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Absztrakt

A design és marketing kapcsolata, interakcioja vitathatatlan, a két teriilet egyiittmiikddése szamos szinten
értelmezhetd. Mig a menedzsment irodalom a design modszereket vezetéi kompetenciaként kezeli, addig a
klasszikus marketing megkozelitések foként eredmény-fokuszuak: termékvalasztast, elfogadast, preferenciakat
tulajdonitanak a design-nak. Ma szamos olyan sokat idézett gyakorlat létezik, ahol a tervezdi vizidé hatdrozza
meg a vallalati stratégiat €s sikert, szemben a klasszikus marketing orientacioval, példaul ilyenek tobbek kozott
az Apple vagy Alessi cégek. Feltard kvalitativ kutatdsunkban a hazai kortars tervezdi szcéna képvisel6it
kérdeztiik meg sajat szerepvallalasukrol és feltételezett hatdsukrol.

Kulcsszavak: designer szerepek, design és marketing, szakértoi interjuk, tervezoi vallalkozas

Abstract in English

Design has become a focus of interest during the last decade due to the emergence of “design-driven”
companies. In several industries a unique product design may make the difference in consumer choice, all-else-
equal. A literature review including marketing, innovation and design journals highlighted different views about
the relationship between design and marketing. As one extreme, in the marketing literature design is an
additional benefit in the new product development process; on the other hand the design literature defines design
as a strategic function providing a better way to enhance the consumption experience. To create a better
understanding of design processes and designer’s role we conducted an exploratory study among designers. The
interpretation of the in-depth interviews resulted in several dimensions that can help in understanding the design
process, the role designers play or perceive, and design’s relation to marketing.
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1. EIméleti hattér: design, marketing és stratégia kapcsolata

Az akadémiai marketing szakirodalom ¢érintélegesen foglalkozik design témakorével.
Az egyik kivétel BLOCH (1995) cikke, melyben a szerzd egy inger-valasz modell mentén
értelmezi a tervezdi szerepeket, folyamatokat és a vasarloi, felhasznaloi szerepeket és
vélasztasokat. A design meghatarozza egy termék / otlet / marka / szolgaltatas / platform /
funkcié piaci sikerét. A tervezok tervezési, Otletelési és marketingfunkciokba valé minél
elébbi bevonasa jobb, versenyképesebb megoldasokat hozhat. Ennek megfeleléen LUCHS —
SWAN (2011) kiemelték, hogy érdemes a design szerepét megvizsgalni a fogyasztoi
értékteremtésben ¢és a vallalati stratégiaban. A design és tervezdi szakirodalom (pl. JIANG et
al. 2015) szintén felhivja a figyelmet a design vallalati stratégiai szerepére.

A design irodalomban mar régéta megjelenik a design, mint stratégia-alkotd, stratégia-
meghataroz6 szerepe. RAVASI — LOJACONO (2005) cikkében a design vezérelt
vallalkozasrodl ir, ahol a tervezdi megoldasok hatdrozzak meg a vallalati stratégia és marketing
sarokpontjait. VERGANTI (2008) munkéjdban meghatarozza a design-vezérelt innovacio
fogalmat, az altala felallitott elméleti keretben jelentés alkotds (meaning) és innovacid
(Gjdonsagtartalom) koordinata rendszerében az olyan eredményeket nevezi design vezérelt
innovacionak, ahol nemcsak, hogy ujdonsag jon létre, de az Ujdonsag, egyben egy Uj
kategoriat, jelentést alkot (pl. Swatch o6rdk, nemcsak idémérdk, hanem divatcikkek,
megvaltoztatjdk az ora jelentését; az ipod megjelenésekor pedig nemcsak a zenehallgatas
eszkOze, hanem egyben a zene online elérhetdségét hozta).

A marketing teriiletén végzett kutatasok alapvetden fogyasztoéi magatartasi fokusziak, ahol az
olyan ¢észlelt fogyasztdi észlelt értékeket tulajdonitjdk a designnak, mint példaul az
onkifejezés (KUMAR — NOBLE, 2016). Nem meglepé mdédon marketing fokuszi kutatdsok
a designt, mint vizualis jeleket és esztétikai élmények (VERYZER — HUTCHINSON 1998)
forrasat vizsgaljak (LANDWEHR et al., 2011b).

