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5 Projektowanie produktow
z praktycznego punktu widzenia

Czesto slyszy si¢ w rozmowach nieformalnych, ze mlodzi
projektanci miewaja dalekie od rzeczywistosci
wyobrazenie dotyczace realiéw pracy w firmie. Jedni
oczekuja, ze dostang od pracodawcow duzo opieki,
przestrzeni i cierpliwos$ci. Inni sadza, ze wszyscy powinni
ich slucha¢, bo maja dyplom i wiedza najlepiej, co firma
ma oferowac.

Praca nad projektem komercyjnym w przedsi¢biorstwie czy organizacji

w wigkszosci przypadkéw nie wyglada tak, jak w tych wyobrazeniach. Kazde
przedsigbiorstwo jest nieco inne. Firmy maja rézne strategie, zasoby

i mozliwo$ci oraz klientéw, dla ktérych projektuja i produkuja. Rézni je tez
kultura organizacyjna, dynamika i kultura pracy. Wszystko to wyznacza
docelowego klienta i rynek, typ projektéw i specyfike pracy nad nimi.

Biznes kontra marzenia

Na réznych forach i spotkaniach branzowych na temat dizajnu czgsto
powtarzane jest zdanie, ze firmy beda zarabiaé, gdy beda robié rzeczy dla
Swiata wazne i uzyteczne. W praktyce beda one zarabiac¢, gdy znajda
nabywcow na swoje produkty. Biznes rzadzi si¢ twardymi prawami.
Projektowanie to jeden z wielu skladowych dzialania przedsi¢biorstwa,
ktoéry musi wpisywac si¢ w strategi¢ i mozliwosci firmy oraz potrzeby rynku.
Przedsigbiorstwo, ktére chce sprzedawac¢ swoje produkty, musi juz na etapie
projektowania bra¢ pod uwage ramy rynku. Naleza do nich migdzy innymi
segment rynku, poziom wiedzy i potrzeb klienta, jego mozliwosci nabywcze,
kanaly sprzedazy, sezonowo$¢, mozliwo$ci promocyjne. Projektowanie

to proces, ktory ma swoje ramy, mozliwosci i ograniczenia. Czegokolwiek
by$my nie mowili na temat spolecznej uzytecznosci wytwarzanych produktéw
oraz misji i wizji, jakie one realizujg - jesli ich cena bedzie za wysoka,
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potencjalny odbiorca nie zrozumie korzysci, jakie moze dzigki nim mie¢,
wejda one na rynek po sezonie albo konkurencja wprowadzi na rynek
podobne produkty szybciej, to produkt si¢ nie sprzeda. Jesli wyrob sie

nie sprzeda, to firma nie wygeneruje odpowiednich przychodéw i biznes si¢
skonczy.

Miejsce projektowania w sktadowych dziatania firmy

Projektowanie produktu jest cz¢scig procesu jego powstawania, a produkt
w firmie jest klasyfikowany jako element marketingu mix. W swoim artykule
M. Singh przypomina: ,,Marketing mix sklada si¢ z czterech decyzji, ktére
nalezy rozwazy¢ przed wprowadzeniem produktu na rynek. Firmy powinny
planowa¢ ukierunkowane podejscie do tych czterech réznych skladnikow,

a mianowicie: produktu, ceny oraz miejsca i promocji. Wszystkie cztery
zmienne pomagaja firmie w podejmowaniu strategicznych decyzji
niezbednych do uzyskania przewagi konkurencyjnej”’. Dalej ida autorzy
Hermawan Kartajaya, Philip Kotler i Den Huan Hooi, wedlug ktorych:
»Taktyka marketingowa sklada si¢ z trzech gléwnych elementéwr:
roznicowania, marketingu mix i sprzedazy. R6znicowanie jest podstawowa
taktyka firmy, ktéra odnosi si¢ do wyjatkowosci jej oferty na rynku
docelowym. Ta wyjatkowos¢ jest nastepnie tworzona przez 4P — produkt,
ceng, miejsce i promocje (marketing mix). Sprzedaz to skuteczna taktyka
budowania i utrzymywania dlugoterminowych i opartych na obustronnych
korzysciach relacji z klientami””.

