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ДИЗАЙН-МЕНЕДЖМЕНТ ЯК МЕТОДОЛОГІЯ ПОШУКУ  
ТА ВПРОВАДЖЕННЯ ІННОВАЦІЙ

 
У статті висвітлено періодизацію розбудови дизайн-менеджменту, який протягом своєї 

50-річної історії пройшов складний шлях від методології управління естетикою продукту та 
корпоративним дизайном, від управління проектуванням до визнання його стратегічним акти-
вом бізнес-організацій та основою для пошуку і впровадження інновацій .

 Сучасна парадигма трактує дизайн-менеджмент як новий підхід до управлінні розробкою 
нових продуктів та послуг, а також стратегії, організаційної та бізнес-моделі, що, базуючись 
на методології дизайн-мислення, забезпечує врахування вподобань споживача (користувача) та 
передбачає його активну участь у процесах пошуку та впровадження різноманітних інновацій. 

 У статті систематизовано теоретико-методологічні основи сучасного розуміння змісту 
методології дизайн-менеджменту, зокрема розкрито цілі та завдання, функції та результати і 
розріз 3 рівнів впровадження (операційний, тактичний та стратегічний). З урахуканням міжна-
родного стандарту BS 7000:2008 «Системи дизайн-менеджменту» визначено можливі суб’єкти 
дизайн-менеджменту залежно від рівня, кола завдань та організаційних функцій, які викону-
ються, та пріоритетні сфери використання; розкрито організаційні передумови його успішної 
реалізації, визначено тригери (спонукальні мотиви) дизайн-процесів.

Викладено базові положення щодо підтримки дизайну як діяльності, спрямованої на ви-
ведення нових ідей на ринок, в документах Європейського Союзу. Наведено результати до-
сліджень провідних консалтингових компаній світу щодо ефективності дизайну та його впливу 
на фінансові показники діяльності компаній. Описано типологію компаній залежно від зрілості 
опанування технологіями дизайн-менеджменту. Розкрито практичну значущість опанування 
дизайн-менеджментом для зростання конкурентоспроможності бізнес-організацій, пошуку но-
вих інноваційних ідей щодо продуктів, послуг та бізнес-моделей.  

Ключові слова: дизайн, дизайн-менеджмент, стандарти на системи дизайн-менедж-
менту, інновації, методологія впровадження інновацій, дизайн-мислення.

В статье освещена периодизация истории становления дизайн-менеджмента, который в 
течение своей 50-летней истории прошел сложный путь от методологии управления эстетики 
продукта и корпоративным дизайном; управления проектированием к признанию его страте-
гическим активом бизнес-организаций и основой для поиска и внедрения инноваций.  Совре-
менная парадигма трактует дизайн-менеджмент как новый подход к управлению разработкой 
новых продуктов и услуг, стратегий, организационной и бизнес-модели, который, базируясь 
на методологии дизайн-мышления, обеспечивает учет интересов потребителя (пользователя) и 
предусматривает его активное участие в процессах поиска и внедрения различных инноваций. 

В статье систематизированы теоретико-методологические основы современного пони-
мания содержания методологии дизайн-менеджмента, в частности раскрыты ее цели и задачи, 
функции и результаты внедрения в разрезе 3 уровней (операционный, тактический и стратеги-

© Л.О. Лігоненко, 2020



ISSN 2074-5354 (print), ISSN 2522-9745 (online). АКАДЕМІЧНИЙ ОГЛЯД. 2020. № 2 (53)

65

Постановка проблеми. Нові реалії 
ведення бізнесу, обумовлені  пандемією 
COVID������������������������������    -19, ще більше загострили про-
блему активізації інноваційної діяльності 
українських підприємств та установ. Сьо-
годні вже просто неможливо працювати 
«по-старому», використовуючи накопи-
чений арсенал підходів та інструментів до 
здійснення підприємницької діяльності. 
Традиційні продукти , послуги та бізнес-
моделі вже не цікавлять споживача, «світ» 
якого змінився, оскільки не відповідають 
його потребам, інтересам, обмеженням, 
не приносять йому цінності (корисності). 
Отже, без інновацій бізнес-організації не в 
змозі забезпечити ані поточної конкурен-
тоспроможності та клієнтської привабли-
вості, ані довготривалої життєздатності. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Пошуком «рецепту»  активізації  іннова-
ційної діяльності займалося багато всесвітньо 
визнаних вчених, праці яких добре відомі у 
світовому бізнес-середовищі. Саме здобутки 
цих вчених зараз активно цитуються україн-
ськими дослідниками та вивчаються в україн-
ських університетах та бізнес-школах.  

