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design, начинают выступать в качестве кон�
салтинговых агентств, выполняющих прак�
тически весь комплекс работ по созданию
нового продукта. Такие компании, помимо
разработки промышленного дизайна, участ�
вуют в маркетинговом позиционировании
изделия, а также во многих производствен�
ных процессах. Эта область услуг получила
название New Product Development – «раз�
работка нового продукта». Среди сотрудни�
ков таких агентств можно найти маркетоло�
гов, бренд�менеджеров, а также специалис�
тов из самых разных областей дизайна: от
дизайна упаковки и промышленного дизай�
на до дизайна интерактивных сред, эргоно�
мики и стратегии дизайна. Большое внима�
ние уделяется подбору высококвалифици�
рованных инженеров�конструкторов и тех�

нологов. В последнее время распростра�
ненной штатной единицей в таких компани�
ях стали культурологи и этнографы.

Закат «большого 
дизайна» на Западе 

Product design все меньше походит на
ту дисциплину, которую преподавали в
большинстве западных университетов по�
следние тридцать лет. Это неудивительно,
ведь коренным образом изменяется поня�
тие «продукт», который сам по себе, как
некий физический объект, начинает прино�
сить все меньше прибыли. И, наоборот, на�
чинает возрастать его ценность с точки
зрения носителя информации о своем
бренде, своем производителе и о своих по�

купателях – настоящих и будущих. При
этом сетевой мир, в котором мы живем и
который становится все более многока�
нальным, всячески усиливает возможность
донести до потребителя идею нового про�
дукта. Количество связей между самыми
разными участниками рынка нарастает
стремительно, и изделие опутывается мно�
жеством взаимосвязей как по вертикали –
в контексте мировой системы брендов, так
и по горизонтали – с другими изделиями на
рынке. Не за горами время, когда любой
продукт будет обладать целым комплексом
связанных с ним услуг. 

iPod от Apple, перевернувший мировую
индустрию музыки, – наглядный пример
продукта, в основу которого его создателя�
ми была заложена поразительная способ�

Что же такое New Economy? Мир, в кото�
ром люди работают преимущественно голо�
вой, а не руками, ибо, как заметил Филипп
Старк (Philip Stark), «современная цивилиза�
ция нуждается в труде в меньшей степени,
нежели в разуме». Мир, в котором иннова�
ции более важны, чем массовое производ�
ство. Это сетевой мир, в котором правит ин�
формация таким образом, что каждый но�
вый канал доступа к общей базе знаний
увеличивает стоимость всей системы.

В этом мире формируется и новый тип
работника, ведь работать с информацией –
это совсем не то же самое, что работать с
вещами более осязаемыми, на которых бы�
ли построены состояния в предыдущие сто�
летия. Выстраиваются иные правила конку�
ренции и новые виды организации бизнеса.
Если в прошлом в основе конкуренции ле�
жало стремление сделать свое изделие
максимально дешевым, сегодня акцент
сместился в сторону удовлетворения все
растущих запросов потребителя. 

Следуя этой тенденции, компании, за�
рекомендовавшие себя в области product
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«New Economy» («новая экономика») – с недавних пор этот термин можно увидеть не только на
обложках Harvard Business Review, Business Week или The Economist. Все чаще к теме глобаль�
ного экономического переустройства обращаются специалисты, казалось бы, совсем далекие от
финансов. Дизайнеры на Западе находятся в авангарде тех, кто пытается понять глубинный
смысл происходящих в мировой экономике изменений. Понять – чтобы, взглянув на свою про�
фессию по�другому, найти иные пути развития индустрии дизайна, ведь традиционные грозят
стагнацией перед лицом глобальных вызовов: все возрастающей конкуренции со стороны Китая
и Индии, развития глобальной технологической инфраструктуры и бесконечного снижения из�
держек во всех отраслях. 

Екатерина Храмкова 
Кандидат исторических наук, 
руководитель отдела развития бизнеса Product Development Group SmirnovDesign

ППррооеекктт::  соковыжималка OrangeX Ojex

ЗЗааккааззччиикк:: OrangeX, C.A.

