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Streszczenie

Artykut ma na celu przedstawienie wyzwan stawianych przez konsumentow przysztosci
z punktu widzenia design management. Konsumenci oczekuja, ze produkty, ktore beda im ofero-
wane, beda ich zaskakiwaty, ze przedmioty codziennego uzytku beda wygladaty inaczej i ze beda
niepowtarzalne. Spetnienie takich wyzwan bedzie decydowato o przewadze konkurencyjnej. Jest
to mozliwe dzigki zastosowaniu koncepcji design management w funkcjonowaniu organizacji.
Tekst powstat na podstawie wywiadu przeprowadzonego z wieloletnim pracownikiem Desy.

Stowa kluczowe: design management, wzornictwo, sztuka, wyzwania stawiane przez kon-
sumentéw, potrzeby konsumenta

Wstep

Problemem przestawionym w niniejszej publikacji s3 wyzwania stawiane przez
konsumentow przysztosci. Celem artykutu jest, po pierwsze, przedstawienie, co to
jest design management, po drugie, ukazanie, jakie wyzwania stawiaja przed orga-
nizacjami konsumenci przesztosci, ktorzy charakteryzujg si¢ wicksza wrazliwoscig
estetyczng niz dotychczasowi klienci tych organizacji. Jedng z odpowiedzi na te wy-
zwania jest zastosowanie w organizacji design management. Rynek, na ktorym funk-
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cjonuja organizacje, jest rynkiem konsumenta. W przysztosci nie wystarczy produko-
wac produktéw o bardzo dobrej jakosci, ale trzeba do nich stworzy¢ wartos¢ dodana,
ktora bedzie decydowata o przewadze konkurencyjnej. Takg warto$cig dodana moze
by¢ oryginalne wzornictwo, nowe technologie i wielozadaniowos¢. Takie mozliwosci
daje wlasgnie zastosowanie koncepcji design management w funkcjonowaniu orga-
nizacji. Spostrzezenia zawarte w artykule maja jedynie charakter pogladowy i sa
przyczynkiem do dalszych badan, ktore beda prowadzone w tym obszarze.

1. Co to jest design management?

Wedlug Best (2006) pojecie design management zostalo wprowadzone
w Wielkiej Brytanii przez Royal Society of Arts w 1965 roku, w nastgpnym roku
powstata pierwsza ksigzka o design management napisana przez Farra (1966). Mimo
ze termin ten powstal okoto 50 lat temu i przeprowadzono wiele badan w tym ob-
szarze (McBride, 2007, s. 17-22), nadal pojecie to jest niejednoznaczne (Veryzer,
2000, s. 64-73). Pierwsza konferencja naukowa ,,Cambridge Design Management
conference” po$§wigcona temu zagadnieniu odbyta si¢ w 2011 roku. Zagadnienie to
wzbudza coraz wigksze zainteresowanie w srodowisku akademickim i wsrdd prak-
tykow (Erichsen, Christensen, 2013, s. 107).

