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1. BEVEZETES — AZ AUTO, MINT A XXI. SZAZADI ONKIFEJEZES ESZKOZE

., EI6Ir6l nyugodtnak, ugyanakkor ébernek latszik. Hatulrol ellenben sisakos
harcosra emlékeztet. Mintha azt mondanda ‘tobbre vagyok képes, mint
gondolndd’..." A legelsé probaiit elétt a soférnek le kell mosnia az autot - sz6
szerint, kézzel. Ez az egyetlen modja annak, hogy a sofor megérinthesse,

érezhesse, atélhesse autdjat.”
Grcic a BMW Z8-r6/

»Mutasd az irdsod, megmondom ki vagy”, ,,nem a ruha teszi embert” — szamos sz6ldsmondas
sz6l arrdl, hogy az elsd benyomas milyen alapvetd fontossdgi az egyén megitélésében. A
XXI. szazadi ember ma mar egyre kevesebbet ir kézzel, megjelenését tudatosan alakitja, mely
megjelenés egyik meghatarozo eleme az egyén altal hasznalt auté. Ugy is fogalmazhatnank
ma: ,mutasd az autod, megmondom ki vagy” — a mondads azért is érdekes, hiszen mai
tarsadalmunkban szdmos példat lathatunk arra vonatkozoan, hogy az egyén tarsadalmi és
gazdasagi statuszatdl nagyon eltérd statuszli autdt valaszt, nem ritka példa, hogy az egyén
autdjanak értéke meghaladja lakdsanak értékét.

Az autd azonban valdban az egyéni stilus és statusz kifejezdje lehet. Kutatdsunkban, harom
hasonl6 presztizsli, ugyanakkor mégis kiilonb6z6 jelentésvilagu automarkahoz fliz6dd hosszl
tava fogyasztoi lojalitds mozgatorugo6it keressiik. Az altalunk vizsgalt harom német
szdrmazasu prémium automarka: az Audi, a BMW ¢és a Mercedes.

Az éles latasu megfigyeldk tudjak, hogy bizonyos automarkak (féleg a prémium szegmens
gyartdl) meghatarozott kiilsé €s belsé dizdjn elemeket tobb termékgeneracion keresztiil
alkalmaznak autdik megjelenésének tervezése soran. Ilyen példaul a Mercedes bordazott
hiitéracsa, a BMW orraban iil6 vesék vagy az Audi miiszeregységének hatlapjan alkalmazott
betitipus.

Az autoiparban alkalmazott gyartasi technologia standardizalodasaval egyre fontosabbé valik
minden olyan megkiilonboztetd megoldds hézon beliili kifejlesztése, mely a tartds
versenyelony forrdsat képezheti a gyartok szamara. Ahogy a relativ termékmindség
széleskortien elfogadotta valik, a gyartoknak is igyekezniiik kell alternativ megoldasokat
keresni a fogyasztoi hiiség megerdsitésére, amiben épp a dizajn segithet. Nem véletlen tehat,
hogy az automarkdk egyre nagyobb Osszeget forditanak termékeik megjelenésének
kialakitasara.
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Kutatdsunkban harom német felsdkategoriasgépkocsi-gyartd termékeinek retrospektiv
vizsgalataval elemezziik a folytatdlagos dizajnelemek fogyasztoi lojalitasra (termékek
Ujravasarlasa) gyakorolt hatdsat. A harom német prémiumgyartdé a Mercedes, a BMW ¢és az
Audi.

Mindharom autémarka élenjar6 a globalis eladdsokban, jelentds piacrészesedéssel
rendelkeznek, tovabba hiiséges fogyasztdi kor vasarolja termékeiket tobb termékgeneracion
keresztiil. Kutatasi kérdésiink az alabbi: milyen szerepet toltenek be egy adott autdmarka altal
tobb termékgeneracion at alkalmazott dizajnelemek a fogyasztoi hiiség kialakuldsaban?
Kutatasunk elméleti hattere a design és formatervezés szakirodalmabol, a fogyasztoi hiiség
irodalmabol, valamint az autdiparban alkalmazott dizajngyakorlatbol taplalkozik. Mddszeriink
ismétlédd dizajnelemek azonositasa, és annak a fogyasztoéi hliség kialakulasara gyakorolt
lehetséges hatasainak elméleti sikon torténd azonositasa.