У межах даного дослідження вважає-
мо за доцільне звернути увагу ще на одну 
методологію, яка успішно використову-
ється провідними компаніями світу та до-
вела свою ефективність стосовно впливу 
на зростання як фінансових, так і нефі-
нансових параметрів успішності бізнесу 
‒ дизайн-менеджмент. Цю методологію 
можна розглядати і як новий напрям чи 
підсистему менеджменту, що сформував-

ческий). Опираясь на международный стандарт BS 7000:2008 «Системы дизайн-менеджмен-
та», определены возможные субъекты дизайн-менеджмента в зависимости от его уровня, кру-
га задач и организационных функций (операционная, вспомогательная или консалтинговая). 
Определены триггеры (побудительные мотивы) процессов дизайна; раскрыты организационные 
предпосылки его успешной реализации.

Изложены базовые положения поддержки дизайна как деятельности, направленной на 
выведение новых идей на рынок, в документах Европейского Союза. Представлены результаты 
исследований ведущих консалтинговых компаний мира относительно эффективности дизайна и 
его влияния на финансовые показатели деятельности компаний.  Описана типология компаний 
в зависимости от зрелости овладения технологиями дизайн-менеджмента. Раскрыта практичес-
кая значимость овладения дизайн-менеджментом для роста конкурентоспособности бизнес-ор-
ганизаций, поиска новых инновационных идей продуктов, услуг и бизнес-моделей. 

Ключевые слова: дизайн, дизайн-менеджмент, стандарты на системы менеджмен-
та, дизайна, инновации, методология внедрения инноваций, дизайн-мышление.

ся на перетині теоретичного підґрунтя та 
інструментарію різних шкіл і концепцій 
задля допомоги компаніям в пошуку та 
впровадженні ідей інноваційного розвитку 
свого бізнесу. 

Термін «дизайн-менеджмент» прак-
тично не поширений в Україні, сприйма-
ється з подивом та скептицизмом. Проте 
вивчення іноземних джерел дозволило 
ознайомитися з цією концепцією, мето-
дологією та специфічним видом менедж-
менту і усвідомити більш як вікову істо-
рію його розвитку та становлення. 

Постановка завдання. Метою да-
ного дослідження є висвітлення історії та 
періодизація розбудови дизайн-менедж-
менту, розкриття його сучасної парадигми, 
систематизація теоретико-методологічних 
основ  (цілі та завдання, функції, рівні, 
складові, процес тощо). Враховуючи існу-
ючий стан сприйняття важливості та ефек-
тивності дизайну в діяльності компаній і 
важливості впровадження дизайн-менедж-
менту, проаналізовано результати дослі-
джень провідних консалтингових компа-
ній світу щодо ефективності дизайну та 
його впливу на фінансові показники діяль-
ності компаній та розкрито практичну зна-
чущість опанування дизайн-менеджменту 
для зростання інноваційності бізнес-орга-
нізацій, пошуку нових інноваційних ідей 
щодо продуктів, послуг і бізнес-моделей. 

Результати дослідження. Офіційна 
історія розвитку нової методології, дис-
ципліни та нового виду менеджменту по-
чинається у 1965 р., коли термін «дизайн-
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менеджмент» був вперше представлений 
на засіданні Королівського Товариства 
Мистецтв в Лондоні. 

Періодизація історії розбудови ди-
зайн-менеджменту дозволяє виокремити 
4 етапи його розвитку, які принципово 
різняться проблематикою та спрямованіс-
тю цієї методології: 

1. Управління естетикою продукту та 
корпоративним дизайном.

2. Управління проектуванням (роз-
робка методології процесу).

3. Управління дизайном як стратегіч-
ним активом. 

4. Управління  дизайном як основою 
для інновацій.

Назви етапів дають наочне уявлен-
ня про головний напрям зосередження 
зусиль та дозволяють говорити про по-
ступову зміну парадигми дизайн-менедж-
менту: від методології, за допомогою якої 
розроблювався чи  удосконалювався зо-
внішній вигляд продуктів, формувався 
корпоративний дизайн і стиль, до мето-
дології, що стала теоретичним підґрунтям 
розбудови стратегічного управління та 
управління проектуванням (проектами), 
а згодом – до методології проектування  
будь-яких інших об’єктів, які потребують 
свого удосконалення (розвитку) з орієнта-
цію на  клієнта (кінцевого споживача).  

Сучасна парадигма дизайн-менедж-
менту визначає опанування цього одного зі 
стратегічних активів компанії та основи для 
успішної розробки і впровадження іннова-
цій на підставі оволодіння методологією 
дизайнерського мислення, яка напрацьова-
на на попередніх етапах його розбудови. 

На основі синтезу визначення понят-
тя «дизайн-менеджмент» провідними сві-
товими інституціями [1‒3] у даній сфері, 
а також практикуючими фахівцями [4‒5] 
можна переконливо констатувати, що ди-
зайн-менеджмент – це новий підхід до 
управління розробкою нових продуктів і 
послуг, а також стратегії, організаційної та 
бізнес-моделі, що, базуючись на методо-
логії дизайн-мислення, забезпечує враху-
вання вподобань споживача (користувача) 
та передбачає його активну участь у про-
цесах пошуку та впровадження інновацій.

