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Fukasz Mamica

Wplyw wzornictwa przemyslowego na konkurencyjnosé polskich firm

Wozornictwo przemystowe jest istotnym czynnikiem determinujacym konkurencyjnosé¢ firm. W krajach, w kté-
rych koszty pracy sg wysokie, pozwala firmom na tworzenie wartoéci dodanej ich produktéw. Inne oczekiwane aspek-
ty stosowania wysokiej jakosci dizajnu s zwigzane z ergonomia, majacg pozytywny wplyw na zdrowie spoleczenstwa,
dziedzictwem kulturowym i srodowiskiem (poprzez dizajn zorientowany na uproszczenie przyszliej utylizacji produk-
téw). W artykule zaprezentowano wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w 2009 i 2010 r. wsréd 280 pol-
skich firm oraz 2088 konsumentéw znajacych produkowane w nich wyroby. W ankietowanych firmach mozna za-
obserwowa¢ wysoki poziom zrozumienia roli dizajnu w ich rozwoju (w 76% traktuje si¢ te role jako kluczows lub
wazng); 70% przedstawicieli badanych firm deklaruje, ze inwestowanie w dizajn jest optacalne. Dla okoto potowy an-
kietowanych konsumentéw dizajn odgrywa bardzo wazng rol¢ podczas podejmowania decyzji o zakupie produktéw.
Najwazniejsze znaczenie dla nich w tym kontekscie ma jakos¢ produktu ($rednia ocena 4,45 w pigciopunktowej ska-
li, gdzie 1 oznacza zupelnie niewazne, a 5 — bardzo wazne), a dizajn uzyskat srednig oceng na poziomie 4,31 we wspo-

mnianej skali.

Stowa kluczowe: wzornictwo przemystowe, konkurencyjno$é, innowacyjnosc.

1. Znaczenie dizajnu w warunkach
wzrastajacej presji konkurencyjnej

Globalizacja rynkéw w coraz wickszym zakre-
sie zwigzana jest z koniecznoscig poszukiwania
w firmach zdolnosci do utrzymywania trwalej
przewagi konkurencyjnej. Mozliwosci tworzenia
nowych technologii dotycza tylko waskiej grupy
najbardziej innowacyjnych firm. Jednak w zde-
cydowanej wickszosci podmiotéw gospodar-
czych poszukuje si¢ przewag konkurencyjnych
w innych obszarach, takich jak sfera zarzadzania,
strategia marketingowa, proces produkcyjny czy
tez dizajn, okreslany réwniez mianem wzornic-
twa przemyslowego. Wzrastajaca liczba produk-
téw zaspokajajacych te same potrzeby wymusza
konieczno$¢ wyréznienia si¢ na tle konkuren-
c¢ji. Ze wzgledu na uniwersalny charakter ko-
munikacji wizualnej dizajn stanowi efektywny
i relatywnie tani sposéb wyréznienia produk-
téw poszczegblnych firm, wzmacniany identy-
fikacja poprzez marke (ktéra réwniez jest nie-
rozerwalnie zwigzana z dizajnem graficznym)
(Mamica 2010a). Wzornictwo przemystowe sta-

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie.

nowi w wielu przypadkach forme rekompenso-
wania nabywcom nizszych kosztéw wytwarzania
produktéw przy zastosowaniu tariszych mate-
rialéw (np. plastiku) i mniej wymagajacych me-
tod produkeji. Tego typu strategie stosuja czgsto
firmy dziatajace w krajach o wysokich kosztach
pracy, w ktérych dizajn wykorzystywany jest jako
bezposrednie odniesienie do wartosci symbolicz-
nych, charakterystycznych dla gospodarki funk-
cjonujacej w wymiarze wirtualnym. Na kwestie
te zwracaja uwage S. Lash i J. Urry (1994), pod-
kreslajac coraz wigkszg role dizajnu w tworze-
niu wartoéci dodanej, przy réwnoleglym zmniej-
szaniu si¢ wplywu na tego typu warto$¢ samych
proceséw zwigzanych z pracg (proces ten naste-
puje miedzy innymi ze wzgledu na globalizacje
produkdji i realokacje pracy). Syntetycznym pod-
sumowaniem roli dizajnu w firmach moze by¢
okreslenie go w dunskiej Biafej Ksigdze (na jego
wiasnie temat) jako posiadajacego ,zdolnos¢ do
czynienia produktéw i ustug atrakcyjniejszymi
dla klientéw i uzytkownikéw, aby mogli sprzeda-
wac je po wyzszej cenie” (The Danish Government

2007, s. 6).
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2. Obszary tworzenia wartoéci dodanej
przez dizajn

Znaczenie dizajnu w gospodarce wiaze si¢
z wieloma wymienionymi ponizej obszarami,
w ramach ktérych generuje on warto$¢ doda-
ng, obejmujacymi klientéw, firmy oraz caly kraj.
Z punktu widzenia konsumentéw dizajn wy-
korzystywany jest jako narz¢dzie demonstra-
¢ji wiasnych gustéw, preferencji estetycznych
lub statusu materialnego. W tym ostatnim przy-
padku, ze wzgledu na uniwersalny charakter ko-
munikacji, zwigzany jest z tzw. efektem demon-
stracji, zwanym réwniez paradoksem Veblena
(Veblen 1899/2008). Efekt ten dotyczy zjawiska
zwigkszania si¢ popytu na produkty luksusowe,
pomimo wzrostu ich cen, co Veblen tlumaczyt
mozliwo$cig manifestowania w ten sposéb wia-
snego statusu materialnego. Wzornictwo prze-
myslowe generuje warto$¢ dodana dla klientéw
réwniez poprzez wartoéci estetyczne, funkcjo-
nalnoé¢ i ergonomie, warunki eksploatacyjne
(Mamica 2010b) oraz pozwala na nawigzanie
emocjonalnego stosunku do produktéw, skut-
kujacego sklonnoscig do ich konserwacji i na-
praw. Ten ostatni czynnik ma pozytywny wplyw
na $§rodowisko przyrodnicze i wpisuje wykorzy-
stanie dizajnu w postulaty rozwoju zréwnowa-
Z0nego.

