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INNOVATIV TECHNOLOGIAK MARKETINGKIHIVASAI ES LEHETOSEGEI

Vezetéstudomany ,,Innovativ technologiadk marke-

tingkihivasai és lehetdségei” cimii tematikus szama
arra a kihivasra kivan tudomanyos igényi valaszokat adni,
amely az elmult évtizedben a felgyorsult technologiai fej-
16dés és digitalizacio nytjtotta uj lehetéségek eredménye-
ként alakult ki. Ezek a valtozasok lehetdséget teremtettek
a vallalatok szamara, hogy vevdiket, fogyasztoikat jobban
megismerhessék, Uj kommunikacios és értékesitési csa-
tornakon szolgaljak ki dket.

A megnyilt lehetdségek azonban elvarasokat ¢s kihi-
vasokat is magukkal hoztak. Fogyasztoi szempontbdl az
egyre sokrétiibb technologiai megoldasok turbulens val-
tozasa adaptacios kihivast jelent, mely gyakran oda vezet,
hogy sok fogyasztdo nem fogadja el, vagy €pp ellenall az
innovacioknak (Keszey & Zsukk, 2017). Vallalati szem-
pontbdl a rovidiild életciklusok és a radikalis innovaciok
(Fiizes, 2019; Kézy et al., 2018) miatt folyamatos a fejlesz-
tési nyomas, az ehhez kapcsol6dé innovaciokommunika-
ci6 kihivasai (Borgulya & Kovacs, 2020) mellett egyre
inkabb a versenyben maradas feltételévé valik a fogyaszto
megismerésének (Lazar & Sziics, 2020) és kiszolgalasa-
nak (Simay & Gati, 2018; Kenesei & Cserdi, 2018; Agardi
et al., 2020) leghatékonyabb modja, annak mind gyorsab-
ban torténd kialakitasa.

Ugy latjuk, hogy ebben a helyzetben a marketing és a
menedzsment teriileteinek kutatoira nagyobb feladat ha-
rul, mint korabban, hiszen egyfajta kozvetitd, szinte me-
diator szerepet kell betdlteniiik a mérndki tudomanyok €s
az lizleti szféra kozott. Egyfeldl az Gjszerii technologiak és
modszerek (virtualis valosag, neuromarketing stb.) tizleti
gatniuk, masfeldl az 0j technologiak fejlesztése soran az
emberi tényez6t, a fogyasztdorientaltsagot és altalanos-
sagban a tarsadalmi aspektust kell képviselniiik.

Ez a kettés megkozelités, interdependens felelésség je-
lenik meg e tematikus szamban is. A tanulmanyok iizleti
megkozelitést alkalmaznak, de rendre megjelenik benniik
a technologiai fejlodés igényébdl fakado kihivas, és az arra
adhat6 lehetséges valaszok keresése. Az ember és digita-
lis kdrnyezetének viszonyat kivanjak feltarni minduntalan
visszatérve a fogyasztd dontéseinek alapvetd dilemmaira.
Jelen tematikus szamban az alabbi témakkal foglalkozunk
kiemelten:

A COVIDI9-et sokan technologiai kihivasként fogtak
fel az (felsd)oktatason beliil, és arra helyezték a hangsulyt,
hogy milyen informatikai megoldasokat lehet gyorsan és
hatékonyan bevezetni, ezekkel miként lehet helyettesiteni
a személyes oktatast. A cél javarészt az eldirt tanmenet
folytatasa, az ,,anyag leadasa” volt, ¢s mind az oktatok-
tol, mind a hallgatoktol elvart volt a gyors alkalmazko-
das. Mindez azonban hattérbe szoritotta a lényeget, mely
az oktatas alapja: az egyén tudas iranti vagya, ¢és az ab-
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bol taplalkozo tanulasi szandéka. Halasz és Kenesei ezt
a hianyt tolti be kutatasaval, melynek kdzéppontjaban a(z
online) tanulasi szandékra hato tényezok vizsgalata all.
Az online oktatas elfogadasat befolyasold tulajdonsagok
feltarasa soran ravilagitottak a személyes interakciok és a
hedonista motivacio jelentdségére, tovabba az egyéni kii-
16nbségek befolyasold szerepére is. Mindez alapot adhat
arra, hogy valoban az igényekhez (és ne a fejlesztéi am-
biciokhoz) illeszkedd modon hatarozzuk meg a jovo okta-
tasat, legyen az akar online, akar offline, vagy — a szerzok
egyik javaslata szerint — egy atgondolt hibrid.

A digitalis atalakulast gyakran csak egy dinamikus
eszkozboviilésként aposztrofaljak, miszerint az eladonak
egyre tobb megoldas all a rendelkezésére a vevoi igé-
nyek feltarasara, illetve az azoknak valé megfelelésre.
B2B viszonylatban azonban ez sokkal inkabb egy inter-
dependens folyamat — amire Mandjak, Szalkai, Hlédik,
Neumann-Bodi és Simon cikke ramutat. A szerzddéses
gyartas teriiletén végzett kutatasuk eredménye szerint a
vevl igényeinek valé megfelelést nem lehet 6nmagaban
értelmezni, csak a vevd digitalis rendszerével dsszhang-
ban, mivel a kompatibilitas nélkiilozhetetlen a sikeres tiz-
leti kapcsolathoz.

