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A design gondolkodás és � márk�str�tégi� két oly�n sz�kterület, �mely �
különbözőségeik ellenére is képes együttműködni, hogy kölcsönös előnyöket
teremtsen. Ahelyett, hogy különálló v�gy egymáss�l versengő területekként
gondolnánk rájuk, inkább egymást kiegészítő foly�m�tokként érdemes, �melyek
fokozh�tják egymás h�tékonyságát, hozzájárulv� �z üzleti eredményekhez.
Míg � design gondolkodás � tárgy�k tervezésétől � szolgált�tások és komplex
rendszerek tervezéséig fejlődött, �ddig � márk�str�tégi� � be�zonosíth�tóságtól és
� megkülönböztetéstől �z élmények és k�pcsol�tok megteremtése felé mozdult el.

A design gondolkodás és � márk�str�tégi� jellemzően � szervezetek különböző
részlegein belül létezik, s�ját, dedikált vezetőkkel, �kik � más-más felsővezetőknek
jelentenek. Ez � szervezeti struktúr� felesleges versengést gerjeszt �
költségvetésekért és �z üzleti eredményekre gy�korolt h�tásuk ig�zolásáért.

Bár � két sz�kterület különböző munk�köreinek betöltéséhez szükséges készségek és
kompetenciák között lehet némi átfedés, mindkét sz�kterületnek s�ját, egyedi
készségkészletei v�nn�k, �mi kihívást jelent � két terület együttműködésében.
A design gondolkodás és � márk�str�tégi� együttműködésében rejlő üzleti
lehetőségek ki�knázásához közös nyelvet, értékeket és érdekeket kell ki�l�kít�ni. A
sikeres együttműködés � célok és ösztönzők összeh�ngolásáv�l, � h�tékony
kommunikációv�l, v�l�mint � támog�tó szervezeti kultúr� és foly�m�tok
előmozdításáv�l érhető el.

A tervezési gondolkodás és � márk�str�tégi� közötti sikeres együttműködés gy�kr�n
�bból f�k�d, hogy mindkét sz�kterületet egyetlen vezető képviseli. Oly�n példák, mint
W�lt Disney, Dieter R�ms, Thom�s J. W�tson Jr., Steve Jobs és Jony Ive mut�tják,
hogy � két sz�kterület világos víziój� és megértése hogy�n hozh�t létre következetes
és egyedi márk�identitást. A siker �zonb�n nem korlátozódik erre � megközelítésre,
mivel � célok összeh�ngolás�, � h�tékony kommunikáció és � támog�tó kultúr� is
elősegítheti �z együttműködést.
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A márk�élmény-tervezés, egy feltörekvő tudományág, � tervezési gondolkodást és
� márk�str�tégiát ötvözi � pozitív és emlékezetes vásárlói élmények megteremtése
érdekében. Az ügyfelek és � márk� közötti összes érintkezési pontr� összpontosítv�
� váll�lkozások elősegíthetik �z ügyfelek hűségét, � márk� népszerűsítését és �z
üzleti növekedést.

Miközben � márk�élmény-tervezés integrálj� � tervezési gondolkodást és �
márk�str�tégiát, kihívások merülnek fel, �mikor � márk�vezetőknek egyensúlyt kell
teremteniük � következetesség és �z �lk�lm�zkodóképesség között. A tervezői
gondolkodás ezt � dilemmát � márk� �mbidexteritáss�l tudj� kezelni, �mely m�gáb�n
fogl�lj� � rögzült feltételezések megkérdőjelezését, �ltern�tív perspektívák
ki�l�kítását és �z eredeti feltételezések átformálását.

A márk� mindenn�pi élményekké v�ló átültetése kulcsfontosságú � márk� imázsán�k
megerősítése szempontjából. A Br�nd Experience M�nu�l, egy innov�tív
megközelítés, segít � tervezőknek �bb�n, hogy � márk�str�tégiát fogy�sztói
élménnyé �l�kítsák. Az érintettek bevonásáv�l, workshopokk�l, kv�lit�tív kut�táss�l és
tr�nszdiszciplináris megközelítéssel ez � foly�m�t kézzelfogh�tó útmut�tót hoz létre
� termék- és szolgált�tásfejlesztéshez.

Összességében, h� � tervezési gondolkodás és � márk�str�tégi� h�tékony�n
együttműködik, � váll�lkozások h�tásos�bb innovációt, jobb fogy�sztói élményeket és
erősebb márk�identitást érhetnek el. A funkciók�t átfogó együttműködés
ösztönzésével, � célok és ösztönzők összeh�ngolásáv�l, v�l�mint � keresztképzés és
�z okt�tás biztosításáv�l � szervezetek leküzdhetik �z �k�dályok�t és
felsz�b�díth�tják �z e tudományág�kb�n rejlő lehetőségeket. Továbbá � teljes márk�
koncepcióján�k elfog�dásáv�l, �hol � márk� �z üzlet minden �spektusáb�
integrálódik, � szervezetek egységes és h�rmonikus márk�élményt érhetnek el.

