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J()llehet az internetes verseny tobb dimenzidjaban ala-
csonyabb a surlodas a markazas, az ismertség és a bi-
zalom fontos forrdsai az internetes kereskeddk kozotti
kiilonbségeknek™ — irta Brynjolfsson és Smith 18 évvel
korabbi cikkiikben (Brynjolfsson - Smith, 2000, p. 563.).
Ez a megallapitas egybeesik a marketing-értékalkotasrol
sz016 felfogasunkkal, miszerint a legfontosabb marketing-
er6forrasok (ismeret, tudas, markak, bizalom) a digitalis
vilagban is betoltik szerepiiket.

A digitalizacio hatasait az egyes iizleti diszciplinak
kiilonb6z6 gondolkodasi keretekben tdrekednek feltarni.
Az IT-kutatok (pl. Bharadwaj és tarsai, 2013) tényként ke-
zelik az informacio értékalkotd szerepét és ugy vélik, a
digitalizacio a vallalati mikddés minden teriiletét athatja,
valtozast hoz a szervezetben és gyakran uj értékalkotasi
modelleket hoz 1étre. Mindezek alapjan ugy vélik, hogy az
iizleti stratégiaban erdsebben sziikséges megjeleniteni az
IT-értékalkotas szempontjait.

A digitalis marketing kutatasi felfogasai igen valto-
zatosak, amihez Kannan és Li (2017) javasolt egy atfogo
kutatasi keretet. Ez a keret kiterjed a fogyasztoi reakci-
okra, az egyes platformok és alkalmazasok szerepére,
a fogyasztoi tartalomtermelésre, valamint a kiilonb6z6
marketingeszkdzok specifikus kutatasi kérdéseire. Emel-
lett megjelennek a versennyel kapcsolatos elemzések és
a vallalati teljesitmény mérésének kérdései. Elmondhato,
hogy a marketingkutatasok modszertani sokféleséget mu-
tatnak.

A Budapesti Corvinus Egyetemen miikodé Digitalis
Marketing Média és Design Kutatokdzpont célja, hogy
olyan, tudomanyosan is értékelhetd és mérhetd dsszefiig-
géseket tarjon fel, amelyek relevansak a gyakorlat szama-
ra és egyuttal hozzajarulnak a kutatasi teriiletek elméleti
fejlédéséhez. Az olvaso olyan munkakat tart kezében, me-
lyek tobbsége a kutatokdzpont 2017 novemberi konferen-
cigjan hangzott el eredeti formajaban.

Az ember-gép interakcidé régota jelen van a marke-
tinggyakorlatban és szerepe — példaul a mesterségesin-
telligencia-alkalmazasok — folyamatosan novekszik.
Amennyiben a fogyasztok tudataban vannak annak, hogy
gépek szolgaljak ki oket, fontos lehet annak megértése,
milyenek a fogyasztoi reakciok. Tobb szakértd ugy véli
e reakciok akar a fogyasztoi elégedettség csokkenéséhez
is vezethetnek. Cserdi és Kenesei az onkiszolgald tech-
nologiak fogyasztoi fogadtatasat elemzik, melynek soran
— kiilonosen, ha egy vallalat kényszeriti a fogyasztokat a
hasznalatra — pozitiv és negativ reakciokra is fel kell ké-
szililnie a vallalatnak. s — egy konkrét alkalmazas példajan
keresztiil arra a kovetkeztetésre jutnak, hogy a miikodési
teljesitmény meghatarozo az onkiszolgald technologiak
elfogadasa soran.
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A technoldgia a hétkdznapokban leglatvanyosabban a
mobileszk6zok piacan jelenik meg. Simay és Gati Ossze-
hasonlité tanulmanyukban egy piaci szempontbol fejlett
(Kina) és egy fejlédé (Magyarorszag) orszag fogyasztoi
hatékonysagat elemezték a mobilkereskedelem piacan.
A kozosségi média alapii mobilkereskedelem hasznalata
teljesen megszokott és elterjedt Kindban, aminek infra-
strukturalis alapjai kiemelked6en fejlettek. Ebben nagy
szerepet kapnak a kinai nagyvallalatok, akik képesek
nagymennyiségli fogyasztoi adatot megszerezni és 0sz-
szekapcsolni, amit — az europai mércével elégtelen — sze-
meélyes adatvédelmi szabalyozas is tamogat. Egy — a ki-
naival azonos tartalmu — adatfelvételbdl kideriilt, hogy a
szokasos valtozok (észlelt hasznossag, személyre szabas
stb.) szerepét a fogyasztok mindkét orszagban hasonlo-
an latjak, de a tarsas befolyasnak a mobilkereskedelemre
0sztonzo szerepét a magyar fogyasztok még nem tudjak
elképzelni, hiszen ilyen applikaciokkal még nem talal-
koztak. A szerzék szerint a mobilkereskedelmet hasznald
vallalatoknak tanitaniuk kell a piacot arra, hogy tovabbi
innovativ termékeik befogadasat konnyebbé tegyék.

