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DESIGN PRODUKTOW ’
JAKO DETERMINANTA ZACHOWAN
POLSKICH KONSUMENTOW

We wspotczesnym $wiecie design' zdaje si¢ wykraczaé poza wszelkie kategory-
zacje. Przekroczywszy tradycyjne granice wzornictwa przemystowego, grafiki
uzytkowej oraz architektury czy urbanistyki, design sukcesywnie przenika do
wszystkich wymiaréw zycia konsumentéw. Ekspansywno$¢ i hybrydycznos$é de-
signu przektada si¢ na proste stwierdzenie, ze ,,jest juz wszedzie i jest juz wszyst-
kim”,

Z historycznego punktu widzenia wzornictwo przemystowe (design) stalo
si¢ dziedzing bardziej niz uprzednio rozpoznawalng i budzaca zainteresowanie.
Jest zwigzane nie tylko ze $wiatem otaczajacych nas przedmiotow. Mowimy
dzi§ o takich zjawiskach, jak interior design, enivronmental design, graphic
design, fashion design itp. Termin ten jest rOwniez uzywany w odniesieniu do
przestrzeni wirtualnej oraz ustug, ktére coraz czgsciej sa traktowane jak produk-
ty 1 jako takie wymagaja zaprojektowania.

Jak wskazuja badania wlasne autorki [Bombol i Mr6z 2009], jednym z naj-
czestszych skojarzen z designem jako takim jest design produktéw. Stanowi on
bez watpienia integralng cze¢$¢ wprowadzania i rozwijania koncepcji, wizerunku
oraz samego produktu’ w réznych fazach jego obecnosci na rynku. Mozna

' Design jest rozumiany nie tylko jako stownikowy plan, projekt, cel, celowosdé, szkic, rysu-
nek, wzor, desen itp. W artykule jest zblizony do dziatan tworczych, uwzgledniajacych czynniki
technologiczne, marketingowe, spoleczne, kulturowe, ergonomiczne i ekologiczne, polegajacych
na projektowaniu formy przedmiotow powielanych w produkeji [Walden-Koztowska 2000, s. 24].
Design korzysta z doswiadczen wielu innych dziedzin nauki, migdzy innymi techniki, ekonomii,
ergonomii, etyki, fizjologii, psychologii, ekologii, anatomii, biologii i nauk spolecznych, Obejmuje
zakresem swej dziatalnosci nie tylko dekoracje, ale rOwniez réznorodne cechy produktu. Moze
dotyczyé zarowno prostych produktéw codziennego uzytku, jak réwniez urzadzen zaawansowa-
nych technologicznie.

* Przez produkt nalezy rozumie¢ przemystowo wyprodukowany przedmiot o znaczeniu
uzytkowym.
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stwierdzi¢, ze design produktu to ciag proceséw skierowanych na jak najlepsze
zaspokojenie potrzeb konsumenta finalnego, a przez to na osiaganie przez pro-
ducentéw spodziewanych korzysci z dziatalno$ci biznesowe;.

Design produktéw mozna postrzega¢ przez rdzne aspekty, do ktérych moz-

na zahczyc [Przedpetski 1990, s. 21-23]:
funkcje uzytkowe produktu, determinujace jego ostateczng forme,

— innowacyjno$¢ — rozumiang zarowno jako nowatorskie rozwiazania funk-
cjonalne produktu, jak i wprowadzone ulepszenia wynikajace z udosko-
nalen technicznych badz technologicznych,

— metody i techniki produkcji wynikajace z obecnych mozliwosci tech-
nicznych i produkcyjnych,

— ergonomi¢ — rozumiang jako relacja jednostka — srodowisko, poprzez do-
stosowanie produktow, narzedzi i maszyn do budowy cztowieka; wspol-
cze$nie ergonomia ma bardzo szerokie zastosowanie nie tylko w kon-
strukcji maszyn, urzadzen i narzg¢dzi pracy, ale rowniez w projektowaniu
wyrobow uzytkowych, jak tez w odniesieniu do warunkéw pracy,

— porzadkowanie formy produktu — poprzez nadawanie mu ksztattu, pro-
porcji, relacji elementéw sktadowych, skali, barwy, faktury, a co za tym
idzie ogdlnego wygladu,