Основними особливостями досліджува-
ного поняття є глибоке розуміння кінцевого 
споживача (емпатія), залучення до процесу 
пошуку інноваційних ідей на усіх рівнях ор-
ганізації, а також організований на постійній 
основі процес пошуку та впровадження по-
кращань продукту (товарів, робіт , послуг). 

Таким чином, дизайн-менеджмент – 
постійно організований процес створення 
або покращання продукту/послуги/бізнесу 
тощо, який передбачає глибоке вивчення та 
розуміння потреб та проблем його спожива-
ча та/або інших зацікавлених осіб (виходячи 
з об’єкта дизайну). Впровадження дизайн-
менеджменту дозволяє не тільки збільшити 
обсяги продажу продукту/послуги, а й забез-
печити зростання прибутків бізнес-організа-
ції, підвищити довіру клієнтів до компанії, 
сприятиме зростанню вартості її бренда та 
клієнтської привабливості (лояльності). По-
єднання клієнтоорієнтованого підходу ди-
зайн-мислення з методологією стратегічного 
управління та концепцією «відкритих інно-
вацій» формує синергетичний ефект, що за-
безпечує не тільки задоволеність споживачів 
(користувачів) продуктів та послуг, а й задо-
волення інтересів усіх груп стейкхолдерів та 
успіх організації в цілому.

Дизайн-менеджмент виконує роль 
інтерфейсу між дизайн-процесом, орга-
нізацією та ринком на основі синергії 3 
функцій: 1) узгоджує дизайн-стратегію зі 
стратегією бізнесу та бренд-стратегією; 2) 
забезпечує якість та відповідність дизайну 
потребам споживачів; 3) покращує спожи-
вацькі властивості та відповідає за зрос-
тання конкурентоспроможності товарів та 
послуг [6]. Таким чином, дизайн-менедж-
мент, використовуючи термінологію з кри-
латого вислову Пітера Друкера, забезпечує 
управління дизайном з точки зору його 
структури та процесу («робити речі пра-
вильно») ‒ науково обґрунтований процес 
проектування будь-чого, а також з точки 
зору отриманого результату та ефектив-
ності («робити правильні речі») ‒ орієнта-
ція на кінцевого користувача (споживача). 

Дизайн-менеджмент в бізнес-організа-
ціях може здійснювати на трьох рівнях [7]: 
1) операційний: управління окремими про-
ектами і командами з дизайну; його метою 
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є досягнення цілей, які були поставлені на 
рівні стратегічного управління; 2) тактич-
ний: організація дизайн-ресурсів і процесів 
виробництва дизайну (створення структу-
ри дизайну) для забезпечення зменшення 
розриву між цілями на рівні стратегічного 
управління і реалізації їх на операційному 
рівні; 3) стратегічний: розробка стратегіч-
ного довгострокового плану використан-
ня  дизайну для досягнення бізнес-цілей і 
визначення його ролі в компанії. Метою є 
підтримка і зміцнення корпоративної ві-
зії, створення зв’язку між дизайном і біз-
нес-стратегією. Більш детальна інформація 
щодо змісту, складових, результатів та ви-
конавців дизайн-менеджменту на визначе-
них рівнях наведена у табл. 1.

Суб’єктами дизайн-менеджменту є 
певне коло осіб, які здійснюють управлін-
ня процесом розробки та впровадження 
дизайну різних об’єктів.

Основним суб’єктом дизайн-ме-
неджменту є спеціалізований фахівець- 
дизайн-менеджер. Функціонал його 
діяльності залежить від рівня дизайн-ме-
неджменту, який впроваджено в конкрет-
ній бізнес-організації, його кола завдань 
та організаційних функцій (див. табл.1).

Базуючись на результатах досліджен-
ня Герт Коотстра (Gert Kootstra, 2006) 
прийнято виділяти типи дизайн-менедж-
менту (ДМ) залежно від  організаційних 
функцій, які виконує дизайн-менеджер:

•	 ДМ як лінійна функція ‒ дизайн-мене-
джер виконує «первинні» завдання в організа-
ційному процесі, тобто безпосередньо розро-
бляє дизайн, відповідаючи за його результати;

•	 ДМ як розподільча (дорадча) 
функція ‒ функціонал дизайн-менедж-
менту виконує один із співробітників 
компанії, здійснюючи консультування 
для інших відділів або працівників з пи-
тань дизайн-менеджменту;

•	 ДМ як допоміжна функція ‒ ди-
зайн-менеджер визначається як креативний 
фахівець з управління виробництвом, бренд-
менеджменту, маркетингу, РR і комунікацій.

