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

., Elorol nyugodtnak, ugyanakkor ébernek ldtszik. Hdtulrol ellenben sisakos
harcosra emlékeztet. Mintha azt mondand ‘tobbre vagyok képes, mint
gondolndd’...” A legelsé probaiit elott a sordrnek le kell mosnia az autot - sz6
szerint, kézzel. Ez az egyetlen mddja annak, hogy a sofér megérinthesse,
érezhesse, dtélhesse autojdt.”

Grcic a BMW Z8-rol

,Mutasd az irdsod, megmondom ki vagy”, ,,nem a ruha teszi embert” szdmos széldsmonddas
sz0l arrdl, hogy az els6 benyomds milyen alapvetd fontossdgi az egyén megitélésében. A
XXI. szazadi ember ma mar egyre kevesebbet ir kézzel, megjelenését tudatosan alakitja, mely
megjelenés egyik meghatirozé eleme az egyén éltal hasznélt auté. Ugy is fogalmazhatnank
ma: ,ymutasd az autod, megmondom ki vagy” — a mondds azért is érdekes, hiszen mai
tarsadalmunkban szdmos példat lathatunk arra vonatkozdan, hogy az egyén tarsadalmi és
gazdasdgi statuszatdl nagyon eltérd statuszi autét vélaszt, nem ritka példa, hogy az egyén
autdjanak értéke meghaladja lakdsdnak értékét.

Az aut6 azonban valdban az egyéni stilus és statusz kifejezdje lehet. Kutatdsunkban, harom
hasonl6 presztizsii, ugyanakkor mégis kiillonbozo jelentésvildgi automérkahoz fliz6d6 hosszu
tavi fogyasztéi lojalitds mozgatérugdit keressiik. Az daltalunk vizsgdlt harom német
szdrmazdasu prémium automarka: az Audi, a BMW é&s a Mercedes.

Az éles latasu megfigyelOk tudjak, hogy bizonyos autdmarkdk (foleg a prémium szegmens
gyartéi) meghatarozott kiilsé €s belsd dizdjn elemeket tobb termékgeneracion keresztiil
alkalmaznak autéik megjelenésének tervezése sordn. Ilyen példdul a Mercedes bordazott
hiitéracsa, a BMW orrdban iilé vesék vagy az Audi miiszeregységének hatlapjan alkalmazott
betlitipus.



Az autdiparban alkalmazott gyartdsi technoldgia standardizdlédasdval egyre fontosabba vélik
minden olyan megkiilonboztetd megoldds hédzon beliili kifejlesztése, mely a tartds
versenyelony forrdsat képezheti a gyartok szdmdra. Ahogy a relativ termékmindség
sz€leskorlien elfogadottd valik, a gydrtoknak is igyekezniiik kell alternativ megolddsokat
keresni a fogyasztdi hiiség megerdsitésére, amiben épp a dizdjn segithet. Nem véletlen tehat,
hogy az autémirkik egyre nagyobb Osszeget forditanak termékeik megjelenésének
kialakit4sara.

Kutatdsunkban hiarom német felsé kategdrids gépkocsi gyartd termékeinek retrospektiv
vizsgalatdval elemezziik a folytatdlagos dizdjn elemek fogyasztdi lojalitdsra (termékek ujra
vasarldsa) gyakorolt hatdsat. A harom német prémiumgyarté a Mercedes, a BMW ¢és az Audi.
Mindhdrom autémarka élenjar6 a globdlis eladdsokban, jelentds piacrészesedéssel
rendelkeznek, tovdbba hliséges fogyasztéi kor véasarolja termékeiket tobb termékgeneracion
keresztiil. Kutatési kérdésiink az alabbi: milyen szerepet toltenek be egy adott automérka altal
tobb termékgeneracion at alkalmazott dizdjn elemek a fogyasztéi hliség kialakuldsaban?

Kutatasunk elméleti hattere a design és formatervezés szakirodalmabol, a fogyasztoi hiiség
irodalmdbdl, valamint az autdiparban alkalmazott dizdjn gyakorlatb6l téplalkozik.
Modszeriink a hdarom automarka egy meghatdarozott termékkategdridjdban, generaciok ota
megfigyelhetd és ismétlddé dizdjn elemek azonositdsa, és annak fogyasztéi hiiség
kialakuldsara gyakorolt lehetséges hatdsainak elméleti sikon torténd azonositésa.

