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POGÁNY ANDRÁS

Interaktív hatalomátvétel?

A direkt marketing fejlődésének új állomása

Az interaktív médiák valószínűleg nem 
fogják megváltoztatni az alapvető de
finíciókat, de új eszközt jelenthetnek 
a marketing szakemberek kezében. 
Olyan új eszközt, melynek használata 
jelentős változásokat indíthat el a gaz
dasági életben, mint ahogy a televízió 
is tette annak idején.

E cikkben az alábbi kérdésekre sze
retnék választ kapni:

•  Mik azok az interaktív médiák és az 
Infobahn (illetve mik lesznek)?

•  Az interaktív médiák fejlődése ho
gyan kapcsolódik a direkt marketing 
és a direkt válaszolásos módszerek 
kifejlődéséhez?

•  Milyen rendszerek léteznek már ma 
is? •

•  Milyen hatásai lehetnek az Info
bahn kialakulásának?

Ennek megfelelően a cikk első ré
szében néhány, a témával kapcsolatos 
fogalmat definiálok. A második rész
ben vázlatos áttekintést adok a direkt 
marketing kialakulásáról, elterjedésé
ről és a már létező interaktív médiák
ról, szolgáltatásokról. A harmadik 
részben foglalkozom az interaktív mé
diák „jövőképével”.

A téma újdonsága miatt a cikkben 
sokszor fog szerepelni a „véleményem 
szerint” és a „valószínűleg”. Ennek 
legfőbb oka az, hogy meglehetősen ke
vés olyan szakirodalmat sikerült fellel
nem, ami a témával átfogó igénnyel 
foglalkozna. Ezért következtetéseimet 
szinte minden esetben viszonylag ke

vés statisztikai információ alapján kel
lett levonnom.

Az anyag összeállítása során főként 
az Egyesült Államokban megjelent fo
lyóiratcikkekre támaszkodhattam, hi
szen az interaktív médiák használata 
(mind elméleti, mind gyakorlati szem
pontból) ott áll a legfejlettebb szinten. 
Máshol inkább az amerikai tapasz
talatok némi késéssel való átvételéről 
beszélhetünk. Európában e téren 
Nagy-Britannia a zászlóvivő.

Definíciók

Témám kifejtése előtt szeretnék defi
niálni néhány fogalmat. Annál is in
kább szükség van erre, mert sok tekin
tetben a köztudatba éppenhogy, vagy 
csak félig bekerült kifejezésekről van 
szó, amelyeket gyakran a szakmai kö
zönség sem használ egyértelműen és 
pontosan.

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

Napjainkban telekommunikációs és televíziós dollármilli
ókat (milliárdokat) költenek úgynevezett interaktív 
médiák fejlesztésére és összekapcsolására, az Information 
superhighway (vagy Infobahn) kiépítésére. Sokan úgy 
látják, hogy az „interaktivitás kora” következik, ami 
alapjaiban fogja megváltoztatni az emberek életét és a 
marketingről ma alkotott elképzeléseinket. Fantáziadús 
újságírók és komoly mérnökök olyan jövő képét vázolták 
fel, ahol az emberek otthonról, egy számítógépterminál elől 
intézik bevásárlásaikat, melyek ellenértékét hitelkártyá
jukról azonnal le is emeli a gép, a megfelelő program 
segítségével bármilyen mozifilm lehívható a képernyőre, 
gombnyomásra kapcsolatba léphetünk a Föld másik 
oldalán levő könyvtárak adatbázisaival és lapozgathatjuk 
kedvenc magazinunk elektronikus „példányát”.
Sok minden már ma is valóság ebből. Sőt, ezek a 
szolgáltatások mind léteznek, csak nagyon szűk körben 
érhetők el és igazán nem részei a mindennapjainknak.

Pogány András egyetemi hallgató, BKE
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mail order sokszor helytelenül a direkt 
marketing szinonimájaként használ
ják.

A direkt marketingnek termé
szetesen többféle definíciója létezik, 
amelyek néhány részletben különböz
nek egymástól. Az alábbiakban az 
Egyesült Államok-beli Direct Marke
ting Association definícióját ismerte
tem:

A direkt marketing „olyan interak
tív rendszer, amely egy vagy több hir
detési médiát használ abból a célból, 
hogy bármely helyen mérhető reakció 
és/vagy tranzakció jöjjön létre.”

