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Rola designera w procesie rozwoju nowego produktu

Streszczenie

Celem rozwazan jest zaprezentowanie zmieniajacej si¢ roli designera w pro-
cesie rozwoju nowego produktu. Tradycyjnie, rola projektantdw bylo nadawanie
produktom odpowiedniego wygladu zewnetrznego, estetyki. Takie rozumienie od-
powiada definicji polskiego stowa ,,wzornictwo” lub ,,wzornictwo przemystowe”.
W ostatnich latach zauwazy¢ mozna jednak systematyczny wzrost zainteresowania
designem, w znacznie szerszym rozumieniu tego pojecia. Design to coraz czesciej
zrodlo innowacji, interpretacji zmian zachodzacych na rynku, narz¢dzie budujace
przewage konkurencyjng firmy na rynku. Artykut ma charakter koncepcyjny, jest
oparty na przegladzie literatury, prezentuje zmiang roli designerdw podczas proce-
su rozwoju nowego produktu. Implikacje praktyczne to przede wszystkim dostar-
czenie wiedzy i narzgdzi polskim menadzerom, chcagcym rozpoczaé pracg z pro-
jektantami, jak tez dostarczenie informacji o korzys$ciach szerszego postrzegania
roli projektanta w firmie. Implikacje spoteczne to pomoc w komunikacji pomigdzy
menadzerami a projektantami.

Stowa kluczowe: nowy produkt, design, design management, innowacja.

Kody JEL: O31

Wstep

Tradycyjnie przedmiotem pracy projektantow byta forma, wyglad zewnetrzny produktu.
W jezyku polskim pojecie ,,wzornictwo™ odnosi si¢ wiasnie do tego znaczenia pracy projek-
tanta. Wedtug definicji, ,,wzornictwo to podnoszenie estetyki wytwarzanych przemystowo
przedmiotéw codziennego uzytku” (Banko 2000, s. 1197). W ostatnich latach zauwazy¢
mozna jednak zmian¢ postrzegania roli projektantow i wzrost zainteresowania designem
jako narzedziem nie tylko wspierajagcym estetyczng strong w organizacji, ale odnoszacym si¢
takze do budowy przewagi konkurencyjnej calej organizacji'. We wspotpracy migdzy firma
a projektantem najwazniejszym obszarem jest proces rozwoju nowego produktu, w ktorym
obserwujemy rozszerzanie si¢ zakresu obowigzkoéw projektantéw (Von Stamm 2003; Perks
11in. 2005). W literaturze polskojezycznej zauwazy¢ mozna dopiero poczatki zainteresowa-
nia si¢ designem jako narzedziem biznesowym, istotnym wydaje si¢ wiec uporzadkowanie
1 zaprezentowanie podstawowych podejs¢ w tym zakresie. Celem rozwazan jest zaprezento-
wanie zmieniajacej si¢ roli designera w procesie rozwoju nowego produktu.

I Z tego wzgledu w artykule postugiwaé sie bedziemy pojeciem ,,design”, a nie ,,wzornictwo przemystowe”, podkreslajac to
szersze rozumienie pojecia, jak tez pozamaterialne aspekty pracy designera.
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Proces rozwoju nowego produktu — od ujecia sekwencyjnego
do otwartej innowacji

Proces rozwoju nowego produktu obejmuje zestaw dziatan, ktorych celem jest okre§lenie
mozliwosci 1 przygotowanie wprowadzenia produktu na rynek (Sojkin 2003). Jest to dziata-
nie obarczone znacznym ryzykiem — ro6zni autorzy wskazuja, ze wskaznik wyrobéw pono-
szacych klgske wynosi od 35% (Cooper, Kleinschmidt 1987) nawet do 90% (Kotler 2005).
Jako glowne przyczyny niepowodzenia nowych produktéw wymienia si¢ przede wszyst-
kim: btedng ocen¢ potencjalnego rynku, brak istotnych cech odrézniajacych, zbyt dtugie
wdrazanie innowacji, nieodpowiedni czas wprowadzenia produktu na rynek czy zty projekt
produktu (Mruk, Rutkowski 2001).

