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WSTEP

Rynek wzornictwa stanowi jeden z gtéwnych komponentéw wchodzacych w sktad sektora kreatywnego w
Polsce. Wedtug definicji proponowanej przez brytyjski Department for Culture, Media and Sport, za
kreatywne uwaza sie te branze, ktore sg oparte na indywidualnej tworczosci, zdolnosciach i talencie, a
ponadto ze wzgledu na wytwarzang warto$¢ intelektualng majg potencjat tworzenia nowych miejsc pracy
i kreowania okreslonego dochodu. Obok innych gatezi przemystu kreatywnego wyrdznionych przez
autorow obszernego opracowania Creative Economy Report 2010, tj. reklamy, architektury, rynku sztuki i
antykow, rzemiosta, mody, filmu, gier wideo, muzyki, sztuki performatywnej, rynku wydawniczego,
oprogramowania, a takze radia i telewizji, design zdaje sie utrzymywac niestabngca pozycje w polskiej
gospodarce'. W niniejszym badaniu skoncentrowano sie przede wszystkim na designie wnetrz, tj.:
meblarstwie, oswietleniu, innych elementach wystroju wnetrz, wzornictwie wyrobow uzytku
osobistego oraz gospodarstwa domowego. Pojecia design/wzornictwo sg terminami znaczeniowo
bardzo rozlegtymi. Pod szyld ,polskiego designu” w swoim felietonie Zdzistaw Sobierajski, audytor,
specjalista z zakresu proceséw projektowo wdrozeniowych w przemys$le, znawca rynku wzorniczego
wigcza m.in. design akademicki, design konkursowy, design festiwalowo-wystawienniczy, eko-design,
design ekskluzywny, design glejtowy, a takze design przemystowy?. Na potrzeby raportu méwimy o
wzornictwie/designie w oparciu o definicje Instytutu Wzornictwa Przemystowego, wedtug ktorej:
~Wzornictwo jest dzialalnoscig twdrczg majgcg na celu uzyskanie okreslonych cech przedmiotow,
proceséw, ustug oraz ich relacji w catosciowych cyklach istnienia zycia produktéw lub ustug. Wzornictwo
taczy kreatywnos$¢ i innowacyjnos$¢, nadaje forme ideom tak, by staly sie praktycznymi i atrakcyjnymi
propozycjami dla uzytkownikow lub konsumentdéw”. Poprzez wzornictwo/design w niniejszym raporcie
odnoszono sie przede wszystkim do wskazanych podsektoréw analizowanych w toku badania.

W skali ogdélnoswiatowej, przemysty kulturalne oraz kreatywne (ang. Cultural and creative industries)
przyniosty w 2015 roku dochdd o wartosci przeszto $2,250 b, stanowigc tym samym 3% $wiatowego GDP.
Ponadto, w omawianych sektorach zatrudnionych jest ponad 29 i pét miliona pracownikéw, co stanowi z
kolei 1% ogodtu aktywnych zawodowo os6b na $wiecie. Jezeli chodzi o czotowe branze pod wzgledem
stworzonych miejsc pracy, najwiecej funkcjonuje ich w obszarze sztuk wizualnych (6,73m), muzyki (3,98m)
oraz branzy wydawniczej(3,67m)°.

Polski sektor kreatywny to obszar dynamicznie rozwijajgcy sie przez ostatnie kilka lat. Pomimo wzrostu
liczby podmiotéow dziatajgcych w tym sektorze, na tle innych krajéw sytuacja Polski mierzona GCI (Global
Creativity Index) w 2015 r. przedstawia sie nastepujgco. Na 139 sklasyfikowanych krajow, Polska zajmuje
46 miejsce, ze wskaznikiem 0,516. Pod wzgledem technologii zajmujemy miejsce 46, talentu - 25,
najgorzej zas wypadamy pod wzgledem wskaznika tolerancji — 101 miejsce. Niepokojgce jest to, ze
wyprzedzajg nas nie tylko kraje tzw. starej Europy, ale takze kraje dawnego bloku sowieckiego: Wegry
(28), Estonia (33), Czechy (35), Biatorus (37), Rosja (38), Lotwa (40), Ukraina (45). Ponadto, przed Polska
znalazty sie rowniez kraje z Ameryki Potudniowej i Afryki. Dane wskazujg, ze w Polsce nie brakuje

Creative Economy Report 2010, ONZ, dostepny pod: http://unctad.org/fr/Docs/ditctab20103_en.pdf, data dostepu:
19.10.2017 r.
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potencjatu kreatywnego, natomiast gorzej przedstawiajg sie wskazniki dotyczgce poziomu innowacyjnych
technologii oraz klimatu toleranciji, tak niezbednego do wytworzenia i funkcjonowania klasy kreatywne.

Udziat sektora przemystow kreatywnych w GDP wynosit w Polsce w 2013 roku 4,1%, co plasowato nasz
kraj tuz za srednig Unii Europejskiej (wynoszgcg 4,2% GDP UE). Ponadto, wskaznik zatrudnienia w
opisywanej gatezi przemystu wynosit w Polsce 2,3%, co stanowi wynik nizszy od $redniej krajow Unii
Europejskiej, ktéra wynosita 3,2% . Na przestrzeni lat 2009-2013 w zdecydowanym stopniu zwigkszyta sie
koncentracja sektora kultury oraz przemystu kreatywnego

w gospodarce catego kraju. W omawianych sektorach funkcjonowato bowiem przeszto 173 tys. podmiotow,
przy czym warto dodac, ze od roku 2009 do 2013 obserwowano wzrost ich liczby na poziomie srednio 5%
rocznie . Wedtug najnowszych danych na temat podmiotéw gospodarki narodowej, w samym przemysle
meblarskim, stanowigcym jeden z fundamentéw sektora kreatywnego w Polsce, w pazdzierniku 2017 roku
funkcjonowato 29567 podmiotéw, co stanowi 0,69% ogétu zarejestrowanych dziatalnosci .

Miejsca w pierwszej dziesigtce pod wzgledem konkurencyjnosci i rozwoju gospodarki zajmujg panstwa
przodujgce w wykorzystywaniu wzornictwa przemystowego, takie jak Wielka Brytania ($43.401 PKB per
capita) — europejski lider pod wzgledem liczebnosci projektantéw (185 tys.) oraz przychodéw z przemystow
kreatywnych (16 700 min €), Niemcy ($44.519 PKB per capita) czy Wiochy ($38.455 PKB per capita).
Ponadto takie kraje, jak Finlandia, Irlandia, Hiszpania, Dania i Wielka Brytania majg dobrze rozwiniete
krajowe polityki wzornictwa i zainwestowaty w design jako srodek do produkcji unikalnych i globalnie
konkurencyjnych produktow i ustug czynigc go motorem wzrostu krajowej konkurencyjnosci.

W stosunku do innych krajéw europejskich Polska, jak donosi badanie Design, Creativity and Innovation: A
Scoreboard Approach, zajmuje do$¢ niskg pozycje. Sredni indeks DCI dla 27 krajéw Unii Europejskie;
wyniost 0,485. Polska, podobnie jak inne kraje, ktére wstgpity do Wspdlnoty po 2004 r., osiggnety wyniki
ponizej sredniej unijnej. Polska zajeta jedng z ostatnich pozycji osiggajac indeks DCI zaledwie na poziomie
0,233, czyli ponizej potowy Sredniej unijnej. Indeks nizszy od Polski uzyskata tylko Butgaria i Rumunia. Na
drugim biegunie rankingu znajdujg sie wysoko rozwiniete kraje Europy Zachodniej, wsrod ktorych przoduje
Dania (0,788), Szwecja (0,751) i Holandia (0,731). W krajach tych tradycje stosowania wzornictwa sg
dluzsze, co przektada sie na znacznie wyzszy poziom rozwoju sektora design.

Do 1 stycznia 2008 r. w systemie Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci (PKD) wzornictwo przemystowe nie byto
odrebnie sklasyfikowane, figurowato pod numerem 74.87.B — ,Pozostata dziatalnos¢ komercyjna gdzie
indziej niesklasyfikowana”. Z poczgtkiem 2008 r. weszta w zycie nowa statystyczna klasyfikacja,
wzorowana na klasyfikacji wspdlnotowej. Zmiany nie sprowadzajg sie do korekty numeracji, wprowadzono
nowy podziat merytoryczny, pojawity sie nowe dziatalnos$ci, ktérych brakowato w starym systemie. W nowej
klasyfikacji wzornictwo zostato wyodrebnione pod numerem 74.10.Z - ,Dziatalno$¢ w zakresie
specjalistycznego projektowania”. Podklasa ta obejmuje (pogrubione podklasy zostaty poddane analizie w
niniejszym badaniu):

The economic contribution of the creative industries to EU GDP and employment, 2014
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http://bip.stat.gov.pl/dzialalnosc-statystyki-publicznej/rejestr-regon/liczba-podmiotow-w-rejestrze-regon-tablice/miesieczna-informacja-o-podmiotach-gospodarki-narodowej-w-rejestrze-regon
http://bip.stat.gov.pl/dzialalnosc-statystyki-publicznej/rejestr-regon/liczba-podmiotow-w-rejestrze-regon-tablice/miesieczna-informacja-o-podmiotach-gospodarki-narodowej-w-rejestrze-regon

0 projektowanie wzornictwa tkanin, odziezy, obuwia, bizuterii, mebli i pozostatego wystroju i dekorac;ji
wnetrz oraz pozostate wzornictwo wyrobdéw uzytku osobistego i gospodarstwa domowego;

0 projektowanie przemystowe, tj. tworzenie i rozwoj projektow i specyfikacji, ktore optymalizujg
uzytkowanie, wartosc i wyglad wyrobow, wtgcznie z okresleniem materiatdw, mechanizmow, ksztattu,
koloru i wykonczeniem powierzchni wyrobu, biorgc pod uwage cechy i potrzeby uzytkownikow,
bezpieczenstwo, popyt, sposéb dystrybuciji, uzytkowanie i konserwacje;

0 dziatalnosc¢ projektantow graficznych;
0 dziatalnos¢ dekoratorow wnetrz.
Podklasa ta jest czescig dziatu 74 PKD pod nazwg ,Pozostata dziatalnos¢ profesjonalna, naukowa

i techniczna”, dla ktérej agregowane sg dane zbierane i upubliczniane przez GUS. Pozostate podklasy tego
dziatu to:

0 74.2 — dziatalnos¢ fotograficzna;
O 74.3 - dziatalnos¢ zwigzana z ttumaczeniami;
0 74.9 - pozostata dziatalnos¢ profesjonalna, naukowa i techniczna, gdzie indziej niesklasyfikowana.

W 2008 r. do Miedzynarodowego systemu kwalifikowania dziatalnosci zostat wprowadzony kod NACE
74.10 ,Wyspecjalizowane ustugi projektanckie” (specialized design activities).

Wartos¢ dodana brutto w 2014 roku wzrosta o 3,2% wzgledem 2013 r., zatem nieco wolniej niz wzrost
PKB. Wartos¢ dodana stanowita blisko 89% PKB. Pozostata czes¢ to podatki od produktéow, pomniejszone
o dotacje do produktéw. W roku 2014 wszystkie sektory pozytywnie wplywaty na wzrost gospodarczy.
Wsrod nich najwiekszy wktad miat przemyst (0,9 pkt. proc.) oraz handel i naprawa (0,6 pkt. proc.). Istotny
wptyw miaty tez transport i gospodarka magazynowa oraz budownictwo po 0,3 pkt. proc.

Zgodnie z danymi GUS w roku 2015 PKB Polski wyniést 3,9%, zas w 2016 — 2,8%. Odpowiednio wartos¢
dodana brutto wyniosta dla roku 2015 — 3,3% oraz dla roku 2016 — 2,3%. Na chwile obecng dane
udostepnione przez GUS wskazujg, ze procentowy udziat dziatu 74 PKD w wartosci dodanej wyniost w
2015 r. 10,3%, a w 2016 — 3,4% w stosunku do roku poprzedniego.

METODOLOGIA BADAN

Niniejszy raport stanowi opracowanie ogolnopolskich badan ilosciowo-jakosciowych, realizowanych od
kwietnia 2017 roku na zlecenie £6dz Design Festival. Gtdbwnym celem projektu byta analiza potencjatu
ekonomiczno spotecznego oraz diagnoza kondycji polskiego rynku wzornictwa. Odpowiedzi na pytania
sktadajgce sie na kwestionariusz przeznaczony do badania ilosciowego osob zawodowo zwigzanych z
designem, tj. projektantow, producentéw oraz dystrybutoréw, miaty umozliwi¢ z jednej strony poznanie
opinii na temat rodzimego sektora wzornictwa, z drugiej zas - specyfiki dziatalnosci respondentéw w tymze
sektorze. Scenariusz badania jakoSciowego z powyzszg grupa, sktadat sie z pytan, ktére przyblizy¢ miaty

profil badanego, a takze stuzy¢ rozpoznaniu sytuacji designu w Polsce, zbadaniu wiedzy badanych na
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temat profilu swojego klienta, analizie form sprzedazy stosowanych w dziatalnosci respondentow oraz
promocji marki i produktu, a takze ocenie sytuacji rodzimego rynku wzornictwa. Kwestionariusz do badania
ilosciowego, przygotowany dla potencjalnych odbiorcéw designu, sktadat sie natomiast z pytan
dotyczgcych ogdlnej opinii na temat polskiego wzornictwa oraz przedmiotow zaprojektowanych przez
projektantéw. Analiza odpowiedzi udzielanych przez ankietowanych, miata ponadto na celu poznanie
zrodet czerpania wiedzy na temat designu, diagnoze ustug projektantéw oraz architektow najczesciej
wykorzystywanych przez respondentéw, a takze zbadanie gtownych kanatow sprzedazy polskich
produktow wzorniczych. Badanie Mixed Mode przeprowadzane z osobami zawodowo zwigzanymi z
sektorem wzornictwa miato charakter ilosciowy i zostato przeprowadzone dwoma metodami: metodg CATI
(ang. Computer Assisted Telephone Interview), czyli wspomaganych komputerowo wywiadow
telefonicznych, CAWI (ang. Computer Assisted Web Interview) oraz metodg PAPI (ang. Paper & Pen
Personal Interview), tj. indywidualnych, przeprowadzanych bezposrednio z respondentami wywiadow
kwestionariuszowych. Opinie potencjalnych odbiorcéw designu, réwniez pozyskiwano metodg PAPI, a
takze metodg CAWI oraz za posrednictwem ankiet rozdawanych do samodzielnego wypetniania przez
respondentow podczas wydarzenia branzowego otwartego dla szerokiego grona odbiorcow oraz w poblizu
showroomow. Sposob pozyskiwania respondentéw podczas wydarzeh zwigzanych z designem miato na
celu rozszerzenie préby klientéw o osoby zainteresowane, ktore z réznych powoddéw nie dokonujg zakupéw
produktow zaprojektowanych. Respondenci wigczeni do préby badania jakosciowego, zostali wybrani z
pomocg bazy skompletowanej w toku analizy Desk Research. Dobér respondentéw do proby odbywat sie

zgodnie z wytycznymi zawartymi w konceptualizacji badania.

Zespot badaczy Biura Badan Spotecznych Question Mark zrealizowat tgcznie 45 indywidualnych wywiadéw
pogtebionych z osobami zawodowo zwigzanymi z designem. Wywiady realizowano w oparciu o scenariusz,
podzielony na nastepujgce kategorie tematyczne: profil badanego, wstepne rozpoznanie sytuacji designu,
profil klienta, formy sprzedazy, promocja marki i produktu, a takze ocena sytuacji designu. Zrealizowano
takze 557 wywiadow kwestionariuszowych; w tym 151 z przedstawicielami sektora wzornictwa oraz 406 z
potencjalnymi odbiorcami designu. W pierwszej czesci ponizszego raportu znalazta sie analiza badania
ilosciowego oraz jakosciowego zrealizowanego z respondentami zawodowo zwigzanymi z branzg
wzornictwa. Nastepnie, zamieszczone zostaty wyniki badania iloSciowego przeprowadzonego z
potencjalnymi odbiorcami produktow zaprojektowanych przez projektantow. W ostatniej czesci raportu
dokonano syntetycznego podsumowania wnioskdw wypracowanych w trakcie analizy materiatow

badawczych w trakcie poszczegolnych etapéw badania.



Analiza badania iloSciowego i jakosciowego projektantéw, producentéw oraz

dystrybutorow designu

Badaniu zostata poddana grupa 151 respondentéw dziatajgcych na polskim rynku wzornictwa. Kobiety
stanowity 62,3% ogoétu badanych, natomiast pozostate 37,7% - mezczyzni.

Wykres 01. Pte¢ badanych

" kobieta ™ mezczyzna

Najliczniejszg grupe wsrod badanych stanowity osoby zwigzane z designem w wieku od 25 do 34 lat —
51,9%. Przeszito co trzeci respondent (35,1%), nalezat do przedziatu wiekowego od 35 do 44 lat. Niemal co
dziesigty ankietowany (9,5%), miat od 45 do 54 lat. Odpowiednio po 1,4% ankietowanych miescito sie w
przedziatach wiekowych od 55 do 64 oraz od 18 do 24 lat. Najmniej licznym przedziatem wiekowym
respondentow (0,7%), byt przedziat powyzej 65 roku zycia. Powyzsza proporcja, zwtaszcza jezeli chodzi o
wysoki udziat w badaniu respondentéw z przedziatu wiekowego od 25 do 34 lat, spowodowana moze byc¢

znaczng popularnoscia, jakg cieszg sie liczne kierunki zamawiane zwigzane z wzornictwem, uruchamiane



na coraz to wiekszej liczbie uczelni wyzszych. Tym samym, coroczny wzrost liczby absolwentéow tychze

kierunkow powoduje naturalne nastepstwo w postaci kolejnych nowopowstatych firm.

Wykres 02. Wiek
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Do najliczniejszej grupy, stanowigcej niemal 4/5 ogotu badanych nalezaty osoby z wyksztatceniem
wyzszym magisterskim - 79,8%. Wyksztatceniem wyzszym licencjackim lub inzynierskim legitymowato sie
12,8% respondentow, zas 5,4% - srednim. Najmniej liczng grupg badanych, byly osoby z wyksztatceniem

wyzszym doktoranckim — zaledwie 2% ogotu ankietowanych.

Wykres 03. Wyksztatcenie
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Wsrod respondentow, ktérzy ukonczyli studia wyzsze najwiekszg popularnoscig cieszyty sie kierunki
zwigzane z architekturg (27,6%). Drugg co do liczebnosci grupe ankietowanych, stanowili absolwenci
wzornictwa (24,4%), natomiast trzecig (20,3%), kierunkdw humanistycznych. 8,1% badanych to osoby,
ktore ukonczyty marketing i zarzgdzanie, 6,5% badanych ukonczyto kierunki artystyczne, za$ kierunki
ekonomiczne - 3,3% respondentéw. Niemal 1/10 ankietowanych stanowili absolwenci kierunkéw, ktérych
nie przyporzadkowano do zadnej z powyzszych kategorii. Pojedyncze wskazania otrzymaty bowiem takie
kierunki, jak: budownictwo, medycyna, elektronika i telekomunikacja, dziennikarstwo, informatyka,
mechanika, ogrodnictwo, prawo, gospodarka przestrzenna, programowanie, turystyka i rekreacja, a takze

inzynieria produkcji.

Wykres 04. Ukonczony kierunek studiow
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Dla duzego grona rozmoéwcow, z ktérymi przeprowadzono wywiady pogiebione podjecie pracy,
a w nastepnej kolejnosci zatozenie wtasnych dziatalnosci zwigzanych z designem, byto — co nie dziwi -
naturalnym nastepstwem ukonczonych studiéw. Wsréd badanych nie brakowato bowiem absolwentow
architektury wnetrz, projektowania graficznego, czy wzornictwa, ktorzy zdecydowali sie przeku¢ swojg
wiedze akademickag w biznes: ,Przyszio to catkowicie uwazam naturalnie, albowiem skonczytem Akademie
Sztuk Pieknych i sitg rzeczy zaczatem projektowac¢”. Ukonczenie studiéw zwigzanych z projektowaniem
wzorniczym okazato sie jednak dla niektorych respondentow nie stanowi¢ warunku koniecznego do
rozpoczecia wiasnej dziatalnosci w tej branzy: ,Jestem ekonomistg, ale wszyscy trzej zawsze mielismy
jakis zwigzek z designem, interesowaliSmy sie nim. Ja montowatem sobie r6zne konstrukcje i 4 lata temu
sie zgadalismy, ze nie podoba nam sie to, co teraz robimy, wiec moze bySmy poszli w strone designu i
kazdy z nas miat pare projektéw i pozniej to przedyskutowaliSmy i postanowilismy zatozyé studio
projektowe”. Zainteresowanie oraz pasja, uznane zostaty natomiast za elementy, bez ktérych trudno sobie
wyobrazi¢ prowadzenie dziatalnosci w omawianym sektorze kreatywnym. Badani podkreslali

niejednokrotnie, ze design na poczatku byt po prostu ich hobby, ktére z czasem przeksztaicito sie w
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projektowanie zarobkowe - prace na zlecenie innych projektantow i producentéw, ktéra w rezultacie czesto
owocowata zatozeniem wiasnej dziatalnosci: ,[...] zaczetam zaraz po studiach projektowa¢ wnetrza, ale
stwierdzitam, ze design i meble to jest cos, co mnie najbardziej kreci i jakby naturalnie zaczetam iS¢ w te
strone, tzn. pienigdze, ktdre zarobitam na wnetrzach, przeznaczytam na swoje pierwsze prototypy, tak to
sie zaczeto”. Co ciekawe, dla niektérych badanych skierowanie kariery zawodowej w strone projektowania
wzorniczego, stanowito ucieczke od dotychczasowej pracy, najczesciej w korporacjach. Rozméwcy
zwracali uwage na to, iz praca czesto niezwigzana z ich zainteresowaniami, byta dla nich krokiem
koniecznym, aby moéc pielegnowac¢ swojg pasje, ktorej uprawianie wigze sie z niematymi kosztami:
.Mialam dosy¢ pracy. Pracowatam, jak pewnie wiekszo$¢ oséb, ktére zaczely sie zajmowaé jakims
rekodzietem, to pracowatam w korporacji i miatam dosy¢ tej pracy”’. Cho¢ zamiana pracy etatowej na
wiasng dziatalnos¢ stanowi istotnie pewng zmiane dla dotychczasowego trybu funkcjonowania cztowieka,
szczegolnie interesujgce z badawczego punktu widzenia byly przypadki, gdy respondenci decydujgc sie
na zatozenie firmy w sektorze kreatywnym, dokonywali kompletnego zwrotu, wzgledem swoich
dotychczasowych studiow czy pracy: ,[...] kilkka lat pracowatam w korporacjach, w kompletnie innym
sektorze, bo jestem z wyksztatcenia medyczna i pracowatam w korporacjach medycznych”. Jak sie
okazato, respondentka zajmowata sie sprzedazg oraz prezentacjg specjalistycznego sprzetu

chirurgicznego, wykorzystywanego na blokach operacyjnych.

Najliczniejszg grupe stanowity osoby zamieszkujgce miasto powyzej 500 tysiecy mieszkahcow — 64,4%.
Badani zamieszkujgcy miasta od 101 do 500 tysiecy mieszkancow to 12,8%, od 21 do 100 tysiecy
mieszkancow — 10,7%. Mieszkancy wsi stanowili 8,7% ogdtu. Najmniej liczng grupg okazaty sie osoby

zamieszkujgce miasta do 20 tysiecy mieszkancow — 3,4%.

Wykres 05. Miejsce zamieszkania

® miasto powyzej 500 tys. mieszkancow

B miasto od 101-500tys. Mieszkancow
miasto od 21-100 tys. mieszkancow

B wies

¥ miasto do 20 tys. mieszkancow




Badani zostali poproszeni o wskazanie wielkosci swoich dochoddw netto w skali miesigca. Najliczniejsze
grupy to osoby, ktore =zarabiajg: od 3001 do 5000zt - 35%, od 5001 do 10000zt
- 26,9% oraz od 2001 do 3000zt — 21,1%. 4,9% to badani, ktorzy swoje dochody szacujg
w granicach od 10001 do 20000 z. 4,1% respondentéw zarabia od 1501 do 2000 zt. Pozostate osoby
stanowig stosunkowo niewielki odsetek ogotu respondentéw. Zgodnie z danymi GUS przecietne
miesieczne wynagrodzenie w gospodarce narodowej w 2016 roku (po odliczeniach na ubezpieczenia
emerytalne, rentowe i chorobowe) wynosito 3536,87 zt. Korzystajgc ze wzoru na srednig arytmetyczng dla
szeregu rozdzielczego przedziatowego, udato sie wyznaczy¢ dokfadng $Srednig zarobkéw designeréw,
ktéra wynosi 5398 zt 81 gr. Celem obliczenia powyzszej sredniej usunieto skrajne przedziaty otwarte
(dochody do 1000 zt oraz powyzej 50000 zt), wytgczajgc tym samym z préby badawczej 3 osoby, ktére
zarabiajg do 1000 zt oraz 1 osobe, zarabiajgcg powyzej 50000 zt*.

Szczegotowe dane znajdujg sie w wykresie ponize;j.

Wykres 06. Wielkosé dochodéw netto w skali

2,4% do 1000 zt
. 2,4% = 1001-1500 z4
- 4,1% m 1501-2000 z4
21,1% 2001-3000 z4
I ;0 =s00r-so00z
26,9% 5001-10000 zt
- 4,9% = 10001-20000 zt
I 1,6% = 20001-30000 zt
I 0,8% = 30001-50000 zt
0,8% powyzej 50000 zt

miesigca

k 0
0 0 0 a Xin o
XX, 2 A Xl ,gdzie X; to suma $rodkdéw przedziatow
N

*Wz6r na $rednig wyglada nastepujaco: x
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Subiektywne odczucia przedstawicieli branzy wzorniczej w kwestii zarobkow sg réwniez pozytywne.
Respondenci w jakosciowej czesci badania, zostali zapytani o stopienn zadowolenia ze swojej sytuacji
ekonomiczno-zawodowej i odniesienie jej do realiow rynkéw zagranicznych. Badani na ogot twierdzili, ze
nie majg powoddéw do narzekan, cho¢ podkreslali, ze zawdzieczajg to swojej ciezkiej pracy i ich sytuacja
zawsze mogtaby by¢ lepsza. Respondenci dzielili sie obserwacjg, ze ich dobra sytuacja materialna jest
jednym 2z nastepstw szerszego zjawiska bogacenia sie spoteczenstwa polskiego, a takze wzrostu
swiadomosci odbiorcéw na temat wartosci produktéw wzorniczych. W duzej mierze podkreslano jednak, ze
sytuacja projektantéw i producentéw za granicg jest lepsza, w kontekscie wyzszych honorariéw oraz
jeszcze wyzszego poziomu swiadomosci spotecznej: ,Wiadomo, ze nie ma co porownywac stawek tam i
stawek tu, ale jak sie zyje to nie narzekam. Wydaje mi sig, ze tam z racji wiekszej swiadomosci, wiekszych
potrzeb, wiekszej ilosci firm, wiekszej dynamiki wprowadzania produktéw jest wiecej pracy dla
projektantéw, co sie wigze z wiekszg stabilnoscig”. Badani dopytani o to, jak postrzegaliby swojg sytuacje
w realiach rynkow zagranicznym, odpowiadali ze ze wzgledu na wiekszg konkurencje trudno bytoby im tam
zaistnie¢, poniewaz firmy tam istniejgce cieszg sie prestizem i sg doceniane przez rodzimych odbiorcéw od wielu lat:
.Mysle, ze ta Swiadomos$¢ generalnie klientow stamtad jest tak duza wtasciwie i jest tez tak narodowosciowa nazwijmy
to, ze moglibySmy sie tam kompletnie nie odnalez¢ na rynku”. Wedtug pojedynczych opinii badanych polski design
jest niedoceniany, przez co nie przejawiajg szczegolnego zadowolenia ze swojej sytuacji ekonomiczno-zawodowe;j.
Powodem takiego stanu rzeczy moze by¢ brak wypracowanych, rzetelnych zasad komunikowania zalet przedmiotéw

wzorniczych potencjalnym odbiorcom designu.

WYNIKI BADANIA

Wiekszosé badanych to projektanci z branzy wzorniczej — 69,6%. Nieco mniej respondentéw zajmuje sie
produkcjg — 45,7%. Najmniej liczni sposréd trzech sugerowanych grup to dystrybutorzy — 22,5%. Ponadto,
3,3% respondentow to architekci, natomiast 6,6% ankietowanych wskazato na inny zawéd, nie zawsze go
precyzujgc. Na powyzszg kategorie sktadaty sie pojedyncze odpowiedzi, takie jak: opiekun klienta marki w
branzy wzorniczej, wtasciciel firmy odziezowej, sklep z designem, sprzedaz mebli vintage, galeria on-line,

pracownik branzy budowlanej, pomocniczka projektantki oraz marketingowiec.
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Wykres 07. Rodzaj wykonywanej pracy®

69,6% mprojektant z branzy wzorniczej

_ 45 7% mproducent z branzy wzorniczej
- 22,5% mdystrybutor z branzy wzorniczej

6,6% inne

I 3,3% m architekt

Na podstawie realizowanego badania zaobserwowaé mozna funkcjonowanie w ramach sektora wzornictwa
dwodch typdw organizacyjnych dziatalnosci: firmy projektowe oraz firmy producenckie. Firmy projektowe
charakteryzujg sie przede wszystkim tym, ze nastawione sg w gtbwnej mierze na proces projektowy, a co
za tym idzie, nie prowadzg szerszej produkcji, czesto ze wzgledu na brak mozliwosci magazynowania
produktow. Firmy te ztozone sg natomiast z projektantow, ktérzy czesto petnig role producentéw, przez co
klient ma mozliwosé personalizacji swoich zaméwieh. Przyktadami takich firm mogg by¢: Wood & Paper,
Swallow's Tail Furniture, Kabo & Pydo, Tabanda, czy August Design Studio.

Do firm producenckich natomiast, nalezatoby zaliczy¢ marki o szerszym zakresie dziatalnosci, ktoére
korzystajg z ustug projektantéw, jednak czesciej na zasadzie wspoétpracy zewnetrznej, gdyz istotg ich
dziatalnosci jest produkcja, sprzedaz i dystrybucja produktéw. Firmy tego rodzaju zatrudniajg najczesciej
znacznie wiecej o0soOb, odpowiedzialnych za poszczegdine procesy produkcyjne lub sprzedazowe.
Przyktadami takich firm sg: Cellfast, Balma, Sitag, Grupa Nowy Styl, Black Red White, VOX, Bisk, Noti,
VANK oraz Comforty.

Znaczna czes¢ badanych, z ktérymi realizowano wywiady, tgczy w sobie funkcje projektanta z funkcjg
producenta, co odzwierciedla fakt, iz wiecej rozmdéw przeprowadzono z przedstawicielami firm
projektanckich: ,Prowadze firme, takze wszystkie te elementy sg jak gdyby skumulowane. JesteSmy na tym
etapie, ze bardziej sie liczy dla nas dziatalnosc¢, ktora opiera sie na projektowaniu i na produkowaniu i na
sprzedawaniu”. Podejmowanie szerokiego zakresu dziatan zwigzanych z prowadzeniem firmy jest
warunkiem koniecznym, zwtaszcza dla respondentow dopiero uruchamiajgcych swojg wtasng dziatalnosc
zwigzang z designem, bgdz funkcjonujgcych na rynku od niedawna. Respondenci zajmujacy sie designem
nieco dtuzej, podkreslali kompleksowe podejscie ich firm do klienta. Zwracali uwage m.in. na to, jak istotng

role odgrywa kontakt bezposredni projektanta, producenta, czy tez architekta, z klientem: ,Pomagamy

W tym pytaniu mozna byto wybraé wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie sumujg sie do
100%.
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klientom, czyli na stanie mamy architektow. Druzyne naszg jakby tworzg tez architekci, wiec jesli
przychodzi klient, ktéry méwi, ze chciatby co$ zmienic¢, jesteSmy w stanie zrobi¢ to kompleksowo, czyli od
projektu, po jakby dodatki, elementy tego catego projektu, wiec tutaj jesteSmy w stanie zawsze
kompleksowo podej$¢ do takiego projektu”. Obok projektantdéw, najczesciej petnigcych réwniez funkcje
producentow, przeprowadzono takze wywiady pogtebione z osobami zwigzanymi z branzg wzorniczg od
innej strony, a mianowicie sprzedazy i dystrybucji. Byli to przedstawiciele firm producenckich: ,Ja pracuje w
dziale sprzedazy, takze gtéwnie jakby moze nie sam jakby design mebli, bo od tego mamy architektow
oczywiscie i tez projektantéw, [...] ale faktycznie gtownie korzystamy z naszych zrddet, czyli wyglada to
mniej wiecej tak, ze sg znani projektanci na caltym Swiecie, z resztg sg zdjecia ich wywieszonych na scianie
i my wspétpracujemy z nimi”. Uzyskanie informacji od os6b prowadzacych réznorodne dziatania, miato na
celu zebranie oraz zestawienie mozliwie réznych opinii i punktéw widzenia, a co za tym idzie,
zobrazowanie petniejszej charakterystyki polskiej branzy wzornicze;j.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych prowadzi dziatalno$¢ gospodarczg — 74,2%. 15,9% jest zatrudnione na
umowe o prace. 8,6% badanych przyznato, ze pracuje w oparciu o umowy o dzieto/zlecenie. 1,3%
respondentow posiada spotke z.0.0. W badaniu jakosciowym, roéwniez wigekszo$¢ respondentéw
deklarowata prowadzenie dziatalnosci gospodarczej, w tym firm jednoosobowych.

W odréznieniu do ankietowanych w ilosciowej czesci badania, do$¢ znaczna czes¢ rozméwcdw prowadzi

spotki, natomiast pozostali respondenci dziatajg w oparciu 0 umowy o wspotprace lub jako osoby prywatne.

Wykres 08. Forma prawna wykonywanego zawodu

B prowadze dziatalnos¢
gospodarczg

B jestem zatrudniony na
umowe o prace

pracuje w oparciu 0 umowy
o dzieto/zlecenie

B spoétka z.o0.0.

W przedsiebiorstwach badanych z reguty zatrudnia sie niewiele oséb. 43,3% prowadzi jednoosobowg
dziatalno$¢ gospodarczg. Do 9 os6b zatrudnia 42,7%. Od 10 do 49 oséb pracuje w firmach - 7,7%
badanych. Powyzej 250 osob zatrudnia — 3,5%, natomiast od 50 do 249 oséb - 2,8%.
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Wykres 09. llo$¢ zatrudnionych osob

B samozatrudnienie
E do 9 oséb

10-49 oso6b
H powyzej 250 osob

= 50-249 os6b

Wsréd badanych, z ktérymi przeprowadzono wywiady pogtebione, przewazajg przedstawiciele firm,
prowadzonych zwykle przez 2 wiascicieli, nie zatrudniajgcych na zasadzie umowy o prace zadnych
pracownikéw. W firmach tych, preferuje sie natomiast system wspétpracy z okreslonymi osobami
,Z zewnatrz”, odpowiedzialnymi za poszczegdlne etapy produkcji lub projektu: ,Nie ma potrzeby statej, zeby
tu siedziato u nas na etacie 5 czy 10 architektow, bo po prostu tatwiej jest nam to kosztowo barterowac”.
Warto dodac¢, ze powodem braku statej wspotpracy, bywa niekiedy nadszarpniete zaufanie lub inne zte
doswiadczenia respondentow: ,Kiedy$ prébowalismy zatrudniac, ale to byta bardzo niekorzystna sytuacja,
poniewaz ludzie zatrudnieni na state, juz nie daj Boze na etat, to przestajg sie sprawdzac takze raczej nie,
nie zatrudniamy. To bytlo bardzo zle doswiadczenie w naszym 2zyciu, zyciu naszej firmy, wiec
zrezygnowaliSmy z takiego czegos”. Warto zaznaczy¢, ze respondenci niejednokrotnie zwracali uwage na
to, jak duzg uwage muszg przywigzywaé¢ do kontroli procesu produkcji. Nie dziwi zatem fakt, ze wolg
unika¢ bardziej scistych form wspotpracy i korzystajg z ustug oséb trzecich wytgcznie w zakresie realizacji

okreslonych proceséw produkcyjnych.

