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Absztrakt

A kutatés elsddleges célja az erds fenntarthatosag szellemében kialakithato, személyre szabott
jelenbeli, valamint életképes és jovoallod szervezetfejlesztési megoldasok kialakitasa a design,
mint szellemi alap, a technologia, mint eszkozoldali alap, valamint a marketing, mint
fizikai és a virtualis jelenlét kozott.

A tanulmany a marketing hét, akar egymassal egyiddben is jelen 1év0 dontéshozatali szintjét
azonositja, melynek legtijabb foka a meta, vagyis a fizikait a virtudlissal 6sszekotd tér, amely
mindennapjaink  folyamatainak egyre ndvekvd aranyat foglalja ~magaba. A
marketingszakemberek szdmara szdmos 0j lehetdség jelenik meg a fogyasztok teljesen Uj
moédon torténd bevondsara, mikdzben a markainnovacid 10j irdnyokba fordithatd. A jovo
marketingstratégidinak sikere a mesterséges intelligencia technologidk héldzatba kotott,
hatékony alkalmazasatol fiigg, amely jelentds versenyelonyt biztosithat.

Kulcsszavak: metamarketing, fenntarthatosag, halozat, szervezetfejlesztés

Abstract

The primary objective of the research is to develop personalised, present, viable and future-
proof organizational development solutions in the spirit of strong sustainability, by fusing
design as the intellectual foundation, technology as the tool-side foundation and marketing as
the implementation area, as a hybrid sustainability solution bridging the physical and virtual
presence.

The paper identifies seven levels of marketing decision-making, which may be present
simultaneously, the latest of which is the meta, the space that connects the physical with the
virtual, which encompasses an increasing proportion of the processes of our everyday lives. For
marketers, there are a number of new opportunities to engage consumers in entirely new ways,
while turning brand innovation in new directions. The success of future marketing strategies
will depend on the networked, effective use of Al technologies, which can provide a significant
competitive advantage.

Keywords: metamarketing, sustainability, network, organizational development
1. Bevezetés

A kutatés els6 1épéseként a — design fogalmanak értelmezését kdvetden — megfigyelhetd annak
egy adott szervezetben betdltott szerepe, mely az esztétikai €lménytdl az érzések kivaltasan at
a szervezeti részfunkcidok koordindldsat, majd halozatos 0sszekapcsoldsat eredményezi, majd
atlépve az egység hatarat tobb szervezet egyiittes mikodését optimalizalja. Az 6kotudatos
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gondolkodés szintjén mar a tarsadalmi és természeti kornyezet is megjelenik, majd ennek
hosszu tav védelmében egy digitalis alternativ ut rajzolddik ki a megatrendek és a jovo
fogyasztdjanak ismerete alapjan, amely nem korlatozasokkal, hanem sokkal szélesebb
lehetdségekkel tudja megvalodsitani e szinergiat. A megvalositas eszkoze pedig a marketing,
melynek versenyelOny-szintjeit a korabban azonositott design-szintekhez parositjuk. A
tanulmanyban egy j Gt azonosithato a fenntarthatosagi célok eléréséhez: mind a design, mind
a marketing fejlodését magaba foglald, a két teriilet 6sszehangolasara fokuszaldé megoldasi
lehetdségként, melyhez a technologia biztosit teret.

2. Szakirodalmi attekintés
2.1. Designvezérelt szervezet

Szdmos szervezet ismeri fel a fenntarthatd miikddés kialakitdsa nyoman elérhetd kdrnyezeti,
tarsadalmi, gazdasagi elényoket. Mikozben a vildgban zajlé események egyre tobb kihivassal
szembesitik e vallalatokat, a jelen és a tulélés biztositasan til az innovativ cégek eszkozoket,
modszereket, 0 irdnyokat keresnek a jov6allo és minden tekintetben profitabilis miikodéshez.
Korunk egyre bizonytalanabb vildgdban megfigyelheté trend, hogy a magas design-értékii
termékek, szolgaltatasok, folyamatok iranti kereslet nem csokkent, a design-vezérelt vallalatok
miitkodésében szamszerisithet6 tobblet meghaladhatja a kétszaz szazalékot (MCKINSEY, 2018).

