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Új média és digitális marketing: 
szinergia-modellek és ajánlások a két 
szakterület közelítéséhez

Fehér Katalin
Budapesti Gazdasági Egyetem

A TANULMÁNY CÉLJA 
Elsődleges cél a gyakorlatban és az elméletben is hasznosítható szinergia-modelleket fejleszteni az új 
média és a digitális marketing közös tudományos-kutatási trendjeinek elemzésével. Ennek oka az egye-
lőre viszonylag kisszámú nemzetközi publikáció és kutatás a közös metszetben – összemérve a diskurzus-
közelítés és a prognózis-alkotás sokoldalú lehetőségeivel.

ALKALMAZOTT MÓDSZERTAN
A tanulmány három pillérre épül. Az első szakirodalmi összefoglalót ad a digitális technológia által 
biztosított keretrendszerről az interdiszciplína alapforrásai alapján. A második szűri és összegzi a vonat-
kozó akadémiai trendeket mértékadó tudományos és kutatási adatbázisok mentén. Az utolsó pedig az első 
két szinergia-modell és a feltörekvő trendek alapján ad jövőképet.

LEGFONTOSABB EREDMÉNYEK
Az új média, mint kiterjedt és átfogó társadalmi-kulturális értelmezési keret, valmint a digitális marketing 
fókuszáltabb kutatási szakterületei erős szinergiát mutatnak. Interdiszciplinaként egyes kutatásaik 
elválaszthatatlanok, s erőforrásként értelmezhetők egymás számára. Az első modell hangsúlyozza a 
technológiai determinizmus mérsékelt megközelítésének szerepét. A második kiemeli a már megkerülhe-
tetlen szakterületeket a digitális marketingben és az új média kontextusában – közös metszettel és az eltérő 
megközelítésekkel egyaránt. A harmadik pedig a formálódó technológiai trendekkel és azok következmé-
nyeivel ad jövőképet a két tudományterület szinergiájában.

GYAKORLATI JAVASLATOK
A tanulmány a fent röviden ismeretett modellek alapján fogalmazza meg a szinergia-területek együttműkö-
désének jelentőségét és lehetőségeit a kapcsolódó kutatások és szakmák számára egyaránt.

Kulcsszavak: új média, digitális marketing, automatizáció, prosumer aktorok, fogyasztói magatartás DNS, 
kezdeti MI
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BEVEZETÉS 

Az új média, illetve a digitális marketing tudo-
mányos megközelítései és kutatási területei figye-
lemreméltó átfedést mutatnak, mint feltárandó 
terület. Különösen érvényes ez az állítás a digitális 
technológia egyre szélesebb körű automatizációs és 
perszonalizációs kínálatának kontextusában, illetve 
a tartalmak és közönségtípusok diverzifikálódá-
sának jelenségével. 

Ezen tanulmány célja az, hogy akadémiai 
források összefoglalásával és interdiszciplináris 
keretben mutasson rá az új média és a digitális 
marketing aktuális tudományos-kutatási trendje-
inek átfedéseire, illetve ezen két terület közös 
metszetét szinergia-alapú modellekkel összefog-
lalja, valamint egy jövőorientált modellben kiter-
jessze. A tanulmány emellett külön vizsgálja 
a digitális marketing peremterületein megjelenő, 
feltörekvő technológiákat és kísérő jelenségeiket, 
melyek várhatóan hosszabb távon fogják meghatá-
rozni az említett metszet alakulását. Másik oldalról 
kitér arra a vitára, mely az új média tudományos 
diskurzusában érhető a mindenütt jelen lévő vagy 
eltűnő médiáról. A tanulmány eszerint a koncep-
cionális megközelítésekre és a várható irányokra 
helyezi a hangsúlyt, így nem részletez mikroku-
tatásokat vagy más, gyorsan változó területeket. 
A végső cél tehát az, hogy a nagyobb trendekre 
építve rendelkezésre álljon egy olyan jól fókuszált 
interdiszciplináris metszet és jövőkép, mely köze-
lítési lehetőséget nyújt a két szakterület képviselői 
számára. 