W przypadku firm, korzysci ze stosowania di-
zajnu zwigzane sg z minimalizacjg kosztéw pro-
dukgji (na przyktad poprzez uproszczenie kon-
strukcji wyrobéw) lub optymalizacja proceséw
wytwarzania. W efekcie, uwzgledniajac wymie-
nione wezesniej sfery wartosci kreowanej przez
dizajn dla konsumentéw, przyczynia si¢ on do
mozliwoéci uzyskania wyzszej ceny sprzedazy
i zwickszenia zyskéw.

Wartos¢ dodana dizajnu w wymiarze krajo-
wym obejmuje jego udzial w budowaniu dzie-
dzictwa kulturowego oraz moze wzmacniaé
wizerunek paristwa (jak w przypadku krajéw
skandynawskich albo Wloch). Wzornictwo
przemyslowe wplywa takze na poprawe jako-
§ci érodowiska naturalnego, nie tylko poprzez
wspomniane oddzialtywanie na wydluzong eks-
ploatacje produktéw, zwigzang z tworzeniem
si¢ emociji, lecz takze przez sposéb projektowa-
nia wyrobéw, np. umozliwiajacy efektywniejszy,
pézniejszy ich recykling.

3. Rola dizajnu w budowaniu
przewagi konkurencyjnej firm

Korzysci zwigzane z wykorzystaniem dizajnu
w firmach mozna zasadniczo podzieli¢ na dwie
grupy. Pierwsza z nich dotyczy podniesienia
wartoéci sprzedawanych produktéw, druga nato-
miast obejmuje mozliwosci wzrostu wydajnosci
pracy dzieki zastosowaniu okreslonych rozwia-
zan (dotyczacych wydajnosci pracy® lub ergono-
mii). Wsréd korzysci zwigzanych ze stosowa-
niem dizajnu wskazuje si¢ ,promocje racjonalnej
standaryzacji”, ktéra pozwala na podniesienie
efektywnosci w zakresie logistyki poszczegol-
nych czesci, zmniejszenia potrzebnych narzedzi
i w rezultacie obnizki kosztéw jednostkowych
(Power 2004, s. 8).

Istnieje wiele badan potwierdzajacych ko-
rzy$ci zwigzane z jego stosowaniem w fir-
mach. Jedne z nich, przeprowadzone w Nowej
Zelandii, pokazaly, ze 67% eksporteréw okresli-
to dizajn jako kluczowy czynnik osiaggnigcia suk-
cesu w biznesie, a w 80% firm przyczynit si¢ on
do wzrostu wartosci dodanej (Walton, Duncan
2003). Badania brytyjskich firm pokazaly, ze
w tych, w ktérych dizajn jest integralnym ele-
mentem dziatania, w ponad 3/4 przypadkéw de-
klarowano, iz jego stosowanie pozwolilo na pod-
niesienie konkurencyjnosci i obrotéw (Design
Council 2006). W grupie 1 tys. duniskich firm,
te, ktére zatrudnialy projektantéw wzornictwa
i kupowaly ustugi wzornicze na zewnatrz, cha-
rakteryzowaly si¢ dwukrotnie wigkszym wzro-
stem eksportu (33,5%) niz przedsi¢biorstwa nie-
wykazujace takiej aktywnosci (17,6%) (Danish
Design Centre 2003). Réwniez wyniki badan,
ktére przeprowadzili J. Hertenstein i M. Platt
(2001) wykazaty, ze firmy oceniane jako stosu-
jace wysokiej jakosci dizajn charakteryzowaly
si¢ lepszymi wartos$ciami analizowanych wskaz-
nikéw ekonomicznych. Dizajn wplywa takze na
warto§¢ przedsiebiorstw, co potwierdza analiza
wyceny akgji brytyjskich firm doceniajacych je-
go role. Wartos¢ ich gieldowego indeksu w sto-

sunku do indeksu FTSE 100 w ciagu deka-

! Mozna tu wskaza¢ na klasyczny przyklad opisany przez
FW. Taylora na poczatku XX w., przedstawiajacy blisko
czterokrotny wzrost wydajnosci pracy robotnikéw uzy-
skany w wyniku odpowiednich zmian w projekcie uzywa-

nych przez nich topat (Taylor 1911/1923, s. 64-72).
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dy (1993-2003) byta wyzsza az o ponad 200%
(Design Council 2005). Pozytywny wplyw di-
zajnu na poziom konkurencyjnosci przedsig-
biorstw potwierdzaja réwniez wyniki badan
przeprowadzonych w Polsce. W prawie 55%
polskich firm objetych badaniem deklarowano,
ze wzornictwo wywiera najwazniejszy wplyw na
zwigkszenie waloréw estetycznych i zdolno$ci
produktéw do konkurowania (Grzecznowska,
Mostowicz 2003). Réwniez ponad 3/4 (76%)
przedstawicieli ankietowanych firm w ramach
badaii prowadzonych na zlecenie Instytutu
Wzornictwa Przemystowego w 2007 r. twierdzi-
to, ze dizajn odgrywa kluczowa lub wazna ro-
le w rozwoju ich przedsigbiorstw, a 86% bada-
nych uwazalo inwestowanie we wzornictwo za
oplacalne (Bochinska, Palczewska, Putkiewicz
2007). Menedzerowie firm maja $wiadomos¢
potencjalnych mozliwosci zwigzanych z wyko-
rzystaniem dizajnu; az 88% przedstawicieli ma-
topolskich przedsigbiorstw objetych badaniem
poparto inicjatywe utworzenia w Krakowie cen-

trum dizajnu (Mamica 2008).

