Miben rejlik az iPod sikerének

a titka? Mivel nyujt tobbet

a fogyasztok szdmara,

ha funkcionalis szempontokban
megegyezik a versenytars
termékekkel? Hogyan képes sikeres
lenni egy citromfacsard, ami
voltaképp nem is olyan, mint egy
citromfacsar6? Hogyan képes
megkilénbdztetni magéat egy vallalat
a 21. szazadban, hogyan képes
kiemelkedni a tdmegtermelés
szlirkeségébdl? A valasz az iménti
kérdésekre a designban keresend®.
A design napjaink egy olyan témija,
amely egyre inkabb az érdekldés
és a figyelem kozéppontjaba kerdl,
azonban kevesen vannak tisztdban
annak valddi tartalmaval.

SZALCZER PETER

A designorientalt
gondolkodas
lehetOsegel

a marketing
vilagaban

A DESIGN FOGALMI TISZTAZASA

A designra nincs megfeleld magyar sz6, ami jol leirnd annak jelentéstar-
talmat. Altalaban, mint formatervezést vagy ipari formatervezést szoktak
emlegetni, azonban ez a kifejezés szdmos mdgottes tartalmat elrejt, igy
a késébbiekben is az angol design kifejezést érdemes hasznalni.

A design latin eredetli sz6 (designo), amelynek jelentése, szandék,
terv. Utalhat a tervezési folyamatra, mint a funkciondlis jellemz6k kiala-
kitasara, a tervezés eredményére, mint a tervezetre, magara az ered-
ményre, azaz a termékre, vagy a termék kilsé megjelenésére, motivu-
maira.l Mindezeken tdl vonatkozhat még egy kreativ, mlvészi kifeje-
zésmabdra is.

Az eddigiek alapjan két leginkabb elkilénild vonasa kiilonbodztethe-
t6 meg ennek a fogalomnak: a funkcionalis, ipari 6sszetevéje, valamint
az esztétikai, formai megjelenése. Azonban ez még mindig kevés ah-
hoz, hogy ennyivel leirhaté legyen a design fogalma. Szadmos momen-
tum majd csak a kés6bbiekben keril részletezésre, azonban méar most
ki kell emelni egy olyan elemet, ami nélkil6zhetetlen a design alapjai-
nak a megértéséhez. Ez az §sszetevd az érzelem (emotion). A design
magaban hordoz egy er8s érzelmi vonatkozast. Tom Peters azt ifja; ,A
design ,szerelemrdl” és ,gydl6letr6l” sz6l, nem csupan ,szeretem”
vagy ,nem szeretem” kérdése.”2

Ez az idézet is jol szemlélteti, hogy er6s érzelmekrdl van sz6 a de-
sign kapcsan, nem egy bizonytalan felliletes érzés az, amit kivalt, ha-
nem egy hatarozott, er6teljes viszonyulas.

A késb6bbiekben is hangsulyos lesz ez az dsszetevl, ugyanis egy
egyre gyakrabban megfigyelhet6 jelenségrél van szé. Az érzelmi tartal-
mak el6retbrése nem a véletlennek kdszénhetd. A designvallalatok fel-
ismerték az érzelmi elemek hatasat, és azok jelent6ségét mind a termé-
kek sikerére nézve, mind a vallalati imazs fejlddésének el6segitésében.

1 Walker, John (1989): Design history and the history of design. London: Pluto Press.
2 Tom Peters (2000): Design as advantage No. l.: The Design + Identity50, Design Management Journal Vol. 11, No. 1
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DESIGN, MINT ONKIFEJEZES,
MINT KULTURALIS TERMELES

A véllalatok jelent8s hanyada ugy tekint a designra,
mint egy versenyképességi tényez6re a sok kozil,
épp olyan, mint az ar, a minéség vagy épp a marka-
név. A designorientalt véallalatok jellemz6en abban
kilénbodznek ett6l a szemlélett6l, hogy a designt,
mint gondolkodasmaédot épitik bele miikédésiik min-
dennapjaiba. Nem csupan ugy tekintenek ra, mint
egy szikséges tényez6re, az identitasuk kifejezését
latjak benne, designra épitik a vallalati stratégiajukat,
vagy legalabb kulcsfontossagu tényez6ként szere-
peltetik.

Bucci szerint a designvallalatok inkabb eszmeori-
entaltak, mint fogyasztoorientaltak. A fogyasztd ori-
entalt vallalatok a vasarlok megismerésére alapoz-
nak, és ugy alakitjak ki portfolidjukat, hogy az megfe-
lelien az igényeknek. Azonban felvet6dik a kérdés,
ha megismertik a fogyasztdkat, akkor nem tudjuk
véletlendl alakitani az igényiket? A designvallalat
egy eszmerendszer Altal irAnyitva képes megtalalni,
vagy akar megteremteni sajat keresletét, és elkdtele-
zettsége, Oszintesége Altal joval hitelesebb lesz a fo-
gyaszték szemében, mint aki a kereslet altal megha-
tarozott ,kényszer” irdnyba halad.

Egyfajta kulturdlis termelés megvalésitasara térek-
szenek, ahol a stilisztikai, mlvészi elemek kerlilnek
az el6térbe. A mlvészetet be lehet olvasztani a hét-
k6znapokba. Miért kellene hat kilénvalasztani a
hasznalati termékeket a mlialkotasoktdl? Ezek a tar-
gyak is lehetnek kultdra hordoz6i, az emberek min-
dennapjait szebbé, élvezetesebbé tehetik.

A DESIGNORIENTALT VALLALAT
SIKERESSEGENEK PIACI FELTETELEI

Erzékelhets, hogy alapvetéen miben kilénbozik egy
designvallalat a piac tobbi résztvevdit6l. Azonban a
designorientalt vallalatok felfogdsuk mellett piacaik
jellegzetességeiben is eltéréseket mutatnak. Szamos
olyan feltétel létezik, amik sziikségesek ahhoz, hogy
egy ilyen vallalkozas boldoguljon, s6t sikeres legyen
egy adott piacon. Nyilvanvalé, hogy nem minden ko-
rilmény mellett képzelhet§ el design altal vezérelt
gondolkodasméd. Megfigyelhetiink szamos olyan

piaci, f6ként a fogyasztokra vonatkozé kdvetelményt,

amely a nem designvezérelt vallalatok esetében nem

feltétlendl, vagy nem olyan mértékben jelentkezik.
A kovetkezd tényezdk hatarozhatéak meg, mint

piaci alapkdvetelmények egy designorientalt vallalat

szamara:

- Megfelel§ termékkategoria

- Fizet6képes kereslet

- Viszonylag gyenge arérzékenység

- Nyitottsag innovacié befogadasara

- Kulturdlis nyitottsag

Megfelel6 termékkategdria, mint piaci
feltétel

Mar elsé pillanatban is magatdl értetédik, hogy nem
minden termékkategoridban képzelhet6 el az eddigi-
ekben is hasznalt design fogalom els6dleges szere-
pe. Szikséges a piac koriltekinté elemzése, olyan
piaci rés keresése, ami a designtevékenység, de-
signtermék segitségével kiaknazhato.

