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Az interaktiv televizié marketing aspektusai
Gyarmatiné Bdnyai Edit' — Kajos Attila®

Jelen cikk az interaktiv televizio marketing felhaszndldsi lehetoségeit 0sszegzi, szekunder in-
formdcid forrdsokra, elsésorban kiilfoldi irodalomra tdmaszkodva. A cikk feltdrja az interak-
tiv televizio dltal hozott technologiai és marketing aspektusii vdltozdsokat, majd szamba veszi
és példdkat hoz annak marketing felhaszndldsi lehetoségeire. Végiil pedig megfogalmaz tobb,
a magyar kutaté szdmdra is érdekes kutatdsi témdt, amelyekbdl ki is vdlaszt egyet, amely al-
kalmas lehet egy doktori értekezés megirdsdra.

Az interaktiv televizio marketing aspektusainak vizsgdlata sordn a lehetéségek mellett
az esetleges buktatokat és hdtrdnyokat is elemezziik, irdnyt mutatva a tovdbbi marketingkuta-
tdsok szdmdra.

Kulcsszavak: interaktiv televizio, marketing, digitdlis televizio, testre szabds

1. Bevezetés

A kiadvanyban megjelend cikk, valamint kordbban a konferencidn elhangzott el6adas
az egyik szerzd kordbbi szakdolgozati témdjanak tovabbfejlesztésével 1étrejott, po-
tencidlis doktori disszertdcids téma keresés eredménye. A cikk els6 1épésben meg-
vizsgalja az interaktiv televiziozds éltal hozott djdonsdgokat mind technoldgiai, mind
pedig marketing szempontbdl. Ezek az djdonsagok tették, illetve teszik lehetdvé azt,
hogy az interaktiv televizidval, mint 6ndllé eszkozzel, mint 6nallé csatornival fog-
lalkozzunk, nem pedig a televizidval, vagy az Internettel 6sszemosva.

A cikkben megvizsgaljuk az interaktiv televizié marketing lehetdségeit, bemu-
tatjuk az interaktiv televizié termékeit, valamint az interaktiv televiziét, mint kom-
munikécids eszkozt. Ezzel kapcsolatosan beszEliink a személyre szabds fontossaga-
rol, a régi és Uj reklameszk6zokrdl, valamint az egyéb, marketing céld felhasznalds
lehetdségérol. Végiil mindezek ismertetése utdn vazoljuk a lehetséges jovobeli kuta-
tasi témakat.
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2. Az interaktiv televiziézas (ITV) technolégiai hattere

M. Gawlinsky definicidja szerint az interaktiv televiziézas egy olyan dialogus, amely
a passziv ldtvdnyélményen til oddig viszi a nézot, hogy vdlasztdasra és aktiv cselek-
vésre is lehetdséget teremt szdmdra. Ez a digitalis televizidzas célja: aktiv résztvevo-
vé tenni a képernyd elott iil6 televizionézot (Bertini—Borovitz 2005).

A digitdlis foldfelszini miisorszérdsu televiziézas (Digital Terrestrial
Television - DTTV vagy DTT) a Digital Video Broadcasting (DVB) technolégia (di-
gitédlis videomiisorszoras) segitségével valosul meg. A mitholdvevd antenna segitsé-
gével vagy kébelen keresztiil 1étrejovd Osszekottetés helyett miikodo televizids rend-
szer nagyobb szadmu csatorndt (rdaddsul 4-8 miisorszdm jelenithetd meg egyidejlileg
csatornanként), valamint digitélis kép- és hangmindséget biztosit, emellett 1j interak-
tiv szolgéltatdsok igénybevételét teszi lehetévé. A hagyomanyos analég miisorszéras
révén ezek a képességek és szolgaltatdsok nem elérhetéek (Bertini—-Borovitz 2005).
A digitélis televizié egyéb fontos technoldgiai djdonsagait az 1. tdblazat sorolja fel.

1. tabldzat A digitélis televizid technoldgiai djdonsdgai

Hagyomanyos TV Digitalis TV
Atlagos képmindség Nagy felbontdst kép
Atlagos hangminéség ,»Tobbcsatornds” hang
Kozepes nagysagi csatornavalaszték Széles csatornavélaszték
Egy irdnyd kommunikacié Kétiranyd kommunikécio
Iddben rogzitett Id6ben visszaléptethetd
Késziilék centrikus (nem mobil) Mindeniitt jelen levo
Statikus tartalom Dinamikus tartalom
VCR PVR (Personal Video Recorder)

Forrds: Cauberghe-De Pelsmacker (2006)

A digitélis televizi6zas terjedésében fontos tényezOk az dj hardver eszkozok,
amelyek foként a végfelhaszndlokat és a misorok vételére szolgdld technoldgiai
megoldasokat érintik. A felhaszndléknak valamilyen véltoztatast kell eszkozolniiik
televiziokésziilékiikon, a régi képernyodt pedig dj tulajdonsdgokkal, képességekkel
kell béviteniiik. Uj beltéri egységek (set-top box — STB), 1j taviranyitok koltoznek az
otthonokba, a néz6knek pedig hozza kell szokniuk ahhoz, hogy 4j, a korabbitdl eltérd
moddon 1épjenek interakcidba televizidkésziilékiikkel (Bertini—-Borovitz 2005).

A digitélis televizié miikodését néhany, az elmult években kifejlesztett szab-
vdny teszi lehetové. A legdltalanosabban hasznalt szabvanyrendszer a DVB, ami a
digitélis videomtisorszords (Digital Video Broadcasting) roviditett forméja. Nemzet-
kozileg is elfogadott paneurdpai platform, a digitalis televizidzas nyilt szabvanyrend-
szere, melyet a tobb mint 300 tagot szamlalé DVB ipari konzorcium DVB- projekt-
jének ajanldsai nyoman dolgoztak ki. Az ajanlasokat tobb szabvanyositasi szervezet
is atvette, amelyek alapjan 4 fajta szabvany keriilt megéllapitasra a kiilonb6zd plat-
formokra (Bertini—-Borovitz 2005, Agoston et al 2005).
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A szabvdnyok alapja elsdsorban az MPEG-2 (DVB-MPEG) technoldgia,
amelynek feladata az audio- és videojelek kddoldsa, valamint a vivd streamek meg-
hatdrozdsa. A legtijabb technoldgia, foleg az amerikai HDTV-k esetében bevezetett
H.264-es, MPEG 4-en alapuld vide6 tomoritési eljards, amely a MPEG 2-nél sokkal
élesebb, sokkal nagyobb felbontdsu kép tovabbitdsat teszi lehetdvé, azonban ez na-
gyobb sdvszélességet és egy komolyabb processzort is igényel a lejatszdshoz. A
H.264-es szabvany a DVD-vel ¢sszemérheté mindségii videdk valdsidejii tovabbitasat
teszi lehetévé mind internetes, mind pedig digitdlis televizids kornyezetben. Az
MPEG 4 szabvéany egyarant ideélis az interaktiv televizid, az interaktiv grafikai al-
kalmazasok (a szintetikus tartalmakat) és az on-line interaktiv multimédia-tartalmak
sz€tosztasara szolgdld, illetve az ezen tartalmak elérését lehetévé tévo haldzatok
szdamara (Agoston et al 2005). Egyértelmiien ez a szabvany az interaktiv digitalis te-
leviziézas jovobeli szabvanya, s6t Magyarorszagon is ezt a szabvanyt fogadtik el a
DVT rendszerek kiépitésénél. Ez komoly fejtorést is okozott, a digitalis adasok véte-
lére alkalmas televiziéval mar rendelkez6k szamdra, ugyanis az 6 késziilékiik még az
Eurépéban elterjedtebb MPEG 2-es technika vételére lett kifejlesztve. Igy ezen tele-
vizidk tulajdonosai is kénytelenek (lesznek) az MPEG 4 szabvany vételére alkalmas
Set-Top Box beszerzésére.