Zatem jedynie odpowiadajacy na potrzeby rynku, zréznicowany produkt

w adekwatnej cenie, ktéry bedzie odpowiednio przedstawiony odbiorcom

i do ktérego sprzedazy zostang uzyte wlasciwe miejsca i techniki - moze by¢
czescig sukcesu firmy. Wszystkie te elementy musza by¢ skorelowane

oraz wpisywac si¢ w czas i miejsce. Czas to przede wszystkim moment,

w ktérym Kklient jest gotowy do zakupu. Miejsce odnosi si¢ do obecnosci
klienta poszukujacego danego produkt tam, gdzie firma go sprzedaje.
Projektowanie jest jednym z procesow tworzenia produktu, a produkt jednym
ze ,,skladnikéw” marketingu mix, ktéry z kolei jest jednym ze skladnikow
dzialania firmy i organizacji. Kazdy projektant musi mie¢ $wiadomo$¢ miejsca
projektowania w procesach toczacych si¢ w organizacji, korelacji
projektowania produktu z innymi procesami w firmie i znaczenia dobrze

oraz adekwatnie do potrzeb i strategii organizacji zaprojektowanego produktu
dla jej sukcesu.

Produkt

Wedlug Philipa Kotlera ,,produkt to cokolwiek, co moze znalez¢ si¢ na rynku,
zyskac uwagg, zosta¢ nabyte, uzyte lub skonsumowane, zaspokajajac czyje$
pragnienie lub potrzebe””.



Jesli mialabym powiedzie¢, ktéry z elementéw marketingu mix aktualnie
ma najwiekszy wplyw na sukces firmy, postawilabym na produkt.

We wspdlczesnych realiach dobry produkt to kluczowy element sukcesu
firmy. Coraz widoczniej na rynku dostrzegalna jest grupa odbiorcéw
zainteresowanych wyrobami §wiadomie zaprojektowanymi, czyli
przemyslanymi, spelniajacymi wigcej funkcji niz tylko te przypisane do ich
kategorii. Konsument swiadomie wybiera rzeczy, ktére s3 dla niego
odpowiednie, spelniaja jego oczekiwania. Przykladowo krzesto

ma nie tylko sluzy¢ do siedzenia, ale tez by¢ ergonomiczne, wygodne,
pasowac do wnetrza. W przypadku produktow dla biznesu oczekiwana jest
wydluzona trwalos¢ surowcdw oraz rozwiazania pozwalajace na transport
(sztaplowanie). Stol ma by¢ stworzony z przemyslanych surowcéow

i materialéw, ma mie¢ pasujace do okreslonego wnetrza wymiary, funkcje
skladania i kolory. Sofa ma mie¢ odpowiednia migkkos¢, styl, proporcje,
wymiary, kolory, a niejednokrotnie funkcje i spania, i przechowywania.
Wazon to nie tylko przedmiot do ustawienia w nim kwiatéw, ale i ozdoba
domu (cho¢ w tym przypadku wielu projektantéw mysli odwrotnie). Odziez
dawno przestala zaspokajac tylko podstawowe potrzeby. Nie dos¢, Ze klient
oczekuje od niej odpowiedniej funkcjonalnosci, to stala si¢ ona jako produkt
elementem budowania tozsamosci, jak i manifestem stylu i wartosci.
Dowodem na rozwoj tego typu potrzeb konsumenckich jest rosnaca
popularno$¢ festiwali dizajnu czy programéw i stacji telewizyjnych o domu,
wnetrzarstwie i dobrym projektowaniu. Konsument chce wiedzie¢ wigcej

o tym, czym jest dobry produkt, jak on jest zrobiony, i rozumie¢, dlaczego
wlasnie tak myslal o nim projektant. Idgc dalej, konsument staje sie
prosumentem - uczestniczy w projektowaniu produktu i jego promowaniu.
Dizajner powinien projektowa¢ produkt, rozumiejac i odpowiadajac

na potrzeby konsumenta. Zaprojektowanie rzeczy, ktore beda uzyteczne,
odpowiadajace propagowanym wzorcom estetycznym i nieszkodzace
srodowisku, a co za tym idzie, b¢da ulatwialy Zycie odbiorcéw, wzbogacaly ich
rzeczywisto$¢ i nie szkodzily przy tym swiatu.

