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Interaktiv hatalomatvetel?

A direkt marketing fejlédésének 0j allomasa

Az interaktiv médiak valésziniileg nem
fogjak megvaltoztatni az alapvetd de-
finicidkat, de 0j eszkdzt jelenthetnek
a marketing szakemberek kezében.
Olyan (j eszkdzt, melynek hasznalata
jelentds valtozasokat indithat el a gaz-
dasagi életben, mint ahogy a televizio
is tette annak idején.

E cikkben az alabbi kérdésekre sze-
retnék véalaszt kapni:

* Mik azok az interaktiv médiak és az
Infobahn (illetve mik lesznek)?

¢ Az interaktiv médiak fejlédése ho-
gyan kapcsolddik a direkt marketing
és a direkt valaszolasos modszerek
kifejlédéséhez?

¢ Milyen rendszerek léteznek mar ma
is?e

* Milyen hatasai lehetnek az Info-
bahn kialakulasanak?

Ennek megfelel6en a cikk elsé ré-
szében néhany, a témaval kapcsolatos
fogalmat definidlok. A masodik rész-
ben vézlatos attekintést adok a direkt
marketing kialakulasardl, elterjedésé-
rél és a mar létez6 interaktiv médiak-
rol, szolgaltatasokrol. A harmadik
részben foglalkozom az interaktiv mé-
diak ,,jov6képével”.

A téma Ujdonsaga miatt a cikkben
sokszor fog szerepelni a ,,véleményem
szerint” és a ,val0szinlleg”. Ennek
legfébb oka az, hogy meglehet6sen ke-
vés olyan szakirodalmat sikertlt fellel-
nem, ami a témaval atfogo igénnyel
foglalkozna. Ezért kovetkeztetéseimet
szinte minden esetben viszonylag ke-

vés statisztikai informacié alapjan kel-
lett levonnom.

Az anyag 0sszedllitasa soran féként
az Egyesiilt Allamokban megjelent fo-
lyoiratcikkekre tdmaszkodhattam, hi-
szen az interaktiv médidk hasznalata
(mind elméleti, mind gyakorlati szem-
pontbol) ott all a legfejlettebb szinten.
Mashol inkabb az amerikai tapasz-
talatok némi késéssel vald atvételérél
beszélhetink. Eurépaban e téren
Nagy-Britannia a zaszl6vive.

Definiciok

Témam Kifejtése el6tt szeretnék defi-
nialni néhany fogalmat. Annal is in-
kabb sziikség van erre, mert sok tekin-
tetben a kdztudatba éppenhogy, vagy
csak félig bekerult Kifejezésekrdl van
sz0, amelyeket gyakran a szakmai ko-
z0nség sem hasznal egyértelmiien és
pontosan.

Az olyan kifejezéseket, mint direct
respouse advertising, direct mail és

Napjainkban telekommunikacids és televizidés dollarmilli-
okat (milliardokat) koéltenek ugynevezett interaktiv
médiak fejlesztésére és dsszekapcsolasara, az Information
superhighway (vagy Infobahn) Kiépitésére. Sokan ugy
latjdk, hogy az ,interaktivitdas kora” kovetkezik, ami
alapjaiban fogja megvaltoztatni az emberek életét és a
marketingrél ma alkotott elképzeléseinket. Fantéziadus
Ujsagirok és komoly mérndkok olyan jovo képét vazoltak
fel, ahol az emberek otthonrol, egy szamitogépterminal elél
intézik bevéasarlasaikat, melyek ellenértékét hitelkartya-
jukrél azonnal le is emeli a gép, a megfeleld program
segitségével barmilyen mozifilm lehivhaté a képernyére,
gombnyomasra kapcsolatba léphetink a Fo6ld masik
oldalan levd konyvtarak adatbazisaival és lapozgathatjuk
kedvenc magazinunk elektronikus ,,példanyét”.