A mosoéporok, haztartasi tisztitészerek példajara
gondolva, elég széls6séges otletnek tlnik a design-
orientalt felfogas. A jov6beli valtozasok persze nem
jésolhatok meg el6re, elképzelhetd, hogy megjelenik
egy vallalkoz6é szellemd vallalat, amely forradalmi
csomagolasban, életérzéssel felruhdzott mososzere-
ket fog forgalmazni. A jelenlegi vilagban azonban ez
elég irrelevans otletnek tlinik, esetlegesen a luxuster-
mékek piacan képzelhet6 el.

Mindennek ellenére érdemes végiggondolni, hogy
a legtdbb designtermék el6szér a luxuspiacokon je-
lent meg.1 Majd id6vel, a tarsadalmi, kulturdlis, tech-
nolégiai valtozasok, valamint a j6lét ndvekedésének
kovetkeztében a design termékek egy jelentds része
beszivargott a hétkéznapokba.

Fizet6képes fogyasztoi kereslet

Els6 lépésként azt kell észrevenni, hogy egyaltalan
létezik-e a piacon kereslet a designtermékek irant,
vagy ha nem létezik, valamilyen médon kialakitha-
t6-e ez a kereslet.

Fontos pontositani, hogy a kereslet alatt, nem kiza-
rélag az igényt, a vagyat kell érteni (ami inkabb kultu-
ralis feltétel), hanem egy valéban jelenlévé, vagy épp
generalhaté fizet6képes vasarloer6t. Ugyanis a de-
sign a vallalatok szamara elég jelentés koltségténye-

1 Nem is olyan régen a funkcionalitas volt a termékek meghataroz6 szempontja, a forma, a design értékkifejez6 hatasa csupan a legfel-
s6bb tarsadalmi rétegek szamara volt fontos, mint egy statust érzékelteté tulajdonsag. Gondolhatunk akar egy kilénleges butorokra,
vagy épp egy szép autéra. A hasznalati tulajdonsagokon tulmutatd értékek luxusnak szamitottak.
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z6ket hordoz magaban, ami szikségszerlien beépil
atermék ardba. Koltségtényezét jelent mind a termék
fizikai megvalGsitasa, mind az ennek soran felhasznalt
anyagok milyensége, amik hozzajarulnak a termék
megfelel6 mindéségének kialakitasdhoz. De komoly
koltséget jelentenek maguk a designerek is, valamint
a designerekkel val6 egyuttmikodés, ami idében is
lekdti a menedzsmentet.

Mindezeken til a designtermékek személyisége,
imazsépitd, dnkifejezést el6segit6 tulajdonsaga is az
arnovekedés irdnyaba mutat. Az emberi gondolko-

,Azok a piacok a megfelel6ek a designorientalt vallala-
tok szaméara, ahol a fogyaszték déntéseiben az ar fon-
tossagat megeldzi a termék altal nyujtott élmény fon-
...A designvallalat olyan piacokon tud érvé-
nyesulni, ahol a fogyasztokban er6s a kivancsisag,

tossaga.
el6hozhatd, mozgdsithaté a kalandvagy.”

das érdekessége az ar nagysaganak értékkifejezd
tulajdonsaga, amit részben a tarsadalom, részben a
nagyvallalatok alakitotta ki az emberekben. Ma mar
vitathatatlan, hogy ez a felfogés jelen van a fogyasz-
téi gondolkodasban. Ha valami olcs6, az a fogyasz-
tok szemében csokkenti a termék értékét. (Annak el-
lenére, hogy megtakaritast érnek el ez &ltal.), Nem
képesek annyira megbizni egy olcs6bb termékben,
mint egy dragabban. igy egy designvallalat, ha ké-
pes is lenne alacsonyabb aron kinalni a kollekciojat,
mégse tenné meg, ugyanis ezzel a presztizsébdl ve-
szitene.

Viszonylag kicsi arérzékenység

A fizet6képességhez szorosan kapcsol6do kritéri-
um afogyasztok arérzékenysége. Ez a kdvetelmény
a design fent emlitett arazasi szempontjaib6l vezet-
hetd le.

Itt azonban nem egy bizonyos nagysagu jovedel-
mi szintr6l van sz6, hanem arrél, hogy a fogyasztok
ezt hogyan élik meg, miként reagélnak a design rela-
tive magas arara. Ugyanis elképzelhet§ egy olyan
vasarléi réteg, akik tgy gondolkoznak, hogy ha egy
termék szamukra 6romet okoz, akkor nem szamit,
hogy mennyibe keril, inkabb jobbat vesznek, mint
tébbet. Hangsulyos, hogy a ,jobb” legtébbszor
szubjektiv fogalom, az egyes fogyasztok eértékitéle-
tén alapul, és nem feltétleniil egy minéségi eréssé-
getjelent. Jobb az, amit a fogyaszto jobbnak érzékel,
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nagyobb 6romet okoz szaméara, jobban vagyik ra,
mint az egyéb versenytars termékekre.

Azok a piacok a megfelel6ek a designorientélt val-
lalatok szaméra, ahol a fogyasztok dontéseiben az ar
fontossagat megel6zi a termék altal nyudjtott élmény
fontossaga.

Ez a kritérium bizonyos esetekben, és bizonyos
mértékig ellensulyozhatja a jovedelemszintet, ugyan-
is ha a fogyasztokban elég er6s a vagyott termék
megszerzésére iranyuld igény, akkor hajlamosak le-
hetnek kivarni, amig képesek lesznek megvasarolni
az adott terméket. De fontos, hogy
ez csak bizonyos mértékig telje-
sulhet, igy egy design vallalat nem
kockaztathatja sikerét azzal, hogy
erre a vasarloi rétegre alapoz.

Nyitottsag az innovacio
befogadéasara

A design alapvet6 jellemzdje, an-

nak innovativ jellege, Ujdonséag-
ereje, a piaci szokasoktdl vald eltérése. Ez vonatko-
zik a targy technolégiai megvalGsitasara és a kils6
megjelenésére egyarant.

