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Zdolnosc¢ do kreowania nowych
wyrobow to element strateqii
przedsiebiorstwa

Robienie tego samego i oczekiwanie innych rezultatow jest
definiciq szalenstwa. (Albert Einstein)

Obecny 52. numer naszego kwartalnika poswiecamy kilku proble-
mom decydujgcym o rynkowym sukcesie przedsiebiorstwa.

Pierwszy z nich to sposéb generowania nowego produktu, drugi
to rynkowa promocja tego wyrobu, trzeci to dobra identyfikacja

wizerunku naszej firmy a czwarta czes¢ pokaze na czym polega

wzorniczy audyt firmy.

Nasze rozwazania i informacje sg oparte zaréwno na doswiadcze-

niach praktycznych jak i na najnowszych pogladach panujacych
w stosownej literaturze przedmiotu.

DESIGN THINKING, CZYLI SPOSOB NA
ORYGINALNY PRODUKT

PROMOCJA NA CO DZIEN - DOBRE PYTANIE TO
PODSTAWA W MARKETINGU

SYSTEM IDENTYFIKACII WIZUALNEJ FIRMY

ZORNICZY AUDYT TECHNOLOGICZNY
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Politechnika Wroctawska

Design Thinking, czyli sposob na
oryginalny produkt

Do najnowszych i lansowanych obecnie metod w zakresie tworzenia
nowego produktu nalezy sposob okreslany jako Design Thinking.

W olbrzymim skrocie mozna powiedziec, iz metoda ta to usystematy-
zowane podejscie do tworzenia innowdacji w oparciu o gtebokie zrozu-

mienie potrzeb uzytkownikow.

Design Thinking (DT) zmusza do szerokiego
myslenia o potrzebach uzytkownikéw. Projek-
tanci wnikliwie obserwujg uzytkownikow i na tej
podstawie definiujg problem projektowy. Meto-
da sktada sie z 5 podstawowych etapéw: fazy
empatii, definiowania problemow, generowania
pomystéw, budowania prototypu i wreszcie
testowania.

Etap | - Faza empatii

Zgodnie z filozofig Design Thinking innowa-
Cja zaczyna sie od empatii. Empatia, wspot-
odczuwanie, czyli umiejetnos¢ spojrzenia

na Swiat oczami drugiej osoby i proba
zrozumienia jej uczu¢, potrzeb, motywacji
okazuje sie w tym Swiecie niezbedna.

W tradycyjnym marketingu zrozumienie
uzytkownika czesto ogranicza sie do analizy
danych demograficznych, zbierania ankiet czy
prowadzenia grupy focusowej. Design Thinking
siega duzo gtebiej i koncentruje sie na konkret-
nym cztowieku. Obserwuje jego zachowanie w
trakcie codziennych czynnosci. Poprzez pogte-
bione wywiady probuje poznac jego styl zycia,
historie i uczucia.

Faza empatii stuzy pozyskaniu ciekawych i za-
skakujacych spostrzezen, ktére moga postuzyc
za punkt wyjscia do zaprojektowania nowego
rozwigzania. W celu ich zebrania mozna sie
postuzy¢ takimi narzedziami jak mapa empatii,
wywiad etnograficzny, czy obserwacje tereno-
we.

Tylko nieliczni z nas maja ten luksus, ze moga
korzystac ze wsparcia duzego zespotu specja-
listow ds. relacji spotecznych. Dlatego dobrym
wyjsciem jest z pewnoscia mapa empatii, czyli
prosta metoda profilowania klientow. Taki profil
pomaga lepiej zrozumiec za co klient napraw-
de bedzie sktonny zapfacic.

