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Postrzeganie designu w opinii pokolenia Y uczelni
ekonomicznych

Streszczenie

Design to narzedzie innowacji mogace pomoc przedsigbiorcom w zdobyciu prze-
wagi konkurencyjnej. Standardy techniczne na $wiecie wyrdwnuja si¢, a w takiej
sytuacji wlasnie wzornictwo moze by¢ wyrdznikiem produktu. Celem pracy jest do-
konanie analizy i oceny designu w opinii mtodziezy akademickiej, skupionej wokot
szkot ekonomicznych w Polsce i za granica. W artykule wykorzystano wyniki badan
ankietowych oraz wlasne spostrzeZenia. Zauwazono, ze pokolenie Y ma mglista wie-
dze na temat zarzadzania designem. Nie zauwaza korzysci z obcowania z designem
zardwno z perspektywy uzytkownika, jak i przysztego producenta. W Polsce design
to domena szkot artystycznych i wydzialow architektury. Tymczasem to wlasnie
z wydzialow zarzadzania pochodzi w wigkszosci przyszta kadra zarzadzajaca, ktora
bedzie musiata zmierzy¢ si¢ z interdyscyplinarnymi zespotami projektowymi, szuka-
niem przewagi konkurencyjnej i tworzeniem innowacji, zapewniajacej sukces przed-
siebiorstwu, a w takiej sytuacji wtasnie wzornictwo moze by¢ wyréznikiem produkt.

Stowa kluczowe: design, pokolenie Y, myslenie projektowe, luksus, uzytecznosé,
funkcjonalnosé.

Kody JEL: 043, 047, D02

Wstep

W Polsce design, a wlasciwie wzornictwo, to domena szkoét artystycznych i wydziatow
architektury. W wigkszosci uczelni ekonomicznych albo nie wystepuje albo pojawia si¢ jako
przedmiot fakultatywny. Celem pracy jest identyfikacja i analiza postrzegania designu wsrod
mlodziezy akademickiej, skupionej wokot uczelni panstwowych i prywatnych w Polsce
1 za granicg. Temat umiejscowienia designu i jego postrzegania wydaje si¢ interesujacy ze
wzgledu na warte odnotowania konotacje, ktére mtodzi ludzie posiadaja w stosunku do tego
wyrazenia. Fakt ten, jak rowniez wprowadzenie na macierzystej uczelni przedmiotu ,,design
w marketingu”, dat inspiracje do sprawdzenia, w jaki sposob mtodzi ludzie komunikuja
o designie, co o nim wiedza i jak go postrzegaja.

Postrzeganie designu przez pokolenie Y

O koncepcji zarzadzania designem zacze¢to mowi¢ w Polsce niespetna dziesigé lat temu,
gdy Ministerstwo Gospodarki opublikowato wytyczne pn. Kierunki zwigkszania innowa-
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cyjnosci gospodarki na lata 2007-2013. W dokumencie wskazano, ze mimo niewielkiego
naboru na kierunek ,,wzornictwo przemystowe”, skutkujacego niewielkg liczba absolwen-
tow, zapotrzebowanie na wzornictwo przemystowe jest niskie. W zawodzie pracuje takze
nieznaczna liczba absolwentow. Jednym z powodow jest to, ze design w Polsce jest wcigz
niedoceniany, a gtdwnag przyczyna tego faktu jest brak zauwazalnych korzysci przez poten-
cjalnych uzytkownikow, jak i, a moze przede wszystkim, producentow, ptyngcych z tworze-
nia, nabywania i obcowania z produktami i ustugami opartymi na designie.

Stopien zaangazowania przedsigbiorcow w design, przektada si¢ bezposrednio na wzrost
swiadomosci spoleczenstwa na ten temat, co zostato zaprezentowane na tzw. drabinie desi-
gnu, zaproponowanej przez Dunskie Centrum Designu (por. schemat 1).

Schemat 1
Drabina designu

Etap 4

Etap 3 Design jako czgsé strategii rynkowej przedsiebiorstwa

Etap 2 Design jako proces — kluczowy element rozwoju firmy

Etap 1 Design jako stylizacja —ma zastosowanie jedynie w zakresie stylu

Brak designu — nie odgrywa zadnej roli w procesie rozwoju produktu/ustugi

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Danish Design Centre (2011, s. 3); National Agency for Enterprise
(2003); Design creates Value (2007).