A design adott szervezeti struktirdkban vald evollicids megjelenési szintje azonban
eltérod, az esztétikai kiinduld allapottdl egészen a kozeli virtualis tér, a meta vildgok haldzataig
jelen lehet, mint mindentitt megfigyelhetd, értékteremtd, ,,nem miivészeti, nem miiszaki, hanem
tarsadalmi jelenség” (prof. Stefan Lengyel).

A marketing teriiletén ekdzben a hagyomanyosnak tekinthetd kezdeti szakaszok utan,
vagyis idérendben a termékkozpontu, ligyfélkozponti, emberkézponti irdnyok utdn egy
alapvetden technologiai-digitalis valtozas indult el. A digitalizaci6 dilemmaja nyoman a
marketing az adott kor legfejlettebb lehetdségeit integralja: mesterséges intelligenciat,
robotikat, IoT-t, blokklancokat. Hat4sara olyan piacokra lehet belépni, melyek korabban nem
voltak elérhetdek, €és varhatoan a profit jelentdsebb lesz, mint a vallalt kockazat mértéke. Az
iigyfelek viselkedési utja is digitalis adatokban rogziil: kozosségi oldalak interakciodi, online
tranzakciok €s szokasok.

2.2. A design értelmezése

Szamos szervezet fogalmazta meg sajat design-megkdozelitését, a Design Management Institute
(DMI) értelmezésében a design a problémamegoldas modszere. A World Design Organization
(WDO) részérdl a design mar egy olyan stratégiai problémamegold6 folyamatnak tekinthetd,
amely innovativ termékeken, rendszereken, szolgaltatasokon és élményeken keresztiil 6sztonzi
az innovacidt, lizleti sikert hoz, és jobb életmindséget eredményez. Hidat képez a meglévo és a
lehetséges kozott. Egy transzdiszciplinaris teriilet, amely a problémék lehetdségként vald
atfogalmazasaval 0sszekapcsolja az innovaciot, a technologiat, a kutatést, az iizleti €letet és az
tigyfeleket, hogy 1j értéket és versenyeldnyt teremtsen a gazdasagi, tdrsadalmi és kdrnyezeti
szféraban (BORJA DE MOZOTA — WOLFF, 2019). Az European Design Leadership Board a
design fogalménak széles korti értelmezését vette alapul, jelentésében (Design For Growth and
Prosperity, 2012) a designt az emberkdzpontll innovacio egyik alaptevékenységeként értelmezi.

A design ma mar Onalldo agazatnak tekinthetd, amelyben képzett szakemberek
szakosodott, professzionalis gazdasagi tevékenységet végeznek, és egyben az {iizleti és
szervezeti novekedés legmagasabb szintii stratégiai eszkoze is (SUN et al., 2011). A gazdasagi
elonydk biztositasa mellett a designra a fenntarthato és felelés magatartas is jellemz0, ezaltal
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hozzajarulva az innovativ tarsadalom és a jobb ¢életmindség megteremtéséhez (Magyar
Formatervezési Tanacs, 2012). Az International Council of Design értelmezésében a design az
ember és a koOrnyezet kozotti kolcsOnhatasra Osszpontosit, figyelembe véve esztétikali,
funkcionalis, kontextualis, kulturalis és tarsadalmi szempontokat. Ezeken tul a design hatdssal
van a kulturalis jelentéstartalomra, kifejezi, tiikkr6zi, sot formalja a kulturalis normakat.

Mig egykor a designt szigoruan a konkrét vilaggal kapcsolatban hataroztuk meg, "dal
cucchiaio alla citta" (a kanaltél a varosig — RODGERS, E.), nem csupan a fizikai targyakkal,
épitett terekkel és digitalis kornyezetekkel valo mindennapi interakcidkat jelent. Ma "a design
egyre sz¢lesebb transzdiszciplinaris, konceptualis, elméleti és modszertani kereteit boviti, hogy
egyre szélesebb tudomanyagakat, tevékenységeket és gyakorlatot foglaljon magaba"
(RODGERS - BREMNER, 2017). A designerek tizleti stratégian dolgoznak, virtualis
kornyezeteket hoznak létre, digitalis interfészeket készitenek, szolgaltatasi rendszereket
terveznek, igy a design 1j agai folyamatosan fejlddnek (COOPER et al., 2005). A designerek a
problémak holisztikus elemzésére vannak kiképezve, és nemcsak a kdzvetlen vagy nyilvanvald
problémat, hanem az azt 1étrehozo6 rendszert is meg akarjak érteni.