Cena

Kolejna na liscie kluczowych decyzji i filaréw sukcesu firmy w ujeciu
marketingowym, Scisle skorelowana z produktem jest jego cena. Jak mozna
przeczyta¢ w internecie: cena oznacza t¢ wartosc¢, przy ktérej zar6wno
sprzedawca, jak i nabywca gotowi sa dokona¢ transakcji. Ceny powinny
pokrywac wszystkie spolecznie niezbedne koszty wytwarzania, winny by¢
ustalone na takim poziomie, ktéry zapewni pelne rozdysponowanie
produkowanych débr konsumpcyjnych, nie dopuszczajac do powstania
brakéw lub nadwyzek ™.

Nieodpowiednia cena moze wyeliminowac z rynku kazdy produkt.
Paradoksalnie problem ceny nie polega tylko na tym, Ze jest ona za wysoka.



Sprzedaz produktu mozna zniweczy¢ i za wysoka, i za niska cena. Zbyt niska
cena moze w pewnych segmentach sugerowa¢ nieodpowiednia jakos¢ i zraza¢
klientéw. Zbyt niska cena daje sygnal konsumentowi, Ze produkt jest mniej
wart, ma nizszg jakos$¢ lub nie jest unikalny.

Adekwatna cena powinna znajdowac si¢ tam, gdzie przecinaja si¢ krzywe
podazy i popytu w danym segmencie, czyli w punkcie réwnowagi rynkowej,

a jednocze$nie gwarantowac¢ pokrycie kosztow wytworzenia i realizacje zysku.
Dlatego wlasnie bardzo wazne jest dla projektanta, aby juz na poziomie briefu
okresli¢, w jakich kategoriach, segmentach, przedzialach cenowych powinny
znalez¢ si¢ projektowane produkt czy usluga. Organizacja musi znac
mozliwosci nabywcze klientéw z segmentu rynku, na jakim funkcjonuje, i aby
si¢ do nich dopasowaé, powinna proponowac adekwatne ceny i rozwiazania
oraz o takie prosi¢ dizajnera. Profesjonalny projektant powinien umiec¢
oszacowac segment cenowy tworzonego produktu. Projektowanie

ze $wiadomoscig kosztu wytworzenia i ceny, jaka ten koszt bedzie
determinowal, to aktualnie wymaog rynku. Wymaga to z jednej strony duzej
swiadomosci kosztéw surowcowych. Z drugiej — polityki tworzenia ceny

w firmie. Projektant musi mie¢ tez $wiadomos¢, ze koszty wytworzenia
produktu to nie tylko koszty techniczne produkcji, czyli materialy i praca
niezbedne do wydania na $wiat jednostkowej rzeczy. To takze koszty stale,
ktore ponosi przedsi¢biorstwo i ktérych narzut musi by¢ dodany do kazdego
wyrobu, takie jak chociazby koszty zarzadu i administracji, logistyki

i marketingowe.

Oczywiscie méwimy tu o poziomie kosztéw, gdyz zwykle w firmie liczeniem
kosztéw wytworzenia, ich optymalizacjg i budowaniem ceny zajmuje si¢
odrebna komdrka. W teorii méwi si¢ o cenie budowanej w kilku modelach.
Na potrzeby tego artykulu mozemy ograniczy¢ si¢ do najczesciej uzywanych
w praktyce: modelu marketingowego i kosztowego.

Cena marketingowa to cena znajdujaca si¢ blisko punktu réwnowagi dla
danego segmentu rynku, a cena kosztowa wynika wprost z kosztow
wytworzenia i dodanej marzy. Zastosowanie tylko jednego modelu jest czysto
teoretyczne, gdyz cena tworzona tylko w modelu kosztowym nie uwzglednia
potrzeb i realiéw rynku. Stosowanie tego modelu moze spowodowac,

ze albo produkt wycenimy za wysoko, albo go nie doszacujemy, czyli okaze
sig, ze klient jest gotowy zaplaci¢ za niego znacznie wigcej. Stosujac jedynie
wycena marketingowa w oderwaniu od kosztéw wytworzenia - mozemy
uzyskac kwotg niewystarczajaca do wygenerowania wymaganej marzy. Wtedy
nalezy zastanowic si¢, czy wprowadzenie takiego produktu w ogoéle dla

tej organizacji ma sens.