Відповідно до Стандарту BS 
7000*10:2008 Системи дизайн-менедж-
мента. Терміни та визначення ( «Design 
management systems»- Зart 10: Vocabulary 

of terms used in design management») [3] 
суб’єктами дизайн-менеджменту є: ке-
рівник дизайну (design leader); корпора-
тивна дизайн-команда (corporate design 
team); аналітичний центр (thinktank); ку-
ратор інновацій (innovation champion); ко-
манда змін (changeteam).

Як зазначено в Стандарті BS 7000-
2:2008 «Системи дизайн-менеджменту. 
Керівництво з управління дизайном про-
мислової продукції» («�������������� Design��������  �������manage-
ment systems ‒ Part 2: Guide to managing 
the design of manufactured products») [8], 
для забезпечення ефективного дизайн-ме-
неджменту на організаційному рівні перш 
за все необхідно забезпечити залученість 
в процеси дизайн-менеджменту вищого 
менеджменту. У великих організаціях це 
має бути член правління або керівник ор-
ганізації, в малих ‒ власник-менеджер або 
співвласники (далі буде використовувати-
ся узагальнюючий термін ‒ керівництво). 
Колективна відповідальність керівництва 
забезпечить чітке розуміння внеску дизай-
ну у функціонування та розвиток компанії.

Для практичної реалізації та контролю 
за дизайн-менеджментом на організаційно-
му рівні можуть бути створені Виконавчий 
комітет ����������������������������������з��������������������������������� дизайну або група ��������������з������������� розроб������ки���� по-
літики/стратегії дизайну. Члени такої групи 
мають своїми діями демонструвати розу-
міння та зацікавленість в удосконаленні ди-
зайну продукції, мати необхідні компетен-
ції та вміти працювати команді.

Таким чином, коло суб’єктів дизайн-
менеджменту достатньо широке та різно-
манітне як за статусом (персона, команда, 
колегіальний орган), так і за функціона-
лом і повноваженнями.

Практична реалізація методології 
дизайн-менеджмент в компаніях має здій-
снюватися на організаційному рівні та 
рівні окремих проектів.

На організаційному рівні рекомен-
довано створення відповідних органі-
заційних передумов для сприйняття і 
практичної реалізації методології дизайн-
менеджменту. Відповідно до Стандарту 
BS 7000-3:2008 «Системи дизайн-менедж-
менту. Частина 3. Керівництво з управлін-
ня сервіс-дизайном» («Design management 
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Systems ‒ Part 3: Guide to managing service 
design») [9] найбільш вагомими елемен-
тами відповідальності керівництва за 
розробку дизайну продукту, визнані: роз-
робка філософії, цілей та стратегії дизай-
ну; ресурсне та фінансове забезпечення 
дизайн-менеджменту; створення необхід-
ної інфраструктури дизайн-менеджменту; 
реалізація комплексу заходів, спрямова-
них на ринкове позиціонування продукту; 
реалізація комплексу маркетингу, необ-
хідного для  просування та продажу про-
дукції; планування та комунікації; аудит 
та оцінка наслідків дизайну.

Необхідними передумовами ефек-
тивного управління дизайном в конкрет-
ній організації є: інформованість про ін-
тереси і потреби клієнтів; орієнтація на 
забезпечення якості і надійності; щира і 
прозора орієнтація на ефективність роз-
робки; вмотивованість усіх співробіт-
ників; бачення майбутнього і чіткі цілі; 
забезпечення необхідними ресурсами в 
плані персоналу і устаткування; наяв-
ність відповідних організаційних систем; 

обізнаність про діяльність конкурентів; 
обізнаність про актуальну діяльність і 
інновації в інших областях; розуміння 
організаційних можливостей і обмежень. 
Детальні рекомендації стосовно організа-
ції дизайн-процесу на корпоративному та 
проектному рівнях при розробці нового 
продукту та послуг містяться у Британ-
ських Стандартах [8‒9]. 

Тригери (спонукальні мотиви) дизайн-
процесів вельми різноманітні (табл. 2), 
що обумовлює необхідність організації 
моніторингу відповідних параметрів 
внутрішнього та зовнішнього середовища 
задля забезпечення швидкого виявлення та 
адекватного реагування – започаткування 
дизайн-процесів та проектів, повязаних 
з розробкою нових товарів та послуг, 
удосконалення власних бізнес-процесів 
тощо. Наголошується, що «будь-
який співробітник організації повинен 
повідомляти (і це має заохочуватися) про 
потенційні тригери нових ідей продуктів 
та послуг; такі ініціативи мають швидко  
повідомлятися вгору чи і вниз по інстанції».