Az innovativ eszkdzok azonban nem minden esetben
szolgaljak a fogyaszto érdekeit. Szabo, Koles, Komandi és
Rusz azt talaltak, hogy a szallasvalasztas soran alkalma-
zott dinamikus vasarlasdsztonzé eszkozok (pl.: ,,mar csak
2 hely maradt”) hatasa kétséges, mivel a dontést ugyan
gyorsithatja, de a kés6ébbi megbanas esélyét is ndvelheti.
E kutatas abbol a szempontbdl is érdekes, hogy nemcsak
a vizsgalt jelenség, hanem a vizsgalat modszertana is in-
novativ, ugyanis szemkamera mellett EKG-t (elektrokar-
diograf) is alkalmaztak a szerzok. Ez jol illusztralja, hogy
a fogyasztok dontésének megértését szolgald innovativ
megoldasok céljuktol fliggden lehetnek pozitivak (kuta-
tas) vagy inkabb negativak (tGlzott 6sztonzés).

Ugyanez a kettésség jellemz6é Pronay, Lukovics, Ko-
vacs, Majo-Petri, Ujhazi, Palatinus és Volosin cikkére,
akik az dnvezet6 jarmivekhez valo fogyasztoi hozzaallast
vizsgaltak. Egyfeldl a vizsgalt jelenség is az innovacid
elfogadasahoz kothetd, masfeldl a vizsgalati modszertan
is innovativ. A kutatas soran ugyanis az ismert UTAUT
modellt EEG (elektroenkefalograf) és szemkameras esz-
kozok altal mért valtozokkal egészitették ki. Eredményeik
soran ramutattak arra, hogy merében mas eredményeket
kaphatunk, ha — a hagyomanyos — kérdéives modszert al-
kalmazzuk, vagy, ha neuromarketinges eszkozoket is be-
vetiink a hasznalati szandék vizsgalatara. Mig elébbi eset-
ben inkabb az dnvezetd technologia funkcionalis hasznait
tartottak fontosnak az alanyok, addig az utobbi mérések
ravilagitottak arra, hogy valdjaban az érzelmi — azon beliil
is a félelemhez kothetd — tényezok kiilondsen jelentések



a kiprobalasi szandékra vonatkozoan. A digitalis techno-
logiak fejlodési iteménél mar kevésbé a technologiai le-
hetdségek, sokkal inkabb a fogyasztok adaptacios kész-
ségei jelentik a sziik keresztmetszetet. Jol példazza ezt az
e-health, illetve telemedicina teriilete, ahol a fogyasztok
hagyomanyosan kockazatkeriilok, igy a rendelkezésre
allo digitalis alkalmazasok — tudas és szandék hianyaban
— csak korlatozottan tudnak elterjedni. Lanyi és Torocsik
kutatasukban ravilagitottak arra, hogy a széles korben el-
terjedt Rogers-gorbéhez képest a hazai egészségiigyi in-
novaciok teriiletén alacsonyabb az innovatorok ¢s a korai
adaptalok aranya. Marpedig e két szegmens kritikusan
fontos az innovacié terjedéséhez, igy az e-health innova-
cioknak még a szokasosnal is kisebb az esélyiik a széles
kori elterjedéshez.

Nagy, Kemény, Németh és Szilics tanulmanyukban a
vasarloi utakat vizsgaljak a digitalizacid hatasara meg-
valtozott kornyezetben. A technologia fejlodésével az
egyutas, vagyis a klasszikus online ¢s offline vasarlasi fo-
lyamatok mellett, egyre elterjedtebb az Gn. omnichannel
vasarloi magatartas is, melynek soran a folyamatban az
online ¢és offline csatornak kozotti szabad atjaras biztosi-
tott. A szerzok kutatdsa ramutat arra, hogy az omnichan-
nel vasarloi szegmens Magyarorszagon is azonosithato,
¢s léteznek olyan vasarloi csoportok, melyek nyitottak az
omnichannel magatartasra.

Mindezek alapjan egyetlen dolgot biztosan kijelent-
hetiink: az innovativ technologiak elterjedésének meg-
értéséhez nélkiilozhetetlen a vevok, illetve a fogyasztoi
dontéshozatal ismerete, azaz a technologiai keretrendszert
tarsadalmi megkozelitéssel sziikséges vegyiteni. Ez a vi-
szony kétiranyu, ugyanis az adott technoldgia terjedését
segiti a potencialis vasarlok jobb megismerése, de egy-
szersmind e potencialis vasarlok megismerését is szolgal-
(hat)jak az innovativ technologidk. Ezen a ponton azon-
ban egy érdekes dilemmaval allunk szemben: miszerint
innovativ kutatdsmodszertani technikakkal jobban meg
tudjuk magyardzni az innovativ technologiak terjedését
— azonban ezen innovativ kutatasmodszertanok terjedése
is ugyantgy (kutatéi) adaptacios korlatokba iitkozik, mint
ahogyan az altaluk vizsgalni kivant egyéb technologi-
ak esetében lathatjuk. Masként fogalmazva: ha a kutatoi
tarsadalom adaptivabba valik az innovativ technologiak
irant, akkor képes lesz hatékonyabban megérteni, hogy a
potencialis vasarlok miként valhatnak adaptivabba az in-
novativ technologiak irant.

Bizunk abban, hogy az ’Innovativ technologiak mar-
ketingkihivasai és lehetdségei’ cimil tematikus szam sok-
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szinli kutatasai és problémafelvetései inspiraciot adnak a
témakorben sziiletd tovabbi kutatasoknak.
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