HORVATH DORA - SAJTOS LASZLO

A forma tartalma

A termékdesign sajatossagainak
szerepe a termekek fogyasztoi
megitéléeseben . s

Két részb6l allé irasunk a termékdesign fogyasztoi re-
akciokban jatszott szerepét vizsgalja. A sorozat elsg ré-
sze a formatervezés, a design szerepével, sajatossagai-
nak feltarasaval foglalkozik, bemutatja a témakér el-
méleti hatterét. A design mdvészeti és marketing-meg-
kdzelitéseinek 6tvozéséhdl kiindulva rdmutatunk a de-
sign a valasztas és a fogyasztas kontextusaban térténd
vizsgalatdnak fontossadgara. A masodik rész a téma
gyakorlati jelentdségét hangsulyozza, a termékdesign
elméletétfelhasznalva egy kapcsolodd empirikus kuta-
tas alkalmazott mddszertanat és eredményeit mutatja
be. A kutatas gyakorlatijelentéségét noveli, hogy a va-
lasztott termékkategoria a mobiltelefon, ami a fogyasz-
téi érdekl6dés kozéppontjadban &ll napjainkban.

,»A formatervezés nem a latszat tervezése, hanem

a funkciok 6sszességének, mint tartalomnak a kifejezése
a forma altal."”

A formarol, Lissak Gyodrgy (1998)

A fogyasztoi igényeinket kielégité termékek nem a
természet vagy alkalomszer(i tevékenység alkotasai,
hanem féként tudatos, Osszetett tervezési folyamat
eredményei. Munkankban a termékdesignt, a legtar-
sadalmibb, legdifferencialtabb targyakat eredménye-
z6 folyamatot vizsgéljuk - az olyan targyakat, ame-
lyek nemcsak céliranyosak, hanem kulénb6z6 egyéni
motivumok, differencialt emberi sziikségletek kielégi-
tésére is hivatottak. Vizsgalataink soran a keretes
részben leirt szemléletet kdvettik.

Targyak a kérnyezetlinkben talalhatdé fadarabok, kavicsok,
csigahazak, a mar szamunkra nem hasznos, lomtalanitas-
ban kidobott 6reg butorok is. A targy ,.kulénallo létez6-
ként érzékelhetd anyagi jelenség; élettelen dolog; haszna-
lati cikk, holmi, eszkéz" (Magyar Ertelmez Kéziszotar -
M.E.K.) - nemcsak design altal létrehozott, nemcsak
funkcidval rendelkezé objektum.

A természetben is megRgyelhetd kiillonbdz6 targyak
hasznalata - egyes madarfajok afészekrakasban, bizonyos
majomfajok az élelem megszerzéséhez hasznalnak eszké-
zbket. Ezen természetbdl kiragadott targyak sajatossaga a
célszerdség, célirdnyossag, ezek azonban nem a design al-
tal létrehozott targyak. Az eszkdzok lényege, hogy azok
»valamely mdvelet elvégzését lehetdvé tevl vagy meg-
kénnyitd targyak, szerszamok, gépek." (M.E.K.)

A tarsadalom, kultdra és technoldgiai fejlettség altal
meghatérozott legdifferencialtabb - soha nem a véletlen
altal létrehozott - targyak a termékek, ,,az emberi munka-
nak valamely sziikséglet kielégitésére alkalmas eredmé-
nyei.” (M.E.K.) A termékek rendeltetése differencialt em-
beri sziikségletek, akéar kvéazi vagy generalt sziikségletek
kielégitése.

Munkank targya az embert emberré tevé targy— wesz-
kdz— >termékvildg sajatossdgainak vizsgalata. Széhasz-
nalatunkban a ,,targy" sz6 hasznalatakor a minket kéril-
vevd objektumok hasznalati aspektusait, az ,,eszkéz" szd
alkalmazasaval ezek célszer(iségi aspektusait és a ,ter-
mék" sz6 hasznalataval a tarsadalmilag, kulturélisan és
gazdasagilag meghatarozott tudatos sziikséglet-kielégitési
rendeltetés aspektusat hangsulyozzuk erdsebben.

Design a hétkéznapokban és a vélasztdsokban

A targyak kiemelkedd szerepet toltenek be életiinkben.
Targyak segitségével mozgunk, dolgozunk, szérako-
zunk. Adott tevékenység megvaldsitdsahoz kilénbdz6
targyakra, segédeszkozokre van sziikséglnk. Kivéalasz-
tdsukkor nehéz helyzetben vagyunk, hiszen legyen
sz egy értékes autdrol, egy egyszer( haztartasi esz-
kozrél, rengeteg lehetdség all rendelkezéslinkre. Fon-
tosak a valasztas pillanatat befolyasold, és az ezt meg-
el6z6 befolyasold tényezdk. Ugyanilyen fontos azon-
ban a targy felhasznaldsanak, fogyasztasanak kifogéas-
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tdlan megval6sulésa is. Hiszen
ha adott eszkéz nem jol miko-
dik, nem kényelmes, nem illik
egyéniséginkhoéz, nem tetszik
koérnyezetiinknek, akkor azt
nagy valoszin(Gséggel elutasit-
juk vagy el6bb utébb lecserél-
juk, és biztosan nem vasaroljuk
ujra. A felhasznélas, fogyasztas
kifogastalansaga abban all, hogy
az igy esélyt adhat adott termék
Ujravasarlasanak, adott esetben
tovabbfejlesztett valtozatanak
megvasarlasara, ajandék lehet, a
fogyasztoi ajanlasok targyat keé-
pezheti, és nem utols6é sorban
kialakulhat egy nagyon szoros
felhasznal6-targy kapcsolat, kol-
csonhatas. A fenti szempontok
ismerete pedig alapja lehet to-
vabbi sikeres termékek fejleszté-
sének.