ДДииззааййннееррыы:: Smart Design

ППррооеекктт:: кухонные инструменты серии OXO
Good Grips

ЗЗааккааззччиикк::  OXO International

ДДииззааййннееррыы:: Smart Design

ППррооеекктт::  кухонная техника 

ЗЗааккааззччиикк:: Siemens

ДДииззааййннееррыы::  F.A. Porsche
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ППррооеекктт:: серия датчиков контроля искусствен�
ного климата

ЗЗааккааззччиикк::  Johnson Controls SpA

ДДииззааййннееррыы:: Design Continuum

Семья сенсоров отопления и вентиляции и уст�
ройств контроля над искусственным климатом
была разработана в ответ на потребность ауди�
тории в новом изделии, которое обладало бы
надежностью, высоким качеством и точностью,
могло бы присутствовать как на американском,
так и на европейском рынках. После длитель�
ных исследований дизайнерская команда раз�
работала инновационную линию, которая обла�
дает большей точностью, ускоренной быстро�
той реагирования, а также более простым ин�
терфейсом и совместимостью с предыдущими
версиями, требует меньше времени на установ�
ку, является более надежной и более компакт�
ной. Потребителям система регулировки анало�
гового типа обеспечивает большую, по сравне�
нию с клавишной системой регулировки, до�
ступность и простоту обращения. Эти преиму�
щества, наряду с низкими эксплуатационными
требованиями и ускоренной быстротой реаги�
рования на изменения, могут стать ключевым
фактором успеха на рынке.
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ного целого со своим брендом. Создание
product identity как важнейшей составляю�
щей brand identity и corporate identity стано�
вится первоочередной задачей промыш�
ленных дизайнеров.

Design thinking: 
новые парадигмы в бизнесе 
По мере того, как возрастает ценность нео�
сязаемых характеристик продукта, появля�
ется необходимость в другом типе дизайне�
ра, умеющем интерпретировать и синтези�
ровать информацию из самых разных дис�
циплин в единую дизайн�концепцию. Не
клиент, а они, дизайнеры, определяют суть
и возможности нового изделия, проводят
соответствующие исследования, составля�
ют бриф на его разработку и разрабатыва�
ют платформу для дальнейших инноваций. 

Очевидна тенденция обращения к ди�
зайну на гораздо более ранних этапах раз�
работки нового продукта – разительный
контраст по сравнению с предыдущими
бизнес�моделями, когда дизайнеру «спуска�
ли» заказ из отделов маркетинга, рекламы
и технической поддержки проекта. Посто�
янно звучат призывы использовать неверо�
ятные возможности design thinking в самых
различных областях: от маркетинга и про�
даж до банковских операций, здравоохра�
нения и сферы менеджмента.

Все это звучит довольно фантастично,
но по этой схеме уже работает немало гло�
бальных компаний, в прошлом зарекомен�
довавших себя лидерами в области product
design: Design Continuum, Smart design,
fuseproject, ZIBA и, конечно, IDEO, сотруд�
ничавшая с P & G, AT & T, BBC, Microsoft, HP,

Samsung и др. Прослеживается интересная
тенденция, когда многие из этих компаний,
встав на путь лидеров инновационного биз�
неса, становятся серьезными конкурентами
таким компаниям, как McKinsey, Boston
Consulting Group и Bain, долгие годы не
имевшим себе равных в сфере консалтинга
по вопросам корпоративного управления. 

Появляется множество небольших, но
амбициозных компаний, созданных специа�
листами, в прошлом промышленными ди�
зайнерами, отошедшими от «рисования» и
вкладывающими весь свой опыт и знания, а
также креатив и дизайнерскую интуицию, в
выполнение сугубо стратегических задач,
связанных с разработкой нового изделия. 

Вот унифицированный перечень услуг
подобного рода компаний.
Стратегические услуги:
– ценность продукта/услуги: анализ и пути
повышения;
– брендинговые стратегии;
– портфель продуктовой линейки: анализ и
выработка стратегии;
– разработка программы действий и управ�
ление проектом.
Услуги, направленные на выявление кон�
текста и лучшее понимание потребителя:
– видеоэтнография;
– анализ повседневной жизни;
– анализ тенденций и культур и построение
на базе этого моделей дальнейшего развития;
– анализ конкуренции и бенчмаркинг;
– выявление новых возможностей;
– сценарии пользования;
– выработка дизайн�брифов.
Разработка изделий и промышленный 
дизайн:
– мозговой штурм;

– определение архитектуры изделия;
– дизайн интерфейса;
– построение 3D�моделей;
– разработка промышленной графики;
– подготовка к выведению на рынок.

