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Rovid 6sszefoglalod

A design gondolkodas es a markastrategia ket olyan szakterllet, amely a
kUlonbozosegeik ellenére is kepes egylittmudkodni, hogy kolcsdnds elonyoket
teremtsen. Ahelyett, hogy kulonallé vagy egymassal versengo terlletekként
gondolnank rajuk, inkabb egymast kiegészitod folyamatokként érdemes, amelyek
fokozhatjak egymas hatékonysagat, hozzajarulva az lGzleti eredményekhez.

Mig a design gondolkodas a targyak tervezesetdl a szolgaltatasok és komplex
rendszerek tervezéseig fejlédott, addig a markastratégia a beazonosithatosagtol és
a megkllonboztetestdl az elmenyek es kapcsolatok megteremtése fele mozdult el.

A design gondolkodas es a markastrategia jellemzoen a szervezetek kiilonbdzo
reészlegein belll letezik, sajat, dedikalt vezetdkkel, akik a mas-mas felsdvezetdknek
jelentenek. Ez a szervezeti struktura felesleges versengést gerjeszt a
koltsegvetesekert es az Uzleti eredmenyekre gyakorolt hatasuk igazolasaert.

Bar a ket szakterllet kilonbdzo munkakdreinek betdltesehez szikseges keszsegek es
kompetenciak kdzott lehet nemi atfedeés, mindket szakteriletnek sajat, egyedi
keszsegkeszletei vannak, ami kihivast jelent a ket terilet egytittmikodeseben.

A design gondolkodas es a markastrategia egyltittmuikodeseben rejlo Uzleti
lehetbségek kiaknazasahoz kdzos nyelvet, értékeket és érdekeket kell kialakitani. A
sikeres egylttmuikddes a célok és 6sztdnzdk Osszehangolasaval, a hatéekony
kommunikacioval, valamint a tamogato szervezeti kultura és folyamatok
eldmozditasaval erheto el.

A tervezési gondolkodas és a markastratégia k6zotti sikeres egytttmuikodes gyakran
abbdl fakad, hogy mindkét szakterlletet egyetlen vezetd képviseli. Olyan példak, mint
Walt Disney, Dieter Rams, Thomas J. Watson Jr., Steve Jobs és Jony Ive mutatjak,
hogy a ket szakterUlet vilagos vizioja és megeértése hogyan hozhat létre kdvetkezetes
és egyedi markaidentitast. A siker azonban nem korlatozodik erre a megkozelitésre,
mivel a célok 6sszehangolasa, a hatékony kommunikacio és a tamogato kultura is
elésegitheti az egyuttmikodest.
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A markaelmény-tervezes, egy feltdrekvd tudomanyag, a tervezési gondolkodast és
a markastrategiat otvozi a pozitiv es emlékezetes vasarloi elmények megteremtése
erdekeben. Az Ugyfelek és a marka kdzotti Gsszes érintkezesi pontra 6sszpontositva
a vallalkozasok eldsegithetik az Ugyfelek hliseget, a marka nepszerUlsiteset es az
Uzleti nbvekedest.

Mikdzben a markaélmeny-tervezes integralja a tervezési gondolkodast es a
markastrategiat, kihivasok mertinek fel, amikor a markavezetoknek egyensulyt kell
teremtenilik a kbvetkezetesseg es az alkalmazkodokepesseg kozott. A tervezoi
gondolkodas ezt a dilemmat a marka ambidexteritassal tudja kezelni, amely magaban
foglalja a rogzllt feltetelezesek megkerddjelezeset, alternativ perspektivak
kialakitasat és az eredeti feltetelezések atformalasat.

A marka mindennapi elményekke valo atiltetése kulcsfontossagu a marka imazsanak
megerdsitése szempontjabol. A Brand Experience Manual, egy innovativ
megkdzelités, segit a tervezdknek abban, hogy a markastrategiat fogyasztoi
elménnye alakitsak. Az érintettek bevonasaval, workshopokkal, kvalitativ kutatassal és
transzdiszciplinaris megkozelitéssel ez a folyamat kezzelfoghato utmutatot hoz letre
a termeék- és szolgaltatasfejlesztéeshez.

Osszességében, ha a tervezési gondolkodas és a markastratégia hatékonyan
egyuttmuikaodik, a vallalkozasok hatasosabb innovaciot, jobb fogyasztoi elmenyeket es
erdsebb markaidentitast eérhetnek el. A funkciokat atfogo egyuttmukodes
Osztonzesevel, a célok es 6sztonzok dsszehangolasaval, valamint a keresztkepzes és
az oktatas biztositasaval a szervezetek lekiizdhetik az akadalyokat es
felszabadithatjak az e tudomanyagakban rejlo lehetdsegeket. Tovabba a telies marka
koncepciojanak elfogadasaval, ahol a marka az Uzlet minden aspektusaba
integralodik, a szervezetek egységes és harmonikus markaélményt érhetnek el.