4. Innowacyjny wymiar dizajnu

Zdaniem C. Freemana (1982), dizajn obok
aktywnosci w zakresie technicznym, wytwarza-
nia i zarzadzania, stanowi jedng ze sktadowych
innowacji. B. Multu i A. Er definiujg ,innowa-
cje przez dizajn” jako ,radykalnie nowe produk-
ty lub ustugi uzyskiwane dzigki projektowaniu
bez lub przy zastosowaniu minimalnych nowo-
éci technicznych” (2003, s. 18). Réwniez w do-
kumencie OECD dizajn traktowany jest jako je-
den z kluczowych skladnikéw innowacyjnosci:
»(...) dizajn znajduje si¢ w samym rdzeniu in-
nowacji, momentu, kiedy nowy obiekt jest wy-
obrazany, wymyslany i ksztaltowany w formie
prototypu” (OECD 1982, cytat za: Walsh i wsp.
1992, s. 18). W Podreczniku Oslo (2005), stano-
wigcym zbiér zasad dotyczacych gromadzenia
i interpretacji danych z zakresu innowacji, pra-
ce projektowo-konstrukcyjne okreslone mia-
nem design uznaje si¢ za integralng cz¢s¢ procesu
tworzenia i wdrazania innowacji produktowych.
Innowacyjnego wymiaru dizajnu nie nalezy wiec
odnosi¢ jedynie do materialnej formy wyrobu,
lecz trzeba go takze postrzegac poprzez caly pro-
ces rozwoju nowego produktu. Wymiar ten mo-

ze dotyczy¢ réwniez innowacji kreowanej przez
dizajn, ktéra nie jest odpowiedzia na oczekiwa-
nia klient6éw, lecz wynika z wizji firmy dotyczacej
mozliwosci przelamania dotychczasowych zna-
czeni (Verganti 2008). W jednym z dokumentéw
na temat problematyki dizajnu jest on traktowa-
ny jako ,forma innowacji budujaca na istnieja-
cych atutach Europy, jej dziedzictwie, réznorod-
nosci, autentycznosci i potencjale kreatywnym
do adaptacji do rynkéw globalnych” (European
Commission 2009, s. 17). Podejscie to wskazuje,
ze istnieje przestrzen nie tylko dla dizajnu w wy-
miarze uniwersalnym (na przyklad stosowanym
przez firme Apple), lecz réwniez odnoszacym sie
do tradycji wzorniczych poszczegélnych krajéw.

5. Dizajn jako dobro publiczne

Wizerunek dizajnu, definiowany jako za-
s6b wytworzony na danym obszarze w oparciu
o wystepujace na nim poczucie estetyki i kul-
ture, spelnia postulaty niewykluczalnosci i bra-
ku rywalizacji, a wigc cechy definiujace kate-
gorie débr publicznych, wprowadzona przez
P.A. Samuelsona (1954). Kazda z firm znajdu-
jaca si¢ w danym paristwie (lub nawet w nie-
ktérych miastach, jak np. Mediolan, Paryz czy
Nowy Jork) korzysta wigc automatycznie z war-
toéci, jaka stanowi postrzeganie jakosci wzor-
nictwa przemyslowego tego kraju za grani-
c3. Wspieranie rozwoju dizajnu stanowi zatem
dzialanie wzmacniajace zdolnos¢ konkurowania
krajowych firm. Publiczny charakter wzornictwa
przemyslowego dotyczy réwniez wykorzystywa-
nia go przez wladze do budowania zewngtrzne-
go wizerunku panstwa?®. Za traktowaniem dizaj-
nu jako swoistego dobra publicznego przemawia
takze jego wplyw na wdrazanie standardéw do-
tyczacych ergonomii produktéw. Skutkujg one
wzrostem zdrowia obywateli, wydajnosci pra-
cy, jak i zmniejszeniem liczby wypadkéw. Popyt
prywatny na tego typu charakter dizajnu mégt-
by bowiem by¢ niewystarczajacy (i nie dopro-
wadzi¢ do optymalnej ze spolecznego punktu
widzenia popularyzacji ergonomii we wzornic-

2 Na przyktad w Polsce, w okresie migdzywojennym, wy-
pracowany wéweczas styl, okreslany mianem polskiego Art
Déco, uwazany byt za styl paristwowy II Rzeczypospolitej
i wykorzystywany do zewnetrznej promocji kraju.
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twie). Fakt ten uzasadnia podejmowanie inter-
wencji oraz wsparcie rozwoju i promocji dizaj-
nu ze srodkéw publicznych (mimo ze dobro to
nie jest wytwarzane przez panstwo jak w przy-
padku wielu débr publicznych). Z inng kategorig
korzysci, przemawiajacg za postrzeganiem dizaj-
nu jako dobra publicznego, wiaze si¢ on w za-
kresie oddzialywania na rozwéj zréwnowazony
(poprzez zmniejszenie si¢ materialochtonnosci
projektowanych produktéw, jak i minimalizacje
negatywnego oddzialywania na §rodowisko na-
turalne).

6. Proponowane zalozenia polityki
publicznej w zakresie rozwoju
i promocji dizajnu

Tworzenie wielu obszaréw wartosci dodanej
przez dizajn uzasadnia konieczno$¢ prowadze-
nia spéjnej polityki publicznej nastawionej na
rozwdj i promocj¢ polskiego dizajnu.

Dlatego tez zaproponowaé mozna podjecie
odpowiednich dzialan w takich obszarach jak
kreowanie popytu na dizajn ze strony przedsi¢-
biorstw, rozwdj systemu ksztalcenia oraz pro-
mocja wzornictwa przemystowego. Tylko spéjne
dzialania obejmujace wszystkie trzy wspomnia-
ne obszary interewncji stworzg szans¢ na rze-
czywisty wzrost znaczenia dizajnu w budowaniu
przewagi konkurencyjnej firm i pozwolg na od-
niesienie korzysci w wymiarze spolecznym.