W podobnej liczbie dziatalnosci badanych zatrudnia sie od 3 do 10 oraz od 11 do 20 pracownikéw.
Pozostate firmy, dziatajgce na znacznie szerszg skale, zatrudniajg 100, 120, 250, 3500, a nawet ok. 6000
oso6b. Jezeli chodzi o zakres prowadzonej dziatalnosci, najwiekszg grupe stanowig firmy funkcjonujgce
miedzynarodowo, cho¢ nalezy zaznaczy¢, ze okoto potowa z respondentdw prowadzgcych owe firmy
przyznaje, ze sprzedaz eksportowa za granice jest znacznie mniejsza, niz ta kierowana na rynek krajowy:
,Gtdwnie w Polsce, ale za granicg tez pojedyncze zamdéwienia mamy”. Nieznaczna czes¢ respondentéw (5
0os6b) deklarowata prowadzenie dziatalnosci jedynie na terenie Polski, niemniej wyrazali oni chec
rozszerzenia grona swoich odbiorcow o klientdw zagranicznych. Zaledwie 1 respondent ogranicza sie

wytgcznie do funkcjonowania na rynku lokalnym.
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Najwiecej badanych pracuje w branzy wzorniczej 3-5 lat (37,4%) oraz 6-10 lat (30,6%). Od 11 do 20 lat
design zajmuje sie 14,3% respondentéw, 1-2 lata — 10,9%. Powyzej 20 lat z branzg zwigzane jest 4,8%
ankietowanych. Najmniej liczne okazaty sie osoby, ktére designem zajmujg sie mniej niz 12 miesiecy — 2%.
Okoto potowa badanych wigczonych do proby badania jakosciowego, to osoby, ktére w branzy wzorniczej
pracujg od roku do 10 lat. Pozostata czes¢, deklarowata zawodowy zwigzek

z designem od przeszio 10 lat, z czego do rekordzistéw zaliczy¢ mozna osoby, zwigzane z branzg od 17,
20, a nawet przeszto 40 lat. Warto zaznaczy¢, ze czesto przygoda z projektowaniem wzorniczym
rozpoczeta za czaséw studiow, przeksztatcata sie w aktualnie trwajgcag kariere zawodowg respondentow:
»10 jest ciekawe, poniewaz jest to moja pierwsza praca, w ktérej od 16 lat pracuje. Byta to moja pierwsza
praca po studiach i przyszedtem do tej firmy z takim pomystem, ze >>zobaczymy jak to bedzie<<”.
Weteranéw mozna byto rozpoznac nie tylko ze wzgledu na wiek, wskazujgcy na dlugoletni zwigzek z
branzg, ale takze na ton wypowiedzi: ,Ja jestem postrzegany, jako lider grupy i w zawodzie pracuje dobrze
juz ponad 40 lat’. Respondentow,

z ktérymi przeprowadzono wywiady pogtebione mozna z powodzeniem podzieli¢ na 3 mniej wiecej
réwnoliczne grupy, pod wzgledem stazu prowadzenia firmy: od roku do 5 lat, od 6 do 10 lat, a takze
powyzej 10 lat. Warto przy tym zauwazy¢, iz podobnie jak w przypadku wieku badanych, ich (krotki) staz
pracy spowodowany jest w duzej mierze rozpoczeciem dziatalnosci wkrétce po ukohczeniu studiow

kierunkowych.

Wykres 10. Staz w branzy wzorniczej

3-5 lat

®m 6-10 lat

m 11-20 lat

1-2 lata

® powyzej 20 lat

mniej niz 12
miesiecy

W kolejnym pytaniu zapytano respondentéw o obszary, w ktérych sie specjalizujg. Przeszto potowa

badanych, (56%) jako swojg specjalizacje wskazato meblarstwo. Nieco ponad 1/3 (36%) zajmuje sie
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osSwietleniem, natomiast przeszio, co pigty ankietowany (22%) wskazat na materiaty i akcesoria

wykonczeniowe wnetrz. 1/5 respondentow (20%) specjalizuje sie projektowaniem graficznym, 17,3%

szktem i ceramika, zas 15,3% tkaninami, z czego warto zaznaczy¢, ze w tej ostatniej dziedzinie,

specjalizuje sie trzykrotnie wiecej kobiet, niz mezczyzn. 12,3% badanych zajmuje sie w swojej dziatalnoSci

przede wszystkim narzedziami i akcesoriami do domu oraz ogrodu. Warto w tym miejscu doda¢, ze

znikomy udziat w badaniu respondentow projektujgcych dla przemystu (motoryzacja/transport - 3,3%), a

takze brak przedstawicieli innych gatezi projektowania specjalizujgcych sie w projektach przemystowych,

swiadczy¢ moze o nielicznej grupie profesjonalistow w tej dziedzinie. Ponizszy wykres obrazuje petne

zestawienie wskazan specjalizacji respondentow.

Wykres 11. W jakim obszarze sie Pan/Pani specjalizuje?°

15,3%

12,7%
12,7%
12,0%
8, 7%
- 6,0%
4,0%
3,3%

I 2,0%
I 1,3%

1,3%

1,3%

1,3%

17,3%

W tym pytaniu mozna byto wybraé wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie sumujg sie do

100%.

56,0%

meble
m oSwietlenie

®m materiaty i akcesoria
wykonczeniowe

projektowanie
graficznelilustracje

B szkto i ceramika
tkaniny

W narzedzia, akcesoria do
domu i ogrodu

®inne

B wyposazenie
tazienek/kuchni
sprzet AGD/RTV

B urzadzenia sanitarne
architektura wnetrz
transport/motoryzacja

® yrzgdzenia medyczne i

rehabilitacyjne
B sprzeti akcesoria

komputerowe
wzornictwo przemystowe

B malarstwo

zabawki
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Znaczacy udziat réwniez w badaniu jakosciowym respondentéw pracujgcych w branzy meblarskiej,
stanowi¢ moze potwierdzenie wskaznikow PKB oraz przeprowadzonych dotychczas badan na temat
sytuacji polskiego rynku wzorniczego, wedtug ktorych to wtasnie ten sektor designu jest w Polsce zaréwno
najbardziej popularny, jak i najlepiej rozwiniety’. O tym, ze Polacy cenig sobie wzornictwo meblarskie,
Swiadczy takze obecnos¢ na rynku firm, ktére zajmujg sie odnawianiem i nadawaniem Swiezosci starym
meblom, ktére majg dla nich wartos¢ sentymentalng, np. ze wzgledu na skojarzenia z umeblowaniem np.
domu rodzinnego: ,ldea jest taka, ze pozyskujemy stare, drewniane, zniszczone, zapomniane meble, tzw.
meble z duszg i odnawiamy je, znaczy sg poddawane catkowitej renowacji wiadomo, bo trzeba je
przywréci¢é do stanu uzywalnosci i wpadlySmy na taki pomyst, zeby troche potgczy¢ sztuke, bo obie
jestesmy artystkami, z designem, czyli na kazdy mebel projektujemy indywidualny geometryczny wzér,
ktéry potem recznie malujemy [...]". Inne firmy, stawiajg natomiast w swojej dzialalnosci na
implementowanie w projektach oraz procesach produkcji innowacyjnych rozwigzan: ,Zajmujemy sie
projektowaniem i produkcjg innowacyjnych mebli biurowych, mozna w ten sposob to ujgc¢ - tgczymy je z
nowymi technologiami. Jest szerszy zakres tego wszystkiego niz tylko projektowanie i produkcja w ramach

sprzedazy”.

Respondentow, z ktérymi przeprowadzono wywiady w jakosciowej czesci badania, dopytano o to, jakie produkty, ich
zdaniem sprzedajg sie najlepiej w polskiej branzy wzorniczej. Wiekszos¢ badanych bez wahania wskazata na meble:
,Meble, mysle, Zze absolutnie meble. Mysle, Ze jesteSmy chyba potentatem mebli”. Rozwijajgc temat najczesciej
sprzedawanych mebli, badani podkreslali podczas wywiadéw rézne motywy, jakimi kierujg sie osoby nabywajgce
poszczegdlne ich rodzaje, zwracajgc uwage m.in. na ergonomie: ,Sg osoby, ktére przychodzg do nas, szczegdlnie
prezesi,

z informacjg od lekarza, jakie ewentualnie elementy, jaki kregostup by najbardziej potrzebowat, zeby cztowiek sie nie
meczyt pracujgc na krzesle”. Ponadto, respondenci moéwili o pewnej zachowawczosci polskiego spoteczenstwa
wobec kupowanych produktéw: ,Robimy sofe, ktéra nie musi byé szalona, bo ludzie w Polsce troszeczke sie boja.
Mamy jeszcze nadal takie naleciatosci tego designu skandynawskiego, ze wszystko ma byc¢ proste, szare i debowe”.
Badani nie byli jednak jednogto$ni w wyborze mebili, jako najczesciej sprzedawanej kategorii produktéw w polskim
designie, znalazta sie bowiem wagska grupa osdb, ktérych zdaniem sprzedajg sie one dosé stabo ze wzgledu na ich
duze gabaryty, wysokie ceny produktéw oraz koszty dystrybucji mebli gabarytowych, a takze problemy ze zwrotem
podczas zaméwien internetowych: ,[...] Prawda tez jest taka, ze ten polski design jest gtéwnie przez 99% sprzedazy
w Internecie, a nie w sklepach stacjonarnych, a to tez ma swojg specyfike sprzedaz internetowa, ze ludzie... prosciej
jest im kupi¢, fatwiej podjaé decyzje o kupnie dodatkéw, czy przedmiotow uzytkowych, niz duzego mebla, ktéry

podzniej, jesli sie okaze, ze jest nieodpowiedni, bo na zdjeciu nie wszystko widaé, jest problem ze zwréceniem”.

, data
dostepu: 02.11.2017 r.
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Drugg najczesciej wskazywang przez badanych kategorig produktdéw, okazata sie ceramika i wszelkiego rodzaju
akcesoria. Respondenci niejednokrotnie argumentujgc swoje odpowiedzi dzielili sie swoimi obserwacjami, ze
drobniejsze gabarytowo rzeczy cieszg sie ich zdaniem wiekszg popularnoscig ze wzgledu na cene: ,Akcesoria,
mysle, ze tak. Akcesoria, tanie rzeczy”’, ,Mysle, ze ceramika tak naprawde, taka mata ceramika, jakie$ kubki np..
Najlepiej sie sprzedajg metalowe plakaty na $ciane”. Zwracano takze uwage na fakt, ze kwestia tatwiejszego
transportu mniejszych rzeczy, takich jak wspomniane akcesoria, moze mie¢ znaczgcy wplyw na ich wiekszg
sprzedaz: ,Wydaje mi sie, ze to sg wszystkie rzeczy zwigzane z akcesoriami, albo z takimi drobnymi elementami,
poniewaz uwazam, ze tego w ogodle sie wiecej sprzedaje niz wielkogabarytowego mebla. Takze mysle, ze tego typu
rzeczy, one sg tez tatwe jakby w transporcie — mozna je wprost ze sklepu zabra¢”. Nieco rzadziej, badani
wskazywali wsrdéd najczesciej sprzedawanych produktéw zaprojektowanych przez projektantdéw, na elementy
oswietlenia: ,Oswietlenie jak najbardziej tak. Lampy to jest numer jeden, bo lampy designerskie sie bardzo dobrze
sprzedajg. To jest zawsze element, ktoéry jest ozdobg, dekoracjg i to co my pokazujemy, ze oswietlenie ma

znaczenie. Lampa to nie tylko lampa, ale robi nam wnetrze, czyli moim zdaniem oswietlenie”.

Przechodzac do zakresu dziatan firm respondentéw, wiekszos$¢ prowadzi swoje dziatania na arenie miedzynarodowej

—58,9%. Zakres krajowy zadeklarowato 35,8%. Jedynie lokalnie dziata 5,3% respondentéw.

Wykres 12. Jaki jest zakres Pana/Pani dziatan?

B miedzynarodowy

B krajowy

lokalny

Wymieniane przez badanych w czesci jakosciowej kraje eksportowe, to jednoczesnie miejsca, gdzie ich
produkty sprzedajg sie dobrze. Do najczesciej wskazywanych nalezaty panstwa europejskie: Niemcy,
Anglia, Francja, Belgia, Holandia, Austria oraz kraje skandynawskie. Nieco rzadziej respondenci
wspominali o eksporcie swoich produktéw do Standéw Zjednoczonych, natomiast pojedyncze osoby
prowadzg eksport na takie kraje, jak: Witochy, Rosja, Hiszpania, Turcja, Katar, Kolumbia, Nowa Zelandia,
oraz Australia. Respondenci podkreslali niekiedy, ze wyrobienie swojej marki za granicg nie jest procesem

ani prostym, ani szybkim: ,To nie jest sprzedaz masowa, to trzeba miec¢ te swiadomos¢, ze to nie jest
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masowe. To jest jeszcze stosunkowo jednostkowa sprzedaz w stosunku do plandw, ktére zaktadamy,
natomiast to sie wigze tez z kwestig wyrobienia marki. Dla samej jakosci czesc¢ ludzi kupi, natomiast czes¢
klientow tez chce naby¢ marke, ktéra jest jakby ugruntowang, juz ma pozycje”. Interesujgcg z badawczego
punktu widzenia opinig byta takze wypowiedz respondentki, ktora zwracata uwage na wewnetrzny konflikt,
jaki przechodzi pozostajgc w konieczno$ci dostosowywania sie w swojej pracy do okreslonych zleceh. Na
podstawie opinii badanej mozna dojs¢ do wniosku, iz w percepcji odbiorcéw miedzynarodowych polski
design w rozumieniu estetycznym nie funkcjonuje: ,Powiem tak, ja bym bardzo chciata projektowa¢ dla
Polakow. Dostajemy zamowienia, ktdére narzucajg nam to, zeby to sie sprzedawato w Niemczech
i Niemcy to jest gtdowny rynek zbytu z tego co sie orientuje, z tego co ja mam zapytania i ma to by¢ dla
Niemcow, ale ma wyglada¢ jak design skandynawski. Bardzo duzo zapytan otrzymujemy czy
zaprojektujemy cos$ w stylu skandynawskim i nie wiem, co to znaczy”. Jak zatem wida¢, nie zawsze fakt,

ze dany produkt stanowi silny towar eksportowy, budzi poczucie satysfakciji i zadowolenia.

Badani zostali nastepnie poproszeni o ocene tego, ktéry klient jest bardziej wymagajgcy, polski czy
zagraniczny. 33,7% przyznato, ze nie ma réznicy. 31,5% twierdzi, ze to polski klient jest bardziej
wymagajacy, 14,6%, natomiast uwaza, Ze klient zagraniczny ma wieksze wymagania. Problem z
odpowiedzig na powyzsze pytanie miato 20,2% badanych, zaznaczajgc odpowiedz ,trudno powiedziec”.
Warto w tym miejscu zaznaczyé, ze nieco inny obraz opisywanej sytuacji przedstawiony zostat

w wypowiedziach respondentéw, z ktérymi przeprowadzono wywiady pogtebione.

Wykres 13. Ktéry klient jest bardziej wymagajacy — polski czy zagraniczny?

B nie ma réznicy

= polski

20,2%
trudno powiedzieé

H zagraniczny

Zdania respondentéw w jakosciowej czesci badania rozktadaly sie bardziej rownomiernie - grupa oséb
twierdzgcych, ze klient zagraniczny jest bardziej wymagajgcy byta podobna pod wzgledem liczebnosci do

grupy respondentow uwazajgcych, ze wieksze wymagania stawia klient polski.
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Wedtug opinii wigkszosci respondentéw, klient zagraniczny jest pod réznymi wzgledami inny od polskiego.
W pierwszej kolejnosci, badani zwracali uwage na roznice w poziomie sSwiadomosci klientow
zagranicznych: ,Roéznica polega na docenieniu wartosci pracy recznej, na docenieniu koncepcji
i zaptaceniu za to. Polacy nie doceniajg tez koncepcji”., ,Klient zagraniczny jest bardziej Swiadomy. Wie,
czego chce dokfadnie, zna wiecej projektantow. Z nim jest inna rozmowa, dlatego ze ma wiekszg wiedze
na ten temat. Nie musimy mowi¢ o tym, ze i ttumaczy¢, dlaczego warto kupi¢ oryginalny fotel Eamesa,
a nie podrobke np. Nie musimy tego robi¢ a u nas musimy to robi¢, to jest praca u podstaw”. Aspektem
odrdzniajgcym klientéw zagranicznych od polskich, jest rowniez czesto akcentowana przez badanych
réznica w poziomie zamoznosci odbiorcow designu, a tym samym w skfonnosci do wydawania pieniedzy
na produkty zaprojektowane przez projektantow: ,Mysle, ze klient zagraniczny jest w stanie wiecej
zapftaci¢ za dobrej jakosci produkt niz klient polski, ktory w dalszym ciggu... owszem, zmienia sie to, ale w
dalszym ciggu jednak jest ta tendencja do szukania jak najtanszych rozwigzan”. Badani roznili sie
natomiast dos¢ mocno w swoich opiniach podczas oceny tego, ktéry klient jest bardziej wymagajacy.
Wypowiedzi respondentow rozktadaty sie mniej wiecej rwnomiernie. Do pierwszej grupy zaliczy¢ mozna
tych, wedtug ktorych to klient polski jest bardziej wymagajacy ,Wydaje mi sie, ze polski klient jest bardziej
wymagajacy, wiecej zadaje pytan. Musi by¢ pewien, ze jak kupuje co$ drozszego, to musi by¢ pienigdz
najlepiej wydany”. Drugg grupe stanowig osoby uznajgce za bardziej wymagajgcego klienta
zagranicznego: ,Klient zagraniczny mniej podgza za modg. Jest bardziej wymagajacy, ale ja [...] oferuje
dobrg jako$¢, to nie mam z tym problemu”. Do trzeciej grupy zaliczono osoby, ktére albo nie widzg
znaczacych réznic w omawianej kwestii pomiedzy klientem zagranicznym i polskim, albo twierdza, ze cho¢
wprawdzie te réznice byty do niedawna widoczne, stopniowo sie zacierajg. Interpretujgc w sSwietle
pogtebionych wypowiedzi badanych, dane ilosciowe, mozna uznaé, ze wiekszosS¢ rozmowcow nie
dostrzega roznic pomiedzy klientem polskim a zagranicznym. Ci, ktérzy te rdéznice widza, jako bardziej
wymagajgcego uznajg nabywce polskiego. Przy czym wymagajgcy dla nich to nie taki, ktéry nie wie,
czego chce, ,zna sie na rzeczy” (w ten sposob wtasnie definiowany jest klient zagraniczny), tylko wymaga
od sprzedajgcego szeregu wyjasnien i doktadnie analizuje czy produkt wart jest swojej ceny. Jego
wymagania wynikajg wiec z nizszego poziomu wiedzy o designie i stopnia zamoznosci w stosunku do

klienta zagranicznego.

Nastepnie, zapytano respondentow o sposoby i kanaty promocji, za posrednictwem, ktorych kierujg swoja
oferte na rynki zagraniczne. Najczesciej pojawiajgcg sie odpowiedzig okazaty sie Social Media, ktére
wskazato niemal 2/3 badanych (63,3%). Na udziat w wydarzeniach branzowych zwrécito uwage 45,6%
respondentéw, natomiast na obecnos¢ w mediach branzowych decyduje sie co trzeci badany (33,3%).
Przeszto co czwarty respondent korzysta z dziatan z zakresu Public Relations (25,8%) oraz networkingu

(25,6%). Nieco mniej badanych wykorzystuje w celu promocji swoich produktow i ustug serwisy
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sprzedazowe (23,3%). Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na fakt, iz 16,7% ankietowanych w zaden sposoéb nie

promuje sie na rynkach zagranicznych.

Wykres 14. W jaki sposob promujecie sie Panstwo na rynkach zagranicznych?®

25,8%

25,6%

23,3%

4,4%

3,3%

2,2%

2,2%

16,7%

Wykres 15. Na jaki rynek gtéwnie kieruje Pan/Pani swoja oferte?

B krajowy

social media
B udziat w wydarzeniach

branzowych
B obecnos¢é w branzowych

mediach
dziatania PR
B networking
serwisy sprzedazowe
B reklama outdoorowa
Hinne
B z polecenia klientow
aktywny new business

wat sie
B nie promujemy sie

B zagraniczny

8\ tym pytaniu mozna byto wybraé wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie sumuijg sie do

100%.

21



Badani swojg oferte, jesli chodzi o rynki zagraniczne, kierujg najczesciej do Niemiec — 16%. Po 9%
respondentow wskazato na Stany Zjednoczone i Wielkg Brytanie. 8% ankietowanych kieruje swojg oferte
do Francji, natomiast odpowiednio po 5% respondentéw udzielito odpowiedzi ,Europa” oraz ,Wtochy”. Po
4% wskazan uzyskata Holandia, Australia, Europa Zachodnia oraz kraje skandynawskie. Anglia i kraje
Unii Europejskiej otrzymaty po 3% wskazan, natomiast kraje arabskie, Austria, Szwajcaria, caty swiat” - po
2%. Najmniej, odpowiednio po 1% badanych, udzielito nastepujgcych odpowiedzi: Dania, Belgia,
Argentyna, Brazylia, Arabia Saudyjska, Azja, Ameryka Pétnocna, Ameryka Potudniowa, Europa Centralna,

Afryka, Czechy, Stowacja, Kanada, RPA, Szwecja, Norwegia, Hiszpania oraz Rumunia.

Wykres 16. Do jakiego rodzaju klienta skierowany jest gtéwnie Pana/Pani produkt/ustuga?

m indywidualny

® hiznesowy

= trudno powiedzie¢

B do kazdego rodzaju w réwnym

stopniu

B instytucjonalny

Zapytani o rodzaj klienta, ktéry generuje najwieksze dochody w dziatalnosci respondentéw, badani najczesciej
wskazywali na dwie grupy: klientéw indywidualnych (46%) oraz biznesowych (42,7%). Zdecydowanie mniej
ankietowanych wskazato na klientéw instytucjonalnych (3,3%). 8% badanych mialo problem z jednoznaczng

odpowiedzig.

Wykres 17. Ktéry rodzaj klienta generuje najwieksze dochody w Pana/Pani dziatalnosci?

® indywidualny

® biznesowy

= trudno powiedzieé

H jnstytucjonalny
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Wiekszosé badanych podczas wywiadéw takze przyznata, ze skoncentrowana jest w swojej dziatalnoSci
na klientach indywidualnych i na ogét to rowniez ten klient okazuje sie w najbardziej znaczacy sposéb
wptywac pozytywnie na dochody firmy: ,Indywidualny. Tak, dlatego ze on pocigga za sobg krgg swoich
znajomych, tak zwany marketing szeptany tutaj bardzo mocno dziata”.

Znaczna czes¢ firm kieruje swojg oferte zaréwno do klientow indywidualnych, jak i biznesowych,
wskazujgc przy tym na rézne proporcje ich udziatu w cato$ci sprzedazy: ,Zdarzajg sie realizacje doméw
prywatnych czy mieszkah. W matym zakresie, bo dla nas biznesem jest klient kontraktowy czyli
korporacje, firmy, czyli na pewno nie sektor prywatny, ale jezeli wspotpracujemy z projektantem i klient
przychodzi do nas i chce zakupi¢ jakis produkt do domu, czy do mieszkania, to jak najbardziej oczywiscie
tez, ale nie skupiamy sie na kliencie prywatnym”. Nieco mniejsza czes¢ respondentéw nastawiona jest
w swojej dziatalnosci wytgcznie na klientow biznesowych, natomiast najmniej liczng grupe stanowity
osoby, ktére deklarowaty wspotprace zaréwno z odbiorcami indywidualnymi, jak i instytucjonalnymi, takimi
jak np. urzedy miast. Ciekawg opinig podzielit sie jeden z respondentéw, ktéry zwrdcit uwage na réznice
w gtéwnych grupach docelowych produktéw sprzedawanych przez jego firme w Polsce, wzgledem
zagranicy: ,Jesli chodzi o Polske, to wiekszosc¢ klientéw jest indywidualnych, jezeli chodzi o Europe, to sg
tylko biznesowi klienci. Chyba tylko raz zdarzytlo nam sie mie¢ indywidualnego klienta, raczej sklepy,
galerie, wieksze sieci”. Komentarz ten jest o tyle interesujacy, iz mozna spréobowac¢ odnie$¢ go do
generalnej swiadomosci i stosunku zagranicznych firm do designu w Srodowisku biznesu. Wspétpraca

z klientami instytucjonalnymi natomiast, odbywa si¢ jak na razie w polskim designie niezwykle rzadko.

Podejmujgc prébe stworzenia profilu klienta polskiego designu, poproszono respondentéw takze o szersze
wypowiedzi i probe bardziej precyzyjnego okreslenia, kim sg ich klienci. Respondenci czesciej wskazywali na
kobiety, jako czestszego odbiorce polskiego designu: ,Te meble sg gtéwnie dla kobiet [...]’, ,target jest mocno
sfeminizowany [...]". Jezeli natomiast chodzi o przedziat wiekowy, to usredniajgc wartosci podawane przez
respondentdw, bytaby to osoba w wieku od 30 do 50 lat. Respondenci mocno akcentowali w swoich odpowiedziach
to, ze zaréwno ich klienci, jak i klienci polskiego designu w ogdle, to odbiorcy o wysokim stopniu $wiadomosci,
dobrze zdajgcy sobie sprawe z atutéw produktéw zaprojektowanych przez projektantéw: ,To jest bardzo swiadomy
ktos, kto wedtug nas jest juz zainteresowany designem [...] Sg to ludzie, ktérych sta¢ na te rzeczy, albo Swiadomie
wybierajg [...] przedmioty wartosciowe ich zdaniem, zamiast kupowania towaréw ogdélnodostepnych, popularnych,
masowych”. Badani charakteryzowali ponadto odbiorcéw polskiego designu, jako mieszkancow wiekszych osrodkow,
0 ponadprzecietnym stopniu zamoznosci, mogacych naleze¢ do klasy sredniej, bgdz klasy sredniej wyzszej (upper
middle class): ,Tzw. klasa $rednia, tzn. ludzie z pewnym stopniem zamoznos$ci, przewaznie, jak sie okazato w jakis
sposéb wyedukowani, czyli ludzie podrozujgcy po Swiecie, bedgcy swiadomi architektury, jakby waznosci miejsca,
w ktérym sie mieszka, w ktérym sie zyje. Ludzie, ktorzy czesto zwracajg uwage na marki, ludzie ktérzy cenig sobie

tez kontakt nawet towarzyski i osobisty kontakt z ludZzmi kompetentnymi z innych dziedzin, branz, z ktérymi mogg

23



wymienia¢ swoje refleksje, przezycia, doswiadczenia i czerpig jakby z tego tez przyjemnos¢, satysfakcje i generalnie
ludzie otwarci, to jest tez bardzo wazna cecha”. Oprécz okreslonego stopnia zamoznosci, stanowigcego
determinante tego, ze dana osoba wybiera produkty zaprojektowane przez projektantdow, respondenci zwracali
uwage réwniez na fakt, iz klienci nabywajgcy polski design, to przewaznie ludzie, ktérzy budujg i meblujg dom lub
urzadzajg swoje wiasne mieszkanie. Rzadziej natomiast, wskazywano na biznesmendéw oraz przedsiebiorcow.
Czesc¢ badanych uznata, ze wskazywanie konkretnego profilu klienta, dla ktérego kierowaliby swojg oferte, mogtoby
okaza¢ sie dla ich dziatalnosci ztym pomystem. Ich zdaniem, posiadanie w swojej ofercie szerokiego wachlarza
produktéw, zaréwno tych znajdujgcych sie w putapie cenowym przystepnym dla mniej majetnych klientéw, jak i tych
przeznaczonych dla odbiorcéw znacznie bardziej zamoznych, przynosi lepsze efekty: ,Mozna u nas kupi¢ lampe za
paredziesiat tysiecy, a mozna kupi¢ tez lampe za 400-300zt, czyli to nie jest tak, ze uderzamy tylko wysoko. Staramy
sie, zeby kazdy magt cos znalez¢. To jest najfajniejsze, bo niezaleznie od tego, kto przyjdzie, kto co$ poszukuje, nie
wiem czy jest to Pani Kowalska, ktéra ma mate mieszkanko i tak sobie wynajmuje i chce sobie zrobi¢ maty prezent
i ma maly budzet - tez cos$ fajnego znajdziemy. Mamy meble, ktére sg drozszymi meblami i ktére tez bardzo czesto
przykuwajg uwage tych panstwa Kowalskich przecietnych takich, ale sg tez meble, ktére takie bardziej majetny klient
wie, ze przyjdzie tutaj, znajdzie tg wyzszg potke, staramy sie nie zamykaé”.

Podsumowujac wypowiedzi badanych, profil polskiego klienta designu przedstawia sie w nastepujgcy sposob.
Odbiorcg jest na ogot kobieta w wieku od 30 do 50 lat, o wysokim stopniu zamoznosci, zamieszkujgca wieksze
miasta. Zwracano rowniez uwage, ze jest to zazwyczaj osoba Swiadoma jako$ci produktéw zaprojektowanych

i korzysci ptynacych z ich posiadania.

W kolejnym pytaniu zapytano respondentéw o to, jaki rodzaj klienta generuje w ich opinii najwieksze dochody
w polskim designie. Zdaniem przeszio co drugiego badanego (52,1%) jest to klient biznesowy. 18,2% badanych
uznato, ze najwieksze dochody generuje klient indywidualny, natomiast wedtug 8,1% respondentéw, jest to klient
instytucjonalny. Co ciekawe, przeszto 1/5 ankietowanych (21,6%) pracujgcych w branzy, miata problem
z jednoznaczng odpowiedzig na to pytanie. Warto jednak dodac, ze opinia badanych odnosnie klientow
instytucjonalnych, jako tych przynoszacych najwieksze zyski, nie byta na ogdt poparta wkasnymi doswiadczeniami,
o czym $wiadczy znikomy odsetek respondentéw, ktérym zdarzyto sie z takimi klientami wspoétpracowac (1,3%).

Wykres 18. Ktory rodzaj klienta generuje, Pana/Pani zdaniem, najwieksze dochody w polskim designie?

B biznesowy
18,2%
E trudno powiedzieé

indywidualny

® instytucjonalny
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Réznica w opinii na temat tego, jaki rodzaj klienta przynosi najwieksze dochody generalnie w polskim designie,
wzgledem sytuacji obserwowanych przez ankietowanych na przyktadach swoich firm, moze by¢ spowodowana
kilkoma czynnikami. Po pierwsze, uwazajgc klienta biznesowego za przynoszacego najwieksze dochody w polskim
designie, respondenci mogli sugerowac sie tym, ze na ogét zamowienia na meble i elementy wyposazenia wnetrz
biurowych sg wieksze pod wzgledem ilosci zamawianych towaréw. Nalezy jednak pamieta¢, ze odpowiedz na
poprzednie pytanie jest pewnego rodzaju wyobrazeniem na temat kondycji rynku, nie zas$ opinig opartg na
bezposredniej obserwacji, tak jak w przypadku odpowiedzi na pytanie o klienta generujacego najwieksze dochody
w dziatalnosci badanych. Po drugie, co przyznawali rowniez respondenci, z ktérymi przeprowadzono wywiady
pogtebione, zajmujgcy sie produkcjg i sprzedazg mebli i innych elementéw wyposazenia wnetrz biurowych, trend
coraz wiekszego zainteresowania firm produktami zaprojektowanymi przez projektantéw, nie musi oznaczaé, ze
akurat w przypadku oséb wigczonych do proby w badaniu ilosciowym, ilos¢ zamodwien realizowanych na rzecz

srodowiska biznesowego jest wyzsza od liczby produktéw sprzedawanych klientom indywidualnym.

W nastepnym pytaniu, respondenci zostali poproszeni o wskazanie gtéwnych potrzeb, jakimi kierujg sie klienci
nabywajacy ich produkty lub korzystajgcy z ustug. Niemal 9/10 ankietowanych wskazato na potrzeby estetyczne
(88,1%), 70,9% badanych opowiedziato sie za potrzebami jakosciowymi, zas 65,6% respondentéw kieruje sie przede
wszystkim potrzebami uzytkowymi. Warto ponadto dodaé, ze zaspakajanie przede wszystkim potrzeb uzytkowych
klientéw, deklarowali gtéwnie respondenci specjalizujacy sie wyposazeniu wnetrz fazienek oraz kuchni. Zdaniem
38,4% badanych, klienci nabywajg przedmioty zaprojektowane przez projektantow lub korzystajg z ich ustug
kierowani potrzebg poczucia prestizu, natomiast 29,8% - potrzebami ekonomicznymi. 3,9% respondentéw udzielito

innych odpowiedzi, nie przewidzianych w kafeterii.
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Wykres 19. Jakiego rodzaju potrzeby kieruja klientami Pana/Pani produktu/ustugi?®

88,1% estetyczne
38,4% prestizowe
_ 29,8% ® ekonomiczne
3,9% inne

Zapytani o to, w jakiego rodzaju wydarzeniach branzowych najczesciej biorg udziat, ankietowani
wskazywali na targi branzowe (suma odpowiedzi ,bardzo czesto” oraz ,raczej czesto” réwna 46,7%).
Drugimi pod wzgledem czestosci uczestnictwa wydarzeniami, sg festiwale branzowe, w ktoérych czesty lub
bardzo czesty udziat zadeklarowato tgcznie 32% badanych. Najrzadziej respondenci biorg udziat
w konkursach branzowych (suma odpowiedzi ,raczej rzadko”, ,bardzo rzadko” oraz ,nigdy” réwna 88%.
Powyzsza proporcja moze byC powigzana z funkcjonowaniem konkursow w swiadomosci badanych
bardziej, jako wydarzen majgcych na celu wsparcie marketingowe imprez branzowych, niz realnie
przektadajgcych sie na wzrost obrotéw firmy. Ponizsza tabela ukazuje szczegdétowy rozkiad

poszczegoélnych odpowiedzi badanych.

Tabela 02. Czy bierze Pan/Pani udziat w konkursach branzowych, festiwalach lub targach?

czestotliwosé bardzo raczej raczej bardzo

czesto czesto rzadko rzadko nigdy

rodzaj wydarzenia

w konkursach branzowych 1,4% 10,6%

w festiwalach branzowych 5% 27% 26,2% 18,4% 23,4%

w targach branzowych 10% 36,7% 26% 19,3% 8%

W tym pytaniu mozna byto wybraé wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie sumujg sie do
100%.
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Respondentéw jakosciowych, zapytano ponadto o wptyw, jaki ma na sprzedaz i promocje firmy udziat w
konkursach branzowych. Duza czes¢ badanych bierze udziat w tego rodzaju wydarzeniach.
W opinii wiekszosci, samo uczestnictwo, jak i otrzymywane wyrdznienia sg istotne dla promogiji
dziatalnosci, jednak majg wplyw bardziej na zaistnienie w Swiadomosci potencjalnych odbiorcéw, niz
realnie przekfadajg sie na sprzedaz produktéw: , To jest fajne dostaé takie wyrdznienie i sie nim pochwalic,
ale nie uwazam, ze to sie przektada na sprzedaz, jezeli mowimy o sprzedazy i biznesie. Pisze sie o tych
firmach w réznych magazynach, na portalach, czym sie zajmujg, to sie podsumowuje, ale to nie jest nigdy
wyznacznik do kupna”. Znalezli sie jednak wsréd respondentéw tacy, dla ktérych udziat w konkursach
branzowych i otrzymane nagrody stanowity kamienie milowe w ich karierze projektantéw: ,Dla promoc;ji
pewnie tez, ale w moim odczuciu, w moim przekonaniu kluczem, ktory otwiera drzwi. Nie mam ziudzen,
nie sprzedawatbym naszej linii do Japonii, gdybym nie dostat Red Dota, nie bytbym tak obecny w Chinach
sprzedazowo, gdyby nie Red Dot”. Jak widaé, niekiedy otrzymane wyréznienia realnie napedzajg
sprzedaz, a czasem umozliwiajg nawet zaistnienie na rynkach zagranicznych. W omawianym przypadku
uzyskanie Red Dot Award okazato sie kamieniem milowym w karierze projektanta, gtdwnie ze wzgledu na
powszechnie rozpoznawalng marke tego wyrdznienia. W pozytywnych opiniach na temat udziatu
w konkursach branzowych, niejednokrotnie podkreslano, ze zdobywane w nich wyréznienia wptywajg na
prestiz firmy oraz w pewien sposéb uwierzytelniajg produkt: ,Znaczy ja to postrzegam jako nie inwestycje
w reklame, tylko ja to postrzegam jako budowanie wizerunku kogo$ zaufanego i profesjonalnego”, ,Znaczy
ma na to sprzedaz moze nie konkretnego tego produktu, co bardziej podkreslenie tak jakby poziomu firmy.
Jezeli ja wspominam swojemu klientowi, ze [...] dostato Red Dot-y na przyktad za lade recepcyjna,
szatowa, wszystkim sie podoba, kazdy mowi >>super<< - znowu, jako rzezba, niekoniecznie do niego do
biura, ale dla tych kupujgcych te informacje powodujg to, ze wiasnie kupujg kogos solidnego, kogos, kto
sie liczy na rynku”. Jeszcze bardziej zdecydowani w swoich stowach badani, traktowali udziat
w konkursach branzowych, jako pewng powinno$¢ projektantow: ,Konkursy sg absolutnie wazne,
kluczowe. Przyjemnos¢ i obowigzek projektanta, zeby bra¢ udziat w konkursie i to tez ma taki aspekt
uwierzytelniajgcy produkt. To jest absolutnie cenna rzecz”. W opozycji do przedstawionych pozytywnych
opinii na temat przyznawanych w branzy wzornictwa wyroznien, nie mozna poming¢ takze gtoséw mniej
entuzjastycznych. Zdaniem czesci badanych, uczestnictwo w konkursach wigze sie ze znacznym
zaangazowaniem, kosztem porzucenia aktualnych procesow projektowych i produkcyjnych: ,Nie
startujemy ze wzgledu na brak czasu, poniewaz przy konkursie trzeba sie skupi¢ tylko i wytgcznie na tym
konkursie, maksymalnie sie spig¢”. Natrafiono takze na opinie respondenta, wedtug ktorego liczba obecnie
organizowanych konkursow i plebiscytow, a co sie z tym wigze przyznawanych nagrod jest tak duza, ze
mozna méwic¢ o pewnej dewaluacji tych wyrdznien: ,Szczerze mowigc, nie wiem, bo jest taki zalew dobrze
zaprojektowanych rzeczy, ze przeciez Dotdéw ile jest rocznie, ile jest nagréd na kazdym z tych festiwali, ile
w Mediolanie jest jak sie chodzi po takich targach, czy sie chodzi po targach w Paryzu, to po prostu nie

wiadomo, na co patrze¢”. Zdaniem innych respondentéw, problem wyréznien branzowych polega na tym,
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ze nie funkcjonujg one jeszcze w Swiadomos$ci spotecznej, a co za tym idzie, niewiele mowig
przecietnemu klientowi urzadzajgcemu swoje pierwsze mieszkanie: ,Wydaje mi sie, ze zagranica ma
ogromny [wptyw na sprzedaz], niestety w Polsce niekoniecznie. Jakbysmy zapytali przyktadowego
Kowalskiego co to jest Red Dot, to nic by nam nie powiedziat, o IF tez by nam nic nie powiedziat”. Cho¢
informacja ta zostata wyraznie wyartykutowana zaledwie dwukrotnie podczas wywiaddw, analizujgc
wypowiedzi respondentdw mozna odnies¢ wrazenie, ze dla pewnej grupy przyznawane nagrody majg
znaczenie gtéwnie ze wzgledu na to, ze umacniajg ich pozycje w branzy: ,To jest taka troszeczke
przechwalajka w branzy kto ma jakg nagrode i za co, to by byto raz, a dwa - zagranicg na pewno jest to

bardziej rozpoznawalne niz u nas”.