Úgy gondolom, hogy e definíció a 
maga teljességében fogja meg a direkt 
marketing fogalmát, hiszen először is 
nem korlátozza kizárólag áruk és szol
gáltatások mozgására, hanem megen
gedi az információáramlást is. Másod
szor, a fogalmat nem köti feltétlenül 
tranzakcióhoz, idetartozóként veszi 
számításba azokat az akciókat, ame
lyek célja nem (elsődlegesen) a vásár
lási döntés elérése, hanem valamilyen 
egzaktul mérhető válaszreakció (ér
deklődés, információkérés, kipróbálás 
stb.) elérése.

Figyelemre méltónak tartom, hogy 
a meghatározásba bekerült az „inter
aktív” jelző, bár azt leginkább az új 
elektronikus médiák jellemzésénél 
szokták használni.

A direkt marketing tulajdonképpen 
három fő összetevőre bontható.

•  Direct response hirdetések
A direct response olyan hirdetési mód
szer, amely a fogyasztót valamiféle 
meghatározott, nyomon követhető cse
lekvésre ösztönzi. Direct response hir
detéseket gyakorlatilag bármely médi
án keresztül eljuttathatunk a célcso
porthoz. A leggyakrabban használt di
rect response eszközök: kuponok, kü
lönböző postai válasznyomtatványok, 
ingyenes (vagy fizető) telefonvonalak 
stb.

•  Dinamikus fogyasztói adatbázisok 
kiépítése

A direkt marketing egyik legfontosabb 
célja, hogy az eladó a fogyasztóiról 
minél értékesebb információkkal ren
delkezzen, és ezeket az információkat 
használja is. Ha a fogyasztókat közvet
lenül kívánjuk elérni, elengedhetetlen,

hogy tudjuk, kik ők, mivel foglalkoz
nak stb. Ezeket az adatokat használják 
fel a fogyasztói adatbázisokban.

•  Fogyasztói kapcsolatok építése és 
ápolása

Az eladó a megszerzett adatokat, in
formációkat arra használja, hogy fo
gyasztóival szorosabb kapcsolatot 
építsen ki.

A direct mail a direktmarketing- 
szakemberek által gyakran használt 
média, amely a reklámüzenetet postai 
úton juttatja el a célcsoporthoz. A di
rect mail azonban nem csak direkt mar
keting céllal használható. Gyakorlati
lag bármilyen reklámüzenet eljuttatha
tó általa, alkalmas általános imázs
vagy ismertségjavító kampányoknál is.

A direct mail nem keverendő össze 
a mail orderrel, amely egy disztribúci
ós csatorna, az ajánlatot, az ellenérté
ket és az árut is postai úton továbbítja. 
A direkt marketing fejlődésének legú
jabb szakaszát olyan fogalmak fémjel
zi, mint: interaktív médiák, elektroni
kus médiák, multimédiák és az „infor
mation superhighway”.

Az elektronikus médiák megjelené
se egyáltalán nem új dolog. A rádió, a 
televízió és a sajtó egyirányú médiák, 
a reklámozótól a fogyasztó felé irányu
ló üzenetek közvetítésére képesek, az 
egyirányú médiák használata sokáig 
domináns szerepet játszott a marke
tingben. Az interaktív médiák kialakí
tását az utóbbi két-három évtized tech
nikai fejlődése tette lehetővé. Az in
teraktivitás azt jelenti, hogy az (inter
aktív) médián keresztül a fogyasztónak 
valamilyen formában lehetősége van 
közvetlen visszajelzést adni, a rend
szerrel vagy az üzenet küldőjével kom
munikálni.

A multimédia több elektronikus mé
dia (pl. telefon, televízió, számítógép, 
CD) összekapcsolásával létrejövő in
teraktív rendszer.

A jövő kommunikációját (nem csak 
marketingkommunikációj át) meghatá
rozó rendszer lehet az ún. Information 
Superhighway vagy Infobahn, azaz 
egy olyan univerzális, mindenki által 
elérhető kommunikációs rendszer, 
amely lehetővé teszi adatok, hang és 
kép egyidejű elektronikus továbbítását 
a rendszer bármely két pontja között.

