska, Innowacyjnos¢ jako wyzwanie globalizacji, w: Innowacyjnos¢ a rozwdj gospo-
darki Polski. Sity motoryczne i bariery, ,,Zeszyty Naukowe AE im. Karola Adamieckiego w Katowicach’,
»Studia Ekonomiczne”, Wydawnictwo AE w Katowicach, Katowice 2003, s. 10.

17-S.J. Klein, N. Rosenberg, op.cit. Por. takze Badanie UE (2009), The economy of culture in Europe,
http://ec.europa.eu/culture/key/doc873_en.htm; Raport konicowy, OMC-Expert Working Group on maxi-
mizing the potential of Culture and Creative Industries, in particular that of SMEs, June 2010.
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koniecznym konkurencyjnosci przedsiebiorstwa. Podstawa za$ gospodarki opartej

na wiedzy jest tworzenie, rozpowszechnianie oraz praktyczne stosowanie informacji.

Design nie ma jednoznacznej definicji. Terminu tego uzywa si¢ zaréwno na
oznaczenie czynnosci ,projektowac’, jak i dla rezultatu tejze czynnosci - ,,projektu”.
Potoczne za$ znaczenie designu odnosi si¢ zazwyczaj do aspektow $cisle estetycz-
nych. Mozna powiedzie¢, ze zrozumienie pojecia design jest nadal ptynne, glow-
nie ze wzgledu na fakt, Ze jest to pojecie stosunkowo mlode, stosowane w wielu
znaczeniach.

Zgodnie z definicjg przyjeta przez Intenational Council of Societies of Industrial
Design design jest dziatalno$cig tworcza majacg na celu okreslenie wieloaspektowych
cech przedmiotéw, procesow, ustug oraz ich catych zespotéw w catosciowych cyklach
istnienia. Stanowi wigc gléwny czynnik zaréwno innowacyjnego procesu humani-
zowania technologii, jak i wymiany kulturalnej i gospodarczej'®.

Pojecie design odnosi si¢ do produktéw, ustug i systeméw powstajacych na skutek
dzialania narzedzi, organizacji oraz porzadku postmodernistycznego kapitalizmu,
jako cze$¢ innowacji. Design jest zatem rozumiany jako aktywnos¢ tworcza, zawie-
rajaca cechy sztuki posiada ex definitione charakter innowacyjny*’.

Wisréd innowacji opartych na designie mozna wyrdznic¢*:

1) innowacje w dziedzinie formy (ksztaltu, wygladu) wyrobu, ktére stanowig diffe-
rentia specifica design;

2) innowacje funkcjonalno-uzytkowe, bedace rezultatem analiz uzytkowo-ergono-
micznych oraz obserwacji potrzeb i upodoban uzytkownikéw; moga one takze
wynika¢ z nowych koncepcji uzytkowo-eksploatacyjnych, myslenia w kategoriach
cyklu zycia produktu oraz spotecznych;

3) innowacje, ktérych zZrodlem egzystencji jest pojawienie si¢ nowych mozliwosci
technicznych;

4) innowacje rynkowe, wynikajace z potrzeb rynku okreslonych przez badania doty-
czgce budowy nowych rynkdéw, tworzenie nowych asortymentdw.

Design moze odgrywac znaczacg role w rozwoju produktu i kreacji marki, tym
samym posiada ogromne znaczenie dla firm. Jego zasadnicza warto$¢ upatruje sie w
przyczynianiu sie do podnoszenia wydajnosci przedsiebiorstw. Jego korzysci w tym
obszarze byly celem prowadzonych badan przez Design Council w Wielkiej Bryta-
nii. Ich efekty podsumowa¢ mozna w kilku punktach?':

18 http://www.icsid.org./about/about/articles31.htm (dostep 26.05.2011).

19 Commision of the European Communities, Commision Staff Working Document, Design as
a driver of user-centered innovation, Brussels, 7.04.2009, SEC (2009) 501 final.

20 O wzornictwie przemystowym - definicje, procedury, korzysci, Wydawnictwo ASP w Warszawie,
Wydzial Wzornictwa Przemystowego, Warszawa 2007, s. 8-10.

