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Streszczenie: Artykul prezentuje wyniki badan ankietowych dotyczacych roli designu wyro-
béw o przeznaczeniu czysto uzytkowym, przeprowadzonych wérdd uzytkownikow prostych
urzadzen wykorzystywanych do utrzymania czystosci, jak rowniez menedzerow firm. Ponad
potowa ankietowanych ocenita rolg wzornictwa przemystowego w budowaniu pozycji kon-
kurencyjnej producentéw wyrobow jako wazna. Bezposredni uzytkownicy szczegdlng wage
przywiazywali do tatwosci uzywania wyrobu oraz jego niezawodnos$ci. Najwigksze znacze-
nie dla menedzerow przy podejmowaniu decyzji o zakupie danego produktu miata dtugosé
bezawaryjnego czasu jego uzytkowania. Prawie potowa ankietowanych menedzerow zade-
klarowata, ze bytaby w stanie zaptaci¢ od 6 do 10% wigcej za produkt o wysokim poziomie
designu w stosunku do analogicznej jako$ci produktu, lecz o gorszym designie.
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1. Wstep

Znaczenie wzornictwa przemystowego (designu) nie odnosi si¢ jedynie do produk-
tow, w przypadku ktorych ich wymiar estetyczny jest réwnie istotny co uzytkowy
(na przyktad odziez, meble czy inne przedmioty wyposazenia wnetrz). ROwnie waz-
na rol¢ odgrywa design w przypadku wyrobdw o przeznaczeniu czysto uzytkowym,
ktore nie sa eksponowane w przestrzeni publicznej lub we wngtrzach prywatnych.
Celem niniejszego artykutu jest analiza oceny designu (rozpatrywanego w wymiarze
obejmujacym zarowno tatwos¢ uzywania wyrobu, jak 1 jego estetyke) wspomnianej
wyzej kategorii produktow, na przyktadzie prostych urzadzen wykorzystywanych
do utrzymania czystosci. Badania ankietowe w tym zakresie, stanowiace czg¢$¢ em-
piryczna niniejszego artykutu, objety zarowno bezposrednich uzytkownikow tych
urzadzen, jak 1 menedzerow firm, w ktorych ci uzytkownicy byli zatrudnieni.

2. Design w Swietle czynnikow budowania wartosci rynkowej
produktow

Celem firm jest wprowadzenie na rynek produktow, ktore ze wzgledu na swoja war-
tos¢ dla konsumentéw pozwalaja na ich sprzedaz po cenie zapewniajacej maksy-
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malizacje¢ zysku. W literaturze przedmiotu wyrodznia si¢ szereg czynnikow, ktore
pozwalaja na osiagnigcie tego celu. Jednym z nich jest wprowadzenie nowej marki
produktow definiowanej jako rozszerzenie marki juz istniejacej na rynku. Badania
w tym zakresie® pokazaty, ze oczekiwania klientow odno$nie ceny nowego produktu
sa determinowane przez ceng produktow sprzedawanych pod marka, ktora zosta-
la rozszerzona. Konsumenci do okreslenia przewidywanej ceny danego produktu
stosuja rowniez system referencyjnych cen?. Odniesienie si¢ do zblizonych, istnie-
jacych na rynku produktéw pozwala na wyrobienie sobie opinii na temat realnej
ceny porownywanego z nimi produktu. Wysokiej jakosci design moze stanowic¢
rowniez sygnat dla klientow o podwyzszonej wartosci danego produktu w stosunku
do podobnej grupy produktow, ale o nizszym poziomie designu. M.B. Holbrook®
wyroznia kategorie konsumentdw, ktorzy w szczegolny sposob doceniaja wizualne
elementy designu i traktuja je jako wazne determinanty ich popytu. W niektorych
przypadkach produkty o rozpoznawalnym, dobrej jakosci designie pozwalaja fir-
mom oferowa¢ produkty posiadajace dla klientow warto$¢ okreslana mianem sty-
mulacyjnej*. Poprzez zakup okres$lonego produktu i jego eksponowanie nabywca
uzyskuje mozliwo$¢ manifestowania swoich gustow lub stanu zamozno$ci. Jest to
zjawisko zblizone do opisanego w teorii ekonomii tzw. efektu demonstracji, okre-
$lanego takze paradoksem Veblena®. Opisuje on zjawisko zwigkszania si¢ popytu
na produkty o charakterze luksusowym, pomimo wzrostu ich cen, co ttumaczone
jest mozliwos$cia manifestowania w ten sposob wlasnego statusu materialnego. De-
sign pozwala rowniez na uaktualnianie i podnoszenie warto$ci wtasnej oferty przez
firmy przemyshu odziezowego®. Badania ankietowe firm w Matopolsce w zakresie
ich oczekiwan dotyczacych roznych form wsparcia w zakresie wzornictwa przemy-
stowego potwierdzily wysoki poziom zapotrzebowania na nie, zwlaszcza w postaci
utworzenia Centrum Designu w Krakowie’.
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3. Ekonomiczna wartos¢ designu