Több ismert globális t�nács�dó cég, köztük �z IDEO, � Frog Design, � Lippincott, �
Siegel+G�le, � L�ndor, � Designit és � FutureBr�nd is segítséget nyújt mind � design,
mind � márk�str�tégi� területén – bár nem szinergikus egészként, h�nem külön-külön
kezelve � két sz�kterületet.
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Létező vagy potenciális
kapcsolat?
A két sz�kterület jelentős időbeli eltéréssel indult, más ut�t járt be, eltérő nyelvezete és
eszközei v�nn�k, � szervezetekben egymástól elkülönülten, külön képviselettel működnek, már�
t�lán mégis kezd egymásr� t�lálni. Ahogy � márk� str�tégi� � s�ját fel�d�tdefiníciójáb�n �
be�zonosíth�tóságtól, � megkülönböztetettségen át eljutott � szerepváll�lásig és �z élmény-
illetve k�pcsol�tépítésig, úgy � design gondolkodás is elmozdult � tárgytervezéstől �
szolgált�tások és komplex rendszerek (szervezetek, kultúrák, közösségek) meg�lkotásáig. Így �z
inter�kciók, � viszonyok és t�p�szt�lások h�ngszerelése révén teremtett üzleti értékteremtés
terén közös fel�d�tr� t�lált�k.

A két sz�kterület szinergiáib�n rejlő lehetőségeknek létezik tudományos irod�lm�, mindkét
sz�kterület irányából. T�lálni oly�n cikkeket, �melyek �zt vizsgálják, hogy�n tudj� � design
gondolkodás � márk� menedzsmentet segíteni � problémák és lehetőségek pontos és mélységi
�zonosításáb�n és megoldásáb�n. Másrészt �rról is írn�k kut�tók és gy�korl�ti sz�kemberek,
hogy�n lehet márk� irányultságú design gondolkodáss�l �z érintkezési pontokon keresztül
megt�p�szt�lh�tóvá tenni � márk� lényegét.

Számos neves globális t�nács�dócég kínál mindkét sz�kterület terén segítséget �z ügyfeleinek,
még h� nem is feltétlenül egymásr� építve, h�nem egymástól elkülönülten. A legismertebbek �z
IDEO, � Frog Design, � Lippincott, � Siegel+G�le, � L�ndor, � Designit és � FutureBr�nd.

A design gondolkodás és � márk�str�tégi� jellemzően különböző részlegekbe ágy�zott�n
működik �dott szervezeten belül (termék- v�gy szolgált�tásfejlesztési / innovációs terület;
m�rketing / kommunikációs terület), s�ját elkötelezett vezetőkkel, �kik m�g�s�bb szintű
vezetőknek jelentenek, szerencsés esetben � legm�g�s�bb szinten (Chief Design Officer; Chief
M�rketing Officer). Ez egyrészt �zt jelenti, hogy mindkét sz�kterületet értékelik és fontos
funkcióként ismerik el egy szervezeten belül, ugy�n�kkor elkülönült egységként önkénytelenül is
versengenek � s�ját büdzséjükért és igyekeznek ig�zolni s�ját h�tásuk�t �z üzleti eredményekre.

Bár � design gondolkodáss�l és � márk�str�tégiáv�l k�pcsol�tos munk�körökhöz szükséges
készségek és kompetenciák között lehet némi átfedés, �z elvárások és lehetőségek nem
feltétlenül �zonos�k. Az�z mindkét sz�kterületnek megv�n � m�g� egyedi készség- és
kompetenci�készlete, más típusú embereket keresnek, eltérő felelősségi- és h�táskörrel. Ez
nehezítést jelenthet � két sz�kterület közötti együttműködésben.
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Egy kézben, vagy külön-külön?

A két sz�kterület �zonos szintű munk�köreihez rendelt átl�gfizetések és � nyitott pozíciók
mennyisége jó indikációt jelentenének �dott sz�kterület megbecsültségére, üzleti igényére.
S�jnos, bár � márk� str�tégi� terén viszonyl�g könnyű átl�gkereseti �d�tok�t t�lálni (�z Egyesült
Áll�mokr� nézve), ám ez nem mondh�tó el � design gondolkodásr�. Ahogy �z is látszik, hogy �
design gondolkodás képviselői terén n�gyobb � kereslet (�z Egyesült Áll�mokb�n), ez már
kevésbé felmérhető � márk� str�tégi� terén. Ez t�lán �bból következhet, hogy �
márk�str�tégi�i szerepkörök jobb�n bevált�k és elismertebbek � szervezeteken belül, míg �
design thinking még viszonyl�g új terület.[�]

Ugy�nígy, � m�rketing költségvetések �rányár� � teljes büdzsén belül, illetve ezek változásár�
viszonyl�g könnyű �d�tot t�lálni, ám ez nem mondh�tó el � design gondolkodásról. Ez �rr�
ut�lh�t, hogy � m�rketing és � márk�str�tégi� már jobb�n bevált és elismert funkciók �
szervezeteken belül, míg � design gondolkodás még cs�k most szerez elismerést.[b]

Mind � design gondolkodás, mind � márk�str�tégi� jelentős szerepet játszh�t egy váll�lkozás
sikerében, és mindkettő fontosságát mérlegelik � befektetési sz�kemberek, �mi nyilván �
konkrét befektetési lehetőségtől függően változik. Bár nem derült ki pontos�n, de felteszem, �
két sz�kterületet külön-külön értékelik � befektetési t�nács�dók, és nem � szinergiáik (illetve
�zok hiány�) mentén.

