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SPOTREBITELOVI PONUKAME LEPSIE ZAZITKY
DIZAJNER SPOLUPRACUJE PRI ZLEPSOVANI KOMUNIKACIE

1. Uvod

V sucasnosti si stale myslime, Ze kamera
je vyrobok ur¢eny na zachytavanie obrazov,
ale dnes uz to nie je len kamera. Je to kamera,
album a pristroj na zostavovanie a vyberanie
obrazov. Dizajnérske spracovanie takéhoto
produktu ma podporit’ vSetky tieto aspekty.
Pre firmu KODAK, je vyzvou navrhnut takuto
interaktivnu skusenost, zazitok, ktory
podporuje znacku a pocit toho spravneho
JKODAK momentu®, ako piSe ¢asopis RSA
Journal 1999.

Dizajn vyrobku spolu s vyrobnym priemys-
lom speje k tomu, ¢o Pine a Gilmore (1998)
nazyvaju ,zazitkova ekonomika“ (Experience
economy). Tovary a sluzby sa stali komoditami
a Uspech firmy teraz zavisi viac ako kedykol-
vek predtym, na uspokojeni oCakavania kvality
na strane zakaznika.

Tam, kde doposial dizajnéri uz mali skise-
nost s navrhovanim vyrobkov, ktoré poskytuju
spotrebitelovi zazitok, sa dnes rola dizajnéra
posuva do pozicie spolupracovnika pri komu-
nikacii, teda spolu dizajnéra. Tato Studia hodla
overit' toto tvrdenie, zaloZzené na predbeznych
zisteniach vyskumného programu. Znakom,
ktory podporuje toto tvrdenie, je tvrdenie, Zze
dizajnér je niekto, kto ma pracovat spolu
s odbornikmi z inych oblasti, disciplin.

Pracovny proces spoluprace takéhoto druhu
vyzaduje vyraznu ochotu postupit znacne
osobné ciele (zamery) tym, s ktorymi spolupra-
cujeme. NavySe, je to dizajnér, ktory hré stale
vplyvnejsiu rolu pri podporovani tohto procesu
spoluprace, Fujimoto (1990). Hlavn& charak-
teristika, ktoru v procese navrhovania ma pro-
fesia dizajnéra a ktora je vyznamna, je uloha
dizajnéra ako zovieobecriovatela. Tato uloha
zahffa schopnost vidiet problémy z holistické-
ho (celostného), ako aj odborného hladiska
a vzivat sa do emocionalnych potrieb uZivatela.

Spolu so zakladnym tvorivym prispenim
k vykonnym ¢innostiam projektu, dizajnér ako
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»Spolu-dizajnér ma pésobit ako arbiter (roz-
hodca) pre vietky ostatné odbory, ktoré sa
procesu zucastiuju. Aby splnil tieto zavazky,
musi ,spolu-dizajnér® hovorit’ 0 najvhodnejsich
¢innostiach, a to nielen s ohfadom na svoje
vlastné zésady, ale aj s ohfadom na zésady
ostatnych ¢lenov timu.

Proces tvorby produktu funguje aj nepretrzi-
tym dodavanim informacii ostatnym v time,
spracovavanim reakcii, ktoré vyvola a spat-
nym zaznamenavanim vysledkov za tucelom
progresivneho doladovania a kontroly vznika-
juceho produktu, Fawcett (1990). V su€asnom
obdobi tvorby produktu sa stalo jasné, Ze par-
ticipujuce discipliny musia tiez vyvinut' svoje
vlastné spdsoby integrovanych postupov ¢in-
nosti, aby mohli komunikovat svoje zamery
a uvedomovat si svoje dizajnérske koncepcie
ako vyrobitelné produkty. Socialna dynamika
roly dizajnéra sa stava délezitejSou, v podstate
prostrednictvom spoluprace sa rodi novy druh
dizajnéra praktika (design practitioner). Tato
stadia obsahuje prvé vysledky nasho pokracu-
juceho vyskumu roly dizajnéra v proces tvorby
produktov.