Sok minden méar ma is valésdg ebbdl. Sb6t, ezek a
szolgaltatasok mind léteznek, csak nagyon szldk korben
érhet6k el és igazan nem részei a mindennapjainknak.

Pogany Andras egyetemi hallgaté, BKE
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mail order sokszor helytelendl a direkt
marketing szinonimajaként hasznal-
jak.

A direkt marketingnek termé-
szetesen tobbféle definicidja létezik,
amelyek néhany részletben kiilénboz-
nek egymastdl. Az alabbiakban az
Egyesilt Allamok-beli Direct Marke-
ting Association definiciojat ismerte-
tem:

A direkt marketing ,,olyan interak-
tiv rendszer, amely egy vagy tobb hir-
detési médiat hasznal abbdl a célbdl,
hogy barmely helyen mérhet6 reakci6
és/vagy tranzakci6 jojjon létre.”

Ugy gondolom, hogy e definicié a
maga teljességében fogja meg a direkt
marketing fogalmat, hiszen el@szor is
nem korlatozza kizarolag aruk és szol-
galtatdsok mozgasara, hanem megen-
gedi az informéciéaramlast is. Masod-
szor, a fogalmat nem koti feltétlendl
tranzakci6hoz, idetartozéként veszi
szamitasba azokat az akcidkat, ame-
lyek célja nem (els6dlegesen) a vasar-
lasi dontés elérése, hanem valamilyen
egzaktul mérhet6 valaszreakcid (ér-
dekl6dés, informaciokérés, Kiprobalas
stb.) elérése.

Figyelemre mélténak tartom, hogy
a meghatarozasba bekeriilt az ,,inter-
aktiv” jelz6, bar azt leginkdbb az (j
elektronikus médiak jellemzésénél
szoktdk hasznalni.

A direkt marketing tulajdonképpen
h&rom f§ dsszetevére bonthato.

* Direct response hirdetések

A direct response olyan hirdetési mod-
szer, amely a fogyasztot valamiféle
meghatarozott, nyomon kdvethetd cse-
lekvésre sztonzi. Direct response hir-
detéseket gyakorlatilag barmely médi-
an keresztul eljuttathatunk a célcso-
porthoz. A leggyakrabban hasznalt di-
rect response eszkdzok: kuponok, kii-
16nb6z8 postai valasznyomtatvanyok,
ingyenes (vagy fizet6) telefonvonalak
stb.

¢ Dinamikus fogyasztdi adatbazisok
kiépitése
A direkt marketing egyik legfontosabb
célja, hogy az eladé a fogyaszt6irdl
minél értékesebb informéaciokkal ren-
delkezzen, és ezeket az informacidkat
hasznalja is. Ha a fogyasztokat kozvet-
leniil kivanjuk elérni, elengedhetetlen,

MEDIA

hogy tudjuk, kik 6k, mivel foglalkoz-
nak sth. Ezeket az adatokat hasznaljak
fel a fogyasztoi adatbazisokban.

» Fogyasztéi kapcsolatok épitése és
apolasa

Az elad6 a megszerzett adatokat, in-

formaciokat arra hasznalja, hogy fo-

gyasztdival szorosabb kapcsolatot

épitsen ki.

A direct mail a direktmarketing-
szakemberek &ltal gyakran hasznalt
média, amely a rekldmizenetet postai
Gton juttatja el a célcsoporthoz. A di-
rect mail azonban nem csak direkt mar-
keting céllal hasznalhaté. Gyakorlati-
lag barmilyen reklamiizenet eljuttatha-
to &ltala, alkalmas Altaldnos iméazs-
vagy ismertségjavité kampanyoknal is.

A direct mail nem keverendd ossze
a mail orderrel, amely egy disztribdci-
0s csatorna, az ajanlatot, az ellenérté-
ket és az &rut is postai (ton tovébbitja.
A direkt marketing fejlédésének legu-
jabb szakaszat olyan fogalmak fémjel-
zi, mint: interaktiv médiak, elektroni-
kus médiak, multimédiék és az ,,infor-
mation superhighway”.