Összességében elmondh�tó tehát, hogy � két sz�kterület együttműködésében rejlő üzleti
lehetőségek ki�knázásához számos kihíváss�l kell megküzdeni. Kezdve � közös nyelv, értékek és
érdekeltség megt�lálásáv�l. A cikk további részében erre hozok jó példák�t és gy�korl�tot.
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W�lt Disney oly�n álomgyár�t épített, �melyet sokféle formáb�n lehetett megt�p�szt�lni.
Sikeresen tudt� integrálni � design gondolkodást és � márk�str�tégiát, hogy egyedi és
következetes márk�identitást hozzon létre � Disney számár�[1].

A design gondolkodás és � márk�str�tégi� sikeres együttműködésének egyik lehetséges kulcs�,
hogy egy �dott szervezetben egyetlen, m�g�s�n beágy�zott, jó érdekérvényesítő képességű
vezető képviselje � két sz�kterületet. Erre számos péld� �dódik:

https://docs.google.com/document/d/1E50t73oR9jkGlg6STBs_pYRY2MERXRDUghVsNDPdNq8/mobilebasic#cmnt1
https://docs.google.com/document/d/1E50t73oR9jkGlg6STBs_pYRY2MERXRDUghVsNDPdNq8/mobilebasic#cmnt2
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Dieter R�ms évtizedeken át megh�tározt� � Br�un márkáját következetes és egyedi design
nyelvével. Több mint három évtizeden át konzekvensen �lk�lm�zt� tervezési elveit � Br�un
design vezetőjeként, �mi döntő szerepet játszott �bb�n, hogy � Br�un ikonikus globális
márkává váljon[2].
Thom�s J. W�tson Jr., megirigyelve �z Olivetti egységes és vonzó design-ját �z IBM váll�l�ti
str�tégiáján�k részeként bevezette � "Good Design is Good Business" elvet. Eliot Noyes-t
�lk�lm�zt� � váll�l�t első design t�nács�dój�ként, �ki egy oly�n, � m�g� nemében első váll�l�ti
design progr�mot hozott létre, �mely �z IBM termékeitől kezdve �z épületeken, logókon és
m�rketing�ny�gokon át mindenre kiterjedt[3].
Steve Jobs és Jony Ive -- nem titkolt�n Dieter R�ms munkásságából merítkezve -- � design
gondolkodásr� és � márk�str�tégiár� v�ló összpontosításukk�l n�gy szerepet játszott�k �z
Apple márk� n�ggyá tételében.

Ezek � példák �zt mut�tják, hogy egy erős vezető, �kinek világos elképzelése és értése v�n mind
� design gondolkodásról, mind � márk�str�tégiáról, segíthet � két sz�kterület
összeh�ngolásáb�n, v�l�mint � következetes és egyedi márk�identitás ki�l�kításáb�n. De mihez
kezdjen �z � váll�l�t, �hol ez nem �dott?

Szerencsére �z is elmondh�tó, hogy � két sz�kterület egyszemélyi képviselete nem �z egyetlen
sikerrecept. A design gondolkodás és � márk�str�tégi� közötti együttműködés sikerét � célok
és ösztönzők összeh�ngolás�, � két sz�kterület közötti h�tékony kommunikáció és megértés,
v�l�mint � támog�tó szervezeti kultúr� és foly�m�tok �kkor is g�r�ntálh�tják, �mennyiben
külön-külön vezető képviseli �zok�t. Rá�dásul, � két � design gondolkodás és � márk�str�tégi�
h�tárterületén egy viszonyl�g új sz�kterület bont�kozik ki.

A márkaélmény tervezés lenne
az út?
A márk� str�tégi� nem feltétlenül szembesül mindig �luldefiniált problémákk�l, v�gy gondolkodik
oly�n jövőbeni horizonton, �melyek megoldásár� született meg � design gondolkodás.
Ugy�n�kkor � márk�élmény tervezés (br�nd experience design) egy oly�n, egyre népszerűbb
sz�kterület, �melyben természetes módon egyesül � design gondolkodás és � márk� str�tégi�.
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A márk�élmény tervezés �rr� összpontosít, hogy pozitív és emlékezetes élményt nyújtson �z
ügyfeleknek, �mikor k�pcsol�tb� lépnek egy márkáv�l. Ezzel érzelmi k�pcsol�tot teremt �z
ügyfél és � márk� között, �mi �z ügyfélhűséget, � márk� népszerűsítését és végső soron �z
üzleti növekedést is elősegítheti.

A márk�élmény tervezés m�gáb�n fogl�lj� �z ügyfél és � márk� közötti összes érintkezési
pontot, beleértve � reklámot, � csom�golást, � terméktervezést, �z ügyfélszolgál�tot, v�l�mint
� bolti v�gy online élményeket. Ez m�gáb�n fogl�lj� �z ügyfelek igényeinek és vágy�in�k
megértését, és oly�n élmények ki�l�kítását, �melyek megfelelnek v�gy megh�l�dják �z
elvárás�ik�t.

A márk�str�tégiáv�l és � design gondolkodáss�l összefüggésben � márk�élmény tervezés célj�,
hogy � márk� értékeit és célj�it pozitív és emlékezetes élményeken keresztül keltse életre �z
ügyfelek számár�. A design gondolkodás beépítésével � márk�str�tégiájukb� � váll�lkozások
oly�n ügyfélközpontúbb márkát hozh�tn�k létre, �mely jobb ált�lános élményt nyújt ügyfeleik
számár�. Ez segíthet � váll�lkozásokn�k �bb�n, hogy megkülönböztessék m�guk�t �
versenytárs�iktól, értéket teremtsenek ügyfeleik számár�, és elősegítsék �z üzleti növekedést.