Dystrybucja



Projektant powinien przed rozpocz¢ciem pracy zna¢ miejsca, gdzie bedzie
on sprzedawany.

Dystrybucja niesie dla projektanta dwie informacje. Podstawowym obszarem,
ktory jest niezwykle wazny dla dizajnera sg wynikajace z potrzeb sieci
dystrybucji wymogi techniczne. Wszyscy wiemy, Ze $wiat meblarstwa
zrewolucjonizowal model krzesla Thoneta, ktéry mozna bylo sprzedawac

w ,,demoncie”. Inaczej projektuje si¢ dla optymalizujacej koszty logistyki sieci
IKEA, ktora wigkszo$¢ produktow sprzedaje w wersji DIY (w tym przypadku:
zmontuyj to sam), a inaczej dla salonow, do ktdrych dostarczane sa gotowe
produkty. Sie¢ dystrybucji podaje jasne wymogi, jak projektowac.

Drugi obszar to kody estetyczne i mozliwosci nabywcze. Sie¢ dystrybucji
pomaga dokladniej zrozumie¢ oczekiwania wizualne klienta i zasobno$¢ jego
portfela. Klient Bodzio bedzie oczekiwal innych produktéw niz klient
MaxFliz, a jeszcze inne potrzeby bedzie mial internetowy klient 9design.

Promocja

Kolejnym obszarem waznym z puntu widzenia projektanta jest szeroko
rozumiana promocja, w ktorej sklad wchodzi reklama, PR, social media,
visual merchandising i wiele innych obszaréw pozwalajacych na komunikacje¢
z odbiorca. Komunikacja marketingowa organizacji to zesp6} srodkéw,
technik i metod, za ktérych pomoca informacje o towarach, ustugach lub
marce firmy docierajg do uzytkownikéw. Philip Kotler i Kevin Lane Keller
definiuja komunikacje¢ marketingowa jako ,,sposéb, w jaki firmy probuja
informowa¢, przekonywac i przypominaé¢ swoim klientom - bezposrednio

i posrednio - o produktach i markach, ktére sprzedaja”-.

Komunikacja produktu zaczyna si¢ w salonie od witryny, miejsca ekspozycji,
sposobu prezentacji, czyli visual merchandisingu. Do cz¢sto uzywanych
narzedzi w przypadku produktow ,,zaprojektowanych”, czyli takich,

w ktérych przypadku proces projektowania i jego wyniki s wazne

w opowiadaniu o produkcie, jest public relations, marketing spolecznosciowy,
obecnos¢ produktu na targach, wystawach, festiwalach. Klasyczna reklama,
cho¢ w jej ramach mamy calg palete mozliwosci, poczynajac od prasy

przez outdoor po radio i telewizje, jest rzadziej uzywana w tym segmencie.
Czesciej spotykamy tu nowoczesniejsze formy reklamy internetowe;j
bezposrednio powigzane z wynikami sprzedazy.

Drugg skladowa rozwazan o promocji i komunikacji produktow poza
narze¢dziami jest przekaz. Nawet najlepiej dobrane narzedzia promocyjne
nie zapewnia efektu sprzedazowego, jesli to, co o nim opowiemy,

nie przyciagnie uwagi i nie przekona klienta. I tu zaczyna si¢ kolejna
przestrzen i wazna rola dla projektanta. W firmach moéwi si¢, ze w r¢kach
dizajnera lezy najwazniejsza transakcja zakupu produktu - sprzedaz projektu