TECHNOLÓGIA ALAPÚ 
KERETMODELL

Kiindulópontul az interdiszciplínát tekintve alap-
vetővé vált technológiai determinizmus szolgál 
(Hughes 1994, McLuhan 1964) – ezen belül egy 
modern és mérsékelt megközelítéssel. Eszerint 
a digitális alapokon működő információáramlás, 
a hálózati összeköttetések, a médiafelületek gyors 
kiépülése és az automatizált fogyasztói vagy közön-
ségelérés közvetlenül vagy közvetett módon társa-
dalmi és kulturális változásokat eredményeznek. 
Ezzel közös dinamikában a társadalom és a kultúra 
is folyamatosan visszahat a technológia és a média 
változásaira – ha valamennyivel lassúbb ütemben is 
(többek között Fehér 2016a, Kraidy 2013). 

A technológiai, illetve médiadeterminizmus 
kontextusában javasolt két aktort azonosítani, 
melyek egymásra hatása közvetlenül befolyásolja 
a digitális marketing és az új média irányvonalait. 

A két aktor eszerint a felhasználó és a szolgáltató. 
A felhasználó lehet egyszemélyű végfelhasználó, 
B2B közbenső felhasználó vagy más felhasználói 
típus. A lényege, hogy a technológiát alkalmazza 
valamilyen cél érdekében az általa elérhető digi-
tális szolgáltatásokon keresztül. A másik oldalon 
szolgáltatókról beszélünk, melyek lehetnek infó-
kommunikációs aktorok, tech-vállalatok, digitális 
média vagy online marketing ügynökségek, tarta-
lomszolgáltatók, startupok és más, digitális akti-
vitást facilitáló résztvevők. Digitális szolgáltatók-
ról beszélünk nemcsak a szolgáltatói társadalom 
kontex tusában (lásd többek között Veres 2009), 
hanem minden kódolt megoldás esetén, amikor 
valamilyen szolgáltatás létrejön – az e-kereske-
delmi tranzakcióktól a bloggerek vagy influen-
szerek információ-szintetizálásáig. A prosume-
rizmus (Lister és szerzőtársai 2009) elve szerint 
ugyanaz az aktor az egyik esetben lehet felhasz-
náló, a másikban pedig szolgáltató, amennyiben 
funkcionális szerepét mindkét kategóriában be 
tudja tölteni. 

Ha elfogadjuk a felhasználó-szolgáltató értel-
mezési keretet és maradunk a technológia alapú 
megközelítésnél, a két aktor találkozási pontjai jól 
definiálhatók. A kódolásnak, vagy költőibb módon 
megfogalmazva, az atomokról bitekre váltásnak 
(Negroponte 2004) köszönhető digitális techno-
lógia jelenti a kiinduló kapcsolódási pontot, ahol 
a felhasználó és a szolgáltató is adatosított vagy 
digitális aktorként érhető el. A digitális jelek 
számukra lefordítják a világ elemeit, struktúrákba 
rendezik azokat, üzeneteket és tartalmakat 
sűrítenek össze (Flew 2014, Manovich 2001).

Az eléréshez a digitális technológia rendszere 
fizikai, illetve felhasználói vagy szolgáltatói háló-
zatokat biztosít. A hálózatokhoz különböző eszkö-
zökkel és jogosultságokkal lehet hozzáférni, mely 
egyúttal mennyiségi és minőségi mérési pontokat 
is biztosít a használathoz vagy szolgáltatásokhoz. 
A digitális és hálózati környezet a mérési 
pontokon rögzített adatokkal teljes folyamatokat 
képes detektálni, s így homogén vagy jól kódol-
ható, értékelhető vagy előrejelezhető optimalizáló 
vagy hatékonysági automatizálhatók hozhatók 
létre (Fehér 2016a). Csak ezután következik – egy 
klasszikus metaforával élve – a jéghegy csúcsa, 
a kommunikáció, vagyis a digitális marketing és az 
új média működéséből látható felszín. 

