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Design thinking jako metoda tworzenia
unikalnych rozwigzan biznesowych
na przykiadzie warsztatow

czekoladowych marki Goplana

Design thinking as a method of creating unique business solutions
illustrated with an example of Goplana chocolate workshop

Znana amerykanska poetka i aktywistka Maya Angelow powiedziata

»Ludzie mogq zapomniec co powiedziates i co zrobites,

ale nigdy nie zapomnq tego jak dzieki tobie sie poczuli....” (www.wielkieslowa.pl)

Streszczenie

Laczenie hiznesowego obiektywizmu i racjonalnosci z su-
biektywnym, opartym na eksperymentowaniu, designem
jest z pozoru sprzeczne. Jednak szersze rozumienie pojecia
design, jako projektowanie nie tylko kreatywne, ale w roéw-
nym stopniu odpowiedzialne, uzyteczne i rozwigzujace pro-
blemy, utorowalo droge do rozwoju nowej metody tworzenia
unikalnych rozwigzan biznesowych — design thinking. Ce-
lem artykutu jest przedstawienie tej metody, jej etapéw oraz
korzyéci, jakie niesie, ze szczegblnym akcentem na aspekt
przyblizenia praktycznych rozwigzan, narzedzi, wynikéw
i efektow. Design thinking pozwala na tworzenie unikal-
nych rozwigzan, bo opartych na empatii, czyli gtebokim roz-
poznaniu potrzeb uzytkownikéw, a przy tym racjonalnych
biznesowo. Zastosowanie metody design thinking to krea-
tywny ijednoczesnie uporzadkowany proces. Zostal on w ar-
tykule przedstawiony i scharakteryzowany, a dodatkowo
wzbogacony o przyklad nowej, opracowanej i wdrozonej
przez autorke ustugi — ,,warsztatéw czekoladowych Gopla-
na” adresowanych do dzieci.

Stowa kluczowe
design thinking, kreatywnoSc¢, proces projektowania

Abstract

Combining business objectivity and rationality with
subjective experiment-based design is seemingly
contradictory. However, a new understanding of the
term 'design' as being not only creative but also
responsible, useful, and problem-solving to the same
extent, has paved the way to developing a new work
method — design thinking. The article's aim is to
familiarize the reader with the method, its stages and
benefits, especially emphasizing the aspect of explaining
practical solutions, tools, results, and effects. Design
thinking allows to create unique solutions, since they
are based on empathy, a thorough identification of the
needs of users, while being rational business-wise.
Working with design thinking is a creative as well as
organized process. It is presented and characterized in
the article, and supplemented with a new service,
developed and implemented by the author — Goplana
chocolate workshops, addressed to children.
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Wstep — wspotczesny konsument
i jego oczekiwania

Wspolczesny konsument jest dobrze doinformo-
wany, lepiej wyksztalcony, a przez to rowniez bar-

dziej $wiadomy i bardziej wymagajacy. Oczekuje
produktow i ustug dopasowanych do jego potrzeb,
otwarcie deklaruje, ze poszukuje przyjemnosci,
a przy tym jest niecierpliwy, dlatego oczekuje za-
spokojenia swoich potrzeb niemal natychmiast po
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ich odczuciu (Nowicki, 2014, s. 48-49). Kolejng cha-
rakterystyczna cecha wspélczesnego konsumenta
jest to, ze przestal by¢ anonimowy (Dziwisifiska,
2014, s. 38). Roznorodno$¢ otaczajacego Swiata,
otwarto$c i che¢, a przy tym mozliwo$¢, czestego do-
§wiadczania czego$ nowego sprawiaja, ze konsu-
ment jest zmienny, a jego gusta nierzadko pofrag-
mentowane (Bartczak, 2014, s. 39). Poza tymi ce-
chami znakiem naszych czaséw jest zmeczenie,
a nawet zirytowanie reklama. Irytacja Polakow re-
klamg roénie (ponad 40% deklaruje wysoki stopien
irytacji reklama) i najprawdopodobniej nadal bedzie
rosta (od 2009 roku trend wzrostowy). Konsumenci
znuzeni kontaktem z reklamg szukajg wszelkich
mozliwych sposobdw, jak od niej uciec (do rezygna-
¢ji z odbiornika telewizyjnego wilacznie czy wyko-
rzystywanie adblockeréw zatrzymujacych reklamy
online) (Banera-Sikorska, 2013, s. 21).

Taki konsument nie zadowoli sie juz tylko dobra
oferta, poszukuje autentycznosci, chee by¢ zaskaki-
wany i urzekany, oczekuje, ze firmy wyprzedza jego
pragnienia, pozwolg mu doéwiadcza¢ produktéw
i ustug oraz ze zrobig to w zupelnie inny, nieoczywi-
sty sposéb.

Istota design thinking

Wymagajacy, doinformowany, zmienny i niecier-
pliwy konsument niezaprzeczalnie stanowi duze
wyzwanie dla firm, a jak jeszcze na to naklada sie
zmeczenie i zirytowanie reklama, to menedzerowie
musza wznosi¢ sie na wyzyny kreatywnego dziala-
nia, aby sprosta¢ tym ogromnym oczekiwaniom.
Dzisiaj najlepiej bowiem sprzedaja sie te przedmio-
ty 1 pomysly, ktére opowiadajg prawdziwa historie,
wyrazajaca emocje, stanowigce przyczynek do stwo-
rzenia trwalych relacji z klientem (Kalenski i Kwa-
$niewska, 2012, s. 32). W chaosie marketingowych
przekazow do strefy zmystowej konsumenta docie-
rajg tylko wybiorcze komunikaty, gléwnie te wyréz-
niajace si¢ autentyczno$cia, wywolujace interakcje
i trafiajace do uczuciowego podtoza ludzkiej natury.