21 http://www.designfactfinder.co.uk
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1) design pomaga zwieksza¢ udzial w rynku - raport przygotowany przez Design
Council pokazuje, ze dzigki strategiom opartym na designie odnotowano wzrost
udziatu rynkowego w handlu detalicznym i hurtowym oraz w sektorze wypoczyn-
kowym - odpowiednio 6,9% i 7,2%;

2) design zwigksza obroty — prawie polowa firm (46%), ktéra w swych strategiach
wykorzystuje design, w okresie 12 miesiecy odnotowata wzrost obrotéw o wartos¢
wigksza niz wyniosly w tym samym czasie wydatki na design;

3) design pomaga tworzy¢ nowe produkty — przedsigbiorstwa wykorzystujace design
opracowuja srednio 25 nowych produktéw rocznie; przynajmniej dwie trzecie
z nich (71%) wprowadza na rynek przynajmniej jeden produkt;

4) design pomaga tworzy¢ nowe ustugi — firmy wykorzystujace design wprowadzaja
dwa rodzaje ustug rocznie;

5) design pomaga zwiekszy¢ zatrudnienie - firmy wykorzystujace design zatrudniaja
$rednio ponad 13 0sdb rocznie.

Design moze by¢ podstawowym wyznacznikiem innowacyjnej strategii roz-
wojowej. Moze stanowi¢ 0§ kompleksowej wizji celéw, oceny dostepnych srodkow
oraz mozliwosci ich wykorzystania, a takze by¢ podstawa okreslonych sposobow
i sekwencji dziatan w celu osiggnigcia postepu lub rozwiazania kluczowych proble-
moéw danego przedsigbiorstwa?.

Jednakze na tym tle powstaje zasadnicze pytanie: jak wygenerowa¢ innowacyjne
rozwigzania oparte na designie? Celem autorki jest przedstawienie dwoch innowa-
cyjnych metodologii z obszaru design management: radykalnej innowacji znaczenia
oraz co-creataion.

2. Radykalna innowacja znaczenia

Roberto Verganti na podstawie badan dotyczacych takich firm jak: Nintendo,
Apple, Artemide, Whole Foods Market, Alessi dowodzi, ze konsumenci nie kupuja
produktow, lecz tresci i znaczenia. A zatem motywy sklaniajace nas do korzysta-
nia z okreslonych produktéw nie sg czysto praktyczne, lecz gteboko emocjonalne,
psychologiczne czy spoteczno-kulturowe. To spostrzezenie za$ lezy w centrum

22 A, Karpinski, Strategie rozwojowe krajow swiata a Polska, w: Polska na drodze ku nowoczesnej cywi-
lizacji, KBN, Warszawa 1994.
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proponowanej przez niego strategii innowacji opartej na designie — radykalnej inno-
wacji znaczenia®.

Na podstawie licznych badan i analiz wspomniany autor stara si¢ wyjasni¢, w jaki
sposéb wymienione powyzej firmy zbudowaty niezachwiang i zréwnowazong prze-
wage konkurencyjng. Jego zasadnicza konkluzja glosi, ze dzieje si¢ tak dzigki inno-
wacjom tworzacym nowe rynki, a nie innowacjom niepochodzacym prosto z rynku.
Skuteczna konkurencja staje si¢ mozliwa dzigki nadawaniu produktom radykalnie
nowego znaczenia. Innowacja zatem musi by¢ radykalna, tj. w sposob zasadniczy
zmieniajaca dotychczasowy status quo*.