— przechowywanie, konserwacj¢, transport — oraz wynikajace z tego pa-
rametry dla logistyki, polityki magazynowe;j itp.,

— systemy i rodziny produktéw — relacje pomigdzy przedmiotami, ktorych
si¢ uzywa razem (np. elektronarzedzia), przez co poszerza si¢ mozliwosci
konsumentow,

— 0sobowos$¢ przedmiotu zwigzang przede wszystkim z emocjonalnymi ko-
rzy$ciami dla uzytkownika, nadajaca mu nowe konteksty znaczeniowe;
szczegblnie odnosi si¢ to do zwiazkow designu 1 marki produktu, sygno-
wania produktow nazwiskami projektantow itp.

— restyling — wykorzystanie zmian designu produktéw jako remedium na
moralne starzenie produktow.

Interesujacym zagadnieniem jest sposob reagowania konsumenta na forme

1 design produktu. Oferowanie produktéw w akceptowanych przez nabywcow
formach i wzorach jest dzisiaj oczywiste — wrazliwos¢ estetyczna spoleczenstwa
postmodernistycznego jest faktem, czgsto wykorzystywanym zarO6wno przez
producentéw, jak i specjalistow od sprzedazy [Holbrook 1980, s. 104-106].
Jak dowodza badania, jezeli konsument ma do wyboru jeden z dwoch produk-
tow o zblizonych parametrach cenowych i funkcjonalnych, to w swojej osta-
tecznej decyzji bedzie si¢ kierowal wyborem produktu o atrakcyjniejszej formie
lub o ciekawszym designie [Nussbaum 2001, s. 102-106].

Dyskusja naukowa na temat wplywu designu na wybory i zachowania kon-

sumentow odnosi si¢ przede wszystkim do:




Design produktéw jako determinanta zachowan polskich konsumentow 18741

— przyciagania uwagi konsumenta [Dumaine 1991, s. 84-90; Jones 1991,
s. 56-87], szczegblnie w odniesieniu do podwyzszenia mozliwosci spo-
strzegania konsumenta oraz zwigkszania efektywnosci przekazu marke-
tingowego, postugujacego si¢ designem lub sama forma produktu jako
glownym elementem informacji,

— komunikowania za pomocg designu produktu pozycji spotecznej nabyw-
cy — dobra, ktorymi konsument si¢ postuguje i ktére sg przez niego gro-
madzone, stanowia o specyficznym kodzie emitowanym do otoczenia
konsumenta; we wszystkich spoteczenstwach, a w spoleczenstwie kon-
sumpcyjnym szczegolnie, za pomoca ilosci dobr, marki, jako$ci projektu
1 formy spetnia si¢ funkcja komunikowania o statusie konsumenta,

— wplywu designu i formy produktu na jako$¢ zycia konsumenta — obco-
wanie z rzeczami fadnymi i estetycznymi podnosi przyjemno$é¢ codzien-
nego funkcjonowania, dostarcza przezy¢ z zakresu potrzeb wyzszych —
jesli patrzymy na rzeczy ladne, jestesmy szcze$liwsi [Lawson 2005,
s. 112 i dalsze; Norman 2004; Desmet 2002].

Interesujace podejscie do czynnikow determinujacych reakcje konsumentow

na design produktow zaprezentowat P.H. Bloch [1995 s. 16-27; Bloch i Brunel
2003; s. 551-565] — por. rys. 1.
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Rysunek 1. Model reakcji konsumenta na design produktu