3. Az ITV marketing lehetiségei

Az AGB Nielsen piackutaté 2006-os felmérése szerint a vildgban még mindig tobb
id6t toltenek el az emberek televizi6 elott iilve, mint a szamitogépeik eldtt. A piacku-
tatd cég adatai alapjan a vildgban atlagosan naponta egy ember 150 — 270 percet tolt
a televizid elott attdl fiiggden, hogy hol melyik allamban lakik (Afrikaban 150,
Eszak-Amerikaban 267, Magyarorszagon 263 percet). A mutaté akkor vilik még ér-
dekesebbé, ha mellé tessziik a tiz évvel kordbbi adatokat, amibdl latszik, hogy az in-
ternet megjelenése egydltaldn nem befolydsolta a televizios haszndlatot. A televizid-
zassal eltoltott id6 ugyanis nemhogy nem csokkent, de még novekedett is. Kiilondsen
j6l megfigyelhetd ez hazankban, ahol a teljes lakossag korében a 1996-os napi 212
percrdl, 263-ra emelkedett. Az emelkedés minden korosztilyra jellemz6 volt, de ki-
emelkedden magas az 50 év felettiek kozott, akik amugy is kiesnek az internet célko-
zonsége koziil. Ezzel szemben ugyanez a korcsoport a Sonda Ipsos felmérése szerint
a teljes nem, vagy ritkdn internetezé kozosség (kb. 6 és fél millié ember) 55%-it ad-
ja. Természetesen ez nem jelenti azt, hogy ez a korosztaly jobban el fogja fogadni az
interaktiv televiziot, mint az internetet, azonban mivel a digitdlis mlisorszérasra tor-
ténd atallast az Eurépai Unids irdnyelvek kotelezové teszik, ezért ez a korcsoport is
biztosan elérhetd lesz a digitdlis televizié segitségével. Emellett, mivel a generaci6
mar hozzdszokott a tavirdnyitd kezeléséhez, igy valdsziniileg konnyebb lesz szdmara
megszokni egy tavirdnyiton keresztiil mikodé meniirendszert, mint az internetes ko-
zegben valé mozgdst. Rdaddsul mar ma is elérhet6 tobb olyan digitdlis miiholdas
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adds, amelyen hozzéaférhetdek az interaktiv televizié szolgaltatdsaihoz hasonlé funk-
ciok (pl. misordjsdg). Amennyiben a digitalis tv jellemzdit megnézziik (2. tablazat),
egyértelmli, hogy ugyanigy, vagy nagyon hasonléan jellemezhetd az internet is,
amely azt jelenti, hogy az internetezOk szamara rendkiviil gyorsan elfogadhaték ezek
az ujdonsagok. A digitalis televizié megkoveteli az aktiv részvételt, ami nem djdon-
sdg az internetezd szamadra, s6t az egyik legfontosabb szempont az internethasznélat-
tal kapcsolatosan. Digitélis televizi6 is jellemzden Pull jellegii csatorna, amely az in-
ternethez hasonldan tdmogatja a kozosségek kialakitasat. Ez olyan intenziv, mint az
internet esetében (Web 2-es szolgéltatdsok), azonban a fejlédéssel parhuzamosan
ezeket a funkcidkat is jobban ki lehet majd haszndlni. A marketing szdmara komoly
elényoket hordoz a sokkal egyszerlibb és pontosabb mérhetdség, amely az internetes
statisztikdkhoz hasonlé részletességli informéciot képes biztositani a fogyasztorol.
Hatrdnyban van azonban a rekldm atugratdsi lehetdség valamint annak engedélyhez
kotése miatt, amit azonban (ahogy a késObbiekben kifejtjiik) nagyszerli eszkozokkel
képes kikiiszobolni.

2. tdbldzar A digitalis televizid ijdonsdgai marketing szempontbdl

Hagyomanyos TV Digitalis TV
Passziv néz6 Aktiv haszndlo
Rekldm megszakité modell Rekldmengedélyezé modell
Push Pull
Szérakoztatas Szorakoztatas, e-mail, vasarlas
Atlagos kozosség épités Nagyfoku kozosség épités
Broadcasting Narrowcasting
Ingyenes tartalmak Pay TV
Tévénézési szokdsok felmérése pa- Mindig aktudlis nézettség elérheto a

nelkutatds sordn Set-Top Boxokban

Rekldm tovabbkapcsolds Rekldm atugras

Forrds: Cauberghe-De Pelsmacker (2006)

3.1. Az ITV-hez kapcsolodo termékek

A marketing felfogésa ,, Termék mindaz, amit a piacon igények és sziikségletek kielé-
gitésére fel lehet kindlni” (Kotler—Keller 2006, 488.0). Ezért hit érdemes elgondol-
kodni azon, hogy az interaktiv televizié milyen lehetdségeket tartogat magaban,
vagyis milyen termékeket vagy szolgaltatasokat kindlhat és ki lesz az, aki ezt meg
fogja venni. A termék fogalmat tobb szemszogbdl is megkozelithetjiik. Az els6 az
un. tobbszintl termékfogalom, vagy ,,fermékhagyma”. A termékhagyma 6t szintjét
az alapvetd termékelény, az alaptermék, az elvart termék, a kiterjesztett termék €s a
potencidlis termék alkotjak (Rekettye 1999).

Az alapvetd termékelonyok az ITV-s kornyezetben lehetnek a szorakozds, a
kényelem, a nyugalom, az izgalom (miisortipustol fiiggden), az élvezet, stb. Az alap-
termék maga a digitélis jelatvitel, amelyre épiteni lehet az elvart termék funkciodkat.



348 Gyarmatiné Bdnyai Edit — Kajos Attila

Az interaktiv televizié esetében az elvart termékek koz€é sorolhaté maga a televizids
funkcié ellatasa, a csatorndk, az elektronikus miisortijsag, a szuper-teletext. Kiter-
jesztett termékek a televizi6zashoz kapcsol6dé egyéb, a kordbbiakban mar felsorolt
szolgéaltatdsok, a VoD (Video on Demand — Elektronikus videotéka szolgaltatds), a
PVR, az informacios szolgaltatasok, a t-jaték, a vasarlasi funkcidk, stb. A potencidlis
termékfunkciok kozé pedig az olyan, ma még megvaldsuldsra varé szolgéltatasok,
mint az ITV-n keresztiili tavoktatas (t-oktatas), vagy konyvtar hasznalat.

A termék fogalmdt azonban értelmezhetjik masképpen is. Mindenekeldtt
megkiilonboztethetiink — csakdgy, mint az internetes és mobiltelefonos termékek ese-
tében — puha és kemény termékeket, amelyek itt is egy online-offline kontinuum
mentén helyezkednek el, de idesorolhatjuk még az olyan fizikai termékeket, amelyek
hardveres szinten kapcsolédnak az interaktiv televizi6zdshoz. Vagyis idetartoznak a
Set-Top Box-ok, az STB-kbe épitett, vagy kiilon kaphaté PVR késziilékek, maguk az
interaktiv, digitdlis miisorok fogdsara alkalmas televiziokésziilékek és egyéb kiegé-
szitok.

A harmadik szempont a termékek értékelésénél pedig az, hogy kinek a szdma-
ra értékesitheté az. Igy egyrészt termékként értékelhetjiik az ITV-n a hirdetk vala-
mint a szolgéltatdk irdnydba eladhaté tartalmakat (pl. hirdetési feliilet, maga a csa-
torna, hely a ,,Walled Gardenben”, stb.), mig a masik oldalon a kordbban felsorolt, a
felhaszndlok szamara nyujtott termékek és szolgaltatasok allnak.

