4.1. Wybrane momenty prawdy proceséw wdrozeniowych
service design realizowanych w polskiej rzeczywistosci

W tej cze$ci prezentuje moje subiektywne wnioski, ktore wynikajg z obserwacji i do-
$wiadczenia zawodowego, a zwlaszcza we wspolpracy z przedsiebiorstwami roznej
wielko$ci. Moje wnioski popieram réwniez faktami, wynikami badan i opiniami au-
torytetow w danej dziedzinie. Zrozumienie problemu i nazwanie go — nawet jezeli
bedzie trudne - szybciej prowadzi do trafnych wnioskdéw i wdrozenia stosownych
rozwigzan. Uzywam stereotypow jedynie w celu uwypuklenia pewnych zjawisk,
jednak staram si¢ nie oceniad, tylko probowac zrozumie¢, dlaczego jakies$ zjawisko
wystepuje — co lezy u podstawy jego wystepowania. Katalog moich spostrzezen nie
jest zamkniety i chce, zeby byt poczatkiem konstruktywnej dyskusji.
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Momenty prawdy to momenty krytyczne o szczegdlnym nasileniu emogji. To w nich moze dojs¢
do nawigzania relacji lub jej zerwania. Poszukiwanie momentow prawdy zwieksza potencjat
innowacyjny organizadji.

Human-centred design (HCD) - projektowanie zorientowane na cztowieka — zyskuje dzi$
na popularnosci jako jedna z metod rozwigzywania problemdw oraz projektowania wy-
rézniajacych produktéw i ustug. Coraz wigcej firm, organizacji i instytucji zaczyna inte-
resowac si¢ ta metodg i probuje jg wdrazac u siebie w szerszym systemowym kontekscie.
Przyklady marek odnoszacych sukcesy dzigki human-centred design, oraz przyklady
biznesdw, ktore — rozwijajac si¢ dynamicznie — zaczely tworzy¢ nowa wartosé na ryn-
ku, inspiruja wielu lideréw. Polscy liderzy biznesu réwniez zastanawiaja sie, czy nie
wdrozy¢ tej metody u siebie, skoro sprawdzita sie na Zachodzie. I prébujg. Rozpoczy-
najg od poznawania podejscia, szkolen, prezentacji. Podejmuja coraz $mielsze decyzje
o ich wdrazaniu. Czesto natrafiajg na wiele barier trudnych do pokonania. Okazuje
sie, ze podejscie human-centred design - pomimo w sumie prostych zalozen i prze-
stania — jest calkiem odmienne od metod, ktére znajg, i nawykéw uksztaltowanych
przez dziesigtki, a nawet... setki lat.

Przy podejmowaniu decyzji o wdrazaniu podejscia nalezy uwzgledni¢ te potencjalne
ryzyka i bariery wynikajace ze wspomnianej odmiennosci i zrozumie¢ problemy,
aby osiagnac zamierzony cel szybciej i skuteczniej.

4.1.1. Inaczej niz kiedys, czyli szerszy i wezszy kontekst

Efektem zmian polityczno-spotecznych reformy ustrojowej w Polsce bylo masowe po-
wstawanie firm zagospodarowujacych wigksze i mniejsze nisze rynkowe, zaréwno
w produkgji, jak i ustugach. Pojawili si¢ pierwsi inwestorzy zainteresowani prawie
czterdziestomilionowym rynkiem zbytu oraz korzystnymi warunkami inwestycyjny-
mi — przede wszystkim tanig i wykwalifikowang sitg roboczg oraz dogodng lokalizacja.
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Rynek wzrastal w zasadzie wykfadniczo, nawet pomimo kryzyséw politycznych oraz
gospodarczych. Wlasciciele i menedzerowie w duzych i érednich przedsigbiorstwach
mieli przed sobg prosty cel. Ich zadanie polegato na utrzymaniu stabilnoéci firmy
przez dluzszy czas. Sprzedawalo si¢ wszystko — wystarczylo mie¢ pomyst i ciezko
pracowaé, aby z powodzeniem utrzymac si¢ na rynku. Konkurencyjnos¢ bizneséw
opierano na taniej sile roboczej oraz solidnym podwykonawstwie.