Tobb ismert globalis tanacsado cég, kdéztik az IDEO, a Frog Design, a Lippincott, a
Siegel+Gale, a Landor, a Designit é€s a FutureBrand is segitseget nyujt mind a design,
mind a markastrategia terlletén — bar nem szinergikus egészkent, hanem kulon-kulon
kezelve a két szakterUletet.
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Létezo vagy potencialis
kapcsolat?

A ket szakterllet jelentds iddbeli elteréssel indult, mas utat jart be, eltéerd nyelvezete és
eszkdzei vannak, a szervezetekben egymastol elkilondlten, kilon kepviselettel mikddnek, mara
talan megis kezd egymasra talalni. Ahogy a marka strategia a sajat feladatdefiniciojaban a
beazonosithatosagtol, a megkullonboztetettsegen at eljutott a szerepvallalasig es az élmény-
illetve kapcsolatepitesig, ugy a design gondolkodas is elmozdult a targytervezestdl a
szolgaltatasok és komplex rendszerek (szervezetek, kulturak, kzosségek) megalkotasaig. igy az
interakciok, a viszonyok es tapasztalasok hangszerelése reven teremtett Uzleti ertekteremtes
teren ko6z0s feladatra talaltak.

A két szakterUlet szinergiaiban rejlé lehetdsegeknek létezik tudomanyos irodalma, mindket
szakterllet iranyabdl. Talalni olyan cikkeket, amelyek azt vizsgaljak, hogyan tudja a design
gondolkodas a marka menedzsmentet segiteni a probléemak és lehetbségek pontos es melységi
azonositasaban es megoldasaban. Masreszt arrdl is irnak kutatok és gyakorlati szakemberek,
hogyan lehet marka iranyultsagu design gondolkodassal az érintkezesi pontokon keresztll
megtapasztalhatova tenni a marka léenyegét.

Szamos neves globalis tanacsadoceg kinal mindket szakterllet terén segitseget az Ugyfeleinek,
meg ha nem is feltetlenll egymasra épitve, hanem egymastal elkllonilten. A legismertebbek az
IDEO, a Frog Design, a Lippincott, a Siegel+Gale, a Landor, a Designit es a FutureBrand.

A design gondolkodas és a markastrategia jellemzden kllonbdzd részlegekbe agyazottan
muUkodik adott szervezeten belll (termek- vagy szolgaltatasfejlesztesi / innovacios terilet;
marketing / kommunikacios terllet), sajat elkdtelezett vezetdkkel, akik magasabb szintd
vezetoknek jelentenek, szerencseés esetben a legmagasabb szinten (Chief Design Officer; Chief
Marketing Officer). Ez egyrészt azt jelenti, hogy mindket szakteriletet értékelik és fontos
funkciokent ismerik el egy szervezeten belll, ugyanakkor elklilonilt egysegkent onkénytelendl is
versengenek a sajat budzseéjlukért és igyekeznek igazolni sajat hatasukat az lizleti eredményekre.

Bar a design gondolkodassal é€s a markastrategiaval kapcsolatos munkakorokhodz szikséges
keszségek és kompetenciak kdzott lehet nemi atfedeés, az elvarasok es lehetdsegek nem
feltetlenll azonosak. Azaz mindkét szakterlletnek megvan a maga egyedi keszség- és
kompetenciakészlete, mas tipusu embereket keresnek, elterd feleléssegi- €s hataskorrel. Ez
nehezitést jelenthet a ket szakterllet kozotti egyuttmikddesben.
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A ket szakterllet azonos szintl munkakdreihez rendelt atlagfizetesek és a nyitott poziciok
mennyisege jo indikaciot jelentenenek adott szakterllet megbecsliitségere, Uzleti igényere.
Sajnos, bar a marka strategia teren viszonylag konnyu atlagkereseti adatokat talalni (az Egyesult
Allamokra nézve), am ez nem mondhaté el a design gondolkodasra. Ahogy az is latszik, hogy a
design gondolkodas képviselsi terén nagyobb a kereslet (az Egyesiilt Allamokban), ez mar
kevesbe felmérhetd a marka strategia teren. Ez talan abbdl kbvetkezhet, hogy a
markastratégiai szerepkorok jobban bevaltak es elismertebbek a szervezeteken belll, mig a
design thinking meg viszonylag uj terilet.[a]

Ugyanigy, a marketing koltsegveteések aranyara a teljes bidzsen belll, illetve ezek valtozasara
viszonylag kdnnyu adatot talalni, am ez nem mondhato el a design gondolkodasrol. Ez arra
utalhat, hogy a marketing és a markastratégia mar jobban bevalt és elismert funkciok a
szervezeteken belll, mig a design gondolkodas még csak most szerez elismerést.[b]

Mind a design gondolkodas, mind a markastratégia jelentds szerepet jatszhat egy vallalkozas
sikereben, és mindkettd fontossagat merlegelik a befektetési szakemberek, ami nyilvan a
konkrét befektetési lehetbseégtdl fliggden valtozik. Bar nem derdilt ki pontosan, de felteszem, a
ket szakterlletet kulon-kulon értékelik a befektetési tanacsadok, €s nem a szinergiaik (illetve
azok hianya) menten.