A kommunikáció fogalma itt az egyik legis-
mertebb, klasszikus megközelítésben szerepel 
Shannon és Weaver (1949) matematikai modellje 
alapján. Megközelítésük annyiban érvényes mai 
napig, illetve érvényes ebben a diskurzusban is, 
hogy a kommunikáció magáról az információ 
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adásvételéről szól valamilyen technikai médiumon 
keresztül, ahol a hatékonyság, az átvitel gyorsa-
sága, és gazdaságossága, valamint az informá-
cióveszteség minimalizálása alapvető kritérium. 
Az így értelmezett tranzaktív kommunikáción túl 
a digitális kódolásnak köszönhetően minden más 

a mélyben, feketedoboz-szerűen zajlik, részletei 
pedig csak bizonyos aktorok számára láthatóak – 
a folyamatosan változó hálózati összeköttetések 
egy-egy metszeteként. Ez a digitális kommunikáció 
határozza meg technológiai megközelítéssel az új 
médiát és a digitális marketinget (lásd 1. ábra). 

1. ábra: A digitális marketing és az új média technológiai
alapú kommunikációs modellje 

Forrás: saját szerkesztés

A szemléltető ábra erősen egyszerűsít. Nem 
jeleníti meg azt, hogy a szolgáltatók számára 
arányaiban mennyivel több a hozzáférés, nem 
említi meg az internetsemlegességre vonatkozó 
vitákat – és folytatható a sor. Pusztán azt feltételezi, 
hogy a digitális marketing és új média kommuni-
kációs folyamatainak hátterében jól definiálható 
technológiai meghatározottság érhető tetten. Ennek 
kiemelt kategóriái jelennek meg az első, technoló-
giai keretmodellben.

TUDOMÁNYOS ÉS KUTATÁSI 
TRENDEKEN ALAPULÓ 
SZINERGIA-MODELL

A következő modell célja, hogy összegezve ábrá-
zolja azokat a tudományos diskurzusokban elérhető 
elméleti és kutatási témákat, melyek meghatároz-
zák a digitális marketing és az új média fogalmait és 
alkalmazási területeit. Ehhez a mértékadó Scopus, 
EBSCO, JSTOR és Google Scholar adatbázisokban 
elérhető tudományos publikációk kerültek szűrésre 
a “digitális marketing” és “új média” kifejezések 

együttes és külön alkalmazásával is 2015-2018-ig. 
Az időszak a legfrissebb tanulmányokra fókuszált 
a trendtémák megismeréséhez. A keresés nyelve az 
angol volt a legszélesebb merítés és a témaelneve-
zések azonosíthatósága érdekében. A szűrés kizá-
rólag a fenti adatbázisokban elérhető találatokra, 
azok témaköreire és tudományterületeire fókuszált. 
A vizsgálat ezen adatbázisok automatikusan lekér-
hető kvantitatív szolgáltatásainak eredményeivel 
dolgozott. Ez egyben azt is jelentette, hogy az adat-
bázisok egyes szűrési feltételeivel, az adatbázisok 
átfedéseivel külön nem foglalkozott a vizsgálat.

Cél volt egy letisztult, felülnézeti modellt 
létrehozni a két diszciplína téma-átfedéseiről, eltérő 
fókuszairól, közelítési lehetőségeiről. A négy adat-
bázis végül együtt összesen több mint nyolcvanezer 
találatot eredményezett, melyen belül az új média 
szerepelt nagyobb arányban és átlagosan egyenletes 
eloszlással a 2015-2018-as idővonalon. A digitális 
marketing jóval alacsonyabban reprezentált, de 
a kumulált adatokat tekintve folyamatosan növekvő 
számmal. A közös metszet lett arányaiban a 
legkisebb, szintén egyenletes eloszlással az idővo-
nalon (lásd az aránydiagramot a 2. ábrán).
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2. ábra: A digitális marketing és az új média publikációk kumulált 
gyakorisági aránya 2015 és 2018 között mértékadó tudományos adatbázis alapján

Forrás: saját szerkesztés

A fenti eloszlási arányt érdemes kiegészíteni a 
Scopus adatbázisban elérhető további dimenzióval. 
Ezek szerint bármennyire is közös a technológiai 
háttér az interdiszciplínát tekintve, a digitális mar-
keting és az új média témakörei különböző techno-
lógiai és nem technológiai diszciplínákhoz kapcso-
lódnak – eltérő arányban. Részletezve:

• az új média főként a társadalom- és 
bölcsészettudományokban, illetve a 
művészettel kapcsolatos kutatási terüle-
teken meghatározó vizsgálati fókusz, de 
ezeket gyakran kiegészítik az informatikai 
és mérnöki tudományok,

• a digitális marketing mindenekelőtt az 
üzleti tudományok, illetve a menedzs-
ment, a marketing és az informatikai 
kutatások számára jelent vizsgálati 
területet – és csak ezt követik a társada-
lom- és mérnöki tudományok,

• az új média és a digitális marketing 
közös vizsgálati területeihez alapvetően 
az üzleti, menedzsment és marketing 
tudományok tartoznak, de szerepet kap 
a társadalomtudomány, a közgazdaságtu-
domány, a pszichológiai és az egészség-
ügyi szolgáltatások kutatásai is.

Részletesen feltárva a közös metszetet és az 
azon kívül eső kutatásokat, több mint harminc 
témakör definiálható a négy adatbázis kumulált 
kulcsszóstatisztikái szerint. Az átlátható szemlél-
tetés érdekében a bemutatás Venn diagramon 
történt, a szerteágazó témák részbeni átfedései 
miatt betűrendes felsorolással (lásd 3. ábra).

digitális marketing
24%

új média
71%

digitális marketing 
ÉS új média

5%

8. oldal
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3. ábra: A digitális marketing és az új média szinergia-modellje
a tudományos és kutatási trendek alapján 2015-2018 között.

Metszet és eltérések: betűrendes útmutató. 

Forrás: saját szerkesztés

Kezdve az eredmények bemutatását a közös 
metszettel, a digitális kommunikáció kiemelt helyen 
szerepel, ahogyan a technológiai modellben is. 
A digitális kommunikáció legtöbbet elemzett vagy 
kutatott médiuma a videó, mely egybecseng a 
videó tartalmak fogyasztásának jellemzően növekvő 
trendjével (https://www.cisco.com). A csatornákra 
vonatkozóan a mobil elérések és a közösségi média 
kap erős vizsgálati fókuszt. A digitális kommuni-
káció tartalmát tekintve kiemelt vizsgálati területek 
a márkázás, a reklám, a promóció, a politikai 
kampányok és a játékosítás, azaz olyan jól fókuszált 
területek, melyek a hatékonyságra és a fogyasztói 
élményutakra koncentrálnak. A technológiai meg-
közelítésben szereplő felhasználó mindeközben 
fogyasztóként jelenik meg, mely automatikusan két 
témakört is magához vonz. Egyfelől a generáci-
ókra jellemző fogyasztási kultúrák szempontrend-
szerét (lásd a hazai szakirodalomban Törőcsik 
2011), másfelől a magánélet vagy a privát szféra 
védel mének kérdéseit is – legfőképp a perszona-
lizáció kontextusában (Fehér 2017). Mindezekhez 
keretként kapcsolódó közös területek a szabályozás 
és etika, illetve a stratégiai elemzések. Mindkettő 
aktívan és felülnézetből reflektál a folyamatosan 
változó digitális környezetre és azok lehetséges 
kihívásaira. 

A metszet összefoglalása után külön vizsgálva 
a digitális marketing elméleti és empirikus kuta-
tásait, a digitális technológián alapuló adatve-
zérelt gondolkodás, a platformok és alkalmazások 

elemzése, illetve a mérhetőség kerül előtérbe – mind 
a hatékonyság monitorozásában, mind a szegmen-
táció vagy perszonalizáció pontosításának érdek-
ében. Az első modellből itt a mérési pontok inten-
zíven köszönnek vissza a hálózatkutatás szerepével 
együtt, ami kiegészül a kutatás és analízis szerepé-
nek kiemelésével. Szintén szorosan kapcsolódik a 
szolgáltatói szemlélet az első modellhez. Ezekkel 
összefüggésben a kereskedelmi és értékesítési ered-
mények növelhetősége alapvető vizsgálati terület. 
Az alkalmazási területek elágaznak, de a legtöbb 
tanulmány a turizmus és vendéglátás, az egészség-
gel kapcsolatos szolgáltatások és a kiskereskedelem 
témaköreit tárgyalja. Technológiai meghatározott-
ságban az infókommunikációs menedzsment, míg 
koncepció szintjén az üzleti kutatások biztosítják 
a keretvizsgálatokat.