Nie oczekiwano niczego innego, jak stopniowego wzrostu przychodéw i dochoddw,
a zadaniem kierownictwa firm bylo zapewnienie i zagwarantowanie bonuséw. Dzia-
tajac na w miare stabilnym i przewidywalnym rynku, szefowie bez trudu radzili sobie
z osigganiem celow, tylko nieco modyfikujac z roku na rok strategie (i to w dodatku
przede wszystkim w kontekscie targetow sprzedazowych). Ceny pozostawaly na po-
dobnym poziomie, ludzie pracowali dlugie lata w jednym przedsiebiorstwie, a pojecie
human resources tlumaczono jako ,zarzgdzanie zasobami ludzkimi” i sprowadzato
sie ono w gléwnej mierze do administrowania kadrami i ptacami. Z dzisiejszej per-
spektywy robienie biznesu przedstawialo sie idealnie.

Wielu przedsigbiorcow skoncentrowanych na realizacji celéw produkcyjnych
i sprzedazowych przeoczylo jednak zmiang¢ — kroczaca powoli, ale bardzo konse-
kwentnie. Coraz wieksza presja konkurencyjna - zaréwno kosztowa (nowi cztonko-
wie UE oraz kraje BRICS), jak i jako$ciowa (bedaca odpowiedzig na zmieniajace si¢
potrzeby konsumentéw) zaczeta wywiera¢ wplyw na wyniki firm. Pojawilo si¢ nowe
pokolenie konsumentow i pracownikéw. Z inng perspektyws, innym katalogiem po-
trzeb i ambicji. Na poczatku motywem przewodnim rozwoju przedsiebiorcow
i przedsiebiorstw byla mobilizacja, determinacja i koncentracja na produkcie. Ale
z biegiem czasu taki typ myslenia stal si¢ przestarzaly i dzis zaczyna by¢ obciazeniem
dla biznesu.

Pojawienie si¢ nowych modeli biznesowych zbudowanych na innej niz rozumiana do
tej pory perspektywie oraz magia poje¢ takich, jak innowacja (w dodatku nie techno-
logiczna!), skalowalno$¢, doswiadczenie klienta zaczely niepokoi¢ wlascicieli, zarzady
i wyzszych ranga menedzerow. Dzi$ firmy powoli przestaja by¢ konkurencyjne, a my
powoli zaczynamy pakowac si¢ w pulapke $redniego wzrostu.

Dzisiejsza rzeczywisto$¢ jest chaotyczna, niejasna, niepewna i bardzo wymagajaca.
Wszystko ma si¢ dzia¢ kompleksowo i szybko. Produkty i ustugi przestaly sprzeda-
wac sie same. Dynamika zmian, duza niepewnos¢ wielu bizneséw (nawet w bran-
zach stosunkowo stabilnych - jak automotive czy FMCG) doprowadzita do sytuacji,
w ktorej podstawowym pytaniem zadawanym przez wielu przedsigebiorcdw stato sie:
,Czym mamy konkurowac?”. Skoro jedyng stalg w biznesie stala si¢ zmiana, to wta-
Sciciele, zarzady i wyzsi ranga menedzerowie zaczeli kierowa¢ uwage na zjawisko,
ktérego wczesniej unikali jak ognia: na wprowadzanie zmian. Czesto spotykang
przeze mnie postawe menedzerdw mozna zamkna¢ w kilku zdaniach: ,, Teraz wszyst-
ko ma si¢ dzia¢ szybko... Mamy wprowadza¢ zmiany...? Ale... ludzie nam odcho-
dza... a wie Pan, ci, ktérzy zostaja, nie sg jakimi$ ortami innowacji”. Stosunkowo
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