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Streszczenie. Celem artykutu jest przyblizenie koncepcji design management jako odpo-
wiedzi organizacji na rozwdj nowych segmentow konsumentow. Na rynku pojawita sie
grupa konsumentow, ktora szuka oryginalnego wzornictwa, nowych technologii i wielo-
zadaniowo$ci. Nie wystarczy produkowaé dla nich produkty o bardzo dobrej jakosci.
Sposobem na realizacje ich potrzeb moze sta¢ si¢ zastosowanie koncepcji design mana-
gement w funkcjonowaniu organizacji. W niniejszej publikacji przedstawiano, w postaci
case study, wyniki drugiego wywiadu przeprowadzonego z bylym pracownikiem Desy.
Wywiad ten miat na celu uzyskanie informacji, jakie sa charakterystyczne cechy nowych
rozwijajacych si¢ segmentow konsumentow, ktorzy kupuja sztuke i sztuke uzytkowa. Po-
nadto w artykule wyjasniono, jak bedzie rozumiane pojecie design management.

Wprowadzenie

Niniejszy artykut jest kontynuacja wczesniejszych publikacji autora doty-
czacych design management. Tym razem autor za cel przyjat przyjrzenie si¢ no-
wym segmentom konsumentow, ktérych pojawienie si¢ jest obechie zauwazalne
na rynku. Niektore te segmenty powstaty w wyniku ewolucji estetycznej konsu-
mentow (Caban-Piaskowska, 2016a, s. 69—71) oraz nowych wyzwan stawianych
przez nich organizacjom (Caban-Piaskowska, 2016b). Reakcja czgsci organizacji
na powstanie nowych segmentow jest stosowanie przez nie design management.
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W artykule zilustrowano charakterystyke nowych segmentow konsumentow, ko-
rzystajac z metody badawczej, jakg jest case study'. Analize przypadku stwo-
rzono na podstawie drugiego wywiadu pogtebionego? przeprowadzonego przez
autora z wieloletnim pracownikiem Desy® w Lodzi, a obecnie kierownikiem Ga-
lerii ASP w Lodzi. Celem tego wywiadu byto ustalenie, jakie sg charaktery-
styczne cechy nowej grupy konsumentow. Spostrzezenia zawarte w artykule
maja jedynie charakter pogladowy i s3 przyczynkiem do dalszych badan, ktore
bedg prowadzone przez autora w tym obszarze.

Istota design management

Pojecie design management jest terminem niejednoznacznym i w zaleznos$ci
od autora, miejsca publikacji, obszaru w ktoérym si¢ pojawia, bywa réznie inter-
pretowany. Autorka pojecie to bedzie rozumiata zgodnie z definicjag McBride
(2007, s.18): design management jest to catosciowe podejscie do przedsigbior-
stwa, zaré6wno od strony projektowania oraz wzornictwa, jak i zarzadzania,
w tym marketingu, finanséw, planowania strategicznego oraz dziatan operacyj-
nych. Design management interesuje si¢ klientem i jego potrzebami (Best, 2006,
s. 11). W wyniku jego stosowania powstate produkty muszg by¢ m.in. dobre
wzorniczo, a nawet by¢ sztuka.

Korzystanie z design management jako strategii w celu odréznienia produk-
tow oraz bardziej efektywnego zarzadzania projektami, projektowania lub budo-
wania warto$ci marki jest powszechne od 1960 roku (Farr, 1965; Kotler, Rath,
1984; Lorenz, 1987, Acklin 2013). Od tamtej pory naukowcy sa pochtonieci de-
finiowaniem tego pojecia i opisywaniem g0 z roznych perspektyw (szerzej Ca-
ban-Piaskowska 2016a; 2016b). Rolg design management jest tworzenie débr
i ushug, ktore beda odpowiadaly na potrzeby nabywcoéw, a jednocze$nie sg
zgodne z przekonaniami, ktore reprezentuje organizacja. W celu realizacji tego
niezbedne jest m.in. poznanie odbiorcow, do ktorych oferta jest kierowana. Opra-
cowany przekaz powinien zawiera¢ informacje zrozumiate dla klienta. Musi on