2. Trvalé (udrzatelné) uspokojenie ako
vysledok situacie: forma nasleduje funkciu

* Suc¢asna komunikacia vyrobcov spotreb-
nych tovarov:

V sucasnosti zacinaju poziadavky na nove
vyrobky zaznamenavanim poZiadaviek trhu,
analyzami predaja a strategickych medzier.
Podobne Zivotny 3tyl a inteligencia spotrebi-
tela vyjadruju vzory spravania a potreby po-
tencialnych novych spotrebitelov. Problémom
takychto Udajov je to, Ze su len obrazom minu-
losti. Nenaznacuju sticasnu alebo budtcu
situaciu.

Novo vznikajlice potreby spolo€nosti si vyZa-
duju zvySenu schopnost produktov uspokojo-
vat'ich.
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Teraz: U = (m, P), v buddcnosti: U = (M, p)

(Pricom U je pouzitie produktu, m st duSev-
né vlastnosti, znaky, p su fyzické vlastnosti,
znaky)

Viyrobcovia vidia funk&nost' vacsiny dnes-
nych spotrebnych tovarov ako kliéové na-
kupné kritérium pre zékaznika. Taka funk-
¢nost mozno chapat' ako suhru medzi fyzic-
kymi vlastnostami a emocionalnymi faktormi.
Ak sa oba druhy faktorov uspesne uplatnia, da
sa oCakavat, Ze to povedie k vyrobku, ktory
uspokoji zakaznika.

V sucasnosti sa mnoho z funkénosti vyrob-
kov zredukovalo na Cisto materialistické as-
pekty a preto vyrobok poskytuje malo toho, ¢o
by sme nazvali emociondlne zaujatie a inter-
akcia. Mnohé vyrobky sa stale produkuju
v zmysle principu ,Forma nasleduje (hadva-
zuje na) funkciu®, Sullivan, 1907, ktory sa stal
prili§ kratkozrakym a zUZzenym, kedze sa
obracia len na materialistické hladisko.

Uspokojenie pri takychto vyrobkoch a sluz-
bach zavisi len na péZzitku, odvodenom z inter-
akcie alebo priameho fyzického kontaktu
s jednym alebo viacerymi zmyslami. Z toho
vyplyva, Ze mnoho z dnesSného Usilia sa ve-
nuje dosiahnutiu optimélnej technologickej
prevadzkovej kvality len v jednom z tych zmys-
lov, nez aby sa zalozil potencidl ziskaného
pdzitku na SirSich uzivatelovych pocitoch
uspokojenia. Toto je uspokojenie vytvorené
viacerymi alebo vSetkymi zmyslami vratane
vytvorenia uplného kontextualneho zazitku,
napr. ,udrzatelnej (trvalej) spokojnosti‘.

Definicia udrzatelnej spokojnosti je zaloZzena
na fudskych potrebach a na lepsej rovnovéhe
medzi po€etnymi kontextualnymi aspektmi,
ktoré to utvaraju, to jest v rozsahu od instink-
tivnych osobnych, fyzickych a emocionalnych
faktorov az k faktorom spoloGenskych zmien.

Mnohi komentatori, ICSID (1995) predpo-
vedaju, Ze tieto kontextudlne aspekty sa stanu
relevantnymi v budtcich produktoch viac nez
fyzické aspekty, a Ze fyzikalne aspekty sa po-
sunu do duchovnej alebo emocionalnej ddleZi-
tosti. Ak sa toto prijme ako zakladna pre zme-
nu, je mozné si predstavit, Ze vSetka funk&nost
bude v buduicnosti odvodena od koncepénych
potrieb. Iné nové pramene myslenia, ako napr.
udrzatefné technologie, napr. ,menej je viac*
(Van Der Rohe) tieZ podporia tento posun.