Таблиця 2
Типові тригері, які спонукають ініціювання розробки нових товарів та послуг

Внутрішнє середовище Зовнішнє середовище
Виробничі 
можливості 
чи 
обмеження

Зміни активів компанії, що надають 
можливість повторного дизайну продукту; 
поліпшення існуючих продуктів, щоб 
спростити, поліпшити або оптимізувати 
дизайн;   отримання ліцензії або укладання 
договору франшизи;  вдосконалення 
продукту чи послуги для встановлення 
більш тісного контакту зі споживачем 
(клієнтом); старіння або вихід з ладу 
обладнання, поява нових матеріалів тощо  

Споживач 
(замовник)

Реакція у відповідь на сприйману 
потребу ринку – наявність попиту 
(тиск ринку); прямий запит від 
замовника; скарги і ідеї клієнтів; 
зміни в поведінці та стилі життя 
споживачів тощо

Уряд, 
держава

Ініціативи і регламенти уряду; 
нові правила, закони, стандарти 
і норми; економічні тенденції, 
екологічні проблеми; потреби 
соціального забезпечення тощо

Збутові 
проблеми  
або можли-
вості 

Проблеми, невдачі або недоліки існуючих 
продуктів та послуг;  зниження (порівнянно з 
конкурентами) обсягу продажів або кількості 
замовлень; скарги торгового персоналу 
(дилерів); можливості виходу на нові ринки 
збуту; формування нових або удосконалення 
існуючих ланцюгів просування тощо

Конкуренти Спостереження, наслідування 
або поліпшення продукції та 
послуг конкурентів;  зміна 
концепції або бізнес-моделі в 
організаціях - конкурентах

Субєкти та результати нноваційної діяльності (внутрішні можливості та зовнішній вплив)
- винахідники, академіки, учені і консультанти; відкриття, зроблені в результаті наукових досліджень, 
можливості, пов’язані з розробкою нової техногії (технологічний тиск); новий спосіб застосування 
технології, що може привести до інновацій; творча думка з будь-якого джерела; нові патентні заявки; 
раціоналізаторські пропозиції; результати обговорення в гуртках якості; досвід і інтуїція тощо. 	

Авторська розробка на основі [8‒9].
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Пріоритетними сферами викорис-
тання дизайн-менеджменту фахівці The 
Interaction Design Foundation (некомер-
ційне співтовариство, засноване в Данії, з 
17-річним  досвідом діяльності в галузі ди-
зайну та навчання дизайну) вважають [1]:

•	  продуктову: управління всіма 
функціями, пов’язаними з розробкою 
продукту, його випуском та забезпечення 
зв’язків з іншими бізнес-підрозділами;

•	  брендову: створення такого брен-
ду, який буде широко пізнаванним та під-
триманим клієнтами;

•	  сервісну: використання досвіду 
клієнта з використання клієнтноорієнто-
ваного підходу;

•	  інженерну: більше стосується 
технологічних результатів, ніж інші дис-
ципліни дизайну ‒ чи то технологічний 
процес (наприклад, виробництво), або 
технологічні артефакти (такі як система);

•	  бізнесову: бізнес може бути роз-
роблений зсередини, щоб працювати 
більш ефективно та на більш високому 
рівні.

У деяких дослідженнях [5] акценту-
ється увага на ролі дизайн-менеджменту в 
налагодженні та контролі бізнес-процесів 
та окремих аспектів діяльності, зокрема:

•	  внутрішні бізнес-процеси ‒ змен-
шення неефективних процесів, які неви-
димі для клієнта, але вигідні для компанії 
з точки зору зниження витрат;

•	  процес навчання ‒ знання про ди-
зайн можуть бути запроваджені в процесі 
навчання і розвитку співробітників ком-
паній, що покращить якість їх роботи;

•	  відносини з клієнтами і позиціо-
нування бренда компанії ‒ дизайн, що за-
стосовується до бренда, забезпечує стра-
тегічне позиціонування та диференціацію 
ринку в очах клієнтів;

•	  пошук резервів зростання фі-
нансових результатів господарювання та 
цінності бізнесу ‒ зусилля дизайн-мене-
джера, спрямовані на збільшення прода-
жів або зменшення витрат, що обумовить 
зростання стратегічної і поточної цінності 
бізнесу.

Опанування навичок дизайну та ди-
зайн-менеджменту знаходить все більш 

активну підтримку на державному рів-
ні та інституціями ЄС. Так, Лісабонська 
стратегія та стратегія Європи-2020 визнає 
одним зі своїх пріоритетів зростання ін-
вестицій в «творчі» галузі економіки кра-
їн Європи. Згідно з цим документам «ЄС 
повинен забезпечити більш привабливі 
рамкові умови для інновацій та творчості, 
у тому числі за допомогою стимулів для 
зростання фірм на основі знань» [10]. 