Бизнес�школы мгновенно отреагирова�
ли на потребность рынка в новых специали�
стах: многие из них постепенно начинают
включать в свои программы курсы, развива�
ющие design thinking у будущих бизнес�ли�
деров. Как сказал Питер Лоуренс (Peter
Lawrence), председатель Фонда корпора�
тивного дизайна, «совершенно необходимо
сделать дизайн неотъемлемой частью обра�
зования в бизнес�школах, ибо мы больше
не живем в экономике «усыхания», упроще�
ния и ужесточения. Мы живем в условиях
роста, расширения и создания. А это то, что
дизайн делает отлично». Знаменательно,
что в корпоративной Америке последних
лет стало популярным введение позиции
Chief Creative Officer, которую условно мож�
но перевести как «исполнительный дирек�
тор, отвечающий за вопросы, требующие
креативного подхода».

Дизайн впитывает терминологию биз�
неса и становится все более междисципли�
нарной профессией, а бизнес самым актив�
ным образом инкорпорирует дизайн в свои
организационные модели. 

Однако говорить о том, что такой под�
ход в большом бизнесе становится повсе�
местным в тех же Соединенных Штатах, ко�
нечно, рано. По оценкам Фонда корпора�
тивного дизайна, семьдесят�восемьдесят
процентов корпоративной Америки факти�
чески не осознают всей ценности дизайна и
неправильно им пользуются – если пользу�
ются вообще. 

ность к расширяемости. Это качество пре�
допределило не только грандиозный успех
первых лет его продаж, но и – по мере раз�
растания сетевой компоненты современно�
го мира – постоянное привлечение новых
адептов. Ведь один из законов роста эф�
фективности сети гласит, что ценность про�
дукта для пользователя возрастает с увели�
чением размера сети вокруг него.

Достаточно проанализировать много�
численные публикации, посвященные ди�
зайну на Западе, чтобы понять: привычное
представление о понятии «дизайн» меняет�
ся. Промышленный дизайн в традиционном
его понимании на Западе переживает по�
следние времена. Навыки эскизирования и
визуализации тех же китайских дизайнеров
уже ничем не уступают способностям их за�
падных коллег. А широко развитая в Китае
услуга «все включено», когда и рендеринг,
и конструирование, и производство пресс�
форм, и литье готовой продукции происхо�
дят в предельно сжатые сроки и оптималь�
ны в соотношении цена�качество, делает
перспективы развития промдизайна на За�
паде все менее радужными. Поэтому дизай�
нерам можно посоветовать лишь одно: ис�
пользуя свой образ мышления, смотреть на
мир под другим углом и уметь находить не�
стандартные решения. Это то, чего пока нет
у китайцев с их конформистским сообщест�
вом и культурной моделью, основанной на
поддержании иерархичности и подчинения,
затрудняющими проявление креативности.
И это то, в чем глобальная экономика изо�
билия нуждается сегодня больше всего.

«Дизайн в Америке – это не форма, это
инновации под видом новых продуктов и ус�
луг», – замечает в своей статье «Редизайн

бизнеса в Америке» обозреватель ежене�
дельника Business Week Брюс Нуссбаум
(Bruce Nussbaum). И далее: «В последние
годы дизайнеры собрали все свои знания и
умения, отполированные десятилетиями
работы, и применили их к созданию новых
услуг для тех продуктов, которые произво�
дятся в Азии. Да, сотовые телефоны дела�
ются за границей, однако графика, упаков�
ка, реклама – то, что делает изделие инди�
видуальным, все это разрабатывается в
США. Профессия дизайнера поменяла
свою суть, переместившись из области ри�
сования в область мышления, от стилиза�
ции к инновации, от придания вещи формы
к визуализации новых парадигм в бизнесе».

Product design? 
Нет, product identity design 
В прошлом продукт считался успешным,
если обладал балансом формы и функции.
Затем пришли восьмидесятые и девянос�
тые – десятилетия стремительного разви�
тия технологий. Они принесли изделия, ус�
пех которых определялся технологиями,
интегрированными в форму, цвет и матери�
ал. Сегодня можно говорить о новом витке
развития промышленного дизайна: эмоцио�
нальная и интуитивная составляющие про�
дукта становятся детерминантами успеха.
Ведь именно они создают уникальный об�
раз продукта на фоне остальных его «со�
братьев» (product identity). 

В этом отношении эволюция промыш�
ленного дизайна хорошо повторяет исто�
рию развития графического дизайна и его
успех в построении глобальной системы
брендов. Создать целый мир чувств, связан�

ных с торговой маркой, – вот ради чего жи�
вет мировой брендинг с его «логоманией».
Восприятие людей – вот чем стремятся ов�
ладеть разработчики самых разных товаров
и услуг. В связи с этим и профессиональный
язык промышленного дизайна обогащается
концепцией эмоциональной эргономики, а в
арсенале средств специалистов наиболее
распространенным термином становится
experience. Это некий эмоциональный опыт,
приобретаемый потребителем в процессе
общения с продуктом, в который вовлечен
весь комплекс наших чувств: зрение, при�
косновение, запах и звук. 