Az elektronikus médidk megjelené-
se egyaltalan nem (j dolog. A radid, a
televizio és a sajtd egyiranyd médiak,
areklamozo6tdl a fogyaszté felé iranyu-
16 Gizenetek kozvetitésére képesek, az
egyiranyd médiak hasznélata sokaig
dominans szerepet jatszott a marke-
tingben. Az interaktiv médiak kialaki-
tasat az utdbbi két-hdrom évtized tech-
nikai fejl6dése tette lehetévé. Az in-
teraktivitas azt jelenti, hogy az (inter-
aktiv) médian keresztiil afogyaszténak
valamilyen forméban lehet6sége van
kozvetlen visszajelzést adni, a rend-
szerrel vagy az tzenet kiild6jével kom-
munikalni.

A multimédia tébb elektronikus mé-
dia (pl. telefon, televizid, szamitogép,
CD) 0sszekapcsolasaval létrejové in-
teraktiv rendszer.

A jové kommunikacidjat (nem csak
marketingkommunikacidj at) meghata-
roz6 rendszer lehet az an. Information
Superhighway vagy Infobahn, azaz
egy olyan univerzalis, mindenki altal
elérhet6 kommunikéciés rendszer,
amely lehet6vé teszi adatok, hang és
kép egyidejl elektronikus tovabbitasat
a rendszer barmely két pontja kozott.
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A direkt marketing rovid
torténete

A direkt marketing tdmeges terjedése,
hataloméatvétele az utébbi néhany év-
tized eredménye. Az el6zmények
azonban egészen a mult szazad végé-

A DM fejl6dése osszefonddott a
DM-mddszerek hasznalatat lehet6vé
tev6 infrastrukturdlis rendszerek fejl6-
désével. igy a DM els6é hasznéaloi az
Egyesilt Allamokban olyan &ruhazak
voltak, amelyek foldrajzilag tavol es6é
piacokra is el akartak jutni. Ezek az
druhédzak bocsatottdk ki az els6 mail
order kataldgusokat, amelyeket a fej-
16d6 és egyre megbizhatobban miikod6
Szbvetségi Posta juttatott el a cimzet-
tekhez. A direct mail azutan tobb mint
fél évszdzadon keresztul szinte kizaro-
lagos médiuma volt a DM-nek.

A telefon széleskoril elterjedése a
Il. Vilaghdbor( utan tette lehetévé
DM-médiumként vald felhasznélasat.
Hasznéalata olyannyira altalanossa valt,
hogy mara a direct mailt is maga mogé
utasitia a DM-médiakra forditott ki-
adasok terén.

Joval kisebb mértékben bar, de a
sajtd és a televizio DM-célu hasznalata
is elterjedt, leginkabb direct response
hirdetések hordozoéiként.

Az infrastruktdra és az infrastruk-
turalis szolgaltatasok fejl6dése megha-
tarozta ugyan a fenti folyamatot, azon-
ban a DM-mddszerek terjedése is
visszahatott a szolgaltatasok mingsé-
gére, sokoldalUsagara és dijszabasara,
igy vezették be 1928-ban a tdmegesen
feladott postakildemények kedvezmé-
nyes dijszabasat, és igy jelentek meg
az un. 800-as és 900-as telefonszdmok
(a vallalatokhoz beérkezd fogyasztdi
telefonhivasok fogadasara).

Az ,0j direkt marketing”

A direkt marketing torténetének kovet-
kez6 és talan legjelent8sebb forduld-
pontja mégsem infrastrukturalis vagy
technoldgiai jellegl volt. Az 1970-es
évekig a vallalatok viszonylag szlk
kore (jellemz6en a hagyomanyos mail
order cégek) hasznélata a DM-et, el-
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s6sorban mint marketingtevékenysé-
gik f6 modszerét.