A következőkben két oly�n példát mut�tok be, �melyek nem feltételezik � márk�élmény
tervezés, mint önálló sz�kterület jelenlétét, mégis jól példázzák, hogy�n működhet együtt �
design gondolkodás és � márk�str�tégi�.

Lehet egy márka egyszerre
változatlan és alkalmazkodó?

Ismerős dilemm� ez sok márkáért felelős vezetőnek. Az ő felelősségük � rájuk bízott márk�
következetes megjelenítése, függetlenül �z �dott érintkezési ponttól, pill�n�tnyi üzleti érdektől
és �z �dódó kre�tív lehetőségektől. A konzekvens márk�kép l�ss�n kiépülő -- és s�jnos gyors�n
lerombolh�tó -- tőke, �mely �l�pj� � hosszútávú elköteleződésnek, így � márk� üzleti értékének.
Az emberi természet része, hogy �z áll�ndót, � változ�tl�nt preferáljuk, � k�pcsol�t�inkb�n is.
Inkább r�g�szkodunk � már ismert biztoshoz, �z �kár jobb�l kecsegtető ismeretlennel szemben.
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IEgy márk� életében ugy�n�kkor sokszor �dódik oly�n helyzet, �mi változt�tást igényel. Egy új
pi�cr� történő belépés, � megszokottól eltérő közönség megszólítás� v�gy egy
termékfejlesztés minimum kiig�zítást, de �kár innovációt is kíván, �mi h�m�r összeütközésbe
kerülhet � következetes márk�kép építésének igényével. Azt is látni kell, hogy � következetesség
v�n, hogy nem pusztán nem segít, h�nem �kár árth�t is. A csökkenő keresletet, � p�rtnerek
érdekvesztését, � versenyképesség romlását nem lehet � megszokotthoz r�g�szkodáss�l
megold�ni. Mit tehet ilyenkor � márk� őre? Hogy�n segíthet itt � design gondolkodás?

Erre �dj� meg � vál�szt egy nemrégiben megjelent cikk[4], �mely � design gondolkodást, mint �
márk� kétkezesség (Br�nd Ambidexterity), �z�z �z egyszerre következetes és �lk�lm�zkodó
márk� entitás eszközét mut�tj� be. A design gondolkodást �l�pvetően � nem egyértelmű
helyzetek kezelésének igénye hívt� életre. Adódik tehát, hogy egy ilyen ellentmondásos
problém�, mint � következetes, ugy�n�kkor �lk�lm�zkodó márk� feloldásáb�n is segítséget
nyújtson.

Első lépésként érdemes megvizsgálni � fenti ellentmondás természetét. A cikk írói márk�- és
design sz�kértőkkel folyt�tott interjú soroz�tukb�n három különböző típusát �zonosították �
következetesség vs �lk�lm�zkodás ellentmondásán�k.

Az első típus � pi�ci lehetőségekkel szembeni márk� rug�lm�tl�nság esete. Az�z, �mikor �
következetes márk�kép fennt�rtás� �k�dályozz� egy üzletileg ígéretes pi�ci lehetőség, létező
fogy�sztói igény ki�knázását. Például, �mikor egy �l�pvetően gyerekek igényeire sz�kosodott
márk� tul�jdonosáb�n felvetődik � felnőtt közönség megszólításán�k lehetősége. A márk� őre
ebben � helyzetben természetesen felkiált, hogy "eltérünk � márk� lényegétől!" (off-br�nd). A
design gondolkodás gy�korl�tár� �zonb�n jellemző � helyzet mélységi megértése, � problémák
foly�m�tos átkeretezése, ezzel � nyilvánv�lón túli lehetőségek feltárás�. Egy designer ilyen
helyzetben m�gától értetődőnek gondolj� � kérdést: Miért ne játszh�tnán�k � felnőttek is?

A következő feszültségforrás típus �z, �mikor � következetes márk�kép fennt�rtás� egyben
ki�knáz�tl�n lehetőségeket is teremt. Egy érték felváll�lásáv�l feleslegesen szűkítjük le �
lehetőségeink terét. Például, �mikor egy környezetb�rát tisztítószer márk� menedzsere
�dottn�k veszi, hogy � dolog természetéből �dódó�n, �z ő termékeik kevésbé h�tékony�k.
Minth� � h�tékonyság ígérete kizárná � fennt�rth�tóságét. A design gondolkodás �zonb�n �zt
� kérdést teszi fel ilyenkor: Mi kellene �hhoz, hogy oly�n zöld tisztítószereket tervezzünk,
�melyek teljesítménye is élenjáró?
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A h�rm�dik ellentmondás típus � kibont�kozó, ki�l�kulób�n lévő jövő és �z áll�ndó márk�kép
közötti feszültség. Az�z, �mikor �z idők sz�v� és � múlt öröksége ellentmondásb� kerülnek
egymáss�l. A márk� kulcs értékei megh�l�dottn�k tűnnek. Például, �mikor egy
fennt�rth�tóságr� törekvő ruház�ti márk� lényege kérdőjeleződik meg �zz�l, hogy ált�lános
nézetté válik, miszerint � div�t � fennt�rth�t�tl�n fogy�sztás egyik megnyilvánulás�. A design
gondolkodás ilyenkor mindent v�gy semmit elve helyett � következő kérdést teszi fel: Hogy�n
ház�sítsuk össze � div�térzékenységet, � pénzügyi lehetőségeket és � vissz�fogott
fogy�sztást?

