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Abstract: This article attempts to support the opinion that design is one of the essential elements
influencing competitiveness of companies in current free market economy. Therefore, the issues
directly connected with the idea of market competitiveness were specified. Moreover, the issues
connected with the very idea of design were described, taking into account various and ambiguous
definitions of this concept. This formed the basis to analyse the application of design and its influ-
ence on the functioning of companies, particularly its influence on market competitiveness of the
companies which apply this concept. The theoretical analysis was supplemented with the results of
empirical research, connected with the demand for design, which was carried out among 352 busi-
nessmen from Silesian voivodeship.
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Wprowadzenie

Przeksztalcenia ustrojowo-gospodarcze zapoczatkowane w Polsce na przetomie
lat 80. 1 90. ubiegtego wieku zaowocowaty licznymi reformami systemowymi doty-
czacymi migdzy innymi liberalizacji zasad funkcjonowania gospodarki. Dzigki
temu przed producentami otworzyty sig atrakcyjne nisze rynkowe, a rozwoj sektora
prywatnego stat si¢ gtéwnym zrédtem intensywnego rozkwitu przedsigbiorczosci.
Istotnym fluktuacjom ulegata wigc stopniowo sytuacja przedsigbiorstw na rynku,
determinujac zmiany ich funkcjonowania i orientacji. Zasadniczym punktem



odniesienia dla ich dziatalno$ci stat si¢ odbiorca oferowanych ustug i produktow,
ktorego pozycja w tancuchu gospodarczym réwniez ulegla zasadniczej ewolucji.
Wezesniej bowiem polski konsument byt zadowolony, mogac naby¢ cokolwiek.
Projektowane i produkowane wowczas wyroby miaty zaspokoi¢ wszelkie potrzeby
kazdego przecigtnego uzytkownika. Nie brano pod uwagg indywidualnych potrzeb
1 preferencji nabywcow (IWP, 2007). Tymczasem w systemie gospodarki wolno-
rynkowej nabywca ma mozliwo$¢ dokonywania wielokrotnego wyboru, a sita jego
oddziatywania jest jednoznaczna determinanta okreslajaca szanse na przetrwanie
poszczegolnych przedsigbiorstw. Konieczne staje si¢ adresowanie produktéw do
mozliwie Scisle okreslonego nabywcy i nadawanie produktom cech stosownych do
jego wymagan (G. Gawron, P. Rojek-Adamek, 2011).

Dzisiaj nie trudno produkowaé, gdyz przedsigbiorcoOw juz prawie nie ograni-
czaja bariery materialowe czy technologiczne, ale coraz trudniej sprzeda¢. Dla-
tego stopniowo poszerza si¢ grono przekonanych, ze to odpowiedni design moze
pomdc wyrdzni¢ produkt na rynku. Produkty coraz lepiej odpowiadaja potrzebom
nabywcow, firmy nie tylko $ledza aktualne trendy, ale takze staraja si¢ przewidzie¢
tendencje i oczekiwania przysztych klientow. Zréwnowazony rozwoj nie jest jedy-
nie modnym hastem, ale tez wyzwaniem zmuszajacym biznes do poszukiwan lep-
szych rozwiazan: bardziej trwalego produktu, oszczednosci materiatow, krotszego
i 1zejszego transportu (E. Golgbiowska, 2010). Wszystko to stuzy¢ ma réwniez
budowaniu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, zdobywaniu i ratyfikacji
okreslonej pozycji na rynku, pozwalajacej na przetrwanie i dalszy rozwo;.

Konkurencyjnosé rynkowa

To niezbgdny element kazdej gospodarki wolnorynkowej. Ksztattuje si¢ ona
ewolucyjnie i jest nastgpstwem dzialan podmiotéw gospodarczych na rynku.
W realiach wspotczesnej globalnej gospodarki konkurencyjnosé staje si¢ jed-
nym z wazniejszych wyznacznikéw oceny funkcjonowania przedsigbiorstwa
na rynku, a takze istotny czynnik rozwoju (M.J. Stankiewicz, 2009). Jest to
jednak parametr ztozony, ktérego oszacowanie wymaga uwzglednienia wielu
aspektow funkcjonowania przedsigbiorstwa i odnoszacych si¢ do nich informac;ji.
W konsekwencji stanowi przedmiot licznych badan. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
przyjmowane w nich sa rézne podejécia do tego pojgcia. W literaturze zagranicznej
przedmiotem analiz jest zwykle nie tyle ,.konkurencyjno$¢” (competitiveness),
ile ,,przewaga konkurencyjna” (competitive advantage), a cel badan to na og6t
okreslenie ,,zrodet przewagi konkurencyjnej” (sources of competitive advantage).
W literaturze rodzimej takze wystgpuje termin ,,przewaga konkurencyjna”, jednak
jest on stosowany rownie czgsto jak pojecie ,,konkurencyjnos¢”. Nierzadko terminy
te uzywane sa zamiennie, jednak zdarza si¢ rowniez, ze przewaga konkurencyjna
traktowana jest jako element konkurencyjnosci (R. Kusa, 2008).
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Nie zmienia to jednak faktu powszechnego uznawania zatozenia, ze przewaga
konkurencyjna oznacza lepsze usytuowanie przedsi¢biorstwa na rynku w stosunku
do konkurentéw. W rezultacie istota przewagi konkurencyjnej sprowadza si¢ do
tego, ze przedsigbiorstwo robi co$ lepiej, dzigki czemu osiaga lepsze rezultaty
(B. Godziszewski, 2001). Inna definicja konkurencyjno$ci okresla ja jako zdol-
no$¢ do projektowania, wytwarzania i sprzedawania towarow, ktorych ceny, jakos¢
i inne walory sa bardziej atrakcyjne od odpowiednich cech towaréw oferowanych
przez konkurentéow (E. Skawinska, 2002).