A digitalis marketing létrehozta azt az intézményi
struktarat, amely tamogatja 0j tipusi piaci szereplok
megjelenését. A fogyasztok kozotti véleménymegosztas
gondolata régrdl ismert, melyhez olyan szereplok sziik-
ségesek, akik véleményét masok kovetik. A szamtalan
kozosségi digitalis platform (Instagram, Facebook stb.)
kozott az egyik legujabb szakmat az influencer-ek teste-
sitik meg, akik koziil Varga és Panyi cikkiikben a youtu-
berek hatasossagat elemezte. Mivel a youtuberek haszna-
lata elterjedt a magyar piacon, lényeges ismerni, hogy a
kiilonb6zo termékkategoriaban értékesitd vallalatok, kik
szolgaltatasat vegyék igénybe. Az empirikus vizsgalat
eredményei szerint ndi influencert érdemes a szépség (be-
auty) kategoriaban és férfi influencert, ha szamitogépes
jatékot (gaming) kivanunk eladni. Vilagossa valt tovabba,
hogy a markaépités soran az influencereket mas modon is
ki lehet valtani, példaul a vallalati YouTube csatorna fej-
lesztésével.

A marketing torténete soran gyakran talalkozunk az-
zal a jelenséggel, hogy a vallalatok Ggy akarnak sikert el-
érni, hogy a kdztudatban ismert jelenségekhez kapcsoljak
magukat, jol ismert kozhelyek, sztereotipiak felhaszna-
lasaval. E gyakorlat egyrészt koltséghatékony, masrészt
segitheti egy specifikus célcsoport elérését a k6zos nyelv
hasznalata révén. Az internetes mémek ugyanezt a sze-
repet toltik be egy kiilonbséggel — gyorsan valtoznak és
a befogadok altal is valtoztathatok. Csordas elemzésében
a mémek szerepét tobb olyan szempontbol is elemzi, ami
a vallalatok szamara segithet kommunikacios tevékenysé-
glikben. Kiilonbséget tesz a viralis és memetikus terjedés



kozott, s felhivja a figyelmet arra is, hogy a mémek hasz-
nalata egy vallalat szamara veszélyes is lehet, igy sziikség
lehet egy olyan vésztervre, amikor a vallalat altal hasznalt
iizenet negativan mutalodni kezd. Utal tovabba a mémek
hasznalatanak jogi ¢és etikai korlataira is, ami egy tarsa-
dalmi termék esetén nem trivialis.

A digitalis eszkozok és megoldasok a szervezetkdzi
piacokon is jelentds szerepet jatszanak, hiszen az inno-
vaciok koltségesokkentd hatdsa itt a legnyilvanvalobb. A
digitalis innovaciok csokkentik a tranzakcios koltségeket,
gyorsitjak az iizleti folyamatokat és lehet6vé teszik a ha-
tékony informaciomegosztast elado és vevo kozott. Gati,
Mitev és Bauer a kozosségi média vallalati hasznalatat
elemezte az eladasi folyamat keretében. A tanulmany
legfontosabb belatasa a technologiahasznalat terjedésére
vonatkozik. A szakirodalomban jol ismert az a tény, hogy
az innovativ megoldasok gyakran akadalyokba iitkdznek,
amennyiben nem teremtenek win-win helyzetet egyarant
a vallalat és a munkatarsak szamara. A kutatas feltarta,
hogy a kiilonb6z6 szervezetkdzi piacokon miikddo érté-
kesitok hasznaljak ugyan a vallalat altal 6sztonzott ko-
z0sségimédia-alkalmazasokat, de nem hiszik, hogy azok
a vevokkel valo kapcsolattartast segitenék. Ez a jelenség
kiilonosen érdekes az értékesitok esetében, akik ugy vélik
kapcsolati tokéjiik alkalmazasanak hatékonysagat veszé-
lyezteti az értékesitési folyamatok automatizalasa, s meg-
kérdojelezi egyik legfontosabb képességiiket az empati-
kus kapcsolatteremtést.