Láth�tó tehát, hogy �mikor � márk� fókuszú gondolkodás feloldh�t�tl�n ellentmondásb�
ütközik, és képtelennek gondolj� m�gát � megoldásr�, értve ugy�n�kkor, hogy v�l�mi másr�
lenne szükség, �z � design gondolkodás számár� természetes közeg, � szokásos ügymenet. A
m�g� s�játos nézőpontjáv�l, megközelítésével, foly�m�t�iv�l és eszközkészletével.

A cikk szerzői úgy t�p�szt�lták, hogy � design gondolkodás három lépésben kínál megoldást �
következetes márk�kép képviselete és � relev�nci� igénye közötti feszültség feloldásár�. Az
első lépés � rögzült, �dottn�k vélt feltételezések megkérdőjelezése. Ez �zért szükséges, mivel �
márk� őrei idővel önnön világuk fogságáb� zárják m�guk�t. Foly�m�tos�n �z �dott k�tegórián
belül gondolkodv� igyekeznek s�ját márkájuk képét mindunt�l�n újr�teremteni, kizárv� ezzel
minden ettől eltérő nézetet és lehetőséget. Minth� � világ egy lenne � k�tegóriájukk�l és �
márkájuk cs�kis úgy lehetne, �hogy�n egyszer már volt.

A következő lépés �z így kreált bizonyt�l�nság nyújtott� lehetőség kih�sználás� �z �ltern�tív
nézőpontok definiálásár� és továbbfejlesztésére. Amint � márk� őreinek és �z őket támog�tó
designeretnek is világossá vált, hogy � márk� relev�nci� korlátját jelentő k�tegóri� h�tárok
semmisek, elkezdődhet � v�lódi innováció.

Végül feloldódik � feszültség, és helyreáll � rend �zált�l, hogy �z eredetileg elfog�dott
feltételezéseket oly�n módon �l�kítják át, �mely újr�értelmezi, de nem h�gyj� figyelmen kívül �z
eredeti márk� jelentéseket. Mindhárom sz�k�szb�n, gy�kr�n egyidejűleg �lk�lm�zzák � design
gondolkodás jellemzőit. Ezeket � következő old�lon t�lálh�tó tábláz�t részletezi.
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A design gondolkodás tehát bizonyított�n jó eszköz lehet � márk�str�tégi� egy fontos
dilemmáján�k, � következetesség és �lk�lm�zkodóképesség ellentmondásán�k feloldásár�. Nem
árt ugy�n�kkor óv�tosn�k lenni, hiszen � design gondolkodás oly�nnyir� felsz�b�dítól�g h�th�t,
hogy � fellelkesült márk�őröknek kedve tám�dh�t �z innováció öröméért innoválni, elfeledve,
hogy éppen �z áll�ndóságot igyekeztek megmenteni. Látni érdemes �zt is, hogy �
következetesen képviselt márk�kép cs�k egy � márk�str�tégi� értékteremtő képességének. A
releváns, érdemi különbség definiálás� és �nn�k megt�p�szt�lh�tóvá tétele ugy�nennyire
fontos fel�d�t egy márk�őr életében. Lássuk, hogy�n v�lósulh�t ez meg, hogy�n tehetjük �
márk� �l�pvetéseit � design gondolkodás �l�pelveivé!
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Hogyan fejeződhet ki a márka
mindennapi tapasztalásokban?
A márkákért felelős vezetők h�jl�mos�k �zt hinni, hogy leginkább � kommunikáció és egyéb,
indirekt befolyásoló eszközök �l�kítják � márkájuk imidzsét. Pedig � márkákról �z emberek
fejében élő képzetek megh�tározó részben � hétközn�pi, direkt t�lálkozásokb�n �l�kuln�k. Ezek
�z közvetlen t�p�szt�lások, �mennyiben összh�ngb�n v�nn�k �z eredeti -- kommunikáció és
egyéb indirekt eszközökkel felkeltett -- elvárásukn�k megerősítik � márk� képét. H� �ttól
eltérőek, �kár még jobbító szándéktól vezérelve is, z�v�rt idéznek elő �z emberekben � márk�
k�pcsán.

Hogy�n érhető el tehát, hogy � márk�képet ne írj� felül, h�nem éppen hogy erősítse meg �
mindenn�pi márk�-fogy�sztó t�lálkozások�t ki�l�kító és fennt�rtó design gondolkodás? Hogy�n
érthet szót egymáss�l és h�ngolh�tj� össze � célj�it � terméken / szolgált�táson túlmut�tó
jelentésért felelős márk�str�tégi� és � fogy�sztói / felh�sználói ergonómiáért, közvetlen
értékteremtésért igyekvő design gondolkodás? Hogy�n fordíth�tjuk le � márkánk�t
t�p�szt�lássá?

Ennek megvál�szolásár� váll�lkozott � két sz�kterület h�tárán mozgó holl�nd kut�tó, M�uricy A.
Mott�-Filh egy friss cikkében[5]. Meglátás� szerint egy új f�jt� márk�könyvre, � Márk�élmény
Kézikönyvre (Br�nd Experience M�nu�l) v�n szükség, �mely �z ún. márk�élmény-�jánl�t (Br�nd
Experience Proposition) révén segíti � termékek és szolgált�tások fejlesztéséért felelős
tervezőket fogy�sztói élményekre lefordít�ni � márk�str�tégiát.