Strategia firm nastawionych na minimalizowa-
nie ryzyka, ewolucyjne i powolne polepszanie swojej
oferty w dluzszym okresie nie daje gwarancji na
przetrwanie i rozwdj na rynku (Foster, 2013, s. 56).
Wielowarstwowo§¢ przemian rynkowych, trudnosé
ich zidentyfikowania i przewidywania powoduje, ze
stawianie celow strategicznych i planowanie drogi
ich osiggniecia nie moze byé dzialaniem schema-
tycznym, bazujacym jedynie na doéwiadczeniu
i wiedzy (Breier, 2004, s. 39).

W obliczu takich wyzwan rozwigzania moze do-
starczy¢ nowy model dzialania oparty na metodzie
design thinking. ,Design” (projektowanie) to nie
tylko wzornictwo, sztuka, estetyka, opakowanie
(Plattner, Meinel i Leifer, 2011, s. 3) czy ,,ulepsza-
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nie” istniejacego rozwigzania, Rola dobrego projek-
tanta jest znaczenie glebsza. Swiat odchodzi od ,,de-
signu dla designu” (,,sztuki dla sztuki”), ale zaczal
wymagac¢ projektowania réwnie kreatywnego,
a przy tym bardziej odpowiedzialnego, silniej zo-
rientowanego na rozwigzywanie probleméw, trak-
tujacego ograniczenia jako wyzwania oraz zgodnego
z zasadg ,mniej znaczy wiecej” (Berger, 2010, s. 6).

Mogloby sie wydawaé, ze polgczenie obiektywne-
go i racjonalnego biznesu oraz subiektywnego,
opartego na zasadach eksperymentu, designu raczej
sie wyklucza, ale to wlaénie polaczenie tych dwoch
stricte odmiennych obszaréw doprowadzilo do po-
wstania tej skutecznej, przez co coraz bardziej doce-
nianej na $wiecie, metody (Chtodnicki, 2018, s. 73)
(Liedtka i Ogilvie, 2011, s. 12).

,Design thinking”, w doslownym tlumaczeniu
,myslenie projektowe”, to polacznie $wiata piekna
i codziennej rzeczywistosci. To metoda pozwalajaca
tworzy¢ innowacyjne, estetyczne oraz funkcjonalne
produkty i ustugi w oparciu o glebokie zrozumienie
probleméw i potrzeb uzytkownikéw (Bartczak
1 Smitowska, 2015, s. 72). Przedmioty czy rozwiazania
reprezentujace idee design nie sg dzielem przypad-
ku. Powstaja w wyniku zaplanowanego kreatywnego
procesu myS§lowego, w ktéry sg zaangazowane 0so-
by o otwartych gtowach i interdyscyplinarnych
umystach (Kaufmann, 2014, s. 154).

Niezaleznie od tego, czy instytucja dziala w biz-
nesie, przemysle, edukacji czy administracji, design
thinking wspiera rozwdj innowacji i daje gwarancje
niestandardowych rozwigzan (scpd.stanford.edu,
2019).

Dewizg design thinking jest ,,doing, not talking”,
co oznacza, ze zapisywanie kazdego szczegblu pro-
jektu zamienione jest na kilkuetapowy podzial za-
dan rozszerzajacych i precyzujacych kolejne watki.

Miejscem narodzin i rozwoju design thinking jest
Uniwersytet Stanforda w Kalifornii. To wlasnie
tam, na terenie uniwersyteckiego kampusu, w la-
tach osiemdziesiatych i dziewieédziesiatych XX wie-
ku realizowano przedsiewziecia w duchu design
thinking, jako metody umozliwiajacej transfer kre-
atywnych idei i nowatorskich pomystéw do bizneso-
wego $rodowiska przedsigbiorcéw z Doliny Krzemo-
wej. Jednym z gléwnych tworcéw my§lenia projek-
towego jest David M. Kelley, profesor Uniwersytetu
Stanforda, pézniejszy wspélzatozyciel biura projek-
towego IDEO, ktore za pomocg design thinking
kreuje nowe produkty i ustugi dla takich firm, jak
Apple, Shimano czy GE. W jednym z wywiadow
D.M. Kelley wspomina, ze IDEO zrodzito sie z ko-
nieczno$ci zmiany starego modelu wspélpracy na li-
nii klient-projektant. Weze$niej firmy technologicz-
ne przychodzily do biura projektowego z gotowym
produktem i oczekiwaly jedynie projektu ,ladnej
obudowy”. Czesto okazywalo sie, ze projektanci
mieli wrecz przetomowe pomysty dotyczace funkcjo-
nowania catego urzadzenia, ale na zmiany bylo juz
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zbyt p6zno. IDEO przez angazowanie projektantéw
w fazie koncepcji produktu bylo w stanie wypraco-
waé duzo bardziej innowacyjne rozwigzania
(www.ted.com/talks/david_kelley_ human_cente-
red_design, 05.2019).

Zatozona w 1991 roku firma IDEO zapoczatko-
wala komercyjne zastosowanie design thinking, ja-
ko metody dedykowanej nie tylko do projektowania
produktéw i wzornictwa, ale rowniez w zakresie do-
radztwa strategicznego i biznesowego dla firm,
wspierajac je w obszarach: organizacji, zarzadzania
zmiang i relacjami, innowacji, a takze sprzedazy,
marketingu i komunikacji. Kolejnym etapem roz-
woju i popularyzacji metody design thinking bylo
powstanie w 2004 roku Instytutu Designu na Uni-
wersytecie Stanforda, potocznie zwanego d. school.
Zalozony z inicjatywy D.M. Kellego interdyscypli-
narny oérodek projektowy pozwala studentom
z réznych specjalizacji realizowaé projekty wedlug
metody design thinking dla firm, fundacji czy spo-
tecznoéci lokalnych. W 2007 roku w Poczdamie po-
wstal HPI School of Design Thinking, ktory w part-
nerstwie z d. school uczy i promuje design thinking
w Europie. Obecnie firma ma swoje biura w San
Francisco, Chicago, Nowym Jorku, Bostonie, Lon-
dynie, Monachium, Szanghaju, Singapurze, Seulu
i Tokio. Zatrudnia ponad 550 pracownikéw w réz-
nych obszarach, specjalistow w branzach nauko-
wych, technologicznych, spotecznych i biznesowych
(www.designthinking.pl).