Osszességében elmondhaté tehat, hogy a két szakterilet egyiittmiikddésében rejlé tizleti
lehetdsegek kiaknazasahoz szamos kihivassal kell megktizdeni. Kezdve a kdzds nyelv, ertekek es
erdekeltseg megtalalasaval. A cikk tovabbi reszeében erre hozok jo peldakat és gyakorlatot.

Egy kézben, vagy kiilon-kiilon?

A design gondolkodas és a markastrategia sikeres egyuttmukodesenek egyik lehetseges kulcsa,
hogy egy adott szervezetben egyetlen, magasan beagyazott, j0 érdekervényesitd kepessegu
vezeto képviselje a ket szakterlletet. Erre szamos példa adodik:

« Walt Disney olyan alomgyarat épitett, amelyet sokfele formaban lehetett megtapasztalni.
Sikeresen tudta integralni a design gondolkodast é€s a markastrategiat, hogy egyedi es
kovetkezetes markaidentitast hozzon létre a Disney szamarall).
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» Dieter Rams évtizedeken at meghatarozta a Braun markajat kdvetkezetes és egyedi design
nyelvevel. Tobb mint harom evtizeden at konzekvensen alkalmazta tervezési elveit a Braun
design vezetdjekent, ami dontd szerepet jatszott abban, hogy a Braun ikonikus globalis
markava valjon[2].

« Thomas J. Watson Jr., megirigyelve az Olivetti egyseges es vonzo design-jat az IBM vallalati
alkalmazta a vallalat els6 design tanacsadojakent, aki egy olyan, a maga nemeben elsd vallalati
design programot hozott letre, amely az IBM termekeitdl kezdve az eplleteken, logokon és
marketinganyagokon at mindenre kiterjedt[3].

« Steve Jobs es Jony Ive -- nem titkoltan Dieter Rams munkassagabol meritkezve -- a design
gondolkodasra és a markastratégiara vald 6sszpontositasukkal nagy szerepet jatszottak az
Apple marka naggya tetelében.

Ezek a példak azt mutatjak, hogy egy erds vezetd, akinek vilagos elkepzelése és értese van mind
a design gondolkodasraol, mind a markastratégiarol, segithet a ket szakterilet
Osszehangolasaban, valamint a kdvetkezetes és egyedi markaidentitas kialakitasaban. De mihez
kezdjen az a vallalat, ahol ez nem adott?

Szerencsére az is elmondhato, hogy a ket szakterilet egyszemelyi kepviselete nem az egyetlen
sikerrecept. A design gondolkodas es a markastrategia kozotti egyuttmikodes sikerét a celok
es 0sztonzdk Gsszehangolasa, a ket szakterllet k6zotti hatékony kommunikacio és megertes,
valamint a tamogato szervezeti kultura es folyamatok akkor is garantalhatjak, amennyiben
kUlon-kulon vezetd kepviseli azokat. Raadasul, a ket a design gondolkodas és a markastrategia
hatarterileten egy viszonylag Uj szakterllet bontakozik ki.

A markaélmény tervezés lenne
az ut?

A marka stratégia nem feltétlenll szembesll mindig aluldefinialt problemakkal, vagy gondolkodik
olyan jovébeni horizonton, amelyek megoldasara sziletett meg a design gondolkodas.
Ugyanakkor a markaelmény tervezés (brand experience design) egy olyan, egyre népszeruibb
szakterUllet, amelyben természetes modon egyesil a design gondolkodas és a marka stratégia.
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A markaélmény tervezés arra 6sszpontosit, hogy pozitiv és emlékezetes élményt nyujtson az
ugyfeleknek, amikor kapcsolatba lepnek egy markaval. Ezzel erzelmi kapcsolatot teremt az
Ugyfél és a marka kozott, ami az Ugyfélhlseget, a marka népszerUsitését eés végso soron az
Uzleti nOvekedest is eldsegitheti.

A markaelmeény tervezes magaban foglalja az Ugyfel és a marka kozotti 6sszes érintkezesi
pontot, beleértve a reklamot, a csomagolast, a terméktervezest, az Ugyfelszolgalatot, valamint
a bolti vagy online elmenyeket. Ez magaban foglalja az Gigyfelek igényeinek es vagyainak
megerteset, es olyan élmenyek kialakitasat, amelyek megfelelnek vagy meghaladjak az
elvarasaikat.

A markastratégiaval és a design gondolkodassal 6sszefliggésben a markaélmeény tervezés célja,
hogy a marka értekeit es céljait pozitiv és emlékezetes elményeken keresztll keltse életre az
Ugyfelek szamara. A design gondolkodas beépitésével a markastratégiajukba a vallalkozasok
olyan Ugyfélkdzpontubb markat hozhatnak letre, amely jobb altalanos élmenyt nyujt tgyfeleik
szamara. Ez segithet a vallalkozasoknak abban, hogy megkulonbdztessék magukat a
versenytarsaiktol, ertéket teremtsenek Ugyfeleik szamara, és elésegitsek az lizleti nbvekedest.