2. NEMZETI KARAKTER A FORMAKBAN - A NEMET AUTOK
SZISZTEMATIKUSSAGA

A kiils6 szemlélonek a Németorszagban 1étrejott autok formai koncepcidja tipikus jegyeket
mutat — a latszolag kiilonbozo karosszéridk vizudlis nyelve mélyen a német kultdraban
gyokerezik. A logikussdg, rendszeresség és a szisztematikus modszeresség, pontossdg mind
olyan gondolati tulajdonsdgok, melyek athatjdk a német kultarat. (Lissdk, 2009, p. 67;
Landwehr et. al, 2011)

1. dbra — a harom madrka portréja
Forras: 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,l4ithatéva véalik a torekvés a
szisztematikussagra — a markakaraktert a geometrikus formélas adja. Az Audi karosszérian,
ha elol egy vonal elindul, hdtul biztosan célba ér, a tagolas a funkciondlis osztdsok mentén
tiszta, mértani formdkkal torténik. Az Audikon megjelend geometria nem szabélyos, hanem
vizudlisan felidézd. Ez annyit jelent, hogy amit mi nagyvonali korivnek ldtunk, sok apro,



rafindltan kialakitott {vbol 4ll, s az Osszhatds kelti a geometrikussdg képzetét. Figyelmesen
nézve példaul egy TT Coupé tetévonalat, oldalnézetét, viligosan megmutatkozik, hogy ami
egyenes vonalnak latszik, az a valésdgban nem koveti a vonalz6t, hanem finoman {veld,
bonyolult térplasztika, ami azonban jellegében geometrikus (Lissdk, 2009, p. 69.)

Mercedes — wagneri teatralitds

A Mercedesek kialakitdsdban a homlokfalak tagoldsaban felfedezhetd a wagneri teatralitds, a
komor pompa és a sulyossdg, elég rapillantani a Mercedes S-Class tipuséra, s lathatjuk,
milyen méltdsdgteljesen 4all eldttiink ez a karosszéria — mint Parsifal, a wagneri hos ... Maga a
hiitémaszk is nyitott kottara emlékeztet, s ez bizonyara nem véletlen. (Lissak, 2009, p. 70.)

BMW — semmi sem elmosodott vagy meghatdrozhatatlan

Esztétikailag a Chris Bangle altal képviselt 0j stilus szépsége azon alapszik, hogy a lemezek
barokkos alakitdsa nemcsak vizudlisan mozgalmassd, dinamikussd, hanem merevvé is teszi a
karosszériat: itt is, mint a Volvondl — a biztonsdg vdlik lathatovd. A sokszoros hajlitdssal,
hosszanti lemezbecsipésekkel, a negativ és pozitiv feliiletek véltakoztatdsdval erds
héjszerkezetek jonnek létre. Ez az uj keletli formai tulfitdttség azonban szigordan korlatok
kozé szoritott, a forma tagoldsa szisztematikus, ahogy ezt a BMW Z4 karosszéridja mutatja. A
»langolé feliilet” modszeres szerkesztésen alapul, semmi sem elmosddott vagy
meghatdrozhatatlan — a forma jellemzden német gondolkoddst tiikkréz (Lissdk, 2009, p. 71.)

A BMW marka blogjanak nem reprezentativ felmérése soran a fenti képen lathaté modellek
kozil (BMW 5 Touring, Audi A6 Avant és Mercedes E-osztily Estate) 670 védlaszad6 64
szazaléka a BMW design-t taldlta a legvonzébbnak, majd 30 szdzalék 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. jalius 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
alkoté6 méhkaptarban fedeziink fel — tiikrozik értelemkeresésiink, torekvésiink a minket
koriilvevé 4llandéan véltozé és igen bonyolult vildg megértésére. E képzOddmények,
természeti targyak nem a design folyamatdnak eredményei. Bar értelmezhetd rendet alkotnak,
hidnyzik beldliikk a tudatos szandék és alkotds. A design fudatos erdfeszités jelentéssel teli
rend megteremtésére (Papanek, 1971).