W tradycyjnym projektowaniu etap rozpozna-
nia potrzeb czesto przebiega zbyt pobieznie.

co moéwig znajomi, co méwi szef,
co moéwig ludzie wptywowi

co klient

o mapa empatii;

na podstawie: Tworzenie modeli
biznesowych. Alex Osterwalder,
Helion 2012

MYSLI | CZUJE?

sprawy naprawde wazne, sprawy

co klient
SEYSZY?

co klient

szczegolnie zajmujace, troski i aspiracje

co klient
WIDZI?

otoczenie, znajomi,
oferta rynku

MOW! | ROBI?

postawa prezentowana na zewngtrz, pozory,
zachowanie wzgledem innych

BOLACZKI

obawy, frustracje,
przeszkody

Nie jest to zadania fatwe — wymaga ono wyj-
$cia poza strefe komfortu i skonfrontowania
swoich przekonan z zywymi ludzmi. Zamiast

w spokoju pracowac nad rozwigzaniem trzeba
przetamywac niesmiatos¢, umawiac spotkania,
zadawac niefatwe - czesto osobiste pytania.
Mozna mie¢ poczucie, ze czas mija, a efektow
projektowania nie widac. Nic bardziej mylnego
— obserwadje i spostrzezenia zebrane w formie
notatek, zdjec i filméw postuzg do prawidto-
wego zdefiniowania problemu projektowego
tak, aby ostateczne rozwigzanie trafito w realne
potrzeby grupy docelowej.

KORZYSC|

pragnienia/potrzeby,
miara sukcesu, strategia
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Etap Il - Definiowanie problemu projekto-

wego

Na tym etapie zespot dokonuje syntezy infor-

madji, zebranych podczas fazy empatii, w celu

zdefiniowania, co jest wiasciwym problemem.

Etap ten wymaga przetamania ram myslowych

i przyzwyczajen ograniczajacych pole widze-

nia. Konczy sie on zdefiniowaniem problemu

projektowego, ktéry okresla: kto jest docelo-
wym uzytkownikiem, jakg ma potrzebe i z jakiej
obserwacji to wynika. Problemy projektowe np.
dla konstrukcji wozkow zakupowych, uzywa-
nych w duzych centrach handlowych, moga
brzmiec nastepujaco:

« klient ma problem z umieszczeniem w ob-
rebie wdzka wierzchniego okrycia, co jest
aktualne zwtaszcza zima,

« istnigje tez problem bezpiecznego i wy-
godnego usadowienia matego dziecka na
stosownym siedzisku, przewidzianym
w konstrukgji wozka.

Etap Ill - Generowanie pomystow

Po zdefiniowaniu problemu projektowego
zespot koncentruje sie na wygenerowaniu jak
najwiekszej ilosci mozliwych rozwigzan. Wyma-
ga to nie tylko silnego zaplecza merytoryczne-
go, ale przede wszystkim odwagi w kreowaniu
nowych, nieszablonowych rozwigzan oraz
powstrzymywania oceny i krytyki pomystow
pozostatych cztonkdw zespotu. Etap powinien
zakonczy¢ sie ocena i demokratycznym wybo-
rem najlepszego pomystu, na bazie ktérego
powstanie prototyp.

Podstawowym narzedziem jest tutaj proces
burzy mézgow — Brainstorming. Nalezy pamietac,
iz burza mozgodw nie jest celem samym w sobie,

Design Thinking reprezentuje tzw. popytowe
podejscie do innowagji. Na bazie opisanych
wyzej etapdw mozna wymienic

5 najwazniejszych zatozeri metody. °

[ ——

a jedynie punktem wyjscia do okreslenia kolej-
nych kierunkow dziatan. Gtownym wyzwaniem
jest przestrzeganie podstawowych zasad brain-
stormingu: proponuj nawet najbardziej szalone
rozwigzania, nie oceniaj, buduj na pomystach
innych, nie przyzwyczajaj sie do swojego po-
mystu, pozbadz sie ego, nie koncentruyj sie na
ograniczeniach.

HD3.1Y8IH

Etap IV - Budowanie prototypow

Na tym etapie powstaje fizyczny prototyp, ale
jego budowa nie polega na tworzeniu skom-
plikowanych modeli o cechach zblizonych do
produktu koncowego. Gtownym celem prototy-
powania jest mozliwo$¢ wizualnego zaprezen-
towania pomystu uzytkownikom. Ludzie duzo
zywiotowiej reagujg na namacalny prototyp niz
stowny opis rozwigzania. Pozwala to zebrac
nowga dawke opinii i obserwacji, ktére pozwolg
udoskonali¢ produkt.