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Bloch 1995, s. 17

Wedtug autora reakcja konsumenta na design produktu jest pochodng pew-
nej sekwencji czynnikoéw. Przede wszystkim skladajg si¢ na nig szeroko rozu-
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miane cele i pewne ograniczenia designu, ktorych odzwierciedleniem jest sama
forma produktu. Chodzi tu nie tylko o wyglad produktu, jego estetyke, ergonomig,
ale takze o zlozone aspekty marketingowe (masowg produkcjg, ceng, wymogi
dystrybucji, polityki opakowan itp.) i prawne (np. ograniczenia Surowcow sto-
sowanych do produkcji zabawek). Zaprojektowany produkt, ktory jest oferowany
na rynku débr konsumpcyjnych (lub ewentualnie moze by¢ przedmiotem indy-
widualnego zamowienia), zostaje poddany ,,ocenie” konsumenta. Jest ona po-
chodng cech indywidualnych konsumenta, jak réwniez odbywa si¢ przez
pryzmat czynnikéw sytuacyjnych. Jak zauwaza Bloch, indywidualne aspekty
budowania wrazenia i pozniejszej reakcji konsumenta na design wynikaja
z indywidualnego gustu i smaku, wrodzonej wrazliwosci i uksztattowanych pre-
ferencji estetycznych, cech osobowosciowych oraz jego doswiadczen. Nie bez
znaczenia jest kontekst spoteczny uzytkowania ocenianego produktu — czy jest
uzywany przez konsumenta publicznie (co tworzy jego kod statusu materialnego
i spotecznego), czy tylko przez niego samego. Z kolei czynniki sytuacyjne
wynikajg z proceséw nasladownictwa spolecznego, mody, efektu demonstracji,
a takze sa generowane oddziatywaniami ze strony mediow (informacje, reklama),
sprzedawcow i projektantow (zachety promocyjne, zachety ze strony liderow
opinii i na przykfad twarzy marki) czy tez poprzez oddziatywanie grup aspiracji
konsumenta (koniecznos$¢ posiadania dobr, za pomoca ktorych identyfikuje si¢
Z grupa).
Tak ztozony system czynnikow wplywajacych na ocen¢ designu produktu
przektada si¢ reakcj¢ psychologiczng, mianowicie:
— reakcje na poziomie poznawczym — korzy$ci ptynace z posiadania
i uzytkowania produktu, kategoryzowanie produktu w systemie wartosci
konsumenta poprzez nadawanie mu r6znych funkcji: utylitarnych (tj. stu-
zacych do wykonywania czynnosci, do ktorych przedmiot zostal stwo-
rzony), hedonistycznych (tj. wiazacych si¢ z samym faktem posiadania),
interpersonalnych (gdy dzigki przedmiotowi nawigzywane sa kontakty
mi¢dzyludzkie), ekonomicznych (gdy przedmiot stuzy budowaniu ma-
jatku) czy tez eksploracyjnych (gdy przedmiot pomaga w poznawaniu
$wiata) [por. Gornik-Durose 2002, s. 75-76].
— reakcje na poziomie emocjonalnym — chodzi tu nie tylko o odczucia
o réznej intensywnosci (od negatywnych do pozytywnych), ale takze o od-
czuwang jakos$¢ zycia rozumiang jako subiektywny odbidr poziomu zycia.
W koncowej fazie pojawia si¢ reakcja — ujawnienie lub wzmocnienie po-
trzeby i sam zakup produktu. Powstaje pytanie, czy tak naprawd¢ dopiero w tym
momencie rozpoczyna si¢ faktyczna rados¢ z posiadania produktu o okreslonym
designie, czy juz wczesniej (na etapie obserwacji i oceny) stal si¢ elementem
tozsamos$ci konsumenta, wspomagajacym budowe doswiadczen w odniesieniu
do designu. Jest to kwestia wymagajaca dalszych badan.
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Rozpoznanie wptywu designu na wybory konsumentéw dos$¢ rzadko prze-
wija si¢ jako watek badawczy w literaturze ekonomicznej. W ramach badan statu-
towych przeprowadzonych w 2009 roku w Katedrze Poziomu Zycia i Konsump-
cji SGH podjeto probe identyfikacji powiazan percepcji designu i zachowan zaku-
powych Polakéw, a w szczegdlnosci odpowiedzi na nastgpujace pytania:

— Czy polscy konsumenci dostrzegaja zmiany w designie produktéw

dostepnych w sklepach?

— Czy naprawdg kieruja si¢ designem w swoich wyborach konsumpcyjnych?

— Czy Polacy sa sktonni do placenia wyzszej ceny za produkty dobrze

zaprojektowane?

— Czy mozna mowi¢ o zmieniajacej si¢ wrazliwosei polskich konsumentow

na design?
Badanie przeprowadzita firma GfK Polonia’.

W zadawanych pytaniach czgsto zamiennie uzywano stow design oraz
dobre wzornictwo. Zostato to podyktowane obserwacjami autoréw badania, ze
w powszechnym jezyku okreslenie design jest stosowane raczej w odniesieniu
do waskiej grupy dobr trwalych lub architektury, natomiast rzadziej w odniesieniu
do na przyktad ubran czy artykuldw wyposazenia wnetrz.