W design management wpisane jest korzystanie z zarzadzania projektami
strategicznymi. Celem takiego dzialania jest odroznienie produktu od konkurencji,
bardziej efektywne zarzadzanie projektami, projektowanie lub budowanie wartosci
marki (Farr, 1965, s. 38-39; Topalian, 1979; Kotler, Rath, 1984 s. 16-21; Lorenz,
1987). Od 1965 roku naukowcy sg pochtonieci zdefiniowaniem i umiejscowieniem
design management w nauce o zarzadzaniu. Poj¢cie to zostato opisane z réznych
perspektyw, takich jak definicje i cele (Farr, 1965, s. 38-39; Gorb, 1990a, s. 1-9;
Blaich, Blaich, 1993), miejsce i poziom organizacyjny (Cooper, Press, 1995; Borja de
Mozota, 20006, s. 44-53), z perspektywy ludzi wdrazajacych projekt (Gorb, 1990b,
s. 67-80), zarzadzania nim, a takze przywodztwa i obowigzkow (Turner, Topalian,
2002) lub ich zadan (Topalian, 1979). Design management byto analizowane takze
jako element taczacy rozne funkcje (Bruce, Bessant, 2002), dzialy i integrator in-
teresariuszy (Acklin, 2013, s. 147) oraz jako proces badania potrzeb klienta w celu
stworzenia nowych produktow lub ustug (Acklin, 2013, s. 147). Niniejszy artykut
skupia si¢ wtasnie na tym wybranym obszarze, jakim sg wyzwania stawiane przez
konsumentéw przysztosci.
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Jak wida¢ z powyzszego przegladu publikacji, pojecie design management
jest nadal terminem niejednoznacznym i w zaleznos$ci od autora, miejsca publika-
cji, obszaru, w ktorym si¢ pojawia, bywa roznie interpretowane. Funkcjonuje ono
rownoczesnie w literaturze zarzadzania, jak i literaturze sztuki i wzornictwa. Jest
stosowane przez praktykow oraz srodowisko akademickie. Termin ten zmieniat si¢
takze na przestrzeni lat. Wida¢ to w szczegdlnos$ci, analizujac relacje pomigdzy
pojeciami wzornictwo 1 zarzgdzanie. W konsekwencji zmienia si¢ w jeden jednolity
termin design management rozumiany jako ,,zarzadzanie wzornictwem” (Erichsen,
Christensen, 2013, s. 109). Podejscie to jest istotne, poniewaz nowe pola generuja
skupiska nowych stow, a wigc analizujac pojedyncze nowe stowa lub koncepcije,
tworzy si¢ nowos¢ w dziedzinie (Bonaccorsi, 2008, s. 285-315).

W zwiazku z powyzszym wydaje si¢ na miejscu wyjasnienie, jak to pojecie
bedzie rozumiane w artykule Gorba (1990Db, s. 68). Definiuje on design management
jako zarzadzanie wzornictwem, jako ,,efektywne wykorzystanie przez kierownictwo
firmy potencjatu wzornictwa w celu realizacji jej gtdwnych celow”. Design manage-
ment dotyczy roli wzornictwa w rozwoju przedsigbiorstwa oraz wptywu wzornictwa
na rozwigzanie waznych dla firmy probleméw zarzadzania (Best, 2009, s. 12).

2.  Wyzwania stawiane przez konsumentow przysztosci - case study

W celu zilustrowania postawionego powyzej problemu, jakim sg wyzwania sta-
wianych przez konsumentdw, skorzystano z metody badawczej, jaka jest case study!
(Pieter, 1967). Analize przypadku stworzono na podstawie wywiadu? przeprowadzo-
nego przez autora z wieloletnim pracownikiem Desy® w Lodzi, a obecnie kierowni-

I Metoda analizy przypadkow jest traktowana jako jedna z metod badan naukowych. Jest to
mozliwie doktadny i wielostronny obraz nielicznych przypadkow danego zjawiska wykorzystany
w celu uzyskania wnioskow empirycznych. Poglebiona, wnikliwa i wielostronna analiza ma w zato-
zeniu zastapic¢ znaczne ilosci danych mogace by¢ podstawa do opracowania statystycznego. Niekiedy
moze zastapi¢ metodg statystyczng lub metode eksperymentalng.

2 Wywiad przeprowadzono w Lodzi 10 listopada 2015 r. Miat on charakter jawny nieformalny,
ze wzgledu na swobode¢ zadawania pytan byl wywiadem zogniskowanym cze¢$ciowo ustrukturyzo-
wanym.