Désledkom tohto vyvoja bude to, Ze nasle-
dujlica generacia produktov ponukne pridant
hodnotu v oblasti interakcie pouzivatela
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a produktu a nasledného uspokojenia jeho
viacerych zmyslov. Interakény dizajn bude
zaloZeny na désledne premyslenej kontex-
tualnej uvahe, ktora podpori naplnenie zaklad-
nych ludskych potrieb.

o Zdokonalena komunikacia vyrobcov
spotrebnych tovarov

Tieto nové hodnoty vyZaduju zodpovedajlice
zlepSenie v komunikacii. Su¢asné metddy ko-
munikacie ponukaju len zjednodusené vizualne
naznacenia toho, kde sa nachadza sortiment
vyrobkov danej firmy vo vztahu k vyrobkom jej
hlavnych konkurentov. Hoci tieto vizualne prv-
ky Casto obsahuju dalSie informacie, je tu sla-
by dbkaz nastrojov pouzitych na vyjadrenie
vSeobecného a univerzalneho porozumenia
senzorickej informacie, kvalit a atribltov, ktoré
su stredobodom pouzivatelovho o¢akavania
a zaZitku. Toto naznaéuje, Ze existuje okamzi-
ta potreba zvysit Grover komunikacie. Viaceri
autori si myslia, Ze toto sa méze dosiahnut
prehodnotenim fudskych zmyslov a tym, Ze sa
zacne s takzvanym na ¢loveka orientovanym
Procesom tvorby produktu (PTP) (Product
Creation Process PCP), zaloZenom na cieli
vytvorit udrZatelnu spokojnost’ (sustainable
satisfaction). Po materialistickom pristupe
~Forma nasleduje funkciu“ nastal ¢as pretvorit
nasu spolu-dizajnérsku komunikéciu v ramci
Procesu tvorby produktu PTP.

e Zdokonaleny dizajn: oziveny zaujem
o fudské zmysly a uspokojenie ¢loveka

Specidlny zaujem o ludské zmysly a dizajn
nie je novy. Poas sedemdesiatych rokov mi-
nulého storocia boli zmysly velmi dobre pre-
skimané. Viedli sa diskusie o tom &o je hmat,
a ako treba ,oslovit” zmysly (Mendini (1970)
v modernom dizajne produktu. Pravidelne sa
objavovali Studie s prehfadom vplyvu piatich
zmyslov vo vtedajSom dizajne, Branzi a kol.,
1972. Napriek tomu, mnohé z tychto novych
pristupov boli zaloZené na existujacom a v tom
Case aktualnom technologickom vyvoiji.

Neskér, v osemdesiatych rokoch (Manzini,
1984), nové materidly s novymi vlastnostami
stelesnovali zmenu v (fudskej) interakcii a vy-
tvorili novu éru vo funkénosti produktu.

Pocas 90. rokov nastalo silné oZivenie zmys-
lov v dizajne produktov, ale s novym pristupom:
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ludské potreby, ako tazisko novej funkénosti
produktu a objavenie emoénych hodnoét, ozna-
covanych ako Siesty zmysel, PHILIPS Design
(1993). Zatial ¢o dévody pre oziveny zdujem
su zretefné, otazka znacky a hodnoty znacky
ostavaju dolezité. V sucasnosti tento vyskum
naznacil velku potrebu vyvoja nastrojov na
meranie a riadenie senzorického vnimania
priviastkov cez jednotlivé discipliny tak, aby
PTP mohol byt viac celostny (holisticky) v jeho
postupe smerom k humanistickym vlastnos-
tiam a hodnotam produktu. Ulohou dizajnéra
v tomto procese je byt ,agentom zmeny"*,
Mitchel, 1996, a otazka, ktoru nastoluje tato
pozicia pre dizajnéra je, ako mozno emo&né
hodnoty vyjadrit? Historicky sa pouzivali
vizualne ikony (vzory) a text, avSak dnesné
produkty sa musia podriadit' viacerym obme-
dzeniam, preto je potrebny ddsledne celostny
pristup. Preto tato profesia bude musiet vy-
vinut nové metddy a prostriedky komunikacie.
Nove spbsoby komunikacie budi musiet
daleko ucinnejSie dosiahnut a informovat' tych
ktorych sa proces PTP tyka, a to omnoho
efektivnejSie, nez doterajsie spdsoby dvoch
alebo troch dimenzii. Pri vytvarani novych
metdd a pristupov sa musi dizajnérska profe-
sia stat' i¢innou pri uspokojovani celého roz-
sahu ludskych zmyslov. Toto si vyZzaduje
prieskum novych duchovnych a fyzickych
kontextov, v ktorych budl existovat nove
koncepcie, artefakty (fudské vyrobky) a sluzby.

?