В зарубежной практике даже установи�
лись выражения, отражающие различные
аспекты общения с предметной средой во�
круг нас. Создание total product experience
(опыта общения с продуктом), customer's
product experience (опыта потребителя при
общении с продуктом), retail experience (опы�
та общения с продуктом при совершении по�
купки) стало заклинанием практически лю�
бой «продвинутой» компании, предлагаю�
щей свои услуги в области создания нового
продукта. Английское слово experience, се�
мантика которого подразумевает некую пол�
ноту впечатлений и ощущений, как нельзя
лучше подходит для описания всего того
объема задач, который ставится сегодня пе�
ред разработчиками нового продукта. Ведь
цель дизайнера – создать уникальный образ
изделия, который постигается через много�
канальный опыт общения с ним.

Таким образом, крупнейшие product
design�компании на Западе видят свою мис�
сию в разработке инновационных подходов
к созданию и продвижению на рынок про�
дуктов и услуг, работающих в качестве еди�
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ППррооеекктт:: дизайн мобильного телефона 

ЗЗааккааззччиикк:: Vodafone

ДДииззааййннееррыы::  IDEO

Недавно Vodafone запустила Vodafone Simply –
новый мобильный телефон для потребителей,
которым нужен аппарат только с голосовыми и
текстовыми услугами. 

Целевая аудитория Vodafone Simply обычно не
пользуется современными мобильными теле�
фонами. Возможно, эти люди ни разу в жизни
не покупали мобильного телефона, а довольст�
вовались старой моделью, отданной им друзья�
ми или родными. Поэтому IDEO не рассматри�
вала другие сотовые телефоны в качестве об�
разцов. Дизайнеры обращались к потенциаль�
ным потребителям за идеями и оценкой воз�
можных вариантов. По результатам исследова�
ний было выработано три основных принципа
дизайна, и все три принципа можно рассматри�
вать как «всесторонний дизайн»: культурный,
когнитивный и сенсорный.

Многие люди хотят иметь изделие c ограничен�
ным назначением. Потребителям нужен теле�
фон, который не только легко использовать, но
и который выглядит доступным. Соответствен�
но, задача была в том, чтобы соединить допол�
нительные элементы с очевидной простотой.

Качественные исследования прошли в несколь�
ких европейских странах и вылились во много�

численные ценные комментарии, которые были
учтены при разработке дизайна. Среди них 
были, например, такие: «Я теряюсь в меню»,
«Мобильные телефоны разрабатываются для
моей дочери�подростка, а не для меня», «Я не
люблю звонить на людях», «Выключить теле�
фон – единственный способ сделать так, чтобы
он не звенел громко».

В результате в пользовательском интерфейсе
Vodafone Simply есть три дополнительных
кнопки, расположенные над жидкокристалличе�
ским экраном. С помощью этих кнопок пользо�
ватель попадает прямо на главную страницу –
простой способ найти то, что нужно: контакты –
адресная книга, журнал – список всех действий,
кто звонил или присылал сообщение, есть ли
голосовые сообщения и т. д.

В дополнение к этому, по бокам телефона есть
два устройства механического контроля: одно,
которое просто блокирует клавиатуру, и другое
для изменения громкости звонка или переклю�
чения в бесшумный режим/режим вибрации.

Первые результаты наблюдений были под�
тверждены отзывами тысяч покупателей, что
привело к выпуску Vodafone Simply по всему
миру в мае 2005 года.



Чуть лучше дело обстоит в Великобри�
тании, отошедшей от традиционного пони�
мания профессии промышленного дизайне�
ра раньше США. Так, согласно обзору в об�
ласти дизайна Design in Britain 2004�05, про�
веденному Британским Советом по дизайну
среди 1,5 тыс. самых различных компаний в
Британии, пятьдесят процентов британских
компаний считают дизайн важнейшей со�
ставляющей их конкурентоспособности.
Очевидна глубокая связь между использо�
ванием принципов дизайна в бизнесе и спо�
собностью к выведению новых идей на ры�
нок. Семь из десяти компаний, для которых
дизайн стал неотъемлемой составляющей
бизнес�процесса, смогли вывести на рынок
новый продукт или услугу в последние три
года. В то же время организации, для кото�

рых дизайн не имеет значения, составили
лишь три процента от внедривших новые
продукты. 