Важливість дизайну як діяльності, 
спрямованої на виведення нових ідей на 
ринок, було визнано в Європейському Со-
юзі. Так, у  флагманській ініціативі Стра-
тегії зростання Європи 2020 року [11] за-
значено, що: 

•	 дизайн дозволяє компаніям перед-
бачати очікування користувачів і ство-
рювати рішення, про які вони ніколи не 
могли б навіть думати (мова йде про вра-
хування  їх емоцій); 

•	 дизайн може призвести до пере-
осмислення ідей, таких як зміна форми 
продукту, щоб краще адаптувати його до 
потреб клієнтів, змінити функціональні 
можливості веб-сайту, зробити його більш 
зручним для користувача, оновити вироб-
ничу лінію, щоб отримати ефективність 
ресурсів або оптимізувати процеси в орга-
нізації для підвищення продуктивності.

Стратегічними завдання визначено 
збільшення використання дизайну для 
інновацій та зростання в Європі; підви-
щення рівня поінформованості про те, як 
інновації, спрямовані на дизайн, підви-
щують ефективність державних послуг та 
стимулюють зростання бізнесу; створен-
ня потенціалу і компетенції для виконан-
ня цієї політики.

У дослідженні Бостонського інсти-
туту управління проектами (DMI) «Ди-
зайн та конкурентна перевага: модель 
для передового управління дизайном у 
європейських МСП» [12] ще в 2003 році 
було визначено такі наслідки викорис-
тання дизайну: покращує ефективність 
інноваційної політики та комунікаційної 
політики фірми; 	 покращує глобаль-
ну роботу фірми; це вигідна інвестиція; 
покращує конкурентну перевагу країни 
в міжнародній конкуренції; розвиває екс-
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порт; може допомогти реструктуризації 
економічного сектора в регіональній еко-
номічній політиці; 	 створює цінність 
на макро-економічному рівні. Останні до-
слідження повністю підтверджують  ви-
словленні гіпотези та припущення.

У дослідженні Датського центру ди-
зайну (DDC) був започаткований термін в 
«дизайнерські сходи», за допомогою якого 
інтерпретують глибину застосування ди-
зайну в компаніях [13]. Перше досліджен-
ня рівня поширеності дизайну було прове-
дено у  2007 році  та засвідчила таке:

1.	 Непроектування (компанії, які не 
використовують дизайн) ‒ 15%;

2.	 Дизайн як стиль (використання  
дизайн для розробки зовнішнього вигляду 
товарів) ‒ 17%; 

3.	 Дизайн як процес (компанії інте-
грують дизайн у процес розробки товарів 
та послуг) ‒ 45%;

4.	 Дизайн як інновація (компанії 
розглядають дизайн як ключовий страте-
гічний елемент) ‒ 21%. 

Дослідження довело, що компанії, 
які використовували вищі концепції ди-
зайну, мали відносно більший та стабіль-
ніший темп зростання. Компанії- респон-
денти підтвердили висловлену гіпотезу 
стосовно важливості дизайну. Більше 70% 
компаній визнають дизайн «промоутером 
інновацій» (71%), розглядають його вико-
ристання «потенціал зростання компаній» 
(79%), підтверджують, що саме за його 
допомогою можна розробити «продукти 
більш зручні для користувачів» (71%). 

У 2016 році Датський центр дизайну и 
Конфедерація датської промисловості (DI), 

а в 2018 році ці ж інституції разом з Epinion 
повторили дослідження «Design Design». 
Виявлено нові концепції (стадії в розвитку 
дизайну) та оцінено їх поширеність (табл. 3.): 

•	 54% компаній  систематично ви-
користовують дизайн; 

•	 75% з них підтверджують, що ди-
зайн має позитивний вплив на економічний 
результат (для компаній, які використову-
ють проектування стратегічно, позитивний 
результат підтвердило 92% респондентів); 

•	 50% компаній вказують, що ди-
зайн мав зростаючий вплив на економіч-
ний результат за останні п’ять років; 

•	 64% очікують, що дизайн стане 
більш важливим фактором конкуренції 
протягом наступних п’яти років; 

•	 79% компаній зазначають, що ди-
зайн зміцнює їх бренд; 

•	 67% ‒ дизайн сприяє зростанню 
їхніх конкурентних переваг; 

•	  65% ‒ що дизайн підвищує задо-
воленість клієнтів; 

•	  77% компаній стверджують, що 
рішення про оформлення приймаються на 
вищому виконавчому рівні [14].

Інший підхід до оцінювання ступеня 
зрілості дизайну запропонований InVisio 
у звіті «The New Design Frontier», який 
підготовлено за результатами опитування 
2200 компаній 77 країн (опублікований у 
лютому 2019 р.) [15]. Запропоновано ти-
пологію компаній за ступенем зрілості 
дизайну наведено у табл. 4. Незалежно від 
поточного рівня розвитку дизайну компа-
ніям рекомендовано розвивати власний 
дизайн до 5-го рівня зрілості та ставати 
візіонерами дизайн-менеджменту.