Az olajarrobbanas utani magas inf-
laci6 és gazdasdgi bizonytalansag
azonban szdmos més véllalatot is arra
kényszeritett, hogy olyan mddszerek
felé forduljon, amelyek lehet6vé teszik
a koltségek ellen6rzését és egyben
megteremtik a névekedés Uj lehetdsé-
geit. A DM kitlnd eszkéznek kinalko-
zott érre a célra.

Az (j cégek, belépése a direkt mar-
keting piacra fordul6pontot jelentett.
A hagyomanyosan direkt marketinget
hasznal6 cégek talhangsulyozott kolt-
segtakarékos megkdozelitésével szem-
ben, az gj vallalatok magukkal hoztak
a sajat piacukon megszokott és bevett
stratégiai szemléletmddot. Mivel ezek
a cégek a direkt marketinget sokkal
ink&bb imézsuk vagy ismertségik ja-
vitdsara hasznaltak, mint kozvetlenil
értékesitésre, joval nagyobb hangsulyt
fektettek a kreativ Kivitelezésre.

Ahogy ezek a cégek fokozatosan
hasznéalni kezdték a direkt marketing
egy vagy tobb agat, gy kezdték be-
épiteni hagyomanyos marketingstraté-
gidjukat e tevékenységikbe is. Ennek
eredményeként a direkt marketing
olyan 0j megkozelitése jott l1étre, amely
magaba foglalja a hagyoméanyos mar-
keting stratégiai, tervezési modszereit,
az imazs- és ismertségjavito hirdetések
kreativ kivitelezésének magas mingsé-
gét és a hagyomanyos direkt marketing
taktikai elemeit (azonnali eladas vagy
vélasz).

A direkt marketing tehat Iényegesen
kilonbdzik a marketing hagyomanyos
formajatol. A kdvetkezd 6sszehasonli-
tds ezeket a kuldnbségeket foglalja
0ssze.
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A DM torténetének attekintésekor
fel kell figyelnilink egy fontos vonasra,
amely témank szempontjabdl igen lé-
nyeges. A DM a definicio szerint in-
teraktiv rendszer, ezért mindig inter-
aktiv médiat vagy médiak interaktiv
kombinacidjat hasznalja. Ha korlato-
zott mértékben is, de a direct mail is
interaktiv jegyeket hordoz, a telefon
pedig kifejezetten azonnali (verbalis)
visszajelzési lehetGséget biztosit.

A DM torténetének folyaman (leg-
inkabb a technoldgiai fejlédés eredmé-
nyeként) ezen interaktivitas mértéke és
mindsége egyre fokozddott, egyre tébb
és kozvetlenebb lehet6ség adodott a
kdzvetlen kommunikéciora eladd és
vevl kozott. A folyamat kezd6pontja
a direct mail, kdvetkez6 nagy allomasa
a telefon, Gjabb mindségi ugrast pedig
az Infobahn jelenthet, amely minden
val6szinliség szerint Uj és eddig isme-
retlen lehet6ségeket nyithat meg a
kommunikéci6 tertletén.

Interaktiv szolgéltatdsok

Az ,interaktivitas korszakanak” fogal-
ma a kdzelmultban jelent meg a mar-
ketingben. Technikai el6zményei tébb
agon futottak (illetve futnak ma is).
Ezek a kovetkezk:

- az elektronikus jatékok fejldése,
interaktiv jatékok kifejlesztése,

- real time” (val6s idejl) szamitogeé-
pes halézatok kialakitasa,

- a komputer és a telefonia konver-
genciaja,

a kabeltelevizio elterjedése.