Az új média kutatása és elméleti megközelí-
tései ezzel szemben inkább az elérhető hatásokra, 
a kommunikációs üzenetek terjedésre fókuszál és 
az ezekhez tartozó szélesebb társadalmi-kulturális 
kontextusokat vizsgálja. Utóbbira jellemző példák a 
felhatalmazott és kollaborációra nyitott fogyasztói 
társadalom, valamint a részvételen alapuló kultúra 
a globalizációban. A prosumer és influenszer 
jelenség, a transzmédia mint a tartalommintázat 
professzionális és amatőr kiterjesztése (Jenkins 
2010), valamint a médiaműfajok találkozása is 
erős kutatási irányként jelenik meg (Zelenkaus-
kaite 2017). Ezzel együtt olyan alkalmazási terü-
letek kerülnek górcső alá, mint például az online 
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újságírás és a demokrácia, a public relations sokol-
dalú használata vagy a terrorizmus-kommunikáció. 
Jellemző kérdései, hogy ki gyakorolja a narratív 
kontrollt, illetve ki figyel meg kit és milyen követ-
kezményekkel. Emellett elsősorban az új média 
vizsgálatának szerves része a design-gondolkodás, 
a tervező és kreatív építkezés a médiafelületekkel, 
illetve ide kapcsolódik az újmédia-művészet tárgya-
lása is – esztétikai interpretációkkal.

A két terület összefoglalásából jól látszik, hogy 
mindkettőre jellemző egy sajátos terminológia és 
megközelítés. Ennek oka, hogy a digitális mar-
keting inkább tartozik az üzleti tudományokhoz 
és fókuszál a technológiai meghatározottságra, 
míg az új média inkább kulturális, szociológiai 
és művészeti beágyazottságú. A következő rész 
modellje jövőbemutató trendekkel egészíti ki, 
illetve összegzi a fenti két szinergia-modell inter-
diszciplináris megközelítését. 

JÖVŐ-PROGNÓZISOK 
KÍSÉRLETI MODELLJE

Mérlegelve az első két modell átfedéseit, ezen 
belül is az első modell fő kapcsolati elemeit és a 
második modell metszetét, a digitális kommuniká-
ció feltétlenül összekötő kapocs. A második modell 
metszete felülnézetből a stratégiai elemzésekre és a 
szabályozási és etikai kérdésekre reflektál, miköz-
ben olyan gyakorlati területeket vizsgál, mint a 
fogyasztói vagy választói online magatartás, illetve 
az azokat befolyásoló platformok, szolgáltatások és 
marketing-eszközök.

Mindezek alapján záró lépésként egy jövőorien-
tált kísérleti modell létrehozása a cél. Forrásai az 
előző szinergia-modellek és a témában a jellemzően 
hivatkozott források. Ezen felül külön módszertani 
megfontolásokra itt már nem kerül sor, hiszen nem 
is adható több becslésnél a jelenben elérhető jövő-
technológiák alapján.

A fenti két modellt visszaidézve egyfelől a 
digitális kommunikációt támogató mérési pontok 
kaptak erős hangsúlyt, többek között a performan-
cia alapú megközelítésnek és a konverziós ráták 
szerepének köszönhetően (Ryan 2017). Másfelől a 
fogyasztó és szolgáltató viszonya, illetve prosumer 
szerep-felcserélhetősége jelent meg markánsan, 
szervesen beépülve a tartalomszolgáltatásba és az 
értékesítésbe, és ezen belül is elsősorban a video-
műfajba (www.launchmetrics.com, Burns 2016). 
Mindezek kiterjesztése folyamatban van a jelen a 
jövőben technológiákkal, ezen belül is elsősorban a 
mesterséges intelligenciával (MI) kapcsolatos vára-
kozásoknak megfelelően.