Таблиця 3
Поширеність концепції дизайну (частка компаній, що перебувають на відповідній стадії 

розвитку дизайну)

Концепції або стадії розвитку 
дизайну

2016 р. 2018 р. В т.ч. залежно від розмірів 
Малі
(до 50 осіб)

Середні
(до 100 
осіб)

Великі
(вище 100 
осіб)

1.1. Недизайн 40 45 47 45 25
1.2. Дизайн як стиль 15 15 14 23 16
1.3. Дизайн як процес 30 24 22 20 42
1.4. Дизайн як стратегія 13 15 16 10 13

Складено за [14]. 



ISSN 2074-5354 (print), ISSN 2522-9745 (online). АКАДЕМІЧНИЙ ОГЛЯД. 2020. № 2 (53)

72

Одним з найактуальніших питань, 
яке вивчалося в багатьох дослідженнях, 
є і залишається оцінка ефективності  ди-
зайну. Розглянемо результати проведених 
досліджень.  

Ще у 2003 році Національне агент-
ство Данії з підприємництва і компаній 
опублікувало звіт про дослідження «Еко-
номічний ефект дизайну». Телефонне 
опитування 1000 датських приватних 

Таблиця 4
Типологія компаній за ступенем зрілості дизайну

Ступінь зрілості Сфера та характер використання дизайну; рекомендації щодо перспектив 
використання та розвитку дизайну

Виробники  
(1 рівень) ‒ 41% 
респондентів

Компанії-виробники орієнтовані тільки на найбільш помітні аспекти дизайну. 
На цьому рівні організації роблять ранні спроби створити ефективну і 
послідовну історію через візуальну ідентичність, але нехтують процесами, 
співпрацею та розширеними інструментами.  Співпраця між командами, у 
тому числі через семінари і онлайнових інструментів, створення програми 
досліджень користувачів, яка дозволить компаніям-виробникам отримати 
те, що їм потрібно, щоб вийти за межі пікселів і допомогти своїм колегам 
побачити, що дизайн – це більше, ніж просто «гарна картинка»

Посередники
(2-й рівень) ‒ 21% 
респондентів

Дизайнерські команди у компаніях-посередниках мають більш розроблені 
спільні процеси, передбачають спільні робочі засідання і інтегрований 
інструментарій з непроектними колегами. Користування дослідженнями, 
опитування користувачів, тестування зручності використання також більш 
поширені. Загалом, в компаніях більше говорять про дизайн :  від керівників 
( відстоюють його важливість) до працівників (виражають більший інтерес і 
співчуття для клієнтів)

Архітектори 
(3-й рівень) ‒ 21% 
респондентів

Формалізація дизайну як масштабованої функції є ознакою для компаній-
архітекторів. Вони вийшли за рамки базового дизайн-процесу і мають спільне 
бачення, чітку роль, спільну відповідальність і багато іншого. Документація 
щодо практики проектування  більш суттєва. Це дозволяє проектувати, 
підтримуючи більш складні виробничі екосистеми, при цьому інтегруючи 
себе в однаково складні внутрішні операційні структури. Компаніям-
архітекторам необхідно зосередитися на посиленні їх експериментів на 
практиці, побудові механізмів і процедур навколо розробки гіпотез, виконанні 
тестів та вимірюванні результатів.

Вчені 
(4-рівень) ‒ 12% 
респондентів

Організації-вчені є майстрами дизайну, керованого даними. Вони досконалі 
практики щодо аналітики, експериментів, рекрутингу для досліджень 
користувачів і моніторингу, вимірювання успіху конкретними зусиллями. 
У цих компаніях команда дизайнерів наділена повноваженнями та 
можливостями, які вона вважає важливими. Керівники публічно заявляють 
про важливість проектування, а також вимірювання та моніторингу його 
впливу на бізнес. Для підтримки всього цього проектні операції є повністю 
формалізованими. Організації-вчені повинні застосовувати свої інструменти 
для нових викликів у бізнесі, для підготовки різноманітних управлінських 
рішень) та відкриття нових можливостей для бізнесу

Візіонери
 (5- рівень) ‒ 5% 
респондентів

Компанії-візіонери активно використовують дизайн в усіх сферах. Їх 
принципова відмінність ‒ участь дизайнера в розробці стратегії.  Дизайн 
має унікальний вплив на розробку стратегії через дослідницькі методи 
дослідження користувачів, тенденції та передбачення досліджень, які 
оцінюють ринкову придатність продукту, а також розробляють уніфіковані 
крос-платформні стратегії 

Складено за [15]. 

компаній, в яких працює десять і більше 
осіб, показало, що компанії щороку ви-
трачають на дизайн 7 млрд данських крон 
(за курсом на початок 2019 року це при-
близно $ 1 млрд), зокрема 5 млрд данських 
крон ($ 760 млн) ‒ на послуги з розробки 
дизайну у сторонніх компаній. При цьо-
му компанії, які більш активно «вклада-
ються» у дизайн, за попередні п’ять років 
збільшили свій валовий дохід на 58 млрд 
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крон (майже $ 9 млрд) більше, ніж ті, хто 
на цьому економить [13].