A kdvetkezokben ket olyan peldat mutatok be, amelyek nem feltetelezik a markaélmeny
tervezés, mint 6nallo szakterilet jelenletet, megis jol peldazzak, hogyan mukddhet egylitt a
design gondolkodas és a markastrategia.

Lehet egy marka egyszerre
valtozatlan és alkalmazkodé?

Ismerds dilemma ez sok markaert felelds vezetdnek. Az 6 feleléssegik a rajuk bizott marka
kovetkezetes megjelenitese, fliggetlenil az adott erintkezési ponttdl, pillanatnyi Uzleti erdektdl
es az adodo kreativ lehetbségektdl. A konzekvens markakép lassan kiepuld -- €s sajnos gyorsan
lerombolhato -- toke, amely alapja a hosszutavu elkdtelezddésnek, igy a marka Uzleti ertékenek.
Az emberi termeszet része, hogy az allandot, a valtozatlant preferaljuk, a kapcsolatainkban is.
Inkabb ragaszkodunk a mar ismert biztoshoz, az akar jobbal kecsegtetd ismeretlennel szemben.
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IEgy marka életeben ugyanakkor sokszor adodik olyan helyzet, ami valtoztatast igényel. Egy Uj
piacra tortend belepés, a megszokottdl eltérd k6zonseg megszolitasa vagy egy
termékfejlesztés minimum kiigazitast, de akar innovaciot is kivan, ami hamar 6sszeltkdzesbe
kerllhet a kovetkezetes markakeép epitesenek igenyevel. Azt is latni kell, hogy a kbvetkezetesség
van, hogy nem pusztan nem segit, hanem akar arthat is. A csdkkeno keresletet, a partnerek
erdekveszteset, a versenykepesseg romlasat nem lehet a megszokotthoz ragaszkodassal
megoldani. Mit tehet ilyenkor a marka ére? Hogyan segithet itt a design gondolkodas?

Erre adja meg a valaszt egy nemregiben megjelent cikk[4], amely a design gondolkodast, mint a
marka ketkezesseg (Brand Ambidexterity), azaz az egyszerre kdvetkezetes és alkalmazkodo
marka entitas eszkdzét mutatja be. A design gondolkodast alapvetden a nem egyértelmi
helyzetek kezelésenek igenye hivta eletre. Adodik tehat, hogy egy ilyen ellentmondasos
probléma, mint a kdvetkezetes, ugyanakkor alkalmazkodd marka feloldasaban is segitséget
nyujtson.

ElsS lépesként érdemes megvizsgalni a fenti ellentmondas termeszetét. A cikk irdi marka- és
design szakértdkkel folytatott interju sorozatukban harom kilonbdzo tipusat azonositottak a
kovetkezetesseg vs alkalmazkodas ellentmondasanak.

Az els0 tipus a piaci lehetdsegekkel szembeni marka rugalmatlansag esete. Azaz, amikor a
kovetkezetes markakép fenntartasa akadalyozza egy Uzletileg igéretes piaci lehetdseg, letezo
fogyasztdi igeny kiaknazasat. Peldaul, amikor egy alapvetden gyerekek igenyeire szakosodott
marka tulajdonosaban felvetddik a felndtt kozonseg megszolitasanak lehetdsege. A marka Ore
ebben a helyzetben természetesen felkialt, hogy "elteriink a marka lenyegetdl!" (off-brand). A
design gondolkodas gyakorlatara azonban jellemzé a helyzet melysegi megerteése, a problemak
folyamatos atkeretezese, ezzel a nyilvanvalon tuli lehetdsegek feltarasa. Egy designer ilyen
helyzetben magatdl ertetdddnek gondolja a kerdést: Miert ne jatszhatnanak a felndttek is?

A kovetkezo feszliltségforras tipus az, amikor a kdvetkezetes markakép fenntartasa egyben
kiaknazatlan lehet&ségeket is teremt. Egy értek felvallalasaval feleslegesen szUkitjlk le a
lehetdsegeink terét. Példaul, amikor egy kérnyezetbarat tisztitoszer marka menedzsere
adottnak veszi, hogy a dolog természetébdl adodoan, az 6 termekeik kevesbé hatékonyak.
Mintha a hatékonysag igerete kizarna a fenntarthatosaget. A design gondolkodas azonban azt
a kérdest teszi fel ilyenkor: Mi kellene ahhoz, hogy olyan zold tisztitoszereket tervezzink,
amelyek teljesitménye is élenjaro?
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A harmadik ellentmondas tipus a kibontakozo, kialakuldban levo jovo és az allandd markakép
kozotti fesziltseg. Azaz, amikor az idok szava és a mult droksege ellentmondasba kertinek
egymassal. A marka kulcs ertékei meghaladottnak tldnnek. Példaul, amikor egy
fenntarthatosagra torekvd ruhazati marka lenyege kerddjelezédik meg azzal, hogy altalanos
nézette valik, miszerint a divat a fenntarthatatlan fogyasztas egyik megnyilvanulasa. A design
gondolkodas ilyenkor mindent vagy semmit elve helyett a kdvetkezd kérdest teszi fel: Hogyan
hazasitsuk 0ssze a divaterzekenyseget, a penziigyi lehetdségeket es a visszafogott
fogyasztast?

