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WSTĘP 

 

Rynek wzornictwa stanowi jeden z głównych komponentów wchodzących w skład sektora kreatywnego w 

Polsce. Według definicji proponowanej przez brytyjski Department for Culture, Media and Sport, za 

kreatywne uważa się te branże, które są oparte na indywidualnej twórczości, zdolnościach i talencie, a 

ponadto ze względu na wytwarzaną wartość intelektualną mają potencjał tworzenia nowych miejsc pracy  

i kreowania określonego dochodu. Obok innych gałęzi przemysłu kreatywnego wyróżnionych przez 

autorów obszernego opracowania Creative Economy Report 2010, tj. reklamy, architektury, rynku sztuki i 

antyków, rzemiosła, mody, filmu, gier wideo, muzyki, sztuki performatywnej, rynku wydawniczego, 

oprogramowania, a także radia i telewizji, design zdaje się utrzymywać niesłabnącą pozycję w polskiej 

gospodarce1. W niniejszym badaniu skoncentrowano się przede wszystkim na designie wnętrz, tj.: 

meblarstwie, oświetleniu, innych elementach wystroju wnętrz, wzornictwie wyrobów użytku 

osobistego oraz gospodarstwa domowego. Pojęcia design/wzornictwo są terminami znaczeniowo 

bardzo rozległymi. Pod szyld „polskiego designu” w swoim felietonie Zdzisław Sobierajski, audytor, 

specjalista z zakresu procesów projektowo wdrożeniowych w przemyśle, znawca rynku wzorniczego 

włącza m.in. design akademicki, design konkursowy, design festiwalowo-wystawienniczy, eko-design, 

design ekskluzywny, design glejtowy, a także design przemysłowy2. Na potrzeby raportu mówimy o 

wzornictwie/designie w oparciu o definicję Instytutu Wzornictwa Przemysłowego, według której: 

„Wzornictwo jest działalnością twórczą mającą na celu uzyskanie określonych cech przedmiotów, 

procesów, usług oraz ich relacji w całościowych cyklach istnienia życia produktów lub usług. Wzornictwo 

łączy kreatywność i innowacyjność, nadaje formę ideom tak, by stały się praktycznymi i atrakcyjnymi 

propozycjami dla użytkowników lub konsumentów”. Poprzez wzornictwo/design w niniejszym raporcie 

odnoszono się przede wszystkim do wskazanych podsektorów analizowanych w toku badania.  

W skali ogólnoświatowej, przemysły kulturalne oraz kreatywne (ang. Cultural and creative industries) 

przyniosły w 2015 roku dochód o wartości przeszło $2,250 b, stanowiąc tym samym 3% światowego GDP. 

Ponadto, w omawianych sektorach zatrudnionych jest ponad 29 i pół miliona pracowników, co stanowi z 

kolei 1% ogółu aktywnych zawodowo osób na świecie. Jeżeli chodzi o czołowe branże pod względem 

stworzonych miejsc pracy, najwięcej funkcjonuje ich w obszarze sztuk wizualnych (6,73m), muzyki (3,98m) 

oraz branży wydawniczej(3,67m)3.  

Polski sektor kreatywny to obszar dynamicznie rozwijający się przez ostatnie kilka lat. Pomimo wzrostu 

liczby podmiotów działających w tym sektorze, na tle innych krajów sytuacja Polski mierzona GCI (Global 

Creativity Index) w 2015 r. przedstawia się następująco. Na 139 sklasyfikowanych krajów, Polska zajmuje 

46 miejsce, ze wskaźnikiem 0,516. Pod względem technologii zajmujemy miejsce 46, talentu - 25, 

najgorzej zaś wypadamy pod względem wskaźnika tolerancji – 101 miejsce. Niepokojące jest to, że 

wyprzedzają nas nie tylko kraje tzw. starej Europy, ale także kraje dawnego bloku sowieckiego: Węgry 

(28), Estonia (33), Czechy (35), Białoruś (37), Rosja (38), Łotwa (40), Ukraina (45). Ponadto, przed Polską 

znalazły się również kraje z Ameryki Południowej i Afryki. Dane wskazują, że w Polsce nie brakuje 

                                                           
1Creative Economy Report 2010, ONZ, dostępny pod:  http://unctad.org/fr/Docs/ditctab20103_en.pdf, data dostępu: 
19.10.2017 r. 
2Siedem polskich designów głównych, Z. Sobierajski, 2015, dostępny pod: http://www.wydawnictwo.meble.pl/gfx/e-
wydanie/biznes-meble-pl-6-7-2015/files/assets/common/downloads/publication.pdf 
3Cultural times, The first global map of cultural and creative industries, Ernst & Young, grudzień 2015 
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potencjału kreatywnego, natomiast gorzej przedstawiają się wskaźniki dotyczące poziomu innowacyjnych 

technologii oraz klimatu tolerancji, tak niezbędnego do wytworzenia i funkcjonowania klasy kreatywnej. 

Udział sektora przemysłów kreatywnych w GDP wynosił w Polsce w 2013 roku 4,1%, co plasowało nasz 

kraj tuż za średnią Unii Europejskiej (wynoszącą 4,2% GDP UE). Ponadto, wskaźnik zatrudnienia w 

opisywanej gałęzi przemysłu wynosił w Polsce 2,3%, co stanowi wynik niższy od średniej krajów Unii 

Europejskiej, która wynosiła 3,2% . Na przestrzeni lat 2009-2013 w zdecydowanym stopniu zwiększyła się 

koncentracja sektora kultury oraz przemysłu kreatywnego  

w gospodarce całego kraju. W omawianych sektorach funkcjonowało bowiem przeszło 173 tys. podmiotów, 

przy czym warto dodać, że od roku 2009 do 2013 obserwowano wzrost ich liczby na poziomie średnio 5% 

rocznie . Według najnowszych danych na temat podmiotów gospodarki narodowej, w samym przemyśle 

meblarskim, stanowiącym jeden z fundamentów sektora kreatywnego w Polsce, w październiku 2017 roku 

funkcjonowało 29567 podmiotów, co stanowi 0,69% ogółu zarejestrowanych działalności .  

Miejsca w pierwszej dziesiątce pod względem konkurencyjności i rozwoju gospodarki zajmują państwa 

przodujące w wykorzystywaniu wzornictwa przemysłowego, takie jak Wielka Brytania ($43.401 PKB per 

capita) – europejski lider pod względem liczebności projektantów (185 tys.) oraz przychodów z przemysłów 

kreatywnych (16 700 mln €), Niemcy ($44.519 PKB per capita) czy Włochy ($38.455 PKB per capita). 

Ponadto takie kraje, jak Finlandia, Irlandia, Hiszpania, Dania i Wielka Brytania mają dobrze rozwinięte 

krajowe polityki wzornictwa i zainwestowały w design jako środek do produkcji unikalnych i globalnie 

konkurencyjnych produktów i usług czyniąc go motorem wzrostu krajowej konkurencyjności. 

W stosunku do innych krajów europejskich Polska, jak donosi badanie Design, Creativity and Innovation: A 

Scoreboard Approach, zajmuje dość niską pozycję. Średni indeks DCI dla 27 krajów Unii Europejskiej 

wyniósł 0,485. Polska, podobnie jak inne kraje, które wstąpiły do Wspólnoty po 2004 r., osiągnęły wyniki 

poniżej średniej unijnej. Polska zajęła jedną z ostatnich pozycji osiągając indeks DCI zaledwie na poziomie 

0,233, czyli poniżej połowy średniej unijnej. Indeks niższy od Polski uzyskała tylko Bułgaria i Rumunia. Na 

drugim biegunie rankingu znajdują się wysoko rozwinięte kraje Europy Zachodniej, wśród których przoduje 

Dania (0,788), Szwecja (0,751) i Holandia (0,731). W krajach tych tradycje stosowania wzornictwa są 

dłuższe, co przekłada się na znacznie wyższy poziom rozwoju sektora design. 

Do 1 stycznia 2008 r. w systemie Polskiej Klasyfikacji Działalności (PKD) wzornictwo przemysłowe nie było 

odrębnie sklasyfikowane, figurowało pod numerem 74.87.B – „Pozostała działalność komercyjna gdzie 

indziej niesklasyfikowana”. Z początkiem 2008 r. weszła w życie nowa statystyczna klasyfikacja, 

wzorowana na klasyfikacji wspólnotowej. Zmiany nie sprowadzają się do korekty numeracji, wprowadzono 

nowy podział merytoryczny, pojawiły się nowe działalności, których brakowało w starym systemie. W nowej 

klasyfikacji wzornictwo zostało wyodrębnione pod numerem 74.10.Z – „Działalność w zakresie 

specjalistycznego projektowania”. Podklasa ta obejmuje (pogrubione podklasy zostały poddane analizie w 

niniejszym badaniu):  

__________________________________________- 
1The economic contribution of the creative industries to EU GDP and employment, 2014 
1Kreatywny łańcuch. Powiązania sektora kultury i kreatywnego w Polsce, 2014 
1Podmioty gospodarki narodowej (bez osób fizycznych prowadzących wyłącznie indywidualne gospodarstwa rolne) - 
wg stanu na  31.10.2017 r.), dostępny pod: 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, 
data dostępu 15.11.2017 r. 

 

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
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 projektowanie wzornictwa tkanin, odzieży, obuwia, biżuterii, mebli i pozostałego wystroju i dekoracji 

wnętrz oraz pozostałe wzornictwo wyrobów użytku osobistego i gospodarstwa domowego;  

 projektowanie przemysłowe, tj. tworzenie i rozwój projektów i specyfikacji, które optymalizują 

użytkowanie, wartość i wygląd wyrobów, włącznie z określeniem materiałów, mechanizmów, kształtu, 

koloru i wykończeniem powierzchni wyrobu, biorąc pod uwagę cechy i potrzeby użytkowników, 

bezpieczeństwo, popyt, sposób dystrybucji, użytkowanie i konserwację; 

 działalność projektantów graficznych; 

 działalność dekoratorów wnętrz.  

Podklasa ta jest częścią działu 74 PKD pod nazwą „Pozostała działalność profesjonalna, naukowa  

i techniczna”, dla której agregowane są dane zbierane i upubliczniane przez GUS. Pozostałe podklasy tego 

działu to: 

 74.2 – działalność fotograficzna; 

 74.3 - działalność związana z tłumaczeniami; 

 74.9 - pozostała działalność profesjonalna, naukowa i techniczna, gdzie indziej niesklasyfikowana. 

W 2008 r. do Międzynarodowego systemu kwalifikowania działalności został wprowadzony kod NACE 

74.10 „Wyspecjalizowane usługi projektanckie” (specialized design activities). 

Wartość dodana brutto w 2014 roku wzrosła o 3,2% względem 2013 r., zatem nieco wolniej niż wzrost 

PKB. Wartość dodana stanowiła blisko 89% PKB. Pozostała część to podatki od produktów, pomniejszone 

o dotacje do produktów. W roku 2014 wszystkie sektory pozytywnie wpływały na wzrost gospodarczy. 

Wśród nich największy wkład miał przemysł (0,9 pkt. proc.) oraz handel i naprawa (0,6 pkt. proc.). Istotny 

wpływ miały też transport i gospodarka magazynowa oraz budownictwo po 0,3 pkt. proc. 

Zgodnie z danymi GUS w roku 2015 PKB Polski wyniósł 3,9%, zaś w 2016 – 2,8%. Odpowiednio wartość 

dodana brutto wyniosła dla roku 2015 – 3,3% oraz dla roku 2016 – 2,3%. Na chwilę obecną dane 

udostępnione przez GUS wskazują, że procentowy udział działu 74 PKD w wartości dodanej wyniósł w 

2015 r. 10,3%, a w 2016 – 3,4% w stosunku do roku poprzedniego. 

 

METODOLOGIA BADAŃ 

Niniejszy raport stanowi opracowanie ogólnopolskich badań ilościowo-jakościowych, realizowanych od  

kwietnia 2017 roku na zlecenie Łódź Design Festival. Głównym celem projektu była analiza potencjału 

ekonomiczno społecznego oraz diagnoza kondycji polskiego rynku wzornictwa. Odpowiedzi na pytania 

składające się na kwestionariusz przeznaczony do badania ilościowego osób zawodowo związanych z 

designem, tj. projektantów, producentów oraz dystrybutorów, miały umożliwić z jednej strony poznanie 

opinii na temat rodzimego sektora wzornictwa, z drugiej zaś - specyfiki działalności respondentów w tymże 

sektorze. Scenariusz badania jakościowego z powyższą grupą, składał się z pytań, które przybliżyć miały 

profil badanego, a także służyć rozpoznaniu sytuacji designu w Polsce, zbadaniu wiedzy badanych na 
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temat profilu swojego klienta, analizie form sprzedaży stosowanych w działalności respondentów oraz 

promocji marki i produktu, a także ocenie sytuacji rodzimego rynku wzornictwa. Kwestionariusz do badania 

ilościowego, przygotowany dla potencjalnych odbiorców designu, składał się natomiast z pytań 

dotyczących ogólnej opinii na temat polskiego wzornictwa oraz przedmiotów zaprojektowanych przez 

projektantów. Analiza odpowiedzi udzielanych przez ankietowanych, miała ponadto na celu poznanie 

źródeł czerpania wiedzy na temat designu, diagnozę usług projektantów oraz architektów najczęściej 

wykorzystywanych przez respondentów, a także zbadanie głównych kanałów sprzedaży polskich 

produktów wzorniczych. Badanie Mixed Mode przeprowadzane z osobami zawodowo związanymi z 

sektorem wzornictwa miało charakter ilościowy i zostało przeprowadzone dwoma metodami: metodą CATI 

(ang. Computer Assisted Telephone Interview), czyli wspomaganych komputerowo wywiadów 

telefonicznych, CAWI (ang. Computer Assisted Web Interview) oraz metodą PAPI (ang. Paper & Pen 

Personal Interview), tj. indywidualnych, przeprowadzanych bezpośrednio z respondentami wywiadów 

kwestionariuszowych. Opinie potencjalnych odbiorców designu, również pozyskiwano metodą PAPI, a 

także metodą CAWI oraz za pośrednictwem ankiet rozdawanych do samodzielnego wypełniania przez 

respondentów podczas wydarzenia branżowego otwartego dla szerokiego grona odbiorców oraz w pobliżu 

showroomów. Sposób pozyskiwania respondentów podczas wydarzeń związanych z designem miało na 

celu rozszerzenie próby klientów o osoby zainteresowane, które z różnych powodów nie dokonują zakupów 

produktów zaprojektowanych. Respondenci włączeni do próby badania jakościowego, zostali wybrani z 

pomocą bazy skompletowanej w toku analizy Desk Research. Dobór respondentów do próby odbywał się 

zgodnie z wytycznymi zawartymi w konceptualizacji badania. 

 

Zespół badaczy Biura Badań Społecznych Question Mark zrealizował łącznie 45 indywidualnych wywiadów 

pogłębionych z osobami zawodowo związanymi z designem. Wywiady realizowano w oparciu o scenariusz, 

podzielony na następujące kategorie tematyczne: profil badanego, wstępne rozpoznanie sytuacji designu, 

profil klienta, formy sprzedaży, promocja marki i produktu, a także ocena sytuacji designu. Zrealizowano 

także 557 wywiadów kwestionariuszowych; w tym 151 z przedstawicielami sektora wzornictwa oraz 406 z 

potencjalnymi odbiorcami designu. W pierwszej części poniższego raportu znalazła się analiza badania 

ilościowego oraz jakościowego zrealizowanego z respondentami zawodowo związanymi z branżą 

wzornictwa. Następnie, zamieszczone zostały wyniki badania ilościowego przeprowadzonego z 

potencjalnymi odbiorcami produktów zaprojektowanych przez projektantów. W ostatniej części raportu 

dokonano syntetycznego podsumowania wniosków wypracowanych w trakcie analizy materiałów 

badawczych w trakcie poszczególnych etapów badania. 
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Analiza badania ilościowego i jakościowego projektantów, producentów oraz 

dystrybutorów designu 

 

 

Badaniu została poddana grupa 151 respondentów działających na polskim rynku wzornictwa. Kobiety 

stanowiły 62,3% ogółu badanych, natomiast pozostałe 37,7% - mężczyźni.  

 

Wykres 01. Płeć badanych 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Najliczniejszą grupę wśród badanych stanowiły osoby związane z designem w wieku od 25 do 34 lat – 

51,9%. Przeszło co trzeci respondent (35,1%), należał do przedziału wiekowego od 35 do 44 lat. Niemal co 

dziesiąty ankietowany (9,5%), miał od 45 do 54 lat. Odpowiednio po 1,4% ankietowanych mieściło się w 

przedziałach wiekowych od 55 do 64 oraz od 18 do 24 lat. Najmniej licznym przedziałem wiekowym 

respondentów (0,7%), był przedział powyżej 65 roku życia. Powyższa proporcja, zwłaszcza jeżeli chodzi o 

wysoki udział w badaniu respondentów z przedziału wiekowego od 25 do 34 lat, spowodowana może być 

znaczną popularnością, jaką cieszą się liczne kierunki zamawiane związane z wzornictwem, uruchamiane 

62,3%

37,7%

kobieta mężczyzna
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na coraz to większej liczbie uczelni wyższych. Tym samym, coroczny wzrost liczby absolwentów tychże 

kierunków powoduje naturalne następstwo w postaci kolejnych nowopowstałych firm.  

 

 

Wykres 02. Wiek 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Do najliczniejszej grupy, stanowiącej niemal 4/5 ogółu badanych należały osoby z wykształceniem 

wyższym magisterskim - 79,8%. Wykształceniem wyższym licencjackim lub inżynierskim legitymowało się 

12,8% respondentów, zaś 5,4% - średnim. Najmniej liczną grupą badanych, były osoby z wykształceniem 

wyższym doktoranckim – zaledwie 2% ogółu ankietowanych.  

 

Wykres 03. Wykształcenie 
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27,6%

24,4%
20,3%

8,1%

6,5%

3,3%

9,8%
architektura

wzornictwo

kierunki humanistyczne

marketing i zarządzanie

kierunki artystyczne

kierunki ekonomiczne

inne

Wśród respondentów, którzy ukończyli studia wyższe największą popularnością cieszyły się kierunki 

związane z architekturą (27,6%). Drugą co do liczebności grupę ankietowanych, stanowili absolwenci 

wzornictwa (24,4%), natomiast trzecią (20,3%), kierunków humanistycznych. 8,1% badanych to osoby, 

które ukończyły marketing i zarządzanie, 6,5% badanych ukończyło kierunki artystyczne, zaś kierunki 

ekonomiczne - 3,3% respondentów. Niemal 1/10 ankietowanych stanowili absolwenci kierunków, których 

nie przyporządkowano do żadnej z powyższych kategorii. Pojedyncze wskazania otrzymały bowiem takie 

kierunki, jak: budownictwo, medycyna, elektronika i telekomunikacja, dziennikarstwo, informatyka, 

mechanika, ogrodnictwo, prawo, gospodarka przestrzenna, programowanie, turystyka i rekreacja, a także 

inżynieria produkcji. 

 

Wykres 04. Ukończony kierunek studiów 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dla dużego grona rozmówców, z którymi przeprowadzono wywiady pogłębione podjęcie pracy,  

a w następnej kolejności założenie własnych działalności związanych z designem, było – co nie dziwi - 

naturalnym następstwem ukończonych studiów. Wśród badanych nie brakowało bowiem absolwentów 

architektury wnętrz, projektowania graficznego, czy wzornictwa, którzy zdecydowali się przekuć swoją 

wiedzę akademicką w biznes: „Przyszło to całkowicie uważam naturalnie, albowiem skończyłem Akademię 

Sztuk Pięknych i siłą rzeczy zacząłem projektować”. Ukończenie studiów związanych z projektowaniem 

wzorniczym okazało się jednak dla niektórych respondentów nie stanowić warunku koniecznego do 

rozpoczęcia własnej działalności w tej branży: „Jestem ekonomistą, ale wszyscy trzej zawsze mieliśmy 

jakiś związek z designem, interesowaliśmy się nim. Ja montowałem sobie różne konstrukcje i 4 lata temu 

się zgadaliśmy, że nie podoba nam się to, co teraz robimy, więc może byśmy poszli w stronę designu i 

każdy z nas miał parę projektów i później to przedyskutowaliśmy i postanowiliśmy założyć studio 

projektowe”. Zainteresowanie oraz pasja, uznane zostały natomiast za elementy, bez których trudno sobie 

wyobrazić prowadzenie działalności w omawianym sektorze kreatywnym. Badani podkreślali 

niejednokrotnie, że design na początku był po prostu ich hobby, które z czasem przekształciło się w 
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64,4%
12,8%

10,7%

8,7%

3,4%
miasto powyżej 500 tys. mieszkańców

miasto od 101-500tys. Mieszkańców

miasto od 21-100 tys. mieszkańców

wieś

miasto do 20 tys. mieszkańców

projektowanie zarobkowe - pracę na zlecenie innych projektantów i producentów, która w rezultacie często 

owocowała założeniem własnej działalności: „[…] zaczęłam zaraz po studiach projektować wnętrza, ale 

stwierdziłam, że design i meble to jest coś, co mnie najbardziej kręci i jakby naturalnie zaczęłam iść w tę 

stronę, tzn. pieniądze, które zarobiłam na wnętrzach, przeznaczyłam na swoje pierwsze prototypy, tak to 

się zaczęło”. Co ciekawe, dla niektórych badanych skierowanie kariery zawodowej w stronę projektowania 

wzorniczego, stanowiło ucieczkę od dotychczasowej pracy, najczęściej w korporacjach. Rozmówcy 

zwracali uwagę na to, iż praca często niezwiązana z ich zainteresowaniami, była dla nich krokiem 

koniecznym, aby móc pielęgnować swoją pasję, której uprawianie wiąże się z niemałymi kosztami: 

„Miałam dosyć pracy. Pracowałam, jak pewnie większość osób, które zaczęły się zajmować jakimś 

rękodziełem, to pracowałam w korporacji i miałam dosyć tej pracy”. Choć zamiana pracy etatowej na 

własną działalność stanowi istotnie pewną zmianę dla dotychczasowego trybu funkcjonowania człowieka, 

szczególnie interesujące z badawczego punktu widzenia były przypadki, gdy respondenci decydując się 

na założenie firmy w sektorze kreatywnym, dokonywali kompletnego zwrotu, względem swoich 

dotychczasowych studiów czy pracy: „[…] kilka lat pracowałam w korporacjach, w kompletnie innym 

sektorze, bo jestem z wykształcenia medyczna i pracowałam w korporacjach medycznych”. Jak się 

okazało, respondentka zajmowała się sprzedażą oraz prezentacją specjalistycznego sprzętu 

chirurgicznego, wykorzystywanego na blokach operacyjnych. 

 

Najliczniejszą grupę stanowiły osoby zamieszkujące miasto powyżej 500 tysięcy mieszkańców – 64,4%. 

Badani zamieszkujący miasta od 101 do 500 tysięcy mieszkańców to 12,8%, od 21 do 100 tysięcy 

mieszkańców – 10,7%. Mieszkańcy wsi stanowili 8,7% ogółu. Najmniej liczną grupą okazały się osoby 

zamieszkujące miasta do 20 tysięcy mieszkańców – 3,4%.  

 

Wykres 05. Miejsce zamieszkania 
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Badani zostali poproszeni o wskazanie wielkości swoich dochodów netto w skali miesiąca. Najliczniejsze 

grupy to osoby, które zarabiają: od 3001 do 5000zł – 35%, od 5001 do 10000zł  

– 26,9% oraz od 2001 do 3000zł – 21,1%. 4,9% to badani, którzy swoje dochody szacują  

w granicach od 10001 do 20000 zł. 4,1% respondentów zarabia od 1501 do 2000 zł. Pozostałe osoby 

stanowią stosunkowo niewielki odsetek ogółu respondentów. Zgodnie z danymi GUS przeciętne 

miesięczne wynagrodzenie w gospodarce narodowej w 2016 roku (po odliczeniach na ubezpieczenia 

emerytalne, rentowe i chorobowe) wynosiło 3536,87 zł. Korzystając ze wzoru na średnią arytmetyczną dla 

szeregu rozdzielczego przedziałowego, udało się wyznaczyć dokładną średnią zarobków designerów, 

która wynosi 5398 zł 81 gr. Celem obliczenia powyższej średniej usunięto skrajne przedziały otwarte 

(dochody do 1000 zł oraz powyżej 50000 zł), wyłączając tym samym z próby badawczej 3 osoby, które 

zarabiają do 1000 zł oraz 1 osobę, zarabiającą powyżej 50000 zł4.  

Szczegółowe dane znajdują się w wykresie poniżej.  

 

Wykres 06. Wielkość dochodów netto w skali 

miesiąca  
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Subiektywne odczucia przedstawicieli branży wzorniczej w kwestii zarobków są również pozytywne. 

Respondenci w jakościowej części badania, zostali zapytani o stopień zadowolenia ze swojej sytuacji 

ekonomiczno-zawodowej i odniesienie jej do realiów rynków zagranicznych. Badani na ogół twierdzili, że 

nie mają powodów do narzekań, choć podkreślali, że zawdzięczają to swojej ciężkiej pracy i ich sytuacja 

zawsze mogłaby być lepsza. Respondenci dzielili się obserwacją, że ich dobra sytuacja materialna jest 

jednym z następstw szerszego zjawiska bogacenia się społeczeństwa polskiego, a także wzrostu 

świadomości odbiorców na temat wartości produktów wzorniczych. W dużej mierze podkreślano jednak, że 

sytuacja projektantów i producentów za granicą jest lepsza, w kontekście wyższych honorariów oraz 

jeszcze wyższego poziomu świadomości społecznej: „Wiadomo, że nie ma co porównywać stawek tam i 

stawek tu, ale jak się żyje to nie narzekam. Wydaje mi się, że tam z racji większej świadomości, większych 

potrzeb, większej ilości firm, większej dynamiki wprowadzania produktów jest więcej pracy dla 

projektantów, co się wiąże z większą stabilnością”. Badani dopytani o to, jak postrzegaliby swoją sytuację 

w realiach rynków zagranicznym, odpowiadali że ze względu na większą konkurencję trudno byłoby im tam 

zaistnieć, ponieważ firmy tam istniejące cieszą się prestiżem i są doceniane przez rodzimych odbiorców od wielu lat: 

„Myślę, że ta świadomość generalnie klientów stamtąd jest tak duża właściwie i jest też tak narodowościowa nazwijmy 

to, że moglibyśmy się tam kompletnie nie odnaleźć na rynku”. Według pojedynczych opinii badanych polski design 

jest niedoceniany, przez co nie przejawiają szczególnego zadowolenia ze swojej sytuacji ekonomiczno-zawodowej. 

Powodem takiego stanu rzeczy może być brak wypracowanych, rzetelnych zasad komunikowania zalet przedmiotów 

wzorniczych potencjalnym odbiorcom designu.  

 

WYNIKI BADANIA 

 

Większość badanych to projektanci z branży wzorniczej – 69,6%. Nieco mniej respondentów zajmuje się 

produkcją – 45,7%. Najmniej liczni spośród trzech sugerowanych grup to dystrybutorzy – 22,5%. Ponadto, 

3,3% respondentów to architekci, natomiast 6,6% ankietowanych wskazało na inny zawód, nie zawsze go 

precyzując. Na powyższą kategorię składały się pojedyncze odpowiedzi, takie jak: opiekun klienta marki w 

branży wzorniczej, właściciel firmy odzieżowej, sklep z designem, sprzedaż mebli vintage, galeria on-line, 

pracownik branży budowlanej, pomocniczka projektantki oraz marketingowiec. 
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Wykres 07. Rodzaj wykonywanej pracy5 

 

 

Na podstawie realizowanego badania zaobserwować można funkcjonowanie w ramach sektora wzornictwa 

dwóch typów organizacyjnych działalności: firmy projektowe oraz firmy producenckie. Firmy projektowe 

charakteryzują się przede wszystkim tym, że nastawione są w głównej mierze na proces projektowy, a co 

za tym idzie, nie prowadzą szerszej produkcji, często ze względu na brak możliwości magazynowania 

produktów. Firmy te złożone są natomiast z projektantów, którzy często pełnią rolę producentów, przez co 

klient ma możliwość personalizacji swoich zamówień. Przykładami takich firm mogą być: Wood & Paper, 

Swallow's Tail Furniture, Kabo & Pydo, Tabanda, czy August Design Studio. 

Do firm producenckich natomiast, należałoby zaliczyć marki o szerszym zakresie działalności, które 

korzystają z usług projektantów, jednak częściej na zasadzie współpracy zewnętrznej, gdyż istotą ich 

działalności jest produkcja, sprzedaż i dystrybucja produktów. Firmy tego rodzaju zatrudniają najczęściej 

znacznie więcej osób, odpowiedzialnych za poszczególne procesy produkcyjne lub sprzedażowe. 

Przykładami takich firm są: Cellfast, Balma, Sitag, Grupa Nowy Styl, Black Red White, VOX, Bisk, Noti, 

VANK oraz Comforty. 

Znaczna część badanych, z którymi realizowano wywiady, łączy w sobie funkcję projektanta z funkcją 

producenta, co odzwierciedla fakt, iż więcej rozmów przeprowadzono z przedstawicielami firm 

projektanckich: „Prowadzę firmę, także wszystkie te elementy są jak gdyby skumulowane. Jesteśmy na tym 

etapie, że bardziej się liczy dla nas działalność, która opiera się na projektowaniu i na produkowaniu i na 

sprzedawaniu”. Podejmowanie szerokiego zakresu działań związanych z prowadzeniem firmy jest 

warunkiem koniecznym, zwłaszcza dla respondentów dopiero uruchamiających swoją własną działalność 

związaną z designem, bądź funkcjonujących na rynku od niedawna. Respondenci zajmujący się designem 

nieco dłużej, podkreślali kompleksowe podejście ich firm do klienta. Zwracali uwagę m.in. na to, jak istotną 

rolę odgrywa kontakt bezpośredni projektanta, producenta, czy też architekta, z klientem: „Pomagamy 

                                                           
5W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 
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74,2%

15,9%

8,6%

1,3% prowadzę działalność
gospodarczą

jestem zatrudniony na
umowę o pracę

pracuję w oparciu o umowy
o dzieło/zlecenie

spółka z.o.o.

klientom, czyli na stanie mamy architektów. Drużynę naszą jakby tworzą też architekci, więc jeśli 

przychodzi klient, który mówi, że chciałby coś zmienić, jesteśmy w stanie zrobić to kompleksowo, czyli od 

projektu, po jakby dodatki, elementy tego całego projektu, więc tutaj jesteśmy w stanie zawsze 

kompleksowo podejść do takiego projektu”. Obok projektantów, najczęściej pełniących również funkcję 

producentów, przeprowadzono także wywiady pogłębione z osobami związanymi z branżą wzorniczą od 

innej strony, a mianowicie sprzedaży i dystrybucji. Byli to przedstawiciele firm producenckich: „Ja pracuję w 

dziale sprzedaży, także głównie jakby może nie sam jakby design mebli, bo od tego mamy architektów 

oczywiście i też projektantów, […] ale faktycznie głównie korzystamy z naszych źródeł, czyli wygląda to 

mniej więcej tak, że są znani projektanci na całym świecie, z resztą są zdjęcia ich wywieszonych na ścianie 

i my współpracujemy z nimi”. Uzyskanie informacji od osób prowadzących różnorodne działania, miało na 

celu zebranie oraz zestawienie możliwie różnych opinii i punktów widzenia, a co za tym idzie, 

zobrazowanie pełniejszej charakterystyki polskiej branży wzorniczej. 

Zdecydowana większość badanych prowadzi działalność gospodarczą – 74,2%. 15,9% jest zatrudnione na 

umowę o pracę. 8,6% badanych przyznało, że pracuje w oparciu o umowy o dzieło/zlecenie. 1,3% 

respondentów posiada spółkę z.o.o. W badaniu jakościowym, również większość respondentów 

deklarowała prowadzenie działalności gospodarczej, w tym firm jednoosobowych.  

W odróżnieniu do ankietowanych w ilościowej części badania, dość znaczna część rozmówców prowadzi 

spółki, natomiast pozostali respondenci działają w oparciu o umowy o współpracę lub jako osoby prywatne. 

 

 

Wykres 08. Forma prawna wykonywanego zawodu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

W przedsiębiorstwach badanych z reguły zatrudnia się niewiele osób. 43,3% prowadzi jednoosobową 

działalność gospodarczą. Do 9 osób zatrudnia 42,7%. Od 10 do 49 osób pracuje w firmach - 7,7% 

badanych. Powyżej 250 osób zatrudnia – 3,5%, natomiast od 50 do 249 osób -  2,8%.  
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Wykres 09. Ilość zatrudnionych osób 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Wśród badanych, z którymi przeprowadzono wywiady pogłębione, przeważają przedstawiciele firm, 

prowadzonych zwykle przez 2 właścicieli, nie zatrudniających na zasadzie umowy o pracę żadnych 

pracowników. W firmach tych, preferuje się natomiast system współpracy z określonymi osobami  

„z zewnątrz”, odpowiedzialnymi za poszczególne etapy produkcji lub projektu: „Nie ma potrzeby stałej, żeby 

tu siedziało u nas na etacie 5 czy 10 architektów, bo po prostu łatwiej jest nam to kosztowo barterować”. 

Warto dodać, że powodem braku stałej współpracy, bywa niekiedy nadszarpnięte zaufanie lub inne złe 

doświadczenia respondentów: „Kiedyś próbowaliśmy zatrudniać, ale to była bardzo niekorzystna sytuacja, 

ponieważ ludzie zatrudnieni na stałe, już nie daj Boże na etat, to przestają się sprawdzać także raczej nie, 

nie zatrudniamy. To było bardzo złe doświadczenie w naszym życiu, życiu naszej firmy, więc 

zrezygnowaliśmy z takiego czegoś”. Warto zaznaczyć, że respondenci niejednokrotnie zwracali uwagę na 

to, jak dużą uwagę muszą przywiązywać do kontroli procesu produkcji. Nie dziwi zatem fakt, że wolą 

unikać bardziej ścisłych form współpracy i korzystają z usług osób trzecich wyłącznie w zakresie realizacji 

określonych procesów produkcyjnych. 