! Metoda analizy przypadkéw traktowana jest jako jedna z metod badan naukowych. Jest to moz-
liwie doktadny i wielostronny obraz nielicznych przypadkéw danego zjawiska, celem uzyskania
wnioskow empirycznych. Poglgbiona, wnikliwa i wielostronna analiza ma w zatozeniu zastapi¢
znaczne ilosci danych mogace by¢ podstawa do opracowania statystycznego. Niekiedy moze za-
stapi¢ metodg statystyczng lub metodg eksperymentalng (Pieter, 1967).

2 Wywiad przeprowadzono w £odzi 24 maja 2016 r. Byt to drugi wywiad przeprowadzony z tym
respondentem. Miat on charakter jawny nieformalny i poglebiony. Ze wzglgdu na swobode zada-
wania pytan byt wywiadem zogniskowanym cze$ciowo ustrukturyzowanym.

3 To Galeria Sztuki prowadzaca sprzedaz dziel sztuki. Prowadzi dziatalnoé¢ handlowa i kulturo-
tworcza, zabezpiecza cenne dzieta sztuki dla zbioréw muzealnych, prowadzi promocje dziet sztuki
wspolczesnej i jej tworcoOw poprzez prezentacje wystaw w kraju i za granica. Ma doswiadczonych
i wykwalifikowanych rzeczoznawcow, réwniez bieglych sadowych wykonujacych ekspertyzy,
oceny i wyceny dziet sztuki.
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uwzgledniaé poziom wyksztatcenia konsumenta, do ktérego jest skierowany pro-
dukt, jego wykonywany zawod i sposob zycia (Best, 2009, s. 40-42). Projektanci
powinni zrozumie¢ konsumenta, by moc $wiadomie i podswiadomie pojmowac
jego potrzeby i przektadac je na cechy projektu (Cooper, Pres, 1995).

Od pewnego czasu obserwuje si¢ zjawisko, ze design, a raczej ,,dobry de-
sign” jest jednym z najwazniejszych, jesli nie gtbwnym, wyznacznikiem sukcesu
na dzisiejszym konkurencyjnym rynku. Dzieki zwigkszonej zdolnosci producen-
tow do koncentrowania si¢ na konkurowaniu w wymiarach takich jak cena i ja-
kos$¢, dziatania strategiczne skoncentrowane na dobrym wzornictwie sg i nadal
bedg czynnikiem najbardziej determinujagcym sukces produktu. Trzeba pamigtac,
ze o tym decyduje bardzo czesto umiejetnos¢ oceny i zrozumienia gustow kon-
sumentow (Hertenstein, Platt, Veryzer, 2013, s. 8).

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ zestawienia motywow i motywow
pokrewnych, ktoérymi kieruja si¢ klienci w momencie wyboru produktow desi-
gnerskich, co przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Zestawienie motywow i motywow pokrewnych przy wyborze produktow designerskich
Kategoria respondenta Motywy Pokrewne motywy
_.Swiadomo$¢ klienta/do- Zapewnia wartosci dla klienta
Swiadczenie” ,,Dobra warto$¢”
,,Odwotlanie klienta” »Najlepsza warto$¢”
,,Gleboka empatia klienta” ,,Koszt/wydajnos¢”
»Spehnia i przewyzsza oczeki- | ,,Uczciwa cena”
wania i wrazenia uzytkow- ,Zapewnia dobra propozycje
nika koncowego” wartosci”
-Zaspokaja potrzeby klien- »Jakose”
tow” ,Dobrze wykonane, trwate
Punkt widzenia klienta ,_,Zako_rzeniony w podejs’ciu produk.ty”. 3
indywidualnym, fizycznym, ,»Cykl zycia produktu
emocjonalnym, poznawczym, | ,,Wysoka jako$¢”
kulturowym i potrzebie »Trwaty”
ochrony $rodowiska” Czyni zycie lepszym/prost-
,Doswiadczenie uzytkownika” | szym
,Uwzglednia wszystkie ,.Glgboka, szczegdbtowa troska
aspekty dos§wiadczenia uzyt- o tworzenie lepszego zycia”
kownika” ,Ulatwia zycie”
,,Dobry projekt pokazuje do- ,Czyni zycie lepszym/szcze-
$wiadczenie z produktem” sliwszy”

Zrodto: na podstawie Hertenstein, Platt, Veryzer, 2013.