Bill Miller leirdsdban (MILLER, 2016) a design a gondolkodds mindharom
aspektusdnak (belatas, intuicio és értelem) szintézise; a 1étrehozas tevékenysége: események €s
eljarasok nem-linedris sorozata vagy halmaza, tovabba magaba foglalja a tervezendd entitas
1étrehozasat megel6z0, azzal egyiitt jaro, s6t az azt kvetd gondolkodasi folyamat minden egyes
részét, nem korlatozva azt az egyes részekre. A design nem mas, mint megvaldsulas, ahol a
valtozés az érési folyamat természetes része. Barmilyen entitast lehet tervezni, azaz szdndékkal
és céllal létrehozni, legyen az fizikai, idébeli, fogalmi vagy kapcsolati. Osszefoglaldan: "A
design az a gondolkodasi folyamat, amely egy entitds 1étrehozasat magdban foglalja."

2.3. Eros fenntarthatosag technologiai és design alapokon

1. dbra
Természet — tarsadalom — gazdasag szinergikus miikodése technoldgiai és design alapon

DESIGN

Forras: sajat szerkesztés

Az Okolégiai kozgazdasagtanban az erds fenntarthatosag (MALOVICS, 2009) a
gazdasagot a tarsadalom, a tarsadalmat pedig a természeti kornyezet alrendszerének tekinti,
mely maga is zart rendszerként miikodik, ahogy az az 1. dbran lathato.

Daly 2001-ben definidlta a gazdasagtalan novekedés fogalmat, amely a természet
tulterhelésének kovetkeztében alakul ki. Mindegyik rendszer tekintetében 1étezik egy optimalis,
illetve egy maximalis méret, amely meghaladasa rendszer-6sszeomlasahoz vezet. Az ember
joléte egyarant fligg ezen egység optimalis miikodésétdl, tehat a harmonikus, szinergikus hatas
elérése kiemelt emberi érdek. De mikozben a természeti kornyezet lassu valtozasokat €l meg, a
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tarsadalom, s még inkabb a gazdasag rendkiviil gyors, a zart rendszerli természet szamara mar
kovethetetlen tempoban alakul at.

2.4. Marketingkihivasok

A marketing nagy korszakait attekintve szintén a technolodgia altal vezérelt id6szakhoz ériink.
A hagyomanyos marketing harom szakasza a termékkozponta, az ligyfélkozponta és az
emberkdzpontl, amely iddszakban a vasarlok nemcsak funkcionalis és érzelmi elégedettséget,
hanem szellemi beteljesiilést is kerestek az altaluk valasztott markatol, igy a vallalatok az
értekeikkel épitették ki a megkiilonboztetést. Termékeik és miikddésiik célja nem csupan a
profitszerzés volt, hanem az is, hogy megoldast nytjtsanak a vilag legnehezebb tarsadalmi és
kornyezeti problémaira. Az iigyfelek intellektudlis, érzelmi és szellemi kiszolgéalasanak teljes
spektruma megjelent. A marketing negyedik nagy szakasza a digitalis 1ét felé fordult, hibrid
érintkezési pontok jottek l1étre. Az 6todik szakasz - korunk marketingje (KOTLER et al., 2021)
— a marketingtechnologia (martech) alkalmazésairdl szol, ami tobb, mint a tartalom kdzdsségi
médidban val6 terjesztése vagy az omnichannel jelenlét kiépitése. A mesterséges intelligencia
(Al), a természetes nyelvfeldolgozas (NLP), a szenzortechnolodgia és a targyak internete (IoT),
a robotika és a blokklanc nagy lehetdségeket rejtenek magukban, hogy megvaltoztassak a
marketinggyakorlatokat. Ez a valtozast részben a Tarsadalom 5.0 — egy magas szintli japan
kezdeményezés — is inspirdlta, amely egy jovOtervet fogalmaz meg az intelligens technologidk
altal timogatott fenntarthato tarsadalom megteremtésére.