3 Galeria Sztuki prowadzaca sprzedaz dziet sztuki. Prowadzi dziatalno$¢ handlowa i kulturo-
tworcza, zabezpiecza cenne dzieta sztuki dla zbior6w muzealnych, prowadzi promocj¢ dziet sztuki
wspolczesnej i jej tworcOw poprzez prezentacje wystaw w kraju i za granica. Posiada doswiadczonych
i wykwalifikowanych rzeczoznawcow, rowniez biegtych sadowych wykonujacych ekspertyzy, oceny
i wyceny dziet sztuki.
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kiem Galerii ASP w Lodzi. Wybor respondenta byt celowy i wynikal z zatozenia,
ze design management rozszerza si¢ obecnie o elementy sztuki, artyzmu, oryginal-
nego wzornictwa, z ktorym respondentka od wielu lat obcuje. Celem wywiadu byto
zbadanie, jakie wyzwania stawiaja konsumenci przysztosci przed organizacjami.
Badanie byto ukierunkowane na zdiagnozowanie potrzeb konsumentéw korzysta-
jacych z ustug galerii sztuki. Respondentka przez 11 lat sprzedawata dziata sztuki
w lodzkiej Desie, posredniczyta takze pomigdzy konsumentami, a artystami, ktorzy
tworzyli na zamdwienie obrazy, grafiki, rzezby, porcelane, lampy.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze konsumenci stawiaja wiele wyzwan
przed organizacjami. Wedlug respondentki konsumenci szukaja teraz czegos, co
ich zaskoczy, co jest dla nich nowe, czym moga si¢ pochwali¢. Poszukujg rzeczy
nieoczywistych, o nietypowych wlasciwosciach lub zastosowaniach. Bardzo czgsto
chca, zeby byly to wrecez obiekty artystyczne, ktdre jednak nie sg dzietami sztuki, na
ktore si¢ jedynie patrzy, ale powinny to by¢ przedmioty codziennego uzytku inaczej
wygladajace, z tadnymi wzorami, wrecz malarskie.

Kolejnym wyzwaniem stawianym przez konsumentow jest che¢ posiadania
niepowtarzalnych rzeczy. Maja to by¢ przedmioty inne od tych ogolnie dostgpnych
miedzy innymi w sieciach handlowych. Powinny to by¢ produkty o wyrazie arty-
stycznym, nowoczesnym designie. Konsumenci majg jednak utrudniony dostep do
zakupu tego typu produktéw ze wzgledu na ograniczong podaz produktow, gdyz
artys$ci wytwarzaja produkty w bardzo ograniczonej ilo$ci.

Innym wyzwaniem stawianym przez konsumentow jest fakt, ze zmienily si¢
wnetrza, w ktorych oni funkcjonujg. Coraz czgsciej s aranzowane nowe typy po-
wierzchni takie jak lofty. Do takich powierzchni pasuja niepowtarzalne, oryginalne
przedmioty, a wreez je uzupeliniaja.

Jeszcze innym wyzwaniem jest projektowanie wnetrz przez architektow, ktorzy
w swoich wizualizacjach uwzgledniajg produkty innowacyjne, designerskie, dzieta
sztuki do zastosowania jako przedmioty codziennego uzytku.

Kolejnym wyzwaniem stawianym przez konsumentoéw jest zwiekszona ich
wrazliwo$¢ na sztuke. Jest ona czgsto efektem checi odreagowania dnia powszednie-
go, pracy w korporacjach, gdzie ludzie sa podobnie do siebie ubrani, a powierzchnie
biurowe sa miejscami o podobnym wygladzie. Konsumenci sg coraz bardziej obyci ze
sztuka, wzornictwem. Jest to efektem duzego dostgpu do wydawnictw wnetrzarskich
i designerskich, takich jak ,,Moje Wnetrze” czy ,,Cztery Katy”, dzigki czeku maja
szerokie spektrum spojrzenia na urzadzanie wnetrz i na ogét doznan zwigzanych
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z designem. Korzystaja z tej wiedzy i widzg zastosowanie przedmiotow o wyrazie
artystycznym w urzadzanych wnetrzach.

Coraz bardziej modne staje si¢ bywanie w galeriach sztuki. Z jednej strony jest
to sposob na pokazanie swojej wyjatkowosci, z drugiej konsumenci w ten sposob sig
edukuja. Zwigksza to ich §wiadomos¢ artystyczna.

