BECS Lajos

A termékforma, mint
kommunikacios

A tanulmény a termékformét, mint BEVEZETES
kommunikacids eszkozt helyezi
vizsgalodasanak kozéppontjdba. A BMW és a Mercedes kapcsan két, mer6ben eltéré designstratégiat fe-
A forma hatasa két, nagy tradicioval dezhetiink fel. A radikalis és az 6vatos formatervezési trendek dsszeha-
biré autémarka,  sonlitdsa képezi a jelen tanulmany jelent6s részét. Mindkét oldalon
a BMW és a Mercedes példdjan  visszanyulik az elemzés a multba. Megvizsgalom, hogy honnan ered-
keresztill kerll elemzésre. nek a ma mar oly jol ismert formajegyek, milyen Gton-modon alakultak
Miért ez a valasztas? Mert a mai ki, és miért ragaszkodnak egy-egy elemhez annyira. A multhoz valo
értelemben vett korszer(, er6s piaci  visszanyulas fontos részét jelenti a tanulmanynak, mert e nélkil nehéz
pozicioval rendelkezd terméket csak ~ megérteni azt, ami |étrejott.
magas szint(i vizualitassal Erdekes megfigyelni, hogy a marka-megkiilénboztetés terén az
és a vizudlis kommunikéciot  egyes gyarték mely aspektusokra helyezik a hangsulyt, hogyan kom-
tokéletesen megvaldsitd  munikalnak a fogyasztdkkal, mit szeretnének sugallni a vasarlék felé.
technologiaval rendelkezd gyart6  Egymas mellett, a jellegzetes pontokat dsszehasonlitva mutatom be a
hozhat létre. Eppen ilyen gyartok ~ BMW és a Mercedes designstratégiajat, formavilagat.
a BMW és a Mercedes.

Ml A DESIGN: FORMA ES/VAGY FUNKCIO?

A design alapvet6 problematikajat a szakirodalom alapjan abban latom,
hogy a formatervezéknek (designereknek) olyan - a célcsoportok sza-
mara - kellemes kinézetl termékeket kell tervezniiik, amelyek ugyanak-
kor azt is lehetdvé teszik, hogy a termék/targy teljesitse rendeltetését.
Ugyanakkor megfigyelhet6 egy tendencia az autos vilagban, amely a
format a mdszaki-technikai paraméterekkel szemben alulértékeli. A dol-
gozatban szeretném megvilagitani a guruld targyak formajanak fontos-
sagat és belattatni, hogy manapsag nem lehet j6, eladhat6é autét gyar-
tani az esztétikai kbvetelmények magas szint(i ismerete és alkalmazasa
nélkil. A kulcsprobléméanak tehat a forma és a funkcié 6sszhangjanak
megtalalasat tekintem.

A design lényegét tbbb kutatd, illetve szakember nézetén keresztil
igyekeztem 6sszefoglalni, mert a fogalomnak egységes, altalanosan el-
fogadott definicidja nincsen. Huff Endre [1993] esztéta azt mondja, ha
csak az egyik oldalra koncentralunk (csak az esztétikumra, illetve csak a
termelési szempontokra), akkor a formatervezést ,a létalapjatdl fosztjuk
meg”. Valéban, a design tébb mint csupan technika. Ernyei Gyula
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[1980] fogalom-meghatarozasa a kett6 szintézisét
adja: , A design az ipari termékek olyan igényd terve-
zése és alakitasa, hogy a forma és a funkcié lehet6-
ség szerint idedlis és esztétikailag kielégit6 modon
kapcsolédjon Ossze”. Lissak Gyorgy [1998] nézete
szerint a design célja ,valamely igény kielégitése,
amely olyan termékben targyiasul, ami rendeltetés-
szerd, hasznos és szép, eléallithsa gazdasagos, piaci
fogadtatasa sikeres”.

Osszefoglalva elmondhat6, hogy a design sokré-
tl, Osszetett tevékenység, heterogén folyamatok
szintézise, amelyet nem az egyes tevékenységek (a
tartalom és forma), hanem azok integracidja hatéa-
rozza meg. A targyak kulonb6z6 tulajdonsagaira
hasznélat kozben lesziink figyelmesek.

A targyak funkcidinak részletes elemzését nem
targyalom, ennek leirasat lasd Lissak [1998]. Viszont
vitathatatlanul az els6 impresszid akkor ér minket,
amikor meglatjuk a terméket, jelen esetben az autot.
Erzelmi hatas alakul ki benniink. A tervezék ugyan-
akkor tudatosan térekszenek az adott jarmi forméaja-
val egy meghatarozott érzelmi hatas kivaltasara. Hi-
szen tudjék, hogy a termékek (autd) vasarlasa igen
er6teljesen érzelmi alapokon nyugszik, kiléndsen
ilyen nagy értékd jarmdvek esetén.

A design tulajdonképpen kommunikacio a valla-
latok és a vevdk, fogyasztok kozott. A termékmegje-
lenés lizenetet kozvetit. A termékdesignon keresztil
lehet latni, hogy a marka-megkilénbdztetés terén az
egyes gyartok mely aspektusokra helyezik a hang-
sulyt, milyen médon kommunikalnak a fogyasztok-
kal, mit szeretnének sugallni a vasarlék felé.

igy véleményem szerint a design segitségével le-
het leginkabb lemérni, hogy mennyire sikeres a gyar-

1. ibra
A desing gazdasagi jelentésége

Legkorszer(ibb, legmodernebb termékek
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t6. Mert az emlitett kommunikaciés folyamaton ke-
resztil a gyartd6 megfigyeli, hogyan fogadjak termé-
két, mit gondolnak rola, miért veszik meg vagy miért
nem, vagy miért nem veszik meg Ujra, és mindezek
alapjan atalakithatja termékeét. A termék az atalakitas
soran akar egy teljesen (j ,ruhat”, azaz radikalisan (j
kils6t is kaphat, ha a gyart6 eladasi adatai, és a fo-
gyasztoi vélemények szerint a korabbi forma nem fe-
lelt meg az igényeknek.