 

W podobnej liczbie działalności badanych zatrudnia się od 3 do 10 oraz od 11 do 20 pracowników. 

Pozostałe firmy, działające na znacznie szerszą skalę, zatrudniają 100, 120, 250, 3500, a nawet ok. 6000 

osób. Jeżeli chodzi o zakres prowadzonej działalności, największą grupę stanowią firmy funkcjonujące 

międzynarodowo, choć należy zaznaczyć, że około połowa z respondentów prowadzących owe firmy 

przyznaje, że sprzedaż eksportowa za granicę jest znacznie mniejsza, niż ta kierowana na rynek krajowy: 

„Głównie w Polsce, ale za granicą też pojedyncze zamówienia mamy”. Nieznaczna część respondentów (5 

osób) deklarowała prowadzenie działalności jedynie na terenie Polski, niemniej wyrażali oni chęć 

rozszerzenia grona swoich odbiorców o klientów zagranicznych. Zaledwie 1 respondent ogranicza się 

wyłącznie do funkcjonowania na rynku lokalnym. 
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37,4%

30,6%

14,3%

10,9%

4,8%

2,0%

3-5 lat

6-10 lat

11-20 lat

1-2 lata

powyżej 20 lat

mniej niż 12
miesięcy

 

Najwięcej badanych pracuje w branży wzorniczej 3-5 lat (37,4%) oraz 6-10 lat (30,6%). Od 11 do 20 lat 

design zajmuje się 14,3% respondentów, 1-2 lata – 10,9%. Powyżej 20 lat z branżą związane jest 4,8% 

ankietowanych. Najmniej liczne okazały się osoby, które designem zajmują się mniej niż 12 miesięcy – 2%. 

Około połowa badanych włączonych do próby badania jakościowego, to osoby, które w branży wzorniczej 

pracują od roku do 10 lat. Pozostała część, deklarowała zawodowy związek  

z designem od przeszło 10 lat, z czego do rekordzistów zaliczyć można osoby, związane z branżą od 17, 

20, a nawet przeszło 40 lat. Warto zaznaczyć, że często przygoda z projektowaniem wzorniczym 

rozpoczęta za czasów studiów, przekształcała się w aktualnie trwającą karierę zawodową respondentów: 

„To jest ciekawe, ponieważ jest to moja pierwsza praca, w której od 16 lat pracuję. Była to moja pierwsza 

praca po studiach i przyszedłem do tej firmy z takim pomysłem, że >>zobaczymy jak to będzie<<”. 

Weteranów można było rozpoznać nie tylko ze względu na wiek, wskazujący na długoletni związek z 

branżą, ale także na ton wypowiedzi: „Ja jestem postrzegany, jako lider grupy i w zawodzie pracuję dobrze 

już ponad 40 lat”. Respondentów,  

z którymi przeprowadzono wywiady pogłębione można z powodzeniem podzielić na 3 mniej więcej 

równoliczne grupy, pod względem stażu prowadzenia firmy: od roku do 5 lat, od 6 do 10 lat, a także 

powyżej 10 lat. Warto przy tym zauważyć, iż podobnie jak w przypadku wieku badanych, ich (krótki) staż 

pracy spowodowany jest w dużej mierze rozpoczęciem działalności wkrótce po ukończeniu studiów 

kierunkowych. 

 

Wykres 10. Staż w branży wzorniczej 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

W kolejnym pytaniu zapytano respondentów o obszary, w których się specjalizują. Przeszło połowa 

badanych, (56%) jako swoją specjalizację wskazało meblarstwo. Nieco ponad 1/3 (36%) zajmuje się 
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oświetleniem, natomiast przeszło, co piąty ankietowany (22%) wskazał na materiały i akcesoria 

wykończeniowe wnętrz. 1/5 respondentów (20%) specjalizuje się projektowaniem graficznym, 17,3% 

szkłem i ceramiką, zaś 15,3% tkaninami, z czego warto zaznaczyć, że w tej ostatniej dziedzinie, 

specjalizuje się trzykrotnie więcej kobiet, niż mężczyzn. 12,3% badanych zajmuje się w swojej działalności 

przede wszystkim narzędziami i akcesoriami do domu oraz ogrodu. Warto w tym miejscu dodać, że 

znikomy udział w badaniu respondentów projektujących dla przemysłu (motoryzacja/transport - 3,3%), a 

także brak przedstawicieli innych gałęzi projektowania specjalizujących się w projektach przemysłowych, 

świadczyć może o nielicznej grupie profesjonalistów w tej dziedzinie. Poniższy wykres obrazuje pełne 

zestawienie wskazań specjalizacji respondentów.  

Wykres 11. W jakim obszarze się Pan/Pani specjalizuje?6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
6W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 

56,0%

36,0%

22,0%

20,0%

17,3%

15,3%

12,7%

12,7%

12,0%

8,7%

6,0%

4,0%

3,3%

2,0%

1,3%

1,3%

1,3%

1,3%

meble

oświetlenie

materiały i akcesoria
wykończeniowe

projektowanie
graficzne/ilustracje

szkło i ceramika

tkaniny

narzędzia, akcesoria do
domu i ogrodu

inne

wyposażenie
łazienek/kuchni

sprzęt AGD/RTV

urządzenia sanitarne

architektura wnętrz

transport/motoryzacja

urządzenia medyczne i
rehabilitacyjne

sprzęt i akcesoria
komputerowe

wzornictwo przemysłowe

malarstwo

zabawki



 
 

17 
 
 

Znaczący udział również w badaniu jakościowym respondentów pracujących w branży meblarskiej, 

stanowić może potwierdzenie wskaźników PKB oraz przeprowadzonych dotychczas badań na temat 

sytuacji polskiego rynku wzorniczego, według których to właśnie ten sektor designu jest w Polsce zarówno 

najbardziej popularny, jak i najlepiej rozwinięty7. O tym, że Polacy cenią sobie wzornictwo meblarskie, 

świadczy także obecność na rynku firm, które zajmują się odnawianiem i nadawaniem świeżości starym 

meblom, które mają dla nich wartość sentymentalną, np. ze względu na skojarzenia z umeblowaniem np. 

domu rodzinnego: „Idea jest taka, że pozyskujemy stare, drewniane, zniszczone, zapomniane meble, tzw. 

meble z duszą i odnawiamy je, znaczy są poddawane całkowitej renowacji wiadomo, bo trzeba je 

przywrócić do stanu używalności i wpadłyśmy na taki pomysł, żeby trochę połączyć sztukę, bo obie 

jesteśmy artystkami, z designem, czyli na każdy mebel projektujemy indywidualny geometryczny wzór, 

który potem ręcznie malujemy […]”. Inne firmy, stawiają natomiast w swojej działalności na 

implementowanie w projektach oraz procesach produkcji innowacyjnych rozwiązań: „Zajmujemy się 

projektowaniem i produkcją innowacyjnych mebli biurowych, można w ten sposób to ująć - łączymy je z 

nowymi technologiami. Jest szerszy zakres tego wszystkiego niż tylko projektowanie i produkcja w ramach 

sprzedaży”. 

 

Respondentów, z którymi przeprowadzono wywiady w jakościowej części badania, dopytano o to, jakie produkty, ich 

zdaniem sprzedają się najlepiej w polskiej branży wzorniczej. Większość badanych bez wahania wskazała na meble: 

„Meble, myślę, że absolutnie meble. Myślę, że jesteśmy chyba potentatem mebli”. Rozwijając temat najczęściej 

sprzedawanych mebli, badani podkreślali podczas wywiadów różne motywy, jakimi kierują się osoby nabywające 

poszczególne ich rodzaje, zwracając uwagę m.in. na ergonomię: „Są osoby, które przychodzą do nas, szczególnie 

prezesi,  

z informacją od lekarza, jakie ewentualnie elementy, jaki kręgosłup by najbardziej potrzebował, żeby człowiek się nie 

męczył pracując na krześle”. Ponadto, respondenci mówili o pewnej zachowawczości polskiego społeczeństwa 

wobec kupowanych produktów: „Robimy sofę, która nie musi być szalona, bo ludzie w Polsce troszeczkę się boją. 

Mamy jeszcze nadal takie naleciałości tego designu skandynawskiego, że wszystko ma być proste, szare i dębowe”. 

Badani nie byli jednak jednogłośni w wyborze mebli, jako najczęściej sprzedawanej kategorii produktów w polskim 

designie, znalazła się bowiem wąska grupa osób, których zdaniem sprzedają się one dość słabo ze względu na ich 

duże gabaryty, wysokie ceny produktów oraz koszty dystrybucji mebli gabarytowych, a także problemy ze zwrotem 

podczas zamówień internetowych: „[…] Prawda też jest taka, że ten polski design jest głównie przez 99% sprzedaży 

w Internecie, a nie w sklepach stacjonarnych, a to też ma swoją specyfikę sprzedaż internetowa, że ludzie… prościej 

jest im kupić, łatwiej podjąć decyzję o kupnie dodatków, czy przedmiotów użytkowych, niż dużego mebla, który 

później, jeśli się okaże, że jest nieodpowiedni, bo na zdjęciu nie wszystko widać, jest problem ze zwróceniem”.  

 

                                                           
7http://m.meble.mtp.pl/midcom-serveattachmentguid-

1e75721993dca34572111e78ec093c4274d6ce16ce1/raport_kpmg_rynek_meblarski_w_polsce_2017.pdf, data 
dostępu: 02.11.2017 r. 
 

http://m.meble.mtp.pl/midcom-serveattachmentguid-1e75721993dca34572111e78ec093c4274d6ce16ce1/raport_kpmg_rynek_meblarski_w_polsce_2017.pdf
http://m.meble.mtp.pl/midcom-serveattachmentguid-1e75721993dca34572111e78ec093c4274d6ce16ce1/raport_kpmg_rynek_meblarski_w_polsce_2017.pdf
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Drugą najczęściej wskazywaną przez badanych kategorią produktów, okazała się ceramika i wszelkiego rodzaju 

akcesoria. Respondenci niejednokrotnie argumentując swoje odpowiedzi dzielili się swoimi obserwacjami, że 

drobniejsze gabarytowo rzeczy cieszą się ich zdaniem większą popularnością ze względu na cenę: „Akcesoria, 

myślę, że tak. Akcesoria, tanie rzeczy”, „Myślę, że ceramika tak naprawdę, taka mała ceramika, jakieś kubki np.. 

Najlepiej się sprzedają metalowe plakaty na ścianę”. Zwracano także uwagę na fakt, że kwestia łatwiejszego 

transportu mniejszych rzeczy, takich jak wspomniane akcesoria, może mieć znaczący wpływ na ich większą 

sprzedaż: „Wydaje mi się, że to są wszystkie rzeczy związane z akcesoriami, albo z takimi drobnymi elementami, 

ponieważ uważam, że tego w ogóle się więcej sprzedaje niż wielkogabarytowego mebla. Także myślę, że tego typu 

rzeczy, one są też łatwe jakby w transporcie –  można je wprost ze sklepu zabrać”. Nieco rzadziej, badani 

wskazywali wśród najczęściej sprzedawanych produktów zaprojektowanych przez projektantów, na elementy 

oświetlenia: „Oświetlenie jak najbardziej tak. Lampy to jest numer jeden, bo lampy designerskie się bardzo dobrze 

sprzedają. To jest zawsze element, który jest ozdobą, dekoracją i to co my pokazujemy, że oświetlenie ma 

znaczenie. Lampa to nie tylko lampa, ale robi nam wnętrze, czyli moim zdaniem oświetlenie”. 

 

Przechodząc do zakresu działań firm respondentów, większość prowadzi swoje działania na arenie międzynarodowej 

– 58,9%. Zakres krajowy zadeklarowało 35,8%. Jedynie lokalnie działa 5,3% respondentów. 

 

Wykres 12. Jaki jest zakres Pana/Pani działań? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Wymieniane przez badanych w części jakościowej kraje eksportowe, to jednocześnie miejsca, gdzie ich 

produkty sprzedają się dobrze. Do najczęściej wskazywanych należały państwa europejskie: Niemcy, 

Anglia, Francja, Belgia, Holandia, Austria oraz kraje skandynawskie. Nieco rzadziej respondenci 

wspominali o eksporcie swoich produktów do Stanów Zjednoczonych, natomiast pojedyncze osoby 

prowadzą eksport na takie kraje, jak: Włochy, Rosja, Hiszpania, Turcja, Katar, Kolumbia, Nowa Zelandia, 

oraz Australia. Respondenci podkreślali niekiedy, że wyrobienie swojej marki za granicą nie jest procesem 

ani prostym, ani szybkim: „To nie jest sprzedaż masowa, to trzeba mieć tę świadomość, że to nie jest 
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masowe. To jest jeszcze stosunkowo jednostkowa sprzedaż w stosunku do planów, które zakładamy, 

natomiast to się wiąże też z kwestią wyrobienia marki. Dla samej jakości część ludzi kupi, natomiast część 

klientów też chce nabyć markę, która jest jakby ugruntowaną, już ma pozycję”. Interesującą z badawczego 

punktu widzenia opinią była także wypowiedź respondentki, która zwracała uwagę na wewnętrzny konflikt, 

jaki przechodzi pozostając w konieczności dostosowywania się w swojej pracy do określonych zleceń. Na 

podstawie opinii badanej można dojść do wniosku, iż w percepcji odbiorców międzynarodowych polski 

design w rozumieniu estetycznym nie funkcjonuje: „Powiem tak, ja bym bardzo chciała projektować dla 

Polaków. Dostajemy zamówienia, które narzucają nam to, żeby to się sprzedawało w Niemczech  

i Niemcy to jest główny rynek zbytu z tego co się orientuję, z tego co ja mam zapytania i ma to być dla 

Niemców, ale ma wyglądać jak design skandynawski. Bardzo dużo zapytań otrzymujemy czy 

zaprojektujemy coś w stylu skandynawskim i nie wiem, co to znaczy”. Jak zatem widać, nie zawsze fakt, 

że dany produkt stanowi silny towar eksportowy, budzi poczucie satysfakcji i zadowolenia.  

 

Badani zostali następnie poproszeni o ocenę tego, który klient jest bardziej wymagający, polski czy 

zagraniczny. 33,7% przyznało, że nie ma różnicy. 31,5% twierdzi, że to polski klient jest bardziej 

wymagający, 14,6%, natomiast uważa, że klient zagraniczny ma większe wymagania. Problem z 

odpowiedzią na powyższe pytanie miało 20,2% badanych, zaznaczając odpowiedź „trudno powiedzieć”. 

Warto w tym miejscu zaznaczyć, że nieco inny obraz opisywanej sytuacji przedstawiony został  

w wypowiedziach respondentów, z którymi przeprowadzono wywiady pogłębione.  

 

Wykres 13. Który klient jest bardziej wymagający – polski czy zagraniczny? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdania respondentów w jakościowej części badania rozkładały się bardziej równomiernie - grupa osób 

twierdzących, że klient zagraniczny jest bardziej wymagający była podobna pod względem liczebności do 

grupy respondentów uważających, że większe wymagania stawia klient polski.  
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Według opinii większości respondentów, klient zagraniczny jest pod różnymi względami inny od polskiego. 

W pierwszej kolejności, badani zwracali uwagę na różnicę w poziomie świadomości klientów 

zagranicznych: „Różnica polega na docenieniu wartości pracy ręcznej, na docenieniu koncepcji  

i zapłaceniu za to. Polacy nie doceniają też koncepcji”., „Klient zagraniczny jest bardziej świadomy. Wie, 

czego chce dokładnie, zna więcej projektantów. Z nim jest inna rozmowa, dlatego że ma większą wiedzę 

na ten temat. Nie musimy mówić o tym, że i tłumaczyć, dlaczego warto kupić oryginalny fotel Eamesa, 

 a nie podróbkę np. Nie musimy tego robić a u nas musimy to robić, to jest praca u podstaw”. Aspektem 

odróżniającym klientów zagranicznych od polskich, jest również często akcentowana przez badanych 

różnica w poziomie zamożności odbiorców designu, a tym samym w skłonności do wydawania pieniędzy 

na produkty zaprojektowane przez projektantów: „Myślę, że klient zagraniczny jest w stanie więcej 

zapłacić za dobrej jakości produkt niż klient polski, który w dalszym ciągu… owszem, zmienia się to, ale w 

dalszym ciągu jednak jest ta tendencja do szukania jak najtańszych rozwiązań”. Badani różnili się 

natomiast dość mocno w swoich opiniach podczas oceny tego, który klient jest bardziej wymagający. 

Wypowiedzi respondentów rozkładały się mniej więcej równomiernie. Do pierwszej grupy zaliczyć można 

tych, według których to klient polski jest bardziej wymagający „Wydaje mi się, że polski klient jest bardziej 

wymagający, więcej zadaje pytań. Musi być pewien, że jak kupuje coś droższego, to musi być pieniądz 

najlepiej wydany”. Drugą grupę stanowią osoby uznające za bardziej wymagającego klienta 

zagranicznego: „Klient zagraniczny mniej podąża za modą. Jest bardziej wymagający, ale ja […] oferuję 

dobrą jakość, to nie mam z tym problemu”. Do trzeciej grupy zaliczono osoby, które albo nie widzą 

znaczących różnic w omawianej kwestii pomiędzy klientem zagranicznym i polskim, albo twierdzą, że choć 

wprawdzie te różnice były do niedawna widoczne, stopniowo się zacierają. Interpretując w świetle 

pogłębionych wypowiedzi badanych, dane ilościowe, można uznać, że większość rozmówców nie 

dostrzega różnic pomiędzy klientem polskim a zagranicznym. Ci, którzy te różnice widzą, jako bardziej 

wymagającego uznają nabywcę polskiego. Przy czym wymagający dla nich to nie taki, który nie wie, 

czego chce, „zna się na rzeczy” (w ten sposób właśnie definiowany jest klient zagraniczny), tylko wymaga 

od sprzedającego szeregu wyjaśnień i dokładnie analizuje czy produkt wart jest swojej ceny. Jego 

wymagania wynikają więc z niższego poziomu wiedzy o designie i stopnia zamożności w stosunku do 

klienta zagranicznego.  

 

Następnie, zapytano respondentów o sposoby i kanały promocji, za pośrednictwem, których kierują swoją 

ofertę na rynki zagraniczne. Najczęściej pojawiającą się odpowiedzią okazały się Social Media, które 

wskazało niemal 2/3 badanych (63,3%). Na udział w wydarzeniach branżowych zwróciło uwagę 45,6% 

respondentów, natomiast na obecność w mediach branżowych decyduje się co trzeci badany (33,3%). 

Przeszło co czwarty respondent korzysta z działań z zakresu Public Relations (25,8%) oraz networkingu 

(25,6%). Nieco mniej badanych wykorzystuje w celu promocji swoich produktów i usług serwisy 
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sprzedażowe (23,3%). Należy jednak zwrócić uwagę na fakt, iż 16,7% ankietowanych w żaden sposób nie 

promuje się na rynkach zagranicznych. 

 

Wykres 14. W jaki sposób promujecie się Państwo na rynkach zagranicznych?8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Najwięcej badanych kieruje swoją ofertę na rynek krajowy – 47,7%. Na drugim miejscu uplasował się 

rynek zagraniczny – 45,6%. Trzecie miejsce zajął rynek lokalny – 6,7%. 

 

Wykres 15. Na jaki rynek głównie kieruje Pan/Pani swoją ofertę? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
8W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 
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Badani swoją ofertę, jeśli chodzi o rynki zagraniczne, kierują najczęściej do Niemiec – 16%. Po 9% 

respondentów wskazało na Stany Zjednoczone i Wielką Brytanię. 8% ankietowanych kieruje swoją ofertę 

do Francji, natomiast odpowiednio po 5% respondentów udzieliło odpowiedzi „Europa” oraz „Włochy”. Po 

4% wskazań uzyskała Holandia, Australia, Europa Zachodnia oraz kraje skandynawskie. Anglia i kraje 

Unii Europejskiej otrzymały po 3% wskazań, natomiast kraje arabskie, Austria, Szwajcaria, cały świat” - po 

2%. Najmniej, odpowiednio po 1% badanych, udzieliło następujących odpowiedzi: Dania, Belgia, 

Argentyna, Brazylia, Arabia Saudyjska, Azja, Ameryka Północna, Ameryka Południowa, Europa Centralna, 

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

 

Wykres 16. Do jakiego rodzaju klienta skierowany jest głównie Pana/Pani produkt/usługa? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Zapytani o rodzaj klienta, który generuje największe dochody w działalności respondentów, badani najczęściej 

wskazywali na dwie grupy: klientów indywidualnych (46%) oraz biznesowych (42,7%). Zdecydowanie mniej 

ankietowanych wskazało na klientów instytucjonalnych (3,3%). 8% badanych miało problem z jednoznaczną 

odpowiedzią.  

 

Wykres 17. Który rodzaj klienta generuje największe dochody w Pana/Pani działalności?  
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Większość badanych podczas wywiadów także przyznała, że skoncentrowana jest w swojej działalności 

na klientach indywidualnych i na ogół to również ten klient okazuje się w najbardziej znaczący sposób 

wpływać pozytywnie na dochody firmy: „Indywidualny. Tak, dlatego że on pociąga za sobą krąg swoich 

znajomych, tak zwany marketing szeptany tutaj bardzo mocno działa”.  

Znaczna część firm kieruje swoją ofertę zarówno do klientów indywidualnych, jak i biznesowych, 

wskazując przy tym na różne proporcje ich udziału w całości sprzedaży: „Zdarzają się realizacje domów 

prywatnych czy mieszkań. W małym zakresie, bo dla nas biznesem jest klient kontraktowy czyli 

korporacje, firmy, czyli na pewno nie sektor prywatny, ale jeżeli współpracujemy z projektantem i klient 

przychodzi do nas i chce zakupić jakiś produkt do domu, czy do mieszkania, to jak najbardziej oczywiście 

też, ale nie skupiamy się na kliencie prywatnym”. Nieco mniejsza część respondentów nastawiona jest  

w swojej działalności wyłącznie na klientów biznesowych, natomiast najmniej liczną grupę stanowiły 

osoby, które deklarowały współpracę zarówno z odbiorcami indywidualnymi, jak i instytucjonalnymi, takimi 

jak np. urzędy miast. Ciekawą opinią podzielił się jeden z respondentów, który zwrócił uwagę na różnice  

w głównych grupach docelowych produktów sprzedawanych przez jego firmę w Polsce, względem 

zagranicy: „Jeśli chodzi o Polskę, to większość klientów jest indywidualnych, jeżeli chodzi o Europę, to są 

tylko biznesowi klienci. Chyba tylko raz zdarzyło nam się mieć indywidualnego klienta, raczej sklepy, 

galerie, większe sieci”. Komentarz ten jest o tyle interesujący, iż można spróbować odnieść go do 

generalnej świadomości i stosunku zagranicznych firm do designu w środowisku biznesu. Współpraca  

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

 

 

 

Podejmując próbę stworzenia profilu klienta polskiego designu, poproszono respondentów także o szersze 

wypowiedzi i próbę bardziej precyzyjnego określenia, kim są ich klienci. Respondenci częściej wskazywali na 

kobiety, jako częstszego odbiorcę polskiego designu: „Te meble są głównie dla kobiet […]”, „target jest mocno 

sfeminizowany […]”. Jeżeli natomiast chodzi o przedział wiekowy, to uśredniając wartości podawane przez 

respondentów, byłaby to osoba w wieku od 30 do 50 lat. Respondenci mocno akcentowali w swoich odpowiedziach 

to, że zarówno ich klienci, jak i klienci polskiego designu w ogóle, to odbiorcy o wysokim stopniu świadomości, 

dobrze zdający sobie sprawę z atutów produktów zaprojektowanych przez projektantów: „To jest bardzo świadomy 

ktoś, kto według nas jest już zainteresowany designem […] Są to ludzie, których stać na te rzeczy, albo świadomie 

wybierają […] przedmioty wartościowe ich zdaniem, zamiast kupowania towarów ogólnodostępnych, popularnych, 

masowych”. Badani charakteryzowali ponadto odbiorców polskiego designu, jako mieszkańców większych ośrodków, 

o ponadprzeciętnym stopniu zamożności, mogących należeć do klasy średniej, bądź klasy średniej wyższej (upper 

middle class): „Tzw. klasa średnia, tzn. ludzie z pewnym stopniem zamożności, przeważnie, jak się okazało w jakiś 

sposób wyedukowani, czyli ludzie podróżujący po świecie, będący świadomi architektury, jakby ważności miejsca,  

w którym się mieszka, w którym się żyje. Ludzie, którzy często zwracają uwagę na marki, ludzie którzy cenią sobie 

też kontakt nawet towarzyski i osobisty kontakt z ludźmi kompetentnymi z innych dziedzin, branż, z którymi mogą 
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wymieniać swoje refleksje, przeżycia, doświadczenia i czerpią jakby z tego też przyjemność, satysfakcję i generalnie 

ludzie otwarci, to jest też bardzo ważna cecha”. Oprócz określonego stopnia zamożności, stanowiącego 

determinantę tego, że dana osoba wybiera produkty zaprojektowane przez projektantów, respondenci zwracali 

uwagę również na fakt, iż klienci nabywający polski design, to przeważnie ludzie, którzy budują i meblują dom lub 

urządzają swoje własne mieszkanie. Rzadziej natomiast, wskazywano na biznesmenów oraz przedsiębiorców. 

Część badanych uznała, że wskazywanie konkretnego profilu klienta, dla którego kierowaliby swoją ofertę, mogłoby 

okazać się dla ich działalności złym pomysłem. Ich zdaniem, posiadanie w swojej ofercie szerokiego wachlarza 

produktów, zarówno tych znajdujących się w pułapie cenowym przystępnym dla mniej majętnych klientów, jak i tych 

przeznaczonych dla odbiorców znacznie bardziej zamożnych, przynosi lepsze efekty: „Można u nas kupić lampę za 

parędziesiąt tysięcy, a można kupić też lampę za 400-300zł, czyli to nie jest tak, że uderzamy tylko wysoko. Staramy 

się, żeby każdy mógł coś znaleźć. To jest najfajniejsze, bo niezależnie od tego, kto przyjdzie, kto coś poszukuje, nie 

wiem czy jest to Pani Kowalska, która ma małe mieszkanko i tak sobie wynajmuje i chce sobie zrobić mały prezent  

i ma mały budżet - też coś fajnego znajdziemy. Mamy meble, które są droższymi meblami i które też bardzo często 

przykuwają uwagę tych państwa Kowalskich przeciętnych takich, ale są też meble, które takie bardziej majętny klient 

wie, że przyjdzie tutaj, znajdzie tą wyższą półkę, staramy się nie zamykać”.  

Podsumowując wypowiedzi badanych, profil polskiego klienta designu przedstawia się w następujący sposób. 

Odbiorcą jest na ogół kobieta w wieku od 30 do 50 lat, o wysokim stopniu zamożności, zamieszkująca większe 

miasta. Zwracano również uwagę, że jest to zazwyczaj osoba świadoma jakości produktów zaprojektowanych  

i korzyści płynących z ich posiadania. 

 

W kolejnym pytaniu zapytano respondentów o to, jaki rodzaj klienta generuje w ich opinii największe dochody  

w polskim designie. Zdaniem przeszło co drugiego badanego (52,1%) jest to klient biznesowy. 18,2% badanych 

uznało, że największe dochody generuje klient indywidualny, natomiast według 8,1% respondentów, jest to klient 

instytucjonalny. Co ciekawe, przeszło 1/5 ankietowanych (21,6%) pracujących w branży, miała problem  

z jednoznaczną odpowiedzią na to pytanie. Warto jednak dodać, że opinia badanych odnośnie klientów 

instytucjonalnych, jako tych przynoszących największe zyski, nie była na ogół poparta własnymi doświadczeniami,  

o czym świadczy znikomy odsetek respondentów, którym zdarzyło się z takimi klientami współpracować (1,3%).  

Wykres 18. Który rodzaj klienta generuje, Pana/Pani zdaniem, największe dochody w polskim designie? 
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Różnica w opinii na temat tego, jaki rodzaj klienta przynosi największe dochody generalnie w polskim designie, 

względem sytuacji obserwowanych przez ankietowanych na przykładach swoich firm, może być spowodowana 

kilkoma czynnikami. Po pierwsze, uważając klienta biznesowego za przynoszącego największe dochody w polskim 

designie, respondenci mogli sugerować się tym, że na ogół zamówienia na meble i elementy wyposażenia wnętrz 

biurowych są większe pod względem ilości zamawianych towarów. Należy jednak pamiętać, że odpowiedź na 

poprzednie pytanie jest pewnego rodzaju wyobrażeniem na temat kondycji rynku, nie zaś opinią opartą na 

bezpośredniej obserwacji, tak jak w przypadku odpowiedzi na pytanie o klienta generującego największe dochody  

w działalności badanych. Po drugie, co przyznawali również respondenci, z którymi przeprowadzono wywiady 

pogłębione, zajmujący się produkcją i sprzedażą mebli i innych elementów wyposażenia wnętrz biurowych, trend 

coraz większego zainteresowania firm produktami zaprojektowanymi przez projektantów, nie musi oznaczać, że 

akurat w przypadku osób włączonych do próby w badaniu ilościowym, ilość zamówień realizowanych na rzecz 

środowiska biznesowego jest wyższa od liczby produktów sprzedawanych klientom indywidualnym.  

 

W następnym pytaniu, respondenci zostali poproszeni o wskazanie głównych potrzeb, jakimi kierują się klienci 

nabywający ich produkty lub korzystający z usług. Niemal 9/10 ankietowanych wskazało na potrzeby estetyczne 

(88,1%), 70,9% badanych opowiedziało się za potrzebami jakościowymi, zaś 65,6% respondentów kieruje się przede 

wszystkim potrzebami użytkowymi. Warto ponadto dodać, że zaspakajanie przede wszystkim potrzeb użytkowych 

klientów, deklarowali głównie respondenci specjalizujący się wyposażeniu wnętrz łazienek oraz kuchni. Zdaniem 

38,4% badanych, klienci nabywają przedmioty zaprojektowane przez projektantów lub korzystają z ich usług 

kierowani potrzebą poczucia prestiżu, natomiast 29,8% - potrzebami ekonomicznymi. 3,9% respondentów udzieliło 

innych odpowiedzi, nie przewidzianych w kafeterii.  

 

 

 



 
 

26 
 
 

Wykres 19. Jakiego rodzaju potrzeby kierują klientami Pana/Pani produktu/usługi?9 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zapytani o to, w jakiego rodzaju wydarzeniach branżowych najczęściej biorą udział, ankietowani 

wskazywali na targi branżowe (suma odpowiedzi „bardzo często” oraz „raczej często” równa 46,7%). 

Drugimi pod względem częstości uczestnictwa wydarzeniami, są festiwale branżowe, w których częsty lub 

bardzo częsty udział zadeklarowało łącznie 32% badanych. Najrzadziej respondenci biorą udział  

w konkursach branżowych (suma odpowiedzi „raczej rzadko”, „bardzo rzadko” oraz „nigdy” równa 88%. 

Powyższa proporcja może być powiązana z funkcjonowaniem konkursów w świadomości badanych 

bardziej, jako wydarzeń mających na celu wsparcie marketingowe imprez branżowych, niż realnie 

przekładających się na wzrost obrotów firmy. Poniższa tabela ukazuje szczegółowy rozkład 

poszczególnych odpowiedzi badanych.  

 

Tabela 02. Czy bierze Pan/Pani udział w konkursach branżowych, festiwalach lub targach?  

 

częstotliwość 

rodzaj wydarzenia 

bardzo 

często 

raczej 

często 

raczej 

rzadko 

bardzo 

rzadko 
nigdy 

w konkursach branżowych 1,4% 10,6% 32,7% 29,8% 25,5% 

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

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

 

                                                           
9W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 
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Respondentów jakościowych, zapytano ponadto o wpływ, jaki ma na sprzedaż i promocję firmy udział w 

konkursach branżowych. Duża część badanych bierze udział w tego rodzaju wydarzeniach.  

W opinii większości, samo uczestnictwo, jak i otrzymywane wyróżnienia są istotne dla promocji 

działalności, jednak mają wpływ bardziej na zaistnienie w świadomości potencjalnych odbiorców, niż 

realnie przekładają się na sprzedaż produktów: „To jest fajne dostać takie wyróżnienie i się nim pochwalić, 

ale nie uważam, że to się przekłada na sprzedaż, jeżeli mówimy o sprzedaży i biznesie. Pisze się o tych 

firmach w różnych magazynach, na portalach, czym się zajmują, to się podsumowuje, ale to nie jest nigdy 

wyznacznik do kupna”. Znaleźli się jednak wśród respondentów tacy, dla których udział w konkursach 

branżowych i otrzymane nagrody stanowiły kamienie milowe w ich karierze projektantów: „Dla promocji 

pewnie też, ale w moim odczuciu, w moim przekonaniu kluczem, który otwiera drzwi. Nie mam złudzeń, 

nie sprzedawałbym naszej linii do Japonii, gdybym nie dostał Red Dota, nie byłbym tak obecny w Chinach 

sprzedażowo, gdyby nie Red Dot”. Jak widać, niekiedy otrzymane wyróżnienia realnie napędzają 

sprzedaż, a czasem umożliwiają nawet zaistnienie na rynkach zagranicznych. W omawianym przypadku 

uzyskanie Red Dot Award okazało się kamieniem milowym w karierze projektanta, głównie ze względu na 

powszechnie rozpoznawalną markę tego wyróżnienia. W pozytywnych opiniach na temat udziału  

w konkursach branżowych, niejednokrotnie podkreślano, że zdobywane w nich wyróżnienia wpływają na 

prestiż firmy oraz w pewien sposób uwierzytelniają produkt: „Znaczy ja to postrzegam jako nie inwestycję 

w reklamę, tylko ja to postrzegam jako budowanie wizerunku kogoś zaufanego i profesjonalnego”, „Znaczy 

ma na to sprzedaż może nie konkretnego tego produktu, co bardziej podkreślenie tak jakby poziomu firmy. 