A hagyomanyos kiskereskedelem — a média mellett —
az egyik legnagyobb vesztese a digitalizacionak, ameny-
nyiben a fizikai boltokban torténd értékesitést tekintjiik.
Természetesen a kiilonbozo termékesoportok eltéré mo-
don alanyai ennek a folyamatnak. Lathatjuk példaul,
hogy az elektronikai termékek piaca radikalisan atala-
kult, nagymértékben csokkent a klasszikus utazasi irodak
szama, veszélyben a divatkereskedelem, de az élelmiszer
kiskereskedelem egyeldre jol tartja pozicidit. Az online-
offline dilemma természetesen mas modon is feltehetd,
azaz vizsgalnunk sziikséges, hogy a helyettesitd, vagy
a kiegészitd viszony dominans-e. Agardi Irma irodalmi
elemzése soran megallapitotta, hogy a nemzetkozi kiske-
reskedelemben egy olyan kozds tér van kialakuloban, ahol
kereskedd és vevo digitalis eszkozeiken keresztiil kapcso-
lédnak 6ssze, a technologia - példaul virtualis valosag al-
kalmazasa - révén a szereplok kozotti munkamegosztas is
valtozik. Azzal, hogy a fogyasztok maguk tajékozodnak,
bekapcsolodnak a termékek és szolgaltatasok létrehozasa-
ba, ezaltal lehetévé valik, hogy a kereskeddk egyre tobb
szolgaltatast nyujtsanak és igy teremtsenek értéket a ve-
vOk szamara.

A digitalizacio hatasainak megértéséhez az adott te-
riilet dsszes szerepldjének viselkedését tanulmanyoznunk
kell, hogy a rendszer 0sszes elemeinek ¢és a kozottiik 1€vo
kapcsolatok valtozasat értelmezni tudjuk. Galik tanulma-
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nyaugyan a hirmédia konkrét példajat mutatja be, de meg-
allapitasai altalanosithatoak mas teriiletekre is. A modern
iizletvitel olyan kulcsszavai, mint a fogyasztoi bevonodas,
a fogyasztoi részvétel a teljesitmény létrehozasaban, a mi-
ndség értelmezése és hogy melyek a sziik vagy feleslegessé
valo kapacitasok, segithetnek a valtozasok megértésében.
A tanulmany bemutatja azt a folyamatot, amelyben egy
szlik csoport altal birtokolt monopdlium — az Gn. témaki-
jeloles — feloldodik, a fogyasztok hirtermelékké valnak.
A folyamat eredménye a mindség fogalmanak atfogalma-
z6dasa, a hirpiacon ugyanis a minéséget nyljto Ujsagiras
szerepe csokken, mig a felhatalmazodott fogyasztok rész-
ben maguk allitjak eld, vagy szelektaljak az informaciot,
a hireket. A digitalis platformok (pl. kdzdsségi média)
lehetévé teszik, hogy barmilyen informacio, hir szaba-
don aramoljon és akkor is elfogadhato legyen, ha nem az
igazsagot hordozza. E jelenségekre a mindséget kinalod
vallalatok és szervezetek, a hirtermelé média vélhetéen
a fogyasztokkal valo partnerség apolasaval reagalhatnak.

Mint lathatjuk, a digitalizacié technikai és technolo-
giai értelemben is jelentsen valtoztatja a termékek, szol-
galtatasok, hirek létrehozasat ¢és elosztasat és felmeriil az
online-offline dilemma. Az élet bizonyos teriiletein pedig
egyre nagyobb jelentOséget kap a hétkdznapokban és a
fogyasztasban is. Igy az oktatas jelenlegi forméjat sokan
mar meghaladottnak tartjak, hiszen az online vilagban —
még ha szelekcio nélkiil is — szinte minden ismeret meg-
szerezhetd. Horvath, Cosovan, Horvath és Namaz tanul-
manyanak f6 kérdése, hogy egy kevert tanulasi modellben
milyen szerepet kap a személyes kapcsolat, a valos ideji
tanar-tanulo talalkozas. Mig a blended learning szakiro-
dalom altalaban a tanteremben toltott idd csokkentését
célozza, a szerzok kutatasa szerint a — modszertanilag
kelléen megalapozott — személyes, fizikai kapcsolat olyan
¢lményt teremt, ami kizarolag digitalis platformok segit-
ségével nem hozhato létre. A kutatds a designkommuni-
kaciora épiild kozos egylittmiikodés értékalkotd szerepét
elemzi, egy konkrét projekt alapjan.

Bizunk abban, hogy jelen szam kutatasi tanulmanyai
felkeltik az olvasok érdeklddését, remélhetdleg vitat ge-
neralnak és tovabbi kutatasokhoz is kapcsolodnak majd.
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