Wracajgc do odpowiedzi ankietowanych, zdaniem wiekszosci badanych wydarzenia branzowe sg istotne
dla rozwoju dziatalnosci — 86,8%, z czego 46,4% uznaje je za raczej istotne, natomiast 40,4% za bardzo
istotne. 9,9% respondentéow zadeklarowato, ze wedtug nich wydarzenia branzowe raczej nie sg istotne,
nikt nie zdecydowat sie na odpowiedz ,zdecydowanie nieistotne”. 3,3% badanych nie potrafito
odpowiedzie¢ na powyzsze pytanie, zaznaczajgc - ,trudno powiedzie¢”. Omawiang kwestie poruszono
takze podczas jakosciowej czesci badania, w ktérej zdania respondentéw pokrywaty sie
w duzej mierze z opiniami ankietowanych. Warto dodaé, ze powyzszy opis dotyczy wyobrazenia
respondentow na temat wptywu uczestnictwa w wydarzeniach na rozwoéj prowadzonej dziatalnosci, nie zas

stanu faktycznego omawianej zaleznosci.

Wykres 20. Czy Pana/Pani zdaniem, udziat w wydarzeniach branzowych jest istotny dla

rozwoju dziatalnosci?

B raczejistotne

B bardzo istotne

raczej nieistotne

¥ trudno powiedzie¢

Zapytani o znaczenie udziatu w wydarzeniach branzowych w promocji marki i produktu, respondenci
jakoséciowi byli podobnie jak w przypadku danych uzyskanych poprzez badanie iloSciowe, zgodni, co do

jego znaczacego wplywu na ogoélny rozwdj i promocje dziatalnosci. Najczesciej obserwowalnymi
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aspektami, pod jakimi udziat w omawianych wydarzeniach wptywa na prowadzenie firmy, jest zaistnienie
w Swiadomosci odbiorcy oraz nawigzywanie cennych kontaktow: ,Tak, przetozyto sie. Bardzo duzo
kontaktow. Byta to impreza gtéwnie dla architektéw, ale nie tylko. Odwiedzali nasze stoisko szefowie firm
czy szefowie dziatow zakupowych réznych firm, jezeli firma wiedziata, ze bedzie robita remont czy ma
nowy biurowiec, pojawito sie kilka osob na stoiskach i pytato”. W kwestii bezposredniego przetozenia
udziatu w festiwalach oraz targach branzowych, badani wyrazali sie mniej pozytywnie. Podkreslano, ze
poprzez samo uczestnictwo nie mozna liczy¢é na znaczne zwiekszenie obrotow firmy. Wedtug
respondentéow bardziej przychylnych, zauwazalne zmiany w sprzedazy bedace efektem uczestnictwa
w wydarzeniach branzowych mogg natomiast pojawic¢ sie w perspektywie dtugofalowej: ,Nasze produkty,
to nie sg takie produkty, ktére — nie wiem — klient wezmie pod pache i z nimi wyjdzie, wiec na to trzeba
patrze¢ z perspektywy czasu, a targi branzowe to nie tylko jakby indywidualny klient, a to tez czesto
wiasciciele wlasnie showroomow, to tez architekci, wiec uwazam, ze to sie przektada, natomiast na to
potrzeba czasu”. Zdaniem niektérych badanych, udziat w wydarzeniach branzowych za granicg ma
wieksze znaczenie dla promocji marki, poniewaz umozliwia nawigzanie cenniejszych, w ich opinii
kontaktow: ,Tak, w naszym wypadku tak, bo szukamy zagranicznego kontrahenta, nie klienta detalicznego
tylko gtéwnie kontrahenta, ktéry jest dystrybutorem, agentem, ma sie¢ sklepow, czy jest architektem to
w naszym przypadku sie przekfada”. Warto jednak zaznaczy¢, ze w tym tonie wypowiadali sie gtownie
badani reprezentujgcy wieksze firmy zajmujgce sie designem. Opinie przedstawicieli mniej znanych,
dopiero rozwijajgcych sie marek, byly podzielone na temat optacalnosci uczestnictwa w wydarzeniach
branzowych. Zdaniem jednych, udziat w opisywanych wydarzeniach wigze sie czesto ze zbyt wysokimi
kosztami i naktadem pracy, jakie nalezy ponie$¢ na etapie przygotowawczym: ,To pytanie z perspektywy
tego czy jestes znany czy nieznany i jaki masz cel na te targi, bo jezeli chcesz sie pokaza¢ na tych targach
to zapomnij, ze sie na nich pokazesz, bo jeste§ matg markg i przyjdzie 100 oséb i jaki masz
z tego zwrot, kontakt?”, ,Koszty wystawienia sie tez sg wysokie. Inna sprawa, Zze pewnie to
wynika z tego, ze te festiwale same muszg sie zwrdci¢, a moze majg ochote zarabiac”.

Inni natomiast uwazajg wrecz przeciwnie, ze dzieki uczestnictwu w targach i festiwalach zwigzanych
z designem mozliwe jest zaistnienie w Swiadomosci odbiorcéw, ktérzy o danej marce jeszcze nie styszeli:
,Na poczatku tak, przez 2 pierwsze lata. W tym roku juz nie miato, poniewaz byliSmy nowg marka, czy
nieznang i to dla nas duzo znaczyto, bo klienci mieli mozliwos¢ zapoznania sie z markag
i faktycznie zaistniata w Swiadomosci marka.” Komentarze pojedynczych respondentéw ukazywaty
ponadto ich mato entuzjastyczny stosunek do opisywanych wydarzen oraz zie doswiadczenia,
z jakimi sie zetkneli: ,Juz jakos pod koniec targow chyba przyszli Panstwo, ktorzy ogladali nasze produkty
i mowig, ze takie piekne i wspaniate, wzieli sobie ulotki, po czym na odchodne zona powiedziata do meza:
<<wez to  wszystko, pokazemy  naszemu  stolarzowi  zrobi nam  takie = samo>>

i po prostu czar pryst. To byto przykre”. Przyczyny takich i podobnych sytuacji mozna jednak upatrywac
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nie tylko w podejsciu odbiorcéw do designu, ale rowniez samych projektantow, ktdrzy wystawiajg w trakcie

targow produkty, ktére stosunkowo nietrudno jest podrobié.

Kolejne pytanie, dotyczytlo tego, czy warto prezentowaC swoje produkty na wystawach zbiorowych
organizowanych przez podmioty zewnetrze, takie jak wszelkiego rodzaju instytucje oraz osrodki
biznesowe. Badani wyrazali sie na ogot pozytywnie w tej kwestii podkreslajgc prestiz, jaki niesie ze sobg
udziat w takich wystawach, a takze dodatkowe mozliwosci promociji, czesto w grupach, do ktoérych dotarcie
bytoby trudne bez pomocy instytucji organizujgcych te wystawy: ,Jak bylam raz wiasnie z wystawg
polskiego designu na zastepstwo kuratorki w Indonezji i jakby Indonezja wiadomo, jest krajem
postkolonialnym, wiec tam mieszka mndostwo ludzi, przyjezdza mnostwo ludzi z réznych krajow, ktére po
prostu byty wczesniej okupantem i tam bardzo duzo tych oséb bylo zainteresowanych tymi produktami,
czesciowo kupowali, tez troche mieliSmy na sprzedaz tych rzeczy i to byli wtasnie ludzie, ktérzy szukali
jakichs$ takich, takich matych cudeniek, ze tak powiem. Co$, czego nikt nie bedzie miat i cos, co jest
nietypowe i oni czego$ takiego nigdy nie widzieli wczesniej”. Badani zwracali jednak uwage na to, ze
optacalnos¢ uczestnictwa w poszczegolnych imprezach wystawienniczych nalezy poddaé kalkulaciji:
»Zhaczy wydaje mi sie, ze warto, warto sie pokazywaé. Czasami wystarczy sobie zadac¢ tylko pytanie, czy

warto za dang sume”.

W kolejnym pytaniu, ankietowani zostali poproszeni o uszeregowanie gtéwnych powodow uczestnictwa
w wydarzeniach branzowych od najmniej istotnych, do tych, ktére ich zdaniem sg najwazniejsze.
Najwazniejszym powodem zdaniem respondentow jest promocja dziatalnosci wtasnej, ktérej najwyzszg
ocene przypisato 37,6% badanych. Réwniez bardzo istotng pobudkg uczestnictwa w wydarzeniach
zwigzanych z designem, okazata sie mozliwos¢ nawigzywania kontaktéw branzowych - 33,3% wskazan
oceny najwyzszej ,5” oraz 35,9% wskazan oceny ,4”. Do nieco mniej istothych powodéw nalezato
Sledzenie obecnych trendow oraz orientacja w dziataniach konkurencji. Najmniej znaczagcym, zdaniem
respondentéw powodem uczestnictwa w wydarzeniach branzowych, okazat sie prestiz (47,9% wskazan
oceny ,1”). Warto w tym miejscu doda¢, ze w omawianych wydarzeniach uczestniczg czesto w duzej
mierze przedstawiciele Srodowiska projektowego, nieco inaczej sytuacja wyglagda natomiast, jezeli chodzi
o targi komercyjne, ktore choC wigzg sie z wiekszymi kosztami, umozliwiajg lepsze dotarcie do
potencjalnego odbiorcy. Ponizsza tabela ukazuje petne zestawienie wskazan respondentéw. Warto dodac,
ze badani podczas udzielanych wywiadow pogtebionych dzielili sie szerszymi komentarzami w kwestii

realnego wptywu uczestnictwa w wydarzeniach branzowych na promocje firmy.
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Tabela 03. Co jest gtbwnym powodem udzialu w wydarzeniach branzowych? Prosze uporzadkowac

powody od najbardziej do najmniej waznego, przypisujac cyfre 5 najwazniejszemu, natomiast 1

najmniej waznemu.

1 (najmniegj ;
J. J (najwazniej
wazny) szy)
powody

promocja dziatalnosci wlasnej 10,8% 8,3% 15% 28,3% 37,6%

nawigzywanie kontaktow 3,3% 14,2% 13,3% 35,9% 33,3%
branzowych

orientacja w dziataniach konkurencji 27,4% 26,7% 24,2% 17,5% 4,2%

sledzenie trendow 10% 32,5% 30% 10,8% 16,7%

Badani zostali poproszeni o wskazanie, za pomoca, jakich zrédet promujg swoje produkty/ustugi.

W pytaniu mozna byto wskaza¢ maksymalnie 2 odpowiedzi. Najwiecej os6b promuje sie poprzez media
spotecznosciowe — 76,5%. Na drugim miejscu znalazt si¢ udziat w targach i festiwalach — 36,9%. Na
trzecim miejscu uplasowat sie bezposredni kontakt z klientem - 30,2%. Obecnos¢
w targach branzowych zadeklarowato 16,1%. Najmniej wskazan uzyskat mailing i newsletter — 8,7% oraz
udziat w konkursach — 7,4%. 4% badanych wskazato pojedyncze odpowiedzi, nie znajdujgce sie
w kafeterii, takie jak: Google Adwords, pozycjonowanie w internecie, z polecenia, dobrze wykonana praca,
kontakt z architektami, system reklamowy Google. 1,3% badanych wskazato odpowiedz ,Inne”, nie
zapisujgc zrodta promowania. W ogole nie promuje swoich dziatan 1,3% respondentéw. Warto poddac
w tym miejscu pod refleksje to, czy wykorzystywane kanaly promocji internetowej
w realny sposob zapewniajg dotarcie do szerszego grona odbiorcow, ktérzy nabedg produkty
zaprojektowane, czy jest to jedynie dziatanie, w ktérego efektywnosé projektanci i producenci ,chca”

wierzyc.
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Wykres 21. Sposoby promocji produktéw/ustug™®

tak, przez media spotecznosciowe

76,5%
mtak, przez udziat w targach,
36,9% festiwalach
mtak, przez bezposredni kontakt z
30,2% klientami
. tak, przez obecnosé w mediach
16,1% branzowych
mtak, przez mailing, newsletter
8,7%
7.4% tak, przez udziat w konkursach
. 6.3% Einne
I 1,3% Enie, nie promuje w ogdle

1% tym pytaniu mozna byto wybraé wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku, z czym odpowiedzi nie sumujg sie do
100%.



W firmach, w ktérych realizowano badania jakosciowe, promocja réwniez odbywa sie najczesciej za
posrednictwem internetu - poprzez prowadzenie stron internetowych, profilbw na Facebooku oraz
Instagramie. Badani cenig sobie powyzsze kanaty promocji gidwnie ze wzgledu na relatywnie niskie
koszty oraz mozliwo$¢ dotarcia do szerokiego grona odbiorcéw: ,Przy tych srodkach, ktére podjeliSmy ten
oddzwiek jest fajny, ale planujemy podjecie jeszcze nowych krokow natomiast bardziej skierowanie sie
jeszcze do internetu i bezposrednio tego odbiorcy, ktory spedza czas w sieci czy to na telefonie, czy
w pracy, czy wracajgc z pracy. No jestesmy w internecie catg dobe tak na dobrg sprawe, wiec jakby jest to
najlepszy punkt zaczepienia czy pokazania, ze jestesSmy, co robimy, jakie mamy produkty, jakie sg
mozliwosci wtasnie indywidualizowania, to jest gtéwnie sie¢”. W duzej mierze, podobnie jak w badaniu
ankietowym, respondenci doceniali takze, jako forme promocji udziat w targach, festiwalach,
konferencjach oraz seminariach branzowych: ,Sg targi, sg jakies prelekcje, sg spotkania seminaryjne
z architektami, sg rézne eventy. Czasami gdzie$ tam sg organizowane jakie$ wyscigi nawet na torach
w Poznaniu czy gdziekolwiek, no to tez czasami sie wystawiamy”. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze
istotny z punktu widzenia badanych okazat sie udziat w wydarzeniach branzowych w celu promocji swojej
firmy za granicg. Do nieco rzadziej wskazywanych kanatéw promocji nalezata telewizja, a takze pisma
branzowe. Ciekawg opinig podzielit sie jeden z respondentéw twierdzac, ze obecnie duze korzysci
przynosi nie tyle bezposredni kontakt z klientem docelowym, ale z projektantami i architektami, ktérzy
temu klientowi proponujg okreslone rozwigzania: ,Generalnie preferujemy dojscie przede wszystkim do
projektanta, ktéry nasz produkt pézniej poleca klientowi indywidualnemu”.

Jest dos¢ oczywistym, ze promocja firmy stanowi nieodzowny czynnik jej funkcjonowania na rynku.
W poszczegoélnych branzach jednak znaczenie promocji moze by¢ wieksze, bgdz mniejsze. Rézny moze
by¢ roéwniez =zasieg dziatan promocyjnych. Badani w czesci jakosciowej zostali poproszeni
o wypowiedz na temat tego czy, a jesli tak to, w jakim stopniu promocja dziatalnosci wptywa na sukces
firmy. Respondenci byli w wiekszosci zgodni, co do tego, ze promocja marki ma istotny wptyw na sprzedaz
proponowanych produktéw: ,No kolosalne, bo produkt niewypromowany nie istnieje. Jezeli nie
pokazujemy go w réznej formie, to on nie dziata. My nie jesteSmy w strukturach lat ubiegtych. Reklama
jest dzwignig handlu”. Nieliczne osoby, ktdre nie przywigzujg do promocji tak duzej wagi, argumentowaty
takie podejscie na trzy sposoby. Po pierwsze, respondenci przekonani o wartosci swoich produktow
przejawiali opinie, ze dobry produkt sam sie obroni. Po drugie, badani twierdzili, ze nie dysponuja
wystarczajgcg iloscig czasu, aby obok funkcji projektanta i producenta zajmowaé sie¢ dodatkowo
marketingiem: ,Wtasnie absolutnie nie. Znaczy ja wiem, ze to jest ogromna praca, ktdra nas czeka
i musimy to zrobi¢, tylko tak jak mowie, w tak matym zespole jest nam ciezko zajmowac sie marketingiem
i projektami”. Trzecim pojawiajgcym sie w wypowiedziach badanych powodem nieprzyktadania
szczegolnej wagi do promociji dziatalnosci, byto poczucie, ze inwestowanie w nig nie zapewnia realnego
przetozenia na wzrost obrotow firmy: ,My sie teraz nie reklamujemy, bo uwazamy, ze jest to

niewspoétmierne z tym ile musimy zaptaci¢ za reklame, to jest za drogo, bo sie to nie przektada po prostu
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na sprzedaz’. Badani stosujgcy w swojej dziatalnosci rozne formy promocji, podkreslali jednak wage
Swiadomego i przemyslanego wykorzystania odpowiednich jej kanatéw dla poszczegdinych grup
odbiorcéw: ,Mysle, Ze promocja tutaj odgrywa bardzo duzg role, ale trzeba wiedzie¢ gdzie uderzyé, czyli
trzeba okresli¢ to sobie tez moze na samym poczatku tworzenia produktu. Moge powiedzie¢ z wtasnego
doswiadczenia, bardziej jest to wtasnie kwestia checi, zapatu, natomiast na drugim planie, pozniej jest
okreslenie klienta, do jakiego chcemy trafiC i przez jakie kanaty i jakg forme promocji wybieramy”.

Z wypowiedzi badanych wynika, ze korzystajg oni gtdwnie po pierwsze z tanich (internet), po drugie
ograniczonych zasiegiem do osoéb interesujgcych sie designem (targi, festiwale, pisma branzowe) metod
promociji. Dziatania promocyjne, rzecz jasna, skierowane powinny by¢ na okreslony target. Produkty
oferowane przez badane przedsiebiorstwa moglyby jednak z powodzeniem trafia¢ do znacznie wiekszej
liczby polskich domostw. W tym celu potrzebna jest jednak szersza akcja o charakterze edukacyjno —
promocyjnym, ktéra z perspektywy pojedynczego przedsiebiorcy jest zwyczajnie nieoptacalna.
Rozwigzaniem mogtoby by¢ wparcie promocji polskiego designu przez instytucje kulturalne i odpowiednie

organy wiadzy zarowno na szczeblu lokalnym, jak i panstwowym.

W nastepnej kolejnosci zapytano ankietowanych o to, czy korzystali z zewnetrznych zrédet finansowania.
Az 53,8% badanych deklarowato, ze nigdy nie korzystato z Zadnej formy zewnetrznego wsparcia. Bardzo
rzadko czynito to 20,1%, raczej rzadko — 16,1%. Czesciej zewnetrzne $rodki pobierato jedynie 10%
respondentdéw, z czego 8,7% - raczej czesto, a 1,3% - bardzo czesto. Warto jednak dodaé, ze wysoki
wskaznik odpowiedzi ,nigdy” spowodowany moze by¢é po czesci niechecig badanych do dzielenia sie

konkretnymi informacjami na temat zrédet finansowania swojej dziatalnosci.

Wykres 22. Czy korzystat/a Pan/i z zewnetrznych zrédet finansowania?
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m bardzo rzadko
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® bardzo czesto
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W odpowiedzi na kolejne pytanie, respondenci mieli za zadanie wskazanie konkretnych zrédet
finansowania, z ktérych mieli okazje korzysta¢. Najwiecej, bo prawie co pigty badany (19,2%), wskazat na
dotacje na rozpoczecie dziatalnosci, przyznawang z Powiatowego Urzedu Pracy. 15,1% respondentow
korzystato z szerszej kategorii dotacji z Unii Europejskiej, zas 9,6% badanych wzieto udziat w programie
~NVystawiajmy sie!” Instytutu Adama Mickiewicza. Nastepne pod wzgledem czestosci wskazan, byty takie
zrodfa finansowania jak ,PARP 61. Paszport do eksportu” (8,2%) oraz ,dotacja z urzedu miasta” (5,5%).
W dalszej kolejno$ci znalazly sie nastepujgce zrédta finansowania, ktére otrzymaty odpowiednio po 4,1%
wskazan: Fundusz UE ,Go to Brand”, kredyt bankowy, Kapitat ludzki 6.2 - dotacja na zatozenie pracowni,
a takze jednorazowe dofinansowanie na otworzenie dziatalnosci gospodarczej oraz zakup
oprogramowania. Po 2,7% wskazanh otrzymaty odpowiedzi: ,PUP - dofinansowania stanowiska pracy”,
,wspétpraca z partnerami” oraz ,Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego”. Najmniej, po 1,4%
ankietowanych uzyskaty odpowiednio nastepujace wskazania: ,Leasing”, ,konkurs gdynski biznesplan”,
,Bon na innowacje PARP”, ,dziatalnos¢ badawczo-rozwojowa przedsiebiorstw”, ,Mazowiecka Jednostka
Wdrazania Programoéw Unijnych”, ,Internacjonalizacja MSP”, .Program Po klucz do biznesu”, ,Polska
Kultura na Swiecie”, ,Matopolski Regionalny Program Operacyjny”, ,Matopolska Agencja Rozwoju

Przedsiebiorczosci, ,MKiDN - programy ministerialne” oraz ,pomoc de minimis”.

Tabela 04. Z jakich zewnetrznych zrédet finansowania Pan/Pani korzystat/a?

zrédto finansowania procent wskazan

PUP - dotacja na rozpoczegcie dziatalnosci 19,2%
dotacje z UE 15,1%
Wystawiajmy sie! Instytutu Adama Mickiewicza 9,6%
PARP 61. Paszport do eksportu 8.2%
Dotacja z urzgdu miasta 5.5%
Fundusz UE Go to Brand 4.1%
Bank/Kredyt bankowy 4.1%

dotacje z UE - kapitat ludzki 6.2 na zatozenie pracowni

4,1%

35



jednorazowe dofinansowanie na otworzenie dziatalnosci
gospodarczej i zakup oprogramowania

4,1%
wspotpraca z partnerami 2.7%
PUP - dofinansowania stanowiska pracy 2.7%
Instytut Kultury i Dziedzictwa Narodowego 2 7%

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych nigdy nie korzystata z audytu wzorniczego — 92,4%. Z takiej opcji
skorzystato  jedynie 4,6% respondentow. Pozostali respondenci (3,1%), mieli trudno&ci
z jednoznacznym wskazaniem odpowiedzi na to pytanie. Odpowiedzi badanych budzg pewne

zaskoczenie, poniewaz audyt traktuje sie jako element obowigzkowy w procesie projektowym.

Wykres 23. Czy korzystat Pan/Pani z audytu wzorniczego?

4,6%_3,1%

H nie

B tak

H nie wiem

W dalszej kolejnosci badani zostali poproszeni o ocene kondycji polskiego sektora wzornictwa. Wiekszosé
respondentéw uznaje jg za raczej dobrg — 62,4%, za bardzo dobrg — 10,7%. Raczej Zle kondycje polskiego

wzornictwa ocenia 10,7% badanych, bardzo Zle — 2%. Az 18,1% respondentéw nie bytlo w stanie odpowiedzie¢ na

powyzsze pytanie, zaznaczajac ,trudno powiedziec”.
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Wykres 24. Kondycja polskiego sektora wzornictwa
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W odpowiedziach respondentéw, z ktérymi przeprowadzono wywiady dominowaty pozytywne komentarze,
wyrazajgce uznanie dla zdolnych, mtodych projektantow, a takze dla kierunku, w jakim wspoétczesny
rodzimy rynek designu zmierza: ,[...] ludzie kojarzg polskie projekty, cenig sobie polskich projektantow
i faktycznie, jesli chodzi o naszych najblizszych sasiadéw, jesli chodzi o Holendréow, jesli chodzi
o Niemcow i nawet Czechow, to jest powiedziane, ze Polska ma od zawsze dobre wzornictwo, to sie
ciggnie gdzies od lat 60-tych”. Pozytywne gtosy, jakie przewazaty w przeprowadzonym badaniu nalezy
jednak skonfrontowaé ze zdecydowanie mniej napawajgcymi optymizmem opiniami, jakimi podzielili sie
respondenci biorgcy udziat w ,Badaniu rozpoznawalnosci polskiego designu”, wedle ktdrego polskie
wzornictwo nie jest rozpoznawalne nawet wsrod studentéw, u ktorych spodziewano sie stosunkowo
wysokiej $wiadomosci na temat designu'’. Wracajgc do omawianego pytania, badani komentowali réwniez
sposo6b podejscia do proceséw projektowych i produkcyjnych samych wiascicieli firm. Respondenci dzielili
sie zarébwno komentarzami, dotyczgcymi pozytywnych zmian obserwowalnych na rynku, jak
i stanowigcymi gtos krytyki, w ktérych opisywali dziatania ich zdaniem nieakceptowalne: ,S3 takie (firmy),
gdzie nadal to inzynier jest autorem mebli i projektowanie polega tak naprawde na zmianie istniejgcej
kolekcji i dobieraniu dodatkowego dekoru i to sie nadal zdarza, ale coraz wiecej jest takiej Swiadomosci,
ze to jest rola projektanta i mysle, ze coraz wiecej firm do tego zmierza, chyba ze ktos ma faktycznie
przyjetg takg strategie, ze to jest tylko wyprodukowanie czegos i po prostu sprzedawanie tam w jakiej$
masowej ilosci”. Badani zwracali ponadto uwage zaréwno na brak umiejetnosci wspotpracy Srodowiska
biznesowego z projektantami, jak i projektantow z firmami chcacymi skorzystac z ich ustug: ,Jezeli firma,

ktéra nie ma duzej wiedzy na ten temat trafi na projektanta niedoswiadczonego to moze sie w jaki$ sposob

"Badanie rozpoznawal no20t3idogtepnly pok:ihtp:gvovwdde s i gnu
magazine.uni.wroc.pl/artykul/rozpoznawalnosc_polskiego_designu/ , data dostepu: 4.12.2017 r.
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sparzy¢ na tym i drugi raz nie skorzysta z pomocy polskiego projektanta, wiec to jest po dwoch stronach,
czasami takie nieprzygotowanie”. Obok szeregu pozytywnych opinii na temat sytuacji polskiego rynku
wzornictwa, znalazto sie réwniez kilka opinii nieco mniej optymistycznych i bardziej ostroznych w ocenie:
.MySle, Zze dopiero jest w takiej poczgtkowej fazie rozwoju, jesli chodzi przede wszystkim o projektantow,
ktérzy wdrazajg wtasne produkty bez pomocy duzych firm, no to dopiero sie to chyba tworzy, taki rynek
odbioru tych produktéw. Mysle, Zze Polacy zaczynajg mys$leé o tym, Zze mozna kupic¢ cos u projektanta, ale

no to jest dopiero poczgtek moim zdaniem”.

W wielu wypowiedziach respondentow, ktérzy generalnie wyrazali sie pozytywnie na temat sytuacji
polskiego designu, nierzadko jednak mozna byto odnalezé ambiwalentny stosunek wobec swiadomosci
Polakéw na temat wzornictwa. Z jednej strony, w bardzo optymistycznym tonie komentowano zmiany
zachodzgce w mentalnosci polskiego spoteczenstwa, ktére przyktada w opinii respondentéw coraz
wiekszg wage zarowno do jakosci, jak i estetyki produktow: ,Mysle, ze ma sie dobrze i mysle, ze ma sie
coraz lepiej. Mysle, ze tez Polacy otwierajg sie ha nowe wzory, sg coraz bardziej otwarci, [...] coraz wiecej
zZwracajg uwage na to, zeby w domu bylo fadnie, ale nie tylko tadnie, bezpiecznie, ale coraz odwazniej
i poswiecajg na to tez coraz wiecej srodkow, tzn. my nie chcemy juz mieé tego, co majg wszyscy, chcemy
sie wyrdzniac, jestesmy na takim etapie, ze kupiliSmy sobie domy, kupiliSmy sobie samochody, czyli
zabezpieczylismy te takie najbardziej podstawowe wydawatoby sie elementy zycia i patrzymy troche
szerzej juz na ten nasz dom”. Z drugiej jednak strony, dato sie odnotowac nieprzychylne komentarze na
temat stosunku Polakéw do nabywania designu, a méwigc scislej, bezrefleksyjnego podejscia do zakupéw
produktéow zaprojektowanych: ,Jak sie ma? Wydaje mi sie, ze ma sie bardzo dobrze, tylko problem jest
taki, ze jak gdyby polscy designerzy trudniej docierajg do klientéw i mniej chetnie jak sg ich produkty
sprzedawane, kupowane. Jezeli chodzi o design, to sg sprawdzone marki Swiatowe, takze wszystko to, co

ma wazng metke”.

Respondentéw zapytano ponadto o to, dlaczego ich zdaniem Polacy potrzebujg dobrego wzornictwa.
Badani w rézny sposob uzasadniali swoje opinie. Wedlug znacznej grupy osoéb, przebywanie
w dobrze zaprojektowanych pomieszczeniach i przestrzeniach dobrze wptywa na nasze ogodlne
samopoczucie: ,Polska potrzebuje po tych 20 latach bardzo ciezkiej pracy. Polska potrzebuje odetchnac,
w sensie odpoczag¢ w domu, poby¢ z rodzing i poby¢ w dobrym towarzystwie, bo inaczej bedziemy
strasznie znerwicowanym narodem”, ,W tadnym czuje sie lepiej, jest milej i przyjemniej”. Respondenci
wskazywali na pozytywne, widoczne zmiany np. w wygladzie szpitali, zwlaszcza oddziatow dzieciecych:
.Bywam czasami w szpitalach dla dzieci i bardzo mi sie podoba to, ze w kohcu kto$ na gorze zrozumiat,
ze szpital nie moze byC¢ przygnebiajgcy sam w sobie i powoli gdzies tam zaczynamy robi¢ takie
malusienkie kroczki do przodu, bo te wnetrza zaczynajg zy¢. One nie wygladajg jak szpital powoli i to dalej

idzie, ze powstajg przedszkola prywatne, bo to sg w wiekszosci prywatne rzeczy, ktére juz troszeczke
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inaczej wygladajg”. Dobrego wzornictwa brakuje jednak zdaniem niektérych w wyglgdzie wewnetrznym
oraz zewnetrznym architektury miejskiej: ,My nie jesteSmy po prostu doedukowani, tez nie zwracamy
uwagi na to, ze nie mozna w przedszkolu potozy¢é najtanszej wyktadziny. Fajnie bytoby potozyé cos
innego, co np. pobudzi nauke dziecka, tak?”, ,A jak wyglgdajg polskie osiedla blokowe? Pastelioza
i Picasso w potgczeniu razem po prostu. [...] Mam wrazenie, ze tam jest konkurs, kto wymysli gtupsze
kolory na bloku. Nie no, po prostu ja mieszkam w zéttopomaranczowym bloku i mam wrazenie, ze jest
konkurs na naszym osiedlu. [...] Losos jest wszedzie”. Badani uwazali ponadto, iz posiadanie produktow
zaprojektowanych jest pewng inwestycjg, dlatego tez tak potrzebny jest rozwéj swiadomosci na temat
trwatosci tych przedmiotéw: ,Dobry design wedtug mnie oprocz tego, ze jest funkcjonalny, jest trwaty,
tadnie wyglada itd., to powinien mie¢ jeszcze jedng ceche, powinien by¢ zrobiony z takich materiatow,
ktére to, co pan powiedziatl, przekazemy dalej, a nie za 5 lat ten plastik bedzie brzydki, obdrapany, czarny,
nie da sie tego domy¢ i wydaje mi sie, ze dobry design ma na celu edukowanie w pewien sposob”.
W wypowiedziach badanych przejawiata sie takze opinia, ze dobre wzornictwo jest Polsce potrzebne
rowniez ze wzgledéw wizerunkowych na arenie miedzynarodowej: ,Zebysmy byli w czym$ dobrzy, zeby
ktos o nas dobrze powiedziat, nie tylko, ze mamy dobre pierogi albo piwo, wodke, zebysmy sie kojarzyli
z czym$ dobrym, z czyms tadnym”. Zwracano niekiedy takze uwage na wartosc¢, jakg stanowig przedmioty
stworzone przez projektantéw, w kategorii dziedzictwa kulturowego: ,Jako spoteczenhstwo potrzebujemy.
Tak jak potrzebujemy sztuki w naszych mieszkaniach, tak potrzebujemy po prostu $wiadectw
i przedmiotow, ktore sg zapisem tworczej mysli dla naszej kultury, dla naszej swiadomosci”. Podobnie jak
w odpowiedzi na poprzednie pytanie, respondenci w tym miejscu réwniez zwracali uwage na brak

wyobrazni estetycznej projektantéw przestrzeni miejskich.

W nastepnej kolejnosci ankietowani zostali poproszeni o ocene pozycji polskiego designu na Swiecie.
Respondenci byli dosy¢ podzieleni, 43,6% uwaza pozycje polskiego designu na $wiecie za raczej stabg,
a 32,9% za raczej mocng. 5,4% badanych uwaza, ze pozycja naszego rodzimego designu na swiecie jest
bardzo staba — 5,4%, a 4,7% uwaza, ze jest bardzo mocna. 13,4% respondentéw nie bylo w stanie
zdecydowac¢, zaznaczajgc odpowiedz trudno powiedzie¢. Warto jednak dodacé, ze powyzsze wyniki
dotyczg jedynie wyobrazen respondentow na temat danego zagadnienia, tym samym nie muszg scisle

odpowiadac rzeczywistej sytuacji.
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Wykres 25. Pozycja polskiego designu na swiecie
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Opinie badanych, z ktérymi prowadzono wywiady pogtebione réznity sie nieco od wynikow uzyskanych
w toku badania ilosciowego. Zdaniem wiekszosci badanych jakosciowych nasza pozycja na rynku
zagranicznym jest dobra, a staje sie coraz lepsza: ,Wszyscy nasi studenci wygrywajg albo przynajmniej sg
zauwazeni we wszystkich konkursach miedzynarodowych, w ktérych biorg udziat. Ostatnia mediolanska
wystawa szkot polskiego wzornictwa byta niewatpliwym sukcesem. Pokazata jak my tego uczymy
w Polsce i ile rzeczy wspaniatych powstaje. [...] Jest kilkanascie nazwisk naprawde swiatowej klasy, takze
ludzie, ktorzy znajg sie na designie widzg te pozycje mysle, powiedziatbym taka, jaka ona jest, tzn. dobra,
solidna, profesjonalna”. Warto w tym miejscu doda¢, ze czestokro¢ sam fakt ,pokazywania sie” np.
podczas wydarzeh zagranicznych byt upatrywany w opinii badanych jako pewien sukces, niekoniecznie
majgcy bezposrednie przetozenie na umacnianie pozycje marki czy zwiekszenie obrotow firmy.
Respondenci nie omieszkali nie doceni¢ wptywu jednych z najbardziej uznanych polskich projektantéw na
rozpoznawalno$¢ naszego rodzimego designu za granica: ,Wydaje mi sig, ze [polski design] wyrabia sobie
coraz bardziej marke, na pewno takie postacie jak Tomek Rygalik czy Oskar Zieta to sg osoby, ktdre
gdzies tam sie skutecznie przyczynity do tego, zeby polscy projektanci i polski produkt byt rozpoznawalny”.
Choc stanowity one nieznaczng czes$¢ wszystkich odpowiedzi respondentéw, nalezy réwniez wspomnie¢ o
mniej przychylnych opiniach, jakie poznano podczas realizacji jakosciowej czesci badania: ,Mysle, ze
istniejemy jako producent, ale jako znaczgce marki w zadnym stopniu”, ,[...] jezeli chodzi o Polske i nasze
doswiadczenia eksportowe, to jest to, ze nie szanujg nas. Znaczy absolutnie uwazaja, ze produkt z Polski
to po pierwsze taniej ma by¢, tanio. [..] Caty czas Polska w mentalnosci, mimo ze juz jestesSmy w Unii i to
juz wewnatrz wspolnotowe sg rozliczenia, to my [..] mamy by¢ tani”. Na podstawie przeanalizowanego
materiatu oraz przytoczonych przyktadow mozna dojs¢ do konkluzji, iz w polskich projektantach,
producentach i dystrybutorach zakorzeniony jest pewien rodzaj zachowawczosci i obawy - poczucia, ze

polscy tworcy wcigz nie sg w stanie wypracowac sobie partnerskich relacji z podmiotami zagranicznymi.
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Badani projektanci, producenci oraz dystrybutorzy mniej optymistyczni w swoich wypowiedziach, wyrazali
ubolewanie nad tym, Ze polskie wzornictwo nie ma wystarczajgcej tzw. ,sity przebicia”, aby moc zaistnie¢
za granicg, co moze z kolei by¢ spowodowane brakiem wystarczajgcej wiedzy na temat
wykorzystywanych technologii oraz kosztow, z jakimi wigzg sie poszczegolne etapy produkcji.