Podstawowymi zalozeniami metody design thin-
king sa: koncentracja na uzytkowniku (zrozumienie
jego u$wiadamianych i nieu$wiadamianych po-
trzeb), interdyscyplinarny zespdl (spojrzenie na
problem z wielu perspektyw) oraz eksperymento-
wanie 1 czeste testowanie hipotez (budowanie pro-
totypow i zbieranie informacji zwrotnej od uzyt-
kownikéw).

Takie myélenie projektowe sktada sie z dwdoch
elementéw: konkretnego procesu podzielonego na
etapy oraz charakterystycznego sposdbu mySlenia
i odpowiedniego nastawienia (Reason, Lovlie i Flu,
2016, s. 18).

Efektem sg rozwigzania pozgdane przez uzyt-
kownikéw, wykonalne technologicznie oraz uzasad-
nione ekonomicznie. Design thinking przez swdj
uniwersalny charakter ma szerokie zastosowanie,
wszedzie tam gdzie mamy do czynienia z tzw. wic-
ked problems, tj. problemami, ktore nie majg jednego
oczywistego rozwigzania czy sztywnych ram. Celem
metody jest kreowanie i wdrazanie nowatorskich
rozwigzan, m.in. w postaci nowych produktow,
innowacyjnych technologii, ustug, strategii, proce-
sow, programéw edukacyjnych, a nawet modeli biz-
nesowych (www.designthinking.pl).

Badanie przeprowadzone w Wielkiej Brytanii
przez The Design Council pokazalo, iz 16% brytyj-
skich biznesmendéw twierdzi, ze design znajduje na
pierwszym miejscu wérdd czynnikow przyczyniaja-
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cych sie do sukcesu firmy, a wérdd szybko rozwija-
jacych sie branz az 47% wymienia go na miejscu
pierwszym (www.designthinking.pl).

Marka Goplana
| stojace przed nig wyzwanie

Colian Sp. z o.0. to najwieksza polska firma ofe-
rujace stodycze, z 30-letnig tradycjg i z wylgcznie
polskim kapitatem. Firma zatrudnia obecnie ponad
2000 o0s0b i jest wiaScicielem wielu marek, w tym
m.in. Goplana, Grzeski, Familijne, Jezyki, Akuku!,
Hellena, Appetita, Solidarnosé. Swoje wyroby eks-
portuje do ponad 70 krajéw Swiata, a w ostatnich
latach nabyla réwniez dwie firmy zagraniczne oferu-
jace wyroby czekoladowe z Wielkiej Brytanii i Irlan-
dii. Colian faczy polskie pochodzenie ze §wiatowym
podejéciem do rozwoju biznesu i zarzadzania. Za-
rzadzajacy dostrzegaja Swiatowe trendy i z sukce-
sem na nie odpowiadaja, czego dowodem jest skala
firmy oraz tempo jej obecnego rozwoju i ekspansja
(dane wewnetrzne firmy Colian Sp. z 0.0.).

Goplana, istotna marka w portfelu Colian, wywo-
dzi sie z Poznania i ma ponad 100-letnig tradycje.
Produkcja ze wzgledu na swoja lokalizacje w cen-
trum miasta musiala zostaé przeniesiona, a na tere-
nie dawnego zakladu powstaje obecnie osiedle pod
nazwa: ,,Goplana”. Wla$ciciele nie chcieli dopuscic,
aby Goplana stracita swoje historyczne miejsce na
mapie miasta, dlatego na terenie dawnego zakladu
funkcjonuje spétka céorka ,Manufaktura Goplana
Sp. z 0.0.” odpowiedzialna za rozwdj nowych, alter-
natywnych biznesoéw w firmie Colian. Manufaktura
Goplana na zasadzie dywersyfikacji podtrzymujacej
korzysta z dobrodziejstw spotki-matki, a jednocze-
$§nie wnosi nowg warto§¢ w postaci alternatywnych
projektow: rozwoju placéwek handlowych (sklepy
handlowe pod patronatem wybranych marek), al-
ternatywnych kanaléw sprzedazy (e-commerce,
oferta b2b), uruchamiania nowych punktéw han-
dlowych i miejsc doéwiadczania marki (pijalnia cze-
kolady Solidarno$é, sklepo-showroom Grzeski,
warsztaty czekoladowe) itp. Jednym z kluczowych
wyzwan zespolu Manufaktura Goplana jest zapew-
nienie unikalnego kontaktu marki Goplana z klien-
tem, czego jednym z przykladow sg warsztaty cze-
koladowe opisane w niniejszym artykule (wewnetrz-
ne dane firmy Colian Sp z 0.0. i Manufaktura Gopla-
na Sp. z 0.0.).

Projekt uslugi warsztatow czekoladowych dla
dzieci byt realizowany przez autorke (w roli lidera)
wraz z zespolem. Punktem wyjécia bylo okre§lenie
wyzwania, jakie stalo przed marka Goplana, a samo
zadanie projektowania warsztatow bylo odpowie-
dzig na to wcze$niej postawione wyzwanie. Proces
byl realizowany w oparciu o wszystkie etapy meto-
dy design thinking. Dominowala w nim praca
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warsztatowa, a wykorzystywane narzedzia zostaly
opracowane przez autorke pod to konkretne wy-
zwanie projektowe. Proces doprowadzit do opraco-
wania unikalnej i wyprzedzajacej potrzeby uczestni-
kow ustugi.

