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Spotrebitel'ské vnimanie dizajnérskych taburetiek?

Petra Garasova?

Consumer perception of designer stools

Abstract

Individual taste of consumer is one of the most important factors in furniture selection.
The aim of this paper was to identify consumer perception of designer stool. The re-
quired primary data was obtained from our consumer survey with using standardized
qguestionnaire. The obtained data was evaluated by simple analyses, and a semantic
differential was used to better understanding consumer perception of designer stool,
Based on the design would buy the most respondents 42 (67.7 %) a stool 3. Based on
usage, most respondents 29 (46.8 %) would buy a stool 2. Respondents change their
preferences depending on the product use. Individual design solutions are not designed
for all, but they are designed for a certain segment of customers.
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Uvod

Velka vyzva, ktorej dnes ekonomiky Celia je integrovat’ environmentalnu udrzatel-
nost’ s ekonomickym blahobytom oddelenim od zhorSovania Zivotného prostredia od
hospodarskeho rastu (Knoskova, 2014). Vyrobné firmy zacali kvoli zvySujicim sa poZzia-
davkam na nabytok zd6razhovat' svoje Usilie pri inovacii a vyvoji nabytku (Nirmal et al.,
2018).

Hlavnou charakteristikou tovaru v nabytkarskom priemysle je vysoka zavislost' na
estetickych preferenciach spotrebitelov. Okrem ceny su vzhl'ad, dizajn a kvalita hlavnymi
konkuren¢nymi poziadavkami na vyrobcov (Troian, 2011). Pre dizajnérov je vyzvou zis-
kat’ informacie o vnimani ich navrhov od zakaznikov a transformovat’ pouZit’ na vytvore-
nie vyvoj novych produktov (Chun-Te et al., 2013).

Individualny vkus spotrebitelov je jednym z najdéleZitejSich faktorov pri vybere
nabytku. Nabytok vSak musi spifiat’ niekol’ko kritérii, aby mal spotrebitel’ o neho zaujem,
t. j. musi byt’: pohodIny a vhodny na svoj Ucel, mat’ mozné viactcelové pouzitie, 'ahko
udrZiavatel'ny, cenovo dostupny. Hodnota produktu nabytku odraza faktory, ako st funk-
¢ny, odolny esteticky, pouzitelny a ekonomicky (Oztop — Erkal, 2008). Cena sa vnima
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skor ako vysledok vnimanej kvality produktu nez ako sucast’ prvku kvality produktu
(Toivonen, 2011).

Dizajn nabytku spaja technické informacie s predchadzajicimi skisenostami, po-
zorovanim a intuitivnym Usudkom dizajnéra. Pri navrhovani nabytku existuje vela ciest.
Proces navrhu ovplyviiuje konecny produkt (Hasan, 2015). Koncepty dizajnu nabytku
vedl k vyrobe uzitocnych predmetov, ktorych vysledkom st hmatové skdsenosti pro-
strednictvom priameho zapojenia l'udi (Postell, 2012).

Nabytok je navrhnuty a vyrobeny tak, aby pomahal roznym spésobom, napriklad
ako l'udia sedia a odpocivaju, pracuju a hraju sa, organizuju alebo zobrazuju predmety
a rozdel'uju priestor. Tento pohl'ad naznacuje Siroky Uzitkovy ramec, v ktorom je funkcia
vnimana ako primarny zamyslany Gcel nabytku (Postell, 2012).

Navrhovanie nabytku sa spolieha na intuiciu, Gsudok, dizajnové zruc¢nosti, technické
zasady a vedomosti v Sirokej skale odborov, ktoré st napomocné pri rieseni problémov.

potesenie tym, ktori ho pouzivaji (Hasan, 2015).

Vsetok nabytok a stolicky maju jedinecny status. Nie len preto, Ze ich l'udia pouzi-
vaju kazdy den, dizajnéri zvy€ajne vytvaraju stolicky z roznych hl'adisk, ako su tvar,
material, funkcia a stupen pohodlia. Stolicky nie su len pre fyziologické potreby spotre-
bitel'ov, ale dizajnéri tymto sposobom vyjadruji svoju filozofiu dizajnu a estetiku. Sto-
licky m6zu mat’ skutocne hlboky vyznam. Z dnesného socidlneho hl'adiska su stolicky
symbolmi identity, postavenia, osobného stylu a vkusu (Fiell & Fiell, 2005).