Az emberekben két egyméasnak gydkeresen el-
lentmondé tulajdonsag van jelen: a megszokotthoz,
a biztoshoz valé ragaszkodas, illetve a kivancsisag,
eddig még meg nem tapasztalt dolgok kiprobéalasa,
kalandvagy. A designvallalat olyan piacokon tud ér-
vényesdulni, ahol a fogyasztokban erds a kivancsisag,
el6hozhat6, mozgésithatd a kalandvagy. Fontos,
hogy el lehessen érni naluk, hogy befogadjak az Uj-
donsagot, s6t, optimalis esetben ez az Ujdonsag
tobbletértéket jelent szdmukra. Azért hangsulyos,
hogy optimalis esetben, mert egy j0 design nem ki-
zardlag ujdonsagerejével képvisel értéket a fogyasz-
tok szamara, igy alapfeltételként az innovéacié befo-
gadasa is elégséges lehet.

Ennek a kovetelménynek a teljesilése nélkil
hosszu tavon képtelen életben maradni egy design-
orientalt vallalat, ugyanis vagy folyamatos innovaciok
jellemzik, alkalmankénti nagyobb ugrésokkal kiegé-
szitve, vagy a folyamatos innovaciot nélkilozve a
szakaszosan végrehajtott radikalis Ujitasok vezetik
el6re a vallalatot.

Kulturalis nyitottsag

A kulturalis viszonyok figyelembe vétele is nélkiloz-
hetetlen egy designvallalat szempontjabél a piaci
elemzés soran. Ugyan ez atényezd a nem designori-



entalt vallalatok szamara is kritikus fontossagu, azon-
ban mégis fontos kiemelni a design kapcsan is, mert
bizonyos mértékig e tekintetben is mas szempontok
érvényesulnek.

Fontos kérdés, hogy egy adott tarsadalomban hol
helyezkedik el a design, mennyire designtudatosak a
vasarlok, igénylik-e egyaltalan a designt, vagy meg-
elégszenek a tdmegtermelés produktumaival. Képe-
sek-e értelmezni a design termékek mondanivalgjat,
hajland6ak-e a targy fizikai tulajdonsagain tuljutni, és
bizonyos szintl érzelmi viszonyulast kialakitani a ter-
mékek irant. Mennyire fontos szamukra, hogy kor-
nyezetiket agy alakitsadk ki, hogy a személyiségik-
kel harmonizaljon, atargyakat csupan hasznalni sze-
retnék, vagy élni velik.

Egy olyan piacon, ahol a fogyaszték nem tudjak
megfejteni a vallalat mondanival6jat, termékeit csu-
pan draga luxustargykéntl fogjak érzékelni.

A DESIGN STRATEGIAI FONTOSSAGA
A DESIGNVALLALATOK ELETEBEN

Az elmult id6szakban a stratégiai modellek jelent6s
valtozason mentek keresztil. A stratégia a hosszu
tavl versenyképesség elérésének és fenntartasanak
egyik eszkdze. Mivel a design napjainkban erés ver-
senyképesséqi tényez6, igy érdemes stratégiai szin-
ten gondolkozni réla. El6térbe keriil szamos megfog-
hatatlan, nehezen szamszer(sithet§ elem, mint pél-
daul az esztétika és a szimbolikus aspektusok szere-
pe a stratégiaalkotasban.

.Mivel a design napjainkban erés versenyképességi té-
nyezd, igy érdemes stratégiai szinten gondolkozni réla.
El6térbe kerul szdmos megfoghatatlan, nehezen szam-
szer(isithet6 elem, mint példaul az esztétika és a szim-
bolikus aspektusok szerepe a stratégiaalkotasban.”

A design és a stratégia hosszl tavi szemléletét,
valamint az Uj elemek megjelenését a stratégiaalko-
tasban j6l reprezentélja a Zanussi OZ hiit6szekrény
példaja (1. kép). Ugyan az értékesitési adatok gyen-
gék voltak, azonban stratégia szempontb6l mégis
fontos lépés volt amiatt, hogy egy Uj utat, (j lehet6-
ségeket jel6lt ki a Zanussi szamara, a vallalati identi-

Zanussi OZ

tds, imazs meghatarozasaban komoly szerepet t6l-
tott be.

Ahhoz, hogy a design lehet6ségei kiaknazhatéak
legyenek, a designnak az egész vallalati életre ki kell
terjedni, meg kell jelennie a me-
nedzsment és a vezetés tertletén
egyarant. Csak ugy képes sikeres
és eredményes lenni ez a szemlé-
let, ha hosszU tavul, ha a vallalatok
stratégiai kérdésként kezelik, és
az egész gondolkodasmadjukat
athatja. Egységes, 0©sszehangolt
munka sziikséges az egyes rész-
legek kozott, megfelelé egyuttm(ikoédés nélkil hatal-
mas 0sszegek folyhatnak el feleslegesen.

Designtudatossag kialakitasa a vallalatoknal

A design stratégiaként torténé beépitéséhez létfontos-
sagu a vallalaton belilli egységes, designtudatos gon-
dolkodasmad kialakitasa. Amig a véllalat egésze nem

1 A luxusként valé értelmezést egy hibas fogyasztéi gondolkodasbél ered6 percepcidnak tudhaté be, a design altalanossagban nem

azonosithaté a luxussal.
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képes megbizni a designban, annak lehet6ségei nem

tisztdzédtak a szemében, nem képes ezt stratégiailag

érvényesiteni. Ennek a designtudatossagnak a létre-
hozasa a designmenedzsment feladata.

Megemlitend6 néhany szervezeti kodvetelmény,
amelynek meg kell felelni annak érdekében, hogy ez
a gondolkoddsmod létrejphessen:1
- Eszre kell vennie a vallalatnak, hogy a designgon-

dolkodé&s 6nall6 Uzleti eszkdz.

- A szervezeti egységeket, teriileteket és folyamato-
kat hozz4 kell igazitani ehhez a gondolkodasmaéd-
hoz.

Ha ezeknek a feltételeknek a segitségével sikerul
egységes designorientaciot létrehozni a szervezet-
ben, a design képes stratégiaként m(ikédni, verseny-
képesség novel6 hatdsat érvényesiteni.

A designtudatos vallalatok aranya sajnalatos moé-
don elég alacsony Eur6paban. Az alapvet§ lzleti cé-
lokat, mint a fogyasztoi igények kielégitését, a ver-
senytarsak megel6zését és a profitszerzést a legtébb
esetben a mar ,megszokott” médon érik el a vallala-
tok. Azonban ha mindenki ugyanazt a modszertant
koveti, sziikségszerlien az eredmény is rendkivil ha-
sonld, atlagos lesz. Az egyéniségre vagyo vallalatok
képesek beépiteni a designt a gondolkodasmaédjuk-
ba, és ez altal kiemelkedni a versenykérnyezetbdl,
egyéni személyiséget, identitast kialakitva a vallalat-
rol. Eurépaban az olaszorszagi vallalkozasok kodzoétt
talaljuk a legtébb példat erre, de skandinav, francia
és angol tertleten is lathatunk térekvéseket ennek a
gondolkoddsmoddnak a beépitésére.