Jak wynika z tabeli 1, motywy klientow wybierajacych produkty designer-
skie sg bardzo zréznicowane i dotycza bardzo szerokiego spektrum: zarowno do-
tychczasowych doswiadczen z produktem, jak i dobrym wzornictwem, ale takze
z ochrong $rodowiska. Klienci kieruja si¢ tez motywami posrednimi, takimi jak
adekwatna cena, utatwienie zycia, trwatos¢ i jako$¢ produktu.
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Rozwdj nowych segmentéw konsumentow

Dla zilustrowania zjawiska, jakim jest powstanie nowych segmentoéw rynku,
skorzystano z analizy przypadku, stworzonej, jak juz wcze$niej zaznaczono, na
podstawie pogtebionego wywiadu. Respondentka przez 11 lat sprzedawata dzieta
sztuki w todzkiej Desie, posredniczyla takze pomiedzy konsumentami a arty-
stami, ktorzy tworzyli m.in. sztuke¢ uzytkows. Ponowny wybor respondenta do
badania byt celowy i wynikat z faktu, ze poprzedni wywiad dotyczyt potrzeb kon-
sumentoéw korzystajacych z ustug galerii sztuki, czego kontynuacja logiczna byta
ta rozmowa. Dotyczyta ona cech charakterystycznych konsumentéw i produktow
przez nich wybieranych.

Na podstawie przeprowadzonego wywiadu dokonano analizy zebranych
wynikow 1 stworzono zestawienie cech oraz korzysci, jakimi kierujg si¢ klienci
dokonujacy zakupow w galerii sztuki (tab. 2).

Tabela 2
Zestawienie cechy produktow w galeriach sztuki z korzysciami dla klienta
Cechy produktow Korzysci dla klienta

Niepowtarzalno$é Poczucie wyjatkowosci
Produkty sygnowane Oryginalnos$¢, autentyczno$¢ danej rzeczy
Informacja dodawana o autorze Kto zrobit dang rzecz
Wyjatkowo$é Posiadanie rzeczy, ktorej nikt nie ma
Dobra jako$¢ Trwato$¢ rzeczy
Polski produkt Patriotyzm
Lodzkie Patriotyzm lokalny
Wyszukane rzeczy Nowe technologie
Wyrafinowane Swiadomos¢ bycia wyjatkowym
Eleganckie Podkreslenie ,,klasy” posiadacza
Modne Bycie w trendzie
Intrygujace — juz nie takie bezpieczne | Podkreslenie §wiadomosci artystycznej
Ekskluzywne Podkreslenie statusu spotecznego
Dopasowane do estetyki miejsca Podkre$lenie poczucia smaku
Kreatywne Wielozadaniowos$¢
Uznane nazwiska Podkreslenie znajomosci sztuki

Zrédlo: badania wlasne.

