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ZNACZENIE DESIGNU
W KREOWANIU WIZERUNKU USLUGI

Streszczenie: Design jest kreatywna dziatalnoscia, ktorej celem jest uzyskanie wielostronnej
jakosci przedmiotu, procesow, ustug i ich systemow w catym cyklu zycia. Mozna si¢ spotkac
z opinig, ze design jako wyraz wartosci estetycznych jest najsilniejszym wyrazem tozsamosci
marki, zwlaszcza gdy dazenie jednostek do dobrobytu i wysokiej jakosci zycia wyraza si¢
poprzez konsumpcje réznych marek. Celem opracowania jest okreslenie znaczenia, jakie dla
konsumentow ma design, oraz jego roli w ksztattowaniu wizerunku marek w sektorze ustugo-
wym. Artykul zostal przygotowany na podstawie studiow literaturowych. Przeprowadzono
réwniez badanie ankietowe o charakterze sondazowym, ktorego wyniki wskazuja na wysokie
znaczenie designu w podejmowaniu decyzji zakupowych konsumentéw w sektorze ustugo-
wym.

Stowa kluczowe: design, ustugi, kreowanie wizerunku.

DOI: 10.15611/pn.2014.355.26

1. Wstep

W wielu krajach wysoko rozwinigtych design® petni istotng role w zyciu spotecznym
oraz stanowi wazny element kultury. Przedsigbiorcy, dostrzegajac znaczenie i role,
jaka odgrywa, zaszczepiaja go w przestrzenie swych przedsiebiorstw — zarowno
handlowych, jak i ustugowych. Raport G. Coxa (Cox Review of Creativity in Busi-
ness, 2005)?, ktory w tym okresie petnit funkcje¢ przewodniczacego rady nadzorczej
Design Council®, rekomendowat m.in. lepsze wykorzystywanie projektantéw i osob
z tzw. sektoréw kreatywnych w innych gateziach biznesu. W wielu krajach o ukon-
stytuowanej tradycji designu, chcgc wyksztalci¢ interdyscyplinarne rozwigzania,

1 Autor uzywa pisowni: design, jednak w artykule bedg wystepowaty obie formy pisowni: design
oraz dizajn, co uwzglednia forme przyjmowang przez cytowanych w artykule autorow.

2 http://webarchive.nationalarchives.gov.uk/+/http:/ www.hm treasury.gov.uk/independent_reviews/
cox_review/coxreview_index.cfm, 14.01.2014.

* Design Council to organizacja o charakterze strategicznym; wspotpracuje $cisle z brytyjskimi
ministerstwami i rzadem. Design Council opiera swa dziatalno$¢ na doradztwie w kwestiach efektyw-
nego wykorzystywania designu w biznesie i jego wpltywu na ekonomig.
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zapoczatkowano nawet proces tgczenia dotychczas zupetnie odrgbnych kierunkow
nauczania w celu osiggniecia efektu synergii. Najlepszym przyktadem tego typu roz-
wigzania jest Uniwersytet Aalto w Helsinkach, ktéry powstal poprzez potaczenie
uczelni technologicznej, ekonomicznej i artystycznej w jeden organizm.

W Polsce przejawy tego zjawiska, czyli obecnosci designu w przestrzeni miej-
skiej oraz w wielu aspektach Zycia spotecznego, mozna juz dostrzec. Swiadczy to
o dokonujacych si¢ zmianach w sposobie postrzegania designu jako istotnego czyn-
nika wptywajacego na jakos¢ zycia oraz elementu ksztattowania wizerunku — zaré6w-
no miast, kraju, jak i poszczego6lnych marek.

Celem opracowania jest okreslenie znaczenia, jakie dla konsumentéw ma de-
sign, oraz jego roli w ksztattowaniu wizerunku marek w sektorze ustugowym. Arty-
kut zostat przygotowany na podstawie studiéw literaturowych. Przeprowadzono
rowniez badanie ankietowe o charakterze sondazowym.