Lathato tehat, hogy amikor a marka fokuszu gondolkodas feloldhatatlan ellentmondasba
Utkozik, es keptelennek gondolja magat a megoldasra, ertve ugyanakkor, hogy valami masra
lenne szilkség, az a design gondolkodas szamara természetes kbzeg, a szokasos ligymenet. A
maga sajatos nézdpontjaval, megkdzelitésével, folyamataival és eszkdzkeészletével.

A cikk szerzdi ugy tapasztaltak, hogy a design gondolkodas harom lépésben kinal megoldast a
kovetkezetes markakép képviselete és a relevancia igénye kozotti fesziltség feloldasara. Az
elso lépés a rogzilt, adottnak velt feltételezések megkerddjelezése. Ez azért szikseges, mivel a
marka Orei idével 6nndn vilaguk fogsagaba zarjak magukat. Folyamatosan az adott kategorian
belll gondolkodva igyekeznek sajat markajuk képét minduntalan Ujrateremteni, kizarva ezzel
minden ettdl elterd nezetet és lehetdséget. Mintha a vilag egy lenne a kategoriajukkal és a
markajuk csakis Ugy lehetne, ahogyan egyszer mar volt.

A kovetkezo lepés az igy krealt bizonytalansag nyujtotta lehetdseg kihasznalasa az alternativ
nezdpontok definialasara es tovabbfejlesztesere. Amint a marka oreinek es az dket tamogato
designeretnek is vilagossa valt, hogy a marka relevancia korlatjat jelentd kategoria hatarok
semmisek, elkezdddhet a valodi innovacio.

Végll feloldodik a fesziltseég, és helyreall a rend azaltal, hogy az eredetileg elfogadott
feltételezéseket olyan modon alakitjak at, amely Ujraértelmezi, de nem hagyja figyelmen kivil az
eredeti marka jelentéseket. Mindharom szakaszban, gyakran egyidejlleg alkalmazzak a design
gondolkodas jellemzdit. Ezeket a kdvetkezo oldalon talalhato tablazat részletezi.

10
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A design gondolkodas tehat bizonyitottan j6 eszkdz lehet a markastratégia egy fontos
dilemmajanak, a kdvetkezetesség és alkalmazkodoképesség ellentmondasanak feloldasara. Nem
art ugyanakkor ovatosnak lenni, hiszen a design gondolkodas olyannyira felszabaditélag hathat,
hogy a fellelkesllt markadroknek kedve tamadhat az innovacié éromeéert innovalni, elfeledve,
hogy éppen az allandosagot igyekeztek megmenteni. Latni érdemes azt is, hogy a
kovetkezetesen kepviselt markakep csak egy a markastratégia értekteremtd kepessegenek. A
relevans, érdemi klilbnbseg definialasa €s annak megtapasztalhatova tetele ugyanennyire
fontos feladat egy markadr életeben. Lassuk, hogyan valosulhat ez meg, hogyan tehetjik a
marka alapveteseit a design gondolkodas alapelveive!

Hogyan fejezodhet ki a marka
mindennapi tapasztalasokban?

A markakert felel6s vezetdk hajlamosak azt hinni, hogy leginkabb a kommunikacio és egyeb,
indirekt befolyasolo eszkdzok alakitjak a markajuk imidzset. Pedig a markakrol az emberek
fejeben elo kepzetek meghatarozo reszben a hetkdznapi, direkt talalkozasokban alakulnak. Ezek
az kdzvetlen tapasztalasok, amennyiben 6sszhangban vannak az eredeti -- kommunikacio és
egyeb indirekt eszkdzokkel felkeltett -- elvarasuknak megerdsitik a marka kepet. Ha attol
elterdek, akar meg jobbitd szandektol vezerelve is, zavart idéznek el6 az emberekben a marka
kapcsan.

Hogyan érhetd el tehat, hogy a markaképet ne irja felll, hanem éppen hogy erdsitse meg a
mindennapi marka-fogyaszto talalkozasokat kialakitd és fenntartod design gondolkodas? Hogyan
érthet szot egymassal és hangolhatja 6ssze a céljait a terméken / szolgaltatason tulmutato
jelentesert felelés markastrategia és a fogyasztdi / felhasznaldi ergondomiaért, kdzvetlen
ertékteremteésert igyekvd design gondolkodas? Hogyan fordithatjuk le a markankat
tapasztalassa?

Ennek megvalaszolasara vallalkozott a két szakterllet hataran mozgo holland kutato, Mauricy A.
Motta-Filh egy friss cikkeben[5]. Meglatasa szerint egy Uj fajta markakdnyvre, a Markaelmeny
Kezikdnyvre (Brand Experience Manual) van sziikseg, amely az un. markaelmeny-ajanlat (Brand
Experience Proposition) réven segiti a termekek és szolgaltatasok fejlesztéseert felelds
tervezoket fogyasztoi eimeényekre leforditani a markastrategiat.
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KUlon erdekessege az irasnak, hogy a szerzd maga is a design gondolkodas megkozeliteset és
eszkoztarat alkalmazva jutott el a fenti megoldasig, markitasnak (Brandslation) nevezve a
folyamatot.

