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ĂAz interakt²v marketing l®nyege ink§bb a vevŖktŖl sz§rmaz·, semmint a r·luk 

sz·l· inform§ci· haszn§lataò
1
 

George S. Day 

1. Bevezet®s  

1.1 T®mav§laszt§som indokl§sa, a megv§ltozott marketingkommunik§ci·s helyzet 

t¿kr®ben 

 

A 21. sz§zadra nagym®rt®kben §talakultak a fogyaszt·k m®diafogyaszt§si szok§sai, 

fogyaszt·i magatart§sa. A megnºvekedett kommunik§ci·s zajnak ®s rekl§mtel²tetts®gnek 

(egy embert tºbb sz§z rekl§mkontaktus ®r naponta) kºszºnhetŖen a fogyaszt·kat a 

hagyom§nyos rekl§mhordoz·kt·l val· elfordul§s jellemzi. Emiatt ®letbe l®p a vidraeffektus
2
: 

manaps§g m§r csak a sz§mukra relev§ns ¿zeneteket Ăhallj§kò meg, a tºbbi felesleges ®s 

haszontalan inform§ci·t automatikusan kiszŤrik. Figyelm¿k felh²v§s§ra ®s fenntart§s§ra ¼j, 

alternat²v eszkºzºket ®s m·dszereket kell alkalmazni. Ennek el®r®s®re az interaktivit§s ®s 

magas fok¼ kreativit§s, az ºtletes ®s meghºkkentŖ eszkºzºk, valamint a tºbbir§ny¼ 

kommunik§ci· jelenthetnek megold§st. Egy®rtelmŤ jelek mutatnak arra, hogy a 

v§llalatoknak v§ltaniuk kell, ®s be kell vonniuk fogyaszt·ikat a kommunik§ci·ba, hogy azok 

min®l ink§bb maguk®nak ®rezz®k a m§rk§t. Nem csup§n besz®lni kell a fogyaszt·khoz, 

hanem vel¿k kell besz®lgetni, a rekl§mnak nem passz²v r®sztvevŖi, hanem akt²v ®lvezŖi 

akarnak lenni. Ma a term®keket szinte m§r csak marketingkommunik§ci·juk k¿lºnbºzteti 

meg, ez®rt nagyon fontos, hogy a m§rka §lland· kapcsolatban legyen fogyaszt·j§val. A 

fogyaszt·i hŤs®g fel®rt®kelŖdºtt. Ezt a jelenlegi gazdas§gi v§ls§g ®s ennek kºszºnhetŖen a 

lefaragott b¿dzs®k m®g ink§bb igazolni fogj§k. Ahogy a sokszor emlegetett mond§s is tartja, 

egy m§r megl®vŖ fogyaszt· megtart§sa sokkal olcs·bb, mint egy ¼j megszerz®se. A 

hagyom§nyos m·dszerek kora lej§rt, az interakt²v ®s integr§lt rekl§m ideje pedig el®rkezett.  

                                                           
1
 ĂThe essence of interactive marketing is the use of information from the customer rather than about the 

customer.ò George S. Day 
2
 Vidraeffektus: A kºzºns®g egyik fajta reakci·ja, melynek sor§n a befogad·k tºbbs®ge m§r az ®rz®kel®s 

kezdet®n ellen§ll a hat§skelt®snek, p®ld§ul a rekl§mok alatt automatikusan - a v²zbe mer¿lŖ vidr§hoz hasonl·an - 

bez§rja f¿l®t. Forr§s: http://mediapedia.hu/vidra-effektus 2009-10-05 14:35 

http://mediapedia.hu/vidra-effektus
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Az interaktivit§sra, mint szakdolgozati t®m§ra ezen megv§ltozott 

marketingkommunik§ci·s helyzet miatt esett a v§laszt§som. Đgy gondolom, az interaktivit§s 

m§ra a rekl§mtev®kenys®gbŖl kihagyhatatlan elemm® v§lt, vagy legal§bbis kellett volna 

v§lnia. Minden ¼jonnan megjelenŖ eszkºz ï gerilla marketing, kºzºss®gi oldalak, v²rus 

marketing, Ăword of mouthò rekl§moz§s, Ăaugmented realityò stb. ï a fogyaszt·k bevon§s§t 

ig®nyli, n®lk¿l¿k hat®konys§guk a null§val egyenlŖ. A digit§lis forradalom elhozta a 

fogyaszt·k §ltal l®trehozott tartalmakat, melyek mindegyike az interaktivit§son alapszik.  

1.2 A dolgozat strukt¼r§j§nak bemutat§sa 

 

Szakdolgozatom elsŖ fel®ben a ĂMi®rt?ò, m²g m§sodik fel®ben a ĂHogyan?ò 

k®rd®sekre szeretn®m megadni a v§laszt. 

Az elsŖ fejezetben az interaktivit§s fogalm§t j§rom kºrbe, mivel manaps§g 

sz§mos ®rtelmez®se l®tezik, b§r minden ter¿leten valamilyen kºlcsºnºss®get, egy adott 

k®rd®sre val· azonnali v§laszlehetŖs®get jelent. A kommunik§ci· §talakul§s§n kereszt¿l 

mutatom be az interakci· kialakul§s§t ®s jellemzŖit. Fontos megjegyeznem, hogy a 

hangs¼lyt nem csup§n az Interneten ®rtelmezett interaktivit§sra helyezem, hanem 

lehetŖleg minden egyes marketingkommunik§ci·s eszkºzt megvizsg§lva, az ºsszes 

m·dszerben rejlŖ lehetŖs®get igyekszem figyelembe venni.
3
  

K¿lºn fejezetet szentelek a mai fogyaszt·k megismer®s®nek, §talakult fogyaszt·i 

magatart§suk bemutat§s§nak. Mind m®diafogyaszt§si, mind magatart§sbeli v§ltoz§st is 

megfigyelhet¿nk. A digit§lis telev²zi·nak, Internetnek kºszºnhetŖen v®get ®rt az az 

idŖszak, amikor napi ritmusunkat, programjainkat a telev²zi· mŤsorokhoz igaz²tottuk. A 

rekl§mker¿l®s ®s a fogyaszt·i hatalom§tv®tel kor§t ®lj¿k, ®ppen ez®rt a nagy 

rekl§melutas²t§sra egyetlen v§lasz adhat·: az interaktivit§ssal a fogyaszt·k bevon§sa. 

Az interaktivit§s fontoss§g§nak meg®rt®s®hez elengedhetetlen a rekl§m ®s 

rekl§mhordoz·k alakul§s§nak megvizsg§l§sa, azaz hogyan jutottunk el az elsŖ 

hirdet®sektŖl, az ATL-BTL sz®tv§laszt§si rendszeren kereszt¿l, a mai integr§lt 

marketingkommunik§ci·hoz. Ezt is k¿lºn fejezetben k²v§nom taglalni.  

                                                           
3
 Ak§rcsak M§nyai Csaba a Rekl§m helyett c²mŤ kºnyv®ben, aki az interakt²v kommunik§ci· alatt nem csak a 

digit§lis megold§sokat ®rti. 
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V®gezet¿l dolgozatomban felt§rom ®s ºsszehasonl²tom a leg¼jabb 

marketingkommunik§ci·s eszkºzºk jellemzŖit ®s interakt²v funkci·it a hagyom§nyos 

eszkºzºk®vel. L§that· lesz, hogy az ¼j eszkºzºk a magasabb fok¼ interakci·nak 

kºszºnhetŖen j·val hat®konyabbak, mint a Ămass mediaò eszkºzei. Hazai ®s nemzetkºzi 

sikeres vagy ®pp sikertelen p®ld§kon, kamp§nyokon kereszt¿l mutatom be az interakci· 

fontoss§g§t ®s mechanizmus§t a rekl§mban.  

Dolgozatom c®lja, hogy a 21. sz§zad igaz§n hat§sos marketing m·dszer®rŖl, az 

interakci·r·l min®l §tfog·bb k®pet adjak, megismertessem az alkalmaz§si lehetŖs®geit, 

®s ter¿leteit. 

 

A szakdolgozat ºssze§ll²t§s§t szekunder ®s primer forr§sok seg²tett®k. Primer 

forr§saim szem®lyes besz®lget®sekbŖl ®s elŖad§sokb·l, m²g szekunder forr§saim 

elsŖdlegesen az InternetrŖl, szakkºnyvekbŖl, szakfoly·iratokb·l, valamint a t®m§hoz 

kapcsol·d· magyar ®s idegen nyelvŤ kºnyvekbŖl sz§rmaznak. Ezen fel¿l k¿lºnbºzŖ 

§gazati kutat§sok ®s felm®r®sek eredm®nyeit is bele®p²tettem a dolgozatba. 
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2. Interaktivit§s 

2.1 Fogalommeghat§roz§s 

 

Az interaktivit§s napjaink egyik felkapott terminusa, azonban §ltal§nos ®rv®nyŤ, minden 

ter¿letre azonosan ®rtelmezhetŖ jelent®ssel nem rendelkezik. Az interakci· fogalm§t a modern 

pszichol·gia vezette be. Gyakran haszn§lj§k hib§s kontextusban, ®s m®g gyakrabban csak az 

Internetes-sz§m²t·g®pes jelent®skºrre szŤk²tve. Azonban az interakci·, interaktivit§s sokkal 

t§gabb kºrŤ, mintsem a sz§m²t·g®pes sz·t§r egy eleme lenne.  