2. Design — geneza i pojecie

Historia designu w dzisiejszym znaczeniu tego stowa rozpoczeta si¢ w okresie baro-
ku, kiedy to dziatali pierwsi wybitni arty$ci-stolarze zwani ebenistami, 1 przez pierw-
szych dwiescie lat byta historig meblarstwa i wngtrzarstwa. Panujace style nazywa-
my dzisiaj wedhug wielkich stylow historycznych lub od imion monarchéw. Gtowne
style o podobnych cechach miaty w roznych krajach europejskich i w Ameryce roz-
ne nazwy, pojawiaty si¢ mniej wigcej jednoczesnie i wzbogacone bywaty przez re-
gionalne odmiany uksztaltowane miejscowg tradycja i warunkami historycznymi®.
W dzisiejszym designie czgsto mozna spotka¢ odniesienia do niemieckiego stylu
Bauhaus (ok. 1919 r.) oraz francuskiego Art déco (ok. 1905 r.), ale w najwigkszej
mierze wspotczesni tworcy korzystajg z osiggnie¢ dwoch nurtow wzornictwa skan-
dynawskiego: szwedzkiego i dunskiego (lata 20/30. XX wieku). Ten zmierzajacy
w kierunku postmodernizmu nurt zaskarbit sobie przychylnos¢ odbiorcoOw niespoty-
kanie prostg formg. Wptyw tego stylu odnajduje odzwierciedlenie takze w marketin-
gu. Prostota designu przejawia si¢ zarowno w projektach logotypoéw skandynaw-
skich marek, jak np. Nokia, SAS — skandynawskie linie lotnicze, czy tez najbardziej
znanej skandynawskiej marki odziezowej H&M, jak i opakowan — tu znamienitym
przyktadem jest butelka wodki Absolut, ktorej wzor zostal zaczerpnigty przez twor-
c¢ marki Larsa Olssona Smitha z XIX-wiecznej butelki apteczne;j.

Wedtug Stownika jezyka polskiego® design oznacza wyglad przedmiotow uzyt-
kowych lub/i projektowanie tych przedmiotéw. Sami autorzy maja cze¢sto ktopot ze
zdefiniowaniem tego pojecia i na pytanie dotyczace jego definicji stwierdzaja®, iz

* http://www.historiasztuki.com.pl/strony/006-01-00-DESIGN_STORY.html, 12.03.2014.

5 http://sjp.pwn.pl/szukaj/design, 12.03.2014.

¢ A. Puszkarewicz, A. Wojczynska, Czym jest design?, http://kobieta.onet.pl/dom/czym-jest-de-
sign/jfd43, 12.03.2014.



Znaczenie designu w kreaowaniu wizerunku ustugi 291

jest to ,,wspotczesne projektowanie” (wedlug Anny Wojczynskiej, architektki
wnetrz, zatozycielki pracowni aranzacji wnetrz Vis a Vis) lub ,,wszystko, co mozna
zaprojektowac” (wedtug Artura Puszkarewicza — projektanta, zalozyciela grupy pro-
jektowej Aze Design). Wedtug definicji ICSID design jest kreatywng dzialalnoScia,
ktorej celem jest uzyskanie wielostronnej (multifaceted) jakosci przedmiotu, proce-
sow, ustug i ich systemow w calym cyklu zycia. Z tego wzgledu design jest waznym
elementem humanizacji technologii i najwazniejszym czynnikiem wymiany kultu-
ralnej i ekonomicznej’. Design to stowo, ktore swoja definicjg wkracza w §wiat sztu-
ki uzytkowej, ale tworzy przy tym co$ nowego — co$ poza sztuka, poza pojmowa-
niem w sposob wylacznie estetyczny. Czym takim jest sztuka uzytkowa? Jest to
galaz sztuki, ktorej zadaniem od wielu wiekéw byto nadawanie zwyczajnym przed-
miotom niezwyczajnego charakteru®. Wedtug D. Sudjica® dizajn to jezyk utatwiajgcy
zdefiniowanie lub zasygnalizowanie warto$ci. Tworzy wizualne i namacalne wska-
zowki podpowiadajace: ,,wartosciowe” albo ,.tanie” — nawet jesli te znaki, zwazyw-
szy na nieograniczong sktonnos¢ ludzkiego umystu do ironii oraz potrzebe¢ nieustan-
nego poszukiwania nowosci, sg stale podawane w watpliwo$¢. To jezyk dizajnu
stuzy do okreslania ptci przedmiotu, cho¢ czgsto robi to najbardziej prymitywnymi
srodkami, postugujac si¢ kolorem, ksztattem, rozmiarem czy symbolem wizualnym.
To projekt odzwierciedla poczucie autentycznos$ci lub jego manipulatorskie przeci-
wienstwo: cyniczng sztuke sprzedazy.