Jeżeli ja wspominam swojemu klientowi, że […] dostało Red Dot-y na przykład za ladę recepcyjną, 

szałowa, wszystkim się podoba, każdy mówi >>super<< - znowu, jako rzeźba, niekoniecznie do niego do 

biura, ale dla tych kupujących te informacje powodują to, że właśnie kupują kogoś solidnego, kogoś, kto 

się liczy na rynku”. Jeszcze bardziej zdecydowani w swoich słowach badani, traktowali udział  

w konkursach branżowych, jako pewną powinność projektantów: „Konkursy są absolutnie ważne, 

kluczowe. Przyjemność i obowiązek projektanta, żeby brać udział w konkursie i to też ma taki aspekt 

uwierzytelniający produkt. To jest absolutnie cenna rzecz”. W opozycji do przedstawionych pozytywnych 

opinii na temat przyznawanych w branży wzornictwa wyróżnień, nie można pominąć także głosów mniej 

entuzjastycznych. Zdaniem części badanych, uczestnictwo w konkursach wiąże się ze znacznym 

zaangażowaniem, kosztem porzucenia aktualnych procesów projektowych i produkcyjnych: „Nie 

startujemy ze względu na brak czasu, ponieważ przy konkursie trzeba się skupić tylko i wyłącznie na tym 

konkursie, maksymalnie się spiąć”. Natrafiono także na opinię respondenta, według którego liczba obecnie 

organizowanych konkursów i plebiscytów, a co się z tym wiąże przyznawanych nagród jest tak duża, że 

można mówić o pewnej dewaluacji tych wyróżnień: „Szczerze mówiąc, nie wiem, bo jest taki zalew dobrze 

zaprojektowanych rzeczy, że przecież Dotów ile jest rocznie, ile jest nagród na każdym z tych festiwali, ile 

w Mediolanie jest jak się chodzi po takich targach, czy się chodzi po targach w Paryżu, to po prostu nie 

wiadomo, na co patrzeć”. Zdaniem innych respondentów, problem wyróżnień branżowych polega na tym, 
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że nie funkcjonują one jeszcze w świadomości społecznej, a co za tym idzie, niewiele mówią 

przeciętnemu klientowi urządzającemu swoje pierwsze mieszkanie: „Wydaje mi się, że zagranicą ma 

ogromny [wpływ na sprzedaż], niestety w Polsce niekoniecznie. Jakbyśmy zapytali przykładowego 

Kowalskiego co to jest Red Dot, to nic by nam nie powiedział, o IF też by nam nic nie powiedział”. Choć 

informacja ta została wyraźnie wyartykułowana zaledwie dwukrotnie podczas wywiadów, analizując 

wypowiedzi respondentów można odnieść wrażenie, że dla pewnej grupy przyznawane nagrody mają 

znaczenie głównie ze względu na to, że umacniają ich pozycję w branży: „To jest taka troszeczkę 

przechwalajka w branży kto ma jaką nagrodę i za co, to by było raz, a dwa - zagranicą na pewno jest to 

bardziej rozpoznawalne niż u nas”. 

Wracając do odpowiedzi ankietowanych, zdaniem większości badanych wydarzenia branżowe są istotne 

dla rozwoju działalności – 86,8%, z czego 46,4% uznaje je za raczej istotne, natomiast 40,4% za bardzo 

istotne. 9,9% respondentów zadeklarowało, że według nich wydarzenia branżowe raczej nie są istotne, 

nikt nie zdecydował się na odpowiedź „zdecydowanie nieistotne”. 3,3% badanych nie potrafiło 

odpowiedzieć na powyższe pytanie, zaznaczając - „trudno powiedzieć”. Omawianą kwestię poruszono 

także podczas jakościowej części badania, w której zdania respondentów pokrywały się  

w dużej mierze z opiniami ankietowanych. Warto dodać, że powyższy opis dotyczy wyobrażenia 

respondentów na temat wpływu uczestnictwa w wydarzeniach na rozwój prowadzonej działalności, nie zaś 

stanu faktycznego omawianej zależności. 

 

Wykres 20. Czy Pana/Pani zdaniem, udział w wydarzeniach branżowych jest istotny dla 

rozwoju działalności? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zapytani o znaczenie udziału w wydarzeniach branżowych w promocji marki i produktu, respondenci 

jakościowi byli podobnie jak w przypadku danych uzyskanych poprzez badanie ilościowe, zgodni, co do 

jego znaczącego wpływu na ogólny rozwój i promocję działalności. Najczęściej obserwowalnymi 
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aspektami, pod jakimi udział w omawianych wydarzeniach wpływa na prowadzenie firmy, jest zaistnienie 

w świadomości odbiorcy oraz nawiązywanie cennych kontaktów: „Tak, przełożyło się. Bardzo dużo 

kontaktów. Była to impreza głównie dla architektów, ale nie tylko. Odwiedzali nasze stoisko szefowie firm 

czy szefowie działów zakupowych różnych firm, jeżeli firma wiedziała, że będzie robiła remont czy ma 

nowy biurowiec, pojawiło się kilka osób na stoiskach i pytało”. W kwestii bezpośredniego przełożenia 

udziału w festiwalach oraz targach branżowych, badani wyrażali się mniej pozytywnie. Podkreślano, że 

poprzez samo uczestnictwo nie można liczyć na znaczne zwiększenie obrotów firmy. Według 

respondentów bardziej przychylnych, zauważalne zmiany w sprzedaży będące efektem uczestnictwa  

w wydarzeniach branżowych mogą natomiast pojawić się w perspektywie długofalowej: „Nasze produkty, 

to nie są takie produkty, które – nie wiem – klient weźmie pod pachę i z nimi wyjdzie, więc na to trzeba 

patrzeć z perspektywy czasu, a targi branżowe to nie tylko jakby indywidualny klient, a to też często 

właściciele właśnie showroomów, to też architekci, więc uważam, że to się przekłada, natomiast na to 

potrzeba czasu”. Zdaniem niektórych badanych, udział w wydarzeniach branżowych za granicą ma 

większe znaczenie dla promocji marki, ponieważ umożliwia nawiązanie cenniejszych, w ich opinii 

kontaktów: „Tak, w naszym wypadku tak, bo szukamy zagranicznego kontrahenta, nie klienta detalicznego 

tylko głównie kontrahenta, który jest dystrybutorem, agentem, ma sieć sklepów, czy jest architektem to  

w naszym przypadku się przekłada”. Warto jednak zaznaczyć, że w tym tonie wypowiadali się głównie 

badani reprezentujący większe firmy zajmujące się designem. Opinie przedstawicieli mniej znanych, 

dopiero rozwijających się marek, były podzielone na temat opłacalności uczestnictwa w wydarzeniach 

branżowych. Zdaniem jednych, udział w opisywanych wydarzeniach wiąże się często ze zbyt wysokimi 

kosztami i nakładem pracy, jakie należy ponieść na etapie przygotowawczym: „To pytanie z perspektywy 

tego czy jesteś znany czy nieznany i jaki masz cel na te targi, bo jeżeli chcesz się pokazać na tych targach 

to zapomnij, że się na nich pokażesz, bo jesteś małą marką i przyjdzie 100 osób i jaki masz  

z tego zwrot, kontakt?”, „Koszty wystawienia się też są wysokie. Inna sprawa, że pewnie to  

wynika z tego, że te festiwale same muszą się zwrócić, a może mają ochotę zarabiać”.  

Inni natomiast uważają wręcz przeciwnie, że dzięki uczestnictwu w targach i festiwalach związanych  

z designem możliwe jest zaistnienie w świadomości odbiorców, którzy o danej marce jeszcze nie słyszeli: 

„Na początku tak, przez 2 pierwsze lata. W tym roku już nie miało, ponieważ byliśmy nową marką, czy 

nieznaną i to dla nas dużo znaczyło, bo klienci mieli możliwość zapoznania się z marką  

i faktycznie zaistniała w świadomości marka.” Komentarze pojedynczych respondentów ukazywały 

ponadto ich mało entuzjastyczny stosunek do opisywanych wydarzeń oraz złe doświadczenia,  

z jakimi się zetknęli: „Już jakoś pod koniec targów chyba przyszli Państwo, którzy oglądali nasze produkty 

i mówią, że takie piękne i wspaniałe, wzięli sobie ulotki, po czym na odchodne żona powiedziała do męża: 

<<weź to wszystko, pokażemy naszemu stolarzowi zrobi nam takie samo>> 

i po prostu czar prysł. To było przykre”. Przyczyny takich i podobnych sytuacji można jednak upatrywać 
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nie tylko w podejściu odbiorców do designu, ale również samych projektantów, którzy wystawiają w trakcie 

targów produkty, które stosunkowo nietrudno jest podrobić. 

 

Kolejne pytanie, dotyczyło tego, czy warto prezentować swoje produkty na wystawach zbiorowych 

organizowanych przez podmioty zewnętrze, takie jak wszelkiego rodzaju instytucje oraz ośrodki 

biznesowe. Badani wyrażali się na ogół pozytywnie w tej kwestii podkreślając prestiż, jaki niesie ze sobą 

udział w takich wystawach, a także dodatkowe możliwości promocji, często w grupach, do których dotarcie 

byłoby trudne bez pomocy instytucji organizujących te wystawy: „Jak byłam raz właśnie z wystawą 

polskiego designu na zastępstwo kuratorki w Indonezji i jakby Indonezja wiadomo, jest krajem 

postkolonialnym, więc tam mieszka mnóstwo ludzi, przyjeżdża mnóstwo ludzi z różnych krajów, które po 

prostu były wcześniej okupantem i tam bardzo dużo tych osób było zainteresowanych tymi produktami, 

częściowo kupowali, też trochę mieliśmy na sprzedaż tych rzeczy i to byli właśnie ludzie, którzy szukali 

jakichś takich, takich małych cudeniek, że tak powiem. Coś, czego nikt nie będzie miał i coś, co jest 

nietypowe i oni czegoś takiego nigdy nie widzieli wcześniej”. Badani zwracali jednak uwagę na to, że 

opłacalność uczestnictwa w poszczególnych imprezach wystawienniczych należy poddać kalkulacji: 

„Znaczy wydaje mi się, że warto, warto się pokazywać. Czasami wystarczy sobie zadać tylko pytanie, czy 

warto za daną sumę”.   

 

W kolejnym pytaniu, ankietowani zostali poproszeni o uszeregowanie głównych powodów uczestnictwa  

w wydarzeniach branżowych od najmniej istotnych, do tych, które ich zdaniem są najważniejsze. 

Najważniejszym powodem zdaniem respondentów jest promocja działalności własnej, której najwyższą 

ocenę przypisało 37,6% badanych. Również bardzo istotną pobudką uczestnictwa w wydarzeniach 

związanych z designem, okazała się możliwość nawiązywania kontaktów branżowych - 33,3% wskazań 

oceny najwyższej „5” oraz 35,9% wskazań oceny „4”. Do nieco mniej istotnych powodów należało 

śledzenie obecnych trendów oraz orientacja w działaniach konkurencji. Najmniej znaczącym, zdaniem 

respondentów powodem uczestnictwa w wydarzeniach branżowych, okazał się prestiż (47,9% wskazań 

oceny „1”). Warto w tym miejscu dodać, że w omawianych wydarzeniach uczestniczą często w dużej 

mierze przedstawiciele środowiska projektowego, nieco inaczej sytuacja wygląda natomiast, jeżeli chodzi 

o targi komercyjne, które choć wiążą się z większymi kosztami, umożliwiają lepsze dotarcie do 

potencjalnego odbiorcy. Poniższa tabela ukazuje pełne zestawienie wskazań respondentów. Warto dodać, 

że badani podczas udzielanych wywiadów pogłębionych dzielili się szerszymi komentarzami w kwestii 

realnego wpływu uczestnictwa w wydarzeniach branżowych na promocję firmy. 

 

 

 

 



 
 

31 
 
 

Tabela 03. Co jest głównym powodem udziału w wydarzeniach branżowych? Proszę uporządkować 

powody od najbardziej do najmniej ważnego, przypisując cyfrę 5 najważniejszemu, natomiast 1 

najmniej ważnemu.  

 

 

ocena 

powody 

1 (najmniej 

ważny) 
2 3 4 

5 

(najważniej

szy) 

promocja działalności własnej 10,8% 8,3% 15% 28,3% 37,6% 

nawiązywanie kontaktów 

branżowych 

3,3% 14,2% 13,3% 35,9% 33,3% 

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

śledzenie trendów 10% 32,5% 30% 10,8% 16,7% 

prestiż 47,9% 18,5% 17,6% 7,6% 8,4% 

 

Badani zostali poproszeni o wskazanie, za pomocą, jakich źródeł promują swoje produkty/usługi.  

W pytaniu można było wskazać maksymalnie 2 odpowiedzi. Najwięcej osób promuje się poprzez media 

społecznościowe – 76,5%. Na drugim miejscu znalazł się udział w targach i festiwalach – 36,9%. Na 

trzecim miejscu uplasował się bezpośredni kontakt z klientem – 30,2%. Obecność  

w targach branżowych zadeklarowało 16,1%. Najmniej wskazań uzyskał mailing i newsletter – 8,7% oraz 

udział w konkursach – 7,4%. 4% badanych wskazało pojedyncze odpowiedzi, nie znajdujące się  

w kafeterii, takie jak: Google Adwords, pozycjonowanie w internecie, z polecenia, dobrze wykonana praca, 

kontakt z architektami, system reklamowy Google. 1,3% badanych wskazało odpowiedź „Inne”, nie 

zapisując źródła promowania. W ogóle nie promuje swoich działań 1,3% respondentów. Warto poddać  

w tym miejscu pod refleksję to, czy wykorzystywane kanały promocji internetowej  

w realny sposób zapewniają dotarcie do szerszego grona odbiorców, którzy nabędą produkty 

zaprojektowane, czy jest to jedynie działanie, w którego efektywność projektanci i producenci „chcą” 

wierzyć.  
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Wykres 21. Sposoby promocji produktów/usług10 

 

 

                                                           
10W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku, z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 
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W firmach, w których realizowano badania jakościowe, promocja również odbywa się najczęściej za 

pośrednictwem internetu - poprzez prowadzenie stron internetowych, profilów na Facebooku oraz 

Instagramie. Badani cenią sobie powyższe kanały promocji głównie ze względu na relatywnie niskie 

koszty oraz możliwość dotarcia do szerokiego grona odbiorców: „Przy tych środkach, które podjęliśmy ten 

oddźwięk jest fajny, ale planujemy podjęcie jeszcze nowych kroków natomiast bardziej skierowanie się 

jeszcze do internetu i bezpośrednio tego odbiorcy, który spędza czas w sieci czy to na telefonie, czy  

w pracy, czy wracając z pracy. No jesteśmy w internecie całą dobę tak na dobrą sprawę, więc jakby jest to 

najlepszy punkt zaczepienia czy pokazania, że jesteśmy, co robimy, jakie mamy produkty, jakie są 

możliwości właśnie indywidualizowania, to jest głównie sieć”. W dużej mierze, podobnie jak w badaniu 

ankietowym, respondenci doceniali także, jako formę promocji udział w targach, festiwalach, 

konferencjach oraz seminariach branżowych: „Są targi, są jakieś prelekcje, są spotkania seminaryjne  

z architektami, są różne eventy. Czasami gdzieś tam są organizowane jakieś wyścigi nawet na torach  

w Poznaniu czy gdziekolwiek, no to też czasami się wystawiamy”. Warto w tym miejscu zaznaczyć, że 

istotny z punktu widzenia badanych okazał się udział w wydarzeniach branżowych w celu promocji swojej 

firmy za granicą. Do nieco rzadziej wskazywanych kanałów promocji należała telewizja, a także pisma 

branżowe. Ciekawą opinią podzielił się jeden z respondentów twierdząc, że obecnie duże korzyści 

przynosi nie tyle bezpośredni kontakt z klientem docelowym, ale z projektantami i architektami, którzy 

temu klientowi proponują określone rozwiązania: „Generalnie preferujemy dojście przede wszystkim do 

projektanta, który nasz produkt później poleca klientowi indywidualnemu”. 

Jest dość oczywistym, że promocja firmy stanowi nieodzowny czynnik jej funkcjonowania na rynku.  

W poszczególnych branżach jednak znaczenie promocji może być większe, bądź mniejsze. Różny może 

być również zasięg działań promocyjnych. Badani w części jakościowej zostali poproszeni  

o wypowiedź na temat tego czy, a jeśli tak to, w jakim stopniu promocja działalności wpływa na sukces 

firmy. Respondenci byli w większości zgodni, co do tego, że promocja marki ma istotny wpływ na sprzedaż 

proponowanych produktów: „No kolosalne, bo produkt niewypromowany nie istnieje. Jeżeli nie 

pokazujemy go w różnej formie, to on nie działa. My nie jesteśmy w strukturach lat ubiegłych. Reklama 

jest dźwignią handlu”. Nieliczne osoby, które nie przywiązują do promocji tak dużej wagi, argumentowały 

takie podejście na trzy sposoby. Po pierwsze, respondenci przekonani o wartości swoich produktów 

przejawiali opinię, że dobry produkt sam się obroni. Po drugie, badani twierdzili, że nie dysponują 

wystarczającą ilością czasu, aby obok funkcji projektanta i producenta zajmować się dodatkowo 

marketingiem: „Właśnie absolutnie nie. Znaczy ja wiem, że to jest ogromna praca, która nas czeka  

i musimy to zrobić, tylko tak jak mówię, w tak małym zespole jest nam ciężko zajmować się marketingiem  

i projektami”. Trzecim pojawiającym się w wypowiedziach badanych powodem nieprzykładania 

szczególnej wagi do promocji działalności, było poczucie, że inwestowanie w nią nie zapewnia realnego 

przełożenia na wzrost obrotów firmy: „My się teraz nie reklamujemy, bo uważamy, że jest to 

niewspółmierne z tym ile musimy zapłacić za reklamę, to jest za drogo, bo się to nie przekłada po prostu 
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53,8%

20,1%

16,1%

8,7%

1,3% nigdy

bardzo rzadko

raczej rzadko

raczej często

bardzo często

na sprzedaż”. Badani stosujący w swojej działalności różne formy promocji, podkreślali jednak wagę 

świadomego i przemyślanego wykorzystania odpowiednich jej kanałów dla poszczególnych grup 

odbiorców: „Myślę, że promocja tutaj odgrywa bardzo dużą rolę, ale trzeba wiedzieć gdzie uderzyć, czyli 

trzeba określić to sobie też może na samym początku tworzenia produktu. Mogę powiedzieć z własnego 

doświadczenia, bardziej jest to właśnie kwestia chęci, zapału, natomiast na drugim planie, później jest 

określenie klienta, do jakiego chcemy trafić i przez jakie kanały i jaką formę promocji wybieramy”. 

Z wypowiedzi badanych wynika, że korzystają oni głównie po pierwsze z tanich (internet), po drugie 

ograniczonych zasięgiem do osób interesujących się designem (targi, festiwale, pisma branżowe) metod 

promocji. Działania promocyjne, rzecz jasna, skierowane powinny być na określony target. Produkty 

oferowane przez badane przedsiębiorstwa mogłyby jednak z powodzeniem trafiać do znacznie większej 

liczby polskich domostw. W tym celu potrzebna jest jednak szersza akcja o charakterze edukacyjno – 

promocyjnym, która z perspektywy pojedynczego przedsiębiorcy jest zwyczajnie nieopłacalna. 

Rozwiązaniem mogłoby być wparcie promocji polskiego designu przez instytucje kulturalne i  odpowiednie 

organy władzy zarówno na szczeblu lokalnym, jak i państwowym. 

 

W następnej kolejności zapytano ankietowanych o to, czy korzystali z zewnętrznych źródeł finansowania. 

Aż 53,8% badanych deklarowało, że nigdy nie korzystało z żadnej formy zewnętrznego wsparcia. Bardzo 

rzadko czyniło to 20,1%, raczej rzadko – 16,1%. Częściej zewnętrzne środki pobierało jedynie 10% 

respondentów, z czego 8,7% - raczej często, a 1,3% - bardzo często. Warto jednak dodać, że wysoki 

wskaźnik odpowiedzi „nigdy” spowodowany może być po części niechęcią badanych do dzielenia się 

konkretnymi informacjami na temat źródeł finansowania swojej działalności. 

 

Wykres 22. Czy korzystał/a Pan/i z zewnętrznych źródeł finansowania? 
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W odpowiedzi na kolejne pytanie, respondenci mieli za zadanie wskazanie konkretnych źródeł 

finansowania, z których mieli okazję korzystać. Najwięcej, bo prawie co piąty badany (19,2%), wskazał na 

dotację na rozpoczęcie działalności, przyznawaną z Powiatowego Urzędu Pracy. 15,1% respondentów 

korzystało z szerszej kategorii dotacji z Unii Europejskiej, zaś 9,6% badanych wzięło udział w programie 

„Wystawiajmy się!” Instytutu Adama Mickiewicza. Następne pod względem częstości wskazań, były takie 

źródła finansowania jak „PARP 61. Paszport do eksportu” (8,2%) oraz „dotacja z urzędu miasta” (5,5%).  

W dalszej kolejności znalazły się następujące źródła finansowania, które otrzymały odpowiednio po 4,1% 

wskazań: Fundusz UE „Go to Brand”, kredyt bankowy, Kapitał ludzki 6.2 - dotacja na założenie pracowni, 

a także jednorazowe dofinansowanie na otworzenie działalności gospodarczej oraz zakup 

oprogramowania. Po 2,7% wskazań otrzymały odpowiedzi: „PUP - dofinansowania stanowiska pracy”, 

„współpraca z partnerami” oraz „Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego”. Najmniej, po 1,4% 

ankietowanych uzyskały odpowiednio następujące wskazania: „Leasing”, „konkurs gdyński biznesplan”, 

„Bon na innowacje PARP”, „działalność badawczo-rozwojowa przedsiębiorstw”, „Mazowiecka Jednostka 

Wdrażania Programów Unijnych”, „Internacjonalizacja MŚP”, „Program Po klucz do biznesu”, „Polska 

Kultura na Świecie”, „Małopolski Regionalny Program Operacyjny”, „Małopolska Agencja Rozwoju 

Przedsiębiorczości, „MKiDN - programy ministerialne” oraz „pomoc de minimis”.  

 

Tabela 04. Z jakich zewnętrznych źródeł finansowania Pan/Pani korzystał/a? 

źródło finansowania procent wskazań 

PUP - dotacja na rozpoczęcie działalności 19,2% 

dotacje z UE 15,1% 

Wystawiajmy się! Instytutu Adama Mickiewicza 9,6% 

PARP 61. Paszport do eksportu 8,2% 

Dotacja z urzędu miasta 5,5% 

Fundusz UE Go to Brand 4,1% 

Bank/Kredyt bankowy 4,1% 

dotacje z UE - kapitał ludzki 6.2 na założenie pracowni 

4,1% 
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92,4%

4,6% 3,1%

nie

tak

nie wiem

jednorazowe dofinansowanie na otworzenie działalności 

gospodarczej i zakup oprogramowania 

4,1% 

współpraca z partnerami 2,7% 

PUP - dofinansowania stanowiska pracy 2,7% 

Instytut Kultury i Dziedzictwa Narodowego 2,7% 

 

Zdecydowana większość badanych nigdy nie korzystała z audytu wzorniczego – 92,4%. Z takiej opcji 

skorzystało jedynie 4,6% respondentów. Pozostali respondenci (3,1%), mieli trudności  

z jednoznacznym wskazaniem odpowiedzi na to pytanie. Odpowiedzi badanych budzą pewne 

zaskoczenie, ponieważ audyt traktuje się jako element obowiązkowy w procesie projektowym. 

 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

W dalszej kolejności badani zostali poproszeni o ocenę kondycji polskiego sektora wzornictwa. Większość 

respondentów uznaje ją za raczej dobrą – 62,4%, za bardzo dobrą – 10,7%. Raczej źle kondycję polskiego 

wzornictwa ocenia 10,7% badanych, bardzo źle – 2%. Aż 18,1% respondentów nie było w stanie odpowiedzieć na 

powyższe pytanie, zaznaczając „trudno powiedzieć”.  
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zdecydowanie zła

Wykres 24. Kondycja polskiego sektora wzornictwa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

W odpowiedziach respondentów, z którymi przeprowadzono wywiady dominowały pozytywne komentarze, 

wyrażające uznanie dla zdolnych, młodych projektantów, a także dla kierunku, w jakim współczesny 

rodzimy rynek designu zmierza: „[…] ludzie kojarzą polskie projekty, cenią sobie polskich projektantów  

i faktycznie, jeśli chodzi o naszych najbliższych sąsiadów, jeśli chodzi o Holendrów, jeśli chodzi  

o Niemców i nawet Czechów, to jest powiedziane, że Polska ma od zawsze dobre wzornictwo, to się 

ciągnie gdzieś od lat 60-tych”. Pozytywne głosy, jakie przeważały w przeprowadzonym badaniu należy 

jednak skonfrontować ze zdecydowanie mniej napawającymi optymizmem opiniami, jakimi podzielili się 

respondenci biorący udział w „Badaniu rozpoznawalności polskiego designu”, wedle którego polskie 

wzornictwo nie jest rozpoznawalne nawet wśród studentów, u których spodziewano się stosunkowo 

wysokiej świadomości na temat designu11. Wracając do omawianego pytania, badani komentowali również 

sposób podejścia do procesów projektowych i produkcyjnych samych właścicieli firm. Respondenci dzielili 

się zarówno komentarzami, dotyczącymi pozytywnych zmian obserwowalnych na rynku, jak  

i stanowiącymi głos krytyki, w których opisywali działania ich zdaniem nieakceptowalne: „Są takie (firmy), 

gdzie nadal to inżynier jest autorem mebli i projektowanie polega tak naprawdę na zmianie istniejącej 

kolekcji i dobieraniu dodatkowego dekoru i to się nadal zdarza, ale coraz więcej jest takiej świadomości, 

że to jest rola projektanta i myślę, że coraz więcej firm do tego zmierza, chyba że ktoś ma faktycznie 

przyjętą taką strategię, że to jest tylko wyprodukowanie czegoś i po prostu sprzedawanie tam w jakiejś 

masowej ilości”. Badani zwracali ponadto uwagę zarówno na brak umiejętności współpracy środowiska 

biznesowego z projektantami, jak i projektantów z firmami chcącymi skorzystać z ich usług: „Jeżeli firma, 

która nie ma dużej wiedzy na ten temat trafi na projektanta niedoświadczonego to może się w jakiś sposób 

                                                           
11Badanie rozpoznawalności polskiego designu, 2013, dostępny pod: http://www.cd-
magazine.uni.wroc.pl/artykul/rozpoznawalnosc_polskiego_designu/ , data dostępu: 4.12.2017 r. 
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sparzyć na tym i drugi raz nie skorzysta z pomocy polskiego projektanta, więc to jest po dwóch stronach, 

czasami takie nieprzygotowanie”. Obok szeregu pozytywnych opinii na temat sytuacji polskiego rynku 

wzornictwa, znalazło się również kilka opinii nieco mniej optymistycznych i bardziej ostrożnych w ocenie: 

„Myślę, że dopiero jest w takiej początkowej fazie rozwoju, jeśli chodzi przede wszystkim o projektantów, 

którzy wdrażają własne produkty bez pomocy dużych firm, no to dopiero się to chyba tworzy, taki rynek 

odbioru tych produktów. Myślę, że Polacy zaczynają myśleć o tym, że można kupić coś u projektanta, ale 

no to jest dopiero początek moim zdaniem”. 

 

W wielu wypowiedziach respondentów, którzy generalnie wyrażali się pozytywnie na temat sytuacji 

polskiego designu, nierzadko jednak można było odnaleźć ambiwalentny stosunek wobec świadomości 

Polaków na temat wzornictwa. Z jednej strony, w bardzo optymistycznym tonie komentowano zmiany 

zachodzące w mentalności polskiego społeczeństwa, które przykłada w opinii respondentów coraz 

większą wagę zarówno do jakości, jak i estetyki produktów: „Myślę, że ma się dobrze i myślę, że ma się 

coraz lepiej. Myślę, że też Polacy otwierają się na nowe wzory, są coraz bardziej otwarci, […] coraz więcej 

zwracają uwagę na to, żeby w domu było ładnie, ale nie tylko ładnie, bezpiecznie, ale coraz odważniej  

i poświęcają na to też coraz więcej środków, tzn. my nie chcemy już mieć tego, co mają wszyscy, chcemy 

się wyróżniać, jesteśmy na takim etapie, że kupiliśmy sobie domy, kupiliśmy sobie samochody, czyli 

zabezpieczyliśmy te takie najbardziej podstawowe wydawałoby się elementy życia i patrzymy trochę 

szerzej już na ten nasz dom”. Z drugiej jednak strony, dało się odnotować nieprzychylne komentarze na 

temat stosunku Polaków do nabywania designu, a mówiąc ściślej, bezrefleksyjnego podejścia do zakupów 

produktów zaprojektowanych: „Jak się ma? Wydaje mi się, że ma się bardzo dobrze, tylko problem jest 

taki, że jak gdyby polscy designerzy trudniej docierają do klientów i mniej chętnie jak są ich produkty 

sprzedawane, kupowane. Jeżeli chodzi o design, to są sprawdzone marki światowe, także wszystko to, co 

ma ważną metkę”. 

 

Respondentów zapytano ponadto o to, dlaczego ich zdaniem Polacy potrzebują dobrego wzornictwa. 

Badani w różny sposób uzasadniali swoje opinie. Według znacznej grupy osób, przebywanie  

w dobrze zaprojektowanych pomieszczeniach i przestrzeniach dobrze wpływa na nasze ogólne 

samopoczucie: „Polska potrzebuje po tych 20 latach bardzo ciężkiej pracy. Polska potrzebuje odetchnąć, 

w sensie odpocząć w domu, pobyć z rodziną i pobyć w dobrym towarzystwie, bo inaczej będziemy 

strasznie znerwicowanym narodem”, „W ładnym czuję się lepiej, jest milej i przyjemniej”. Respondenci 

wskazywali na pozytywne, widoczne zmiany np. w wyglądzie szpitali, zwłaszcza oddziałów dziecięcych: 

„Bywam czasami w szpitalach dla dzieci i bardzo mi się podoba to, że w końcu ktoś na górze zrozumiał, 

że szpital nie może być przygnębiający sam w sobie i powoli gdzieś tam zaczynamy robić takie 

malusieńkie kroczki do przodu, bo te wnętrza zaczynają żyć. One nie wyglądają jak szpital powoli i to dalej 

idzie, że powstają przedszkola prywatne, bo to są w większości prywatne rzeczy, które już troszeczkę 
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inaczej wyglądają”. Dobrego wzornictwa brakuje jednak zdaniem niektórych w wyglądzie wewnętrznym 

oraz zewnętrznym architektury miejskiej: „My nie jesteśmy po prostu doedukowani, też nie zwracamy 

uwagi na to, że nie można w przedszkolu położyć najtańszej wykładziny. Fajnie byłoby położyć coś 

innego, co np. pobudzi naukę dziecka, tak?”, „A jak wyglądają polskie osiedla blokowe? Pastelioza  

i Picasso w połączeniu razem po prostu. […] Mam wrażenie, że tam jest konkurs, kto wymyśli głupsze 

kolory na bloku. Nie no, po prostu ja mieszkam w żółtopomarańczowym bloku i mam wrażenie, że jest 

konkurs na naszym osiedlu. […] Łosoś jest wszędzie”. Badani uważali ponadto, iż posiadanie produktów 

zaprojektowanych jest pewną inwestycją, dlatego też tak potrzebny jest rozwój świadomości na temat 

trwałości tych przedmiotów: „Dobry design według mnie oprócz tego, że jest funkcjonalny, jest trwały, 

ładnie wygląda itd., to powinien mieć jeszcze jedną cechę, powinien być zrobiony z takich materiałów, 

które to, co pan powiedział, przekażemy dalej, a nie za 5 lat ten plastik będzie brzydki, obdrapany, czarny, 

nie da się tego domyć i wydaje mi się, że dobry design ma na celu edukowanie w pewien sposób”.  

W wypowiedziach badanych przejawiała się także opinia, że dobre wzornictwo jest Polsce potrzebne 

również ze względów wizerunkowych na arenie międzynarodowej: „Żebyśmy byli w czymś dobrzy, żeby 

ktoś o nas dobrze powiedział, nie tylko, że mamy dobre pierogi albo piwo, wódkę, żebyśmy się kojarzyli  

z czymś dobrym, z czymś ładnym”. Zwracano niekiedy także uwagę na wartość, jaką stanowią przedmioty 

stworzone przez projektantów, w kategorii dziedzictwa kulturowego: „Jako społeczeństwo potrzebujemy. 

Tak jak potrzebujemy sztuki w naszych mieszkaniach, tak potrzebujemy po prostu świadectw  

i przedmiotów, które są zapisem twórczej myśli dla naszej kultury, dla naszej świadomości”. Podobnie jak 

w odpowiedzi na poprzednie pytanie, respondenci w tym miejscu również zwracali uwagę na brak 

wyobraźni estetycznej projektantów przestrzeni miejskich. 

 

W następnej kolejności ankietowani zostali poproszeni o ocenę pozycji polskiego designu na świecie. 