2. NEMZETI KARAKTER A FORMAKBAN - A NEMET AUTOK
SZISZTEMATIKUSSAGA

A kiils6 szemléldnek a Németorszagban 1étrejott autdk formai koncepciodja tipikus jegyeket
mutat — a latszolag kiilonbozd karosszéridk vizudlis nyelve mélyen a német kultaraban
gyokerezik. A logikussdg, rendszeresség és a szisztematikus modszeresség, pontossag mind
olyan gondolati tulajdonsagok, melyek athatjak a német kulturat (Lissak 2009, 67; Landwehr
et. al. 2011).

1. abra: A harom marka portréja
Forrés: http://www.bmwblog.com/2011/04/06/photo-comparison-bmw-f10-m5-vs-audi-rs6-vs-mercedes-c63-

amg/

Audi — minden vonal célba ér

»~Ha példaul az Audi kiilonféle tipusait nézziik, lathatova valik a torekvés a
szisztematikussagra — a markakaraktert a geometrikus formalas adja. Az Audi karosszérian,
ha elol egy vonal elindul, hatul biztosan célba ér, a tagolas a funkciondlis osztdsok mentén
tiszta, mértani formakkal torténik. Az Audikon megjelend geometria nem szabalyos, hanem
vizualisan felidéz6. Ez annyit jelent, hogy amit mi nagyvonalll korivnek latunk, sok apro,
rafindltan kialakitott ivbol 4ll, s az Osszhatas kelti a geometrikussag képzetét. Figyelmesen
nézve peldaul egy TT Coupé tetdvonalat, oldalnézetét, vilagosan megmutatkozik, hogy ami
egyenes vonalnak latszik, az a valdsdgban nem koveti a vonalzot, hanem finoman iveld,
bonyolult térplasztika, ami azonban jellegében geometrikus (Lissak 2009, 69).

Mercedes — wagneri teatralitas

A Mercedesek kialakitdsdban a homlokfalak tagolasaban felfedezhetd a wagneri teatralités, a

komor pompa ¢és a sulyossag, elég rapillantani a Mercedes S-Class tipusara, s lathatjuk,
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milyen méltosagteljesen all el6ttiink ez a karosszéria — mint Parsifal, a wagneri hds ... Maga a
hiitémaszk is nyitott kottara emlékeztet, s ez bizonyara nem véletlen (Lissak 2009, 70).

BMW — semmi sem elmosodott vagy meghatarozhatatlan

Esztétikailag a Chris Bangle altal képviselt 0j stilus szépsége azon alapszik, hogy a lemezek
barokkos alakitasa nemcsak vizualisan mozgalmassa, dinamikussa, hanem merevvé is teszi a
karosszériat: itt is, mint a Volvonal — a biztonsag valik lathatova. A sokszoros hajlitassal,
hosszanti lemezbecsipésekkel, a negativ és pozitiv feliiletek valtakoztatasaval erés
héjszerkezetek jonnek létre. Ez az 0j keletli formai tulfiitdttség azonban szigorian korlatok
kozé szoritott, a forma tagolasa szisztematikus, ahogy ezt a BMW Z4 karosszéridja mutatja. A
nlangold  felillet” modszeres szerkesztésen alapul, semmi sem elmosodott vagy
meghatarozhatatlan — a forma jellemzden német gondolkodast tiikroz (Lissak, 2009, p. 71.)

A BMW marka blogjanak nem reprezentativ felmérése soran a fenti képen lathaté modellek
koziill (BMW 5 Touring, Audi A6 Avant és Mercedes E-osztaly Estate) 670 valaszado 64
szazaléka a BMW design-t taldlta a legvonzobbnak, majd 30 szazalék az Audit és végiil csak
6 szazalék a Mercedes-t. Természetesen ez nem meglepd eredmény egy BMW rajongdknak
sz016 blog valaszadéi kozott. (Adatok datuma: 2011. julius 7.; Forras:
http://www.bmwblog.com/2011/05/19/photo-comparison-bmw-5-series-touring-vs-mercedes-
e-class-estate-vs-audi-a6-avant/)

3. A DESIGN KIALAKITASANAK FOLYAMATA

A rend és szépség, amit az ablakon képzdodott jégvirdgokon, vagy a tokéletes hatszogeket
alkot6 méhkaptarban fedezlink fel, tiikrozik értelemkeresésiink, torekvésiink a minket
korlilvevé allandéan valtozd és igen bonyolult vildg megértésére. E képzddmények,
természeti targyak nem a design folyamatanak eredményei. Bar értelmezhetd rendet alkotnak,
hianyzik beldliikk a tudatos szandék és alkotas. A design tudatos erbfeszités jelentéssel teli
rend megteremtésére (Papanek 1971).