Designvezérelt innovacio, a termékfejlesztés
Uj korszaka

A designvezérelt innovacié, mint a designstratégia
meghataroz6 eleme szintén az olaszorszagi vallala-
toknal a leginkabb meghataroz6. Azonban ennek a
konkrét kérdésnek a targyalasa el6tt érdemes meg-
vizsgalni, hogy mi is hataroz meg egy innovaciot al-
talaban.

Minden innovacié harom fontos terulet kildnb6z8
interakcidibol eredeztethetd:

- A fogyasztéi sziikségletekbdl
- A technolégiai lehet8ségekbdl
- A termék nyelvezetébdl

Az elsd két 6sszetevd nem szorul kiuléndsebb ma-
gyarazatra, azonban a termék nyelvezete mar nem
annyira egyértelm(i. A termék nyelvezetén, olyan
szimbdélumok, jelek 6sszességét értjik, ami Gzenetet
kozvetit a fogyaszto felé, segit megérteni atermék je-
lentését, lényegét (,meaning”).

A 1. abra szemlélteti az innovacio tipusait, és az
azokat meghataroz6 6sszetevlk interakcidit. A piac-
vezérelt innovaciénal a piaci igények miatt indul be
az innovaciés folyamat, a fogyasztdi szikségletek
alakitjak mind a technol6giai, mind a nyelvezeti ol-
dalt. A piacvezérelt innovaci6 nem eredményezhet
radikalis valtozasokat, ugyanis a fogyasztok altala-
ban nem képesek a koradbban tapasztalt éiményeket
jelentésen meghaladé ujitdsokra.

A technoldgia vezérelt innovaciét a m(iszaki fejl6-
dés kényszeriti ki, és a nyelvezeti tényez6k a techno-

1 Stephen Hitchins, Stuart Macdonald et.al. (2004):Design issues in Europe today, The Bureau of European Design Associations, Barce-

lona
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FUNKCIONALITAS
(TECHNOLOGIA)

adaptalasa szignifikans
Gjitasa
UZENET
(NYELVEZET)

In: Roberto Verganti (2003): Design as a brokering of languages - The role of designers in

the innovation strategy of Italian firms, Design Management Journal

I6gia elvarasai, kévetelményei szerint kapcsolodnak
afolyamatba. Ez a folyamat megfelel a funkcionalista
szemléletnek, a forma koveti a funkciét elvnek.

Mind a piac, mind atechnoldgia vezérelt innovaci-
ora elmondhat6, hogy a nyelvezetnek csupan ala-
rendelt szerepe van.

A designvezérelt innovaciot azonban kifejezetten
ez az Osszetevd gerjeszti, a nyelvezet, a jelentés az,
ami kivaltja az innovéacioés folyamatot. A technoldgia
a folyamat soran kapcsolodik be,
segitve az elképzelés fizikai meg-
val6sitasat. A végeredmény egy
szokatlan Ujdonsagtartalommal
bir6 termék, ami kordbban nem lé-
tezd fogyasztoi igények kivaltasara alkalmas. Egy ra-
dikalis innovacio, ahogy az mar korabban is emlités-
re kerllt, nem lehet piac altal vezérelt, hanem egy le-
hetséges jovordl alkotott kreativ vizio eredménye.

A 2. abra szemlélteti a radikalis designvezérelt in-
novacié kovetelményeit. Az 4brabdl lathatd, hogy a
technoldgia Ujdonsaganak nincs meghatarozé szere-
pe a folyamatban, hiszen éppugy elképzelhet6 a de-

signvezérelt innovacidé inkrementa-
lis technoldgiai valtozasok mellett,
mint teljesen Uj funkcionalis, tech-
noldgiai fejlesztéssel. A nyelvezet,
az ljitds Uzenete az, ami meghata-
rozé e tekintetben. Az innovacio
Uzenete teljesen Uj, szokatlan je-
lentést kell kozvetitsen, vagy leg-
aldbb a korabban elfogadott jelen-
téstartalmak szignifikdns (jitasat.
Egy, a tarsadalom &ltal mar korab-
ban elfogadott modellre vagy an-
nak inkrementalis valtoztatasara
épulé innovéacié sose vezethet ra-
dikalis fejlédéshez.

A designorientalt vallalatok
viszonya a piackutatdshoz

.Ne azt tegylk, amit a fogyasztok
mondanak neklink, de értsuk
meg, miért mondjak!” - fogalmaz
Markku Salmiaki.1 A designorien-
talt gondolkodasméd megmutat-
kozik a vallalatok piackutatashoz
valé hozzaallasaban is. A ,hagyo-
manyos” piackutatas a fogyasztdkat kérdezi, hogy
mit szeretnének. Azonban amig a fogyasztok a mar
létez6 termékek inkrementalis valtozasaval kapcso-
latban esetlegesen vannak elképzeléseik, a hagyobb
léptékd, radikalis valtozasokhoz mar nem képesek
javaslatot tenni, nem tudjak, hogy mire van sziksé-
guk. A ,hagyomanyos” piackutatas gyakran vitathaté
eredményekkel szolgal a technikai és marketing
részleg szamara, mig a designkutatasok olyan kér-

megalkotasa

.,Ne azt tegylk, amit a fogyaszték mondanak nekink,
de értsik meg, miért mondjak!”

désekre keresik a valaszt, amelyek iranymutatassal
szolgalnak az emocionalis kapcsolat |étrehozasahoz.
A piackutatas altalanos vallalati életben betdltdtt sze-
repe sokszor annyibdl all, hogy igazoljon egy-egy
dontést a menedzsment el6tt, hogy ez a dontés sza-
mokkal, adatokkal is alatAmaszthaté legyen.