3.2. Az ITV, mint kommunikdcios eszkoz

Sokszor beszéliink, hallunk a kiilonb6z6 médiumok konvergencidjarél. Az Interaktiv
televiziot is sokan tekintik a klasszikus televizio és az internet kombindcidjdnak, hisz
sikeresen képes kihaszndlni a két médium jellemzdinek elényeit. A 3. tabldzat az em-
litett harom médiumot, mint a reklam csatornajat elemzi.

Az interaktiv televizids reklamokkal kapcsolatosan a hirdet6knek két kiilon ka-
tegdridban kell gondolkodniuk. Az egyik az tn. Personalized Tv, vagyis a tartalom
testre szabdsa miatt kialakulé egyénileg, miisorszolgéltatoktol fiiggetleniil osszedlli-
tott, kizardlag a tartalomra épito tévénézéssel kapcsolatos reklamformak, a mésik pe-
dig az uj, direkt erre a médiumra kifejlesztett reklamlehetdségek (Cauberghe-De
Pelsmacker 2006).

3.2.1. Personalized TV (A testre szabds fontossaga)

Altalanos varakozés, hogy mivel egyre tobb és egyre specifikusabb csatorndk jelen-
nek meg a digitélis televiziés hdl6zatokban (ami hozzajarul a média egyre nagyobb
tagoldédasdhoz), ezért ez azt jelentheti a hirdetdknek, hogy egyre konnyebben céloz-
hatjdk meg egyénre szabottan a kozonséget. Ezzel ellentétes véleményen van
Deighton és Barwise (2000), akik szerint az ilyen tipusu specializdlédott csatorndk
kozonsége nem feltétleniil fog egy fogyasztdi szegmensbe tartozni nem dgy, mint pl.
egy hasonlé magazin olvas6kozonsége.
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3. tdbldzat A hagyomanyos és ITV, valamint az Internet, mint a kommunikécios csa-
torna

Hagyomanyos TV Internet IDTV

Passziv — Interaktiv

Relative interaktiv . n
kontinuum (a néz6 dont)

Relative passziv

Kozepes penetraci6 (55,7%
EU-n beliil, ebbdl 18,5% a
széles sav ardnya)
Reach: globdlis, egyéni
Alacsony érzelmi hatas
Magas involvement

Potencidlisan magas
penetraci6 a jovében

Magas penetrici6 (98% az
EU-n beliil)

Reach: globdlis, egyéni
Magas érzelmi hatds
Magas involvement

Reach: orszagos, széles
Magas érzelmi hatds
Magas involvement

Helyi jellegti

Korlatozott mennyiségli
informaci6
Korlatozott id6 a rekldm fo-
gyaszt6 altali feldolgozasara

Bizonyos fokd szamitégépes
ismeretet igényel

Korlatlan informacid

Az egyén szab hatdrt a
feldolgozasra
Alkalmas markdzasra és

Konnyen hozzéaférheto és
konnyen érthetd
Nagy mennyiségli
informécio
Az egyén szab hatért a
feldolgozésra
Alkalmas markdzasra és

Mairkézasra alkalmas . .
direkt marketingre

Fogyaszt6i adatok gytijtésére

direkt marketingre

Fogyasztéi adatok gylijtésére  Fogyaszt6i adatok gylijtésére

nem alkalmas alkalmas alkalmas
Nehezen megbecsiilheté ROI J61 mérhetd J61 mérhetd
Push Pull Push és pull egyben

Forrds: Cauberghe-De Pelsmacker (2006)

Eppen ezért keriil el6térbe a néz6nek, mint egyénnek a rendkiviil pontos meg-
célzasa, az interaktiv televizié hatokorén belill. Ehhez pedig pont azon eszkoz nyujt
segitséget, amelyik lehetOséget teremtett a fogyaszténak a reklamok atugratisara.
Ugyanis a PVR mas funkcidja mellett elment minden egyes misort, amit megné-
ziink. Ezaltal lehetOvé teszi, hogy az adatbdnydszat (nem az illegalis adatvaddszatrdl,
vagy adathaldszatr6l van sz6) médszerével nézoi profilt készitsiink minden egyes ké-
sziilékrol (illetve arrdl, aki hasznalja), lehetévé téve ezaltal a kiilon annak az eszkoz-
nek a nézdjéhez sz6l6 reklamoknak az adott set-top boxba irdnyitdsat
(Chorianopulos—Lekakos—Pramatis 2001, Giaglis—Lekakos 2004). Ezt a moddszert
Thawani, Gopalan és Sridar (2004) ,,Personalized TV’’-nek nevezi és a kovetez6ként
definidlja: ,,Az egyénre szabdas (personalization) az interaktiv és a jovobeli televizi6-
ban azt a célt szolgdlja, hogy az adott felhasznal6t annak igényeit és helyzetét alapul
véve a szdmdra megfeleld tartalommal célozzuk meg”. A kivélasztott reklam ezutdn
mar attolthetd az adott felhasznalé dekdderére, de ez természetesen extra koltségek-
kel jar.
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3.2.2. Régi és 4j reklamformdk

Az, hogy az interaktiv televizid lehetdséget nyujt az egyénre szabott miisorok Ossze-
allitasra, valamint, hogy meg fog jelenni az interaktiv reklam, még nem jelenti azt,
hogy a hagyomanyos rekldmozasi formak el fognak tinni. Sokszor felvetédik a kér-
dés, hogy az uj technoldgidkkal befellegzik-e a ,,hagyomanyos” 30 masodperces rek-
lamnak. A valasz erre a kérdésre szerintem egyértelmii nem. Az interaktiv televizid
esetében ugyanis az interaktivitds is csak ugyanolyan opcio, mint barmelyik masik
véalaszthat6 szolgaltatdsa. Az interaktiv televizid nézdje egyaltalan nem biztos, hogy
egyrészt sajat misort akar 6sszevdlogatni maganak a VoD rendszerébdl (féleg, ha
ezért kiillon még fizetnie is kell), vagy hogy interaktivan kozre akar miikddni a rek-
lamokkal. Az is eléfordul (és valésziniileg még j6 sokdig ez lesz a gyakoribb), hogy a
tévé eldtt 1il6 egyszerlien csak nézd akar lenni, kapcsolgatni akar a csatorndk adott
misorai kozott, végignézni, izlelgeti egy kicsit az ott latottakat, majd ,.elkotelezni”
magat az egyik csatorndn futé miisor mellett. S6t 6 még a miisor kozben eldjovo rek-
lamot sem akarja majd esetleg atugratni. Az, hogy miért teszi ezt annak tobb oka is
lehet, de jelen cikk nem taglalja ezeket. Ebbdl kifolydlag érdekes kutatasi téma lehet,
hogy vajon az internetet haszndlok hany szazaléka aktiv az internetes reklamokkal
kapcsolatosan, ez ugyanis eldrevetitheti az ITV-s aktivitast is.

Az interaktiv televizié marketinglehetdségeinek targyaldsakor mindenképpen
meg kell emliteni, hogy a legnagyobb hanyadban, f6leg a terjedésnek a jelenlegi és a
belathat6 id6n beliili idészakdban nem az djfajta reklamtipusokra fogjak a hirdetok a
legtobbet kolteni, hanem tovébbra is a régi, j6l bevalt reklamozast fogjak el6térbe he-
lyezni. Ez nem meglepd, hisz egyrészt az adott technoldgia még nem igazan elterjedt,
masrészt pedig az interaktiv reklamok megalkotdsa joval tobb pénzbe keriil, mint a
hagyomanyos reklamfilmek forgatdsa. A normal rekldmfilm mellett példaul hosz-
szabb, érdekesebb anyagokat kell forgatni, és azokat meniirendszerben elhelyezni.
Ugyanigy tovédbbra is megmaradnak az olyan hagyomanyosnak tekinthetd eszk6zok,
mint a szponzoricio, vagy a termékelhelyezés (Product Placement), bar ennek inter-
aktiv fajtija is megjelenhet ott, ahol ezt torvényileg nem szabalyozzdk. Ezekkel, a
tradicionalisnak mondhat6 eszkozokkel, a termékelhelyezésen kiviil jelen cikkben
nem kivanunk foglalkozni. A 4. tablazat az interaktiv televizid régi és Uj reklamlehe-
téségeit foglalja magdba, amelyeket a tdblazat utdn részletesen be is mutatunk.