innym dzialom i decydentom firmy. Od tego, jak o nim opowie, jak

go zaprezentuje, jak pokaze jego unikatowos¢ i funkcjonalno$¢ zaleza czesto
jego dalsze losy. Wiedza i informacje uzyskane od projektanta sa podstawa
decyzji o wdrozZeniu produktu oraz o tym, na jakich jego cechach oprze si¢
pdzniejsza promocja. Na ich podstawie buduje si¢ tak zwany storytelling, czyli
wszystko to, co uslyszy potem o nim potencjalny nabywca. W zalezno$ci

od produktu mozna ja budowa¢ na inspiracji, unikalnosci materialéw,
rozwigzan projektowych, technologicznych, korzysciach, jakie bedzie mial

z nich uzytkownik, historii tworzenia produktu czy filozofii marki. Podstawa
do stworzenia marketingowej opowiesci o produkcie moze by¢ tez
funkcjonalnos¢, ergonomia, wartosci (na przyklad aspekt ekologiczny).
Czasem od dobrze przekazanej informacji o wyrobie moze zaczac si¢ jego
rynkowy sukces. Dobrym przykladem tego, jak to, co stoi za pomyslem

na produkt, przyciaga do niego uwage, jest inspirowany wygladem wieloryba
fortepian Whaletone, uznany za najbardziej gadzeciarski fortepian sceniczny.

Obowiazkiem projektanta jest zatem przekazanie informacji, opowiedzenie
o tym, co bylo inspiracja do powstania produktu, jakie sa jego unikatowe
cechy, korzysci, ktére oferuje odbiorcy, czy jakie reprezentuje wartosci.

Na tej podstawie dzial marketingu powinien ulozy¢ wspomniany wcze$niej
storytelling.

Proces R&D, NPD

Projektowanie produktu to proces, ktéry ma kilka nazw. NajczeSciej uzywane
to R&D (proces badania i rozwoju), NPD (proces rozwoju nowego produktu)
oraz po prostu proces projektowania. Adekwatnie do tej terminologii nazywa
si¢ tez dzial odpowiedzialny za ten obszar. Proces projektowania wpisany jest
w konkretne ramy. Powinien by¢ zawieszony w czasie wynikajacym

ze strategii zwiagzanej z sezonowoscia marki i firmy. W procesie NPD winny
by¢ okreslone zespoly i osoby odpowiedzialne za wykonanie i decyzyjne

na kazdym etapie trwania procesu. Proces projektowania produktu
podzielony jest na mniejsze etapy. Musi on mie¢ swojego managera

i koordynatora, ktéry odpowiada za przeprowadzenie go w czasie

i za przeplyw informacji. Proces NPD zaczyna si¢ od badan i analiz, a konczy
przekazaniem wyrobu do produkcji.

Podstawg przeprowadzenia efektywnego procesu projektowania sg dobrze
przygotowane analizy dotychczasowej sprzedazy, analizy potrzeb
produktowych przedsi¢biorstwa, analizy zmian zachowan nabywczych

i motywacji konsumenckich. Analizy dzialan konkurencji, trendow
spolecznych i ekonomicznych oraz oczekiwan wobec kategorii.

W gromadzeniu danych bierze udzial wiele dzialow firmy. Cz¢$¢ danych
(gléwnie sprzedazowe i informacje o kliencie) jest zwykle w posiadaniu firmy,
a cz¢s$¢ uzyskuje si¢ dzigki przeprowadzonym badaniom. Badania sluzace

do pozyskania danych rynkowych, istotnych przy projektowaniu produktu,



mozna w najprostszym ujeciu podzieli¢ na jakosciowe i iloSciowe. Eksploracje
ilosciowe to takie, ktére na przyklad pokazuja, jaki procent badanych
konsumentéw preferuje dany styl mebli czy ilu respondentéw bedzie w tym
roku robi¢ remont i kupowa¢ nowe meble. Badania jako$ciowe pozwalaja

na poznanie nastawienia, skojarzen i potrzeb odbiorcow. Odpowiadaja zwykle
na pytania: jak?, dlaczego? po co?, co? Nie pokazuja natomiast skali zjawisk.
Bardzo ciekawa, cho¢ dos¢ tradycyjna metoda badawcza w przypadku
poznawania potrzeb i zwyczajow sa badania etnograficzne, polegajace