Respondenci byli dosyć podzieleni, 43,6% uważa pozycję polskiego designu na świecie za raczej słabą,  

a 32,9% za raczej mocną. 5,4% badanych uważa, że pozycja naszego rodzimego designu na świecie jest 

bardzo słaba – 5,4%, a 4,7% uważa, że jest bardzo mocna. 13,4% respondentów nie było w stanie 

zdecydować, zaznaczając odpowiedź trudno powiedzieć. Warto jednak dodać, że powyższe wyniki 

dotyczą jedynie wyobrażeń respondentów na temat danego zagadnienia, tym samym nie muszą ściśle 

odpowiadać rzeczywistej sytuacji.  
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Wykres 25. Pozycja polskiego designu na świecie 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Opinie badanych, z którymi prowadzono wywiady pogłębione różniły się nieco od wyników uzyskanych  

w toku badania ilościowego. Zdaniem większości badanych jakościowych nasza pozycja na rynku 

zagranicznym jest dobra, a staje się coraz lepsza: „Wszyscy nasi studenci wygrywają albo przynajmniej są 

zauważeni we wszystkich konkursach międzynarodowych, w których biorą udział. Ostatnia mediolańska 

wystawa szkół polskiego wzornictwa była niewątpliwym sukcesem. Pokazała jak my tego uczymy  

w Polsce i ile rzeczy wspaniałych powstaje. […] Jest kilkanaście nazwisk naprawdę światowej klasy, także 

ludzie, którzy znają się na designie widzą tę pozycję myślę, powiedziałbym taką, jaka ona jest, tzn. dobra, 

solidna, profesjonalna”. Warto w tym miejscu dodać, że częstokroć sam fakt „pokazywania się” np. 

podczas wydarzeń zagranicznych był upatrywany w opinii badanych jako pewien sukces, niekoniecznie 

mający bezpośrednie przełożenie na umacnianie pozycje marki czy zwiększenie obrotów firmy. 

Respondenci nie omieszkali nie docenić wpływu jednych z najbardziej uznanych polskich projektantów na 

rozpoznawalność naszego rodzimego designu za granicą: „Wydaje mi się, że [polski design] wyrabia sobie 

coraz bardziej markę, na pewno takie postacie jak Tomek Rygalik czy Oskar Zięta to są osoby, które 

gdzieś tam się skutecznie przyczyniły do tego, żeby polscy projektanci i polski produkt był rozpoznawalny”. 

Choć stanowiły one nieznaczną część wszystkich odpowiedzi respondentów, należy również wspomnieć o 

mniej przychylnych opiniach, jakie poznano podczas realizacji jakościowej części badania: „Myślę, że 

istniejemy jako producent, ale jako znaczące marki w żadnym stopniu”, „[…] jeżeli chodzi o Polskę i nasze 

doświadczenia eksportowe, to jest to, że nie szanują nas. Znaczy absolutnie uważają, że produkt z Polski 

to po pierwsze taniej ma być, tanio. [..] Cały czas Polska w mentalności, mimo że już jesteśmy w Unii i to 

już wewnątrz wspólnotowe są rozliczenia, to my [..] mamy być tani”. Na podstawie przeanalizowanego 

materiału oraz przytoczonych przykładów można dojść do konkluzji, iż w polskich projektantach, 

producentach i dystrybutorach zakorzeniony jest pewien rodzaj zachowawczości i obawy - poczucia, że 

polscy twórcy wciąż nie są w stanie wypracować sobie partnerskich relacji z podmiotami zagranicznymi. 
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Badani projektanci, producenci oraz dystrybutorzy mniej optymistyczni w swoich wypowiedziach, wyrażali 

ubolewanie nad tym, że polskie wzornictwo nie ma wystarczającej tzw. „siły przebicia”, aby móc zaistnieć 

za granicą, co może z kolei być spowodowane brakiem wystarczającej wiedzy na temat 

wykorzystywanych technologii oraz kosztów, z jakimi wiążą się poszczególne etapy produkcji.  

Analizując wypowiedzi badanych uznać można, że w świecie funkcjonujemy, jako producenci, 

rzemieślnicy, ale nie w pełni docenia się naszą myśl projektową. Można przypuszczać, że w badaniu 

ilościowym badani obiektywnie oceniali naszą pozycję w świecie. W badaniu jakościowym natomiast,  

w sposób bardziej subiektywny przytaczali sukcesy, które tę pozycję mogą budować, np. branie udziału  

w tzw. wystawach „walizkowych” za granicą.  

 

Zapytani następnie o poziom konkurencyjności produktów zaprojektowanych przez polskich projektantów 

względem przedmiotów autorstwa zagranicznych designerów, badani częściej byli przychylni opinii, iż 

rodzimy design jak najbardziej ma zadatki na to, aby stanowić konkurencję dla wzornictwa zagranicznego 

pod różnymi względami. Po pierwsze, dobry stosunek jakości do ceny produktów, jest zdaniem 

respondentów jedną z głównych cech polskich przedmiotów wzorniczych, które mogą czynić je 

konkurencyjnymi wobec zagranicznych: „Jest konkurencyjny z tym, o czym wcześniej mówiłam - 

stosunkiem jakości do ceny”, „[…] przyjęło się uważać, że cena, że jesteśmy bardzo atrakcyjni cenowo  

w stosunku do tych producentów zagranicznych”. Drugim czynnikiem wpływającym na to, że polskie 

produkty mają szansę konkurować z zagranicznymi jest fakt, że w Polakach zdaniem niektórych 

respondentów budzi się zarówno chęć wspierania rodzimych przedsiębiorstw, jak i rodzaj zaufania do 

rodzimych projektantów i producentów: „[…] tym, że jest polski i faktycznie coraz więcej konsumentów 

zwraca na to uwagę, żeby produkty kupowane przez nich były też tutaj produkowane”, „Jesteśmy bardziej 

konkurencyjni, ponieważ nasze społeczeństwo powoli wreszcie dochodzi do tego, że polski design jest 

fajny, to co robione w Polsce jest fajne, że możemy się odezwać do producenta, do projektanta, tworzy się 

forma więzi, to jest ciekawsze”.  

Co ciekawe, opisywane podejście oparte na wspieraniu i poszanowaniu pracy rodzimych twórców, 

pojawiło się w odpowiedzi jednej z respondentek na pytanie o różnice w podejściu do designu odbiorców 

polskich i zagranicznych: „Ja często jeżdżę do Danii i tam cudowne jest to, że Duńczycy mają 

niesamowitą tożsamość z tym swoim wzornictwem, z tymi swoimi produktami. Po prostu uwielbiają się 

otaczać tymi rzeczami, które są produkowane u nich. Mają jakąś taką super silną więź z tym wszystkim”. 

W świetle analizowanych wypowiedzi respondentów niewykluczone jest, że na przestrzeni kolejnych lat 

podejście Polaków do designu zbliży się do tego, jakie prezentują chociażby wspomniani Duńczycy. 

Wśród osób podzielających opinię, że polskie produkty są konkurencyjne względem zagranicznych, dało 

się odnaleźć niekiedy komentarze w odpowiedziach badanych, że rodzime wzornictwo, choć nie radzi 

sobie źle, jest dopiero na początku drogi, do ugruntowania swojej pozycji na arenie międzynarodowej: 

„Oczywiście, że mamy szansę. Mamy, tylko tak jak […] mówiła, to jest jakiś tam początek, więc trzeba dać 
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trudno powiedzieć
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trochę czasu też na rozwój tego wszystkiego”. Warto w tym miejscu zauważyć, że pozytywne nastroje 

panujące u większości rozmówców, z którymi przeprowadzono wywiady pogłębione, pokrywają się  

z opiniami ankietowanych, potencjalnych odbiorców designu, według których polskie produkty 

zaprojektowane zarówno pod względem ceny, jak i jakości, mogą bez przeszkód konkurować  

z produktami zagranicznych twórców. 

 

W dalszej kolejności badani ocenili innowacyjność polskich projektów z branży wzorniczej. Ponad połowa 

osób uznała, że polskie projekty są innowacyjne, z czego 41,3% wskazała odpowiedź raczej tak, a 12,8% 

- zdecydowanie tak. 27% respondentów przyznało, że według nich polski design raczej nie jest 

innowacyjny, nikt nie zdecydował się na odpowiedź zdecydowanie nie. 18,9%. Co piąty badany (18,9%) 

miał trudność z odpowiedzią na powyższe pytanie, zaznaczając „trudno powiedzieć”. Należy zaznaczyć, 

że w ocenie produktów wzorniczych autorstwa rodzimych projektantów, respondenci podczas badania 

jakościowego często mieli kłopot z uargumentowaniem, dlaczego są one ich zdaniem innowacyjne.  

 

Wykres 26. Czy polskie produkty wzornicze są innowacyjne? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Znaczna część badanych z ożywieniem rozpoczynała w tym miejscu wywiadu rozległe rozważania 

począwszy od kwestii tego, co właściwie można we współczesnym projektowaniu wzorniczym uznać za 

innowację, po próby bardziej precyzyjnego wskazania cech, jakie miałyby produkty promowane pod 

szyldem „innowacyjnych”. Na uwagę zasługuje fakt, że samo słowo „innowacyjny” w opinii respondentów 

straciło nieco na wartości: „[…] mam wrażenie, że ta innowacyjność to jest tak trochę nadużywane 

określenie”. Wśród tych, którzy podjęli się próby scharakteryzowania produktów innowacyjnych, 

przejawiały się głównie wskazania na nowatorskie pomysły, zastosowanie nietypowych materiałów,  

a także implementowanie nowoczesnych rozwiązań w procesie produkcyjnym: „Ja tę innowacyjność 

postrzegam przez pryzmat czegoś naprawdę wnoszącego coś znacząco nowego, odmieniającego sposób 

postrzegania produktu, sposób produkcji, wykorzystaną technologię z użyciem materiału itd.”., „Ja widzę 
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innowacyjność w nietypowym podejściu, używaniu np. materiałów recyclingowych w projekcie”. 

Zastanawiając się nad branżami, w jakich polscy projektanci wykorzystują innowacyjne pomysły  

i rozwiązania, badani raczej unikali wskazywania konkretnych sektorów wzornictwa. Zdecydowanym 

liderem innowacyjności w polskim designie okazał się Oskar Zięta, o którym niejednokrotnie wspominali 

badani, wskazując na niego jako podręcznikowy przykład projektanta, którego projekty charakteryzuje 

wysoka innowacyjność: „Innowacyjność polega na tym, że wymyślamy coś, czego nie ma jeszcze na 

rynku, czyli to o czym mówiłam, ten projektant Zięta robi takie rzeczy, które do tej pory nie były w jakiejś 

szerokiej produkcji tak naprawdę i technologia jest jak najbardziej innowacyjna”. Obok Oskara Zięty, jako 

lidera innowacyjności, pojawiało się również, nieco rzadziej, nazwisko Tomka Rygalika: „Są designerzy 

polscy, którzy robią innowacyjne produkty, Rygalik i Zięta – to jest na skalę światową i innowacyjne”. 

Wśród dziedzin, w których zauważalne są innowacyjne rozwiązania projektantów, respondenci wskazywali 

na meblarstwo, ceramikę, a także polskie autobusy oraz pociągi: „Myślę, że to wszystko zależy od gałęzi 

przemysłu, jeżeli popatrzymy na takie marki jak nasze pociągi to tak, zdecydowanie mamy dużo do 

zaoferowania, jeżeli chodzi o innowacyjność”. Warto jednak dodać, że oprócz projektowania produktów, 

niektórzy respondenci nie pozostali także obojętni wobec młodej, rozwijającej się w kraju gałęzi sektora 

kreatywnego, a mianowicie projektowania usług: „Na pewno projektowanie usług w Polsce stoi na 

wysokim poziomie, nie? Wydaje mi się, że ten design związany z usługami postrzegany jest, jako 

najbardziej innowacyjny i on jest jakby doceniony też przez wiele firm i ta dziedzina rozwija się bardzo 

dobrze”. 

Podsumowując, zdania badanych były podzielone mniej więcej w podobny sposób, jak w przypadku 

badania ilościowego. Ponad połowa respondentów uważa, że polski design jest innowacyjny, choć 

niektórzy mają trudności ze wskazaniem konkretnych branży charakteryzujących się innowacyjnymi 

produktami. Mniej więcej, co czwarty badany nie potrafił odpowiedzieć jednoznacznie na to pytanie, 

natomiast zdaniem pozostałej, najmniej licznej grupy respondentów, polski design trudno nazwać 

innowacyjnym. Warto ponadto zaznaczyć, że nawet wśród osób przychylających się do zdania, że polski 

design jest innowacyjny, nierzadko pojawiały się wzmianki o tym, że trudno jest ocenić całokształt 

rodzimej branży wzorniczej: „Na pewno nie można wrzucać całego polskiego designu do jednego worka  

i nie można stwierdzić, że cały polski design jest innowacyjny albo nie jest i uważam, że jest bardzo dużo 

innowacyjnych produktów polskich i projektów polskich, więc po części uważam, że tak. Z kolei jest też 

dużo projektów, które bazują tylko i wyłącznie na stylizacji”. W świetle analizowanych  wypowiedzi, polski 

design jawi się jako mało innowacyjny, głównie ze względu na niewielką liczbę konkretnych przykładów, 

które mogłyby zostać uznane za przejawy innowacyjnej myśli. Warto ponadto dodać, że do wprowadzenia 

innowacji zwykle nie wystarczy sam pomysł, a cały skomplikowany proces realizowany w zespołach 

projektowo wdrożeniowych przez sztab ludzi.  

Celem uszczegółowienia poprzedniego pytania, poproszono respondentów o wskazanie dziedzin, które 

ich zdaniem są najbardziej innowacyjne w polskim designie. Warto na wstępie zaznaczyć, że badani 
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odpowiadali na to pytanie głównie postrzegając design przez pryzmat wyposażenia wnętrz, nie zaś takich 

gałęzi jak przemysł lekki czy elektromaszynowy. Zdecydowanym faworytem, okazała się branża 

meblarska (46,9% wskazań). Zdaniem 7,4% badanych, polski design jest innowacyjny ze względu na 

implementowanie nowych technologii. W dalszej kolejności, uzyskując odpowiednio po 2,5% wskazań, 

znalazły się takie dziedziny i aspekty polskiego designu jak: wzornictwo przemysłowe, rozwiązania IT, 

produkty użytkowe, sprzęt medyczny, wystrój wnętrz, architektura, tkaniny, a także wyroby szklane. 

Najmniej wskazań, odpowiednio po 1,2%, otrzymały takie dziedziny i odpowiedzi, jak: budownictwo, 

elementy wykończeniowe, pojazdy szynowe, wzornictwo, robotyka, grafika, użytkowa, forma, pojazdy 

komunikacji miejskiej, yachting, „w zachowaniu proporcji "value for money"”, urządzenia AGD, ceramika, 

oświetlenie oraz „nie lubię tego rodzaju pytań, żeby design był innowacyjny, młodzi projektanci muszą być 

wspierani stypendiami, tego u nas nie ma”. 8,6% badanych miało ponadto problem z jednoznacznym 

wskazaniem konkretnych dziedzin. Na uwagę zasługuje fakt ogromnej przewagi branży meblarskiej nad 

wszystkimi pozostałymi, na które wskazywali respondenci, co może być spowodowane bardzo mocnym 

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

 

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

innowacyjny? 

dziedzina/aspekt procent wskazań 

meblarstwo 46,9% 

nowe technologie 7,4% 

wzornictwo przemysłowe 2,5% 

rozwiązania IT 2,5% 

produkty użytkowe 2,5% 

medycyna 2,5% 

wystrój wnętrz 2,5% 

architektura 2,5% 

tkaniny 2,5% 

wyroby szklane 2,5% 

 

Poproszeni o zastanowienie się nad najbardziej prestiżowymi wydarzeniami branżowymi w Polsce, 

respondenci najczęściej wskazywali Łódź Design Festival (29,9%). Należy jednak zaznaczyć, że pewien 

nikły wpływ na pozycję łódzkiego wydarzenia w omawianym zestawieniu może mieć również fakt, że 
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respondenci czasami dopytywali członków zespołu badawczego o to, kto jest zleceniodawcą badania, co  

z kolei mogło podświadomie, w niewielkim stopniu wpłynąć na ich odpowiedź. Drugie  

w kolejności okazały się Gdynia Design Days (18,3%), zaś trzecim najczęściej wymienianym wydarzeniem 

było Arena Design Poznań (13,4%). W dalszej kolejności znalazły się takie wydarzenia, jak: Warsaw 

Home Expo (7,4%), 4 Design Days Katowice (4,2%), Targi Rzeczy Ładnych (3,2%),  

a także Wawa Design Festiwal oraz Targi wnętrzarskie i meblowe w Poznaniu (odpowiednio po 2,8%). 

Poniższej znajduje się szczegółowy wykaz odpowiedzi respondentów. Konkurs Dobry Wzór otrzymał 2,5% 

wskazań, poznańskie targi Home Decor 1,8%, natomiast Wroclove Design Festival - 1,4%. Odpowiednio 

po 1,1% wskazań uzyskały wydarzenia: Interior Design Forum, konkurs Must Have oraz targi Meble 

Polska, natomiast po 0,7%, takie jak: Targi Mustache, Element Talks, BUDMA, Festiwal Wnętrz  

w Krakowie, „wydarzenia w Warszawie”. Najmniej, gdyż po 0,4% wskazań, uzyskały następujące 

wydarzenia: Expo Sweet, Targi architektury i ogrodnictwa, Śląskie Targi Wnętrz Home & Garden, Targi 

Budownictwa w Bielsku-Białej, Slow Design, Poland Design Festival, WZORY, Wydarzenia na zamku  

w Cieszynie, Zaprojektowani, Top Design Award, Targi „Światło”, Ostróda Festiwal Meblarski, Konkurs 

KTR oraz Warsaw Design Week. Ponadto, zdaniem 0,7% ankietowanych w Polsce nie odbywają się 

żadne prestiżowe wydarzenia związane z designem.  
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Tabela 06. Proszę wymienić najbardziej prestiżowe polskie wydarzenia branżowe 

nazwa wydarzenia procent wskazań 

Łódź Design Festival 29,9% 

Gdynia Design Days 18,3% 

Arena Design Poznań 13,4% 

Warsaw Home Expo 7,4% 

4 Design Days Katowice 4,2% 

Targi Rzeczy Ładnych 3,2% 

Wawa Design Festiwal 2,8% 

Targi wnętrzarskie i meblowe w Poznaniu 2,8% 

Dobry Wzór 2,5% 

Home & Decor Poznań 1,8% 

Wroclove Design Festival 1,4% 

Interior Design Forum 1,1% 

Must Have 1,1% 

Meble Polska 1,1% 

Nie ma takich wydarzeń 0,7% 

Targi Mustache 0,7% 

Element Talks 0,7% 

BUDMA 0,7% 

Festiwal Wnętrz Kraków 0,7% 

Wydarzenia w Warszawie 0,7% 

 

 

W kwestii najważniejszych wydarzeń branżowych w Polsce, zdania respondentów włączonych do próby 

badania jakościowego, pokryły się w dużej mierze z opiniami ankietowanych w badaniu ilościowym. 

Najczęściej wskazywano na Gdynia Design Days, Arena Design Poznań, 4 Design Days w Katowicach, 

Łódź Design Festival oraz Warsaw Home Expo. Wydarzenia te uzyskały w badaniu jakościowym bardzo 

zbliżoną liczbę wskazań respondentów, powyższa kolejność jest przypadkowa. Zarówno w opiniach osób, 
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z którymi przeprowadzano wywiady pogłębione, jak i w rozmowach telefonicznych z ankietowanymi, 

 z którymi realizowano wywiady metodą CATI, doceniano profesjonalizm organizacji wymienianych 

wydarzeń branżowych oraz pozytywne następstwa, jakie niesie ze sobą w nich uczestnictwo: „To są 

imprezy, na które dociera bardzo wielu projektantów, bardzo wiele firm zajmujących się sprzedażą właśnie 

elementów wyposażenia wnętrz, czy ściśle oświetlenia, także zauważamy wzrost zainteresowania, tak za 

każdym razem po udziale w tego typu imprezach”. Obok wielu pozytywnych komentarzy, kilkukrotnie 

natrafiono jednak także na głosy krytyki: „Mam bardzo złe wrażenia po ostatnim Łódź Design. Bardziej 

wyglądało to jak ryneczek niż fajna wystawa designu”. Pojawiały się również opinie negatywne na temat 

kosztów udziału w polskich wydarzeniach branżowych - wśród których najczęściej pojawiał się Łódź 

Design Festival - które są porównywalne, zdaniem części badanych, do kosztów udziału w prestiżowych 

wydarzeniach zagranicznych. Atutem części tych drugich jest możliwość zakontraktowania sprzedaży. 

Badani wskazywali na potrzebę zorganizowania takiego przedsięwzięcia również w Polsce.  

 

Następnie, poproszono respondentów o wymienienie zagranicznych wydarzeń branżowych, które  

w ich opinii są najbardziej prestiżowe. Przeszło co czwarty ankietowany (26,8%), wskazał na targi Salone 

del Mobile Milano. Na drugi miejscu, znalazły się paryskie targi MAISON&OBJET, wymienione przez 

przeszło co dziesiątego respondenta (10,8%). Na trzecim miejscu znalazł się London Design Festival 

(9%), na czwartym IMM Cologne (8%), natomiast na piątym frankfurckie targi Ambiente (7,6%). Stockholm 

Furniture Fair oraz Milan Design Week otrzymały odpowiednio po 2,8%, natomiast Red Dot Design Award, 

ORGATEC, berlińskie DMY oraz Stockholm Design Week - odpowiednio po 2,4%. W odpowiedziach 2,1% 

ankietowanych pojawił się 100% Design London, 1,4% respondentów wymieniło Vienna Design Week, 

natomiast odpowiednio po 1% badanych zwróciło uwagę 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% wskazań badanych uzyskały następujące wydarzenia: Handwerk & 

Design Monachium, Domotex, Euroluce Milano, IF Design Award, London Design Fair, Tendence 

Frankfurt oraz Light + Building Frankfurt. Pojedyncze wskazania otrzymały ponadto takie wydarzenia 

branżowe, 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 respondentów uznał, że nie ma takich wydarzeń, 

które w jego opinii można byłoby nazwać prestiżowymi.  
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Tabela 07. Proszę wymienić najbardziej prestiżowe zagraniczne wydarzenia branżowe 

nazwa wydarzenia procent 

wskazań 

Salone del Mobile Milano 26,8% 

MAISON&OBJET w Paryżu 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% 
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Jeżeli chodzi o wydarzenia branżowe organizowane za granicą, w wypowiedziach respondentów 

jakościowych najczęściej wskazywano, podobnie jak w badaniu ilościowym, na targi Salone del Mobile 

Milano. Mediolańskie targi były w opiniach respondentów niejednokrotnie przywoływane także wtedy, gdy 

zestawiali w swoich komentarzach wydarzenia krajowe z zagranicznymi, przywołując Salone del Mobile 

jako te najbardziej prestiżowe i najlepiej zorganizowane targi: „Ja w tym roku nie byłem w Mediolanie, to 

większość moich kolegów była zdziwiona ->>jak to nie byłeś?<<. No bo zaczynała się rozmowa od pytania 

„a widziałeś to stoisko?”, ja mówię >>nie, nie byłem<< - >>no jak to nie byłeś?<<. Tak samo jak trzeba być 

w Poznaniu, tak samo trzeba być 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 także IMM oraz Orgatek w Kolonii. 

 

W następnym pytaniu, respondenci zostali poproszeni o rozważenie mocnych stron polskiego wzornictwa. 

Warto zaznaczyć, że pytanie miało charakter otwarty, a wiec badani samodzielnie wskazywali kategorie. 

Najczęściej wskazywanym atutem polskiego designu, okazały się odważne rozwiązania oraz kreatywność 

(13,5%). Na drugim miejscu, badani postawili na innowacyjność (12%), natomiast na trzecim - jakość 

(9,1%). W dalszej kolejności doceniano utalentowanych polskich projektantów (5,8%), przystępne koszty 

produkcji oraz produktów (5,3%), a także świeże spojrzenie na design, jakim cechują się rodzimi 

projektanci (3,4%). Odpowiednio po 2,9% badanych udzieliło takich odpowiedzi, jak: funkcjonalność, 

zaplecze przemysłowe i technologiczne, estetyka, nawiązywanie do tradycji, potencjał młodych 

projektantów, chęć rozwoju i nauki, natomiast po 2,4% ankietowanych wskazało na dobre wykorzystanie 

materiałów oraz wykształconych projektantów. Oprócz innych mocnych stron prezentowanych w tabeli 

poniżej, w pojedynczych wskazaniach respondenci wymieniali również: kompatybilność, dobrą promocję 

poprzez instytucje, specjalistyczne magazyny, entuzjastyczne środowisko odbiorców, balans między 

tradycją a nowoczesnością, położenie geograficzne polski, dużo projektów DIY, prestiż oraz coraz większą 

ilość możliwości. 
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Tabela 08. Mocne strony designu w Polsce 

mocna strona procent wskazań 

odważne rozwiązania/kreatywność 13,5% 

innowacyjność 12,0% 

jakość 9,1% 

utalentowani projektanci  5,8% 

przystępne koszty produktów/produkcji 5,3% 

świeże spojrzenie na design 3,4% 

funkcjonalność 2,9% 

zaplecze przemysłowe i technologiczne 2,9% 

estetyka 2,9% 

nawiązywanie do tradycji 2,9% 

potencjał młodych projektantów 2,9% 

chęć rozwoju i nauki 2,9% 

dobre wykorzystanie materiałów 2,4% 

wykształceni projektanci 2,4% 

ciekawe wzornictwo/forma 1,9% 

świetne rzemiosło 1,9% 

europejski poziom myśli projektowej 1,9% 

współpraca z lokalnymi rzemieślnikami 1,9% 

wszechstronność 1,4% 

przedsiębiorczość projektantów 1,4% 

uczelnie artystyczne 1,4% 

świadomość przeznaczenia designu 1,4% 

zaradność 1,4% 

wychodzi naprzeciw oczekiwaniom 

konsumentów 1,0% 

prostota 1,0% 

dostępność produktów 1,0% 

elastyczność 1,0% 

łatwość adaptacji designu 1,0% 

dostęp do materiałów 1,0% 

profesjonalny proces projektowy 1,0% 

precyzja wykonania 1,0% 

brak kompleksów 1,0% 

rozpoznawalność 1,0% 
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Podczas badania jakościowego, respondenci najczęściej wyrażali się w superlatywach komentując takie 

aspekty rodzimego designu, jak: kreatywność, otwartość, odwaga, a także to, że polscy twórcy są zdolni  

i utalentowani: „Mocne strony to na pewno dobra kadra i podążanie za światowymi trendami, takie 

ustawianie się na pozycji równy z równym”. Warto zaznaczyć, że wspomniana otwartość i kreatywność 

twórców w polskim designie została również wysoko oceniona w badaniu ilościowym, prowadzonym  

z projektantami, producentami oraz dystrybutorami. Doceniano również polskie projekty oraz produkty, 

które łączą w sobie bardzo wysoką jakość, walory estetyczne, nie posiadając przy tym, w opinii 

respondentów wygórowanych cen: „Uważam, że mamy na prawdę niesamowity potencjał, jeżeli chodzi  

o projektantów i o dobre projekty. Także ja jestem zupełnie spokojna o polski design”. Uwadze badanych 

nie umknęły także takie kwestie charakteryzujące polski design, jak możliwości produkcyjne  

i technologiczne: „Mocne strony – możliwości produkcyjne, bezwzględnie to uważam. To, że jesteśmy  

w stanie bez mała, wszystko wyprodukować, bo przed lata byliśmy pod wykonawcami dla dobrych, 

zagranicznych marek stąd mamy te umiejętności”. Warto jednak w tym miejscu zaznaczyć, że  

w rodzimych warunkach nawiązanie współpracy zagranicznej w zakresie produkcji stanowi spore 

wyzwanie głównie ze względu na fakt, iż polskiemu projektantowi trudno byłoby zagwarantować 

zagranicznemu producentowi sukces takiej współpracy. Podsumowując mocne strony funkcjonowania 

polskiej branży, badani pozytywnie wyrażali się na temat kondycji polskiego sektora wzornictwa, choć nie 

oceniali swojej sytuacji w samych superlatywach: „Mocna strona pewnie taka, że nie jest aż tak tragicznie 

w tym sensie, że np. o sobie mogę powiedzieć, że jestem w stanie wyżyć jakby z projektowania”. Przy 

okazji uwidoczniła się pewna tendencja wśród badanych postrzegania seryjności w sposób pejoratywny. 

Większość badanych nie miała ambicji rozwoju działalności w kierunku produkcji i sprzedaży seryjnej, co 

może być spowodowane brakiem zasobów technicznych, finansowych, a także inwestora, z którym 

mogliby nawiązać współpracę.  

 

Obok opisywanych atutów polskiego wzornictwa, ankietowani mieli również za zadanie zastanowić się nad 

jego słabymi stronami. Największy odsetek respondentów (14,5%), zwrócił uwagę na to, iż polskich 

designerów charakteryzuje pewna zachowawczość i odtwórczość. W zestawieniu  

z najczęściej wskazywaną mocną stroną (kreatywnością), prezentowany kontrast może wydawać się 

zaskakujący, niemniej warto zwrócić uwagę na fakt, że wysoka ocena kreatywności mogła dotyczyć 

projektów, które w opinii badani stoją na bardzo dobrym poziomie, natomiast respondenci mniej 

entuzjastyczni, krytykowali zachowawczość projektantów z uwagi na to, że często te projekty nie znajdują 

finalizacji w postaci produktów sprzedażowych. Odpowiedzi badanych pozwalają wyłonić czynniki, które 

są dla nich najistotniejsze przy ewaluacji kondycji polskiego designu. Jak widać najważniejszym 

wskaźnikiem pozycji omawianego sektora jest jego poziom kreatywności  

i otwartości. Co dziesiąty ankietowany (10%) narzekał na brak finansowania oraz środków, 

wspomagających rozwinięcie własnej działalności, co z kolei jest bolączką wielu początkujących 
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przedsiębiorców. Na brak promocji polskiego designu zwróciło uwagę 9% ankietowanych, na niską 

świadomość odbiorców 6,5%, natomiast na wysokie koszty produktów oraz produkcji - 5,5% badanych. 

Mniej wskazań, otrzymały takie aspekty polskiego designu jak: brak świadomości producentów, braki  

w edukacji (odpowiednio po 3,5%), a także brak poczucia własnej wartości projektantów, brak wsparcia 

Rządu oraz problemy z jakością i kontrolą jakości produktów (odpowiednio po 3%). Oprócz 

zaprezentowanych w poniższej tabeli słabych stron polskiego designu, które otrzymały mniejszy odsetek 

odpowiedzi, pojedyncze wskazania respondentów, których nie zobrazowano w tabeli dotyczyły: 

dystrybucji, logistyki, niedopracowanej oferty b2b, nierozwiniętej sieci kontaktów, problemów 

wizerunkowych, braku produktów luksusowych, niedocenienia tradycji i kultury naszego kraju, braku 

standaryzacji, oderwania od warunków polskiego rynku, niezrozumienia innych branż, promocji 

niewłaściwych wartości, terminowości, braku wspólnych działań, niezdrowej konkurencji, poczucia 

wyższości projektantów, braku wiedzy o kosztach, hermetyczne środowisko oraz braku nowych marek. 

Wątek słabych stron polskiego designu został także poruszony podczas wywiadów pogłębionych 

prowadzonych w ramach badania jakościowego.  

 

Tabela 09. Słabe strony designu w Polsce 

  

słaba strona procent wskazań 

zachowawczość/odtwórczość 14,5% 

brak finansowania/środków 10,0% 

brak promocji 9,0% 

niska świadomość odbiorców 6,5% 

wysokie koszty produktów/produkcji 5,5% 

brak innowacji 4,0% 

brak świadomości producentów 3,5% 

braki w edukacji/wsparciu uczelni 3,5% 

brak wiary w siebie 3,0% 

brak wsparcia rządu 3,0% 

jakość i kontrola jakości 3,0% 

wąskie grono odbiorców 2,5% 

brak współpracy z przedsiębiorcami/biznesem 2,5% 

niedojrzałość rynku projektowego 2,5% 

niska użyteczność produktów 2,5% 

brak dużych przedsięwzięć  2,0% 

przestarzałe technologie/materiały 2,0% 

brak tożsamości  2,0% 
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niedocenienie designu 1,5% 

trudności z umasowieniem designu 1,5% 

wykorzystywanie tanich materiałów 1,5% 

brak polotu 1,0% 

zbyt powszechne wzornictwo 1,0% 

brak ochrony prawnej projektów 1,0% 

brak rozpoznawalności  1,0% 

dostępność 1,0% 

 

O ile w przypadku mocnych stron odpowiedzi z badania ilościowego i jakościowego w zasadzie 

się pokrywały, w opinii badanych z części jakościowej najczęściej wskazywaną negatywną cechą 

charakteryzującą polski design, która w badaniu ilościowym została uplasowana na trzeciej pozycji, 

wymieniona została jego słaba rozpoznawalność i promocja: „Słabe wydaje mi się, że jest 

rozpoznawalność i reklama tego wszystkiego, że trzeba się naszukać, żeby coś fajnego też znaleźć, że to 

nie jest tak popularne, jakie mogłoby być albo jakby było na Zachodzie”. Warto dodać, że opisywany 

problem został także podjęty przez ankietowanych w badaniu ilościowym, w którym uplasował się na 

trzecim miejscu pod względem częstości wskazań. Respondenci zwracali także uwagę na brak kooperacji 

pomiędzy branżą wzornictwa a środowiskiem biznesu tłumacząc, że zastosowanie nowych, oryginalnych 

rozwiązań w biznesie mogłoby przyczynić się do jego lepszego rozwoju, jednak jak na razie myślenie to 

dopiero stopniowo pojawia się w świadomości przedsiębiorców: „Nadal właśnie słaby brak kooperacji  

z biznesem, słabe podejście do produktu, jako takiej wartości, znaczy do projektu, produktu, jako wartości, 

która może mieć bardzo proste przełożenie na zyski firmy. Brak świadomości, podjęcie jakiegoś takiego 

ryzyka, że wprowadzenie produktu właśnie może innowacyjnego, tutaj trzeba to słowo użyć, może po 

prostu być opłacalne dla inwestora”. Kolejną słabą cechą polskiego wzornictwa jest zdaniem 

respondentów fakt, iż słowo „design” uległo pewnej dewaluacji ze względu na nazywanie wszelkiego 

rodzaju produktów „designerskimi” w celach stricte marketingowych: „No polegała na tym, że [design] 

przemienił się w trend i słowo >>design<< zostało wykorzystane po prostu, jako metka w marketingu, 

która miała dodawać, że tak powiem waloru do produktu, a nie miała nic wspólnego z samym 

przedsięwzięciem, jakim jest design”. W pojedynczych odpowiedziach badani wskazywali na takie aspekty 

rodzimej branży, jak: brak specjalizacji narodowej, brak dbałości o szczegóły, niewystarczające 

przygotowanie uczelni wyższych w zakresie przekształcenia działalności artystycznej absolwentów  

w biznes, istnienie większych sklepów meblowych, sprzedających meble produkowane masowo,  

a także fakt, że sukcesy jednych projektantów spotykają się z zazdrością i zawiścią innych. 