A design mint vezetdi kompetencia a menedzsment szakirodalomban kiilondsen hangstlyosan
megjelenik, de néhany kapcsolodd forras azt is kifejezi, hogy a design Onmagaban
egyenértékli szervezeti erd lehet (tekintheté paradigmanak), mely eredményesebb ¢&s
hatékonyabban hatdrozhatja meg a szervezeti miikddést. BOLLAND — COLLOPY 2004-ben
megjelent konyve ota, szamos cikk (WASTELL, 2014, BROWN, 2012a, 2012b, LEE —
BROWN, 2013), tobb folyoirat kiillonszam jelent (Journal of Applied Behavioral Science,
Vol. 43 No. 1, March 2007; Organization Studies, 29(03), 2008) alkoto vezetés, design, mint
vezetdi tevékenység témakdrben.

Ebben a megkozelitésben design nem a marketing alarendeltje, hanem egyenrangt és hozhat,
akar jobb megoldasokat. A designelmélet, a design kozgazdasagi szerepének egyik
legmeghatarozobb kutatoja HESKETT (2001) szerint a design, €és a designerek altal képviselt
jOvO orientacio és holisztikus szemlélet jobb eredményeket hozhat, mint a multbeli adatokra
tamaszkodé analitikus gondolkodas (HESKETT (2001). Hasonléan, COSOVAN (2009)
designkommunikéciorol irott munkédjdban ugy fogalmaz, hogy az, fejlesztésbe integralt
kommunikécid, vagyis legyen sz6 barmilyen folyamatrél annak kommunikacios és marketing
alapjai, nem ut6lag, hanem a tervezés folyamataval szervesen Osszekapcsolodva jonnek létre.
LEE — JOO (2015) szerint e feladat vezetdi tervezOi szerep, mely a vallalati stratégia
meghatarozoja egyben. KRISTENSEN — GRONHAUG (2008) allitdsa szerint design és
marketing egymast kiegészitdi lehetnek, mindkét funkciénak fontos vallalati szerepe van.
CHEN — VENKATESH (2013) kutatasaban a marketingorientacié és design gondolkodas
(BROWN, 2008) parhuzamat irta le, ahol is a cél az, hogy tervezdk és egyéb vallalati
képviselok kozott kozos nyelv jojjon 1étre.
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1. tablazat. Marketing és design kiilonb6z6 megkozelitései a szakirodalomban

Megkozelités Marketing irodalom Design irodalom
Design mint a Luchs and Swan (2011); Jiang et al. (2015)
termékfejlesztési Roper et al. (2016)
folyamat része
Design, mint stratégia Falay et al (2007); Ravasi and Lojacono (2005);
meghatarozo Landwehr (2011a); Verganti (2008)
Kumar and Noble (2016)
Design mint 0 vallalati | Bloch (1995); Heskett (2001);
mikddési perspektiva Venkatesh et al (2012); Lee és Joo (2015)
Venkatesh és Meamber (2006); Boland és Collopy (2004)
Kristensen és Gronhaug (2007), Cosovan (2009)

Forras: sajat szerkesztés

Az egyes lzleti teriiletek fontossdgat jol tiikrozi a felsGvezetéi csapat (vagy ahogy
HAMBRICK fogalmaz, az upper echelon) Osszetétele. Feltételezésiik szerint a vallalat elott
allo feladatok meghatarozoak lehetnek a tekintetben, milyen hatterti tagok alkotjak a fels6
vezetést (MICHEL — HAMBRICK 1992). Vizsgalatukban a diverzifikalt vallalatok felsé
vezetésének Osszetételét és az egyes tagok atlagos tagsagi idOtartamat elemezték annak
fliggvényében, hogy az adott vallalat milyen modon diverzifikalt. A vizsgalatbol arra dertilt
fény, hogy az olyan cégeknél, ahol az egyes vallalatok tartalmi kapcsolatban &llnak
egymassal, jellemz0 a tobb fajta szakmai hattérrel (termelés, marketing stb.) rendelkez6 tagok
magas aranya, mig az olyan cégek esetében, ahol az egyes tagvallalatok k6zott nincs jelentds
szinergia, inkabb a homogén, féleg pénziigyi és szamviteli hattérrel rendelkezd tagok jelennek
meg a felsd vezetésben. A vizsgalatbol kideriilt tovabba, hogy az egyes vallalatok f0
versenyelénye szerint dominans lehet egy-egy funkcié erésebb szerepe a vezetésben. Igy
talaltak olyan cégeket, ahol példaul a marketing, vagy értékesitési hatteri tagok szerepe
jelentds.