Zdaniem Vergantiego radykalna innowacja w zakresie znaczenia nie jest rezulta-
tem strategii zorientowanych na uzytkownika (usered centered innovation), bowiem
takie nie kwestionuja istniejacych znaczen, lecz je wzmacniajg dzieki odpowiednio
dobranym skutecznym metodom?®. Radykalna innowacja czerpie swoje inspira-
cje z procesu wejscia w kontekst codziennego zycia, a w szczegélnos$ci umiejetnosé
wyobrazenia sobie, jak ten kontekst moglby zmieni¢ si¢ na lepsze. W tym proce-
sie zasadnicza kwesti¢ stanowi odpowiedz na pytanie, jakie rodzaju doswiadcze-
nie uzytkownicy mogliby ,,pokocha¢”. Radykalna innowacja opiera si¢ na metodzie
weczucia si¢ w konkretnych konsumentéw, aby zrozumie¢, jak mogliby oni nadaé
rzeczom nowe znaczenie. Chodzi o to, by zyska¢ szersza perspektywe i moc zba-
da¢, jak zmienia sie rzeczywisto$¢ wokot nas, a przede wszystkim codzienny kon-
tekst ludzkiego Zycia, a nastgpnie wyobrazi¢ sobie, jak mdgltby on wyglada¢ w sfe-
rze naszych marzen. Kluczowym pytaniem jest wowczas: jak zmienic¢ ten kontekst
na lepsze oraz jakich znaczen poszukujemy? Podejmujgc si¢ wyzwania odpowiedzi
na te pytania, firma staje si¢ ,interpretatatorem marzen” swoich konsumentéw. Dla
przykladu, firma z branzy spozywczej, zamiast uwaznie obserwowa¢, w jaki sposdb
konkretny konsument kroi ser, powinna zdaniem Vergantiego postawic¢ sobie zasad-
nicze pytanie: jakich znaczen poszukuja poszczegélni czlonkowie rodziny, przygoto-
wujac wspdlna kolacje? Jak widag, jest to nadanie procesowi generowania innowacji
zupelnie nowej logiki*.

Ogolnie rzecz ujmujac, proces generowania innowacji opartej na designie sktada
sie z trzech rodzajow dzialania®:

23 R. Verganti, Design — Driven Innovation. Changing the Rules of Competition by Radically Innovat-
ing what Things Mea, Harvard Business Press School Publ. Corp., Boston, Mass. 2009, s. 115-189.

24 Por. T. Lockwood, Design Thinking: Integrating innovations, Customers Experience and Brand Value,
Allworth Press, New York 2009, s. 5.

25 R. Verganti, op.cit., s. 10.

26 Tbidem, s. 15.

27 Ibidem, s. 115-189.
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1) stuchania; jest to etap zdobywania dostgpu do wiedzy na temat potencjalnie
nowych znaczen produktéw poprzez stworzenie uprzywilejowanych relacji z wyse-
lekcjonowanym kregiem kluczowych interpretatoréw;

2) interpretacji, ktéra umozliwia stworzenie firmie wyjatkowej propozycji; proces
ten najczesciej przebiega na podstawie precyzyjnych badan naukowych, nie za$
na zasadzie blyskawicznej burzy moézgdow;

3) adresowania; jako ze radykalna innowacja w sferze znaczen jest zjawiskiem nie-
spodziewanym, w pierwszej fazie wprowadzenia produktu moze dezorientowa¢;
na tym etapie istotna rola przystuguje interpretatorom, ktérzy zmieniajg kontekst
zyciowy produktéw?,

Ogolnie rzecz ujmujac, innowacja oparta na designie wedtug Roberta Vergantiego
opiera sie na przekonaniu, ze produktom nalezy nada¢ zupelnie nowe znaczenia.
Podkre$la si¢ w niej znaczenie sieciowego procesu badawczego, w ktérym kluczowa
role pelnig interpretatorzy. To, co wyrdznia jego metodologie, to wprowadzenie
obiektywizacji, ktorej gwarantem jest interdyscyplinarny zespol interpretatoréw.
Pelnigc role autorytetow, wspieraja oni przedsiebiorce przy podejmowaniu strate-
gicznych decyzji. Innowacja moze by¢ radykalna, zmieniajaca w sposéb zasadniczy
dotychczasowe rozumienie lub, jak twierdzi Verganti, inkrementalna, inaczej przy-
rostowa, optymalizujaca. Ta druga powstaje poza formalnym procesem i zazwyczaj
jest inicjowana przez pracownikow na réznych szczeblach struktury zarzadzania. Jest
wynikiem codziennych dzialan, reakcja firmy na pojawiajace sie¢ w otoczeniu szanse
i zagrozenia. Verganti ujal te dwa typy innowacji w dwa wymiary: wymiar techno-
logiczny oraz wymiar wartosci (meaning). Przedstawia je rysunek 1.