 

A sz· latin eredetŤ az Interneten, lexikonokban ®s sz·t§rakban fellelhetŖ meghat§roz§sai a 

kºvetkezŖk: 

 Interakci·:  

o Ăkºlcsºnºs viszony, kºlcsºnºs r§hat§s, egy¿ttes hat§sò
4
 

o Ăkºlcsºnhat§s, kºlcsºnviszony, p§rbesz®dò5
 

o Ăaz interakci· fogalm§nak szinte sz¿ks®gszerŤ tartoz®ka a kºlcsºnhat§s, a 

megfelelŖ viszontv§lasz. Az interakci· tov§bb§ mag§ban foglal 

mindenf®le cselekv®ses megnyilv§nul§st, nemcsak a kommunik§ci·s 

csatorn§k mŤkºd®s®t.ò
6
 

 Interakt²v: Ăkºlcsºnºs ®rintkez®st lehetŖv® tevŖ (t§vkºzl®si rendszer), az 

adatfeldolgoz· g®p ®s a besz®lŖ kºzvetlen kapcsolata ¼tj§n mŤkºdŖ, sz§m²t·g®p 

®s ember egy¿ttmŤkºd®s®vel l®trejºvŖ, p§rbesz®des (¿zemm·d¼)ò
7
 

 Interaktivit§s:  

o Ărendezett inform§ci·k befogad§s§nak akt²v folyamata, amelyben a 

befogad· f®l a befogad§s sor§n dºnt®seket hoz, ezt a megjelen²tŖ fel® 

visszajelzi ®s a folyamat ennek megfelelŖen, v§ltoz§sokkal halad tov§bb. 

JellemzŖ (de nem egyetlen) p®ld§ja egy Interneten l®vŖ oldal, ahol 

k¿lºnbºzŖ men¿pontok kºzºtt lehet v§logatni, majd tov§bbhaladni.ò
8
 

                                                           
4
 Bakos Ferenc: Idegen szavak ®s kifejez®sek sz·t§ra, Akad®mia Kiad· 2005, 294. oldal 

5
 T·tfalusi Istv§n: Idegen Szavak Magyarul, Tinta Kºnyvkiad·, Budapest, 2001, 126. oldal 

6
 Buda B®la: A kºzvetlen emberi kommunik§ci· szab§lyszerŤs®gei, Budapest Animula 1994, Magyar 

Elektronikus Kºnyvt§r, http://vmek.oszk.hu/02000/02009/02009.htm 2009-09-13 15:48 
7
 Bakos Ferenc: Idegen szavak ®s kifejez®sek sz·t§ra, Akad®mia Kiad· 2005, 294. oldal 

8
 Interaktivit§s, http://hu.wikipedia.org/wiki/Interaktivit%C3%A1s 2009-09-13 14:50  

http://vmek.oszk.hu/02000/02009/02009.htm%202009-09-13
http://hu.wikipedia.org/wiki/Interaktivit%C3%A1s
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o Ăa kommunik§ci· olyan form§ja, ahol a befogad· azonnal reag§lhat a 

kºzlŖ ¿zenet®re.ò
9
 

 

Mint l§thatjuk, az elt®rŖ ®rtelmez®seknek vannak kºzºs pontjai: valamilyen emberi 

kºzremŤkºd®s ï aki lehet felhaszn§l·, fogyaszt·, r®sztvevŖ, stb. ï ®s a kºlcsºnºss®g.  

 

Egy §ltalam lek®rdezett mini kutat§s alapj§n az interaktivit§s, interakt²v szavak kapcs§n 

legtºbbszºr elŖfordul· fogalomt§rs²t§sok: Internet (flash, web2.0), kommunik§ci· (face-to-

face), sz§m²t§stechnika-informatika (multim®dia, interface), marketing, interakt²v t§bla 

(oktat§s), j§t®kok (Internetes ®s sz§m²t·g®pes j§t®kok). 

2.2 A kommunik§ci·s eszkºzºk, technik§k fejlŖd®se 

 

A kommunik§ci· fejlŖd®s sor§n a kommunik§ci·ban r®sztvevŖ felek passz²v ®s akt²v 

szerepkºre megv§ltozott. A kommunik§ci· legalapvetŖbb form§ja egy f®lig passz²v folyamat, 

amely az inform§ci· ny¼jt§s§n alapult. Ez esetben csup§n a felad· az akt²v r®sztvevŖ, ®s a 

birtok§ban megl®vŖ tud§st adja §t a passz²v befogad·nak. Jelen esetben a befogad·i 

passzivit§st a kapott inform§ci·ra val· reag§l§s hi§nya jelenti. A kºvetkezŖ l®pcsŖfok m§r az 

akt²v kommunik§ci·, mely sor§n a felad· a vevŖnek sz§nt ¿zenet®t k·dolja, ®s valamilyen 

csatorn§n kereszt¿l eljuttatja sz§m§ra. Ez esetben a befogad· dek·dolja az ¿zenetet, ®s 

lehetŖs®ge ®s indokolts§ga szerint v§laszol is r§. Enn®l a kommunik§ci·s form§n§l m§r 

kiemelten sz§molni kell a kommunik§ci·s zajjal, ami az ¿zenet c®lba ®rkez®s®t vagy 

megfelelŖ dek·dol§s§t g§tolhatja. A rendszer tetej®n az interakt²v kommunik§ci· helyezkedik 

el, ahol m§r a felad· ®s a vevŖ folyamatos p§rbesz®de, azaz kºlcsºnºss®g §ll fenn. Itt m§r 

nem sz§m²t, hogy ki kezdte a kommunik§ci·t, mivel a felek azonos hierarchiai szinten §llnak, 

kommunik§ci·juk egyenrang¼.   

2.3 Az interaktivit§s szintjei 

 

Sally J. McMillan ¼gy v®li, az interaktivit§s sz§mos elt®rŖ form§ban, szinten ®s m®rt®kben 

id®zheti elŖ a felhaszn§l·i, fogyaszt·i bevon·d§st.
10

 Ezek alapj§n h§rom t²pust §llap²tott meg, 

melyek: 

                                                           
9
 MediaPedia, http://mediapedia.hu/interaktivitas  2009-09-13 15:51 

10
 Sally J. McMil lan: Exploring Models of Interactivity from Multiple Research Traditions: Users, Documents, 

And Systems. In: Handbook of New Media; L. Lievrouw and S. Livingston (Szerk.) (2006), 205-229. oldal.  

http://mediapedia.hu/interaktivitas
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 ĂUser-to-userò (Computer Mediated Communication - CMC) interakci·, az 

Interneten kereszt¿l 

 ĂUser-to-documentsò (Parasocial) interakci· 

 ĂUser-to-systemò interakci· 

 

A ĂUser-to-userò interakci· az individuumok kºzºtti interakci·ra ºsszpontos²t. Tov§bbi n®gy 

elemre bonthat· az kommunik§ci· ir§ny§t (egyir§ny¼ - tºbbir§ny¼) ®s a befogad·i kontroll 

szintj®t (alacsony - magas) tekintve. Ez a n®gy elem: monol·gus, dial·gus, visszacsatol§s, 

kºlcsºnºs t§rsalg§s.  

 

 

1. §bra Sally Mcmillan: User-to-user interactivity 
 

A telev²zi· vagy egy konferenci§n elhangzott interaktivit§st n®lk¿lºzŖ elŖad§s a monol·gus 

kateg·ri§ba tartozik. Amikor a konferenci§n m§r lehetŖs®g ny²lik a k®rdez®sre, az m§r 

dial·gus. A visszacsatol§sra j· p®lda az Internetes oldalon elhelyezett vend®gkºnyv, m²g a 

kºlcsºnºs t§rsalg§sra a chat szob§k, f·rumok.  

 

A ĂUser-to-documentsò elem az egy®n ®s a m®dia kapcsolat§t mutatja be. Hasonl·an az 

elŖzŖhºz, ezt az interakci·s form§t is feloszthatjuk egy-egy tengely ment®n, melyek: a 

kontroll ®s a kºzºns®g term®szete. A kontroll eset®ben a k®t t®nyezŖ a m§r megl®vŖ tartalom 

feletti kontroll, ï pontosabban, hogy milyen interakci·ban vannak a fogyaszt·k a tartalommal 

®s a tartalmat l®trehoz·kkal, akik lehetnek p®ld§ul ¼js§g²r·k - m²g a kºzºns®g term®szet®n®l 

akt²v ®s passz²v mezŖk vannak. Ha a befogad· hat§sa a tartalomra magas, de relat²ve passz²v 

szerepe van, akkor ĂOn-demandò tartalomr·l besz®l¿nk. Erre tipikus p®lda az RSS vagy a 
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mobil, azaz sms rekl§mok mikor is a fogyaszt·nak lehetŖs®ge van megrendelni a hirdet®seket 

telefonj§ra. Ez term®szetesen a fogyaszt· r®sz®rŖl Ăºnk®ntes k®r®sò alapon tºrt®nik, mivel a 

k®retlen tartalmak k¿ld®s®t a tºrv®ny b¿nteti. A rekl§mtºrv®ny legut·bbi m·dos²t§s§nak 

kºvetkezt®ben az elad§sºsztºnzŖ h²rlevelek kik¿ld®se szigor¼an szab§lyozva lett. Csak abban 

az esetben k¿ldhetŖ ilyen jellegŤ h²rlev®l, ha a felhaszn§l· elŖzetesen hozz§j§rul, ®s Ŗ maga 

adja meg c²m®t. Ennek hi§ny§ban tºrv®nytelen a h²rlev®l kik¿ld®se Ha a kontroll szintje 

magas, de a fogyaszt· akt²v szerepkºrben van, akkor m§r lehetŖs®ge ny²lik a tartalom 

l®trehoz§s§ra is. Itt egy¿ttmŤkºdhet a tartalmat szolg§ltat· forr§ssal is. Erre p®lda az olvas·i 

lev®l, amit ugyan¼gy lekºzºlhetnek egy ¼js§gban, mint a saj§t munkat§rsak anyagait vagy a 

r§di·ban a betelefon§l·s mŤsorok. Ha a fogyaszt·i behat§s alacsony, ®s ehhez passz²v 

term®szet p§rosul, akkor m§r elŖre l®trehozott tartalmakr·l besz®l¿nk, m²g akt²v helyzetben a 

tartalom folyamatosan cser®lŖdik a kibocs§t· ®s c²mzett kºzºtt.  