Etap V - Testowanie

Wazne, aby proces testowania odbyt sie

w realnym srodowisku, w ktorym produkt be-
dzie uzytkowany. Dopiero po testach zakon-
czonych pozytywnym wynikiem mozna mowic
o tym, iz dany produkt, ustuga sg gotowe do
ostatecznego wdrozenia. Niestety etap testo-
wania jest czesto pomijany przy realizacji wielu
przedsiewzie¢. Powoduje to, iz pozornie dobre
pomysty i rozwigzania sa bezposrednio imple-
mentowane do codziennego uzytku i dopiero
tam okazuje sie, iz nie spetniaja one wymaga-
nych zatozen i oczekiwan odbiorcow.

tukasz Liebersbach
lukasz.|@wctt.pl
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punkitenm wyjicia
jest zrozumiende
cztowieka L jego

proca projektowa
odbywa sig
w nterdyseypli-

3, nernym zespole TR
mefoda oplera sg

na wykorzystonin 4. 5.
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szerokiej gamy roz - gtym kontfoakeie w formie prostych
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prototypow



Politechnika Wroctawska

Promocja na co dzien - dobre pytanie to
podstawa w marketingu

Codzienne dziatania firmowe zajmujg nam niezwykle duzo czasu -
sprzedajemy, poszukujemy klientow, odwiedzamy urzedy i przelewamy
pienigdze. Jesli wsrod catej tej bieganiny musimy jeszcze wymyslac
jakies dziatania promocyjne - najczesciej siegamy po bezpieczne stan-
dardy. A to wydrukujemy ulotke, a to wykupimy reklame w lokalnej
prasie. Czy pomogto nam to znalez¢ klienta? Nawet nie wiemy, bo nie

mielismy pomystu jak badac skutecznosc tych narzedzi.

Target (inaczej grupa docelowa) to zdefinio-
wanie odbiorcy, do ktdrego dostawca kieruje
produkty czy ustugi.

O czym pamietac w tym codzien-
nym pedzie?

punktu widzenia. A moze to
co piekne w naszych oczach,
nie ma znaczenia dla naszych
klientdw? Spdjrzmy na swojg
oferte ich oczyma. Czego
potrzebuja? Czego oczekuja
od naszej oferty? [patrz art.
Design Thinking str. 2]

Definiujgc grupe docelowg mozna stosowac
kryteria geograficzne, pfci, wieku, zachowarn,
zamoznosci, statusu rodzinnego. Jesli odbior-
cq jest przedsiebiorstwo kryteriami dla grupy
docelowej sq branza, wielkosc firmy, lokalizacja.

Po pierwsze - do kogo chcemy trafi¢ z naszym
przekazem?

Precyzyjna odpowiedz pozwoli nam dobrac
najlepsze kanaty dotarcia z informacja do

odbiorcy oraz najlepsze z mozliwych srodki
wyrazu. To oczywiste, ze innych argumentow

i innego jezyka uzyjemy promujac nasz pro-
dukt wobec miodziezy, a innych, gdy sprzeda-
jemy cos wiascicielom przedsiebiorstw.

Po co zastanawiac sie nad swoim odbiorcg?
Czesto przychodzi nam do gtowy mysl, ze
przeciez naszym odbiorca moze by¢ kazdy!
Ot67 robimy to dlatego, ze nikt, nawet najwiek-
sze koncerny nie maja tyle czasu i pieniedzy, by
prébowac dotrzec z dziataniami promocyjnymi
do wszystkich. Definiujemy zatem, kto najpraw-
dopodobniej bedzie zainteresowany nasza
ofertg i do tej grupy kierujemy swoj przekaz.
Tak powstata grupe nazywamy targetem firmy,
czy jej produktu. To nie znaczy, ze bedziemy
odrzucac¢ pozostatych. Chodzi tylko o to, by
nasze wysitki miaty szanse przynosi¢ wymierne
efekty.

Otwierajac zaktad protetyczny bedziemy swoje
wysitki promocyjne kierowa¢ wobec starszych
mieszkancdw naszej dzielnicy i - by¢é moze -
dzielnic sasiednich. To, ze od czasu do czasu
sztuczna szczeke zamawia u nas szesnastolatek
po wypadku, nie oznacza, ze powinnismy roz-
dawac swoje ulotki promocyjne w gimnazjach!