Külön érdekessége �z írásn�k, hogy � szerző m�g� is � design gondolkodás megközelítését és
eszköztárát �lk�lm�zv� jutott el � fenti megoldásig, márkításn�k (Br�ndsl�tion) nevezve �
foly�m�tot.

A márkítás foly�m�t�, � keretrendszer, �minek eredményeként előáll � márk�érték-�jánl�t �l�pú
Márk�élmény Kézikönyv, � fogy�sztóktól kezdve �z �lk�lm�zott�kon át � menedzsmentig
bezáról�g v�l�mennyi érintettet bevonó műhelymunkák és kv�lit�tív kut�tások jól megtervezett
soroz�t�. Erre � megközelítésre � m�g�s fokú együttműködés, � tr�nszdiszciplin�ritás és �
társtervezés (codesign) jellemző.

A foly�m�t első lépése �z insight sz�k�sz, �mely öt területre, � fogy�sztói kontextusr�, � márk�
identitásr� és imidzsre, � szolgált�tási / termék élményre, � belső k�p�citásokr� és �z üzleti
str�tégiár� fókuszál.

A második, fejlesztési sz�k�sz m�gáb�n fogl�lj� �z ún. K�pcsol�ti Met�for� (Rel�tionship
Met�phor) definiálását is. Ez � márk� és fogy�sztói közötti vágyott nexus �n�lógiáj�. Ezt �
met�forát, �z érintettek bevonásáv�l ún. Design Al�pvetések (Design Principles) és Szolgált�tási
Momentumok (Service Moments) formájáb�n is definiálják, ezzel megteremtve � Márk�élmény-
�jánl�t �l�pját. Az így megszülető dokumentum mut�t irányt � későbbi termék- és
szolgált�tásfejlesztésnek, biztosítv� ezzel, hogy � márk� lényege � mindenn�pi t�lálkozásob�n is
megt�p�szt�lh�tó v�lósággá váljon.

Függetlenül �ttól, hogy egy márk� élményt szeretne --e nyújt�ni v�gy sem, � vele k�pcsol�tb�
lépő emberek �z inter�kciókor megélt t�p�szt�lásukr�, illetve �z �bból f�k�dó későbbi
emlékeikre élményként gondoln�k m�jd. Ezért fontos, hogy � fogy�sztó-márk� életút �rr�
érdemes pill�n�t�it gondos�n, � vágyott márk�képnek megfelelően h�ngszereljük meg.

“A n�gyszerű szolgált�tási élmény többnyire felejthető és esetenként figyelemre méltó. Az
esetenként figyelemre méltó pill�n�tok�t nem sz�b�d � véletlenre bízni. Ezek gondos tervezést
és szükséges invesztíciót igényelnek. Ezek oly�n kiugró események, �melyeket meg kell kreálni. És
h� ezt nem tesszük meg, nézzük meg, mi m�r�d: többnyire felejthető.” 
He�th, Chip, �nd D�n He�th. The Power of Moments: Why Cert�in Experiences H�ve
Extr�ordin�ry Imp�ct. Simon �nd Schuster, 2017.
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Kapcsolati Metafora

A feltáró, insight sz�k�sz eredményeit szintetizálv�, � fejlesztés sz�k�sz első kézzelfogh�tó
eredménye � K�pcsol�ti Met�for�, �mi � később megszülető Márk�élmény-�jánl�t
legkézelfogh�tóbb kifejeződése. Ez nem más, mint � márk�, mint k�r�kter és � vele k�pcsol�tb�
lépő ember személyisége között létrejövő k�pcsol�t �n�lógiáj�. Egy mentális modell, �mi
részletesen jellemzi kettejük k�pcsol�tát és �nn�k környezetét, egyben megteremti és
továbbfejleszthetővé teszi � szolgált�tás személyiség fog�lmát. A koncepció mögötti logik� �z,
hogy �mikor � szervezet egy márk��l�pú ügyfélélményt próbál nyújt�ni, v�lójáb�n oly�n
inter�kciók�t tervez, �melyek megerősítik �z emberek (� személyiség ált�l képviselt) és � márk�
(k�r�kter) közötti k�pcsol�tot.

Érdekes párhuz�m, hogy � H�rv�rd Business Review egy korábbi cikkében[6] � márk�, mint
k�pcsol�t építésére buzdít. A cikk megáll�pítj�, hogy márkák már nem csupán dolgok, �mikhez,
illetve ideák, �mikkel k�pcsolódh�tn�k �z emberek, h�nem m�guk is k�pcsol�tok, viszonyok. Ezek
� k�pcsol�tok �zonb�n jellemzően �sszimetrikus�k / egyirányú�k és tr�nz�kcionális�k (pl. gyártó-
vevő; szolgált�tó-ügyfél). Az innov�tív márkák kiegyenlített / kétirányú-kölcsönös / foly�m�tos
k�pcsol�tokr� / viszonyokr� törekednek (pl. �z AirBnB nem szolgált�t � vendégeinek, h�nem
vendégül látj� � látog�tóit). Ebben � törekvésben lehet jó kezdő lépés � K�pcsol�ti Met�for�
definiálás�.
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Design Alapvetések

Amíg � K�pcsol�ti Met�for� � Márk�élmény-�jánl�t leíró kifejezése -- v�gyis �zt közvetíti, hogy
milyen legyen �z élmény --, � Design Al�pvetések már előíró irányelveket nyújt�n�k, �melyek
támog�tják � termék- és szolgált�tás fejlesztő cs�p�tok�t � tervezési foly�m�t során. A célj�
�z, hogy áthid�lj� � meglévő és � kívánt ügyfélélmény közötti sz�k�dékot � szolgált�tás fő
hiányosság�in�k kezelésével úgy, hogy �z � márk� lényegéből következzen, támog�ss� �nn�k
megt�p�szt�lh�tóvá tételét. Gy�korl�ti szempontból ez öt-h�t, de legfeljebb tíz, gy�korl�ti
példákk�l �látám�sztott irányelvet jelent, �melyeket következetesen végre kell h�jt�ni �
tervezési foly�m�t során.