Jedna z bardziej znanych analiz dotyczacych wptywu ergonomii narzedzi na wydaj-
no$¢ pracy jest ta dokonana przez F.W. Taylora na poczatku XX w. Wykonany przez
niego eksperyment polegat na mierzeniu efektéw pracy robotnikow stosujacych
kolejno topaty o roznych parametrach ich dlugosci, jak i wielko$ci®. Szereg analiz
potwierdza wysoka role designu w tworzeniu wartosci dodanej produktow. Badania
menedzerow ds. marketingu potwierdzity wiodaca role designu, o czym $wiadczy
fakt, iz 60% respondentow okreslito design jako najwazniejsza determinantg przy
wprowadzaniu nowego produktu®. Przeprowadzone w polskich warunkach badania
dotyczace wptywu wzornictwa przemystowego na wyniki ekonomiczne firm po-
twierdzity istnienie dodatniej korelacji pomigdzy tymi parametrami w przypadku
firm z sektora matych i $rednich przedsigbiorstw?.

Badania firm brytyjskich pokazaty, ze przedsigbiorstwa o wysokim tempie roz-
woju przywiazuja znacznie wigksza wage do designu niz podmioty odznaczajace sig
przecietnym tempem rozwojutt. Wysokiej jakosci design powstaje w efekcie szero-
ko zakrojonego procesu komunikacji, zarowno wewnatrz firmy, jak i z otoczeniem
zewnetrznym, w tym zwlaszcza z konsumentami. Przeprowadzone w tym zakresie
badania potwierdzity fakt, iz komunikacja pomiedzy dziatem produkcji, marketin-
gu, projektowania i B+R zapewnia odpowiednie warunki dla osiagniecia sukcesu®?.
Analiza wynikow wprowadzenia 203 produktow w Stanach Zjednoczonych pozwo-
lita zdefiniowa¢ efekt synergii, zarbwno w sferze marketingu, jak i techniki, beda-
cy kluczowym czynnikiem sukcesu sprzedazy®®. Badania dunskich firm pokazaty
pozytywny wpltyw designu na nastgpujace parametry firm: zysk, obrét i wielkosé
eksportu®*. Przeprowadzone w Polsce w 2007 r. badania firm na grupie 300 przed-
sigbiorstw®® wskazaty na postrzeganie przez firmy wzornictwa przemystowego jako
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1% Warunkiem uzycia kryterium selekcyjnego byto wdrozenie do produkcji i wprowadzenie na
rynek w okresie ostatnich 3 lat przynajmniej jednego nowego wlasnego projektu.
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istotnego czynnika budowania wtasnej przewagi konkurencyjnej. W przypadku az
76% przedsigbiorstw objgtych tym badaniem wzornictwo odgrywa kluczowa lub
wazng rol¢ dla ich rozwoju, a az 86% przedstawicieli firm uwaza, ze inwestowanie
we wzornictwo jest optacalne?.

Poznanie preferencji konsumentoéw stwarza firmom mozliwos$¢ lepszego dopa-
sowania parametréw tworzonych produktow do oczekiwan rynkowych. Badania
przeprowadzone przez A. Griffina i J.R. Hausera®’ pokazaly, ze koncepcje produk-
tow opartych na badaniach oczekiwan konsumentow wptywaja na wyzszy poziom
ich preferowania przez klientow.

Design oddziatuje rowniez na postrzeganie produktéw poprzez formg ich opa-
kowan. Badania w zakresie oceny parametrow wplywajacych na oczekiwania ceno-
we klientow w stosunku do okreslonych produktéw potwierdzity istnienie silnego
zwiazku pomigdzy wspomnianymi oczekiwaniami a charakterem opakowan®.