A targyak tervezGi és el6alli-
toi szamos szempont alapjan
kell, hogy eldontsék, milyen le-
gyen legujabb alkotasuk (terméktk): milyen szolgal-
tatdsokat nyujtson, hogyan m(ikddjon, hogyan néz-
zen ki, hogyan kapcsolédjon felhasznal6jahoz. Mik
azok a kritériumok, amelyek a termékek szdmara biz-
tositjak a piaci versenyben valo jo szereplést? A kiala-
kitand6 kritériumok forrasa a felhasznalok, vasarlok
kritériumaiban keresend6. De mi alapjan valasztanak
a vasarlok, és mi determinalja adott termékkel valé
elégedettségiket? Mi egy adott targy megitélésének
kritériuma? Mikor lesziink elégedettek érankkal, au-
tonkkal, tolt6tollunkkal vagy ruhaakasztonkkal? A
vélasz els6 kozelitésben nem mas, mint hogy az elvart
rendeltetésének megfeleléen mikoédik-e, de lehet az
elbiralas alapja az is, hogy kérnyezetiinknek mennyi-
re tetszik, milyen emlékek f(iz6dnek hozza. Mind-
ezen szempontok meghatarozéja a design.. Az azon-
ban ma még nem teljesen ismert, hogy a design mi-
lyen vonzer6vel rendelkezik és ez hogyan hat, kom-
munikal és hoz létre értéket (Bloch, 1995).

A design kutatasanak jelentfsége

Az éles piaci verseny kovetkeztében a cégek me-
nedzsmentje rakényszerilt a hasznélati-esztétikai
funkcidk elemzésének Kibdvitésére, a funkcidk tovab-

1 Bauer Andras - Lissdk Gyoérgy - Horvath Déra (2000). ,,A marke-
ting és az ipari formatervezés kapcsolata - A termékdesign szere-
pe a piaci sikerességben”, OTKA kutatasi péalyazat, Budapest
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El6térbe kerult a termékek érzelmi
hatasanak és tarsadalmi
jelz6szerepének kutatdsa, pontos
meghatarozasa, mivel ezen
a teriileten dé&l el a piaci verseny
bizonyos termékkategoridkban,
az ugynevezett ,emberkozeli
termékek” esetében.

A megkillénboztetés jelentds
versenyeszkdz a vallalatok
kezében Szerepét szamos

empirikus kutatas igazolta, s egyik
kézenfekvd formaja
a termékdesign

bi bontasara. A termékfunkciok
kialénb6zé ismérvek alapjan
csoportosithatok, Ujabban a ve-
v6i motivaciok komplex rend-
szere valt a megkildnboztetés
alapjava, eszerint elemezni kell
a termék gazdasagi, technikai,
pszicholdgiai, szociolégiai és
dokumentécidés funkcidgit. EIS-
térbe kerult a termékek érzelmi
hatdsanak és tarsadalmi jelz6-
szerepének kutatasa, pontos
meghatdrozasa, mivel ezen a
tertleten dél el a piaci verseny
bizonyos termékkategéridkban,
az ugynevezett ,,emberkozeli
termékek" esetében. A folya-
mat jol nyomon kévethet§ pél-
daul az autégyartédsban, a hir-
adastechnikaban, a kozmetikai
iparban stb. Napjaink termék-
kinalatat a ,,termékszemélyisé-
gek", ,,termékkarakterek" kiala-
kitasa jellemzi, e tulajdonsagok
a termék-el@allitasi folyamat-
ban egyértelmden a design hozzajarulasaként, ,,hoz-
zdadott értékként" realizalédnak. A vilagpiaci ver-
senyben, dsszefonddva a marketingtevékenységgel, a
design dominans tényez6vé valt. (Lissak, 2000)

A termékkinalat alland6 bdvilésével a design sze-
repének moédosulasa, hatékérének kibdvilése a ter-
mékkommunikéaciéval tendenciaként all el6ttink, s fi-
gyelembe kell venni a sikeres piaci szereplésben. E
tendencia sajatos megjelenése a ,,seduction”, azaz a
»Csabitas" marketingkategoriajanak felt(inése a ter-
méktervezésben, amikor a termék olyan plusz tulaj-
donsagokat hordoz, amelyek akkor is vasarlasra 6sz-
tonoznek, amikor a termékre nincs elemi-funkcionalis
igény. Példaul az Gj VW Beetle tipusat a forma érzel-
mi és statuszjelz6 hatdsa miatt veszik, s nem a hasz-
nélati-esztétikai értéke miatt, az olasz Alessi cég ét-
készleteiben a vidadm, szokatlan formamegoldéasok
hatnak csabitéan a vevOkre (Lissdk, 2000)1

A megkilénboztetés jelentés versenyeszkoz a val-
lalatok kezében. Szerepét szdmos empirikus kutatas
igazolta, s egyik kézenfekvd formaja a termékdesign.
A termékdesign er6s asszociaciokat épithet a fogyasz-
tok korében, ugyanakkor lehet6vé teszi, hogy egy
adott piad szerepl6 jellegzetes képet alakitson ki ma-
garél. Ez a kép - a tudatosan fejlesztett vallalati imazs
- alapja lehet a kdzgazdasagi elméletben targyalt
megkulonboztetésnek, és vallalati versenyel6nyt al-
kothat. Ez a versenyel6ny pedig mar nemcsak a fo-
gyasztasicikk-piacon jelenhet meg, hanem a szerve-
zetkdzi piacokon is (Bauer, 2000).