Przedstawione powyzej przestanki stanowig o nierozerwalnej wi¢zi marketingu
z designem 1 dlatego tez, wedtug autorki, istotne jest badanie gustow i odczu¢ kon-
sumentdw w zakresie percepcji designu i jego wplywu na wizerunek ustug.

3. Design — znaczenie w zyciu spolecznym i gospodarczym

Designerzy pojmuja swoja role w spoteczenstwie jako odkrywcow uzytecznosci
urzadzen na co dzien wykorzystywanych przez ludzi. Eksponuja uzyteczno$é tych
urzadzen, ich praktyczno$¢ w zastosowaniu oraz przyjazny charakter wobec srodo-
wiska naturalnego. Ta uzyteczno$¢ moze by¢ takze stosowana w projektowaniu
chocby urzadzen z zakresu infrastruktury miasta (baseny, chodniki)'.

Design jako proces tworczy z zatozenia wymaga od projektanta kreatywnosci,
a jego postepujace znaczenie w zyciu spotecznym wpisuje si¢ w interpretacje badan
autora ,,Klasy kreatywnej”. Wedlug R. Floridy!! obecng sytuacj¢ gospodarcza nalezy

7 http://www.icsid.org/about/about/articles3 1.htm, 15.03.2014.

§ http://www.arturoalvarez.eu/?page id=19, 12.03.2014.

° D. Sudjic, Jezyk rzeczy. Dizajn i luksus, moda i sztuka. W jaki sposéb przedmioty nas uwodzq?,
Wyd. Karakter, Krakéw 2013, s. 57.

10 B. Biatowas, 1. Staciwa, M. Wojcik, Raport: Design — Islandia 2012, Innowacyjny dizajn loko-
motywa $laskiej gospodarki, Sie¢ wspolpracy srodowisk akademickich z biznesem, EFS, Katowice
2012, s. 3.

' R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 28-29.
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okresli¢ jako wprawiang w ruch dzigki ludzkiej kreatywnos$ci. Kreatywnosé — we-
dlug stownika Webstera ,,zdolnos$¢ tworzenia sensownych nowych form” — stanowi
teraz decydujace zrodlo przewagi konkurencyjnej. Praktycznie we wszystkich gate-
ziach przemystu — od samochodoéw po mode, produkty spozywcze i samg informaty-
ke — w dtuzszym okresie zwyci¢zaja ci, ktorzy potrafia i nie przestajg tworzyc.

Design jako proces jest nierozerwalnie zwigzany z kreatywnoscia i podobnie jak
ona, opiera si¢ na zasadzie tworzenia nowych form, najczesciej uzytecznych. Nalezy
jednak podkresli¢, co stwierdzit D. Sudjic'?, ze dizajn — bez wzgledu na to, czy cie-
szyt si¢ uznaniem, czy tez nie — zawsze dotyczyl czego$ wigcej niz tylko natychmia-
stowej uzytecznosci.

Kolejng warta podkreslenia cechg designu jest jego mozliwo$¢ stania si¢ srod-
kiem tworzenia poczucia tozsamosci — obywatelskiej, zbiorowej czy osobistej. To
dizajn tworzy narodowe emblematy i korporacyjne marki'®. Design zatem stanowi
element kultury danej spotecznosci i jako taki stanowi coraz czesciej element prze-
strzeni publicznej, réwniez w Polsce.

W dobie szybko postepujacej globalizacji i nasilonej konkurencji na Swiatowym
rynku rola designu w pozyskiwaniu przewagi konkurencyjnej zostata rowniez do-
strzezona przez Uni¢ Europejska. Europejskie zrzeszenie EIDD — Design for All
Europe'*, zach¢ca do interakcji w procesie tworzenia pomiedzy projektantami a
uzytkownikami danego produktu, otoczenia czy tez ustug. Takie dzialanie ma spo-
wodowac najwyzsza przydatno$¢ danego obiektu (produktu lub ustugi) dla najwigk-
szej liczby uzytkownikow (bez pomijania ludzi niepelnosprawnych). Rowniez Rada
Europy w dokumencie Creating an Innovative Europe' podkre$la znaczenie desi-
gnu i jego specjalne walory, ktore pozwalajg uwzglednia¢ gospodarcze, spoteczne
i Srodowiskowe wyzwania. Zaleca tworzenie platform wymiany wiedzy i dzielenia
si¢ najlepszymi praktykami, aby wesprze¢ przewage konkurencyjnag europejskich
firm. Potencjat ten jest zwigzany z szeroka naturg designu. Projektant, pracujac nad
rozwojem produktu, ustug czy systemow, powinien bra¢ pod uwage technologie,
uzytkownika i jego potrzeby, inzynieri¢ produkcji, jak i warunki rynkowe.