Decyzje klientow dotyczace zakupow okreslonych produktow determinowane
sa robwniez przez stopien, w jakim te ostatnie komponujg si¢ z przedmiotami, ktore
dotychczas znajdowaly si¢ w ich posiadaniu. Zjawisko to opisat w potowie lat 80.
XX w. A. Forty®®. Koncepcja opierajaca sie na zalozeniu, ze posiadanie okre$lonych
dobr determinuje charakter przedmiotéw nabywanych zostata rozwinigta w formie
koncepcji ,,zestawu?°. Wiele firm wykorzystuje w swojej strategii promocyjnej po-
trzebg uzupehienia przez konsumentéw okreslonych linii czy serii produktow.

4. Grupa badawcza i metodologia badan

Badania ankietowe objety grupe 94 finalnych uzytkownikow produktow jednej
z firm produkujacej urzadzenia do utrzymania czystosci. Pytania badawcze obejmo-
waly zar6wno opinie respondentow w zakresie znaczenia poszczegdlnych parame-
trow majacych wplyw na oceng produktow stuzacych utrzymaniu czystosci w ogo-
le, jak i ich oceny produktow badanej firmy. W niniejszym artykule przedstawione
zostaly wyniki badan odnoszace si¢ do preferencji uzytkownikow w stosunku do
wspomnianej grupy produktow, pominig¢to natomiast wyniki badan charakteryzu-
jacych wspomniana firme¢. Badania przeprowadzone zostaly w pierwszej polowie
2009 r. na podstawie specjalnie skonstruowanej w tym celu przez autora ankiety.
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w polskich przedsiebiorstwach, Ministerstwo Gospodarki, Instytut Wzornictwa Przemystowego, War-
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Najwigksza grupg badanych (ponad 30%) stanowili pracownicy zatrudnieni w tym
zawodzie przez okres powyzej 10 lat. Blisko 23% z grupy o0sob objetych badaniem
posiadalo doswiadczenie zawodowe krotsze niz 1 rok. Ponad 19% ankietowanych
zwiazanych byto z wykonywanym zawodem przez okres od 5 do 10 lat, a po 14% —
przez okres od roku do 2 lat i od 2 do 5 lat.

Druga grup¢ badawcza stanowito 36 menedzerow firm wykorzystujacych w prak-
tyce produkty wspomnianej firmy. Badania przeprowadzono w tym samym okresie
co badania bezposrednich uzytkownikow. Najwigksza grupa badanych (blisko 49%)
byta zatrudniona w firmach matych, majacych 1049 pracownikéw, w dalszej kolej-
nosci (20%) — w firmach $redniej wielkosci (zatrudniajacych 50-249 pracownikow)
oraz duzych (17%), tj. zatrudniajacych powyzej 250 pracownikow. W mikrofirmach,
zatrudniajacych do 10 pracownikow, pracowalo ponad 14% ankietowanych mene-
dzerow.

5. Ocena znaczenia parametrow produktow wykorzystywanych
przez ich uzytkownikow do utrzymania czystosci,
uwzglednianych przy ich eksploatacji

Najwigksze znaczenie dla uzytkownikow produktéw zwiazanych z utrzymaniem czy-
stosci miata tatwo$¢ uzywania wyrobu oraz jego niezawodno$¢. W przypadku pierw-
szego z parametrow w grupie ankietowanych pracownikéw blisko 61% z nich nadato
mu najwyzsza waznos¢, a 34% przyznato oceng 4 w pigciostopniowej skali (gdzie 1
oznaczalo najnizsza waznos¢, a 5 — najwyzsza). Srednia ocena waznosci obu parame-
trow wyniosta az 4,5. Na trzecim miejscu znalazla sig estetyka wyrobu ($rednia ocena
wyniosta 4,2). Kolejne miejsca w rankingu cech istotnych dla uzytkownikow narze-
dzi wykorzystywanych do utrzymania czysto$ci zajgty jako$¢ materiatow, z jakich sa
wykonane, oraz czas oczekiwania na naprawg (§rednie oceny 4,1).