A markitas folyamata, a keretrendszer, aminek eredmenyeként eldall a markaérték-ajanlat alapu
Markaelmeény Kézikdnyv, a fogyasztoktol kezdve az alkalmazottakon at a menedzsmentig
bezarolag valamennyi érintettet bevono mihelymunkak és kvalitativ kutatasok jol megtervezett
sorozata. Erre a megkozelitésre a magas foku egyuttmukodes, a transzdiszciplinaritas és a
tarstervezes (codesign) jellemzo.

A folyamat elsé lepése az insight szakasz, amely 6t terlletre, a fogyasztoi kontextusra, a marka
identitasra és imidzsre, a szolgaltatasi / termeék elmenyre, a belsd kapacitasokra eés az lzleti
stratégiara fokuszal.

A masodik, fejlesztesi szakasz magaban foglalja az un. Kapcsolati Metafora (Relationship
Metaphor) definialasat is. Ez a marka eés fogyasztoi kozotti vagyott nexus analogiaja. Ezt a
metaforat, az érintettek bevonasaval un. Design Alapvetések (Design Principles) és Szolgaltatasi
Momentumok (Service Moments) formajaban is definialjak, ezzel megteremtve a Markaelmény-
ajanlat alapjat. Az igy megsziletd dokumentum mutat iranyt a késébbi termék- és
szolgaltatasfejlesztésnek, biztositva ezzel, hogy a marka lényege a mindennapi talalkozasoban is
megtapasztalhato valosagga valjon.

FUggetlenul attol, hogy egy marka elményt szeretne --e nyujtani vagy sem, a vele kapcsolatba
lep6d emberek az interakciokor megélt tapasztalasukra, illetve az abbol fakado kesdbbi
emlekeikre élmenykent gondolnak majd. Ezert fontos, hogy a fogyaszto-marka életut arra
erdemes pillanatait gondosan, a vagyott markakepnek megfeleléen hangszereljik meg.

“A nagyszerU szolgaltatasi elmeny tobbnyire felejthetd és esetenkent figyelemre mélto. Az
esetenkeént figyelemre melto pillanatokat nem szabad a véletlenre bizni. Ezek gondos tervezést
és szilkséges inveszticidt igényelnek. Ezek olyan kiugro események, amelyeket meg kell krealni. Es
ha ezt nem tesszik meg, nezziikk meg, mi marad: tobbnyire felejthetd.”

Heath, Chip, and Dan Heath. The Power of Moments: Why Certain Experiences Have
Extraordinary Impact. Simon and Schuster, 2017.
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Kapcsolati Metafora

A feltaro, insight szakasz eredmeényeit szintetizalva, a fejlesztés szakasz els6 kézzelfoghato
eredmeénye a Kapcsolati Metafora, ami a kesébb megszileté Markaelmeny-ajanlat
legkézelfoghatobb kifejezddése. Ez nem mas, mint a marka, mint karakter es a vele kapcsolatba
lepd ember személyisege kdzott letrejovd kapcsolat analogiaja. Egy mentalis modell, ami
részletesen jellemzi kettejik kapcsolatat es annak kbrnyezetet, egyben megteremti es
tovabbfejleszthetdve teszi a szolgaltatas szemeélyiseg fogalmat. A koncepcio mogotti logika az,
hogy amikor a szervezet egy markaalapu tgyfélelmenyt probal nyujtani, valdjaban olyan
interakciokat tervez, amelyek megerdsitik az emberek (a szemeélyiseg altal kepviselt) es a marka
(karakter) kozotti kapcsolatot.

Erdekes parhuzam, hogy a Harvard Business Review egy korabbi cikkében[6] a marka, mint
kapcsolat epitesere buzdit. A cikk megallapitja, hogy markak mar nem csupan dolgok, amikhez,
illetve ideak, amikkel kapcsolddhatnak az emberek, hanem maguk is kapcsolatok, viszonyok. Ezek
a kapcsolatok azonban jellemzden asszimetrikusak / egyiranyuak és tranzakcionalisak (pl. gyarto-
vevo; szolgaltato-ugyfél). Az innovativ markak kiegyenlitett / ketiranyu-kodlcsonods / folyamatos
kapcsolatokra / viszonyokra térekednek (pl. az AirBnB nem szolgaltat a vendegeinek, hanem
vendégll latja a latogatoit). Ebben a torekveésben lehet j6 kezdd Iépés a Kapcsolati Metafora
definialasa.