Kiedy juz wiemy, kto jest naszym "ztotym klien-
tem" pojawia sie oczywiste kolejne pytanie -

Jakie potrzeby zaspakaja, taki produkt jak moj?
Naszym btedem jest to, ze czesto patrzymy na
zalety naszego produktu lub ustugi z wtasnego

Wyobrazmy sobie dewelo-

pera stawiajacego budynki mieszkalne. Mozna
by powiedzie¢, ze jego klienci maja te samg
potrzebe - chcg mie¢ dach nad gtowa. Ale czy
rzeczywiscie? Jesli deweloper stawia budynki
w systemie TBS (towarzystwo budownictwa
spotecznego - buduje mieszkania na wynajem
o umiarkowanych czynszach) jego klienci to
osoby marzgce o wiasnym kacie, ale o bardzo
niskich zasobach finansowych. Na tyle niskich,
ze nie mogtyby uzyskac kredytu na zakup wia-
snego "M". Zupetnie inna klientela i inne po-
trzeby pojawia sie, gdy deweloper postanowi
wybudowac luksuso-
wy apartamentowiec
w centrum miasta.
To prestiz i awans
spoteczny, a nie chec
posiadania dachu
nad gtowa, zmoty-
wuje potengjalnych
klientow do zakupu.
Znajdzmy czas na
analize potrzeb
naszych klientéw.

To bezcenna wiedza. Taka, ktorej nie kupimy
wraz z bazag danych i nie wyczytamy w prasie
branzowej. Trzeba klienta obserwowac, wstu-
chiwac sie w jego pytania, sledzi¢ dyskusje na
forach internetowych. Trzeba uswiadomic takze
pracownikow, jak wielka jest ich rola w badaniu
potrzeb klienta.

Wiele czynnikow
moze motywowac naszych
potencjalnych klientow
do zakupu!

Czy znamy te najwazniejsze?
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Kiedy juz poznamy te potrzeby, fatwiej nam

bedzie rozmawiac z klientem. Bedziemy wie-
dzieli, jakich dowoddw potrzebujg, by zrozu-
mie¢, ze nasza oferta spetnia ich oczekiwania.

| pytanie trzecie - jak najlepiej dotrze¢ do
naszych potencjalnych klientéw?

Nie zawsze narzedzia uzyte przez innych,
sprawdzg sie w naszym biznesie. Warto indywi-
dualnie przyjrzec sie swoim klientom i zadac
sobie pytanie: gdzie ich znajde i czym zwrdce
ich uwage?

Bo to o uwage w pierwszej kolejnosci chodzi.
Reakdje klienta na produkt opisuje sie mode-
lem AIDA, ktory stanowi akronim od angiel-
skich stow: attention-interest-desire-action
(uwaga-zainteresowanie-pozadanie-dziatanie).
A zatem w pierwszej kolejnosci jest uwaga.
Nawet najmadrzejsza i najpiekniejsza reklama
przejdzie bez echa, jesli wpierw nie przycig-
gnie uwagi klienta. Stad tak wiele irytujgcych,
nachalnych czy absurdalnych reklam. Zdener-
wowaty nas? Zdziwity? Czyli osiggnety swoj cel-
skupity nasza uwage.

Przygotowujac sie do dziatan promujgcych
nasza oferte wyjdzmy wpierw od metod na

przyciggniecie uwagi. Moze pomoze nam nie-
typowa lokalizacja reklamy? Zamiast inwesto-
wac w niesmiertelng ulotke zaryzykujmy

i umies¢my swoja informacje na przyktad na
fotelach kinowych, jezdzacej rikszy czy lustrze
w toalecie popularnego kina.

A moze warto siegnac po mocny kolor czy
nietypowy ksztatt materiatow drukowanych
wreczanych podczas popularnej imprezy bran-
zowej? Moze pomoze nam atrakcyjny zapach
unoszacy sie w poblizu siedziby naszej restau-
ragji i wprawiajgca w dobry nastrdj muzyka?
Poszukujmy! Nie idZzmy na tatwizne! Nie popa-
dajmy w rutyne! Nasi klienci, tak jak my, nudza
sie tradycyjna reklama. Warto by wytowili nas
z morza podobnych ofert i docenili nasza
kreatywnosc.