Az 1 abran, altalam készitett és kigondolt model-
lel prébalom érzékeltetni, hogy a design milyen f6bb
hatasokat general a fogyasztok/vasarlok korében.

MIKOR VALOSZINUSITHETO, HOGY EGY
TERMEK TETSZIK A VASARLONAK?

A téma meglehet8sen szubjektiv. Egész egyszer(ien
érzésekrdl van itt sz, nevezetesen tetszik vagy nem
tetszik. A kutatdsi téméankban, autokrol lévén szo -
ami altalaban egy alkalomra sz6l6, magas érin-
tettségl vasarlast feltételez - az elégedettséget mar
csak a magas raforditas miatt is, nem az ismételt va-
sarlasok kutatésa révén lehet lemérni. A leend6 vevd
avasarlas el6tt az adott tipus designjaval, kiillemével
szembesil. Azt lehet mondani, hogy a szép forma az
eladhatdsag feltételévé valt. A vasarléban a vagyott
jarm(irél alkotott képnek idedlis esetben meg kell
egyeznie az autoszalonban jelen Iév8 autétipus ké-
pével, form4javal. Ellenkezd esetben elvarasait alul-
muljak a latottak, és ez végsd soron akar a vasarlas-
tél valo eldllast vonhatja maga utan.

Ezzel parhuzamosan a formatervez6knek azon-
ban figyelembe kell venniik az aktudlis formaterve-
zési trendeket, divatokat is. Fokozatosan, Ovatosan,

de valtoztatniuk kell, mert az igé-
nyek is véltoznak. Nem szabad
azonban a véltoztatasokat tilzés-
ba vinni, nagyon elrugaszkodni a
valosagtodl, mert az a visszajara
fordulhat. A véltozasoknak fokoza-

ha nem szép tosnak kell lenniiik. A vevGknek
és nem hasznos szokniuk kell az Gj format. Egy
a vevonek o . o

N ideig nem sikeres a radikélis for-

VvV mavilag, csak miutdn mar széle-
nem fizeti meg sebb korben elfogadtak. Addig vi-
afejlesztés szont veszteségeket lehet csak el-
koltségeit kényvelni. Ugyanakkor az olyan

" design, amelynek célja pusztan a
BUKAS hataskeltés, a divatteremtés, az

alul- vagy tdlfunkcionalitas, szél-
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s@séges, és nincs ra szikség. Ez azonban szeren-
csére elég ritka.

A targy kilsejének meg kell gy6znie a vasarlot ar-
rol, hogy annak éppen ,rd” van szilkksége. Az adott
termék designja, kinézete, formaja oriasi szerepet
jatszik a vasarlasi dontéseknél. Addig nem kezdi el
az arat, teljesitményt, minéséget stb. alaposan meg-
vizsgalni, amig nem gy&zte meg magat arrél, hogy
Jigen, ez tetszik nekem”. Csak ezek utan kezdi el az
aktiv informacidkeresést, a mliszaki paraméterek
vizsgéalatat, illetve az anyagi lehet6ségei 0sszeveté-
sét a vételarral.

Rubik Erné, a vilaghiri magyar formatervezé-felta-
lalo a megfelel§ formatervezésrdl a kovetkezdket
mondta: ,,Az ajol formatervezett targy, amelyen sem-
mi sem felesleges, amely nem akar tobbet mondani
magarol, mint ami, vagyis igaz, megbizhat6 és hite-
les. Olyan igaz és hiteles legyen, amint a természeti
népek vagy a primitiv népek mindennapi targyai,
eszkozei”. [Mezei, 1984]

LETEZIK-E NEMET DESIGN?

A design ma mar versenyképességi tényezd: vonzo
kils6vel, csomagolassal, reklammal az élre lehet
torni. A gyorsan fejl6dé orszagok dont6 hangsulyt
helyeznek tevékenységiikben a formatervezésre. A
formatervezést els6sorban a csucstechnoldgiara
épit6, milszakilag élenjar6 orszagokban alkalmaz-
zak. llyen toébbek kozt a két jarmd anyaorszaga, Né-
metorszag is.

Németorszag Europa szivében fekszik, magas a
népsl(irlisége, és mindig is sokféle hatasnak volt kité-
ve. Németorszag volt az elsd orszag, amely a j6 de-
sign gazdasagi értékét felfedezte. A német design
mindig is unikum volt Eurépaban. Felvet6dik a kér-
dés: vajon tényleg létezik a német design? Vajon je-
lentkeznek-e egyedi, jellegzetesen németes sajatos-
sagok a német termékeken? Megkililénbdztethetbk-e
a német targyak az amerikai, a skandinav, a japan,
vagy spanyol termékekt6l? Egy dolog biztos
[Schonwandt, 1991]: A német gondolkodas targysze-
rlisége, ésszerlisége felfedezhetd az autdformakban
is. A német nép precizitasaval - régen és mai is -
igyekezett a problémak bekdvetkezésének valdszi-
nliségét, valamint a jov6beni események bizonyta-
lansagat, kiszamithatatlansagéat csokkenteni.

A németek ugyanis - ezt tébb vezetéselméleti tan-
konyv és tanulmany is meger6sitil- erésen bizony-
talansagkerild nép. Formalis elveket, szabalyokat al-
kot, illetve alkotott az ilyen esetek kivédésére. Ez az
igyekezet latszik targyaik, autéik formain is: nincs
egy lekerekitett vonal, minden élben végzddik, az au-
tok nagyon sarkosak. Ha megjelenik a gémb, a kor,
az a szigori geometriai formak alakjat idézi fel. Es az
ilyen formak alkalmazasakor is a szabalyossag az
uralkodo. Ritka az elnydjtott, déntott, torzitott forma.
Uralkod6 a szabalyossag. A masik lényeges elem a
letisztultsag. A végletes letisztultsag. Nem talalunk
egyetlen folosleges elemet sem targyaikon. Kezdve
a Braun borotvatdl a Siemens kenyérpiriton at az au-
tokig.