Tabela 1. Odsetek odpowiedzi finalnych uzytkownikow produktéw wykorzystywanych
do utrzymywania czystosci, dotyczacych znaczenia poszczegdlnych parametréw je charakteryzujacych
(dotyczy produktéw w ogole) (gdzie 1 oznacza najnizsza waznos¢, a 5 — najwyzsza)

Parametry wyrob6w 1 (naf]mz,s’za 2 3 4 5 (naj‘wy,z’sza Srednia
waznos¢) waznos$¢) ocena

Latwos¢ uzywania wyrobu 0,0 1,1 | 43 |33,7 60,9 4,5
Niezawodnosé 1,1 0,0 | 9,8 |239 65,2 4,5
Estetyka wyrobu (jego wyglad

zewngetrzny) 2,2 3,3 | 14,1 | 38,0 42,4 4,2
Jakos¢ materiatow, z jakich

wykonany jest produkt 0,0 43 22,6 |28,0 452 4,1
Czas oczekiwania na naprawe 0,0 8,0 [18,4 [31,0 42,5 4.1

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.
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6. Zalezno$¢ pomig¢dzy ocenami parametrow produktow

a stazem pracy ankietowanych uzytkownikow

Staz pracy ankietowanych oséb mial wptyw na dokonywane przez nie oceny po-
szczegolnych parametréw uzytkowanych produktéw. Tabela 2 przedstawia w spo-
sob syntetyczny srednie oceny tych cech w zalezno$ci od liczby przepracowanych
lat w wykonywanym zawodzie. Na szczeg6lna uwage zashuguja przedstawione
w dalszej czgsci artykulu wyniki ocen takich parametrow produktow, jak jako$¢ ma-
terialow i estetyka.

Tabela 2. Zalezno$¢ $rednich ocen poszczegélnych parametrow produktow obejmujacych

proste narzg¢dzia do utrzymania czystosci od czasu stazu pracy ankietowanych uzytkownikow

Staz pracy miti:liioasicéw ;?;‘;Vgsica Niezawodnos¢ | Czas naprawy Estetyka
Mniej niz rok 3,76 4,38 4,43 4,05 3,95
Od roku do 2 lat 3,79 4,57 4,50 4,14 4,36
Od 2 do 5 lat 4,15 4,54 4,54 4,00 4,31
Od 5 do 10 lat 4,28 4,67 4,28 3,83 4,17
Powyzej 10 lat 4,46 4,46 4,64 4,00 4,04

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Rys. 1. Wykres $rednich ocen znaczenia jakosci materiatdéw grupowanych wzgledem stazu pracy

Zrodto: obliczenia wasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.
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Rys. 2. Wykres srednich ocen estetyki produktéw wzgledem stazu pracy uzytkownikow

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Jako$¢ materiatow, z jakich wykonany jest dany produkt, miata znaczacy wptyw
na czas jego uzytkowania, jak i w pewnych warunkach na komfort pracy. Rysu-
nek 1 przedstawia zalezno$¢ pomigdzy $rednimi ocenami tego parametru produktow
(we wspomnianej powyzej S-stopniowej skali) a stazem pracy ankietowanych uzyt-
kownikow. Na podstawie analizy tych zalezno$ci mozna stwierdzi¢ fakt, iz wraz ze
wzrostem dlugosci stazu coraz wigkszego znaczenia nabiera jako$¢ materiatow.

Istotnym elementem designu jest estetyka produkt. Jej rola w przypadku oceny
produktow o przeznaczeniu czysto uzytkowym, ktore nie sa eksponowane w prze-
strzeni publicznej lub we wnetrzach prywatnych, byta nizsza niz w przypadku po-
zostatych wyrobow. Rysunek 2 przedstawia zaleznos¢ pomigdzy ocenami estetyki
produktéw (we wspomnianej powyzej S-stopniowej skali) a stazem pracy ankieto-
wanych uzytkownikdéw. Mozna stwierdzi¢, iz najnizsze oceny tej cechy produktow
zostaly przyznane przez osoby z najnizszym stazem (ponizej 1 roku) oraz osoby
z wieloletnim do$wiadczeniem, przekraczajacych 10 lat. Najwyzsze oceny znacze-
nia estetyki produktéw zostaty udzielone przez osoby ze stazem pomigdzy rokiem
a dwoma latami stazu i zmniejszaty si¢ z uptywem kolejnych lat pracy.
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7. Ocena znaczenia parametrow uwzglednianych
przy podejmowaniu decyzji o zakupie produktow
przez menedzerow firm