Reklamhoz kapcsolodé eszkozok

A reklamfilmbe dgyazott interaktiv tartalmak koziil az elsé a DAL (Dedicated
Advertising Location). A DAL hagyomanyos reklamfilmbe dgyazott iizenet, amely
felhivja a figyelmet arra, hogy amennyiben a felhaszndlé megnyom egy bizonyos
gombot, akkor tovédbbi informdcidkat kaphat az adott termékrdél (Bird 2003, Katz
2003, OpenTV 2005). Az ilyen reklamblokkokban elhelyezett révid kb. 30 mdsod-
perces spot igazabdl csak egy feaser, vagyis arra csabit, hogy a film végén megjelend
mentiirendszer feliiletén a néz6 tovabblépjen és megnézze a hirdetd anyagait is. A
2007-es Cannes-i Reklamfesztivilon bemutatott Adidas spotban példaul David
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Beckham belekezd egy torténetbe, amit csak akkor hallgathatunk meg teljes terje-
delmében, ha tovabblépiink. Az el6add egy Shell interaktiv reklamot is levetitett, ami
gyakorlatilag olyan volt, mint egy mozifilm trailere (korai eldzetes).

4. tabldzat Az interaktiv televizi6 rekldmlehetdségei

A Miisorszorasi streamhez kapcsolva A miisorszoras mellett
Reklamhoz kapcsolédé eszkozok ,Walled garden”
- DAL (Mini-DAL) - Logok és bannerek
- Impulzus vélasz - Jatékok
- Microsite - Weboldalak
- Kapcsolat és konyvjelz6 gombok EPG/IPG
- Jaték - Logok és bannerek
Tartalomhoz kapcsolédé eszkozok Direkt Mailing (email)
- Termékelhelyezés VoD
- Interaktiv termékelhelyezés - Hosszu reklamok
- Szponzoricié - Hagyomdnyos reklamok

- Advertainment (szérakoztat hirdetés)
- Virtualis reklam
- képernyén megjelend logok és
- bannerek
Forrds: Cauberghe—De Pelsmacker (2006)

Az impulzus vilasz egy olyan, a DAL-hez hasonlé megoldas, ahol egy ugyan-
olyan piros gomb jelenik meg, mint a DAL esetében, azonban a célja nem ugyanaz.
Az ilyen tipusu lizenet nem egyszertien tobb informaciét kindl, hanem valamilyen
olyan extra dolgot, amivel az impulzus vésarlokat akarja megfogni (Bird 2003,
OpenTV 2005). Altalanos esetben az ilyen tipust felhivds valamilyen direkt marke-
ting anyagot, példaul brosirat, mintat vagy kupont ajanl fel a kattintdsért cserébe. Ez
annyiban egyszer(ibb, mint a DAL, hogy nincs ,.kovetkezménye”, vagyis a reklamra
val6 kattintds utdn nem lépiink ki a miisorfolyambdl, az adatainkat a rekldm alatt
vagy folott megjelend, azt takaré mezdkben kell kitolteni.

A rekldmon beliili eszkozok harmadik tipusa a Microsite. A Microsite egy
olyan formdtumu DAL, ahol azzal ellentétben a reklam héttere nem 1ép ki teljesen a
miisorfolyambdl, hanem kép a képben funkciét hoz 1étre, ahol a megjelend plusz in-
formécié mellett egy kisebb ablakban tovabbra is 1athaté az adé musora (Cauberghe—
De Pelsmacker 2006, Katz 2003). Természetesen a Microsite-ot lehet impulzus va-
lasszal is kombindlni, amely esetben egy olyan kérdést igyeksziink feltenni a fo-
gyasztonak, amely olyannyira megragadhatja a fantdziajat, hogy rakattint a hirdetés-
re, ami egy Microsite-ra viszi el 6t. Ennek egy tokéletes példdja az amerikai interak-
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tiv televiziés addsokba épitett Grolsch sor rekldmja, ahol a piros gomb mellett a ko-
vetkezd szoveget taldljuk: Nyomd meg a ¢-ot, ha kérsz egy pint Grolsch sort. Ameny-
nyiben gy dontiink, hogy kériink, ugy eldszor ki kell tolteniink néhdny adatot, ahol
réakérdeznek a neviinkre, nemiinkre, életkorunkra, valamint, hogy milyen médon 1ép-
jen veliink kapcsolatba a cég (aminek kovetkeztében meg kell adni vagy az e-mail,
vagy a levélcimiinket). De ezek utdn mar nyugodtan varhatjuk otthon iilve, hogy a
veliink torténd kapcsolat felvétele utdn a hozzank legkozelebb esd, a cég hataskorébe
tartozo tizletben (esetleg vendéglato ipari egységben) hozzajutunk a megérdemelt so-
riinkhoz.

A negyedik ilyen lehetdség az egyszerii kapcsolat gomb, amelynek megnyo-
masaval a felhaszndld kapcsolatba 1éphet a reklamban taldlhaté termék, vagy szolgél-
tatds hirdet6jével (Cauberghe-De Pelsmacker 2006). Ez olyan esetekben lehet ered-
ményes, amikor a felhasznalénak kérdése van, vagy felkeltette az érdeklddését a 1a-
tott tartalom, de még nem biztos abban, hogy valéban meg akarja azt rendelni, vagy
vasdrolni. Ilyen esetekben sajat kérdést tehet fel a televizion keresztiil, amire ugyan-
ott, vagy kérése szerint e-mailben kaphat valaszt.

A reklamokon beliili lehetdségek utolsé forméja a jdték. Ilyen esetekben a pi-
ros gomb megnyomdsa egy jatékra invitdlja a hasznalét. Csakdgy, mint a kordbban
ismertetett esetekben, a jatékkal is ugyanaz a cél. Minél tobb informéciot, adatot
megtudni a jatékban résztvevd személyrél. Eppen ezért ezek a jatékok viszonylag
egyszerliek, igy konnyen ,,nyeriink”. A jaték végén tehat johet a j6l ismert procedira:
név, €letkor, e-mail cim, telefonszam, emellett megkérdeznek minket, hogy nem ban-
juk-e, ha telefonszamunkat felhasznaljak piackutatdsi célokra, valamint, hogy e-mail
cimiinkre kériink-e t4jékoztatast hasonld jatékokrol.

Minden, felsorolt reklamozasi tipus esetében fontos, hogy a minél jobb testre
szabés érdekében, az olyan orszdgokban, ahol tobb nyelven beszélnek (USA, Svéd-
orszag, Svijc, Hollandia, stb.) lehetséget adjunk a felhaszndléknak a rekldm nyel-
vének valtoztatasara (Solismaa 2004).

Tartalomhoz kapcsolodé eszkozok

A magas elkapcsolasi ardny lekiizdésének érdekében a hirdet6knek ki kellett
taldlniuk valamit, hogy az &ltaluk kozolt hirdetések atugras-mentessé valhassanak.
Ennek megoldasaként jottek 1étre el6szor az USA-ban, majd méshol a miisorokba
rejtett” reklamtartalmak. A szponzoracid, a szdorakoztaté reklamfilmek és miisorok
nem Uj keletiiek, azonban az interaktiv és digitélis technoldgia lehetdséget teremtett
ezek tovabbfejlesztésére.