1 Sucasny stav rieSenej problematiky

Spotrebitelia st ovplyvneni réznymi faktormi, ktoré pri rozhodovani o kiipe nabytku
vplyvaji réznym stuperiom sily. Mnohé z tychto faktorov s vzajomne zavislé a vzajomne
sa ovplyviuju. Rozdiely v spravani spotrebitel'ov na trhu s tovarom dlhodobej spotreby
su vysledkom vonkajsich aj vnutornych faktorov (Zwierzynski, 2017).

Kl'G€om k Uspesnému marketingu produktov na spotrebitel'skom trhu je presné za-
cielenie skupiny. Okrem uspokojovania fyzickych a funkénych poZziadaviek ciel'ovej sku-
piny je jednym z dolezitych faktorov ovplyviiujlcich rozhodnutie spotrebitel'ov o kipe
atraktivita produktu. Od dizajnérov sa preto pozaduje, aby zvysili pritazlivost’ produktu
pre cielovl skupinu, aby mohol byt’ produkt Gspesny. To znamend, Ze dizajnér by mal
pocas procesu navrhovania ovladat’ preferencie a mentalne vnimanie cielovej skupiny,
aby styl produktu mohol predstavovat’ vlastnosti a emdcie, ktoré ciel'ova skupina oca-
kdva (Ya-Chuan, 2018).

V pripade nabytku je pravdepodobné, Ze k rozpoznaniu problému do6jde, ked’ spo-
trebitel’ zazZije vyznamn( zmenu, napriklad svadba, kdpa prvého domu/bytu, narodenie
dietata alebo zmena stavu v dosledku odchodu do dochodku, alebo deti opUstajlce
dom. Preto nie je prekvapujlce, Ze nakup nabytku je rozhodnutim s vysokou Ucast'ou
a zapojenim celej rodiny. 75% respondentov uviedlo, Ze pri zacati procesu nakupu na-
bytku zvazuju potreby celej svojej rodiny. Zeny maju vacsi zaujem o bytovy nabytok,
68% v porovnani s 32% muzov (Ponder, 2013).
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Ponder (2013) uvadza, Ze spotrebitelia povazuji rozhodnutie o vybere nabytku za
doblezité, pretoze nabytok moze slizit' ako vyjadrenie viastnej identity a osobnosti. 72,7
% respondentov suhlasilo s tym, Ze ,dizajn mojho nabytku odraza moju osobnost™, 67
% respondentov suhlasilo s vyhlasenim: ,Vela sa da povedat’ o osobe z nabytku, ktory
vlastni®, a 60,7 % respondentov suhlasilo, Ze ide o vyjadrenie ich osobnosti s nabytkom,
ktory si zakupili. Pokial’ ide o nabytok ako vyraz osobnosti cloveka, medzi generacnymi
skupinami neboli Ziadne rozdiely, nie je vSak prekvapujlce, Ze Zzeny suhlasili s tymto
tvrdenim Castejsie ako muzi.

2 Metodika prace

Ciel'om prispevku bolo identifikovat’ spotrebitel'ské vnimanie dizajnovych produktov
— taburetiek. Dévod vyberu dizajnérskych navrhov bol, Ze to st nové produkty, ktoré
spotrebitelia eSte nepoznaju. Primarne data boli ziskane zo spotrebitel'ského prieskumu
prostrednictvom Standardizovaného dotaznika.

Prieskum bol realizovany na Noci Vyskumnikov, ktora sa konala v septembri 2019.
Prieskumu sa zucastnilo celkovo 62 respondentov. Respondenti vypliali dotaznik pri
osobnych rozhovoroch. Ziskané data boli vyhodnocované jednoduchou analyzou a sé-
mantickym diferencialom.

Dizajnérske taburetky pouZité na primarny prieskum boli od Studentov Dizajnu, Fa-
kulty architektlry zo Slovenskej technickej univerzity. Prvy navrh taburetky je znazor-
neny na obrazku 1., taburetka je v r6znych farebnych variaciach a je navrhnuta na po-
uZitie v interiéri aj v exteriéri. Pri kombinovani viacerych kusov mézu byt’ pouZité aj ako
policky.