Analizujgc wypowiedzi badanych uzna¢ mozna, ze w $wiecie funkcjonujemy, jako producenci,
rzemieslnicy, ale nie w petni docenia sie naszg mys| projektowg. Mozna przypuszcza¢, ze w badaniu
ilosciowym badani obiektywnie oceniali naszg pozycje w $wiecie. W badaniu jakosciowym natomiast,
w sposo6b bardziej subiektywny przytaczali sukcesy, ktére te pozycje mogg budowaé, np. branie udziatu

w tzw. wystawach ,walizkowych” za granica.

Zapytani nastepnie o poziom konkurencyjnosci produktéw zaprojektowanych przez polskich projektantéw
wzgledem przedmiotow autorstwa zagranicznych designeréw, badani czesciej byli przychylni opinii, iz
rodzimy design jak najbardziej ma zadatki na to, aby stanowi¢ konkurencje dla wzornictwa zagranicznego
pod réznymi wzgledami. Po pierwsze, dobry stosunek jakosci do ceny produktéw, jest zdaniem
respondentow jedng z gtdwnych cech polskich przedmiotow wzorniczych, ktére mogg czyni¢ je
konkurencyjnymi wobec zagranicznych: ,Jest konkurencyjny z tym, o czym wczesniej mowitam -
stosunkiem jako$ci do ceny”, ,[...] przyjeto sie uwazac, ze cena, ze jesteSmy bardzo atrakcyjni cenowo
w stosunku do tych producentéw zagranicznych”. Drugim czynnikiem wptywajacym na to, ze polskie
produkty majg szanse konkurowa¢ z zagranicznymi jest fakt, ze w Polakach zdaniem niektérych
respondentéw budzi sie zaréwno cheé wspierania rodzimych przedsiebiorstw, jak i rodzaj zaufania do
rodzimych projektantéw i producentéw: ,[...] tym, Zze jest polski i faktycznie coraz wiecej konsumentow
zwraca na to uwage, zeby produkty kupowane przez nich byty tez tutaj produkowane”, ,Jestesmy bardziej
konkurencyjni, poniewaz nasze spoteczenstwo powoli wreszcie dochodzi do tego, ze polski design jest
fajny, to co robione w Polsce jest fajne, ze mozemy sie odezwac¢ do producenta, do projektanta, tworzy sie
forma wiezi, to jest ciekawsze”.

Co ciekawe, opisywane podejscie oparte na wspieraniu i poszanowaniu pracy rodzimych twoércow,
pojawito sie w odpowiedzi jednej z respondentek na pytanie o réznice w podejsciu do designu odbiorcow
polskich i zagranicznych: ,Ja czesto jezdze do Danii i tam cudowne jest to, ze Dunczycy majg
niesamowitg tozsamos¢ z tym swoim wzornictwem, z tymi swoimi produktami. Po prostu uwielbiajg sie
otaczac tymi rzeczami, ktore sg produkowane u nich. Majg jakas takg super silng wiez z tym wszystkim”.
W swietle analizowanych wypowiedzi respondentéw niewykluczone jest, ze na przestrzeni kolejnych lat
podejscie Polakéw do designu zblizy sie do tego, jakie prezentujg chociazby wspomniani Dunczycy.
Wsrod osob podzielajgcych opinie, ze polskie produkty sg konkurencyjne wzgledem zagranicznych, dato
sie odnalez¢ niekiedy komentarze w odpowiedziach badanych, ze rodzime wzornictwo, cho¢ nie radzi
sobie Zle, jest dopiero na poczatku drogi, do ugruntowania swojej pozycji na arenie miedzynarodowej:

,Oczywiscie, ze mamy szanse. Mamy, tylko tak jak [...] méwita, to jest jakis tam poczatek, wiec trzeba dac
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troche czasu tez na rozwoj tego wszystkiego”. Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze pozytywne nastroje
panujgce u wiekszosci rozmoéwcow, z ktorymi przeprowadzono wywiady pogtebione, pokrywajg sie
z opiniami ankietowanych, potencjalnych odbiorcow designu, wedtug ktérych polskie produkty
zaprojektowane zaréwno pod wzgledem ceny, jak i jakosci, mogg bez przeszkdéd konkurowacé

z produktami zagranicznych tworcow.

W dalszej kolejnosci badani ocenili innowacyjnos¢ polskich projektow z branzy wzorniczej. Ponad potowa
0s6b uznata, ze polskie projekty sg innowacyjne, z czego 41,3% wskazata odpowiedz raczej tak, a 12,8%
- zdecydowanie tak. 27% respondentéw przyznato, ze wedtug nich polski design raczej nie jest
innowacyjny, nikt nie zdecydowat sie na odpowiedz zdecydowanie nie. 18,9%. Co piagty badany (18,9%)
miat trudnos¢ z odpowiedzig na powyzsze pytanie, zaznaczajgc ,trudno powiedzie¢”. Nalezy zaznaczyc,
ze w ocenie produktow wzorniczych autorstwa rodzimych projektantow, respondenci podczas badania

jakosciowego czesto mieli ktopot z uargumentowaniem, dlaczego sg one ich zdaniem innowacyjne.

Wykres 26. Czy polskie produkty wzornicze sg innowacyjne?

raczejtak

41,3% ® raczejnie

B trudno powiedzie¢

zdecydowanie tak

Znaczna cze$¢ badanych z ozywieniem rozpoczynata w tym miejscu wywiadu rozlegte rozwazania
poczawszy od kwestii tego, co wtasciwie mozna we wspotczesnym projektowaniu wzorniczym uznaé za
innowacje, po proby bardziej precyzyjnego wskazania cech, jakie miatyby produkty promowane pod
szyldem ,innowacyjnych”. Na uwage zastuguje fakt, ze samo stowo ,innowacyjny” w opinii respondentow
stracito nieco na wartosci: ,[...] mam wrazenie, ze ta innowacyjnos¢ to jest tak troche naduzywane
okreslenie”. Wsréd tych, ktérzy podjeli sie proby scharakteryzowania produktéw innowacyjnych,
przejawiaty sie gtdwnie wskazania na nowatorskie pomysty, zastosowanie nietypowych materiatow,
a takze implementowanie nowoczesnych rozwigzah w procesie produkcyjnym: ,Ja te innowacyjnos$é
postrzegam przez pryzmat czegos$ naprawde wnoszgcego cos$ znaczgco nowego, odmieniajgcego sposob

postrzegania produktu, sposéb produkcji, wykorzystang technologie z uzyciem materiatu itd.”., ,Ja widze
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innowacyjno$¢ w nietypowym podejsciu, uzywaniu np. materiatdbw recyclingowych w projekcie”.
Zastanawiajgc sie nad branzami, w jakich polscy projektanci wykorzystujg innowacyjne pomysty
i rozwigzania, badani raczej unikali wskazywania konkretnych sektorow wzornictwa. Zdecydowanym
liderem innowacyjnosci w polskim designie okazat sie Oskar Zieta, o ktorym niejednokrotnie wspominali
badani, wskazujgc na niego jako podrecznikowy przyktad projektanta, ktérego projekty charakteryzuje
wysoka innowacyjno$¢: ,Innowacyjnos¢ polega na tym, ze wymys$lamy co$, czego nie ma jeszcze na
rynku, czyli to o czym moéwitam, ten projektant Zieta robi takie rzeczy, ktére do tej pory nie byly w jakiejs
szerokiej produkcji tak naprawde i technologia jest jak najbardziej innowacyjna”. Obok Oskara Ziety, jako
lidera innowacyjnosci, pojawiato sie réwniez, nieco rzadziej, nazwisko Tomka Rygalika: ,Sg designerzy
polscy, ktorzy robig innowacyjne produkty, Rygalik i Zieta — to jest na skale swiatowg i innowacyjne”.
Wsréd dziedzin, w ktérych zauwazalne sg innowacyjne rozwigzania projektantéw, respondenci wskazywali
na meblarstwo, ceramike, a takze polskie autobusy oraz pociagi: ,Mysle, ze to wszystko zalezy od gatezi
przemystu, jezeli popatrzymy na takie marki jak nasze pociggi to tak, zdecydowanie mamy duzo do
zaoferowania, jezeli chodzi o innowacyjnos¢”. Warto jednak dodac, ze oprécz projektowania produktéw,
niektorzy respondenci nie pozostali takze obojetni wobec mtodej, rozwijajgcej sie w kraju gatezi sektora
kreatywnego, a mianowicie projektowania ustug: ,Na pewno projektowanie ustug w Polsce stoi na
wysokim poziomie, nie? Wydaje mi sie, ze ten design zwigzany z ustugami postrzegany jest, jako
najbardziej innowacyjny i on jest jakby doceniony tez przez wiele firm i ta dziedzina rozwija sie bardzo
dobrze”.

Podsumowujgc, zdania badanych byly podzielone mniej wiecej w podobny sposoéb, jak w przypadku
badania ilosciowego. Ponad potowa respondentéw uwaza, ze polski design jest innowacyjny, choé
niektorzy majg trudnosci ze wskazaniem konkretnych branzy charakteryzujgcych sie innowacyjnymi
produktami. Mniej wiecej, co czwarty badany nie potrafit odpowiedzie¢ jednoznacznie na to pytanie,
natomiast zdaniem pozostatej, najmniej licznej grupy respondentéw, polski design trudno nazwac
innowacyjnym. Warto ponadto zaznaczy¢, ze nawet wsrdd oséb przychylajgcych sie do zdania, ze polski
design jest innowacyjny, nierzadko pojawiaty sie wzmianki o tym, Zze trudno jest oceni¢ catoksztatt
rodzimej branzy wzorniczej: ,Na pewno nie mozna wrzuca¢ catego polskiego designu do jednego worka
i nie mozna stwierdzic, ze caty polski design jest innowacyjny albo nie jest i uwazam, ze jest bardzo duzo
innowacyjnych produktow polskich i projektéw polskich, wiec po czesci uwazam, ze tak. Z kolei jest tez
duzo projektow, ktére bazujg tylko i wytgcznie na stylizacji”. W Swietle analizowanych wypowiedzi, polski
design jawi sie jako mato innowacyjny, gtownie ze wzgledu na niewielkg liczbe konkretnych przyktadow,
ktore mogtyby zosta¢ uznane za przejawy innowacyjnej mysli. Warto ponadto dodac, ze do wprowadzenia
innowacji zwykle nie wystarczy sam pomyst, a caty skomplikowany proces realizowany w zespotach
projektowo wdrozeniowych przez sztab ludzi.

Celem uszczegoétowienia poprzedniego pytania, poproszono respondentdw o wskazanie dziedzin, ktére

ich zdaniem sg najbardziej innowacyjne w polskim designie. Warto na wstepie zaznaczy¢, ze badani
43



odpowiadali na to pytanie gtéwnie postrzegajgc design przez pryzmat wyposazenia wnetrz, nie zas takich
gatezi jak przemyst lekki czy elektromaszynowy. Zdecydowanym faworytem, okazata sie branza
meblarska (46,9% wskazan). Zdaniem 7,4% badanych, polski design jest innowacyjny ze wzgledu na
implementowanie nowych technologii. W dalszej kolejnoéci, uzyskujgc odpowiednio po 2,5% wskazan,
znalazty sie takie dziedziny i aspekty polskiego designu jak: wzornictwo przemystowe, rozwigzania IT,
produkty uzytkowe, sprzet medyczny, wystréj wnetrz, architektura, tkaniny, a takze wyroby szklane.
Najmniej wskazan, odpowiednio po 1,2%, otrzymaty takie dziedziny i odpowiedzi, jak: budownictwo,
elementy wykonczeniowe, pojazdy szynowe, wzornictwo, robotyka, grafika, uzytkowa, forma, pojazdy

komunikacji miejskiej, yachting, ,w zachowaniu proporcji "value for money", urzgdzenia AGD, ceramika,
oswietlenie oraz ,nie lubie tego rodzaju pytan, zeby design byt innowacyjny, mtodzi projektanci muszg by¢
wspierani stypendiami, tego u nas nie ma”. 8,6% badanych miato ponadto problem z jednoznacznym
wskazaniem konkretnych dziedzin. Na uwage zastuguje fakt ogromnej przewagi branzy meblarskiej nad
wszystkimi pozostatymi, na ktére wskazywali respondenci, co moze by¢ spowodowane bardzo mocnym

zakorzenieniem w percepcji badanych polskiego sektora meblarskiego, jako najbardziej popularnego.

Tabela 05. W ktérej dziedzinie, Pana/Pani zdaniem, polski design jest najbardziej

innowacyjny?
meblarstwo 46,9%
nowe technologie 7.,4%
wzornictwo przemystowe 2,5%
rozwigzania IT 2,5%
produkty uzytkowe 2,5%
medycyna 2,5%
wystroj wnetrz 2,5%
architektura 2,5%
tkaniny 2,5%
wyroby szklane 2,5%

Poproszeni o zastanowienie sie nad najbardziej prestizowymi wydarzeniami branzowymi w Polsce,
respondenci najczesciej wskazywali £6dz Design Festival (29,9%). Nalezy jednak zaznaczy¢, ze pewien

nikty wptyw na pozycje tédzkiego wydarzenia w omawianym zestawieniu moze mie¢ rowniez fakt, ze
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respondenci czasami dopytywali cztonkéw zespotu badawczego o to, kto jest zleceniodawcag badania, co
z kolei mogto podswiadomie, w niewielkim stopniu wptyng¢ na ich odpowiedz. Drugie
w kolejnosci okazaty sie Gdynia Design Days (18,3%), zas trzecim najczesciej wymienianym wydarzeniem
bylo Arena Design Poznan (13,4%). W dalszej kolejnosci znalazlty sie takie wydarzenia, jak: Warsaw
Home Expo (7,4%), 4 Design Days Katowice (4,2%), Targi Rzeczy tadnych (3,2%),
a takze Wawa Design Festiwal oraz Targi wnetrzarskie i meblowe w Poznaniu (odpowiednio po 2,8%).
Ponizszej znajduje sie szczegdtowy wykaz odpowiedzi respondentéw. Konkurs Dobry Wzér otrzymat 2,5%
wskazan, poznanskie targi Home Decor 1,8%, natomiast Wroclove Design Festival - 1,4%. Odpowiednio
po 1,1% wskazan uzyskaty wydarzenia: Interior Design Forum, konkurs Must Have oraz targi Meble
Polska, natomiast po 0,7%, takie jak: Targi Mustache, Element Talks, BUDMA, Festiwal Wnetrz
w Krakowie, ,wydarzenia w Warszawie’. Najmniej, gdyz po 0,4% wskazan, uzyskaty nastepujgce
wydarzenia: Expo Sweet, Targi architektury i ogrodnictwa, Slgskie Targi Wnetrz Home & Garden, Targi
Budownictwa w Bielsku-Biatej, Slow Design, Poland Design Festival, WZORY, Wydarzenia na zamku
w Cieszynie, Zaprojektowani, Top Design Award, Targi ,Swiatlo”, Ostroda Festiwal Meblarski, Konkurs
KTR oraz Warsaw Design Week. Ponadto, zdaniem 0,7% ankietowanych w Polsce nie odbywajg sie

zadne prestizowe wydarzenia zwigzane z designem.
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Tabela 06. Prosze wymieni¢ najbardziej prestizowe polskie wydarzenia branzowe

nazwa wydarzenia procent wskazan

£ 6dz Design Festival 29,9%
Gdynia Design Days 18,3%
Arena Design Poznan 13,4%
Warsaw Home Expo 7,4%
4 Design Days Katowice 4,2%
Targi Rzeczy tadnych 3,2%
Wawa Design Festiwal 2,8%
Targi wnetrzarskie i meblowe w Poznaniu 2,8%
Dobry Wzor 2,5%
Home & Decor Poznan 1,8%
Wroclove Design Festival 1,4%
Interior Design Forum 1,1%
Must Have 1,1%
Meble Polska 1,1%
Nie ma takich wydarzen 0,7%
Targi Mustache 0,7%
Element Talks 0,7%
BUDMA 0,7%
Festiwal Wnetrz Krakéw 0,7%
Wydarzenia w Warszawie 0,7%

W kwestii najwazniejszych wydarzen branzowych w Polsce, zdania respondentow witgczonych do préby
badania jakosciowego, pokryly sie w duzej mierze z opiniami ankietowanych w badaniu ilosciowym.
Najczesciej wskazywano na Gdynia Design Days, Arena Design Poznan, 4 Design Days w Katowicach,
t6dz Design Festival oraz Warsaw Home Expo. Wydarzenia te uzyskaty w badaniu jako$ciowym bardzo

zblizong liczbe wskazan respondentéw, powyzsza kolejnosc jest przypadkowa. Zaréwno w opiniach oséb,
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z ktérymi przeprowadzano wywiady pogtebione, jak i w rozmowach telefonicznych z ankietowanymi,
z ktérymi realizowano wywiady metodg CATI, doceniano profesjonalizm organizacji wymienianych
wydarzen branzowych oraz pozytywne nastepstwa, jakie niesie ze sobg w nich uczestnictwo: ,To sa
imprezy, na ktére dociera bardzo wielu projektantéw, bardzo wiele firm zajmujgcych sie sprzedazg wtasnie
elementéw wyposazenia wnetrz, czy Scisle oswietlenia, takze zauwazamy wzrost zainteresowania, tak za
kazdym razem po udziale w tego typu imprezach”. Obok wielu pozytywnych komentarzy, kilkukrotnie
natrafiono jednak takze na gtosy krytyki: ,Mam bardzo zle wrazenia po ostatnim Lodz Design. Bardziej
wyglagdato to jak ryneczek niz fajna wystawa designu”. Pojawiaty sie rowniez opinie negatywne na temat
kosztow udziatu w polskich wydarzeniach branzowych - wsréd ktérych najczesciej pojawiat sie Loédz
Design Festival - ktére sg porownywalne, zdaniem czesci badanych, do kosztéw udziatu w prestizowych
wydarzeniach zagranicznych. Atutem czesci tych drugich jest mozliwos¢ zakontraktowania sprzedazy.

Badani wskazywali na potrzebe zorganizowania takiego przedsiewziecia rowniez w Polsce.

Nastepnie, poproszono respondentéw o wymienienie zagranicznych wydarzen branzowych, ktore
w ich opinii sg najbardziej prestizowe. Przeszlo co czwarty ankietowany (26,8%), wskazat na targi Salone
del Mobile Milano. Na drugi miejscu, znalazty sie paryskie targi MAISON&OBJET, wymienione przez
przeszto co dziesigtego respondenta (10,8%). Na trzecim miejscu znalazt sie London Design Festival
(9%), na czwartym IMM Cologne (8%), natomiast na pigtym frankfurckie targi Ambiente (7,6%). Stockholm
Furniture Fair oraz Milan Design Week otrzymaty odpowiednio po 2,8%, natomiast Red Dot Design Award,
ORGATEC, berlinskie DMY oraz Stockholm Design Week - odpowiednio po 2,4%. W odpowiedziach 2,1%
ankietowanych pojawit sie 100% Design London, 1,4% respondentéw wymienito Vienna Design Week,
natomiast odpowiednio po 1% badanych zwrdcito uwage na: Eindhoven Design Week, Paris Design
Week, Design Miami/Basel, Dutch Design Week oraz CERSAIE International Exhibition of Ceramic Tile
and Bathroom Furnishings. Po 0,7% wskazan badanych uzyskaty nastepujgce wydarzenia: Handwerk &
Design Monachium, Domotex, Euroluce Milano, IF Design Award, London Design Fair, Tendence
Frankfurt oraz Light + Building Frankfurt. Pojedyncze wskazania otrzymaty ponadto takie wydarzenia
branzowe, jak: Design September, ICFF w Nowym Jorku, Tent London & Super Brands London, Furniture
Fair Brussels, Clerkenwell Design Week, Biennale Internationale Design Saint-Etienne, Formax
Stockholm, Nothhmodern Kopenhaga, Interior Design Show w Toronto, Azure Awards w Toronto, IF World
Design, Interzum w Kolonii, Internorga, Design Tokyo, Playtime, NYCXDESIGN, ISH Frankfurt, Furniture
Pride, Amazon Object, Consumer Electronics Show, Geneva Moto Show, Targi w Lipsku, Medica
Frankfurt, Habitat Valencia oraz New Designers. Jeden z respondentow uznat, Ze nie ma takich wydarzen,

ktore w jego opinii mozna bytoby nazwac prestizowymi.
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Tabela 07. Prosze wymieni¢ najbardziej prestizowe zagraniczne wydarzenia branzowe

nazwa wydarzenia procent
wskazan
Salone del Mobile Milano 26,8%
MAISON&OBJET w Paryzu 10,8%
London Design Festival 9,0%
IMM Kolonia 8,0%
Ambiente we Frankfurcie 7,6%
Stockholm Furniture Fair 2,8%
Milan Design Week 2,8%
Red Dot Design Award 2,4%
ORGATEC w Kolonii 2,4%
DMY International Design Festival w Berlinie 2,4%
Stockholm Design Week 2,4%
100% Design London 2,1%
Vienna Design Week 1,4%
Eindhoven Design Week 1,0%
Paris Design Week 1,0%
Design Miami/Basel 1,0%
Dutch Design Week 1,0%

CERSAIE International Exhibition of Ceramic Tile and

Bathroom Furnishings, Bologna 1,0%
Handwerk & Design Monachium 0,7%
Domotex 0,7%
Euroluce Milano 0,7%
IF Design Award 0,7%
London Design Fair 0,7%
Tendence Frankfurt 0,7%

Light + Building Frankfurt 0,7%



Jezeli chodzi o wydarzenia branzowe organizowane za granica, w wypowiedziach respondentow
jakoéciowych najczesciej wskazywano, podobnie jak w badaniu ilosSciowym, na targi Salone del Mobile
Milano. Mediolanskie targi byty w opiniach respondentéw niejednokrotnie przywotywane takze wtedy, gdy
zestawiali w swoich komentarzach wydarzenia krajowe z zagranicznymi, przywotujgc Salone del Mobile
jako te najbardziej prestizowe i najlepiej zorganizowane targi: ,Ja w tym roku nie bytem w Mediolanie, to
wiekszos¢ moich kolegdw byta zdziwiona ->>jak to nie bytes?<<. No bo zaczynata sie rozmowa od pytania
»a widziate$ to stoisko?”, ja méwie >>nie, nie bylem<< - >>no jak to nie byte§?<<. Tak samo jak trzeba by¢
w Poznaniu, tak samo trzeba by¢ w Mediolanie”. Ponadto, respondenci wskazywali na wydarzenia
organizowane w Sztokholmie: Stockholm Furniture Fair oraz Stockholm Design Week, paryskie
MAISON&OBJET, DMY International Design Festival w Berlinie, a takze IMM oraz Orgatek w Kolonii.

W nastepnym pytaniu, respondenci zostali poproszeni o rozwazenie mocnych stron polskiego wzornictwa.
Warto zaznaczyé, ze pytanie miato charakter otwarty, a wiec badani samodzielnie wskazywali kategorie.
Najczesciej wskazywanym atutem polskiego designu, okazaty sie odwazne rozwigzania oraz kreatywnos¢
(13,5%). Na drugim miejscu, badani postawili na innowacyjnos¢ (12%), natomiast na trzecim - jakos¢
(9,1%). W dalszej kolejnosci doceniano utalentowanych polskich projektantow (5,8%), przystepne koszty
produkcji oraz produktéw (5,3%), a takze Swieze spojrzenie na design, jakim cechujg sie rodzimi
projektanci (3,4%). Odpowiednio po 2,9% badanych udzielito takich odpowiedzi, jak: funkcjonalnosc,
zaplecze przemystowe i technologiczne, estetyka, nawigzywanie do tradycji, potencjat miodych
projektantéw, cheé rozwoju i nauki, natomiast po 2,4% ankietowanych wskazato na dobre wykorzystanie
materiatdw oraz wyksztatconych projektantéw. Oprécz innych mocnych stron prezentowanych w tabeli
ponizej, w pojedynczych wskazaniach respondenci wymieniali rowniez: kompatybilnos¢, dobrg promocje
poprzez instytucje, specjalistyczne magazyny, entuzjastyczne $rodowisko odbiorcéw, balans miedzy
tradycjg a nowoczesnoscig, potozenie geograficzne polski, duzo projektéw DIY, prestiz oraz coraz wiekszg

ilo§¢ mozliwosci.
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Tabela 08. Mocne strony designu w Polsce

odwazne rozwigzania/kreatywnos$c¢ 13,5%
innowacyjnos¢ 12,0%
jakos¢ 9,1%
utalentowani projektanci 5,8%
przystepne koszty produktéw/produkcji 5,3%
Swieze spojrzenie na design 3,4%
funkcjonalnosé 2,9%
zaplecze przemystowe i technologiczne 2,9%
estetyka 2,9%
nawigzywanie do tradycji 2,9%
potencjat mtodych projektantéw 2,9%
che¢ rozwoju i nauki 2,9%
dobre wykorzystanie materiatow 2,4%
wyksztatceni projektanci 2,4%
ciekawe wzornictwo/forma 1,9%
Swietne rzemiosto 1,9%
europejski poziom mys$li projektowej 1,9%
wspotpraca z lokalnymi rzemiesInikami 1,9%
wszechstronno$¢ 1,4%
przedsiebiorczos¢ projektantow 1,4%
uczelnie artystyczne 1,4%
Swiadomos¢ przeznaczenia designu 1,4%
zaradnosc¢ 1,4%
wychodzi naprzeciw oczekiwaniom
konsumentow 1,0%
prostota 1,0%
dostepnos¢ produktow 1,0%
elastycznos¢ 1,0%
tatwos¢ adaptacji designu 1,0%
dostep do materiatéw 1,0%
profesjonalny proces projektowy 1,0%
precyzja wykonania 1,0%
brak kompleksow 1,0%

rozpoznawalnos¢é 1,0%



Podczas badania jakosciowego, respondenci najczesciej wyrazali sie w superlatywach komentujgc takie
aspekty rodzimego designu, jak: kreatywnosc¢, otwarto$¢, odwaga, a takze to, ze polscy tworcy sg zdolni
i utalentowani: ,Mocne strony to na pewno dobra kadra i podgzanie za swiatowymi trendami, takie
ustawianie sie na pozycji réwny z réwnym”. Warto zaznaczy¢, ze wspomniana otwartos¢ i kreatywnos¢
tworcéw w polskim designie zostata rowniez wysoko oceniona w badaniu iloSciowym, prowadzonym
z projektantami, producentami oraz dystrybutorami. Doceniano réwniez polskie projekty oraz produkty,
ktére fgczg w sobie bardzo wysokg jakos¢, walory estetyczne, nie posiadajgc przy tym, w opinii
respondentow wygérowanych cen: ,Uwazam, ze mamy na prawde niesamowity potencjat, jezeli chodzi
o projektantow i o dobre projekty. Takze ja jestem zupetnie spokojna o polski design”. Uwadze badanych
nie umknety takze takie kwestie charakteryzujgce polski design, jak mozliwosci produkcyjne
i technologiczne: ,Mocne strony — mozliwosci produkcyjne, bezwzglednie to uwazam. To, ze jesteSmy
w stanie bez mata, wszystko wyprodukowaé, bo przed lata byliSmy pod wykonawcami dla dobrych,
zagranicznych marek stad mamy te umiejetnosci”. Warto jednak w tym miejscu zaznaczyé¢, ze
w rodzimych warunkach nawigzanie wspoétpracy zagranicznej w zakresie produkcji stanowi spore
wyzwanie gtéwnie ze wzgledu na fakt, iz polskiemu projektantowi trudno bytoby zagwarantowac
zagranicznemu producentowi sukces takiej wspotpracy. Podsumowujgc mocne strony funkcjonowania
polskiej branzy, badani pozytywnie wyrazali sie na temat kondyciji polskiego sektora wzornictwa, cho¢ nie
oceniali swojej sytuacji w samych superlatywach: ,Mocna strona pewnie taka, ze nie jest az tak tragicznie
w tym sensie, ze np. o sobie moge powiedzieé, ze jestem w stanie wyzy¢ jakby z projektowania”. Przy
okazji uwidocznita sie pewna tendencja wéréd badanych postrzegania seryjnosci w sposéb pejoratywny.
Wiekszos¢ badanych nie miata ambicji rozwoju dziatalnosci w kierunku produkcji i sprzedazy seryjnej, co
moze by¢ spowodowane brakiem zasobow technicznych, finansowych, a takze inwestora, z ktorym

mogliby nawigza¢ wspotprace.

Obok opisywanych atutéw polskiego wzornictwa, ankietowani mieli rowniez za zadanie zastanowi¢ sie nad
jego stabymi stronami. Najwigkszy odsetek respondentéw (14,5%), zwrécit uwage na to, iz polskich
designeréw charakteryzuje pewna zachowawczosc¢ [ odtworczosc. w zestawieniu
z najczesciej wskazywang mocng strong (kreatywnoscig), prezentowany kontrast moze wydawac sie
zaskakujacy, niemniej warto zwrécic uwage na fakt, ze wysoka ocena kreatywnosci mogta dotyczyé
projektéw, ktére w opinii badani stojg na bardzo dobrym poziomie, natomiast respondenci mniej
entuzjastyczni, krytykowali zachowawczosc¢ projektantow z uwagi na to, ze czesto te projekty nie znajdujg
finalizacji w postaci produktéw sprzedazowych. Odpowiedzi badanych pozwalajg wytoni¢ czynniki, ktére
sg dla nich najistotniejsze przy ewaluacji kondycji polskiego designu. Jak wida¢ najwazniejszym
wskaznikiem pozycji omawianego sektora jest jego poziom kreatywnosci
i otwartosci. Co dziesigty ankietowany (10%) narzekat na brak finansowania oraz srodkow,

wspomagajgcych rozwiniecie wiasnej dziatalnosci, co z kolei jest bolaczkg wielu poczatkujgcych
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przedsiebiorcow. Na brak promocji polskiego designu zwrdcito uwage 9% ankietowanych, na niskg
Swiadomos¢ odbiorcow 6,5%, natomiast na wysokie koszty produktow oraz produkcji - 5,5% badanych.
Mniej wskazan, otrzymaly takie aspekty polskiego designu jak: brak swiadomosci producentow, braki
w edukacji (odpowiednio po 3,5%), a takze brak poczucia wtasnej wartosci projektantdéw, brak wsparcia
Rzadu oraz problemy z jakoscig i kontrolg jakosci produktéw (odpowiednio po 3%). Oprécz
zaprezentowanych w ponizszej tabeli stabych stron polskiego designu, ktére otrzymaty mniejszy odsetek
odpowiedzi, pojedyncze wskazania respondentéw, ktérych nie zobrazowano w tabeli dotyczyly:
dystrybucji, logistyki, niedopracowanej oferty b2b, nierozwinietej sieci kontaktéw, problemow
wizerunkowych, braku produktéw luksusowych, niedocenienia tradycji i kultury naszego kraju, braku
standaryzacji, oderwania od warunkéw polskiego rynku, niezrozumienia innych branz, promociji
niewlasciwych wartosci, terminowosci, braku wspdlnych dziatan, niezdrowej konkurencji, poczucia
wyzszosci projektantéw, braku wiedzy o kosztach, hermetyczne srodowisko oraz braku nowych marek.
Watek stabych stron polskiego designu zostat takze poruszony podczas wywiaddw pogtebionych

prowadzonych w ramach badania jako$ciowego.

Tabela 09. Stabe strony designu w Polsce

staba strona procent wskazan
zachowawczo$¢/odtworczosce 14,5%
brak finansowania/srodkéw 10,0%
brak promocji 9,0%
niska swiadomos$¢ odbiorcow 6,5%
wysokie koszty produktéw/produkcji 5,5%
brak innowacji 4,0%
brak swiadomosci producentéw 3,5%
braki w edukacji/wsparciu uczelni 3,5%
brak wiary w siebie 3,0%
brak wsparcia rzgdu 3,0%
jakosc i kontrola jakosci 3,0%
waskie grono odbiorcow 2,5%
brak wspotpracy z przedsiebiorcami/biznesem 2,5%
niedojrzatos¢ rynku projektowego 2,5%
niska uzytecznos¢ produktow 2,5%
brak duzych przedsiewzieé 2,0%
przestarzate technologie/materiaty 2,0%
brak tozsamosci 2,0%
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niedocenienie designu 1,5%

trudnosci z umasowieniem designu 1,5%
wykorzystywanie tanich materiatow 1,5%
brak polotu 1,0%
zbyt powszechne wzornictwo 1,0%
brak ochrony prawnej projektow 1,0%
brak rozpoznawalnosci 1,0%
dostepnosc¢ 1,0%

O ile w przypadku mocnych stron odpowiedzi z badania ilosciowego i jakosciowego w zasadzie
sie pokrywaty, w opinii badanych z czesci jakosciowej najczesciej wskazywang negatywng cechg
charakteryzujgcg polski design, ktéra w badaniu ilosciowym zostata uplasowana na trzeciej pozycji,
wymieniona zostala jego staba rozpoznawalnos¢ i promocja: ,Stabe wydaje mi sie, ze jest
rozpoznawalnos¢ i reklama tego wszystkiego, ze trzeba sie naszukac, zeby co$ fajnego tez znalez¢, ze to
nie jest tak popularne, jakie mogtoby by¢ albo jakby byto na Zachodzie”. Warto doda¢, ze opisywany
problem zostat takze podjety przez ankietowanych w badaniu ilosciowym, w ktorym uplasowat sie na
trzecim miejscu pod wzgledem czestosci wskazan. Respondenci zwracali takze uwage na brak kooperaciji
pomiedzy branzg wzornictwa a srodowiskiem biznesu ttumaczac, ze zastosowanie nowych, oryginalnych
rozwigzan w biznesie mogtoby przyczyni¢ sie do jego lepszego rozwoju, jednak jak na razie myslenie to
dopiero stopniowo pojawia sie w Swiadomosci przedsiebiorcéw: ,Nadal wiasnie staby brak kooperacii
z biznesem, stabe podejscie do produktu, jako takiej wartosci, znaczy do projektu, produktu, jako wartosci,
ktéra moze mie¢ bardzo proste przetozenie na zyski firmy. Brak $wiadomosci, podjecie jakiegos takiego
ryzyka, ze wprowadzenie produktu wiasnie moze innowacyjnego, tutaj trzeba to stowo uzyé, moze po
prostu by¢ optacalne dla inwestora”. Kolejng stabg cechg polskiego wzornictwa jest zdaniem
respondentow fakt, iz stowo ,design” ulegto pewnej dewaluacji ze wzgledu na nazywanie wszelkiego
rodzaju produktow ,designerskimi” w celach stricte marketingowych: ,No polegata na tym, ze [design]
przemienit sie w trend i stowo >>design<< zostato wykorzystane po prostu, jako metka w marketingu,
ktéra miata dodawacé, ze tak powiem waloru do produktu, a nie miata nic wspdlnego z samym
przedsiewzieciem, jakim jest design”. W pojedynczych odpowiedziach badani wskazywali na takie aspekty
rodzimej branzy, jak: brak specjalizacji narodowej, brak dbatosci o szczegdty, niewystarczajgce
przygotowanie uczelni wyzszych w zakresie przeksztatcenia dziatalnosci artystycznej absolwentow
w biznes, istnienie wiekszych sklepdw meblowych, sprzedajgcych meble produkowane masowo,

a takze fakt, ze sukcesy jednych projektantow spotykajg sie z zazdroscig i zawiscig innych.

Ponadto, rozméwcy w badaniu jakosciowym zostali poproszeni o zastanowienie sie nad wyzwaniami oraz

deficytami, jakie obserwujg w polskiej branzy wzorniczej. Jednym z najczesciej wskazywanych deficytow
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polskiego sektora wzornictwa jest zdaniem respondentow niewystarczajgca sSwiadomos¢ odbiorcow.
Zdaniem badanych, to przed samymi projektantami i producentami stoi wyzwanie, aby edukowac swoich
potencjalnych odbiorcéw i ttumaczy¢ zalety posiadania produktéw zaprojektowanych: ,Przebicie sie dalej
do swiadomosci ludzie, rozpowszechnienie tego i zwalczenie mitu, ze co$ co jest designerskie to jest
drogie, dla bardzo waskiej i wyjgtkowej grupy ludzi”, ,Przekonanie Polakow, zeby kupi¢ co$ porzadnego
i oryginalnego, a nie IKEA czy Black Red White”. Badani zwracali ponadto uwage na to, ze znaczng role
w uswiadamianiu potencjalnych odbiorcow na temat designu petnig wydarzenia branzowe. Nastepnym
wyzwaniem, jakie stoi zdaniem respondentéw przed polskim wzornictwem jest szersze zaistnienie na
rynku globalnym. To jednak wigze sie z pewnym deficytem, a mianowicie brakiem cech
charakterystycznych, jakie wyrézniatyby polski design na tle projektéw zagranicznych: ,Ja mam wrazenie,
ze on musi troche bardziej stawac¢ sie okreslony i narodowy. Tak bym powiedziat moze, chociaz to
wszystko jakos tak nam sie rozlewa na barwy europejskie. Tak, my mamy naprawde ku temu jakas tam
historie i on powinien sie zacza¢ jakos tak krystalizowa¢ i to mysle bedzie najwiekszym wyzwaniem”.
Warto w tym miejscu przypomnie¢ marke Cepelia, ktdra jest rozpoznawalna nie tylko w Polsce, ale i za
granica, a o ktorej respondenci zdali sie zapomnie¢ w swoich wypowiedziach. Innym deficytem,
stanowigcym jednocze$nie wspomniang juz stabg strone polskiego wzornictwa, jest brak wspétpracy na
linii design-biznes: , To jest taki problem, ze ludzie nie wierzg, producenci nie wierzg we wtasne sity, ze sg
w stanie zrobi¢ co$ innowacyjnego, wydaje mi sie, Zze brakuje pofgczenia designu
i biznesu, ze troszeczke to sg takie 2 Swiaty, ze design sobie i ma swoje wydarzenia i biznes sobie
i ma swoje wydarzenia.” Wsréd pojedynczych wskazan badanych odnotowano réwniez takie wyzwania
i deficyty, jak: problemy z wypracowaniem wiasnego stylu projektantéw (nasladownictwo), niewielka liczba

prawdziwie innowacyjnych produktow na rynku, a takze niewystarczajgce mozliwosci technologiczne.