Przewaga konkurencyjna jest zatem osiagana przez przedsigbiorstwo w wyniku
jego lepszego dostosowywania si¢ do otoczenia. Majac na uwadze koncepcje kon-
kurencyjnosci w ujgciu dynamicznym, mozna stwierdzi¢, ze wspotczesne zmienne
otoczenie wymusza odejscie od budowy zrodet przewag wewngtrznych z obszaru
tradycyjnego (proste przewagi wynikajace z niskich kosztéw czynnikéw produkeji)
do obszaru nowoczesnego, czyli najnowszych technologii i wysokich technik w pro-
dukcji i organizacji. Zrodta przewagi konkurencyjnej ewoluuja wigc od prostych do
skomplikowanych i unikatowych (J. Brodowska-Szewczuk, 2009). Interesujacy
poglad prezentuje rowniez M.J. Stankiewicz, ktory uwaza, ze konkurencyjnos$c
przedsigbiorstw nalezy rozpatrywac jako system ztozony z czterech elementdw:
— potencjatu konkurencyjnosci, rozumianego jako ogél materialnych i niema-

terialnych zasobow przedsigbiorstwa, kluczowych kompetencji i zdolnosci

umozliwiajacych zdobycie trwalej oraz trudnej do podwazenia przewagi
konkurencyjnej nad rywalami;

— przewagi konkurencyjnej (majacej zawsze wzgledny charakter), ktora mozna
rozumie¢ jako efekt skutecznego wykorzystywania konfiguracji sktadnikéw
potencjatu konkurencyjnosci umozliwiajacych przedsigbiorstwu generowanie
atrakcyjnej oferty rynkowej i skutecznych instrumentéw konkurowania;

— instrumentow konkurowania, ktore mozna okresli¢ jako $wiadomie i celowo
wykorzystywane narzedzia i metody budowania kapitatu klientow oraz kreo-
wania wartosci firmy;

— pozycji konkurencyjnej, rozumianej jako osiagnigty przez przedsigbiorstwo
wynik konkurowania w danym sektorze, rozpatrywany na tle wynikow osia-
ganych przez konkurentéw, innymi stowy — jako miejsce na skali korzysci
ekonomicznych i pozaekonomicznych, jakich przedsigbiorstwo dostarcza
wszystkim swoim interesariuszom, w poréwnaniu z miejscami zajmowanymi
przez konkurentéw (M.J. Stankiewicz, 2000).

Jak podkres$laja specjalisci, kluczowe elementy budujace konkurencyjnosé
wspotczesnych przedsigbiorstw maja charakter interaktywny, sa bowiem splotem
wzajemnie powiazanych z soba czynnikow, ktore tworza wielowymiarowa prze-
strzef. Nalezy je postrzegac nie jako pojedyncze wyizolowane zmienne, lecz jako
zbior wzajemnie zaleznych elementow, ktore wystepuja w tym samym horyzoncie
czasowym 1 nawzajem si¢ przenikaja. Takie podej$cie podkresla wystapienie
efektu ich synergicznego oddziatywania na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa
(W. Walczak, 2009). Wsrod tych czynnikéw coraz czesciej dostrzegany jest
rowniez design.



Miejsce na design

Design to wielowymiarowy i szeroki koncept, ktoremu jak dotad nie udato
si¢ przyporzadkowa¢ jednej uniwersalnej definicji. Pojgcie to stosowane jest jako
czasownik (w odniesieniu do czynnosci/dziatalnosci) lub jako rzeczownik (naj-
czesciej w odniesieniu do wynikoéw tych czynnosci/dziatalnosci) (Commission of
the European Communities, 2009), a samych definicji designu jest nieskonczenie
wiele, podobnie jak pomystéw i mozliwosci jego wykorzystania. Znajduje si¢ on
bowiem gdzie$ na pograniczu kultury i handlu, pomigdzy pasja a chgcia zysku.
Ma bardzo szeroki zakres i obejmuje wiele dyscyplin. Mozna nan patrze¢ z punktu
widzenia konkretnego dziatania, procesu czy efektu koncowego. Design moze by¢
rozpatrywany jako funkcja zwigzana z zarzadzaniem, fenomen kulturowy czy tez
jako przemyst sam w sobie. Design jest nosnikiem wartos$ci dodanej, jak réwniez
katalizatorem zmian spotecznych czy politycznych. To wszystko powoduje, ze
jest definiowany roznie w réznych krajach i nasze jego rozumienie zmienia si¢
z biegiem czasu (R. Cooper, M. Press, 1995).

W poszukiwaniu wyjasnienia tego terminu podkresla si¢, ze taczy on w sobie
dwie grupy znaczeniowe. Z jednej strony wskazuje na zamiar, projekt, cel czy prze-
znaczenie, z drugiej — na wzor, schemat czy po prostu formg. Forma przedmiotu
jest za$ tym $rodkiem, za ktérego pomoca design zmienia zycie cztowieka, a moze
nawet samego cztowieka (Design Council, 2010).

Juz najprostsza klasyfikacja praktycznego zastosowania designu pokazuje, ze
najczescie] wykorzystywany jest do:

— projektowania produktu — dzigki temu rozpoznajemy firme i ksztattujemy
swoje oceny;

— projektowania komunikacji — odnoszac si¢ do wszystkich elementéw komuni-
kacji wizualnej: od symbolu i identyfikacji po opakowania, reklamg, instrukcje
czy wytyczne;

— projektowania informacji i interfejsow — od interfejséw internetowych po
interfejsy urzadzen, od oznakowania przestrzeni miejskiej po sposéb zarza-
dzania kontami w banku;

— projektowania otoczenia — od $rodowiska handlowego do salonéw wysta-
wienniczych, od wystaw do miejsc pracy, od architektury biurowej do miesz-
kalnej;

— projektowania ustug — od procesow bankowych po restauracje, od szpitali
po urzedy, od hoteli po firmy przewozowe — wszystko jest zaprojektowane
(T. Lockwood, 2010).

Dlatego wlasnie wspodlczesnie rozumienie designu zdaje si¢ wykraczaé poza
wszelkie kategoryzacje. Przekroczywszy tradycyjne granice wzornictwa przemy-
stowego, grafiki uzytkowej oraz architektury i urbanistyki, design sukcesywnie
przenika do kolejnych praktyk spoteczno-kulturowych — nawet tych, ktorych
odmienno$¢ (a nawet przeciwstawno$¢) na przestrzeni XX wieku fundowata jego
tozsamos$¢. Za sprawa projektowania interakcji design ,,wykracza poza przed-
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miot” — designerzy tworza bogate srodowiska komunikacji, wspotpracy i relacji

migdzyludzkich (M. Sktadanek, 2009, s. 14—15).