3. Korabbi kutatasok a témaban
3.1. A design korabbi szervezeti megjelenési szintjei

Elédzménynek tekintem a Dan Design Center 2002-ben publikalt, népszeri design létrajat
(szintjei: semmi, esztétika, folyamat, stratégia), majd ennek, kibdvitett 1épcsd valtozatat (plusz
szintjei: rendszerszintli valtozas, kultira (HOEDEMAECKERS, 2016)), amely négy helyett

crer

3.2. Marketing fokuszpontok

A technologiavezérelt marketing alapja, hogy sem az emberi, sem a gépi oldal nem tokéletes.
Mindkét félnek megvannak az erdsségei: a technologia alkalmas az adatok hatékony
feldolgozasara, az informaciok kinyerésére és mintdk létrehozéasidra. Az embernek olyan
perspektivai lehetnek, amelyekkel a gépek nem rendelkeznek. A programok kitlinnek a
fokuszalt és strukturalt gondolkodasban, mig az emberek sokrétiiek, és atfogdan gondolkodnak.
E funkciok teljes kihasznélasaval a két oldal hatékonyabban dolgozhat egyiitt kiilonb6zo
innovaciok megval6sitasan. Az adatokbodl nyerhetd visszacsatolasok nyoman pedig tovabb
novelhetd az ligyfélélmény, a személyreszabottsag, a predikcios képesség.

4. Eredmények

4.1. A design hétlépcsos evolucios megjelenése

A szervezetek szamara valaszt keresve a harmas kornyezeti egységben megvaldsithato, hosszu
tava fenntarthatd miikodésre, az egyéni stratégia részévé kell tenni a szervezetek kozti

kooperacios partnerséget, az 6kologiai gondolkodast és a technologiai fejlédés altal lehetoveé
valt 1j, digitalis dimenzidkban valdé megjelenés lehetdségeit. Ahogy a 2. abran lathato, e
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1épésekkel kibdvitett valtozataban a design-l1épcsé minden felsObb szintje magéaba foglalja az
alatta 1évéket. Minden szint €10, aktivalhato, visszacsatolhato.

2. ébra
A design 7 szintje és a versenyelony hét szintje a marketingben

7. METAMARKETING " 7. METADESIGN
y
5. HALOZAT " 5. RENDSZERSZINTU DESIGN
4. SZOLGALTATAS " 4. SZERVEZETI DESIGN
3. AR " 3. STRATEGIAI DESIGN
2. MINGSEG " 2. FOLYAMAT DESIGN
1. ESZTETIKA " 1. ESZTETIKA

Forrés: sajat szerkesztés

1. SZINT - ESZTETIKA

A design a latvany, a vizudlis megjelenés kialakitasanak eszkozeként jelenik meg:
jellegzetes stilus, szinek €s formdk harmonidja, épiiletek kiilsé latvanyelemei, belsd terek,
grafikai megjelenités, markaépités, branding. Az esztétikai szint csticsat az art design képviseli,
ez a mivészet és a design taldlkozasabol sziiletd innovativ, a legmagasabb szinergiat
megjelenitd kapcsolddas, melynek eredménye magasabb aron értékesithetd.

2. SZINT - FOLYAMAT DESIGN

A design, mint visszacsatold folyamattervezés jelenik meg: szolgaltatasok, élmények,
kornyezeti feltételek kialakitdsdban van szerepe. Megjelenik a tervezett elavulds, és az
interthinking. A véllalati folyamatok mdgotti szamos tervezési tevékenység: a digitalizacio,
finanszirozés, HR, hatékonysag, marketing, operativ €s service design, kockazatkezelés...

3. SZINT — STRATEGIAI DESIGN

A design a stratégiaalkotas eszkdze, ha a designer a vallalat tulajdonosaival,
vezetdségével egyiittmiikddve teljesen vagy részben jragondolja a stratégiat €s ajanlatot tesz
Uj fejlesztési koncepcidkra. A hangsuly a versenyhelyzet érzékelésén van, a vallalat iizleti
elképzeléseihez €s a kivant piaci teriiletekhez, valamint az értéklancban betdltott jovobeli
szerepéhez viszonyitva. Megjelenik a designmenedzsment: designeri szemlélet befolyasolja a
beruhazasi dontéseket, elotérbe keriil a hosszu tavra tervezés és az életciklus-szemlélet. A
design értéke szamszeriisithetden meghaladja a kétszaz szazalékot (RAE, 2016).