Z tabeli 2 wynika, ze klientom galerii sztuki zalezy na produktach niepo-
wtarzalnych, sygnowanych, zawierajacych informacje 0 autorze, wyjatkowych,
o0 dobrej jakosci, pochodzacych z Polski lub wrecz z L odzi, ktore sg wyszukanymi
rzeczami, wyrafinowanymi i eleganckimi, a zarazem modnymi i intrygujacymi,
zeby juz nie byty ,,bezpieczne”. Ponadto powinny by¢ ekskluzywne, dopasowane
do estetyki miejsca, pokazujgce kreatywnos$é, a przy okazji oryginalne i auten-
tyczne. Korzyscia, jaka wynika z ich posiadania, jest swiadomo$¢, kto zrobit dang
rzecz, najlepiej jezeli zostaly stworzone przez uznane nazwiska, co daje ich wia-
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Scicielom poczucie posiadania wyjatkowego przedmiotu i dzieki temu bycia wy-
jatkowym. Ponadto korzyscig dla klienta jest posiadanie rzeczy, ktorej nikt inny
nie ma, ktora jest trwata, podkreslajaca ,,klase” posiadacza, jego $§wiadomos¢ ar-
tystyczna, status spoteczny, poczucie smaku, posiadang wiedzg o sztuce, ale takze
jego patriotyzm, w tym takze ten lokalny oraz bycie modnym.

Innym obszarem badanym w trakcie wywiadu byty cechy klienta charakte-
rystyczne dla klientow galerii sztuki. Cechy te podzielono na kilka grup i przed-
stawiono w tabeli 3. W tabeli zestawiono tylko wybrane czynniki. Nie zostaty
uwzglednione niektore rodzaje czynnikow, kategorie oraz cechy, gdyz nie wystg-
puja one w opisywanej grupie konsumentdéw lub sg nieistotne w niniejszym ba-
daniu.

Tabela 3
Zestawienie cechy charakterystycznych dla klientow galerii sztuki
c?;r?r?ialga Kategoria wyrcézflrig'qce Charakterystyka zakupow
rzeczy kupowane dla kogo$ — na prezenty: $lubne,
okragle rocznice urodzin; s to osoby charakteryzujace
30-35 . S A
si¢ absolutng nonszalancja, jezeli chodzi o $wiado-
mo$¢ sztuki
osoby, ktore przez lata odwiedzaty galerie i teraz szu-
kaja czego$ dla siebie, maja kolejny dom, przychodza
4550 z projektantem albo kupuja dla kogo$ na prezenty
wiek imieninowe i rocznice; najbardziej poszukiwane sa
grafiki, a jezeli kto$ decyduje si¢ na zakup obrazu, to
musi on mie¢ format, ktory da si¢ schowa¢ do walizki
kupuja prezenty dla dzieci i wnukow; sa to podarunki
$lubne oraz rocznicowe; rzadko kupuja rzeczy dla sie-
L 55+ bie; bardzo czgsto kupuja tradycyjne obrazy z moty-
Czynniki de- wem kwiatow i krajobrazy; dodatkowym wymogiem
mograficzne jest fakt, zeby obraz zmiescit si¢ do auta
zakupy jest to dominujaca grupa klientow, ktora dos¢ dtugo
w parach podejmuje decyzje o zakupie
Kobiety jest to mniej liczqa grupa klientow, ktorzy decyduja
pte¢ si¢ bardzo dtugo i robig zakupy gremialnie
prezenty kupowane zwykle dla gosci odwiedzajacych
mezezyzni instytucje; zakupy te charakteryzuja si¢ szybkim pro-
cesem decyzyjnym
Polacy podstawowa grupa klientéw
malzenstwa czesta grupa klientow
narodowos$¢ mieszane
obcokrajowcy rZ{id k{i, ale pojawiajqca sif; grupa, ktora kupuje pa-
migtki przedstawiajace £odz
zaintereso- Zwiazane ze konsumenc_i, ktc’)rzy u.czestr?iczq w wydarzeniach kul-
L . turalnych, interesujg si¢ designem, chodza na wystawy
Czynniki wania sztuka . S0
w celu poszerzenia swojej wiedzy
psychogra- urzadzaj ludzi, ktdra urzad ieszkania, Korzysta-
ficzne . adzajg grupa ludzi, ktdra urzadza nowe mieszkania, korzysta
styl zycia nowe miesz- | jac z ustug projektantow
kania
wyk?]ziteaice— wyzsze gléwna grupa odbiorcow
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do$¢ zamozni,