Drabina designu przedstawia poziomy jego rozumienia przez dane spoleczenstwo.
W Polsce oscyluje on na poziomie najnizszym (etap 11 2). Mowi si¢ wigc o braku istotnej
roli designu w procesie tworzenia nowych produktéw lub ustug (poziom kreacji produktéw
przez producenta) oraz o rozumieniu designu wyltgcznie w aspekcie wizualnym (stylizacja
oraz tworzenie formy przez artyste). Design rozumiany jako proces, nie moéwigc o byciu
czgscig strategii rynkowej, w Polsce nie wystepuje. Wida¢ wige, ze nalezy zacza¢ od zmia-
ny $wiadomosci producentéw, tym bardziej, ze inwestycja w niego jest niewielka (koszty
kilku procent wartosci produktu, czasem nawet mniej niz jeden procent), podczas gdy koszt
dziatan reklamowych ma czesto dwucyfrowy wskaznik procentowy. Aby zwiekszy¢ zauwa-
zalno$¢ designu nalezy skoncentrowac si¢ na:
- ksztattowaniu §wiadomosci polskich przedsigbiorstw w zakresie znaczenia wzornictwa

przemystowego;
- wsparciu finansowym udzielanemu przedsi¢biorstwom na opracowanie nowych wzoréw

przemystowych,
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- wspieraniu rozwoju infrastruktury instytucjonalnej, tworzacej nowe narzedzia w zakre-
sie wzornictwa, rozwoj ustug szkoleniowych i doradczych,

- promocji polskiego wzornictwa zagranica,

- przystosowaniu szkolnictwa wyzszego do nauczania wzornictwa na uczelniach biznesowych.

Wzornictwo przemystowe nalezy stanowczo traktowac jako ogniwo gospodarki (Popek
2004). Dlatego warto uczy¢ mtode pokolenie nie tylko zarzadzania koncepcja przez stoso-
wanie odpowiednich metod i narzedzi, ale takze budowac poczucie estetyki i pigkna oraz
pobudzaé kreatywno$¢ do tworzenia nowych, nieszablonowych pomystow. Dzigki temu
tzw. generacja Y (W przyszto$ci zarzadzajgca gospodarka) bedzie widziata korzysci ptyngce
z designu rozumianego nie tylko jako stylizacja, lecz jako proces i czg$¢ strategii rynkowej
swoich przedsigbiorstw.

Metodologia badan i profil respondentow

Badaniem ankietowym zostali objeci studenci studiow dziennych na Wydzialach Zarzadzania
w Polsce —w Uniwersytecie Gdanskim, w Wyzszej Szkoty Bankowej w Toruniu i Bydgoszczy,
na Politechnice w Porto oraz studenci uczestniczacy w projekcie Get Connected 2'. Celowo
pominigto o$rodki skandynawskie, wtoskie i francuskie, w ktorych koncepcja zarzadzania
designem jest powszechnie stosowana, a z krajow tych pochodza stawni designerzy.

W badaniu ankietowym wzigto udzial 1040 studentow. Trwato ono od stycznia do paz-
dziernika 2015 roku. Badanie glowne zostato poprzedzone badaniem pilotazowym na grupie
54 studentow Wydziatu Zarzadzania UG. Z punktu widzenia celu badania, nieistotna byta
ple¢ respondentow, ani jaki procent ankietowanych pochodzit z danego osrodka akademic-
kiego. Dobor do badania byt celowy. Przede wszystkim zwrocono uwage, ze badani studenci
reprezentujg pokolenie Y i niezaleznie od kraju pochodzenia wyznaja podobne wartosci.
Latwo zaobserwowac takze, ze obecni dwudziestolatkowie sg indywidualno$ciami z podob-
nym pomystem na zycie, wlaczajgc w to podejscie do technologii, autorytetow czy organi-
zacji.

Profesor Wanda Kopertynska (2012, s. 299) zwrdcita uwage, ze najbardziej widoczny
u Y-kéw w poréwnaniu z Baby Boomers i pokoleniem X (Dziadkiewicz, Niezurawska 2014,
s. 51) jest wyznawany przez nich system wartosci, ktory ma wptyw na tworzenie okreslo-
nych postaw wobec pracy, potrzeb i oczekiwan. Badania dostgpne w literaturze $wiatowej
wskazujg na réznice w porownaniu z wezesniejszymi pokoleniami dotyczace mentalnosci,
podejécia do pracy, spojrzenia na $wiat, postrzegania samego siebie, poczucia osiagnig¢é
i ambicji (Plink, 2009, s. 2). W ramach za$ swojego pokolenia, dzigki powszechnemu do-
stepowi do technologii cyfrowych, globalizacji i cztonkostwu w Unii Europejskiej, postawa
Y-kéw z badanych osrodkow jest zblizona.