4. SZINT — SZERVEZETI DESIGN / SYSTEM DESIGN

A design a vallalati struktura, a stratégia és az alaptechnologia egylittmiikodésén tal a
jelenlegi és a varhato kornyezetet is 6sszhangba hozza, pl. a technologiakkal, a belsé politikai
erdkkel, a szabdlyozasi korlatokkal, a tarsadalmi elvardsokkal, valamint a gazdasagi és
versenyfeltételekkel, amelyekkel a wvallalat szembesiil. (HUBER, Organizational Design
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Community, 2011.) A design az egész vallalatra kihatd valtozast general, hal6zatként kezeli a
szervezeti egységeket és folyamataikat. Jellemz6 a designvezérelt vallalatiranyitas, erds, tanuld,
reflektald, empatikus szervezeti kultura, egyiittmiikodé problémamegoldds az 0Osszetett
kihivasokra (pl. Wicked Problem Solving (WPS)).

5. SZINT — RENDSZERSZINTU DESIGN / MULTISYSTEM DESIGN

A szervezeti felépités kulcsfontossagli jellemzdje a vallalat hatokore, vagyis mas
vallalatokkal kotott megallapodasainak Osszessége: mely tevékenységeit tartja meg, ¢és
melyeket adja at halozati partnereinek. Tovabbi strukturalis jellemz6 a szervezet alegységeinek
jellege, azaz szamuk, méretiik és specializacidjuk, valamint a vallalat integrativ €s koordinacios
mechanizmusai, azaz a hataskorok, a konzultacioés és informaciddramlési kapcsolatok. A
designt mar komplex tarsadalmi kérdések, iparagi problémak megoldasara vagy komplex
okoszisztémak racionalizaldsara alkalmazzak, mellyel rendszerszinti valtozasokat eszk6zdlnek
szamos szervezeten keresztiil. Az egyes cégek kooperativ haldzatot alkotva keresik a k6zos
megoldasokat a gazdasagi, tarsadalmi, természeti térben.

6. SZINT — OKODESIGN (ECODESIGN, SUSTAINABLE DESIGN)

Rendszerszinten is jelen van a kornyezettudatos gondolkoddsmod, kiemelt figyelmet
kap és alapvetdvé valik a fenntarthatosag. A kornyezeti hatdsok csokkentésére tett erdfeszitések
a vallalat teljes miikodési folyamataban és az ellatasi lancban is megjelennek, a szervezetek a
bolcs6tdl a bolesdig elv - mint mindenre kiterjedd rendszer - szellemében folytatjak
tevékenységiiket. Hatékonysag helyett az 6kohatdsossag elérésére torekszik, azaz a hasznalt és
kiselejtezett termékeket nem hulladékként kezeli, hanem zért rendszerben forgo, tobbszordsen
hasznosul6 alapanyagként.

7. SZINT — METADESIGN

A meta jelentése tilmutat a sz6 szerint idézhet6 valtozason, megszokotton kiviil eson.
Ez a szint a kordbbiaktol teljesen eltérd megkozelitést kivan, hiszen ez a technoldgiaval valo
kapcsolatunk kdvetkezd foka, a harom dimenzidssa valo internet mindent 0sszekotd virtualis
tere. Az ember, mint a szervezeteket iranyitd biologiai életforma dnmagat és alkotésait is
virtudlis kornyezetbe helyezi, esetenként mar miikodteti is. A jelen folyamatai itt is
megjelennek, de nem terhelik tigy a kornyezetet, mint a fizikai valosagban. Igy a fenntarthato
miikodés, a kornyezet védelme nem korlatozasokkal érhetd el, hanem sokkal tiagabb
lehetdségek utjan. E vilag jelenlétének igérete nem csupan egy gamer-vizio, hanem egy Gjabb
game-changer, azaz sorsfordit6, hatalmas innovaciot megvaldsitd folyamat, melyhez most
hibrid megoldasok biztositjdk az &tmenetet. A design szerepe ezen a szinten teljeskorii lesz, a
véletlenek tere megszinik: egy minden részletre kiterjedéen megtervezett, programok ¢&s
algoritmusok altal optimalizalt vilagba léplink. A szervezetek vezetdinek tehat fel kell késziilni,
hogy mar a megkezdddd atmenet iddszakaban is tudassal, jogi ismeretekkel, a lehetdségek €s
kihivasok felismerésével tudjanak reagalni, stratégiat alkotni.