Technologia moze by¢ zrédlem innowacji zaréwno inkrementalnej, jak i radykal-
nej. Nowatorskie podejscie R. Vergantiego objawia si¢ w obszarze mniej oczywistym,
a wigc innowacji w obszarze wartosci na poziomie radykalnym i inkrementalnym.
Pisze on, ze innowacja wartosci w tym obszarze ma charakter design-driven (powo-
dowanej designem), dajac w ten sposéb podioze do budowania oczekiwan wobec
rynku i jego zdolnosci do wygenerowania przefomowych innowacji.

28 R. Verganti, Design, meanings and radical innovation: A meta model and research agenda, ,,Journal
of Product Innovation Management” September 2008, Vol. 25, Issue 5, s. 444.
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Rysunek 1. Strategie innowacji
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Zrédlo: R. Verganti, Design, meanings and radical innovation: A meta model and research agenda,
,»Journal of Product Innovation Management” September 2008, Vol. 25, Issue 5, s. 444.

3. Metodologia co-creation

Inng strategia w obszarze designu, odchodzaca od tradycyjnych metod tworze-
nia produktu lub ustugi jest metodologia co-creation. Ktadzie ona gléwny akcent na
tzw. wspottworzenie produktéw, ustug w szerszym znaczeniu calej rzeczywistosci.
Wspottworzenie to termin, ktdrego znaczenie nie zostato do konca jasno sprecyzo-
wane. Istnieje wiele domystéw i interpretacji i wcigz malo jest usystematyzowanej
wiedzy na temat calego procesu. Wedlug E. Sandersa co-creation odnosi si¢ do jakie-
gokolwiek aktu zbiorowej kreatywnosci, takiej, ktora odbywa si¢ w gronie dwoch lub
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wigkszej liczby 0séb®. Moéwiac najogolniej, wspoltworzenie to forma dziatalnosci
tworczej inicjowanej przez rozne firmy, ktérej gléownym celem jest tworzenie inno-
wagji ,wspolnie z klientem”, a nie ,,dla klienta”. Opiera si¢ ona w duzej mierze na kre-
atywnosci, grze skojarzen, burzy moézgow, ktére umozliwiajg generowanie wielu idei
i sposobdw ich wdrazania. Co-creation sklada sie z kilku faz, poczawszy od myslenia
konceptualnego, koncentracji na innowacyjnych rozwigzaniach, przechodzenia przez
fazy inkubacji - powstania jeszcze niewyartykutowanych rozwigzan, po zarzadzanie
calym procesem, tworzenie strategii marketingowej, a takze efektowne korzystanie
z wiedzy indywidualnej i grupowej oraz doswiadczenia jednostkowego i zbiorowego.
Dzigki tym procesom podkreslona zostaje waga relacji migdzyludzkich, a nie tylko
mozliwo$ci badz ograniczenia plynace ze strony technologii®.

Najprosciej rzecz ujmujac, co-creation to strategia wlaczania zainteresowanych
podmiotéw niebedacych czescig danego przedsigbiorstwa, tj. konsumentéw/klien-
tow, kontrahentéw, finalnych odbiorcéw do procesu rozwoju nowych produktow
i ustug®'. Réznica pomiedzy metodologia co-creation a innymi metodologiami lezy
w zakresie zaangazowania wymienionych grup w proces tworczy. Tutaj zaangazowa-
nie tych grup jest trzonem catej koncepcji. W rezultacie wspdttworzony produkt czy
ustuga pozwalajg okreslonym jednostkom sadzi¢, ze sg wspdtprojektantem, wspot-
tworcg okreslonych produktéw i ustug.

Najwazniejszg cechg charakterystyczng dla tej metodyki jest proba zbudowania
facznika pomiedzy tradycyjnymi ekonomicznym modelami biznesowymi a filozofig
wspoltworzenia zwigzang m.in. z designem. Kluczowym pojeciem dla nowym modeli
biznesowych i relacji pomiedzy producentem a konsumentem opartych na filozofii
co-creation jest doswiadczenie. Ta zmiana jakosciowa kfadzie nacisk na kreowanie
i wspoldziatanie nowego rodzaju doswiadczen.