 

2. §bra Sally Mcmillan: User-to-documents interactivity  

 

V®g¿l a ĂUser-to-systemò, amely az emberek ®s a sz§m²t·g®pek kºzti kommunik§ci·s 

helyzetet mutatja be. Ahogy az elŖbbi k®t esetben is, az egyik tengely a kontroll, azonban itt 

m§r nem a kontroll m®rt®ke sz§m²t, hanem az, hogy ki birtokolja azt (sz§m²t·g®p vagy 

hum§n). A m§sik az interface (milyen m®rt®kŤ leegyszerŤs²tett interfacet lehet haszn§lni, 

hogy a felhaszn§l·i ®lm®nyt ne csºkkentse). ĂComputer-basedò interaktivit§s eset®n a 

sz§m²t·g®p inform§ci·t ny¼jt a felhaszn§l· fel®, aki az inform§ci· birtok§ban v§laszreakci·t 

bocs§t ki ï kitºlt egy Internetes k®rdŖ²vet p®ld§ul. A ĂHuman-basedò interakci· ennek 

ellent®te. Az ĂAdaptiveò kommunik§ci·n§l a sz§m²t·g®pes kºrnyezet a felhaszn§l· 

ig®nyeihez, tud§s§hoz igazodik, m²g a ĂFlowò eset®n a felhaszn§l· szinte Ăelv®szò a 

sz§m²t·g®pes kºrnyezetben az aktu§lis tev®kenys®g v®gz®se kºzben. A virtu§lis val·s§gra 
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®p²tŖ j§t®kok j·l p®ld§zz§k ezt, mivel az elm®ly¿lt j§t®k kºzben a felhaszn§l·i ®lm®ny magas 

szintŤ, a t®r, idŖ ®rz®kel®s megszŤnik. 

 

 

3. §bra Sally Mcmillan: User-to-system interactivity 
 

Hasonl· besorol§st alkalmaz Yuping Liu ®s L.J. Shrum 2002-es cikk¿kben.
11

 ŕk az 

interaktivit§s h§rom szintj®nek a kºvetkezŖket tekintik: 

 ĂUser-machineò interakci· 

 ĂUser-userò interakci· 

 ĂUser-messageò interakci· 

 

Az elsŖ, teh§t a ĂUser-machineò interakci· eset®n a hangs¼ly a felhaszn§l· ®s a sz§m²t·g®p 

kºzºtti interaktivit§son van. Itt az interaktivit§shoz sz¿ks®g van egy olyan sz§m²t·g®pes 

rendszerre, amely k®pes v§laszreakci·kat k¿ldeni a fogyaszt·i vagy felhaszn§l·i akci·kra. 

Erre j· p®lda egy multim®di§s sz§m²t·g®pes j§t®k, amelyn®l a felhaszn§l· ¼gy mozog a j§t®k 

vil§g§ban, ahogy csak szeretn®. Bizonyos parancsokat adva a g®p teljes²ti azokat ®s ²gy 

haladni tud a j§t®k menet®ben. Az Internet haszn§lat csak r®szben tartozik ehhez a szinthez, 

mivel sokkal tºbb lehetŖs®g rejlik benne, mint egy vil§gh§l·ra nem kapcsol·d· 

sz§m²t·g®pben.  

A szem®lyek kºzºtti - vagy az Interneten ®rtelmezett felhaszn§l·k kºzºtti (ĂUser-

userò) ï interakci· foka a kommunik§ci·ba bevont sz§m²t·g®pes kºrnyezet m®rt®k®tŖl f¿gg. 

                                                           
11

 Yuping Liu; L.J. Shrum: What is interactivity and is it always such a good thing? Implications of Definition, 

Person, and Situation for the Influence of Interactivity on Advertisting Effectiveness; In: Journal of Advertising, 

Winter (2002), 53. oldal. 
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A komputeriz§lt kºrnyezetben a kommunik§ci· min®l ink§bb hasonl²t az interperszon§lis 

kommunik§ci·ra, ann§l interakt²vabb az. Enn®l az esetn®l m§r sz§molni kell az Internet adta 

lehetŖs®gekkel, mely szerint a kommunik§l· feleknek nem musz§j azonos helysz²nen, 

egyazon idŖpontban tart·zkodniuk. SŖt, azonos nyelvet sem musz§j besz®lni¿k egym§s 

meg®rt®se c®lj§b·l, h§la az Internetes ford²t·programoknak. 

A harmadik, ĂUser-messageò interakci· szemszºg®bŖl, az interaktivit§s nem m§s, 

mint a felhaszn§l· k®pess®ge arra, hogy kontroll§lja vagy m·dos²tsa az ¿zeneteket. Itt nagy 

m®rt®kbe befoly§solja a kontroll§lhat·s§got a m®dia t²pusa, hiszen a hagyom§nyos m®dia 

minim§lis, az Internet szinte maxim§lis lehetŖs®get ad a felhaszn§l·nak a tartalom 

kiv§laszt§s§ban, szem®lyre szabhat·s§g§ban vagy ak§r figyelmen k²v¿l hagy§s§ban.  

2.4 Az interaktivit§s dimenzi·i  

 

Mindh§rom fent eml²tett interaktivit§si szintet ºsszefogj§k az interaktivit§s dimenzi·i.
12

  

Ezek: 

 Akt²v kontroll, amely k®pess® teszi az embert a tartalom feletti kontrollra, ez§ltal 

a m®dium ny¼jtotta ®lm®nyre is hat§st gyakorol (a hagyom§nyos eszkºzºkn®l ez 

alacsony, az ¼jszerŤekn®l magas). 

 K®tir§ny¼ kommunik§ci·, amely lehetŖv® teszi a felhaszn§l·k, fogyaszt·k, 

v§s§rl·k akt²v r®szv®tel®t a kommunik§ci·s folyamatban. Ez esetben a 

v§llalatok ®s m§rk§k nem csup§n egyir§ny¼an ontj§k magukb·l az inform§ci·t 

®s rekl§mokat, hanem lehetŖs®get teremtenek a fogyaszt·i v§laszra is. A 

hagyom§nyos eszkºzºk eset®ben, mint a sajt· is, ez a kommunik§ci· lass¼ 

folyamat, m²g az Internetes vend®gkºnyvek, flashmobok vagy interakt²v 

ambient eszkºzºk sokkal gyorsabbak ®s hat®konyabbak.   

 A szinkronicit§s biztos²tja az interakt²v kommunik§ci· folyamatoss§g§t. A 

marketingkommunik§ci·s eszkºzºk a kommunik§ci· egyidejŤs®g®t elt®rŖ 

m®rt®kben biztos²thatj§k: min®l ink§bb egy idŖben tºrt®nik a kommunik§ci·, 

ann§l interakt²vabb lehet. £ppen ez®rt a legmagasabb fok¼ szinkronicit§sra 

legink§bb az Internet ad lehetŖs®get, p®ld§ul a chatszob§k vagy a Twitter, ahol a 

felad· (egy m§rka vagy egy fogyaszt·) ®s a c²mzett (fogyaszt·) kºzel egy 

idŖben kommunik§l, ¿zenget egym§snak. Nem ¼gy, mint egy e-mail vagy egy 

                                                           
12

 Yuping Liu; L.J. Shrum: What is interactivity and is it always such a good thing? Implications of Definition, 

Person, and Situation for the Influence of Interactivity on Advertisting Effectiveness; Journal of Advertising, 

Winter 2002; 31, 4, 53. oldal 
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nyomtatott sajt·ban elhelyezett felh²v§s eset®ben, amely b§r mutat n®mi 

interaktivit§st, m®gis maga a folyamat, am²g a v§llalat visszajelz®st kap a 

fogyaszt·t·l ï ®szreveszi a hirdet®st, megtal§lja a kapcsolatfelv®tel lehetŖs®g®t, 

felveszi a kapcsolatot - el®g hossz¼.  

 

Ez a h§rom dimenzi· j·l szeml®lteti az interaktivit§s legalapvetŖbb funkci·it. Azonban ezek a 

funkci·k csak akkor tudnak ®rv®nyes¿lni, ha a kommunik§l· felek k®pesek ®s hajland·k az 

interakt²v kommunik§ci·s helyzetben r®szt venni. Tov§bbi probl®m§t okoz, hogy a potenci§lis 

v§s§rl·knak csak egy r®sze kapcsol·dik be a 21. sz§zad adta digit§lis vil§gba. Ez§ltal ezzel a 

technik§val a v§s§rl·knak csak azon r®tege ®rhetŖ el, aki rendelkezik a megfelelŖ digit§lis 

technol·gi§val ®s elsaj§t²totta annak kezel®s®t. Az sem mell®kes szempont, hogy jelentŖs 

k¿lºnbs®gek vannak az egyes orsz§gok internet felhaszn§l§si szok§sai kºzºtt. Eg®szen elt®rŖ 

lehet egy skandin§v, egy afrikai, egy amerikai vagy egy kelet eur·pai §llampolg§r 

internetez®si szok§sa. 

 

AlapvetŖen k®tfajta felhaszn§l·t/fogyaszt·t k¿lºnbºztet¿nk meg a bevon·d§s alapj§n. 

Az egyik t²pus az, amelyik v§gyik az akt²v r®szv®telre, a kontrollra, a saj§t dºnt®sekre. 

Sz§m§ra a k®tir§ny¼ kommunik§ci· ®s a szinkronicit§s a fogyaszt·i el®gedetts®get nºveli. Az 

interaktivit§s §ltal jobban r®szes®v® v§lik a m§rkakommunik§ci·nak, rekl§mtev®kenys®gnek, 

²gy a Ăfogyaszt·i tanul§sò, teh§t az ¿zenet bev®sŖd®s, eml®kez®s, m§rkahŤs®g magasabb 

szintŤ lesz. A fogyaszt·k m§sik t²pus§ba azok tartoznak, akik nem szeretn®nek ilyesmiben 

r®szt venni. Sokan kºz¿l¿k a r®gebbi gener§ci· tagjai, a hagyom§nyos megold§sok h²vei. 