A designvallalatok szakitottak a hagyomanyos fel-
fogassal, és az esztétikavezérelt vallalatoknal, mint

1 Markku Salmiéki (2003): Increasing the Competitive Edge by Promoting Cooperation among Design, Technology and Business

Management, International Design Business Management
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az Alessi, az Axor stb. legf6bbképp a menedzsment
és a designerek intuicidira, fogyasztoi igényt alakito
képességére helyezik a hangsulyt. A technolégia-in-
tenziv iparagakban, mint a Philips Design vagy az
Apple nyilvan ezt teljes mértékig nem tudjék kivitelez-
ni, azonban a kutatasi médszertan e teriileteken is je-
lentésen kilonbodzik a hagyomanyos gyakorlattél. A
kvantitativ. mddszereket nem tartjdk hatékonynak,
megbizhatdnak, helyette kvalitativ mddszerekre ta-
maszkodnak, inkdbb gy(jtenek mélyebb, pontosabb
informéaciét, mint sztenderdalizalt totmeginformaciot.
A megfelel6 vizsgalt személyek, csoportok kivalasz-
tasa utan, pontos megfigyelésekbdl, etnografiai mod-
szerekbdl épitkeznek. A fogyasztok megkérdezése
kapcsan vallott elv, a fenti idézetben olvashatd, tehat
nem azt kell tenni, amit a fogyaszté mond, hanem a
mondataib6l meg kell érteni, hogy mit és miért sze-
retne, fel kell ismerni a vasarld belsé vagyait, meg
kell érteni a problémajat, amire a vallalatnak megol-
dassal kell szolgalnia.

A designorientalt vallalatok hatékony hozzallaséat
a piackutatashoz az is mutatja, hogy erre a problé-
méra kuldnb6z6 héttérrel rendelkezd szakemberek-
b6l allitanak 6ssze egy teamet, és ha a menedzs-
ment alldspontja ellentétes az eredményekkel, ez a
heterogén szakért6garda a vezetbkkel kozosen
egyluttmikddve, egy valés alapokra épit6, hatékony
megoldas kialakitasara torekszik.

igy a designorientalt vallalatok nem koéltenek ha-
talmas ¢6sszegeket sikertelen, felesleges, kizarélag a
mar meglévé dontést igazolé kutatasokra, hanem a
modszertant a céljaiknak megfeleléen és a vezet6-
séggel szorosan egyiuttmikddve alakitjak ki.

A DESIGN SZEREPE
AZ ERTEKALKOTASBAN

A design értékalkoté szerepe tobb terilleten is meg-
jelenik. Ertéket képvisel a fogyasztok szamara, érté-
ket képvisel a véallalatok szamara, és tarsadalmi szin-
ten is mutatkoznak el6ényei.

Egy j6 vallalat nem elégszik meg azzal, ha jove-
delmezéd, sikeres a vallalkozasa, mert a fogyasztok
hosszu tavi megragadasa érdekében szamukra is
értéket kell biztositsanak. Azonban még ez se feltét-
lendl elegendd, ugyanis a tarsadalom elégedettsége
is fontos szempont, tarsadalmi felel6sséget is vallal-
nia kell a vallalatnak, ugyanis ennek hianya id&vel
ténkreteheti a vallalat hirnevét, imazsat, ezzel sulyos
problémat okozva.
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Az Osszhatas tehat ennek a harom teriiletnek az
egyittes értelmezésébdl adodig, a hossza tava siker
érdekében mindharom teriileten értékalkotasnak kell
bekovetkeznie. Ebben a design kivalé eszkdz a valla-
latok szamara.

A design értékalkotidsa fogyasztoi
szemszdgbdl

Sok vallalatnak nem célja, érdeke a fogyasztoi érték-
teremtés, megelégednek a k6zombds fogyasztokkal,
az igények kielégitésével. A designvallalatok ellen-
ben fogyasztoi tobblet elérésére térekednek, amivel
elégedett és hiliséges vasarlok elérése a céljuk.

Milyen eszkdzokon keresztil képes ezt megvalo-
sitani egy designvallalat? Mik azok a jellemz6k, amik
tobbletértéket képviselnek a fogyasztok szamara?

Az esztétika iranti vagy, a megkulonbdztetésre
valé torekvés, az dnkifejezés, az 6nmegvaldsitas igé-
nye azok, amik a fogyasztoi értékalkotasban a legin-
kabb meghatarozé szempontok, hiszen egyfajta bel-
s6 élmény kialakitisa, egy érzelmi allapot az, ami a
fogyaszté szamara igazan tobbletet jelent a tobbi ter-
mékhez képest. A designhoz legtébb esetben inno-
vacioé tarsul, egy Uj megoldas, egy Uj koncepcio, egy
j jelentés (,meaning”), ami szintén értéket képvisel
a fogyasztok szamara azzal, hogy a valtozasok iranti
igényét, a kivancsisagat elégiti ki.

Ezen tdl a designnak van még egy fontos el6nye,
ami abban mutatkozik, hogy megkdnnyiti a fogyasztok
tajékozodasat a termékek rengetegében. A design az-
zal az erejével, hogy képes kommunikéaciora, tizenetek
kildésére a fogyasztok felé, segitik azok vasarlasi
dontéseit. Nem kell minden potencidlis terméket kdze-
lebbrél megvizsgélniuk, toébbet els6 pillantasra kizar-
hatnak a korbél, néhany meg azonnal fokozott érdek-
I6dést kelt. A design alapjan az emberek minGséget
tarsitanak a termékhez, elhiszik, hogy a targy mingsé-
gileg is kivalo. Ez a bizalom tovabb koénnyiti a tajéko-
z6dast, igy id6t és energiat takarit meg a vasarlé. (Na-
gyon fontos, hogy ezzel a hittel, bizalommal ne éljen
vissza egy vallalat). A tajékozédasban persze olyan té-
nyez6k is fontos szerepet jatszanak, mint a marka,
vagy a vallalati imazs, a reklamok. Mint kés6bb latni
fogjuk ezek egyike sem fliggetlen a designtdl, s6t igen
er6s kapcsolat, koherencia figyelhet6 meg koéztuk.

A design értékalkotasa vallalati
szemszogbdl

A design vallalati oldalon 6ridsi eredményekre
képes. Szamtalan olyan terilet van, ahol jelent6s



3. abra

image mindség hatékonysaga

névekedés

elérése csokkentés kommunikacié
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elény6khdz juthat a vallalat a design kdvetkezté-
ben.

Az Angol Design Council 2000-ben készitett fel-
mérése jol ramutat a design lehetéségeire, képessé-
geire. 450 designban érdekelt vallalatot kérdeztek
meg, hogy az 6 esetiikben miben figyelték meg a de-
sign el6nyeit. A 3. abra szemlélteti az eredményeket,
hogy melyik teriiletet hany szazalék emlitette.