Zadaniem designera jest rowniez przewidywanie tzw. zycia po zyciu produktu,
czyli mozliwosci i formy ponownego wykorzystania go po odpowiednim przetwo-
rzeniu, lub warunkow utylizacji — mozliwie najmniejszym kosztem. Taki system

12 D. Sudjic, wyd. cyt., s. 201.

13 Tamze, s. 57.

14 Zrzeszenie zostato zalozone w Dublinie w roku 1993 jako Europejski Instytut Designu i Niepet-
nosprawnosci; poczatkowo za jedyny cel dziatalnos$ci postawiono sobie wiaczanie ludzi niepetno-
sprawnych do Zycia spotecznego poprzez design. Nastgpnie rozwinigto ten cel jako ulepszanie jakosci
zycia poprzez design dla wszystkich. W roku 2006 zmieniono nazwg¢ stowarzyszenia na Design for
All (design dla wszystkich), by lepiej oddawata nowa misj¢ stowarzyszenia. Zrzesza 34 czlonkow
(w tym dwie polskie organizacje) z 23 panstw UE; http://www.designforalleurope.org/About-EIDD/,
14.03.2014.

15 Raport: Creating an Innovative Europe, Independent Expert Group R&D, styczen 2006, http:/
europa.eu.int/invest-in-research/, 19.03.2014.
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dziatania, odpowiadajacy zatozeniom koncepcji Odpowiedzialno$ci Spotecznej Biz-
nesu (Corporate Social Responsibility — CSR), jest czesto elementem strategii mar-
ketingowej firm zarowno produkcyjnych, jak i ustugowych. Jednym z przyktadow
tego typu dziatania jest firma Fuji Xerox, ktorej produkty wykorzystywane sa w za-
ktadach ustug kserograficznych. Firma, w mysl koncepcji ,,zuzyte produkty nie sa
bezuzytecznymi, lecz wartosciowymi zasobami”, projektuje i montuje swe urzadze-
nia w taki sposob, by po okresie amortyzacji z tatwos$ciag moc odzyskiwaé wiekszosé
elementow i ponownie uzywac ich do budowy nowych maszyn.

4. Design w ushugach

Usluge opisywano najczesciej jako czynnos¢, proces i wykonanie. Zgodnie z tym,
takie na przyktad rodzaje dzialalnosci, jak rachunkowo$¢, bankowos¢ czy fryzjer-
stwo, mozna uzna¢ przede wszystkim za ustugowe. Ustugi da si¢ rowniez okresli¢
szerzej jako dziatalno$¢ gospodarcza wytwarzajacg ,,wartos¢ dodang” i zapewniaja-
cg korzys$ci klientom (indywidualnym lub organizacjom)'®. Specyfika marketingu
ushug uwidacznia si¢ na poziomie zarzadzania marketingowego, albowiem funkcje
i dziatania marketingowe w przedsigbiorstwach ustugowych wykraczaja daleko
poza dziat marketingu. Waznym elementem jest tu koncepcja wymiany i spetniania
obietnic!”.

Z poczatku design byt domeng produktu — innowacyjna koncepcja miata odmie-
nia¢ wyglad lub/i uzytecznos¢ produktéw. Priorytetem ustug byta ich jakos¢. Wspot-
czesnie, w dobie gwaltownie zmieniajgcego si¢ otoczenia rynkowego i wszechobec-
nej ,kultury obrazkowej”, aspekt wizualny produktu, ale i ustugi (wyglad
pomieszczen, obstugi itd.) moze zawazy¢ na podejmowanej przez konsumentéw
decyzji zakupowej, szczegblnie w przypadku zakupu dokonywanego przez Internet.
Ze wzgledu na rosnagce tempo zycia 1 szybko$¢ podejmowanych decyzji badacze
problematyki rynku ustug zwracajg uwage, iz duze znaczenie dla klientéw ma
tatwos$¢ pozyskiwania ustugi i komunikatywno$¢ oraz zrozumienie ich potrzeb',
w tym rowniez estetycznych.