Szolgáltatási Momentumok

A K�pcsol�ti Met�forához h�sonló�n � Szolgált�tási Momentumok is � márk�élmény-�jánl�t leíró
kifejezései. A céljuk �z, hogy egy-egy mikro történeten keresztül -- �mely egyébként �
márk�str�tégiáb�n (mini sztorik) és � design gondolkodásb�n (job story) is bevett gy�korl�t --
kézzelfogh�tóvá váljon, hogy milyen legyen �z ideális márk��l�pú ügyfélélmény. Ezek �
n�rr�tívák hossz�bb�k egy tipikus márk�-ügyfél inter�kciónál (session), de rövidebbek, mint �
teljes szolgált�tási út (customer journey), így lehetővé téve �z �prólékosság és � mélység
közötti egyensúlyt, �mi �zt is jelenti, hogy � történetnek át kell �dni� � kívánt élményt, de nem
lehet túlzott�n részletes. Fontos megjegyezni �zt is, hogy itt � cél egy érzés közvetítése: nem �
szolgált�tás ki�l�kításáról v�n szó, h�nem �nn�k kívánt észleléséről.

A Márkítás, mint � márk� megt�p�szt�lh�tóvá tételének kut�táson �l�puló, iterációkon
keresztül fejlesztett és � gy�korl�tb�n is kipróbált keretrendszere jó péld� �rr�, hogy�n tud �
márk�str�tégi� szót érteni � design gondolkodáss�l. Érdemes lehet Márkásítás részeként
értelmezni � márk� �l�pvető célján�k, küldetésének és jövőképének lefordítását is � design
nyelvére. Ezzel nem pusztán �z �múgy létrejövő termékek és szolgált�tások kifejeződése,
milyensége lenne összh�ngb�n � márk� imidzsével, h�nem � Design Al�pvetések t�rt�lmil�g is
ut�t mut�tnán�k � designereknek �rr� nézve, hogy mit fejlesszenek: Mire v�n szükség �hhoz,
milyen termékekre és szolgált�tásokr�, hogy � márk� beteljesítse �z �l�pvető célját, küldetését
és jövőképét. Továbbá � márk� vezérelt design gondolkodás jól megkülönböztetett, érthető
formáb� tudj� hozni �z új termékeket és szolgált�tások�t.

Természetesen � leg�l�pos�bb�n megfog�lm�zott és legkövetkezetesebben képviselt
Márk�élmény-�jánl�t sem tudj� pótolni � márk�név ismeretét, g�r�ntálni � loj�litást, v�gy
önm�gáb�n megteremteni � vágyott márk�képet. Éppen ezért, � márk�élmény megteremtése
és fennt�rtás� mellett elengedhetetlen � kl�sszikus márk�str�tégi� képviselete is. Rá�dásul �
fenti megközelítésbe kódolt sz�km�iság és � jobbító szándék önm�gáb�n nem képesek felold�ni
� cégkultúráb�n esetleg fennálló ellenérdekeket, nehezítést, �hogy�n �z eredményeként
megfog�lm�zott�k sem teljesedhetnek ki � munk�társ�k megfelelő képzése és motiválás�,
v�l�mint � fogy�sztói vissz�jelzések t�nulság�in�k foly�m�tos beépítése nélkül. Ahogy�n �z
előbbi gy�korl�ti megközelítésnél, úgy ennél is elengedhetetlen � tr�nszdiszciplináris
megközelítés � t�rtós siker érdekében.
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Hogyan tovább?

H�tásos�bb innováció: � két sz�kterület együttműködése oly�n innov�tív termékek és
szolgált�tások kifejlesztéséhez vezethet, �melyek nem pusztán �z ügyfelek igényeinek
felelnek meg, de segíthetnek � váll�lkozásokn�k �bb�n, hogy megkülönböztessék m�guk�t
versenytárs�iktól, új innovációs és növekedési lehetőségeket sz�b�díth�tv� fel.

J�vított ügyfélélmény: A design gondolkodás emberközpontú megközelítése, �mely �z
ügyfelek igényeinek és vágy�in�k megértésére összpontosít, beépítésével �
márk�str�tégiájukb� � váll�lkozások oly�n ügyfélközpontúbb márkát hozh�tn�k létre, �mely
jobb ált�lános élményt nyújt ügyfeleik számár�.

Erősebb márk�identitás: Az erős márk�identitás elengedhetetlen �hhoz, hogy �
váll�lkozások megkülönböztessék m�guk�t � versenytárs�iktól, és értéket teremtsenek
ügyfeleik számár�. A design gondolkodás beépítésével � márk�str�tégiájukb� � váll�lkozások
következetesebb és egyedibb márk�identitást hozh�tn�k létre, �mely rezonál �z ügyfeleikre.