HAGYOMANYOS MARKETING

Tomeges eladas, tag piaci szegmensek, altalanos megko-

zelités

Imazsépités, nem specifikus elosztasi csatorna
Az értékesités helye a kiskereskedelmi egység

Az eladd elveszitheti az elosztasi csatornak feletti ellendr-

zést

A fogyasztdt valamilyen jov6beni cselekvésre észtonzi
Id6beli ismétléseket hasznal

A reakcio kevéssé meérhet6
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Interaktiv médiakat a jelenlegi is-
meretek szerint két f6 technikai elven
lehet kialakitani:

1. Televizi6 illetve kabeltelevizi6 ala-
pon (DRTV-direct response televi-
sion), melyen belll kétféle rend-
szert kulonboztethetlink meg.

- Egyirdnyd interaktiv TV. Ezek a
rendszerek adatokat tovabbitanak
egy TV modemre vagy a TV-hez
kapcsolt szamitégép terminalra.
Ezeket az adatokat aztan a felhasz-
nalé manipulalhatja, de a szolgélta-
téhoz valaszjel nem érkezik vissza.

-Kétiranyu interaktiv TV. Lehet&vé
teszi a felhasznalonak, hogy a kép-
erny6n latottakra a TV-n keresztll
vélaszt kildjon. A valasz a tavira-
nyiton keresztiil a modemre érkezik,
majd onnan ker(l at a szolgaltatéhoz
(kabeltévé-, telefon- stb. tarsasagok-
hoz). A kétiranyd rendszer kiépitése
mindenképpen dragdbb az egyira-
nyunal, hiszen ehhez komplex adé-
és szerver rendszerek sziikségesek.

2. Szamitogépes halozati alapon, ahol
arendszer on-line mddon (altaldban
telefon segitségével) dsszekapcsolt
szamitdgépekbdl all.

Mindkett6re léteznek mar gyakor-
lati példak, m({kod6 rendszerek. Ve-
gylk sorra ezeket:

Televizio alapd rendszerek:

Egyiranyu:
- Teletext, amely a 80-as évek elején
alakult ki, majd terjedt el.

- Teletexthez hasonld szolgéaltatasok
(programfiizetek, sportmérk6zés
kozben lehivhato statisztikak sth.)

DIREKT MARKETING

Személyes eladas, a fogyasztok egyedi azonositasa

A termékek plusz értéke, akar exkluzivitdsa
Az értékesités helye a média

Az eladd az atadasig ellendrizheti a terméket

Azonnali cselekvésre vagy visszajelzésre 6szténoz
A rekldmizeneten belill ismétel

A visszajelzés mérhetd
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Kétirany:
- Interaktiv  TV-shopping, amikor

konkrét kivalasztast, megrendelést
lehet leadni a fotelbol.

-,,Video on demand” (,,hazimozi”
rendelésre). Teljes forméaja, amikor
a felhasznalé barmikor, barmilyen
programot megrendelhet a TV-n ke-
resztil, még csak néhany tesztteri-
leten létezik. A legtdbb k&beltévé
tarsasag azonban mar most ajanl
korlatozott ,,pay-perview” (,,ha befi-
zeted, nézheted”) programokat, me-
lyekre elére kell megrendeléseket
adni és azokat egy (vagy tdbb) meg-
hatarozott id6pontban lehet megte-
kinteni.

Oktatasi és szdrakoztato jellegl
programok (tavoktatas, vetélked6k-
be wvalé bekapcsolodéas, sport-
eseményeken pontszerzd jatékok,
véleményfelmér6  TV-beszélgeté-
sek).

Ezek a szolgaltatasok nagy részben
még fejlesztés (legf6képpen technikai
fejlesztés) alatt allnak és koziiluk csak
néhany olyan van, amelyet témegesen
lehet igénybe venni.

Szamitogépes haldzati alapon tébb
rendszer miikédik az Egyesilt Alla-
mokban és a vilagon.