Ezen eredmények fényében logikusnak tlinhet, hogy amennyiben egy vallalat egyik fo
versenyeldnyét a design alkotja, az ilyen hatterti vezetdk jelenjenek meg a fels6 vezetésben.

A design ¢és a marketing funkci6 szerves kapcsolata nem vitas, kiemelendd azonban, hogy a
klasszikus marketing irodalom kész termékeket képviseld marketingalkalmazasokat vizsgal,
addig mind a gyakorlatban, a design és menedzsment szakirodalomban lathato, hogy szdmos
sikeres vallalati példa esetében (Id. Apple, Samsung, Goretex, Philips) a tervezdi vizio,
intuicidé és értékrend iranyithatja a stratégidt. Mindezek alapjan a hazai tervezdi szcéna
kiilonbozd helyzetben, szerepben miikodo tervezodivel készitettiink szakértéi mélyinterjukat,
ahol kiindulasunk sajat piaci helyzetiik, szerepiik megitélése, értékelése és értelmezése volt,
annak vizsgalata, hogy a kortars tervezok hol hatdrozzak meg sajat szerepeiket: kreativ
alkotok, alkalmazkodé szakemberek, vagy egyben stratégiai vezetok is.

2. A Kkutatas célja

A kutatas atfogo célja a design helyzetének vizsgalata, fejlesztési lehetoségeinek felmérése és
azonositdsa, a kreativiparagak okoszisztemdjanak feltarasa. A kutatas a hazai formatervezési
kultara fejlesztését, piacosztonzo, gazdasagi- €s innovacio-politikai célokat szolgalja.

Ennek keretében 15 mélyinterju elkészitését és értékelését végeztiik el, amely kiterjed a
designerek karrierképének, a palyan maradas, illetve palyaelhagyds motivacidira ¢&s
koriilményeinek, a nemzetkdzi munkamegosztasba torténd bekapcsolddasara, valamint a
sikertényezOk elemzésére, ¢és az eredmények prezentdldsara. A minta kialakitasnal
torekedtlink a heterogenitdsra, ami megnyilvanult nemi, életkori, végzettség, vallalat tipusa,
betoltott szerep, valamint szemléletmdd alapjan (2. tablazat).
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2. tablazat: A megkérdezett interjualanyok jellemzdoi

Cég (f6 profil) Szerep Nem Képzés helye
cip6 design Designer, vallalkozé nd MOME
design stidio Designer, vallalkozo férfi MOME
0lt6zkodés, divat Designer, vallalkozo nd MOME
kézmiives termékek, Menedzser, ex-designer, férfi MOME
folyamat tervezés vallalkozo6, integrator
(fogyatékosok termékei)
0ltozkodés, divat Designer, vallalkozo né Iparmiivészeti
Faiskola
taska design és installacio, | Designer, vallalkozo férfi Soproni Egyetem
Ujrahsznositott anyagok)
Filmgyarto Mediadesigner, alkalmazott | férfi MOME
(filmgyartas)
design studio Designer, vallalkozo férfi BMGE
vilagitastechnika Designer, alkalmazott férfi BMGE, MOME
desgin szakrétd Designer férfi Iparmiivészeti
Faiskola
textiltervezés, divat Textiltervez6, vallalkozo, no MOME
galériatulajdonos
tarsasjatékok, video jaték | Jatéktervezo, kdzgazdasz, férfi BCE
vallalkoz6
design studio Mediadesigner, alkalmazott | férfi Metropolitan
Egyetem
Haztartasi fiitéeszkozok, tanacsado, kozgazdasz nd n.a.
gyarto
ex designer didk médiadesigner, nd BKF
palyaelhagyo