! Projekt Get Connected 2 realizowany byt w kwietniu 2015 roku na Sardynii. Uczestnikami byli studenci i wyktadowcy szkot
biznesowych, trenerzy i przedstawiciele NGO z catej Europy. Miat na celu aktywizacj¢ pokolenia Y w kierunku stosowania
przez nich nieformalnych metod uczenia si¢ opartych na mediach spoteczno$ciowych. W projekcie uczestniczyli obywatele
Wioch, Portugalii, Wegier, Stowacji, Rumunii, Estonii, Butgarii, Malty, Cypru i Hiszpanii.

handel_wew_2-2016.indd 116 @ 2016-06-01 12:36:04



ANNA DZIADKIEWICZ 117

Design w rozumieniu studentow uczelni biznesowych - wyniki badan
wlasnych

Kwestionariusz ankiety rozpoczal si¢ pytaniem o rozumienie stowa ,,design”. Nie chcac
sugerowa¢ odpowiedzi, zdecydowano si¢ na pytanie otwarte. Wyniki zostaty zaprezentowa-
ne na wykresie 1.

Wykres 1
Rozumienie designu w opinii studentow (w %)
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zaskakujacy Wzornictwo, sposob

zaprojektowania,
filozofia

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonego badania.

Analizujac wykres 1 mozna zauwazy¢, ze niemal 60% pytanych umiejscawia design na
plaszczyznie przedmiotow, ograniczajac jego role do samej kreacji. Ma to swoje uzasadnie-
nie w tym, ze do tej pory orgdownicy wzornictwa wywodzili si¢ z Akademii Sztuk Pigknych,
wiec nie mozna si¢ dziwi¢, ze design jest kojarzony przede wszystkim z aspektami wizual-
nymi. Rozumiany w taki sposob moze oznacza¢ dobrze zaprojektowany przedmiot, ktorego
cechy zewnetrzne beda oscylowaé na granicy sztuki. Bliska tego stwierdzenia jest odpo-
wiedz 40 osob (3,85% catosci odpowiedzi), ktore wskazaty, ze design oznacza uniwersalny
styl, mogacy znalez¢ zwolennikow wsrod osob o réznych gustach. Prawdopodobnie stu-
denci w tym przypadku zwrdcili uwagg na ergonomie i uzytecznos¢ produktow, potocznie
nazywanych ,,designerskimi”.

Ponad 20% respondentow uwaza, ze design to chwilowa moda, sezonowe trendy. Traktuja
go wigc jako rzecz ulotna, nie za$ filozofi¢ produktu (jak uwaza 10% badanych), podazajac
w mys$l definicji, ze jest to ,,pojecie zbiorcze, charakteryzujace ksztattujace rozwiazania doty-
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czace formy i funkcji produktéw przemystowych, sytuujace te przedmioty na pograniczu sztu-
ki stosowanej, inzynierii (materialoznawstwa), ergonomii i marketingu. Design przemystowy,
uwzgledniajac wige cele zardwno estetyczne, funkcjonalne, ale takze etyczne jest w swoim
rozumieniu czyms$ wiecej niz tylko opakowaniem” (Fleischer 2003, s. 68). Co ciekawe, 60 0sob
(prawie 6%) wskazato nie na sam design, lecz na oprawe¢ produktu — w aspekcie niematerial-
nym. Respondenci tym samym wskazywali na luksusowos¢, element zaskoczenia czy nowe
odkrycie, a wigc, emocje, zwigzane z obcowaniem z produktem. Te dwie sfery — poczucie
prestizu oraz uzytecznos¢ i funkcjonalno$¢ zostaty zaprezentowane w tabeli 1.

Tabela 1
Design — luksus czy funkcjonalnosé (N=1040)

Funkeje designy powiotzi | odpowieds
Funkcjonalno$¢ i uzytecznosé¢ 670 63,46
Poczucie prestizu (luksus) 270 25,96
Zaréwno funkcjonalnos¢ i uzytecznosc, jak i poczucie luksusu 110 10,58

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonego badania.