"A design milvészete azt jelenti, hogy meghatarozzuk azt, hogy az egyes targyak hogyan
nézzenek ki..." (Pye 1978, 11). Egy alapvet6 jellemz6 azonban, ami az alkalmazott design-t
hatadrozottan megkiilonbozteti az olyan miivészeti formaktol, mint a festészet vagy a
szobraszat az az, hogy a design alkotdé miivésznek (formatervezonek) a valasztasi szabadsaga
korlatozott. Amikor barmilyen hasznalati targy késziil annak végsé formédja kialakitdsa nem
egyediil a designer feladata: alkotdi szabadsagéat behataroljak a gazdasagi és stilusbeli
kovetelmények is. Ez a gondolat kiemelten fontos az autd tervezés szempontjabol, hiszen ott
miszaki kotottségeknek, biztonsagi szempontoknak, fogyasztasi szempontoknak, anyag
kotottségnek is meg kell felelnie a végsd kivitelnek és csak ezutan kovetkezik az esztétikus,
egyedi, vagy éppen extravagans formavilag kialakitasa.

Krippendorf (1996) azt hangsulyozza, hogy a designer, a tervezd a termék jelentésének
létrehozoja. Az, ahogy a tervezd jelentéseket alkot, meghatarozza azt, hogy a felhasznalo, a
fogyaszté milyen jelentéseket tulajdonit adott targynak. Azt is kiemeli azonban: nem
feltételezhetjiik, hogy a forma (a designer altal 1étrehozott objektiv jelentés) és a (felhasznald
altal alkotott) jelentés azonos; a termék-szemantika feladata e ketté kapcsolatanak kutatasa.
Pé¢ldaként hozhatjuk az autdpiacrol azokat az eseteket, mikor egy-egy markat vagy modellt a
fogyasztoi tomeg specialis szegmensekkel, személyekkel azonosit, ami nem is volt esetleg
célja a tervezOnek (sotétitett livegli, fekete Mercedes-szel jaro titkos ligynokok, vagy éppen
maffiézok).

! useful design
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Az ipari formatervezés a design altalanosan elfogadott felfogésa szerint a hasznélati és
esztétikai funkcidk megtervezésére, a két alkotoelem aranyainak bedllitdsara szolgal a
termékkarakternek megfeleléen. E felfogasban a design a hasznalati funkciok elemzésébdl
bontja ki az esztétikai lehetdségeket S az igy 1étrejott esztétikum a targy hasznalatat javitja. A
design elméleti modellje szerint alapvetd az emberi igények kielégitése, mely funkcidhordozd
targyakkal torténik. A funkcidokat a termékek hordozzak s a termékfunkciok a termék
tulajdonsagait fejezik ki. A funkcidk elemzése, helyes meghatdrozdsa elvezet a
termékformahoz, mely a designer kozremukodésével jon 1étre (Lissak 2000).

Ez a design felfogds uralta az elmult évtizedeket, e szemlélet alapjaiban helyes ma is.
Idékbzben azonban hangsulyeltolodas tortént a design felfogdsaban. Mar az 1970-es években
a termékkommunikéciora terelddott a figyelem, s a formak kialakitasat a jelentéssel hoztak
Osszefiiggésbe (Papanek 1971). E felfogas-modosulas mogott az allt, hogy a termékek piacan
a magas miszaki tartalom, s az azt kifejezo forma onmagaban kevésnek bizonyult a
versenyben, a vasarlasi dontéseket egyre inkabb pszichologiai, szociologiai megfontoldsok
alapjan hoztik meg a vasarlok, s az a termék lett a gyoztes, amelyik képes volt hasznalati és
esztétikai funkciokon tuli tartalmak, tizenetek kozvetitésére (Lissak 2000).2 Kiilonésen fontos
meglatas ez az olyan nagy értékli fogyasztasi cikkek esetében, melyek gyakran bonyolult és
hosszi dontéshozatali folyamattal jarnak egyiitt, igy példdul a prémium kategoérias autdk
esetében. Hiszen sok esetben a kategorian beliili technikai, biztonsagi, karbantartasi,
garancialis stb. szolgaltatasok és tulajdonsagok mar nem mutatnak jelentds kiilonbségeket, igy
a végs6 dontést a fogyasztok érzelmi alapon, személyes vonzalom, értékek vagy akar a design
figyelembe vételével hozzak meg.