A direkt marketing rövid 
története

A direkt marketing tömeges terjedése, 
hatalomátvétele az utóbbi néhány év
tized eredménye. Az előzmények 
azonban egészen a múlt század végé
nek Amerikájáig nyúlnak vissza.

A DM fejlődése összefonódott a 
DM-módszerek használatát lehetővé 
tevő infrastrukturális rendszerek fejlő
désével. így a DM első használói az 
Egyesült Államokban olyan áruházak 
voltak, amelyek földrajzilag távol eső 
piacokra is el akartak jutni. Ezek az 
áruházak bocsátották ki az első mail 
order katalógusokat, amelyeket a fej
lődő és egyre megbízhatóbban működő 
Szövetségi Posta juttatott el a címzet
tekhez. A direct mail azután több mint 
fél évszázadon keresztül szinte kizáró
lagos médiuma volt a DM-nek.

A telefon széleskörű elterjedése a 
II. Világháború után tette lehetővé 
DM-médiumként való felhasználását. 
Használata olyannyira általánossá vált, 
hogy mára a direct mailt is maga mögé 
utasítja a DM-médiákra fordított ki
adások terén.

Jóval kisebb mértékben bár, de a 
sajtó és a televízió DM-célú használata 
is elterjedt, leginkább direct response 
hirdetések hordozóiként.

Az infrastruktúra és az infrastruk
turális szolgáltatások fejlődése megha
tározta ugyan a fenti folyamatot, azon
ban a DM-módszerek terjedése is 
visszahatott a szolgáltatások minősé
gére, sokoldalúságára és díjszabására, 
így vezették be 1928-ban a tömegesen 
feladott postaküldemények kedvezmé
nyes díjszabását, és így jelentek meg 
az ún. 800-as és 900-as telefonszámok 
(a vállalatokhoz beérkező fogyasztói 
telefonhívások fogadására).

Az „új direkt marketing”

A direkt marketing történetének követ
kező és talán legjelentősebb forduló
pontja mégsem infrastrukturális vagy 
technológiai jellegű volt. Az 1970-es 
évekig a vállalatok viszonylag szűk 
köre (jellemzően a hagyományos mail 
order cégek) használata a DM-et, el
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sősorban mint marketingtevékenysé
gük fő módszerét.

Az olajárrobbanás utáni magas inf
láció és gazdasági bizonytalanság 
azonban számos más vállalatot is arra 
kényszerített, hogy olyan módszerek 
felé forduljon, amelyek lehetővé teszik 
a költségek ellenőrzését és egyben 
megteremtik a növekedés új lehetősé
geit. A DM kitűnő eszköznek kínálko
zott érre a célra.

Az új cégek, belépése a direkt mar
keting piacra fordulópontot jelentett. 
A hagyományosan direkt marketinget 
használó cégek túlhangsúlyozott költ
ségtakarékos megközelítésével szem
ben, az új vállalatok magukkal hozták 
a saját piacukon megszokott és bevett 
stratégiai szemléletmódot. Mivel ezek 
a cégek a direkt marketinget sokkal 
inkább imázsuk vagy ismertségük ja
vítására használták, mint közvetlenül 
értékesítésre, jóval nagyobb hangsúlyt 
fektettek a kreatív kivitelezésre.

Ahogy ezek a cégek fokozatosan 
használni kezdték a direkt marketing 
egy vagy több ágát, úgy kezdték be
építeni hagyományos marketingstraté
giájukat e tevékenységükbe is. Ennek 
eredményeként a direkt marketing 
olyan új megközelítése jött létre, amely 
magába foglalja a hagyományos mar
keting stratégiai, tervezési módszereit, 
az imázs- és ismertségjavító hirdetések 
kreatív kivitelezésének magas minősé
gét és a hagyományos direkt marketing 
taktikai elemeit (azonnali eladás vagy 
válasz).

A direkt marketing tehát lényegesen 
különbözik a marketing hagyományos 
formájától. A következő összehasonlí
tás ezeket a különbségeket foglalja 
össze.