Etapy pracy metoda design thinking

Praca metoda design thinking to kreatywny, ale
i uporzadkowany proces. Design thinking to usyste-
matyzowane podejécie do procesu innowagji, zbudo-
wanie interdyscyplinarnego zespotu, w sktad ktorego
wchodzg specjalisci, ktérzy moga spojrze¢ na pro-
blem z réznych perspektyw: inzynierowie, technolodzy,
specjaliéci od marketingu, projektowania, socjolo-
dzy etc. Powolany zespdl realizuje krok po kroku
kolejne etapy metody, postugujac sie odpowiednim
zestawem narzedzi i technik, aby w rezultacie wy-
pracowaé¢ mozliwe do wdrozenia rozwigzanie.

Metoda design thinking opiera sie na pieciu klu-
czowych etapach: empatyzacja, definiowanie pro-
blemu, generowanie pomystéw, budowanie prototy-
poéw oraz testowanie (Liedtka i Ogilvie, 2011,
s. 29).Etapy te przedstawia rysunek 1.
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ko aby uzytkownicy stali sie jej przyjaciétmi i ore-
downikami.

Marka masowa ma male szanse sta¢ sie ukochana,
jezeli nie dostarczy konsumentom do§wiadczen. Jesli
kontakt z nig ma by¢ prawdziwy i trwaly, wymaga to
stworzenia mozliwoSci dodwiadczania. Dlatego zespot
pracujacy nad tym projektem skupit sie w szczegélno-
§ci na zapewnieniu mozliwosci doéwiadczania marki,
majac $wiadomo§¢ tego, ze w obliczu wspolczesnego,
wymagajacego klienta ta droga pozwoli na stworzenie
fundamentu, aby marka miala istotne znaczenie dla
konsumenta, a relacje z nig byly wazne i trwate.

Empatyzacja

Pierwszym etapem metody design thinking jest
glebokie zrozumienie potrzeb i probleméw uzyt-
kownika w my$l zasady, ze innowacja zaczyna sie
od empatii (wejécia w skore uzytkownika). Kluczo-
we jest rozpoznanie ukrytych i intuicyjnych moty-
wacji, ktore maja wpltyw na ludzkie wybory i zacho-
wania. W tym celu uzywa sie takich narzedzi jak:
mapy empatii, wywiady etnograficzne, obserwacje
uzytkownikow, ankiety rozpoznawcze wraz z do-
kladng analiza érodowiska (hit the streets) czy po-
trzeb w kontekscie funkcjonalnoéci itp.

Rysunek 1. Etapy metody design thinking

EMPATYZACJA DEFINIOWANIE

PROBLEMU

GENEROWANIE
POMYSLOW

BUDOWANIE
PROTOTYPOW

TESTOWANIE

VA2A@PD o

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Liedtka, J. i Ogilvie T. (2011). Designing for Growth: A Design Thinking Toolkit

for Managers. Columbia Business School Publishing.

Celem zespolu jest wygenerowanie oryginalnego
rozwigzania oraz sprawdzenie jego dziatania na etapie
prototypowania. Sciezka prowadzaca przez kolejne
etapy nie musi by¢ liniowa. Porazka poniesiona
na etapie prototypowania moze wymagaé powrotu
do etapu generowania pomyslow albo nawet do
definiowania problemu i rozpoczecia procesu od po-
czatku.

Poczatkiem calego procesu jest okre§lenie wy-
zwania, czy tez problemu, ktéry nie ma jednego,
oczywistego rozwigzania. W przypadku Goplany
bylo to sprawienie, by ta historyczna marka nie zo-
stala zapomniana w Poznaniu i nie wymagala
w swej kolebee tradycyjnych narzedzi promocji, tyl-

Na tym etapie coraz wiekszg rzesze zwolenni-
kow zyskuja badania etnograficzne, ktére przepro-
wadza sie, by odpowiedzie¢ na pytanie: czym fak-
tycznie kierujg sie konsumenci w swoim postepo-
waniu i jak uzywajg niektorych towaréw i ustug?
(Tidd i Bessant, 2011, s. 319) Etnografia, jako po-
zadeklaratywna forma badan jakoSciowych, nie
bada poprzez zadawanie pytan respondentom jak
i dlaczego zachowuja sie w okre§lony sposéb. Etno-
graf wnika w otoczenie konsumenta i prowadzi ob-
serwacje jego zachowan. Inng metodg umozliwia-
jaca zrozumienie klienta jest wcielenie sie w jego
role. Metoda ta, nazywana profesjonalnie user
experience, jest rozumiana jako rozpoznanie cato-
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§ci wrazen, jakich doswiadcza uzytkownik podczas
korzystania z produktu.

W $wiecie design obowigzuje szacunek do rézni-
cujacych spoleczenstwo cech jednostek. Kazda od-
mienno$¢ klienta-indywidualisty jest traktowana
przed przedsiebiorce jak wyzwanie. Na etapie my-
§lenia projektowego szczegdlng zaleta jest umiejet-
no$¢ zadawania pytan z perspektywy kognitywisty
wokot obiektu badawczego, jakim jest cztowiek (ko-
gnitywistyka — multidyscyplinarna i interdyscypli-
narna dziedzina nauki zajmujgca sie obserwacja
i analiza dzialania zmystéw, moézgu i umystu,
w szczegblnoci ich modelowaniem).

Aby dobrze przygotowaé sie do tego wyzwania
dla marki Goplana, caly zespét prowadzacy badania
rozmawial z mieszkancami Poznania, stuchat ich
wspomnien z dziecifstwa i mlodo§ci zwigzanych
z ta marka. Uczestnicy projektu zbierali pamiatki
po marce i obserwowali, jakie wywolywaly reakcje
u innych i jakie budzity w nich emocje. Zespét po-
znawal i spisywal opowie§ci dawnych pracownikéw
zakladu Goplana, np. o tym, jak w chwilach trud-
nych potrafili sie jednoczy¢ albo jak Goplana przed
§wietami zawsze rozdawala stodycze dzieciom.