Najwigksze znaczenie dla menedzerdw przy podejmowaniu decyzji o zakupie da-
nego produktu miata dtugos$¢ bezawaryjnego czasu jego uzytkowania. W grupie an-
kietowanych firm az 76,5% z nich nadato temu parametrowi najwyzsza waznos¢,
a blisko 15% z nich przyznalo mu oceng 4 w pigciostopniowe;j skali (gdzie 1 ozna-
czalo najnizsza waznosé, a 5 — najwyzsza). Srednia ocena waznosci tego parametru
wyniosta az 4,6. Na drugim miejscu pod wzglgdem znaczenia przy podejmowaniu
decyzji o zakupie znalazta sig¢ mozliwos¢ zwigkszenia wydajnosci pracy osob korzy-
stajacych z danego produktu: blisko 59% przyznato oceng najwyzsza, ponad 32%
—oceng 4, a srednia ocena wyniosta 4,5. Kolejne miejsca w rankingu cech decyduja-
cych o preferencjach zakupdéw produktow zajeta ich funkcjonalnosé (srednia ocena
4,3) oraz jako$¢ materiatow, z jakich sa wykonane (srednia ocena 4,2). Cena produk-
tu uzyskata $rednia oceng 3.9. Co zastanawiajace, najnizsze znaczenie wsrod para-
metrow majacych wplyw na decyzje o zakupie w grupie menedzerow miatl termin
platnosci (srednia ocena 3,1) oraz marka producenta (Srednia ocena 3,2). Niewiele
lepiej ocenione zostaly jakos¢ zaprojektowania (wzornictwa) wyrobu oraz jego ob-
shuga serwisowa ($rednie oceny po 3,5).

Tabela 3. Odsetek odpowiedzi menedzerow firm, w ktérych wykorzystywane sa proste narzgdzia
do utrzymania czystosci, dotyczacy znaczenia poszczegdlnych parametréw wyrobow,
jakie sa brane pod uwage przy decyzji o ich zakupie

Parametry wyrob6w 1 (ngjm%ﬁza 2 3 4 5 (na!wyrz'sza Srednia
waznosc) waznos¢) | ocena

Dhugo$¢ bezawaryjnego czasu
uzytkowania 0,0 29| 59 | 14,7 76,5 4.6
Mozliwo$¢ zwigkszenia wydajnosci
pracy osob korzystajacych z danego
produktu 0,0 0,0 | 88| 324 58,8 4,5
Funkcjonalno$¢ produktu 0,0 0,0 | 8,6 | 48,6 42,9 43
Jakos¢ materiatow, z jakich wykonany
jest produkt 0,0 0,0 [17,6 | 41,2 41,2 42
Cena produktu 0,0 5,7 | 28,6 | 34,3 31,4 3,9
Czas oczekiwania na zaméwienie 0,0 9,1 |27,3 | 424 21,2 3,8
Obstuga serwisowa produktu 2,9 17,6 | 23,5 | 353 20,6 3,5
Jakos¢ zaprojektowania (wzornictwa)
wyrobu 0,0 6,1 [39,4 | 48,5 6,1 3,5
Marka producenta 3,2 29,0 | 29,0 | 22,6 16,1 3,2
Termin ptatno$ci 6,1 242 1273 | 36,4 6,1 3,1

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.
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W celu poznania preferencji menedzerow w zakresie cech decydujacych o za-
kupie produktéw zastosowano rowniez zestaw pytan porownawczych, w ktorych
z dwoch cech produktow ankietowani mieli wskaza¢ jedna, majaca dla nich waz-
niejsze znaczenie. Majac do wyboru takie parametry jak jako$¢ uzytych materiatlow
oraz funkcjonalnos$¢ produktu blisko 66% ankietowanych wskazato jako wazniejszy
drugi z tych parametréw. W przypadku pary dobre wzornictwo oraz cena produktu
ponad 81% ankietowanych wybrato ceng. Podobnie w przypadku pary cech jak do-
bre wzornictwo oraz dtugo$¢ czasu eksploatacji, ten ostatni parametr zostal uznany
za wazniejszy az przez blisko 87% badanych. W zestawieniu znaczenia obstugi ser-
wisowej oraz jako$ci zaprojektowania wyrobu ponad 57% ankietowanych wybrato
jako wazniejsza obstuge serwisowa.

Ponad 44% ankietowanych menedzerow zadeklarowalo, ze jest w stanie zapta-
ci¢ od 6 do 10% wigcej za produkt o wysokim poziomie designu w stosunku do
analogicznej jakosci produktu, lecz o nizszym poziomie designu. Blisko 18% objete;j
badaniem grupy byloby w stanie zaptaci¢ ceng wyzsza od 3 do 5% za produkt o lep-
szym poziomie designu. Taki sam odsetek badanych gotowy byt w tym przypadku
zaplaci¢ do 2% wigcej. Dla okoto 12% ankietowanych warto$¢ dodana designu sza-
cowana byla w przedziale od 11 do 15%. Jedynie 6% ankietowanych stwierdzito, iz
nie zaptacitoby dodatkowo za jakos$¢ designu. Szczegdtowe informacje na ten temat
przedstawia tabela 4.