Zdecydowana wigkszos¢ badanych — 83,1% optymistycznie patrzy w przyszto$¢ i dostrzega dobre
perspektywy rozwojowe polskiej branzy wzorniczej, z czego 64,2% ocenia je raczej dobrze, a 18,9%
zdecydowanie dobrze. Kilka osob (4,7%) postrzega perspektywy rozwoju polskiego designu raczej Zle.
Nikt sposréd respondentdow nie ocenia ich zdecydowanie Zle. 12,2% badanych miato problem
z udzieleniem jednoznacznej odpowiedzi na to pytanie. Owe optymistyczne perspektywy moga jednak
Swiadczy¢ o tym, ze respondenci zdajg sobie sprawe z tego, ze kondycja polskiego wzornictwa nie jest

wcale najlepsza, zatem duze jest pole do jej poprawy.
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Wykres 27. Perspektywy rozwojowe polskiej branzy wzorniczej

raczejdobre

®m zdecydowanie dobre

642 B trudno powiedzie¢
,290

raczej zte

W kwestii oceny perspektyw rozwojowych polskiej branzy wzorniczej, respondenci w wywiadach
swobodnych na og6t réwniez byli optymistyczni w swoich opiniach. Czesto dzielono sie komentarzami, ze
Polacy powoli zaczynajg dojrzewac¢ wzorniczo. Doceniono ponownie mocng strone polskiego designu,
jakg sg dobre projekty oraz zdolni projektanci, dzieki ktorym mamy szanse na szersze zaistnienie
rodzimego wzornictwa. Site polskiego designu niektérzy respondenci widzg
w wysokiej pozycji na arenie miedzynarodowej polskiej produkcji mebli. Badani zwracali ponadto uwage
na fakt, ze perspektywy rozwojowe sektora wzornictwa sg dobre, jednak dostrzegajg duzg role Panstwa,
ktére mogtoby zaoferowac jeszcze zwiekszy¢ wsparcie dla tej branzy: ,Bardzo duze perspektywy. Tak
naprawde uczestniczenie wiasnie w réznych Start Up-ach, wspieranie sie na platformach, takze to sg
perspektywy, ktore aktywujg na pewno wielu miodych designeréw, ze chcg probowaé, walczyé, cos
zmienia¢ dla siebie”. Niektérzy byli bardziej bezposredni w swoich propozycjach formujgc postulaty do
witadz na szczeblu centralnym: ,Minister powinien zrobi¢ cos$ takiego, co zrobita t6dz. Zrobi¢ bardzo
doktadny research tego, co jest w Polsce dobrego, zebra¢ osoby, ktére powiedzg: >>ci sg dobrzy, ci sg
dobrzy, ci odpadajg, ci nie dadzg rady, ci podotajg<<, zebrac¢ tych ludzi i wysta¢ ich do Mediolanu, do
Londynu, do Sztokholmu, nawet do Berlina”. Nieliczne gtosy sceptykéw gtosity opinie, iz polskie
wzornictwo nie ma wystarczajgco duzego potencjatu, aby moc zaistnieC na arenie miedzynarodowe;j
i raczej skupiamy sie na Sledzeniu trendow i dopasowywaniu sie do rynkow zagranicznych, niz staramy

zaistnieC oryginalnymi projektami oraz produktami.

Poproszeni o podanie gtéwnych kanatow sprzedazy polskiego designu, respondenci ilosciowi najczesciej
udzielali odpowiedzi ,sklepy internetowe” - 44,1% wskazan. Ow kanat sprzedazowy jest kanatem typowym

dla matych firm rekodzielniczych. Przeszto 1/4 ankietowanych wymienita showroomy stacjonarne (25,5%),
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co jest konsekwencjg koniecznosci odprowadzenia prowizji od sprzedaz, zas 16,6% respondentow
wskazato na dystrybutoréw, jako gtéwnych posrednikdéw sprzedazy produktéw zaprojektowanych przez
projektantéw. Ponadto, 1,4% badanych udzielito odpowiedzi ,poprzez architektow i projektantow”,
nieprzewidzianej w kafeterii. Co 6smy ankietowany (12,4%) miat problem z jednoznacznym wskazaniem

gtéwnej formy sprzedazy krajowego designu.

Wykres 28. Sprzedaz polskiego desighu odbywa sie gtéwnie poprzez:

1,4%

12,4%
® sklepy internetowe

B showroomy stacjonarne
16,6%
dystrybutoréw

B trudno powiedzieé

B architektow i projektantow

W przypadku przedmiotéw drozszych i wiekszych, cho¢ nie jest to regutg, klienci wolg jednak zdaniem
respondentow obejrze¢ przedmiot na zywo, zanim dokonajg jego zakupu: ,My jeszcze troszke sie boimy
kupowac przez internet. Troche tak jest, ze rzeczy takie jak sofy, oswietlenie, jednak chcemy to zobaczy¢
jak to wyglada. Mato os6b tez posiada co$ takiego jak dobrg wyobraznie przestrzenng, czyli jak lampa ma
50 cm $rednicy to czy jest za wielka do mojego mieszkania, czy nie”. Warto jednak w tym miejscu dodac,
na co rowniez zwracali uwage respondenci, iz obecnie dokonujgc zakupdw w sieci, konsumentowi
przystuguje prawo do bezptatnego zwrotu nabytego produktu w okresie 14 dni od jego otrzymania. Za
posrednictwem internetu, najczesciej sprzedawane produkty zdaniem respondentow, to lampy, akcesoria
oraz tkaniny. Ci badani, ktorzy prowadzg dziatalnos¢ w branzy meblarskiej czesto podkreslali, ze mimo
wszystko nadal stawiajg na bezposredni kontakt z klientem w showroomach i sklepach stacjonarnych.
Motywowali swoje preferencje przede wszystkim faktem, iz podczas takiego spotkania z potencjalnym
nabywcg mogg odpowiednio dostosowaé swojg oferte do jego potrzeb, pozna¢ go, odpowiedzie¢ na
pytania oraz rozwia¢ wszelkie watpliwosci. Dopytani o znaczenie sprzedazy internetowej dla eksportu
produktéw, respondenci stwierdzili, ze nie ma ona znaczgcego przetozenia na obroty firmy. Motywowali
swoje odpowiedzi obserwacjg, ze eksport towaréw za granice wigze sie ze zbyt wysokimi kosztami oraz
dtugim czasem oczekiwania. Przyznali ponadto, ze sprzedaz zagraniczna odbywa sie gtdwnie dzieki

wsparciu innych, funkcjonujgcych w danym kraju showrooméw oraz sklepow stacjonarnych.
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Chcac poznaé nieco wiecej detali dotyczgcych sprzedazy produktéw zaprojektowanych, podczas badania
jakosciowego poproszono respondentéw o zastanowienie sie nad tym, ktore czynniki wzmacniaja, a ktére
redukujg sprzedaz i znaczenie przedsigebiorstw na rynku polskim i miedzynarodowym. Warto w tym
miejscu zaznaczy¢, ze omawiane nizej czynniki nalezy podzieli¢ na wewnetrzne, na ktére wplyw majg
sami badani, oraz zewnetrzne, na ktére majg znikomy wptyw lub Zzaden. Rozpoczynajgc od czynnikow
majgcych pozytywny wptyw na rozwoj firm zajmujgcych sie projektowaniem wzorniczym, oczywistymi
pojawiajgcymi sie w wypowiedziach badanych dziataniami wewnetrznymi, byty odpowiedni marketing oraz
promocja, ktére sg kluczowe w prowadzeniu firmy: ,Moim zdaniem promocja jest bardzo wazna i jest
réwnie wazna, co dobry projekt, bo sam projekt dobry sie nie obroni, jezeli nikt o nim nie ustyszy”. Duzy
nacisk potozono ponadto na wykorzystanie mediéw spotecznosciowych, bez ktérych badani nie
wyobrazajg sobie funkcjonowania w branzy: ,Wzmacniajg na pewno obecnoscig w Social Media, bo tak
naprawde ciezko juz jest znalez¢ marke, ktéra by nie miata swojego fanpage czy nie prowadzitaby
kanatéw czy osobiscie, czy poprzez osoby zatrudnione”. Wspominano takze o tym, ze czesto to forma
prezentacji produktow za posrednictwem odpowiednich kanatow komunikacyjnych jest istotnym
elementem w docieraniu do szerszego grona odbiorcow: ,Na pewno dobrze opracowana komunikacja

i tutaj mam na my$li komunikacje wizualng, zaprojektowane ustugi, zaprojektowane doswiadczenia
uzytkownikéw. Mam na mysli dobre sesje zdjeciowe, dobrg prezentacje produktow”. Warto w tym miejscu
doda¢, ze na owe sesje realizowane na profesjonalnym poziomie marki dopiero rozwijajgce sie na rynku
raczej rzadko mogg sobie pozwoli¢. Nie bez znaczenia dla respondentéw pozostaje sam produkt,
poczawszy od projektu, przez proces produkcyjny do profesjonalnego i zindywidualizowanego podejscia w
obstudze klienta, ktéry jest zainteresowany jego nabyciem: ,Wydaje mi sie, ze jesli chodzi o wzornictwo
polskie, to co jest podstawg wzornictwa, to jest dobry projekt. Funkcjonalnos¢ mozemy zwielokrotniag,
mozemy wymyslaé jakies nowe przedmioty, ktére majg nowe funkcje, ale krzesto bedzie krzestem, nie
zostanie krzesto-t6zkiem, krzesto-komodag. To ma by¢ tadne krzesto, ma by¢é wygodne”. Warto w tym
miejscu dodac, ze coraz bardziej powszechng praktykg prowadzong przez polskie firmy jest mozliwosé
wypozyczenia mebli lub innych elementdw wyposazenia wnetrz, aby méc dopasowac je do wystroju
swojego mieszkania, badz domu. W dalszej kolejnosci badani podkreslali rowniez, ze aby wzmocni¢
sprzedaz, nalezy nie tylko skupiacC sie na tworzeniu najwyzszej jakosci produktow, ale rowniez edukac;ji
potencjalnych odbiorcow. Ta kwestia stoi jednak na granicy czynnikow wewnetrznych i zewnetrznych,
gdyz cho¢ badani mogg wprawdzie zajmowac sie edukowaniem potencjalnych odbiorcéw, to barierg w
tym procesie mogg stanowi¢ czynniki od nich niezalezne. Innymi stowy, praca nad swiadomoscig
poszczegolnych grup spotecznych rozni sie w znaczgcy sposob pod wzgledem koniecznego
zaangazowania i czasu. Zadaniem projektantow i producentéw chcgcych prowadzi¢ dobrze prosperujgce
firmy, powinno by¢é zatem uswiadamianie spoteczenstwa o korzysciach ptynacych z posiadania
przedmiotéw niemasowych, dostosowanych do ich indywidualnych potrzeb, pomimo wyzszej ceny. Innym

czynnikiem typowo zewnetrznym wskazywanym przez badanych byt poziom zamoznosci odbiorcow
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designu. Czynnikiem wewnetrznym zwigzanym natomiast z powyzszym - odpowiednia cena produktu: ani
za wysoka, ani za niska, o czym moze $wiadczyé chociazby ponizsza wypowiedz: ,Jesli nie zaczniemy
konkurowac czyms innym, niz tylko ceng, to za chwile ktos inny zacznie oferowac tansze produkty, wiec
powoli ktadziemy teraz wiekszy nacisk na inne aspekty produktu, niz tylko cena. Wzornictwo, serwis
sprzedazowy, cata ta jakos¢ obstugi”. Warto zauwazyé, ze mimo wszystko proporcja czynnikow
i dziatan, na ktore tworcy majg wptyw jest wyzsza w stosunku do czynnikow zewnetrznych, a co sie
z tym wigze, skoncentrowanie sie na dziataniach wewnetrznych, ktére respondenci sg w stanie podjac,
aby wzmocni¢ sprzedaz swojej firmy, moze zaowocowacé realng zmiang, cho¢ w trudnej do przewidzenia
skali.

W kwestii czynnikdw redukujacych sprzedaz odpowiedzi respondentéw byly dos¢ rozbiezne. Zwrdécono
uwage na takie czynniki wewnetrzne, jak zta organizacja czasu i pracy oraz brak profesjonalizmu:
,Ograniczajg... mysle, ze brak organizacji, brak dobrego zarzadzania czasem, to jest taki problem, ktéry
sie pojawia”. W przypadku czynnikdéw redukujacych sprzedaz, zdecydowanie jednak przewazaty czynniki
zewnetrzne. Kilkukrotnie podkreslano brak wsparcia ze strony panstwa i ustawodawstwo, ktére zdaniem
respondentow nie utatwia prowadzenia dziatalnosci w sektorze kreatywnym: ,Nie istnieje w ogodle
promocja, to jest fikcja wszystko, co sie dzieje. Jak obserwujemy na targach, jak Japonia dziafa,
Skandynawia, Belgia, jak oni sg w stanie promowac¢ tych mniejszych producentéw, ich dofinansowywac i
to nie w taki sposéb jak u nas, ze jak sie nie wezmie jakiejs firmy, ktéra napisze projekt, to nie ma szans”.
Ostatnim, niemniej istotnym czynnikiem zewnetrznym redukujgcym sprzedaz polskich produktow
zaprojektowanych przez projektantéw, jest znaczna liczba funkcjonujgcych marketdw oferujgcych szerokg
game tanszych produktéow. Uwage zwrécit komentarz respondenta, ktéry ubolewat nad brakiem
Swiadomosci spotecznej os6b nabywajgcych produkty za posrednictwem tych wiasnie sklepéw: ,Co nas
redukuje? Castorama i markety, ktére sprzedajg produkty w o wiele nizszych cenach i to nas zabija, wiec
tak, markety i taka jakby ogdlna dostepnos¢ takich produktow masowych”. Bez odpowiedniego
ksztattowania swiadomosci odbiorcow, trudno jednak wyobrazi¢ sobie na szerszg skale zmiane, ktéra
mogtaby nastgpi¢ w ich podejsciu do mebli oraz innych elementéw wyposazenia wnetrz produkowanych

nie masowo, nieszkodliwych w eksploataciji.

Nastepnie, poproszono badanych o zastanowienie sie nad tym, czy istnieje specyfika polskiego designu, a
jesli tak, to na czym polega. Odpowiedz na to pytanie okazata sie dla znacznej grupy badanych niematg
trudnoscig - az 46,9% ankietowanych nie potrafito udzieli¢ jej w ogdle. Zdaniem 37,6% respondentéw,
polski design nie posiada szczegolnej specyfiki. 11,3% badanych pomimo tego, iz udzielito odpowiedzi
twierdzacej, nie potrafifo jednoznacznie doprecyzowac, jakie konkretne cechy mogtyby, ich zdaniem
charakteryzowaé polski design. 1,4% badanych specyfike rodzimego projektowania okreslito jako bogatg
w nawigzania do tradycji naszego kraju oraz odniesienia do folkloru. 2,8% badanych udzielito

pojedynczych odpowiedzi, probujgc wymienia¢ cechy polskiego designu, takie jak: ,odwaga”, ,powigzania
58



industrialne”, ,wykorzystanie naturalnych materiatow”, ,wysoki poziom mebli”, a takze ,Polska jest

czotowym producentem mebli, ale niekoniecznie przodujemy w projektowaniu”.

Wykres 29. Czy istnieje specyfika polskiego desighu?

® trudno powiedzie¢
H nie

tak
®inne

= odniesienia do folkloru,
tradycji

Podobnie jak w przypadku badania ilosciowego, badani, z ktérymi przeprowadzano wywiady pogtebione
mieli na ogo6t problem z jednoznacznym okresSleniem  specyfiki rodzimego wzornictwa,
w duzej mierze twierdzgc, ze takowa nie istnieje: ,Mi sie wydaje, ze to jeszcze jest takie eklektyczne, ze
my nie mamy tej polskosci”. Ci, ktérzy podjeli prébe jego definicji, wskazywali najczesciej na odniesienia
do tradycji polskiej mysli projektowej: ,Bardzo czesto w odpowiedziach na takie pytanie pojawiajg sie
cytaty z Tomka Rygalika, ktory kiedys powiedziat, ze cechg polskiego designu jest jego zaradno$¢, jako
taka kontynuacja naszej niby narodowej cechy, ktorg wynieslismy z czaséw komuny, aczkolwiek nie wiem
czy to jest takie charakterystyczne patrzgc na polskie produkty”, ,W sumie dosy¢ zaskakujgcg cechag
polskiego wzornictwa, jest to, ze ono dzieje sie dzi$ i szuka gdzies takich korzeni w przesztosci i mysle, ze
to jest dosy¢ charakterystyczne”. W drugiej kolejnosci wskazywano na charakterystyke materiatow
wykorzystywanych przez polskich projektantéw i producentéw: ,My$le, Zze polskie gatunki drewna, ktore sg
wykorzystywane do produkcji mebli. Wiekszo$¢ polskich designeréw stosuje albo te sklejke lisciastg, albo
drewno debowe, no i w zwigzku z tym, ze dab to jest takie lokalne nasze drzewo, to bardzo czesto jest
wykorzystywane. Moze to czyms$ odrdznia”, ,Na pewno takim mianownikiem wspdolnym dla tych polskich
projektéw, dla wielu polskich projektow, jest chyba to odniesienie do tradycyjnych technologii, materiatu.
Jestesmy takim potentatem, jednym z potentatéw, jesli chodzi o produkcje mebli, mamy dosyé duze
zasoby surowca, i gros tego wzornictwa sie kreci wokét surowca typu drewno”. Niektorzy z badanych,
zwracali uwage na cechy nieco mniej pochlebne, dotyczace bardziej proceséw projektowych oraz
produkcyjnych: ,My tez bardziej robimy meble w nurcie tego co jest modne, co akurat sie sprzedaje, co
widzimy na targach, niz wymyslamy cos innowacyjnego, wiec ja szczerze nie zauwazylem czegos, co
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mozna by nazwac¢ polskim, tak jak jest skandynawski, zeby co$ nazwac stylem polskim. Czy jest jaki$
wspdélny mianownik... ja odpowiem, ze nie”. Natrafiono takze na opinie skrajnie pesymistyczng odnosnie
omawianej charakterystyki polskiego designu pod wzgledem procesdéw projektowo-produkcyjnych:
,Polskie projektowanie? Ze jest deadline i trzeba co$ zrobi¢ szybko, i to wychodzi, bo umiemy szybko co$
wymyslic. Czesto wychodzi”. Komasujgc wypowiedzi respondentow, warto bytoby sprébowac zaistnie¢ w
szerszej Swiadomosci spotecznej poprzez promowanie produktéw, w pewien sposob tgczacych cechy,
ktére kojarzg sie z polskoscig, aby stopniowo dazy¢é do wypracowania bardziej ugruntowanej specyfiki
polskiego designu. Respondenci niekiedy dzielili sie pomystem jednoczenia sie w stowarzyszenia
handlowe (np. na wzér wioski — samorzadu gospodarczego), ktérych celem byloby przede wszystkim

planowanie strategii promociji produktéw regionalnych.

Dwa kolejne pytania skierowano wytgcznie do respondentdow iloSciowej czesci badania, zajmujgcych sie
projektowaniem. Najpierw, zapytano ankietowanych, czy stworzyli kiedys projekt z myslg
o seniorach, badz osobach niepetnosprawnych. 21,6% projektantéw zadeklarowato, ze ma na swoim
koncie projekt, ktorego odbiorcami miaty byé osoby niepetnosprawne, natomiast z myslg o seniorach,
projekty wykonato 18,2% badanych. Zdecydowana wiekszosé - az 68,2% badanych, nie projektowata

nigdy dla przedstawicieli zadnych z tych grup.
Wykres 30. Czy stworzyt/a Pan/i kiedys projekt z mysla o seniorach lub osobach niepelnosprawnych?12

0 osobach niepetnosprawnych
21,6%

= o seniorach
18,2%
0 ® nie projektowatem dla Zzadnych z
68,2%  tych grup

Drugie pytanie skierowane do projektantdow, dotyczyto ich planéw, w kwestii poszerzenia oferty

o produkty skierowane do senioréw oraz oséb niepetnosprawnych. Plany uwzglednienia w swojej ofercie
produktow, ktorymi odbiorcami miatyby byé osoby niepetnosprawne oraz seniorzy, przejawiato w swoich
odpowiedziach odpowiednio po 16,3% ankietowanych. Warto jednak zauwazy¢, ze az 3/4 projektantéw

poddanych badaniu nie przejawia takiej woli.

1A\ tym pytaniu mozna byto wybraé wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie sumuijg sie do
100%.
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Wykres 31. Czy w najblizszym czasie ma Pan/i zamiar stworzy¢ jaki$ projekt z mysia o

seniorach i osobach niepetnosprawnych?*?

tak, chce uwzgledni¢ produkty
16,3% kierowane do seniorow

B tak, chce uwzglednic¢ produkty
16,3% kierowane do osdb
niepetnosprawnych

H nie, nie myslalam/em do tej
75,0% Pory o projektowanie w tym
kierunku

Nastepny blok tematyczny skierowany byt wytgcznie do producentéw. W pierwszej kolejnosci, zapytano

respondentdw, czy kierujg swojg oferte na rynki zagraniczne pod wiasng markg. Zdecydowana wiekszo$¢
respondentow udzielita odpowiedzi twierdzgcej - 84,7%. Odpowiedzi ,nie”, udzielito zaledwie 6,9%
badanych, natomiast 4,2% ankietowanych zadeklarowato, ze prowadzg

2 osobne linie produkcyjne. Pozostate 4,2% producentow nie kieruje swojej oferty na rynki zagraniczne.

Wykres 32. Czy na rynki zagraniczne kierujecie Panstwo oferte pod swoja marka?
2% m tak
= nie
mamy 2 osobne linie

B w ogole nie kierujemy
oferty na rynki
zagraniczne

W nastepnym pytaniu, zapytano respondentéw o to, czy w swojej dziatalnosci zdarza im sie
wspotpracowaé z projektantami. 59,4% badanych deklarowato wspotprace z polskimi projektantami,
natomiast 8,7% z zagranicznymi. Respondenci, ktérzy wspotpracuja z osobami zajmujgcymi sie

projektowaniem spoza Polski, wskazywali na projektantéw z takich krajow, jak Francja, Austria, Niemcy,

3 tym pytaniu mozna byto wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie sumujg sie do
100%.
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Stany Zjednoczone, Hiszpania oraz Anglia. Co trzeci ankietowany (33,3%) w ogdle nie prowadzi
wspoétpracy z projektantami.

Wykres 33. Czy wspétpracujecie Panstwo z projektantami?**

59,4% tak, z polskimi

. 8,7% ® tak, z zagranicznymi

Ponadto, w badaniu jakosciowym zapytano projektantow, producentow oraz dystrybutorow o to, jakie
formy wspotpracy prowadza w ramach swojej dziatalnosci. Badani najczesciej deklarowali, ze
wspotpracujg z projektantami, producentami oraz architektami. Respondenci czesto wspétpracujg takze z
réznymi firmami oraz z mediami na zasadzie wymiany barterowej: ,Np. TVN bardzo fajnie, nowa telewizja
HG TV, jesteSmy w bardzo dobrych stosunkach z producentem, ktéry nas jakby sam tez znalazt i promuje
i to jest wszystko bez zadnych kosztow”. Idgc z duchem czasu, respondenci przyznawali takze, ze coraz
czesciej zdarza im sie wspétpracowaé albo chcieliby podjgé wspodtprace z blogerami i blogerkami, np. na
zasadzie wypozyczania elementéw dekoracji wnetrz: ,Mam w planach wspotpracowac z blogerami, bo tak
zorientowatam sie i jest to ponoC przyszto$¢ reklamy, takze juz niedtugo”. Niektore firmy nawigzujg
wspotprace ze studentami kierunkow artystycznych. Wspodtpraca ta odbywa sie na dwoch ptaszczyznach.
Po pierwsze, dotyczy zamawiania projektéw u sprawdzonych, mtodych projektantéow: ,W tym momencie
chcemy zrobi¢ projekty ze studentami form przemystowych w Krakowie, mamy wybrang dziewczyne, ktora
zaprojektowata swietng prace dyplomowg, ktéra nam sie bardzo spodobata i bedziemy prébowali jg
wdrozy¢ do produkgji”. Po drugie, niektore firmy udostepniajg swojg przestrzen i stuzg pomocg studentom
kierunkow artystycznych: ,Staramy sie tutaj lokalnie nie wiem, zaprasza¢ np. studentéw wraz z
wyktadowcami z ASP, z politechniki, z tej prywatnej szkoty architektury, ale nie do kohca to dziata. Sg
naprawde wyjatki, kiedy ktos przychodzi ze studentow, sobie siada, obserwuje, dotyka, spedza tutaj pot
dnia, rysuje sobie cos”. W pojedynczych wypowiedziach respondentow pojawit sie ponadto watek

podejmowania wspotpracy z instytucjami publicznymi oraz fundacjami.

W kolejnym bloku tematycznym, skierowanym do dystrybutoréw, zapytano respondentéw o to, jakiego
pochodzenia designu zajmujg sie dystrybucjg. Prawie potowa badanych (48,3%), trudni sie dystrybucjg

wytgcznie polskiego designu. Niemal co pigty respondent (19,4%), zajmuje sie dystrybucjg gtéwnie

W tym pytaniu mozna byto wybraé wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku ,z czym odpowiedzi nie sumuija sie do
100%.
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polskich produktéow, jednak ma w swojej ofercie rowniez przedmioty zagranicznych projektantéw,
natomiast 16,1% badanych dystrybuuje w réwnej mierze produkty polskie, jak i zagraniczne. Prawie co
dziesigty badany (9,7%), zajmuje sie dystrybucjg jedynie zagranicznego designu, natomiast zaledwie
6,5% ankietowanych, dystrybuuje gtéwnie design zagraniczny, jednak ma takze w swojej ofercie produkty

polskich producentow.

Wykres 34. Dystrybucja jakiego pochodzenia designu zajmuja sie Panstwo?

B jedynie polskiego

B giéwnie polskiego, ale dystrybuuje
rowniez zagraniczne przedmioty

B w rownej mierze polskiego i
zagranicznego

B jedynie zagranicznego
B gtdbwnie zagranicznego, ale mam w

ofercie réwniez produkty polskich
producentéw

Na pytanie o to, jakie produkty wzornicze cieszg sie w Polsce wiekszym powodzeniem, rozkiad odpowiedzi byt dos¢
rébwnomierny, bowiem na zagraniczne produkty wskazata nieco ponad
1/3 badanych (34,3%), natomiast na produkty polskie 31,3%. Warto zaznaczy¢, ze dosy¢ znaczny odsetek
ankietowanych dystrybutoréow miat problem ze wskazaniem jednoznacznej odpowiedzi
- 18,8%, zas 15,6% badanych nie dostrzega przewazajgcej réznicy w stopniu popularnosci produktéw polskich, bgdz
zagranicznych. Nalezy w tym miejscu zauwazy¢, ze réznica w ocenie tego, jakie produkty cieszg sie w Polsce
wiekszym powodzeniem, wzgledem odpowiedzi na poprzednie pytanie, dotyczace pochodzenia dystrybuowanych
produktéw, moze sie wigzaé¢ z faktem, iz sprzedaz gtéwnie polskich produktéow wynika nie tyle z braku dostosowania

do potrzeb rynku, co tatwiejszej dostepnosci produktéow rodzimych projektantéw, niz twércédw zagranicznych.

Wykres 35. Jakie produkty wzornicze cieszg sie w Polsce wigkszym powodzeniem?

H zagraniczne

H polskie

¥ trudno powiedzie¢
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Podobnie jak w przypadku projektantéw, réwniez do dystrybutoréw skierowano pytanie odnosnie tego, czy ich oferta
uwzglednia produkty specjalnie zaprojektowane z myslg o seniorach, bgadz osobach niepetnosprawnych.
Zdecydowana wiekszos¢ respondentow (87,1%) nie posiada w swojej ofercie produkiéw dla przedstawicieli zadnej z
powyzszych grup. 12,9% sposréd dystrybutorow poddanych badaniu deklarowato, ze ich oferta zawiera produkty
przeznaczone dla oséb niepetnosprawnych, zas 6,5% badanych posiada w swojej ofercie przedmioty dedykowane

seniorom.

Wykres 36. Czy oferta firmy uwzglednia produkty specjalnie zaprojektowane dla: *°

0s6b niepetnosprawnych
12,9% P P y

B seniorow
l 6,5%
0 H nje zawiera produktow dla
87,1% zadnej z tych grup

Ostatnie pytanie 2z bloku dedykowanego dystrybutorom, dotyczyto planéw na poszerzenie oferty
o produkty przeznaczone dla os6b niepetnosprawnych lub senioréw. Niemal 9/10 respondentdw nie przejawia checi
wigczenia do swojej oferty produktéw zaprojektowanych z myslg o przedstawicielach zadnej z tych grup (89,5%).
10,5% badanych ma w planach uwzglednienie produktéw dedykowanych dla oséb niepetnosprawnych, natomiast
zaden z ankietowanych nie planuje w najblizszym czasie poszerzy¢ swojej oferty o produkty przeznaczone dla
seniorow. Komasujac powyzsze wyniki, seniorzy dla polskiego wzornictwa nie sg i w najblizszej przysztosci nie bedag

stanowi¢ grupy docelowej projektowanych produktéw.

Wykres 37. Czy w najblizszym czasie chcg Panstwo uwzgledni¢ w swojej ofercie produkty zaprojektowane z

mysla o seniorach i osobach niepetnosprawnych?

® tak, chcemy uwzgledni¢ produkty
kierowane do osob
niepetnosprawnych

B nie, nie myslelismy do tej pory o
rozszerzeniu oferty w tym
kierunku

W nastepnej czesci raportu zawarto analize badania ilosciowego, przeprowadzonego wsréd potencjalnych klientow

przedmiotéw stworzonych przez projektantéw.

3V tym pytaniu mozna byto wybraé wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku, z czym odpowiedzi nie sumujg sie do
100%.
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ANALIZA BADANIA ILOSCIOWEGO POTENCJALNYCH ODBIORCOW DESIGNU

Badaniu zostata poddana grupa 406 respondentéw, potencjalnych odbiorcow designu w Polsce. Kobiety

stanowity 75,3% ogétu badanych, natomiast pozostate 24,7% - mezczyzni.

Wykres 38. Pte¢ badanych

m kobieta

EmeZczyzna

Do najliczniejszej grupy, stanowigcej potowe ogdétu badanych nalezaly osoby z wyksztatceniem wyzszym
magisterskim - 52,3%. Wyksztatceniem wyzszym licencjackim lub inzynierskim legitymowato sie 25%
respondentow, za$ 15,8% - Srednim. Osoby posiadajgce stopien doktora
i wyzej to 4,5% sposrod catosci. Najmniej liczng grupg badanych, byly osoby z wyksztatceniem

zawodowym oraz gimnazjalnym i nizej — po 1,2%.

Wykres 39. Wyksztatcenie badanych

B wyzsze magisterskie

B wyzsze licencjackie/inzynierskie
Srednie

B stopien doktora i wyzej

B zawodowe

gimnazjalne i nizej
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Najwiekszy odsetek badanych legitymujacych sie wyzszym wyksztatceniem, stanowili absolwenci
kierunkbw humanistycznych - 30,8%. Drugim, pod wzgledem czestosci wystepowania kierunkiem
ksztatcenia, byta architektura, ktorg ukonczyt przeszio, co dziesigty badany (10,2%). Absolwenci
wzornictwa i projektowania stanowili 9,3% respondentéw, natomiast szerszej kategorii kierunkéw
artystycznych - 8,7% ogo6tu badanych. W dalszej kolejnosci znalazty sie osoby o wyksztatceniu
ekonomicznym - 8,4%, absolwenci marketingu i zarzadzania - 6,8% oraz prawnicy - 4,7%. Ponizszy
wykres zawiera szczegotowy udziat absolwentéw poszczegolnych kierunkow, ktérzy zostali wigczeni do

préby badawczej.

Wykres 40. Kierunek wyksztatcenia respondentéw

30,8% kierunki humanistyczne
_ 10,2% B architektura
_ 9,3% ® wzornictwo/Projektowanie
8,7% kierunki artystyczne
8,4% B kierunki ekonomiczne
6,8% marketing/zarzgdzanie
4,7% B prawo
4,3% = kierunki medyczne
4,0% ® kierunki filologiczne
2,8% nauki przyrodnicze
- 2,5% B grafika
2,5% inne
1,6% informatyka

B oo
B oo%

0,9%

I 0,7%

® wychowanie fizyczne
¥ geodezja
logistyka/transport

B fizyka

Wsréd ankietowanych, najwiekszy odsetek stanowity osoby zajmujgce sie projektowaniem (9,2%), nalezy
jednak zaznaczy¢, ze tak wysoki udziat wspomnianej grupy respondentéw w badaniu podyktowany jest
faktem, iz czes¢ wywiaddw kwestionariuszowych przeprowadzono podczas festiwalu Gdynia Design Days.
Na drugim miejscu znalezli sie menadzerowie (8,6%), za$ na trzecim ex aequo pracownicy dziatu

marketingu/analitycy oraz nauczyciele i wyktadowcy (otrzymujgc odpowiednio po 6,1%). Studenci i
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uczniowie stanowili 5,5% badanych, natomiast architekci, wtasciciele firm oraz arty$ci - odpowiednio po

4,9% ogotu respondentéw. Otwarty charakter omawianego pytania miat na celu ukazanie ré6znorodno$ci

wykonywanych przez odbiorcéw designu zawoddw. Ponizsza tabela zawiera peten rozkiad odpowiedzi

ankietowanych.

Tabela 10. Wykonywany zawdd

zawdd procent wskazan
projektant 9,2%

menadzer 8,6%

pracownik dz. marketingu/analityk
nauczyciel/wyktadowca 6,1%
student/uczen 5,5%

architekt 4,9%

wiasciciel firmy 4,9%

artysta 4,9%

sprzedawca  4,6%

pracownik biurowy 4,0%
prawnik4,0%

urzednik 2,9%

konsultant 2,6%

lekarz/ratownik medyczny 2,3%
fotograf 2,0%

pracownik dz. PR 1,7%

psycholog 1,7%
ksiegowy/a 1,4%
informatyk 1,4%
technolog 1,2%
bankowiec 1,2%
bezrobotny 1,2%
réznie 0,9%

konfekcjoner  0,9%

operator filmowy 0,9%
rezyser 0,9%

asystent 0,9%
naukowiec 0,9%
dziennikarz 0,9%
spedytor 0,6%

kucharz0,6%

6,1%
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kosmetolog 0,6%

zawdd procent wskazan

dekorator 0,6%
krytyk filmowy 0,6%
fotomodelka  0,6%
polityk 0,3%
rolnik  0,3%
teatrolog 0,3%
rentier 0,3%
fryzjer 0,3%
pracownik NGOO0,3%
mechanik 0,3%
akcjonariusz  0,3%
copywriter 0,3%
emeryt 0,3%
stylistka 0,3%

kulturoznawca 0,3%

ochroniarz 0,3%
historyk sztuki 0,3%
policjant 0,3%

bibliotekarz 0,3%

specjalista ds. wystawiennictwa 0,3%

ttumacz0,3%
psychoterapeuta
animator kultury
barmanka 0,3%
aptekarka 0,3%
chemik 0,3%
takséwkarz 0,3%
kelner 0,3%
fizjoterapeuta 0,3%
inzynier projektowy

trener 0,3%

0,3%
0,3%

0,3%

Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie wielkosci swoich dochodéw w skali miesigca. Najwiecej os6b
zarabia od 3001 do 5000zt — 29,4% oraz od 2001 do 3000zt — 25,4%. Na trzecim miejscu uplasowali sie
badani notujgcy zarobki w wysokosci od 5001 do 10000 zt — 17,9%. tgcznie, 18,7% ankietowanych osigga

w skali miesigca dochody nie wigksze, niz do 2000zt. 6,4% respondentéw miesiecznie zarabia od 10001

do 20000 zt, natomiast najmniej liczng grupg okazaty sie osoby zarabiajgce od 20001 zt wzwyz — 2,4%.