Ponad potowa (58,6%) respondentéw byla zdania, ze w polskich sklepach
jest bardzo duzo produktéw (np. mebli, artykuldw wyposazenia wnetrz, sprzetu
gospodarstwa domowego, audio-wideo) dobrze zaprojektowanych, o dobrym
designie, a 40,7% uczestnikow sondazu uwazalo, ze w sklepach na terenie
Polski nie powszechnie, ale zdarzajg si¢ produkty dobrze zaprojektowane, fadnie
wygladajace i funkcjonalne. Ponadto 63,1% respondentéw byto zdania, ze wy-
roby polskich producentéw reprezentuja przyzwoity poziom wzornictwa, nieco
ponad jedna piata uwazala, ze sa one przecigtne, a 9,9% badanych zadeklarowato,
ze polskie produkty cechuja si¢ wyrézniajacym wzornictwem. Warto takze dodac,
ze ponad 70% ankietowanych bylo zdania, iz poziom designu polskich produktow
w ciggu ostatnich dziesig¢ciu lata zdecydowanie si¢ polepszyl.

Uzyskane wyniki sktaniaja do konstatacji, ze Polacy coraz czgsciej cheg
otacza¢ si¢ gustownymi i estetycznymi przedmiotami. W przeprowadzonym
badaniu uzyskano jedynie dane ilosciowe, ktore tylko rzucaja pewne $wiatto na
problem estetyzacji konsumpcji w Polsce. Bez watpienia zjawisko to zachodzi,

? Badanie ilosciowe zrealizowano na probie N = 415 dorostych Polakéw, a badanie jako-
Sciowe przeprowadzono wsrod kadry menedzerskiej wybranych celowo 10 polskich przedsie-
biorstw reprezentujacych branze wyr6zniajace sie pod wzgledem wzornictwa produkowanych
wyrobow. W badanej populacji 52,7% stanowili mezczyzni. Struktura wiekowa respondentow
i respondentek zostala tak dobrana, by mozna byto przesledzi¢ ich zachowania nabyweze: osoby
do 24 roku zycia stanowily 35,8% badanych, w wieku 25-39 lat — 40,9%, 40-49 lat — 13,8% oraz
50 lat i wigcej — 9,6%. Badana proba ze wzgledu na miejsce zamieszkania odzwierciedlala fak-
tyczng strukture ludnosci Polski.
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cho¢ z rézna intensywnoscia w poszczegolnych klasach i warstwach spotecz-
nych. I mimo ze de gustibus non est disputandum, warto w przyszto$ci dokonaé

nie interesuje mnie, czy produkt
ma dobry design

nie

tak, jestem gotowy(a) zaptaci¢ nawet
ponad 10% wigcej

tak, ale nie wiecej niz o 10% wigcej
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Rysunek 2. Rozklady odpowiedzi na pytanie: Czy jest Pan(i) sklonny(a) zaplacié
wigcej za produkt (meble, artykuly wyposazenia wnetrz, sprzet gospodarstwa
domowego, sprzet RTV) tylko dlatego, Ze sa dobrze zaprojektowane (majg dobry
design)? (w % deklaracji)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow ogélnopolskiego badania ankietowego zreali-
zowanego przez GfK Polonia, we wrzeéniu 2009 roku (N = 415).
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Rysunek 3. Rozklady odpowiedzi na pytanie: Ktére branze Pana(i) zdaniem
reprezentuja w Polsce wysoki poziom designu (w % deklaracji)

Zrbdio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow ogolnopolskiego badania ankietowego,
zrealizowanego przez GfK Polonia we wrzesniu 2009 (N = 415)

pogitebionych badan w tym zakresie, cho¢ celniejsza metoda wydajg si¢ badania
Jakosciowe. Intuicyjnie mozna przypuszczaé, ze spectrum produktow ,.estetycz-
nych” o dobrym designie moze by¢ bardzo szerokie i moze si¢ wymykaé pro-
stym zaleznosciom cena/jakosc.