Kolejng przyczyna wzrostu zainteresowania przedmiotami powstatymi przy
zastosowaniu zarzgdzania wzornictwem jest potrzeba podarowania niepowtarzal-
nego prezentu. Bardzo czesto takich zakupéw dokonuja rodzice dla swoich dzieci.
Przedmiot taki powinien by¢ zarazem atrakcyjny, niepowtarzalny, ale i funkcjonalny.

Wsrod osob kupujacych sztuke uzytkowa wedlug respondentki istnieja dwie
grupy klienckie. Pierwsza grupa to efekciarze, ktorzy dobrze lub bardzo dobrze
zarabiajg, a nadwyzke przeznaczaja na sztuke, ktora jednak traktuja glownie jako
lokate pienigdzy. Druga grupa odbiorcow to osoby gorzej sytuowane w porownaniu
do pierwszej grupy. Sa one ,,smakoszami sztuki”, dobrze si¢ na niej znajg. W ich
przypadku czesto decyzja o zakupie jest okupiona wyrzeczeniem zwigzanym z nie-
dokonaniem innego zakupu.

Bardzo istotnym wyzwaniem stawianym przez konsumentow jest potrzeba
indywidualnego dopasowania produktu do ich potrzeb. Dopasowanie takie moze
mie¢ rézny charakter. Moze ono polega¢ na dobraniu produktu pod kolor czy pod
forme¢ do danego wnetrza. Tworca czasami korzysta ze zdje¢ udostepnianych przez
klientéw, innym razem z opisOw danego miejsca. Podstawa w takiej sytuacji jest
rozmowa z klientem. Produkty takie powstajg na zamowienie. Bardzo wazna jest tu
koncentracja wykonawcy na terminie. Istotnym wyzwaniem w tym obszarze sg czas
realizacji, ktory konsument musi zna¢, oraz cena, ktora powinna satysfakcjonowac
obie strony — zarowno konsumenta, jak i wykonawce.

Ostatnim wyzwaniem opisanym przez respondentke w trakcie udzielanego
wywiadu byto zatrzymanie klienta i sfinalizowanie z nim umowy. Wielu klientow
jest wstepnie zainteresowanych produktami designerskim, ale ze wzgledu na rela-
tywnie wysoka ceng w poroéwnaniu do produktéw masowych, odlegly czas wykona-
nia zlecenia oraz nie do konca znany ostateczny wyglad produktu, czgsto rezygnuja
z zakupu.
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3. Odpowiedz design management na wyzwania stawiane przez konsumentow

Znajac wyzwania stawiane przez konsumentow, mozna si¢ pokusic¢ o probe odpowie-
dzi na pytanie o to, jak organizacja stosujaca design management moze na nie zareagowac.

Organizacje korzystajace z tego typu zarzadzania moga podja¢ wspotprace
z artystami w celu stworzenia produktow, ktore beda zaskakiwaé konsumentow.
Jednak w przypadku zarzadzania wzornictwem artysta ma si¢ sta¢ cz¢$cig procesu
i w nim aktywnie uczestniczy¢.

Wykorzystujac duzg kreatywnosci tych wlasnie tworcoéw, organizacje moga
tworzy¢ przedmioty codziennego uzytku wygladajace inaczej niz powszechnie do-
stepne. Jednak réznica w przypadku funkcjonowania takiej organizacji w porownaniu
do innych niekorzystajacych z design management polega na §wiadomosci artysty,
ze produkt ma by¢ uzytkowy i spetnia¢ migdzy innymi zasady ergonomicznosci.

Tworzone wzory, aby mogty by¢ niepowtarzalne, powinny by¢ przebadane.
W takim przypadku artysta powinien wspolpracowac z dziatem badan marketingo-
wych, aby sprawdzi¢, czy dany wzor juz nie funkcjonuje na rynku.