Ezek:

- Az Internet, eredetileg négy egye-
tem adatbazisainak, majd az ameri-
kai Védelmi Minisztérium beszalli-
toinak 0OsszekoOtésére jott létre. A
legnagyobb on-line szdmitdgépes
hal6zat, amely kb. 23 ezer kisebb
halézatot, 6sszesen kb. 2 millié sza-
mitogépet kapcsol dssze a vilag 146
orszagaban. Jelenleg kb. 15-20 mil-
li6 felhasznal6 férhet hozza. Az In-
terneten keresztil barmely felhasz-
naléval azonnali kapcsolatot lehet
teremteni. A halézatba valo belépés
koltségei minimalisak. A halozat
nem kifejezetten kereskedelmi céld,
inkabb az informécidcserét segiti.

-Kereskedelmi céla hal6zatok, ame-
lyeken belill két f6 tipus kilénbdz-
tethet6 meg: az lzleti felhasznalokat
megcélzo, tisztan e-mail és informa-
cios szolgaltatast nyujtd rendszerek
(pl. MCI Mail és CompusServe), va-
lamint az otthoni szamitégéptulajdo-
nosokra alapoz6, homeshopping,
szamitogépes jaték és hobbi szolgal-
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tatast nydjto rendszerek (pl. Prodigy
és America Online).

- A fenti nagy (t6bb millié felhaszna-
16t tdmoritd) halézaton kivil renge-
teg kisebb, helyi halézat mikddik
véllalatokon illetve vallalatcsopor-
tokon belll és terileti elven, civil
alapon szervezédve.

Mindegyik hal6zatnak kozos jel-
lemzdje, hogy felhasznalhaté

- szOveges Uzenetek kildésére, foga-
dasara,
- bulletin boardokhoz (,,szamitogé-

pes hirdet6tablakhoz”) val6é hozza-
férésre,

- adatbazisokhoz valé hozzaférésre,

- elektronikus publikaciok terjeszte-
sére.

A héal6zatokhoz valdé hozzéaférés
eszkoze szinte kivétel nélkiil egy tele-
fonvonal. Ezek tehdt a mér ma is ma-
kddd, s6t rohamosan terjed6 és fejlédd
interaktiv technoldgiéak. A fejlédés ira-
nya a kiilénb6z6 rendszerek 6sszekap-
csolésa felé mutat. A telekommunika-
cios oriasvallalatok ,helyezkedése”
azt sejteti, hogy itt a jové nagy uzle-
térél van sz6. Valoban, az Infobahn
meghatarozo lehet akommunikacio jo-
véjét illetéen, magaba foglalva az ed-
digi rendszereket.

Mint minden alapvet6 jelentdségl
infrastrukturalis rendszer kiépitésénél,
valoszin(leg itt is jelent6s szerep harul
majd az allamra, mint a feltételek meg-
teremtdjére és a szabalyozas kialakitd-
jara. Az Egyesiilt Allamok Kormanya
mar létre is hozott egy elkulonitett
pénzalapot erre a célra. Az allamap-
paratusnak azért is érdekében allhat a
rendszer kialakitasdnak tamogatasa,
mert az sokkal hatékonyabba és gyor-
sabba teheti a vélasztokkal valé kom-
munikaciot, az informacidaramlast. Mi
sem példazza ezt jobban, mint hogy
sok politikusnak (pl. Clinton elndknek
is) és allami szervnek van mar ,,elekt-
ronikus levelesladaja” a meglévé on-
line hal6zatokon.

Hatasok
Az Infobahn kialakulasa jelentés val-

tozéasokat indithat el a tarsadalmi kom-
munikécié teriiletén. A valtozasok a
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marketing-kommunikaciot és az abban
résztvevOket is érinteni fogjak. Tekint-
suk &t roviden ezeket a folyamatokat:

» Fogyasztok.