3. Spolupracujlci dizajn: nové roly

Dnes3ni dizajnéri st pripraveni pracovat’
a spolupracovat na viacerych urovniach PTP
a su vybaveni na to, aby vizualizovali a komu-
nikovali rieSenia problémov od vytvarania
myslienky az k jej rieSeniu vo forme produktu.
Vacsina tejto prace obsahuje realizaciu fyzic-
kej konfiguracie a hardveru produktu. Kedze
stratéqie vytvarania produktov budlcnosti sa
zadinaju starat o to, aby spifiali emocionélny
rozmer, musi tak urobit’ aj ramec vnimania
obklopujtci dizajnérovo kontextualne mys-
lenie.

e Trojnasobna zmena dizajnu

Vyzbrojeni lepS§imi vedomostami o zaleZitos-
tiach, ktoré su v popredi vyvojového procesu,
dizajnéri zajtraj8ka nebudu len zucastneni
v procese PTP. Dizajn uz teraz dodava svoj
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vklad do predpovedania a formovania scenara
buducnosti. V buduicnosti sa tato rola este viac
rozsiri a zahrnie aj vyvoj koncepénych mode-
lov, ktoré méZu definovat' strategicky biznis

a paradigmy (vzory) planovania produktu. Aby
boli schopni vlozZit zvaZenie fyzickych a emo-
cionalnych atribtov do planovacieho procesu,
tato disciplina sa meni a bude sa d'alej menit
v troch klti¢ovych oblastiach. Tato trojnasobna
zmena obsahuje:

1. Spoloéensku zmenu: Dizajn premosti
spotrebitefa a sféru vyrobcu produktu

Je jasné, Ze spotrebitelia sa rychlo stavaju
viac znali a pozadovaéni vo svojich nakupnych
navykoch, Markham (1998), Underhil (1999).
Toto mozno pozorovat na vybudovanych
metddach obchodu a kladie to vacsi tlak na
spotrebitefa aj na vyrobcu. Naproti tomu
vyrobcovia st nuteni vytvarat' korigujice
(astigmatické) vyrobky kvéli zvysujlcej sa
svetovej konkurencii. Takéto produkty su
¢oraz viac ,$ité na mieru®, aby vyhovovali na
prvykrat, bliziac sa tak flexibilite zakaznika
Kotler, Armstrong (1989). :

Schopnost vyrobit prvotriedny produkt je
tymto kompromitovana, ked je postavena proti
striktne obmedzenému rozpoétu. Avsak,
dizajnér je, v porovnani s ktoroukolvek
z disciplin PTP, v najlepsej pozicii, ked ma
vyvazit aj ,komunikovat” obidve opravnené
poziadavky, Fujimoto (1990).

2. Zmenu procesu tvorby produktu, techno-
logicky podnecovanu fudskym tahom

Rapidne zmeny objavujlce sa na trhoch
spotrebnych tovarov znamenaiju, Ze tradi¢né
chapanie PTP sa tiez bude musiet rychlo
zmenit. Tam, kde technoloégia bola raz pre-
vladajucim faktorom v cykloch vyvoja produk-
tu, toto uz nie je klt€ovym momentom. Pre-
ferencie spotrebitela, ludské faktory a spo-
kojnost zmenia PTP a prevazia dnesné, na
tcinnost zamerané systémy.

Ostava otazkou, ako sa vyrobcovia vyrov-
naju s tvorbou produktov pre takyto velfmi
narocny trh. Je stale velmi malo vyrobnych
spolocnosti vybavenych tak, aby vedeli, ako
mozu byt poziadavky zédkaznika popisané
v ich vyrobnom portféliu. Ludsky prvok je
»hodvabne viakno®, ktoré si vyZaduje buducu
vyvazenu kooperaciu medzi dizajnérom, inZi-
nierom, ergondmom a biznismanom. Len pros-
trednictvom lepSej kooperacie budu budice
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firmy schopné uspokaijit budice poziadavky.
Je preto rozhodujlce vytvarat spolo¢né
porozumenie a snad aj kreativny* jazyk.