Ez®rt Ŗket az interakt²v megold§sok hidegen hagyj§k, mivel csak bizonytalans§gukat nºveli, 

hiszen a technikai eszkºzºk birtokl§s§nak a k®pess®g®vel nem rendelkezŖ felhaszn§l· 

idegenkedik a technika §ltal ny¼jtott elŖnyºktŖl is. 

 

2.5 Az interakt²v kommunik§ci·t befoly§sol· t®nyezŖk 

 

Az interakt²v kommunik§ci·t tºbb elem is befoly§solhatja.
13

 Ezek: 

 A felad·k sz§ma 

 A befogad·k sz§ma 

                                                           
13

 Hars§nyi D§vid ï Sz§nt· Szilvia ï M§rk Tam§s: ĂKºzºs-kºd¿nk?ò Avagy az interaktivit§s fogalm§r·l ®s 

mindennapi megjelen®si lehetŖs®geirŖl, Marketing & Menedzsment 39. ®vf. 4-5. sz§m, 40. oldal 
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 A csatorn§k sz§ma 

 Az ¿zenetek t²pusa 

 Az idŖbelis®g 

 A t®rbelis®g  

 

A felad·k ®s befogad·k sz§ma meghat§rozza, hogy k®tszereplŖs, tºbbszereplŖs vagy 

h§l·zatos interaktivit§sr·l besz®l¿nk. EttŖl f¿gg a kommunik§ci· komplexit§sa is, hiszen 

min®l tºbb r®sztvevŖ kapcsol·dik be a rendszerbe, ann§l ºsszetettebb ®s nagyobb m®retŤv® 

v§lik. JellemzŖ k®tszereplŖs interakci· a kommunik§ci· legegyszerŤbb form§ja, az ®lŖ 

besz®lget®s vagy a telefon§l§s. K®tszereplŖs interaktivit§s lehet az is, mikor az egyik 

kommunik§ci·s f®l szerep®t egy sz§m²t·g®p tºlti be. Ilyenek lehetnek a sz§m²t·g®pes j§t®kok, 

programok.  

TºbbszereplŖs interaktivit§s eset®n vagy a felad·i vagy a vevŖi r®szrŖl tºbb f®l vesz 

r®szt a kommunik§ci·ban. Ilyenek a kºr e-mailek, ahol egy felad· tºbb c²mzettnek k¿ldi el 

ugyanazt a tartalmat. Ha a kommunik§ci·s modelleket vizsg§ljuk, akkor ennek a 

tºbbszereplŖs interakci·nak legink§bb a ĂOne-to-manyò modell felel meg. Ebben a 

kommunik§ci·s helyzetben egy felad· ï amely legtºbbszºr egy tºmegm®dium ï pr·b§lja 

eljuttatni a tºmegnek - sok c²mzettj®nek - az ¿zenet®t. Mivel a befogad·k sz§ma nagyon sok, 

ez®rt nincs lehetŖs®ge a felad·nak ¿zenetet minden egyes vevŖje sz§m§ra testre szabni, ²gy az 

¿zenet §ltal§nos, fogyaszt·i v§laszlehetŖs®gre nincs m·d. Tipikus p®ld§ja a telev²zi·, r§di·, 

sajt·, ahol b§r igyekeznek c®lcsoport szerint elhelyezni a rekl§manyagokat, nincs meg az a 

magas fok¼ testreszabotts§g, amellyel az Internet rendelkezik.  

Ha a tºbb szereplŖs kºrben mindenki mindenkivel kommunik§l, vagy lehetŖs®ge van 

kºzel azonos idŖpontban kommunik§lni, 

akkor h§l·zatos interaktivit§s §ll fenn. Erre 

tipikus p®lda a chat, Internetes f·rumok, 

konferenciah²v§s vagy b§rmilyen ®lŖ 

besz®lget®s, amely sor§n tºbb f®l is jelen van 

®s bekapcsol·dik a besz®lget®sbe. A ĂMany-

to-manyò kommunik§ci·s forma ezt a t²pust 

fedi le.  

4. §bra A ĂOne-to-manyò ®s a ĂMany-to-many kommunik§ci·ò elt®r®sei 

Forr§s: www.turno.info 
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Itt m§r nem egy felad· van ®s sok c²mzett, hanem mindenki mindenkivel kommunik§l, a felek 

egyenrang¼ak. Ez esetben a fogyaszt· m§r nem csak tartalmat fogyaszt, hanem maga is 

gener§lja azt. Ha kedve tartja blogol
14

, ®s megfelelŖ olvas·i b§zis mellett m§r lehetŖs®ge van 

erŖteljesen befoly§solni egy-egy fogyaszt·i csoportot, ak§r nagyobb m®rt®kben, mint maga a 

t§rgyalt m§rka. K®pes r§, hogy teljesen kiszŤrje az ®let®bŖl a nem k²v§nt elemeket, amelyek 

lehetnek nem k²v§nt rekl§mok vagy aj§nlatok is, mivel m§r nem csak passz²v ¿zenetbefogad·. 

A Wikipedia remek¿l p®ld§zza ezt a kommunik§ci·s helyzetet, mivel rengetegen olvass§k 

jelenleg tºbb mint 13 milli· bejegyz®s®t, ezenfel¿l pedig b§rki hozz§²rhat, m·dos²that, 

tºrºlhet az oldalon, hiszen az oldal tartalm§t maguk a felhaszn§l·k hozz§k l®tre ®s 

alak²tgathatj§k tud§suk szerint. A magyar Wikip®dia ebben az ®vben haladta meg a 

sz§zezredik c²msz·t, ami igazolja, hogy hazai kºrnyezetben, nem t¼l magas internet 

penetr§ci· mellett is mŤkºdik az ezzel a technik§val szerkesztett tud§st§r. 

 

A csatorn§kn§l megk¿lºnbºztet¿nk egycsatorn§s ®s tºbbcsatorn§s kommunik§ci·t. Az 

egycsatorn§s kommunik§ci·n§l a felad· ®s a befogad· is ugyanazon csatorn§t veszi ig®nybe 

¿zenete eljuttat§sa c®lj§b·l, de ez nem felt®telezi, hogy ugyanabban az idŖpontban, 

ugyanazon a helysz²nen haszn§lj§k az adott csatorn§t. Erre p®lda az ®lŖsz·, telefon§l§s, chat, 

h§l·zaton j§tszott sz§m²t·g®pes j§t®kok stb. A tºbbcsatorn§s kommunik§ci· eset®n a felad· ®s 

a vevŖ elt®rŖ csatorn§t haszn§l ®s ez azonnal elt®rŖ idŖbelis®get ®s/vagy elt®rŖ t®rbelis®get is 

jelent. A telev²zi·s betelefon§l·s mŤsorok j·l jellemzik ezt a kommunik§ci·s form§t, mivel a 

fogyaszt· a j§t®kra val· felh²v§st a telev²zi·n kereszt¿l kapja, azonban a j§t®kban val· 

r®szv®telhez m§r telefont haszn§l. Az ¼js§gb·l kiv§ghat· vagy az Internetes oldalr·l 

kinyomtatott ®s ut·lag bek¿ldºtt, bemutatott kuponok, vagy a k¿lºnbºzŖ term®kekhez 

kapcsol·d· nyerem®nyj§t®kok (gyŤjtsd ºssze, v§gd ki, k¿ldd be) is ezt a t²pus¼ 

kommunik§ci·t haszn§lj§k. Az elt®rŖ csatorn§k haszn§lat§nak felt®tele term®szetesen az adott 

eszkºz megfelelŖ m®rt®kŤ penetr§ci·ja az orsz§gban. 

 

Az ¿zenetek t²pusait, az emberi ®rz®kszervek alapj§n feloszthatjuk vizu§lis, audit²v, 

audiovizu§lis, ®rint®ssel, szagl§ssal kapcsolatos vagy komplex elemekre. Vizu§lis ¿zenet a 

rekl§m¼js§g, vagy egy c®g bemutatkoz· katal·gusa. Itt a k®pi ®s szºveges elemek egym§st 

v§ltva alak²tj§k ki az adott t®m§r·l benyom§sainkat. Audit²v a r§di· vagy a telemarketing, 

ahol kiz§r·lag a zenei eszkºzºkre ®s az emberi hangra vagyunk utalva. Audiovizu§lis a 

telev²zi·, mozi, Internet amely az elt®rŖ t®rbelis®g eset®n a legteljesebb ®lm®nyt tudja ny¼jtani 
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a k®pi ®s hanghat§soknak kºszºnhetŖen. Tipikus ®rint®ssel kapcsolatos ¿zenet lehet egy 

k®zfog§s, amely alapj§n rengeteg inform§ci·t tudhatunk meg p®ld§ul az ¿zleti partner¿nkrŖl 

(erŖtlen k®zfog§s). Azonban a legkomplexebb ¿zenet§tvitel abban az esetben tºrt®nik, ha a 

kommunik§ci· sor§n minden egyes ®rz®kszerv¿nk - l§t§s, hall§s, szagl§s, ®rint®s, ²zlel®s ï be 

van vonva a folyamatba. Ilyenek lehetnek a ki§ll²t§sok, v§s§rok vagy hostess prom·ci·s 

k·stoltat§sok az ¿zletekben. Itt lehetŖs®g¿nk ny²lik a term®k megtekint®s®re, megfog§s§ra, ha 

az valamilyen audiotechnika, akkor a rendszer meghallgat§s§ra, ®tel eset®n pedig a 

megszagol§s§ra ®s meg²zlel®s®re. 