na obserwacji zycia codziennego wybranych przez badacza grup. Dla
projektantéw takie $wiadome obserwowanie jest bezcennym do$wiadczeniem
dostarczajacym wiedzy i inspiracji. Faza przygotowania jest zakornczona
przekazaniem briefu produktowego, ktory jest spisem wszystkich informacji

i wymogéw dla nowego produktu. Na kolejnym etapie nast¢puje generowanie
rozwigzan projektowych, ktére konczy sie prezentacja i oceng szkicow.
Wybrane koncepcje wedruja do szczegdlowego projektowania, wstepnego
prototypowania i wycen. Kolejny etap to poddanie ocenie prototypéw i wybor
najlepiej rokujacych produktéw. W tej fazie powinny si¢ odby¢ warsztaty

z uzytkownikami lub badania rynku, podczas ktérych uzytkownicy wskaza
elementy istotne oraz elementy do poprawy i ulepszen. Poprawione prototypy
powinny zosta¢ poddane kolejnej ocenie oraz weryfikacji kosztowe;.

Po tej fazie s podejmowane decyzje produkcyjne i ostatecznie wybrane
projekty zostaja skierowane do produkcji. Model procesu NPD jest Scisle
zwigzany ze strukturg organizacyjna i modelem biznesowym firmy oraz jej
sezonowoscia produktowa. Uczestnicza w nim rézne dzialy i ludzie

je reprezentujacy, jednak w kazdym z tych etapéw wystepuje projektant.

Brief jako podstawa projektowania

Sa organizacje, gdzie mowi si¢: ,,no brief, no work” (nie ma briefu,

nie zaczynamy pracy). Nie da si¢ odpowiedzie¢ na zamdwienie, jesli

nie wiadomo, co kto§ zamawia. WyobraZcie sobie fryzjera,

do ktérego przychodzi klient, siada i nic nie mowi. Efekt takiej pracy moglby
si¢ skoniczy¢ katastrofa. Podobnie jest z projektem, ktdéry nie ma briefu.
Kazdy ma swoja pamie¢¢ doswiadczen, kazdy popelnia bledy poznawcze,
dlatego to, co kto§ nam opowie, moze si¢ znaczaco rézni¢ od potrzeb
zamawiajacego. Méwiac ladny czy funkcjonalny, mozemy mysle¢ o zupehie
innych ksztaltach czy rozwiazaniach. Stad wlasnie dobrym zwyczajem
procesow projektowania jest — brief. To wazny dokument, kompas w pracy
projektowej. Ilekro¢ zbaczamy z obranej drogi, potrzebujemy go, aby na nig
wroci¢ i nabraé przekonania oraz przypomnie¢ sobie, gdzie powinnismy
zmierzac. Brief skrétowo opisuje aktualng sytuacje, problem, cel projektu,
grupe docelowa, segment rynku, konkurencje, potrzeby, ograniczenia

i terminy. Musi by¢ konkretny i zrozumialy. Musi by¢ sporzadzony w formie
pisemnej, przekazany i przedyskutowany przez zleceniodawce, a nastepnie
odebrany przez projektanta. Nie ma jednego idealnego szablonu briefu,



ale wazne jest to, by wskazywal on cel, opowiadal o tle, okreslal warunki
brzegowe. Na etapie briefowania projektantowi wypada zada¢ wszystkie,
nawet najdziwniejsze pytania, bo w kolejnym etapie prezentacji projektu
to dizajner bedzie juz pytany i rozliczany. Projekt to nic innego jak twércza
odpowiedZ na wyartykulowane i zabrane potrzeby odbiorcéw, a takim
zbiorem spisanych potrzeb jest wlasnie brief.