A DM történetének áttekintésekor 
fel kell figyelnünk egy fontos vonásra, 
amely témánk szempontjából igen lé
nyeges. A DM a definíció szerint in
teraktív rendszer, ezért mindig inter
aktív médiát vagy médiák interaktív 
kombinációját használja. Ha korláto
zott mértékben is, de a direct mail is 
interaktív jegyeket hordoz, a telefon 
pedig kifejezetten azonnali (verbális) 
visszajelzési lehetőséget biztosít.

A DM történetének folyamán (leg
inkább a technológiai fejlődés eredmé
nyeként) ezen interaktivitás mértéke és 
minősége egyre fokozódott, egyre több 
és közvetlenebb lehetőség adódott a 
közvetlen kommunikációra eladó és 
vevő között. A folyamat kezdőpontja 
a direct mail, következő nagy állomása 
a telefon, újabb minőségi ugrást pedig 
az Infobahn jelenthet, amely minden 
valószínűség szerint új és eddig isme
retlen lehetőségeket nyithat meg a 
kommunikáció területén.

Interaktív szolgáltatások

Az „interaktivitás korszakának” fogal
ma a közelmúltban jelent meg a mar
ketingben. Technikai előzményei több 
ágon futottak (illetve futnak ma is). 
Ezek a következők:

-  az elektronikus játékok fejlődése, 
interaktív játékok kifejlesztése,

-  „real time” (valós idejű) számítógé
pes hálózatok kialakítása,

-  a komputer és a telefónia konver
genciája,

-  a kábeltelevízió elterjedése.

Interaktív médiákat a jelenlegi is
meretek szerint két fő technikai elven 
lehet kialakítani:
1. Televízió illetve kábeltelevízió ala

pon (DRTV-direct response televi
sion), melyen belül kétféle rend
szert különböztethetünk meg.

-  Egyirányú interaktív TV. Ezek a 
rendszerek adatokat továbbítanak 
egy TV modemre vagy a TV-hez 
kapcsolt számítógép terminálra. 
Ezeket az adatokat aztán a felhasz
náló manipulálhatja, de a szolgálta
tóhoz válaszjel nem érkezik vissza.

-Kétirányú interaktív TV. Lehetővé 
teszi a felhasználónak, hogy a kép
ernyőn látottakra a TV-n keresztül 
választ küldjön. A válasz a távirá
nyítón keresztül a modemre érkezik, 
majd onnan kerül át a szolgáltatóhoz 
(kábeltévé-, telefon- stb. társaságok
hoz). A kétirányú rendszer kiépítése 
mindenképpen drágább az egyirá
nyúnál, hiszen ehhez komplex adó- 
és szerver rendszerek szükségesek.

2. Számítógépes hálózati alapon, ahol 
a rendszer on-line módon (általában 
telefon segítségével) összekapcsolt 
számítógépekből áll.
Mindkettőre léteznek már gyakor

lati példák, működő rendszerek. Ve
gyük sorra ezeket:

Televízió alapú rendszerek:

Egyirányú:

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

-  Teletexthez hasonló szolgáltatások 
(programfüzetek, sportmérkőzés 
közben lehívható statisztikák stb.)

H A G Y O M Á N Y O S  M A R K E T IN G D IR E K T  M A R K E T IN G

T ö m e g e s  e la d ás , tá g  p ia c i sze g m e n se k , á lta lá n o s  m e g kö 
ze líté s

S ze m é lye s  e ladás, a  fo g y a s z tó k  e g ye d i a zo n o s ítá sa

Im á zsé p íté s , nem  s p e c ifik u s  e lo sz tá s i c sa to rn a A  te rm é k e k  p lu sz  é rtéke , a ká r e xk lu z iv itá s a

A z  é rté k e s íté s  h e lye  a  k iske re ske d e lm i egység A z  é rté ke s íté s  h e lye  a  m é d ia

A z  e la d ó  e lve sz íth e ti az  e lo sz tá s i csa to rn á k  fe le tti e lle n ő r
zé s t

A z  e ladó  az  á ta d á s ig  e lle n ő rizh e ti a te rm é k e t

A  fo g y a s z tó t v a la m ily e n  jö v ő b e n i c se le kvé s re  ö sz tönz i A zo n n a li cse le kvé s re  v a g y  v is s z a je lz é s re  ö sz tö n ö z

Id ő b e li is m é tlé se k e t haszná l A  re k lá m ü ze n e te n  b e lü l ism é te l

A  re a kc ió  ke vé ssé  m é rh e tő A  v is s z a je lz é s  m é rh e tő
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Kétirányú:

-  Interaktív TV-shopping, amikor 
konkrét kiválasztást, megrendelést 
lehet leadni a fotelból.