"A design miivészete azt jelenti, hogy meghatarozzuk azt, hogy az egyes targyak hogyan
nézzenek ki..." (Pye, 1978, p.11.) Egy alapvetd jellemzd azonban, ami az alkalmazott design-
t' hatdrozottan megkiilonbozteti az olyan miivészeti formaktdl, mint a festészet vagy a
szobraszat az az, hogy a design alkoté miivésznek (formatervezOnek) a valasztasi szabadsaga
korlatozott. Amikor barmilyen haszndlati targy késziil annak végsd formdja kialakitdsa nem
egyedill a designer feladata: alkot6i szabadsdgat behatdroljdk a gazdasdgi és stilusbeli
kovetelmények is. Ez a gondolat kiemelten fontos az autd tervezés szempontjabodl, hiszen ott
miszaki kotottségeknek, biztonsdgi szempontoknak, fogyasztdsi szempontoknak, anyag
kotottségnek is meg kell felelnie a végso kivitelnek és csak ezutdn kovetkezik az esztétikus,
egyedi, vagy éppen extravagans formavilag kialakitdsa.

" useful design



Krippendorf (1996) azt hangsulyozza, hogy a designer, a tervez0 a termék jelentésének
létrehozoja. Az, ahogy a tervezd jelentéseket alkot meghatdrozza azt, hogy a felhaszndlo, a
fogyaszté milyen jelentéseket tulajdonit adott tirgynak. Azt is kiemeli azonban, hogy nem
feltételezhetjilk azt, hogy a forma (a designer daltal létrehozott objektiv jelentés) és a
(felhaszndlé 4altal alkotott) jelentés azonos; a termék-szemantika feladata e Kkettd
kapcsolatanak kutatdsa. Példaként hozhatjuk az aut6 piacrél azokat az eseteket, mikor egy-egy
markét, vagy modellt a fogyaszt6i tomeg specidlis szegmensekkel, személyekkel azonosit,
ami nem is volt esetleg célja a tervezOnek (sotétitett tivegli, fekete Mercedes-szel jaro titkos
tigynokok, vagy éppen maffi6zok).

Az ipari formatervezés, a design dltaldnosan elfogadott felfogdsa szerint a haszndlati és
esztétikai funkciok megtervezésére, a két alkotdelem ardnyainak bedllitdsdra szolgdl a
termékkarakternek megfeleléen. E felfogdsban a design a haszndlati funkcidk elemzésébol
bontja ki az esztétikai lehetdségeket, - az igy 1€étrejott esztétikum a targy haszndlatat javitja. A
design elméleti modellje szerint alapvetd az emberi igények kielégitése, mely funkciéhordozé
targyakkal torténik. A funkcidkat a termékek hordozzdk, - a termékek funkcidi a termék
tulajdonsagait fejezik ki. A funkcidk elemzése, helyes meghatirozdsa elvezet a
termékformdhoz, mely a designer kozremiikodésével jon 1étre. (Lissdk, 2000.)

Ez a design felfogds uralta az elmdilt évtizedeket, e szemlélet alapjaiban helyes ma is.
Idékozben azonban hangsulyeltolédds tortént a design felfogdsdban, - mar az 1970-es
években a termék-kommunikdaciora terel6dott a figyelem, s a formak kialakitasat a jelentéssel
hoztak osszefiiggésbe (Papanek, 1971). E felfogds médosulds mogott az allt, hogy a termékek
piacan a magas miiszaki tartalom, s az azt kifejezoé forma 6nmagaban kevésnek bizonyult
a versenyben, a vasarlasi dontéseket egyre inkabb pszicholégiai, szociologiai
megfontolasok alapjan hoztak meg a vasarlok, s az a termék lett a gyoztes, mely képes
volt hasznalati és esztétikai funkciokon tuli tartalmak, iizenetek kozvetitésére. (Lissak,
2000.)* Kiiléndsen fontos meglatds ez az olyan nagy értékli fogyasztasi cikkek esetében,
melyek gyakran bonyolult és hosszi dontéshozatali folyamattal jarnak egyiitt, igy példaul a
prémium kategdrids autdk esetében. Hiszen sok esetben a kategéridn beliili technikai,
biztonsagi, karbantartdsi, garanciélis stb. szolgaltatdsok és tulajdonsdgok mar nem mutatnak
jelentds kiilonbségeket, igy a végsd dontést a fogyasztok érzelmi alapon, személyes
vonzalom, értékek vagy akar a design figyelembe vételével hozzak meg.