Kiemelve néhány területet, a chatbotok (Jonke 
és Volkwein 2017) és a személyi asszisztensek (Giri 
2016) már szignifikáns fogyasztói bázissal bírnak, 
és közvetlen befolyást gyakorolnak a digitális 
marketing és az új média változásaira. Emellett a 
blokklánc technológiának köszönhetően formáló-
dik a fragmentált individuális elérés és biztonsági 
validálás bármilyen tranzakció esetén (Kumar, 
2018). Sőt, a még gyenge mesterséges intelligencia 
(narrow artificial intelligence, lásd többek között 
Burgess 2018) egyre inkább optimalizálja a média-
fogyasztást vagy a vásárlást mindkét aktor számára. 
Ezek azok a technológiák, melyek többlépcsős 
paradigmaváltást eredményeznek a fogyasztási és 
szolgáltatási kultúrában – az egyre mélyülő sze-
mélyre szabottságtól a prediktív tervezésig.

A fentieknek köszönhetően a digitális marketing 
és az új média egyre változatosabb képet mutat, s 
kérdés, hogy a digitális marketing mennyiben tartja 
meg erős technológia-orientált és mérhető visz-
szacsatolásokra fókuszáló irányát – automatizálva 
számos, ma még kreatívnak tekintett kommuniká-
ciós folyamatot, illetve az új média mennyire tudja 
megőrizni szélesebb társadalmi-kulturális fókuszát. 
A közös metszetben található kutatások száma és 
növekedésének hiánya az elmúlt években inkább 
széthúzást jelez előre, mint összetartást.

Együtt vizsgálva az interdiszciplínát, alapve-
tően adatvezérlésről� és tartalomdisztribúcióról 
beszélünk (Corcoran 2009), ahol a saját, a fizetett és 
a szerzett média nő össze egymással (többek között 
Holloman 2012). A saját médiaként létrehozott 
design és tartalmak felett teljes kontroll gyako-
rolható, a fizetett média is befolyásolható üzenet-
rendszert hordoz, míg a szerzett média a közösségi 
médiában, az értékelésekkel és más funkciókkal 
hitelesít vagy rombol reputációt. Mindhárom 
alkalmazás épít a fősodor médiára (mainstream 
media=MSM), a közösségi hálózatokra (social 
network sites=SNS), valamint a virtuális és aug-
mentált szolgáltatásoknak együttesen köszönhető 
kevert valóságokra (mixed realities=MR, lásd 
többek között: Nedelcheva 2016). Mindeközben a 
fogyasztó adatosított entitás, s egyben az érzelmek, 
élmények, elvárások szövedékében gyakran hoz 
megalapozatlan és szubjektív döntéseket (Piskóti 
2016) vagy hagyatkozik pusztán a technológia pre-
diktív logikájára és követi a specifikus perszónákon 
alapuló, illetve perszonalizált ajánlásokat (Hagerty 
2016). A fogyasztói döntések innentől kiszervezhe-
tők vagy delegálhatók.

A fogyasztót így élményúton (customer journey, 
többek között Visuri és szerzőtársai 2017), vezeti 
(végig) a szolgáltató, miközben a vonatkozó tapasz-
talatok egyre több időszaka és élménye mérhetővé 
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válik a szolgáltatás előtt, közben és után is (Voor-
hees és szerzőtársai 2017). A cél, hogy a fogyasz-
tói útvonalat elkötelezés és érzékenyítés kísérje, 
illetve értékek (Rekettye 2018) és infotainment 
(Papp-Váry 2014) kapcsolódjon hozzá – felépítve 
a fogyasztói lojalitást és lehetőség teremtve a méré-
sen túl az insightra is (Törőcsik 2011). A fogyasztói 
élményutat és az elkötelezést építő vizsgálatok szá-
mára három terület mindenképpen kihívást jelent. 
Egyfelől a preferenciák és korábbi digitális lábnyo-
mok alapján szűrőbuborékok jönnek létre (Pariser 
2012). Minden fogyasztóé eltérő, az információs tér 
emiatt leszűkül és egyes szűrőbuborékok nem vagy 
kevéssé átjárhatók. Ez nem kedvez a komparatív 
vizsgálatoknak, miközben kedvez a szolgáltatások 
személyre szabásának. 