Ezt a dontést azonban a val-
lalatok szervezetileg nehezen
tudjak integréalni. A ,,Verseny-
ben a Vilaggal" kutatasi sorozat
keretében (Bauer et al., 2000a) a
terméktervezéssel és termékfej-
lesztéssel kapcsolatos kérdések
szignifikdnsan elvaltak maés
marketingfeladatoktdl, illetve a
vallalatok szervezeti m(ikodé-
sét elemezve olyan vallalatcso-
port jelent meg, amely f6ként e
kérdéseket tekinti fontos mar-
ketingfeladatnak, de mas fel-
adatok (rekldm, értékesités)
nem lényegesek szamukra
(Bauer, 2000) .

pszicholdgiai, szociolégiai

Az ipari formatervezés
jelent6sége - a forma
megnyilvanulasa

Alkalmazott m(vészeti
megkozelités: a FOLYAMAT

A design tudatos er6feszités a

rend megteremtésére. Ugyanakkor azt mondhatjuk,
hogy mindenki formatervezének szlletetett, hiszen
design egy epikus kéltemény megirasa, egy mester-
m{ megfestése, vagy egy zenei versenym{ megkom-
ponalasa. De ugyanugy design egy asztalfiok atren-
dezése, egy beteg fog kihlzasa, almaspite sitése, egy
labdajaték térfeleinek Kijelolése vagy egy gyermek
oktatdsa, nevelése (Papanek, 1971).

A design m(ivészete azt jelenti, hogy meghatéaroz-
zuk: az egyes targyak hogyan nézzenek ki.." (Pye,
1978, p.l11.). Egy alapvet6 jellemz6 azonban, ami az
alkalmazott design-t3 hatadrozottan megkulénbdzteti
az olyan muavészeti formaktol, mint a festészet vagy a
szobrészat, az az, hogy a designalkoté mivésznek
(formatervez6nek) a valasztdsi szabadsdga korlato-
zott. Amikor barmilyen haszndlati targy készul, an-
nak végsdé formaja, kialakitasa nem egyediul a
designer feladata: alkotdi szabadsagéat behataroljak a
gazdasagi és stilusbeli kovetelmények is.2

1 Bauer Andras - Lissdk Gyorgy - Horvath Déra (2000), ,,A marke-
ting és az ipari formatervezés kapcsolata - A termékdesign szere-
pe a piad sikerességben”, OTKA kutatési palyazat, Budapest

2 useful design

3 ,.Designers are part of a broad ecological process, but their success
depends upon their ability to understand the hidden governance
of collectively shared archetypes and mythologies whose
meanings must be respected, grasped, tapped, and drifted with."
(p. 161.)

Mondhatjuk, hogy mindenki
formatervezdnek sziiletetett, hiszen
design egy epikus koéltemény
megirasa, egy mesterrnu
megfestése, vagy egy zenei
versenym({ megkomponalasa.
De ugyanugy design egy asztalfiok
atrendezése,

A komoly mdszaki tartalom, s az
azt kifejez6 forma 6nmaséban
kevésnek bizonyult a versenyben,
a vasarlasi dontéseket egyre inkabb

megfontolasok alapjan hoztak még
a piaci szerepl6k.

Arnheim (1997), aki a de-
signalkot6 folyamat pszichol6-
giai hatterét vizsgalja, kiemeli,
hogy ez az alkotasi folyamat,
gondolkodasméd alapja a ké-
pesség az adott termékekkel
kapcsolatos elképzelések meg-
értésére, tervezésére, el6adasa-
ra. Az adott targgyal kapcsola-
tos tudas lehet inspiraci6 forra-
sa, gyakorlati korlat, vagy az ér-
tékelés alapja. A tudas 6nmaga-
ban csak akkor hasznalhat6 fel,
ha az a tervez6 képzeletének
része, amit otletekké, képekké
tud atalakitani, és amit hataso-
san képes kommunikalni sajat
kdzbnsége felé is.

Krippendorf (1996) kiemeli,
hogy a tervezd a termék jelen-
tésének létrehozoja. Az, ahogy
a tervezd jelentéseket alkot,
meghatdrozza azt, hogy a fel-
hasznalo, a fogyaszté milyen
jelentéseket tulajdonit adott
targynak. Azt is kiemeli azon-
ban: nem feltételezhetjuk azt, hogy a forma (a
designer altal létrehozott objektiv jelentés) és a (fel-
hasznl6 altal alkotott) jelentés azonos; a termék-sze-
mantika feladata e kett§ kapcsolatanak kutatasa3.