Znajdujmy czas na wazne pytania. Przygla-
dajmy sie uwaznie rynkowi i zmianom na

nim zachodzacym. Chwytajmy trendy i nowe
potrzeby naszych klientow. Na tym nie mozna
stracic!

e Aldona Kucner
Q-Aldo Communication

System identyfikagji wizualnej firmy

to niezbedne narzedzie w promowaniu

dziatalnosci

System identyfikacji wizualnej — brzmi powaznie, fachowo i skomplikowa-
nie. Wielu przedsiebiorcow, szczegdlnie tych matych i micro, zadaje sobie

proste pytanie: co to jest SIW i czy jest mi naprawde niezbedny do funk-

cjonowania mojego biznesu?

SIW to dokument, ksigzka, ktora definiuje

i porzadkuje wizualne standardy w firmie. To
przewodnik po wizualnym obliczu przedsie-
biorstwa. Wiele 0sob sadzi, ze jest to spedjali-
styczny i skomplikowany dokument, powstajacy
w tajemniczych okolicznosciach, przy zaanga-
zowaniu ogromnych budzetow reklamowych.
Tymczasem jest to dokument-narzedzie, ktory
znajduje sie w zasiegu kazdego, nawet matego,
przedsiebiorcy. Narzedzie, ktére — podobnie
jak samochdd, czy komputer — ma pomdc wia-

scicielowi firmy w jej efektywnym zarzadzaniu;
0szczedzi¢ czas i energie wtozong w kreowanie
wizerunku marki.

WyobraZmy wiec sobie matego przedsiebiorce,
Pana Macieja, ktéry wiasnie rejestruje swa firme
w branzy nieruchomosci. Co powinien zawiera¢
system identyfikacji wizualnej jego przedsie-
wziecia? Jednoznacznej odpowiedzi nie ma,
poniewaz dobra ksiega wizualnych standardéw
jest zawsze ,szyta na miare” i dostosowana do

HD3.1Y8IH
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indywidualnych potrzeb danego przedsiebior-

cy. Mozemy wiec mowi¢ o proponowanym,

minimalnym zakresie SIW (dla matej firmy

z branzy nieruchomosci):

* logo
powinno byc¢ przygotowane w réznych wersjach
(pozytyw, negatyw, wersja monochromatyczna), ze
wskazaniem kolordw tta, na ktdrych dopuszcza sie
jego umieszczenie, powinna byc w SIW-ie zawarta
informacja o wykorzystanych w logo kolorach
z okresleniem ich numerdw do wykorzystania na
réznych nosnikach (np. monitor, ulotka),

* wizytowka,

* papier firmowy,

» teczka A4,

» szablon Power Point,

* pieczatka.

Logo - graficzne przedstawienie
symbolu i nazwy firmy.

o przyktad logo w wersji

pozytywu i negatywu Logo - pozytyw (wersja podstawowa).

sBASSET

ZARZADZAMY
NIERUCHOMOSCIAMI

T
)
w
F__
<
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Logo - negatyw (wersja czern).

sBASSET

LARZADZAMY

Te propozycje zakresu systemu identyfikacji L TN

wizualnej mozna oczywiscie powiekszyc

0 np. projekt oznaczenia samochodu czy wzor
tabliczek informacyjnych do biura; lub kazde-
go innego i potrzebnego nosnika identyfikagji
wizualnej. Wszystko w zaleznosci od potrzeb
wyrazonych przez wiasciciela firmy.

o przyktadowa strona SIW
dotyczqca wizytéwki firmowej

Rozmiar wizytéwki: 55mm x 90mm.

Szerokos¢ logo: 38 mm. .
m . ASSE

W wizytdwce zastosowany jest kréj pisma
Franklin Gothic Medium; imig i nazwisko — 8,0 pt., ZARZADZAMY
NIERUCHOMOSCIAMI

stanowisko — 7,9 pt., reszta danych — 8 pt.

Interlinia — 10 pkt.

Kolory (jak kolory logo):

¢ niebieski C: 100, M:0, Y:0, K:0

e szary: C: 0, M:0, Y:0, K:80
Wizytéwki powinny by¢ drukowane
na papierze kredowym matowym
o gramaturze 250-300 g.