Forrdas: sajat szerkesztés

3. Tervezoi szerepek

Nyilvanval6, hogy az oktatasban torténd designeri felkésziilés / felkészités ritmusa jelentdsen
eltér az tlizleti életben torténd miikodéstdl. Az eltérések dontden két teriileten jelentkeznek,
egyrészt a projekt-alapti alkotdsi koncentracio helyett tobb folyamatot kell attekinteni és
gyakran irdnyitani, masrészt annak a felismerése és kezelése, hogy a folyamatot nem a
designer iranyitja, hanem annak csak része, egyik szerepldje. Az interjuk soran vildgossa valt,
hogy e folyamat gyakran jelentds konfliktusokkal jar, amelyeket egy vallalkoz6 esetleg
félretolhat, de egy folyamatba beagyazott designernek azokhoz alkalmazkodnia sziikséges.
A — sziikséges — kreativitast felvaltja az integracid, az alkalmazkodas gondolata, melynek
egyik csucspontja lehet, hogy a designer —amennyiben személyében alkalmas erre —
termékmenedzserré, st a vallalati stratégia vezetd képviseldjévé valik. A kreativitas tehat
sziikséges, de nem elégséges feltétel, mig az iskolai oktatas gyakran a kreativitasra koncentral
elsddlegesen.

A mélyinterjuk soran, a megkérdezett tervezok/designerek szerepiiket alapvetden két szinten
értelmezték: egyfeldl egyéni, célszerliséghez kotott tervezai teljesitmények szintjén, masfeldl
a megvalosulas oldalarol, szervezeti oldalrol, ahol a mitkodési, megvalositasi folyamatokhoz
torténd kapcsolddas, egyben integrald szerep egy tovabbi tervezdéi és vezetdi feladat.
A valaszokbol kitlinik, hogy a képzés €s az iskolak befolyasoljak a tervezdi onmeghatarozast.
A felsdoktatasi képzés a technikai tudas elsddleges forrasa, amit az Onképzés egészit ki
(1. abra). A szerepdefinidlas allandd valtozadson megy keresztiil, a design a marketinghez
képesti alarendelt (underdog) szerepbdl egyre inkdbb egy partneri viszonnya alakul, ahol a
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designer integral, egyenrangl, egylittmiikodé mddon dolgozik egyiitt a vallalaton beliil (pl..
kapcsolddo teriiletekkel) €s kiviil (pl. fogyasztokkal).

1. abra. Tervezdi szerepek szintjei

EGYENI SZERVEZETI
tervezdi szint ¥ " megvalositdi szint

valos kérdesekre adott hasznos Py
valaszok / megoldasok = tervezés INTEGRACIOS Szerepe'(
* Célszerli eredmények (mlivészi

ambicid vs. hasznos megoldasok) * Kuldetéstudattal rendelkezd

vezetés

* Erthetd megoldasok o
Megvaldsitasifolyamatba

integralt vezetdi és tervezli
magatartas

KEPZES / GYAKORLAT ’

* Fejlesztésbe integralt
kommunikacio »  Onmeghatarozas

* Technikai, mesterségbeli

tudas

Forras: sajat szerkesztés

Annak meghatdrozasara, hogy a designer alarendelt vagy partneri szerepet tolt-e be,
kutatasunkban az alabbi dimenzidkat tartuk fel: szerepzavar vs. sajat szerepét pontosan 1ato;
csavar a gépezetben vs. rendszerintegratori szerep; maganyos harcos vs. csapatjatékos;
munkdja funkciondlis diszitéelem (kitlizd) vs. valodi (belsd) értéket eldallitd; babusgatast
igényld (inkubator alatt tartandd) vs. onalldan dolgozo (szabad €g alatt novo); részfeladatokat
ellatd vs. folyamatokat menedzseld; designt magénak megtartd (tervezés a tervezoké) /
designt demokratizal6 (felhasznalok bevonasa) (3. tablazat).