Ez a grafikon j6l reprezentalja a design értékte-
remtését a vallalati oldalon. A vallalati imazs kialakita-
séban 0ridsi szerepe van, segit a vallalatnak megha-
tarozni, kifejezni 6nmagat, egy er@s, stabil marka ki-
épitésének az iranyaba mutat, amivel kiléphetnek a
témegtermelés piacardl, és képesek egyediséget su-
garozni. A termék min6ségére is kihat a megkérde-
zettek szerint, ami azért fontos, mert ez azt mutatja,
hogy az Angol vallalatok figyelnek a min6ségi kdve-
telményekre, és ez altal el tudjak kertlni a fogyasztoi
bizalom csorbuldsat. A design kommunikéciéban
betoltétt szerepe is megkérdGjelezhetetlen, részlete-
zésére a késbBbbiekben keril sor. A véllalatok profit-
jaban is megmutatkozik a design hatasa. A fenti fel-
mérés a designvallalatok pénziigyi mutatéira is kitért,
és megallapithatd, hogy a design-tudatos vallalkoza-
sok a t6kemegtérulésikben, a profitjukban, a nove-
kedési mutatéikban is jelent6sen tulszarnyaltak a
tobbi véllalatot.

A designvéllalatok megtérilése az Ugynevezett
CPD (Costumer Perceived Design) index segitségeé-
vel mérhetd.1 Ezt az indexet két 6sszetev6bél lehet
meghatarozni, a fogyasztok elégedettségébdl, és a
vallalat relativ teljesitményének mértékébdl. A fo-
gyasztéi elégedettséget a fogyasztoi tobblet eléré-
sén keresztil, a fogyaszt6 vagyainak megvaldsita-
saval a design képes ndvelni. A relativ teljesitmény-
re szintén hatassal van, ugyanis kiemelkedik a valla-
lat versenykdrnyezetébdl, segit megkildnboztetni
magat a tdbbi vallalattél. igy a CPD index tovabb
novelhetd, ami nagyobb profitabilitast, prémium ala-
pu arazast tesz lehetévé, mindamellett, hogy a na-
gyobb CPD nem feltétlenil jelent nagyobb kéltsé-
geket.

A design kovetkez6 fontos haszna a vallalatok
szempontjabél, hogy kordbban nem l|étez6 piacok
nyilnak meg el6ttik, eddig ismeretlen résekre képe-
sek betdrni, a réspiacok jovedelmez6sége pedig leg-
tébb esetben meghaladja az altalanos piacokét, va-
lamint a vasarléréteg is sokkal stabilabb, megbizha-
tébb bazist jelent.

A siker kovetkeztében a koltségek is csokkenhet-
nek, ugyanis az eddig emlitett szempontok haté-
konysagnoével6 tulajdonsaguk soran koltségcsok-
kent6 iranyba mutatnak, ami szintén értéket képvisel
egy vallalat szamara.

1 Markku Salmidki (2003): Increasing the Competitive Edge by Promoting Cooperation among Design, Technology and Business

Management, International Design Business Management
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A design értékalkotasa tarsadalmi
szemszdgbdl

Még napjainkban is él egy szerencsére folyamatosan
gyengulé képzet a designrél, mégpedig az, hogy a
design kizardlag a felsé tizezernek szol, és a vallala-
tok egyetlen okbdl alkalmazzak, mégpedig a minél
nagyobb profit elérése miatt. Ezt a képzetet az id6,
és a designorientalt vallalatok k6z6sen megcafoljak,
ugyanis egyértelm(ivé valnak a design tarsadalmi
hasznai is.

Az els6 értéktényez6, ami eszunk juthat, a design
kultirahordoz6 szerepe. Képes kultirat, miivészetet
kdzvetiteni az emberek felé, és ez nem csak az
egyes egyéneknek jelent tébbletet, hanem tarsadal-
mi szint(i vonatkozasban is.

A design folyamat, termék innovativ jellege a tar-
sadalmi fejl6dést segqiti el6, kilenditi a vilagot a meg-
szokott, szlirke hétkbéznapokbdl, el6remutatét nydit,
a haladast jelképezi. Kilonb6zd problémakra nydjt
Ujabb és Ujabb megoldasokat, nem 6ncélian miko-
dik, hanem figyelembe veszi a kollektiv problémakat
is. J6 példak a kollektiv célkitlizésekre a skandinav
design vallalatok, akik hangsulyosan nem az egyé-
nek szintjén foglalkoznak a designnal, hanem egy
egész kozodsségre kiterjed6 programot kovetnek
(,Design mindenkinek”). Az egész tarsadalomra ki-
terjedd életmindség javulasra torekednek, ami szin-
tén a design egyik adottsaga.

Nem csupan formatervezés, nem kizarélag az em-
berek érzelmi vilagara hato tényezd a design, hanem
magaban foglal egy technolégiai fejlédést is, az em-
berek koérnyezetének a jobba tételét. A design valla-
latoknak ebbdl kifolydlag is oriasi felel6sségiik van.
Fejlesztéseik soran folyamatosan figyelembe Kkell
venniuk koérnyezetvédelmi, etikai kérdéseket is, hogy
az eredmény egyik érintett csoport szamara se le-
gyen negativ. igy példaul egy csomagolas fejleszté-
sénél a formai, stilisztikai, érzelmi hatast kivalté ele-
meken tdl gondosan figyelnek az anyag kivalaszta-
sakor annak kornyezetre valé hatasara.

A DESIGN SZEREPE A VALLALATOK
KOMMUNIKACIOJABAN

A kommunik4cio atermékek életében kulcsfontossa-
gu jelenség, hiszen kommunikacio altal teremt6dik
meg a kapcsolat a vallalat, termék és a vasarldék ko-
zo6tt. A fogyasztok csak arrol tudnak, amit a vallalat
kommunikal feléjik, igy ha ezt sikertelentl teszi, le-
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het barmilyen j6 a terméke, az emberek ezt nem fog-
jak érzékelni.

A termékek kiils6 megjelenésiikén keresztil infor-
maljak a fogyasztot arrdl, hogy mik is val6jaban, a
funkcidjuk segitségével pedig azt érzékeltetik, hogy
mire is hasznélhat6ak. A design szerepe a termék-
kommunikaciéban magatol értet6d6. Azonban a
kommunikacié mas teriiletein is megfigyelhetd a je-
lenléte, megjelenik a reklamokban, segit a markaépi-
tésben.

A design, mint termékkommunikacio

A designvallalatok, illetve termékeik kommunikacié-
ban leginkabb meghataroz6 elem a termékkommu-
nikacio, vagyis, amit maga a termék kommunikal
megjelenésével a kilvilag felé. Ahogy Philippe
Starck mondta, a design kommunikaci6, hiszen a
design alapvetd tulajdonsaga, hogy érzelmeket valt
ki a fogyasztoban, Uzenetet, jelentést kbdzvetit sza-
mukra. Sokszor elegend6 egyszerlien ranézni a ter-
mékre, érezni lehet, hogy mit is szeretne kbzvetiteni
az emberek felé.