4.2. A marketing hétlépcsos megjelenése a design-szintek mentén

A fogyasztoi dontéshozatal mogott mindig Osszetett motivaciok htizodnak. Az egyes marketing
szintek elkiilonitésével a dontd szempontot szeretnénk megvilagitani, mely mellett kiilonb6z6
részaranyban akar minden fennmaradoé érdek kozrejatszhat. Ami pedig mindezt kdzrefogja, €s
alapjaul szolgél minden dontési folyamatnak: a termékbe / szolgéltatasba vetett hit és bizalom.

1. SZINT - ESZTETIKA

A vizudlis vonzerd nyoman magasabb értéket tulajdonitunk egy terméknek, mely noveli
a marka értékét, a fogyasztoi elégedettséget és hosszu tavon is hiiséges ligyfeleket eredményez.
A megjelenés legyen figyelemfelkeltd, informativ, harmonikus, 6sszhangban a cég arculataval.

2. SZINT — MINOSEG
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Egy adott kateg6rian beliil a magasabb mindségili termékek ¢és szolgaltatasok valasztasa
kovetkeztében a fogyasztok hosszabb tavon lojalisabba valnak a marka irdnt, valamint a
mindségi termékek ¢€s szolgaltatasok pozitiv hatassal vannak a markaimdazsra is, amely
hozzajarulhat a vallalat hosszu tavl sikeréhez. A mindség javitasa kiilonb6z6 modon torténhet,
példaul az anyagok, technologidk, folyamatok ¢&s szolgaltatdsok javitasaval, a
mindségbiztositasi és ellendrzési folyamatok erdsitésével €és a vevOi visszajelzések
figyelembevételével. Mindségi jellemzo példaul a tartdssag, a sokoldalisag, kombinalhatdsag.

3. SZINT - AR

Az alacsonyabb ar magasabb eladasi volumenhez, de alacsonyabb markaértékhez
vezethet, mig a piaci arnal magasabb ar is versenyeldnyt jelent, ha a vevék valamilyen
kiegészitd szolgaltatast kapnak vagy értéket tarsitanak a termékhez. Valtoztatni lehet az
arstratégia finomhangoldséaval, az ar differencidldsaval, a vevoi arérzékenység elemzésével és
az arpolitika optimalizalasaval.

4. SZINT — SZOLGALTATAS

A vallalat képes olyan 1j, innovativ szolgaltatasokat nyujtani, amelyek elonyosebbek,
megkiilonboztetdek és magasabb mindséglick, mint a versenytarsak altal nyujtott kiegészitd
szolgaltatasok, kiilondsen az olyan iparagakban, ahol a termékek funkcionalis hasonlosagokat
mutatnak. Ide sorolhato a kivalo tigyfélszolgalat, a vasarloi élmény, jobb kapcsolat kiépitése az
igyfelekkel. A differencialt szolgaltatasok révén uj célcsoportokat lehet megszolitani.

5.SZINT - HALOZAT

Egy vallalat héalézata magaba foglalja a folyamataihoz kapcsolhatd érintettjeit és
partnereit. Az erds halozati kapcsolatok lehetdvé teszik a hatékonysag novelését, a koltségek
csOkkentését, az innovacids képességek javitasat. A nyilt innovacié kapcsan kreativ otletek,
tudas, 1j technologidk és er6forrasok megosztasara nyilik lehetdség. Kiemelkedd elonye a gyors
alkalmazkodoképesség (agilitas), megndvelt szinergia. A kozosségi média terei kozvetlen €s
tobbiranyt kommunikéciot tesznek lehetdévé, adataik elemzésével 1 Osszefiiggések jelennek
meg, a leirt mintdk beépithetok az lizleti stratégidk és a termekfejlesztés tertiletén.

6. SZINT — OKOMARKETING

A kornyezettudatos és tarsadalmilag felelds miikddés pozitiv hatast gyakorolhat az
igyfelek, a tarsadalom és a kornyezet szemszogébdl is, a hossza tavu eldnyok mellett
bevételnovelés és a mitkodési koltségek csokkenése, hatékonyabb, takarékosabb erdforras-
felhasznalas valosul meg, Osszefliggésben az {ligyfél-preferenciak valtozasaval és a tudatos
vasarloi magatartassal.