Ponadto, majac $wiadomo$é, ze do$wiadczanie
marki bedzie jedng z gtéwnych skladowych stojace-
go przed zespolem wyzwania, na poczatku wszyscy
uczestnicy do§wiadczali innych marek, udawali sie
do innych podobnych miejsc, aby poczué sie jak
klient, zrozumieé jego potrzeby i doznaé tego, czego
on do$wiadcza (poznanskie rogale, torunskie pierni-
ki, piwo Zywiec oraz wiele miejsc, roOwniez poza gra-
nicami kraju, czlonkowie zespotu odwiedzili w roli
§wiadomego uczestnika i obserwatora). Dodatkowo
autorka czesto i chetnie stuzyla pomoca w opiece
nad dzieémi, w réznym wieku, podczas wycieczek
szkolnych, analizujac zwlaszcza potrzeby dzieci
i opiekunéw, ich obszary satysfakeji i momenty nie-
zadowolenia.

Definiowanie problemu

Na tym etapie zesp6! dokonuje syntezy informa-
cji zebranych podczas fazy empatii w celu zdefinio-
wania, co jest wlasciwym problemem rozwojowym.

W projekcie Goplana z jednej strony wyzwaniem
bylo okreslenie sposobu na to, aby da¢ konsumentom
mozliwo§¢ do$wiadczania marki, z drugiej zespot
miat §wiadomo$¢, ze za marka stoi unikalne zaple-
cze, jakim jest dawny zaklad produkcyjny Goplana,
a na to jeszcze nakladala sie Swiadomo§¢, ze dzieci ja-
ko konsumenci sg pasjonatami czekolady, a przy tym
nierzadko opiniotworcami w rodzinach podczas kon-
sumpgji i zakupéw. Doprowadzilo to do sformutowa-
nia nastepujacego wyzwania: pozwoli¢ dzieciom
doswiadczac historycznej marki Goplana.

Jeszcze przed zdefiniowaniem wyzwania zespol
rozpoczal prace metoda kreatywnych warsztatow,
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ktore stuzyly wspoltworzeniu i pozwalaty na inter-
dyscyplinarne spojrzenie na problem. Po okresleniu
wyzwania analizie zostaly poddane oczekiwania
klienta, a do$wiadczenia i wiedza z tego zakresu ze-
brane w calo$¢ i pogrupowane, przez co postuzyly
do wyciagniecia wniosk6w. Przyklad jednej z tablic
kompletujacych doéwiadczenia konsumenta przed-
stawia rysunek 2.

Rysunek 2. Tablica ,doswiadczenia konsumenta”

Zrédlo: opracowanie wlasne autorki.

W kolejnym kroku zespoél okreslit, dla kogo za-
mierza opracowaé oferte i jakie sg glowne potrzeby
zdefiniowanych odbiorcow, co pokazuje tablica 1.

Generowanie pomystow

Etap generowania pomystéw wymaga przetama-
nia ram my$lowych i przyzwyczajen, ktére ograni-
czaja pole widzenia. Na tym etapie zesp6t koncen-
truje sie na wygenerowaniu jak najwiekszej liczby
mozliwych rozwiazan dla zdefiniowanego proble-
mu. Wymaga to nie tylko silnego zaplecza meryto-
rycznego, ale przede wszystkim odwagi w kreowa-
niu nowych, nieszablonowych rozwigzan oraz po-
wstrzymywania oceny i krytyki pomystéw pozosta-
tych czlonkow zespolu (Dyer, Gregersen i Christen-
sen, 2012, s. 156).

Etap ten powinien zakonczy¢ sie oceng i demo-
kratycznym wyborem najlepszego pomystu, na ba-
zie ktérego powstanie prototyp.

Podstawowym narzedziem stuzacym generowaniu
pomysléw jest burza mézgéw (ang. brainstorming).
Gléwnym wyzwaniem prowadzacego i zespolu jest
przestrzeganie podstawowych zasad brainstormin-
gu: proponuj nawet najbardziej niestandardowe,
wrecz szalone rozwiazania, nie oceniaj, buduj na po-
myslach innych, nie przyzwyczajaj sie do swojego
pomystu, pozbadz sie ego, nie koncentruj sie na
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Tablica 1. Kluczowe oczekiwania grup odbiorcow

UCZNIOWIE (6-9 lat) UCZNIOWIE (10-15) OPIEKUNOWIE

Zrodto: opracowanie wlasne autorki.

ograniczeniach. Przyslowiowe , kolorowe karteczki
na $écianie” stuza do zmapowania procesu myslowe-
go, sa tymczasowe, mozna je swobodnie przeklejac,
uktada¢ w réznych konfiguracjach, przez co przypo-
minaja, ze proces wymaga sporej elastycznosci i dy-
stansu do wlasnych pomystow.

Po przygotowaniu analitycznym i koncepcyjnym
wobec postawionego wyzwania zespot mégt zabrac
sie za projektowanie ustugi. Wezeéniej uczestnicy
zostali zainspirowani wizyta w roli konsumentow
w podobnym lokalu i oderwani od codzienno$ci
— z racji tego, ze uczestnicy byli z Poznania i Lubli-
na, spotkanie miato miejsce w centrali firmy w War-
szawie. Ten czas sprzyjal takze integracji zespotu.
Wieczor uczestnicy spedzili na zwiedzaniu Warsza-
wy, a w kolejnym dniu wszyscy pracowali warszta-
towo w interdyscyplinarnym zespole (obstuga ka-
wiarni, mlodziez, kierowniczka restauracji, przed-
stawiciele agencji odpowiedzialnej za komunikacje,
barista, pedagog itp.).

Praca warsztatowa byla poprzedzona zadaniami
domowymi i oméwieniem wnioskéw po ostatnich
do$§wiadczeniach uczestnikéw w roli konsumentéw
ustug. Przykladowe narzedzie ,pracy domowej”,
czyli w pelni $wiadomie przejécie przez proces
éwiadczenia ustugi, zawiera schemat 1.