3. Profesionalnu zmenu: vytvorenie emotiv-
nych vézieb

Ako sme vysvetlili vyssie, je to kontextualny
vyznam produktu; ktory vytvara vyssiu Groveri
interakcie medzi buduicim produktom
a pouzivate/mi. Tento vyznam by mohol
dokonca vytvorit’ hibsi emocionaliny alebo
spajajuci proces, ktory by mohol byt bud
intenzivnejai alebo dihsie trvajuci. Je to prave
tento vyznam, ktory spaja ,obchodny” zaujem
mnohych dneSnych firiem s dizajnérskym
procesom zajtrajSka. Nas vyskum ukazal, ze
firmy si teraz uvedomuju potrebu vyvijat
a menit' svoje stratégie, aby vyhoveli buddcim
poziadavkam trhu.

Prostrednictvom tychto trojakych zmien
a zvySujlucej sa zavaznosti strategickych
otazok, sa dizajn musi naucit komunikovat’
a prekladat jazyk spotrebitela vyrobcovi
a naopak.

¢ LepsSi (dokonalejsi) priemyselny dizaj-
nér: Dizajnér ako duchovny a telesny
lingvista.

, Casto zakryvame nové funkcie — napriklad
viditelné vlastnosti st ¢asto ,zabudované®, ale
neviditelné funkcie mézu rovnako dostat’ vidi-
telna formu, nie preto, Ze je potrebny désledok
ich fyzickej pritomnosti, ale jednoducho preto,
aby sa oznamila tato pritomnost. Také formy
ukazovania, pévodne ukazujuce koneénu
funkciu mézu dokonca predefinovat (zmenit)
estetiku pévodného predmetu.” (Thoughts —
Stefano Marzano 1998)

Zdokonalenim profesie sa dokonalejsi dizaj-
néri stand duchovnymi a fyzickymi lingvistami.
Ziskaju zruénost ,prekladat” konceptualne
(pojmoveé) myslenie az za dnesné fyzické
prostriedky dvoj a troj dimenzionalnych spé-
sobov komunikdacie. Kym tieto vlastnosti osta-
nu zékladnym stborom dizajnérovych zruc-
nosti, pozornost' sa presunie na schopnost
vyjadrit duchovné a kognitivne obrazy ,poten-
cialnych” pouzivatelov produktu ako aj kontex-
ualne prostredie, v ktorom fyzické aj virtualne
predmety budu pouzité alebo, do ktorého sa
dostanu. Pre dizajnéra bude klti¢ova schop-
nost’ pochopit' emocionalne hodnoty, ktoré
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budud potrebné na to, aby sa hodili do uréitého
kontextualneho prostredia a tiez mat metody
a prostriedky komunikacie, ktoré spolu s inymi
disciplinami zabezpecia, Ze potrebné hodnoty
toho prostredia budi plne uspokojené.

4. Proces tvorenia zdokonaleného pro-
duktu: zazitky spolu navrhujiiceho spo-
trebitela.

e Senzorické vlastnosti a kontextuainy
dizajn

Autori skimaju rozdiely v Gvahach o doélezi-
tosti senzorickych vlastnosti (SV) v réznych
oblastiach vyroby spotrebitelskych produktov.
Preskumana je komunikacia v rdmci timu PTP,
napr.: ako rozliéné discipliny participuji a spo-
lu navrhuju v procese tvorby produktu. Tim
navstivil niekolko vyrobcov spotrebitel'skych
produktov a pytal sa dizajnérov, manazérov
produktu a inych za¢astnenych odbornikov.
Robili sa posudky pripadovych §tudii, aby sa
odhalili navrhy, ktoré boli Uspesné.

¢ Vyrobny priemysel (so zakladriou
v Spojenom kralovstve)

Cielom vyskumu je preskumat’ spolu navrho-
vanie, ktoré sa vyskytuje pri vyznamnej variete
spotrebnych tovarov, vyrobenych spotrebnym
priemyslom Spojeného kralovstva. Aby sme
vytvorili komplexnejsi obraz st€asnej priemy-
selnej aktivity, vyskum skuma firmy v ramci aj
mimo Specifickych priemyselnych sektorov,
napr. automobilovy, $portovy, a iné.