Az egyszerliség egyaltalan nem igénytelenség és
nem 6ncél, hanem a felesleges részletek elhagyasa.
Olyan elemekbdl épitkezik, amelyek inkdbb kifeje-
z6k, mint érdekesek. A német design éppen ezeknek
a zavar6 elemeknek a kikiiszobolésére torekszik: 1é-
nyeges vonasa az egyes részletek kivalasztasanak
gondossaga. Emiatt nagy gondot forditanak a részle-
tek kidolgozottsagara, megfelel§ 6sszhangjara, igy
kikiszobdlve a zavard hatdst okozd elemeket. Tar-
gyaik nem akarnak tébbnek latszani, mint amik a va-
I6sagban. Tehat Rubik Erné alapjan nemcsak funkci-
ondlisak, hanem szépek is.

AZ ELMELETI ALAP

Az autogyartok is torekednek arra, hogy egyéni ka-
raktert adjanak autéiknak, hogy j6l megkilénboztet-
het6k legyenek egymastdl a tipusok. A Mercedes-E
osztaly és a BMW 5-¢s sorozaton keresztil érzékel-
tetem, hogy milyen sikereket érhet el egy cég azaltal,
ha olyan terméket gyart és forgalmaz, aminek a de-
signja minden elvarast kielégit. A két aut6t kilonle-
ges aspektusbol, a design, illetve a designstratégia
szempontjabol kivanom dsszehasonlitani. Mindenek-
el6tt azonban a kovetkez8 abra segitségével tisztaz-
nunk kell a designstratégia fogalmat. (2. abra)

A BMW ES A MERCEDES
ELHELYEZKEDESE A PIACON

A BMW és a Mercedes markak elhelyezésére egy
tébb dimenziés skalaban az adta az ihletet, hogy a

1 Pl lasd Bakacsi Gyula [2002]: Szervezeti magatartas és vezetés, p.280.
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Tézis/Allitds: A piacon a markaknak
hatarozottan kulonbodznitk kell egymastol

DESIGNSTRATEGIA

A termékeken felismerhetd
jellegzettes formai jegyek
Osszessége, a kovetkezetesen .
alkalmazott formai specialitasok,
formai megoldasok (pl. BMW
kett6s vese, lasd késébb)

A gyartd donti el,
hogy terméke
milyen
designjegyeket
viselien magan

Elesen elkiiloniti
a termékeket -

Versenyel6ny
alapja -

szakirodalom alapjan megvizsgéaltam: &ltalaban hova
és milyen min6ségben soroljak a hiresebb gépkocsi
tipusokat. Az eredeti grafikdt magam egészitettem ki
a dolgozatban vizsgalt két markaval, és az egyik té-
nyezén maddositottam egy keveset. A luxus helyett
kényelem szerepelt. Ugy gondoltam a luxus tagabb
fogalom, és jobban leirja, illetve magaba s(iriti ezen
gépjarm(tipusok minéségi és mas kategorialis jel-
lemz6it. (3. abra)

FORMATERVEZESI

STRATEGIAK
3. ébra
Az emberek hajlamosak az vjat a

réginél jobbnak, értékesebbnek
gondolni. Az autoipar pedig ezt a
hozzaallast meglovagolva egyre
Ujabb és Ujabb modelleket dob pi-
acra, hogy a vasarlékat autdcseré-
re serkentse. Az egyes tipusok
népszerdsége kevéssé mulik a ko-
csik valédi min6ségén. Sokkal
tébbet nyom a latban, hogy mit
tartanak rola a vaséarlok. Korabban
a f6 szempontok a megbizhato-
sag, atakarékossag és a célszer(-
ség voltak. Ma a design, az imazs
€s a biztonsag vették at a vezet6
szerepet. A szép, biztonsagos és
jO hiri kocsi tartja az arat.

Ahhoz, hogy egy autét jol el le-
hessen adni, a jarmlnek a techni-

ARCULAT

ka legUjabb vivmanyait kell tartal-
maznia - vagy legalabb ugy kell ki-
néznie, mintha ezek benne lenné-
nek. Ezért a legtébb modellnek
nagyjabél kétévenként ,arcfrissité-
sen” kell atesnie. Ez az un. ,face
lift", més széval kozmetikazas, tu-
domanyosan ,elavitds”. A leg-
szembetln6bb az elavitas az auto-
iparban. Az Uj tipus elavitja a régit,
mert szebb, jobb és biztonsago-
sabb. A kocsi kinézete, felszerelt-
sége valtozik meg, mig az alap-
koncepcio véltozatlan marad.

A formatervek allandosagaval,
illetve valtozasaval kapcsolatosan
- véleményem szerint - harom
tendenciat figyelhetiink meg. Az
els@, a mar régota elismert markakat jellemzi, ez pe-
dig a viszonylagos allandosag. Védik a piaci része-
sedésiiket, nem valtanak, és probalnak Ugy jatszani,
hogy ne veszitsenek. A formatervekben A&ltaldban
csak fokozatos valtozasok kévetik egymast, igy az (j
tipus kijovetelekor, az el6z6 modellek tulajdonosai
nem érzik Ugy, hogy autdjuk elavult. Ez fontos a mar-
ka j6 hirnevének meg6rzéséhez. Kivalo példaja en-
nek a Mercedes-E osztalya és a Toyota.

A masodik trend az, amikor a viszonylagos allan-
dosagot kombinaljadk a radikalis valtoztatdsokkal.