3.1. A design sajatossagai

egyetlen helyes megoldast. mindig is végtelen szamu megoldassal szolgalhat melyek koziil

n¢hany "jobb", néhany pedig "rosszabb." Adott design "josaga" az adott elrendezés eldre

megfogalmazott jelentésétdl fiigg.®* Mindezek alapjan a design jelentéssel rendelkezd, amely
az olyan elfogult és szubjektiv jelzok helyettesitésére hivatott, mint ,,szép”, ,,cstinya” vagy

,jopofa”.

Az, hogy adott design-megoldas céljanak megfelel-e, elsddleges funkcidjabol kiindulva

hatérozhaté meg (Papanek 1971, 5). Az értelmezés eszkozéiil Papanek a funkcié-komplexum®

koncepciojat vezeti be, mely a kovetkezd hat 6sszetevobdl all:

o Moédszer: eszk6zok, folyamatok anyagok interakcidja.

« Hasznalat: adott termék betdlti-e elsddleges funkciojat.

o Sziikséglet: gazdasagi, pszichologiai, szellemi, technologiai és intellektudlis sziikségleteink
kielégitése gyakran nehezebben megvalosithato és kevéssé nyereséges, mint az olyan
alaposan megtervezett igények melyeket a divat és egyéb népszerii iranyzatok indukalnak.

« Okszeriiség, célszeriiség’: ezen Osszetevé azt kell, hogy tiikrozze, milyen korszakban,
milyen koriilmények kozott jott 1étre adott targy, melynek egyben bele kell illenie az
egyén/emberi tdrsadalmi- gazdasagi kornyezeti rendszerébe, melyben €l és mitkodik.

% Bauer Andrés — Lissak Gyorgy — Horvath Déra (2000), ,,A marketing és az ipari formatervezés kapcsolata - A
termékdesign szerepe a piaci sikerességben”, OTKA kutatasi palyazat, Budapest

® depend on the meaning which we invest in the arrangement (Papanek 1971, 5)

* function complex

*Telesis: the intelligent direction of effort toward the achievement of an end. (Oxford English Dictionary)
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« Asszociacio: legfoképp kétféle design kozelités l1étezik: az egyértelmii jelentéssel bird
targy, vagy pedig az olyan, mely t6bbféle megoldas meglétét is megengedi.

« Esztétika: a designer repertodrjaban levd egyik legfontosabb eszkdz, mely segit
meghatarozni a format, szineket oly modon, hogy az elragad minket, mely szép, izgalmas,
gyonyorkodtet és jelentéssel teli.

Pye (1978) allitasa szerint tisztdan funkcionalis design létrehozasa szinte lehetetlen. Barmikor,

amikor a tervezod létrehoz, megalkot egy hasznos — jelentéssel rendelkezd — targyat, rengeteg

olyan konnyen elkeriilhetd6 munkat, er6feszitést is meghoz, ami hasznossagahoz eredendden
nem jarul hozza. Tovabba, minden hasznos eszkoz rendelkezik nem hasznos (nem elsédleges)
funkciokkal, melyeket senki nem var el téle. Mindezeken feliil tokéletes miikodés, eredmény

soha nem érhet6 el (Pye 1978).