Tradycyjnie, proces rozwoju nowego produktu dzielony byt na etapy, zwane takze faza-
mi. W literaturze nie ma jednego stanowiska — przeprowadzona na potrzeby artykutu ana-
liza wskazuje, ze autorzy proponuja modele zawierajace od 3 do 13 etapdw, roéznigcych si¢
znacznie stopniem szczegotowosci (por. tabela 1). W najbardziej ogolnym ujeciu pierw-
szy z etapdw to kreowanie i selekcja pomystow na nowe produkty. Drugim jest testowanie
i przeksztatcanie pomystow w forme prototypow lub produktow, testowanie i wybor najlep-
szej opcji. Trzeci to wprowadzanie produktu na rynek (Hansen, Birkinshaw 2007).

Tradycyjnie wykorzystywany w przedsigbiorstwach i rekomendowanym w literaturze
byt model sekwencyjny, zwany takze fazowym. W tym podejsciu wszystkie dziatania wyko-
nywane byly w odpowiedniej kolejnosci, co znacznie wydtuzato czas wprowadzenia projek-
tu na rynek. Wobec tego aktualnie rekomendowane jest podejscie zintegrowanego (zwany
takze symultanicznym lub rownoleglym) procesu rozwoju nowego produktu, w ktérym na-
wet kilka etapéw moze by¢ wykonywanych jednoczesnie (Rutkowski 2006, Kotler 2005).
Taki sposob rozwoju produktu nazywany zostat metoda ,,rugby” — w nawigzaniu do popular-
nej gry sportowej, w ktorej zespot stara si¢ pokonac dystans w jak najkrotszym czasie, poda-
jac sobie pitke — w zaleznosci od potrzeby, do przodu lub do tyhu. Korzysci ptynace z tego
podejscia to: utatwiona koordynacja miedzy roznymi obszarami firmy, prowadzenie wielu
zadan jednoczesnie, zwigkszona kontrola poszczegolnych dziatan, a w efekcie — oszczed-
nos$¢ czasu i kosztéw (Lorenz 1994).

W ostatnich latach zauwazy¢ mozna takze wzrost znaczenia zasobow zewngtrznych
w dzialaniach przedsigbiorstw. Koncepcja open innovation, czyli otwartej innowacji zakla-
da, ze przydatna wiedza i know-how coraz czesciej znajduja si¢ poza granicami danej orga-
nizacji (Cherbrough 2003). Jak podkresla si¢ w literaturze, sie¢ zewnetrznych kontaktow ma
najwigksze znaczenie wtasnie podczas dziatan zwigzanych z rozwojem nowych produktow.
Przyktad marki Procter & Gamble pokazuje, w jaki sposob firmy moga korzystac z poten-
cjatu bedacego poza granicami danej organizacji. Firma ta zdecydowata si¢ na przejscie od
tradycyjnej dziatalnoéci Badan i Rozwoju (Research and Develop) do podejécia, zwanego
z jezyka angielskiego Connect and Develop. Procter & Gamble korzysta z potencjatu ze-
wnetrznych organizacji i specjalistow zlokalizowanych na catym §wiecie, nieustannie po-
szukujac nowych technologii, materiatdw czy produktow. Obecnie firma podaje, ze wigcej
niz potowa nowych produktow to rezultat wspolpracy z zewnetrznymi ekspertami (Sakkab
2007).
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Tabela 1
Etapy procesu rozwoju nowego produktu
Hansen M.T,, Cooper R.G. Kleinschmidt E.J. |  Kotler Ph. Rutkowski I. | Sojkin B. (red.) | Lambin J.J.
Birkinshaw J.
Powstanie pomystu Kr ] Poszukiwanie
Powstanie eow}a C|idei nowych
Generowanie | Wstgpna ocena rynkowa pomyshu POMYSIOW 1 o oduktow Powstanie
i - 7 . i selekej
; 1(()’)cvsna POMY= | Wstepna ocena techniczna ; Selekcja Islglek?;‘ lgg(li " ;)(S)fneysg’):lzv
Szczegdtowe badanie rynku r[:‘l;eslﬁlz PO | pomystow | VP
Opracowanie
o 1 testowanie Opracowanie
Analiza biznesowa/finansowa koncepcji konkretrej Analiza cko-
Opracowanie koncepcj i . nomiczna
strategii marke- | produktu Opracowanie
tingowej 1 testowanie
Rozw6j produktu Analiza bizne- | Analiza eko- i
sowa nomiczna
Przeksztatca- Formutowa- Rozwdj
e po&nisiu ) nie strategii produktu
w produkt E:gs;z\ix;a;g}? produktu wewnatrz Opracowanic | marketingo- Analiza ckono
: produktu we) miczno-finan-
Testowanie produktu wsrod . sowa
konsumentow Rozwéj
: prototypu T .
Badania rynku/probna sprze- estowanie Testowanic
daz Testowanie | Testowanie gig{,olgjpgngsfgrg
Produkcja serii probnej pro- | Tynku produktu produktu
duktu i rynku
Analiza biznesowa przed Przygotowa-
Komercjaliza- Wprowad.zen.lem m ryn.e.:k Komercjali- wetr\if;)rczeasnuia I\l}\;pr(;‘zlidizlfg_le Wprowadza-
cjaidyfuzja | Uruchomienie produkcji zacja wy o Tynex 1. nie na rynek
i komercjali- | mercjalizacja
Wprowadzenie na rynek zacja