A 2 marka piaci helyzete és hatdsa a designstratégiara

Forras; Quetzal: Define your business
Jones Blair: Market Targeting
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Ezek a cégek mindent egy lapra feltéve, vallalva a
nagy bukas lehet6ségét is, megprobalnak nyerésre
jatszani és megujulni. Kivald példaja ennek az U
BMW 5-6s, amely nagy és merész, a gyartél szokat-
lan formaterv-ugrast mutat, de az (j terv, a jellegzete-
sen BMW-s formajegyeket meg6rizve készilt. A kér-

LA kis vallalat, amelyik a fennmaradaseért kizd, kony-
nyebben szanja el magat kockazatosabb dolgokra,
Ujit, hogy fennmaradijon és fejl6djék. Az a vallalat azon-
ban, amely azért tudott ndvekedni, mert megtalalta a
sikerhez vezet6 utat, nem érzi tovabb a létért valo kiz-
delem nyomasat. Biztonsagban van, igyekszik elkertl-

ni a nagyobb kockéazatot.”

dés itt az, hogy a hagyomanyos formavilagot meg-
szokott vasarloknak ,elegek-e” a régi formajegyek,
az Ujdonsag nem riasztja-e el 6ket a vasarlastol? Va-
jon elég-e nekik a marka mdltja, az, hogy magas a
presztizse és a mindségi normaja?

A harmadik Ut azoké, akik eddig igazi elismertsé-
get nem vivtak ki a piacon, vagy (még) nincs jellem-
z6 markaarculatuk. Ezek hajlamosabbak a kisérlete-
zésre, a formak radikalis atalakitasara. Roluk szoktak
azt mondani a szakért6k, illetve a kozvélemény,
hogy csak ,masoljak a nagyokat’. Autéikban felfe-
dezhet6 egy-egy elismert gyarté valamely designele-
me. Szoktdk mondani, hogy a japanok egy valamit
csinalnak rosszul, nevezetesen masoljak a némete-
ket. Emiatt designszempontbdl nem tekinthetdk utto-
réknek, csak kovetbknek.

Mi lehet ennek az oka? A kis vallalat, amelyik a
fennmaradasért kiizd, kénnyebben szanja el magat
kockazatosabb dolgokra, Ujit, hogy fennmaradjon és
fejlédjék. Az a vallalat azonban, amely azért tudott
névekedni, mert megtalalta a sikerhez vezetd utat,
nem érzi tovabb a létért valdé kiizdelem nyomasat.
Biztonsagban van, igyekszik elkeriiini a nagyobb
kockazatot. Azon a cimen ésszer(isit, hogy az esetle-
ges helytelen dontéssel tébbet veszthet, mint nyer-
het. Pedig a helytelen dontés a kis vallalatot
kénnyebben és hamarabb teszi tonkre, mint a na-
gyobbat.

Az utbébbi id6ben azonban, ezeknek a kisebb mar-
kaknak a tobbségére is jellemzbvé valt az egységes
arculat megteremtése, amely, ha a piac is visszaiga-
zolja a formak sikertiltségét, varhatéan tartésan meg-
marad, és a kés6bbi modelleknél szintén csak ki-
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sebb valtoztatdsok lesznek majd jellemz6ek. Erre a
két legjobban lathatd eurépai példa, a Peugeot és a
Renault Gjonnan kialakult markaarculata.

Amig azonban ezt a célt nem érik el a gyarak, U
modelljeik altaldban annyira radikdlisan kilénb6znek
az el6zBekt6l, annyira nem hasonlitanak azokra,
hogy megjelenésikkor, mintegy
mesterségesen elavitjak el6deiket,
igy az el6z6 modellek tulajdono-
sai, hidba UInek akéar csak egy 2-3
éves autdban, maris azt érezhetik,
hogy egy elavult jarm(ivet vezet-
nek. Ez pedig csupan, egy mes-
terségesen, a ,nagy ugras” Aaltal
keltett érzés. Ha ugyanis autojukat
nem az adott tipus (j modelljéhez,
hanem a piacon kaphat6 t6bbi au-
téhoz hasonlitandk, maris nem éreznék jelenlegi au-
téjuk formajat elavultnak.

BMW VS. MERCEDES

A BMW és a Mercedes karakterisztikaja merében el-
tér6. A két gyartd tisztdban van vele, hogy az adaz
versenyben nem az a lényeg, hogyan jatszunk, ha-
nem az, hogy miként tudunk nyerni (az eladasi ver-
senyben). A titok nyitja maga a kivalé autd, a meg-
nyerd forma és mindségi tartalom. A multhoz valo
visszanyllas fontos részét jelenti a dolgozatnak,
mert e nélkil nehéz megérteni azt, ami Iétrejott. A két
cég tarsadalmi gyokerei és torténeti hattere tobb te-
rileten is alapvet6en befolyasolja az alkalmazott
stratégiat. Médszertanom alapelve az, hogy mindkét
gyartonal végigvezetem, mik azok a befolyasol6 té-
nyez6k, amelyek nagymértékben hatottak az alkal-
mazott design kialakulasara. Masrészt e médon le-
het&séglink van betekintést nyerni abba a térténelmi
tavlatba, hogy a jelenlegi formavilag mikortdl sajatja
a markanak.

Ezek utan lassuk, hogy a BMW 5 és a Mercedes-E
hogyan illeszkedik a formatervezési trendekbe.

A BMW

A BMW mar a kezdetek kezdetén kidolgozta azokat a
designjegyeket, amelyek egyedivé és a tobbi gépko-
csitipussal Osszetéveszthetetlenné teszik autdit. Az
alabbiakban igyekeztem 6sszegydjteni azon design-
elemeket és formai jegyeket, amelyek a BMW-k
egyedi érzését sugall(hat)jdk a szemlélének. Ami



mindenitt megfigyelhetd az a magas szint( funkcio-
nalitas és a sportossag.