Bloch (1995) szerint a jo — ,jelentéssel rendelkez6” (Papanek 1971) — design azzal a

képességgel rendelkezik, hogy vonzza a fogyasztokat, illetve a felhasznalokat, képes

kommunikalni veliik és ndveli a termék ertékeét azzal, hogy a felhaszndloi élmény mindségét
noveli, javitja. A kovetkezd szempontokat sorolja fel a termékdesign vizsgalatara, annak az
adott termék sikeréhez vald hozzéjarulasa becslésére:

e képesség a fogyasztoi, felhasznaloi figyelem megragadasara;

fogyasztok felé torténd informdcio kozvetito képesség;,

képesség az életmindség javitasara;

hosszan tart6 hatas, hatasossag;

képesség fogyasztoi tetszés elnyerésére;

o képesség tobbletérték 1étrehozéséra.

A fentiek alapjan a termékdesign "josdga" koncepcidja vizsgélata soran az aldbbi kiindulod

megallapitasok rogzitése indokolt:

e Nincsen egyetlen jo design megoldas. A termék ¢és felhaszndloja kozotti interakceiod
soran jon létre adott termék design-ja "josaga" megitélése. A fenti megallapitas
mindenképpen a termékek sokféleségének sziikségességét tamasztja ala.

e A designer alkot6 szabadsagat behataroljak a termelési, piaci és fogyasztasi eldirasok,
kovetelmények. 4 jo design mindezek alapjan az alkoto (designer) és a felhasznalo
(fogyaszto) kozos kézremiikodése eredményekeépp johet létre.

o A design dltal létrehozott tartalom, minoség két ellentétes és egymast kiegészito
fogalompar alapjan fogalmazhaté meg:

- hasznossaga, célszeriisége szemben  sziikségtelen, de nem elkeriilheto
tulajdonsdgaival (Pye 1978);

- funkcionalis és esztétikai illetve megjelenésre vonatkozo tulajdonsdagok (Pye 1978,
Papanek 1971, Bloch 1995, Cova et al. 1993, 1996);

- elsddleges rendeltetés szemben tovabbi elényokkel értékekkel (Pye 1978, Papanek
1971).

3.2. Fogyasztoéi hiiség

A vasarlasi dontéshozatali folyamat 1épései soraban az Gjravasarlas, vagyis a fogyasztoi hiiség
a vasarlas utani szakaszba esik, hiszen egy elsé vasarlas utan kovetkezik be. Fontos
jellemzoéje, hogy pozitiv tapasztalat el6zi meg a markaval kapcsolatban és a dontéshozatal
jellemzden gyorsabb, rutinszerlibb és kevésbé veszi figyelembe a versenytars alternativakat
(Mullins et al. 2005). A markahiiség piaci szegmentacio alapjat is képezheti. Ha ismerjiik a
hiiséges fogyasztoink jellemzdit (demografia, pszichografia, fogyasztasi szokdsok stb.) akkor
hatékonyabb ¢és hatasosabb marketing akcidkat tervezhetiink és kommunikalhatunk a

crer
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mely soran elsé vasarloi, cserevasarloi (modellhiiséges valtok és vallalathiiséges valtok) és
markavaltd vasarloi csoportokba sorolta a fogyasztoit. Majd ezen fogyasztdi szegmenseket
figyelembe véve végezték a teljesitménymérési és piaci trend, valamint eldrejelzési
elemzéseket (Jobber 2007, 282).