Wytwarzane produkty, zeby miaty wyraz artystyczny, musza by¢ tworzone
przez osoby o takim wyksztalceniu. Jednak artysci ci muszg umie¢ wspotpracowad
w zespotach multiinterdyspilarnym (Caban-Piaskowska, 2013, s. 57-67), a obecnie
nie wszyscy to potrafia.

Ze wzgledu na fakt, ze jest duzy popyt na uzytkowe dzieta sztuki, ale przy tym
jest ograniczona podaz produktow, jest to szansa dla organizacji, ktore beda stoso-
waly design management. Bo tylko te stosujace takie zarzadzanie organizacja moga
podota¢ tego rodzaju wyzwaniu.

Nowo powstajace wnetrza typu loft sg miejscami, do ktorych pasuja niepowta-
rzalne, oryginalne przedmioty. Dzigki stosowaniu design management mogg one
powstawaé. Ponadto wiele wnetrz jest projektowane przez architektow, ktorzy wy-
korzystuja do aranzacji miejsc takie wlasnie produkty.

Inng grupa wyzwan sg te zwigzane ze zmiang wrazliwosci konsumenta na
sztuke. Znaczna §wiadomos¢ artystyczna konsumentow, obycie ze sztuka, bywanie
w galeriach powoduje, Ze sg oni §wiadomymi odbiorcami. Produkty powstate dzigki
zastosowaniu design management sa odpowiedzia na ich potrzeby. Sa one takze
odpowiedzig na zapotrzebowanie na inny rodzaj prezentow. Konsumenci traktuja
rowniez takie produkty jako lokatg pieniedzy.

Ostatnig grupg wyzwan sg wyzwania zwigzane z indywidualnym dopasowa-
niem produktu do konsumenta, a przy tym na zatrzymaniem klienta i sfinalizo-
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waniem umowy. Organizacje stosujgce zarzadzanie wzornictwem sg w stanie tak
zaprojektowac proces obstugi klienta, aby ten byt w petni usatysfakcjonowany.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych badan nie mozna uogolnia¢ wynikéw, jednak
wynika z nich, ze konsumentom nie wystarczaja juz tylko innowacyjne funkcje pro-
duktu. Wyroby musza by¢ poszerzone o nowoczesny design 1 funkcjonalnos¢. Jest
to efekt ewolucji wizualno-artystycznej, jakg przeszli konsumenci, ktdrzy sa obyci
w sztuce, korzystaja z ustug projektantow, majg dostep do wydawnictw i umiejg
z nich korzysta¢, dzigki czemu maja szerokie spektrum wiedzy i do$wiadczen.
Potrzebuja niepowtarzalnych rzeczy zaprojektowanych na przyktad przez studen-
tow, ale maja to by¢ przedmioty codziennego uzytku inaczej wygladajace, z tadnymi
wzorami. Rzeczy takie powstaja do konkretnego wnetrza. Odpowiedzig na te wy-
zwania jest stosowanie design management. Jest to warto$¢ dodana dla konsumenta,
ktora jest odpowiedzig na wyszukane wyzwania stawiane przez niego.

Artykut ten jest przyczynkiem do dalszych badan w tym obszarze. Zatozeniem
autora jest stworzenie pelnych badan, ktore beda pokazywaty zastosowanie design
management w ro6znych ujeciach.
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DESIGN MANAGEMENT AS THE ANSWER
TO THE CHALLENGES POSED BY FUTURE CONSUMERS

Abstract

The article aims at presenting the challenges posed by future consumers from the point
of view of design management. Consumers expect that the products offered to them will sur-
prise them and that the things used everyday will look differently, will be unique. Living up
to such expectations will be the decisive factor in terms of competition. It is possible thanks
to implementing the concept of design management into the way an organization functions.
The text was created on the basis of an interview with Desa’s employee of many years.

Translated by Urszula Banasiak

Keywords: design management, design, art, challenges posed by the consumer, the consu-
mer needs
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