A ,kettd6s vese”

A BMW-nél kezdett6l fogva agressziv stilusjegyeket
figyelhetiink meg. A marka tervez6i mindig is tore-
kedtek - hlien a marka hagyomanyaihoz és a ver-
senysportban elért sikereihez - a sportos iranyvonal
hangsulyozasara. Az 1933-ban bemutatott BMW
303-as tipuson kezd6dott meg az az iranyvonal és
designstilus, amely mind a mai napig tartja magat.
Akkor még a keménységet és a biztonsadgossagot
akartak kifejezni a tekintélyt parancsold, kettds vesét
mintazo hitéraccsal, amelynek egyben fontos tech-
nikai funkcidja is volt: a h(itést segitette el6, hiszen
akkoriban ez még kulcsfontossagu probléma volt.

A kett6s vese kezdetben még magas volt, és a
tervezOk térekedtek az oszlop alakra, majd ez foko-
zatosan lecsokkent és ma mar inkabb a szélesités
dominal.

A vesék mellett a BMW marka megkiilénbozte-
t6-jegyéve valt ,capaorr” az 1962-ben debitalt BMW
1500-ason mutatkozott be. A robosztus krom I6kha-
ritok és az dvvonal krdmozasa divatot teremtett, és
j6 ideig tipikus designjegy maradt. A capaorr
1972-t6l 4 lampat kapott, ami Gjfent meghatarozé
designjeggyé valt.

A fellletek belll is jol tagoltak, egyértelmlen lat-
szik példaul, hogy melyek a tarolasra kialakitott he-
lyek. A kijelz6 miliszerek fedelének is megvan a
maga funkcidja: segiti a jol lathatast, illetve akada-
lyozza a fény zavaré hatasat. Az miiszerfali elemek
ritmusa esztétikus. A technoldgiailag Osszetartozé
miszereket j0I csoportositottadk. Ez is a kdnny( ke-
zelhet8séget segiti el6.

2001-ben megujultak a fényszordk: a helyzetjel-
z6k ettél fogva gy(iri alakban vilagitanak, és meg-
gombolyddtek az 5-6s modellekben széridnak sza-
mitd kodldmpak is. Az atlatszo kodzos lampatestek
mogott két-két kor alaki fényforras talalhaté. It a
kort, mint geometrikus forméat hangsulyozza a BMW.
Az ekkortajt tet6z§ vilagméret(i retrodriletbél a BMW
csak annyit engedett meg maganak, hogy a vese
alaki h(t6éracsok vastagabb kromszegélyt kaptak,
ami eddig csak az M5-0so6kre volt jellemz6.

Sportos karosszériavonasok

Jellemzd a BMW-kre a rovid elsd kerék el6tti ka-
rosszériarész. A I6kharitd szinte a semmibe vész. Ez-
zel ellentétben az autd6 motorhaza igen-igen hosszu,
€s az utastér nagyon rdvid. Tulajdonképpen a terve-
z6k hosszu ideig, a '70-'90-es évekig az utasokat
nem tekintették egyenrangu félnek az alsébb kategoé-
rias autdikban, kevés teret hagytak szamukra, az au-
ték dominaltak az utasok felett. Manapsag a BMW is
mindent igyekszik megtenni e kényelmetlenség elke-
riléséért, és a tengelytav meghosszabbitasaval pré-
bal eleget tenni az utasok névekvd (tér)igényeinek is.

Kénnyedség vs. tdmeg

A régi BMW-nél a dinamizmus képi megjelenitése
egyértelmlden megjelent. Az E21-es vonalai eseté-
ben féleg a hiitémaszk markanssaga és a dupla kor-
fényszorék parhuzamos kialakitdsa dinamikat éb-
reszt a szemlél6ben, egy indulasra, tamadasra kész
capa benyomasat kelti. Ez az agresszié sportossa-
got kolcsdndz az autonak. A gépkocsi alja nem
,16g9”, hanem eldl, kdzépen és hatul is érzékelhetéen
magasabban hizodik. Emiatt kénnyedebb, sporto-
sabb autdé benyomasat kelti.

Ezzel szemben az (j 5-0s, az E60-as eleje inkabb
morcos semmint sportos: az index, akar egy rancolt
szemoldok. Ami megmaradt az auté ,szigoru tekinte-
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te” és a rovid tdlnydlasok. A nagy méretek kissé el-
nyomjak a format, igy az kevésbé tud érvényesiini. A
szimmetria, mint rendez&elv itt feledésbe mertilt, ren-
geteg ide-oda futd, aszimmetrikus vonal fedezhet6 fel.
Egyrészt az orr-rész megtéri az dvvonal harmoniajat,
masrészt az auto eleje-kézepe nagyon afoldon ,16g”.

Az alland6 elemek

A BMW szadméra mindvégig fontos szempont volt,
ban kovetkezetesen alkalmazza azokat a jellemz§ je-
gyeket, amelyek alapjan a vasarlok meg tudjak kilon-
boztetni az altala gyartott autdkat mas gyartok gépko-
csiitol. A BMW-ket évtizedeken at megkiilonboztetd
designelemek a kovetkez6k: a dupla kérlampak, a ket-
t6s vese, a lokhariton végigfuté gumicsik, valamint a
kor alaki BMW embléma az auté orran, a motorhazte-
tén. Ezek helye, formaja, alakja valtozott ugyan, féleg
az aramvonalasitas jegyében, de az autégyar mindvé-
gig ragaszkodott hozzajuk, hiszen designstratégiajat
és markaarculatat ezek az elemek adjak.