Dobry system identyfikacji wizualnej powinien

byc:

* spojny,

« adekwatny (np. do branzy czy miejsca),

* oryginalny,

* uzyteczny,

*,szyty na miare” — dostosowany do indywidu-
alnych potrzeb danej firmy.

Jakie informacje powinny sie znalezc¢

w dobrym systemie identyfikacji wizualnej?
Gotowe dzieto, w postaci zaprojektowanego
systemu identyfikacji wizualngj, to jeszcze nie

®

Maciej Kamiriski
_____ Zarzadca Nieruchomosci

Asset — Zarzadzamy Nieruchomosciami
‘Wroctawskl Park Technologlczny
ul. Duriska 9, 54-427 Wroctaw
tel.: 781 722 150

e-mail: biuro@asset-nieruchomosci.pl
____lwww.asset-nleruchomoscl.pl

<]

koniec pracy. Istotne jest, aby zaprojektowany
dokument wdrozy¢ w firmie, dla ktorej powstat.
A to w zasadzie praca ciggta, wymagajaca sta-
tego zaangazowania i uwagi przedsiebiorcy.
Ze $ciggawka w rece w postaci dobrego sys-
temu identyfikacji wizualnej jest to znacznie
fatwiejsze zadanie.
e Marzena Matuszewska
BRANDIMA

Uwaga: wszystkie wymiary podano w mm
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Wzorniczy audyt technologiczny
drogg do wzrostu potencjatu
| konkurencyjnosci przedsiebiorstwa
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Audyt w pojeciu ogolnym ma bardzo szerokie znaczenie [ jest rozumia-
ny jako pewnego rodzaju System rewizji gospodarczej ( doradztwa eko-
nomiczneqo realizowany przez wyspecjalizowanych ekspertow. Kazdy
audyt powinien przebiegac wedtug okreslonych wzorcow i standardow
[ moze polegac m.in. na rewizji ksigg rachunkowych i innych doku-
mentow oraz roznych obszarow dziatalnosci przedsiebiorstwa (procesy
technologiczne, marketing ( promocja, zarzqdzanie personelem itp.).*

Audyt stuzy takze do identyfikacji silnych « identyfikagji wizualne 0
i stabych stron w dziatalnosci firmy oraz zapro- stosowanej przez firme,
ponowaniu zestawu rekomendacji w przeana- + wdrazania nowego pro-
lizowanym zakresie. W skrocie audyt mozna jektu wzorniczego.
uznac, za pewnego rodzaju analize wybranych

Audyt wzorniczy polega na eksperckiej analizie
firmy, wskazuje stan faktyczny, jak rowniez
kierunki dziatarn pozwalajgcych mozliwie
najpetniej wykorzystac potencgjat do wzrostu
konkurencyjnosci firmy wynikajqcy z zastoso-

obszaréw przedsiebiorstwa.

Wzorniczy Audyt Technologiczny jest nowa

w warunkach polskich, specyficzng formg audy-
tu. Nie jest on regulowany przez prawo

i nie petni roli stricte kontrolnej. Jest to przede
wszystkim metoda oceny przedsiebiorstwa
pod katem swiadomosci, zasobow i stosowa-
nia wzornictwa przemystowego oraz praktyk
zwigzanych z identyfikacjg wizualng, jego po-
tengjatu, stosowanych procedur oraz uswiado-
mionych i nieuswiadomionych potrzeb w tym
zakresie.

Celem wzorniczego audytu technologicznego
jest stworzenie listy rekomendacji, przydatnych
dla firmy w jej codziennej dziatalnosci, a przede
wszystkim w dziatalnosci zwigzanej z szero-

ko rozumianym wzornictwem i identyfikacja
wizualng. Bardzo wazne jest aby przedsiebiorcy
mieli Swiadomos¢ znaczenia wzornictwa

i komunikagji wizualnej dla konkurencyjnosci
swojej firmy, przede wszystkim na zagranicz-
nych rynkach, gdzie wzornictwo petni znacznie
wiekszg role niz w Polsce.