Znaczace jest takze postgpujace przenikanie si¢ obu sektoréw — ustug i handlu.
Jak stwierdza B. Iwankiewicz-Rak', wspotczesnie trudno podac przyktad oferty
czysto ustlugowej lub czysto materialnej (produktowej), powstaja bowiem kompozy-

1" A. Gilmore, Usfugi. Marketing i zarzqdzanie, PWE, Warszawa 2000, s. 11.

7 M. Boguszewicz-Kreft, Marketing doswiadczen. Jak poruszy¢ zmystly, zaangazowaé emocje,
zdoby¢ lojalnosé klientow?, CeDeWu, Warszawa 2013, s. 26.

18-0. Borowiecka, Wphyw Srodowiska pracy na jakos¢ Swiadczonych ustug, [w:] Problemy wspdt-
czesnej praktyki zarzqdzania, red. S. Lachiewicz, M. Matejuk, Wydawnictwo Politechniki L.odzkiej,
L6dz 2007; cyt. za: J. Fras (red.), Zarzqdzanie jakoscig ustug w instytucjach publicznych, Wydawnic-
two Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 159.

19 B. Iwankiewicz-Rak (red.), Marketing w ustugach. Przyktady zastosowar, Wydawnictwo Wyz-
szej Szkoty Bankowej, Poznan 2011, s. 7.
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cje produktu-ustugi o cechach odpowiadajacych znamionom postaw i oczekiwan
konsumentow, ktorzy oczekuja ofert bardziej uzytecznych, uniwersalnych i o duzym
tadunku wartosci. Okreslenia typu ,,wiek informacji”, ,,gospodarka wiedzy”, ,.era
nieciggtosdci” sytuuja sektor ustug w nowy sposéb. Istnieje poglad, ze najbardziej
nowoczesne przedsigwzigcia przetwarzaja zasoby w tancuch ustug. Sugeruje to
mozliwo$¢ zdefiniowania wszystkich przedsiebiorstw, takze produkcyjnych, jako
ustugowych. Klient kupuje bowiem korzysci, a nie produkty?. Kreowanie wtasnie
takich ofert — zawierajacych tadunek wartosci dla klienta — mozliwe jest w warun-
kach adaptacji idei marketingu w zarzadzaniu firma, a skoro design jest istotnym
elementem marketingu, zatem powinien by¢ uwzgledniany w wiekszosci etapow,
przez ktére na ogot przechodza firmy ustugowe, wsrod nich opisywane przez
A. Payne’a: sprzedaz, reklama, rozwdj produktu oraz obstuga klienta?!.

Design nierozerwalnie zwigzany jest lub nawet utozsamiany z kreatywnoscig, na
co zwrocono juz uwage w artykule, kreatywnosc¢ za$ jest $cisle zwigzana z innowa-
cyjnoscia, do ktorej wspotczesny marketing czesto si¢ odnosi. Innowacyjnos¢ od
dawna stanowi o sile konkurencyjnej przedsicbiorstw, a istota sukcesu w zakresie
konkurowania o klienta i pozycj¢ na rynku polega na wykreowaniu pomystu zbiez-
nego z pragnieniami i potrzebami jak najwigkszej grupy nabywcéw. Kazdy nowy
produkt (i ustuga) oferowany przez firme¢ musi by¢ na tyle atrakcyjny, aby dostarczat
satysfakcji (jakosciowej i cenowej) nabywcom i zaspokajat potrzeby okreslonego
segmentu nabywcow?.