Zintegrowany i interdyscyplinarny zesp6t modero-
wany przez autorke wypracowal plan ustugi warszta-
tow czekoladowych dla dzieci (zob. rysunek 3).

Proces generowania pomystéw i ich opracowy-
wania to nie wylacznie swobodna twérczosé. To —

jak wskazuje sama nazwa — ,proces”, ktory w ko-
lejnym kroku po wygenerowaniu pomystow wy-
maga jasnego scenariusza i licznych narzedzi pra-
cy. Przyklad autorskiego narzedzia stuzgcego pro-
jektowaniu ustug przedstawia schemat 2.

Oczywiste jest, ze wypelnione narzedzie stanowi
know-how firmy i nie moze zosta¢ rozpowszechnio-
ne, jednak z pelng §wiadomo$cig mozna uzewnetrz-
ni¢ efekty pracy: opracowang ustuge, jej etapy i ko-
rzyéci dla klienta.

Warsztaty czekoladowe skladaja sie z dwdch klu-
czowych elementéw — edukacji i do§wiadczania.

Na poczatku w industrialnym kinie, na terenie
dawnego zakladu produkcyjnego, dzieci dowiadu-
ja sie skad pochodzi czekolada, degustuja ziarna
kakaoweca, poznaja smaki czekolad z zamknietymi
oczyma, uczg sie z ciekawej animacji, jak powsta-
je czekolada, poznaja nowa czekolade Ruby, po-
znajg historie marki Goplana itp. Szczegodly
pierwszego etapu ustugi prezentuje rysunek 4.

W drugim kroku doéwiadczania dzieci wedruja
do pracowni Goplana, gdzie pod okiem Czekolado-
wego Mistrza obserwuja reczne temperowanie cze-
kolady, poznaja urzadzenia do produkeji, zjadajg sa-
modzielnie przygotowany szaszlyk polany czekola-
da i oczywiScie tworza i dekorujg wlasng tabliczke
czekolady — sktadowe drugiego etapu ustugi przed-
stawa rysunek 5.

Wizyte konczy spacer po starym zakladzie i wre-
czenie dyploméw oraz pakowanie wlasnych czekola-
dowych dziel.
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Schemat 1. Narzedzie ,jestem $wiadomym klientem”

Miejsce w ktorym bytam /em obstugiwana/ny
Nazwa firmy / marki / ustugodawcy:

Skad sie dowiedziales o tej: firmie / marce/
ustugodawcy

Opis ustugi (co?/ jak? / gdzie? / kiedy ? /itp

Dlaczego wybrale$ ta firme / marke / ustugodawce:

jesli to nie jest Twoja pierwsza wizyta to dlaczego
skorzystate$ pierwszym razem i dlaczego po raz
‘ kolejny :

Jak wizyta przebiegata?

Etapy wizyty

Ocena kazdego
etapu i
uzasadnienie

Uczucia / emocje
towarzyszace
kazdemu etapowi

Jak ustuga zostata zakoriczona ?

Zrédlo: opracowanie wlasne autorki.

Rysunek 3. Dokumentacja fotograficzna pracy zespotéw projektowych

Zrédio: zdjecia wlasne autorki.

Budowanie prototypow

Na tym etapie projektowania powstaje fizyczny
prototyp, ale celem nie jest tworzenie skomplikowa-
nych modeli o cechach zblizonych do produktu kon-
cowego. Najwazniejsza jest mozliwo§¢é wizualnego
zaprezentowania pomystu uzytkownikom i szybkie
zebranie opinii na temat proponowanego rozwigza-
nia. Lepiej szybko dowiedzie¢ sie, ze pomyst rozmi-
ja sie z realnymi potrzebami i zmieni¢ kierunek, niz
brna¢ w kosztowna budowe czego$ wedlug naszej
wlasnej ,idei fixe”.

Nigdy nie mozna mie¢ pewnosci, ze produkt konco-
wy bedzie sukcesem, ale czeste budowanie udoskona-
lonych prototypéw, oddawanie ich w rece uzytkowni-
kéw i stuchanie, co majg do powiedzenia, zmniejsza
ryzyko koncowej porazki (Chlodnicki, 2018, s. 98)

Do budowania szybkich prototypéw mozna uzy¢
kartonu, drewna, styropianu itp. Prototyp nie za-
wsze musi by¢ przedmiotem — w przypadku ustug
mozna postuzyé sie storyboardem czy rysunkiem
§ciezki uzytkownika. Wazne, zeby zrobi¢ krok dalej
niz stowny opis i w dowolny sposéb zwizualizowac
wlasny pomyst.
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Schemat 2. Narzedzie projektowania ustugi

pierwszy moment zakonczenie
kontakt wizyty wizyty

| | | | |

co robimy ?

jak robimy?

Co robimy —l l —’

wyjatkowo?
Co moze zachwyci¢ ?

Co otrzymuje
klient?

Jak klient ma sie
poczué? ‘ ’

Inne

Amplituda emocji / odczué :

Ciekawose "\
Zmeczenie \V
Zaskoczenie

Znudzenie AV
Przesyt

Inne .......... Wm

Zrodlo: opracowanie wlasne autorki.

Rysunek 4. Pierwszy etap $wiadczenia uslugi warsztatéw czekoladowych Goplana dla dzieci

Historia czekolady Quizy czekoladowe Degustacja ziaren Degustacja rodzajéw
kakaowca czekolady

Animacja - jak Prezentacja i film o Slepe testy
powstaje czekolada Goplanie czekoladowe

Zrédlo: opracowanie wlasne autorki.

Marketing 1 Rynck/ ]ournal of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853 3 3



G

34

Artykuty

t. XXVII, nr 52020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.5.3

Rysunek 5. Drugi etap $wiadczenia ustugi warsztatow czekoladowych Goplana dla dzieci

O czekoladzie w
praktyce

Urzgdzenia do
czekolady

Temperowanie na
blacie

Szasztyk czekolady
(opcjonalnie)

Tworzenie wtasnej
tabliczki

Wizyta w
magazynie

Zrodto: opracowanie wlasne autorki.