W ramach tworzenia popytu ze strony przed-
sigbiorstw wskazane wydaje si¢ tworzenie de-
dykowanych stypendiéw pozwalajacych na wy-
konanie pracy dyplomowej (zwlaszcza przez
studentéw wydzialéw ksztalcacych w zakresie
projektowania form przemystowych) w okre-
lonych przedsigbiorstwach. Jednoczesnie, fir-
my powinny mie¢ mozliwos¢ otrzymania jed-
norazowych grantéw na uslugi projektowe. Ich
celem nie byloby zastgpienie finansowania prac
projektowych przez przedsiebiorstwa srodkami
publicznymi, lecz gléwnie promowanie korzysci
wynikajacych ze stosowania dizajnu w firmach,
w ktérych do tej pory tego nie czyniono.

W zakresie rozwoju systemu ksztalcenia na
potrzeby wzornictwa przemyslowego konieczne
jest utrzymanie jego wieloszczeblowosci, czyli
podziatu na szkoly $rednie i wyzsze (w tym stu-

dia podyplomowe, takze o charakterze interdy-
scyplinarnym). Ze wzgledu na rozwdj technik
projektowania, z wykorzystaniem zaréwno pro-
graméw komputerowych, jak i zaawansowane-
go technicznie prototypowania, nalezy zapew-
ni¢ odpowiedni poziom wyposazenia pracowni,
w ktérych ksztalci si¢ kadry z dziedziny wzor-
nictwa. Jednoczesnie problematyka dizajnu po-
winna by¢ uwzgledniana réwniez w programach
ksztalcenia w innych typach szkél, zwlaszcza
ekonomicznych i technicznych.

W ramach polityki publicznej nalezy tak-
ze wspiera¢ dzialania zmierzajace do promo-
¢ji wzornictwa. Powinny one obejmowaé ora-
gnizacje konkurséw dla projektantéw, wystaw
(lub nawet muzeum dizajnu, ktérego ciagle
w Polsce brakuje), festiwali i filméw promo-
cyjnych. Wazng role dydaktyczno-promocyj-
ng odgrywa prezentacja studiéw przypadku
pokazujacych udane i zapewniajace sukces pro-
mocyjny wdrozenia projektéw w przedsiebior-
stwach. Tematyka zwigzana ze wzronictwem
przemyslowym powinna by¢ réwniez przedmio-
tem promocji w réznego typu czasopismach’.

7. Metodologia badan polskich firm

i konsumentéw w zakresie oceny dizajnu

W dalszej czgsci artykulu przedstawione zo-
staly wnioski z badan ankietowych zaprojek-
towanych i opracowanych przez autora, a wy-
konanych na obszarze calego kraju w okresie
pazdziernik—grudzien 2009 r. oraz w styczniu
2010 r. Badania te sfinansowano w ramach pro-
jektu realizowanego przez Instytutu Wzornictwa
Przemyslowego Poprawa konkurencyjnosci przed-
sighiorstw poprzez wzornictwo (innowacja pro-
cesowa i produktowa), ktérego skrécona nazwa
brzmi Zaprojektuj Swdj Zysk. Badaniami, prze-
prowadzonymi technika wywiadu osobistego
z uzyciem laptopéw (CAPI) objeto 280 matych,

$rednich i duzych firm w 7 branzach*. Firmy zo-

3 Na przyklad w kwartalniku Innowacyjny Start, wy-
dawanym przez Urzad Marszalkowski Wojewddztwa
Matopolskiego (ktérego autor jest redaktorem naczel-
nym), kwestiom dotyczacym wzornictwa przemystowego
pos$wiecony jest specjalny dzial.

1) AGD, TV, komputery, urzadzenia peryferyjne;
2) srodki transportu; 3) meble i wyposazenie wnetrz;
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staly zakwalifikowane do dwéch kategorii, tj. pa-

sywnych i aktywnych wzorniczo. W pierwszej

znalazly sie te, ktore spelnialy przynajmniej je-
den z nastepujacych warunkéw:

a) nie zatrudniaja projektanta wzornictwa ma-
jacego wyksztalcenie w tym zakresie ani nie
wspolpracuja z firmg oferujaca ustugi zwigza-
ne z dizajnem;

b) liczba nowych produktéw, w przypadku kté-
rych zastosowano nowe wzornictwo, wprowa-
dzonych przez firme na rynek w ciagu ostat-
nich 3 lat, byta nie wigksza niz 2;

¢) liczba nowych produktéw wprowadzonych na
rynek w ciagu ostatnich 3 lat, ktére przygoto-
wano na podstawie wiasnych projektéw firmy,
byla nie wigksza niz 2;

d) wszystkie nowe produkty wprowadzone na
rynek w ciaggu ostatnich 3 lat byly wylacznie
produktami wykonanymi na podstawie pro-
jektow przekazanych przez inng firme lub za-
granicznego partnera.

Do kategorii firm aktywnych wzorniczo za-
kwalifikowano podmioty, ktére spelniaty tacznie
ponizsze warunki:

a) zatrudniajg projektanta wzornictwa majacego
wyksztalcenie w tym zakresie lub wspélpra-
cuja z firmg oferujacg ustugi zwigzane z wzor-
nictwem przemystowym;

b) liczba nowych produktéw, w przypadku kté-
rych zastosowano nowe wzornictwo, wprowa-
dzonych przez firme na rynek w ciagu ostat-
nich 3 lat byla wigksza niz 2;

¢) liczba nowych produktéw wprowadzonych na
rynek w ciagu ostatnich 3 lat, ktére przygoto-
wano na podstawie wlasnych projektéw firmy,
byta wicksza niz 2;

d) wszystkie nowe produkty wprowadzone na
rynek w ciggu ostatnich 3 lat byly wylacznie
produktami powstalymi na podstawie wia-
snych projektéw firmy.