Prawdopodobnie wybor migdzy luksusem a funkcjonalno$cia byt uwarunkowany tym,
co studenci wizualizowali sobie jako produkt ,,designerski”: odziez, samochody, kosmety-
ki (wowczas zaznaczyli odpowiedz ,,luksus™) czy meble i wyposazenie wnetrz (wowczas
zaznaczyli funkcjonalno$é 1 uzytecznosc). Co ciekawe, tylko 10% respondentow uwaza, ze
funkcjonalnos$¢, uzyteczno$¢ i poczucie prestizu, zwigzane z uzytkowaniem produktu nie
muszg si¢ wyklucza¢. Wszak pojecie designu w szerokim ujgciu nalezy rozumie¢ jako pro-
jektowanie przestrzeni, przedmiotu, czy komunikacji. Gdy za$ ograniczy si¢ definicje do sa-
mego tworzenia, mozna zauwazy¢, ze designem mozna nazwac zaprojektowany przedmiot,
ktorego walory zewnetrzne beda oscylowaé na granicy sztuki, jednak trescig zaprojektowa-
nego przedmiotu bedzie ergonomia i uzyteczno$¢. Mowiac o funkcjonalnosci produktow,
troche przewrotnie zostato zadane pytanie o mozliwo$¢ wystapienia designu w produktach
masowych (por. tabela 2).

Tabela 2
Design w produktach masowych (N=1040)
e . . Liczba % uzyskanych
Mozliwo$¢ wystapienia designu w produktach masowych odpowiedzi odpowiedzi
Jest to mozliwe 550 52,89
Nie jest mozliwe (design dotyczy tylko unikatowych,
wytwarzanych recznie produktow, uznawanych za luksusowe) 490 47,11

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Odpowiedzi respondentéw co do mozliwosci stosowania designu w produktach prze-
mystowych sa niemal réwne odpowiedziom, ze jest to niemozliwe. Potowa respondentow
podaza w kierunku wzornictwa przemystowego, co jest jak najbardziej poprawne. Wedhug
ICSID (International Council of Societes of Industrial Design), ,,wzornictwo jest procesem
rozwigzywania strategicznych problemow. Laczy innowacje, technologig, biznes i nabyw-
cow, dostarczajac nowa warto$¢ i tworzac przewage konkurencyjng w ekonomicznym, spo-
tecznym i srodowiskowym kontekscie™ i dalej, wedtug Pawta Balcerzaka (2007), wzornic-
two ukierunkowane jest na produkcje przemystowa. W przypadku respondentow, ktorzy
uwazaja design za kreacje na pograniczu sztuki i przedmiotow uzytkowych —41,35% stawia
na oryginalne opakowanie, 11,54% stawia na minimalizm bez wyr6znien. Z kolei, respon-
denci, ktorzy wykluczajg mozliwos¢ uzycia designu w produktach masowych prawdopo-
dobnie identyfikujg go z unikatowoscia i oryginalnoscia, idgc w kierunku tzw. collector item
— produktow ,,zdobyczy” wprowadzanych na rynek w krotkich, niemal kilkusztukowych se-
riach. Sg to produkty oparte cz¢sto na manufakturze, tworzone przez znanych projektantow,
drogie, a tym samym luksusowe, dajace niezaprzeczalnie poczucie prestizu i wyjatkowosci.
Jeden z respondentow napisat: ,,produkty masowe zabierajg to, co w designie jest najcen-
niejsze, chociaz w dzisiejszych czasach wszystko wydaje si¢ designerskie”.