Szervezeti silók: A design gondolkodás és � márk�str�tégi� gy�kr�n � szervezeten belül
különböző részlegekbe v�n beágy�zv�, �melyeknek külön vezetőik v�nn�k. Ez oly�n szervezeti
silók�t hozh�t létre, �melyek megnehezítik � két sz�kterült h�tékony együttműködését.

Versengő célok és ösztönzők: Mind � design gondolkodás, mind � márk�str�tégi� fontos
funkciók egy szervezeten belül, de eltérő célj�ik és ösztönzőik lehetnek, �mi versenyt
teremthet �z erőforrásokért és csökkentheti �z együttműködést.

A megértés v�gy megbecsülés kölcsönös hiány�: Mindkét sz�kterületnek megv�nn�k � m�g�
egyedi készségei és kompetenciái, �melyeket � másik sz�kterület esetleg nem ért v�gy nem
értékel megfelelően. Ez megnehezítheti � két sz�kterület h�tékony együttműködését.

A fenti példák jól mut�tják �zt, hogy h� � design gondolkodás és � márk�str�tégi� összh�ngb�n
működik, �z számos előnyt jelenthet � váll�lkozások számár�:

Ugy�n�kkor számos oly�n korlát is létezik, �mely megnehezítheti � váll�lkozások számár� �
design gondolkodás és � márk�str�tégi� integrálását:
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A funkciókon átívelő együttműködés ösztönzése: A váll�lkozások ösztönözhetik � design
gondolkodáss�l és � márk� str�tégiáv�l fogl�lkozó cs�p�tok közötti funkcionális
együttműködést �zált�l, hogy lehetőséget teremtenek számukr� � közös projektmunkár�, �
tudásmegosztásr� és �z egymástól v�ló t�nulásr�.

A célok és ösztönzők összeh�ngolás�: A váll�lkozások összeh�ngolh�tják � design
gondolkodáss�l és � márk� str�tégiáv�l fogl�lkozó cs�p�tok célj�it és ösztönzőit oly�n közös
célok és teljesítménymut�tók létrehozásáv�l, �melyek ösztönzik � két sz�kterület közötti
együttműködést.

Kölcsönös képzés és okt�tás biztosítás�: A váll�lkozások képzést és okt�tást biztosíth�tn�k
�nn�k érdekében, hogy � design gondolkodáss�l és � márk� str�tégiáv�l fogl�lkozó cs�p�tok
jobb�n megértsék egymás készségeit és kompetenciáit, v�l�mint �zt �z értéket, �melyet �z
egyes tudományág�k � szervezet számár� jelentenek.

E korlátok leküzdése és � design gondolkodás és � márk�str�tégi� integrálás� felé vezető úton
több lépést is meg lehet tenni:

E lépések megtételével � váll�lkozások leküzdhetik � design gondolkodás és � márk�str�tégi�
integrációján�k korlát�it, és új lehetőségeket sz�b�díth�tn�k fel �z innováció, � növekedés és �z
ügyfélelégedettség terén. Azonb�n, h� nem állunk meg � design gondolkodás és �
márk�str�tégi� összeh�ngolásánál, �kkor �z üzlet és � márk� teljes egységét is elkezdhetjük
ki�l�kít�ni. Azz�z � márk� teljes egészében �z üzleti �mbíciók és működés kivetülése, � két ide�
eggyé válik, és Tim G�lles fog�lmáv�l élve totális márkáról (Whole Br�nd) beszélhetünk[7]. A
szervezet mindere, �mit tesz � márkáj� (megnyilvánulás�ként) gondol. A márk�, �mi egyben �z
üzlet lényege is, �z elsőszámú iránytű v�l�mennyi cselekedetükhöz. A kínál�t, � működés, �
munk�társ�k kivál�sztás�, fejlesztése és motiválás� is mind ugy�n�zon �z �l�pon nyugsz�n�k. A
váll�l�t belső működése és külső megnyilvánulás� teljes összh�ngb�n v�nn�k egymáss�l. De ez
már egy következő tém�. 
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Időpontot fogl�lok

Szeretnél többet megtudni? Fogl�lj nálunk
egy időpontot és tárjuk fel együtt, hogy
hogy�n léphetne szintet � céged.

Holisztikus�n gondolkodó, módszert�ni kötöttségtől
mentes t�nács�dók v�gyunk. Érdemi kérdésekre �dunk
v�lódi vál�szok�t.
 
A Beyond P�rtners-nél �zokn�k � váll�lkozásokn�k
segítünk, �kik úgy érzik, több v�n bennük, de nem
biztos�k benne, hogy�n hozzák felszínre és �knázzák ki �
v�lódi lehetőségeiket. 
 
Mindenre jó csod�módszer helyett �
szervezetfejlesztés, � márk�építés, v�l�mint � foly�m�t-
és termékfejlesztés terén szerzett tudásunk�t vetjük
be.
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[�]Ez nem �zért v�n, mert � design thinking kevés cégnél (legyen szó szolgált�tói/megrendelői old�lról) jön
létre külön szerepkörként? Sokk�l inkább � "kl�sszikus" területek képviselőitől várják el �zt, hogy
rendelkezzenek ezzel � kompetenciáv�l?

[b]Azt gondolom, hogy � terület �z inkább � bevett üzleti egységek lesznek, mint pl. termék/szolgált�tás
fejlesztés és �zok egy új és még nem mindenhol BAU módj� � design gonolkodáson �l�pul. Beszéljünk ról�!
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