Pocas navstevy ku kazdej pripadovej studii
sa v 8pecifickej firme konal presne zamerany
a Struktarovany rozhovor na ziskanie
vyskumnych udajov. Preskiimanim a analyzou
ziskaného materialu bolo mozné zistit":

- sti¢asné ddkazy o spolupraci alebo ne-

spolupraci medzi zu¢astnenymi odbornymi

profesiami vo vztahu k integracii senzoric-
kych vlastnosti produktu,

- budtice moZnosti pre oblasti spolupréace

a kooperativneho vyvijania senzorickych

vlastnosti v buducich produktoch.

Tieto vysledné udaje zahffiaju vnimavost
voci kontextualnej aplikacii senzorickych viast-
nosti vo firméach. Toto je nasledne zapracova-
né a pretavené do textového a vizualneho ma-
terialu. Vybrané priklady vysledkov st uvede-
né nizsie:
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Nastroj 1: Snehové viocky: jednoduché Ndstroj 2: Matrice
zmysly
Neskdr sme vyvinuli vizualne matrice, aby
Zostrojeny ako indikator zdujmu a uvedome-  sme ukazali tazné ,polia“ v ramci firemnej
nia si senzorickych vlastnosti (SV) po€as nav-  kultdry, odliSné typy integracie sekundarnych

Stevy vo firme je jednoduchy graf snehovej vlastnosti a ako sa firmy pokuSaja vytvorit
vlo€ky, pozostavajuci z piatich hviezdicovito tplné vnimanie svojich produktov. Styri mera-
usporiadanych osi. Kazda os reprezentuje né parametre, ktoré vytvaraju firemny profil su
jeden z piatich zmyslov. Manazéri vyvoja vztah k zmyslom, implementacia nastrojov,
produktu (MVP) a timy vyvijajice produkt perspektiva biznisu a dizajnérska disciplina.

(TVP) naznacia svoje vnimanie dblezitosti na
kazdej z piatich osi. Hoci je to pouzité len ako
hruby indikétor relativneho uvedomenia si

a zaujmu o senzorické vlastnosti produktu,
tato informacia méze poskytnut' zaujimavé
naznaky rozdielov v interdisciplinarnom videni

a komunikacii. T e : T {o
Obrazok 1 ilustruje extrémny priklad toho, TR T e S S R N R

ako odpoved od MVP (tmavsie prekrytie

v grafe) je v rozpore s odpovedou TVP (svet- Obr. 2a

lejSie tonovanie v grafe). Extrémne Gzky po-
hlad MVP je v ostrom rozpore s ir§im pohla-
dom na senzorické vlastnosti, ako ich vnimaju
TVP.

Percentage dedicated to field

Obrazok 2a Firemna etika
Obrazok 2b Popis verzus prax

Sucastné poznatky z vyskumu pondkaju vy-
znamne naznaky vztahujuce sa na to, ako su
senzorické vliastnosti chapané a nakoniec aj
uplatnené v produkte. (pozri obr. 2b).

Nastroj 3: lexikon

Vyskum sa obzviast zaujimal o jazyk ,tvorby
Olfactory Atts Haptic Atts produktu® a terminolégiu, ktoru pouzivaju od-

bornici z jednotlivych disciplin, ktoré sa zi¢ast-
Obrazok 1 — SA snehova viocka MVP verzus TVP  fiuju procesu tvorby produktu (PTP).
Pocas vyskumu bol vyvinuty metodicky po-
o Meranie senzorickych vilastnosti a kon-  stup na monitorovanie slovnika, ktory mohol

textualny dizajn vytvorit' univerzalny jazyk PTP alebo ,dizajnér-
sky“ jazyk.

Pocas jednotlivych urovni analyzy je mozné
rozlisit' (diferencovat) fyzické senzorické viast- Je dblezité vysvetlit inym disciplinam pou-
nosti (SV) a objavujuce sa emotivne aspekty Zivanie verbalnych vyjadreni pre senzorické
produktov, ktoré sa stavaju délezitejSie v bu- vlastnosti a ich vyznam. Firemny jazyk sa
ducich produktoch. analyzoval ako sucast vyskumu a postrehy

Vyskum je vedeny takym spésobom, ze odbornikov boli zaznamenané a postlipené do
mnoho senzoricka informacia je tiez zazna- samostatneého suboru tdajov ako firemny
menavana a analyzovana. lexikén.
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Zozbieranie tychto lexikdnov viedlo k vyssie
formalizovanému pisomnému dokladu, sltZia-
cemu na popisanie Sirokej réznosti fyzickych
a mentalnych vlastnosti v jednotlivych disci-
plinach. Toto viedlo k Dizajnérskemu lexikénu
alebo Slovniku.