68



Wykres 41. Wielko$é dochodéw w skali miesigca

6,6%

5,2%

6,9%
25,4%
17,9%

6,2%

0,9%

0,6%

0,9%

do 1000zt

®m 1001 do 1500z

® 1501-2000z

2001-3000z

® 3001-5000z

5001-10000zt

= 10001-20000zt

= 20001-30000zt

® 30001-50000zt

powyzej 50000zt

Najliczniejszg grupg badanych okazaty sie osoby zamieszkujgce wojewddztwo mazowieckie — 39,2%,

nastepnie t6dzkie — 21,1% oraz pomorskie — 19,1%. Stosunkowo maty procent ankietowanych

zamieszkuje wojewddztwa takie, jak: wielkopolskie — 4,3%, dolnoslgskie — 3,6%, matopolskie — 3,3%,

kujawsko-pomorskie — 2,3% oraz zachodnio-pomorskie — 2,3%. Szczegotowe dane dotyczgce wszystkich

wojewddztw znajdujg sie na ponizszym wykresie.
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Wykres 42. W jakim wojewodztwie Pan/Pani mieszka?

39,2% mazowieckie
_ 21,1% W {6dzkie
_ 19,1% ® pomorskie
4,3% wielkopolskie
. 3,6% H dolnoslgskie
3,3% matoposlkie
. 2,3% B kujawsko-pomorskie
. 2,3% ® zachodnio-pomorskie
I 1,0% B $lgskie
0,8% podkarpackie
I 0,8% = podlaskie
0,8% inne kraje
0,5% Swietokrzyskie
| 0,3% ® Jubuskie
| 0.3% B |ubelskie
0,3% warminsko-mazurskie

WYNIKI BADANIA

Pierwsze pytanie w kwestionariuszu skierowanym do potencjalnych odbiorcow designu, dotyczyto stopnia
zainteresowania badanych projektowaniem wzorniczym. 45,6% zdecydowanie interesuje sie designem,
42,1% wskazato odpowiedz ,raczej tak”. Posrdéd ankietowanych pojawity sie osoby, ktére raczej nie
interesujg sie designem - 10,3% oraz takie, ktérych zdecydowanie nie interesuje projektowanie wzornicze

- 2%.
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Wykres 43. Stopien zainteresowania designem/projektowaniem wzorniczym

zdecydowanie tak
B raczej tak
45,6%

B raczej nie

zdecydowanie nie

Wiekszos¢ badanych interesuje sig projektowaniem wzorniczym od wielu lat — 63,4%. Cze$¢ sposrod ankietowanych
od niedawna witgczyto design do kregu swoich pasji — 28%. Pojawity sie takze osoby, ktére dopiero zaczynajg sie

interesowac projektowaniem wzorniczym — 8,6%.

Wykres 44. Od jak dawna interesuje sie Pan/i designem?

= od wielu lat
¥ od niedawna

wtasnie zaczynam
sie interesowac

Nastepnie badani zostali zapytani o to, czy biorg udziat w wydarzeniach zwigzanych z designem. Najwiecej os6b
sposrod ankietowanych uczestniczy w targach — 51,5% oraz w festiwalach — 51%. Dos¢ istotna czes$¢ respondentéw
przyznata, ze nie bierze udziatu w takich wydarzeniach — 28,2%. Niektorzy ankietowani zdecydowali sie wybrac¢ inne
odpowiedzi, nie znajdujgce sie w kafeterii. W$réd odpowiedzi pojawity sie: wystawy — 1,5%, konferencje — 1%,
spotkania dla projektantow — 0,5%, studiuje, pracuje w design — 0,5%. Badani wskazali takze pojedyncze
odpowiedzi: warsztaty, jestem pierwszy raz, rdznie, kiermasze - co tgcznie dato 0,8% sposrod wszystkich
ankietowanych. Powyzsze dane swiadczg o pewnej zauwazalnej zmianie na rynku, dotyczacej wzrostu popularnosci

targdéw branzowych, przy jednoczesnym spadku popularnosci festiwali.
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Wykres 45. Udziat w wydarzeniach zwigzanych z designem16

51,5% tak, w targach

1,5% tak, w wystawach
I 1,0% mtak, w konferencjach
0,8% inne
| 0,5% mtak, w spotkaniach dla projektantow
| 0,5% mtak, studiuje, pracuje w designie
Zdaniem wiekszosci badanych produkty dobrze zaprojektowane sg zaréwno drogie, jak i tanie

—60,6%. Cho¢ dosy¢ znaczacy odsetek wskazan tej odpowiedzi moze swiadczy¢ o pewnej Swiadomosci badanych,
ze wsrod produktow wzorniczych mozna odnalezé réwniez przedmioty
o cenach bardziej przystepnych, nawet dla klientdw mniej zamoznych, nie musi to jednak by¢ jednoznaczne z tym,
ze czesciej decydujg sie oni na ich zakup (zob. Wykres 50.). Cze$¢ ankietowanych uznata, ze takie produkty raczej
sg kosztowne — 23,4%, a 4% uwaza je za zdecydowanie drogie. Produkty zaprojektowane zdecydowanie nie s3
kosztowne wedtug 7,8% badanych, raczej nie — to zdanie 4,2% sposréd wszystkich ankietowanych. Warto dodac, ze
omawiane wyniki niniejszego badania pokrywajg sie z rezultatami badania przeprowadzonego przez Michaela
Fleischera, z ktérych wynika, ze znaczna czes$¢ rynku wzornictwa to przedmioty przede wszystkim budzgce
zainteresowanie pod wzgledem estetycznym, natomiast znacznie gorzej wypadajgce pod wzgledem

funkcjonalnoéci”.

8V tym pytaniu mozna byto wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie sumuijg sie do
100%.
"Badanie rozpoznawal no20t3idogtepnly pok:ihtp:gvovwdde s i g nu
magazine.uni.wroc.pl/artykul/rozpoznawalnosc_polskiego_designu/ , data dostepu: 4.12.2017 r.
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Wykres 46. Czy Pana/Pani zdaniem to, ze produkt jest dobrze zaprojektowany oznacza, ze jest drogi?

E sg zarbwno drogie, jak i tanie
B raczej tak

zdecydowanie nie
H raczej nie

¥ zdecydowanie tak

Nastepne pytanie dotyczyto tego, czy respondenci korzystali lub korzystajg z ustug $wiadczonych przez projektantéw
i architektéw. Warto na wstepie zaznaczy¢, ze w omawianym pytaniu skupiono sie przede wszystkim na ptaszczyznie
ustugowej, nie za$ samego nabywania produktow zaprojektowanych przez projektantow. Przeszio potowa
ankietowanych (53,6%) nigdy nie korzystata
ani z ustug projektantéw, ani architektéw. Nieco ponad 1/4 respondentéw deklarowata odpowiednio korzystanie z
ustug architektow (25,8%) oraz projektantéw wnetrz (25,1%). Zdecydowanie mniej badanych korzysta lub korzystato
z ustug projektantow ogrodéw - 6%, projektantow graficznych
- 1,5%, a takze projektantow bizuterii - 0,2%. 0,5% badanych korzystato z ustug architektéw lub projektantéw na
zasadzie wspotpracy. 3% respondentéw odpowiedziato, ze nie ma potrzeby korzystaé z ustug projektantéw,
poniewaz sami zajmujg sie projektowaniem, za$ 1% ankietowanych okazato sie by¢ architektami, przez co rowniez

nie majg potrzeby korzystania z ustug powyzszych.

Wykres 47. Czy korzysta/korzystat(a) Pan/Pani z ustug projektantéw i architektow?'®

nie, nie korzystatem(am) nigdy z
53,6%  ustug projektantow i architektow

B tak, korzystam/korzystatem(am)
25,1% z ustug projektantow wnetrz

B tak, korzystam/korzystatem(am)
_ 25,8% z ustug architektow

tak, korzystam/korzystatem(am)
6,0% z ustug projektantéw ogrodow

l B nie, sama projektuje

3,0%

tak, korzystam/korzystatem(am)
1,5% z ustug projektantéw
graficznych
® nie, sam jestem architektem

1,0%
® tak, na zasadzie wspotpracy
0,5% ie do

B tak, korzystam/korzystatem(am)

0,2% z ustug projektanta bizuterii 73



Zdecydowana wiekszos¢ badanych kupuje przedmioty stworzone przez projektantow —  83,6%,
z czego 59,3% czyni to rzadko, a 24,3% - czesto. Niektdre osoby przyznaty, ze nie kupujg rzeczy stworzonych przez
designerow — 16,4%. Warto ponadto dodaé, ze sposrod oséb, ktdre na wczesniej omawiane pytanie o stopien
zainteresowania designem udzielity odpowiedzi ,zdecydowanie tak”, az 93% kupuje produkty wzornicze, natomiast
ws$réd badanych, ktérzy udzielili odpowiedzi raczej tak” - 83,1%. Stanowi to o tyle cenng informacje, iz deklarowane
zainteresowanie projektowaniem wzorniczym wigze sie w duzej mierze rowniez nabywaniem produktow

zaprojektowanych przez projektantéw.

Wykres 48. Czy kupuje Pan/i przedmioty stworzone przez projektantow?

mtak, rzadko

mtak, czesto

nie, nie
kupuje

W nastepnym pytaniu poproszono respondentéw o podanie gtéwnych powodow, ze wzgledu, na ktére nie decydujg
sie na czestsze zakupy przedmiotéw stworzonych przez projektantéw. Najczesciej wskazywang przeszkodg okazat
sie by¢é brak funduszy, na ktoéry zwrdcito uwage 45,7% ankietowanych. W opinii 31,4% badanych, produkty
zaprojektowane przez projektantéw to przedmioty luksusowe, na ktoérych czestszy zakup nie mogg sobie pozwolic.
30% odbiorcow designu nie ma potrzeby dokonywaé czestszych zakupoéw omawianych produktéw, natomiast 17,5%
badanych stwierdzito, ze generalnie rzadko nabywa przedmioty do domu. 15,7% badanych zwrdcito uwage na
ktopoty ze znalezieniem produktéw zaprojektowanych przez projektantéw, ktére trafityby
w ich gust lub sprostaty oczekiwaniom, natomiast pozostate 1,4% respondentéw wskazato na inne powody, ktérych
nie zawarto w przygotowanej kafeterii, takie jak: ,nie mam miejsca na to, co chce zdoby¢”, ,staram sie robi¢

przemyslane zakupy, kupowac trwate przedmioty, o ile jest to mozliwe”, oraz ,kiepskie wykonanie, dobry projekt”.
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Wykres 49. Dlaczego kupuje je Pan/Pani rzadko?*°

brak mifunduszy

45,7%
0 projektantow traktuje jako rodzaj
luksusu
30,0% H nie mam potrzeby dokonywacé

czestszych zakupow

17,5% . . .
° w ogéle rzadko kupuje przedmioty do
AN
B trudno mi znalez¢ co$, co mi sie
1,4% podoba

Osoby, ktére w ogole nie kupujg produktow zaprojektowanych przez projektantéw réwniez zapytano
o powody, ze wzgledu, na ktére nie decydujg sie na nabywanie wspomnianych przedmiotéw. Podobnie jak w
przypadku poprzedniego pytania, dla respondentéw gtdwng przeszkodg w kupowaniu polskiego designu okazat sie
brak wystarczajgcych srodkow finansowych (52,9%). W Swietle przedstawionych wczesniej danych (Wykres 46.),
deklarowanie w odpowiedzi na ponizsze pytanie, jako gtébwnego powodu nie nabywania produktéw
zaprojektowanych, braku wystarczajacych funduszy, moze budzi¢ pewng watpliwos¢. Nalezy w tym miejscu
wyjasni¢, ze taki rozktad odpowiedzi swiadczy¢ moze jednak swiadczyé o tym, iz mimo tego, ze w percepcji
badanych przedmioty zaprojektowane nie zawsze muszg by¢ bardzo drogie, to nadal ich ceny, w poréwnaniu do cen
produktéw sprzedawanych w duzych sklepach sieciowych sprawiaja, ze decydujg sie na wybdr tych drugich. Na
drugim miejscu pod wzgledem czestosci wskazan (17,6%), uplasowata sie opinia, iz produkty stworzone przez
projektantéw to zbyteczny luksus, ktory nie jest badanym potrzebny. 8,8% ankietowanych zwrécito uwage na ktopoty
ze znalezieniem w okolicy swojego miejsca zamieszkania sklepéw z designem, jednoczesnie przejawiajgc obawe
przed zakupami dokonywanymi przez internet. 7,4% badanych podzielito sie opinig, iz nie podobajg im sie produkty
zaprojektowane przez projektantow. Pozostate 7,4% ankietowanych udzielito innych odpowiedzi, niz te przewidziane
w kafeterii, takich jak: ,jestem zwolennikiem posiadania jak najmniejszej ilosci rzeczy”, ,wiekszo$¢ tego typu
produktéw to nietrwaty bibelot”, ,sg praktycznie projektowane tak samo”, ,dopiero bede urzgdza¢ mieszkanie”, a

takze ,kupuje w IKEI”.

W tym pytaniu mozna byto wybraé wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie sumuijg sie do
100%.
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Wykres 50. Dlaczego nie kupuje Pan/Pani produktow zaprojektowanych przez projektant()w?20

brak mi wystarczajacych
52,9% Srodkow finansowych

m to zbyteczny luksus, ktdry nie
17,6% jest mi potrzebny

® nie ma w mojej okolicy sklepéw
8,8% z designem, a nie chce kupowac
przez internet

nie podobajg mi sie te produkty
7,4%

®inne
7,4%

W nastepnym pytaniu poproszono respondentéw o wskazanie, jak czesto kupujg poszczegoliny rodzaj przedmiotow
zaprojektowanych przez projektantow. Ankietowani deklarowali, ze najczesciej dokonujg zakupu odziezy (tgczny
procent wskazan odpowiedzi ,bardzo czesto” i ,czesto” rowny 66,2%) oraz akcesoridw domowych (tgcznie 54,3%
wskazan jw.). Najrzadziej respondenci kupujg elementy oswietlenia (suma procentu wskazan ,rzadko”, ,bardzo
rzadko” oraz ,wcale” réwna 86%) oraz meble (tacznie 82,5% wskazan jw.). Co ciekawe, tekstylia do domu i pracy
czesciej kupuja kobiety (8,5% wskazan odpowiedzi ,bardzo czesto” kobiet wzgledem 1,4% wskazan ogotu

mezczyzn). Ponizsza tabela obrazuje szczegotowy rozktad oraz procentowy udziat odpowiedzi respondentow.

Tabela 11. Jak czesto kupuje Pan/Pani poszczegdlny asortyment?

czestosc

bardzo

ECIE rzadko

zakupu

rodzaj asortymentu

3,1% 14,4% 36,2% 31,9% 14,4%

elementy wykonczeniowe 5,8% 31,3% 35,6% 17,2% 10,1%
wnetrz

tekstylia do domu/pracy 6,9% 29,1% 36,5% 16,6% 10,9%

YV tym pytaniu mozna byto wybraé wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie sumuijg sie do
100%.
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25,2% 41% 24,3% 4,6% 4,9%

gadzety osobiste 17,5% 33,9% 26,5% 13,2% 8,9%

Chcac poznaé gtéwne kanaty sprzedazy, zapytano respondentéw o miejsca, w ktérych, lub za posrednictwem,

ktérych nabywajg przedmioty zaprojektowane przez projektantow. Najwiecej, bo przeszio 2/3 ankietowanych (67,5%)
wskazato na polskie sklepy internetowe. Na drugim miejscu znalazty sie rodzime showroomy i sklepy stacjonarne
(37,7%), natomiast na trzecim sklepy vintage,
z przedmiotami uzywanymi (32,9%). Na dalszych pozycjach uplasowaty sie takie odpowiedzi, jak ,na targach i
wydarzeniach branzowych w Polsce” (30,2%), ,w zagranicznych sklepach internetowych” (28,7%) oraz ,w serwisach
sprzedazowych typu Allegro” (26,6%). Nieco rzadziej, respondenci nabywajg przedmioty stworzone przez
projektantow u dystrybutorow w Polsce (22,5%)
i w zagranicznych showroomach Ilub sklepach stacjonarnych (15,7%). 11,2% badanych nabywa opisywane
przedmioty za posrednictwem dystrybutoréw za granica, natomiast 8,6% kupuje je podczas zagranicznych targow i
wydarzen branzowych. Ponadto, 3,9% ankietowanych wskazato na inne sposoby, w jakie pozyskujg przedmioty

zaprojektowane, nie podajgc jednak konkretnych kanatéw sprzedazy.

Wykres 51. Gdzie dokonuje Pan/Pani zakupoéw zaprojektowanych akcesoriow domowych (poza
?21

meblami) i osobistych

w polskich sklepach
67,5% internetowych

m w showroomach/sklepach
stacjonarnych w Polsce

m w sklepach vintage/z
uzywanymi przedmiotami

na targach i wydarzeniach
branzowych w Polsce

® w zagranicznych sklepach
internetowych

w serwisach
sprzedazowych typu

Allegro .
By dystrybutoréw w Polsce

B w showroomach/sklepach
stacjonarnych za granicg

=y dystrybutoréw za granicg

na targach i wydarzeniach

branzowych za granicg do
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Zapytani o to, gdzie dokonujg zakupéw mebli, respondenci najczesciej wskazywali na polskie showroomy i sklepy
stacjonarne (43,2%). Drugim najczesciej wybieranym kanatem sprzedazy mebli okazaty sie polskie sklepy
internetowe (34,7%). Wysoka pozycja tej formy sprzedazy moze swiadczy¢ o tym, ze Polacy dokonujg coraz
odwazniejszych zakupow za posrednictwem sieci. Na trzecim miejscu znalezZli sie dystrybutorzy w Polsce (28,9%).
Co ciekawe, prawie co pigty ankietowany (19,5%), decyduje sie na zakup mebli w tzw. sklepach vintage, z
uzywanymi przedmiotami. 15,5% badanych kupuje meble za posrednictwem serwiséw sprzedazowych, np. Allegro,
10,6% wykorzystuje natomiast w tym celu zagraniczne sklepy internetowe. Na kolejnych pozycjach znalazty sie takie
kanaly sprzedazy, jak: zagraniczne showroomy i sklepy stacjonarne (7%), wydarzenia branzowe w Polsce i
zagraniczni dystrybutorzy (odpowiednio po 6,1%), a takze zagraniczne targi i wydarzenia zwigzane z designem
(5,8%). 1,5% badanych nabywa meble
u konkretnego wykonawcy, u ktérego skfadajg zamoéwienia, 0,6% natomiast kupuje meble w IKEIL. 1,5% mebli
odpowiedziato, ze nie kupuje mebli wcale, natomiast pozostate 9,7% opowiedziato sie za innymi kanatami sprzedazy,

jednak tak jak w przypadku wczesniejszego pytania, nie precyzujgc swojej odpowiedzi.
Wykres 52. Gdzie dokonuje Pan/Pani zakupu mebli??

w showroomach/sklepach
43,29 Stacjonamych w Polsce

m w polskich sklepach
34,7% internetowych

H u dystrybutorow w Polsce
28,9%

w sklepach vintage/z
19,5% uzywanymi przedmiotami

B w serwisach sprzedazowych
15,5% typu Allegro

w zagranicznych sklepach
10,6% internetowych

Hinne

9,7%

B w showroomach/sklepach
7,0% stacjonarnych za granicg

B na targach i wydarzeniach
6,1% branzowych w Polsce

u dystrybutoréw za granic
6.1% ystry g 9

H na targach i wydarzeniach

5,8% branzowych za granica

u konkretnego wykonawcy

1,5%

1,5% wcale nie kupuje mebli
' B |IKEI
| I 0.6% j sie do
100%.
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Dla badanych, produkty zaprojektowane majg przede wszystkim przeznaczenie do uzytku domowego — 89,9%.
Ponad potowa ankietowanych kupuje takie rzeczy w formie prezentu — 52%, przy czym warto zaznaczy¢, ze czesciej
produkty zaprojektowane, kupujg na prezent kobiety, niz mezczyzni (57,1% wskazan kobiet, 37,5% wskazan
mezczyzn). 24,3% respondentow przeznacza kupowane przedmioty do miejsca pracy. Kilka oséb zdecydowato sie
na inne odpowiedzi, niz te zaproponowane w kafeterii. 0,9% podkreslito, ze produkty zaprojektowane sg ich
przedmiotami osobistymi. Pojedyncze wskazania to: bizuteria, do samochodu, do ogrodu, do projektéw — co fgcznie

stanowi 1,2% sposréd wszystkich odpowiedzi.

Wykres 53. Przeznaczenie kupowanych produktéw?

89,9% “dodomu

- 24,3% mdo miejsca pracy

1,20/0 inne

| 0,9% Hprzedmioty osobiste

Kolejne pytanie dotyczyto gtéwnych powodow, ze wzgledu na ktére respondenci nabywajg produkty wzornicze.
Najczesciej respondenci kupujg przedmioty zaprojektowane przez projektantéw ze wzgledéw estetycznych - lubig
otacza¢ sie tadnymi przedmiotami (70,1%). Na drugim miejscu uplasowata sie che¢ posiadania produktow
wyjatkowych (61,9%), natomiast na trzecim, posiadania przedmiotéw najwyzszej jakosci, na co zwrdécit uwage co
trzeci badany (33,4%). Mniej wskazan otrzymaty takie powody, jak budowanie poprzez nabywanie produktow
wzorniczych swojego prestizu (9%), traktowanie zakupow jako formy inwestycji (6,7%) oraz szacunek do czyjej$ nie
masowej pracy (5,8%). 1,2% badanych deklarowato, Zze kupuje produkty wzornicze ze wzgledu na fakt, ze lubi
polskie wzornictwo, natomiast 0,6% czyni to dla ,przyjemnosci i funkcjonalno$ci”. Pozostate 3,2% wskazan stanowig
inne powody, ktérych respondenci na ogoét nie doprecyzowali. Sposréd powyzszych, pojedyncze odpowiedzi brzmiaty

nastepujgco: ,nie lubie rzeczy brzydkich i tandetnych” oraz ,w ten sposob buduje wiasny styl”.

%W tym pytaniu mozna byto wybraé wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie sumuijg sie do
100%.
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Wykres 54. Dlaczego kupuje Pan/Pani produkty wzornicze?*

lubie otaczac sie tadnymi
przedmiotami

L ETEE e
_ 33,4% = Ch?@ POS|3_C!aC per.edm|oty
najwyzszej jakosci

w ten sposob buduje wiasny

70,1%

9,0% .
prestiz
. 6,7% = _zakupy tl_'_aktuje jako forme
inwestycji
5,8% szanuje czyjas prace, ktéra nie

jest masowa
I 3,2% B inne

I 1,2% B |ubie polskie wzornictwo
| 0,6% B dla przyjemnosci i

funkcjonalnosci

Nastepnie badani zostali zapytani o to, czy czesciej kupujg produkty zaprojektowane w Polsce czy za granica.
Wiekszos¢ oso6b wspiera rodzimy rynek — 57%. Co czwarty ankietowany dokonuje zakupow proporcjonalnie
(zaréwno w kraju, jak i poza jego granicami) — 24,8%, a 18,2% decyduje sie na zakup produktéw zaprojektowanych

zagranica.

Wykres 55. Czy czesciej kupuje Pan/i produkty zaprojektowane w Polsce czy za granicg?
mw Polsce

m proporcjonalnie

Za granicg

Respondenci zostali nastepnie poproszeni o podsumowanie, jak wygladajg proporcje pomiedzy poszczegdinymi

rodzajami przedmiotéw, ktore posiadajg w swoich domach. Najwiecej, respondenci posiadajg w swoich domach

2\ tym pytaniu mozna byto wybraé wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku z czym odpowiedzi nie sumuja sie do
100%.
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przedmiotéw i mebli zaprojektowanych, dostepnych w sklepach sieciowych (24,7%). W drugiej kolejnosci,
ankietowani wskazywali na meble z tradycyjnych sklepéw meblowych (21,3%), natomiast w trzeciej - przedmioty i
meble zaprojektowane. Najwiecej odpowiedzi ,mam kilka takich przedmiotéw”, uzyskaty przedmioty i meble
zaprojektowane, sprzedawane w sklepach sieciowych (39,8%) oraz meble z tradycyjnych sklepéw meblowych (34%).
Respondenci najrzadziej posiadajg w domu produkty inspirowane oraz repliki mebli i dodatkéw znanych projektantéw

(60,5% wskazan odpowiedzi ,nie mam wcale”). Ponizsza tabela obrazuje peten rozktad odpowiedzi respondentow.

Tabela 12. W swoim domu posiadam:

najwiecej mam mam kilka
takich takich
przedmiotéw przedmiotéw

mam jeden, dwa

. ; nie mam wcale
takie przedmioty

rodzaj asortymentu

zaprojektowane meble i
dodatki, ktore kupitem(am)
uzywane

produkty inspirowane i repliki
mebli oraz dodatkéw znanych

projektantow

przedmioty i meble
zaprojektowane

przedmioty i meble
zaprojektowane,
sprzedawane w sklepach
sieciowych

meble z tradycyjnych
sklepéw meblowych

Badani zostali poproszeni o okreslenie, za jakg tgczng kwote posiadajg produkty sygnowane nazwiskiem projektanta

w swoim domu/mieszkaniu. Najwigcej osob — 20,6% przyznato, ze w ogdle nie posiada tego typu produktow. Ci,
ktérzy zakupili produkty zaprojektowane najczesciej wymieniali kwoty: od 1001 do 3000zt — 16,5%, od 3000 do 7000
zt — 14,1%, od 101 do 500 zt — 13,3% oraz od 7001 do 15000 zt — 11,1%. Niektérzy sposréd badanych posiadajg
produkty sygnowane nazwiskiem projektanta o wartosci nie wiekszej niz 100zt — 9,8% oraz od 501 do 1000zt — 7,3%.

Powyzej kwoty 15001 zt w swoim domu/mieszkaniu produkty zaprojektowane, tgcznie posiada 7,3% respondentéw.
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Wykres 56. taczna wartos¢ posiadanych produktow

domu/mieszkaniu respondentow

20,6%

9,8%

13,3%

7,3%

16,5%

14,1%

11,1%

3,3%

2,2%

1,8%

sygnowanych nazwiskiem projektanta w

nie posiadam takich
produktow

m do 100 zt

m 101-500zt
501-1000zt

® 1001-3000z
3001-7000zt

¥ 7001-15000zt

B 15001-30000zt

¥ 30001-50000z

powyzej 50000zt

Badani, ktérzy prowadzg witasng dziatalnos¢ gospodarczg zostali poproszeni o oszacowanie, za jakg tgczng kwote

posiadajg produkty sygnowane nazwiskiem projektanta w swojej firmie. Ponad potowa respondentéw przyznata, ze

nie ma tego rodzaju przedmiotow w swoim przedsigbiorstwie — 52,6%. Posrdéd osob, ktore udzielity odpowiedzi

najczesciej wskazano kwote od 1001 do 3000zt — 10,5% oraz od 15000 do 30000 zt — 8,3%. Najmniej badanych

posiada w swojej firmie produkty o tgcznej wartosci nie przekraczajgcej 100zt — 2,3% oraz mieszczgce sie w

przedziale od 101 do 500 zt — 1,5%. Rozkfad sredniego putapu kwotowego jest zblizony i nie wykazuje znaczacych

wartosci. Szczegoétowe dane znajdujg sie na ponizszym wykresie.
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Wykres 57. Laczna wartosé¢ posiadanych produktéw sygnowanych nazwiskiem projektanta w firmie

respondentow

2,3%

1,5%

52,6%

nie mam tego rodzaju
przedmiotow

m do 1002zt

= 101-500zt
501-1000zt

= 1001-3000z
3001-7000z

W 7001-15000zt

= 15001-30000z

® 30001-50000z

powyzej 50000zt

Nastepne pytanie dotyczyto zrédet wiedzy na temat designu. Najpopularniejszg bazg informacji na temat

projektowania wzorniczego okazat sie internet, na ktéry wskazato przeszto 2/3 respondentéw (67,7%). Drugie w

kolejnosci uplasowaty sie publikacje ksigzkowe i albumy (52,3%), z ktérych czesciej wiedze czerpig kobiety, niz

mezczyzni (56,3% wskazan kobiet, 38,6% wskazan mezczyzn).Trzecie miejsce pod wzgledem czestosci wskazan,

uzyskata prasa (47,5%), rowniez cze$ciej czytana przez kobiety (50% wskazan kobiet przy 37,5% wskazaniach

mezczyzn). 42,2% badanych czerpie informacje na temat designu od znajomych i rodziny, zas 37% podczas

wydarzen branzowych. Odpowiednio po 22,3% ankietowanych wskazato na wiedze akademickg oraz przedstawicieli

branzy wzorniczej. 2,6% badanych zdecydowalo sie wskaza¢ na inne zrédia, nieprzewidziane w kafeterii, takie jak: ,z

plakatéw”, ,z miejsca pracy”, ,z radia”, ,DDD Dobre Dla Domu” (sie¢ salonéw z drzwiami i podtogami), ,z blogow”, ,z

telewizji’, a takze ,z wystaw w muzeach/galeriach”.
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Wykres 58.Skad czerpie Pan/Pani informacje na temat designu??°

67.7% zinternetu
42,2% od znajomych/rodziny
_ 37,0% ® 7z wydarzen branzowych
22,3% z wiedzy akademickiej
- 22,3% B od przedstawicieli branzy
I 2,6% ®inne

Warto w tym miejscu uzupetni¢ analizowane wyniki badania iloSciowego z potencjalnymi odbiorcami designu, o
wypowiedzi oso6b zawodowo zwigzanych z branzag wzorniczg, wigczonych do proby
w badaniu jakosciowym. Zdaniem projektantéw, producentéw oraz dystrybutorow, z ktérymi przeprowadzono
wywiady swobodne, gtéwne zroédio inspiracji do aranzacji wnetrz stanowi dla ich klientéw internet, co pokrywa sie z
odpowiedziami uzyskanymi od potencjalnych odbiorcow designu. Rozmoéwcy w trakcie wywiaddéw wskazywali
najczesciej na strone internetowg Pinterest: ,Pinterest przede wszystkim. Jest wszedzie, bo to jest jakby baza
zdjeciowa olbrzymia [...] Wtasnie teraz drzwi robimy metalowe i mi wysytajg zdjecia inspiracji z Pinteresta, z catego
Swiata mozna powiedzie¢”. Wielu respondentéw wskazywato na portale spotecznosciowe, takie jak Facebook oraz
Instagram,

a takze na internetowe blogi wnetrzarskie. Zdaniem badanych, duzg popularnoscia, jako zrédta inspiracji cieszg sie
réwniez czasopisma oraz katalogi branzowe, takie jak Office, Elle Decoration, czy Domus. W odpowiedzi na
omawiane pytanie nie zabrakio odniesien do wptywu sieci sklepéw IKEA na gusta Polakow: ,Moim zdaniem duzo
inspiracji dostarcza im IKEA w sensie ksztattowania gustu i tez popularyzacji niektérych zachowan. Moim zdaniem
IKEA ma duzy wptyw na Polakéw”., ,Mysle, ze duzo dobrego mimo wszystko zrobita IKEA w Polsce. [...] Wczeéniej
sklepy meblowe wygladaty, jak Pan pamieta: staty szafy, staty kanapy, staty regaty i to wszystko. W tym momencie,
kazdy sklep jest urzgdzony tak, ze sg porobione pokoje, wchodzi sie jak do gotowego, zaaranzowanego mieszkania,

wiec jakby ten wptyw mozna byto od razu obserwowac, jak szybko to zadziatatlo na sklepy pozostate”. Zdaniem

W tym pytaniu mozna byto wybraé wiecej niz jedng odpowiedz, w zwigzku, z czym odpowiedzi nie sumuijg sie do
100%.
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czesci respondentéw, Polacy coraz czesciej korzystajg takze z pomocy projektantéw oraz architektow, konsultujgc z
nimi m.in. swoje pomysty dotyczgce aranzacji wnetrz lub proszgc o zaproponowanie gotowych rozwigzan: ,Zdarzajg
sie klienci, ktérzy majg jakis pomyst, ale tak naprawde wiekszosc¢ klientéw, z ktérymi my mamy do czynienia jednak
mowi, ze co$ zaproponujcie, co$ ma by¢ fajnie, ma byé nowoczesnie i nie majg jakiego$ konkretnego pomystu [...]".
Zdaniem kilkorga respondentéw odbiorcy designu w poszukiwaniu inspiracji odwiedzajg takze wydarzenia branzowe,
takie jak targi i festiwale. W kilku wypowiedziach pojawily sie wskazania na telewizje, jako zrodio inspiracii.
Respondenci wymieniali w tym miejscu z jednej strony programy poswiecone szeroko pojetemu projektowaniu oraz
urzadzaniu wnetrz, takie jak HGTV i Domo+, z drugiej natomiast zwracali takze uwage na wplyw, jaki niesie obecnie
ze sobg chociazby ogladanie seriali: ,Przecietny Kowalski oglgda jakie$ Barwy Szczescia [...] i dla niego to jest
wyznacznikiem, jak potem urzadzi¢ ten dom tudziez pojecha¢ na wycieczke do IKEI, jesli nie ma w swoim miescie,
no i sobie kupi¢ pare podobnych rzeczy’. Zdecydowanie rzadziej niz w przypadku badania ilosciowego z
potencjalnymi odbiorcami designu, podczas wywiadéw pogtebionych wskazywano takie zrédta inspiracji, jak znajomi,

cztonkowie rodziny oraz ksigzki tematyczne.

Ankietowanych potencjalnych odbiorcéw designu, poproszono rowniez o podanie konkretnych tytutow pism i
magazynow, stanowigcych ich zrédio wiedzy o designie. Co pigty badany (20%), czytuje magazyn ,Label’. Na
drugim miejscu w zestawieniu, uplasowat sie kwartalnik projektowy ,2+3d”, wskazany przez 12% respondentdw, przy
czym nalezy zaznaczy¢, ze w grudniu 2016 roku ukazat sie ostatni egzemplarz tego pisma. ,Dom i wnetrze” czytuje
9,3% badanych, natomiast magazyn ,Elle decoration” - 8%. Pozostate tytuty prasowe uzyskaty nieco mniej wskazan.
W tabeli ponizej znajduje sie peten rozktad odpowiedzi ankietowanych. Na magazyn ,Elle Decoration” wskazato 8%
ankietowanych, ,Design Alive” - 5,3%, ,Monitor’ - 4%, natomiast odpowiednio po 2,7%, na pisma: ,K Mag’,
~Weranda”, ,Moje wnetrze” oraz ,Dobre wnetrze”. Pojedyncze wskazania respondentéw uzyskaty takie magazyny,
jak: ,Futu”, ,Gazeta Wyborcza”, ,Co jest grane 24", ,F5”, ,100 ikon designu”, ,Dn6t”, ,USTA”, ,Salon”, ,DSM”, ,Milk”,
Zwykte zycie”, ,Smak”, ,lcon”, ,El-decor”, ,Wallpaper”, ,Abitare”, ,M jak mieszkanie”, ,M6j dom”, ,Moje mieszkanie”,

.vogue”, ,Metro”, ,Cztery Katy” oraz ,, Kukbuk”.

Tabela 13. Tytuly prasowe, z ktérych respondenci czerpig informacje na temat designu

Label 20,0%
2+3d 12,0%
Dom i wnetrza 9,3%
Elle decoration 8,0%
Design Alive 5,3%
Monitor 4,0%
K Mag 2,7%
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Weranda 2, 7%

Moje wnetrze 2,7%
Dobre wnetrze 2, 7%
Monitor 1,3%

Podobnie jak w przypadku tytutdéw prasowych, respondenci mieli réwniez za zadanie wskaza¢ portale internetowe, z
ktérych czerpig wiedze na temat designu. Na pierwszym miejscu, zgodnie z intuicjami przedstawicieli branzy
wzorniczej, znalazly sie ex aequo dwie potezne platformy internetowe - serwis spotecznosciowy Facebook oraz
portal przeznaczony do kolekcji i wymiany zebranych materiatéw wizualnych Pinterest, otrzymujgc odpowiednio po
13,7% wskazan. Na trzecim miejscu znalazt sie Instagram (8,2% wskazan), na czwartym strona internetowa
magazynu ,Label” (6,8%), natomiast na piatym strona pisma traktujgcego o architekturze i designie ,Dezeen” (5,5%).
Na szostej pozycji uplasowata sie strona internetowa ,Futu” - 4,1%, za$ w dalszej kolejnosci, uzyskujgc po 2,7%
wskazan, znalazty sie nastepujgce strony oraz portale internetowe: ,Design Boom”, ,DaWanda”, ,2+3d”, ,Youtube”,
JKEA”. Pojedyncze wskazania otrzymaty réwniez takie strony internetowe, jak: ,Design Alive”, ,Monitor”,
,Desiretoinspire”, ,Ignat.de”, ,strony festiwali”, ,Example.pl”, ,Culture.pl”, ,Design”, ,K Mag’, ,Gona”, ,1STDIBS”,
Zwykte zycie”, ,Insider Design”, ,Notcot.com”, ,Archidoply”, ,Designteka”, ,Weranda.pl”, ,M6j Dom”, ,Decobazaar”,

»Twitter”, ,Elle Decoration”, ,Homebook”, ,zshah.blox.pl”, ,Design your life” oraz ,Design by pl”.

Tabela 14. Strony internetowe, z ktérych badani czerpig wiedze o designie

nazwa strony procent wskazan

Facebook 13,7%
Pinterest 13,7%
Instagram 8,2%
Label 6,8%
Dezeen 5,5%
Futu 4,1%
Design Boom 2,7%
DaWanda 2,7%
2+3d 2,7%
Youtube 2,7%
IKEA 2,7%
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Odpowiedzi na nastepne pytanie, mialty za zadanie zobrazowaé, w jakim stopniu projektanci sg rozpoznawalni przez
polskich odbiorcéw designu. Przeszio 2/3 ankietowanych nie byto w stanie wskaza¢ zadnego nazwiska projektanta, z
czego prawie potowa ogoétu ankietowanych (48,5%) stwierdzita, ze po prostu ich nie pamieta, natomiast pozostate
19,8%, poniewaz nie zna ich w ogodle. Niemal co trzeci badany (31,7%) potrafit wskaza¢ nazwiska swoich ulubionych
projektantéw. Powyzsze wyniki réowniez pokrywajg sie z wynikami badania przeprowadzonego przez prof.