Másfelől az álhírek és a félrevezető tartalmak a 
befolyásolás újabb, technológia-alapú megoldásait 
hívják elő, ami az elköteleződés vagy bizalomépítés 
kontextusában számos területet érint (Boczkowski 
és Anderson 2017, Fehér 2016b). A fogyasztót ez 
abba az irányba tereli, hogy ellenőrizze és megkér-
dőjelezze forrásait, s csak ezután alkosson véle-
ményt vagy hozzon döntéseket. Ehhez különböző 
kutatások adnak ajánlásokat a nyelvészettől (töb-
bek között Veszelszki 2017) a politológiáig (többek 
között Allcott és Gentzkow 2017).

Végül, de nem utolsó sorban a kontextus-alapú 
fogyasztói és szolgáltatói kommunikáció (Todo-
rovic és Bakir 2016), illetve a digitális platfor-
mok mentén fragmentálódó mikroidőben mérhető 
aktivitások (Grossberg 2016) jelentenek kihívást. 
Részletezve a kontextus-alapú logikát, a kultúra, 
az előzetes tapasztalatok, a globalizációban széles 
körben látható konkurencia-ajánlatok, az élethely-
zet vagy egy konkrét “itt és most” szituáció is lehet 
kontextust definiáló tényező. Lényege, hogy a 
résztvevők céljaik és elvárásaik szerint határozzák 

meg a lehetséges kimeneteket, avagy sodródjanak a 
kiszervezett döntések mentén.

További két terület már részben túlmutat a 
jövőorientált modellen, részben még szerves része 
annak. Az első leginkább filozófiai igényű felve-
tés, mely szerint az új média vagy terjeszkedik, 
vagy eltűnőben van. Jenkins és szerzőtársai szerint 
ugyanis a média egyre inkább szétszóródik (2013), 
Carillo és munkatársai megfogalmazásában pedig 
mindenütt jelenlévővé válik (2017). Deuze (2016) 
megközelítésében viszont leginkább úgy terjesz-
kedik, hogy végül és éppen ezért eltűnik mint 
önmagában azonosítható jelenség és gyakorlat. 
Ezen megközelítés szerint a mediatizált környezet 
annyira áthatja a társadalmat, a kultúrát és a gazda-
ságot, hogy mindeközben mint eszköz láthatatlanná 
válik.

A második megközelítés a digitális marketing 
kutatási és mérési trendjeit hangsúlyozza, s követ-
kező lépcsőként a fogyasztói magatartás DNS (con-
sumer behaviour DNA) fejlesztését irányozza elő. 
Ennek segítségével a fogyasztók útovanalait pon-
tosan azonosíthaják az algoritmusok, a prediktív 
elemzések és marketing folyamatok pedig akár tel-
jesen automatizálhatóvá válnak (Takahashi 2019).

Az itt bemutatott, jövőorientált megközelítés 
kizárólag a legfigyelemreméltóbb megközelítésé-
ket összegezte az első két modell fogalomkészlete 
és a jellemzően hivatkozott, jövőorintált szakiroda-
lom alapján. A szinergiát feltételező eredmény egy 
fogyasztói magatartás DNS-en és szolgáltatón ala-
puló, a marketing- és médiatechnológiával támoga-
tott célrendszer, melyben az automatizált megoldá-
sok mellett egyre nagyobb szerep jut a szofisztikált 
tartalomgenerálásnak és a kezdeti, de máris kom-
plex ökoszisztémát építő MI-folyamatoknak (lásd 
az összegzést a 4. ábrán).
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4. ábra. A digitális marketing és az új média jövőorientált összefoglaló “szem” modellje

Forrás: saját szerkesztés

ÖSSZEFOGLALÁS ÉS 
AJÁNLÁSOK

A fenti szinergia-alapú modellfejlesztő tanulmány 
célja volt röviden összefoglalni a főbb, átfedő és 
eltérő témaköröket a digitális marketing és az új 
média tudományos és kutatási trendjeiről. A fen-
tiek alapján több területen is nézőpont-közelítés 
érhető tetten a két diszciplínában, ami közös gya-
korlatra és vizsgálatra ad lehetőséget interdisz-
ciplináris keretben. Az átfedések és a szerteágazó 
tématerületek ellenére viszonylag alacsony számú a 
jelenleg elérhető, közös fókuszú kutatás és tanul-
mány, ami jelentős feltárandó területre mutat rá. 
Emellett egyes terminológiák és trendtémák, mint 
például a hatékonyság és a hatásosság, avagy a 
történetmesélés és narratíva, további közelítésre 
adnak lehetőséget. 