Odpowiedzia na zmiany w sposobie postrzegania i praktykowania designu jest
pojawienie si¢ pojecia ,,kultura designu”, zwiazanego migdzy innymi z umasowie-
niem produkcji i konsumpcji designu na przetomie XX i XXI wieku (G. Julier,
2009, s. 58). Zdaniem Daniela Koha, kultura designu jest zar6wno tym, co
projektanci robia, jak i tym, co jest ,,wokot nas”. Jest rownoczesnie procesem,
praktyka, modelem, ale i aktywnym dziataniem na rzecz srodowiska spotecznego.
Przygladajac si¢ wymiarom opisujacym kulturg designu, Guy Julier proponuje
nastepujaca klasyfikacje:

— kultura designu jako proces — to nie tylko nadawanie formy obiektom, ale
takze catos¢ aktywnos$ci podejmowanych w procesie projektowania, poczawszy
od formutowania i negocjowania celow z klientem, poprzez organizacje studia,
az po stworzenie finalnej realizacji;

— kultura designu jako praktyka skontekstualizowana — dotyczy zwykle sposobu,
w jaki kontekst geograficzny moze wptywac na praktyki oraz rezultaty designu;
cechy lokalizacji, dostepnos¢ materiatéw i technologii, czynniki kulturowe
wplywajace na aktywnos$¢ ekonomiczna, a takze swiadomo$¢ odmiennosci
i peryferyjnosci poszczeg6lnych praktyk, moga jednoczesnie prowadzi¢ do
postrzegania kultury designu jako szerokiej platformy komunikaciji;

— kultura designu jako model organizacji lub postawa — centralnym przedmio-
tem zainteresowania jest dziatanie producentéw i modeli zarzadzania zasobami
ludzkimi na gruncie przemystu innowacyjnego, wzrost znaczenia strategii
zarzadzania marka; kultura designu jako postawa lub model organizacji pracy,
ktory stanowi kregostup firmy, okreslajacy zaro6wno jej innowacyjnos$é, jak
i wewngtrzna jednos¢ — kapitat kulturowy przedsigbiorstwa;

— kultura designu jako aktywne dziatanie — proby reformy celow, praktyk oraz
efektow designu, ktore maja na uwadze wigksze i bardziej bezposrednie korzy-
$ci spoteczne i srodowiskowe;

— kultura designu jako powszechna, cho¢ zroznicowana wartosé¢ — swoboda two-
rzenia dowolnych powiazan, design jako dostarczyciel odrozniajacych etykiet;
design jest nos$nikiem wartosci kultury, wykracza poza tradycyjnie uzywane
w kontekscie designu pojgcia jako ,,doskonatos¢”, ,innowacja” (R. Gawron,
P. Rojek-Adamek za G. Julier, 2009, s. 55—57).

Jezeli dodamy wigc do siebie klasyczne zagadnienia estetyki, techniki, marke-
tingu, zarzadzania, ekonomii i socjologii, otrzymamy rzeczywisty obszar oddzia-
lywania designu na rozwdj indywidualnych firm, gospodarki i zycie spoteczne
(P. Balcerzak, 2007).

Jest jeszcze jedna specyficzna cecha, istota designu. Mowa tu o innowacyjnosci,
ktora zyskata na popularno$ci w ostatnim czasie. Poszukiwanie innowacyjnych roz-
wiazan winno by¢ tutaj traktowane jako staty i otwarty proces, a nie jednorazowa
akcja. Gra w innowacyjno$¢ wymaga zrozumienia i determinacji inwestora oraz
projektanta, a wlasciwie zespotu reprezentujacego producenta i zespotu projektan-
tow — winny to by¢ bowiem dziatania zespotowe (P. Balcerzak, 2007).



Innowacje w zakresie designu stanowia oczywiscie tylko czes¢ catego kom-
pleksu dziatan innowacyjnych przedsigbiorstw, catej gospodarki czy nawet polityki
gospodarczej panstwa. Tylko w matym stopniu wynikaja z dziatan jednostkowych,
indywidualnych pomystow. W wigkszej skali stanowia wynik systemowej i syste-
matycznej pracy komorek badawczo-rozwojowych (B+R) przedsigbiorstw lub kon-
cerndéw o interdyscyplinarnym zakresie dziatania. Wsrod innowacji wzorniczych
mozemy wyrdznic:
1. Innowacje w dziedzinie formy (ksztattu, wygladu) wyrobu, gdzie rola wzor-
nictwa jest zdecydowanie dominujaca. Wystepuje tutaj w trzech odmianach:
— catkowitej nowosci ksztaltu, bedacej odbiciem caltkowitej nowosci produktu;
— modernizacji ,,glebokiej”, polegajacej na zmianie ksztattu, lecz w ramach
pewnej stosowanej juz zasady budowy lub konwencji stylistyczno-
-estetycznej;

— modernizacji ,,powierzchownej” (przeprojektowania) korekty ksztattu
i kolorystyki przy prawie catkowitym zachowaniu istoty uzytkowej, tech-
nicznej i sytuacji rynkowej produktu (tzw. ptytki restyling, face lifting).

2. Innowacje funkcjonalno-uzytkowe, wynikajace z analiz uzytkowo-
-ergonomicznych oraz obserwacji potrzeb i upodoban uzytkownikoéw. Moga
wynika¢ takze z nowych koncepcji uzytkowo-eksploatacyjnych, myslenia
w kategoriach cyklu zycia wyrobu oraz spotecznych.

3. Innowacje, ktorych zrédtem jest ,,pojawienie si¢” nowych mozliwosci tech-
nicznych, zaréwno w zakresie konstrukcji, jak i technologii materiatlowo-
-produkcyjnych.

4. Innowacje rynkowe wynikajace z potrzeb rynku okreslonych poprzez badania.
Obejmuja dywersyfikacje produktow, budowanie nowych rynkow, tworzenie
nowych asortymentéw. Impulsem tych innowacji sa czynniki ekonomiczne
handlu i produkcji (SPFP, 2006: 12—13).

W ogdlnym ujeciu mozna wigc przyjac, ze zastosowanie innowacji w biznesie
opiera si¢ na dazeniu do transformacji idei i wartosci w konkretny zysk finansowy.
Design jest tu tacznikiem migdzy zdolno$cia tworcza i innowacja. Stuzy¢ bowiem
moze przeksztatcaniu idei w praktyczne i atrakcyjne propozycje dla uzytkownikow
i klientow (Design Council, 2011).

Design w biznesie

Good design is good business powiedzial Tom Watson w 1950 roku. Ta maksy-
ma szefa IBM, w swoim czasie uwazanego za najlepszego sprzedawce w Swiecie,
nigdy nie stracita na aktualnosci (E. Golgbioswka, 2010).