Тотальный дизайн iPod 
Одним из самых впечатляющих проектов
последних лет, базирующихся на примене�
нии принципов design thinking при разработ�
ке нового продукта, стал проект Apple по со�
зданию цифрового аудиоплейера iPod. Это
изделие действительно перевернуло музы�
кальную аудиоиндустрию во всем мире. Од�
нако утверждать, что один лишь элегант�
ный дизайн от Джонатана Ива (Jonathan
Ive), вице�президента Apple Computer по во�
просам промышленного дизайна, стал осно�
вой грандиозного успеха iPod в мире, было
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бы, наверное, неправильно. Безусловно,
прозрачность и возведенный в абсолют ми�
нимализм продукции Apple (iMac, iSub,
Power Mac G4 Cube) давно стали образцом
для подражания в индустрии дизайна. Одна�
ко вряд ли только один дизайн – даже в ком�
бинации с последними достижениями в об�
ласти технологий – сделал бы Apple держа�
телем шестидесяти пяти процентов миро�
вого рынка МР3�плееров и самым крупным
дистрибьютором музыкальной аудиопро�
дукции на планете. 

Суть iPod заключается в том, что этот
модный аксессуар в максимальной степени
полно отвечает уровню требований совре�
менного пользователя: индивидуальность,
удобство, «мгновенность» и постоянная до�
ступность – в нем есть все. Он действитель�
но стал инновационным продуктом. И он
полностью меняет стиль жизни своего вла�
дельца.

Успешные решения всегда кажутся
простыми и очевидными. В то время как му�
зыкальная индустрия призывала государст�
во и общество объединиться в борьбе с пи�
ратством, неся огромные убытки от прода�
жи нелицензированной продукции, в Apple
поняли, что на проблему можно посмотреть
и по�другому. В компании осознали, что лю�
ди не получают удовольствия от того, что
действуют нелегально, – они просто хотят
наслаждаться жизнью. Поэтому, вместо не�
легальных CD с определенным количест�
вом песен, им предложили составлять ин�
дивидуальную музыкальную программу и
слушать музыку в любом месте и в любое
время. Так появилось программное обеспе�
чение iTunes – отныне скачивать музыку
можно легко, дешево и легально. 

Пример Apple – захватывающая исто�
рия того, как дизайн помог бизнесу карди�
нально изменить положение вещей на гло�
бальном рынке: чистая прибыль компании
за три последних месяца 2004 года, по

сравнению с тем же периодом 2003 года,
выросла с 63 млн. долл. до 295 млн. долл.

Промдизайн в России: 
от product design к product
development

В нашей стране промышленный дизайн на�
ходится пока в стадии становления – это ди�
зайн переходного периода, обусловленный
невысоким уровнем развития производст�
венного сектора российской экономики.
Российский производитель только начинает
задумываться о способах интеграции ди�
зайна в свой бизнес�процесс. При этом мо�
лодые российские бренды пока предпочита�
ют работать с второсортными ODM�компа�
ниями, расположенными, преимуществен�
но, в Китае и работающими по принципу
«все включено» – от дизайна до готовых к
работе пресс�форм. Наряду с очевидными
преимуществами такого сотрудничества –
«дешево и сердито» – налицо и многочис�
ленные недостатки стратегического харак�
тера. Строить свой бренд сегодня и не ин�
вестировать в его «лицо», очевидно, тупи�
ковый путь развития. 

Однако российские бренды не торопят�
ся инвестировать в создание индивидуаль�
ного дизайна своей продукции, предпочи�
тая вкладывать огромные средства в рекла�
му и промоушен. Эта стратегия будет оп�
равдывать себя до тех пор, пока культура
потребления в нашей стране будет остав�
лять желать лучшего, пока Россия не всту�
пит в ВТО и пока сюда не хлынет тот же са�
мый китайский дизайн, но уже в обход сво�
их хозяев – российских брендов. 

На данном этапе развития индустрии ди�
зайна в России уже стало понятно, что ста�
рые школы, такие, например, как ВНИИТЭ,
не смогли адаптироваться к стремительным
изменениям в нашей стране. При этом но�

CCuubbee

ППррооеекктт::  дизайн беспроводной интерактивной
скульптуры 

ЗЗааккааззччиикк:: Vodafone

ДДииззааййннееррыы::  IDEO

В начале 2002 года Vodafone обратилась в IDEO
с просьбой разработать дизайн холла их ново�
го центра в Лиссабоне, площадки площадью 80
кв.м, обнесенной стеклом. IDEO захотела свя�
зать внешнее пространство, обширные просто�
ры воды, с внутренним, и предложила
Vodafone использовать технологию мобильной
связи, чтобы посетители могли взаимодейство�
вать с предметами снаружи здания.