Wspolprojektowanie daje mozliwo$¢ konsumentom/odbiorcom formowania
indywidualnej tozsamosci poprzez caloksztalt percepcji, ktore czlowiek odnosi bez-
posrednio do siebie i swoich cech. Styl zycia, pewna konfiguracja wybordw i ruty-
nowych praktyk jest jedna z form autoekspresji i wyrazem tego, kim jest jednostka®.
Tak jak aktywnos¢ zawodowa, wybrany model kariery, czasochlonne, kosztowne lub
niebezpieczne hobby, przekonania do tego, co jest relaksem, upodobania estetyczne
s3 wyrazem autoekspresji, a wigc okreslania tego, kim jest jednostka. Widoczny jest

29 E. Sanders, J. Stappers, Co-creation and the new landscapes of design, Codesign Taylor&Francis,
Ohio 2008, s. 3.

30 Ibidem, s. 2.
31 Ibidem. Por. J. Thackara, Na grzbiecie fali, Academica, Warszawa 2010, s. 25.

32 M. Jacyno, Kultura indywidualizmu, PWN, Warszawa 2007, s. 58. Por. P. Bourdieu, Dystynkcja.
Spoteczna krytyka wladzy sgdzenia, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2005, s. 319-388.
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tutaj wpltyw myslenia o sobie samym na sposéb wyboru rzeczy materialnych oraz
za ich pomocg pragnienia odrdzniania si¢ od innych. O potrzebie posiadania pro-
duktéw unikatowych, ktére beda niepowtarzalne na rynku, $wiadczy duza sympa-
tia konsumentéw do rzeczy zrobionych recznie. Proces indywidualizacji jest zasad-
niczym elementem procesu co-creation. Poprzez wlaczenie konsumenta/odbiorcy
produktu w jego tworzenie nadaje mu cechy wyjatkowosci.

W czasach globalizacji, w ktérych masowa produkeja i masowy charakter kon-
sumpcji s3 powszechne, mozliwosci autoekspresji i autokonstrukeji s raczej ogra-
niczone. Spoleczenstwo masowe i spoleczenstwo konsumpcyjne niosg bowiem ze
sobg niebezpieczenstwo ,,braku réznicy”*. Metodologia co-creation oraz poszerzenie
asortymentu o produkty stworzone przez ,konsumenta dla siebie” jest jakby alter-
natywa wobec podporzadkowania si¢ ,,konwencjonalnemu spoteczenistwu’, strate-
gia uwalniania si¢ spod presji spoleczenstwa konsumpcyjnego, a takze buntem prze-
ciwko ,,dehumanizacji klientéw”**. Wydaje sig, ze jest ona takze wyrazem zmiany
mentalnosci klientéw, transformacji wartosci i przesunigciem w kierunku wartosci
postmaterialistycznych, ktore doszly do gltosu w najbardziej rozwinietych spoteczen-
stwach wyrazajacych si¢ w potrzebie samorealizacji i samoekspresji*.

Podsumowujac, mozna powiedzie¢, ze zasadnicze przestanie w nowatorskich
strategiach innowacji opartych na designie lezy w przekonaniu, ze poprzez design
mozemy nadawac sens znaczeniom i w ten sposéb tworzy¢ innowacje. Innowacje
oparte na designie sa znaczacym elementem w budowaniu przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstwa. Design jest pomostem miedzy $wiatem kultury, nauki i biznesu.
Proponuje nowe rozwigzania, dajac przy tym nowa wartos¢ i jakos¢. Aby dobrze
oddzialywaé na rézne systemy, ktorych sami jesteSmy czescia, nalezy spojrze¢ na
otaczajacy rzeczywisto$¢ z innej perspektywy. To nowe spojrzenie staje si¢ zrodtem
czego$ ,nowego’. A to, czego rynek nie jest w stanie dzisiaj nazwa¢, by¢ moze stanie
sie standardem jutra.

33 J. Baudrillard, La Société de consommation. Ses mythes, ses structures, Le Point, Denoel, Paris 1970.
Por. takze A. Giddens, Nowoczesnos¢ i tozsamosci . «Ja» i spoleczeristwo w epoce pézniej nowoczesnosci,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004; E. Goffman, The Presentation of Selfin Everyday Life,
Doubleday, New York 1958.