W odniesieniu do gospodarki i z punktu widzenia gospodarczego design jest
ustuga. Stanowi cz¢$¢ wigkszego sektora ustug projektowych. Przyczynia si¢ nie-
watpliwie do podniesienia kompleksowej jako$ci produktéw, a przez to w korzystne;j
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sytuacji rynkowej do wzrostu sprzedazy. Design kreowany przez przedsigbiorstwa
i dla przedsigbiorstw charakteryzuje si¢ wigc niezwykle rozleglym zakresem
przedmiotowym. Obejmuje zar6wno produkty konsumpcji indywidualnej, jak
i $rodki pracy (narzedzia, maszyny, urzadzenia i ich systemy), a takze obiekty
i urzadzenia uzytku publicznego. Takie produkty wytwarzane sa przez wszystkie
branze przemyshu od lekkiego do maszyn cigzkich, od zabawek do samolotow, od
sprz¢tu medycznego do uzbrojenia. Design operuje we wszystkich technologiach
materiatowych i produkcyjnych, zaréwno na poziomie wysokich zaawansowanych
technologii, jak i elementarnych tradycyjnych sposoboéw wytwarzania. Mozna wigc
powiedzie¢ bez obawy popetnienia btedu, ze zakres przedmiotowy designu obej-
muje tutaj cala sfere produktéw wytwarzanych przez cztowieka, szczegoélnie tych,
ktore sa multiplikowane — powielane, funkcjonuja na rynkach i sa powszechnie
uzywane (G. Gawron, P. Rojek-Adamek za SPFP, 2006).

Dobry projektant nie tylko pomaga dostosowac¢ produkt do panujacych trendow,
utatwia wybraé wlasciwa technologi¢ wytwarzania, opakowania, magazynowania
i transportu. Pracujac nad rozwojem produktu, ustug czy systemoéw bierze pod
uwage technologie i jej uzytkownika, inzynieri¢ produkcji i warunki rynkowe.
Kieruje si¢ kryterium zrownowazonego rozwoju, pamigtajac rGwnoczesnie o spo-
lecznym oczekiwaniu coraz lepszej jakosci zycia. Przewiduje ,,zycie po zyciu”
produktu, czyli mozliwosci jego ponownego wykorzystania po odpowiednim
przetworzeniu, albo warunki utylizacji, mozliwie najmniejszym kosztem. Zatem
zakres pracy projektanta szybko si¢ poszerza. Nie ogranicza si¢ ona tylko do ste-
reotypowego projektowania przedmiotéw czy ustug, ale obejmuje rowniez dbanie
o wizerunek i marke firmy, poprawe komunikacji z klientem, pomaga kreowaé
nowe rynki oraz rozwija¢ firme (E. Gotgbiowska, 2010).

Jak zauwazaja obserwatorzy rozwoju i zastosowania designu w rodzimej gospo-
darce, duza skala dziatania i dojrzato$¢ organizacyjna oraz technologiczna polskich
przedsigbiorstw, w potaczeniu z rosnaca $wiadomoscia 1 dostgpnoscia grupy
zawodowej projektantéw, zaowocowaly poszukiwaniem wzajemnego kontaktu
i wspotpracy (IWP, 2008). Przedsigbiorcy stopniowo poznaja sil¢ oddziatywania
designu i jego rolg w tancuchu dziatalnosci gospodarczej. Projekty wzornicze
przemyslane od strony technicznej, materialowej i uwzgledniajace uwarunkowania
technologiczne producenta maja istotny wpltyw na koszty wytwarzania. Projekty
uwzgledniajace uwarunkowania rynkowe moga rowniez istotnie oddzialywaé na
poziom sprzedazy produktu i przyczyni¢ si¢ do jego sukcesu na rynku. Wzrost
konkurencyjnosci firmy ma bezposredni wptyw na wzrost produkcji, a ta z kolei
na wzrost zatrudnienia (SPFP, 2006).

Z drugiej strony wsrod polskich przedsigbiorcéw w dalszym ciagu funkcjonuje
stereotypowe uproszczenie polegajace na utozsamianiu designu wytacznie ze sty-
lizacja. Oczywiscie projektant form przemystowych jest w najwickszym stopniu
odpowiedzialny za ostateczny ksztatt produktu. Jednak projektowanie polega
réwniez na tworzeniu koncepcji zupetnie nowych produktéw i modernizowaniu
juz istniejacych. Chodzi tu nie tylko o stron¢ formalna, ale rowniez uzytkowa,
czesto konstrukcyjna. W krajach rozwinigtych gospodarczo projektanci form



przemystowych sa uznanymi specjalistami i wspdlnie z inzynierami, specjalistami

od zarzadzania i marketingu oraz socjologami biora udzial w tego typu pracach

(M. Stefanowski, W. Wybieralski, 2007).

Juz dla samego wdrazania produktéw wyrdzni¢ mozna trzy podstawowe formy
dziatalnos$ci projektanta:

— projektowanie wyprzedzajace — koncepcyjne, o silnej orientacji innowacyjnej
oparte na hipotezach z r6znych dziedzin nauki i techniki Iub na ich najnowszych
osiggnigciach; $cisle powiazane z dziataniami B + R stanowi bardzo skuteczny
no$nik innowacji techniczno uzytkowych, samo tworzac innowacje gléwnie
w dziedzinie formy i do pewnego stopnia zagadnien uzytkowych;

— projektowanie réownolegte do rozwoju nowego produktu z wyraznym akcentem
na jako$¢ 1 innowacyjno$¢, nie abstrakcyjne, lecz dostosowane do aktualnych
i badawczo przewidywalnych potrzeb rynku; jest ono oparte na najnowszych,
ale sprawdzonych technicznie i ekonomicznie rozwiazaniach;

— projektowanie modernizacyjne stosujace sprawdzone rozwiazania uzytkowe
i funkcjonujace na rynkach, wykorzystujace sprawdzone i relatywnie tanie
rozwiazania techniczne, niewykorzystujace zaplecza B + R; dotyczy gtownie
formy wyrobu oraz korekt w zakresie uzytkowania (G. Gawron, P. Rojek-
-Adamek za SPFP, 2006).