A design sajatossagai

A design, mint problémamegoldé tevékenység definicidjabol addddan soha nem adhat
egyetlen helyes megolddst. mindig is végtelen szamu megolddssal szolgédlhat melyek koziil
néhiny "jobb", néhdny pedig "rosszabb." Adott design "j6sdga" az adott elrendezés eldre
megfogalmazott jelentésétdl fiigg.” Mindezek alapjan a design jelentéssel rendelkezd, amely
az olyan elfogult és szubjektiv jelzOk helyettesitésére hivatott, mint ,,sz€p”, ,,csinya” vagy
,jopofa”.

? Bauer Andrés — Lissak Gyorgy — Horvath Déra (2000), ,,A marketing és az ipari formatervezés kapcsolata - A
termékdesign szerepe a piaci sikerességben”, OTKA kutatési palydzat, Budapest
? depend on the meaning which we invest in the arrangement. (Papanek, 1971, p. 5.)



Az, hogy adott design-megoldds céljanak megfelel-e elsddleges funkcigjabdl kiindulva
hatdrozhat6 meg (Papanek, 1971, p. 5.) Az értelmezés eszkozéiil Papanek a funkcio-
komplexum® koncepci6jat vezeti be, mely a kovetkezd hat 6sszetev6bol 4ll:

« Moédszer: eszk6zok, folyamatok anyagok interakcidja.

« Hasznalat: adott termék betolti-e elsédleges funkciojat.

 Sziikséglet: gazdasdgi, pszichologiai, szellemi, technoldgiai és intellektudlis sziikségleteink
kielégitése gyakran nehezebben megvalosithato és kevéssé nyereséges, mint az olyan
alaposan megtervezett igények melyeket a divat és egyéb népszertii irdnyzatok indukdlnak.

« Okszeriiség, célszeriiség’: ezen osszetevd azt kell, hogy tiikrézze, milyen korszakban,
milyen koriilmények kozott jott 1étre adott tirgy, melynek egyben bele kell illenie az
egyén/emberi tarsadalmi- gazdasagi kornyezeti rendszerébe, melyben €l és mikodik.

« Asszociacio: legfoképp kétféle design kozelités 1étezik: az egyértelmii jelentéssel bird
targy, vagy pedig az olyan, mely t6bbféle megoldds meglétét is megengedi.

- Esztétika: a designer repertodrjaban levé egyik legfontosabb eszk6z, mely segit
meghatdrozni a format, szineket oly médon, hogy az elragad minket, mely sz€p, izgalmas,
gyonyorkodtet €s jelentéssel teli.

Pye (1978) allitasa szerint tisztdn funkciondlis design létrehozdsa szinte lehetetlen. Barmikor,
amikor a tervezd l1étrehoz, megalkot egy hasznos — jelentéssel rendelkez0 - targyat, rengeteg
olyan konnyen elkeriilhet6 munkdt, eréfeszitést is meghoz, ami hasznossdgahoz eredendden
nem jarul hozza. Tovabba, minden hasznos eszkoz rendelkezik nem hasznos (nem elsodleges)
funkciokkal, melyeket senki nem vér el tle (Pye, 1978). Mindezeken feliil tokéletes miikodés,
eredmény soha nem érhetd el (Pye, 1978.)

Bloch (1995) szerint a j6 — ,jelentéssel rendelkezd” (Papanek, 1971) - design azzal a
képességgel rendelkezik, hogy vonzza a fogyasztokat illetve a felhasznaldkat, képes
kommunikélni veliik és noveli a termék értékét azzal, hogy a felhaszndloi élmény minoségét
noveli, javitja. Bloch (1995) a kovetkezd szempontokat sorolja fel a termék design
vizsgalatdra, annak adott termék sikeréhez val6 hozzdjaruldsa becslésére:

« képesség a fogyasztdi, felhaszndldi figyelem megragadasara;
« fogyasztok felé torténd informdcio kozvetito képesség;

» képesség az életmindség javitasara;

« hosszan tart6 hatds, hatdsossag;

« képesség fogyasztdi tetszés elnyerésére;

o képesség tobbletérték 1étrehozéasara.