Kazde zaprojektowane dzialanie warto spraw-
dzi¢ w warunkach naturalnych. Zaprojektowane
warsztaty czekoladowe dla dzieci, przed rozpocze-
ciem przygotowan w dawnym zakladzie Goplana,
zostaly sprawdzone w zakladzie Grze$ki (naleza-
cym do koncernu) wykorzystujac w tym celu sale
konferencyjng i mozliwo§¢ wizyty w zakladzie (ry-
sunek 6).

Prototyp ustugi pokazal konieczno§¢ wprowadze-
nia kilku istotnych zmian i kilkunastu drobnych
udoskonalen, przez co wersje do testowania miaty
juz pelniejszy i ulepszony charakter.

Dyplom

Spacer po starym

P zok’f}dzie Y czekolqdowego
mistrza

Testowanie

Menedzerowie nie chcac uruchomi¢ aktywnego
procesu poznawczego czesto balansuja miedzy podej-
§ciem racjonalistycznym, cechujacym sie nieustan-
nym poszukiwaniem idealnego rozwigzania (ale
w calkowitym oderwaniu od do$wiadczania, ktére to
podejscie w diuzszej perspektywie paralizuje organi-
zacje, nie dajac mozliwosci do§wiadezania, nie pozwa-
la jej sie przy tym réwniez uczyé), i podejéciem ewolu-
cyjnym, ktore cechuje swobodne do§wiadczanie, ale
podejmowanie decyzji bazuje wylacznie na wezesniej-
szych do$wiadczeniach (Heijden, 2000, s. 37-49).

Rysunek 6. Dokumentacja fotograficzna zespotu sprawdzajgcego
wypracowane rozwigzania w zakladzie ,,Grzeski”

Zrodlo: opracowanie wlasne autorki.
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Na tym etapie procesu wybrane rozwiazanie jest
testowane w §rodowisku uzytkownika. Wazne jest
przede wszystkim okreslenie koniecznych do spel-
nienia parametrow, tak aby jednoznacznie okre§li¢
wynik przeprowadzonego testu. Etap ten wymaga
zaangazowania wielu os6b i wsparcia od strony
technicznej, formalnej, administracyjnej, prawne;.
Wazne, aby proces testowania odby! si¢ w realnym
§rodowisku, w ktorym produkt bedzie uzywany. Do-
piero po testach zakonczonych pozytywnym wyni-
kiem mozna méwié o tym, iz dany produkt czy ustu-
ga sg gotowe do ostatecznego wdrozenia.

Niestety praktyka biznesu pokazuje, ze etap te-
stowania jest czesto pomijany przy realizacji wielu
przedsiewzieé, co powoduje, iz z pozoru dobre po-
mysly i rozwiagzania sg bezpoérednio implemento-
wane do codziennego uzytku i dopiero tam okazuje
sie, ze nie spelniajg one wymaganych zalozen i ocze-
kiwan odbiorcow.

Warsztaty Goplana przed uruchomieniem byly
testowane dwuetapowo. Etap pierwszy to testy
w warunkach jedynie zblizonych do docelowych,
a mianowicie w pijalni czekolady w Lublinie naleza-
cej do firmy Manufaktura Goplana Sp. z 0.0. W tych
warunkach testom poddano stusznoéé wczeéniej-
szych zalozen i wprowadzano dzialania korygujace,
np. zmiane kolejnoéci wybranych etapéw czy zmia-
ne czasu trwania niektorych elementéw ustugi (ry-
sunek 7).

Artykuty ‘

konezyty sie kilkunastopunktowymi listami dziatah

usprawniajacych — od istotnych zwiazanych z:

e podniesieniem atrakcyjnoS$ci przestrzeni (jak ta-
blice informacyjne, monidto, kotary w przestrze-
ni kinowej),

e usluga, jak np. zapewnienie dzieciom chwili
wytchnienia (warsztaty byly przeladowane do-
éwiadczeniami i dzieci pod koniec chetnie odpo-
czywaly na pufach kolorujac lub ukladajac puz-
zle o tematyce czekoladowej badZ tworzac plakat
dla prowadzacej),

® podniesieniem poziomu energii podczas prezen-
tagji i jej przeplatanie quizami, degustacjami
i zabawami,
po bardzo prozaiczne jak miedzy innymi:

® konieczno§é przygotowania dodatkéw do dekoro-
wania czekolady w wiekszej iloSci pojemnikow,
poniewaz dzieci mlodsze nie siegaly do érodka
kwadratowego stotu,

e zabawa w §lepe testy realizowana tylko w gru-
pie starszych dzieci, a w grupach mlodszych do-
piero po oczywistej deklaracji checi ze strony
dzieci, poniewaz zakrywanie oczu apaszka
u niektorych szesciolatkow budzito dyskomfort
i obawy,

® niepodawanie dzieciom na st6! dodatkéw przed
wyjas$nieniem zasad pracy na pracowni, ponie-
waz je to przedwcze$nie absorbowalo, a przez to
rozpraszalo.

Rysunek 7. Dokumentacja fotograficzna zespotu sprawdzajgcego
wypracowane rozwigzania w pijalni czekolady w Lublinie

Zrbdlo: opracowanie wlasne autorki.