Fleischera®.

Wykres 59. Jakich projektantéw najbardziej Pan/Pani ceni?

nie pamietato
nazwisk

48,5% m wskazato
nazwiska

B nje znato nazwisk

Wsréd najczesciej wymienianych nazwisk projektantéw, na pierwszym miejscu uplasowat sie Oskar Zieta, ktérego
wskazato 9% badanych. Na drugim miejscu pojawit sie Tomek Rygalik (7,5%), zas na trzecim matzenstwo Ray i
Charles Eamesowie (7%). W dalszej kolejnosci wymieniano takich projektantéw, jak Philippe Starck (4,5%), Le
Corbusier (3,5%), a takze Piotr Kuchcinski oraz Krystian Kowalski (odpowiednio po 3% wskazan). Oprocz
projektantéw wymienionych w ponizszej tabeli, w pojedynczych wskazaniach badani wskazali rowniez takie
nazwiska, jak: Katarzyna Herman-Janiec, Roman Modzelewski, Szymon Hanczar, Ryszard Manczak, Katarzyna
Bogucka, Bartosz Kosowski, Ron Arad, Ryszard Kaja, Jindfich Halabala, Ewa Zochowska, Anna Hrecka, Maciej
Olczak, Joris Laarman, Hans J. Wegner, Santiago Calatrava, Antoni Gaudi, Max Kobiela, Matgorzata Poptawska,
Yasuo, Yamamoto, Bracia Campana, Pawet Grunert, Alessandro Mendini, Joanna Kulczyiska, M. Zielinski, Inga
Sempé, Hans van der Laan, Magdalena Beneda, Mihau Dumin, Julia Keilowa, Jan Kurzatkowski, Piotr Socha,
Zbigniew Horbowy, Tristan Nelson, Giorgetto Giugiaro, Paul Bracq, Ross Lovegrove, Wtadystaw Wotkowski, Charles
Dennis, Pawet Jasica, Agata Krélak, James Von Blum, Leta Sobierajski, Andrzej Pagowski, Karina Marusinska oraz

szerszg kategorie projektantdw czeskich i niemieckich.

®Badanie rozpoznawal n g20t3jdogieprly pok:htepgvevwdde s i g n u
magazine.uni.wroc.pl/artykul/rozpoznawalnosc_polskiego_designu/ , data dostepu: 4.12.2017 r.
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Tabela 15. Ulubieni projektanci

projektant procent wskazan
Oskar Zieta 9,0%
Tomek Rygalik 7,5%
Ray i Charles Eames 7,0%
Philippe Starck 4,5%
Le Corbusier 3,5%
Piotr Kuchcinski 3,0%
Krystian Kowalski 3,0%
Patricia Urquiola 2,5%
Marek Cecutfa 2,0%
Alvar Aalto 2,0%
Ronan i Erwan Bouroullec 2,0%
Tomasz Augustyniak 2,0%
Tom Dixon 2,0%
Dorota Koziara 1,5%
Dieter Rams 1,5%
Arne Jacobsen 1,5%
projektanci skandynawscy i wioscy 1,0%
Verner Panton 1,0%
Marek Adamczewski 1,0%
Jan Sylwester Drost 1,0%
Zaha Hadid 1,0%
Paola Navone 1,0%
Maja Ganszyniec 1,0%
Jaime Hayon 1,0%
Pawet Grobelny 1,0%
Karim Rashid 1,0%
Eero Saarinen 1,0%

Kolejne pytanie miato na celu diagnoze rozpoznawalnosci marek i producentow. Podobnie jak
w przypadku nazwisk projektantéw, znaczny odsetek ankietowanych (64,9%) nie byt w stanie wskazac

zadnego ulubionego producenta, bgdz marki, z czego potowa (50,5%) ze wzgledu na to, ze ich nie
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pamietata, natomiast 14,4%, poniewaz w ogdle ich nie kojarzyta. Przesztio co trzeci badany (35,1%)

potrafit wskaza¢ najbardziej cenionych przez siebie producentéw oraz marki.

Wykres 60. Jakich producentéw/marki najbardziej Pan/Pani ceni?

nie pamietato nazw
producentéw/marek

B wskazato nazwy

0,
50,5% producentéw/marek

B nie znato
producentéw/marek

Najczesciej wymienianym i najbardziej rozpoznawalnym producentem przez ankietowanych, okazata sie
IKEA (5,5%). Na drugim miejscu, znalazta sie szwajcarska Vitra ex aequoz firmg NAP (ktéra cho¢ zajmuje
sie dystrybucjg produktow i prowadzi sie¢ showrooméw, byla czesto kojarzona przez badanych jako
producent, marka), otrzymujgc odpowiednio po 4,1% wskazan. Miejsce trzecie nalezy do marki Noti
(3,1%), natomiast czwarte zajeta gdanska Tabanda (2,4%).Nalezy zaznaczy¢, ze w omawianym pytaniu
réznorodnos¢ wymienianych firm byta bardzo znaczgca, a co sie z tym wigze - réznice procentowe
wskazan sg niewielkie. Warto ponadto dodaé, Zze nieliczne firmy wskazywane przez badanych, ktére
znalazty sie w omawianym zestawieniu kojarzone sg gtéwnie, jako marki odziezowe, jednak majg takze na
swoim koncie np. kolekcje mebli. Odpowiedzi, ktére otrzymaty nieco mniej wskazan widoczne sg w tabeli
ponizej, natomiast pojedyncze wskazania respondentéw uzyskaly nastepujace marki oraz
producenci:Alvaro, Pedrali, In wood we trust, Kreatoora, Rilke London, Sote, Burnt Umber Design, MK
Ceramics, Haras, Grynasz Studio, Nendo, Woody Woody, Aoomi, Lange&Lange, White cat studio, Mama
studio, Prada, Zuiver, Seletti, TON, Bydgoskie Meble, Pan Tu Nie Stat, Braun, Apple, Tomek Rygalik,
Philippe Starck, Pilat & Pilat, Ocum, Biotren, THONET, Maja Ganszyniec, Normann Copenhagen, Habitat,
THC Design, Renament, Hop Design, Rzeczy Same, Kutek Mood, Kent Design, Nowy Styl Group, Custom
Form, VZOR, Zulana, Dizeno Creative, Comforty, Minotti, Wallphotex, Edra, Axo Light, Agape, Restyle,
Jurok, Kler, Vinotti, Paged, Grupa Forma, Mokrzycka Design, Jin Design, Fameg, Aquaform, Phormy,
LOFTDecora, Gubi, Andtradition, Norm Architects, Flos, Softline, Fritz Hansen, Actiu, Hermann Miller,
Natuzzi, Molteni, Moooi, Profim, Kinnarps, BENE, Marbet, Bonaldo, Riva 1920, KARE, Eichholtz, Thon,
Kubu, Misa Form, Fenek, Huta Julia, Raffa Kids, Mumla, Hubuform, Boogie Design, Puff-Buff, Rosenthal,
Shameless Design, Black Dots, Bohemia, Bro. kat, Swallow’s Tail, Ale Design, Zara Home, Hermes,
Politura, DLLER, Melancholia Design oraz Diesel.
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Tabela 16. Ulubieni producenci i marki

producent/marka
IKEA

Vitra

NAP

Noti

Tabanda
COS

Hay
BoConcept
Balma

Wood & Paper
Oskar Zieta
366 Concept
Malafor
Cmielow

Ligne Roset
Sits

MUUTO
producent/marka
Vank

VOX

Giorgio Armani
Tamo

Alessi

Artek

Muiji

Ralph Lauren
Bisk

Cassina
Ceramika Paradyz
Artemide
Magis
Foscarini

Moroso

procent wskazan
5,5%
4,1%
4,1%
3,1%
2,4%
2,1%
1,7%
1,7%
1,7%
1,4%
1,4%
1,4%
1,4%
1,4%
1,0%
1,0%
1,0%
procent wskazan
1,0%
1,0%
1,0%
1,0%
0,7%
0,7%
0,7%
0,7%
0,7%
0,7%
0,7%
0,7%
0,7%
0,7%
0,7%
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Protein Design 0,7%
Tom Dixon 0,7%

Ankietowani przede wszystkim oczekujg od produktéow zaprojektowanych przez projektantéw, aby odpowiadaty ich
gustom estetycznym — 36,1% oraz, zeby charakteryzowaty sie wysokg jakoscig — 34,6%. Badani cenig sobie takze
zindywidualizowane podejscie do klienta — 18,8%. Cze$¢ respondentdéw oczekuje gtéwnie mozliwosci wyrdéznienia sie

—6,1%. Najmniej os6b wskazato na konkurencyjng cene — 4,4%.

Wykres 61. Oczekiwania wobec produktéw zaprojektowanych przez projektantéow

m aby odpowiadaty moim gustom
estetycznym

mwysokiej jakosci
zindywidualizowanego podejscia do
klienta

Emozlwiosci wyrdZznienia sie

= konkurencyjnej ceny

Powyzsze dane warto réwniez uzupeini¢é o opinie projektantdw, producentéw oraz dystrybutoréw,
z ktérymi realizowano wywiady w jakosciowej czesci badania. Wedtug nich, klienci oczekujg od produktéw przede
wszystkim dobrej jakosci, wysokich waloréw estetycznych oraz funkcjonalnoéci. Powyzsze cechy pojawiaty sie w
réznej kolejnosci w odpowiedziach badanych, jednak byty zdecydowanie najczesciej wskazywanymi oczekiwaniami,
jakie odbiorcy designu przejawiajg wobec nabywanych produktéw. Oprécz omawianych najczesciej wskazywanych
cech, jakie produkt powinien posiada¢, przedstawiciele branzy czesto podkreslali takze potrzebe posiadania czegos
wyjgtkowego, zaprojektowanego specjalnie z myslg o kliencie: ,Niepowtarzalno$¢, co$ co wyjdzie poza mebel
fabryczny i ogdlnie dostepny”., ,Ze jest to co$ oryginalnego i wtasnie bardzo duzy plus polskich produktow jest taki,
ze mozemy sobie spersonalizowaé swoj mebel, czyli dobraé odpowiedni wymiar, odpowiedni kolor, rodzaj drewna,
wybarwienie tego drewna, dobra¢ materiat, z ktérego jest zrobiony mebel tapicerowany i to jest super”. Do bardziej
oryginalnych odpowiedzi badanych, nalezaty m.in. opinie, jakoby przedmioty zaprojektowane przez projektantow
mogty stanowi¢ dla uzytkownikow cos$ wiecej, niz tylko estetyczne, dobrej jako$ci funkcjonalne meble: ,Na pewno
oczekuje takiego zamkniecia w czasie wspomnien bo czas bardzo szybko ucieka. [...] Mysle, ze takie potrzeby
emocjonalne, takie zrobienie sobie przyjemnosci, zatrzymanie jakich$ mitych momentéw, polepszenie humoru w
momentach tych gorszych, ze sobie przypominamy o czyms, co nas mitego spotkato”. Niektorzy respondenci w
odpowiedzi na omawiane pytanie probowali réwniez dokona¢ prognozy tego, czego w przysztosci mogg oczekiwaé
klienci od produktéw zaprojektowanych, podkre$lajgc np. wzrost popularno$ci projektdw zaktadajgcych ekologiczne
rozwigzania: ,Mysle tez, Zze bardzo duzy wzrost beda miaty produkty ekologiczne i wykonane z materiatéw

biodegradowalnych i np. uwazam, ze duzy potencjat majg np. nie wiem, szczoteczki bambusowe albo tego typu

91



produkty. Uwazam tez, ze bardzo duzy wzrost bedg mialy produkty zwigzane 2z jedzeniem roslin

i weganizmem, taki jest moj punkt widzenia”.

Ankietowani potencjalni odbiorcy designu, zostali poproszeni o ocene sytuacji designu w Polsce. Ponad potowa
respondentéw uwaza, ze to dobrze rozwijajgcy sie sektor — 53,5%, przy czym co ciekawe, bardziej optymistyczne w
swojej ocenie byly kobiety (56,9% wskazan kobiet, 43,3% wskazan mezczyzn). Cze$¢ sposrod badanych sadzi, iz
design to niszowa czes$é rynku — 35,9%,. Warto w tym miejscu doda¢, iz prawie potowa mezczyzn przejawia takg
opinie (49,5%) i niemal 1/3 kobiet (31,5%) kobiet. Niektorzy ankietowani nie potrafili oceni¢ sytuacji designu w

Polsce, zaznaczajgc odpowiedz ,nie mam zdania” — 10,6%.

Wykres 62. Ocena sytuacji designu w Polsce

mto dobrze
rozwijajgey sie
sektor

mto niszowa

czesé rynku

nie mam
zdania

Nastepny blok tematyczny, dotyczyt oceny poszczegdlnych aspektéw polskiego wzornictwa. Najpierw, poproszono
respondentow o ocene kondycji aktualnego rynku wzorniczego, pod katem tego, czy dostrzegajg w nim interesujgce
produkty dla siebie. Zdaniem az 86,9% badanych, na polskim rynku jest coraz wiecej ciekawych przedmiotow
zaprojektowanych przez projektantow. Tylko 5,8% ankietowanych nie dostrzega wsrdd rodzimych projektéow niczego,

co by mogto ich zainteresowaé, natomiast 7,3% respondentéw nie miato w tej kwestii zdania.

Wykres 63. Jak ocenia Pan/Pani oferte polskich produktéw zaprojektowanych, dostepnych na rynku?

jest coraz wiecej
ciekawych
przedmiotéw

H nie mam zdania

® nie dostrzegam
zadnych 92
86,9% interesujgcych
polskich projektow



W kolejnym pytaniu, respondenci oceniali ceny polskiego designu wzgledem cen produktéw zagranicznych. Zdaniem
42,9% ankietowanych, ceny rodzimych produktdw zaprojektowanych przez projektantéw sg konkurencyjne w
zestawieniu z cenami produktéw zagranicznych. Wedtug niespetna 1/3 odbiorcéow designu (32%), ceny polskich
produktéw zaprojektowanych sg zbyt wysokie, natomiast 6,6% respondentéw wyrazito opinie, ze sg one zbyt niskie.

18,5% ogotu badanych nie miato w tej kwestii zdania.

Wykres 64. Jak ocenia Pan/Pani ceny polskiego designu wzgledem cen produktéw zagranicznych?

ceny polskiego designu sg
konkurencyjne w stosunku
do produktow
zagranicznych

B ceny polskiego designu sg
zbyt wysokie
42,9%

H nie mam zdania

ceny polskiego designu sg
zbyt niskie

Poproszeni o ocene jakosci polskiego designu, respondenci w duzej mierze wyrazali zdecydowanie pochlebne opinie
na ten temat. Wedlug 65,4% odbiorcéw, polski design jest porownywalny pod wzgledem jakosci do designu
zagranicznego, a co dziesigty badany (9,9%) uwaza go nawet za jakosciowo lepszy. Polskie produkty sg natomiast
gorszej jakosci od produktéw zagranicznych, zdaniem 12% ankietowanych. Pozostate 12,7% badanych miato

problem z jednoznaczng odpowiedzig na to pytanie.

Wykres 65. Jak ocenia Pan/Pani jakos¢ polskiego designu?

jakos¢ polskiego designu jest
poréwnywalna do
zagranicznego

H nie mam zdania

B polskie produkty sg gorszej

65,4% " iakosci

jakos¢ polskiego designu jest
lepsza od zagranicznego

93



Prawie potowa badanych (49,1%) zadeklarowata, ze preferuje polskie produkty zaprojektowane przez projektantow.
Dla 46,6% respondentow kraj pochodzenia przedmiotéw nie jest istotny, natomiast pozostate 4,3% badanych woli

produkty zagranicznych marek.

Wykres 66. Czy preferuje Pan/Pani produkty polskie, czy zagraniczne?

preferuje polskie produkty

® jest mi obojetne z jakiego
kraju sg przedmioty, ktore
kupuje

49,1%

® preferuje marki
zagraniczne

W kwestii oceny polskich showroomow, 57,3% badanych odpowiedziato, ze zauwaza ich coraz wiecej dziatajg one
bez zarzutéw pod wzgledem profesjonalizmu obstugi. Taki udziat procentowy pozytywnych opinii bardzo dobrze
Swiadczy o odbiorze dziatajgcych w Polsce showrooméw. Pozwala to réwniez przypuszczaé, ze w przysztoSci
sytuacja ta ulegnie jeszcze wiekszej poprawie, wraz z rozwojem sektora wzornictwa na rynku polskim. Co czwarty
badany uwaza, ze showroomoéw jest w Polsce za mato (25,1%), przy czym warto dodaé, ze nieco czesciej takg
opinie przejawiali mezczyzni (36% wskazan mezczyzn przy 21,7% wskazan kobiet). Zdaniem pozostatych 17,6%,

showroomoéw jest wprawdzie coraz wiecej, jednak jakos¢ ich dziatan mogtaby by¢ lepsza.

Wykres 67. Co Pan/Pani sadzi o showroomach funkcjonujacych w Polsce?

jest coraz wiecej
showroomow dziatajgcych
profesjonalnie

B jest za mato showrooméw
57,3%
® jest coraz wiecej
showroomow, ale jakos$¢

ich dziatah jest
niezadowalajgca
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Kolejne 3 pytania dotyczyty opinii respondentéw odnosnie podejscia Polakéw do designu. Jezeli chodzi o stosunek
do jakosci produktow, zdaniem 62,7% ankietowanych, Polacy nie przywigzujg do niej wiekszej wagi, natomiast
wedtug pozostatych 37,3% - wrecz przeciwnie, jakos¢ jest dla nich istotna. Co ciekawe, pesymistycznie na temat
stosunku Polakow do jakosci produktow wypowiedziato sie az 3/4 mezczyzn (75%) i 59% kobiet.

Wykres 68. Jaki jest Pana/Pani zdaniem, stosunek Polakéw do jakosci przedmiotéow?

Polacy nie przywigzujg
wagi do jakosci
przedmiotow

62,7%

B Polacy przywigzujg wage
do jakosci przedmiotow

W opinii prawie 2/3 badanych (64,4%), Polacy przywigzujg uwage do estetyki produktow, natomiast pozostate 35,6%
jest przeciwnego zdania. Nieco czesciej pozytywnie na temat stosunku Polakéw do estetyki przedmiotow
wypowiadaty sie kobiety (68,9%), niz mezczyzni (51,6% wskazan). Zestawienie odpowiedzi z poprzedniego pytania
dotyczacego stosunku do jakosci, z odpowiedziami na omawiane pytanie o podejscie do kwestii estetyki produktéw,
pozwala na wysnucie pewnego wniosku. Zdaniem respondentow, Polacy przykfadajg w pierwszej kolejnosci wage do
wygladu przedmiotéw i ich waloréw estetycznych, natomiast na drugim miejscu stawiajg jakos¢, co za tym idzie -
czesciej wybierajg produkty, w ich opinii, fadne, nie zwracajgc zbyt duzej uwagi na ich trwato$¢ oraz jakosc

wykonania.

Wykres 69. Jaki jest Pana/Pani zdaniem, stosunek Polakéw do estetyki przedmiotéw?

Polacy przywigzujg wage
do estetyki produktéw

64,4% B Polacy nie przywigzujg
wagi do estetyki
produktow
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Zdania na temat tego, czy Polacy mogg sobie pozwoli¢ na kupno produktéw zaprojektowanych przez projektantéw,
sg podzielone i tworzg dwie zblizone do siebie pod wzgledem liczebnosci grupy. Za opinig, ze Polakéw nie sta¢ na
kupowanie produktéw wzorniczych, opowiedziato sie 51,8% ankietowanych. Pozostate 48,2% natomiast, uwaza ze

coraz wiecej Polakow moze sobie na nie pozwolic.

Wykres 70. Czy Polakéw staé na produkty zaprojektowane przez projektantéw?

Polakéw nie sta¢ na
kupowanie produktéw
zaprojektowanych

51,8%

B coraz wiecej Polakow
moze sobie pozwoli¢ na
nabywanie produktéw
zaprojektowanych

Uzupetniajgc powyzsze informacje, w jakosciowej czesci zapytano projektantow, producentéw oraz dystrybutoréw o
to, czy ze swojej perspektywy uwazajg, ze poziom zamoznosci Polakéw ma wplyw na ich stosunek do designu.
Badani w duzej mierze uznawali za naturalng kolej rzeczy to, ze osoby
0 wyzszym stopniu zamozno$ci sg nie tylko bardziej sktonne do inwestowania w produkty zaprojektowane przez
projektantéw, ale takze posiadajg wiekszg wiedze w tej materii: ,Sytuacja sie poprawia jednak mimo wszystko i
dlatego jest wigksze otwarcie na design. Nie jest tak, ze moze to by¢ byle co, tylko jednak klienci szukajg czegos, co
jest dobrej jakosci, co im sie spodobato, co gdzies zobaczyli i juz nie patrzg na cene przede wszystkim tylko na inne
kryteria tez”. Wptyw poziomu zamoznosci na stosunek do designu z jednej strony komentowano akcentujgc wieksze
otwarcie na przedmioty zaprojektowane przejawiane przez osoby dysponujgce lepszym zapleczem finansowym, z
drugiej natomiast, dzielgc sie obserwacjg, ze osoby mniej majetne chcgc posiadaé przedmioty przypominajace z
wygladu te zaprojektowane, wybierajg tansze podrdbki: ,Moim zdaniem ma znaczenie, bo jesli ludzie zarabiajg mniej,
no to wiadomo wolg kupi¢ cos podobnego i tanszego, dlatego tez bardzo duzo na rynku polskim jest mebli
inspirowanych, ktére udajg, a tak naprawde podrabiajg meble znanych projektantéw”. Dos¢ znaczgca czesé
badanych nie upatruje jednak gtéwnego powodu czestszego nabywania i lepszego stosunku do produktow
stworzonych przez projektantdow w wyzszym poziomie zamoznosci klientéw: ,Moja cérka moéwi, ze w Monako
wszyscy majg ztote guziki przy marynarkach, to moze chodzi nie tyle o samg pozycje materialng, co o takag
swiadomos¢ intelektualng, bo raczej to jest to, czy cztowiek intelektualnie dordst do tego i czy ma takie potrzeby, niz
tylko i wylacznie to, czy ma kase”. Jedna z respondentek podzielita sie ponadto ciekawg obserwacjg, ktéra

zaprzeczataby tezie, jakoby produkty sygnowane nazwiskiem projektanta znajdowaty nabywcéw wytgcznie wsrod
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ludzi zamoznych: ,Miatam takg pania, ktéra pracowata, jako sprzataczka gdzies tam i ona na przyktad przychodzita i
zamawiata jakie$ tam poduszki, zeby jej szy¢ i ona méwita >>Ja wam nie zrobie reklamy, ja nikomu nie powiem,
gdzie kupitam, ja lubie mie¢ oryginalne, ja nienawidze IKEI<< i np. >>Ja nie lubie jak wchodze do mieszkania
i wszystkie wygladajg tak samo<< i ona np. kupowata, odkfadata sobie pienigdze i co jakis czas kupowata jakies tam
poduszki, ktdre byty inne niz wszystkie”.

Podsumowujgc, cho¢ w generalnym ujeciu stopien zamoznosci wplywa na czestsze zakupy produktéw
zaprojektowanych, nie zawsze musi oznacza¢ wigkszy poziom $wiadomos$ci 0osob je nabywajgcych: ,[...] jest tez
wielu ludzi, gdzie wida¢, ze kipig od pieniedzy, a przychodzg i moéwig, ze sami by sobie zrobili lepszy i tanszy”.
Produkty wzornicze z jednej strony wymagajg bardziej zamoznego odbiorcy, z drugiej jednak nie zawsze zamozny
odbiorca takich produktéw potrzebuje. Mozna zatem wnioskowaé, ze w wiekszej mierze stosunek do designu jest

kwestig Swiadomosci niz zamoznosci.

PODSUMOWANIE | WNIOSKI

W ostatniej czesci raportu przedstawiono podsumowanie przeprowadzonych badan ilosciowych
i jakosciowych oraz wnioski, ktére nasuwaly sie czionkom zespotu badawczego w trakcie realizacji
poszczegoblnych etapow badania. Wielowgtkowy charakter niniejszego projektu, pozwolit na kompleksowe
ujecie analizowanych zagadnieh, zaréwno w aspekcie problematyzacji obszaru badawczego, jak i w
aspekcie empirycznym. Przy wykorzystaniu poszerzonej analizy ilosciowej i jakosciowej, mozliwe byto
zbudowanie obszernego korpusu materiatbw badawczych. W przeprowadzonej analizie odpowiedzi
respondentow, istotne byto wyjscie poza tryb deskrypcyjny, ktadac nacisk na komponent interpretacyjny.
Nalezy zaznaczy¢, iz przeprowadzona analiza dotyczyta opinii respondentéw. Tym samym, zrealizowane
badanie pozwolito rozpoznac¢ jezyk pola i zasoby interpretacyjne specyficznego Swiata spotecznego
polskiego rynku wzornictwa. Istotnym celem, jaki udato sie osiggng¢ poprzez przeprowadzone badanie,
byto poznanie tzw. kategorii emicznych, czyli takich, ktorymi postugujg sie cztonkowie badanej
zbiorowosci, a ktérych sami badacze czesto nie znajg. Wsréd najwazniejszych zyskow poznawczych
pltynacych ze zrealizowanego badania, nalezy wskaza¢ zdiagnozowanie podstawowych ograniczen

rozwoju potencjatu ekonomicznego polskiego rynku wzornictwa.

Wiekszos¢ z przebadanych osob zwigzanych zawodowo z sektorem wzornictwa stanowity kobiety
(62,3%). Ponad potowa respondentéw (51,9%) mieécita sie w przedziale wiekowym od 25 do 34 Iat,
natomiast przeszto co trzeci ankietowany miat od 35 do 44 lat. Znakomita wiekszo$¢ projektantow,
producentéw oraz dystrybutoréw, to osoby legitymujace sie wyzszym wyksztalceniem: 4/5 badanych
ukonczyto studia magisterskie (79,8%), natomiast co 6smy - licencjackie lub inzynierskie (12,8%).
Najwyzszy odsetek badanych to osoby, ktére ukonczyty kierunki studiow powigzane z architekturg
(27,6%) lub wzornictwem(24,4%), natomiast co pigty badany to absolwent kierunkéw humanistycznych

(20,3%). Wiekszos¢ osob zajmujgcych sie zawodowo designem, to mieszkancy wiekszych osrodkéw.
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Prawie 2/3 (64,4%) z nich mieszka w miastach skupiajgcych przeszio 500 tys. mieszkancow.
Przewazajgce przedziaty zarobkow netto respondentéw pracujgcych w branzy wzorniczej w skali miesigca
to od 3 do 5 tys. zt (35%), 5 do 10 tys. zt (26,9%) oraz 2 do 3 tys. zt (21,1%).

Najliczniejsze grupy wsréd osoéb zajmujgcych sie designem, stanowili projektanci (69,6%) oraz producenci
(45,7%). 22,5% respondentéw wigczonych do préby ilosciowej to dystrybutorzy. Nalezy jednak dodac, ze
wielu sposrod badanych fgczy w sobie role projektanta i producenta, o czym niejednokrotnie wspominano
réwniez podczas wywiadéw. 3/4 osob pracujgcych w branzy prowadzi wtasng dziatalnosé(74,2%),
zdecydowanie rzadziej dziatajg natomiast w oparciu o umowe o prace (15,9%) lub zlecenie/dzieto (8,6%).
Podczas wywiadéw pogtebionych, niektorzy deklarowali takze prowadzenie spotek z.0.0.. Wsrdd
badanych dziatalnosci, dominowaty mate firmy. Az 43,3% respondentéw funkcjonuje na zasadzie
samozatrudnienia, natomiast w firmach 42,7% ankietowanych zatrudnia sie do 9 os6b. Respondenci
podczas wywiaddéw pogtebionych czesto podkreslali, ze nie prowadzg z nikim Scistej wspotpracy,
natomiast zlecajg wykonanie poszczegdlnych zadan odpowiednim osobom, np. rzemiesinikom. Pod
wzgledem stazu w branzy wzorniczej, najwiecej marek dziata na rynku od 3 do 5 lat (37,4%) oraz od 6 do
10 lat (30,6%). Znalezli sie jednak ws$rdd badanych takze weterani, ktorzy sg zawodowo zwigzani z
designem od ponad 20 lat (4,8%). Pod wzgledem specjalizacji, najbardziej liczng grupe stanowity osoby
zajmujgce sie projektowaniem i produkcja mebli (56%) oraz oswietlenia (36%). 22% badanych to
specjalisci od materiatéw i akcesoriow wykonczeniowych, natomiast, co pigty (20%) zajmuje sie szeroko
pojetym projektowaniem graficznym oraz ilustracjami. Wysoki odsetek badanych pracujgcych w branzy
meblarskiej stanowi¢ moze dowdd na to, 0 czym mowili rowniez badani podczas wywiadéw swobodnych -

polski przemyst meblowy jest bardzo dobrze rozwinieta galezig rodzimego przemystu kreatywnego.

Najwiecej z badanych firm, zasieg swoich dziatah okreslito jako miedzynarodowy (58,9%), w drugiej
kolejnosci - krajowy (35,8%). Warto jednak zaznaczy¢, ze nieco wigcej ankietowanych przyznato, ze swojg
oferte kieruje gtdéwnie na rynek polski (47,7%). Na rynkach zagranicznych skupia sie natomiast 45,6%
badanych, przy czym wsréd panstw docelowych najczesciej pojawiaty sie: Niemcy (16%), Stany
Zjednoczone (9%), Wielka Brytania (9%) oraz Francja (8%). Zauwazalna rozbiezno$s¢ w ocenach
spowodowana jest faktem, iz znaczna cze$¢ respondentéw deklarowata, ze cho¢ otrzymuje zaméwienia
od klientow zagranicznych, nie sg to przewaznie duze ilosci sprzedawanych produktow. Zdania osob
pracujgcych w branzy wzorniczej byly dos¢ mocno podzielone na temat tego, ktéry klient jest bardziej
wymagajgcy - polski, czy zagraniczny. Dodatkowego kolorytu dodat fakt, opinie ankietowanych nieco
roznity sie od osob, z ktérymi przeprowadzano wywiady swobodne. Nalezy zatem na wstepie zaznaczy¢,
ze owe roznice w ocenach badanych spowodowane mogty by¢ odmiennym rozumieniem samego stowa
,wymagajacy”. Jedni poprzez klienta wymagajgcego rozumieli osobe o wysokiej Swiadomosci w zakresie

wzornictwa, interesujgca sie designem oraz majgcg okreslone oczekiwania wobec produktu i zabiegajaca
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0 najwyzszg jakos¢ ustug. Drudzy natomiast, mowigc o swoich ,wymagajgcych” klientach, opisywali ich,
jako osoby, ktérym nalezy poswieci¢ wiecej uwagi, w kontekscie edukowania na temat wzornictwa i
korzysci ptyngcych z posiadania produktéw zaprojektowanych przez projektantéw. Nalezy zauwazyé, ze
watek prowadzenia dziatan promocyjnych i edukacyjnych w zakresie formowania ,dobrego gustu” u
homogenicznej zbiorowosci odbiorcéw designu, artykutowany przez respondentéw zawodowo zwigzanych
z branzg, stanowi¢ moze leitmotiv zrealizowanego projektu. Miejscami ,pracy u podstaw” mogtyby by¢
zatem chociazby wydarzenia branzowe, ktérych wartosciowym urozmaiceniem bylyby np. warsztaty
otwarte oraz spotkania z czotowymi dla srodowiska postaciami. Badani zwracali ponadto uwage na to, ze
klient, w ich pojmowaniu wymagajgcy, to taki, ktérego proces obstugi jest bardziej ktopotliwy - pyta o
wiecej szczegotow realizacji projektu ze wzgledu na brak swiadomosci i wiedzy na temat wzornictwa.
Warto w tym miejscu dodaé, ze dla omawianej grupy respondentow swiadomos¢ dotyczgca estetycznej,
kulturowej oraz prestizowej wartosci produktéw zaprojektowanych zdaje sie by¢é probierzem przemian
cywilizacyjnych oraz modernizacyjnych. 1/3 badanych (33,7%) nie zaobserwowata szczegéinych
réznic w wymaganiach stawianych przez klientéw polskich, wzgledem zagranicznych. 31,5%
respondentéw uznato klienta polskiego za bardziej wymagajgcego, natomiast 14,6% - zagranicznego.
Warto jednak w tym miejscu zaznaczy¢, ze w badaniu jako$ciowym stanowiska respondentéw rozktadaty
sie w bardziej rownej proporcji. Na uwage zastuguje ponadto fakt, iz duze grono badanych, bo az 1/5,
miato problem z udzieleniem jednoznacznej odpowiedzi. W kwestii dominujgcych kanatéw komunikacji, za
posrednictwem ktorych badani promujg swojg dziatalno§¢ na rynkach zagranicznych, dominujgcymi
okazaty sie media spotecznosciowe (63,3%), udziat w wydarzeniach zwigzanych z designem (45,6%)
oraz obecnos¢ w branzowych mediach, na ktérg zwrdcit uwage co trzeci ankietowany (33,3). Badani cenig
sobie mozliwosci, jakie oferujg nowe technologie, stagd tez starajg sie dostosowaé kanaty komunikacji w
taki sposob, aby umozliwi¢ klientom adekwatng dla naszych czaséw forme dotarcia do informacji na temat
dziatan i oferty ich firm. Respondenci w gtéwnej mierze kierujg swoje produkty i ustugi do klientow
indywidualnych (65,9%). Do klientow biznesowych kieruje swojg oferte co czwarty badany (25,5%), przy
czym respondenci zaznaczali niejednokrotnie, iz pomimo tego, ze z ich oferty korzystajg gtdwnie odbiorcy
indywidualni, to klienci biznesowi réwniez stanowig target zdecydowanie przybierajgcy na wartosci.
Swiadczy o tym chociazby fakt, iz odpowiedzi badanych na pytanie o to, ktéry rodzaj klienta przynosi
wieksze zyski w ich dziatalnosci, rozktadaty sie bardzo réwnomiernie pomiedzy wskazaniami na
odbiorcéw indywidualnych (46%) oraz biznesowych (42,7%). Co ciekawe, wyobrazenia badanych na
temat tego, ktory klient generuje wieksze dochody w polskiej branzy wzorniczej, roznity sie do$¢ znaczaco.
Ponad potowa badanych (52,1%) twierdzi, ze bardziej dochodowi dla polskiego designu sg odbiorcy
biznesowi, podczas gdy zaledwie 18,2% uznato za przynoszgcego wieksze zyski klienta indywidualnego.
Warto zauwazy¢, ze biatg plamg na rodzimym rynku wzornictwa sg odbiorcy instytucjonalni. Powdd
takiego stanu rzeczy zdaje sie by¢ dosy¢ oczywisty. Potencjalni klienci instytucjonalni kierujg sie bowiem

argumentem najnizszej ceny, ktéra jest czynnikiem decydujgcym podczas przetargdw, nie zas wartosciami
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estetycznymi czy uzytkowymi. W kwestii potrzeb, jakimi kierujg sie klienci nabywajgcy produkty lub ustugi
respondentdw, najczesciej wskazywano na potrzeby estetyczne (88,1%), jakosciowe (70,9%) oraz
uzytkowe (65,6%). Badani, z ktorymi przeprowadzono wywiady pogtebione, podzielali zdanie
ankietowanych w omawianej kwestii, dodajgc ponadto, ze istotne jest dla nich indywidualne podejscie do
klienta oraz unikalnos¢ produktéw zaprojektowanych. Komasujac wypowiedzi respondentéw, podijeto
prébe utworzenia profilu klienta polskiego designu. Odbiorca jest na ogét, w opinii badanych, kobieta.
Srednia wiekowa klientéw mieéci sie w przedziale od 30 do 50 lat. Sg to mieszkancy wiekszych
osrodkow, o dosy¢ wysokim stopniu zamoznosci. Charakteryzowano ich najczesciej, jako
swiadomych wartosci przedmiotéow zaprojektowanych, przykfadajgcych wage do jakosci produktéw
odbiorcow, ktérzy sg otwarci i sktonni eksperymentowac, np. w kwestii wystroju wnetrz. Badani, z ktorymi
przeprowadzano wywiady pogtebione, zostali ponadto zapytani o to, czy kwestia zamoznosci polskiego
spofeczenstwa wpltywa na stosunek do designu oraz jego sprzedaz. Badani twierdzili, ze w znaczgcym
stopniu poziom zamoznosci Polakéw ma wptyw zaréwno na to, ze czesciej sg oni skorzy do nabywania
produktéw zaprojektowanych przez projektantow, jak i na ich Swiadomos$¢ na temat designu. Jezeli chodzi
o gtdowne zrodta inspiracji w kwestii aranzacji wnetrz, zdecydowanie najczesciej wskazywano na internet.
Zdaniem respondentdw, ich odbiorcy czerpig gtownie informacje i poszukujg pomystéw na portalach:
Pinterest, Instagram oraz Facebook. Wsréd czesto wymienianych zrédet pojawiaty sie takze pisma oraz
katalogi branzowe, a takze IKEA, ktorg takze potencjalni odbiorcy designu odwiedzajg w poszukiwaniu

inspiraciji.