 

Ponadto, rozmówcy w badaniu jakościowym zostali poproszeni o zastanowienie się nad wyzwaniami oraz 

deficytami, jakie obserwują w polskiej branży wzorniczej. Jednym z najczęściej wskazywanych deficytów 
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polskiego sektora wzornictwa jest zdaniem respondentów niewystarczająca świadomość odbiorców. 

Zdaniem badanych, to przed samymi projektantami i producentami stoi wyzwanie, aby edukować swoich 

potencjalnych odbiorców i tłumaczyć zalety posiadania produktów zaprojektowanych: „Przebicie się dalej 

do świadomości ludzie, rozpowszechnienie tego i zwalczenie mitu, że coś co jest designerskie to jest 

drogie, dla bardzo wąskiej i wyjątkowej grupy ludzi”, „Przekonanie Polaków, żeby kupić coś porządnego  

i oryginalnego, a nie IKEA czy Black Red White”. Badani zwracali ponadto uwagę na to, że znaczną rolę  

w uświadamianiu potencjalnych odbiorców na temat designu pełnią wydarzenia branżowe. Następnym 

wyzwaniem, jakie stoi zdaniem respondentów przed polskim wzornictwem jest szersze zaistnienie na 

rynku globalnym. To jednak wiąże się z pewnym deficytem, a mianowicie brakiem cech 

charakterystycznych, jakie wyróżniałyby polski design na tle projektów zagranicznych: „Ja mam wrażenie, 

że on musi trochę bardziej stawać się określony i narodowy. Tak bym powiedział może, chociaż to 

wszystko jakoś tak nam się rozlewa na barwy europejskie. Tak, my mamy naprawdę ku temu jakąś tam 

historię i on powinien się zacząć jakoś tak krystalizować i to myślę będzie największym wyzwaniem”. 

Warto w tym miejscu przypomnieć markę Cepelia, która jest rozpoznawalna nie tylko w Polsce, ale i za 

granicą, a o której respondenci zdali się zapomnieć w swoich wypowiedziach. Innym deficytem, 

stanowiącym jednocześnie wspomnianą już słabą stronę polskiego wzornictwa, jest brak współpracy na 

linii design-biznes: „To jest taki problem, że ludzie nie wierzą, producenci nie wierzą we własne siły, że są 

w stanie zrobić coś innowacyjnego, wydaje mi się, że brakuje połączenia designu  

i biznesu, że troszeczkę to są takie 2 światy, że design sobie i ma swoje wydarzenia i biznes sobie  

i ma swoje wydarzenia.” Wśród pojedynczych wskazań badanych odnotowano również takie wyzwania  

i deficyty, jak: problemy z wypracowaniem własnego stylu projektantów (naśladownictwo), niewielka liczba 

prawdziwie innowacyjnych produktów na rynku, a także niewystarczające możliwości technologiczne. 

 

Zdecydowana większość badanych – 83,1% optymistycznie patrzy w przyszłość i dostrzega dobre 

perspektywy rozwojowe polskiej branży wzorniczej, z czego 64,2% ocenia je raczej dobrze, a 18,9% 

zdecydowanie dobrze. Kilka osób (4,7%) postrzega perspektywy rozwoju polskiego designu raczej źle. 

Nikt spośród respondentów nie ocenia ich zdecydowanie źle. 12,2% badanych miało problem  

z udzieleniem jednoznacznej odpowiedzi na to pytanie. Owe optymistyczne perspektywy mogą jednak 

świadczyć o tym, że respondenci zdają sobie sprawę z tego, że kondycja polskiego wzornictwa nie jest 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

W kwestii oceny perspektyw rozwojowych polskiej branży wzorniczej, respondenci w wywiadach 

swobodnych na ogół również byli optymistyczni w swoich opiniach. Często dzielono się komentarzami, że 

Polacy powoli zaczynają dojrzewać wzorniczo. Doceniono ponownie mocną stronę polskiego designu, 

jaką są dobre projekty oraz zdolni projektanci, dzięki którym mamy szansę na szersze zaistnienie 

rodzimego wzornictwa. Siłę polskiego designu niektórzy respondenci widzą  

w wysokiej pozycji na arenie międzynarodowej polskiej produkcji mebli. Badani zwracali ponadto uwagę 

na fakt, że perspektywy rozwojowe sektora wzornictwa są dobre, jednak dostrzegają dużą rolę Państwa, 

które mogłoby zaoferować jeszcze zwiększyć wsparcie dla tej branży: „Bardzo duże perspektywy. Tak 

naprawdę uczestniczenie właśnie w różnych Start Up-ach, wspieranie się na platformach, także to są 

perspektywy, które aktywują na pewno wielu młodych designerów, że chcą próbować, walczyć, coś 

zmieniać dla siebie”. Niektórzy byli bardziej bezpośredni w swoich propozycjach formując  postulaty do 

władz na szczeblu centralnym: „Minister powinien zrobić coś takiego, co zrobiła Łódź. Zrobić bardzo 

dokładny research tego, co jest w Polsce dobrego, zebrać osoby, które powiedzą: >>ci są dobrzy, ci są 

dobrzy, ci odpadają, ci nie dadzą rady, ci podołają<<, zebrać tych ludzi i wysłać ich do Mediolanu, do 

Londynu, do Sztokholmu, nawet do Berlina”. Nieliczne głosy sceptyków głosiły opinie, iż polskie 

wzornictwo nie ma wystarczająco dużego potencjału, aby móc zaistnieć na arenie międzynarodowej  

i raczej skupiamy się na śledzeniu trendów i dopasowywaniu się do rynków zagranicznych, niż staramy 

zaistnieć oryginalnymi projektami oraz produktami.   

 

Poproszeni o podanie głównych kanałów sprzedaży polskiego designu, respondenci ilościowi najczęściej 

udzielali odpowiedzi „sklepy internetowe” - 44,1% wskazań. Ów kanał sprzedażowy jest kanałem typowym 

dla małych firm rękodzielniczych. Przeszło 1/4 ankietowanych wymieniła showroomy stacjonarne (25,5%), 
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co jest konsekwencją konieczności odprowadzenia prowizji od sprzedaż, zaś 16,6% respondentów 

wskazało na dystrybutorów, jako głównych pośredników sprzedaży produktów zaprojektowanych przez 

projektantów. Ponadto, 1,4% badanych udzieliło odpowiedzi „poprzez architektów i projektantów”, 

nieprzewidzianej w kafeterii. Co ósmy ankietowany (12,4%) miał problem z jednoznacznym wskazaniem 

głównej formy sprzedaży krajowego designu.  

 

Wykres 28. Sprzedaż polskiego designu odbywa się głównie poprzez: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

W przypadku przedmiotów droższych i większych, choć nie jest to regułą, klienci wolą jednak zdaniem 

respondentów obejrzeć przedmiot na żywo, zanim dokonają jego zakupu: „My jeszcze troszkę się boimy 

kupować przez internet. Trochę tak jest, że rzeczy takie jak sofy, oświetlenie, jednak chcemy to zobaczyć 

jak to wygląda. Mało osób też posiada coś takiego jak dobrą wyobraźnię przestrzenną, czyli jak lampa ma 

50 cm średnicy to czy jest za wielka do mojego mieszkania, czy nie”. Warto jednak w tym miejscu dodać, 

na co również zwracali uwagę respondenci, iż obecnie dokonując zakupów w sieci, konsumentowi 

przysługuje prawo do bezpłatnego zwrotu nabytego produktu w okresie 14 dni od jego otrzymania. Za 

pośrednictwem internetu, najczęściej sprzedawane produkty zdaniem respondentów, to lampy, akcesoria 

oraz tkaniny. Ci badani, którzy prowadzą działalność w branży meblarskiej często podkreślali, że mimo 

wszystko nadal stawiają na bezpośredni kontakt z klientem w showroomach i sklepach stacjonarnych. 

Motywowali swoje preferencje przede wszystkim faktem, iż podczas takiego spotkania z potencjalnym 

nabywcą mogą odpowiednio dostosować swoją ofertę do jego potrzeb, poznać go, odpowiedzieć na 

pytania oraz rozwiać wszelkie wątpliwości. Dopytani o znaczenie sprzedaży internetowej dla eksportu 

produktów, respondenci stwierdzili, że nie ma ona znaczącego przełożenia na obroty firmy. Motywowali 

swoje odpowiedzi obserwacją, że eksport towarów za granicę wiąże się ze zbyt wysokimi kosztami oraz 

długim czasem oczekiwania. Przyznali ponadto, że sprzedaż zagraniczna odbywa się głównie dzięki 

wsparciu innych, funkcjonujących w danym kraju showroomów oraz sklepów stacjonarnych. 
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Chcąc poznać nieco więcej detali dotyczących sprzedaży produktów zaprojektowanych, podczas badania 

jakościowego poproszono respondentów o zastanowienie się nad tym, które czynniki wzmacniają, a które 

redukują sprzedaż i znaczenie przedsiębiorstw na rynku polskim i międzynarodowym. Warto w tym 

miejscu zaznaczyć, że omawiane niżej czynniki należy podzielić na wewnętrzne, na które wpływ mają 

sami badani, oraz zewnętrzne, na które mają znikomy wpływ lub żaden. Rozpoczynając od czynników 

mających pozytywny wpływ na rozwój firm zajmujących się projektowaniem wzorniczym, oczywistymi 

pojawiającymi się w wypowiedziach badanych działaniami wewnętrznymi, były odpowiedni marketing oraz 

promocja, które są kluczowe w prowadzeniu firmy: „Moim zdaniem promocja jest bardzo ważna i jest 

równie ważna, co dobry projekt, bo sam projekt dobry się nie obroni, jeżeli nikt o nim nie usłyszy”. Duży 

nacisk położono ponadto na wykorzystanie mediów społecznościowych, bez których badani nie 

wyobrażają sobie funkcjonowania w branży: „Wzmacniają na pewno obecnością w Social Media, bo tak 

naprawdę ciężko już jest znaleźć markę, która by nie miała swojego fanpage czy nie prowadziłaby 

kanałów czy osobiście, czy poprzez osoby zatrudnione”. Wspominano także o tym, że często to forma 

prezentacji produktów za pośrednictwem odpowiednich kanałów komunikacyjnych jest istotnym 

elementem w docieraniu do szerszego grona odbiorców: „Na pewno dobrze opracowana komunikacja  

i tutaj mam na myśli komunikację wizualną, zaprojektowane usługi, zaprojektowane doświadczenia 

użytkowników. Mam na myśli dobre sesje zdjęciowe, dobrą prezentację produktów”. Warto w tym miejscu 

dodać, że na owe sesje realizowane na profesjonalnym poziomie marki dopiero rozwijające się na rynku 

raczej rzadko mogą sobie pozwolić. Nie bez znaczenia dla respondentów pozostaje sam produkt, 

począwszy od projektu, przez proces produkcyjny do profesjonalnego i zindywidualizowanego podejścia w 

obsłudze klienta, który jest zainteresowany jego nabyciem: „Wydaje mi się, że jeśli chodzi o wzornictwo 

polskie, to co jest podstawą wzornictwa, to jest dobry projekt. Funkcjonalność możemy zwielokrotniać, 

możemy wymyślać jakieś nowe przedmioty, które mają nowe funkcje, ale krzesło będzie krzesłem, nie 

zostanie krzesło-łóżkiem, krzesło-komodą. To ma być ładne krzesło, ma być wygodne”. Warto w tym 

miejscu dodać, że coraz bardziej powszechną praktyką prowadzoną przez polskie firmy jest możliwość 

wypożyczenia mebli lub innych elementów wyposażenia wnętrz, aby móc dopasować je do wystroju 

swojego mieszkania, bądź domu. W dalszej kolejności badani podkreślali również, że aby wzmocnić 

sprzedaż, należy nie tylko skupiać się na tworzeniu najwyższej jakości produktów, ale również edukacji 

potencjalnych odbiorców. Ta kwestia stoi jednak na granicy czynników wewnętrznych i zewnętrznych, 

gdyż choć badani mogą wprawdzie zajmować się edukowaniem potencjalnych odbiorców, to barierą w 

tym procesie mogą stanowić czynniki od nich niezależne. Innymi słowy, praca nad świadomością 

poszczególnych grup społecznych różni się w znaczący sposób pod względem koniecznego 

zaangażowania i czasu. Zadaniem projektantów i producentów chcących prowadzić dobrze prosperujące 

firmy, powinno być zatem uświadamianie społeczeństwa o korzyściach płynących z posiadania 

przedmiotów niemasowych, dostosowanych do ich indywidualnych potrzeb, pomimo wyższej ceny. Innym 

czynnikiem typowo zewnętrznym wskazywanym przez badanych był poziom zamożności odbiorców 
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designu. Czynnikiem wewnętrznym związanym natomiast z powyższym - odpowiednia cena produktu: ani 

za wysoka, ani za niska, o czym może świadczyć chociażby poniższa wypowiedź: „Jeśli nie zaczniemy 

konkurować czymś innym, niż tylko ceną, to za chwilę ktoś inny zacznie oferować tańsze produkty, więc 

powoli kładziemy teraz większy nacisk na inne aspekty produktu, niż tylko cena. Wzornictwo, serwis 

sprzedażowy, cała ta jakość obsługi”. Warto zauważyć, że mimo wszystko proporcja czynników  

i działań, na które twórcy mają wpływ jest wyższa w stosunku do czynników zewnętrznych, a co się  

z tym wiąże, skoncentrowanie się na działaniach wewnętrznych, które respondenci są w stanie podjąć, 

aby wzmocnić sprzedaż swojej firmy, może zaowocować realną zmianą, choć w trudnej do przewidzenia 

skali.  

W kwestii czynników redukujących sprzedaż odpowiedzi respondentów były dość rozbieżne. Zwrócono 

uwagę na takie czynniki wewnętrzne, jak zła organizacja czasu i pracy oraz brak profesjonalizmu: 

„Ograniczają… myślę, że brak organizacji, brak dobrego zarządzania czasem, to jest taki problem, który 

się pojawia”. W przypadku czynników redukujących sprzedaż, zdecydowanie jednak przeważały czynniki 

zewnętrzne. Kilkukrotnie podkreślano brak wsparcia ze strony państwa i ustawodawstwo, które zdaniem 

respondentów nie ułatwia prowadzenia działalności w sektorze kreatywnym: „Nie istnieje w ogóle 

promocja, to jest fikcja wszystko, co się dzieje. Jak obserwujemy na targach, jak Japonia działa, 

Skandynawia, Belgia, jak oni są w stanie promować tych mniejszych producentów, ich dofinansowywać i 

to nie w taki sposób jak u nas, że jak się nie weźmie jakiejś firmy, która napisze projekt, to nie ma szans”. 

Ostatnim, niemniej istotnym czynnikiem zewnętrznym redukującym sprzedaż polskich produktów 

zaprojektowanych przez projektantów, jest znaczna liczba funkcjonujących marketów oferujących szeroką 

gamę tańszych produktów. Uwagę zwrócił komentarz respondenta, który ubolewał nad brakiem 

świadomości społecznej osób nabywających produkty za pośrednictwem tych właśnie sklepów: „Co nas 

redukuje? Castorama i markety, które sprzedają produkty w o wiele niższych cenach i to nas zabija, więc 

tak, markety i taka jakby ogólna dostępność takich produktów masowych”. Bez odpowiedniego 

kształtowania świadomości odbiorców, trudno jednak wyobrazić sobie na szerszą skalę zmianę, która 

mogłaby nastąpić w ich podejściu do mebli oraz innych elementów wyposażenia wnętrz produkowanych 

nie masowo, nieszkodliwych w eksploatacji.  

 

Następnie, poproszono badanych o zastanowienie się nad tym, czy istnieje specyfika polskiego designu, a 

jeśli tak, to na czym polega. Odpowiedź na to pytanie okazała się dla znacznej grupy badanych niemałą 

trudnością - aż 46,9% ankietowanych nie potrafiło udzielić jej w ogóle. Zdaniem 37,6% respondentów, 

polski design nie posiada szczególnej specyfiki. 11,3% badanych pomimo tego, iż udzieliło odpowiedzi 

twierdzącej, nie potrafiło jednoznacznie doprecyzować, jakie konkretne cechy mogłyby, ich zdaniem 

charakteryzować polski design. 1,4% badanych specyfikę rodzimego projektowania określiło jako bogatą 

w nawiązania do tradycji naszego kraju oraz odniesienia do folkloru. 2,8% badanych udzieliło 

pojedynczych odpowiedzi, próbując wymieniać cechy polskiego designu, takie jak: „odwaga”, „powiązania 
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industrialne”, „wykorzystanie naturalnych materiałów”, „wysoki poziom mebli”, a także „Polska jest 

czołowym producentem mebli, ale niekoniecznie przodujemy w projektowaniu”.  

 

Wykres 29. Czy istnieje specyfika polskiego designu? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Podobnie jak w przypadku badania ilościowego, badani, z którymi przeprowadzano wywiady pogłębione 

mieli na ogół problem z jednoznacznym określeniem specyfiki rodzimego wzornictwa,  

w dużej mierze twierdząc, że takowa nie istnieje: „Mi się wydaje, że to jeszcze jest takie eklektyczne, że 

my nie mamy tej polskości”. Ci, którzy podjęli próbę jego definicji, wskazywali najczęściej na odniesienia 

do tradycji polskiej myśli projektowej: „Bardzo często w odpowiedziach na takie pytanie pojawiają się 

cytaty z Tomka Rygalika, który kiedyś powiedział, że cechą polskiego designu jest jego zaradność, jako 

taka kontynuacja naszej niby narodowej cechy, którą wynieśliśmy z czasów komuny, aczkolwiek nie wiem 

czy to jest takie charakterystyczne patrząc na polskie produkty”, „W sumie dosyć zaskakującą cechą 

polskiego wzornictwa, jest to, że ono dzieje się dziś i szuka gdzieś takich korzeni w przeszłości i myślę, że 

to jest dosyć charakterystyczne”. W drugiej kolejności wskazywano na charakterystykę materiałów 

wykorzystywanych przez polskich projektantów i producentów: „Myślę, że polskie gatunki drewna, które są 

wykorzystywane do produkcji mebli. Większość polskich designerów stosuje albo tę sklejkę liściastą, albo 

drewno dębowe, no i w związku z tym, że dąb to jest takie lokalne nasze drzewo, to bardzo często jest 

wykorzystywane. Może to czymś odróżnia”, „Na pewno takim mianownikiem wspólnym dla tych polskich 

projektów, dla wielu polskich projektów, jest chyba to odniesienie do tradycyjnych technologii, materiału. 

Jesteśmy takim potentatem, jednym z potentatów, jeśli chodzi o produkcję mebli, mamy dosyć duże 

zasoby surowca, i gros tego wzornictwa się kręci wokół surowca typu drewno”. Niektórzy z badanych, 

zwracali uwagę na cechy nieco mniej pochlebne, dotyczące bardziej procesów projektowych oraz 

produkcyjnych: „My też bardziej robimy meble w nurcie tego co jest modne, co akurat się sprzedaje, co 

widzimy na targach, niż wymyślamy coś innowacyjnego, więc ja szczerze nie zauważyłem czegoś, co 

46,9%

37,6%

11,3%

2,8%
1,4%

trudno powiedzieć

nie

tak

inne

odniesienia do folkloru,
tradycji



 
 

60 
 
 

można by nazwać polskim, tak jak jest skandynawski, żeby coś nazwać stylem polskim. Czy jest jakiś 

wspólny mianownik… ja odpowiem, że nie”. Natrafiono także na opinię skrajnie pesymistyczną odnośnie 

omawianej charakterystyki polskiego designu pod względem procesów projektowo-produkcyjnych: 

„Polskie projektowanie? Że jest deadline i trzeba coś zrobić szybko, i to wychodzi, bo umiemy szybko coś 

wymyślić. Często wychodzi”. Komasując wypowiedzi respondentów, warto byłoby spróbować zaistnieć w 

szerszej świadomości społecznej poprzez promowanie produktów, w pewien sposób łączących cechy, 

które kojarzą się z polskością, aby stopniowo dążyć do wypracowania bardziej ugruntowanej specyfiki 

polskiego designu. Respondenci niekiedy dzielili się pomysłem jednoczenia się w stowarzyszenia 

handlowe (np. na wzór włoski – samorządu gospodarczego), których celem byłoby przede wszystkim 

planowanie strategii promocji produktów regionalnych. 

 

Dwa kolejne pytania skierowano wyłącznie do respondentów ilościowej części badania, zajmujących się 

projektowaniem. Najpierw, zapytano ankietowanych, czy stworzyli kiedyś projekt z myślą  

o seniorach, bądź osobach niepełnosprawnych. 21,6% projektantów zadeklarowało, że ma na swoim 

koncie projekt, którego odbiorcami miały być osoby niepełnosprawne, natomiast z myślą o seniorach, 

projekty wykonało 18,2% badanych. Zdecydowana większość - aż 68,2% badanych, nie projektowała 

nigdy dla przedstawicieli żadnych z tych grup.  

 

Wykres 30. Czy stworzył/a Pan/i kiedyś projekt z myślą o seniorach lub osobach niepełnosprawnych?
12

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Drugie pytanie skierowane do projektantów, dotyczyło ich planów, w kwestii poszerzenia oferty  

o produkty skierowane do seniorów oraz osób niepełnosprawnych. Plany uwzględnienia w swojej ofercie 

produktów, którymi odbiorcami miałyby być osoby niepełnosprawne oraz seniorzy, przejawiało w swoich 

odpowiedziach odpowiednio po 16,3% ankietowanych. Warto jednak zauważyć, że aż 3/4 projektantów 

poddanych badaniu nie przejawia takiej woli.  

 

 

                                                           
12W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 
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Wykres 31. Czy w najbliższym czasie ma Pan/i zamiar stworzyć jakiś projekt z myślą o 

seniorach i osobach niepełnosprawnych?13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Następny blok tematyczny skierowany był wyłącznie do producentów. W pierwszej kolejności, zapytano 

respondentów, czy kierują swoją ofertę na rynki zagraniczne pod własną marką. Zdecydowana większość 

respondentów udzieliła odpowiedzi twierdzącej - 84,7%. Odpowiedzi „nie”, udzieliło zaledwie 6,9% 

badanych, natomiast 4,2% ankietowanych zadeklarowało, że prowadzą  

2 osobne linie produkcyjne. Pozostałe 4,2% producentów nie kieruje swojej oferty na rynki zagraniczne.  

 

Wykres 32. Czy na rynki zagraniczne kierujecie Państwo ofertę pod swoją marką? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

W następnym pytaniu, zapytano respondentów o to, czy w swojej działalności zdarza im się 

współpracować z projektantami. 59,4% badanych deklarowało współpracę z polskimi projektantami, 

natomiast 8,7% z zagranicznymi. Respondenci, którzy współpracują z osobami zajmującymi się 

projektowaniem spoza Polski, wskazywali na projektantów z takich krajów, jak Francja, Austria, Niemcy, 

                                                           
13W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 
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Stany Zjednoczone, Hiszpania oraz Anglia. Co trzeci ankietowany (33,3%) w ogóle nie prowadzi 

współpracy z projektantami.  

Wykres 33. Czy współpracujecie Państwo z projektantami?14 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ponadto, w badaniu jakościowym zapytano projektantów, producentów oraz dystrybutorów o to, jakie 

formy współpracy prowadzą w ramach swojej działalności. Badani najczęściej deklarowali, że 

współpracują z projektantami, producentami oraz architektami. Respondenci często współpracują także z 

różnymi firmami oraz z mediami na zasadzie wymiany barterowej: „Np. TVN bardzo fajnie, nowa telewizja 

HG TV, jesteśmy w bardzo dobrych stosunkach z producentem, który nas jakby sam też znalazł i promuje 

i to jest wszystko bez żadnych kosztów”. Idąc z duchem czasu, respondenci przyznawali także, że coraz 

częściej zdarza im się współpracować albo chcieliby podjąć współpracę z blogerami i blogerkami, np. na 

zasadzie wypożyczania elementów dekoracji wnętrz: „Mam w planach współpracować z blogerami, bo tak 

zorientowałam się i jest to ponoć przyszłość reklamy, także już niedługo”. Niektóre firmy nawiązują 

współpracę ze studentami kierunków artystycznych. Współpraca ta odbywa się na dwóch płaszczyznach. 

Po pierwsze, dotyczy zamawiania projektów u sprawdzonych, młodych projektantów: „W tym momencie 

chcemy zrobić projekty ze studentami form przemysłowych w Krakowie, mamy wybraną dziewczynę, która 

zaprojektowała świetną pracę dyplomową, która nam się bardzo spodobała i będziemy próbowali ją 

wdrożyć do produkcji”. Po drugie, niektóre firmy udostępniają swoją przestrzeń i służą pomocą studentom 

kierunków artystycznych: „Staramy się tutaj lokalnie nie wiem, zapraszać np. studentów wraz z 

wykładowcami z ASP, z politechniki, z tej prywatnej szkoły architektury, ale nie do końca to działa. Są 

naprawdę wyjątki, kiedy ktoś przychodzi ze studentów, sobie siada, obserwuje, dotyka, spędza tutaj pół 

dnia, rysuje sobie coś”. W pojedynczych wypowiedziach respondentów pojawił się ponadto wątek 

podejmowania współpracy z instytucjami publicznymi oraz fundacjami. 

 

W kolejnym bloku tematycznym, skierowanym do dystrybutorów, zapytano respondentów o to, jakiego 

pochodzenia designu zajmują się dystrybucją. Prawie połowa badanych (48,3%), trudni się dystrybucją 

wyłącznie polskiego designu. Niemal co piąty respondent (19,4%), zajmuje się dystrybucją głównie 

                                                           
14W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku ,z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 
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48,3%

19,4%

16,1%

9,7%

6,5%
jedynie polskiego

głównie polskiego, ale dystrybuuję
również zagraniczne przedmioty

w równej mierze polskiego i
zagranicznego

jedynie zagranicznego

głównie zagranicznego, ale mam w
ofercie również produkty polskich

producentów

polskich produktów, jednak ma w swojej ofercie również przedmioty zagranicznych projektantów, 

natomiast 16,1% badanych dystrybuuje w równej mierze produkty polskie, jak i zagraniczne. Prawie co 

dziesiąty badany (9,7%), zajmuje się dystrybucją jedynie zagranicznego designu, natomiast zaledwie 

6,5% ankietowanych, dystrybuuje głównie design zagraniczny, jednak ma także w swojej ofercie produkty 

polskich producentów. 

 

Wykres 34. Dystrybucją jakiego pochodzenia designu zajmują się Państwo? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Na pytanie o to, jakie produkty wzornicze cieszą się w Polsce większym powodzeniem, rozkład odpowiedzi był dość 

równomierny, bowiem na zagraniczne produkty wskazała nieco ponad  

1/3 badanych (34,3%), natomiast na produkty polskie 31,3%. Warto zaznaczyć, że dosyć znaczny odsetek 

ankietowanych dystrybutorów miał problem ze wskazaniem jednoznacznej odpowiedzi  

- 18,8%, zaś 15,6% badanych nie dostrzega przeważającej różnicy w stopniu popularności produktów polskich, bądź 

zagranicznych. Należy w tym miejscu zauważyć, że różnica w ocenie tego, jakie produkty cieszą się w Polsce 

większym powodzeniem, względem odpowiedzi na poprzednie pytanie, dotyczące pochodzenia dystrybuowanych 

produktów, może się wiązać z faktem, iż sprzedaż głównie polskich produktów wynika nie tyle z braku dostosowania 

do potrzeb rynku, co łatwiejszej dostępności produktów rodzimych projektantów, niż twórców zagranicznych.  

 

Wykres 35. Jakie produkty wzornicze cieszą się w Polsce większym powodzeniem? 
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10,5%

89,5%

tak, chcemy uwzględnić produkty
kierowane do osób

niepełnosprawnych

nie, nie myśleliśmy do tej pory o
rozszerzeniu oferty w tym

kierunku

Podobnie jak w przypadku projektantów, również do dystrybutorów skierowano pytanie odnośnie tego, czy ich oferta 

uwzględnia produkty specjalnie zaprojektowane z myślą o seniorach, bądź osobach niepełnosprawnych. 

Zdecydowana większość respondentów (87,1%) nie posiada w swojej ofercie produktów dla przedstawicieli żadnej z 

powyższych grup. 12,9% spośród dystrybutorów poddanych badaniu deklarowało, że ich oferta zawiera produkty 

przeznaczone dla osób niepełnosprawnych, zaś 6,5% badanych posiada w swojej ofercie przedmioty dedykowane 

seniorom.  

 

Wykres 36. Czy oferta firmy uwzględnia produkty specjalnie zaprojektowane dla: 
15

 

 

 

 

 

 

 

 

Ostatnie pytanie z bloku dedykowanego dystrybutorom, dotyczyło planów na poszerzenie oferty  

o produkty przeznaczone dla osób niepełnosprawnych lub seniorów. Niemal 9/10 respondentów nie przejawia chęci 

włączenia do swojej oferty produktów zaprojektowanych z myślą o przedstawicielach żadnej z tych grup (89,5%). 

10,5% badanych ma w planach uwzględnienie produktów dedykowanych dla osób niepełnosprawnych, natomiast 

żaden z ankietowanych nie planuje w najbliższym czasie poszerzyć swojej oferty o produkty przeznaczone dla 

seniorów. Komasując powyższe wyniki, seniorzy dla polskiego wzornictwa nie są i w najbliższej przyszłości nie będą 

stanowić grupy docelowej projektowanych produktów.  

 

Wykres 37. Czy w najbliższym czasie chcą Państwo uwzględnić w swojej ofercie produkty zaprojektowane z 

myślą o seniorach i osobach niepełnosprawnych? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

W następnej części raportu zawarto analizę badania ilościowego, przeprowadzonego wśród potencjalnych klientów 

przedmiotów stworzonych przez projektantów.  

                                                           
15W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku, z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 
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ANALIZA BADANIA ILOŚCIOWEGO POTENCJALNYCH ODBIORCÓW DESIGNU 

 

Badaniu została poddana grupa 406 respondentów, potencjalnych odbiorców designu w Polsce. Kobiety 

stanowiły 75,3% ogółu badanych, natomiast pozostałe 24,7% - mężczyźni.  

 

Wykres 38. Płeć badanych 

 

 

Do najliczniejszej grupy, stanowiącej połowę ogółu badanych należały osoby z wykształceniem wyższym 

magisterskim - 52,3%. Wykształceniem wyższym licencjackim lub inżynierskim legitymowało się 25% 

respondentów, zaś 15,8% - średnim. Osoby posiadające stopień doktora  

i wyżej to 4,5% spośród całości. Najmniej liczną grupą badanych, były osoby z wykształceniem 

zawodowym oraz gimnazjalnym i niżej – po 1,2%.   

 

Wykres 39. Wykształcenie badanych 
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Największy odsetek badanych legitymujących się wyższym wykształceniem, stanowili absolwenci 

kierunków humanistycznych - 30,8%. Drugim, pod względem częstości występowania kierunkiem 

kształcenia, była architektura, którą ukończył przeszło, co dziesiąty badany (10,2%). Absolwenci 

wzornictwa i projektowania stanowili 9,3% respondentów, natomiast szerszej kategorii kierunków 

artystycznych - 8,7% ogółu badanych. W dalszej kolejności znalazły się osoby o wykształceniu 

ekonomicznym - 8,4%, absolwenci marketingu i zarządzania - 6,8% oraz prawnicy - 4,7%. Poniższy 

wykres zawiera szczegółowy udział absolwentów poszczególnych kierunków, którzy zostali włączeni do 

próby badawczej.  

 

Wykres 40. Kierunek wykształcenia respondentów 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Wśród ankietowanych, największy odsetek stanowiły osoby zajmujące się projektowaniem (9,2%), należy 

jednak zaznaczyć, że tak wysoki udział wspomnianej grupy respondentów w badaniu podyktowany jest 

faktem, iż część wywiadów kwestionariuszowych przeprowadzono podczas festiwalu Gdynia Design Days. 

Na drugim miejscu znaleźli się menadżerowie (8,6%), zaś na trzecim ex aequo pracownicy działu 

marketingu/analitycy oraz nauczyciele i wykładowcy (otrzymując odpowiednio po 6,1%). Studenci i 
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uczniowie stanowili 5,5% badanych, natomiast architekci, właściciele firm oraz artyści - odpowiednio po 

4,9% ogółu respondentów. Otwarty charakter omawianego pytania miał na celu ukazanie różnorodności 

wykonywanych przez odbiorców designu zawodów. Poniższa tabela zawiera pełen rozkład odpowiedzi 

ankietowanych.  