Az Infobahn jévdjét mindenképpen az
donti majd el, hogy a fogyasztok mi-
lyen mértékben hajlandék az Uj tech-
nolégiat elfogadni. Valdszin(leg a to-
megkommunikaciénak is nagy szerepe
van abban, hogy sokan Ggy tekintenek
ezekre a rendszerekre, mint amelyek a
»szamitogépesek kasztjanak” kizaréla-
gos birodalmat képezik. Jelentds félel-
mek élnek az emberekben az (j tech-
noldgiaval valo esetleges visszaélések-
t6l is. Emiatt gy gondolom, hogy az
els6 szakaszban mindenképpen nagy
szerepet kell, hogy kapjon a majdani
hasznaldk nevelése, megismertetése a
lehet6ségekkel, hiszen az ellenérzések
nagy része minden bizonnyal az isme-
retek hianyabdl adodik. Ezért el6szor
val6szin(leg a szorakoztatd és oktatasi
jellegli alkalmazasoknak van esélye az
attorésre. A rendszer Kkiépulésével a
marketing-kommunikéacié folyamaté-
ban a kezdeményezés a fogyasztéhoz
keril at, ami a piac szinte minden sze-
repl6je részére nagy fordulatot jelent.

» Reklamozok

A reklamozok oldalan a véllalati poli-
tika minden elemében szamithatunk
véltozasokra, amelyeket terjedelmi
okokbol itt most nem &ll médomban
részletesen ismertetni. Valoszinlileg
novekedni fog azon termékek sulya,
amelyek tobbletértékét a fogyasztd
szdméra a hozz&kapcsolédd informa-
ci6 biztositja. Ezzel egyid6ben a mér-
katermékek visszaszoruldsara is szé-
mithatunk. Az (j kornyezet kedvez
azoknak a vallalkozésoknak is, ame-
lyeknek ,,terméke” tisztan informacid.
A kommunikacio tervezésekor a rek-
lamozdknak is figyelembe kell venni-
Uk, hogy uzenetiiket a fogyasztéd bar-
mikor atugorhatja, ha az nem érdekes
szamara. Maga a kommunikécio folya-
mata is sokkal kiszamithatatlanabba
valik az interaktivitds révén. Nagyok
azonban a lehet6ségek is. Az eddigi-
eknél sokkal hatékonyabban és kényel-
mesebben lehet majd informélni az ér-
deklédé fogyasztot, ami jelentés meg-
takaritdsokat eredményezhet az elad6-
személyzet koltségeiben. A gyors és
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kényelmes informéacioszerzés meg-
kénnyitheti a vasarlasi dontés megho-
zatalat. Raadasul a fogyasztdt a déntési
folyamat éppen azon pontjain lehet in-
forméciokkal ellatni, ahol arra a leg-
nagyobb szikség és fogaddkészség
van.

» Reklamugyndkségek.

Az Infobahnnal a reklamiigynokségek
(és természetesen megbizoik is) isme-
retlen terepre merészkednek. Ezen a
terepen az tgynodkségek lehetnek azok
az uttorék, akik a ,,jatékszabalyokat”
kiismerhetik és vezethetik az ezzel
kapcsolatos kutatomunkat (és melles-
leg igy tarthatjak meg piaci pozicioikat
is.) Human oOsszetételiikben is alkal-
mazkodniuk kell az U0j igényekhez,
sokkal mélyebben érteniiik az informéa-
ciés technologiak és a szamitogépek
hasznélatét.

o Médiak.

A médiak vilaga is nagy atalakulasok
elé néz. Sok szakért6 egyenesen a te-
levizio haléalarol beszél. Bar nem ilyen
drasztikusan, de szamolnunk kell a TV
visszaszoruldsaval (legaldbbis a mai
forméajaban). A nagy nyertesek kdzé
valoszinlleg a telefon és a kabeltévé
fognak tartozni, hiszen e két rendszer
lesz az Infobahn alapja. A radi6 részé-
re is 0j utak nyilhatnak abban az eset-
ben, ha szuletik olyan technikai meg-
oldas, amely lehetdvé teszi a kétiranyu
kommunikaciét. Ezenkivil a r&dio to-
vabbra is az az eszkdz marad, amellyel
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a munkaba utazok egyre nagyobb té-
megeit Ut kdzben el lehet érni. A sajto
részére is (j lehet6ségek kinalkoznak,
a publikacidk tartalmat elektronikus
formaban kissé személyesebbé tehetik
és plusz szolgdltatasokat is nyujthat-
nak. Tébb sajtéterméknek mar ma is
létezik ez a formaja a m(ikdd6 on-line
halézatokon. A kozterileti reklamhor-
dozo6kat valdszin(ileg nem fogja kulo-
nosképpen érinteni a folyamat. A di-
rect mail ma azon kevés média kozé
tartozik, amely igazan cimezhet6.
Ezen kivil olcso és hasznalata egysze-
ri, ezért tovabbra is jO esélye van arra,
hogy jelenlegi novekedési Gtemét
megtartsa. A telefon az egyetlen széles
koérben hasznalhatd igazén interaktiv
média. Hasznélata mindenki szédméra
megszokott, igy tovabbra is megtart-
hatja jelenlegi jelentds szerepét.