-„V ideo on demand” („házimozi” 
rendelésre). Teljes formája, amikor 
a felhasználó bármikor, bármilyen 
programot megrendelhet a TV-n ke
resztül, még csak néhány tesztterü
leten létezik. A legtöbb kábeltévé 
társaság azonban már most ajánl 
korlátozott „pay-perview” („ha befi
zeted, nézheted”) programokat, me
lyekre előre kell megrendeléseket 
adni és azokat egy (vagy több) meg
határozott időpontban lehet megte
kinteni.

-  Oktatási és szórakoztató jellegű 
programok (távoktatás, vetélkedők
be való bekapcsolódás, sport- 
eseményeken pontszerző játékok, 
véleményfelmérő TV-beszélgeté- 
sek).
Ezek a szolgáltatások nagy részben 

még fejlesztés (legfőképpen technikai 
fejlesztés) alatt állnak és közülük csak 
néhány olyan van, amelyet tömegesen 
lehet igénybe venni.

Számítógépes hálózati alapon több 
rendszer működik az Egyesült Álla
mokban és a világon.

Ezek:
-  Az Internet, eredetileg négy egye

tem adatbázisainak, majd az ameri
kai Védelmi Minisztérium beszállí
tóinak összekötésére jött létre. A 
legnagyobb on-line számítógépes 
hálózat, amely kb. 23 ezer kisebb 
hálózatot, összesen kb. 2 millió szá
mítógépet kapcsol össze a világ 146 
országában. Jelenleg kb. 15-20 mil
lió felhasználó férhet hozzá. Az In
terneten keresztül bármely felhasz
nálóval azonnali kapcsolatot lehet 
teremteni. A hálózatba való belépés 
költségei minimálisak. A hálózat 
nem kifejezetten kereskedelmi célú, 
inkább az információcserét segíti.

-Kereskedelmi célú hálózatok, ame
lyeken belül két fő típus különböz
tethető meg: az üzleti felhasználókat 
megcélzó, tisztán e-mail és informá
ciós szolgáltatást nyújtó rendszerek 
(pl. MCI Mail és CompuServe), va
lamint az otthoni számítógéptulajdo
nosokra alapozó, homeshopping, 
számítógépes játék és hobbi szolgál

tatást nyújtó rendszerek (pl. Prodigy 
és America Online).

-  A fenti nagy (több millió felhaszná
lót tömörítő) hálózaton kívül renge
teg kisebb, helyi hálózat működik 
vállalatokon illetve vállalatcsopor
tokon belül és területi elven, civil 
alapon szerveződve.
Mindegyik hálózatnak közös jel

lemzője, hogy felhasználható
-  szöveges üzenetek küldésére, foga

dására,

-  bulletin boardokhoz („számítógé
pes hirdetőtáblákhoz”) való hozzá
férésre,

-  adatbázisokhoz való hozzáférésre,

-  elektronikus publikációk terjeszté
sére.
A hálózatokhoz való hozzáférés 

eszköze szinte kivétel nélkül egy tele
fonvonal. Ezek tehát a már ma is mű
ködő, sőt rohamosan terjedő és fejlődő 
interaktív technológiák. A fejlődés irá
nya a különböző rendszerek összekap
csolása felé mutat. A telekommuniká
ciós óriásvállalatok „helyezkedése” 
azt sejteti, hogy itt a jövő nagy üzle
téről van szó. Valóban, az Infobahn 
meghatározó lehet a kommunikáció jö
vőjét illetően, magába foglalva az ed
digi rendszereket.