7. SZINT — METAMARKETING

A fizikai és a virtudlis terek taldlkozésa egy ) megatrend, amely Gjrairja a marketing
szabalyait is: alapvetden megvaltoztatja a fogyasztok €s a cégek interakciojat. Lehetdség, hogy
a szervezet kozelebb keriiljon a felhasznalokhoz, veliikk egyiittmiikddve épitse fel a markat,
kreativabb, interaktivabb, innovativabb moddokon kommunikaljon virtudlis események,
termékbemutatok, interaktiv jatékok és vasarlasok mentén, igy erdsithetd a kapcsolat a
branddel. Az interakciok soran adatokat lehet gytlijteni, amelyek alapjan tovabbfejleszthetoek a
termékek és szolgaltatasok, gyorsabb és hatékonyabb a reakcio, egyedi €s személyre szabottabb
felhasznal6i élmény adhat6. A mesterséges intelligencia alkalmazasa szamos folyamatban id6-
és koltségesokkentd hatast, az automatizalas révén kevesebb a hibalehetdség, hatékonyabb a
hibafeltaras. Eme 1) kornyezet mindig aktiv, valos idOben létezd, és szdmos felhasznalasi
terlilete van: a tartalomgeneralas, a szegmentacid, a prediktiv analitika, a bevonzas és a
megtartds, hirdetésgenerdlds és dontéstamogatds mellett még szamtalan érintett teriileten
alkalmazhatd. Jelenlegi hatranyai a bizalomhidny, a magyar nyelv nehéz forditasa, az Uj
technoldgia relativ magas 4ara, a folyamat sok esetben nehezen vagy egyaltaldn nem
visszakOvethetd, illetve nehézséget okozhat Gsszehangolni mas céges folyamatokkal. Ezek
azonban atmeneti nehézségek, és a valtozasok iranya ezek felszdmolasat fogja eredményezni.
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

A szervezet sikeres milkodésének harmas hajtderejeként fokuszba allitott teriiletek: a
marketing, a design és a megfeleld technologiai hattér egylittmikodésébol kialakithato a
versenyeldnyok marketing-szintjeinek azonositasa és meghatarozasa annak érdekében, hogy a
vallalati tevékenységek tudatosabb alakitdsa nyoman hatékonyabb cél-elérés valdsulhasson
meg. A technologia minden teriileten megjelenik, ma még az emberi képességek kiegészitésére,
jobbitasara szolgal, majd helyettesitésére. Jelenléte mar nem opcionalis.

A marketing legtijabb szintjén a kommunikécio, az értékteremtés és az értékndvelés
tamogatasaval egy uj ligyfélélmény kialakitasa a cél, a fenntarthato kornyezet védelme mellett.
A termékek a fizikai megvalosulas helyett mar virtualisan is elérhetéek, és szamos esetben
torténhet helyettesités. A ma tizenéves generacio egy részének Oromérzete, motivacidoi mar
eltolodnak a virtudlis térben megélt élmények felé, ezen a fenntarthatobb uton haladva sokkal
kevesebb fizikailag megjelend targy sziikséges igényeik kielégitéséhez: amibdl eddig
felhalmozott az ember a sajat életterében, mar nem csak fizikailag teheti meg, ezzel egyrész
sokkal nagyobb vélasztékot érhet el, mads modokon, masrészt a fenntarthatosag elérése is 1)
lehetdségekhez jut. Feladatként az alkalmazasok kivalasztasanak eredményessége tekinthetd,
szamtalan eszkozzel élhetiink, és minden részteriilet tAmogathatd. Megoldasi stratégiaként
rendszerszinti megkozelitéssel, haldzatos, 0j logikara épiilé gondolkodéssal, teljeskorii
hatasvizsgalattal, a megatrendek és a kozeljovo fogyasztodi csoportjainak megismerésével Uj
lehet6ség fogalmazhaté meg. A fogyasztas mogotti legerdsebb motivacid tovabbra is a hit, az
illuzio megsziiletése, mely ebben az 1) dimenzidban ugyanigy korlatlanul épithetd a belsd és
kiils6 terekben egyarant, s ennek mentén a pszicholdgian keresztiili mély, tudatos megértés, és
a vagykeltés stratégiai fontossagu szerepet kap. A rolunk elérhetd, nagy mennyiségli adat
hatékony kezelésével a személyre szabottsdg maximumat nytjtva kapunk lehetoséget a
marketing hatasainak magasfokt emelésére.
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