Rozwazajac koncepcje designu nie sposob poming¢ ustug. Wszak design dotyczy nie tyl-
ko produktow materialnych, ale takze projektowania calej strefy niematerialnej. Majac po-
wyzsze na wzgledzie zapytano wige studentdow o sposob rozumienia designu ushug. Pytanie
miato charakter otwarty. Wyniki zostaty zaprezentowane na wykresie 2. Wskazujg one wy-
raznie, ze studenci identyfikujg design wytacznie w aspekcie produktu materialnego. Niemal
potowa respondentow (48,09%) nigdy nie styszata o designie ustug. Co wigcej, odpowiedzi
respondentow, ze design ustug oznacza np. chodzenie do modnych miejsc (aby czué si¢
wyjatkowo) badz tez wyjatkowos$¢ w §wiadczeniu ushug, rowniez wskazuje na niezrozu-
mienie pojecia. Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze 81,74% ankietowanych nie rozumie poje-
cia ,,design ustug”. Tymczasem projektowanie ustug ma na celu zadbanie o pozytywne do-
$wiadczenia uzytkownika tzw. user experience (w skrocie UX) przez umiejetne polaczenie
$wiata off-line i on-line, dbato$¢ o architekture informacji oraz procesy interakcji na stronie
internetowej i w miejscu sprzedazy, ma zintegrowaé centra obshugi telefonicznej, interneto-
wej 1 rzeczywistej. Koncowy efekt to polaczenie dobrej oferty ushugowej lub produktowej,
sprawnie dziatajacej witryny internetowej oraz obstugi klienta (Sangiorgi, Prendiville 2015,
s. 70; Foglieni, Maftei, Villari 2014).

Po pytaniach odnosnie do rozumienia koncepcji designu, designu produktow maso-
wych i ustug, nalezato zapytac¢ o koncepcje design-thinking (por. wykres 3), czesto nazy-
wang mysleniem projektowym (Brown 2008, s. 84-96). Jej ideq jest tworzenie zespolow
interdyscyplinarnych zlozonych z projektantow, menadzeréw i samych uzytkownikdw.
Najwickszym atutem podejscia jest szybko$¢ dziatania — prototypowanie i testowanie
wszystkich pomystéw, nawet tych najbardziej nierealnych, co pozwala tworzy¢ niesza-
blonowe rozwigzania.

2 http://www.icsid.org/about/about/articles31.htm [dostgp: 03.11. 2015].
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Wykres 2
Design ustug w opinii studentéw (w %)
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Zrodto: jak w wykresie 1.
Wykres 3
Rozumienie koncepcji design-thinking (w %)
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Zrodto: jak w wykresie 1.
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Jesli chodzi o wskazania studentéw dotyczace myslenia projektowego, wszystkie pro-
by odpowiedzi respondentow sa prawidtowe (43,26% odpowiedzi respondentow). Jednak
w przypadku tego pytania, wigcej niz potowa badanych nie potrafita zidentyfikowa¢ kon-
cepcji w ogodle. Nie jest to jednak zaskakujace z uwagi na brak podstaw w szkole do nauki
przedmiotéw zwigzanych z designem.

Przy omawianiu koncepcji designu nie sposob byto unikng¢ pytania o miejsce, w ktorym
respondenci spotykaja design (por. tabela 3).

Tabela 3
Miejsce spotkania z designem (N=1040)

Miejsce spotkania z designem o dI;;(i):}ﬁizi %Ozrz)zil‘;?;}zh
Reklama w mediach (prasa, telewizja, Internet) 102 9,81
Sklep IKEA 676 65
Sklepy z odzieza, telefonami komorkowymi, kosmetykami 220 21,15
Galeria sztuki, muzea, architektura 42 4,04

Zrédto: jak w tabeli 1.

Mozna zauwazy¢, ze w nowym pokoleniu zmienit si¢ sposob obcowania ze sztuka.
Obecnie mtodzi ludzie rzadko wyczuwajg potrzebg chodzenia do galerii sztuki, muzedw,
a nawet przypatrywania si¢ architekturze budynkéw. Procent osob korzystajacych z dzie-
dzictwa kultury jest niewielki (nieco powyzej 4%). Respondenci spotykaja si¢ z designem
w mediach, np. przez ogladanie spotow reklamowych (9,81% wskazan). Niezwykle zaska-
kujace jest to, ze niezaleznie od kraju, w ktorym bylo przeprowadzane badanie, respon-
denci w ogromnej wigkszo$ci napisali, ze z designem spotykaja si¢ w sklepie IKEA (65%
wskazan). Ponad 20% respondentow zaznaczylo takze inne sklepy, w ktérych moga naby¢
produkty o ,,designerskim” kroju (odziez) lub ksztalcie (telefony komorkowe, kosmetyki).
Tak wysoki procent odpowiedzi wymusit dodatkowe pytanie o motywy spgdzania czasu
w sklepie Ikea (por. tabela 4).