Obr. 1 Navrh taburetky 1

Zdroj: dizajnér 1

Druhy navrh taburetky je setom 8 taburetiek a stola (obr. 2), hlavnym ciel'om tohto
vyrobku je naudit’ deti rozoznavat’ farby hravym sposobom. Edukacna pomocka je ur-
¢ena do skoélok pre predskolakov. Inspiraciou pre dizajnéra bol kruh farieb v NCS sys-
téme (Natural Color System - je logicky vytvoreny systém usporiadania farieb, ktory
odraza prirodzené vnimanie farebného spektra clovekom. Vdaka systému NCS sa
farby daju vizualne popisat’ a zaradit’). Stol pozostava z dvoch Casti pritom spodna Cast’
je ukladacim priestorom. Druha Cast’ je pohybliva.
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Obr. 2 Navrh taburetky 2

Zdroj: dizajnér 2

Navrh tretej taburetky je na obrazku 3. Ciefom pri navrhu perforovanej taburetky
bolo vytvorit’ pohodIné sedenie v co-workingovych priestoroch. Co-workingové priestory
sU navstevované prevazne mladymi podnikatel'mi a freelancermi, ktori na svoju pracu

.....

Zdroj: dizajnér 3

3 Vysledky a diskusia

Na prieskume participovalo celkovo 62 respondentov (tabulka 1). Z celkového
poctu respondentov bolo 34 (54,8 %) zien a 38 (45,2 %) muzov. Najviac respondentov
16 (25,8 %), bolo vo veku 14 a menej rokov, ktor( nasledovala vekova skupine 15 — 20
rokov s 11 (17,7 %) respondentmi. Dalej vekova skupina 21 — 30 rokov s 10 (16,1 %)
respondentmi. Najviac respondentov bolo zamestnanych, 22 (35,5 %) respondentov,
dalej bolo Studentov 18 (29 %) z celkového poctu respondentov.
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Tab. 1 Struktura respondentov na zéklade demografickych kritérif

Pohlavie Vek Status
Zeny 14 a menej Ziak
34 (54,8 %) 16 (25,8 %) 14 (22,6 %)
Muzi 15-20 Student
28 (45,2 %) 11 (17,7 %) 18 (29 %)
21-30 Zamestnanec
10 (16,1 %) 22 (35,5 %)
31-40 Materska/rodicovska dovolenka
9 (14,5 %) 1(1,6 %)
41 -50 Podnikatel’/Zivnostnik
8 (12,9 %) 3 (4,8 %)
51-60 Nezamestnani
4 (6,5 %) 1(1,6 %)
61 a viac Na dochodku
4 (6,5 %) 3 (4,8 %)
Celkovy pocet respondentov: 62

Zdroj: vlastné spracovanie

Prieskumom sme chceli zistit', ktora taburetka sa respondentom najviac paci (graf
1). Pre 37 (59,7 %) respondentov to bola taburetka 3, pre 19 (30,6 %) respondentov
bola najkrajSia taburetka 2, a pre 6 (9,7 %) respondentov to bola taburetka 1.

Dizajn taburetky 3 sa pacil 50 % Zien a az 71,4 % muzom. Zatial', ¢o taburetka 2
sa pacila 41,1 % zien a len 17,8 % muzov. M6zeme teda konstatovat/, Ze muzov najviac
oslovil dizajn taburetky 3.

Taburetka 3 a taburetka 2 oslovili dizajnom respondentov v kazdej vekovej kate-
gérii, zatial' o taburetka 2 oslovila len vekové kategdrie 14 a menej, 15 — 20, 41 — 50,
61 a viac. Taburetka 2 a taburetka 3 sa najviac pacili vekovej kategorii 14 rokov a mene;j.
Taburetku 2 v tejto vekovej kategodrii preferovalo 9,6 % z celkového poctu responden-
tov, taburetku 3 preferovalo 14,5 % z celkového poctu respondentov. Taburetka 3 nie
je ale preferovana vyhradne vekovou kategoriou 14 rokov a menej. Preferuje ju zhodne
13 % respondentov vo vekovych kategdriach 15 — 20 rokov a 31 — 40rokov, a 9,6 %
respondentov vo vekovej kategorii 21 — 30 rokov. Na zaklade uvedeného mbzeme kon-
Statovat’, Ze dizajn taburetky 2 oslovil respondentov v réznych vekovych kategériach.

Respondentom, ktorym sa najviac pacila taburetka 1 si mysleli, Ze tato taburetka
je prakticka, ma ulozny priestor, je mozné ju poskladat, o Setri priestor. Ale na druhej
strane sa respondentom nepacila farba, material, dizajn a tvar taburetky. Respondenti
si mysleli, Ze taburetka je nestabilna.