Zrodto: Hansen, Birkinshaw (2007), s. 123; Cooper, Kleinschmidt (1986), s. 75; Kotler (2005, s. 356); (2006),
s. 100; Sojkin (2003), s. 187; Lambin (2001), s. 422.

Podkresla sig, ze przedsigbiorstwa maja do wyboru bardzo zréznicowane formy wspot-
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pracy z zewnetrznymi partnerami. Gtowny podziat dotyczy dwoch wymiaréw: na ile otwarta/
zamknieta®, oraz na ile ptaska/hierarchiczna bedzie struktura wspotpracy. Struktura otwarta
powstaje wtedy, kiedy kazda osoba z zewnatrz danej organizacji moze zaproponowac rozwig-
zanie, na przyktad projekt nowego produktu. Dzigki takiemu dziataniu przedsigbiorstwo otrzy-
muje wiele propozycji, jednak proces ich oceny moze by¢ czaso- i kosztochtonny. Problemu
tego unika si¢ w zamknietej strukturze wspotpracy, w ktorej dana organizacja wybiera i za-
prasza do kooperacji konkretne osoby/organizacje. W tym przypadku istnieje jednak ryzyko
nieodpowiedniego dobrania partnerow; na przyktad pominigcia specjalistow, ktorzy mogliby
by¢ wartosciowi. Drugie rozréznienie dzieli strukture wspotpracy na hierarchicznag lub ptaska.

> Wigcej na temat réznic w otwartych / zamknigtych strukturach innowacji: Lindman (2002).
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W tym pierwszym przypadku dana organizacja zatrzymuje pelng kontrole nad kierunkiem
rozwoju innowacji, pelni role nadrzgdng. Z tego wzgledu podkresla sig, ze niezbegdne jest,
aby firma posiadata odpowiednie zasoby 1 wiedz¢ do wyznaczania kierunku, ewaluacji dzia-
fan i prac. W sytuacji, kiedy nie jest to mozliwe, proponuje si¢ ptaska strukture wspolpracy.
Kierunek rozwoju innowacji zalezy od wszystkich partneréw, wspolnie ponoszacych ryzyko
oraz koszty, a takze korzysci zwigzane z dang innowacja (Pisano, Verganti 2008).

Dzigki mozliwosciom opisanym powyzej, firmy majg do wyboru cztery rodzaje wspot-
pracy, ktorych przyktady zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2
Rézne struktury wspotpracy w dzialaniach innowacyjnych przedsi¢biorstw

Struktura Hierarchiczna Plaska

Otwarta Firma Threadless — produkujaca odziez, gdzie | System operacyjny Linux, gdzie kazdy z uzyt-

kazdy moze zaproponowac projekt, ale to kownikow moze okresli¢ istotno$¢ innowacji
specjaliSci wewnatrz firmy wybieraja te, ktore |i dowolnie zmodyfikowaé produkt.
zostang wyprodukowane.

Zamknicta | Marka Alessi zaprasza do wspolpracy wy- Firma IBM, ktora zaprosita do wspotpracy

branych przez siebie projektantow. Firma we | partneréow z Microeletronics Joint Develop-
wilasnym zakresie ocenia projekty oraz wybie- | ment Alliance do rozwoju zaawansowanych
ra te, ktore zostang wdrozone do produkcji. technologii zwigzanych z procesem produkc;ji
chipow. Kazdy z wybranych przez firme
partneréw w rownym stopniu mial wptyw

na to w jaki sposob dana technologia bedzie
rozwijana.