Wywiady z klientami zostaly przeprowa-
dzone przed miejscami sprzedazy, w ktérych

4) ceramika i szklo; 5) odziez, tkaniny, obuwie; 6) oswie-
tlenie; 7) artykuly sportowe. Realizacja préby zostata
rozlozona réwnomiernie w 16 wojewédztwach. Koor-
dynatorzy w terenie otrzymali baze adresows 1850 firm
zlokalizowanych w 608 miejscowosciach. Firmy zostaty
wylosowane wedlug kryteriéw doboru: sekcja EKD, wiel-

ko$¢ zatrudnienia, regionu.

sa dostgpne artykuly firmy objetej badaniem.
Respondentami bylo 2088 oséb, ktére znaly pro-
dukty firmy objetej badaniem, mialy ukonczone
15 lat oraz wyszty ze sklepu, w ktérym sprzeda-
wane s3 produkty tej firmy.

8. Rola dizajnu w polskich firmach

W badanych firmach panuje przekonanie
o znaczeniu dizajnu w ich rozwoju. Wickszo$¢
ankietowanych uznaje rol¢ wzornictwa za klu-
czowg lub wazng (76%), a wéréd przedstawicie-
li firm aktywnych wzorniczo odsetek tego typu
opinii wyniést nawet 95%. Tylko w przypad-
ku co piatej firmy role dizajnu uznaje si¢ za ma-
to wazng lub w ogdle niewazna (22%). Rola ta
(oceniana jako kluczowa) jest szczegélnie doce-
niana w procesie opracowywania nowych pro-
duktéw w branzach: meble i wyposazenie (ponad
1/3 odpowiedzi) oraz ceramika i szkfo (blisko 1/3
wskazan).

Wraz ze wzrostem wielkosci firmy zwigksza
sie réwniez sktonnos¢ do okreslania roli wzor-
nictwa jako kluczowej. Postrzeganie dizajnu nie
jest ograniczone w badanych podmiotach jedy-
nie do jego funkcji estetycznej. W przypadku
az 1/4 ankietowanych firm (27%) padlo stwier-
dzenie, ze stosowanie wzornictwa jest natural-
nym narzedziem zarzadzania, ktére ma wy-
razne, strategiczne znaczenie dla ich rozwoju.
Jednoczesnie jednak ponad 1/4 przedstawicieli
badanych przedsi¢biorstw deklaruje, ze wzornic-
two nie jest czyms, z czego systematycznie ko-
rzystaja. Towarzyszy temu stosunkowo wysoki
odsetek (42%) reprezentantéw firm, ktérzy de-
klaruja, ze rola dizajnu w Polsce wzrasta (jest on
wyzszy w grupie menedzeréw przedsi¢biorstw
dtuzej funkcjonujacych na rynku). Najwyzej role
dizajnu we wlasnym sektorze oceniali przedsta-
wiciele branz meble i wyposazenie wngtrz, cerami-
ka i szkto oraz odziez, thaniny i obuwie.

9. Wplyw dizajnu na rozwéj firm

Zdecydowana wigkszo$¢ przedstawicieli an-
kietowanych firm (70%) uwaza, ze inwestowa-
nie we wzornictwo jest dziataniem oplacalnym.
Jedynie 1% badanych twierdzi, ze nie warto tego
robi¢. Analizujac opinie w zakresie wplywu di-
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zajnu na poszczegolne aspekty funkcjonowania
firmy, mozna stwierdzi¢ (ryc. 1), ze najczescie]
jest on zauwazany w przypadku oddzialywania
na satysfakcje klientéw (51%), wizerunek firmy
(46%) oraz jej konkurencyjnos¢ (44%). Niestety,
jedynie w okoto 1/5 objetych badaniem placé-
wek zauwazany jest wplyw wzornictwa na wzrost
eksportu. Swiadezy to o istniejacych jeszcze zna-
czacych, potencjalnych mozliwosciach stosowa-
nia wzornictwa przemyslowego w budowie mie-
dzynarodowej konkurencyjnosci polskich firm.
Analizujac deklaracje ankietowanych przed-
stawicieli przedsigbiorstw na temat roli poszcze-
golnych czynnikéw w stymulowaniu sprzedazy,
mozna stwierdzi¢, ze najwyzszy odsetek wskazan
parametréw, ktére maja na nig duzy lub bardzo
duzy wplyw, dotyczyl (zob. ryc. 2) jakosci produk-
téw (75%), atrakcyjnej ceny (72%) i dopasowa-
nia produktéw do potrzeb konsumentéw (71%).
Dla ponad polowy ankietowanych (53%) wzor-
nictwo przemyslowe ma w tym kontekscie du-
zy lub bardzo duzy wplyw. Co zrozumiale, w fir-
mach aktywnych wzorniczo poglad ten wystepuje
blisko dwa razy czesciej (73%) niz w przypadku
firm pasywnych pod wzgledem dizajnu (38%).

Rola wzornictwa w analizowanym kontekscie jest
wigksza w przedsi¢biorstwach nalezacych do ta-
kich sektor6éw jak ceramika i szklo; odziez, thaniny,
obuwie oraz meble i wyposazenie wngtr.

Blisko co piaty ankietowany ocenial wzrost
wartosci produktéw dzigki stosowaniu wysokiej
jakosci dizajnu jako mieszczacy si¢ w przedzia-
le 6-10% (ryc. 3). Dla 13% badanych jego wplyw
szacowany jest na wiecej niz 20%. Jednak az w co
dziesigtej firmie dobrej jakosci dizajn nie jest po-
strzegany jako narzedzie podnoszenia warto$ci
produktéw. Jego rola w tym kontekscie doce-
niana jest zwlaszcza w branzy ceramika i szkfo.
Niepokoi fakt, ze prawie 1/5 badanych nie po-
trafi udzieli¢ odpowiedzi na pytanie o wplyw di-
zajnu na kreowanie wartosci dodanej produktéw.
Swiadczyé to moze miedzy innymi o braku re-
fleksji w tym zakresie lub niewykorzystywaniu
dostepnych metod ekonomicznych’.