Совместно с командой собственных архитекто�
ров, IDEO разработала четырехметровый куб,
который служил не только в качестве выдаю�
щейся детали интерьера, но и позволял посети�
телям играть в интерактивные игры в любой
точке здания, используя свои мобильные теле�
фоны. IDEO создала и заказала большую часть
содержимого куба, состоящего из модулей для
отображения новостей, информации и рекла�
мы, интерактивной игры и «игрушки», а также
серии анимационных фильмов. Три другие иг�
ры и «игрушку» разработала компания из Лис�
сабона.

В дополнение к кубу, IDEO разработала интерь�
ер холла, в том числе приемный стол и другие
предметы интерактивной мебели. В стол вмон�
тированы два интерактивных дисплея, которые
позволяют посетителям просматривать интер�
активную карту здания и его местоположение
относительно Лиссабона.

IDEO также предложила, чтобы сотрудники вхо�
дили в холл с обычными КПК, чтобы они могли
лично поприветствовать посетителей, записать
их данные и проверить, есть ли свободные пе�
реговорные через онлайн�систему бронирова�
ния комнат.

По мнению Сергея Смирнова, основа�
теля и руководителя Product Development
Group SmirnovDesign, наиболее частыми
проблемами российских производителей,
работающих с ODM�компаниями, являются
следующие:
– изделия азиатских производителей похо�
жи друг на друга почти как близнецы�бра�
тья. Это обусловлено тем, что круг постав�
щиков дизайна российскому производите�
лю в большинстве случаев ограничен одни�
ми и теми же компаниями;
– легкоузнаваемый налет «азиатской» сти�
листики на продукции. Объясняется тем,
что основная масса дизайнеров в Китае –
выпускники традиционной китайской школы
дизайна. Если учесть, что в Китае принято
почитать традиции, поклоняться культу
старших, и новое в этом сообществе не при�
ветствуется (если только нет директивы
сверху), становится ясно, что навыками, ус�
тоями и обычаями традиционной школы бу�
дет руководствоваться еще не одно поколе�
ние китайских дизайнеров;
– одобренный эскиз нового изделия при
производстве часто превращается во что�то
иное, лишь отдаленно напоминающее заду�
манное. Часто вложенные в разработку но�
вого изделия ресурсы тратятся впустую из�
за разветвленных цепочек передачи инфор�
мации и необходимости одобрения его мно�
гочисленными инстанциями;
– у российских брендов отсутствует свой
стиль, свое лицо, что в условиях переизбыт�
ка товаров потребления равносильно отсут�
ствию на рынке. Рынок требует серьезнос�
ти. И если молодой российский рынок по�
требления сегодня все еще смотрит на мно�
гие вещи сквозь пальцы, завтра критерии
отбора сильнейшего станут другими. А гря�
дущая экспансия дешевых и качественных
зарубежных брендов может не оставить на�
шему производителю ни единого шанса на
выживание.

ППррооеекктт::  электронное устройство ввода Intuos3 

ЗЗааккааззччиикк::  Wacom Europe GmbH 

ДДииззааййннееррыы:: ZIBA Europe

ППррооеекктт:: вертикальный сканер HP Scanjet 4670

ЗЗааккааззччиикк:: Hewlett�Packard

ДДииззааййннееррыы:: Hewlett�Packard, Smart Design

ППррооеекктт:: мобильный телефон Vertu 

ЗЗааккааззччиикк::  Vertu, Inc.

ДДииззааййннееррыы::  Vertu, Inc.

ППррооеекктт:: звуковая система Logitech Z�5500 Digital
Speakers

ЗЗааккааззччиикк:: Logitech, Inc.

ДДииззааййннееррыы:: ZIBA Europe



вые компании, предлагающие услуги в обла�
сти промышленного дизайна, появились у
нас относительно недавно – всего пять�
семь лет назад. Их можно пересчитать
практически по пальцам, хотя последний
год и стал свидетелем появления новых иг�
роков на рынке.