Istotne jest wigc, aby przedsigbiorcy dostrzegli pozytek ptynacy ze wspotpracy
z projektantami i uwierzyli, ze design pomaga w znacznie wigkszym zakresie, niz si¢
powszechnie sadzi. Po pierwsze, trzeba przyjaé, ze wzornictwo nie dotyczy jedynie
produkcji przemystowej. Po drugie, wzornictwo czgsto taczone jest z nadawaniem
jedynie tadnej formy, a przeciez design to nie tylko estetyka i funkcjonalnos¢.
Po trzecie, design jest dobrym dopetnieniem dotychczasowego technologicznego
kierunku rozwoju, poniewaz uzupetnia proces innowacji o obszary niewymagajace
zaawansowanych technologii. Nadaje technologii bardziej ludzka ,,twarz”, posze-
rzajac tym samym liste jej odbiorcow. W koncu design jest skutecznym narzedziem
poprawy konkurencyjnosci, nie tylko w branzach na styku rzemiosta i produkcji
przemystowej (E. Gotgbiowska, 2010).

Warto rowniez wspomnie¢, ze design ma potencjal obnizania kosztow zwia-
zanych z dziatalno$cia firmy (koszty produkcji, pakowania, przechowywania,
przewozu i rozmieszczenia, itp.), przyczyniajac si¢ w ten sposob do zwigkszenia
potencjalnych zyskow i konkurencyjnosci. Zastosowanie designu juz w poczatko-
wej fazie produkcji — prototypowaniu — daje rowniez szanse na oszcz¢dnosci
zwiazane z nieinwestowaniem w produkty lub ustugi, ktére w przysztosci mogtyby
nie odpowiada¢ potrzebom, gustom lub zdolnosciom potencjalnych nabywcow
(Commission Of The European Communities, 2009).

Dlatego coraz bardziej powszechna staje si¢ perspektywa okreslajaca relacje
migdzy designem, innowacja i konkurencyjnoscia przedsigbiorstwa, ktora zaktada
traktowanie designu w kategoriach mostu mi¢dzy nauka, technologia i uzytkow-
nikiem, bgdacym w centrum tego trojkata. Rola designu jest bowiem umacnianie
komunikacji migdzy réznymi czesciami (uczestnikami) procesu innowacji, czego
oczekiwanymi konsekwencjami winna by¢ przede wszystkim przemiana idei
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i technologicznych odkry¢ w produkty i ushugi, a wigc tworzenie innowacyjnych
produktéw zyskujacych komercyjna akceptacjg, a tym samym podnoszacych
poziom rynkowej konkurencyjnos$ci danego przedsigbiorstwa (R. Verganti, 2006).

Design w empirycznej odstonie

Pierwszym z empirycznych sprawdzianéw odczuwanego zapotrzebowania na
design wsrdd przedsigbiorcow prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza w obszarze
wojewodztwa $laskiego staty si¢ badania zrealizowane z poczatkiem 2011 roku
na zalecenie Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Slaskiego w partnerstwie
z Akademia Sztuk Pigknych w Katowicach oraz Zamkiem Cieszyn w ramach pro-
jektu Design Silesia, wspoHinansowanego ze srodkoéw Unii Europejskiej w ramach
Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz budzetu panstwa.

Gléwnym celem tego wielowymiarowego przedsigwzigcia byto upowszechnie-
nie wykorzystania designu w rozwoju wojewodztwa $laskiego. Mowa tu przede
wszystkim o podjeciu dzialan sprzyjajacych ksztaltowaniu przestrzeni publicznej,
promocji regionu, rozwoju $laskich firm oraz zacie$nianiu wspotpracy migdzy
projektantami oraz lokalnymi samorzadami i przedsigbiorcami.

Na potrzeby niniejszego tekstu wybrane zostaty fragmenty obszernego materiatu
badawczego!, stanowiacego opinie i poglady reprezentantow 352 §laskich przedsig-
biorstw?. Ze wzglgdu na formg prawna podmiotow gospodarczych uczestniczacych
w badaniach najwicksza grupe stanowity osoby fizyczne prowadzace dzialalnosé
gospodarcza (46%). Co piata ankietowa firma to spotka z 0.0. (22%), a co siédma
to spotka jawna (14%). Kolejne 9% respondentéw reprezentowato spotki cywilne,
a 3% — spotki akcyjne. Pozostale 3% podmiotow uczestniczacych w badaniach
stanowity jednostki budzetowe. Wsrod badanych dominowaty rowniez podmioty,
ktorych dziatalno$¢ gospodarcza opierata si¢ wytacznie na kapitale krajowych pry-
watnych udziatowcow (92%). Po 3% ankietowanych firm stanowito albo wytaczna
wlasno$¢ Skarbu Panstwa albo struktura ich wlasnosci opierata si¢ na przewadze
kapitatu prywatnych udziatowcéw krajowych. Jedynie 2 z 352 podmiotéw biora-

! Cato$¢ materiatu zawarta zostata w publikacji: P. Rojek-Adamek, G. Gawron: O designie
w wojewodztwie slgskim. Opinie slgskich projektantow, przedsi¢biorcow i samorzqdow lokalnych.
Cieszyn, Zamek Cieszyn, 2011, dostgpnej rowniez w formie elektronicznej pod adresem http:/www.
design-silesia.pl/nasze-publikacje-18.

2 Grupa badanych przedsigbiorcow dobrana zostata w sposob celowy. Pierwszym warunkiem
doboru proby bylo zaproszenie do udzialu wytacznie tych podmiotéw, ktore w okresie ostatnich
trzech lat wprowadzity na rynek nowy z punktu widzenia dziatalno$ci firmy produkt/ustuge in-
nowacyjna. Drugim warunkiem byt obszar dziatalno$ci. Wybrano wige firmy majace swa siedzibg
w jednym z o$miu podregionow wojewddztwa $laskiego: bielskim, bytomskim, czgstochowskim,
gliwickim, katowickim, rybnickim, sosnowieckim i tyskim. Dobdr proby uwzgledniatl réwniez
wzgledna proporcjonalno$¢ udziatu w catej probie firm z kazdego z podregiondéw, co ostatecznie
udato si¢ zachowac.