Az ipari formatervezés, a design az altalanosan el-
fogadott felfogds szerint a haszndlati és esztétikai
funkciok megtervezésére, a két alkotéelem aranyai-
nak beallitasara szolgal a termékkaraktemek megfele-
16en. E felfogdsban a design a haszndlati funkciok
elemzésebdl bontja ki az esztétikai lehet6ségeket, az
igy létrejott esztétikum a targy hasznalatat javitja. A
design elméleti modellje szerint alapvet6 az emberi
igények kielégitése, ami funkciéhordoz6 targyakkal
torténik. A funkciékat a termékek hordozzak, a ter-
mékek funkcidi a termék tulajdonsagait fejezik ki. A
funkcidk elemzése, helyes meghatarozasa elvezet a
termékforméahoz, ami a designer kdzremikddésével
jon létre (Lissak, 2000).

Ez a design-felfogas uralta az elmult évtizedeket, e
szemlélet alapjaiban helyes ma is. Id6kdzben azonban
hangsulyeltolodas tortént a design felfogasaban: mar
az 1970-es években a termék-kommunikaciora terel§-
dott a figyelem, s a forméak kialakitasat a jelentéssel
hoztadk dsszefliggésbe (Papanek, 1971). E felfogas-mo-
dosulas mogott az allt, hogy a termékek piacan a ko-
moly miszaki tartalom, s az azt kifejez6 forma 6nma-
gadban kevésnek bizonyult a versenyben, a vasarlasi
dontéseket egyre inkabb pszicholdgiai, szocioldgiai
megfontoldsok alapjan hoztak meg a piaci szerepl6k,
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s az a termék lett a gy6ztes,
amely képes volt hasznalati és
esztétikai funkcidkon tdli tar-
talmak, Uzenetek kdzvetitésére
(Lissak, 2000)1

A design jelentése, fogalma
tobbrétegl, a termékek végso'
megvaloésitasanak kezdeti sza-
kaszait foglalja magaba (Rassam,
1995).

- A terméktervezés (engi-
neering design) - Uj ter-
mékek kutatdsa, fejleszté-
se, az elGallitdsukhoz, gyar-
tadsukhoz sziikséges tech-
noldgiadk dsszessége.

- Az ipari formatervezés
(industrial design) a termékek funkciéjanak,
megjelenésének, esztétikajanak, ergondmiajanak
- a piac kévetelményeinek megfelel - végso for-
maét ad6 szakasz.

- Az arculattervezés (corporate identity design) a
véllalatot képessé teszi arra, hogy pontosan és
attraktivan mutatkozzon be véllalati 16géja, ira-
tai, publikéacidi, markdja, reklamja, székhaza és
belsd berendezése segitségével (Sandor, 1998).

Kutatasunkban a masodik, az ipari formatervezés

kérdéseit vizsgaljuk.

A design sajatossagai

A design, mint problémamegoldé tevékenység, defi-
nicidjabdl adédoan soha nem adhat egyetlen helyes
megoldast: mindig is végtelen szamu megoldassal
szolgalhat, amelyek kézul néhany ,,jobb", néhany pe-
dig ,,rosszabb." Adott design ,,josadga" az adott elren-
dezés el6re megfogalmazott jelentésétél fiigg.2 Mind-
ezek alapjan a design az olyan elfogult és szubjektiv
jelz6k helyettesitésére hivatott, mint ,,szép", ,,csunya”
vagy ,jopofa". Az, hogy adott design-megoldas meg-
felel-e céljanak, els6dleges funkciojabol kiindulva ha-
tarozhaté6 meg (Papanek, 1971, p. 5.).

Pye éllitadsa szerint tisztan funkcionalis design lét-
rehozasa szinte lehetetlen. Ba&rmikor, amikor a terve-
z6 létrehoz, megalkot egy hasznos - jelentéssel ren-
delkez6 - targyat, rengeteg olyan kénnyen elkertlhe-
t6 er6feszitést is tesz, ami hasznossagahoz eredend6-
en nem jarul hozza. Tovabba, minden hasznos eszké6z
rendelkezik nem hasznos (nem elsédleges) funkcidk-
kal, melyeket senki nem var el téle (Pye, 1978). Mind-

1 Bauer Andras - Lissadk Gyodrgy - Horvath Ddéra (2000), ,,A marke-
ting és az ipari formatervezés kapcsolata - A termékdesign szere-
pe a piad sikerességben”, OTKA kutatasi palyazat, Budapest

2 depend on the meaning which we invest in the arrangement
(Papanek, 1971, p. 5)

52 M&M ¢ 2001/4

Amikor a tervezd létrehoz,
mesalkot esy hasznos targyat,
rengeteg olyan kénnyen elkeriilhet6
er6feszitést is tesz, ami
hasznossagahoz eredend6en nem
jarni hozza. Minden hasznos
eszkodz rendelkezik nem hasznos
(nem elsédleges) funkcidkkal,
melyeket senki nem var el téle.
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ezeken felul tokéletes m(iko-

dés, eredmény soha nem érhe-

t6 el (Pye, 1978). Bloch (1995)

szerint a jOo - ,jelentéssel ren-

delkez6" - design vonzza a fo-
gyasztokat illetve a felhaszna-

I6kat, képes kommunikalni ve-

luk és noveli a termék értékét

azzal, hogy a felhasznaloi él-
meény minéségét ndveli, javitja.