Zespot projektowy, czyli korzysci z design thinking

Proces NPD w dobrych przedsi¢biorstwach uwzglednia prace zespolowa

w modelu design thinking (cho¢ nie zawsze nazwa ta jest uzywana),

co gwarantuje multidyscyplinarne podejscie do projektu. Zdarza sie, ze mlodzi
i niedoswiadczeni projektanci taki model pracy moga uznawac za wchodzenie
w ich kompetencje lub jako pole do wycofania si¢ z odpowiedzialnosci

za produkt na rzecz zespolu. Model design thinking wymaga od projektanta
dojrzalosci, madrego sluchania i wyciagania wnioskéw. Oczywiscie

nie wszyscy w multidyscyplinarnym zespole beda méwili profesjonalnym
jezykiem, ale wlasnie o to chodzi, gdyz ich obserwacje z réznych perspektyw
moga przynie$¢ bezcenne rozwiazania. Kazdy w zespole musi czuc si¢ wazny
i wysluchany, ale nie mozna tez dopusci¢ do zdominowania grupy

przez silniejszych jej uczestnikow. Realia sa takie, Ze kazda uwaga czlonka
grupy projektowej czy badanego uzytkownika w praktyce moze wylonic
ciekawe i innowacyjne rozwigzanie. Sztuka pracy w takim zespole jest
wzajemne shuchanie sig, slyszenie i rozumienie. Projektant powinien by¢

w nim waznym czlonkiem i madrym sluchaczem.

Rozne podejscia do procesu NPD, jego miejsca oraz znaczenia
w organizaciji

Na rynku spotykamy si¢ z réznymi podej$ciami do procesu NPD w firmie.
Sa organizacje, w ktérych NPD jest kluczowym procesem. Tam

na projektanta czekaja multidyscypinarne zespoly, warsztaty, spotkania

i dlugie godziny rozmoéw z wieloma osobami o produkcie i jego tworzeniu.
Ten model zapewnia wprawdzie zrozumienie, rozwoj i przestrzen
projektowa, ale jego slaba strong jest czasochlonno$¢ i zbyt demokratyczne
podejscie do podejmowania ostatecznych decyzji, co dodatkowo ten proces
przedluza. Drugi skrajny typ organizacji i kultury procesu projektowania

to organizacje, gdzie projektant jest samotny i oczekuje si¢ od niego, Ze zrobi
wszystko sam i szybko. To réwnie niekomfortowa sytuacja, gdyz nie daje ona
niezbednego czasu do przemyslenia, zapoznania si¢ z potrzebami rynku

i wygenerowania innowacji. W kazdej z tych przestrzeni projektant musi
rozumie¢ proces i zna¢ w nim swoje miejsce. W kazdej sytuacji ponosi

on ostatecznie odpowiedzialno$¢ za wynik swojej pracy, dlatego wazne jest,
aby w racjonalny sposob, méwiac jezykiem korzysci dla organizacji, zwracal
on uwage, gdy proces projektowania zbyt si¢ wydluza lub jest za krotki

W wymiarze czasu oraz za waski w wymiarze zaangazowanych osob.



Problem z mlodymi projektantami

Najwigkszym problem z mlodymi dizajnerami to to, Ze gdy robig pierwsze
projekty komercyjne, zbyt silnie identyfikuja si¢ ze swoimi pomyslami,

a co za tym idzie, s3 niech¢tni do wprowadzania niezbednych zmian.

Nie maja jeszcze dostatecznego doswiadczenia, aby ocenié, czy wprowadzona
modyfikacja poprawi, czy pogorszy projekt. Dlatego rezygnacja z czesci
zaproponowanych przez nich rozwigzan nie wydaje im si¢ progresem

w rozwoju projektu, ale utracong szansa. Inna trudnos¢ w pracy z mlodymi
dizajnerami to ich nierozumienie, Ze projekty w organizacjach sa czg¢sto suma
obserwacji i wkladu wielu osob zebranych w calos$¢ przez projektanta.

Tak wyglada proces i tak dzialaja najwigksze marki na rynkach
miedzynarodowych. Kolejna trudnos¢, jaka zdarza si¢ w pracy z mlodymi,
polega na tym, ze nie respektuja oni znaczenia harmonogramoéw i etapéw
procesu tworzenia produktoéw, a co za tym idzie, cz¢sto blednie zakladaja,

ze projekt przekazany do produkcji moze wraca¢ do poprzedniego etapu i by¢
jeszcze modyfikowany.

Trzeba pamigtaé, ze organizacja bedzie dziala¢ wtedy, gdy projekty zostana
zrealizowane i sprzedane, a to wymaga dyscypliny i zamykania w terminie
kazdego z proceséw.