Tabela 4
Motywy wybierania sklepu IKEA (N=1040)

Motywy wybierania sklepu IKEA o dII;(i)(;:})eilzi %ozlz)zilv(itzi};i:h
Spedzanie wolnego czasu 140 13,46
Zakupy tanich, tatwych w montazu mebli 270 25,97
Poszukiwanie inspiracji 630 60,57

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Ostatnie dwa pytania dotyczyty korzysci wynikajacych z wykorzystania designu przez
producenta dobr, jak i korzysci ptynacych z uzytkowania produktu ,,designerskiego” przez
finalnego nabywce. Pytanie dotyczace perspektywy producenta miato zmotywowac studen-
tow do zastanowienia si¢ jak w przysztosci moga wykorzystywac¢ design we wilasnej dzia-
talnosci (por. wykres 4).

Wykres 4
Korzysci ze stosowania designu — perspektywa producenta (w%)
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wzrost przychodow znana marka wyjatkowych,

niepowtarzalnych

Zrodto: jak w wykresie 1.

Studenci, stanowiacy 42,30% badanej populacji zauwazyli, ze produkcja dobr ,,designer-
skich” moze skutkowa¢ wzrostem popytu na nie, a tym samym wzrostem przychodow, jed-
nak nie okreslili doktadnie, w jaki sposob ma ten mechanizm zadziata¢. Niemal co czwarty
respondent zauwazyl, ze design moze zapewni¢ rozpoznawalnos¢ marki, zas niemal 40%
studentéw uwaza, ze korzyscia jest samo tworzenie produktow wyjatkowych, niepowta-
rzalnych, a wigc sam proces kreacji produktu i dochodzenia do ostatecznych rozwigzan.
Niestety, w tym obszarze byly tez osoby, ktore uwazaty, ze design nie zapewnia zadnych
korzysci dla przedsiebiorcy (1,92% wskazan). W przypadku tego pytania, warto zastanowic¢
si¢ nad dwiema skrajnymi warto§ciami — pierwszg, dotyczaca wzrostu popytu i druga — bra-
ku korzysci ze stosowania designu. To wiasnie te dwie odpowiedzi najlepiej ilustruja, jak
nieznang koncepcja jest zarzadzanie designem. Bez wlasciwej edukacji, nie znajac metod,
technik i narzedzi, ktore w przysztosci mozna zastosowa¢ do tworzenia produktow na bazie
designu, miodzi respondenci, niezaleznie od szerokos$ci geograficznej, nie maja zadnych
podstaw, aby wykorzystywa¢ go w praktyce. Jak wiec mozna dziwi¢ sie, ze §wiadomos¢
pojecia jest tak niska i obejmuje najczesciej stylistyke produktu, nie zas jak ma to miejsce
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w krajach chociazby skandynawskich — proces i element strategii rynkowej przedsigbior-
stwa?

Zadajac pytanie o korzysci dla producenta, na ,,drugiej szali” postawiono pytanie o0 moz-
liwe korzysci dla uzytkownika. Celem pytania, byto zmotywowanie respondentéw do zasta-
nowienia si¢ nad tym, czy warto obcowac z produktami opartymi na designie (por. wykres 5).

Wykres 5
Wartos$¢ dodana dla klienta zwiazana z nabyciem produktow ,,designerskich” (w %)
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innym przedmiotami

,.designerskimi”

Zrodto: jak w wykresie 1.

Na podstawie wskazan respondentéw zauwazono, ze niemal polowa badanych oséb
(47,11% wskazan) widziata tylko jeden cel, ptynacy z nabycia produktow opartych na
designie — che¢ zaimponowania innym. Ten fakt nie napawa optymizmem, jednak mtode po-
kolenie moze by¢ w pewien sposob usprawiedliwione — ich obecna sytuacja materialna jest
gorsza niz rowiesnikow ze Skandynawii, Niemiec, Holandii, Niemiec itp. Nalezy pamigtac,
ze sprzet komputerowy, telefony, kosmetyki i ubrania majg zblizong cen¢ niezaleznie od kra-
ju sprzedazy, a zarobki w Polsce sg na tyle niskie, ze pokolenie Y nie moze pozwoli¢ sobie
na te same produkty, co ich zagraniczni przyjaciele. A wigc dobro uznawane na Zachodzie
za podstawowe, w Polsce urasta do miana luksusowego, unikatowego, ,,designerskiego”.