Design Alapvetések

Amig a Kapcsolati Metafora a Markaélmény-ajanlat leird kifejezése -- vagyis azt kdzvetiti, hogy
milyen legyen az éimény --, a Design Alapvetések mar eldird iranyelveket nyujtanak, amelyek
tamogatjak a termék- és szolgaltatas fejlesztd csapatokat a tervezeési folyamat soran. A célja
az, hogy athidalja a meglévo és a kivant Ugyfélelmeny kozotti szakadekot a szolgaltatas 6
hianyossagainak kezelésével ugy, hogy az a marka lényegebdl kdvetkezzen, tamogassa annak
megtapasztalhatova tetelet. Gyakorlati szempontbdl ez &t-hat, de legfeljebb tiz, gyakorlati
peldakkal alatamasztott iranyelvet jelent, amelyeket kovetkezetesen vegre kell hajtani a
tervezeési folyamat soran.
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Szolgaltatasi Momentumok

A Kapcsolati Metaforahoz hasonldan a Szolgaltatasi Momentumok is a markaélmeény-ajanlat leiro
kifejezesei. A celjuk az, hogy egy-egy mikro torteneten keresztil -- amely egyébkent a
markastratégiaban (mini sztorik) €s a design gondolkodasban (job story) is bevett gyakorlat --
kezzelfoghatova valjon, hogy milyen legyen az idealis markaalapu Ugyféeléimeny. Ezek a
narrativak hosszabbak egy tipikus marka-tgyfeél interakcional (session), de révidebbek, mint a
teljes szolgaltatasi ut (customer journey), igy lehetdve teve az aprolekossag es a meélyseg
kozotti egyensulyt, ami azt is jelenti, hogy a tortenetnek at kell adnia a kivant elmenyt, de nem
lehet tulzottan részletes. Fontos megjegyezni azt is, hogy itt a cél egy erzes kdzvetitése: nem a
szolgaltatas kialakitasarol van szo, hanem annak kivant eszleleserdl.

A Markitas, mint a marka megtapasztalhatova tetelenek kutatason alapulo, iteraciokon
keresztll fejlesztett es a gyakorlatban is kiprobalt keretrendszere jo példa arra, hogyan tud a
markastratégia szot érteni a design gondolkodassal. Erdemes lehet Markasitas részeként
értelmezni a marka alapvetd céljanak, kildetésének és jovoképének leforditasat is a design
nyelvére. Ezzel nem pusztan az amugy létrejovo termekek és szolgaltatasok kifejezédése,
milyensege lenne dsszhangban a marka imidzsével, hanem a Design Alapvetések tartalmilag is
utat mutatnanak a designereknek arra nézve, hogy mit fejlesszenek: Mire van sziikseg ahhoz,
milyen termékekre és szolgaltatasokra, hogy a marka beteljesitse az alapvetd céljat, kildeteset
es jovokepeét. Tovabba a marka vezérelt design gondolkodas jol megkllonboztetett, érthetd
formaba tudja hozni az Uj termekeket és szolgaltatasokat.

Termeszetesen a legalaposabban megfogalmazott es legkdvetkezetesebben kepviselt
Markaelmény-ajanlat sem tudja potolni a markanév ismeretét, garantalni a lojalitast, vagy
dnmagaban megteremteni a vagyott markaképet. Eppen ezért, a markaélmény megteremtése
es fenntartasa mellett elengedhetetlen a klasszikus markastrategia kepviselete is. Raadasul a
fenti megkozelitésbe kodolt szakmaisag €s a jobbito szandek Snmagalban nem kepesek feloldani
a cegkulturaban esetleg fennallo ellenerdekeket, nehezitest, ahogyan az eredmenyekent
megfogalmazottak sem teljesedhetnek ki a munkatarsak megfeleld kepzese es motivalasa,
valamint a fogyasztoi visszajelzések tanulsagainak folyamatos beépitése nélkil. Ahogyan az
elébbi gyakorlati megkdzelitésnél, ugy ennél is elengedhetetlen a transzdiszciplinaris
megkozelités a tartos siker érdekeében.
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Hogyan tovabb?

A fenti példak jol mutatjak azt, hogy ha a design gondolkodas és a markastratégia 6sszhangban
mukodik, az szamos elonyt jelenthet a vallalkozasok szamara:

» Hatasosabb innovacio: a ket szakterilet egylittmuikddese olyan innovativ termekek és
szolgaltatasok kifejlesztésehez vezethet, amelyek nem pusztan az tigyfelek igenyeinek
felelnek meg, de segithetnek a vallalkozasoknak abban, hogy megkllonbdztessek magukat
versenytarsaiktdl, Uj innovacios es ndvekedesi lehetdsegeket szabadithatva fel.

« Javitott Ugyfelelmeny: A design gondolkodas emberkdzpontu megkdzelitése, amely az
Ugyfelek igényeinek és vagyainak megertesere dsszpontosit, beépitesevel a
markastratégiajukba a vallalkkozasok olyan lUgyfelkdzpontubb markat hozhatnak letre, amely
jobb altalanos élmenyt nyujt dgyfeleik szamara.

« Erdsebb markaidentitas: Az erés markaidentitas elengedhetetlen ahhoz, hogy a
vallalkozasok megkllonbdztessek magukat a versenytarsaiktol, és érteket teremtsenek
Ugyfeleik szamara. A design gondolkodas beépitésével a markastratégiajukba a vallalkozasok
kdvetkezetesebb és egyedibb markaidentitast hozhatnak letre, amely rezonal az tigyfeleikre.