 

Tabela 10. Wykonywany zawód  

  

zawód procent wskazań 

projektant 9,2% 

menadżer  8,6% 

pracownik dz. marketingu/analityk 6,1% 

nauczyciel/wykładowca 6,1% 

student/uczeń 5,5% 

architekt 4,9% 

właściciel firmy 4,9% 

artysta 4,9% 

sprzedawca 4,6% 

pracownik biurowy 4,0% 

prawnik 4,0% 

urzędnik 2,9% 

konsultant 2,6% 

lekarz/ratownik medyczny 2,3% 

fotograf 2,0% 

pracownik dz. PR 1,7% 

psycholog 1,7% 

księgowy/a 1,4% 

informatyk 1,4% 

technolog  1,2% 

bankowiec 1,2% 

bezrobotny 1,2% 

różnie 0,9% 

konfekcjoner 0,9% 

operator filmowy 0,9% 

reżyser 0,9% 

asystent  0,9% 

naukowiec 0,9% 

dziennikarz 0,9% 

spedytor 0,6% 

kucharz 0,6% 
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kosmetolog 0,6% 

zawód  procent wskazań 

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 NGO 0,3% 

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% 

tłumacz 0,3% 

psychoterapeuta 0,3% 

animator kultury 0,3% 

barmanka 0,3% 

aptekarka 0,3% 

chemik 0,3% 

taksówkarz 0,3% 

kelner 0,3% 

fizjoterapeuta 0,3% 

inżynier projektowy 0,3% 

trener 0,3% 

 

Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie wielkości swoich dochodów w skali miesiąca. Najwięcej osób 

zarabia od 3001 do 5000zł – 29,4% oraz od 2001 do 3000zł – 25,4%. Na trzecim miejscu uplasowali się 

badani notujący zarobki w wysokości od 5001 do 10000 zł – 17,9%. Łącznie, 18,7% ankietowanych osiąga 

w skali miesiąca dochody nie większe, niż do 2000zł. 6,4% respondentów miesięcznie zarabia od 10001 

do 20000 zł, natomiast najmniej liczną grupą okazały się osoby zarabiające od 20001 zł wzwyż – 2,4%. 
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Wykres 41. Wielkość dochodów w skali miesiąca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Najliczniejszą grupą badanych okazały się osoby zamieszkujące województwo mazowieckie – 39,2%, 

następnie łódzkie – 21,1% oraz pomorskie – 19,1%. Stosunkowo mały procent ankietowanych 

zamieszkuje województwa takie, jak: wielkopolskie – 4,3%, dolnośląskie – 3,6%, małopolskie – 3,3%, 

kujawsko-pomorskie – 2,3% oraz zachodnio-pomorskie – 2,3%. Szczegółowe dane dotyczące wszystkich 

województw znajdują się na poniższym wykresie.  
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Wykres 42. W jakim województwie Pan/Pani mieszka? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

WYNIKI BADANIA 

 

Pierwsze pytanie w kwestionariuszu skierowanym do potencjalnych odbiorców designu, dotyczyło stopnia 

zainteresowania badanych projektowaniem wzorniczym. 45,6% zdecydowanie interesuje się designem, 

42,1% wskazało odpowiedź „raczej tak”. Pośród ankietowanych pojawiły się osoby, które raczej nie 

interesują się designem - 10,3% oraz takie, których zdecydowanie nie interesuje projektowanie wzornicze 

– 2%. 
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45,6%

42,1%

10,3%

2,0%
zdecydowanie tak

raczej tak

raczej nie

zdecydowanie nie

63,4%

28,0%

8,6%

od wielu lat

od niedawna

właśnie zaczynam
się interesować

Wykres 43. Stopień zainteresowania designem/projektowaniem wzorniczym 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Większość badanych interesuje się projektowaniem wzorniczym od wielu lat – 63,4%. Część spośród ankietowanych 

od niedawna włączyło design do kręgu swoich pasji – 28%. Pojawiły się także osoby, które dopiero zaczynają się 

interesować projektowaniem wzorniczym – 8,6%.  

 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Następnie badani zostali zapytani o to, czy biorą udział w wydarzeniach związanych z designem. Najwięcej osób 

spośród ankietowanych uczestniczy w targach – 51,5% oraz w festiwalach – 51%. Dość istotna część respondentów 

przyznała, że nie bierze udziału w takich wydarzeniach – 28,2%. Niektórzy ankietowani zdecydowali się wybrać inne 

odpowiedzi, nie znajdujące się w kafeterii. Wśród odpowiedzi pojawiły się: wystawy – 1,5%, konferencje – 1%, 

spotkania dla projektantów – 0,5%, studiuję, pracuję w design – 0,5%. Badani wskazali także pojedyncze 

odpowiedzi: warsztaty, jestem pierwszy raz, różnie, kiermasze - co łącznie dało 0,8% spośród wszystkich 

ankietowanych. Powyższe dane świadczą o pewnej zauważalnej zmianie na rynku, dotyczącej wzrostu popularności 

targów branżowych, przy jednoczesnym spadku popularności festiwali.  
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Wykres 45. Udział w wydarzeniach związanych z designem
16

 

 

Zdaniem większości badanych produkty dobrze zaprojektowane są zarówno drogie, jak i tanie  

– 60,6%. Choć dosyć znaczący odsetek wskazań tej odpowiedzi może świadczyć o pewnej świadomości badanych, 

że wśród produktów wzorniczych można odnaleźć również przedmioty  

o cenach bardziej przystępnych, nawet dla klientów mniej zamożnych, nie musi to jednak być jednoznaczne z tym, 

że częściej decydują się oni na ich zakup (zob. Wykres 50.). Część ankietowanych uznała, że takie produkty raczej 

są kosztowne – 23,4%, a 4% uważa je za zdecydowanie drogie. Produkty zaprojektowane zdecydowanie nie są 

kosztowne według 7,8% badanych, raczej nie – to zdanie 4,2% spośród wszystkich ankietowanych. Warto dodać, że 

omawiane wyniki niniejszego badania pokrywają się z rezultatami badania przeprowadzonego przez Michaela 

Fleischera, z których wynika, że znaczna część rynku wzornictwa to przedmioty przede wszystkim budzące 

zainteresowanie pod względem estetycznym, natomiast znacznie gorzej wypadające pod względem 

funkcjonalności
17

.  

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
16W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 
17Badanie rozpoznawalności polskiego designu, 2013, dostępny pod: http://www.cd-
magazine.uni.wroc.pl/artykul/rozpoznawalnosc_polskiego_designu/ , data dostępu: 4.12.2017 r. 
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60,6%
23,4%

7,8%

4,2%
4,0%

są zarówno drogie, jak i tanie

raczej tak

zdecydowanie nie

raczej nie

zdecydowanie tak

Wykres 46. Czy  Pana/Pani zdaniem to, że produkt jest dobrze zaprojektowany oznacza, że jest drogi? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Następne pytanie dotyczyło tego, czy respondenci korzystali lub korzystają z usług świadczonych przez projektantów 

i architektów. Warto na wstępie zaznaczyć, że w omawianym pytaniu skupiono się przede wszystkim na płaszczyźnie 

usługowej, nie zaś samego nabywania produktów zaprojektowanych przez projektantów. Przeszło połowa 

ankietowanych (53,6%) nigdy nie korzystała  

ani z usług projektantów, ani architektów. Nieco ponad 1/4 respondentów deklarowała odpowiednio korzystanie z 

usług architektów (25,8%) oraz projektantów wnętrz (25,1%). Zdecydowanie mniej badanych korzysta lub korzystało 

z usług projektantów ogrodów - 6%, projektantów graficznych  

- 1,5%, a także projektantów biżuterii - 0,2%. 0,5% badanych korzystało z usług architektów lub projektantów na 

zasadzie współpracy. 3% respondentów odpowiedziało, że nie ma potrzeby korzystać z usług projektantów, 

ponieważ sami zajmują się projektowaniem, zaś 1% ankietowanych okazało się być architektami, przez co również 

nie mają potrzeby korzystania z usług powyższych.  

 

Wykres 47. Czy korzysta/korzystał(a) Pan/Pani z usług projektantów i architektów?
18

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
18W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 

53,6%

25,8%

25,1%

6,0%

3,0%

1,5%

1,0%

0,5%

0,2%

nie, nie korzystałem(am) nigdy z
usług projektantów i architektów

tak, korzystam/korzystałem(am)
z usług architektów

tak, korzystam/korzystałem(am)
z usług projektantów wnętrz

tak, korzystam/korzystałem(am)
z usług projektantów ogrodów

nie, sama projektuję

tak, korzystam/korzystałem(am)
z usług projektantów

graficznych
nie, sam jestem architektem

tak, na zasadzie współpracy

tak, korzystam/korzystałem(am)
z usług projektanta biżuterii
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Zdecydowana większość badanych kupuje przedmioty stworzone przez projektantów – 83,6%,  

z czego 59,3% czyni to rzadko, a 24,3% - często. Niektóre osoby przyznały, że nie kupują rzeczy stworzonych przez 

designerów – 16,4%. Warto ponadto dodać, że spośród osób, które na wcześniej omawiane pytanie o stopień 

zainteresowania designem udzieliły odpowiedzi „zdecydowanie tak”, aż 93% kupuje produkty wzornicze, natomiast 

wśród badanych, którzy udzielili odpowiedzi „raczej tak” - 83,1%. Stanowi to o tyle cenną informację, iż deklarowane 

zainteresowanie projektowaniem wzorniczym wiąże się w dużej mierze również nabywaniem produktów 

zaprojektowanych przez projektantów.  

 

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

 

 

 

W następnym pytaniu poproszono respondentów o podanie głównych powodów, ze względu, na które nie decydują 

się na częstsze zakupy przedmiotów stworzonych przez projektantów. Najczęściej wskazywaną przeszkodą okazał 

się być brak funduszy, na który zwróciło uwagę 45,7% ankietowanych. W opinii 31,4% badanych, produkty 

zaprojektowane przez projektantów to przedmioty luksusowe, na których częstszy zakup nie mogą sobie pozwolić. 

30% odbiorców designu nie ma potrzeby dokonywać częstszych zakupów omawianych produktów, natomiast 17,5% 

badanych stwierdziło, że generalnie rzadko nabywa przedmioty do domu. 15,7% badanych zwróciło uwagę na 

kłopoty ze znalezieniem produktów zaprojektowanych przez projektantów, które trafiłyby  

w ich gust lub sprostały oczekiwaniom, natomiast pozostałe 1,4% respondentów wskazało na inne powody, których 

nie zawarto w przygotowanej kafeterii, takie jak:  „nie mam miejsca na to, co chcę zdobyć”, „staram się robić 

przemyślane zakupy, kupować trwałe przedmioty, o ile jest to możliwe”, oraz „kiepskie wykonanie, dobry projekt”.  
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Wykres 49. Dlaczego kupuje je Pan/Pani rzadko?
19

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Osoby, które w ogóle nie kupują produktów zaprojektowanych przez projektantów również zapytano  

o powody, ze względu, na które nie decydują się na nabywanie wspomnianych przedmiotów. Podobnie jak w 

przypadku poprzedniego pytania, dla respondentów główną przeszkodą w kupowaniu polskiego designu okazał się 

brak wystarczających środków finansowych (52,9%). W świetle przedstawionych wcześniej danych (Wykres 46.), 

deklarowanie w odpowiedzi na poniższe pytanie, jako głównego powodu nie nabywania produktów 

zaprojektowanych, braku wystarczających funduszy, może budzić pewną wątpliwość. Należy w tym miejscu 

wyjaśnić, że taki rozkład odpowiedzi świadczyć może jednak świadczyć o tym, iż mimo tego, że w percepcji 

badanych przedmioty zaprojektowane nie zawsze muszą być bardzo drogie, to nadal ich ceny, w porównaniu do cen 

produktów sprzedawanych w dużych sklepach sieciowych sprawiają, że decydują się na wybór tych drugich. Na 

drugim miejscu pod względem częstości wskazań (17,6%), uplasowała się opinia, iż produkty stworzone przez 

projektantów to zbyteczny luksus, który nie jest badanym potrzebny. 8,8% ankietowanych zwróciło uwagę na kłopoty 

ze znalezieniem w okolicy swojego miejsca zamieszkania sklepów z designem, jednocześnie przejawiając obawę 

przed zakupami dokonywanymi przez internet. 7,4% badanych podzieliło się opinią, iż nie podobają im się produkty 

zaprojektowane przez projektantów. Pozostałe 7,4% ankietowanych udzieliło innych odpowiedzi, niż te przewidziane 

w kafeterii, takich jak: „jestem zwolennikiem posiadania jak najmniejszej ilości rzeczy”, „większość tego typu 

produktów to nietrwały bibelot”, „są praktycznie projektowane tak samo”, „dopiero będę urządzać mieszkanie”, a 

także „kupuję w IKEI”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
19W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 

45,7%

31,4%

30,0%

17,5%

15,7%

1,4%

brak mi funduszy

produkty stworzone przez
projektantów traktuję jako rodzaj

luksusu
nie mam potrzeby dokonywać
częstszych zakupów

w ogóle rzadko kupuję przedmioty do
domu

trudno mi znaleźć coś, co mi się
podoba
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Wykres 50. Dlaczego nie kupuje Pan/Pani produktów zaprojektowanych przez projektantów?
20

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

W następnym pytaniu poproszono respondentów o wskazanie, jak często kupują poszczególny rodzaj przedmiotów 

zaprojektowanych przez projektantów. Ankietowani deklarowali, że najczęściej dokonują zakupu odzieży (łączny 

procent wskazań odpowiedzi „bardzo często” i „często” równy 66,2%) oraz akcesoriów domowych (łącznie 54,3% 

wskazań jw.). Najrzadziej respondenci kupują elementy oświetlenia (suma procentu wskazań „rzadko”, „bardzo 

rzadko” oraz „wcale” równa 86%) oraz meble (łącznie 82,5% wskazań jw.). Co ciekawe, tekstylia do domu i pracy 

częściej kupują kobiety (8,5% wskazań odpowiedzi „bardzo często” kobiet względem 1,4% wskazań ogółu 

mężczyzn). Poniższa tabela obrazuje szczegółowy rozkład oraz procentowy udział odpowiedzi respondentów.  

 

Tabela 11. Jak często kupuje Pan/Pani poszczególny asortyment? 

 

 

częstość  

zakupu 

rodzaj asortymentu 

bardzo 

często 
często rzadko 

bardzo 

rzadko 
wcale 

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

elementy wykończeniowe 

wnętrz 

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

akcesoria domowe 8,6% 45,7% 31,3% 10,1% 4,3% 

oświetlenie 4,8% 9,2% 38,0% 32,1% 15,9% 

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

                                                           
20W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 

52,9%

17,6%

8,8%

7,4%

7,4%

brak mi wystarczających
środków finansowych

to zbyteczny luksus, który nie
jest mi potrzebny

nie ma w mojej okolicy sklepów
z designem, a nie chcę kupować

przez internet

nie podobają mi się te produkty

inne
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odzież 25,2% 41% 24,3% 4,6% 4,9% 

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

 

 

Chcąc poznać główne kanały sprzedaży, zapytano respondentów o miejsca, w których, lub za pośrednictwem, 

których nabywają przedmioty zaprojektowane przez projektantów. Najwięcej, bo przeszło 2/3 ankietowanych (67,5%) 

wskazało na polskie sklepy internetowe. Na drugim miejscu znalazły się rodzime showroomy i sklepy stacjonarne 

(37,7%), natomiast na trzecim sklepy vintage,  

z przedmiotami używanymi (32,9%). Na dalszych pozycjach uplasowały się takie odpowiedzi, jak „na targach i 

wydarzeniach branżowych w Polsce” (30,2%), „w zagranicznych sklepach internetowych” (28,7%) oraz „w serwisach 

sprzedażowych typu Allegro” (26,6%). Nieco rzadziej, respondenci nabywają przedmioty stworzone przez 

projektantów u dystrybutorów w Polsce (22,5%)  

i w zagranicznych showroomach lub sklepach stacjonarnych (15,7%). 11,2% badanych nabywa opisywane 

przedmioty za pośrednictwem dystrybutorów za granicą, natomiast 8,6% kupuje je podczas zagranicznych targów i 

wydarzeń branżowych. Ponadto, 3,9% ankietowanych wskazało na inne sposoby, w jakie pozyskują przedmioty 

zaprojektowane, nie podając jednak konkretnych kanałów sprzedaży.  

 

Wykres 51. Gdzie dokonuje Pan/Pani zakupów zaprojektowanych akcesoriów domowych (poza 

meblami) i osobistych?
21

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
21W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku, z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 

67,5%

37,7%

32,9%

30,2%

28,7%

26,6%

22,5%

15,7%

11,2%

8,6%

3,9%

w polskich sklepach
internetowych

w showroomach/sklepach
stacjonarnych w Polsce

w sklepach vintage/z
używanymi przedmiotami

na targach i wydarzeniach
branżowych w Polsce

w zagranicznych sklepach
internetowych

w serwisach
sprzedażowych typu

Allegro
u dystrybutorów w Polsce

w showroomach/sklepach
stacjonarnych za granicą

u dystrybutorów za granicą

na targach i wydarzeniach
branżowych za granicą
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Zapytani o to, gdzie dokonują zakupów mebli, respondenci najczęściej wskazywali na polskie showroomy i sklepy 

stacjonarne (43,2%). Drugim najczęściej wybieranym kanałem sprzedaży mebli okazały się polskie sklepy 

internetowe (34,7%). Wysoka pozycja tej formy sprzedaży może świadczyć o tym, że Polacy dokonują coraz 

odważniejszych zakupów za pośrednictwem sieci. Na trzecim miejscu znaleźli się dystrybutorzy w Polsce (28,9%). 

Co ciekawe, prawie co piąty ankietowany (19,5%), decyduje się na zakup mebli w tzw. sklepach vintage, z 

używanymi przedmiotami. 15,5% badanych kupuje meble za pośrednictwem serwisów sprzedażowych, np. Allegro, 

10,6% wykorzystuje natomiast w tym celu zagraniczne sklepy internetowe. Na kolejnych pozycjach znalazły się takie 

kanały sprzedaży, jak: zagraniczne showroomy i sklepy stacjonarne (7%), wydarzenia branżowe w Polsce i 

zagraniczni dystrybutorzy (odpowiednio po 6,1%), a także zagraniczne targi i wydarzenia związane z designem 

(5,8%). 1,5% badanych nabywa meble  

u konkretnego wykonawcy, u którego składają zamówienia, 0,6% natomiast kupuje meble w IKEI. 1,5% mebli 

odpowiedziało, że nie kupuje mebli wcale, natomiast pozostałe 9,7% opowiedziało się za innymi kanałami sprzedaży, 

jednak tak jak w przypadku wcześniejszego pytania, nie precyzując swojej odpowiedzi.  

 

Wykres 52. Gdzie dokonuje Pan/Pani zakupu mebli?
22

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
22W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 
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1,5%

0,6%

w showroomach/sklepach
stacjonarnych w Polsce
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internetowych
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branżowych za granicą

u konkretnego wykonawcy

wcale nie kupuję mebli
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Dla badanych, produkty zaprojektowane mają przede wszystkim przeznaczenie do użytku domowego – 89,9%. 

Ponad połowa ankietowanych kupuje takie rzeczy w formie prezentu – 52%, przy czym warto zaznaczyć, że częściej 

produkty zaprojektowane, kupują na prezent kobiety, niż mężczyźni (57,1% wskazań kobiet, 37,5% wskazań 

mężczyzn). 24,3% respondentów przeznacza kupowane przedmioty do miejsca pracy. Kilka osób zdecydowało się 

na inne odpowiedzi, niż te zaproponowane w kafeterii. 0,9% podkreśliło, że produkty zaprojektowane są ich 

przedmiotami osobistymi. Pojedyncze wskazania to: biżuteria, do samochodu, do ogrodu, do projektów – co łącznie 

stanowi 1,2% spośród wszystkich odpowiedzi.  

 

Wykres 53. Przeznaczenie kupowanych produktów
23

 

 

Kolejne pytanie dotyczyło głównych powodów, ze względu na które respondenci nabywają produkty wzornicze. 

Najczęściej respondenci kupują przedmioty zaprojektowane przez projektantów ze względów estetycznych - lubią 

otaczać się ładnymi przedmiotami (70,1%). Na drugim miejscu uplasowała się chęć posiadania produktów 

wyjątkowych (61,9%), natomiast na trzecim, posiadania przedmiotów najwyższej jakości, na co zwrócił uwagę co 

trzeci badany (33,4%). Mniej wskazań otrzymały takie powody, jak budowanie poprzez nabywanie produktów 

wzorniczych swojego prestiżu (9%), traktowanie zakupów jako formy inwestycji (6,7%) oraz szacunek do czyjejś nie 

masowej pracy (5,8%). 1,2% badanych deklarowało, że kupuje produkty wzornicze ze względu na fakt, że lubi 

polskie wzornictwo, natomiast 0,6% czyni to dla „przyjemności i funkcjonalności”. Pozostałe 3,2% wskazań stanowią 

inne powody, których respondenci na ogół nie doprecyzowali. Spośród powyższych, pojedyncze odpowiedzi brzmiały 

następująco: „nie lubię rzeczy brzydkich i tandetnych” oraz „w ten sposób buduję własny styl”.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
23W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 
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Wykres 54. Dlaczego kupuje Pan/Pani produkty wzornicze?
24

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Następnie badani zostali zapytani o to, czy częściej kupują produkty zaprojektowane w Polsce czy za granicą. 

Większość osób wspiera rodzimy rynek – 57%. Co czwarty ankietowany dokonuje zakupów proporcjonalnie 

(zarówno w kraju, jak i poza jego granicami) – 24,8%, a 18,2% decyduje się na zakup produktów zaprojektowanych 

zagranicą.  

 

Wykres 55. Czy częściej kupuje Pan/i produkty zaprojektowane w Polsce czy za granicą? 

 

Respondenci zostali następnie poproszeni o podsumowanie, jak wyglądają proporcje pomiędzy poszczególnymi 

rodzajami przedmiotów, które posiadają w swoich domach. Najwięcej, respondenci posiadają w swoich domach 

                                                           
24W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 

70,1%

61,9%

33,4%

9,0%

6,7%

5,8%

3,2%

1,2%

0,6%

lubię otaczać się ładnymi
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przedmiotów i mebli zaprojektowanych, dostępnych w sklepach sieciowych (24,7%). W drugiej kolejności, 

ankietowani wskazywali na meble z tradycyjnych sklepów meblowych (21,3%), natomiast w trzeciej - przedmioty i 

meble zaprojektowane. Najwięcej odpowiedzi „mam kilka takich przedmiotów”, uzyskały przedmioty i meble 

zaprojektowane, sprzedawane w sklepach sieciowych (39,8%) oraz meble z tradycyjnych sklepów meblowych (34%). 

Respondenci najrzadziej posiadają w domu produkty inspirowane oraz repliki mebli i dodatków znanych projektantów 

(60,5% wskazań odpowiedzi „nie mam wcale”). Poniższa tabela obrazuje pełen rozkład odpowiedzi respondentów. 

 

Tabela 12. W swoim domu posiadam:  

 

Ilość  

rodzaj asortymentu 

najwięcej mam 

takich 

przedmiotów 

mam kilka 

takich 

przedmiotów 

mam jeden, dwa 

takie przedmioty 
nie mam wcale 

zaprojektowane meble i 

dodatki, które kupiłem(am) 

używane 

9,5% 21,4% 35,1% 34% 

produkty inspirowane i repliki 

mebli oraz dodatków znanych 

projektantów 

2,2% 9,2% 28,1% 60,5% 

przedmioty i meble 

zaprojektowane 

10,6% 32,7% 31,9% 24,8% 

przedmioty i meble 

zaprojektowane, 

sprzedawane w sklepach 

sieciowych 

24,7% 39,8% 24,7% 10,8% 

meble z tradycyjnych 

sklepów meblowych 

21,3% 34% 24% 20,7% 

 

Badani zostali poproszeni o określenie, za jaką łączną kwotę posiadają produkty sygnowane nazwiskiem projektanta 

w swoim domu/mieszkaniu. Najwięcej osób – 20,6% przyznało, że w ogóle nie posiada tego typu produktów. Ci, 

którzy zakupili produkty zaprojektowane najczęściej wymieniali kwoty: od 1001 do 3000zł – 16,5%, od 3000 do 7000 

zł – 14,1%, od 101 do 500 zł – 13,3% oraz od 7001 do 15000 zł – 11,1%. Niektórzy spośród badanych posiadają 

produkty sygnowane nazwiskiem projektanta o wartości nie większej niż 100zł – 9,8% oraz od 501 do 1000zł – 7,3%. 

Powyżej kwoty 15001 zł w swoim domu/mieszkaniu produkty zaprojektowane, łącznie posiada 7,3% respondentów.  
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Wykres 56. Łączna wartość posiadanych produktów sygnowanych nazwiskiem projektanta w 

domu/mieszkaniu respondentów 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Badani, którzy prowadzą własną działalność gospodarczą zostali poproszeni o oszacowanie, za jaką łączną kwotę 

posiadają produkty sygnowane nazwiskiem projektanta w swojej firmie. Ponad połowa respondentów przyznała, że 

nie ma tego rodzaju przedmiotów w swoim przedsiębiorstwie – 52,6%. Pośród osób, które udzieliły odpowiedzi 

najczęściej wskazano kwotę od 1001 do 3000zł – 10,5% oraz od 15000 do 30000 zł – 8,3%. Najmniej badanych 

posiada w swojej firmie produkty o łącznej wartości nie przekraczającej 100zł – 2,3% oraz mieszczące się w 

przedziale od 101 do 500 zł – 1,5%. Rozkład średniego pułapu kwotowego jest zbliżony i nie wykazuje znaczących 

wartości. Szczegółowe dane znajdują się na poniższym wykresie.  

 

 

 

 

 

 

 

 

20,6%

9,8%

13,3%

7,3%

16,5%

14,1%

11,1%

3,3%

2,2%

1,8%

nie posiadam takich
produktów

do 100 zł

101-500zł

501-1000zł

1001-3000zł

3001-7000zł

7001-15000zł

15001-30000zł

30001-50000zł

powyżej 50000zł
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Wykres 57. Łączna wartość posiadanych produktów sygnowanych nazwiskiem projektanta w firmie 

respondentów 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Następne pytanie dotyczyło źródeł wiedzy na temat designu. Najpopularniejszą bazą informacji na temat 

projektowania wzorniczego okazał się internet, na który wskazało przeszło 2/3 respondentów (67,7%). Drugie w 

kolejności uplasowały się publikacje książkowe i albumy (52,3%), z których częściej wiedzę czerpią kobiety, niż 

mężczyźni (56,3% wskazań kobiet, 38,6% wskazań mężczyzn).Trzecie miejsce pod względem częstości wskazań, 

uzyskała prasa (47,5%), również częściej czytana przez kobiety (50% wskazań kobiet przy 37,5% wskazaniach 

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

wydarzeń branżowych. Odpowiednio po 22,3% ankietowanych wskazało na wiedzę akademicką oraz przedstawicieli 

branży wzorniczej. 2,6% badanych zdecydowało się wskazać na inne źródła, nieprzewidziane w kafeterii, takie jak: „z 

plakatów”, „z miejsca pracy”, „z radia”, „DDD Dobre Dla Domu” (sieć salonów z drzwiami i podłogami), „z blogów”, „z 

telewizji”, a także „z wystaw w muzeach/galeriach”.  

 

 

 

 

 

52,6%

2,3%

1,5%

6,7%

10,5%

5,3%

5,3%

8,3%

3,0%

4,5%

nie mam tego rodzaju
przedmiotów

do 100zł

101-500zł

501-1000zł

1001-3000zł

3001-7000zł

7001-15000zł

15001-30000zł

30001-50000zł

powyżej 50000zł
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Wykres 58.Skąd czerpie Pan/Pani informacje na temat designu?
25

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Warto w tym miejscu uzupełnić analizowane wyniki badania ilościowego z potencjalnymi odbiorcami designu, o 

wypowiedzi osób zawodowo związanych z branżą wzorniczą, włączonych do próby  

w badaniu jakościowym. Zdaniem projektantów, producentów oraz dystrybutorów, z którymi przeprowadzono 

wywiady swobodne, główne źródło inspiracji do aranżacji wnętrz stanowi dla ich klientów internet, co pokrywa się z 

odpowiedziami uzyskanymi od potencjalnych odbiorców designu. Rozmówcy w trakcie wywiadów wskazywali 

najczęściej na stronę internetową Pinterest: „Pinterest przede wszystkim. Jest wszędzie, bo to jest jakby baza 

zdjęciowa olbrzymia […] Właśnie teraz drzwi robimy metalowe i mi wysyłają zdjęcia inspiracji z Pinteresta, z całego 

świata można powiedzieć”. Wielu respondentów wskazywało na portale społecznościowe, takie jak Facebook oraz 

Instagram,  

a także na internetowe blogi wnętrzarskie. Zdaniem badanych, dużą popularnością, jako źródła inspiracji cieszą się 

również czasopisma oraz katalogi branżowe, takie jak Office, Elle Decoration, czy Domus. W odpowiedzi na 

omawiane pytanie nie zabrakło odniesień do wpływu sieci sklepów IKEA na gusta Polaków: „Moim zdaniem dużo 

inspiracji dostarcza im IKEA w sensie kształtowania gustu i też popularyzacji niektórych zachowań. Moim zdaniem 

IKEA ma duży wpływ na Polaków”., „Myślę, że dużo dobrego mimo wszystko zrobiła IKEA w Polsce. […] Wcześniej 

sklepy meblowe wyglądały, jak Pan pamięta: stały szafy, stały kanapy, słały regały i to wszystko. W tym momencie, 

każdy sklep jest urządzony tak, że są porobione pokoje, wchodzi się jak do gotowego, zaaranżowanego mieszkania, 

więc jakby ten wpływ można było od razu obserwować, jak szybko to zadziałało na sklepy pozostałe”. Zdaniem 

                                                           
25W tym pytaniu można było wybrać więcej niż jedną odpowiedź, w związku, z czym odpowiedzi nie sumują się do 
100%. 

67,7%

52,3%

47,5%

42,2%

37,0%

22,3%

22,3%

2,6%

z internetu

z publikacji książkowych i
albumów

z prasy

od znajomych/rodziny

z wydarzeń branżowych

z wiedzy akademickiej

od przedstawicieli branży

inne
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części respondentów, Polacy coraz częściej korzystają także z pomocy projektantów oraz architektów, konsultując z 

nimi m.in. swoje pomysły dotyczące aranżacji wnętrz lub prosząc o zaproponowanie gotowych rozwiązań: „Zdarzają 

się klienci, którzy mają jakiś pomysł, ale tak naprawdę większość klientów, z którymi my mamy do czynienia jednak 

mówi, że coś zaproponujcie, coś ma być fajnie, ma być nowocześnie i nie mają jakiegoś konkretnego pomysłu […]”. 

Zdaniem kilkorga respondentów odbiorcy designu w poszukiwaniu inspiracji odwiedzają także wydarzenia branżowe, 

takie jak targi i festiwale. W kilku wypowiedziach pojawiły się wskazania na telewizję, jako źródło inspiracji. 

Respondenci wymieniali w tym miejscu z jednej strony programy poświęcone szeroko pojętemu projektowaniu oraz 

urządzaniu wnętrz, takie jak HGTV i Domo+, z drugiej natomiast zwracali także uwagę na wpływ, jaki niesie obecnie 

ze sobą chociażby oglądanie seriali: „Przeciętny Kowalski ogląda jakieś Barwy Szczęścia […] i dla niego to jest 

wyznacznikiem, jak potem urządzić ten dom tudzież pojechać na wycieczkę do IKEI, jeśli nie ma w swoim mieście, 

no i sobie kupić parę podobnych rzeczy”. Zdecydowanie rzadziej niż w przypadku badania ilościowego z 

potencjalnymi odbiorcami designu, podczas wywiadów pogłębionych wskazywano takie źródła inspiracji, jak znajomi, 

członkowie rodziny oraz książki tematyczne. 

 

Ankietowanych potencjalnych odbiorców designu, poproszono również o podanie konkretnych tytułów pism i 

magazynów, stanowiących ich źródło wiedzy o designie. Co piąty badany (20%), czytuje magazyn „Label”. Na 

drugim miejscu w zestawieniu, uplasował się kwartalnik projektowy „2+3d”, wskazany przez 12% respondentów, przy 

czym należy zaznaczyć, że w grudniu 2016 roku ukazał się ostatni egzemplarz tego pisma. „Dom i wnętrze” czytuje 

9,3% badanych, natomiast magazyn „Elle decoration” - 8%. Pozostałe tytuły prasowe uzyskały nieco mniej wskazań. 

W tabeli poniżej znajduje się pełen rozkład odpowiedzi ankietowanych. Na magazyn „Elle Decoration” wskazało 8% 

ankietowanych, „Design Alive” - 5,3%, „Monitor” - 4%, natomiast odpowiednio po 2,7%, na pisma: „K Mag”, 

„Weranda”, „Moje wnętrze” oraz „Dobre wnętrze”. Pojedyncze wskazania respondentów uzyskały takie magazyny, 

jak: „Futu”, „Gazeta Wyborcza”, „Co jest grane 24”, „F5”, „100 ikon designu”, „Dn6t”, „USTA”, „Salon”, „DSM”, „Milk”, 

„Zwykłe życie”, „Smak”, „Icon”, „El-decor”, „Wallpaper”, „Abitare”, „M jak mieszkanie”, „Mój dom”, „Moje mieszkanie”, 

„Vogue”, „Metro”, „Cztery Kąty” oraz „ Kukbuk”.  

 

Tabela 13. Tytuły prasowe, z których respondenci czerpią informacje na temat designu 

tytuł prasowy procent wskazań 

Label 20,0% 

2+3d  12,0% 

Dom i wnętrza 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 wnętrze 2,7% 

Dobre wnętrze 2,7% 

Monitor 1,3% 

 

Podobnie jak w przypadku tytułów prasowych, respondenci mieli również za zadanie wskazać portale internetowe, z 

których czerpią wiedzę na temat designu. Na pierwszym miejscu, zgodnie z intuicjami przedstawicieli branży 

wzorniczej, znalazły się ex aequo dwie potężne platformy internetowe - serwis społecznościowy Facebook oraz 

portal przeznaczony do kolekcji i wymiany zebranych materiałów wizualnych Pinterest, otrzymując odpowiednio po 

13,7% wskazań. Na trzecim miejscu znalazł się Instagram (8,2% wskazań), na czwartym strona internetowa 

magazynu „Label” (6,8%), natomiast na piątym strona pisma traktującego o architekturze i designie „Dezeen” (5,5%). 