cych udziat w badaniach funkcjonowaty z przewaga wtasnosci udziatowcow zagra-
nicznych. Z podzialu ankietowanych firm ze wzglgdu na reprezentowane branze
rynkowe wynika, ze najwigksza grupg stanowili przedstawiciele ustug (21%).
Co dziesiate przedsigbiorstwo reprezentowato branze¢ edukacyjna i budowlana.
Kolejne 7% respondentow to przedstawiciele firm zajmujacych si¢ handlem. Po
5% ankietowanych stanowily przedsigbiorstwa z nastgpujacych branz: produkcja
drewna i wyrobow z drewna, produkcja metali i wyrobow z metali, dziatalno$¢
kulturalna, hotele i restauracje oraz produkcja wyrobéw chemicznych. W relacjo-
nowanych badaniach dominowaty firmy sektora MSP. Zaklady zatrudniajace do 9
pracownikow (tzw. mikroprzedsigbiorstwa) stanowity ponad potoweg wszystkich
badanych podmiotow (53%), a okoto 1/3 (32%) stanowili reprezentanci matej przed-
sigbiorczosci, zatrudniajacy 10—50 pracownikow. Srednia przedsigbiorczosé, czyli
firmy zatrudniajace 51—250 os6b, reprezentowato 9% badanych przedsigbiorstw.
Najmniej liczna grupa byty duze zaktady, deklarujace zatrudnienie powyzej 250
pracownikow (6%). Przygladajac si¢ natomiast ocenie aktualnej kondycji firmy,
nalezy podkresli¢, ze wigkszo$¢ respondentdw postrzegata ja w trakcie badan
pozytywnie. Ponad potowa badanych (53%) okreslala ja jako dobra, a 14% nawet
jako bardzo dobra. Co czwarty respondent (26%) przypisatl jej kategorig ,,srednia”,
a jedynie 3% ocenilo negatywnie.

czestochowski

sosnowiecki

5

Q — liczba przebadanych
firm w podregionie

Rys. 1. Liczba przebadanych firm w podregionach wojewddztwa $laskiego, N = 352
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: G. Gawron, P. Rojek-Adamek (2011).
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Czynniki determinujace sukces rynkowy produktéw i ustug

Zasadniczym elementem wptywajacym na poziom konkurencyjno$ci przed-
sigbiorstw jest sukces rynkowy oferowanych przez nie produktéw i ustug. Istotne
jest zatem okreslenie zestawu cech, ktore w najwigkszym stopniu przyczyniaja
si¢ do osiagania owego sukcesu. W tym celu uczestnicy relacjonowanych badan
poproszeni zostali o dokonanie oceny istotnosci kilku wyr6znionych czynnikéw
(ceny, jakosci, wzornictwa?, dystrybucji, konkurencji/pozycji na rynku, reklamy
oraz marki) w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ocen¢ najnizsza (najmniejszy
wplyw danego czynnika na sukces rynkowy oferowanych produktow i/lub ustug),
a 5 oceng najwyzsza (najwigkszy wplyw danego czynnika na sukces rynkowy
oferowanych towarow i/lub ustug).

Z uzyskanego w ten sposob rozktadu odpowiedzi wynika, Zze w ocenie badanych
przedsigbiorcéw stosunkowo najwigkszy wptyw na sukces rynkowy oferowanych
przez reprezentowane firmy towaroéw i/lub ustug maja: jakos¢, marka, reklama
i konkurencyjnos¢. Z drugiej strony, jako czynniki w najmniejszym stopniu deter-
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Wykres 1. Ocena wptywu poszczegdlnych elementéw na sukces rynkowy towarow/ustug oferowa-
nych przez dana firme¢ w skali od 1 do 5 (w %), N =352

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie: G. Gawron, P. Rojek-Adamek (2011).

3 Nalezy wyjasni¢, ze w pierwszej z opracowanych wersji zastosowane narzedzie badawcze
(kwestionariusz wywiadu) zawieralo sformutowania odnoszace si¢ wprost do designu. Jednak
w wyniku spotkan ze specjalistami oraz przeprowadzonego pilotazu, poprzedzajacego wiasciwe
badania, dokonano zmian w zastosowanej terminologii. Narzgdzie wtasciwe operowato kategoria
pojeciowa wzornictwo, gdyz w praktyce biznesowej to pojgcie stosuje si¢ czgsciej. Nie zmienia to
jednak faktu, ze w relacjonowanych badaniach, podobnie jak w prezentowanym artykule, pojgcia te
traktowane sa synonimicznie.



minujace sukces rynkowy towarow i/lub ushug, okreslono: wzornictwo (design)
i dystrybucje (wykres 1). Uzasadnieniem dla takiego wnioskowania jest fakt, ze
wskazania stanowiace oceny na poziomie 5 i 4 punktéw w zastosowanej skali uzy-
skaty przede wszystkim: jakos¢ (87%), marka (72%), reklama (67%) i konkuren-
cyjnosé (66%). Natomiast najmniej ocen na tym poziomie otrzymaty: wzornictwo
(52%) 1 dystrybucja (44%). Ponadto, biorac pod uwage oceny najnizsze (1 i 2 punkty
w zastosowanej skali), stosunkowo najczgsciej na tym poziomie opiniowane byty
wplywy: dystrybucji (20%), wzornictwa (14%) oraz reklamy (11%) przy zaledwie
kilkuprocentowym udziale gloséw na tym poziomie w przypadku: jakosci (1%),
ceny (3%), marki (4%) oraz konkurencyjnosci (5%).

Wsrod uzasadnien dokonywanych ocen w mniejszo$ciowej grupie przedsig-
biorcéw dostrzegajacych istotny wpltyw designu na sukces rynkowy oferowanych
towarow i/lub ustug (oceny na poziomie 5 i 4 punktéw w zastosowanej skali) domi-
nowaly opinie, ze: atrakcyjne wzornictwo buduje wizerunek przedsiebiorstwa oraz
dobra aranzacja wnetrza przyciqga nowych klientow. Pojawily si¢ rowniez ogoélne
stwierdzenia: odpowiednie wzornictwo zwieksza sprzedaz i przyciqga nowych
klientow. Rowniez respondenci dokonujacy umiarkowanej oceny wpltywu wzorni-
ctwa (3 punkty w skali) argumentowali je stwierdzeniami, dotyczacymi: budowania
wizerunku przedsiebiorstwa oraz zwiekszania sprzedazy i pozyskiwania nowych
klientow. W dominujacej grupie przedsigbiorcéw najstabiej oceniajacych wplyw
wzornictwa na sytuacj¢ rynkowa produktu i/lub ustugi przewazaty stwierdzenia:
wzornictwo nie ma zadnego wplywu oraz jest ono wazne, ale nie najwazniejsze.