Jakie obszary dziatalnosci firmy sq badane
we wzorniczym audycie technologicznym?
Struktura wzorniczego audytu technologicz-
nego opiera sie na szczegotowej analizie firmy
przede wszystkim w obszarach:

« Swiadomosci wzornictwa w firmie,

* zasobow dla wzornictwa,

* miejsca i roli wzornictwa w dziatalnosci firmy,

Analiza powyzszych wania wzornictwa.
obszaréw ma wykazac jak

firma jest przygotowana do przeprowadzania/

wdrozenia projektu wzorniczego, np.:

* czy posiada wyodrebnione stanowisko lub
dziat zajmujacy sie rozwojem produktow
wzorniczych,

* czy prowadzi regularne badania preferendji
konsumentow,

* czy potrafi oceni¢ ryzyko zwigzane z inwesty-
cjami w projekty wzornicze,

* jakie ma oczekiwania wobec projektanta,

* jaka jest Swiadomos¢ strategii wzorniczej, czyli
jaka jest rola wzornictwa w dziatalnosci firmy,

« jaka jest rola projektanta we wdrazaniu no-
wego produktu i czy uczestniczy on w catym
cyklu zycia nowego/ulepszanego produktu,

« jakie jest postrzeganie korzysci profesjonalne-
go zarzadzania procesem rozwoju nowego
produktu.

Szczegdlny nacisk w audycie wzorniczym poto-
zony jest na analize obszaru zwigzanego

z identyfikacja wizualng firmy, poniewaz to wta-
$nie dobrze zaprojektowany system identyfika-
gji wizualnej sprawia, ze firma tatwo zapada

w pamiec i wywotuje pozytywne, zwigzane

z branzg skojarzenia.

Bardzo waznym elementem identyfikadji
wizualnej, ktory jest poddawany szczegdtowe)
analizie w trakcie audytu, jest obszar opakowan
produktow firmy. Obecnie najpopularniejszym
systemem sprzedazy, staje sie forma sprzedazy

1 Na podstawie definicji zaczerpnietej z ,Stownik Innowacji - Stownik pojec Portalu Innowacgji",
http.//www.slownik.pi.gov.pl/parp/chapter_96051.asp#/slownik?i=3F58267E1B874297A0265CC31F1CC615&m=evitemClick
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Aby wpasc na nowy pomyst,

najlepiej miec mndostwo pomystow

samoobstugowej w centrach handlowych

oraz na platformach internetowych. W takich
przypadkach, konsument zdany jest na samego
siebie w procesie wyboru produktu, a ,potka
sklepowa” jest najbardziej konkurencyjnym
srodowiskiem marketingowym. Dobry projekt
opakowania, poprzez zastosowane rozwiazania
konstrukcyjne i graficzne (np. kolor, typografia,
rysunek) moze pozytywnie wptyna¢ na decyzje
klienta i sprzedaz danego produktu.

Jaka jest rola wzornictwa w firmie?

Wzornictwo produktow i identyfikacja wizualna

maja wptyw na:

« satysfakcje klienta,

* wizerunek firmy na rynku i jej postrzeganie
wérod klientow,

* konkurencyjnos$c¢ i wzrost zyskow.

Jak bardzo wazna role odgrywa wzornictwo
i jego elementy w firmach polskich, potwier-
dzajg badania przeprowadzone przez Instytut
Wzornictwa Przemystowego. Badanie zreali-
zowane w ostatnich latach na grupie ok. 280
firm z réznych branz wykazato, ze ponad 1/3

- Linus Pauling

badanych docenia wzornictwo, i co najmnie;
duzy jego wptyw na wzrost obrotow. Dla 76 %
przedsiebiorstw wzornictwo byto kluczowe lub
wazne przy opracowywaniu nowych produk-
tow, dla 51% stosowanie wzornictwa w duzym
stopniu wptywato na poprawe satysfakcji
konsumenta, a 44% wyraznie dostrzegata, ze
dzieki wzornictwu wzrosta ich konkurencyjnos¢.

Wzornicze audyty technologiczne sa doskona-
tym narzedziem, by pomac firmom zrozumied,
jak duza role moze petni¢ wzornictwo dla ich
konkurencyjnego rozwoju oraz przeku¢ te
Swiadomos¢ na konkretng wiedze i dziatania.
Rekomendacje uzyskane w ramach audytow
informuja, co firma moze/powinna zrobi¢, aby
wzornictwo spetniato swojg, jakze kluczows,
role w budowaniu silnej marki.

Dr Agnieszka Turynska
a.turynska@wctt.pl
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