3. tablazat az interjuk soran meghatarozott tervezéi és partneri szerepek

Dimenzi6 neve

Designer, mint underdog

Designer, mint partner

Szerepdefinicid Szerepzavarban 1évo Sajat szerepét pontosan 14t
Szervezetben betoltott | Csavar a gépezetben Rendszerintegratori szerep
szerep

Integraltsag Egyediil dolgozik Csapatjatékos

Ertékteremtés Funkcionalis diszitéelem (kitiz6) | Valodi (bels6) értéket eldallitd

Problémaorientaltsag

Meghatarozott keretekben
mikodo

Problémat magatol felismerd

Eletrevalosag babusgatast igényl6 (inkubator onalloan dolgozo (szabad ég alatt
alatt tartando) — szervezet novekedd) — szervezet funkcioja:
funkcidja: 6vo, védd tdmogato

Spektrum Sziikkor, részfeladatokat ellato Széleskort, folyamatokat

menedzseld

Demokratizalodas Designt maganak megtartd designt demokratizalo (felhasznalok

(tervezés a tervezoke)

bevonasa)

Tarsadalmi felel0sség

Alibi CSR

Integralt tarsadalmi célu tervezés

Forras: szerzOk gytijtése

3.1. Szerepzavar vagy pontos szerep

A cégek a multban gyakran keresték azt, hogy mi a pontos szerepe a designernek. Erre a
kérdésre természetesen a designerek is keresté¢k a valaszt, hiszen fesziiltség tdmadhat az
oktatdsban definialt szerep és a szervezetben betdltendd szerep kozott. Raadasul egy
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véllalatban meglehetdsen heterogén moédon gondolkodnak a designerrdl, ami tovabb fokozza
a kdoszt.
A kbzgazdasz és az iparmiivész kozott az a kiilonbség, hogy a kozgazddsz tudja, hogy a nagy
gépezetben 6 melyik csavar, a designer meg nem.” (manager, ex-designer, vdallalkozo,
integrator)
Fejlettebb a rendszer akkor, ha a designer pontosan €rti a sajat szerepét €s képes szembesiilni
az azzal kapcsolatos kihivasokkal.

3.2. Csavar a gépezetben vagy rendszerintegrdtori szerep
Kevésbé fejlett megkdzelités, ha a designer a szervezetben a nehezen beazonosithatd csavar
szerepet tolti be, rdadasul nem is mindig vilagos, hogy pontosan melyik csavarrol van sz6 és
milyen feladatot kell betoltenie. A designer ilyenkor nem lat a sajat teriiletén tul, de altalaban
nem is varjak el téle, hogy ezt megtegye. A rendszerintegrator azonban jobban atlatja és
atfogja a folyamatokat.
,Szerintiink a designernek egy horizontalis integratori szerepe van, ami azt jelenti, hogy a
kiilonbozo szakteriiletek kozotti kommunikaciot, és egyiittmiikodeést segiti a mi munkank. Azzal a
kis extraval, hogy emellett a terméknek az érzékelt mindséget tervezi meg, vagy hatdarozza meg.
Ennek van t6bb aspektusa, az esztétikai mindség, az ergondomia, hasznalhatosag, a termeék
felhasznalds interakcios definialasa.” (designer, vallalkozd)

3.3. Egyediil vagy csapatjatékoskent
Az egyediil dolgoz6 és maganyos harcosok ideje lejart, a maganyos feltalald vagy az egyediil
onmegvalositasra torekvé designerek ritkan érnek el sikeresek. A design csoportosan
végrehajtott és/vagy mas csoportokhoz integraltan kapcsolodo folyamat.
,,»Nincsenek maganyos feltaldlok. Tehat nincsen olyan, hogy valaki egy emberként perpetuum
mobile-t tervez és akkor azzal mindent megold. Abban van valami kamu.” (designer, vallalkozd)
Azt gondolom, hogy mindig networking kell gondolkodni, nem az a jo, ha maganyos
dzsungelharcosok mitkédnek” (textiltervezd, vallalkozo, galéria tulajdonos)
,,Szerintem akkor leszel designer, amikor mar van annyi tapasztalatod, hogy a tervezés mar nem
oncelu, hanem elkezd nagyon tudatos tervezes lenni. Ami az jelenti, hogy nem egyediil akarod
megvdltani a vilagot, hanem segitséget kérsz, konzultilsz mdasokkal, beszélgetsz megoldasokrol,
mindig a lehetd legjobb megoldast keresed egy adott probléemdra”. (cipotervezo, designer,
vallalkozo)