Legeldszor foglalkozzunk az egyik legrégibb miisorhoz kotédé rekldmozasi
formaval, a szponzordcioval. A televizids tartalmak esetében akkor beszéliink szpon-
zoréciorol, amikor egy vagy tobb cég pénzzel tdmogatja egy miisor 1€trejottét, esetleg
a teljes misort egy hirdetd késziti el (Cauberghe—De Pelsmacker 2006). Ilyenkor
hallgathatjuk meg a reggeli miisorok végén, hogy mely cégek biztositottak a riporter
ruhdjat, kik a logisztikai, biztonsagi, szamitdstechnikai partnerei az adott miisornak,
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stb. Nagyobb 0sszegek befektetésekor a szponzordlérdl el is nevezhetik a miisort, igy
a szponzoricié a rekldm szerep mellett PR eszkozként is megallja a helyét. Ilyen, a
szponzoracid tipikus példdja a Gillette World Sport Special, ahol a tradiciondlis
sportdgak mellett olyan kiilonleges sportdgakat is bemutatnak, amelyekkel nem iga-
zan taldlkozhat az ember, azonban ezek a sportok szinte kizardlag a ,.férfias” kateg6-
riabdl keriilnek ki, ami nem csoda, mert a Gillette csak ,,férfiasan tokéletes”. Egy
masik hasonlé szponzoracids eset a Duracell elemeket gyarté cégnek a tudomanyos
eredményeket tdmogatd dija, vagy az egyik ismeretterjesztd csatorndn futé miisora,
ami a ,,Duracell a tudoményért” cimet viseli.

A szponzoriciéhoz bizonyos szinten kapcsol6dé hirdetési forma a termékelhe-
lyezés, vagy Product Placement (PP). A PP olyan megoldds, amely egy film, vagy
mas miisor kornyezetébe helyez el rekldmozasi célbdl egy adott terméket, annak
logojat vagy emblémdjat. A termékelhelyezés targya barmi lehet, és sok forméban
megjelenhet. Eldkeriilhet a konkrét tirgy, megjelenhet annak hirdetése a filmen
(mondjuk a f6hds az adott termék reklamjat nézi a televizidjanak képernydjén), be-
sz€lhetnek réla, utalhatnak rd, idézhetik a reklamjabdl ismert szlogent, ezdltal téve
kikeriilhetetlenné az adott miisorba csempészett hirdetést. A hollywoodi stididk
rendszerint kiilon product placement-részleget tartanak fenn annak eldontésére, hogy
a keziikbe keriilt forgatokonyv mennyire piacképes, azaz mennyi tdmogatast remél-
hetnek olyan termékek gyartditdl, amelyek célcsoportja torténetesen egyezik a film
célkozonségével. Igy teljesen természetes, hogy James Bond mindig mds tipust autét
vezet és a telefonjdnak a markdja is rendszeresen valtozik attél fiiggden, hogy melyik
cég kinalt tobbet a filmben valé megjelenésért. Az egyik legmegdobbentébb termék-
elhelyezésre a Jobaratok cimii sorozat epizddjaiban taldlhatunk ré, amelyek koziil az
egyikben a férfi szerepld a kovetkezOket mondja ,,Fekszem a székemben és a
Jébarétokat nézem. Mi bajom lehetne?!”.

A termékelhelyezés tovabbfejlesztett véltozata, amikor a miisorban megjelenik
a jol ismert piros gomb és felkindlja szamunkra azt a lehetséget, hogy ha abb6l amit
latunk, barmi felkeltette az érdeklddésiinket, akkor azt meg is vdsdrolhatjuk. Ez az
interaktiv termékelhelyezés. Ennek targya lehet, egy a misor diszleteként haszndlt
bitor vagy lampa, de lehet a miisorvezetd barmelyik oltozéke. Ilyen esetekben a
gombra torténd kattintds utdn egy interaktiv elektromos kataldgusba jutunk (a meg-
valésitastol fiiggden ez lehet DAL, Mini-DAL, vagy Microsite), ahol kedviinkre né-
zegethetjiik az adott cég termékeinek listdjat. Az altalunk kivélasztott terméket pedig
ezutdn ugyanugy, mint egy internetes druhdzban meg is rendelhetjiik, valamint dont-
hetiink a fizetés médjardl. Az is el6fordulhat, hogy a televizié nem kinalja fel minden
egyes esetben a lehetdséget. Ilyenkor van lehetdség az adds leallitdsara és az interak-
tiv meniirendszer segitségével a katalégus, valamint a vasarlds kivalasztasara. Ezt a
format leginkdbb a sport kozvetitések alkalmaval lehet hasznélni, amikor a néz6 az
adds megallitdsa utdn megrendelheti sajat magédnak a jatékos dltal viselt ruhdzatot,
vagy cip6t. Véleményiink szerint ez komoly bevételeket hozhatna a csapatsportokban
érdekelt kluboknak, akik igy még tobb mezt tudnanak eladni, kihasznalva az impul-
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zus vasarlokat. A termékelhelyezés egyetlen problémdja az volt, hogy az Eurdpai
Uni6 korédbbi irdnyelve, valamint ezzel parhuzamosan a magyar torvények tiltottdk
az ilyen tipusu rekldmozasi forma megjelenését, igy jelen pillanatban az Unids or-
szagokban még nem hasznalhatdéak (illetve csak nagyon bujtatva) ezek az eljarasok.
Ezt hivatott megvaltoztatni, az 89/552/EGK sz. irdnyelv, amelyet 2007. december 5-
én fogadtak el. A valtoztatds 1ényege, hogy mar az eurdpai unids orszdgokban is kor-
latlanul lehet hasznélni a termékelhelyezést. Az irdnyelv torvénybe iktatasara az érin-
tett orszdgoknak 2 év all rendelkezésére.

A virtudlis rekldmozds olyan, a képek valamint a képernyd manipuléldsara al-
kalmas technol6gidkat haszndl fel, amelynek segitségével pl. egy sportesemény koz-
vetitésénél a palydra ,,vetitett” rekldmot képes elhelyezni. Erre mar manapsag is lat-
hatunk példat a labdarigé-, vagy jégkorongmérkdzéseket, ahol a kozépkezdéshez ki-
alakitott korre valamelyik szponzor cégnek az emblémadjat vetitik ki a televizié kép-
ernydjén. Ilyen tipusu reklamok esetében is alkalmazhatéak az adds megallitasdval
elérhetd funkcidk, ugyandgy, mint az interaktiv termékelhelyezés esetében.

Az utolsé ilyen eszkoz, az Advertainment, vagyis a szérakoztatd reklamfilm.
Sok esetben mér ma is megjelenik ez a fajta reklam, ugyanis a hirdetok rajottek, hogy
csak ugy tarthatjdk a néz6t a székében a reklamsziinetekben, ha érdekes, izgalmas,
vagy vicces rekldmokat, jobb esetben egy televizids sorozathoz hasonlé folytatisos
reklamfilmet készitenek neki. Az ilyen tipusu reklamok kiilonosen kedveltek, foleg a
fiatal, feln6tt férfiak korében. Ezen reklamok elsédleges célja, hogy az emberek meg-
jegyezzék azokat és minél tobbszor beszéljenek rdla a bardtaikkal (Mitchell 2007).
Igy az advertainment miifaja, szerencsére a hagyoményos reklamozésban is terjedd-
ben van.

A csoport utolsé hirdetési tipusa a bannerhirdetés jellemzdiben megegyezik a
miisoron kiviil elhelyezett banner felhasznélési lehetdségeivel €s tdle csak abban kii-
16nbozik, hogy a miisorfolyam idején tlinik fel.