A BMW-k karakteriikben mindig ,sovany, izmos,
dinamikus” autok benyomasat keltették. Nagy szere-
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pet jatszott ebben, hogy oldalt az autdk karosszéria-
lemeze joval a kerekek kézépvonala felett volt. Ezen-
kivil a lemezek nem iveltek, és nem kifelé ,daga-
dok”, hanem éppen ellenkez6leg. Hatarozott éleket
lattunk mindenitt, és csak itt-ott, az ,izmossag” ka-
rakterének erdsitése végett, példaul a kerekeknél du-
dorodott ki a karosszéria.

Manapsag ez a trend sajnos elmulé félben van. A
radikdlis valtas korszakat éljiik a BMW-nél. A BMW ve-
zet6 formatervezdjének levaltasaval sajnos Ugy tdnik
ez a sportossag veszit korabbi erejébdl. Ezek a mai
BMW-k mar nem annyira sportosak, mint a megel6z8
korszak autdi. Mintha oda lenne a korébbi lendulet,
koénnyedség, az izig-vérig BMW-s jellemvonasok. So-
kak design-krizist emlegetnek. A korabbi, a BMW-t
egykor sikerre vivd designstratégia kihaléfélben van.
A konnyedség helyett megjelenik a tbmeg, raadasul
mindegyik kategoriaban. A BMW aut6i ,meghiztak”,
és valljuk meg, kinek jutna eszébe a sportossag egy
ugyszolvan ,hizéfélben [év6” autordl? A hanyatld ér-
dekl6dést jol mutatjak az eladasi adatok is. Csokkend
trendet az 5-0s esetében még soha nem tapasztalhat-
tunk, és most mégis megtoértént.

A MERCEDES

A fentiek utan lassuk a Mercedes autdinak fejl6dését.

A Mercedes volt az els6 autogyarté cég a vilagon.
A Mercedes minden korban és tarsadalomban a
nagysag, az elegancia megtestesitdje. Statusszim-
bélum. Ahogy az autégyar fogalmaz: ,mindig is jov6-
vel foglalkoztunk, de sosem kellett a multunkat kita-
[&lnunk, mert nekiink multunk van”.

A Mercedes a BMW-vel ellentétben mindvégig ki-
tartott, és kitart ma is korabbi designstratégigja, illet-
ve hagyomanyai mellett. A radikalis valtoztatasok he-
lyett a Mercedesnél csak fokozatosan, apré lépések-
ben nyllnak hozza az autéhoz. Ettdl lesz annyira ki-
forrott minden tipus és minden tulajdonsagaban
izig-vérig Mercedes.

Az autok designjanak kialakitdsanal ugyanis min-
dig kiemelt figyelmet forditottak a marka hagyoma-
nyainak apolasara, még akkor is, ha egy Uj auté ter-
vezésének maximalisan a jov6be kellett mutatnia.
Ezen meggondolasoknak kdszonhetéen egy olyan
kovetkezetes tervezési iranyvonal alakult ki, amely
minden egyes Mercedes modellt kbnnyen azonosit-
hatéva tesz mind el6djével, mind az egy id6ében be-
vezetett csaladtagokkal. Ez a markans termékidenti-
tas és értéekmegbrzés alapja.



A sokféle tervezési fejlesztés bevezetése ellenére
mindig is vildgos volt, hogy ezek soha nem jelenthe-
tik a hagyomanyokkal szembeni radikdlis szakitast,
ami esetleg visszafordithatatlan kart okozhatna a
marka egyéniségében. Tehat soha nem a hagyo-
many ellen széltak ezek az vjitasok, hanem a Merce-
des designt probaltak ugy Ujraértelmezni, hogy ko-
t6djon és illeszkedjen a markatorténethez, azonban
megfeleljen a technikai kihivasoknak és kihasznalja
az adott idészak lehet&ségeit.

Ajelszo: konzervativizmus, designh(liség, 6vatossag.

Egy Mercedesnek mindig egy Mercedesre
kell hasonlitania

A marka historijat végigtekintve radikalis valtoztataso-

kat mindosszesen 3 esetben vezetett be a Mercedes.

1 1954-ben a 180-as tipus bemutatdsa utan az ivelt
karosszériaformakkal és a kiiszéb elhagyasaval
teljesen Uj forma lett az iranyadd. Eltlintek az ad-
dig oriasi sarvédd lemezek, valamint a kisebb lett
a lokharité is. Emellett igyekeztek aramvonalasita-
ni az autd orrat, ami ivesebbé tette a karosszériat.
Es ekkor éltik a krémozasok korszakat is, igy
nem csoda, hogy Mercedes ezid6tajt készilt mo-
delljei is bévelkedtek ebben a diszitésben.

2 1982-ben elkezdett csokkenni a Mercedes a piaci
részesedése, ezért Ujra kellett gondolni modellpoli-
tikat, aminek kovetkeztében Bruno Sacco, az akko-
r vezet§ designer szerint () korszakot kezd&dott.
Az addig allandd luxuselemek egy részét el kellett
hagyni, hogy olyan vasarlék is hozzaférhessenek
az autohoz, akik kordbban ezt anyagi okokbdl nem
engedhették meg maguknak. A kialakitott Gj mo-
dellpolitika eredményeképpen az Uj ,advanced de-
sign” osztaly bemutatta a W201-es Baby Merce-
dest, illetve a W124-es E-osztalyt. Fekvd lampak-
kal, hatérozott kockaformakkal és lemezélekkel,
0sszességében a nagy tdmeg hataséat keltve.

3 1995-ben a Mercedes visszatért a ,forrashoz”, va-
gyis Ujra a hosszu évekig alkalmazott kor alaku
lampa-arculathoz kanyarodott vissza, és konnyed,
lagy vonalvezetési autokat kezdett el gyartani. Ez
a lépés radikalis valtozasokat inditott el a jovd
Mercedesének designjaban. A kerek lampa, azaz
a marka torténetének egyik legnagyobb design-
véltasa, a kezdeti dobbenet utan jelentds piaci el-
fogadottsagra taldlt: nyolc év alatt 1 millid 400
ezer E-Mercedest adtak el.