3.4. Funkcionalis diszitoelem (kitiizo) vagy valodi (belso) értéket eléallito
A designt szdmos vallalat csupan Uri huncutsagként tartja szamon, a designer (vagy a
munkdja) emiatt csupan egy olyan arculati elem, ami jol mutat kiallitasokon, meg lehet vele
jelenni kiilonb6zo kataldgusokon, vagyis egy kitlizo a vallalati arculat zubbonyan.

A designer valamilyen szempontbdl az arculat része.” (tandcsado, kozgazddsz)

3.5. Meghatarozott keretekben miikodo vagy probléemat magatol felismero
Bizonyos felfogas szerint a designernek egy jol meghatarozott keretrendszert kell biztositani,
hogy hatékonyan tudjon mitkddni, mivel a kreativitas dncéltiva valhat akkor, ha nincs keretek
kozé szoritva. Ilyenkor a designer egy pontosan definialt és koriiljart problémat kap, egy
megfeleléen meghatarozott keretrendszerrel, amelybdl nem érdemes kitornie. Elére mutatobb
az a filozofia, amikor a designer proaktiv, maga veszi észre a problémakat és azokra probal
relevans megoldasokat nytjtani.
A kreativ folyamatoknal sokszor van, hogy kell egy nagyon erds fokusz és egy bizonyos
szabadsag. Ennek az egyensulyat kell jol megtalalnod. Szerintem, ha tul nagy a szabadsag,
semmilyen keret nincs, akkor nagyon esetleges a kimenet”. (manager, ex-designer, vallalkozo,
integrator)
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3.6. Babusgatast igenylé (inkubator alatt tartando) vagy ondlloan dolgozo (szabad ég alatt
novo)
Lényeges kérdés, hogy a designert mennyire kell 6vni, félteni a kiillonb6z6 negativ hatasoktol,
mennyire kell neki kellemes feltételrendszert biztositani. Az egyik felfogas szerint a designer
akkor miikodik jol, ha inkubatorban tartjak, mivel ez kellden biztonsdgos szadmara. A masik
felfogas szerint a designer szamara szabad eget (és teret) kell biztositani.
A designer egy olyan lény, akinek biztonsdagot kell kredlnod, nagyon jol kell a feladatot
meghataroznod és az oktatasban az a baj, hogy nagyon szabadon hagyja ezt a részt, nem érti a
kreativ iizleti folyamat fesziiltségét, meg nem latja, hol a helye ennek a szerencsétlen
tervezonek.” (manager, ex-designer, vallalkozo, integrator)

3.7. Reészfeladatokat ellato vagy folyamatokat menedzselo
A funkcionalista designer sziikre szabott részfeladatokat 1at el, egy olyan koncepcioba kell
beletenni, amelyet alapvetden nem O hatdrozott meg. A folyamatszemléletii megkozelités
szerint a designernek jol at kell latnia a folyamatokat, mert azzal nagyobb hozzaadott értéket
képes elodallitani.
,Ahhoz hogy egy designer jol tudjon funkcionalni, egy jo koncepcionak kell lenni, amiben a
designer kényelmesen tud funkciondlni.” (manager, ex-designer, vallalkozo, integrator))
,Zenét sem lehet jol szolfézstudas nélkiil interpretalni és azt gondolom, hogy minden egyes
szakmanak megvan a szolfézse és ezt tudni kell.” (textiltervezd, vallalkozd, galériatulajdonos)