Zrédto: Pisano, Verganti (2008, s. 84).

P. Doyle juz ponad 20 lat temu podkreslat, ze sukces firmy coraz bardziej zaleze¢ be-
dzie od zdolnosci pracy ze specjalistami spoza danej organizacji: ,,zdolno$¢ do budowania
1 utrzymywania zwigzkdéw z zewngtrznymi i wewnetrznymi partnerami stata si¢ kluczowa
umiejetnoscig zarzadzania — to sita napedzajaca rozwdj kluczowych zdolnosci, pozwala-
jaca na realizacj¢ celow strategicznych firmy, a tym samym proces dostarczajacy wartosci
organizacji” (Doyle 1995, s. 33-34). Jednym z takich zasobow zewnetrznych o rosngcym
znaczeniu s3 projektanci, ktorych rola podczas wdrazania innowacji systematycznie ro$nie
(Brown 2008, Dunne, Martin 2006).

Formy wspolpracy z designerami podczas rozwoju innowacji

W literaturze stosunkowo dobrze udokumentowane sa korzysci plynace ze wspotpra-
cy z projektantami podczas procesu rozwoju nowego produktu. Hayes twierdzi, ze dzigki
wyjatkowym kompetencjom designerow firma fatwiej adaptuje si¢ do zmieniajacych sig
warunkow rynkowych (Hayes 1990). J. Utterback zauwaza, ze designerzy posiadajg trzy
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rodzaje wiedzy: wiedze na temat mozliwosci technologicznych, wiedze na temat uzytkowni-
kow oraz wiedzg o jezyku produktoéw, posiadajg takze umiejetnos¢ integrowania tej wiedzy
w innowacyjne produkty (Utterback i in. 2006). Podkresla sig, ze designerzy majg specy-
ficzny zestaw umieje¢tnosci praktycznych zwigzanych z tworzeniem wizualizacji, modeli,
symulacji czy rysunkow technicznych (Bruce, Cooper 1997), ktére wspieraja wydajnos¢
1 efektywno$¢ pracy (np. skrocenie czasu wprowadzania wyrobu na rynek, wykorzystanie
specyficznych metod pracy opartych m.in. na prototypach) (Jerrard, Hands 2008).

Tradycyjnie, projektanci zapraszani byli do wspdtpracy z firma na etapie opracowania
produktu. Powodowato to, ze zakres obowigzkow byt ograniczony do estetyki, wygladu
zewnetrznego. W ostatnich latach zauwazy¢ mozna wzrost znaczenia projektantow pod-
czas calego procesu rozwoju nowego produktu. Badania w Wielkiej Brytanii pozwolity na
zidentyfikowanie trzech sposobow wykorzystania projektantow w trakcie realizacji procesu
rozwoju nowego produktu (Perks 1 in. 2005):

1) projektant jako specjalista;
2) projektant jako cztonek zespotu multidyscyplinarnego;
3) projektant jako lider procesu rozwoju nowego produktu.

W pierwszym przypadku mamy do czynienia z tradycyjng rolg projektanta, ktoremu
zlecane jest opracowanie fizycznej postaci gotowej koncepcji produktu. Rola designera
ogranicza si¢ glownie do zagadnien zwigzanych z estetyka produktu/opakowania, a zakres
jego obowiazkow zwigzany jest ze zdolnos$ciami artystycznymi — szkicowaniem, modelo-
waniem, tworzeniem wizualizacji, nadawaniem formy. W tym modelu designer wlaczany
jest w prace nad nowym produktem najczesciej na etapie tworzenia szczegoétowej koncepcii,
formy produktu.

W drugim przypadku nastepuje petlne wiaczenie projektanta w proces rozwoju nowe-
go produktu — od fazy generowania koncepcji do komercjalizacji. Rola designera poszerza
sig, staje si¢ on cztonkiem grupy projektowej. W tym obszarze tradycyjna rola projektanta
zostaje rozszerzona do zagadnien zwigzanych z integracja réznych zasobow firmy podczas
procesu rozwoju nowego produktu.