Mint minden alapvető jelentőségű 
infrastrukturális rendszer kiépítésénél, 
valószínűleg itt is jelentős szerep hárul 
majd az államra, mint a feltételek meg
teremtőjére és a szabályozás kialakító
jára. Az Egyesült Államok Kormánya 
már létre is hozott egy elkülönített 
pénzalapot erre a célra. Az államap
parátusnak azért is érdekében állhat a 
rendszer kialakításának támogatása, 
mert az sokkal hatékonyabbá és gyor
sabbá teheti a választókkal való kom
munikációt, az információáramlást. Mi 
sem példázza ezt jobban, mint hogy 
sok politikusnak (pl. Clinton elnöknek 
is) és állami szervnek van már „elekt
ronikus levelesládája” a meglévő on
line hálózatokon.

Hatások

Az Infobahn kialakulása jelentős vál
tozásokat indíthat el a társadalmi kom
munikáció területén. A változások a

marketing-kommunikációt és az abban 
résztvevőket is érinteni fogják. Tekint
sük át röviden ezeket a folyamatokat:

•  Fogyasztók.
Az Infobahn jövőjét mindenképpen az 
dönti majd el, hogy a fogyasztók mi
lyen mértékben hajlandók az új tech
nológiát elfogadni. Valószínűleg a tö
megkommunikációnak is nagy szerepe 
van abban, hogy sokan úgy tekintenek 
ezekre a rendszerekre, mint amelyek a 
„számítógépesek kasztjának” kizáróla
gos birodalmát képezik. Jelentős félel
mek élnek az emberekben az új tech
nológiával való esetleges visszaélések
től is. Emiatt úgy gondolom, hogy az 
első szakaszban mindenképpen nagy 
szerepet kell, hogy kapjon a majdani 
használók nevelése, megismertetése a 
lehetőségekkel, hiszen az ellenérzések 
nagy része minden bizonnyal az isme
retek hiányából adódik. Ezért először 
valószínűleg a szórakoztató és oktatási 
jellegű alkalmazásoknak van esélye az 
áttörésre. A rendszer kiépülésével a 
marketing-kommunikáció folyamatá
ban a kezdeményezés a fogyasztóhoz 
kerül át, ami a piac szinte minden sze
replője részére nagy fordulatot jelent.

•  Reklámozók

A reklámozók oldalán a vállalati poli
tika minden elemében számíthatunk 
változásokra, amelyeket terjedelmi 
okokból itt most nem áll módomban 
részletesen ismertetni. Valószínűleg 
növekedni fog azon termékek súlya, 
amelyek többletértékét a fogyasztó 
számára a hozzákapcsolódó informá
ció biztosítja. Ezzel egyidőben a már
katermékek visszaszorulására is szá
míthatunk. Az új környezet kedvez 
azoknak a vállalkozásoknak is, ame
lyeknek „terméke” tisztán információ. 
A kommunikáció tervezésekor a rek
lámozóknak is figyelembe kell venni
ük, hogy üzenetüket a fogyasztó bár
mikor átugorhatja, ha az nem érdekes 
számára. Maga a kommunikáció folya
mata is sokkal kiszámíthatatlanabbá 
válik az interaktivitás révén. Nagyok 
azonban a lehetőségek is. Az eddigi
eknél sokkal hatékonyabban és kényel
mesebben lehet majd informálni az ér
deklődő fogyasztót, ami jelentős meg
takarításokat eredményezhet az eladó
személyzet költségeiben. A gyors és
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kényelmes információszerzés meg
könnyítheti a vásárlási döntés megho
zatalát. Ráadásul a fogyasztót a döntési 
folyamat éppen azon pontjain lehet in
formációkkal ellátni, ahol arra a leg
nagyobb szükség és fogadókészség 
van.
•  Reklámügynökségek.
A z  Infobahnnal a reklámügynökségek 
(és természetesen megbízóik is) isme
retlen terepre merészkednek. Ezen a 
terepen az ügynökségek lehetnek azok 
az úttörők, akik a „játékszabályokat” 
kiismerhetik és vezethetik az ezzel 
kapcsolatos kutatómunkát (és melles
leg így tarthatják meg piaci pozícióikat 
is.) Humán összetételükben is alkal
mazkodniuk kell az új igényekhez, 
sokkal mélyebben érteniük az informá
ciós technológiák és a számítógépek 
használatát.
•  Médiák.
A médiák világa is nagy átalakulások 
elé néz. Sok szakértő egyenesen a te
levízió haláláról beszél. Bár nem ilyen 
drasztikusan, de számolnunk kell a TV 
visszaszorulásával (legalábbis a mai 
formájában). A nagy nyertesek közé 
valószínűleg a telefon és a kábeltévé 
fognak tartozni, hiszen e két rendszer 
lesz az Infobahn alapja. A rádió részé
re is új utak nyílhatnak abban az eset
ben, ha születik olyan technikai meg
oldás, amely lehetővé teszi a kétirányú 
kommunikációt. Ezenkívül a rádió to
vábbra is az az eszköz marad, amellyel