A mai napig alkalmazott kérlampak évtizedekkel
ezel6tt voltak ,divatban” a Mercedesnél. Ez is azt mu-

tatja, hogy a markanak milyen fontos a mult, onnan
emel at mindig egy-egy apr6, de lényeges de-
sign-részletet. Masrészt a piaci trendek is mutatjak,
hogy a keményen, élesen meghuzott vonalak a lam-
pak esetében nem alljak meg a helyiket. A kocka-
lampak ideje lejart, helyette jott az ellipszis, a kor és
mas nem szogletes alakli geometriai formak. A Mer-
cedes id6ben észrevette a trendet, és keresett a mult-
jabol valami hasonl6t. Az 1984-es és a 2003-as Mer-
cedes-E hatsé lampajat megnézve példaul gyakorla-
tilag ugyanazt latjuk, csak kisebb kerekitésekkel.

A lampak mellett a kezdetektél fogva feltdng jel-
legzetessége a Mercedesnek, és dsszetéveszthetet-
lenné tette mindig is a nagy és er6t sugallé h(it6éracs,
rajta a kdrben haromagu csillaggal. Ez a paros mar a
harmincas évekt6l a marka megkilonbéztetd jegye
lett. A csillag példaul olyannyira keresett cikk a hasz-
naltpiacon, hogy Németorszagban folyamatosan hi-
any van bel6le.

MASOLNI TUDNI KELL

A fentiekben lathattuk, hogy a két gyart6 élesen akar
egymastol kilénbozni, ugyanakkor manapsag egyre
tébb hasonlésagot mutatnak, vagyis néhol masoljak
egymast. Ugy tiinik, a kordbban egyértelmi és kii-
[6nb6z6 designstratégiak keveredésnek indultak.
Mindez design szempontbol a kdvetkez6kben foglal-
haté 6ssze:

A Mercedes kor lampéi és egyéb designjegyei a
kilencvenes évektdl kezd6dden, és manapsag is,
rendkivili hasonlésagot mutatnak a BMW nyolcva-
nas évekbeli modelljeinek designjaval. (Pl. iker kor-
fényszérok eldl, kénnyedség, sportos elegancia stb.)

A BMW mai designja pedig nagyon hasonlit,
mondhatni megegyezik a Mercedes nyolcvanas
évekbeli designjegyeivel: kdzds lampatestbe bur-
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kolt fényszorok, széles hitéracs, tomeghatasu ka-
rosszéria.

A fentiekbdl lathat6, hogy a gyorsan valtoz6 igé-
nyekhez alkalmazkodni kell, mindig Gjat mutatva. Ha
pedig mar kifogytunk az otletekbdl, akkor nézzik
meg masok mit csindltak el6ttiink sikeresen. Nézzik
meg, mit lehetne a tdbbiek (tudniillik a versenytéar-
sak) eszkoztarabdl alkalmazni. Masolni tehat sziiksé-
ges és lehet is, de csak nagyon Ovatosan persze,
mert kilénben a céget megvadolhatjak és beperel-
hetik, egy neves gyartd pedig ilyet egyéaltalan nem
engedhet meg maganak.

KOVETKEZTETESEK

A visszafogott designd Mercedesek még mindig in-
kabb luxust képviselik, mint a sportossagot. Igazi ér-
tékékiiket a tradicionalis stilus adja. Ugy latom, meg-
talaltak a tokéletes egyensulyt a sportossag és a ké-
nyelem kozott.

Ezzel szemben a BMW-nél érezhet§ némi formai
feltlinésvagy, vagy tulzasra valé hajlam. Ugy is fogal-
mazhatnank, hogy a bajor auto6-

érzésvilaggal. Kétséges azonban, hogy a fiatalabbak
kell6 vasarléerével rendelkeznek-e az autd megva-
sarlasahoz.

A Mercedes ennek éppen ellenkezgjét mutatja. Az
autét minddssze annyira fiatalitottdk, aramvonalasi-
tottdk, amennyire még nem (tkdzik meg rajta a cél-
kozonség. Hiszen egy Ovatosabb stilusvaltas, enyhe
fiatalitds nem art az idésebbek ©nérzetének, érze-
lemvilaganak sem. Ett6l 6k maguk is fiatalabbnak,
sportosabbnak érzik 6nmagukat.

Véleményem szerint a BMW a radikalizmuséaval
némileg tall6tt a célon. A Mercedes elképzelése joval
€letrevaldbb, éppen annyit valtoztattak, amennyit
kell, amennyire a piacnak igénye volt, mert egy sike-
res vallalatnal mindig a vev6 donti el, mit gyartsanak.

Napjainkban a design és a termékek iméazsa elvéa-
laszthatatlanul 6sszekapcsolddott a marka sikerével,
sokkal er6teljesebben, mint az autdgyartas térténe-
tében barmikor. Mindezek nyoman gy vélem, a pia-
ci versenyben az Uj BMW 5-6s nem lesz képes le-
gy6zni a piacvezetd E-osztalyos Mercedest. Ezt bizo-
nyitjak az eladasi adatok is: (1. tablazat)

gyar ,csak azért is mashogy csi- 1. tablazat
nélja, mint a tébbiek." igy nem vé- Ujauté eladdsok németorszagban,
letlen, hogy a BMW-nél a forma 2003. augusztus - 2004. januéar
kevésbé tolti be technikai funkcio- 2003 2004
jat, mint a Mercedesnél. Modell Darab