Na szóstej pozycji uplasowała się strona internetowa „Futu” - 4,1%, zaś w dalszej kolejności, uzyskując po 2,7% 

wskazań, znalazły się następujące strony oraz portale internetowe: „Design Boom”, „DaWanda”, „2+3d”, „Youtube”, 

„IKEA”. Pojedyncze wskazania otrzymały również takie strony internetowe, jak: „Design Alive”, „Monitor”, 

„Desiretoinspire”, „Ignat.de”, „strony festiwali”, „Example.pl”, „Culture.pl”, „Design”, „K Mag”, „Gona”, „1STDIBS”, 

„Zwykłe życie”, „Insider Design”, „Notcot.com”, „Archidoply”, „Designteka”, „Weranda.pl”, „Mój Dom”, „Decobazaar”, 

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

 

Tabela 14. Strony internetowe, z których badani czerpią wiedzę o designie 

nazwa strony procent wskazań 

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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48,5%

31,7%

19,8%
nie pamiętało
nazwisk

wskazało
nazwiska

nie znało nazwisk

Odpowiedzi na następne pytanie, miały za zadanie zobrazować, w jakim stopniu projektanci są rozpoznawalni przez 

polskich odbiorców designu. Przeszło 2/3 ankietowanych nie było w stanie wskazać żadnego nazwiska projektanta, z 

czego prawie połowa ogółu ankietowanych (48,5%) stwierdziła, że po prostu ich nie pamięta, natomiast pozostałe 

19,8%, ponieważ nie zna ich w ogóle. Niemal co trzeci badany (31,7%) potrafił wskazać nazwiska swoich ulubionych 

projektantów. Powyższe wyniki również pokrywają się z wynikami badania przeprowadzonego przez prof. 

Fleischera
26

.  

 

 

Wykres 59. Jakich projektantów najbardziej Pan/Pani ceni? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Wśród najczęściej wymienianych nazwisk projektantów, na pierwszym miejscu uplasował się Oskar Zięta, którego 

wskazało 9% badanych. Na drugim miejscu pojawił się Tomek Rygalik (7,5%), zaś na trzecim małżeństwo Ray i 

Charles Eamesowie (7%). W dalszej kolejności wymieniano takich projektantów, jak Philippe Starck (4,5%), Le 

Corbusier (3,5%), a także Piotr Kuchciński oraz Krystian Kowalski (odpowiednio po 3% wskazań). Oprócz 

projektantów wymienionych w poniższej tabeli, w pojedynczych wskazaniach badani wskazali również takie 

nazwiska, jak: Katarzyna Herman-Janiec, Roman Modzelewski, Szymon Hanczar, Ryszard Mańczak, Katarzyna 

Bogucka, Bartosz Kosowski, Ron Arad, Ryszard Kaja, Jindřich Halabala, Ewa Żochowska, Anna Hrecka, Maciej 

Olczak, Joris Laarman, Hans J. Wegner, Santiago Calatrava, Antoni Gaudí, Max Kobiela, Małgorzata Popławska, 

Yasuo, Yamamoto, Bracia Campana, Paweł Grunert, Alessandro Mendini, Joanna Kulczyńska, M. Zieliński, Inga 

Sempé, Hans van der Laan, Magdalena Beneda, Mihau Dumin, Julia Keilowa, Jan Kurzątkowski, Piotr Socha, 

Zbigniew Horbowy, Tristan Nelson, Giorgetto Giugiaro, Paul Bracq, Ross Lovegrove, Władysław Wołkowski, Charles 

Dennis, Paweł Jasica, Agata Królak, James Von Blum, Leta Sobierajski, Andrzej Pągowski, Karina Marusińska oraz 

szerszą kategorię projektantów czeskich i niemieckich.  

 

 

 

 

                                                           
26Badanie rozpoznawalności polskiego designu, 2013, dostępny pod: http://www.cd-
magazine.uni.wroc.pl/artykul/rozpoznawalnosc_polskiego_designu/ , data dostępu: 4.12.2017 r. 
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Tabela 15. Ulubieni projektanci  

  

projektant procent wskazań 

Oskar Zięta 9,0% 

Tomek Rygalik 7,5% 

Ray i Charles Eames 7,0% 

Philippe Starck 4,5% 

Le Corbusier 3,5% 

Piotr Kuchciński 3,0% 

Krystian Kowalski 3,0% 

Patricia Urquiola 2,5% 

Marek Cecuła 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 włoscy 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 Hayón 1,0% 

Paweł Grobelny 1,0% 

Karim Rashid 1,0% 

Eero Saarinen 1,0% 

  

 

Kolejne pytanie miało na celu diagnozę rozpoznawalności marek i producentów. Podobnie jak  

w przypadku nazwisk projektantów, znaczny odsetek ankietowanych (64,9%) nie był w stanie wskazać 

żadnego ulubionego producenta, bądź marki, z czego połowa (50,5%) ze względu na to, że ich nie 
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50,5%

35,1%

14,4% nie pamiętało nazw
producentów/marek

wskazało nazwy
producentów/marek

nie znało
producentów/marek

pamiętała, natomiast 14,4%, ponieważ w ogóle ich nie kojarzyła. Przeszło co trzeci badany (35,1%) 

potrafił wskazać najbardziej cenionych przez siebie producentów oraz marki. 

 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Najczęściej wymienianym i najbardziej rozpoznawalnym producentem przez ankietowanych, okazała się 

IKEA (5,5%). Na drugim miejscu, znalazła się szwajcarska Vitra ex aequoz firmą NAP (która choć zajmuje 

się dystrybucją produktów i prowadzi sieć showroomów, była często kojarzona przez badanych jako 

producent, marka), otrzymując odpowiednio po 4,1% wskazań. Miejsce trzecie należy do marki Noti 

(3,1%), natomiast czwarte zajęła gdańska Tabanda (2,4%).Należy zaznaczyć, że w omawianym pytaniu 

różnorodność wymienianych firm była bardzo znacząca, a co się z tym wiąże - różnice procentowe 

wskazań są niewielkie. Warto ponadto dodać, że nieliczne firmy wskazywane przez badanych, które 

znalazły się w omawianym zestawieniu kojarzone są głównie, jako marki odzieżowe, jednak mają także na 

swoim koncie np. kolekcje mebli. Odpowiedzi, które otrzymały nieco mniej wskazań widoczne są w tabeli 

poniżej, natomiast pojedyncze wskazania respondentów uzyskały następujące 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 Stał, 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, VZÓR, 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 procent wskazań 

IKEA 5,5% 

Vitra 4,1% 

NAP 4,1% 

Noti 3,1% 

Tabanda 2,4% 

COS 2,1% 

Hay 1,7% 

BoConcept 1,7% 

Balma 1,7% 

Wood & Paper 1,4% 

Oskar Zięta 1,4% 

366 Concept 1,4% 

Malafor 1,4% 

Ćmielów 1,4% 

Ligne Roset 1,0% 

Sits 1,0% 

MUUTO 1,0% 

producent/marka procent wskazań 

Vank 1,0% 

VOX 1,0% 

Giorgio Armani 1,0% 

Tamo 1,0% 

Alessi 0,7% 

Artek 0,7% 

Muji 0,7% 

Ralph Lauren 0,7% 

Bisk 0,7% 

Cassina 0,7% 

Ceramika Paradyż 0,7% 

Artemide 0,7% 

Magis 0,7% 

Foscarini 0,7% 

Moroso 0,7% 
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Protein Design 0,7% 

Tom Dixon 0,7% 

 

Ankietowani przede wszystkim oczekują od produktów zaprojektowanych przez projektantów, aby odpowiadały ich 

gustom estetycznym – 36,1% oraz, żeby charakteryzowały się wysoką jakością – 34,6%. Badani cenią sobie także 

zindywidualizowane podejście do klienta – 18,8%. Część respondentów oczekuje głównie możliwości wyróżnienia się 

– 6,1%. Najmniej osób wskazało na konkurencyjną cenę – 4,4%. 

 

Wykres 61. Oczekiwania wobec produktów zaprojektowanych przez projektantów 

 

 

Powyższe dane warto również uzupełnić o opinie projektantów, producentów oraz dystrybutorów,  

z którymi realizowano wywiady w jakościowej części badania. Według nich, klienci oczekują od produktów przede 

wszystkim dobrej jakości, wysokich walorów estetycznych oraz funkcjonalności. Powyższe cechy pojawiały się w 

różnej kolejności w odpowiedziach badanych, jednak były zdecydowanie najczęściej wskazywanymi oczekiwaniami, 

jakie odbiorcy designu przejawiają wobec nabywanych produktów. Oprócz omawianych najczęściej wskazywanych 

cech, jakie produkt powinien posiadać, przedstawiciele branży często podkreślali także potrzebę posiadania czegoś 

wyjątkowego, zaprojektowanego specjalnie z myślą o kliencie: „Niepowtarzalność, coś co wyjdzie poza mebel 

fabryczny i ogólnie dostępny”., „Że jest to coś oryginalnego i właśnie bardzo duży plus polskich produktów jest taki, 

że możemy sobie spersonalizować swój mebel, czyli dobrać odpowiedni wymiar, odpowiedni kolor, rodzaj drewna, 

wybarwienie tego drewna, dobrać materiał, z którego jest zrobiony mebel tapicerowany i to jest super”. Do bardziej 

oryginalnych odpowiedzi badanych, należały m.in. opinie, jakoby przedmioty zaprojektowane przez projektantów 

mogły stanowić dla użytkowników coś więcej, niż tylko estetyczne, dobrej jakości funkcjonalne meble: „Na pewno 

oczekuje takiego zamknięcia w czasie wspomnień bo czas bardzo szybko ucieka. […] Myślę, że takie potrzeby 

emocjonalne, takie zrobienie sobie przyjemności, zatrzymanie jakichś miłych momentów, polepszenie humoru w 

momentach tych gorszych, że sobie przypominamy o czymś, co nas miłego spotkało”. Niektórzy respondenci w 

odpowiedzi na omawiane pytanie próbowali również dokonać prognozy tego, czego w przyszłości mogą oczekiwać 

klienci od produktów zaprojektowanych, podkreślając np. wzrost popularności projektów zakładających ekologiczne 

rozwiązania: „Myślę też, że bardzo duży wzrost będą miały produkty ekologiczne i wykonane z materiałów 

biodegradowalnych i np. uważam, że duży potencjał mają np. nie wiem, szczoteczki bambusowe albo tego typu 
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jest coraz więcej
ciekawych

przedmiotów

nie mam zdania

nie dostrzegam
żadnych

interesujących
polskich projektów

produkty. Uważam też, że bardzo duży wzrost będą miały produkty związane z jedzeniem roślin  

i weganizmem, taki jest mój punkt widzenia”. 

 

Ankietowani potencjalni odbiorcy designu, zostali poproszeni o ocenę sytuacji designu w Polsce. Ponad połowa 

respondentów uważa, że to dobrze rozwijający się sektor – 53,5%, przy czym co ciekawe, bardziej optymistyczne w 

swojej ocenie były kobiety (56,9% wskazań kobiet, 43,3% wskazań mężczyzn). Część spośród badanych sądzi, iż 

design to niszowa część rynku – 35,9%,. Warto w tym miejscu dodać, iż prawie połowa mężczyzn przejawia taką 

opinię (49,5%) i  niemal 1/3 kobiet (31,5%) kobiet. Niektórzy ankietowani nie potrafili ocenić sytuacji designu w 

Polsce, zaznaczając odpowiedź „nie mam zdania” – 10,6%.  

 

Wykres 62. Ocena sytuacji designu w Polsce 

 

 

 

Następny blok tematyczny, dotyczył oceny poszczególnych aspektów polskiego wzornictwa. Najpierw, poproszono 

respondentów o ocenę kondycji aktualnego rynku wzorniczego, pod kątem tego, czy dostrzegają w nim interesujące 

produkty dla siebie. Zdaniem aż 86,9% badanych, na polskim rynku jest coraz więcej ciekawych przedmiotów 

zaprojektowanych przez projektantów. Tylko 5,8% ankietowanych nie dostrzega wśród rodzimych projektów niczego, 

co by mogło ich zainteresować, natomiast 7,3% respondentów nie miało w tej kwestii zdania.  

 

Wykres 63. Jak ocenia Pan/Pani ofertę polskich produktów zaprojektowanych, dostępnych na rynku? 
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polskie produkty są gorszej
jakości

jakość polskiego designu jest
lepsza od zagranicznego

W kolejnym pytaniu, respondenci oceniali ceny polskiego designu względem cen produktów zagranicznych. Zdaniem 

42,9% ankietowanych, ceny rodzimych produktów zaprojektowanych przez projektantów są konkurencyjne w 

zestawieniu z cenami produktów zagranicznych. Według niespełna 1/3 odbiorców designu (32%), ceny polskich 

produktów zaprojektowanych są zbyt wysokie, natomiast 6,6% respondentów wyraziło opinię, że są one zbyt niskie. 

18,5% ogółu badanych nie miało w tej kwestii zdania. 

 

Wykres 64. Jak ocenia Pan/Pani ceny polskiego designu względem cen produktów zagranicznych? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Poproszeni o ocenę jakości polskiego designu, respondenci w dużej mierze wyrażali zdecydowanie pochlebne opinię 

na ten temat. Według 65,4% odbiorców, polski design jest porównywalny pod względem jakości do designu 

zagranicznego, a co dziesiąty badany (9,9%) uważa go nawet za jakościowo lepszy. Polskie produkty są natomiast 

gorszej jakości od produktów zagranicznych, zdaniem 12% ankietowanych. Pozostałe 12,7% badanych miało 

problem z jednoznaczną odpowiedzią na to pytanie. 

 

Wykres 65. Jak ocenia Pan/Pani jakość polskiego designu?  
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Prawie połowa badanych (49,1%) zadeklarowała, że preferuje polskie produkty zaprojektowane przez projektantów. 

Dla 46,6% respondentów kraj pochodzenia przedmiotów nie jest istotny, natomiast pozostałe 4,3% badanych woli 

produkty zagranicznych marek.  

 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

W kwestii oceny polskich showroomów, 57,3% badanych odpowiedziało, że zauważa ich coraz więcej działają one 

bez zarzutów pod względem profesjonalizmu obsługi. Taki udział procentowy pozytywnych opinii bardzo dobrze 

świadczy o odbiorze działających w Polsce showroomów. Pozwala to również przypuszczać, że w przyszłości 

sytuacja ta ulegnie jeszcze większej poprawie, wraz z rozwojem sektora wzornictwa na rynku polskim. Co czwarty 

badany uważa, że showroomów jest w Polsce za mało (25,1%), przy czym warto dodać, że nieco częściej taką 

opinię przejawiali mężczyźni (36% wskazań mężczyzn przy 21,7% wskazań kobiet). Zdaniem pozostałych 17,6%, 

showroomów jest wprawdzie coraz więcej, jednak jakość ich działań mogłaby być lepsza.  

 

Wykres 67. Co Pan/Pani sądzi o showroomach funkcjonujących w Polsce? 
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Kolejne 3 pytania dotyczyły opinii respondentów odnośnie podejścia Polaków do designu. Jeżeli chodzi o stosunek 

do jakości produktów, zdaniem 62,7% ankietowanych, Polacy nie przywiązują do niej większej wagi, natomiast 

według pozostałych 37,3% - wręcz przeciwnie, jakość jest dla nich istotna. Co ciekawe, pesymistycznie na temat 

stosunku Polaków do jakości produktów wypowiedziało się aż 3/4 mężczyzn (75%) i 59% kobiet.  

Wykres 68. Jaki jest Pana/Pani zdaniem, stosunek Polaków do jakości przedmiotów? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

W opinii prawie 2/3 badanych (64,4%), Polacy przywiązują uwagę do estetyki produktów, natomiast pozostałe 35,6% 

jest przeciwnego zdania. Nieco częściej pozytywnie na temat stosunku Polaków do estetyki przedmiotów 

wypowiadały się kobiety (68,9%), niż mężczyźni (51,6% wskazań). Zestawienie odpowiedzi z poprzedniego pytania 

dotyczącego stosunku do jakości, z odpowiedziami na omawiane pytanie o podejście do kwestii estetyki produktów, 

pozwala na wysnucie pewnego wniosku. Zdaniem respondentów, Polacy przykładają w pierwszej kolejności wagę do 

wyglądu przedmiotów i ich walorów estetycznych, natomiast na drugim miejscu stawiają jakość, co za tym idzie - 

częściej wybierają produkty, w ich opinii, ładne, nie zwracając zbyt dużej uwagi na ich trwałość oraz jakość 

wykonania.  

 

Wykres 69. Jaki jest Pana/Pani zdaniem, stosunek Polaków do estetyki przedmiotów? 
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Zdania na temat tego, czy Polacy mogą sobie pozwolić na kupno produktów zaprojektowanych przez projektantów, 

są podzielone i tworzą dwie zbliżone do siebie pod względem liczebności grupy. Za opinią, że Polaków nie stać na 

kupowanie produktów wzorniczych, opowiedziało się 51,8% ankietowanych. Pozostałe 48,2% natomiast, uważa że 

coraz więcej Polaków może sobie na nie pozwolić.  

 

Wykres 70. Czy Polaków stać na produkty zaprojektowane przez projektantów? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Uzupełniając powyższe informacje, w jakościowej części zapytano projektantów, producentów oraz dystrybutorów o 

to, czy ze swojej perspektywy uważają, że poziom zamożności Polaków ma wpływ na ich stosunek do designu. 

Badani w dużej mierze uznawali za naturalną kolej rzeczy to, że osoby  

o wyższym stopniu zamożności są nie tylko bardziej skłonne do inwestowania w produkty zaprojektowane przez 

projektantów, ale także posiadają większą wiedzę w tej materii: „Sytuacja się poprawia jednak mimo wszystko i 

dlatego jest większe otwarcie na design. Nie jest tak, że może to być byle co, tylko jednak klienci szukają czegoś, co 

jest dobrej jakości, co im się spodobało, co gdzieś zobaczyli i już nie patrzą na cenę przede wszystkim tylko na inne 

kryteria też”. Wpływ poziomu zamożności na stosunek do designu z jednej strony komentowano akcentując większe 

otwarcie na przedmioty zaprojektowane przejawiane przez osoby dysponujące lepszym zapleczem finansowym, z 

drugiej natomiast, dzieląc się obserwacją, że osoby mniej majętne chcąc posiadać przedmioty przypominające z 

wyglądu te zaprojektowane, wybierają tańsze podróbki: „Moim zdaniem ma znaczenie, bo jeśli ludzie zarabiają mniej, 

no to wiadomo wolą kupić coś podobnego i tańszego, dlatego też bardzo dużo na rynku polskim jest mebli 

inspirowanych, które udają, a tak naprawdę podrabiają meble znanych projektantów”. Dość znacząca część 

badanych nie upatruje jednak głównego powodu częstszego nabywania i lepszego stosunku do produktów 

stworzonych przez projektantów w wyższym poziomie zamożności klientów: „Moja córka mówi, że w Monako 

wszyscy mają złote guziki przy marynarkach, to może chodzi nie tyle o samą pozycję materialną, co o taką 

świadomość intelektualną, bo raczej to jest to, czy człowiek intelektualnie dorósł do tego i czy ma takie potrzeby, niż 

tylko i wyłącznie to, czy ma kasę”. Jedna z respondentek podzieliła się ponadto ciekawą obserwacją, która 

zaprzeczałaby tezie, jakoby produkty sygnowane nazwiskiem projektanta znajdowały nabywców wyłącznie wśród 
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ludzi zamożnych: „Miałam taką panią, która pracowała, jako sprzątaczka gdzieś tam i ona na przykład przychodziła i 

zamawiała jakieś tam poduszki, żeby jej szyć i ona mówiła >>Ja wam nie zrobię reklamy, ja nikomu nie powiem, 

gdzie kupiłam, ja lubię mieć oryginalne, ja nienawidzę IKEI<< i np. >>Ja nie lubię jak wchodzę do mieszkania  

i wszystkie wyglądają tak samo<< i ona np. kupowała, odkładała sobie pieniądze i co jakiś czas kupowała jakieś tam 

poduszki, które były inne niż wszystkie”.  

Podsumowując, choć w generalnym ujęciu stopień zamożności wpływa na częstsze zakupy produktów 

zaprojektowanych, nie zawsze musi oznaczać większy poziom świadomości osób je nabywających: „[…] jest też 

wielu ludzi, gdzie widać, że kipią od pieniędzy, a przychodzą i mówią, że sami by sobie zrobili lepszy i tańszy”. 

Produkty wzornicze z jednej strony wymagają bardziej zamożnego odbiorcy, z drugiej jednak nie zawsze zamożny 

odbiorca takich produktów potrzebuje. Można zatem wnioskować, że w większej mierze stosunek do designu jest 

kwestią świadomości niż zamożności.  

 

PODSUMOWANIE I WNIOSKI 

 

W ostatniej części raportu przedstawiono podsumowanie przeprowadzonych badań ilościowych  

i jakościowych oraz wnioski, które nasuwały się członkom zespołu badawczego w trakcie realizacji 

poszczególnych etapów badania. Wielowątkowy charakter niniejszego projektu, pozwolił na kompleksowe 

ujęcie analizowanych zagadnień, zarówno w aspekcie problematyzacji obszaru badawczego, jak i w 

aspekcie empirycznym. Przy wykorzystaniu poszerzonej analizy ilościowej i jakościowej, możliwe było 

zbudowanie obszernego korpusu materiałów badawczych. W przeprowadzonej analizie odpowiedzi 

respondentów, istotne było wyjście poza tryb deskrypcyjny, kładąc nacisk na komponent interpretacyjny. 

Należy zaznaczyć, iż przeprowadzona analiza dotyczyła opinii respondentów. Tym samym, zrealizowane 

badanie pozwoliło rozpoznać język pola i zasoby interpretacyjne specyficznego świata społecznego 

polskiego rynku wzornictwa.  Istotnym celem, jaki udało się osiągnąć poprzez przeprowadzone badanie, 

było poznanie tzw. kategorii emicznych, czyli  takich, którymi posługują się członkowie badanej 

zbiorowości, a których sami badacze często nie znają. Wśród najważniejszych zysków poznawczych 

płynących ze zrealizowanego badania, należy wskazać zdiagnozowanie podstawowych ograniczeń 

rozwoju potencjału ekonomicznego polskiego rynku wzornictwa. 

 

Większość z przebadanych osób związanych zawodowo z sektorem wzornictwa stanowiły kobiety 

(62,3%). Ponad połowa respondentów (51,9%) mieściła się w przedziale wiekowym od 25 do 34 lat, 

natomiast przeszło co trzeci ankietowany miał od 35 do 44 lat. Znakomita większość projektantów, 

producentów oraz dystrybutorów, to osoby legitymujące się wyższym wykształceniem: 4/5 badanych 

ukończyło studia magisterskie (79,8%), natomiast co ósmy - licencjackie lub inżynierskie (12,8%). 

Najwyższy odsetek badanych to osoby, które ukończyły kierunki studiów powiązane z architekturą 

(27,6%) lub wzornictwem(24,4%), natomiast co piąty badany to absolwent kierunków humanistycznych 

(20,3%). Większość osób zajmujących się zawodowo designem, to mieszkańcy większych ośrodków. 
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Prawie 2/3 (64,4%) z nich mieszka w miastach skupiających przeszło 500 tys. mieszkańców. 

Przeważające przedziały zarobków netto respondentów pracujących w branży wzorniczej w skali miesiąca 

to od 3 do 5 tys. zł (35%), 5 do 10 tys. zł (26,9%) oraz 2 do 3 tys. zł (21,1%).  

 

Najliczniejsze grupy wśród osób zajmujących się designem, stanowili projektanci (69,6%) oraz producenci 

(45,7%). 22,5% respondentów włączonych do próby ilościowej to dystrybutorzy. Należy jednak dodać, że 

wielu spośród badanych łączy w sobie rolę projektanta i producenta, o czym niejednokrotnie wspominano 

również podczas wywiadów. 3/4 osób pracujących w branży prowadzi własną działalność(74,2%), 

zdecydowanie rzadziej działają natomiast w oparciu o umowę o pracę (15,9%) lub zlecenie/dzieło (8,6%). 

Podczas wywiadów pogłębionych, niektórzy deklarowali także prowadzenie spółek z.o.o.. Wśród 

badanych działalności, dominowały małe firmy. Aż 43,3% respondentów funkcjonuje na zasadzie 

samozatrudnienia, natomiast w firmach 42,7% ankietowanych zatrudnia się do 9 osób. Respondenci 

podczas wywiadów pogłębionych często podkreślali, że nie prowadzą z nikim ścisłej współpracy, 

natomiast zlecają wykonanie poszczególnych zadań odpowiednim osobom, np. rzemieślnikom. Pod 

względem stażu w branży wzorniczej, najwięcej marek działa na rynku od 3 do 5 lat (37,4%) oraz od 6 do 

10 lat (30,6%). Znaleźli się jednak wśród badanych także weterani, którzy są zawodowo związani z 

designem od ponad 20 lat (4,8%). Pod względem specjalizacji, najbardziej liczną grupę stanowiły osoby 

zajmujące się projektowaniem i produkcją mebli (56%) oraz oświetlenia (36%). 22% badanych to 

specjaliści od materiałów i akcesoriów wykończeniowych, natomiast, co piąty (20%) zajmuje się szeroko 

pojętym projektowaniem graficznym oraz ilustracjami. Wysoki odsetek badanych pracujących w branży 

meblarskiej stanowić może dowód na to, o czym mówili również badani podczas wywiadów swobodnych - 

polski przemysł meblowy jest bardzo dobrze rozwiniętą gałęzią rodzimego przemysłu kreatywnego.  

 

Najwięcej z badanych firm, zasięg swoich działań określiło jako międzynarodowy (58,9%), w drugiej 

kolejności - krajowy (35,8%). Warto jednak zaznaczyć, że nieco więcej ankietowanych przyznało, że swoją 

ofertę kieruje głównie na rynek polski (47,7%). Na rynkach zagranicznych skupia się natomiast 45,6% 

badanych, przy czym wśród państw docelowych najczęściej pojawiały się: Niemcy (16%), Stany 

Zjednoczone (9%), Wielka Brytania (9%) oraz Francja (8%). Zauważalna rozbieżność w ocenach 

spowodowana jest faktem, iż znaczna część respondentów deklarowała, że choć otrzymuje zamówienia 

od klientów zagranicznych, nie są to przeważnie duże ilości sprzedawanych produktów. Zdania osób 

pracujących w branży wzorniczej były dość mocno podzielone na temat tego, który klient jest bardziej 

wymagający - polski, czy zagraniczny. Dodatkowego kolorytu dodał fakt, opinie ankietowanych nieco 

różniły się od osób, z którymi przeprowadzano wywiady swobodne. Należy zatem na wstępie zaznaczyć, 

że owe różnice w ocenach badanych spowodowane mogły być odmiennym rozumieniem samego słowa 

„wymagający”. Jedni poprzez klienta wymagającego rozumieli osobę o wysokiej świadomości w zakresie 

wzornictwa, interesującą się designem oraz mającą określone oczekiwania wobec produktu i zabiegającą 
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o najwyższą jakość usług. Drudzy natomiast, mówiąc o swoich „wymagających” klientach, opisywali ich, 

jako osoby, którym należy poświęcić więcej uwagi, w kontekście edukowania na temat wzornictwa i 

korzyści płynących z posiadania produktów zaprojektowanych przez projektantów. Należy zauważyć, że 

wątek prowadzenia działań promocyjnych i edukacyjnych w zakresie formowania „dobrego gustu” u 

homogenicznej zbiorowości odbiorców designu, artykułowany przez respondentów zawodowo związanych 

z branżą, stanowić może leitmotiv zrealizowanego projektu. Miejscami „pracy u podstaw” mogłyby być 

zatem chociażby wydarzenia branżowe, których wartościowym urozmaiceniem byłyby np. warsztaty 

otwarte oraz spotkania z czołowymi dla środowiska postaciami. Badani zwracali ponadto uwagę na to, że 

klient, w ich pojmowaniu wymagający, to taki, którego proces obsługi jest bardziej kłopotliwy - pyta o 

więcej szczegółów realizacji projektu ze względu na brak świadomości i wiedzy na temat wzornictwa. 

Warto w tym miejscu dodać, że dla omawianej grupy respondentów świadomość dotycząca estetycznej, 

kulturowej oraz prestiżowej wartości produktów zaprojektowanych zdaje się być probierzem przemian 

cywilizacyjnych oraz modernizacyjnych. 1/3 badanych (33,7%) nie zaobserwowała szczególnych 

różnic w wymaganiach stawianych przez klientów polskich, względem zagranicznych. 31,5% 

respondentów uznało klienta polskiego za bardziej wymagającego, natomiast 14,6% - zagranicznego. 

Warto jednak w tym miejscu zaznaczyć, że w badaniu jakościowym stanowiska respondentów rozkładały 

się w bardziej równej proporcji. Na uwagę zasługuje ponadto fakt, iż duże grono badanych, bo aż 1/5, 

miało problem z udzieleniem jednoznacznej odpowiedzi. W kwestii dominujących kanałów komunikacji, za 

pośrednictwem których badani promują swoją działalność na rynkach zagranicznych, dominującymi 

okazały się media społecznościowe (63,3%), udział w wydarzeniach związanych z designem (45,6%) 

oraz obecność w branżowych mediach, na którą zwrócił uwagę co trzeci ankietowany (33,3). Badani cenią 

sobie możliwości, jakie oferują nowe technologie, stąd też starają się dostosować kanały komunikacji w 

taki sposób, aby umożliwić klientom adekwatną dla naszych czasów formę dotarcia do informacji na temat 

działań i oferty ich firm. Respondenci w głównej mierze kierują swoje produkty i usługi do klientów 

indywidualnych (65,9%). Do klientów biznesowych kieruje swoją ofertę co czwarty badany (25,5%), przy 

czym respondenci zaznaczali niejednokrotnie, iż pomimo tego, że z ich oferty korzystają głównie odbiorcy 

indywidualni, to klienci biznesowi również stanowią target zdecydowanie przybierający na wartości. 

Świadczy o tym chociażby fakt, iż odpowiedzi badanych na pytanie o to, który rodzaj klienta przynosi 

większe zyski w ich działalności, rozkładały się bardzo równomiernie pomiędzy wskazaniami na 

odbiorców indywidualnych (46%) oraz biznesowych (42,7%). Co ciekawe, wyobrażenia badanych na 

temat tego, który klient generuje większe dochody w polskiej branży wzorniczej, różniły się dość znacząco. 

Ponad połowa badanych (52,1%) twierdzi, że bardziej dochodowi dla polskiego designu są odbiorcy 

biznesowi, podczas gdy zaledwie 18,2% uznało za przynoszącego większe zyski klienta indywidualnego. 

Warto zauważyć, że białą plamą na rodzimym rynku wzornictwa są odbiorcy instytucjonalni. Powód 

takiego stanu rzeczy zdaje się być dosyć oczywisty. Potencjalni klienci instytucjonalni kierują się bowiem 

argumentem najniższej ceny, która jest czynnikiem decydującym podczas przetargów, nie zaś wartościami 
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estetycznymi czy użytkowymi. W kwestii potrzeb, jakimi kierują się klienci nabywający produkty lub usługi 

respondentów, najczęściej wskazywano na potrzeby estetyczne (88,1%), jakościowe (70,9%) oraz 

użytkowe (65,6%). Badani, z którymi przeprowadzono wywiady pogłębione, podzielali zdanie 

ankietowanych w omawianej kwestii, dodając ponadto, że istotne jest dla nich indywidualne podejście do 

klienta oraz unikalność produktów zaprojektowanych. Komasując wypowiedzi respondentów, podjęto 

próbę utworzenia profilu klienta polskiego designu. Odbiorcą jest na ogół, w opinii badanych, kobieta. 

Średnia wiekowa klientów mieści się w przedziale od 30 do 50 lat. Są to mieszkańcy większych 

ośrodków, o dosyć wysokim stopniu zamożności. Charakteryzowano ich najczęściej, jako 

świadomych wartości przedmiotów zaprojektowanych, przykładających wagę do jakości produktów 

odbiorców, którzy są otwarci i skłonni eksperymentować, np. w kwestii wystroju wnętrz. Badani, z którymi 

przeprowadzano wywiady pogłębione, zostali ponadto zapytani o to, czy kwestia zamożności polskiego 

społeczeństwa wpływa na stosunek do designu oraz jego sprzedaż. Badani twierdzili, że w znaczącym 

stopniu poziom zamożności Polaków ma wpływ zarówno na to, że częściej są oni skorzy do nabywania 

produktów zaprojektowanych przez projektantów, jak i na ich świadomość na temat designu. Jeżeli chodzi 

o główne źródła inspiracji w kwestii aranżacji wnętrz, zdecydowanie najczęściej wskazywano na internet. 

Zdaniem respondentów, ich odbiorcy czerpią głównie informacje i poszukują pomysłów na portalach: 

Pinterest, Instagram oraz Facebook. Wśród często wymienianych źródeł pojawiały się także pisma oraz 

katalogi branżowe, a także IKEA, którą także potencjalni odbiorcy designu odwiedzają w poszukiwaniu 

inspiracji.  

 

Jeżeli chodzi o wydarzenia branżowe, respondenci na ogół uważają je za istotne dla rozwoju 

działalności (łączny odsetek odpowiedzi pozytywnych równy 86,8%). Najczęstszymi wydarzeniami, w 

których ankietowani biorą udział są targi branżowe, w których częsty udział deklaruje 46,7%  osób. Na 

drugim miejscu znalazły się festiwale, w których uczestniczy często 32% badanych. Do najważniejszych 

powodów uczestnictwa w wydarzeniach branżowych należy promocja działalności własnej oraz 

budowanie sieci kontaktów. Warto w tym miejscu dodać, że badani raczej nie widzą bezpośredniego 

przełożenia uczestnictwa w opisywanych targach i festiwalach na zwiększenie dochodów. Traktują 

je natomiast bardziej w kategorii elementu wizerunkowego, wpływającego na promocję marki. Najbardziej 

prestiżowymi wydarzeniami branżowymi w opinii badanych okazały się: Łódź Design Festival (29,9%), 

Gdynia Design Days (18,4%) oraz Arena Design Poznań (13,4%). Należy zaznaczyć, że choć badani 

na ogół nie sugerowali się w swoim wyborze tym, kto jest zleceniodawcą niniejszego badania, niektórzy 

dopytywali o tę informację, co mogło w pewnym niewielkim stopniu wpłynąć na prezentowany wynik. 