O taburetke 2 sa respondenti vyjadrili, Ze ma pekné farby, je variabilna a prakticka
a ma dobry Ulozny priestor. Respondenti nasli vSak aj negativa ako to, Ze je prilis velka,
ma vela Casti. Pre niektorych respondentov bolo negativum aj to, Ze ma vela farieb.

Respondentom sa na taburetke 3 pacil dizajn, Struktura, originalita a jednoduchost.
Respondenti ocenili moznost’ uskladnenia taburetiek. Pre niektorych respondentov nebol
tento dizajn inovativny a hovorili, Ze mu chyba Ulozny priestor.
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Preferencie spotrebitel'ov pri vybere taburetky na zaklade dizajnu su takmer rov-
naké ako pri predchadzajlcej otazke (graf 1). Na zaklade dizajnu by si najviac respon-
dentov, 42 (67,7 %), zaklpilo taburetku 3. 15 (24,2 %) respondentov by si zakupilo
taburetku 2 a 5 (8,1 %) respondentov by si zakupilo taburetku 1.

Respondenti zmenili svoje preferencie pri otazke, ktord taburetku by si zakupili na
zaklade jej vyuzitia (graf 1) . Najviac respondentov 29 (46,8 %) by si zakupilo taburetku
2. Na druhom mieste by si zakupili taburetku 1, 14 (22,6 %) respondentov. Taburetku
3 na zaklade vyuzitia by si zakupilo 14 (22,6 %) respondentov. Preferencie sa tu menili
bez ohl'adu na pohlavie, vek ¢i zamestnanie.

Preferencie spotrebitel'ov tykajlce sa vyuzitia taburetky boli rozdielne medzi pohla-

viami. Z celkového poctu muzov by sa 39 % rozhodlo pre taburetku 1, zatial’ o z celko-
vého poctu zien by sa 32 % rozhodlo pre taburetku 2.

Graf 1 Preferencie vo vybere taburetiek

Dizajn, ktorej taburetky sa Vam paci
najviac?

Ktor( taburetku by ste si zakupili na
zaklade dizajnu?

Ktoru taburetku by ste si zakupili na
zaklade jej vyuzitia?

I

0% 50% 100%
® taburetka 1 H taburetka 2 u taburetka 3

Zdroj: vlastné spracovanie

Pre respondentov su najpraktickejSia taburetka 3 a menej prakticka taburetka 1
(graf 2). Respondenti povazuju taburetku 3 a taburetku 2 za originalne produkty. Pre
respondentov je taburetka 3 nadCasova a originalna, ale je jednoucelova. Taburetka 1
je pre respondentov sezonna a nie je zrozumitel'ne rieSend. Taburetka 2 je pre respon-
dentov viacucelova.
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Graf 2 Spotrebitel'ské vnimanie dizajnovych taburetiek
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Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke 2 su vypisané priemerné hodnoty a Standardné odchylky jednotlivych
charakteristik taburetiek. Najvacsie rozdiely od priemernej hodnoty boli pri vnimani ta-
buretky 1. Odpovede respondentov sa najviac rozliSovali pri pojmoch viactcelovy — jed-
noucelovy (1,39), sezdnny — nadcasovy (1,35) a prakticky — neprakticky (1,30). Pri hod-
noteni taburetky 2 sa respondenti od priemernej hodnoty najviac odchyl'ovali pri po-
jmoch praktickd — neprakticka (1,27) a zrozumitel'ne rieSena — nezrozumitelne rieSena
(1,25). Respondenti pri hodnoteni taburetky 3 sa najviac odchyl'ovali od priemeru pri

pojmoch viaclcelova — jednoucelova (1,45).

Tab. 2 Hodnotenie jednotlivych taburetiek respondentmi

Taburetka 1 Taburetka 2 Taburetka 3
Priemernd | Standardna | Priemerna | Standardna | Priemerna | Standardna
hodnota | odchylka hodnota | odchylka hodnota | odchylka
Prakticka — 2,61 1,30 2,05 1,27 1,74 0,89
Neprakticka
Originalna — 2,31 1,26 1,77 0,93 1,65 0,85
Neoriginalna
Viactcelova —
Jednolcelova 2,35 1,39 1,82 1,09 2,79 1,45
NadCasova — 3,06 1,35 2,26 1,04 1,73 0,04
Sezbnna
Zrozumitel'ne
riesena-— 2,66 1,14 2,03 1,25 1,47 0,76
Nezrozumitel'ne
rieSena

Zdroj: vlastné spracovanie
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Respondenti by boli ochotni si zaklpit’ taburetky za rozlicné ceny. Cena za tabu-
retku 1 sa pohybovala od 15 do 100 eur, a priemerna cena, ktord navrhli respondenti
bola 38,4 eur. Cena za taburetku 2 bola na Urovni od 20 do 500 eur a priemerna cena
bola 105,3 eur. Cena za taburetku 3 bola od 12 do 80 eur s priemernou cenou 37 eur.