Zestawienie wynikéw badan dotyczacych de-
klarowanej przez ankietowanych konsumentéw
sklonnosci do zaplaty wyzszej kwoty za produkt
atrakcyjny pod wzgledem wzornictwa w poréw-
naniu do produktu podobnej jakosci, ale o mniej
atrakcyjnym wzornictwie/dizajnie, oraz do opi-

wzrost zatrudnienia

wzrost eksportu

wzrost wydajnosci/produktywnosci

rozwéj nowych rynkéw

pomoc we wdrozeniu lub udoskonaleniu produktéw

wzrost udziatu w rynku

wzrost obrotéw

ogdlny rozwéj firmy

wzrost zyskow

komunikacja z klientami

konkurencyjno$é¢ firmy

wizerunek firmy

satysfakcja klientéw
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Ryc. 1. Wplyw dizajnu w okresie ostatnich 12 miesigcy na poszczegdlne aspekty funkcjonowania firmy

(w %)

Zrédto: obliczenia wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

5 Wiele z nich mozna znalez¢ w: Bochinska i wsp. 2010.
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Rye. 2. Oceny wplywu poszczegdlnych czynnikéw na
wielkoé¢ sprzedazy produktéw (odsetek odpowiedzi
oceniajacych te czynniki jako majace wplyw duzy
i bardzo duzy)

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie przeprowadzonych

badan.

nii przedstawicieli firm na temat wzrostu warto-
§ci produktéw poprzez stosowanie wysokiej ja-
kosci dizajnu przedstawiono na rycinie 3. Mozna
zauwazy¢, ze istnieje prawie dwukrotna przewa-
ga liczebna oséb, ktére nie sg sktonne placi¢ za
jakos¢ dizajnu, w stosunku do grupy przedsta-
wicieli firm deklarujacych wzrost wartosci pro-

duktu poprzez stosowanie dobrej jakosci wzor-
nictwa przemystowego. Odsetek konsumentéw
sklonnych placi¢ za dizajn do 5% wartosci pro-
duktu wynosi 27% i jest o ponad 10 p.p. wickszy
niz w przypadku deklaracji przedstawicieli firm
w analizowanym wymiarze. W obu grupach re-
spondentéw identyczny jest natomiast odsetek
os6b deklarujacy wartosé¢ dodang dizajnu na po-
ziomie przekraczajacym 40%.

10. Ocena czynnikéw determinujacych
innowacyjno$¢ produktéw

Wiréd czynnikéw pozwalajacych podniesé
firmom poziom innowacyjnosci wytwarzanych
przez nie produktéw najwyzej oceniono zna-
czenie dostgpu do finansowania ($rednia oce-
na 3,62 w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza zu-
pelnie niewazne, a 5 bardzo wazne). Na drugim
miejscu znalazlo si¢ zatrudnienie wysokiej kla-
sy specjalisty (Srednia ocena 3,41). Co interesuja-
ce, jako trzecig najwyzsza note w tym kontekscie
uzyskala wspélpraca z projektantem wzornictwa
przemystowego (srednia 3,3), a blisko 1/5 ankie-
towanych przedstawicieli firm nadata temu czyn-
nikowi najwyzsza oceng. Wéréd firm aktywnych
wzorniczo, poza dostgpem do finansowania,
w grupie czynnikéw pozwalajacych podniesé in-
nowacyjnos¢ zdecydowanie czesciej wymienia-
no zatrudnienie wysokiej klasy specjalisty oraz
wspolprace z projektantem wzornictwa przemy-

30

B konsumenci

O firmy
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Ryec. 3. Opinie przedstawicieli firm na temat wzrostu wartoéci produktéw poprzez stosowanie wysokiej jako-

§ci dizajnu oraz deklarowana skfonnos¢ do zaplaty wyzszej kwoty za produkt atrakcyjny pod wzgledem wzor-

nictwa w poréwnaniu do produktu podobnej jakosci, ale o mniej atrakcyjnym wzornictwie/dizajnie (w %)

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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stowego. Swiadczy to o tym, ze firmy wykorzy-
stujace dizajn s3 przekonane o jego znaczacej roli
w tworzeniu innowacyjnych produktéw. Wsréd
pozostalych istotnych determinant innowacyj-
nosci produktéw wymienia sie wspélprace z in-
nymi firmami ($rednia ocena 3,22), kulture orga-
nizacji nastawiona na innowacyjnos¢ (3,19) oraz
zatrudnienie dobrze przygotowanego absolwen-
ta szkoly wyzszej (3,15). W badanych przedsie-
biorstwach nie dostrzega si¢ jednak mozliwosci
zwiekszania innowacyjnosci produktéw poprzez
korzystanie z oferty instytucji podazy innowacji.
Wspélpraca z jednostkami badawczo-rozwojo-
wymi oraz szkolami wyzszymi oceniona zosta-
ta w tym kontekscie najnizej ze wszystkich de-
terminant ($rednie oceny 2,73 12,76), przy czym,
odpowiednio, ponad 1/5 i 1/4 ankietowanych
okreslita je jako zupelnie niewazne.