Ebbél adédoan atermékek kommunikald erejét ki
kell hasznalni, és mindezt komoly odafigyeléssel kell
tenni annak érdekében, hogy a valéban megfeleld
hatast sikeriljon kivaltani. A designerek és a design-
menedzsment gondos munkaja sziikséges ehhez,
ugyanis a designerek sosem éatlagos felhasznalok,
mashogy mikddik a képzel6erejik, mashogy latjak
a targyakat, mint az emberek tobbsége. Fontos,
hogy az lzenetet, a jelentést képesek legyenek a va-
sarl6 szaméara érthet6 maédon kifejezni. Ehhez a me-
nedzsment tAmogatasa is szikséges, akik Utmuta-
tasokkal latjak el a tervez6t.

Ha egy jo termékdesign megvalosul, annak kom-
munikacids ereje nagyban megkdnnyiti a kommuni-
kacié egyéb terileteinek munkdjat. Vannak olyan de-
signvallalatok, akik legf6bbképp a termék megjele-
nésével (és természetesen az értékesitési pontok ki-
alakitasaval), katalogusok altal kommunikalnak, mint
példaul az Alessi, vagy az Axor. Az Apple és a Philips
Design a ,hagyomanyos” kommunikaciés csator-
nakra is nagy hangsulyt fektetnek, azonban ehhez
hatalmas tamogatast nyujt a termék maga, gondol-
junk csak néhany iPod hirdetésre ahol csupan a
maga a termék megjelenése (2. kép) amulatba ejti az
embert, vagy épp Philippe Starck Juicy Salif elneve-
zés(li citromfacsarojara (3. kép), ami érdekességé-
bél, kilonlegességebdl, egyediségébdl adoddan
Valt ki érzelmeket.



iPod hirdetés

A design és a marka interakcidja

A design és a marka kapcsolata rendkivil dsszetett
kérdés, hiszen folyamatosan és kélcséndsen hatnak,
épitenek egymasra.

A j6 design tdbb szempontbd6l tamogatja egy mar-
ka kialakitasat. A j0 markahoz, j6 termék, vagy jo
szolgaltatas sziikséges. A design azzal, hogy egy
kommunikativ, komoly gonddal megtervezett termé-
ket hoz létre, megteremti a marka alapjait. A marka-
identitas megtervezésében is komoly szerepe van a
designnak, ugyanis a termékek kommunikéacios ere-
je ehhez nagyban hozzajarul. A design kialakitja a
targyak mondanival6jat, Uzenetét, az érzéseket, ami-
ket kivalt, és ezek nagyban kihatnak a marka tzene-
tére, identitasara.

A marka hatasa is tobb helyen jelentkezik a de-
signra vonatkozéan. Egy er8s marka komolyabb de-
signtevékenységet tesz lehetévé a nagyobb erdfor-
rasok kovetkeztében. A hirnév hatdsa pedig nagyban
megkdnnyiti neves designerek megnyerését, ami
szintén hozzajarul a designtevékenység erdésddésé-
hez. A mérkaasszociaciok 6sszekapcsolédnak a ter-
mékek designjaval. Ha azt halja valaki, hogy Apple,
azonnal valamelyik letisztult szin- és formavilaggal
rendelkez6 termék jut eszébe. Mar itt érezhet6 a mar-
ka és a design koélcs6nhatasa, ugyanis ha meglatunk

Philippe Starck Juicy Salif

egy Apple altal gyartott terméket, azonnal az Apple
markara asszocialunk, tehat a viszony kétoldald.

Altalaban az identitas kialakulasanak kérdése sem
egyértelmd. Legtbébbszér nem lehet biztosan eldén-
teni, hogy a design altal létrehozott termék lGzeneté-
b6l vezetik le a marka lizenetét, vagy létezik mar egy
identitassal rendelkezé marka, és az hatarozza meg
a termékdesignt. Mind a design, mind a marka folya-
matosan valtozik, alakul, hol egy jelent6sebb design
Otlet hatasara mddosul a marka identitasa, hol egy
marka altal kitizott cél érdekében maédositjak a ter-
mékek designjat.

Nem is az a lényeg, hogy melyikb6l alakult ki a
masik, melyik hatasa er6sebb a fejl6dés soran, ha-
nem hogy szukségik van egymasra és k6zosen ké-
pesek hatékonyan érvényesiilni.

A design megjelenése a reklamokban

A design kétféleképpen is megjelenhet a reklamok-
ban, megjelenhet a mar korabban emlitett tAmogato
szerepben, termékkommunikaciéo formajaban, de
megjelenhet 6nalléan is, mikor a reklam maga valt ki
érzelmeket a fogyasztokbdl, amely érzelmeket a ter-
meékre vetitik a potencialis vasarlok. Fontos kihang-
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sulyozni, hogy ezeknek a rekla-
moknak a célja nem kozvetlenul a
vasarlasok novelése, hanem vagy
keltése az emberekben, hogy
érezzék azt, hogy szikségik van
arra a termékre, igy a hatas az em-
berek érzelmein Kkeresztul érvé-
nyesil. Elénye ennek a kommuni-
kacionak, hogy egy kovetkezd,
versenytars hirdetés nehezebben
fogja elcsabitani a potencialis va-
sarlét, mivel a benne kialakult ér-
zések megvaltoztatasa nehezebb
feladat, f6leg ha a konkurencia
észérvekkel akarja csupan meg-
gy6zni. Az emberek barmennyire
is szeretnének minél inkabb racio-
nalis gondolkodasuak lenni, az
észérvek csak id6legesen képe-
sek az érzelmeik félé kerekedni, ugyanis az érzelmek
elnyomasa el6bb utébb frusztraciohoz vezet. Az ér-
zelmek kivaltdsara pedig kivalo eszkdz a design.

Az emberek barmennyire is szeretnének minél inkabb
raciondlis gondolkodasuak lenni, az észérvek csak
id6legesen képesek az érzelmeik folé kerekedni,
ugyanis az érzelmek elnyomasa el6bb utébb frusztra-
ciohoz vezet. Az érzelmek kivaltasara pedig kivalé esz-
kdz a design.”