Drugi etap testowania mial miejsce juz w wa-
runkach docelowych, czyli w dawnym zakladzie
Goplana. Po wstepnym zaaranzowaniu przestrze-
ni, na kilku wybranych grupach realizowane byly
warsztaty z aktywnym udzialem obserwatoréw.
Po zakonczeniu kazdego z warsztatow mialo miej-
sce spotkanie prowadzacych i obserwatoréw oraz
dyskusja podsumowujaca. Efektem tych spotkan
bylo opracowanie listy koniecznych dalszych dzia-
tan usprawniajacych. W spotkaniach brali udziat
nie tylko pracownicy, ale rowniez udalo sie je po-
taczyé z udzialem wybranych uczestnikéw i po-
znaniem ich refleksji oraz oczekiwan. Spotkania

Ostatecznie warsztaty czekoladowe to ciag sze-
§ciu korzyéci, waznych dla odbiorcy i pozwalajacych
doswiadczaé marki. KorzySci z ustugi zostaly zapre-
zentowane na rysunku 8.

Warsztaty czekoladowe to dla marki doskonata
okazja do budowania trwalych wiezi z odbiorca.
Dziecko opowiadajac bliskim o swoich do$wiadcze-
niach staje sie oredownikiem marki. Raczej trudno
sobie wyobrazi¢ lepsze relacje z konsumentem, tak
jak trudno byloby dzieciom zapomnie¢ wrazenia
i uczucia, jakie towarzysza podczas spotkania. Dzie-
ci pod koniec spotkania czesto dajg upust emocjom,
np. piszac komentarze na temat swoich doswiad-
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Rysunek 8. Korzysci uczestnikéw warsztatéw czekoladowych marki Goplana

POZNAWANIE
Powstawanie czekolady
Temperowanie czekolady
Czekolada Ruby
Urzgdzenia do czekolady

‘“ —TI"T;I Tt

SMAKOWANIE
Degustacja rodzajéw czekolad
Szasztyki owocowe w
czekoladzie
Degustacja ptynnej czekolady

TWORZENIE
Projektowanie wtasnej tabliczki
Wylewanie, dekorowanie i
pakowanie wiasnych tabliczek
czekoladowych

DOSWIADCZANIE
Degustacja ziaren
kakaowca
Slepe testy smakéw
czekolady

Zrédlo: opracowanie wlasne autorki.

czenh czy rysujgc plakat. Jeden z uczestnikéw sko-
mentowal swoje do$wiadczenie: ,to byly dwie naj-
lepsze godziny mojego zycia”. Ponadto organizato-
rzy warsztatow odnotowuja liczne przypadki
uczestnictwa grup z rekomendacji (,,byt u Was brat
Michala ze swojg klasg i nam opowiedzieli jak bylo
1 ze warto przyjechaé, wiec przyjechaliémy”). Pozy-
tywne informacje o warsztatach i o marce rozprze-
strzeniajg sie nie tylko wérdd uczestnikow, ale row-
niez w szerszym $rodowisku, np. byly one przed-
miotem rozwazan na konferencji kobiet biznesu
,Kobieta w roli glowne;j”, a lokalna telewizja zgtosi-
ta cheé nakrecenia filmu o warsztatach i powstal
odcinek w cyklu ,,M6j Poznan, moja Wielkopolska”
ukazujacy warsztaty jako atrakcje turystycznag
Wielkopolski.

Taki odzew na oferte dowodzi, ze spetnia ona
swoje wyzwanie glowne: ,sprawienie, aby Goplana
nie zostala zapomniana w Poznaniu i aby nie wy-
magala w swojej kolebce tradycyjnych narzedzi
promocji, tylko by jej uzytkownicy stali sie jej przy-
jaciotmi i oredownikami”, oraz postawiony pro-
blem: ,,pozwoli¢ dzieciom do$wiadczaé historycznej
marki”.

Uwagi koncowe

Powyzsze refleksje uczestnikoéw warsztatow sa
dowodem, ze usluga zostala opracowana na do-
brym poziomie i ma potencjat rozwoju (istotne na-

IWIEDZANIE
Zwiedzanie 100 letniego
nieaktywnego zaktadu
Goplana

NAUKA
Proces produkcyjny
Powstawanie czekolady
Quizy wiedzy

OBDAROWYWANIE
Swdj stréj i swoje dzieto
zabierasz ze sobg
Dyplom Czekoladowego
Mistrza

ZABAWA

Taniec chocolate

rzedzie promocji marki w kraju), a dodatkowo wi-
doczny jest jej efekt sprzedazowy. Po miesigcu od
uruchomienia ustugi zostalo zapisanych ponad ty-
sigc uczestnikéw — to duzy sukces i duzo ponad
pierwotne zalozenia autoréw. Nalezy podkreslic,
ze nie jest to przypadek, lecz efekt dobrej reakcji
na oczekiwania klienta i unikalnego sposobu pra-
cy przy projektowaniu oraz wdrazaniu ustugi.
Trzeba mieé jednak §wiadomos¢, jak wspomniano
na wstepie, ze potrzeby i gusta klientow ulegaja
ciaglej zmianie, dlatego nawet dobrze opracowany
produkt czy usluga nie gwarantuja sukcesu w diu-
gim okresie. W zwigzku z tym nalezy na co dzien
wnikliwie monitorowaé sytuacje rynkowa i ela-
stycznie dopasowywac sie do zmian oraz rozwijaé
oferte.

Design thinking to metoda, ktora niewatpliwie
wymaga od opracowujacego ja zespolu specyficz-
nych kompetengji, jest ona oceniana jako do§¢ cza-
sochlonna i kosztowana, jednak z drugiej strony jej
szczegblowose badawcza, wieloaspektowos$é podej-
§cia do tematu, propotypowanie i testowanie przed
wdrozeniem, pozwala na generowanie unikalnych
pomystéw i minimalizuje ryzyko niepowodzenia.
Stosowanie tej metody zapewnia nie tylko wiekszg
skutecznoé¢ dziatania i wyzsza jako$¢ opracowa-
nych rozwigzan, ale réwniez liczne korzyéci
poboczne, jak integracja zespoloéw, podniesienie po-
ziomu ich motywacji, odwaga pracownikow w gene-
rowaniu pomysléw i zgtaszaniu rozwigzan uspraw-
niajacych czy wieksza gotowo$¢ do nauki i samo-
rOZWOjUL.
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