Emellett az |_s elég valosz[nu, 08. ho 09. ho 10. ho 11 ho oL hé
hogy a BMW fiatalosan merész,

ok stalakult designi Mercedes © 10216 b 873 7734 & 7142
gyokeresen atalakult designja az E-osztaly 7450 < (41.4%)
eddigi vasarldi kor csak meghatéa- 5 020

het/lesz vonz4. Ezzel szemben a
Mercedes visszafogottabb megje-
lenése éppen azt a célt szolgalja,
hogy olyan aut6 j6jjén létre, amely
tényleg minéségi, hosszu évek alatt kiérlelt formaja-
val ne veszitse el az ehhez szokott vasarléit. A BMW
eszerint sokat kockaztat, a Mercedes pedig nem.
Fo6leg akkor szembet(in6 mindez, ha figyelembe
vessziik, hogy az ilyen nagy értékl autdkat altalaban
a jol szitualt, minimum kdzépkorud, az atlagnal joval
maodosabb vasarléréteg engedheti meg maganak. A
BMW eddigi id6sebb vasarléi kore viszont vélhetéen
nem tulzottan értékeli az Uj designt, mert oly mérték-
ben eltér a konszolidaltabb stilustdl, amit nehéz
Osszeegyeztetni az ilyen koru vasarlok életstilusaval.
A BMW (jj autdja a fiataloknak készillt, a fiatalokhoz
sz0l, 6k jobban tudnak azonosulni ezzel a forma- és
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Jol latszik, hogy a Mercedes piaci részesedése
nagyobb, vezet§ pozicidjat nem veszélyezteti a
BMW. Bar eladott darabszama cstkkent, még igy is
tavaly mindegyik hénapban jobb eladasi eredményt
produkalt, mint a BMW.

Mert voltaképp mire is megy ki a ,jaték”? Mindkét
gépjarmligyarté célja: a kategériaban mindenben a
legjobbnak lenni, amely elvarasnak els¢ pillantasra
tokéletesen megfelel mindkét gépkocsi, hiszen a
technikai funkcioikat egyarant a hasznalhatésag, a
kényelem, a biztonsag és a hosszu élettartam kove-
telményei hatarozzak meg, illetve mindkét esetben a
design a fels6kategorias autdk vilagat tikrozi.


http://www.kfz-auskunft.de/kfz/pkw_neuzulassungen_2003.html
http://www.kba.de

Ettdl fuggetlenll a folyamatos Ujitas sziikséges,
hiszen ma mar rendkiviil gyorsan avulnak el a mar-
kak a vasarlok szemében. A korral haladni kell. Nap,
mint nap Uj és (j trendek jelennek meg az autoipar-
ban. Aki meg akar maradni a versenyben, tul akar
élni, annak Ujitania kell, alkalmazkodnia az (j elvara-
sokhoz. Csak nem mindegy hogyan teszi. A jol gon-
dolkodok, a helyes stratégiat alkalmazok a trendeket
igyekeznek Osszevetni a korabban alkalmazott stra-
tégiaikkal, és a kett6t dsszevegyitve alkotnak Ujat.
Ezt a piaci tapasztalatok igazoljak. Akik azonban
egyoldaltan csak a divatot kovetik, fittyet hanyva ko-
rabbi elveiknek, nem valészin(, hogy sikert arathat-
nak ajov6ben, korabbi és leendd vasarloik kérében.

A leirtak értelmében a Mercedest az el6bbiek kozé
sorolom, a BMW-t az utébbiakhoz.

Szdmomra a kutatds, keresés kdzben egyre in-
kabb vilagossa valt, hogy a forma dnmagaban nem
minden. Ugy gondolom, és remélem ez a tanul-
manybol is kiderillt, hogy nem lehet egyoldalGan,
csak és kizardlag a formaval, a formai megujulassal
versenyt nyerni, eladasokat névelni. Vagyis a piaci si-
kert nem lehet csupan a termékiink formajara ala-
pozva elérni. Annak ellenére sem, hogy az elsé be-
nyomas, amely az adott termékr6l kialakul bennink,
az a termék formajabdl ered. Jo vasarl6i dontést hoz-
ni csak a formara alapozva nem lehet. Simon Karoly
[1991] taldld szavait idézve: ,A j6 design abszolut
alapkovetelménye a termék létrehozasaban kozre-
mikddd technoldgia szinvonala. Ha a technoldgiai
kivitel kifogasolhatd, az a termék designjanak 6sszes
tobbi értékes paraméterét lenullazhatja”.

A két aut6 példaja is azt bizonyitja, ugyanazt a célt
tobb kiilénb6z6 maddon is el lehet érni. Legalabbis az
utaknak nem kell megegyezniiik. De lehet, hogy az
egyik ut rogdsebb, mint a masik, plane ha még jarat-
lan utakat taposunk.

Az nem kérdés, hogy jelen esetben a régosebb
utat a BMW valasztotta. Valészinlleg nem véletlendl.
Egyel6re ugy tlinik azonban, a dontés nem volt he-
lyes. Azt az arut, amelyet senki sem talédl szépnek, a
legligyesebb vallalkoz6 sem fogja tudni hosszu ta-
von, sikeresen eladni. A vasarlok jobban szeretik a
régit, a hagyomanyosan megszokottat. Es a vasarld
szava a dont6. Ezt tudomasul kell vennie a cégnek,
és ennek megfelel6en at kell gondolnia, alakitania a
designstratégiajat.

A tanulmannyal a BMW és a Mercedes stratégia-
jan keresztll arra igyekeztem rdmutatni, hogy targya-
ink formdinak jelent6sége sokkal nagyobb, mint azt

els6 ranézésre gondolnank. Az elsd érzések, a tar-
gyak karaktere, designja nyoman jonnek létre, és
manapsag ez a piaci siker egyik meghatarozé ele-
me. A funkcidjukat jol kifejez6, ,beszédes formak” el-
soprik Gtjukbdl a tdlzéd és dncéld formakat. Ez a felis-
merés varhatéan a véllalatok formatervezési és mar-
ketingtevékenységében egyre erételjesebb hang-
sulyt fog kapni a jov6ben.
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