A miisorfolyamhoz nem kapcsolédé eszkozok

Az ITV-s kornyezetben, a miisoroktdl fiiggetleniil négy olyan platform van,
amelyekhez rekldmokat lehet kapcsolni. Az els6, az un. ,,Walled Garden”, vagyis
egy olyan, az internethez hasonld, korldtozott méretii szélessavi héalézat, amin ke-
resztiil a hirdetok képesek kapcsolatot teremteni a felhasznaldkkal sajit oldalukon,
jatékokon, szerencsejatékon, pl. a chat eszkozével (Cauberghe—De Pelsmacker 2006).
Vagyis ez egy olyan teriilete az interaktiv televizids kornyezetnek, ahol bérki elhe-
lyezhet barmilyen tartalmat és ahol a felhasznalok kedviikre bongészhetnek ezek ko-
zott. Emellett természetesen lehet6ség van a televizidnak az internettel vald 6sszekot-
tetésére. A nyom6gombos rendszer miatt azonban az ebben val6 navigacié elég bo-
nyolult, bar mér lehetdség van a televizidhoz kapcsolhaté billentylizet megvasarlasa-
ra is, létrehozva ezdltal a TV és az Internet valéban tokéletes konvergencijat.

A tovabbi, nem miisorokhoz kapcsol6dé szolgéltatdsok koziil az elsé a EPG-
hez (Electronic Program Guide), valamint az IPG-hez (Interactive Program Guide)
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kapcsolddik. Ezeken a feliileteken ugyanis lehetség van kiilonb6z6 méretli bannerek
és logok elhelyezésére, aminek funkcidja kettds. Egyrészt megmutathatja, hogy az
adott cégnek ,.koszonhetd” a programcsomagban megtaldlhatd film (szponzoracié
egyik fajtaja), masrészt pedig az adott hirdetésre kattintva beléphetiink a cég Walled
Garden-es, vagy Internetes honlapjara, ahol tovdbbi informdcidkat tudhatunk meg a
cégrol, esetleg vasarolhatunk is.

Mivel az interaktiv televizids haldzatok Osszekottetésben vannak az internettel,
ezért azok ugyanugy felhasznalhatéak direkt marketing célokbdl, példaul direkt e-
mail kiildésére. A direkt e-mail ebben az esetben nem a virusmarketing eszkoze, bar
elméletileg ez is tovabbkiildhetd a halézaton keresztiil. A direkt levél ebben az eset-
ben elsésorban reklamként, valamint PR eszkdzként érkezhet. Amennyiben ismerjitk
a fogyasztét, annak szokasait, tudjuk, hogy mit szokott nézni, figyelmeztethetjiik ar-
ra, hogy hamarosan kezdddni fog az altala kedvelt sorozat. Emellett informacioét kap-
hat a jelenlegi VoD kindlat Gjdonsagairdl, a szolgaltatdja altal bevezetett Gjitasokrol,
4j értéknoveld szolgaltatasokrdl, vagy barmilyen 6t érdekld dologrol.

A VoD reklamlehetdségir6l mar ejtettiink szot, azonban itt Ujra érdemes meg-
jegyezni, hogy az igény szerint rendelheté miisorok lehetdséget adnak a hirdet6knek
azon felhasznaldk kivalasztisdra, akik feltehet6en érdeklddni fognak a termékeik
irdnt. Ezutdn a sajat reklamjukat beépithetik a felhasznalé altal rendelt film elé, vagy
elkiildhetik azt annak PVR-jére. Fontos odafigyelni ilyen esetekben a célszemély
pontos kivdlasztdsara, valamint arra, hogy a neki megfeleld, szdméra szérakoztatd
reklamot tudjunk biztositani, kiilonben fennall annak a veszélye, hogy a probalkoza-
sunk forditva siil el. Ilyen esetekben tehat lehetdség van ITV-s kdrnyezetben is ha-
gyomdnyos reklamfilmek, vagy un. hosszi rekldmfilmek beépitésére. A hosszu rek-
lamfilm egy olyan torténetet mesél el, ami egy termékhez, vagy szolgéltatdshoz kap-
csolddik, de képes hosszu ideig fenntartani a fogyaszté érdeklddését. Hasonlo sikeres
prébalkozas volt az Nike egyik korabbi reklamfilmje, amely torténetének kozéppont-
jaban az allt, hogy a vilag legjobb jatékosai koziil 24 (persze csak azok, akiket az Ni-
ke szponzordl) részt vesz egy titkos bajnoksdgon €s elviszik ket egy hajora, ahol egy
futurisztikus fém kornyezetben 3 f6s csapatokat alkotva kell megkiizdeniiik egymas-
sal. A mérkdzések egy szabdlya van, hogy aki az els6 golt szerzi, nyer. A reklamfilm
alapvetden a latvanyvildgra épitett és szerzett hozza egy tokéletes ,blinelkdvetot”
Eric Cantona személyében, akit a foci egyik fenegyerekeként ismernek. Ezt nagysze-
il zenével, fantasztikus cselekkel és jatékkal toldottdk meg, ami az igazi fociszeretd
nézdt képes volt a film teljes hosszara, hdrom percre is a televizi6 eldtt tartani. A film
végig képes izgalmasnak maradni, és ahogy azt kell, még slusszpoént is tartalmaz: a
legvégén megtudjuk, aki veszit, iszva megy haza...

3.3. Az ITV egyéb marketing célii felhaszndldsi lehetoségei

Az interaktiv televizié a reklamcéld felhasznédlds mellett mas célt is képes betolteni,
hisz ahogy azt kordbban megjegyeztiik, az ITV egyfajta dtmenetet képez az internet
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€s a hagyomdnyos televiziézds kozott igy sok internetes jellegli felhasznaldsi mod
atiiltethetd interaktiv televizids platformra.

Ilyen példaul a marketingkutatds teriilete. A PVR lejatszok, valamint a digita-
lis adatatviteli technoldgidknak koszonhetéen az online kutatds mindkét 4ga, a meg-
figyeléses és a megkérdezéses kutatds is lehetséges. A kordbban leirt technoldgia
ugyanis lehetdvé teszi, hogy a set-top boxok haszndléit folyamatosan megfigyeljiik.
Pontosan ldthatjuk, hogy a doboz hasznédldja milyen miisorokat néz, milyen filmeket
rendel meg, melyek azok a rekldmok, amelyekrdl nem kapcsol el, milyen tipust rek-
lamokkal szemben interaktiv, melyik iddszakokban néz televizidt, stb. Vagyis egy
konkrét profil készithetd egy adott személyrdl, vagy csaladrdl attdl fiiggden, hogy a
haztartasban hany kiilonall6 televizié és ahhoz kapcsold6dé set-top-box van elhelyez-
ve. Emellett megallapithat6 egy adott miisor, egy adott csatorna pontos népszeriisége,
hiszen erre vonatkozdlag is pontos adatokat tolthetiink le a késziilékekrdl. Megtud-
hatjuk, hogy a csaldd mely id6pontokban, melyik televizids csatornat valasztotta, me-
lyek a legnézettebb miisorok, mely programok vonzhatjék a befektet6ket, melyekben
érdemes a termékeinket elhelyezni, ha azt akarjuk, hogy egy bizonyos célkozonség
szamdra megfeleld helyen legyenek. Ezen eszkozoknek komoly szerepiik van a rek-
ldmhatékonysdg mérésében is. A reklamok hatékonysdga az interaktiv televizid ese-
tében bizonyos reklameszk6zoknél egyszerli, azonban pl. a termékelhelyezés eseté-
ben, ugyanolyan nehézkes, mint a hagyomdanyos televizi6 esetén. Az internetes
eredményesség méréshez hasonldan az elsddleges mutatdszam itt is a tovdbbkattintd-
si ardny. Vagyis, hogy hanyan dontenek tgy, hogy megnyomjdk azt a bizonyos piros
gombot. Tovabba meg tudjuk vizsgalni az egyes szolgaltatdsok haszndlatanak gyako-
risdgat, az interaktiv termékelhelyezés hatékonysagét a kattintasok, valamint a rende-
1ések szamanak vizsgalataval.