 

Ezenk²v¿l megk¿lºnbºztet¿nk elt®rŖ idŖbelis®get ®s elt®rŖ t®rbelis®get, amikor a 

kommunik§l· felek nem ugyanazon idŖpontban vagy t®rben vesznek r®szt a folyamatban.  

Erre az interaktivit§s szinte legalapvetŖbb p®ld§ja lehet a vend®gkºnyv vagy v§s§rl·i 

panaszkºnyv. Itt a term®krŖl, szolg§ltat§sr·l a fogyaszt·i visszajelz®st ut·lag olvassa el a 

tulajdonos vagy szolg§ltat·, s a felek sem t®rben, sem idŖben nem tal§lkoznak a 

kommunik§ci· sor§n. A fogyaszt·i reakci·ra a v§lasz szint®n ut·lag, valamilyen form§ban ï 

kºszºnŖ vagy bocs§natk®rŖ lev®l, telefon stb. ï tºrt®nik. 

 

Ezek alapj§n az interaktivit§st ¼gy tudom meghat§rozni, mint egy olyan 

kommunik§ci·s folyamatot, amely sor§n a felad·(k) §ltal kibocs§jtott ¿zenetre 

lehetŖs®ge van a vevŖ(k)nek - ak§r azonnal, ha egy idŖben ®s t®rben vannak - v§laszolni. 

Ez a kºlcsºnºs, tºbbir§ny¼ p§rbesz®d addig folytat·dik, am²g valamelyik f®l ki nem l®p 

a kommunik§ci·s mŤveletbŖl. Nagyon fontos eleme az interakci·nak, hogy a 

befogad·nak lehetŖs®g®ben §ll befoly§solni a kommunik§ci·t, hiszen akt²v, egyenrang¼ 

r®sztvevŖje ®s form§l·ja annak, valamint akt²v szerepkºr®nek kºszºnhetŖen ak§r Ŗ 

maga is k®pes l®trehozni ¿zeneteket. ĉgy l§that·, hogy ez a kommunik§ci·s forma 

k®tir§ny¼ valamint val·s idejŤ.  

 



3. Mi®rt sz¿ks®ges a fogyaszt·k bevon§sa? ï Fogyaszt·i 

magatart§sv§ltoz§s 

 

A technol·giai fejlŖd®s, a sz§m²t·g®pek elterjed®se mag§val vonzza a fogyaszt·i 

t§rsadalom §talakul§s§t is, hiszen min®l tºbb ¼j eszkºz l§t napvil§got, ann§l ¼jabb ®s ¼jabb 

sz¿ks®gletek ®s motiv§ci·k keletkeznek. Ezen motiv§ci·k, insightok felt§r§s§ra valamint az 

¼jonnan megjelenŖ sz¿ks®gletek lehetŖ legmagasabb szintŤ kiel®g²t®s®re a k¿lºnbºzŖ 

kvalitat²v ®s kvantitat²v kutat§sok- piackutat§s, trendkutat§s, m®diakutat§s, rekl§mkutat§s, stb. 

ï adhatnak megfelelŖ alapot. Aki lemarad, az kimarad elv®n a fogyaszt·i magatart§s 

folyamatos nyomon kºvet®se elengedhetetlen, k¿lºnºsk®ppen a jelenleg zajl· Ăfogyaszt·i 

forradalomraò val· tekintettel.
15

 Hi§ba gy§rtunk j· term®keket, hi§ba siker¿lt kiv²vnunk egy 

niche poz²ci·t sz§m§ra, ha nincs megfelelŖ marketingkommunik§ci·s tev®kenys®g mºgºtte. 

Ha nem keress¿k a kapcsolatot a term®k¿nk c®lcsoportj§val, azaz azokkal a nŖkkel ®s 

f®rfiakkal, akik majd haszn§lni fogj§k nap, mint nap, a term®kelŖnybŖl sz§rmaz· 

versenyelŖny¿nk elp§rolog.  

Azonban ez m®g mindig nem el®g. A fogyaszt·k saj§t magukkal vannak elfoglalva, a 

mindennapi gondjaikkal ®s csak azt hajland·k ®szrevenni, ami a zŤrzavaros ®let¿kbe ®pp 

beleillik. Hi§ba pr·b§ljuk gŖzerŖvel felh²vni magunkra a figyelmet, ha ez sz§mukra 

irrelev§ns. £ppen ez®rt nem szabad tºmegm®diumokkal a tºmegeket megc®lozni, mert 

hatalmas lesz a meddŖsz·r§s. Ehelyett csak azoknak kell kommunik§lni, akiket ®rdekel is az 

¿zenet¿nk, akik hajland·k idŖt ®s energi§t ford²tani arra, hogy meghallgassanak minket. Ma 

m§r a kevesebb tºbb: nem az a c®l, hogy min®l tºbb ember tal§lkozzon az ¿zenet¿nkkel, 

hanem az, hogy az a kisebb r®teg, aki tal§lkozik vele, meg is jegyezze azt ®s k®sŖbb is 

eml®kezzen r§.  

A m®dia hatalma le§ldoz·ban van az internet ®s a web2.0-§s ï egyesek szerint web3.0-§s 

ï alkalmaz§soknak kºszºnhetŖen. A vil§g Ăºsszementò: mindent megkaphatunk az 

internetrŖl, b§rmi azonnal eljuthat hozz§nk a vil§g m§sik fel®rŖl, a botr§nyok azonnal 

napvil§gra ker¿lnek ®s mindenki ®rtes¿l r·luk, mivel mi magunk vagyunk azok, akik a 

sz·besz®d erej®t kihaszn§lva terjesztj¿k a tºm®rdek inform§ci·t. Marshall McLuhan ezt a 

jelens®get nevezte Ăglobal villageò-nek azaz vil§gfalunak, mivel a felgyorsult 

inform§ci·§raml§s ®s a kommunik§ci·s csatorn§k sz®les sk§l§ja a vil§got egy nagy faluhoz 
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 FOMO: Fear of Missing Out ir§nyzat 
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tette hasonlatoss§. Manaps§g m§r csak az nem ®rtes¿l az h²rekrŖl, aki nem hajland· vagy 

nincs lehetŖs®ge internetet haszn§lni.  

3.1 Fogyaszt·i magatart§strendek16
 

 

Nagyon fontos tiszt§ban lenn¿nk a most jelenl®vŖ fogyaszt·i trendekkel, hogy 

term®keinket ®s szolg§ltat§sainkat, de kommunik§ci·jukat mindenk®ppen hozz§juk 

igaz²thassuk a sikeress®g ®rdek®ben. Szinte minden aktu§lisan v®gbemenŖ trendnek 

automatikusan kialakul az ellentrendje, ²gy k®rd®s, hogy melyik ir§nyzatot k²v§njuk ink§bb 

kºvetni. Ez term®szetesen a c®lcsoportunkt·l f¿gg legink§bb, azaz hogy Ŗ ®pp melyik 

tendenci§ra ĂvevŖò.  

A fogyaszt·i magatart§strendek le²r§s§ra TºrŖcsik M§ria tipol·gi§j§t alkalmaztam: 

 

 IdŖ ®s temp· 

Kºzhelyek ide vagy oda, t®ny, hogy felgyorsult vil§gban ®l¿nk. Mindenkinek kev®s az ideje, 

®ppen ez®rt senki nem tºlti dr§ga idej®t felesleges ®s sz§m§ra irrelev§ns dolgokkal. Az 

inform§ci·®hs®g¿nket a lehetŖ leghat®konyabban pr·b§ljuk kiel®g²teni, ²gy megpr·b§ljuk 

kiiktatni ®let¿nkbŖl a sok ut§na j§rk§l§st, v§rakoz§st, vagy a r§nk tukm§lt felesleges 

hirdet®seket, rekl§mokat. Megpr·b§ljuk napjainkat a lehetŖ leghasznosabban tºlteni, min®l 

tºbb dolgot belepr®selve abba. Ez sok stresszel j§r, ami sokszor frusztr§ltt§ tesz benn¿nket. 

ĉgy Ăfel®rt®kelŖdnek, fontoss§ v§lnak ezek miatt az Ăigazi pillanatokòò.
17

 A rekl§mker¿lŖk 

kºz¿l sokan ebbŖl az ir§nyzatb·l ker¿lnek ki, mivel ¼gy gondolj§k, a rekl§m haszontalan ®s 

manipulat²v. Ennek ellent®tp§rja a lass²t§s, a m·kusker®kbŖl val· kisz§ll§s.
18

  

 

 Mobilit§s 

A rendszerv§lt§st kºvetŖen ï miut§n megny²lt az ¼t nyugatra ï elterjedtebb® v§lt a k¿lfºldi 

munkav§llal§s, vagy a gyakori kik¿ldet®s. Ezzel egy¿tt tºmegess® v§lt az angol nyelvtanul§s,  

kialakult egy mobil ®letforma. A kapitalizmus erŖsºd®s®vel egy¿tt egyre tºbb ember 

szembes¿lt azzal a t®nnyel, hogy az Ăegy munkahely egy ®leten §tò elv m§r nem l®tezik. 