Tabela 4. Rozktad odpowiedzi na pytanie zadane menedzerom firm, w ktérych wykorzystywane sa
proste narzedzia do utrzymania czysto$ci, dotyczace sklonnosci do zaakceptowania wyzszej ceny
produktu ze wzgledu na design (przy tej samej jakosci produktu)

Akceptowalny wzrost ceny i
produktu ze wzgledu na jakosé | 0% | do2% | 3-5% | 6-10% | 11-15% |16-30% | 31-50% p"g’gﬁ) %
designu (w %)

Odsetek ankietowanych
wybierajacych dana wielkos¢
wzrostu ceny produktu, 5,9 17,6 17,6 44,1 11,8 2,9 0,0 0,0
akceptowalna ze wzgledu na
jakos¢ designu

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Tabela 5. Ocena roli wzornictwa przemyslowego w budowaniu pozycji konkurencyjnej firm

Ocena roli wzornictwa Kluczowa | Wazna | Ograniczona W oggle Trgdnq .
niewazna | powiedzie¢
Odsetek ankietowanych
wybierajacych dana oceng 32 54,8 38,7 0,0 3,2

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.
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Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (blisko 55%) ocenila rol¢ wzornictwa
przemystowego w budowaniu pozycji konkurencyjnej producentéw wyrobow jako
wazna. Prawie 39% ankietowanych uznato rolg tego czynnika za ograniczona, a je-
dynie dla ponad 3% badanych byta ona kluczowa.

8. Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwolily na okreslenie preferencji cech prostych produk-
tow wykorzystywanych do utrzymania czystosci deklarowanych przez ich uzytkow-
nikow, jak i menedzerdéw firm, w ktdrych sa oni zatrudnieni. Dla tej pierwszej grupy
najwigksze znaczenie posiada tatwos¢ uzywania wyrobu oraz jego niezawodnosc.
Na trzecim miejscu znalazta si¢ estetyka wyrobu. Staz pracy ankietowanych osob
ma wplyw na dokonywane przez nie oceny poszczegdlnych parametrow wykorzy-
stywanych produktéw. Wraz ze wzrostem dlugosci stazu coraz wigkszego znaczenia
nabiera jako$¢ materialow.

Mozna stwierdzié, iz najnizsze oceny znaczenia estetyki produktow zostaty wy-
stawione przez osoby z najnizszym stazem (ponizej 1 roku) oraz osoby z wieloletnim
doswiadczeniem, przekraczajacych 10 lat. Najwigksze znaczenie dla menedzerow
przy podejmowaniu decyzji o zakupie danego produktu ma dtugos$¢ bezawaryjnego
czasu jego uzytkowania. Na drugim miejscu pod wzglgdem znaczenia przy podej-
mowaniu decyzji o zakupie znalazta si¢ mozliwos¢ zwigkszenia wydajnosci pracy
0s6b korzystajacych z danego produktu. Najnizsze znaczenie wérdd parametrow ma-
jacych wptyw na decyzje o zakupie w grupie menedzerow miat termin platnosci oraz
marka producenta. Blisko potowa ankietowanych menedzerow zadeklarowata, ze
jest w stanie zaptaci¢ od 6 do 10% wigcej za produkt o wysokim poziomie designu
w stosunku do analogicznej jako$ci produktu, lecz o gorszym designie. Zdecydowa-
na wigkszos¢ ankietowanych (blisko 55%) ocenita rolg wzornictwa przemystowego
w budowaniu pozycji konkurencyjnej producentow wyrobow jako wazna.
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INDUSTRIAL DESIGN AS AN ELEMENT OF PRODUCTS
OPERATIONAL VALUE

Summary: The article presents an analysis of the role of design goods, which are not to be
shown in public or private spaces. The research was conducted in 2009 among users of simple
devices and managers of firms where they were employed. For the users the most important
parameter of the product was the simplicity of usability and operational reliability (both pa-
rameters received average mark 4.5 in a five-point scale, where 1 is not important and 5 is
the most important). The quality of materials used in production is an important factor for the
users. The research showed that employees with longer working period give more attention to
quality of materials. The design of a product determines its price. Over 44% of managers of
firms covered by the research declared they are ready to pay from 6 to 10% more for products
with better design.
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