Viszont van egy olyan teriilete a marketingkutatisnak, ahol taldn még az inter-
netes lehetdségeknél is nagyobb teret engedhet szimunkra az ITV, ez pedig a szemé-
lyes megkérdezés, amely egyszerre haszndlhaté a kutatds és a CRM eszkozeként. Az
interaktiv televizios kornyezetben ugyanis lehetdség van az esemény megismerését
kovetden, szinte azonnal kérdéseket feltenni a felhasznaléknak. Gondoljuk el példaul
azt az esetet, amikor a hiraddsok sordn egy az embereket val6sziniileg megosztd kér-
dés keriil el6. Mivel a hircsatorndk dltaldban mar elére ismerik a hireket, igy felké-
sziilhetnek egy mindossze par kérdésbol allo kérddivvel, amelynek kitoltésére a mi-
sort kovetden felkérhetik az embereket, mondjuk a piros gomb segitségével. Ha
iigyesen teszik fel a kérdést, pl. ,,Sz6ljon hozza 6n is a xy téméhoz”, akkor elég sok
vélaszadora szamithatnak. Ugyanez a helyzet a kiilonb6z6 miisorok szavazdsaindl is.
Val6szintsithetd ugyanis, hogy a Magyarorszagi ,,Napl6”’-hoz hasonlé miisorok sza-
vazati ardnyai egydltalain nem megbizhat6ak, mert egy telefonszdmrol tobb SMS-t is
lehet kiildeni, igy ha valakinek van elég kitartdsa és anyagi fedezete, akkor torzithatja
a mintat. Ha az ilyen tipusi miisorok esetében a nyomégombok benyomasaval, in-
gyen lenne lehetdség a szavazdsra (és igy rdaddsul a tobbszords szavazds is kizarhat6
lenne), azok akar reprezentativ felmérések elvégzésére is alkalmasak lehetnének. To-
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véabbi konnyités a hirdetd szdmdra, hogy nem kell kérdezdbiztosokat fenntartani, va-
lamint az, hogy barmikor hozzéférhetnek a felhasznal6khoz. A személyes kérdezések
alkalmaval a valaszadési hajlanddsag természetesen novelhetd ajandékok felajanla-
sdval. Az interaktiv televizid két funkcidjanak 6sszekapcsoldsaval megoldhaté lenne,
hogy abban az esetben, amikor valaki kitolt egy kérddivet, ajandékként lehetdséget
kap egy altala kivalasztott film letoltésére és megnézésére a VoD rendszerben, in-
gyen. Ez a lehetdség valdszintileg elég vonzé ahhoz, hogy akar 10-20 perces kérdd-
iveket is kitoltessiink az emberekkel. Tovédbbi eldnye, hogy rogzithetd a kitoltésre
szant id6, igy kiszlirhetdek a hanyagul kitoltott kérddivek és a hanyagul kitoltd va-
laszadodk is. Az ilyen kitoltének nem kell a késObbiekben kérddivet kiildeni. Az ilyen
tipusd kérd6iv kitoltésének hatranya, hogy az emberek nincsenek hozzaszokva ah-
hoz, hogy kérddiveket toltogessenek ki a televizidjukon keresztiil, masrészt pedig ha
valéban azért iiltek le, hogy megnézzenek egy misort, akkor biztosan elutasitjak a
felajanlott kérdéivet. Mindezek ellenére jok az ebben rejlo lehetdségek.

Csakiigy, mint az internet, az [TV is felhasznalhat6 CRM célokra. Az elobbi-
ekben mdr volt szé réla, hogy a kiillonboz6 nyereményjatékban vald részvétel, a
tesztvezetés és mas, DAL-es vagy Microsite-os formaban elérhetd plusz informécidk,
brosurak, katalogusok kiildése a felhasznal6 adatainak rogzitésével jar. Az adatok ki-
toltését kovetden igy a cég mar pontosan tudja, hogy van pl. egy Miamiban €16 27
éves no, aki érdeklddik az 6 terméke, vagy szolgaltatdsa irdnt. Rdaddsul ennek a nd-
nek nemcsak a cimét, de esetleg a telefonszamat, vagy az e-mail cimét is ismerik. Ez
magyar viszonylatban a direkt marketing torvény miatt fontos, ami kimondja, hogy
csak telefonon, levélben, vagy személyesen kérhetd beleegyezés direkt marketing cé-
4 e-mail, vagy SMS kiildésére, és valdszinlileg ugyanez lesz a helyzet az ITV-re ér-
kez6 direkt tartalmu iizenetekkel is. Ezzel a médszerrel viszont gylijthetiink olyan
informdciét, ami alapjan mar valészinlibben tudjuk kivalasztani azokat, akiket utdna
direkt e-mailekkel, hirlevekkel ,,bombazhatunk”. Raadasul az ITV-n keresztiil akar
majd Magyarorszdgon is barki feliratkozhat egy hirlevélre, mivel a kdzvetlen kapcso-
latot, a megfelel6 gomb megnyomadsdval a felhasznél6 kezdeményezte. Miutdn kiépi-
tettiik, az ITV-s adatbazisunk hozzdjarulhat a mar meglévo iigyfeleink megtartasa-
hoz. Sé6t, az tigyfél akar maga dontheti el, hogy a neki sz616 iizeneteket a televizidja
vagy a szamitégépe képernydjén kivanja megkapni. Az ITV képernydjén ugyaniigy
lehetdséget teremthetiink a GYIK (Gyakran Ismételt Kérdések, FAQ) elérésére, hisz
ha azt meniipont szerlien oldjuk meg, akkor tavirdnyitoval is kényelmesen lehet koz-
lekedni a kérdések kozott. Fontos, hogy az ITV kornyezetében is 1étrejonnek-e ko-
z0sségi portalok? Ha igen, akkor is tavoli még, hogy az ember a televizidja képer-
ny0jén irogasson egy férumba, vagy chateljen, azonban a lehetdségek adottak.

Végiil pedig foglalkozzunk az interaktiv televizié egyik legkecsegtetébb lehe-
téségével, a televizion keresztiil torténd vasarlassal, amit szokds T-kereskedelemnek
is nevezni. A t-kereskedelem részét képezi az elektronikus kereskedelemnek és egy-
fajta eszkoz kozponti megkozelités, vagyis minden olyan kereskedelmi tevékenysé-
get magédba foglal, amely valamilyen televizids késziiléken keresztiil jon 1étre. A t-
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kereskedelem koncepcidjanak lényege, hogy bdrki, a karosszékének kényelmébol
hozzajuthasson barmihez, amire csak sziiksége van, az egyszeri bevasarlastdl és
szolgéltatasoktol kezdve a nagyobb értékli dolgokig. A t-kereskedelem legkézenfek-
vobb arucikkei a puha druk, vagyis a megrendelhetd digitélis formaban elérhet fil-
mes €s zenei tartalmak, hiszen a VoD szolgdltatds nemcsak az ITV egyik kiegészito
szolgéltatdsa, hanem a felhasznald felé irdnyulo legelso kereskedelmi csatorna.

A VoD rendszer segitségével a néz6 j6 mindségii, nagy felbontdsu filmek egy-
szeri megnézésének lehetdségét vasdrolja meg a tavirdnyitdja segitségével. Ez az in-
teraktiv televizio egyik olyan kereskedelmi szolgdltatdsa, amely szinte mindenhol el-
érhetd, ahol mar bevezették a digitdlis miisorszdrast. A VoD szolgéltatas elsdsorban
a televizids tartalomszolgaltatd szamdra jelent bevételt, amelybdl természetesen a
film készit6i is részesiilnek. A t-kereskedelem elsGsorban B2C kereskedelmi tevé-
kenységet jelent, bar elméletileg lehet6ség van a B2B valamint a C2C kereskedelem
lebonyolitasara, amihez az ITV szuper teletext meniipontja, valamint az internettel
val6 Osszekottetése teremt lehetoséget. A t-kereskedelmi szolgaltatasok szinte barme-
lyik, kordbban emlitett eszkdzhoz hozzakapcsolhatéak. LehetOség van tehdt arra,
hogy a reklam kozben felhivjuk a felhaszndl6 figyelmét arra, hogy ha kedve van
megnézni az éppen lathaté reklamfilmhez kapcsol6dé terméket, vagy szolgaltatast,
akkor a piros gomb megnyomadsa utdn DAL, Microsite, vagy internetes kapcsolat se-
gitségével egy olyan felhaszndldi feliiletre vezetjiik 6t, ahol példaul egy elektronikus
katalogus segitségével nézheti meg a cég 4ltal kindlt termékeket vagy szolgéltatdso-
kat.