Jezeli chodzi o wydarzenia branzowe, respondenci na ogét uwazajg je za istotne dla rozwoju
dziatalnosci (fgczny odsetek odpowiedzi pozytywnych réowny 86,8%). Najczestszymi wydarzeniami, w
ktérych ankietowani biorg udziat sg targi branzowe, w ktoérych czesty udziat deklaruje 46,7% osob. Na
drugim miejscu znalazly sie festiwale, w ktérych uczestniczy czesto 32% badanych. Do najwazniejszych
powodow uczestnictwa w wydarzeniach branzowych nalezy promocja dziatalnosci wilasnej oraz
budowanie sieci kontaktéw. Warto w tym miejscu dodaé, ze badani raczej nie widzg bezposredniego
przetozenia uczestnictwa w opisywanych targach i festiwalach na zwiekszenie dochodéw. Traktujg
je natomiast bardziej w kategorii elementu wizerunkowego, wptywajgcego na promocje marki. Najbardziej
prestizowymi wydarzeniami branzowymi w opinii badanych okazaty sie: £6dz Design Festival (29,9%),
Gdynia Design Days (18,4%) oraz Arena Design Poznan (13,4%). Nalezy zaznaczy¢, ze cho¢ badani
na ogot nie sugerowali sie w swoim wyborze tym, kto jest zleceniodawca niniejszego badania, niektorzy
dopytywali o te informacje, co mogto w pewnym niewielkim stopniu wptyng¢ na prezentowany wynik.
Jezeli chodzi o najbardziej prestizowe wydarzenia zagraniczne, przeszito co czwarty
ankietowany(26,8%) wskazat na Salone del Mobile Milano. Targi MAISON&OBJET w Paryzu uzyskaty
10,8% wskazan, natomiast trzecie miejsce zajgt London Design Festival (9%). Odpowiedzi

respondentéw udzielane w wywiadach pokrywaty sie ze wskazaniami projektantéw, producentéw oraz
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dystrybutoréw witgczonych do préby badania iloSciowego. Zapytani o wptyw uczestnictwa w konkursach
branzowych oraz otrzymywanych nagrod na promocje firmy, badani na ogo6t uznawali je za dziatanie
umozliwiajgce zaistnienie marki w $wiadomosci potencjalnych odbiorcéw, rzadziej natomiast
przyznawali, ze uzyskane wyrdznienia w realnym stopniu przetozyty sie na sprzedaz. Warto bytoby zatem
rozwazy¢ przeprowadzenie dziatann wzmacniajgcych range konkursow branzowych, tak by otrzymywane w

nich nagrody zyskaty na wartosci.

Dominujgcym kanatem, poprzez ktéry respondenci promujg swojg dziatalno$¢ sg media
spotecznosciowe (76,5%). W nastepnej kolejnosci podkreslano warto$¢ uczestnictwa w targach i
festiwalach (36,9%) oraz bezposredniego kontaktu z klientem (30,2%). Badani pomimo tego, ze
obecnie internet stanowi gtéwny sposéb komunikacji i dotarcia do szerokiego grona odbiorcow, istotng role
przywigzywali do bezposrednich relacji, jakie nawigzujg czy to podczas wydarzen branzowych, czy to w
showroomach i sklepach stacjonarnych z potencjalnymi klientami. Respondenci podczas wywiadow
zwracali ponadto uwage na pewne czynniki, ktére wzmacniajg sprzedaz. Oprécz wskazanych wczesniej
kanatéw promocji, wskazywano takze na jako$¢ obstugi, dobre projekty, konkurencyjne ceny oraz
elastycznosé¢ w podejsciu do klienta. Wsréd czynnikow redukujgcych sprzedaz, zwrécono natomiast
uwage na brak profesjonalnej obstugi, niewystarczajgce naklady finansowe, ktére umozliwiatyby

lepszg promocje oraz brak wsparcia ze strony Panstwa.

Wiekszos¢ badanych nigdy nie korzystata z zewnetrznych zrédet finansowania(53,8%), natomiast
36,2% korzysta z nich rzadko. Zaledwie co dziesigty ankietowany deklarowat, ze czesto korzysta z takiego
rodzaju wsparcia. Najczesciej wymienianymi zrodtami okazaty sie dotacje na rozpoczecie dziatalnosci
swiadczone przez Powiatowe Urzedy Pracy(19,2%), dotacje z Unii Europejskiej (15,1%), a takze projekt
;Wystawiajmy sie!” Instytutu Adama Mickiewicza (9,6%). Znakomita wiekszo$¢ badanych nigdy nie
korzystata z audytu wzorniczego (92,4%), co wiecej gros sposrdéd ankietowanych miato trudnosci z

okresleniem, w jakim celu mogliby wtasciwie go wykorzystac i z czym doktadnie taki audyt sie wigze.

Kondycje polskiego sektora wzornictwa ocenito dobrze niemal 3/4 badanych (73,1%). Respondenci w
wywiadach pogtebionych zwracali uwage na to, ze choC sytuacja polskiego wzornictwa generalnie jest
dobra, to jednak caty czas sie rozwija dzieki wielu utalentowanym projektantom oraz rosngcej
Swiadomosci spotecznej na temat korzysci ptyngcych z designu. Mniej jednogtosni byli w swoich opiniach
respondenci podczas oceny pozycji polskiego designu na swiecie. Prawie potowa (49% ankietowanych)
ocenito jg jako stabag, natomiast 37,6%, jako mocng. Jedni akcentowali fakt, ze polskich projektantéw i
producentéw coraz czesciej docenia sie na zagranicznych targach, inni natomiast byli raczej sceptyczni w
swoich opiniach twierdzgc, ze to wcigz za mato, aby nasze wzornictwo mogto szerzej zaistnie¢ na arenie

miedzynarodowe. Zapytani o] to, czy polskie projekty
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z branzy wzorniczej sg innowacyjne, przeszto potowa (54,1%) badanych odpowiedziata twierdzaco,
natomiast ponad 1/4 (27%) - przeczgco. Respondenci zapytani podczas wywiadéw o produkty, ktére
sprzedajg sie ich zdaniem najlepiej, najczesciej wskazywali na wszelkiego rodzaju meble, akcesoria do

wyposazenia wnetrz (wyroby ceramiczne, szklane), a takze oswietlenie.

Jednoznaczna odpowiedz na pytanie o innowacyjnos¢ rodzimego designu nastreczata niematych
trudnosci zaréwno ankietowanym, jak i respondentom, z ktérym przeprowadzano wywiady pogtebione.
Niejednokrotnie badani stawali przed dylematem, czym w ogdéle w kontekscie wspoiczesnego
projektowania wzorniczego jest innowacyjnosc¢, przez co ich odpowiedzi sprowadzaty sie niekiedy raczej
do wskazania cech produktow, ktore mozna by tym mianem okresli¢ lub branzy, w ktorych ich zdaniem
owe innowacje sg najbardziej widoczne. Dziedzing, ktéra okazata sie zdecydowanym liderem pod
wzgledem implementowanych innowacyjnych rozwigzan, jest meblarstwo (46,9%). Do najczesciej
wskazywanych mocnych stron polskiego designu, zaliczono kreatywnosé¢ (13,5%), innowacyjnosé
(12%) oraz jakos¢ (9,1%). Zdanie odnosnie powyzszych atutdow rodzimego wzornictwa podzielaty takze
osoby, z ktérymi przeprowadzono wywiady pogtebione. Innymi zaletami, jakie pojawity sie we
wskazaniach oraz wypowiedziach respondentow, byty ponadto dobre, przemyslane projekty, przystepne
koszty produkcji, Swieze spojrzenie na design, odwaga oraz zaplecze przemystowe i technologiczne. W
odpowiedzi na pytanie o stabe strony wzornictwa w Polsce, respondenci zwracali najczesciej uwage na
odtworczos¢ oraz zachowawczosé projektantéw oraz producentéw (14,5%). Odpowiedz ta wymaga
jednak komentarza w zestawieniu z najczesciej wskazywanym atutem, jakim jest w opinii badanych
kreatywno$¢. Respondenci, ktérzy za stabg strone rodzimej branzy uznali wspomniang zachowawczosé,
odnosi¢ sie mogli w swoich opiniach do catoksztattu branzy, a co sie z tym wigze, mogli ze swojego
doswiadczenia odnotowac zardbwno przyktady projektow bardzo innowacyjnych
i kreatywnych, ale i takich, ktére swiadczy¢ mogg o zachowawczosci twoércow. Nalezy zatem pamieta¢ o
heterogenicznosci badanego srodowiska polskiej branzy wzorniczej, ktéra utrudnia do pewnego stopnia
generalizacje wynikow. Co dziesiagty badany (10%) wskazal, jako stabg strone polskiego designu brak
dofinansowania dla sektora wzornictwa, natomiast 9% respondentéw zwrdcito uwage na brak lub
niewystarczajaca promocje branzy. Innym istotnym minusem polskiego designu, ktéry poruszali
zarowno ankietowani, jak i rozméwcy, byt brak kooperacji pomiedzy branzg wzorniczg a Srodowiskiem
biznesu. Respondenci zwtaszcza podczas wywiadow ttumaczyli, ze wydarzenia branzowe w Polsce nie
zapewniajg W wystarczajgcym stopniu mozliwo$ci zapoznania sie z ich ofertg przez przedstawicieli firm,
ktore mogtyby zechcieC skorzystaC z ich ustug oraz wdrozy¢ w swojg dziatalnos¢ polskie produkty
wzornicze. Badani sg jednak na ogét optymistami, bowiem az 83,1% z nich dobrze ocenia perspektywy
rozwojowe polskiej branzy wzorniczej. Prawie potowa badanych (46,9%) miata problem ze wskazaniem
specyfiki rodzimego designu oraz okresleniem, czy jest co$ takiego, jak ,polski design”. Badani w

odpowiedzi na to pytanie zwykle przywotywali kraje, z ktérych wywodzgce sie wzornictwo jest
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rozpoznawalne na catym sSwiecie (design skandynawski, witoski), ttumaczgc przy tym, ze trudno bytoby
poréwnywaé nasze rodzime wzornictwo w takiej skali. 37,6% uwaza, ze polskie wzornictwo nie ma
szczegolnych cech, ktére mogtyby je wyréznia¢ na arenie miedzynarodowej, natomiast zaledwie 11,3%
badanych sgdzi, ze istnieje ,polski design”. Proby wskazywania cech dla niego charakterystycznych,
ograniczaty sie jednak na ogét do odwotywania sie do tradycji mysli projektowej w Polsce oraz
wykorzystywania wysokiej, jakosci materiatow, przede wszystkim drewna. W Swietle analizowanych
wypowiedzi, polskiemu designowi grozi pewnego rodzaju ,tokenizacja” — koniecznos¢ forsowania wiasnej
specyfiki, tak, aby wyjs¢ naprzeciw wyobrazeniom bardziej ,dojrzatych” rynkéw wzornictwa na temat
produktéow prowincji. Wzornictwo zachodnie (np. wioskie lub skandynawskie) pozostaje istotnym punktem
odniesienia, standardem ocen, obiektem poréwnan oraz wzorcem form uznawanych za prawomocne.
Istotne czynniki powodujgce zdiagnozowane problemy z definicjg specyfiki polskiego designu, stanowig z
pewnoscig aspekty ekonomiczne oraz mentalnosciowe, charakterystyczne dla gospodarek rozwijajgcych
sie i spoteczenstw o cechach kulturowo-politycznych peryferii, dla ktérych punktem odniesienia wcigz
pozostaje zachodnie centrum. Respondenci w czesci jakosciowej badania stwierdzili, ze Polacy potrzebujg
dobrego wzornictwa, poniewaz przebywanie w dobrze zaprojektowanych wnetrzach, jak i przestrzeni
miejskiej pozytywnie wptywa na ludzkie samopoczucie. Zdaniem badanych szczegolnie estetyka i
kolorystyka blokowisk wymaga duzego nakfadu pracy nie tylko w kwestii wprowadzenia w zycie realnych

zmian, ale gtéwnie w uswiadomieniu oséb decydujgcych o jej wygladzie.

Zdaniem respondentdw, polski design sprzedaje sie przede wszystkim poprzez sklepy i portale
internetowe (44,1%), showroomy stacjonarne (25,5%), a takze dystrybutorow (16,6%). Badani
zaznaczali, ze odbiorcy sg bardziej skorzy do zakupdéw za posrednictwem platform internetowych
produktéw mniejszych pod wzgledem gabarytéw oraz tanszych, natomiast przed zakupem mebli i
drozszych przedmiotow, w dalszym ciggu preferujg najpierw odwiedzi¢ sklep stacjonarny, bgdz showroom,

w ktérym mogg oprécz obejrzenia produktu, uzyskaé takze wyczerpujgcych informac;i.

Przeszio co piaty z projektantéw, ma na swoim koncie projekt stworzony z mys$lg o osobach
niepetnosprawnych (21,6%), natomiast 18,2% badanych - z myslg o seniorach. Przewazajgca
wiekszosé (68,2%) jednak nie projektowata nigdy dla przedstawicieli zadnych z powyzszych grup.
Przeszlo, co sz6sty badany przejawia che¢ zaprojektowania w przysziosci produktu dla osob

niepetnosprawnych lub senioréw, natomiast 3/4 badanych nie widzi takiej potrzeby.

Znakomita wiekszos$¢ producentéw, zapytanych o to, czy oferte za granicg kierujg pod swojg marka,
odpowiedziata twierdzaco (84,7%). Nieliczni (6,9%) sprzedajg produkty za granicg pod inng marka,

natomiast jeszcze w innych przypadkach, respondenci prowadzg w swoich firmach dwie osobne linie
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produkcyjne (4,2%). Niemal 3/5 badanych wspotpracuje w swojej dziatalnosci z polskimi projektantami,

natomiast 8,7% - z zagranicznymi. 1/3 ankietowanych producentéw nie prowadzi takiej formy wspotpracy.

Niemal potowa zbadanych dystrybutorow (48,3%), zajmuje sie dystrybucjg jedynie polskich
produktéw wzorniczych. Co piaty (19,4%) dystrybuuje design gtéwnie polski, ale ma w swojej ofercie
takze zagraniczne produkty, natomiast oferte 16,1% badanych stanowig w podobnej mierze produkty
polskie, co zagraniczne. Niemal co dziesigty z ankietowanych (9,7%), posiada w swojej ofercie wyfgcznie
design zagraniczny. Zdaniem dystrybutoréw, zagraniczne produkty(34,3%) cieszg sie w Polsce
podobnym powodzeniem, co nasze rodzime (31,3%). 15,6% badanych uznato ponadto, ze nie widzi
wiekszej réznicy. Oferta ankietowanych na ogét nie uwzglednia (87,1%) produktéw dla senioréw oraz
0s6b niepetnosprawnych, przy czym 9/10 dystrybutoréw (89,5%) nie planuje w najblizszej przyszitosci

poszerzenia swoich ofert o produkty dedykowane przedstawicielom omawianych grup.

W badaniu ilosciowym z potencjalnymi odbiorcami designu 3/4 ankietowanych (75,3%) stanowity
kobiety. Wysoki wskaznik respondentek potwierdza obserwacje badanych projektantow, producentéw oraz
dystrybutoréw, zdaniem ktorych czestszym odbiorcom produktéw wzorniczych sg wtadnie kobiety. Wsrod
badanych przewazaty osoby legitymujgce sie wysokim poziomem wyksztatcenia- przeszto 4/5 (81,8%)
stanowili ankietowani posiadajgcy wyksztatcenie wyzsze licencjackie, inzynierskie, magisterskie lub
stopien doktora. Pod wzgledem ukonczonego kierunku, wsréd potencjalnych odbiorcéw designu,
najliczniejszg grupe stanowili humanisci (30,8%). Co dziesigty ankietowany to z wyksztatcenia architekt
(10,2%), natomiast 9,3% badanych stanowig absolwenci projektowania i wzornictwa. Nieco mniej liczne
grupy stanowity osoby, ktére ukonczyty kierunku artystyczne (8,7%), ekonomiczne (8,4%) oraz marketing i
zarzadzanie (6,8%). Wykonywane przez respondentéw zawody byly mocno zréznicowane. Najwieksze
grupy stanowili: projektanci (9,2%), menadzerowie (8,6%), pracownicy dz. marketingu/analitycy oraz
nauczyciele/wyktadowcy (odpowiednio po 6,1%). Powyzsze dane mogg swiadczy¢ o tym, iz odbiorcami
designu sg z jednej strony osoby o wyzszym poziomie zamoznosci i statusie spotecznym, z drugiej
natomiast

- pewnym stopniu swiadomosci dotyczgcej zalet produktdow zaprojektowanych przez projektantéw.
Miesieczne dochody potencjalnych odbiorcow przedmiotow wzorniczych mieszczg sie natomiast gtdwnie
w nastepujgcych przedziatach: 3001 - 5000 zt (29,4%), 2001 - 3000 zt (25,4%) oraz 5001
- 10000 zt (17,9%).

Dominujgca wiekszos¢ badanych interesuje si¢ projektowaniem wzorniczym (87,7%), przy czym
63,4% przejawia owe zainteresowanie od wielu lat, natomiast 28% - od niedawna. Przeszio potowa
badanych uczestniczy w targach branzowych (51,5%), natomiast 51% bierze udziat w festiwalach, co

wskazywaé moze na to, iz znaczaca czes$¢ ankietowanych przejawia aktywne zainteresowanie branzg
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wzornictwa. 3/5 badanych uwaza, ze wsréd przedmiotéw zaprojektowanych mozna znalez¢ zaréwno
przedmioty drogie, jak i tanie (60,6%). Zdaniem przeszto 1/4 ankietowanych, fakt ze przedmiot jest
dobrze zaprojektowany, w znacznym stopniu wplywa na jego wysoka cene(27,4%).Pomimo wysokich
wskaznikéw dotyczgcych stopnia zainteresowania odbiorcéw designem, ponad potowa z nich (53,6%)
nigdy nie korzystata z ustug projektantéw lub architektéow. 25,8% ankietowanych korzystato z ustug
architektéw, natomiast 25,1% - z ustug projektantow wnetrz. 83,6% badanych kupuje produkty
zaprojektowane przez projektantow, przy czym 59,3% czyni to rzadko, natomiast 24,3% - czesto.
Powyzsze dane swiadczy¢é moga o tym, iz cho¢ respondenci przejawiajg zainteresowanie tematem
wzornictwa, raczej decydujg sie na samodzielne zakupy i we wtasnym zakresie dekorujg swoje wnetrza,
niz proszg o pomoc fachowcow. Ze wzgledu na znaczgcy odsetek oséb, ktére nabywajg przedmioty
zaprojektowane rzadko, istotne bylo pozyskanie informacji, co jest tego powodem. Najczesciej
wymienianym powodem, dla ktérego respondenci nie decydujg sie na czestsze zakupy, jest brak
wystarczajacych funduszy (45,7%). Prawie 1/3 ankietowanych (31,4%) traktuje produkty
zaprojektowane przez projektantow jako rodzaj luksusu, natomiast 30% zwyczajnie nie odczuwa
potrzeby dokonywania czestszych zakupéw. Dominujgcym powodem, dla ktérego respondenci w ogodle
rezygnujg z nabywania produktéw wzorniczych, rowniez okazat sie brak funduszy, wskazywany przez
przeszto polowe badanych (52,9%). Zdecydowanie mniej ankietowanych deklarowato, ze produkty
zaprojektowane przez projektantéw to dla nich zbyteczny luksus (17,6%). Istotnym z punktu widzenia
0sOb prowadzacych dziatalno$¢ zwigzang z designem moze okazac sie fakt, iz w poblizu miejsca
zamieszkania 8,8% badanych nie funkcjonuja zadne sklepy/showroomy, w ktérych mogliby obejrze¢
produkty wzornicze przed dokonaniem zakupu. Brak wspomnianych miejsc w okolicy stanowi dla
opisywanej grupy potencjalnych odbiorcéw przeszkode w nabywaniu produktéw zaprojektowanych,

przejawiajg oni bowiem awersje przed dokonywaniem zakupdw za posrednictwem internetu.

Jezeli chodzi o konkretny rodzaj kupowanego asortymentu, 2/3 ankietowanych dokonuje czestych
zakupéw odziezy zaprojektowanej przez projektantéw (66,2%), natomiast przeszto potowa(54,3%) -
akcesoriow domowych. Respondenci deklarowali ponadto, ze rzadko dokonujg zakupéw elementéw
oswietleniowych (86%) oraz mebli (82,5%). Informacja ta moze wyda¢ sie o tyle zaskakujaca, iz wérod
badanych projektantow, producentéw oraz dystrybutorow w jakosciowej czesci badania, meble zostaty
wyroznione, jako jedne z najczesciej sprzedawanych, w ich opinii produktow zaprojektowanych. Nalezy
jednak zauwazyc, iz w swoich odpowiedziach badani jakosciowi mogli bazowa¢ w znacznym stopniu na
obserwacjach dotyczgcych wiasnej dziatalnosci. Wysoki odsetek respondentéw zajmujgcych sie
zawodowo projektowaniem, produkcjg czy dystrybucjg mebli, moze zatem mieC znaczacy wptyw na
szerszy obraz sytuacji rynku. Potencjalni odbiorcy designu zostali takze zapytani o gtéwne kanaty
nabywania produktéw zaprojektowanych. Jezeli chodzi o zakupy akcesoriéw domowych i osobistych,

przeszto 2/3 badanych dokonuje ich za posrednictwem polskich sklepéw internetowych (67,5%).
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Drugim najczestszym zrédtem pozyskiwania przedmiotow zaprojektowanych okazaty sie polskie sklepy
oraz showroomy stacjonarne (37,7%), natomiast trzecim - sklepy vintage, z przedmiotami
uzywanymi (32,9%). Powyzszy rozktad wskazan moze stanowi¢ potwierdzenie obserwacji oséb
zwigzanych zawodowo z designem odnosnie tego, iz klienci chetnie kupujg mniejsze pod wzgledem
gabarytow rzeczy, takie jak akcesoria wykonczeniowe i elementy dekoracyjne, za posrednictwem
internetu. Oprécz wymienionych kanatéw sprzedazowych, odbiorcy designu nabywajg produkty
zaprojektowane réwniez w trakcie targéw i innych wydarzen branzowych(30,2%), w zagranicznych
sklepach internetowych (28,7%), za posrednictwem internetowych serwiséw sprzedazowych (26,6%)
oraz u polskich dystrybutoréw (22,5%). Jezeli chodzi o najczesciej wykorzystywane kanaty nabywania
mebli zaprojektowanych przez projektantéw, najwieksze grono badanych decyduje sie na ich zakup w
rodzimych sklepach oraz showroomach stacjonarnych (43,2%). Nieco przeszio 1/3 badanych
(34,7%), kupuje meble za posrednictwem polskich sklepéw internetowych, natomiast 28,9% - u
dystrybutoréw. Zrédiem pozyskiwania mebli sg dla prawie 1/5 ankietowanych (19,5%) sklepy vintage,
z przedmiotami uzywanymi, natomiast dla 15,5% respondentéw - internetowe serwisy sprzedazowe.
Powyzsze dane ukazujg odmienne podejscie w kwestii nabywania produktow, nie tylko ze wzgledu na ich
gabaryty, ale takze cene. Zestawiajgc gtéwne kanaty sprzedazy, o ktérych moéwili ankietowani projektanci,
producenci oraz dystrybutorzy (Wykres 28.), z przedstawionym powyzej udziatem procentowym
poszczegdblnych zZrodet nabywania produktow zaprojektowanych weditug odbiorcédw designu, uzyskaé
mozna spojny obraz aktualnej proporcji poszczegdlnych kanatéw sprzedazy. 9/10 respondentéw (89,9%)
kupuje przedmioty zaprojektowane w celu urzgdzania i dekoracji swojego domu. Przeszio potowa
ankietowanych (52%) nabywa je w formie prezentu, za$ niemal, co czwarty badany kupuje produkty
wzornicze do miejsca pracy (24,3%). Zapytani o powody nabywania produktdow wzorniczych,
respondenci czesto deklarowali (70,1%), ze lubig otacza¢ sie tadnymi przedmiotami. Na drugim miejscu
wsrod najczesciej wskazywanych powodow znalazta sie cheé posiadania produkiéw wyjatkowych i
unikalnych (61,9%), natomiast na trzecim - potrzeba posiadania produktéw wysokiej jakosci (33,4%).
Powyzsze dane warto zestawi¢ z wypowiedziami projektantéw, producentow oraz dystrybutorow. Ich
zdaniem, gtéwne potrzeby, jakimi kierujg sie odbiorcy designu podczas zakupow produktéw wzorniczych,
to: potrzeby estetyczne (88,1%), jakosciowe (70,9%), a takze uzytkowe (65,6%), przy czym podczas
wywiadow swobodnych czesto zwracano réwniez uwage na chec¢ posiadania produktéw wyjgtkowych,
zaprojektowanych z myslg o zaspokojeniu indywidualnych potrzeb klienta. Kolejnos¢ odpowiedzi pod
wzgledem czestosci wystepowania w przypadku poszczegolnych grup badanych wyglada podobnie.
Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na fakt, iz potrzebe posiadania produktdw wzorniczych ze wzgledu na ich
wysokg jakos¢ obserwowato u swoich klientéw az 70,9% osob pracujgcych w branzy wzorniczej, podczas
gdy wspomniang potrzebe wyrazat ,zaledwie” co trzeci z ankietowanych odbiorcow designu. Wsréd
gtéwnych oczekiwan wobec produktéw wzorniczych, potencjalni odbiorcy designu najczesciej wskazywali,

ze istotne jest przede wszystkim, aby produkty te odpowiadaty ich gustom estetycznym (36,1%).
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Przeszto 1/3 badanych oczekuje od produktéw zaprojektowanych wysokiej jakosci (34,6%), natomiast
18,8% - zindywidualizowanego podej$cia do klienta. Powyzsze oczekiwania w duzej mierze pokrywaja
sie ze wskazanymi wczesniej potrzebami, jakimi kierujg sie ankietowani podczas nabywania przedmiotow

stworzonych przez projektantow.

Ankietowani czesciej kupuja produkty wzornicze zaprojektowane w Polsce (57%), niz za granica
(18,2%). Co czwarty badany deklarowat (24,8%), ze udziat posiadanych przez polskich projektantéw do
produktéw zagranicznych jest proporcjonalny. Pozostajgc przy proporcjach posiadanych przedmiotow
wzorniczych, zapytano respondentéw o to, jakg czes¢ wszystkich produktow w ich mieszkaniach i domach
stanowi poszczegdlny rodzaj asortymentu. Co czwarty ankietowany (24,7%), najwiecej posiada mebli oraz
przedmiotow zaprojektowanych, dostepnych w sklepach sieciowych. W drugiej kolejnosci pod
wzgledem czestosci zakupow (21,3%), badani wskazywali na przedmioty i meble ze sklepow
tradycyjnych. Na trzecim miejscu natomiast, znalazty sie przedmioty oraz meble zaprojektowane, ktore
stanowig wiekszos$¢ posiadanego asortymentu u co dziesigtego ankietowanego (10,4%). Co do najrzadziej
posiadanych produktow, az 3/5 badanych (60,5%)nie posiada w domu Zzadnego przedmiotu
inspirowanego lub replik przedmiotéw znanych projektantow. Powyzsze wskazania mogg stanowi¢
dos¢ optymistyczny sygnat odnosnie coraz wiekszej Swiadomosci na temat korzysci ptynacych z
posiadania oryginalnych przedmiotéw zaprojektowanych. Jezeli chodzi o warto$¢ posiadanych produktow,
najwyzszy odsetek badanych (16,5%) ma w swojej kolekcji przedmioty sygnowane nazwiskami
projektantow o fgcznej wartosci mieszczgcej sie w przedziale od 1001 do 3000 zt. W nastepnej kolejnosci
pod wzgledem czestosci wskazan znalazty sie przedziaty od 3001 do 7000 zt (14,1%) oraz od 101 do 500
zt (13,3%). Ponadto, co dziewiaty badany (11,1%) ma w swojej kolekcji przedmioty o tgcznej wartosci od
7001 do 15000 zt, zas co dziesiaty - do 100 z4(9,8%). Dos¢ zréznicowany rozktad odpowiedzi na
omawiane pytanie moze stuzyC, jako potwierdzenie stébw badanych projektantow, producentéw oraz
dystrybutoréw, wedtug ktérych oferta produktéw dostepnych na polskim rynku wzorniczym jest na tyle
szeroka, ze umozliwia wybor przedmiotow zaréwno o cenach relatywnie wysokich, jak i zdecydowanie
nizszych, przystepnych dla odbiorcow mniej zamoznych. W pytaniu o tgczng wartos¢ produktow
sygnowanych nazwiskiem projektanta w firmie respondentéw, odpowiedzi rozktadaty sie réwnomiernie,
nalezy jednak zauwazy¢, iz przeszio potowa badanych (52,6%) nie posiada zadnych produktow
wzorniczych w prowadzonych przez siebie firmach. Co dziesiaty ankietowany (10,5%) zainwestowat w
przedmioty zaprojektowane od 1001 do 3000 zt, natomiast 8,3% badanych - od 15001 do 30000 zi.
Relatywnie wysoki udziat w probie badawczej osob, ktore nie wykorzystujg do aranzacji wnetrz swoich
dziatalnosci przedmiotéw zaprojektowanych moze by¢ pewnym dowodem na to, ze design dopiero
zaczyna funkcjonowaé¢ w swiadomosci przedsiebiorcédw i w $rodowisku biznesu. Do najczesciej
wskazywanych zrddet informaciji na temat designu nalezy internet, z ktérego korzysta w tym celu przeszto

2/3 badanych (67,7%). Najczestszymi portalami internetowymi, ktére odwiedzajg badani w poszukiwaniu
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informacji na temat designu sg Pinterest (13,7%), Facebook (13,7%) oraz Instagram (8,2%).Przeszio
potowa badanych (52,3%) korzysta z publikacji ksigzkowych oraz albuméw, natomiast 47,5% - z
prasy. Do najczesciej wskazywanych tytutdw prasowych nalezg ,,Label” (20%), ,2+3d” (12%) oraz ,Dom i
wnetrza® (9,3%). Dla 42,2% ankietowanych zrédiem wiedzy o designie sg rodzina oraz znajomi,
natomiast dla 37% - wydarzenia branzowe. Zapytani o swoich ulubionych projektantow, az 68,3%
badanych nie potrafito wskaza¢ zadnego nazwiska. Wsrdd pozostatej czesci ankietowanych, ktérzy
wymienili najbardziej cenionych przez siebie twdércoéw, najwiecej wskazan uzyskali: Oskar Zieta (9%),
Tomek Rygalik (7,5%) oraz Ray i Charles Eeames (7%). Podobnie jak w przypadku nazwisk
projektantéw, w przypadku ulubionych producentéw oraz marek réwniez znaczny procent respondentow
nie byt w stanie wskaza¢ zadnego nazwiska lub nazwy (64,9%). Wsrod tych, ktérzy podali najbardziej
uznane przez siebie marki i producentéw, najwiekszy odsetek badanych wybrato IKEE (5,5%). Na drugim
miejscu znalazly sie ex aequo Vitra oraz NAP, ktéry cho¢ jest firmg zajmujaca sie gtéwnie dystrybucja
produktow i prowadzeniem showrooméw, w percepcji badanych funkcjonuje jako marka (odpowiednio po
4,1% wskazan), natomiast na trzecim - Noti (3,1%). Wysoki udziat badanych, ktérzy nie wskazali zadnych
nazwisk projektantow ani ulubionych marek stanowi nieco mniej pozytywny sygnat, zwiaszcza w

zestawieniu z bardzo znaczgcym odsetkiem osob, ktére deklarowaty zainteresowanie designem.

W kwestii oceny sytuacji polskiego designu zdania respondentéw byly podzielone: wedtug przeszio
potowy ankietowanych (53,9%), jest to dobrze rozwijajacy sie sektor, natomiast zdaniem 35,9%, jest to
wcigz niszowa czes¢é rynku. Warto dodac¢, ze bardziej sceptyczni w swoich opiniach byli mezczyzni.
Respondenci byli natomiast zdecydowanie bardziej zgodni w ocenie oferty polskich produktéw
zaprojektowanych. Az 86,9% badanych podzielito sie obserwacjg, ze dostrzega na rynku coraz wiecej
ciekawych projektow, zaledwie 5,8% ankietowanych jest innego zdania. Mniej jednogtosne zdanie
wyrazano natomiast podczas oceny stopnia konkurencyjnosci cen polskiego designu wzgledem produktow
zagranicznych. W opinii 42,9% odbiorcéw, ceny polskich produktéw zaprojektowanych sg konkurencyjne
wobec zagranicznych. Zdaniem niemal co trzeciego respondenta, ceny rodzimych produktow
wzorniczych sa zbyt wysokie (32%). Zdaniem 6,6% badanych polskie produkty sg warte wiecej, niz
kosztujg aktualnie. Badani w pozytywny sposob wyrazali sie na temat jakosci polskich produktow
wzorniczych. Wedtug niemal 2/3 badanych (65,4%), jako$é rodzimego designu jest porownywalna do
zagranicznego. Co 6smy ankietowany (12%) uwaza, ze polskie produkty wzornicze sg gorszej jakosci,
natomiast co dziesigty (9,9%) jest odmiennego zdania - uwaza je za jakosciowo lepsze od
zagranicznych. W kwestii pochodzenia produktéw wzorniczych, respondenci na ogét albo preferujg
produkty polskie (49,1%), albo nie przywigzuja do tego uwagi (46,6%). Zapytani o showroomy
funkcjonujgce w Polsce, wiekszos¢ badanych uznata (57,3%), ze jest ich coraz wigcej i oferuja

profesjonalng obstuge. W opinii co czwartego respondenta (25,1%), w Polsce wcigz dziata zbyt mato
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showroomow, natomiast wedtug 17,6% ankietowanych, jakos¢ ustug Swiadczonych przez aktualnie

funkcjonujgce salony jest niezadowalajgca.

Na zakonczenie, poproszono respondentow o ocene stosunku polskiego spoteczenstwa do przedmiotow,
jakimi sie otaczajg, a takze dostepnosci produktow zaprojektowanych przez projektantéw dla przecietnego
odbiorcy. Badani przejawiali raczej nieprzychylne opinie w ocenie stosunku Polakéw do jakosci
produktéw(62,7%). Polacy natomiast przywiazuja wage do jakosci przedmiotéw zdaniem 37,3%
ankietowanych. Co ciekawe, opinie respondentéw na temat przyktadania przez Polakow wagi do estetyki
produktow prezentowaty sie odmiennie: 64,4% badanych twierdzi, ze w kraju zwraca si¢ uwage na
estetyke przedmiotow, natomiast 35,6% ankietowanych jest przeciwnego zdania. Zestawienie
powyzszych odpowiedzi swiadczy¢ moze o tym, iz w wyobrazeniu badanych, dla Polakéw na ogét bardziej
istotne jest to, aby nabywane przedmioty przykuwaty uwage wyglagdem, walorami estetycznymi, niz to, by
byly wykonane z wyzszej jakosci materiatow. Odpowiedzi respondentéw na ostatnie pytanie w badaniu
ilosciowym rozktadaty sie niemal rownomiernie. W opinii nieco ponad potowy ankietowanych (51,8%),
Polakéw nie staé na kupowanie produktéw zaprojektowanych. Pozostate 48,2% badanych uznato
natomiast, ze coraz wiecej Polakéw sta¢ na przedmioty zaprojektowane przez projektantéw. Powyzszy
uktad odpowiedzi $wiadczyé moze o spolaryzowanych stanowiskach odnosnie sytuacji finansowe;j
Polakéw. Podobne pod wzgledem liczebnosci grupy prezentujg przeciwne zdanie, co swiadczy¢ moze z
jednej strony o tym, iz badani nie doswiadczajg wyraznej zmiany w ogdlnym poziomie zamoznosci
spoteczenhstwa, z drugiej natomiast, ze produkty wzornicze nadal traktujg w duzym stopniu, jako rodzaj

luksusu, na ktéry nie kazdy moze sobie pozwoli¢.

Podsumowujgc, status wiedzy badanych, nawet tych wysoko wykwalifikowanych — zdaje sie byé czesto
bliski ,rozsadnym opisom”; twierdzeniom nalezagcym do zasobu wiedzy potocznej, ktérych
wyartykutowanie nie wymaga wnikliwej znajomosci omawianych zagadnien. Respondenci czesto
postugujg sie utartymi schematami, ktére w ich opinii spotkatyby sie ze spotecznym poparciem. Zasoby
interpretacyjne respondentow branzowych natomiast, tgczy¢ mozna =z zawodowg ideologig,
charakterystyczng dla kazdego dziatania profesjonalnego. Do elementéw sktadowych takiej zawodowe;j
ideologii nalezg chociazby deklarowane wartosci wiasnej dziatalnosci, pojmowanie sukcesu zawodowego,
ceremonialny ton opinii o partnerach biznesowych, a takze uwypuklone w przeprowadzonym badaniu
elementy ,kultury narzekania”. Warto zauwazyc¢, ze ujete w toku analizy opinie respondentéw zawodowo
zwigzanych z designem, odbiegajg od zatozen i oczekiwan potencjalnych odbiorcow wobec produktow
zaprojektowanych. Rozbieznosc¢ ta wigze sie ze zdiagnozowanym ktopotem w wyborze okreslone;j strategii
dziatania firm oraz okreslenia ideologiczno-profesjonalnego profilu klienta polskiego designu.
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