Raport Komisji Europejskiej Design as a driver of user-centred innovation®
z 2009 r. podkresla, ze design jest strategicznym narzedziem w procesach inno-
wacyjnych. Jego multidyscyplinarne podejscie pomaga rozwigzywac problemy
przez lepsze wykorzystanie doswiadczenia uzytkownikow, ich potrzeb i aspiracji.
Design odpowiada na wyzwania zwigzane ze zrownowazonym rozwojem i rowno-
czesnym spotecznym oczekiwaniem coraz lepszej jako$ci zycia. Projektant w coraz
wigkszym stopniu zajmuje si¢ projektowaniem ustug prywatnych i publicznych,
skomplikowanych systemow i organizacji. Praca projektanta ma szczeg6lne znacze-
nie w planowaniu publicznej przestrzeni i ustug, w ktérej istotnym elementem jest
odpowiedz na potrzeby 0sob starszych czy niepetnosprawnych.

Polscy badacze rowniez zwracajg uwage na przystosowanie polityki innowacyj-
nej do wzrostu znaczenia innowacji w ustugach. Wedlug K.A. Klosinskiego* po-
winno si¢ rozwazy¢, jak istniejace publiczne R&D mogga lepiej zaspokoi¢ potrzeby
sektora ustugowego oraz poprawi¢ wi¢z mi¢dzy firmami sektora ustug i badan pu-
blicznych.

2 A. Sty$, Marketing ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 9.
21 A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 46.
22 G. Rosa, Zarzgdzanie marketingowe, C.H. Beck, Warszawa 2012, s. 262.
Dokument Komisji Europejskiej: Design as a driver of user-centred innovation, Bruksela 2009,
http://ec.europa.eu/enterprise/newsroom/ct/itemdetail.cfm?&item_id=3054, 19.03.2014.
2 KA. Ktosifiski, Swiatowy rynek ustug w poczgtkach XXI wieku, PWE, Warszawa 2011, s. 214.
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5. Znaczenie designu w ustugach — perspektywa konsumentow

Wielu autorow wskazuje, iz w nowym otoczeniu rynkowym zmieniaja si¢ nie tylko
firma i zarzadzanie nia, ale takze konsument. Klient oczekuje na tym rynku zaspoko-
jenia swoich bardzo indywidualnych potrzeb. Takie kryteria, jak cena czy jako$¢, nie
sa juz decydujace — pojawia si¢ catkiem nowe kryterium zakupu, jakim jest auten-
tycznos$¢. Obecnie klient, wysoko ceniacy kazdg chwilg swojego zycia, bedzie da-
zy¢ do tego, by chwile te byly wyjatkowe, niezapomniane, autentyczne®. Ta auten-
tycznos$¢ wizerunku moze zosta¢ wykorzystana jako jeden z gtownych elementow
tzw. kultu opartego na wzbudzaniu entuzjazmu, w ktérym to klienci i pracownicy,
stajac si¢ sojusznikami, buduja trwala wigz i poczucie lojalnosci*.

Polskie firmy zaczynajg docenia¢ mozliwosci, jakie daje wykorzystanie designu
w swych wnetrzach i1 poprzez to uzyskanie efektu ,,kultu wzbudzania entuzjazmu”
— takim przyktadem jest Livechat Software SA. Ten producent oprogramowania ko-
munikacyjnego dla biznesu, doceniajgc potencjat designu jako elementu wyzwalaja-
cego kreatywnos¢, dla swych pracownikow stworzyl miejsce, ktore w niczym nie
przypomina pomieszczen biurowych. Jest to dom jednorodzinny, w ktérym znajduje
si¢ jadalnia i tzw. open space — ustany wygodnymi pufami i sofami. Dach zmodyfi-
kowano i zdemontowano jego cze$¢, a poddasze wytozono trawg. Pracownicy firmy
w wywiadach udzielonych autorce w styczniu 2014 r. zgodnie okreslili to miejsce
jako ,,idealne”, a prace w firmie okreslili jako ,,wspottworzenie wspdlnego projek-
tu”. Podkres$lono rowniez kolorystyke i design tego miejsca oraz partnerskie relacje
wspotpracownikow i wladz firmy.

Tak tworzone sg spotecznosci, ktore taczy lojalnos¢ do danej marki. Wérdéd ma-
rek, ktore stanowig uosobienie kultu wzbudzajacego entuzjazm, nalezy wymienié
dwa sztandarowe przyktady: Apple i Google, ktorych siedziby sa ikonami designu.
Punkty dystrybucji Apple’a, zwane App Store ami, rtowniez odzwierciedlaja filozofig
firmy, w ktorej design stanowi kluczowy element strategii marketingowe;.