Основная проблема большинства таких
студий заключается в том, что, предпочитая
выдавать красивые, будоражащие вообра�
жение картинки, они крайне редко задумы�
ваются о том, каким образом данное изде�
лие будет реализовано. Все, что связано с
материалами, технологиями, производст�
венными циклами, а также с проектирова�
нием пресс�форм и литьем готовой продук�
ции, вызывает у многих из них отторжение
и неприязнь. К сожалению, опыт сотрудни�
чества с подобного рода компаниями 
навсегда отбивает охоту у российских про�
изводителей, решившихся на попытку со�
здания индивидуального дизайна для своей
продукции. 

Однако постепенно рынок услуг в этой
области приобретает черты цивилизованно�
сти. Все чаще производители самых разных
товаров – от пластиковой посуды, мебели и
лыж до бытовой техники, автоакустики и ги�
дромассажных ванн – обращаются к компа�
ниям, занимающимся промышленным ди�
зайном. И все серьезнее последние заду�
мываются о комплексном подходе к своим
заказчикам: ведь создать яркое фотореали�
стичное изображение чайника – это совсем
не то же самое, что вскипятить в нем воду
и заварить чай. 

Будущее индустрии промышленного
дизайна в нашей стране за теми компания�
ми, которые смогут объединить на базе
своего предприятия все этапы, необходи�
мые для разработки и вывода на рынок но�
вого изделия – от маркетинга и брендинга
до дизайна и производства. При этом мож�
но и нужно использовать свое основное
преимущество – design thinking – и как мож�
но быстрее интегрироваться в мировую си�

стему разработки новых изделий, оставляя
рычаги управления за собой. Собственно
говоря, это повторение того пути развития,
который проходит в своей эволюции индус�
трия дизайна на Западе, когда все большее
число ведущих мировых брендов превраща�
ется в некое ядро стратегического контро�
ля, делегируя множество полномочий гло�
бальной системе партнерства. 

Наверное, стоит воспользоваться сове�
том Роджера Мартина (Roger Martin), декана
Ротмановской школы менеджмента Универ�
ситета Торонто: «Сегодня совсем недоста�
точно быть просто лучше. Надо быть «дру�
гими».

Создавать дизайн не продукта, а, ско�
рее, «опыта общения» с ним – задача не из
легких. Однако многие разработчики новых
изделий, похоже, не видят для себя иного
выхода, ведь, по статистике одного из веду�
щих глобальных сетевых агентств Fitch,
средний потребитель на Западе имеет
пятьдесят девять процентов необходимых
вещей и предметов. Это очень высокий по�
казатель, самым существенным образом
влияющий на баланс сил между теми, кто
производит и теми, кто потребляет. Сего�
дня двигающим фактором становится по�
требитель. Он ведет рынок и задает тон иг�
ры, которая строится на принципе желания,
а не на принципе необходимости. Очевид�
но, что победить в этой игре можно только
«сыграв на чувствах» современного обще�
ства потребления. Ведущие бренды�произ�
водители хорошо уяснили это правило. Од�
нако не стоит забывать, что существует
еще один «игрок» – окружающая среда. Ду�
мается, что в будущем состав лидеров мо�
жет претерпеть немалые изменения, и впе�
реди окажутся те, кто сможет создавать из�
делия, нацеленные если не на разрешение
проблем, связанных с нехваткой ресурсов и
загрязнением окружающей среды, то хотя
бы не на их усугубление. ■
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Модные тенденции 
в промдизайне
Долгое время в мире дизайна существова�
ло правило – «форма всегда следует функ�
ции». Оно было сформулировано Луи Сал�
ливаном (Luis Sallivan) еще в 1896 году, но в
наши дни, похоже, сдает свои позиции.
«Форма – это девяносто процентов эмоций
и десять процентов технологий», – говорят
сегодня во Франции. «Форма следует эмо�
циям», – настаивают в немецкой компании
frog design. «Форма следует моде!» – убеж�
дают в британском агентстве Seymour
Powell. Если учитывать, что женщины ста�
новятся решающей покупательной силой –
по оценкам Ассоциации бытовой электро�
ники США, женщины тратят 55 млрд. долл.
в год на приобретение бытовой электрони�
ки, – тенденции к появлению модных техно�
логических новинок вполне закономерны. 

И действительно, мода и стиль начинают
играть определяющую роль в развитии про�
мышленного дизайна, ведь мода – один из са�
мых отработанных каналов, созданных для
обмена эмоциями и образами между кутю�
рье (брендами) и публикой (потребителями). 

Не удивительно, что крупнейшая вы�
ставка бытовой электроники CES (Consumer
Electronics Show), состоявшаяся в январе
2005 года в Лас�Вегасе, прошла под лозун�
гом  «Технологии – это продолжение персо�
нального стиля». 