Blisko 90% respondentéw ma $wiadomos¢, ze za dobry design trzeba
»placi¢”. Bez watpienia uzyskane 60% deklaracji dotyczacych doptacania nie
wigcej niz 10% ceny za produkt o dobrym wzornictwie nalezy uznaé za dowdd
rozbudzonych aspiracji w zakresie estetyzacji konsumpcji (por. rys. 2).

Kolejny interesujacy aspekt poznawczy to subiektywna ocena designu pro-
duktéw z réznych branz. Respondenci uczestniczacy w badaniu byli zdania, ze
wiele branz reprezentuje w Polsce wysoki poziom wzornictwa i designu. Nieco
ponad 78% ankietowanych oséb wskazalo na bizuteri¢ jako branze o najwyz-
szym poziomie wzornictwa w Polsce. Wyposazenie mieszkan wymienito 75,7%
uczestnikow sondazu, meble 74,7%, kosmetyki 73,3%, sprz¢t AGD (artykuty
gospodarstwa domowego) 72,0%, ubrania i odziez 69,9%, sprzet RTV (radio
1 telewizja, komputery) 63,6%, obuwie 61,7%, zabawki 57,8%, natomiast dodatki
do ubran wymienito 57,1% uczestnikow badania (por. rys. 3).

Polscy konsumenci nie tylko zauwazaja réznice w jakosci projektu i wzor-
nictwa, ale takze chcieliby coraz czg¢sciej posiadaé rzeczy zaprojektowane przez
znanych projektantéw. Potwierdzaja to odpowiedzi na pytanie dotyczace rynku
odziezowego (rys. 4).

Rysunek 4. Rozklady odpowiedzi na pytanie: Coraz czg¢Sciej na polskim
rynku pojawiajg si¢ ubrania i dodatki od znanych projektantéw
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dystrybuowane w sieciowych sklepach odziezowych (np. H&M,
Reserved itp.). Czy kupil(a)by Pan(i) ubranie zaprojektowane przez
polskiego projektanta? (w % deklaracji)

Zréodlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw ogdlnopolskiego badania ankieto-
wego zrealizowanego przez GfK Polonia we wrzesniu 2009 (N = 415)

Respondenci byli zdecydowanie pozytywnie nastawieni do kupowania
w sieciowych sklepach odziezowych ubran zaprojektowanych przez polskiego
projektanta — 51,6% badanych os6b kupowatoby je, pod warunkiem ze bylyby
one w przystepnej cenie, a 14,7% deklarowato kupowanie takich ubran nieza-
leznie od ceny.

W podsumowaniu nalezy zauwazy¢, ze polscy konsumenci coraz czgsciej
stajg si¢ konsumentami nie tylko produktow, ale takze designu. Swiadczy o tym
nie tylko zauwazanie zmian w ofercie produktow dobrze zaprojektowanych, ale
takze wyczulenie na estetyzacj¢ konsumpcji. Rosngca zamozno$¢ konsumentow
powoduje poszerzenie grupy klientow wymagajacych, zwracajacych uwage na
projekt, design i marke¢ wyrobow. Ponadto coraz wigksze nasycenie rynku towa-
rami i ustugami wymusza po stronie sprzedawcow sigganie do coraz to nowych
sposobow budowania przewagi konkurencyjnej — migdzy innymi poprzez design.
Z innej strony nalezy pamigtac, ze design moze by¢ takze traktowany jako ,,dobro
luksusowe” — kojarzy si¢ z wysokimi kosztami oraz wyzszymi cenami produk-
tow, a przez to wymaga klienta wyrobionego, zdolnego doceni¢ dobry projekt,
a rownoczesnie gotowego za to zaplacié. Stad tez warto zadba¢ o edukacj¢ pol-
skich konsumentow poprzez akcje uswiadamiajace, ze dobre wzornictwo nie
musi by¢ drogie — IKEA dawno to stosuje, jak wiadomo z dobrym skutkiem.
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PRODUCT DESIGN AS A DETERMINANT OF THE BEHAVIOR
OF POLISH CONSUMERS

Summary

Design is the one of creative activities, taking into account the technological, marketing,
social, cultural, ergonomic and environmental factors. Product design begins to be an
important determinant of consumer choice. The paper contains test results, which show
that Polish consumers are becoming increasingly aware of the aesthetics and the product
design.