£let¿nk sor§n egyre ¼jabb ®s ¼jabb kih²v§sokkal, munkahelyekkel, munkakºrºkkel kell 

megk¿zden¿nk az®rt, hogy mi is versenyk®pesek maradhassunk.   Ennek ellentrendje a 

stabilit§sra val· tºrekv®s, a v§ltoz§sok kik¿szºbºl®se.  
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 TºrŖcsik M§ria: Fogyaszt·i magatart§strendek, Akad®mia Kiad·, 2006. 59-73.old. 
17

 TºrŖcsik M§ria: Fogyaszt·i magatart§strendek, Akad®mia Kiad·, 2006. 59. old. 
18

 A ĂBest Job in  the Worldò kamp§ny erre a trendre ®p¿lt. 
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 Teljes²tm®ny 

A felgyorsult, mobil ®letm·ddal egy¿tt j§r a teljes²tm®ny fokoz§sa ir§nti ig®ny. Az idŖnk 

dr§ga, ez®rt mindent gyorsabban, jobban szeretn®nk elv®gezni, ®s ezt Ăa vel¿nk szemben 

®rv®nyes¿lŖ teljes²tm®nyk®nyszert mi is kiterjesztj¿k kºrnyezet¿nk t§rgyai, szolg§ltat§sai 

ir§ny§baò.
19

 Az online v§s§rl§st elŖnyben r®szes²tj¿k az offline-al szemben ï ha eltekint¿nk a 

biztons§gi kock§zatt·l ï, a min®l tºbbet tud· eszkºzºket a hagyom§nyos eszkºzºkkel 

szemben, a testreszabott megold§sokat pedig a tºmeg megold§sokkal szemben stb. Ezzel 

ellent®tben §ll a Ălow-techò ir§nyzat, amely a lehetŖ legegyszerŤbb eszkºzºket, megold§sokat 

kedveli. 

 

 Tud§s 

Manaps§g elvitathatatlan t®nyezŖv® v§lt az ®lethosszig tart· tanul§s folyamata. Az elŖbb 

taglalt teljes²tm®nyk®nyszer ®s mobilit§s a munka ter¿let®n megkºveteli, hogy egyre tºbbet 

tudjunk, egyre tºbb ter¿leten mozogjunk magabiztosan. £ppen ez®rt minden olyan 

inform§ci·forr§st, amely sz§munkra ®rt®kes tud§ssal ®s fontos inform§ci·kkal tud szolg§lni, 

nagyra becs¿l¿nk, m²g a haszontalan ®s felesleges ismeretekkel bomb§z· csatorn§kat 

kiz§rjuk. Az Internet n®pszerŤs®g®nek egyik oka ebben keresendŖ, hiszen ma m§r szinte 

mindent megtal§lunk a keresŖprogramokkal, el®g csak Ăr§gugliznunkò az adott anyagra. 

Ezenk²v¿l az Internet fontos tulajdons§ga, hogy Ănem felejtò ²gy minden visszakereshetŖ vagy 

k®sŖbb ¼jb·l elŖvehetŖ, szemben a Ăcsak itt ®s mostò telev²zi·val. Ennek az erŖteljes 

tud§sv§gynak ellent®te az ®rzelmek ir§nti v§gy. Itt kap szerepet az EQ, azaz az emocion§lis 

kv·ciens. Az ®rzelmi intelligenci§t egyre tºbb munkahelyen figyelembe veszik, ®s ahogy IQ 

tesztekkel, ¼gy EQ tesztekkel is m®rik a leendŖ munkat§rsak k®pess®geit.  

 

 T§rsas ®let 

ĂAz individualizmus, az egocentrikuss§g napjaink meghat§roz· trendje.ò
20

 Ămass mediaò 

helyett Ămy mediaò felfog§s megkºveteli a testreszabott megold§sokat.
21

 Mivel hatalmas a 

rekl§mzaj ®s az inform§ci· §radat, ez®rt csak a kifejezetten nek¿nk sz·l·, a saj§t 

Ăprobl®m§nkraò megold§st ny¼jt· hirdet®seket ®s ¿zeneteket halljuk meg. A v§llalati CRM 

(Customer Realtionship Management) rendszerek fontoss§g§t egyre tºbb c®g ismeri fel ®s 
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 TºrŖcsik M§ria: Fogyaszt·i magatart§strendek, Akad®mia Kiad·, 2006. 61. old. 
20

 TºrŖcsik M§ria: Fogyaszt·i magatart§strendek, Akad®mia Kiad·, 2006. 62. old.  
21

 M§r a szlogenek is erre ®p²tenek: Burger King: ĂHave it your wayò, Baumax: ĂI do it my wayò 
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®p²ti be a v§llalatba.  £ppen ez®rt minden olyan m®dium, amely ezt a szem®lyre szabott 

vonalat lehetŖv® teszi, sikert arat. Ennek ellentrendje a Maslow-i piramis (1. sz§m¼ mell®klet) 

harmadik pill®re: a kºzºss®gi ®let, a valahov§ tartoz§s ®rzete. A kºzºss®gi oldalak (facebook, 

myspace, linkedin, iwiw, stb.) felhaszn§l·inak sz§ma is ezt a jelens®get t§masztja al§, hiszen 

ki az, aki ma m§r legal§bb egy ilyen oldalon ne lenne fenn, vagy ne szeretne felker¿lni 

valamelyikre. A k¿lºnbºzŖ ¿zletek, bev§s§rl·kºzpontok, hipermarketek hŤs®gpontokat gyŤjtŖ 

v§s§rl·i k§rty§i is j·l p®ld§zz§k ezt.
22

  

 

 Testmozg§s 

Az eg®szs®ges ®letm·d, eg®szs®ges t§pl§lkoz§s (bio ®telek) ®s a wellness napjaink 

kulcsszavai. Rengeteg kamp§ny (kereskedelmi c®l¼ 
23

 ®s non-profit 
24

 egyar§nt) pr·b§lja 

felnyitni az emberek szem®t ®s r§venni Ŗket a term®szetesebb ®s eg®szs®gesebb ®letvitelre, 

amely a sok mozg§son ®s megfelelŖ t§pl§lkoz§son alapul. Ezzel szemben egyre elterjedtebb® 

v§lik a Ănull-nessò szeml®letm·d. Ennek l®nyege, hogy Ăfogadd el magad olyannak, mint 

amilyen vagy/amilyenn® v§lt§lò.
25

 A Dove ĂKamp§ny a val·di sz®ps®g®rtò programja is ezt az 

ir§nyzatot hiteles²ti.  

 

 A fogyaszt§s 

A stresszes, felgyorsult ®letm·d miatt egyre gyakoribb§ v§lik az ºnjutalmaz§s. A fogyaszt§s 

sor§n egyre tºbb olyan apr·s§got vesz¿nk, amelyek nyugalmat ®s biztons§got ny¼jthatnak 

sz§munkra. A v§ls§ggal azonban felerŖsºdºtt az ºnmegtart·ztat§s jelens®ge. Ă2009-ben a 

GDP 6-7 sz§zal®kkal csºkkenhet, m²g a fogyaszt§s 8-9 sz§zal®kkal eshet visszaò
26

 teh§t a 

fogyaszt§sunk jelentŖsen visszaesett a kor§bbi ®vekhez k®pest, ®s egyelŖre a kutat·k nem 

sz§molnak nºveked®ssel. (2. sz§m¼ mell®klet) 

 

 Fogyaszt·i elv§r§sok 

A term®keknek ®s szolg§ltat§soknak j·l beazonos²that·nak ®s egyben a tºbbi term®ktŖl 

megk¿lºnbºztethetŖnek kell lennie, m§sk¿lºnben a fogyaszt·k nem tudj§k, hogy a hatalmas 

§ruk²n§latb·l melyik a sz§mukra megfelelŖ. ĉgy teh§t meg§llap²thatjuk, hogy a rekl§m elsŖ 
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 Term®szetesen a kereskedelmi oldalr·l ezek a v§s§rl·i k§rty§k fogyaszt·i adatgyŤjt®sre azaz adatb§zis 

ki®p²t®sre szolg§lnak, ®s elsŖdlegesen nem a kºzºss®g ®p²t®s®nek eszkºzei. 
23

 Nike §ltal szponzor§lt, eleinte fogyaszt·i blognak Ă§lc§zottò blog a fut§sr·l: http://futo.blog.hu/  
24

 M®diauni· ĂNincs De! Rajtad is m¼lik!ò kamp§ny, http://www.nincsde.hu/  
25

 TºrŖcsik M§ria: Fogyaszt·i magatart§strendek, Akad®mia Kiad·, 2006. 63. old.  
26

 V§ls§g: a t²zmilli· plazmat®v® orsz§ga vagyunk, http://www.mediainfo.hu/hirek/article.php?id=15106 2009-

09-24 9:03 

http://futo.blog.hu/
http://www.nincsde.hu/
http://www.mediainfo.hu/hirek/article.php?id=15106
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k®nyszere a megk¿lºnbºztet®s. A rekl§m m§sodik kºtºtts®ge az ²g®ret k®nyszere. A fogyaszt· 

szenved valamilyen probl®m§t·l, ami lehet egy koszos ruha, s§rga fogak, fejf§j§s, p®nz¿gyi 

probl®m§k stb. A rekl§m feladata, hogy a term®k bemutat§s§val megold§st ny¼jtson e 

probl®m§kra. £ppen ez®rt ²g®ri: ha ezt a term®ket v§lasztod, minden gondodt·l 

megszabadulsz. V®g¿l a harmadik k®nyszer, a dicsekv®s k®nyszere. Mivel rengeteg term®k 

van a piacon, amik tulajdons§gaikban szinte megegyeznek, term®k¿nkrŖl a lehetŖ 

legpozit²vabb k®pet kell kialak²tani a fogyaszt·k fej®ben. A mos·por m§r nem csak elt¿nteti a 

foltokat, hanem intelligens molekul§i megtal§lj§k a szennyezŖd®st ®s ºrºkre sz§mŤzik azt, 

emellett pedig m®g ki is feh®r²tik az anyagot. A Ăbifidus esensisò nem csak §thalad a 

test¿nkºn, hanem ellent®tben a hagyom§nyos joghurtokkal, meg is tapad a gyomorfalon ®s 

ez®rt sokkal hat§sosabb, mint elŖdei. A rekl§mokban a term®kek m§r-m§r szuperhŖsi szintre 

emelkednek, ®s egym§st t¼llicit§lva pr·b§lj§k elhitetni a fogyaszt·kkal, hogy Ŗk a legjobbak, 

legelsŖk, leghat®konyabbak, legolcs·bbak stb. Azonban a fogyaszt·k nem Ăh¿ly®kò. Ma m§r 

nem el®gednek meg a rekl§mok §ltal ny¼jtott h§rom kommunik§ci·s k®nyszerrel. Kialakult a 

rekl§m egy ¼jabb, negyedik k®nyszere, m®gpedig a sz·rakoztat§s k®nyszere. A mostani 

rekl§mokn§l elv§r§s, hogy egy kis sz·rakoz§st
27
, ®lm®nyt ny¼jtsanak a n®zŖ sz§m§ra, 

k¿lºnben azon nyomban aktiv§l·dik a rekl§mker¿lŖ mechanizmus: elkapcsolnak az adott 

csatorn§r·l vagy leveszik a hangot az ad§sr·l. A l§tv§nyos megold§sok, a humor, a show, az 