A fentiek alapjan a termék-

design ,,jésaga" koncepcidja-

nak vizsgalata soran az alabbi
kiindulé megallapitasok rogzi-
tése indokolt:

< Nincsen egyetlen jo de-
sign-megoldas. A termék és
felhasznaléja kozoétti interakcio soran jon létre
adott termékdesign ,josdganak" megitélése. A
megallapitas mindenképpen a termékek sokféle-
ségének szikségességét tamasztja ala.

= A designer alkotd szabadsagat behataroljdk a ter-
melési, piaci és fogyasztasi el6irasok, kovetelmé-
nyek. A jé design mindezek alapjan az alkot6 és a
felhasznalé egyuttmikodése eredményeképpen
johet létre. Jelen kutatési javaslat egyik célkit(izése
ezen interakcié tamogatasa, el@segitése.

O A design altal Iétrehozott tartalom, mindség két el-
lentétes és egymast kiegészité fogalompar alapjan
fogalmazhat6 meg:

- hasznossaga, célszerlsége - szemben a szikség-
telen, de nem elkertlhetd tulajdonsagaival (Pye,
1978);

- funkcionalis és esztétikai illetve megjelenésre vo-
natkoz6 tulajdonsagok;

- els6dleges rendeltetés - szemben a tovabbi el6-
nyokkel, értékekkel (Pye 1978, Papanek 1971).

Az alkotoi folyamat végeredménye: a FORMA

A design, ipari formatervezés, mint folyamat eredmé-
nye: adott targy fizikai hatarainak a kijel6lése; adott
funkcio forméba 6ntése, a funkcié megvaldsulasi fel-
tételeinek megteremtése, mindsége meghatarozasa;
mindezeken tul a targyak formajukon keresztil tet-
szést, élvezetet kelthetnek, tarsadalmi, kulturalis ho-
vatartozasunkrél kommunikalhatnak és egyben kor-
dokumentumok is.

A design, az ipari formatervezés ad végs6 format
egy terméknek. Ez a végsd forma, megjelenés akar
egyedili versenytényez6, megkilonboztetd elem le-
het. Végeredménye a piac kdvetelményeinek megfe-
lelé funkcid, megjelenés, esztétika, ergondmia létre-
hozasa (Rassam, 1995). Meghatarozott fogyasztdi cso-
port egyéni, tarsadalmi, racionalis és emocionalis igé-
nyeit Kielégit6 termék fejlesztése (Lissak, 1990). Az



el6allité véallalatoknak célszerd
megvizsgalniuk, kimutatniuk
azt, hogy ez a végs6 forma, an-
nak mindsége hogyan, mikor
és milyen mértékben valik a fo-
gyasztoi vasarladsi dontések
meghatarozo tényezojéve.

A termékmegjelenés Uzene-
tet kdzvetit. A design Kifejezi a
termék funkciéjat annak meg-
jelenésén keresztil, a funkcion
tal esztétikai élményt nyudjt, er-
gonomiai jellemz6i altal a fel-
hasznalas kényelmét biztositja.
Dontd tényezd az, hogy ez az
Uzenet/jelentés mennyire van
0sszhangban az adott termék
funkci6javal, poziciéjaval, a
rola alkotott képpel.

« A legsikeresebb formak:
tarsadalmi innovéciok

A design sajatossagai az olyan

design-sikerek oldalarél is meg-

kozelithet6k, mint a Harley Da-

vidson motorok, a Citroen 2CV,

a VW bogér, a Zippo 6ngyujtok, a Thonett székek, bi-
zonyos Parker tollak, vagy a nemrégiben megjelent
iMac és iBook szamitdgépek. Azok a termékek, ame-
lyek erds design-jellemzékkel rendelkeznek, nemcsak
alapvetd funkcioikat toltik be, de olyan esztétikai és
tarsadalmi jellemzékkel is rendelkeznek, amelyek tel-
jesen Ujfajta kapcsolatot hoznak létre koztuk és fel-
hasznaldik kozott. Ezeket Cova et al. (1993,1996) tarsa-
dalmi innovéacidénak nevezi. E kuldnleges, sikeres és
népszer( termékek megértése létrejottik és jelenlétik
hosszu tava figyelemmel Kisérésével lehetséges. Gyak-
ran ezen innovéaciok szerencsés véletlennek tlinhet-
nek, de mindezek ellenére létezik olyan design-folya-
mat, mely ilyen tarsadalmi innovaciokhoz vezet (Cova,
1996, p.32.).

Az olyan termékek pedig, melyek nem rendelkez-
nek ilyen er8s design-jellemz6kkel folytonosan meg
kell, hogy Ujuljanak (Bloch, 1995). Meg kell azt is je-
gyezni, hogy mig adott termékdesign noévekvd is-
mertsége a fogyasztdi reakcidkat pozitivabba teheti,
addig annak igen széleskord elfogadéasa, elterjedése
csokkentheti vonzerejét.

A formatervezés 4ltal a termékek fokozott hasznél-
hatosaga esztétikumként is megjelenhet. A formater-
vezésben az esztétikum nem 0Oncél: tudatos, az em-
berre vonatkoztatott tervezés eredményeként jon lét-

1 ,experience of aesthetic value can be best realised during the
functional usage of the product”

Mig adott temiékdesign ndvekvd
ismertsége a fogyasztoi reakcidokat
pozitivabba teheti, addig annak
igen széleskorl elfogadéasa,
elterjedése csokkentheti
vonzerejét,

A design legaltalanosabb
jellemz6je: a kibontott forma
az esztétikum szférgjaba emeli

a terméket.