4. DESIGN ES VASARLAS KAPCSOLATA AZ AUTOIPARBAN

Landwehr et al. (2011) igen 0j tanulmanyukban azt vizsgaltak, hogy mely design elemeket
hogyan dekddolnak a fogyasztok egy-egy autd modell esetében ¢s ezek koziil melyeket
preferaljak, majd eredményeiket eladéasi adatokkal is validaltdk. Koncepciojuk kiindulési
alapjan az emberi arc és az autok front design-a kozotti hasonlosag jelentette, vagyis az a
folyamat ahogyan az emberek antropomorfizaljak és ezen keresztiil emberi tulajdonsagokkal,
jellemzdkkel ruhdzzak fel az autdkat. A kutatdsi stimulus két f6 komponense a lefel¢ vagy
felfel¢ gorbiild hitéracs (szdj), illetve a fényszorok (szemek) elhelyezése volt. Az
marckifejezések” érzelmi hatdsa igazolddott, a pozitiv, baratsagos ugymond mosolygos
hiitéracs elhelyezést kedvelték leginkdbb a valaszaddk, mig a fényszorok az agresszivitas
mértékét befolyasoltak. Elméleti modelljiiket tekintve a hlitdracs forméja és elhelyezkedése az
atélt tetszés (experieced pleasure) a fényszorok pedig az atélt arousal (experienced arousal)
latens valtozokon keresztiil hatarozzak meg az egyes design kedveltségét. 2008 évi
németorszagi piaci adatok alapjan a fenti preferencidk eladasi adatokban valo érvényesiilését
is bizonyitottak, vagyis tobb mosolygés autdt adtak el, mint szomorut és tobb izgalmas, kicsit
agressziv autdt (fényszorok), mint atlagos pillantasit. Eredményeik kivaléan mutatjak a
design és vasarlasi dontések kozotti kapesolatot, ugyanakkor kutatdsukban nem vizsgaltak az
Ujravasarlasra, vagyis a fogyasztéi hiiségre gyakorolt hatdsat. Fontos lizleti eredményeket
befolyasold kérdés, hogy a tapasztalat, a vasarlas utani élmények vajon erdsitik, vagy éppen
gyengitik a design vasarlasra gyakorolt hatdsat. A negativ vagy pozitiv fogyasztoi hasznaloi
tapasztalat kioltja a design szerepét a kovetkez6 vasarlasi dontésnél, vagy a design megitélése
¢s szerepe tapasztalattol fliggetleniil tovabb ¢€1?

4.1. Design és fogyasztoi hiiség osszefiiggéseinek vizsgalata az autéiparban — kutatas
elméleti koncepcioja

Karjalainen (2007) modszertananak megfelelden elsé 1épésként a vizsgalatunk targyat képezo
harom automarka (BMW, Audi, Mercedes) alapértékeinek (core values), valamint az explicit
(kiilsé megjelenésbeli) és az implicit (markaérték és kiilsé design kozotti kapcsolatot tiikrozo)
design-kulcselemek azonositasara keriil sor. Az egyes markak alapértékeinek azonositasahoz
felhasznalhatéak a szekunder forrasu imazskutatasok, vagy alkalmazhatunk pusztan
asszociaciokat kér6 sajat megkérdezést is. Az explicit designelemek azonositasahoz a Design
Forma Elemzés (Design Format Analysis, DFA) (Warell 2001) modszertanat latjuk
legmegfelelobbnek designtorténeti elemzéssel kiegészitve. Ezek utdn szemantikus
differencialskalak alkalmazasaval mérhetjiik majd meg az egyes szubjektiv markaértékek és
az egyes termék/forma design tulajdonsagok dsszefiiggéseit. Ezzel a haromlépéses modszerrel
feltarhatjuk a harom autémarka kozotti markaérték kiilonbségeit, valamint azonossagokat
valamint a design-hoz és a design elemekhez kapcsolodd jellemzok azonossagat €s
kiilonbségeit. A mintankat a harom markat tulajdonlok képezik, ahol kiilon alcsoportot,
almintat alkotnak a tobbszoros vasarlok, vagyis a hiiséges fogyasztok. Igy vizsgalhatjuk az
egyszeri és az ujravasarlok kozotti kiilonbségeket. Vizsgalatunkba integralni kivanjuk Mond
(1997) elméletét, melyet Person et al. (2008) tanulmanya is megerdsitett, mi szerint a design
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és stilus dontések harom kiilonb6z6 dimenzidja 1étezik: a jelenlegi termék portfolio design-ja,
a kovetkezd termék portfolid design-ja és a versenytars termékek design-ja. Kérdés, hogy
ezen dimenziokat a fogyasztok, a vasarlok is érzékelik-e €s fontosnak tartjak-e, befolyasolja-e
a dontésiiket, a jelenlegi design mellett a varhato jovObeni iranyzatok, az ezekrdl elérhetd
informaciok, valamint a versenytarsak design-ja. Feltar6 kutatdsi szakasz utdn léphetiink
tovabbi egy elméleti modell kialakitasdhoz, mely a design elemek észlelt értékeken,
érzelmeken keresztiili tetszésre €s Ujravasarlasra gyakorolt hatdsat vizsgalhatjuk, és a feltaro
kutatasi szakasz eredményei alapjan a tapasztalat moderaldo hatasat is beépithetjik.
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