Különösen érvényes a közelítés fontossága 
a feltörekvő technológiák esetén, melyek foko-
zatosan átírják a kommunikáció és a fogyasztói- 
szolgáltatói interakció egyes minőségeit. Ezt a 
megközelítést erőteljesen aláhuzza az informatikai 
és mérnöki tudományok egyre intenzívebb jelen-
léte a digitális marketing és az új média kutatásá-
ban egyaránt. Emellett interdiszciplináris keretben 
érdemes megvizsgálni a mindenütt jelen lévő és 

az eltűnő média kérdéskörét, valamint a digitális 
marketing automatizációját és konvertálását a korai 
mesterséges intelligencia rendszerekbe.

A fenti gondolatmenet szándéka szerint alapot 
ad az egyre több területtel és elágazással bíró témák 
lehorgonyzásához és a mélyebb elemzésekhez – 
túlmutatva azon a “buzzword” logikán, melyet 
a szakmai gyakorlat, s ennek köszönhetően 
gyakran a tudomány is diktál – sodródva különböző 
várakozásokkal. A komparatív kutatási dimenzió 
és a közelítő interpretáció támogatja az évente 
megjelenő vagy néhány évre előre prognosztizált 
hívószavak létjogosultságát vagy azok hiányát, 
s bizonyos értelemben megóvhatja a két szakterü-
letet a gyors diskurzus-avulástól.

Összességében�a�következő�ajánlások�fogalmaz-
hatók meg:

• Az első modell alapján a szolgáltatói és 
fogyasztói szerepek vizsgálata elsődleges 
olyan technológia-alapú, de tartalmakra 
épülő kommunikációs csatornák mentén, 
melyek együttesen facilitálják a tovább-
lépést a digitális marketing és az újmé-
dia-alkalmazások számára.

• A második szinergia-modellre hivatkozva 
javasolt közelíteni egyes terminológiá-
kat, illetve az egyre inkább technológiai 
alapú digitális marketing számára fontos 
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erőforrás az új média társadalmi-kulturális 
logikája – és vice versa.

• A harmadik, jövőorientált modell alapján 
egymáshoz képest érdemes újradefiniálni 
az új média kiterjedt szerepét és a digi-
tális marketing feltörekvő automatizációs 
trendjeit, kiaknázva a közös erőforrások 
lehetőségeit a mesterséges intelligencia 
megfelelő tréneléséhez.
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New media and digital marketing:
synergy models and recommendations for convergence 

of the two disciplines

THE AIMS OF THE PAPER
First and foremost, the goal is to develop usable synergy models in practice and theory by analysing 
scientific and research trends of new media and digital marketing. The reason behind this goal is the 
relatively small number of available international publications and research projects in the intersec-
tion comparing the versatile possibilities of discourse-approach and forecasting.

METHODOLOGY
The study is built on three pillars. The first one provides a literature review about the framework of 
digital technology based on the fundamental interdisciplinary sources. The second one filters and 
summarises the relevant academic trends applying standard scientific and research databases. The 
last one presents a future vision by the first two synergy models and the emerging trends.

MOST IMPORTANT RESULTS
New media as an extensive and comprehensive socio-cultural interpretative framework, and the 
research fields of the more specific digital marketing have strong synergies. As an interdisciplinary 
field, some of their research projects are inseparable and would be interpreted as a resource for each 
other. The first model emphasises the role of the modest approach of technological determinism. 
The second one highlights the already unavoidable digital marketing fields and new media context 
– via their intersection, and also, via their different approaches. The third model provides a future 
vision by the emerging technological trends and their consequences regarding the synergy of the 
two disciplines.

RECOMMENDATIONS
The paper outlines the importance of synergies for research studies and for professional projects 
based on the models briefly described above.

Keywords: new media, digital marketing, automation, prosumer actors, consumer behaviour DNA, 
narrow AI