dominujgca grupa odbiorcow, ktora jest nauczona ob-

sytuacja fi- | ale nie bogaci | cowania ze sztuka
nansowa —lepsza
klasa $rednia”
dominujgca grupa odbiorcow, ktora kupuje trochg
farmaceuci drozsze rzeczy niz przedstawiciele innych zawodow,
maja oni $wiadomos¢ artystyczna
profesorzy duza grupa odbiorcéw, kupujaca najdrozsze rzeczy
wizytujacy w poréwnaniu z innymi grupami zawodowymi
uczelnie
gtéwnie dla nich kupowane sg prezenty; w przypadku
Czynniki Wykony-, kupujaeych dla tej grupy istotny jest fakt, ze dokonuja
spoleczno- wany zawod lekarze zgkupu w galerii sztuki; w zwiazku z tym prezenty po-
ekonomiczne winny by¢ zapakowane w sposob, ktory jednoznacznie
sugeruje; gdzie byt on dokonany
prawnicy kupuja sobie, ale takze na prezenty

osoby prowa-
dzace wlasny
biznes

rzeczy kupowane glownie jako wystroj biura, maja od-
zwierciedla¢ charakter miejsca i jego wyjatkowosc

todzianie

dominujaca grupa klientdw

druga co do wielkosci grupa konsumentéw kupujaca

potozenie warszawiacy ; AR
geogra_ _ dr'ozsz'e 1rZeczy 1'}12 mni _ __ _
ficzne Polacy miesz- | klienci wystepujacy w mniejszo$ci, kupuja rzeczy dla
kajacy na siebie i dla rodzicow
emigracji

Zrodto: badania wlasne.

Jak wynika z tabeli 3, wyroznione grupy konsumentow rdznig si¢ miedzy
sobg, ich decyzjom zakupowym towarzysza réozne przyzwyczajenia, kierujg sie
roéznymi motywami zakupowymi; czes¢ konsumentow kupuje rzeczy dla siebie,
czes$¢ jest nimi obdarowywana. Cechami, ktore tacza wszystkie grupy konsu-
menckie, sa: wyksztatcenie wyzsze, stan posiadania, gdyz sg to 0soby dos¢ za-
mozne, jednak nie bogate, ich zainteresowania sg zwigzane ze sztuka, nawet je-
zeli ich wiedza na razie jest znikoma.

W wyniku przeprowadzonego wywiadu zostaty wyodrgbnione cztery domi-
nujace grupy konsumentoéw (tab. 4). W zestawieniu nowych segmentéw konsu-
mentoéw nie zostali uwzglednieni kolekcjonerzy, poniewaz, co byto dos¢ zadzi-
wiajace dla autora, stanowia oni mniejszos¢ wsrod kupujacych w galerii sztuki
1w zwigzku z tym nie mozna byto uznac ich za istotny segment konsumentow.

Cechami charakterystycznymi segmentu ,,Lofty” sa: wiek 40-50 lat, wyzsze
wyksztatcenie, zakup produktow designerskich. Produkty kupuja dla siebie, a ich
proces decyzyjny czesto odbywa sie¢ W parach. Produkty muszg pasowaé do wne-
trza, ktore najczesciej jest urzadzane przez projektanta.

Segment ,,Wesote obrazy” to osoby w wieku 40-50 oraz 55+, farmaceuci
i osoby prowadzace wlasng dziatalno$¢. Zakupoéw dokonuja ze snobizmu, w celu
pokazania si¢. Szukajg tworcoOw z wyrobionymi nazwiskami, sztuki mitej w od-
biorze, pasujgcej do wszystkiego.
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Tabela 4
Nowe segmenty konsumentéw korzystajacych z galerii sztuki

Nazwa segmentu Motyw zakupu i charakterystyka odbiorcy

urzadzanie nowego loftu lub apartamentu, czgsto z wykorzystaniem

z ustug projektanta, ktory dobiera rzeczy do wnetrz; czgsto najpierw na-
stegpuje wypozyczenie danej rzeczy w celu sprawdzenia, czy pasuje do
wnetrza