Podsumowanie

Celem rozwazan byto dokonanie analizy i oceny aspektow, zwigzanych z postrzeganiem
designu przez studentow uczelni biznesowych. Wyniki przeprowadzonego badania jedno-

handel_wew_2-2016.indd 123 @ 2016-06-01 12:36:05



124 POSTRZEGANIE DESIGNU W OPINII POKOLENIA'Y UCZELNI EKONOMICZNYCH

znacznie wskazuja, ze z jednej strony pokolenie Y cechuje niespotykane wczesniej podobien-
stwo, zwigzane m.in. z otaczaniem si¢ przedmiotami uwazanymi za ,,designerskie”, z drugiej
— posiada ono che¢ znalezienia wiasnego stylu, w czym design moze zdecydowanie pomoc.
W obu przypadkach, istotne jest, aby mtodzi ludzie, ktorzy w przysztosci beda uzytkownika-
mi, konsumentami, jak i producentami dobr podchodzili do designu $wiadomie, w czym moze
pomoc wiedza wyniesiona ze studidw designu nie tylko na uczelniach artystycznych.
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Design Perception Viewed by Generation Y at Business Schools

Summary

Design is a tool of innovation, that can help entrepreneurs to gain a competitive
advantage. Technical standards have become balanced, thus design can be a dis-
tinguishing mark. The aim of this study is to analyse and assess the concept of
design viewed by students from business schools in Poland and abroad. There are
survey results and author’s own observations in this article. It has been noticed that
Generation Y has vague knowledge about design management. They do not notice
the benefits of using design both from the perspective of a user and a potential
producer. In Poland, design is a domain of art schools and faculties of architecture.
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Meanwhile, top managers emerge mostly from management faculties and they are
supposed to cooperate with interdisciplinary project teams and seek competitive
advantage and create innovations, ensuring success of the company.

Key words: design, Generation Y, design thinking, luxury, usability, functionality.
JEL codes: 043, 047, D02
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BOCHPI/IHTI/IC JU3aiiHa BO B3IVISA1aX MOKOJeHHusl Y IKOHOMHYECKHX BY30B

Pe3iome

Jn3aitH — MHCTPYMEHT MHHOBAIIMH, KOTOPBIH MOXXET OMOYb MpepHHIMATE-
JAM TOJYYUTh KOHKYPEHTHOE MPEHMYIIEeCTBO. TeXHUYECKHEe CTaHIAapThl B MHpE
CITIA)KUBAKOTCA, U B TaKou CUTyallul UMCHHO ,E[l/[38.le MOXCT 6])IT]) JACTCPMHUHAH-
TOM Tpozykra. Llenb paboThl — MPOBECTH aHAIIM3 U OLCHUTH JHU3aifH, BOCIPHHH-
MaeMblil aKaJeMUYEeCKON MOJIOAEKbBIO, COCPEIOTOYEHHOH BOKPYT IKOHOMHYECKHX
ko B [lonpie u 3a pybexom. B crarbe mcmonp3oBanu pesyibraTbl OIPOCOB
1 cOOCTBEHHBIC HAOMOAEHNS. 3aMETHIN, YTO y TMOKOJIEHHS Y TyMaHHBIC 3HAHUS
00 ympasnenun au3zaiiHoM. OHO He 3amMedaeT BBITOABI M3 OOILICHHUS C JW3aiiHOM
KaK U3 IIepCIIeKTUBEI MOJIB30BaTeNs, TaK U Oyaymiero npoussoautens. B Tlonbie
JIM3aiiH — 00M1acTh XyJJ0KECTBEHHBIX MIKOJ M (DaKyJIbTETOB apXUTEKTYPbI, TOT/Ia KaK
MMEHHO U3 (aKyJIBTETOB YIPABICHHS IPOUCXOIUT OOJIBIIMHCTBO OYAyIIHX yIIPaB-
JIEHYECKHX KaJpOB, KOTOPHIM MPHAETCS CIPABIATHCS ¢ HHTEPAUCHUIUIMHAPHBIMH
TPOCKTHBIMH KOJJIGKTUBAMH, TOMCKOM KOHKYPEHTHOTO PEMMYIIECTBA M CO3aHHU-
€M NHHOBALMH, 00ECIICYNBAIONIEH YCIIeX TIPEINPHATHIO.

KuroueBble cioBa: nu3aiiH, nokoseHue Y, IPOEKTHOE MBILUIEHHE, POCKOLIb, 110-
JIC3HOCTh, DYHKIIHOHAIBHOCTb.
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