Ugyanakkor szamos olyan korlat is letezik, amely megnehezitheti a vallalkozasok szamara a
design gondolkodas és a markastrategia integralasat:

« Szervezeti silok: A design gondolkodas es a markastratégia gyakran a szervezeten belll
kUlonbozo reszlegekbe van beagyazva, amelyeknek kilon vezetdik vannak. Ez olyan szervezeti
silokat hozhat letre, amelyek megnehezitik a két szakterUllt hatékony egyuttmuikodéset.

« Versengo célok es 6sztonzok: Mind a design gondolkodas, mind a markastrategia fontos
funkciok egy szervezeten belll, de elterd celjaik és 6sztonzoik lehetnek, ami versenyt
teremthet az eréforrasokert es csdkkentheti az egytttmukodest.

« A megeértés vagy megbecstilés kdlcsdnds hianya: Mindket szakterlletnek megvannak a maga
egyedi készségei és kompetenciai, amelyeket a masik szakterilet esetleg nem ért vagy nem
ertékel megfeleléen. Ez megnehezitheti a két szakterilet hatékony egyuttmikodeseét.
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E korlatok lekiizdése és a design gondolkodas és a markastrategia integralasa fele vezeto uton
tobb lepést is meg lehet tenni:

« A funkciokon ativel6 egyuttmUikodes 0sztonzese: A vallalkozasok 6sztdndzhetik a design
gondolkodassal es a marka strategiaval foglalkozo csapatok kdzotti funkcionalis
egyUttmukddest azaltal, hogy lehetdseget teremtenek szamukra a k6zds projektmunkara, a
tudasmegosztasra és az egymastol valo tanulasra.

« A celok es 6sztdnzok Bsszehangolasa: A vallalkozasok 6sszehangolhatjak a design
gondolkodassal és a marka strategiaval foglalkozo csapatok céljait es 6sztonzdit olyan kozos
celok és teljesitmenymutatok letrehozasaval, amelyek 6sztonzik a ket szakterllet kdzotti
egyUttmukodest.

« KolcsOnos kepzés és oktatas biztositasa: A vallalkozasok kepzést és oktatast biztosithatnak
annak érdekében, hogy a design gondolkodassal és a marka stratégiaval foglalkozo csapatok
jobban megértsek egymas készségeit és kompetenciait, valamint azt az érteket, amelyet az
egyes tudomanyagak a szervezet szamara jelentenek.

E lepesek megtetelevel a vallalkkozasok lekiizdhetik a design gondolkodas és a markastrategia
integraciojanak korlatait, es Uj lehetoségeket szabadithatnak fel az innovacio, a ndvekedes es az
Ugyfélelegedettseg teren. Azonban, ha nem allunk meg a design gondolkodas és a
markastrategia 6sszehangolasanal, akkor az Uzlet es a marka teljes egysegét is elkezdhetjik
kialakitani. Azzaz a marka teljes egeszeben az Uzleti ambiciok es mikddes kivetllese, a ket idea
eggye valik, és Tim Galles fogalmaval élve totalis markardl (Whole Brand) beszelhetink(7]. A
szervezet mindere, amit tesz a markaja (megnyilvanulasakent) gondol. A marka, ami egyben az
Uzlet lenyege is, az els6szamu iranytu valamennyi cselekedetikhoz. A kinalat, a midkodes, a
munkatarsak kivalasztasa, fejlesztése és motivalasa is mind ugyanazon az alapon nyugszanak. A
vallalat belsé mukodése és kilsé megnyilvanulasa telies sszhangban vannak egymassal. De ez
mar egy kdvetkezd téma.
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Szeretnél tobbet megtudni? Foglalj nalunk
egy idopontot es tarjuk fel egyultt, hogy
hogyan lephetne szintet a ceged.

Idépontot foglalok

Holisztikusan gondolkodo, modszertani kotottsegtal
mentes tanacsaddk vagyunk. Erdemi kérdésekre adunk
valodi valaszokat.

A Beyond Partners-nél azoknak a vallalkozasoknak
segitlnk, akik ugy erzik, tébb van benntk, de nem
biztosak benne, hogyan hozzak felszinre es aknazzak ki a
valodi lehetosegeiket.

Mindenre j6 csodamodszer helyett a
szervezetfejlesztes, a markaepites, valamint a folyamat-
és termekfejlesztes teren szerzett tudasunkat vetjuk
be. c
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[a]JEz nem azért van, mert a design thinking keves cégnél (legyen szo szolgaltatoi/megrendeldi oldalrol) jon
letre kiilon szerepkdrkent? Sokkal inkabb a "klasszikus' teriletek képviselditdl varjak el azt, hogy
rendelkezzenek ezzel a kompetenciaval?

[b]Azt gondolom, hogy a terilet az inkabb a bevett Uzleti egységek lesznek, mint pl. termék/szolgaltatas
fejlesztes és azok egy Uj €s meg nem mindenhol BAU modja a design gonolkodason alapul. Beszéljlink rolal
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