3.8. Design maganak megtarto (tervezés a tervezoké) vagy designt demokratizalo
(felhasznalok bevondsa)
A posztmodern megkdzelitések 6ta nem kérdés, hogy a fogyasztoknak teret kell adni a
tervezési folyamatban, am annak megitélésében kiilonbségek vannak, hogy mikor miikodik ez
hatékonyan. Ugy tiinik, fogyaszté akkor hatékony designer, ha jol definialjak szamara a
feladatokat, és biztositjak szamdra, hogy a jol meghatarozott keretrendszerben hatékonyan
tudjon miikodni. Ez érdekes modon megegyezik a designer ,,underdog” felfogasaval, a
fogyasztoi design folyamata, és ezaltal az élményszerzés iranyitott.
,, Olyan targyat hoz létre, ami tud mitkodni az adott helyzetben.” (divattervezd, vallalkozd)
., Mondhatjuk, hogy mindenki designer. A kismama, aki otthon a gyerekének a kisagyara tesz
egy ilyen csorgdt és azt felapplikilja, aki f6z valami jo ebédet, és akkor ratesz valamit,
mondhatjuk, hogy hétkoznapi designer. Ha ezt tudjuk egy kicsit az onbizalom névelésével
kiélheti magat és tényleg kijon belole valami termék, és amikor masnap bemegy a munkahelyére
a vallara rakott tdaskaval, hogy ezt 6 csindlta, és elmondja, hogy 6 csindlta, akkor igenis
designer. ... Demokratizdljuk ezt a fajta dolgot, barki ebben részt vehet. Az alkotisnak és a
készitésnek a demokratizalasa.” (butor, isntallacid, taskatervezd, valllakozd)
Az IKEA azzal hirdeti magat, hogy olcsobbak, mert te rakhatod éssze. Ez nalunk nem teljesen
igy van, mert design termék, fizetsz is azért, hogy te magad rakd dssze. De itt ez dltal egy pluszt
kapsz. Egy élményt kapsz.” (cipotervezo, vallalkozo)

4. Konkluziok helyett: kitekintés

A Nobel Dijas kozgazdasz HERBERT SIMON miivében gy fogalmaz ,legyen az mérnoki
tervezo6i folyamat, orvostudomany, iizlet, épitészet vagy festészet nem azzal foglalkozik, hogy
mi sziikséges, hanem hogy mi lehetséges — nem azzal, hogy mi van, hanem azzal, hogy mi
lehet, — roviden designnal. (SIMON, 1996: xii.). A vezetd felel6ssége nem az univerzum
szabalyainak felfedezése, hanem az, hogy feleldsen cselekedjenek, vagyis jelenlegi
helyzeteket, adottsdgokat jobba (preferaltakka valtoztassak), ilyen értelemben a vezetd forma-
ado, aki alakitja a szervezetet és a gazdasagi folyamatokat. (BOLAND — COLLOPY,
2004:x1). Az altalunk rogzitett interjikban egyértelmiien kirajzolddik, hogy egyes tervezdk, a
klasszikus értelemben vett designeri tevékenység mellett, tervezo-vezetokké, viziot
megfogalmaz¢ véllalatvezetokké valnak:
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,Azért nem designerként dolgozom ma, mert a projekt soran megfogalmazodott bennem, hogy
elsosorban nem a design része érdekel, sokkal inkabb hogy egy koncepciot meg kell valositani
és el kell inditani a hazankban. Bevallom, a kreativ részét szeretem, de a részleteket nem
annyira.” (manager, ex-designer, vallalkozo, integrator)
LAhogy az elébb is mondtam, én egy integratori jellegii vagyok, tehat ha ez van, ezt fogjuk
kiteljesiteni. Ha csak az van, akkor azt.” (butor, isntalldcio, taskatervezd, valllakozo)
Eredményeink 6sszecsengenek a CRESTV.EU FP7 projekt keretében (ANIAMO et. al., 2016)
lebonyolitott kutatassal, amelyben design orientalt vallalkozasok (LOJACONO — ZACCAI,
2004) tervezdi szerepeit probaltak meg azonositani. Eszerint a tervezoi gyakorlat és vezetés
szamos formaban ¢és ponton dsszekapcsolodik:
e tervezOk, klasszikus terméktervezoi szerepben
e tervezOk, mint kozvetitok a vallalati mikodés gyartds €és a stratégiai menedzsment
kozott
e tervezOk, mint folyamat-tervezok, -fejlesztok
e tervezdk, mint stratégiai vezetdk, vizid-alkotok.
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