A fentiek alapjan a termékdesign "jésdga" koncepcidja vizsgalata sordn az alabbi kiindul6

megallapitasok rogzitése indokolt:

» Nincsen egyetlen jo design megoldds. A termék és felhaszndl6ja kozotti interakcié sordn
jon 1étre adott termék design-ja "jésdga" megitélése. A fenti megéllapitds mindenképpen a
termékek sokféleségének sziikségességét timasztja ala.

« A designer alkot6 szabadsigat behatdroljak a termelési, piaci és fogyasztasi eldirdsok,
kovetelmények. A jo design mindezek alapjin az alkoto (designer) és a felhaszndlo
(fogyaszto) kozos kozremitkodése eredményeképp johet létre.

* function complex
> Telesis: the intelligent direction of effort toward the achievement of an end. (Oxford English Dictionary



o A design dltal létrehozott tartalom, mindség két ellentétes és egymdst kiegészito

fogalompdr alapjan fogalmazhaté meg:

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

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

- elsodleges rendeltetés szemben tovdbbi elonyokkel értékekkel (Pye 1978, Papanek
1971.)

Fogyasztéi hiiség

A vasarlasi dontéshozatali folyamat 1épései sordaban az Gjravasarlds, vagyis a fogyasztoi hiiség
a vdasarlas utdni szakaszba esik, hiszen egy elsd vdsarlds utdn kovetkezik be. Fontos
jellemzdje, hogy pozitiv tapasztalat el6zi meg a markdval kapcsolatban és a dontéshozatal
jellemzden gyorsabb, rutinszeriibb és kevésbé veszi figyelembe a versenytars alternativédkat
(Mullins et al., 2005). A markahiiség piaci szegmentacié alapjat is képezheti. Ha ismerjiik a
hiiséges fogyasztdink jellemzdit (demografia, pszichogréfia, fogyasztasi szokdsok stb.) akkor
hatékonyabb ¢és hatdsosabb marketing akcidkat tervezhetiink és kommunikdlhatunk a
szdmukra. Autdpiaci példaként hozhatjuk a Volkswagen piaci szegmentdcids stratégidjat,
mely sordn elsé varsarloi, cserevasarloi (modell hiiséges valtok és vallalat hiiséges valtok) és
markavalté vasarloi csoportokba sorolta a fogyasztéit. Majd ezen fogyasztdi szegmenseket
figyelembe véve végezték a teljesitmény mérési és piaci trend, valamint elorejelzési
elemzéseket (Jobber, 2007., 282. 0.).

4. DESIGN ES VASARLAS KAPCSOLATA AZ AUTOIPARBAN

Landwehr et al. (2011) igen 4j tanulmanyukban azt vizsgéltdk, hogy mely design elemeket
hogyan dekdédolnak a fogyasztok egy-egy auté modell esetében és ezek koziil melyeket
preferdljak, majd eredményeiket eladdsi adatokkal is validéltdk. Koncepcidjuk kiinduldsi
alapjan az emberi arc és az autdk front design-a kozotti hasonldsag jelentette, vagyis az a
folyamat ahogyan az emberek antropomorfizéljdk és ezen keresztiil emberi tulajdonsdgokkal,
jellemzokkel ruhdzzdk fel az autdkat. A kutatdsi stimulus két f6 komponense a lefelé vagy
felfelé gorbiild hiitérdcs (szdj), illetve a fényszorok (szemek) elhelyezése volt. Az
marckifejezések” érzelmi hatdsa igazolddott, a pozitiv, bardtsagos tgymond mosolygds
hiitéracs elhelyezést kedvelték leginkdbb a valaszadok, mig a fényszordk az agresszivitds
mértékét befolyasoltak. EIméleti modelljiiket tekintve a hiitéracs formdja és elhelyezkedése az
atélt tetszés (experieced pleasure) a fényszorok pedig az atélt arousal (experienced arousal)
latens véltozokon keresztiil hatdrozzdk meg az egyes design kedveltségét. 2008 évi
németorszagi piaci adatok alapjan a fenti preferencidk eladasi adatokban val6 érvényesiilését
is bizonyitottdk, vagyis tobb mosolygds autdt adtak el, mint szomortt €s tobb izgalmas, kicsit
agressziv autot (fényszordk), mint atlagos pillantasut (Landwehr et al., 2011). Landwehr et al.
(2011) eredményei kivdléan mutatjdk a design és vasarldsi dontések kozotti kapcsolatot,
ugyanakkor kutatdsukban nem vizsgéltdk az Ujravasarlasra, vagyis a fogyasztoi hliségre
gyakorolt hatdsat. Fontos iizleti eredményeket befolydsolé kérdés, hogy a tapasztalat, a
vasarlds utdni élmények vajon erdsitik, vagy éppen gyengitik a design vasdrlasra gyakorolt
hatdsat. A negativ vagy pozitiv fogyaszt6éi haszndl6i tapasztalat kioltja a design szerepét a
kovetkezd vasarldsi dontésnél, vagy a design megitélése €s szerepe tapasztalattdl fiiggetleniil
tovabb é1?