A termékkommunikacié lehet6ségeit leginkabb
plakatok, magazinhirdetések formajaban lehet ki-
hasznalni, ahol a targy hozza ill6 hangulati szerepel-
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tetése elég mondanival6t hordoz
a célcsoport szdméara. Az iPod
vagy épp a Lexus (4. kép) hirdeté-
sek anélkll is elég lGzenetet nyuj-
tanak, hogy a termékekr6l barmi-
lyen részletesebb informaciot ko-
z6lnének. Csupan vizualis elemek
segitségével képesek a kell§ ér-
zelmi hatas kivaltasara, érzékeltet-
ni azt, hogy mi az, amit nyujt a ter-
mék a fogyaszté szamara.

A reklamfilmek kdzul két jelleg-
zetes példa, a Sony Bravia ,gumi-
labdas” reklamja (5. kép), illetve a

Pillanatkép a Sony Bravia reklamfilm forgatasarol

Lexus GS reklamfilmje. Mindkett6 nagyon jo érzékel-
teti a design hatasat, és lehetGségeit a reklampiacon.
Mi is jellemzi ezt a két terméket, miben is tudnak tob-

bet a versenytarsaiknal? Egyélta-
l&n funkcionalisan tudnak valami
tébbletet nydjtani? A valasz nem.
Jelentdsen nem lehet jobb min6-
ségl egy Sony tévé egy Panaso-
nicnél, és egy Lexus se nyujt jobb
teljesitmény egy hasonl6 kategori-
as BMW-nél. Azonban mégis vala-
mivel el kell kilénilnitk a vasarlok
szemében, és erre egy érzelmi

alapokra épulé reklamfilm nagy segitséget nydijt.
Egyik reklam se szeretné magat funkcionalisan
megkulonbdztetni, a Sony csupan a kivald szineit



hangsulyozza, a Lexus mondanival6ja (,Mérféldekre
visz mésodpercek alatt.”) még ennyit sem utal koz-
vetlendl a funkciondlis kivalésagara. Azonban a ze-
nei alafestés, a képek kifinomultsaga mindkét eset-
ben a kilonlegesség érzését kelti a néz6ben. Mind-
két példa a ,woow effektuson” alapul, vagyis a nézd
csodélatat, dmulatat valtja ki. Ez a csodéalat egy
olyan érzés, amely arra épul, hogy hasonlét még
nem latott soha az ember, igy egy egyértelmiien az

.Tevékenységuket nem a fogyasztok altalanos igénye
figgvényében hatarozzdk meg, nem ezeknek a sziuk-
ségleteknek a kielégitése a céljuk, hanem 0j fogyasz-
toi igények generélasa, az emberek vagyainak, almai- tl

nak megvaldsitasa. ”

adott termékre vonatkoz6 érzelmi kot6dés alakul ki a
potencidlis vasarléban. Ennek hatasara a Sony tévé
példaul mindig egy lépéssel elérébb lesz a verseny-
tarsainal azoknak a szemében, akiket megfogott a
reklam.

OSSZEGZES

A 20. szazad tomegtermelése altalanos fogyasztoi
igények szabvanyok szerinti kielégitésérél szoélt, mel-
I6zve minden kreativitast. A vallalatok stratégiai cél-
rendszere pénzlgyi mutatok koéré épiilt, a profitszer-
zés volt a legfontosabb, mindent meghatarozo6 cél,
minden tevékenyég kiindulépontja. Ez a gondolko-
dasméd szurke hétkéznapokhoz, egyhangu fo-
gyasztashoz vezetett, mind a vasarlék, mind a valla-
latok standardizalédasa volt megfigyelhetd.

A designorientalt vallalatok egy Uj gondolkodas-
mod, filozofia, a design beépitésével egészen
irAnyba indultak el. Felismerték, hogy a piaci siker ér-
dekében nem szikséges a tdmeget kovetni, nem
szikséges ,behddolni” a széles koérben elfogadott
altalanos szabalyoknak. A design lehet6séget nyujt
ezeknek a vallalatoknak a kreativitdsanak kibontako-
zasahoz, segit az 6nmegvaldsitasukban, a vallalati
identitasuk kialakitdsaban. Tevékenységiket nem a
fogyasztok altalanos igényei figgvényében hataroz-
zak meg, nem ezeknek a szukségleteknek a kielégi-
tése a céljuk, hanem Uj fogyasztdi igények generala-
sa, az emberek vagyainak, almainak megvalésitasa.
A vasarlékat nem raciondlis Gton szeretnék maguk-
hoz kotni, hiszen tisztdban vannak azzal, hogy az

észérvek kénnyen megdonthet6ek. Egyfajta érzelmi
kotédés kialakitasa a céljuk, a mar emlitett ,woow ef-
fektus” kivaltdsa az emberekbdl. Ezaltal a fogyaszto-
kat a hétkdznapi termékeik hasznalatakor is a bol-
dogsag érzése tolti el, ebbdl kifolydlag elégedettsé-
guk jelentésen nd. A vallalati élet izgalmasabb, krea-
tivabb, szinesebb lesz mindamellett, hogy a piaci si-
ker is igazolja az (j filozofiat. A tarsadalom szem-
pontjabdl is tdbbletet nyujt a design tevékenység,
mind annak innovativ jellegébdl
adoédoéan, mind kultirakozvetité
szerepének tekintetében.

A design sikeréhez a sziiksé-
ges piaci feltételek teljesilésén
egy elkotelezett menedzs-

ment, szakért6k és kreativ egyé-

niséggel rendelkez6 designerek

sziikségesek. A piac jellege er6-
sen meghatarozhatja, korlatozhatja a design lehet6-
ségeit, azonban bebizonyosodott, hogy az esztéti-
kavezérelt piacok mellett a technoldgia-intenziv
iparagaknal is komoly lehet6ségeket rejt magéaban
ez a szemlélet.

A designgondolkodéas céltudatos beépitése a val-
lalati stratégiaba, még Eurdpa vezet6 orszagaiban
sem bontakozott ki teljes egészében, a hagyoma-
nyos menedzsment és marketing elméletek hattérbe
szoritdsa tovabbra is sokak 4ltal vitatott kérdés.

A folyamat azonban lathatéan elindult, a vallalko-
z6 kedvd, kreativ designvallalatok sikert sikerre hal-
moznak, érzelmi toltésik, Oszinteségik, merészsé-
guk nap mint nap meglepi, elkapraztatja a kozonsé-
get. A designban rejl6 lehet6ségek az emberek ér-
zelmi vildganak ©sszetettségébdl adoddéan elvileg
korlatlanok. Ha megfeleld szakértelemmel, elkotele-
zettséggel tekintenek erre afilozofiara, ezek a lehet6-
ségek a jovBben is kiaknazhatéak lesznek, és esélyt
biztositanak egy szinesebb, elégedettebb, kulturalis
szempontokra nagyobb hangsulyt fektet§ tarsada-
lom kiépitéséhez.
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