Przejawy praktycznej implementacji designu

W celu przyblizenia poziomu rzeczywistego zastosowania designu w praktyce
biznesowej badanych przedsigbiorstw poproszono ich reprezentantéw o wskazanie
konkretnych obszaréw, w ktorych zastosowane zostato nowe wzornictwo (design)
w okresie ostatnich trzech lat. Na potrzeby relacjonowanych badan wyznaczone
zostaly nastgpujace obszary: komunikacja w firmie (system informacji w organiza-
cji, np. tablice kierunkowe, oznaczenia); identyfikacja firmy (w tym logo); produkt,
strona www, siedziba firmy (aranzacja wngtrza, mala architektura, np. specjalnie
projektowane meble, architektura budynku dostosowana dla 0s6b niepetnospraw-
nych, kobiet z matymi dzie¢mi); wystawiennictwo (targi, wystawy); inne (zastoso-
wanie wskazywane przez respondentdéw jako niemieszczace sig, ich zdaniem, we
wczesniejszych kategoriach).

Zgodnie z uzyskanymi deklaracjami najwigksza popularnos$cia zastosowanie
designu cieszylo si¢ w ramach prac nad przygotowaniem stron internetowych
(68%). Nieco rzadziej przedsigbiorcy zwracali szczegdlna uwage na wzornictwo
w ramach prowadzonych inwestycji w siedzibie firmy (48%) oraz podczas kreowania
odpowiedniej identyfikacji firmy (45%). Ale tylko co trzeci ankietowany dokonat
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wskazania produktu, jako obszaru, w ktorym zastosowane zostaly nowe wzory,
a juz tylko 17% ankietowanych wyszczegolnito tutaj wystawiennictwo. Zaledwie
co czwarty respondent zadeklarowal, Ze w reprezentowanej firmie wzornictwo
stosowane jest jako element wewngtrznej komunikacji (wykres 2).

komunikacja w firmie
24

identyfikacja firmy
45

produkt

wystawiennictwo
33

17

siedziba firmy
48 68

Wykres 2. Obszary zastosowania przez firm¢ nowych rozwiazan w zakresie wzornictwa w okresie
ostatnich trzech lat (w %), N = 352

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: G. Gawron, P. Rojek-Adamek (2011).

Dla podejmowanej problematyki wyjatkowo istotne sa zrédta nowych rozwia-
zan w zakresie designu wykorzystywane przez badane firmy. To one bowiem sa
pomocne w okreslaniu skali realnego zaangazowania rozwoju designu w badanym
obszarze wojewodztwa $laskiego. Okazuje si¢, ze ankietowani przedsigbiorcy
najcze¢sciej samodzielnie opracowuja dla siebie nowe wzory (63%) i najrzadziej
decyduja si¢ na zakup licencji na okreslony wzor (1%), wykorzystywanie obecnych
na rynku wzoréw (3%) lub pozyskiwanie ich od partnera biznesowego (5%). Okoto
1/4 badanych przedsigbiorstw najczesciej zamawiala nowe wzory w firmie projekto-
wej, a tylko 12% ankietowanych wspdtpracowato w tym zakresie z profesjonalnym
projektantem dziatajacym indywidualnie (wykres 3).

Istotnym weryfikatorem rozktadu wskazanych odpowiedzi jest fakt, ze az 88%
firm, ktore deklarowaty samodzielne opracowywanie rozwigzan w zakresie desig-
nu, nie ma w swojej strukturze organizacyjnej dziatu projektowania. Za czynnosci
te odpowiedzialne sa najczgsciej pojedyncze osoby niebgdace projektantami lub
dziaty firmy, ktérych nazwy wskazuja na to, ze podstawa ich funkcjonowania jest



[%]
70

60
50
40
30

2 /0\25
10 Mz/

1 2 3 4 5 6

£ 63

Wykres 3. Najczgsciej wykorzystywany sposob pozyskiwania przez dang firm¢ nowych rozwiazan
w zakresie wzornictwa (w %), N = 352

1 — ZaméwiliSmy u profesjonalnego projektanta dziatajacego indywidualnie, 2 — ZamoéwilisSmy w firmie projektowej,
3 — Kupili$my licencjg, 4 — Samodzielenie opracowaliémy wzory, 5 — Wzér pozyskaliémy od partnera biznesowego,
6 — Wykorzystalismy wzory funkcjonujace na rynku

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: G. Gawron, P. Rojek-Adamek (2011).

realizacja innych zadan. Sytuacja ta zdaje si¢ poktosiem zdiagnozowanego wczes-
niej dominujacego wsrdd respondentéw braku postrzegania designu w kategoriach
czynnika istotnie wplywajacego na rynkowy sukces produktéw i ustug. Jesli przyj-
miemy bowiem taka optyke, niezasadne wydawac si¢ moze inwestowanie w design
wymagajace uruchomienia odpowiedniej komoérki w strukturze organizacyjnej
firmy. Z pewnoscia znamienny jest rowniez fakt, ze wérod badanych dominowaty
mikro- i male przedsigbiorstwa, co wyklucza de facto tworzenie rozbudowanych
dziatéw projektowych. Dlatego wlasnie istotne jest poznanie opinii $laskich przed-
sigbiorcOw na temat postrzeganej optacalnosci inwestowania w design.

Inwestycje w desigh — ocena optacalnosci

Wazno$¢ tej kwestii wynika z faktu, ze z jednej strony ukazuje ona mozliwe
korzysci, jakie przynosi firmie zastosowanie nowych rozwiazan w zakresie wzorni-
ctwa, z drugiej wskazuje posrednio skale zapotrzebowania na ustugi projektantow.
Dlatego badani przedsigbiorcy poproszeni zostali o oceng optacalnosci inwestycji
w zakresie wzornictwa w przetozeniu na osiem kategorii znaczacych dla funkcjo-
nowania firmy: budowania wizerunku firmy, wzrostu satysfakcji konsumentow,
wzrostu zyskow firmy, wzrostu udzialu w rynku, wejsciu na nowe rynki, konku-
rencyjnosci firmy, wzrostu zatrudnienia oraz ogélnego rozwoju firmy.