Nincs kilén hasznossag

és szépség. Ami hasznos,

az szép. A termék hasznossagaval 16i
jelenik meg az esztétikum.

re. A legsikeresebb termékek
hasznosak és magas esztétikai
rtékkel rendelkeznek. Az esz -
tétikai élmény a termék rendel-
tetésszerl hasznalatakor jon
létrel (Holbrook, Zirlin, 1985).
A design legaltalanosabb jel-
lemzéje: a kibontott forma az
esztétikum szférajdba emeli a
terméket.

@ A forma kett6s szerepe

A design altal Iétrehozott forma
szerepe, lényege kettds: egyfe-
161 meghatarozza a termék és a
potencialis vasarlo, felhasznalé
els6 taldlkozasat, a valasztas
pillanatat, masfel6l a funkcio
megvaldsulasanak, a felhaszna-
élmény min6ségének a
meghatarozdja. Ennél fogva
hatarozza meg a termékforma
a latvanyt és tapasztalatot, ki-
probalast és élményt, valasztast
és felhasznalast.

A Kkétféle szerep egyenran-
gu, mindkett6 a forma lényegébdl kodvetkezik:

A formatervezés nem a latszat tervezése, hanem a
funkciok 6sszességének, mint tartalomnak a kifejezé-
se a forma altal." (Lissak, 1998, p. 145.). Nincs kulon
hasznossag és szépség. Ami hasznos, az szép. A ter-
mék hasznossagaval jelenik meg az esztétikum
(Liss&k, 1998).

A design megnyilvanulasai és o6sszefliiggései -
koncepcionalis modell és elméleti konstrukciok

A forma sajatossagaibdl ad6dé fogyasztéi termékre-
akciok vizsgalatanak megkozelitéséhez a kapcsolodo
marketingirodalom és az ipari formatervezési alkal-
mazott m(vészeti irodalom alapjan az &bra szerinti
koncepcionalis elméleti modell felallitasat javasoljuk,
amely Bloch (1995) elméleti modelljéhez is szorosan
kapcsolodik. A kévetkez6kben réviden bemutatjuk a
koncepcionalis modellt és annak egyes tényezgit.

A forma fogalma, megkozelitésének lehetséges
dimenzioi

A targyak lényege, hogy valamilyen rendeltetést, funk-
ciot toltenek be, legyen az diszitd funkcié, valami atala-
kitasa, tarolas lehetdvé tétele, szallités, szorakozés stb. A
formatervezés feladata e funkciok értelmezése, megva-
lI6suldsanak lehet6vé tétele, a funkcié kézzelfoghatéva
tétele. Az, hogy adott targy milyen, eredendéen meg-
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hatdarozza annak megkilénbozteté formai megfogal-
mazasa: adott funkci6 fizikai Iétrehozéasa. Azonos targy,
termékotlet, betéltend6 funkcié a termékdesign eszko-
zeivel kulonboz6képpen fogalmazhatd meg.

Egyéni kilonbségek

Az egyes termékek jelentése személyes interakciokl
soran jon létre, ezeket a kapcsolatokat, kélcsdénhatéso-
kat a tervezd mar nem ellendrizheti. Legnagyobb er6-
feszitése ellenére, hogy a létrehozando termék az el6-
zetes elképzelések szerinti legyen, a termékek sikere
nagyban fligg azok tapasztalatainkban betdltott sze-
repétdl és azon képességunktdl, hogy megértsiik a
targyak vilagat (Margolin, Buchanan, 1996).

Ezért fontos az alkotdk és felhasznaldk percepcioi-
nak megismerése: egyfel6l a gyakorlé szakemberek,
designerek kutatasba valé bevonasa, szakértdi véle-
ményének megismerése (Bamossi et al., 1983), masfe-
161, célszer( a felhasznaldk kdzotti kilonbségek régzi-
tése aszerint, hogy azok érzékenyek, fogékonyak, te-
hetségesek a termékdesign mindsége megitélésére
(Bloch, 1995), illetve nem.

9 Targyakhoz f(iz6d6 viszony - materializmus

Mindeniknek méas és mas tetszik, mas szempontok
alapjan dontiink. Targyaink kivalasztasaban és megité-

1 felhasznald és targy kozott, felhasznalé és kérnyezete kozott

M&M ¢ 2001/4

Iésében azonban meghatarozo
szerepet jatszik az, hogy a tar-
gyakhoz milyen viszony f(z:
egyesek szamara fontosak (Beik,
1988), masok szamara eszkdzok.
Richins et al. a termékek, illetve
targyak szempontjabdél kilénb-
séget tesz materialista, nem ma-
terialista fogyasztok kozott.
(Richins, 1994a; 1994b; Richins-
Dawson, 1992). Kutatasaik sze-
rint a materialista fogyasztok
szamara fontosabb a targyak
hasznosséga (utilitarian benefits),
az, hogy azok az elért ered-
mény, siker kifejez6i. Az ilyen
fogyasztok szamara a targgyal
kapcsolatos 6rom, élvezet forra-
sa a targy megszerzése, valasz-
tadsukban a termékmegjelenés
min&sége meghatarozé. Ezzel
szemben a nem materialista fo-
gyasztok szamara a targyak fon-
tossaganak (értékének) forrasa
az, hogy azok hasznalata 6ro-
met, élvezetet okoz. A termé-
kekhez, targyakhoz f(iz6dd vi-
szonyt szintén meghatarozhatja a romantikara, nosz-
talgiara valé hajlam (Holbrook, 1993).