®rdekes jelenetek azonban megragadj§k figyelm¿ket, sŖt ha arra ®rdemesnek tal§lj§k, tov§bb 

is adj§k m§soknak is azokat. Ez a v²rusmarketing alapja. Ennek az ®lm®nykeres®snek 

ellent®tp§rja az autentikuss§g keres®se. A rekl§mokkal szembeni bizalmatlans§g hat§s§ra 

kialakult az ig®ny a hiteles, megb²zhat· forr§sokra. Az emberek m§r nem hajland·ak le¿lni a 

telev²zi· el® ®s minden ott elhangzott dolgot elhinni, majd robotok m·dj§ra azonnal felkeresni 

egy ¿zletet ®s megv§s§rolni a term®keket. Az inform§ci·t saj§t maguk akarj§k megszerezni, 

tºbb sz§mukra hiteles forr§sb·l. £s ki m§s lenne a leghitelesebb forr§s, mint mi magunk? A 

sz¿lŖk, gyerekek, bar§tok, szomsz®dok, munkat§rsak, f·rumoz·k, blogol·k teh§t b§rki, aki 

m§r kipr·b§lta a term®ket, megtapasztalta jellemzŖit ®s p§rtatlanul k®pes besz§molni r·la. 

Ezek a forr§sok feltehetŖleg megb²zhat· inform§ci·kkal l§tnak el minket, ®s ez®rt jobban 

hisz¿nk nekik, mint a rekl§mnak. Mindezek mellett pedig a fogyaszt·k ig®nylik a p§rbesz®det 

a m§rk§val, bele akarnak sz·lni a rekl§moz§sba, r®szes®v® akarnak v§lni a 

marketingkommunik§ci·s folyamatnak. Erre ®p²t a Ăword of mouthò. 

                                                           
27

 ĂAz infotainment ®s az edutainment mint§j§ra most m§r advertainmentrŖl, azaz a rekl§moz§s ®s a 

sz·rakoztat§s egybeolvad§s§r·l is besz®lhet¿nk.ò Sas Istv§n: B®keh®t, the line marketingkommunik§ci·s 

szaklap, 2008. szeptember, 1. ®vf. 4. sz§m 71.old. 
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5. §bra A k¿lºnbºzŖ rekl§meszkºzºkbe vetett fogyaszt·i bizalom 2009. Ćprilis  

Forr§s: The Nielsen Company 

 

V®g¿l pedig, magyarorsz§gi tapasztalat, hogy az §tlagfogyaszt· az §rat a minŖs®g el® helyezi. 

Itthon ink§bb §rverseny uralkodik, semmint §r-®rt®k ºsszef¿gg®s.  

 

 Alap®rt®k a term®kv§laszt§sn§l 

ĂA virtualit§s, az elektronikus szolg§ltat§sok, a sz§m²t·g®pes j§t®kok, az Internet tºbb csoport 

®s virtu§lis csoport eset®ben is kiemelkedŖ jelentŖs®gŤ. M§r megk¿lºnbºztet¿nk e-embert, e-

gyereket is.ò
28

 A kor§bban eml²tett teljes²tm®nyk®nyszer ®s a technol·gia rohamos fejlŖd®se 

§lland· nyom§s alatt tartja a fogyaszt·kat. Hetente jºnnek ki a gy§rt·k ¼j telefonokkal, 

sz§m²t·g®pekkel, f®nyk®pezŖg®pekkel, stb. amik sokkal jobbak, fejlettebbek elŖdeikn®l. A 

Ămindig ¼jat, mindig a legjobbat, nehogy lemaradjakò ®rz®s egyre tºbb ember sz§m§ra 

fontoss§ v§lik. A sz§m²t·g®pen §lland·an friss²tj¿k programjainkat, hogy azok ï vel¿nk 

egyetemben ï naprak®szek legyenek. Manaps§g a legtºbb h§ztart§sban a telev²zi·n k²v¿l 

sz§mos egy®b elektronikus eszkºz megtal§lhat·, melyeknek kezel®s®t el kell saj§t²tania az 

eg®sz csal§dnak. 
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 TºrŖcsik M§ria: Fogyaszt·i magatart§strendek, Akad®mia Kiad·, 2006. 66. old 
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A digit§lis fejlŖd®s okozta v§ltoz§sokhoz alkalmazkodnunk kell, k¿lºnben nem tudunk 

eligazodni az ¼j, §talakult vil§gban. (3. sz§m¼ mell®klet) Ennek ellentrendjek®nt alakult ki a 

term®szetess®gre val· tºrekv®s. Akik ennek az ir§nyzatnak h·dolnak, kiz§rj§k az ®let¿kbŖl a 

lehetŖ legtºbb elektromos eszkºzt, ¼j technol·gi§t. Ezen Ăºko-bio be§ll²totts§g¼ fogyaszt·i 

csoportò
29

 sz§m§ra a saj§t termeszt®sŤ nºv®nyek, a term®szetj§r§s, a gyºkerekhez val· 

visszat®r®s fontos.  

 

 Fiatals§g Ethosz 

A fiatals§g hajszol§sa ®s a megb®k®l®s az idŖ m¼l§s§val §lland· ellent®tben van egym§ssal. A 

m®di§b·l sok§ig egyed¿l§ll·k®nt az az idea §rasztotta el a vil§got, hogy csak az lehet gyŖztes 

®s sikeres, aki fiatal, v®kony, magas, valamint tºk®letes hajjal ®s bŖrrel rendelkezik. Azonban 

ennek a Hollywoody-§lom hajszol§snak az elm¼lt ®vekben jelentŖs ellentrendje alakult ki. Ez 

a v§llald a korod vonal, amely ¼gy gondolja, hogy van ®let 50 felett is. Egyre tºbb m§rka 

ismeri fel az idŖsebb koroszt§lyban rejlŖ lehetŖs®geket ®s pr·b§lja megh·d²tani Ŗket. A Dove 

Pro-Age kamp§nya csak egy a sok kºz¿l, de eml²thetn®m a Harper's Bazaar magazin 

szeptemberi sz§m§t is, amely nyolc k¿lºnbºzŖ c²mlappal jelent meg, melyeknek mindegyik®n 

egy-egy r®gi szupermodell sminktelen fot·ja tal§lhat·.  
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 TºrŖcsik M§ria: Fogyaszt·i magatart§strendek, Akad®mia Kiad·, 2006. 66. old 

6. §bra A magyar lakoss§g ell§totts§ga n®h§ny, a digitaliz§ci· szempontj§b·l relev§ns eszkºzbŖl 

Forr§s: Szonda Ipsos ï GfK Hung§ria Nemzeti M®diaanal²zis, 2008. I. f®l®v 
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 T§vol ®s kºzel/az ismeretlen keres®se 

ĂKeleten terjed a nyugati, Nyugaton pedig a keleti kult¼ra kedvelts®ge.ò
30

 Ezzel szemben 

itthon egyre nagyobb teret nyer a hagyom§nytisztelet, a gyºkerekhez val· visszat®r®s. Egyre 

tºbb kamp§ny tŤzte ki c®lul a hazai term®kek ®s szolg§ltat§sok n®pszerŤs²t®s®t, ak§rcsak a 

belfºldi turistaforgalom nºvel®s®t.
31

 

 

 Eg®szs®g 

A bio vonulat t®rnyer®s®vel egyre tºbb fogyaszt· fej®ben kialakult, ®s egyre tºbb m§rka veszi 

figyelembe a tudatos eg®szs®ges ®letm·d®p²t®s ir§nti ig®nyt is. Az eg®szs®ge ®rdek®ben m§r 

egyre tºbb ember hajland· ®s k®pes §ldozatokat hozni, azaz egy dr§g§bb gy·gyszert is 

megv§s§rolni a kedvezŖ ®lettani hat§sai miatt. Ezzel szemben kialakult a Ăgyeng®d orvosl§sò 

trendje, amely az ºngy·gy²t§sra, a min®l kevesebb gy·gyszeres beavatkoz§sra ®s a 

term®szetes gy·gym·dokra ®p²t. A m§rk§k t§rsadalmi felelŖss®gv§llal§si igyekezeteihez is j·l 

jºtt ez az ¼j szeml®letm·d, ®s egyre tºbben foglalnak §ll§st a tart·s²t·szer n®lk¿li term®kek, a 

term®szetv®delem ®s az eg®szs®ges ®letm·d mellett.
32

 A hipermarketekben m§r 

¼jrahasznos²that· bev§s§rl· zacsk·k tal§lhat·k, ®s az ®lelmiszerr®szlegek kºzºtt m§r egyre 

tºbb helyen felfedezhetj¿k a bio r®szleget is.  