Dynamika obrotéw firm ma wplyw na ich
deklaracje dotyczace roli czynnikéw wplywa-
jacych na poziom innowacyjnosci wytwarza-
nych przez te podmioty produktéw (tab. 2).
Przedstawiciele firm, ktérych obroty w ciagu
ostatnich 3 lat rosly, znacznie wyzej oceniajg ro-
l¢ badari rynkowych ($rednia jest wyzsza o 0,84

punktu) niz reprezentanci firm, ktérych obro-
ty w tym okresie ulegly zmniejszeniu. Ich oce-
na roli wspélpracy z projektantami jest réwniez
wyzsza niz w przypadku firm o malejacych ob-
rotach (o0 0,71 punktu).

Takze wielko$¢ przedsigbiorstwa wplywa na
skladane przez jego przedstawicieli deklaracje
dot. czynnikéw, ktére determinujg poziom inno-
wacyjno$ci wytwarzanych przez te firmy produk-
téw (tab. 3). Zatrudnienie dobrze przygotowa-
nego absolwenta szkoly wyzszej jest szczegdlnie
doceniane w tym kontekscie przez firmy duze,
zatrudniajagce ponad 250 pracownikéw ($rednia
ocena tego czynnika jest w ich przypadku o 0,9
punktu wyzsza niz w malych firmach). W du-
zych przedsiebiorstwach przywiazuje sie réw-
niez wigksza wage niz w podmiotach matych do
zatrudnienia wysokiej klasy specjalisty (ocena
wyzsza odpowiednio o 0,83 punktu). Podobna
zalezno$¢ wystepuje w przypadku postrzega-
nia roli wspélpracy z projektantem wzornictwa
przemystowego. W duzych firmach czynnik ten,
jako determinanta konkurencyjnosci produktéw,
uzyskal §rednig ocen¢ wyzsza o 0,52 punktu niz
w przypadku matych firm.

Tab. 1. Ocena znaczenia poszczegdlnych determinant innowacyjnosci produktéw w skali od 1 do 5, gdzie

1 oznacza zupelnie niewazne,a 5 — bardzo wazne

Determinanty innowacyjnosci produktéw

Ocena determinanty w skali od 1 do 5
(czgstotliwosé odpowiedzi w %)

1 2 3 4 5 $rednia ocena

Dostep do finansowania 7,9 6,1 25,7 36,8 23,6 3,62
Zatrudnienie wysokiej klasy specjalisty 10,0 12,9 25,0 30,7 21,4 3,41
Wspétpraca z projektantem wzornictwa

przemystowego 11,1 13,2 29,6 27,1 18,9 3,30
Wspétpraca z innymi firmami 10,7 12,5 32,1 33,6 11,1 3,22
Proinnowacyjna kultura organizacji 8,6 13,9 38,9 26,8 11,8 3,19
Zatrudnienie dobrze przygotowanego absolwenta

szkoly wyzszej 11,8 16,1 32,1 25,7 14,3 3,15
Badania rynkowe 13,6 17,1 28,9 27,9 12,5 3,09
Uzyskanie grantu na dziatalnos¢ B+R 17,5 16,4 31,1 19,6 15,4 2,99
Zatrudnienie dobrze przygotowanego absolwenta

szkoly sredniej 16,8 19,3 33,9 229 7,1 2,84
Wspétpraca z jednostkg B+R 21,1 25,0 23,2 21,4 9,3 2,73
Wspétpraca ze szkoly wyzsza 26,4 23,9 257 15,4 8,6 2,56

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Tab. 2. Relacja pomig¢dzy ocenami czynnikéw, ktére determinujg innowacyjnos¢ produktéw, a dynamika
obrotéw

Determinanty innowacyjnosci produktéw Srednie oceny czynnikéw determinujacych innowacyjnosé produktéw
w ukladzie grup firm o poszczegdlnych typach dynamiki obrotéw

obroty mniej wzrost zmniejszenie brak $rednia
wigcej takie obrotéw  si¢ obrotéw  odpowiedzi  ocena
same
Wspélpraca z jednostkg B+R 2,71 2,81 2,52 2,73 2,73
Wspétpraca ze szkola wyzsza 2,50 2,54 2,44 2,97 2,56
Zatrudnienie wysokiej klasy specjalisty 3,27 3,55 3,44 3,50 3,41
Wspétpraca z innymi firmami 3,16 3,35 3,32 2,97 3,22
Zatrudnienie dobrze przygotowanego absolwenta
szkoly wyzszej 3,07 3,26 3,12 3,13 3,15
Zatrudnienie dobrze przygotowanego absolwenta
szkoty $redniej 2,78 2,86 3,00 2,93 2,84
Wspélpraca z projektantem wzornictwa
przemyslowego 3,26 3,43 2,72 3,50 3,30
Uzyskanie grantu na dziatalnos¢ B+R 2,93 3,06 2,72 3,23 2,99
Badania rynkowe 3,00 3,39 2,56 2,93 3,09
Dostep do finansowania 3,57 3,74 3,64 3,43 3,62
Proinnowacyjna kultura organizacji 3,07 3,30 3,24 3,33 3,19

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Tab. 3. Relacja pomiedzy ocenami czynnikéw determinujacych poziom konkurencyjnosci produktéw
a wielkoscig firm

Determinanty innowacyjnosci produktéw Oceny determinant innowacyjnosci produktéw
w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza zupelnie niewazne,
a5 bardzo wazne w ukladzie firm wedtug
ich wielkosci

duza $rednia mala $rednia

(250 i wigeej)  (50-249) (10-49) ocena
Wspétpraca z jednostka B+R 3,29 2,77 2,66 2,73
Wspélpraca ze szkoly wyzszg 3,00 2,84 2,41 2,56
Zatrudnienie wysokiej klasy specjalisty 4,18 3,38 3,35 3,41
Wspélpraca z innymi firmami 3,59 3,15 3,21 3,22
Zatrudnienie dobrze przygotowanego absolwenta szkoly wyzszej 3,94 3,25 3,04 3,15
Zatrudnienie dobrze przygotowanego absolwenta szkoly sredniej 2,65 2,89 2,84 2,84
Wspétpraca z projektantem wzornictwa przemystowego 3,71 3,47 3,19 3,30
Uzyskanie grantu na dziatalnos¢ B+R 3,29 3,30 2,84 2,99
Badania rynkowe 3,53 3,19 3,01 3,09
Proinnowacyjna kultura organizacji 3,41 3,27 3,14 3,19
Dostep do finansowania 3,76 3,58 3,63 3,62