® Informécidfeldolgozasi preferenciak

A termékek Kkivalasztasaban és a targyak megitélésé-
ben szerepik van az egyének vizudlis és verbalis in-
formaciofeldolgozasi preferenciainak, annak, hogy
irott, szoveges vagy inkabb képes, vizudlis jellegl in-
formécidkat dolgoznak fel szivesebben (Childers,
Houston, Heckler, 1982). Gould (1990) kutatdsaban
bemutatta, hogy a termékek kivalasztasaban és prefe-
ralasaban az informaciofeldolgozéasi preferencidknak
milyen szereplk van. A termékvalasztas témakdrébe
tartoznak a vizualis stimulus befogadasanak kutata-
sai, ezt foglaljuk 6ssze a tablaban.

Kontextus

Viszonyulasunk a minket kdrtlvevé targyakhoz asze-
rint, hogy azok sajatjaink vagy szeretnénk hozzajuk
jutni, igen eltér6. Valasztasunk alapja egy targgyal,
termékkel kapcsolatban az, hogy az megfelel-e elva-
rasainknak. Egy targy birtokbavétele, megszerzése
utdn megitélésiink alapja megvaltozik, az azzal kiala-
kult kolcsénhatas, kapcsolat alapjan értékeltnk.

.. egyfajta heurisztikus folyamat jatszodik le ab-
ban a személyben, aki a targyat személyes hatokdrébe
vonja. Aha, mondjuk magunkban, amikor egy Uj ter-
mék tulajdonsagait kiprobaljuk, s éralink, hogy meg-



Szerz6

effélére, 1985

Hirschman, 1986

Bamossy, Scammon,
Johnston, 1983

Veryzer, 1993

Henderson - Cote,
1996

Informécidfeldolgozasi preferenciakkal foglalkoz6 korabbi kutatasok

A tartatas célja

vizudlis és verbalis
inform&ciofeldolgozasi
preferencidkat mérg
skéla fejlesztése

annak mérése, hogy
egy adott termék
milyen mértékd
fogyasztot érzelmeket
valt t6, milyen
meértékben talaljgk azt
; tetszetGsnek,
esztétikusnak

Uj méréeszkdz
fejlesztése az egyéni
esztétikai értékitélet
képességének
mérésére

Termékdesign nal
kapcsolatos
fogyasztéi esztétikai
reakciok
operaéionalizalasa
és mérése

logokat
megkilonboztetd
designjellemzék
meghatarozasa

A tartatds résztvevoi

263 egyetemi,
nappali tagozatos
tiallgatéd

egyetemi hallgatok

m(ivészeti hallgatok

24 nappali tagozatos
egyetemi hallgatd

3 szakért6 a logok
kivalasztaséban;
egyetemi hallgatok,
atlagosan minden
logot 56 diak
értékelt

Kutatasi ofcyektumok

vizudlis és verbalis

elemeket tartalmazé
nyomtatott reklamok

(14 termékcsoport)

3 valédi festmény
szines; kivetitett
reprodukcioi

3 terméktipus
konstrualt
modelleinek szines
fotoi:

mikrohullamu stté
- naptej fiakon
- lemezjatszé

valodi,

de a résztvevk
szamara ismeretlen
logok,

az ismertségi hatas
kiktiszobolésével

Szakért6k részvétele
(mUvészek,
formatervez6k)

szakétd, nem
szaket6 paradigma

szakért6k részvétéé
a kutatdsi stimulus
kialakitasaban

szakértd, nem
szakértd paradigma,
a logok szakétél
kivalasztasa

és el6zées
értékelése

22 skalatétébdl allé
Likert-skéla; vizualis

és verbalis skalatételek
Osszesitése alapjan
hatarozza meg

az irfomréciéfeldolgozasi
preferenciakat

5 tétébgl allo,
7 fokozatl szemantikus
differencialskala

festményenként 10-9-10
alftds, melyek magas

és alacsony esztéttei
értékre vonatozo
rriegaiapffasokat
tartalmaznak; egyetértés
ill, egyet nem értés
rogzitése 4 fokozatu
Ukert-skalan

termékesztéikar
manipulalas:
aranyossag;
magas - alacsony
egységesség;
magas - alacsony

. (6sszesen 12 tennék)

9 fokozatl szemantikus
differencial i irasos
magyarazat, indoklas

szakéitol étékelés,
mindsités

minden logo étékelése
esztétikai reakciok -

5 fokozatu kikéit skala;
2 tételbdl allé

7 fokozaty tikért skala
a logok jetiemzéinek
értékelésére
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fejtettiik az Osszeépités, lzem-
behelyezés, kezelés maédjat... A
termék intimizaldsa szorosan
kapcsolodik a tapintashoz. Ugy
tlnik, hogy a puszta szemrevé-
telezés altal a targy még nem
lesz szamunkra ,,valodi", meg
kell érintentink, fognunk ah-
hoz, hogy higgyunk a sze-
munknek... A termékek intimi-
zaciojat a formatervezés meg-
konnyitheti."  (Lissak, 1998,
p.160-161.)