Jeżeli chodzi o najbardziej prestiżowe wydarzenia zagraniczne, przeszło co czwarty 

ankietowany(26,8%) wskazał na Salone del Mobile Milano. Targi MAISON&OBJET w Paryżu uzyskały 

10,8% wskazań, natomiast trzecie miejsce zajął London Design Festival (9%). Odpowiedzi 

respondentów udzielane w wywiadach pokrywały się ze wskazaniami projektantów, producentów oraz 



 
 

101 
 
 

dystrybutorów włączonych do próby badania ilościowego. Zapytani o wpływ uczestnictwa w konkursach 

branżowych oraz otrzymywanych nagród na promocję firmy, badani na ogół uznawali je za działanie 

umożliwiające zaistnienie marki w świadomości potencjalnych odbiorców, rzadziej natomiast 

przyznawali, że uzyskane wyróżnienia w realnym stopniu przełożyły się na sprzedaż. Warto byłoby zatem 

rozważyć przeprowadzenie działań wzmacniających rangę konkursów branżowych, tak by otrzymywane w 

nich nagrody zyskały na wartości.  

 

Dominującym kanałem, poprzez który respondenci promują swoją działalność są media 

społecznościowe (76,5%). W następnej kolejności podkreślano wartość uczestnictwa w targach i 

festiwalach (36,9%) oraz bezpośredniego kontaktu z klientem (30,2%). Badani pomimo tego, że 

obecnie internet stanowi główny sposób komunikacji i dotarcia do szerokiego grona odbiorców, istotną rolę 

przywiązywali do bezpośrednich relacji, jakie nawiązują czy to podczas wydarzeń branżowych, czy to w 

showroomach i sklepach stacjonarnych z potencjalnymi klientami. Respondenci podczas wywiadów 

zwracali ponadto uwagę na pewne czynniki, które wzmacniają sprzedaż. Oprócz wskazanych wcześniej 

kanałów promocji, wskazywano także na jakość obsługi, dobre projekty, konkurencyjne ceny oraz 

elastyczność w podejściu do klienta. Wśród czynników redukujących sprzedaż, zwrócono natomiast 

uwagę na brak profesjonalnej obsługi, niewystarczające nakłady finansowe, które umożliwiałyby 

lepszą promocję oraz brak wsparcia ze strony Państwa.  

 

Większość badanych nigdy nie korzystała z zewnętrznych źródeł finansowania(53,8%), natomiast 

36,2% korzysta z nich rzadko. Zaledwie co dziesiąty ankietowany deklarował, że często korzysta z takiego 

rodzaju wsparcia. Najczęściej wymienianymi źródłami okazały się dotacje na rozpoczęcie działalności 

świadczone przez Powiatowe Urzędy Pracy(19,2%), dotacje z Unii Europejskiej (15,1%), a także projekt 

„Wystawiajmy się!” Instytutu Adama Mickiewicza (9,6%). Znakomita większość badanych nigdy nie 

korzystała z audytu wzorniczego (92,4%), co więcej gros spośród ankietowanych miało trudności z 

określeniem, w jakim celu mogliby właściwie go wykorzystać i z czym dokładnie taki audyt się wiąże.  

 

Kondycję polskiego sektora wzornictwa oceniło dobrze niemal 3/4 badanych (73,1%). Respondenci w 

wywiadach pogłębionych zwracali uwagę na to, że choć sytuacja polskiego wzornictwa generalnie jest 

dobra, to jednak cały czas się rozwija dzięki wielu utalentowanym projektantom oraz rosnącej 

świadomości społecznej na temat korzyści płynących z designu. Mniej jednogłośni byli w swoich opiniach 

respondenci podczas oceny pozycji polskiego designu na świecie. Prawie połowa (49% ankietowanych) 

oceniło ją jako słabą, natomiast 37,6%, jako mocną. Jedni akcentowali fakt, że polskich projektantów i 

producentów coraz częściej docenia się na zagranicznych targach, inni natomiast byli raczej sceptyczni w 

swoich opiniach twierdząc, że to wciąż za mało, aby nasze wzornictwo mogło szerzej zaistnieć na arenie 

międzynarodowej. Zapytani o to, czy polskie projekty  
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z branży wzorniczej są innowacyjne, przeszło połowa (54,1%) badanych odpowiedziała twierdząco, 

natomiast ponad 1/4 (27%) - przecząco. Respondenci zapytani podczas wywiadów o produkty, które 

sprzedają się ich zdaniem najlepiej, najczęściej wskazywali na wszelkiego rodzaju meble, akcesoria do 

wyposażenia wnętrz (wyroby ceramiczne, szklane), a także oświetlenie.  

 

Jednoznaczna odpowiedź na pytanie o innowacyjność rodzimego designu nastręczała niemałych 

trudności zarówno ankietowanym, jak i respondentom, z którym przeprowadzano wywiady pogłębione. 

Niejednokrotnie badani stawali przed dylematem, czym w ogóle w kontekście współczesnego 

projektowania wzorniczego jest innowacyjność, przez co ich odpowiedzi sprowadzały się niekiedy raczej 

do wskazania cech produktów, które można by tym mianem określić lub branży, w których ich zdaniem 

owe innowacje są najbardziej widoczne. Dziedziną, która okazała się zdecydowanym liderem pod 

względem implementowanych innowacyjnych rozwiązań, jest meblarstwo (46,9%). Do najczęściej 

wskazywanych mocnych stron polskiego designu, zaliczono kreatywność (13,5%), innowacyjność 

(12%) oraz jakość (9,1%). Zdanie odnośnie powyższych atutów rodzimego wzornictwa podzielały także 

osoby, z którymi przeprowadzono wywiady pogłębione. Innymi zaletami, jakie pojawiły się we 

wskazaniach oraz wypowiedziach respondentów, były ponadto dobre, przemyślane projekty, przystępne 

koszty produkcji, świeże spojrzenie na design, odwaga oraz zaplecze przemysłowe i technologiczne. W 

odpowiedzi na pytanie o słabe strony wzornictwa w Polsce, respondenci zwracali najczęściej uwagę na 

odtwórczość oraz zachowawczość projektantów oraz producentów (14,5%). Odpowiedź ta wymaga 

jednak komentarza w zestawieniu z najczęściej wskazywanym atutem, jakim jest w opinii badanych 

kreatywność. Respondenci, którzy za słabą stronę rodzimej branży uznali wspomnianą zachowawczość, 

odnosić się mogli w swoich opiniach do całokształtu branży, a co się z tym wiąże, mogli ze swojego 

doświadczenia odnotować zarówno przykłady projektów bardzo innowacyjnych  

i kreatywnych, ale i takich, które świadczyć mogą o zachowawczości twórców. Należy zatem pamiętać o 

heterogeniczności badanego środowiska polskiej branży wzorniczej, która utrudnia do pewnego stopnia 

generalizację wyników. Co dziesiąty badany (10%) wskazał, jako słabą stronę polskiego designu brak 

dofinansowania dla sektora wzornictwa, natomiast 9% respondentów zwróciło uwagę na brak lub 

niewystarczającą promocję branży. Innym istotnym minusem polskiego designu, który poruszali 

zarówno ankietowani, jak i rozmówcy, był brak kooperacji pomiędzy branżą wzorniczą a środowiskiem 

biznesu. Respondenci zwłaszcza podczas wywiadów tłumaczyli, że wydarzenia branżowe w Polsce nie 

zapewniają w wystarczającym stopniu możliwości zapoznania się z ich ofertą przez przedstawicieli firm, 

które mogłyby zechcieć skorzystać z ich usług oraz wdrożyć w swoją działalność polskie produkty 

wzornicze. Badani są jednak na ogół optymistami, bowiem aż 83,1% z nich dobrze ocenia perspektywy 

rozwojowe polskiej branży wzorniczej. Prawie połowa badanych (46,9%) miała problem ze wskazaniem 

specyfiki rodzimego designu oraz określeniem, czy jest coś takiego, jak „polski design”. Badani w 

odpowiedzi na to pytanie zwykle przywoływali kraje, z których wywodzące się wzornictwo jest 
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rozpoznawalne na całym świecie (design skandynawski, włoski), tłumacząc przy tym, że trudno byłoby 

porównywać nasze rodzime wzornictwo w takiej skali. 37,6% uważa, że polskie wzornictwo nie ma 

szczególnych cech, które mogłyby je wyróżniać na arenie międzynarodowej, natomiast zaledwie 11,3% 

badanych sądzi, że istnieje „polski design”. Próby wskazywania cech dla niego charakterystycznych, 

ograniczały się jednak na ogół do odwoływania się do tradycji myśli projektowej w Polsce oraz 

wykorzystywania wysokiej, jakości materiałów, przede wszystkim drewna. W świetle analizowanych 

wypowiedzi, polskiemu designowi grozi pewnego rodzaju „tokenizacja” – konieczność forsowania własnej 

specyfiki, tak, aby wyjść naprzeciw wyobrażeniom bardziej „dojrzałych” rynków wzornictwa na temat 

produktów prowincji. Wzornictwo zachodnie (np. włoskie lub skandynawskie) pozostaje istotnym punktem 

odniesienia, standardem ocen, obiektem porównań oraz wzorcem form uznawanych za prawomocne. 

Istotne czynniki powodujące zdiagnozowane problemy z definicją specyfiki polskiego designu, stanowią z 

pewnością aspekty ekonomiczne oraz mentalnościowe, charakterystyczne dla gospodarek rozwijających 

się i społeczeństw o cechach kulturowo-politycznych peryferii, dla których punktem odniesienia wciąż 

pozostaje zachodnie centrum. Respondenci w części jakościowej badania stwierdzili, że Polacy potrzebują 

dobrego wzornictwa, ponieważ przebywanie w dobrze zaprojektowanych wnętrzach, jak i przestrzeni 

miejskiej pozytywnie wpływa na ludzkie samopoczucie. Zdaniem badanych szczególnie estetyka i 

kolorystyka blokowisk wymaga dużego nakładu pracy nie tylko w kwestii wprowadzenia w życie realnych 

zmian, ale głównie w uświadomieniu osób decydujących o jej wyglądzie.  

 

Zdaniem respondentów, polski design sprzedaje się przede wszystkim poprzez sklepy i portale 

internetowe (44,1%), showroomy stacjonarne (25,5%), a także dystrybutorów (16,6%). Badani 

zaznaczali, że odbiorcy są bardziej skorzy do zakupów za pośrednictwem platform internetowych 

produktów mniejszych pod względem gabarytów oraz tańszych, natomiast przed zakupem mebli i 

droższych przedmiotów, w dalszym ciągu preferują najpierw odwiedzić sklep stacjonarny, bądź showroom, 

w którym mogą oprócz obejrzenia produktu, uzyskać także wyczerpujących informacji.  

 

Przeszło co piąty z projektantów, ma na swoim koncie projekt stworzony z myślą o osobach 

niepełnosprawnych (21,6%), natomiast 18,2% badanych - z myślą o seniorach. Przeważająca 

większość (68,2%) jednak nie projektowała nigdy dla przedstawicieli żadnych z powyższych grup. 

Przeszło, co szósty badany przejawia chęć zaprojektowania w przyszłości produktu dla osób 

niepełnosprawnych lub seniorów, natomiast 3/4 badanych nie widzi takiej potrzeby.  

 

Znakomita większość producentów, zapytanych o to, czy ofertę za granicą kierują pod swoją marką, 

odpowiedziała twierdząco (84,7%). Nieliczni (6,9%) sprzedają produkty za granicą pod inną marką, 

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

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

 

Niemal połowa zbadanych dystrybutorów (48,3%), zajmuje się dystrybucją jedynie polskich 

produktów wzorniczych. Co piąty (19,4%) dystrybuuje design głównie polski, ale ma w swojej ofercie 

także zagraniczne produkty, natomiast ofertę 16,1% badanych stanowią w podobnej mierze produkty 

polskie, co zagraniczne. Niemal co dziesiąty z ankietowanych (9,7%), posiada w swojej ofercie wyłącznie 

design zagraniczny. Zdaniem dystrybutorów, zagraniczne produkty(34,3%) cieszą się w Polsce 

podobnym powodzeniem, co nasze rodzime (31,3%). 15,6% badanych uznało ponadto, że nie widzi 

większej różnicy. Oferta ankietowanych na ogół nie uwzględnia (87,1%) produktów dla seniorów oraz 

osób niepełnosprawnych, przy czym 9/10 dystrybutorów (89,5%) nie planuje w najbliższej przyszłości 

poszerzenia swoich ofert o produkty dedykowane przedstawicielom omawianych grup.  

 

W badaniu ilościowym z potencjalnymi odbiorcami designu 3/4 ankietowanych (75,3%) stanowiły 

kobiety. Wysoki wskaźnik respondentek potwierdza obserwacje badanych projektantów, producentów oraz 

dystrybutorów, zdaniem których częstszym odbiorcom produktów wzorniczych są właśnie kobiety. Wśród 

badanych przeważały osoby legitymujące się wysokim poziomem wykształcenia- przeszło 4/5 (81,8%) 

stanowili ankietowani posiadający wykształcenie wyższe licencjackie, inżynierskie, magisterskie lub 

stopień doktora. Pod względem ukończonego kierunku, wśród potencjalnych odbiorców designu, 

najliczniejszą grupę stanowili humaniści (30,8%). Co dziesiąty ankietowany to z wykształcenia architekt 

(10,2%), natomiast 9,3% badanych stanowią absolwenci projektowania i wzornictwa. Nieco mniej liczne 

grupy stanowiły osoby, które ukończyły kierunku artystyczne (8,7%), ekonomiczne (8,4%) oraz marketing i 

zarządzanie (6,8%). Wykonywane przez respondentów zawody były mocno zróżnicowane. Największe 

grupy stanowili: projektanci (9,2%), menadżerowie (8,6%), pracownicy dz. marketingu/analitycy oraz 

nauczyciele/wykładowcy (odpowiednio po 6,1%). Powyższe dane mogą świadczyć o tym, iż odbiorcami 

designu są z jednej strony osoby o wyższym poziomie zamożności i statusie społecznym, z drugiej 

natomiast  

- pewnym stopniu świadomości dotyczącej zalet produktów zaprojektowanych przez projektantów. 

Miesięczne dochody potencjalnych odbiorców przedmiotów wzorniczych mieszczą się natomiast głównie 

w następujących przedziałach: 3001 - 5000 zł (29,4%), 2001 - 3000 zł (25,4%) oraz 5001  

- 10000 zł (17,9%).  

 

Dominująca większość badanych interesuje się projektowaniem wzorniczym (87,7%), przy czym 

63,4% przejawia owe zainteresowanie od wielu lat, natomiast 28% - od niedawna. Przeszło połowa 

badanych uczestniczy w targach branżowych (51,5%), natomiast 51% bierze udział w festiwalach, co 

wskazywać może na to, iż znacząca część ankietowanych przejawia aktywne zainteresowanie branżą 
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wzornictwa. 3/5 badanych uważa, że wśród przedmiotów zaprojektowanych można znaleźć zarówno 

przedmioty drogie, jak i tanie (60,6%). Zdaniem przeszło 1/4 ankietowanych, fakt że przedmiot jest 

dobrze zaprojektowany, w znacznym stopniu wpływa na jego wysoką cenę(27,4%).Pomimo wysokich 

wskaźników dotyczących stopnia zainteresowania odbiorców designem, ponad połowa z nich (53,6%) 

nigdy nie korzystała z usług projektantów lub architektów. 25,8% ankietowanych korzystało z usług 

architektów, natomiast 25,1% - z usług projektantów wnętrz. 83,6% badanych kupuje produkty 

zaprojektowane przez projektantów, przy czym 59,3% czyni to rzadko, natomiast 24,3% - często. 

Powyższe dane świadczyć mogą o tym, iż choć respondenci przejawiają zainteresowanie tematem 

wzornictwa, raczej decydują się na samodzielne zakupy i we własnym zakresie dekorują swoje wnętrza, 

niż proszą o pomoc fachowców. Ze względu na znaczący odsetek osób, które nabywają przedmioty 

zaprojektowane rzadko, istotne było pozyskanie informacji, co jest tego powodem. Najczęściej 

wymienianym powodem, dla którego respondenci nie decydują się na częstsze zakupy, jest brak 

wystarczających funduszy (45,7%). Prawie 1/3 ankietowanych (31,4%) traktuje produkty 

zaprojektowane przez projektantów jako rodzaj luksusu, natomiast 30% zwyczajnie nie odczuwa 

potrzeby dokonywania częstszych zakupów. Dominującym powodem, dla którego respondenci w ogóle 

rezygnują z nabywania produktów wzorniczych, również okazał się brak funduszy, wskazywany przez 

przeszło połowę badanych (52,9%). Zdecydowanie mniej ankietowanych deklarowało, że produkty 

zaprojektowane przez projektantów to dla nich zbyteczny luksus (17,6%). Istotnym z punktu widzenia 

osób prowadzących działalność związaną z designem może okazać się fakt, iż w pobliżu miejsca 

zamieszkania 8,8% badanych nie funkcjonują żadne sklepy/showroomy, w których mogliby obejrzeć 

produkty wzornicze przed dokonaniem zakupu. Brak wspomnianych miejsc w okolicy stanowi dla 

opisywanej grupy potencjalnych odbiorców przeszkodę w nabywaniu produktów zaprojektowanych, 

przejawiają oni bowiem awersję przed dokonywaniem zakupów za pośrednictwem internetu.  

 

Jeżeli chodzi o konkretny rodzaj kupowanego asortymentu, 2/3 ankietowanych dokonuje częstych 

zakupów odzieży zaprojektowanej przez projektantów (66,2%), natomiast przeszło połowa(54,3%) - 

akcesoriów domowych. Respondenci deklarowali ponadto, że rzadko dokonują zakupów elementów 

oświetleniowych (86%) oraz mebli (82,5%). Informacja ta może wydać się o tyle zaskakująca, iż wśród 

badanych projektantów, producentów oraz dystrybutorów w jakościowej części badania, meble zostały 

wyróżnione, jako jedne z najczęściej sprzedawanych, w ich opinii produktów zaprojektowanych. Należy 

jednak zauważyć, iż w swoich odpowiedziach badani jakościowi mogli bazować w znacznym stopniu na 

obserwacjach dotyczących własnej działalności. Wysoki odsetek respondentów zajmujących się 

zawodowo projektowaniem, produkcją czy dystrybucją mebli, może zatem mieć znaczący wpływ na 

szerszy obraz sytuacji rynku. Potencjalni odbiorcy designu zostali także zapytani o główne kanały 

nabywania produktów zaprojektowanych. Jeżeli chodzi o zakupy akcesoriów domowych i osobistych, 

przeszło 2/3 badanych dokonuje ich za pośrednictwem polskich sklepów internetowych (67,5%). 
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Drugim najczęstszym źródłem pozyskiwania przedmiotów zaprojektowanych okazały się polskie sklepy 

oraz showroomy stacjonarne (37,7%), natomiast trzecim - sklepy vintage, z przedmiotami 

używanymi (32,9%). Powyższy rozkład wskazań może stanowić potwierdzenie obserwacji osób 

związanych zawodowo z designem odnośnie tego, iż klienci chętnie kupują mniejsze pod względem 

gabarytów rzeczy, takie jak akcesoria wykończeniowe i elementy dekoracyjne, za pośrednictwem 

internetu. Oprócz wymienionych kanałów sprzedażowych, odbiorcy designu nabywają produkty 

zaprojektowane również w trakcie targów i innych wydarzeń branżowych(30,2%), w zagranicznych 

sklepach internetowych (28,7%), za pośrednictwem internetowych serwisów sprzedażowych (26,6%) 

oraz u polskich dystrybutorów (22,5%). Jeżeli chodzi o najczęściej wykorzystywane kanały nabywania 

mebli zaprojektowanych przez projektantów, największe grono badanych decyduje się na ich zakup w 

rodzimych sklepach oraz showroomach stacjonarnych (43,2%). Nieco przeszło 1/3 badanych 

(34,7%), kupuje meble za pośrednictwem polskich sklepów internetowych, natomiast 28,9% - u 

dystrybutorów. Źródłem pozyskiwania mebli są dla prawie 1/5 ankietowanych (19,5%) sklepy vintage, 

z przedmiotami używanymi, natomiast dla 15,5% respondentów - internetowe serwisy sprzedażowe. 

Powyższe dane ukazują odmienne podejście w kwestii nabywania produktów, nie tylko ze względu na ich 

gabaryty, ale także cenę. Zestawiając główne kanały sprzedaży, o których mówili ankietowani projektanci, 

producenci oraz dystrybutorzy (Wykres 28.), z przedstawionym powyżej udziałem procentowym 

poszczególnych źródeł nabywania produktów zaprojektowanych według odbiorców designu, uzyskać 

można spójny obraz aktualnej proporcji poszczególnych kanałów sprzedaży. 9/10 respondentów (89,9%) 

kupuje przedmioty zaprojektowane w celu urządzania i dekoracji swojego domu. Przeszło połowa 

ankietowanych (52%) nabywa je w formie prezentu, zaś niemal, co czwarty badany kupuje produkty 

wzornicze do miejsca pracy (24,3%). Zapytani o powody nabywania produktów wzorniczych, 

respondenci często deklarowali (70,1%), że lubią otaczać się ładnymi przedmiotami. Na drugim miejscu 

wśród najczęściej wskazywanych powodów znalazła się chęć posiadania produktów wyjątkowych i 

unikalnych (61,9%), natomiast na trzecim - potrzeba posiadania produktów wysokiej jakości (33,4%). 

Powyższe dane warto zestawić z wypowiedziami projektantów, producentów oraz dystrybutorów. Ich 

zdaniem, główne potrzeby, jakimi kierują się odbiorcy designu podczas zakupów produktów wzorniczych, 

to: potrzeby estetyczne (88,1%), jakościowe (70,9%), a także użytkowe (65,6%), przy czym podczas 

wywiadów swobodnych często zwracano również uwagę na chęć posiadania produktów wyjątkowych, 

zaprojektowanych z myślą o zaspokojeniu indywidualnych potrzeb klienta. Kolejność odpowiedzi pod 

względem częstości występowania w przypadku poszczególnych grup badanych wygląda podobnie. 

Należy jednak zwrócić uwagę na fakt, iż potrzebę posiadania produktów wzorniczych ze względu na ich 

wysoką jakość obserwowało u swoich klientów aż 70,9% osób pracujących w branży wzorniczej, podczas 

gdy wspomnianą potrzebę wyrażał „zaledwie” co trzeci z ankietowanych odbiorców designu. Wśród 

głównych oczekiwań wobec produktów wzorniczych, potencjalni odbiorcy designu najczęściej wskazywali, 

że istotne jest przede wszystkim, aby produkty te odpowiadały ich gustom estetycznym (36,1%). 
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Przeszło 1/3 badanych oczekuje od produktów zaprojektowanych wysokiej jakości (34,6%), natomiast 

18,8% - zindywidualizowanego podejścia do klienta. Powyższe oczekiwania w dużej mierze pokrywają 

się ze wskazanymi wcześniej potrzebami, jakimi kierują się ankietowani podczas nabywania przedmiotów 

stworzonych przez projektantów.  

 

Ankietowani częściej kupują produkty wzornicze zaprojektowane w Polsce (57%), niż za granicą 

(18,2%). Co czwarty badany deklarował (24,8%), że udział posiadanych przez polskich projektantów do 

produktów zagranicznych jest proporcjonalny. Pozostając przy proporcjach posiadanych przedmiotów 

wzorniczych, zapytano respondentów o to, jaką część wszystkich produktów w ich mieszkaniach i domach 

stanowi poszczególny rodzaj asortymentu. Co czwarty ankietowany (24,7%), najwięcej posiada mebli oraz 

przedmiotów zaprojektowanych, dostępnych w sklepach sieciowych. W drugiej kolejności pod 

względem częstości zakupów (21,3%), badani wskazywali na przedmioty i meble ze sklepów 

tradycyjnych. Na trzecim miejscu natomiast, znalazły się przedmioty oraz meble zaprojektowane, które 

stanowią większość posiadanego asortymentu u co dziesiątego ankietowanego (10,4%). Co do najrzadziej 

posiadanych produktów, aż 3/5 badanych (60,5%)nie posiada w domu żadnego przedmiotu 

inspirowanego lub replik przedmiotów znanych projektantów. Powyższe wskazania mogą stanowić 

dość optymistyczny sygnał odnośnie coraz większej świadomości na temat korzyści płynących z 

posiadania oryginalnych przedmiotów zaprojektowanych. Jeżeli chodzi o wartość posiadanych produktów, 

najwyższy odsetek badanych (16,5%) ma w swojej kolekcji przedmioty sygnowane nazwiskami 

projektantów o łącznej wartości mieszczącej się w przedziale od 1001 do 3000 zł. W następnej kolejności 

pod względem częstości wskazań znalazły się przedziały od 3001 do 7000 zł (14,1%) oraz od 101 do 500 

zł (13,3%). Ponadto, co dziewiąty badany (11,1%) ma w swojej kolekcji przedmioty o łącznej wartości od 

7001 do 15 000 zł, zaś co dziesiąty - do 100 zł(9,8%).  Dość zróżnicowany rozkład odpowiedzi na 

omawiane pytanie może służyć, jako potwierdzenie słów badanych projektantów, producentów oraz 

dystrybutorów, według których oferta produktów dostępnych na polskim rynku wzorniczym jest na tyle 

szeroka, że umożliwia wybór przedmiotów zarówno o cenach relatywnie wysokich, jak i zdecydowanie 

niższych, przystępnych dla odbiorców mniej zamożnych. W pytaniu o łączną wartość produktów 

sygnowanych nazwiskiem projektanta w firmie respondentów, odpowiedzi rozkładały się równomiernie, 

należy jednak zauważyć, iż przeszło połowa badanych (52,6%) nie posiada żadnych produktów 

wzorniczych w prowadzonych przez siebie firmach. Co dziesiąty ankietowany (10,5%) zainwestował w 

przedmioty zaprojektowane od 1001 do 3000 zł, natomiast 8,3% badanych - od 15001 do 30000 zł. 

Relatywnie wysoki udział w próbie badawczej osób, które nie wykorzystują do aranżacji wnętrz swoich 

działalności przedmiotów zaprojektowanych może być pewnym dowodem na to, że design dopiero 

zaczyna funkcjonować w świadomości przedsiębiorców i w środowisku biznesu. Do najczęściej 

wskazywanych źródeł informacji na temat designu należy internet, z którego korzysta w tym celu przeszło 

2/3 badanych (67,7%). Najczęstszymi portalami internetowymi, które odwiedzają badani w poszukiwaniu 
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informacji na temat designu są Pinterest (13,7%), Facebook (13,7%) oraz Instagram (8,2%).Przeszło 

połowa badanych (52,3%) korzysta z publikacji książkowych oraz albumów, natomiast 47,5% - z 

prasy. Do najczęściej wskazywanych tytułów prasowych należą „Label” (20%), „2+3d” (12%) oraz „Dom i 

wnętrza” (9,3%). Dla 42,2% ankietowanych źródłem wiedzy o designie są rodzina oraz znajomi, 

natomiast dla 37% - wydarzenia branżowe. Zapytani o swoich ulubionych projektantów, aż 68,3% 

badanych nie potrafiło wskazać żadnego nazwiska. Wśród pozostałej części ankietowanych, którzy 

wymienili najbardziej cenionych przez siebie twórców, najwięcej wskazań uzyskali: Oskar Zięta (9%), 

Tomek Rygalik (7,5%) oraz Ray i Charles Eeames (7%). Podobnie jak w przypadku nazwisk 

projektantów, w przypadku ulubionych producentów oraz marek również znaczny procent respondentów 

nie był w stanie wskazać żadnego nazwiska lub nazwy (64,9%). Wśród tych, którzy podali najbardziej 

uznane przez siebie marki i producentów, największy odsetek badanych wybrało IKEĘ (5,5%). Na drugim 

miejscu znalazły się ex aequo Vitra oraz NAP, który choć jest firmą zajmującą się głównie dystrybucją 

produktów i prowadzeniem showroomów, w percepcji badanych funkcjonuje jako marka (odpowiednio po 

4,1% wskazań), natomiast na trzecim - Noti (3,1%). Wysoki udział badanych, którzy nie wskazali żadnych 

nazwisk projektantów ani ulubionych marek stanowi nieco mniej pozytywny sygnał, zwłaszcza w 

zestawieniu z bardzo znaczącym odsetkiem osób, które deklarowały zainteresowanie designem.  

 

W kwestii oceny sytuacji polskiego designu zdania respondentów były podzielone: według przeszło 

połowy ankietowanych (53,9%), jest to dobrze rozwijający się sektor, natomiast zdaniem 35,9%, jest to 

wciąż niszowa część rynku. Warto dodać, że bardziej sceptyczni w swoich opiniach byli mężczyźni. 

Respondenci byli natomiast zdecydowanie bardziej zgodni w ocenie oferty polskich produktów 

zaprojektowanych. Aż 86,9% badanych podzieliło się obserwacją, że dostrzega na rynku coraz więcej 

ciekawych projektów, zaledwie 5,8% ankietowanych jest innego zdania. Mniej jednogłośne zdanie 

wyrażano natomiast podczas oceny stopnia konkurencyjności cen polskiego designu względem produktów 

zagranicznych. W opinii 42,9% odbiorców, ceny polskich produktów zaprojektowanych są konkurencyjne 

wobec zagranicznych. Zdaniem niemal co trzeciego respondenta, ceny rodzimych produktów 

wzorniczych są zbyt wysokie (32%). Zdaniem 6,6% badanych polskie produkty są warte więcej, niż 

kosztują aktualnie. Badani w pozytywny sposób wyrażali się na temat jakości polskich produktów 

wzorniczych. Według niemal 2/3 badanych (65,4%), jakość rodzimego designu jest porównywalna do 

zagranicznego. Co ósmy ankietowany (12%) uważa, że polskie produkty wzornicze są gorszej jakości, 

natomiast co dziesiąty (9,9%) jest odmiennego zdania - uważa je za jakościowo lepsze od 

zagranicznych. W kwestii pochodzenia produktów wzorniczych, respondenci na ogół albo preferują 

produkty polskie (49,1%), albo nie przywiązują do tego uwagi (46,6%). Zapytani o showroomy 

funkcjonujące w Polsce, większość badanych uznała (57,3%), że jest ich coraz więcej i oferują 

profesjonalną obsługę. W opinii co czwartego respondenta (25,1%), w Polsce wciąż działa zbyt mało 
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showroomów, natomiast według 17,6% ankietowanych, jakość usług świadczonych przez aktualnie 

funkcjonujące salony jest niezadowalająca.  

 

Na zakończenie, poproszono respondentów o ocenę stosunku polskiego społeczeństwa do przedmiotów, 

jakimi się otaczają, a także dostępności produktów zaprojektowanych przez projektantów dla przeciętnego 

odbiorcy. Badani przejawiali raczej nieprzychylne opinie w ocenie stosunku Polaków do jakości 

produktów(62,7%). Polacy natomiast przywiązują wagę do jakości przedmiotów zdaniem 37,3% 

ankietowanych. Co ciekawe, opinie respondentów na temat przykładania przez Polaków wagi do estetyki 

produktów prezentowały się odmiennie: 64,4% badanych twierdzi, że w kraju zwraca się uwagę na 

estetykę przedmiotów, natomiast 35,6% ankietowanych jest przeciwnego zdania. Zestawienie 

powyższych odpowiedzi świadczyć może o tym, iż w wyobrażeniu badanych, dla Polaków na ogół bardziej 

istotne jest to, aby nabywane przedmioty przykuwały uwagę wyglądem, walorami estetycznymi, niż to, by 

były wykonane z wyższej jakości materiałów. Odpowiedzi respondentów na ostatnie pytanie w badaniu 

ilościowym rozkładały się niemal równomiernie. W opinii nieco ponad połowy ankietowanych (51,8%), 

Polaków nie stać na kupowanie produktów zaprojektowanych. Pozostałe 48,2% badanych uznało 

natomiast, że coraz więcej Polaków stać na przedmioty zaprojektowane przez projektantów. Powyższy 

układ odpowiedzi świadczyć może o spolaryzowanych stanowiskach odnośnie sytuacji finansowej 

Polaków. Podobne pod względem liczebności grupy prezentują przeciwne zdanie, co świadczyć może z 

jednej strony o tym, iż badani nie doświadczają wyraźnej zmiany w ogólnym poziomie zamożności 

społeczeństwa, z drugiej natomiast, że produkty wzornicze nadal traktują w dużym stopniu, jako rodzaj 

luksusu, na który nie każdy może sobie pozwolić.  

 

Podsumowując, status wiedzy badanych, nawet tych wysoko wykwalifikowanych – zdaje się być często 

bliski „rozsądnym opisom”; twierdzeniom należącym do zasobu wiedzy potocznej, których 

wyartykułowanie nie wymaga wnikliwej znajomości omawianych zagadnień. Respondenci często 

posługują się utartymi schematami, które w ich opinii spotkałyby się ze społecznym poparciem. Zasoby 

interpretacyjne respondentów branżowych natomiast, łączyć można z zawodową ideologią, 

charakterystyczną dla każdego działania profesjonalnego. Do elementów składowych takiej zawodowej 

ideologii należą chociażby deklarowane wartości własnej działalności, pojmowanie sukcesu zawodowego, 

ceremonialny ton opinii o partnerach biznesowych, a także uwypuklone w przeprowadzonym badaniu 

elementy „kultury narzekania”. Warto zauważyć, że ujęte w toku analizy opinie respondentów zawodowo 

związanych z designem, odbiegają od założeń i oczekiwań potencjalnych odbiorców wobec produktów 

zaprojektowanych. Rozbieżność ta wiąże się ze zdiagnozowanym kłopotem w wyborze określonej strategii 

działania firm oraz określenia ideologiczno-profesjonalnego profilu klienta polskiego designu.  

 