W trzecim przypadku projektant przejmuje funkcje lidera procesu rozwoju nowego pro-
duktu. Designer ma za zadanie nie tylko aktywnie uczestniczy¢ w procesie, ale takze inicjo-
wac 1 koordynowa¢ dziatania innowacyjne.

Ten rozszerzony zakres pracy projektantow jest coraz czgsciej spotykany (Von Stamm
2003; Ramlau, Melander 2004). Niezwykle istotne jest takze podkreslenie faktu, ze opisane
powyzej trzy role niosg ze sobg zmian¢ wymagan oraz oczekiwan w stosunku do projektan-
tow. Jasne zdefiniowanie roli designera w procesie rozwoju nowego produktu, okreslenie
zakresu wymagan, ogranicza mozliwo$¢ wystepowania konfliktow i nieporozumien.

W pierwszej czesci artykutu podkreslono wzrost znaczenia zasobow zewnetrznych. Ta
zmiana odnosi si¢ takze do obszaru designu. Literatura, jak tez liczne przyktady z praktyki go-
spodarczej wskazuja, ze ro$nie wykorzystanie zewngetrznych projektantow. Przedsigbiorstwa
maja trzy mozliwosci: zlecanie ustug zwigzanych z designem na zewnatrz organizacji (out-
sourcing); zatrudnienie designera na stale wewnatrz organizacji (in-house design) lub wy-
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korzystanie obu form jednoczes$nie (Bruce, Daly 2007). Jako glowne zalety zatrudniania
zewngetrznych projektantdéw wymienia si¢ ich zréznicowane doswiadczenie, przektadajace
si¢ na bardziej innowacyjne projekty, a takze nizsze koszty wspotpracy. Dodatkowo w li-
teraturze podkresla si¢, ze obecnie profesjonalne projektowanie produktu wymaga bardzo
wyspecjalizowanych i kosztownych narzedzi (na przyktad programow komputerowych lub
maszyn do prototypowania), przez co tatwiej jest zatrudni¢ wyspecjalizowang firme projek-
towa, niz dokonywac kosztownych inwestycji. Jako przyczyne coraz czestszego wykorzy-
stania zewnetrznych projektantow wymienia si¢ takze ogdlng tendencje propagujaca rozwaj
organizacji ,,wirtualnych”, opartych na zewnetrznej sieci ekspertow. W tym obszarze pod-
kresla sig, ze istnieje mozliwo$¢ wspotpracy ze znanymi projektantami, ktorzy najczesciej
pracuja jako zewnetrzni specjalisci. Jako negatywne strony podkresla sie: brak znajomosci
specyfiki firmy lub branzy, przez co potrzebny jest dodatkowy czas dla projektanta; a takze
niechg¢, opor pracownikéw firmy przed zewnetrznym konsultantem, przez co istnieja wiek-
sze mozliwosci pojawienia si¢ konfliktow pomigdzy projektantem a pozostatymi specjali-
stami z grupy projektowej (Kristensen, Lojacono 2002).

Wrtasnie ze wzgledu na te zagrozenia, coraz czgséciej firmy staraja si¢ tworzy¢ dtugo-
trwate relacje z zewngtrznymi projektantami. Zjawisko to w literaturze okreslone zostato
terminem ,,alianséw” w zakresie designu (design alliance) (Press, Cooper 2003). Dzigki ta-
kiej wspolpracy uzyskuje si¢ takie zalety, jak podczas zatrudniania designera na state (firma,
jak 1 projektant znaja metody pracy, swoja specyfike, stad omija si¢ czasochlonne wzajemne
,»poznanie si¢”), zachowujac elastyczny model konsultacji zewnetrznych.

Podsumowanie

Zmiany zachodzace na rynku powoduja, ze firmy, aby rozwija¢ produkty zaspokajajace
coraz bardziej wyrafinowane oczekiwania klientow, musza szuka¢ sposobow efektywniej-
szego ich rozpoznawania. Z jednej strony, ro$nie rola i znaczenie innowacji, z drugiej nato-
miast, projektowanie nowych produktow staje si¢ coraz trudniejsze. Obecnie istnieje potrze-
ba wigkszej 1 autentycznej koncentracji na klientach, a firmy muszg nieustannie zwickszac
swoja wrazliwos¢ rynkowa, stawac si¢ organizacjami elastycznymi, szybko reagujagcymi na
nowe wyzwania. W zwiazku z tym rosnie rola designu nie tylko jako narzedzia wspierajace-
go efektywne wdrazanie innowacji, ale takze jako zasobu integrujacego rézne zasoby firmy,
a takze pomagajacego budowac organizacj¢ szybko reagujaca na zmiany w otoczeniu.