Holbrook és Hirschman (1982)
a fogyaszt6i dontéshozatalt a
fogyasztasi tapasztalattal, él-
ménnyel 0Osszevetd' modelljé-
ben a fogyasztd személyét, az
altala hasznalt (vélasztott) ter-
méket, a kett6juk kdlcsdnhata-
sébdl szdrmazo reakciokat és az
ebbdl szarmazo tapasztalatokat
régzitik. A fogyaszté bizonyos
termékek megvasarlasaval nem-
csak a kivalasztott termék alap-
funkciojat keresi, hanem tovéab-
bi tartalmat és értékeket is. A
fogyasztds egyfajta alkotd fo-
lyamat, a kiillénbség, egyéniség forrasa.

Fogyasztoi termékreakciok

Az adott termékkel vagy targgyal kapcsolatos fo-
gyasztoi megitélések a forma min6éségébdl kovetkez-
nek: meghatarozzak annak észlelt hasznossagat,
mUiikddése élményszerlségét, kommunikativ képes-
ségét.

® A funkci6é, hasznossag megitélése

A forma hozzajarul a kijel6lt rendeltetés, funkciona-
litas megval6suldsanak min6ségéhez. Meghatarozza,
hogy a kijelolt feladatot a termék/targy kényelmes
maodon valositja-e meg, szerepet vallal-e az élet meg-
konnyitésében (Hirschman - Holbrook 1982,
Holbrook - Hirschman 1982, Babin - Darden -
Griffin 1994). A fogyasztéi termékreakciok e csoport-
ja a formai sajatossagok felhaszndlast, hasznalatot,
fogyasztast segit6 vagy hatraltato jellemzdinek meg-
itélését foglalja magaba. Annak megéllapitasa, hogy
a targy milyen jol mikodik, a felhasznal6t mennyire
és hogyan szolgalja a feladat végrehajtasaban.
Osszességben a forma miikodést és a hasznalat ké-
nyelmét biztosit6é jellemzd8i tartoznak a fogyasztoi
valaszok e csoportjaba.
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egyfajta heurisztikus folyamat
latszédik le abban a személyben,
aki a targyat személyes hatokorébe
vonja. Aha, mondjuk magunkban,
amikor egy (j termék tulajdonsagait
kiprobaljuk, s oruliink, hogy
megfejtettiik az 0sszeépités,
Uzembehelyezés, kezelés
modjat..."
L
A fogyaszté nemcsak a kivalasztott
termék alapfunkciojat keresi, hanem
tovabbi tartalmat és értékeket is.
A fogyasztas egyfajta alkotd
folyamat, a kilonbség, egyéniség
forrasa.

® A felhasznalas tapasztalata:

az élmény, élvezet, esztétikai

élmény megitélése
A forma hozz4jarul a ter-
mék/targy élvezetéhez. Selle
(1997) az Olivetti szdmolbégép-
pel kapcsolatban leirja,; nem-
csak szamol, de gombjainak ta-
pintasa, az altaluk keltett katta-
né hang énmagaban is esztéti-
kai élményt nyudjt. A hasznos-
sag, funkcionalitas és a felhasz-
nalas élménye kozoétti kilonb-
ségtétel alapja két kérdés: egy
targy segiti-e a feladat végre-
hajtasat, illetve hogyan segiti
azt?

0 Kifejezberd, expresszivitas

A targyak kiemelkedd szerepet
toltenek be a személyes szere-
pek kifejezésében, a személyes
kapcsolatok formalasaban, szim-
bolizalasdban. A legtbbb targy
rendelkezik olyan (zenettel,
ami bizonyos kuls6 szemlél6k
csoportjanak szol, olyan jelen-
téssel, melyet tulajdonosa tu-
datni akar 6énmagéarol (Solomon, 1983, Beik, 1988,
Richins, 1994 stb.).

® Személyes jelentés

Ez az a szubjektiv jelentés, amit a targy jelent az
egyén szamara. Olyan jelentések ezek, amelyek ma-
sok szamara nem elérhet6ek, a targy/termék és fel-
hasznaldja kdzotti kdlcsbnhatds eredményei (Richins,
1994b).

Cikkiink méasodik részében (lapunk kévetkezd sza-
maban - a szerk.) a bemutatott elméleti hattér és kon-
cepciondlis modell alapjan megvalésitott empirikus
kutatds mobdszertandt és eredményeit ismertetjuk,
melyben valaszt adunk a kovetkezdékre.

- A kutatdsba bevont targyak formai jellemz6i
meghatarozzak-e és hogyan a Kkivalasztasuk,
hasznalatuk soran felmertl6 fogyasztdi reakcio-
kat?

- A kutatas résztvevdinek olyan fogyasztoéi/fel-
hasznaloi jellemzdi, mint a targyakhoz f(iz6d6
viszony, a vizudlis-verbalis informé&ciéfeldolgo-
zas szerepet jatszanak-e és hogyan a design-nal
kapcsolatos fogyasztdi preferencidkban és fo-
gyasztdi termékreakciokban.

A cikkek alapjat Horvath Dd6ra azonos cim( Ph.D.
| disszertacidja képezi.
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