3 G. Ritzer, Macdonalizacja spoleczeristwa, Wydawnictwo Literackie Muza, Warszawa 1999, s. 222.

35 R. Inglehart, Trust, well being and democracy, w: Democracy and Trust, red. M. Warren, Cambridge
University Press, Cambridge 1999, s. 89.



Design jako narzedzie innowacji 189

Stowa kluczowe:

design, innowacje, zarzadzanie designem, radykalna innowacja, wspolprojektowanie

Keywords:

design, innovations, design management, radical innovation, co-creation

Design as innovation

Innovations make it possible to accelerate economic growth and overtaking in
global competition, they are a cornerstone in building a competitive advantage.
We can say that innovative solutions to decide nowadays about the visibility and
success of your business. The main thesis concerning the article says that the design
is a tool of innovation. Under this role, design can be a primary determinant of
innovative strategy development, it may be at the center of a comprehensive vision
of the objectives, asses available resources and possibilities for their use or can be
the basis of specific methods and sequence of actions to achieve progress and solve
key problems of the company. Against this background, a crucial questions arises,
how to generate innovative solutions based on design? The purpose of this paper
is to present two innovative methodologies in the area of design management:
radical innovation and co-creation and present their implications for innovations.

[ln3aitH Kak opyane MHHOBaLMI

VInHOBanuy [arT BO3MOXXHOCTb YCKOPEHMA 3KOHOMMYECKOTO pocTa
U ONlepeXXeHuss B INOOANTbHON KOHKYPEHLMM, SBIAITCA (PYHZAMEHTOM
/I TIOCTPOEHMA KOHKYPEHTHOTO IpeuMyllecTBa. MOXXHO cKa3aTb, 4TO
VHHOBAIVIOHHbIE PEIIEHNSA ONpPEee/IAI0T CeTOfHA BUAUMOCTD U yCIeX GpUPMBL.
[1aBHBIV T€3MC CTATbU 3aK/I0YAETCA B TOM, YTO JU3allH OCHOBHO CTUMYJIATOP
VHHOBAaIMil. B COOTBETCTBMM C STMM IPUHIVIIOM, AU3allH MOXXET ObITbH
OCHOBHDBIM OIIPEeNE/NTENEM MHHOBALMIOHHON CTPAaTerMy pasBUTHA, MOXKET
IpPeACTaBIATb cOO0J OCh KOMIUIEKCHOI IIeIeBOJ KapTUHBI MpPeqIpUATHA,
CII0c060B JIeVICTBUA, CHOCOO0B OLIEHKM JOCTYIHBIX CPENCTB U BO3MOXKHOCTEI,
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OBITH OCHOBOII [/Is1 JOCTYDKEHNA yCIleXa WIN pelleHns KIo4deBblx npobinem. Ha
3TOM (OHe BO3HMKAET BOIPOC: KaK TeHepUpPOBaTh MHHOBAIVIOHHBIE PellleHNsI
OCHOBaHHbIe Ha fu3aliHe? Llenb cTaTby 3aKmovaeTca B MpeAcTaBIeHUN ABYX
VMHHOBAIIVIOHHBIX METOJVIK B 00/IaCTM [y3ailH-MeHeIKMEeHTa: PaJuKaaIbHOI
VHHOBALIMM U CO-Creation, 1 UX IMOCAENCTBUN I/Is1 MHHOBALIMIAL.

Le design comme outil de I'innovation

Les innovations permettent d'accélérer la croissance économique, de gagner dans
la compétition mondiale et de construire 'avantage concurrentiel. Des solutions
innovantes affectent la visibilité et les résultats de lentreprise. Selon la thése de cet
article, le design est le stimulateur principal de I'innovation. Le design peut étre
le principal déterminant de la stratégie de développement de I'innovation; il peut
étre au centre d’'une vision globale des objectifs de lentreprise, des ses actions a
entreprendre, des moyens dévaluer ses ressources et ses opportunités, ou il peut
étre le fondement d’une action visant a atteindre le succes ou a résoudre des pro-
blémes clés. Dans ce contexte, la question essentielle est de savoir comment créer
des solution innovantes basées sur le design. Le but de cet article est de présenter
deux méthodes innovantes du »design management« et de leurs implications pour
I'innovation.