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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11. Znaczenie dizajnu
z perspektywy konsumentéw

Wiedza dotyczaca znaczenia poszczegélnych
parametréw zwigzanych z produktami odgry-
wa istotng role we wzmacnianiu konkurencyj-
nosci firm. Wsréd 2088 konsumentéw objetych
badaniem najwyzsza $rednig oceng¢ uzyskata ja-
kos¢ produktu (4,45 w pigciopunktowej ska-
li, gdzie 1 oznacza zupelnie niewazne,a 5 — bar-
dzo wazne), a az 57% os6b okreslilo ten czynnik
jako bardzo wazny. W dalszej kolejnosci zna-
czenie dla konsumentéw maja: jako$¢ materia-
16w (ocena 4,44), niezawodnos¢ (4,37) oraz cena
produktéw (4,35). Dla blisko potowy badanych
(49%) bardzo wysokie znaczenie ma wyglad/di-
zajn® (4,31). Stosunkowo niskie znaczenie z per-
spektywy kupujacych maja takie atrybuty pro-
duktéw jak marka/producent (34% ocen bardzo
wazne, Srednia ocena w pieciopunktowej ska-
li - 3,99), opinia innych (24%, 3,59), opakowa-
nie (22%, 3,39). Najmniej istotnym parametrem,
zdaniem ankietowanych, wplywajacym na ich
decyzje dotyczace zakupu, jest reklama (jedy-

nie 16% badanych uznalo ja za czynnik bardzo
wazny, w pigciopunktowej skali uzyskal on sred-
nig ocen¢ 3,11). Jest to jednak tylko deklaracja
konsumentéw i by¢ moze tak niska pozycja te-
go czynnika wynika z niecheci do przyznania si¢

do dziatania pod wplywem ogladanych reklam.

12. Podsumowanie

Jak wynika z wielu badari migdzynarodowych,
wzornictwo przemyslowe moze by¢ efektywnie
wykorzystywane do budowania przewagi ryn-
kowej firm. Korzystny wizerunek dizajnu dane-
go kraju pozwala dzialajacym na jego obszarze
przedsigbiorstwom na osigganie wyzszej pozycji
konkurencyjnej. W tym wymiarze dizajn moze
by¢ wiec postrzegany jako pewnego rodzaju do-
bro publiczne, z ktérego trudno jest wykluczy¢
kogokolwiek, a korzystanie z niego przez jed-
nych nie wplywa na poziom jego konsumowa-
nia przez innych. Wzornictwo przemystowe jest
réwniez relatywnie tanim narz¢dziem wzmac-
niania wartosci dodanej wyrobéw. Dlatego tez
wsparcie instytucjonalnych ram dla rozwoju di-

4,5

3,95 3’99 [ 4,17 [
3.39 3,59
3,11 2
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Ryc. 4. Srednie oceny parametréw produktéw majacych wplyw na podjecie decyzji o jego zakupie (przy
uzyciu pigciopunktowej skali, gdzie 1 oznacza zupelnie niewazne, a 5 — bardzo wazne)

Zrédto: obliczenia wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

® W ankiecie zastosowano opis wzornictwa przemystowego przy uzyciu okreslen wyglad/design w celu jak najszerszego
umozliwienia rozpoznania tego pojecia u mniej zorientowanych nabywcéw.
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zajnu na poziomie panstwa powinno stanowié
istotny element jego polityki gospodarczej. Na
publiczny wymiar wartoéci wzornictwa wska-
zuje réwniez jego znaczenie w zakresie wpro-
wadzania do produkcji rozwigzan spelniajacych
wymogi ergonomii, co w konsekwencji przyczy-
nia si¢ do poprawy zdrowia i jakosci zycia oby-
wateli. Wzornictwo przemyslowe poprzez pro-
jektowanie ukierunkowane na minimalizacje
zuzycia materialéw i pézniejsza efektywna utyli-
zacje wyrobéw stanowi istotny czynnik w proce-
sie rozwoju zréwnowazonego.

Zaprezentowane w niniejszym artykule wyniki
badan ankietowych przeprowadzonych w Polsce
potwierdzajg istnienie przekonania wéréd przed-
stawicieli firm, ze dizajn mozna efektywnie wy-
korzystywaé do zwickszenia wartosci dodanej
wytwarzanych produktéw. Ponadto, jak pokaza-
ty badania, polscy konsumenci réwniez sg skton-
ni placi¢ wyzsza cene za produkty odznaczajace
si¢ dizajnem wysokiej jakosci.
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Fukasz Mamica

The impact of industrial design on the competitiveness of Polish enterprises

Industrial design is an important factor in the competitiveness of enterprises. In countries where the cost of labour
is high, it allows enterprises to create added value of their products. Other expected impacts of good quality design
are connected with ergonomics, which has a positive influence on the health of population, cultural heritage and
environment (products which are easily recyclable). The paper presents the results of a questionnaire conducted in 2009
and 2010 in 280 Polish enterprises and among 2088 customers familiar with their products. The enterprises were very
aware of the role of design in their development (76 per cent consider it key or important), and 70 per cent of them
declared that investment in design was profitable. About half of the customers said that design was one of the factors
influencing their purchase decision. On a five point scale (where 1 is not important at all and 5 is the most important),
it received an average mark of 4.31, compared with 4.45 for product quality, which was deemed the most crucial.

Key words: industrial design, competitiveness, innovativeness.