Przedstawione w artykule rézne podejscia do roli designera podczas wdrazania innowa-
cji moga shuzy¢ jako inspiracja dla przedsigbiorstw chcacych rozpoczac¢ wspotprace z desi-
gnerem.
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Role of Designer in the Process of New Product Development

Summary

An aim of considerations is to present the changing role of designer in the pro-
cess of new product development. Traditionally, the role of designers was to assign
products a new external appearance, aesthetics. Such an understanding corresponds
with the definition of the terms ‘design’ and ‘industrial design’. However, recently
there can be observed a systematic growth of the interest in design in a much wider
sense of this notion. Design more and more often is a source of innovation, of in-
terpretation of the changes taking place in the market, a tool building company’s
competitive advantage in the market. The article is of the conceptual nature, it is
based on the literature review, and it presents the change of the role of designers
during the process of new product development. Practical implications mean, first
of all, delivery of knowledge and tools to Polish managers, who want to start work
with designers, as well as provision of information on benefits of a broader percep-
tion of the role of designers in a business. Social implications mean assistance in
communication between managers and designers.

Key words: new product, design, design management, innovation.

JEL codes: 031

Posab nu3aiinepa B npouecce pa3sBUTHS HOBOI'O NIPOAYKTA

Pe3iome

Lenb paccyxaeHuii — MpeACTaBUTh M3MEHSIONIYIOCS POJIb U3aiiHepa B Mpo-
LeCCe Pa3BUTHSL HOBOTO NMPOAYKTA. TpaJULMOHHO POJIb MPOESKTUPOBIIMKOB COCTO-
sla B HAJEJIEHUU IPOAYKTOB COOTBETCTBYIOLIMM BHELIHUM BHJOM, JCTETHUKOM.
Takoe MOHUMaHHE OTBEUAET ONPEISNICHUI0 TEPMUHA «TU3alH» WX «IPOMBIILICH-
HBIH n3aiiny. B nocneanue roabl MOKHO OHAKO 3aMETUTh CUCTEMATUYECKUI pocT
3aMHTEPECOBAHHOCTH B AW3aiiHE B 3HAUUTENLHO OOJiee IMUPOKOM €T0 MOHATHH. J{u-
3aiiH — BCe Yallle UCTOYHUK MHHOBALMM, TOJIKOBAHUS U3MEHEHUH, TPOUCXOSIIUX
Ha pBIHKE, HHCTPYMEHT (POPMHUPOBAHHS KOHKYPEHTHOTO TIPEUMYIIECTBA (UPMBI Ha
poiHke. CTaThsi IMEET KOHLENTYaIbHBIH XapakTep, OHa OCHOBaHA Ha 0030pe JuTe-
paTtypsl, IpeCcTaBIseT U3MEHEHUE POJIU TU3aiHEPOB 10 X0y MPOLEcca Pa3BUTHS
HOBOTO NpoaykTa. IIpakTuueckue UMIIMKALUU — 3TO, NPEXKAE BCETO, NPENOCTaB-
JIEHUE 3HAHUW U HWHCTPYMCHTOB MOJbCKMM MECHEKCpaM, KOTOPBLIC XOTAT Ha4aTb

handel_wew_1-2014.indd 96 @ 2014-03-21 11:05:31



JUSTYNA STAROSTKA 97

paboTy ¢ MPOSKTUPOBIIMKAMH, & TAKXKE PEIOCTaBICHIE HHPOPMALIMHU O BBIFOAX
Oornee MMPOKOTO BOCHPHATHS PONHU MPOEKTHPOBIINKA B pupme. OOmecTBeHHBIC
MMIUTHKALMH — IOMOIIb B OOIIEHUH MEXITY MEHEDKEPaMU U IIPOSKTHPOBIIMKAMH.

KuaroueBble cjioBa: HOBBIN MPOAYKT, AM3aliH, YIpaBIeHUE AU3aIHOM, HHHOBALMS.
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