5. Prvé vyskumné zavery
e Chapanie tvorby

Pochopenie tohto tvorivého procesu tvori
velmi Siroké pole pre vyskum. AvSak prvé vy-
sledky ukazali, Ze existuju znagné rozdiely
v disciplinach ked sa hovori o tej istej senzo-
rickej teme, o naznaduje, Ze nase zistenia su
na zaciatku potencialne enormnej oblasti §tu-
dia, a to studia zlepSenych zazitkov z vyrobku
a zo sluzby.

Na zaklade tohto vyskumu su autori pre-
svedceni, Ze dizajnérska disciplina si vytvara
svoje vlastné pole poznatkov, tykajlcich sa
zazitku, skusenosti spotrebitela. Tieto poznat-
ky sa méZu stat’ porovnatelnymi s tymi, ktoré
maju ostatné discipliny PTP, ktoré maju za
sebou dihsiu tradiciu vo vyrobe produktu, ako
su technicke discipliny, ergonomika, a marke-
ting.

e Vysledky

Doposial vysledky vedu k pozoruhodnym
pohladom na to, ako su senzorické vlastnosti
integrované pocas firemnej tvorby zlepSeného
zaztku uzivatela produktu. Bez toho, Ze by
sme spomenuli konkrétne firmy, niektoré z na-
Sich prvych zisteni su:

e  Spolo¢ny dizajn a komunikacia

V niektorych timoch PTP nie je Ziadna spo-
lo¢na komunikacia o senzorickych vlastnos-
tiach a kontextualnom dizajne. Toto vedie
k nejasnej komunikacii v jednotlivych parti-
cipujucich disciplinach.

V niektorych timoch PTP hranice medzi
disciplinami su nejasne, ¢o vedie k neurcitym
vstupom a zodpovednosti za integraciu sen-
zorickych vlastnosti, napr. dizajn sa obracia
na biznisové zaleZitosti a marketing poukazuje
na dizajnérske aspekty.

e Vo firméach existuje vedomie integracie
senzorickych vlastnosti poCas navrhovania
produktu, aviak celkova drover vedomia je
nizka. Prvé vysledky ukazuiju, Ze firmy maji
silné zameranie na jeden Specificky zmysel
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a potom viac na 8pecificky fyzicke, nez na
emocionalne atriblty produktu.

e Na dizajne sa spolo¢ne podielajuce
senzoricke vlastnosti a kontextualny dizajn,
zazitky:

- Existuje malo dékazov kombinacii medzi
fyzickymi vlastnostami alebo medzi fyzickou
a kontextualnou integraciou.

- Je znacny rozdiel medzi firmami v tom, ako
su zazZitky a emocionalne faktory integrované
do PTP.

- Vacsina pripadovych Stadii ukazuje Ze
jednotlivé discipliny vo firmach su schopné
popisat, ¢o by radi dosiahli, ale velmi malo
dokazov bolo zaznamenanych vo vztahu k ich
aplikovaniu. Dokonca aj v tych, ktoré su dobré,
sl znacné odliSnosti v preukazanej spojitosti
medzi jednotlivymi disciplinami.

e Koneéné zavery

Sucasné vysledky vedl predovSetkym k za-
ujimavej vyskumnej otazke: Vyvijaji vSetky
discipliny ten isty produkt?

Hodnota realizovaného vyskumu bola doka-
zana v zmysle tychto Gvodnych zisteni. Je nasim
zamerom pokracovat v praci vratane dodatoc-
neho ciela: preskumat’ moznost’ vytvorenia
dizajnérskych lexikénov a preskumat vplyv
schopnosti jednotlivca vyjadrit senzorické
vlastnosti produktu poéas PTP.

Odborny preklad PhDr. Danica Bre¢kova
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