Podsumowanie

Tworzenie produktu to wyciaganie wnioskéw z doswiadczen firmy,
obserwacje rynku i konsumentdéw, badania, zrozumienie potrzeb odbiorcow,
swiadome patrzenie na konkurencj¢. Sztuka projektowania przedmiotéw

to sztuka rozumienia klienta i mozliwosci firmy, dla ktorej si¢ pracuje.
Opracowywanie produktu musi by¢ adekwatne do segmentu rynku, w jakim
dziala firma. To tez zrozumienie, ze na sukces rynkowy produktu wplywa
wiele innych czynnikéw, ktére musi znac i rozumie¢ dizajner. Projektowanie
w przedsi¢biorstwie to proces, ktory jest wpisany w okreslony czas zwigzany
z harmonogramem dzialania firmy, dynamike i odpowiedzialnych za niego
ludzi. W niektérych firmach o tym, co zostanie wprowadzone na rynek,
decyduje jednoosobowo wiasciciel czy prezes w innych sa to decyzje zespolow
iich szeféw. W procesie multidyscyplinarnego projektowania trzeba wzia¢
pod uwage, ze w firmie kazdy jest wazny i aby doj$¢ do konsensusu, trzeba
potrafi¢ wspolpracowac i rozumie¢ swojg role. W procesie tym istotna jest
umiejetnos$¢ dostosowania si¢ do potrzeb, umiejetnos¢ rezygnacji z pewnych
rozwigzan. Firma przetrwa wtedy, gdy jej produkty beda kupowane,

i tak firmy muszg dziala¢. Dizajner jest czgscia tego mechanizmu.
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Artykul obejmuje problematyke¢ projektowania oraz wprowadzania na rynek
produktéw z punktu widzenia miejsca i roli dizajnera w tym procesie.
Wskazano najwazniejsze obszary dzialania firmy w tym zakresie. Podstawa
tego wyodrebnienia jest teoria marketingu mix Philipa Kotlera

i kontynuatoréw jego podejscia. Dzigki praktycznej obserwacji udalo si¢
wskazac¢ najbardziej kluczowe kwestie, na ktére powinien zwréci¢ uwage
projektant zaczynajacy prace w biznesie, oraz obszary i mechanizmy, jakie
musi on zna¢ i rozumie¢, podejmujac prace w firmie. Najwazniejsze z nich,
na jakie zwrdcono uwagg, to procesy projektowania nowych produktéw,
podejscie do nich w zaleznosci od kultury organizacji, sposob przekazywania
wiedzy o potrzebach rynku, znaczenie briefu jako podstawy podejmowanych
dzialan projektowych. W ramach opisu proceséw i obszardéw, jakie powinien
zna¢ i rozumie¢ projektant, wskazano tez na strategi¢ budowania ceny,
dystrybucji, promocji. Nowoscia w opracowaniu jest praktyczne spojrzenie
wynikajace z doswiadczenia pracy z mlodymi projektantami w réznych typach
organizacji oraz wskazanie na najcze¢sciej popelniane przez nich bledy
dotyczace wyobrazen o pracy projektanta w firmie.
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5 Practical approach to product design

The article covers the problematics of product design and introduction to the
market from the perspective of the place and role of a designer in the process.
The major areas of a company’s operation within this scope have been
indicated. The distinction is based on the marketing mix theory of Philip
Kotler and the continuers of this approach. Practical observation has
facilitated indicating the key issues to be recognized by designers starting their
work in a business, as well as the areas and mechanisms to be known and
understood when taking a job with a company. Among these, the most
important ones include the new product design processes, approaching them
in line with the organization’s culture, ways of communicating the knowledge
about market needs, significance of a brief as a basis for design operations.
The description of processes and areas to be known and understood

by a designer also indicates the strategy of price building, distribution and
promotion. The article offers an innovative practical outlook resulting from
the experience of working with young designers in various types of
organizations and points out the most common misconceptions they have
about a designer’s work in a company.

Keywords: new product development, designer’s role in the company,
market, client, young designers