a munkába utazók egyre nagyobb tö
megeit út közben el lehet érni. A sajtó 
részére is új lehetőségek kínálkoznak, 
a publikációk tartalmát elektronikus 
formában kissé személyesebbé tehetik 
és plusz szolgáltatásokat is nyújthat
nak. Több sajtóterméknek már ma is 
létezik ez a formája a működő on-line 
hálózatokon. A közterületi reklámhor
dozókat valószínűleg nem fogja külö
nösképpen érinteni a folyamat. A di
rect mail ma azon kevés média közé 
tartozik, amely igazán címezhető. 
Ezen kívül olcsó és használata egysze
rű, ezért továbbra is jó esélye van arra, 
hogy jelenlegi növekedési ütemét 
megtartsa. A telefon az egyetlen széles 
körben használható igazán interaktív 
média. Használata mindenki számára 
megszokott, így továbbra is megtart
hatja jelenlegi jelentős szerepét.

•  A szabályozó közeg.
A z  Infobahn kialakulása felvet néhány 
versenyszabályozási és jogi kérdést, 
amelyre megnyugtató választ kell ta
lálni. Az aggodalmak fő témája a fo
gyasztó kiszolgáltatottságának elkerü
lése és az Infobahnon áramló nagy 
mennyiségű adattal való visszaélések 
megelőzése. A majdani szolgáltatók 
igyekeznek ezt a kérdést úgy beállítani, 
mint ami a piaci szereplők „belügye” 
és magától megoldódik, hiszen min
denkinek ez a jól felfogott érdeke. Vé
leményen szerint a kérdésnek három 
szintje van. Mind a büntetőjog, mind

a versenyszabályozás, mind a piaci ön- 
szabályozás szintjén ki kell alakítani 
azokat a szabályokat, amelyek az új 
közegben szükségesek lehetnek a 
„fair” működéshez. Ez azonban nyil
ván nem csak jogi, hanem technikai 
kérdés is. Az új technológiákkal kap
csolatos eddigi tapasztalatok alapján 
valószínű, hogy itt is lesznek az első 
időszakban (a „hőskorban”) olyan je
lenségek, amelyek kifejezetten negatí
vak és a kiforratlan szabályozásból 
adódnak.

Összefoglalásként megállapítható, 
hogy az Infobahn nagy változásokat 
hozhat a marketing területén és való
ban új korszakot nyithat annak törté
netében. A direkt marketing szerepe 
tovább erősödhet, hiszen az Infobahn
on folytatott reklámtevékenység nagy 
része mérhető és kézzelfogható válasz- 
reakciókat eredményez majd a fo
gyasztók részéről. A kommunikációs 
folyamatban résztvevő feleknek is al
kalmazkodniuk kell majd. Bár a vál
tozások fő irányai már kivehetők, ren
geteg olyan nehézséggel kell még rek
lámozóknak, fogyasztóknak, szolgál
tatóknak és bürokratáknak megbirkóz
niuk, amelyeket most még nem látha
tunk előre.

Egy biztos: A technika fejlődése 
nem áll meg és előbb-utóbb bekövet
kezik egy újabb kommunikációs rend
szerváltás, az interaktív hatalomátvé
tel.

A MARKETING CENTRUM -  Országos Piackutató Intézet
azt tekinti fő küldetésének, hogy szolgáltatásaival segítse a hazai és külföldi cégeket

•  a magyarországi piac körülményeinek megismerésében,

•  az üzleti esélyek felismerésében,

•  a versenyelőnyök feltárásában és kialakításában.

Minőségi garanciáink:

•  exkluzivitás és bizalmasság,

•  egyedi igényekhez való alkalmazkodás,

•  nemzetközileg elfogadott módszertan,

•  korszerű technikai háttér,

•  a határidők pontos betartása.