* A szabdlyoz6 kozeg.

Az Infobahn kialakulasa felvet néhany
versenyszabalyozasi és jogi kérdést,
amelyre megnyugtat6 valaszt kell ta-
lalni. Az aggodalmak f6 témaja a fo-
gyasztd kiszolgaltatottsaganak elkerii-
lése és az Infobahnon &raml6 nagy
mennyiségl adattal vald visszaélések
megel6zése. A majdani szolgaltatok
igyekeznek ezt a kérdést Ggy beallitani,
mint ami a piaci szerepl6k ,,belligye”
és magatél megoldodik, hiszen min-
denkinek ez ajél felfogott érdeke. Vé-
leményen szerint a kérdésnek harom
szintje van. Mind a biintet6jog, mind

A MARKETING CENTRUM - Orszagos Piackutatd Intézet
azt tekinti f6 kuldetésének, hogy szolgaltatasaival segitse a hazai és kilfoldi cégeket

» a magyarorszagi piac korilményeinek megismerésében,

 az uzleti esélyek felismerésében,

 a versenyel6nyok feltarasaban és kialakitasaban.

Mind@ségi garanciaink:

« exkluzivitas és bizalmassag,

* egyedi igényekhez val6 alkalmazkodas,

» nemzetkozileg elfogadott modszertan,

» korszer( technikai hattér,

« a hataridék pontos betartasa.
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aversenyszabalyozas, mind a piaci 6n-
szabalyozas szintjén ki kell alakitani
azokat a szabalyokat, amelyek az (j
kdzegben szukségesek lehetnek a
»fair’ mikodéshez. Ez azonban nyil-
van nem csak jogi, hanem technikai
kérdés is. Az (j technoldégidkkal kap-
csolatos eddigi tapasztalatok alapjan
val6szind, hogy itt is lesznek az els6
id6szakban (a ,,h6skorban™) olyan je-
lenségek, amelyek kifejezetten negati-
vak és a kiforratlan szabalyozashol
adodnak.

Osszefoglalasként megallapithato,
hogy az Infobahn nagy valtoz&sokat
hozhat a marketing teruiletén és vald-
ban Uj korszakot nyithat annak torté-
netében. A direkt marketing szerepe
tovabb er6sodhet, hiszen az Infobahn-
on folytatott reklamtevékenység nagy
része merhet6 és kézzelfoghat6 vélasz-
reakciokat eredményez majd a fo-
gyasztok részérél. A kommunikacios
folyamatban résztvevé feleknek is al-
kalmazkodniuk kell majd. Bar a val-
tozasok f6 irdnyai mar kivehet6k, ren-
geteg olyan nehézséggel kell még rek-
lamozoknak, fogyasztoknak, szolgal-
tatéknak és burokratdknak megbirk6z-
niuk, amelyeket most még nem latha-
tunk elére.

Egy biztos: A technika fejl6dése
nem all meg és el6bb-utébb bekdvet-
kezik egy Gjabb kommunikacids rend-
szervaltas, az interaktiv hatalomatvé-
tel.