Chun-Te (2013) vo svojej praci uvadza, Ze spotrebitelia stredného veku uprednos-
tnuja klasické stolicky so sedadlom so Specialnym tvarom, pravouhlym operadlom, no-
hou s krizovym tvarom, bez nosidiel, plastovou texttrou a jedinou farbou. Z nasho prie-
skumu vyplyva, Ze dizajn taburetky 2 oslovil vekovu kategorie 41 — 50 a dizajn taburetky
3 oslovil vekovu kategoriu 31 — 40 rokov. Dizajn tychto taburetiek nie je klasicky a nema
len jednu farbu. Na zaklade toho m6zeme konstatovat, ze vyber respondentov je od-
lisny, a vhodné dizajnové rieSenie moze zaujat’ aj vekovl kategoriu, ktora by si inak
zvolila klasicky, jednoduchy dizajn.

Ponder (2013) tvrdi, Zze az 95,1 % respondentov o¢akava, ze ich nabytok vydrzi
mnoho rokov. Na zaklade tohto tvrdenia vychadza najlepsie taburetka 3, ktord respon-
denti vnimaju ako nadcasovu.

Zaver

Ciel'om prispevku tu bolo identifikovat’ spotrebitel'ské vnimanie dizajnérskych pro-
duktov — taburetiek. Pri primarnom prieskume boli pouZité taburetky navrhnuté Studen-
tami z Fakulty architektury, STU v Bratislave.

Na zaklade prieskumu sme zistili, Ze respondenti by si na zaklade dizajnu vybrali
taburetku 3, (59,7 %) respondentov a nasledne taburetku 2, (30,6 %) respondentov.
Takéto poradie bolo rovnaké aj pri otazke, ktoru taburetku povazuju respondenti za
najkrajsiu. Preferencie respondentov sa zmenili, ked’ sa mali rozhodnit’ na zaklade ich
vyuZzitia. Najviac respondentov, (46,8 %), by si zakupilo taburetku 2.

Dizajn jednotlivych taburetiek bol v prieskume vnimany rozdielne medzi muZmi
a Zzenami. MuZov najviac oslovil dizajn taburetky 3, zatial' o Zeny najviac oslovil dizajn
taburetky 2. Rozdielne preferencie dizajnu taburetiek boli zaznamenané aj v rdmci ve-
kovych kategorii. V ramci hodnotenia boli respondentmi najdené na jednotlivych tabu-
retkach pozitiva ale aj negativa. Na zaklade zistenych rozdielov vnimania m6zeme kon-
Statovat/, Ze jednotlivé dizajnérske rieSenia nie su urcené pre vsetkych, ale si urcené
pre vybrané ciel'ové segmenty.

Cena, ktor by respondenti boli ochotni zaplatit’ za vybranu taburetku sa pohybo-
vala na r0znej urovni. Cena za taburetku 1 sa pohybovala od 15 do 100 eur, priemerna
cena bola 38,4 eur. Cena za taburetku 2 bola na Urovni od 20 do 500 eur, priemerna
cena bola 105,3 eur. Cena za taburetku taburetka 3 bola od 12 do 80 eur s priemernou
cenou 37 eur. Na zaklade tohto m6Zeme povedat’, Ze respondenti nevedeli odhadnut’
cenu a za origindlne dizajnérske rieSenia boli ochotni dat’ nizku sumu pefazi.

Vysledky z prieskumu ukazuju, Ze je doleZita spolupraca dizajnérov a marketin-
govych pracovnikov. Marketingové aktivity by mohli pomdct’ dizajnérom spravne umies-
tnit' produkt na trhu a najst’ vhodn( cielova skupinu, pre ktort je produkt vhodny.
Spravne zvolené marketingové aktivity mézu viest’ k lepsiemu uplatneniu produktu na
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trhu ¢i zvySeniu predaja. VSetky tieto aktivity prispievaju k budovaniu znacky a uplatne-
niu samotného dizajnéra na trhu.
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