Amennyiben ezek utdn megtetszik neki valami, akkor lehetdsége van a kivé-
lasztott termékek, vagy szolgéltatdsok kosarba tételére €s megvasarlasara egy rende-
1ési szelvény kitoltésével. Ugyanez a menete az interaktiv termékelhelyezéshez koto-
d6 vasarlasoknak is. Ilyen esetekben az adds ledllitasat, vagy a piros gomb megnyo-
masat kovetden ugyanazon a procedurdn halad végig a vasarld, mint a reklimgomb
megnyomadsakor. Az impulzus vésarlokat célozta meg a brit Domino Pizza hirdetése,
amelyben ingyen pizzat igértek a kattintdsért cserébe, aminek koszonhetéen megis-
mertetették a cég ITV-s oldaldval a jovenddbeli vasarlot. Ez a kezdeményezés 27%-
kal novelte az interaktiv televizion keresztiili Domino pizza rendeléseket 2003-ban
(Erdogan 2004). A netes megjelenéssel szemben, a kornyezet jellegébdl adéddan a t-
kereskedelemben elsdsorban a sajit oldallal valé megjelenésre, valamint a nagyobb
druhazak interaktiv terének megnyitasara lehet szamitani, bar lehetséges az internet-
hez hasonlé médon szervez6dé E-Mall tipusu feliiletek 1étrejotte is.

Mindezeknek, a hirdet6knek nydjtott lehetdségeknek, valamint elsdsorban a
felhasznalok szdmara kedvezd, értéket add szolgaltatdsoknak koszonhetden az inter-
aktiv televizié szép jovo elé néz az egész vilagon. Eurépaban a 2012-re kotelezden
bevezetésre keriil6 digitdlis miisorsugédrzas fel fogja gyorsitani ezt az eddig is folya-
matosan, de az el6zetes varakozasokhoz képest lassan novekvd iparagat. Eljon majd
tehat az 1d6, amikor a televizionak nemcsak nézoi, de felhasznaloi lesznek, akik mar
valéban csak azokat a programokat fogjadk megnézni, amelyek értékesek a szemiik-
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ben. Remélhetdleg ennek hatdsdra eltlinnek azok a mindsithetetlen, vagy nehezen
mindsithetd programok, amik jelen pillanatban még uraljdk a magyar televizidk kép-
ernyoit.

4. Kutatasi lehetéségek

Az interaktiv televizioval kapcsolatosan (természetesen) még nem végeztek komoly
kutatdsokat. Ennek elsddleges oka, hogy még nincs jelen Magyarorszdgon, ponto-
sabban az interaktiv televiziozas alapjait jelentd digitdlis televizié6 mar megjelent, de
annak tovabbi fejlodésére még jo par évet varnunk kell. Az Amerikdban vagy Angli-
dban mar évek ota elérhetd szolgéltatdsokra a szerzok véleménye szerint még a leg-
jobb esetben is négy-o6t évet kell varnunk (hogy elkezdjenek terjedni).

Akkor viszont mi jelenthet potencialis témat a magyar kutaté szamara? Min-
denekeldtt lehet6ség van az ehhez hasonld, a kiilfoldi példdkat, tapasztalatokat,
eredményeket felvonultaté munkdk 1étrehozdsdra, valamint az azokbdl torténd Ma-
gyarorszdgra vonatkozé becslések és eldrejelzések kialakitdsdra. Megvizsgalhatdak a
kiilfoldi tapasztalatok a médium terjedésével és marketing célu felhasznélasdval kap-
csolatosan, amibdl szintén levonhatunk bizonyos konzekvencidkat, amelyek felhasz-
nalhatékka vdlhatnak a magyarorszagi felhaszndlds sordn. Lehetdségiink van ele-
mezni a kiilonb6zé modelleket, azok eredményességét €s az alapjan eldonteni, hogy
melyik forma lesz a legalkalmasabb a magyarorszagi megjelenésre. Ezeken feliil le-
het6ség van az interaktiv televizi6zassal kapcsolatos jelenlegi ismeretek felmérésére
mind lakossdgi, mind pedig ipardgi szinten, valamint lehetdség az interaktiv televizi-
6val kapcsolatos varakozasok és preferencidk felmérésére. Igy felismerhetjiik azokat
az értéknoveld szolgdltatdsokat, amelyek eldsegithetik az interaktiv televizié ma-
gyarorszagi terjedését és a hatékonyabb marketinget. Megvizsgalhatéak emellett az
interaktivitds okai, milyen tipusu hirdetésekkel, mtisorokkal szemben interaktiv szi-
vesen a magyar fogyaszté (itt a magyarorszagi internetes aktivitasbodl is lehet kovet-
keztetni a késébbi felhasznalds mértékére).

A szerzok célja ezzel kapcsolatosan egy olyan komplex lakossdgi és iparagi
kutatds kivitelezése, amelyik megvizsgalja az interaktiv televizioval kapcsolatos is-
mereteket, felméri a fogyasztok és szolgaltatok elvardsait és preferencidit, amellyel a
cél azon termékek vagy szolgéltatdsok azonositdsa, amelyek a legnagyobb értékkel
birnak majd az interaktiv televizi6 magyarorszagi fogyasztdja szdmara. Milyen szol-
galtatasokat varnak el, melyekért lennének hajlandéak fizetni a fogyasztok és ezzel
szemben milyen szolgéltatdsok bevezetését tervezik a szolgaltatok? Kik alkotjak
majd az interaktiv televiziézds elsédleges célcsoportjat? A szerzok feltételezése sze-
rint az interaktiv televizi6zds csak rendkiviil lassan terjed €s ennek felgyorsuldsat
csak a kiilonleges értékteremtd interaktiv szolgaltatdsok segithetik eld, valamint,
hogy az els6 komoly célcsoport a presztizsvasarlo lesz.
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5. Osszegzés

Az interaktiv televizid, mint djfajta médium komoly lehet6ségeket hordoz magaban,
azonban még kérdéses a sikeressége. Az interaktiv televizi6zas jovojét, a kinalt szol-
galtatdsok mindségét a marketing szakemberek felelés munkaval alakithatjak, for-
malhatjak. Szdmos kérdés megvalaszolasra var a kdzeljovében. Tobbek kozott rend-
kiviil fontos az ITV célpiacanak pontos korvonalazasa, a szegmensek folyamatos fi-
nomitasa, a szolgaltatasokat igénybevevok motivacidinak feltdrasa. Minden azon mu-
lik, hogy mennyire fogadja el a fogyasztd, hogy mar nem csak nézdje, hanem fel-
hasznéldja a televizidnak, mennyire képes €s hajlandd kihasznélni az interaktivitas-
bl eredd lehetdségeket. A digitalis technoldgia altal kialakitott szélesebb csatornava-
laszték ettdl fiiggetleniil remélhetdleg hozzajarul majd a miisorok, valamint a rekla-
mok szinvonaldnak emelkedéséhez, hisz a jovoben mar csak annak a rekldmnak van
esélye, amely fel tudja kelteni és fenn is tudja tartani a kozonség érdeklodését. Na de
tényleg igy lesz? Meglatjuk...
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