W literaturze przedmiotu wielu badaczy zwraca uwagg na problematyke tworze-
nia przestrzeni ustugowej i jej design. B. Hultén, N. Broweus i M. van Dijk?’ stwier-
dzaja, ze wigkszos¢ codziennych decyzji opiera si¢ na wrazeniach wzrokowych,
zatem stworzenie przestrzeni uslugowej nalezy do najwazniejszych wyzwan stoja-
cych przed marketingiem sensorycznym, jesli chodzi o wizualizacj¢ tozsamosci fir-
my lub marki i warto$ci, ktore reprezentuja. Do wyrazenia tozsamosci firmy lub
marki konieczna jest wizualizacja wrazen zmystowych, ktorymi postuguje si¢ firma.
Wzrok moze si¢ przyczyni¢ do zwigkszenia §wiadomosci marki i kreacji wizerunku
marki poprzez wizualizacje, bedaca wyzwalaczem doznan. Design, jako wyrazenie

% B. Glinka, M. Kostera (red.), Nowe kierunki w organizacji i zarzqdzaniu. Organizacje, kontek-
sty, procesy zarzgdzania, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 368-369.

% S. Hyken, Kult klienta. Doskonalg obstuga kluczem do sukcesu firmy, Oficyna a Wolters Kluwer
business, Warszawa 2011, s. 89.

27 B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, PWE, Warszawa 2011, s. 90-91.
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zmystowe estetyki, jest w marketingu sensorycznym wazniejszy niz dotychczas;
moze by¢ on postrzegany jako najwiekszy przejaw indywidualizacji. Wzornictwo,
jako wyraz wartosci estetycznych, daje firmie lub marce mozliwos¢ zaoferowania
klientom emocjonalnego do$wiadczenia wzrokowego. Mozna si¢ spotka¢ z opinia,
ze design jest najsilniejszym wyrazem tozsamos$ci marki, zwlaszcza gdy dazenie
jednostek do dobrobytu i wysokiej jako$ci zycia wyraza si¢ poprzez konsumpcje
réznych marek i w takim przypadku odgrywa czesto podstawowa role w doswiad-
czeniu zmystowym.

W styczniu 2014 r. przeprowadzono badanie ankietowe o charakterze pierwot-
nym (sondazowym) na probie 250 osob. Uczestnikami badania byli studenci trzech
wroctawskich wyzszych uczelni (prywatnych i publicznych) w wieku 20-24 lat,
gdzie 58% stanowili mezczyzni i 42% kobiety. Celem badania byto uzyskanie odpo-
wiedzi, co design oznacza dla badanej grupy, czy pelni istotna role w sektorze ustu-
gowym oraz w ktorych branzach stanowi on dla respondentéw najwigksza wartosc.

Wedtug badanych design to ,,styl” (84%) i ,,forma czegos” (94% respondentow
zaznaczyto t¢ odpowiedz). Innymi, czgsto zaznaczanymi skojarzeniami zwigzanymi
z designem byty: moda (81%), wystroj wnetrz (79%), wyglad nowoczesny (51%),
kreowanie elementdw otoczenia (47%).

Wsrod 250 badanych jedynie ok. 3% respondentow odpowiedziato, iz design nie
jest dla nich istotnym elementem we wskazanym sektorze. Wszystkie te osoby wska-
zaty, iz jako$¢ lub/i przywiazanie stanowi o ich decyzjach zakupowych. Pozostali
ankietowani stwierdzili, iz design jest dla nich istotnym czynnikiem wyboru przy
podejmowaniu decyzji zakupowych w sektorze ustug.

Wedtug badanych branzami, w ktorych design ma szczegdlne znaczenie przy
podejmowaniu decyzji zakupowych, sa: rozrywka i gastronomia (95%, w tym 53%
mezezyzn 1 42% kobiet); hotelarstwo (89%, w tym 39% mezczyzn i 50% kobiet);
rekreacja i branza kosmetyczna (75%, w tym 37% mezczyzn 1 38% kobiet) i eduka-
cja (65%, w tym 29% mezczyzn i 36% kobiet).