Lofty

snobizm, che¢ pokazania si¢, kupowane sa rzeczy tworcow z wyrobio-
nymi nazwiskami; sztuka pasujaca do wszystkiego, takze do kapy na ka-
napie, mita w odbiorze, ale tylko ,,wesole obrazy”; klientami najcz¢sciej
sa kobiety, whascicielki hurtowni aptek

Wesote obrazy

Ladne zakupy, ktore maja si¢ podobac¢ osobom obdarowanym — prezenty

sztuka nowoczesna dla siebie i na prezenty, sygnowana przez autorow,

Cos$ z galerii . . .
& nie masowa, oryginalne wzornictwo

Zrodto: badania wiasne.

Kolejny segment konsumentow, nazwanych przez respondentke ,,t.adne”,
to osoby w wieku 30-35 lat, ktore kupuja sztuke na prezent, sa to pary lub mez-
czyzni, ktoérzy zwykle nie znaja si¢ na sztuce, Polacy lub pary mieszane.

Ostatni opisywany segment konsumentow, ,,Co$ z galerii”, grupa, ktéra ma
najwyzszg $wiadomos¢ artystyczng, to ludzie w wieku 40-50 lat, prawnicy
i osoby prowadzace wilasng dziatalno$¢, ale takze profesorzy wizytujacy, kupuja
produkty sygnowane, nie masowe, sa to todzianie i warszawiacy.

Przedstawione cztery grupy konsumentéw sg charakterystyczne dla klien-
tow galerii sztuki. Mozna zauwazyc¢, ze przedstawiajg one cechy charakterystyczne
dla konsumentow korzystajacych z produktow designerskich (por. tab. 1). Ponadto
cechy konsumentow galerii sztuki sg tozsame z cechami 0sob kupujacych pro-
dukty tworzone przy pomocy design management, w zwigzku z czym mozna po-
kusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze odpowiedzig organizacji na rozwoj nowych segmen-
tow konsumentow jest stosowanie koncepcji design management.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych badan nie mozna uogdélnia¢ wynikow.
Gléwnym wnioskiem jest stwierdzenie, Ze istniejg cztery gtowne segmenty kon-
sumentoéw, ktorzy kupuja w galeriach sztuki. Cechy tych grup konsumenckich
przektadaja si¢ bezposrednio na klientow korzystajacych z produktow tworzo-
nych w oparciu o design management. Sa to osoby z wyksztatceniem wyzszym,
ich sytuacja finansowa jest bardzo dobra, to osoby dos¢ zamozne, ale nie bogate.
Sztuka jest kupowana dla siebie lub na prezenty, powinna by¢ sygnowana. Bar-
dzo czgsto sg to rzeczy kupowane do nowych wnetrz, takich jak lofty i aparta-
menty, majg pasowac do konkretnego wnetrza, czgsto pomagajg w tym architekci
wngetrz. Odpowiedzig na powstanie tych nowych segmentow rynku jest stosowa-
nie koncepcji design management w funkcjonowaniu organizacji. Artykut jest
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punktem wyjscia do dalszych badan w tym obszarze. Zalozeniem autora jest
stworzenie pelnych badan, ktore beda pokazywaty zastosowanie design manage-
ment w roznych ujeciach.
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Design Management as a Response to the Development
of New Segments of Consumers

Keywords: design management, consumer, market segments, design, art

Summary. The article aims to present the idea of design management as the answer of
an organization to the development of new consumer segments. There is a new group of
consumers on the market who seek original design, new technologies and multifunction-
ality. It is not enough to produce high quality products for them. The implementation of
the idea of design management in an organization can become a way to fulfil their needs.
The article presents, in a form of a case study, the results of the second interview con-
ducted with an employee of Desa. The interview's purpose was to obtain knowledge about
the characteristic features of the new developing consumer segments who buy applied
arts. What is more, the article explains how the issue of design management is understood.

Translated by Urszula Banasiak
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