Sony, Apple, Dell, Hewlett Packard,
Philips Electronics – среди крупнейших ком�
паний считается хорошим тоном обращать�
ся за помощью к консультантам по вопро�
сам моды. Так, например, Intel пользуется
услугами специалистов из Harper's Bazaar.

Постепенно и в дизайне бытовой элек�
троники появляются свои коллекции haute

couture. Например, футуристическая кол�
лекция для кухни от Фердинанда Порше
(Ferdinand Porshe), созданная по заказу
Siemens. Такие эксклюзивные коллекции
заявляют о высоком статусе своих брендов
в мире дизайна и моды и, особенно в случае
удачного старта, несут на себе ярко выра�
женную трендообразующую нагрузку.

Есть и параллельная тенденция. Брен�
ды из области высокой моды стремятся про�
никнуть на рынок промышленного дизайна.
Дом моды Chanel, например, разрабатывает
собственную модель мобильного телефона.
Nike при помощи Philips Electronics уже вы�
пустила музыкальный плейер.

Особенно насыщенной fashion�коллек�
циями становится индустрия мобильной те�
лефонии, где вскоре каждый сезон – в точ�
ном соответствии с распорядком жизни вы�
сокой моды – будут появляться свои мод�
ные мобильные новинки. И законодателем
здесь, безусловно, является Nokia. Так, до�
чернее подразделение этой компании, ком�
муникационная компания Vertu во главе с
шеф�дизайнером Nokia Франком Нуово еще
в 2002 году выпустила на рынок совершен�
но новые средства коммуникации – роскош�
ные мобильные телефоны Vertu Signature,
изготовленные с применением устойчивого
к повреждениям сапфирового стекла,
сверхпрочной полированной керамики и ко�
жи тончайшей выделки. Следующими на
рынок были выпущены телефоны Vertu
Ascent из нержавеющей стали, керамики,
сапфирового стекла, Liquidmetal®�сплава и
кожи. В прошлом году коллекция Ascent
была дополнена тремя цветовыми вариан�
тами: «Ferrari» (красный), «Lamborghini»
(желтый) и «Bugatti» (синий). 

Здесь же нужно упомянуть и о целой
серии стилизованных под ар�деко мобиль�
ных телефонов, выпущенных осенью 2004
года уже самой компанией Nokia: Nokia
7260, Nokia 7270 и Nokia 7280. В основу
этой коллекции легли ассоциации, связан�
ные с Парижем двадцатых годов, а также
мотивы, навеянные образом Греты Гарбо.
Продумано множество моментов, призван�
ных сделать эти модели максимально инди�
видуальными и в то же время облегчающи�
ми жизнь истинным модницам, например,
функция конвертации размеров одежды и
обуви для разных стран мира. 

Совсем недавно в продажу поступила
очередная новинка от Nokia – плод совмест�
ного творчества с итальянским дизайнером
Донателлой Версаче – Nokia 7270 Fashion
Phone. Это гламурный вариант популярной
модели Nokia 7270 с панелями, отделанны�
ми кожей с золотым орнаментом и ремеш�
ком, украшенным стразами.

MMooeenn  RReevvoolluuttiioonn  SShhoowweerrhheeaadd

ППррооеекктт:: революционная головка душа 

ЗЗааккааззччиикк:: Moen Inc.

ДДииззааййннееррыы::  Design Continuum 

Стремясь проникнуть на рынок головок для ду�
ша, компания Moen понимала, что новая про�
дукция должна отличаться от предлагаемой
конкурентами. Чтобы успешно справиться с за�
дачей, дизайнеры Design Continuum, компании,
которой был заказан дизайн, запустили иссле�
довательский процесс. Целью исследования
было понять пользователя, более глубоко изу�
чить процесс принятия душа, физиологию лю�
дей, их представления об идеальном душе и
мотивацию при выборе головок для душа в ма�
газине. В результате через восемь недель после
появления продукта в сети Lowe, марка
Revolution Showerhead заняла первое место 
по количеству продаж, несмотря на самую 
высокую среди конкурентов цену.

ППррооеекктт::  система домашнего кинотеатра 

ЗЗааккааззччиикк::  Kaleidescape

ДДииззааййннееррыы:: Smart Design

ППррооеекктт:: подмышечный термометр Vicks

ЗЗааккааззччиикк::  Kaz Inc.

ДДииззааййннееррыы:: Smart Design

Промышленный дизайн: в поисках product identity
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