Mimo uprzedniej przewagi ambiwalentnych postaw wzgledem designu tym
razem z uzyskanych wskazan wynika, ze inwestowanie w rozwiazania w zakresie
wzornictwa postrzegane jest jako optacalne. Szczegdlnie istotne jest w obszarze
budowania wizerunku firmy (suma odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” i ,,raczej tak”
wynosi 76%), wzrostu satysfakcji konsumentow (68%), ogélnego rozwoju firmy
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(59%) 1jej konkurencyjnosci (57%). Szczegotowy rozktad odpowiedzi pokazuje, ze
w niewielkim stopniu inwestycje te przyczyniaja si¢ do wzrostu zatrudnienia (suma
odpowiedzi ,,zdecydowanie nie” i ,,raczej nie” wynosi 48%) oraz wejscia firmy na
nowe rynki (32%) (wykres 4).
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Wykres 4. Ocena optacalno$ci inwestowania przez firm¢ w rozwiazania w zakresie wzornictwa
w ostatnich trzech latach pod wskazanymi wzgledami? (w %), N = 352

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: G. Gawron, P. Rojek-Adamek (2011).

Taki rozklad uzyskanych odpowiedzi stanowi¢ moze przestanke do przewi-
dywanego wzrostu zapotrzebowania na ushugi projektantow w zakresie designu.
Respondenci wypowiedzieli si¢ wigc rowniez w kwestii planowanego w najbliz-
szych latach wdrazania nowych produktéow lub ustug. Okazuje sig, ze nieco ponad
1/3 badanych to przedsigbiorcy deklarujacy w najblizszym czasie wdrozenie

[] nie M tak M trudno powiedzie¢
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Wykres 5. Plany wdrozenie przez dana firm¢ w najblizszych trzech latach nowych produktow
(W %), N =352

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: G. Gawron, P. Rojek-Adamek (2011).



nowych produktow/ustug. Co czwarty badany w momencie przeprowadzania
wywiadu odrzucat takie plany, natomiast najliczniejsza grupa, stanowiaca 42% nie
potrafita si¢ jednoznacznie ustosunkowac¢ do przedstawianej kwestii (wykres 5).
Ponad potowa (56%) przedsigbiorcow, ktdrzy zamierzaja wdrozy¢ nowy produkt/
ustuge (N = 117; 33%), zadeklarowata gotowos$¢ zamowienia wzoru u specjalistow
zajmujacych si¢ projektowaniem (35% respondentéw zamierza zleci¢ opracowanie
nowego wzoru profesjonalnym projektantom dzialajacym indywidualnie, a 21%
— zamowi¢ wzor w firmie projektowej). Co trzeci badany planuje wykorzystac
wzory funkcjonujace juz na rynku, aplikujac je do wlasnych potrzeb, a co dziesiaty
najprawdopodobniej zakupi w tym celu licencje gotowych rozwiazan (wykres 6).

zamowimy u profesjonalnego projektanta
dziatajgcego indywidualnie

zamowimy w firmie

projektowe;j

kupimy licencje

wzor pozyskamy od partnera biznesowego
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Wykres 6. Zamierzony sposob pozyskania przez dana firm¢ nowych rozwiazan w zakresie wzor-
nictwa (w %), N =117

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: G. Gawron, P. Rojek-Adamek (2011).

Zakonczenie

Przedstawione rozwazania stanowily probe ukazania designu jako jednego
z istotnych elementéw wplywajacych na konkurencyjno$¢ wspotczesnych przed-
sigbiorstw. Waznym elementem przeprowadzonych analiz jest postrzeganie konku-
rencyjnosci jako pochodnej synergicznego oddzialywania wzajemnie powiazanych
z soba, wspotzaleznych elementow i procesow. Wspotczesne przedsigbiorstwa,
checac zwigkszy¢ swoja konkurencyjnos¢ rynkowa, musza bra¢ pod uwagg bardzo
wiele czynnikéw, zaréwno zewnetrznych — wystepujacych w otoczeniu, jak
i wewngtrznych. To od menedzeré6w wymaga si¢ bowiem, aby potrafili diagno-
zowac i planowaé rozwdj potencjatu i zdolnosci konkurencyjnych firmy, innymi
stowy — aby wykazywali si¢ umiejetnoscia wlasciwego projektowania odpowied-
nich dziatan i ksztattowania procesow biznesowych, zapewniajacych budowanie
trwatych i trudnych do podwazenia przewag konkurencyjnych (R. Kusa, 2008).
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Nie mozna oczywiscie zakwestionowac refleksji, ze nie ma gotowych rozwiazan
badz wzorcowych modeli skutecznych strategii rozwoju, gwarantujacych kazdemu
przedsigbiorstwu zdobycie trwatej przewagi konkurencyjnej oraz ze osiagnigcie
sukcesu rynkowego zaleze¢ bedzie w gtdownej mierze od zastosowanego designu.
Mozna jednak, a nawet trzeba, §ledzi¢ z uwaga i wnikliwie analizowa¢ dziatania
podejmowane przez bezposrednich konkurentéw oraz uczy¢ si¢ od nich sprawdzo-
nych i skutecznych metod postgpowania (W. Walczak, 2010).

Czego jeszcze nie wiedza polscy przedsigbiorcy, a powinni wiedzie¢? Przede
wszystkim, wciaz nie dowierzaja, ze design to biznes! Nie luksus i zbytek, tylko
inwestycja, ktora przynosi dobry zysk. Potwierdza to zaréwno europejski doku-
ment Design as user centered innovation, jak i polski raport Analiza aplikacji
wzornictwa przemystowego w polskich przedsiebiorstwach. Firmy, ktére inwe-
stuja w desing, osiagaja szybszy i wigkszy zysk — 80% podmiotow stosujacych
wzornictwo zanotowato wzrost sprzedazy w wysokosci 20—40%. Poprawia
si¢ efektywno$¢, pojawiaja oszczednos$ci — w materiatach, procesie produkceji,
magazynowaniu, transporcie. Wspotpraca z projektantem przy wprowadzaniu
nowych produktéw poprawia pozycje firmy na rynku — deklarowany wzrost
udziatu w rynku $rednio 0 6,3% (Ministerstwo Gospodarki, 2007). Wciaz w Polsce
niedocenianym, a wymiernym efektem wspotpracy z projektantem sa warto$ci
niematerialne i prawne: prawa autorskie do projektow, znakow towarowych, wzo-
réw przemystowych i patentéw, ktore powigkszaja majatek firmy. Zastrzezone nie
tylko buduja marke, chronia przed konkurencja, ale realniec wptywaja na wartos¢
firmy (E. Gotgbiowska, 2010). Dlatego istotne jest podejmowanie dalszych badan
i analiz w zakresie szerokiego zastosowania designu w codziennej praktyce bizne-
sowej, pomnazanie zrodet informacji i dowodéw na wielowymiarowa zasadnosé
jego praktycznej implementacji.
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