Design és fogyasztéi hiiség oOsszefiiggéseinek vizsgdlata az autéiparban — Kkutatas
elméleti koncepcidja

Karjalainen (2007) médszertandnak megfelelden elso 1épésként a vizsgilatunk targyat képezd
harom auté marka (BMW, Audi, Mercedes) alap értékeinek (core values), valamint az explicit
(kiils6 megjelenés beli) és az implicit (méarka érték és kiilsd design kozotti kapcsolatot
tikkr6z0) design kulcs elemek azonositdsara keriil sor. Az egyes markdk alap értékeinek
azonositasdhoz felhasznédlhat6ak a szekunder forrasu imazs kutatdsok, vagy alkalmazhatunk
pusztan asszocidcidkat kérd sajat megkérdezést is. Az explicit design elemek azonositdsdhoz a
Design Forma Elemzés (Design Format Analysis, DFA) (Warell, 2001) elemzés mddszertanat
latjuk legmegfelelobbnek design torténeti elemzéssel kiegészitve. Ezek utdn szemantikus
differencidl skdldk alkalmazasdval mérhetjilk majd meg az egyes szubjektiv marka értékek és
az egyes termék / forma design tulajdonsdgok Osszefiiggéseit. Ezzel a hdrom 1épéses
modszerrel feltarhatjuk a harom autémarka kozotti markaérték kiilonbségeit, valamint
azonossagokat valamint a design-hoz és a design elemekhez kapcsolédd jellemzok
azonossagit €s kiilonbségeit. A mintdnkat a harom markat tulajdonlok képezik, ahol kiilon
alcsoportot, almintdt alkotnak a tobbszords vdsarlok, vagyis a hiiséges fogyasztok. Igy
vizsgdlhatjuk az egyszeri és az Ujravasarlok kozotti kiilonbségeket. Vizsgalatunkba integralni
kivanjuk Mond (1997) elméletét, melyet Person et al. (2008) tanulménya is megerdsitett, mi
szerint a design és stilus dontések hdrom kiilonb6zd dimenzidja 1étezik: a jelenlegi termék
portfélié design-ja, a kovetkezd termék portfolié design-ja és a versenytars termékek design-
ja. Kérdés, hogy ezen dimenzidkat a fogyasztok, a vasarlok is érzékelik-e és fontosnak tartjak-
e, befolydsolja-e a dontésiiket, a jelenlegi design mellett a varhaté jovObeni irdnyzatok, az
ezekrdl elérhetd informécidk, valamint a versenytdrsak design-ja. Feltdré kutatdsi szakasz
utdn léphetiink tovabbi egy elméleti modell kialakitisdhoz, mely a design elemek észlelt
értékeken, érzelmeken keresztiili tetszésre és Gjravdsarlasra gyakorolt hataséat vizsgdlhatjuk, és
a feltard kutatdsi szakasz eredményei alapjan a tapasztalat moderdl6 hatdsat is beépithetjiik.
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