Wyniki badania ukazuja, iz dla wigkszos$ci respondentow design ma istotne zna-
czenie w branzy ustugowej i jest wlasciwie definiowany. Mezczyzni deklarujg wiek-
sza wrazliwo$¢ na odbior designu i jego wplyw w podejmowaniu decyzji zakupo-
wych — w przypadku ustug zwigzanych z rozrywka i gastronomia. Wsrod zenskiej
czescei respondentéw wytoniono branze: hotelarska i zwigzang z ustugami edukacyj-
nymi. Podobny rozktad wérdd obu plci zanotowano w przypadku branzy kosmetycz-
nej i zwigzanej z rekreacja.

6. Podsumowanie

Design oznacza planowanie majace na wzgledzie walory estetyczne i etyczne, uzyt-
kowe i rynkowe, ktorych celem jest biznes. Przedmiotem designu moze by¢ produkt,
ustuga, komunikacja, otoczenie (/iving environment) i identyfikacja wizualna (orga-
nizacji czy korporacji). W XXI wieku design jest mostem laczacym nauke, techno-
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logie i jej uzytkownikow. Ta rola designu — utatwienie komunikacji miedzy rézny-
mi partnerami innowacji — jest nie do przecenienia w przypadku projektowania dla
przestrzeni publicznej: idee zmieniajg si¢ w produkt czy ustuge, ktora jest akcepto-
wana (bo potrzebna), zrozumiata i tatwa w uzytkowaniu, bezpieczna, a w dodatku
atrakcyjna®®. Wzornictwo, stymulujac rozwdj gospodarczy, wzrost zamoznosci kraju
i obywateli, ma niezaprzeczalnie pozytywny wptyw na rozwoj kulturowy spoteczen-
stwa, co potwierdzajg przedstawione w artykule badania. Tradycyjne postrzeganie
wzornictwa jako czynnika kulturotworczego nie traci znaczenia wobec roli wzornic-
twa we wspotczesnej gospodarce. Design jest niezbednym uzupetieniem dotych-
czasowego technologicznego kierunku rozwoju. Wydaje si¢ wrecz ,,brakujagcym
ogniwem”, poniewaz uzupelnia proces innowacji o obszary niewymagajace za-
awansowanych technologii. Nadaje technologii bardziej ludzka ,,twarz”, poszerza-
jac tym samym liste jej odbiorcoéw. Moze by¢ wykorzystany przez firmy o nizszym
poziomie technologii, pomaga firmom lepiej dostosowac si¢ do wymagan i oczeki-
wan odbiorcow. Wspodtczesnie, w dobie gwaltownie zmieniajacego si¢ otoczenia
rynkowego 1 wszechobecnej ,,kultury obrazkowej”, aspekt wizualny produktu, ale
i ustugi (wyglad pomieszczen, obstugi itd.) moze zawazy¢ na podejmowanej przez
konsumentéw decyzji zakupowej, w szczegdlnosci w momencie pierwszego kontak-
tu z dang marka.

Badanie ankietowe przeprowadzone przez autorke koreluje z wnioskami auto-
row ,,Marketingu sensorycznego”?, ktorzy stwierdzaja, iz jedna z przyczyn wzrostu
znaczenia fizycznej przestrzeni ustugowe;j jest przeniesienie nacisku z cech produktu
w tancuchu dostaw na estetyke, emocje i doznania zmystowe w tancuchu detalicz-
nym i ushugowym. Wyniki badania wskazuja na wysokie znaczenie designu w po-
dejmowaniu decyzji zakupowych konsumentow w sektorze ushugowym.

Autorka pragnie podkresli¢ potrzebe dalszego zgtebienia badan w tym zakresie i
wskazania elementow designu istotnie wptywajacych na te decyzje i odpowiadaja-
cych najscislej gustom konsumentow.
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THE IMPORTANCE OF DESIGN IN CREATING AN IMAGE
OF A SERVICE

Summary: Design is a creative activity which aims at obtaining multilateral quality of
objects, processes, services and systems throughout their life cycle. There are opinions that
design, as an expression of aesthetic values, is the most powerful way to present brand identity,
especially when individuals opt for a high quality life and well-being, choosing various
brands. The purpose of this article is to determine the importance of design to consumers, and
the role that design plays in shaping brand image in the service industry. The article was
prepared on the basis of literature studies and a survey. The results of the survey indicate that
for consumers in the service sector, the importance of design cannot be underestimated.

Keywords: design, services, image creation.