У 2007 році була опублікована до-
повідь Британської Ради з дизайну. Їх до-
слідження показує, що кожні 100 фунтів 
стерлінгів (близько $ 130), вкладених в 
дизайн, збільшують оборот бізнесу на 225 
фунтів (близько $ 300). Тобто для компа-
ній, що інвестують в дизайн, зростання 
обороту більш імовірне, ніж для тих, хто 
цього не робить. Згідно з цією ж доповід-
дю компанії, які вкладають значні кошти 
в дизайн (або дизайн є основою їхнього 
бізнесу), набагато менше конкурують 
один з одним за ціною [14].

Дослідження Британської ради з ди-
зайну стосовно ролі дизайну в економіці 
Великобританії, проведене в 2015 році, 
показало, що дизайн згенерував в країні 
більше 7% валової доданої вартості, що в 
грошовому еквіваленті становить майже 
72 млрд фунтів стерлінгів ($ 94 млрд) [7].

Міжнародна організація Design 
Management Institute (DMI) для оцінки до-
слідження впливу дизайну на фондову капі-
талізацію компаній розробила спеціальний 
індекс – Design Value Index, який характе-
ризує капіталізацію компаній, які вклада-
ють кошти в дизайн. Як контрольну точку 
DMI використовувала фондовий індекс S 
& P 500, який відображає сумарну капіталі-
зацію п’ятисот найбільших американських 
компаній. У 2015 році виявлено такий ре-
зультат: за попередні десять років (тобто за 
2005‒2015 рр.) Design Value Index зріс на 
211% порівняно з індексом S & P 500 [13].

Аналогічний результат отримала 
консалтингова компанія McKinsey. У 2018 

році вони вивчили діяльність 300 підпри-
ємств і виділили активність, пов’язану з 
дизайном. На цій основі розраховано спе-
ціальний індекс – McKinsey Design Index, 
або MDI, який показує взаємозв’язок 
успіхів у дизайні та фінансових показни-
ків. Дослідження McKinsey довели, що 
компанії з високим показником MDI за 
темпами зростання випереджають конку-
рентів по галузі приблизно у два рази. У 
табл. 5 наведено результати проведеного 
дослідження ефективності використання 
дизайну у компаніях, виходячи з яких, 
компанія McKinsey робить висновок, що 
«сьогодні дизайн важливий для бізнесу як 
ніколи раніше в історії».

Висновки і перспективи подальших 
розвідок у даному напрямку. Дизайн-
менеджмент – нова складова менеджмен-
ту, новітній напрям та методологія інно-
ваційного розвитку бізнес-організації, яка 
безпосередньо впливає на всі сфери її ді-
яльності. Дизайн-менеджмент може засто-
совуватися  для різних компаній (за спеці-
алізацією) та у різних сферах діяльності; 
використовуватися не тільки для розробки 
зовнішніх (орієнтованих на ринок та спо-
живача), а й внутрішніх (орієнтованих на 
внутрішніх споживачів та замовників) про-
дуктів та послуг, а також для ініціювання 
та впровадження будь-яких організаційних 
інновацій. Дизайн-менеджмент дозволяє 
«зазирнути в майбутнє» очими та думками 
споживачів (клієнтів), що є пріоритетною 
стратегією бізнесу та запорукою його успі-
ху в сучасних умовах.

Викладені результати досліджень іно-
земних вчених щодо важливості дизайну, 

Таблиця 5
Наслідки  використання дизайну у компаніях

Наслідки використання дизайну Частка компаній, які підтвердили такий 
наслідок  %

Підвищення якості продукту 75
Підвищення зручності у використанні товару 81
Підвищення задоволеності клієнтів 71
Підвищення доходу 42
Підвищення конверсії 35
Економія витрат 30

Складено автором за результатами дослідження McKinsey [16].
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впливу дизайн-менеджменту на ділову ак-
тивність, конкурентоспроможність товарів 
та послуг, вартість бренда та капіталізацію 
(ринкову цінність) компанії підтверджу-
ють тезу про ефективність та корисність 
прийняття даної концепції. Усе це ще раз 
засвідчує важливість впровадження ди-
зайн-менеджменту в практику роботи 
українських підприємств та організацій.

Подальші наукові розробки мають 
стосуватися адаптації вимог та реко-

мендацій міжнародних стандартів з ди-
зайн-менеджменту з врахуванням реалій 
організаційного дизайну та сучасної ор-
ганізаційної культури українських біз-
нес-організацій, а також подальшого по-
пуляризації в українській бізнес-спільноті 
можливостей та наслідків впровадження 
даного виду менеджменту для досягнення 
завдань активізації інноваційної діяльнос-
ті та забезпечення інноваційного розвитку 
бізнес-організацій. 
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