 

 Ellentrend n®lk¿li trendek 

Az eddig felsorolt trendekhez automatikusan ellentrend is kapcsol·dott. Azonban nem minden 

kialakult trend vonzza maga ut§n kºzvetlen¿l ellentrendj®t. Ezek az ellentrend n®lk¿li trendek 

a kºvetkezŖk: 

o Az Ă¼j nŖò 

o Az Ă¼j f®rfiò 

o Az Ă¼j gyerekò 

o A felvil§gosult fogyaszt· 

o Multim§rkahŤs®g 

o Janus-arc¼ fogyaszt· 

o Tan§csad§s ir§nti ig®ny 

o Sz®ttºredezetts®g, patchwork t§rsadalom 

                                                           
30

 TºrŖcsik M§ria: Fogyaszt·i magatart§strendek, Akad®mia Kiad·, 2006. 67. old 
31

 P®ld§ul: Kultur§lis turizmus ®ve 2009 ï Itthon l§ss csod§t! kamp§ny, Magyar bor mindenkor! 2009-es 

kamp§ny 
32

 Flora, szeresd a sz²ved kamp§nysorozat, amelynek leg¼jabb darabja a koleszterinszint csºkken®s®t t§mogat· 

rekl§m, melynek arca Hern§di Judit. 
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o ¥regedŖ t§rsadalmak  

o K®pi kult¼ra, l§tv§ny, show 

o A test, a testis®g fel®rt®kelŖd®se 

o A virtu§lis vil§g. 

 

Ezek kºz¿l az interaktivit§s fontoss§g§t bizony²tand· csak ºt trendet emeln®k ki, melyeket a 

kºvetkezŖ fejezetekben taglaln®k. Ez az ºt: a felvil§gosult fogyaszt·; multim§rkahŤs®g; 

tan§csad§s ir§nti ig®ny; k®pi kult¼ra, l§tv§ny, show ®s a virtu§lis vil§g. 

3.2 A r®gi ®s az ¼j fogyaszt·  

 

A r®gi ®s az ¼j fogyaszt·i t²pus kºzºtt alapvetŖ elt®r®sek vannak. A r®gi fogyaszt·knak 

kevesebb v§laszt§si lehetŖs®ge volt, mind term®kek, mind pedig m®diumok ter®n. 

Magyarorsz§gon ®vtizedekig hi§nygazdas§g mŤkºdºtt, ahol az elad·k voltak elŖnyben. Ekkor 

az elad·k ®s nem a v§s§rl·k piaca volt a meghat§roz·. A fogyaszt·knak nem volt 

belesz·l§suk abba, hogy ®pp milyen tartalmat, mikor ®s hogyan fogyasszanak. Kºnnyed®n 

belesimultak a szŤk v§laszt®kba, ®s passz²v szerepet tºltºttek be a marketingkommunik§ci·s 

folyamatban. Akkor azonban m®g nem is tal§lkoztak olyan m®rt®kŤ rekl§mdºmpinggel, mint 

a mai ¼j fogyaszt·. A r®gi fogyaszt· figyelm®t kºnnyen fel lehetett kelteni, ®s az Aronson-f®le 

r§besz®lŖg®p
33

 seg²ts®g®vel a v§s§rl§sok gener§l§sa tºretlen volt. Ez m§ra megv§ltozott.  

 

Az ¼j fogyaszt· h²j§n van a szabadidŖnek, figyelemnek, bizalomnak. Ami nem el®g gyors, 

hat®kony ®s relev§ns, azt azonnal elutas²tja. A hiteless®g a m®dia oldal§r·l §ttevŖdºtt a 

fogyaszt·kra: ma m§r sokkal jobban hisz¿nk egym§snak, mint a rekl§moknak. A rekl§mokba 

®s ez§ltal a m§rk§kba vetett bizalom megrend¿l®s®nek kºvetkezt®ben a kereskedelmi m§rk§k 

r®szesed®se nºveked®snek indult. Egy 2009-es Nielsen kutat§s szerint Ăa kereskedelmi 

m§rk§s ®lelmiszerek bolti forgalma az elsŖ f®l®vben 14 sz§zal®kkal emelkedett, a h§ztart§si 

vegyi§ruk ®s kozmetikumok® pedig 18-cal, tavaly janu§r-j¼niushoz k®pestò.
34

 A hitelveszt®s 

tov§bbi eredm®nye, hogy az ¼j fogyaszt·k m§r nem olyan loj§lisak 1-1 m§rk§hoz, mint 

kor§bban. Egy term®kkateg·ri§n bel¿l egyszerre tºbb m§rk§t is prefer§lnak ®s a term®kek 

¼jrav§s§rl§si hajland·s§ga emiatt csºkkent.  

                                                           
33

 Pratkins ®s Aronson: A r§besz®lŖg®p (®lni ®s vissza®lni a meggyŖz®s mindennapos mesters®g®vel), AB OVO, 

Budapest, 1992. 
34

 Kereskedelmi m§rk§k 14 sz§zal®kos nºveked®s - 2009. augusztus 

http://fmcgpiackutatasok.blogspot.com/2009/09/kereskedelmi-markak-14-szazalekos.html 2009-10-05 10:21 

http://fmcgpiackutatasok.blogspot.com/2009/09/kereskedelmi-markak-14-szazalekos.html
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Az ¼j fogyaszt·k megfontoltak a v§s§rl§s elŖtt. Az Internet seg²ts®g®vel alaposan 

tanulm§nyozz§k a term®kek le²r§s§t, ºsszehasonl²tj§k azokat egym§ssal ®s csak ezut§n 

mennek el megv§s§rolni a boltba. Ma m§r az elad·knak tudniuk kell: nincs lehetŖs®g 

megt®veszt®sre vagy f®lret§j®koztat§sra, mert a fogyaszt·k nem is egyszer tºbb inform§ci·val 

rendelkeznek a term®krŖl, mint maga az elad·. Az Y-gener§ci·t
35

, aki folyton az interneten 

l·g, egyszerre tºbb m®diumot haszn§l ï mikºzben megy a telev²zi·, internetezik, chatel Msn-

en, online r§di·t hallgat ï aligha hatja meg a r§di·ban fut· rekl§m vagy egy ¼js§gban 

elhelyezett hirdet®s, mivel gyakran r§di·t se hallgat, a sajt·t pedig online form§ban 

fogyasztja. Az Internetnek ®s a Ăfogyaszt·i felvil§gosod§snakò az eredm®nye, hogy a r®gi 

eszkºzºkkel Ŗket m§r nem lehet megsz·l²tani. 

 

M§sik fontos jellemzŖje az ¼j fogyaszt·knak, hogy a Ăhivatalos oldalr·lò ny¼jtott anyagokat, 

rekl§mokat, hirdet®seket egy kalap al§ veszik a saj§t maguk §ltal gy§rtottakkal. Nem tesz 

k¿lºnbs®get egy eredeti Burger King rekl§m vagy annak egy bar§tja §ltal §talak²tott Durex-es 

v§ltozata kºzºtt. SŖt, sokszor jobban prefer§lj§k a fogyaszt·k §ltal l®trehozott filmeket, 

k®peket, mint az eredetit. Ezt t§masztja al§ az is, hogy 2006 legkedveltebb YouTube vide·i: 

58 felhaszn§l· §ltal k®sz²tett vide·, 31 zenei vide·, 4 rekl§mspot, 3 v²rusmarketing film, 2 

filmelŖzetes, 2 §zsiai kandikamer§s spot.
36

 Az eBay-nek, Vater§nak kºszºnhetŖen m§r 

b§rkitŖl v§s§rolhatunk b§rmit, nem csak a kereskedŖktŖl. Teh§t nem csak mi szeretn®nk 

magunkr·l kommunik§lni, hanem m§sokra is k²v§ncsiak vagyunk. Ez®rt mŤkºdnek olyan j·l 

a blogok, vide·- ®s k®pmegoszt· oldalak teh§t a kºzºss®gi m®dia.  

V®gezet¿l pedig nagyon fontos sz§m§ra a p§rbesz®d, a kommunik§ci·. Az ¼j fogyaszt· nem 

csak a saj§t hangj§t akarja hallatni, hanem v§laszreakci·t is v§r a m§rka r®sz®rŖl. Bele akar 

®p¿lni a kommunik§ci·ba. A magas involv§lts§g miatt a m§rk§hoz fŤzŖdŖ ®rzelmek ®s 

t§rs²t§sok is sokkal pozit²vabbak lesznek, mint az egyoldal¼, tolakod· kommunik§ci· eset®n. 

£ppen ez®rt nagyon fontosak a m®diumok interakt²v funkci·i, amelyek §ltal a fogyaszt·kat, 

felhaszn§l·kat bevonhatjuk a rekl§mtev®kenys®gbe ®s vel¿k egy¿tt alak²thatjuk azt.  

 

A r®gi ®s az ¼j fogyaszt· kºzºtti §tmenet term®szetesen nem egyik napr·l a m§sikra tºrt®nik, 

hanem sok ®v kell hozz§, hogy az ¼j szeml®letm·dot a t§rsadalom j· r®sze elsaj§t²tsa. £ppen 

ez®rt Magyarorsz§gon az ¼j fogyaszt·i felfog§s t®rnyer®s®re m®g sok ®vet kell v§rnunk. 

                                                           
35

 Y-gener§ci· alatt a kºr¿lbel¿l az 1980-as ®vektŖl a 2000-es ®vekig bez§r·lag sz¿letett fiatalok tartoznak bele. 

A digit§lis technol·gi§k sz®leskºrŤ haszn§lata jellemzi Ŗket.  
36

 Sz®les Zsuzsa 2008.10.05-®n BGF-KVIFK -en elhangzott elŖad§sa 
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3.3 Rekl§mker¿l®s 

 

A nagyfok¼ tud§s- ®s ismeretanyag egyre bizalmatlanabb§ tette az embereket a 

mesters®ges inform§ci·forr§sokkal szemben. Egy 2008-as  GfK Hungaria §ltal k®sz²tett, az 

egyes szakm§k k®pviselŖiben megb²z·k ar§ny§r·l sz·l· felm®r®sbŖl kider¿lt, hogy 

Magyarorsz§gon a 18. helyet a rekl§mszakemberek foglalj§k el. Rajtuk k²v¿l a 

megk®rdezettek csak az ¼js§g²r·kat ®s a politikusokat tekintik megb²zhatatlanabbnak.
37

 Az 

sem ad okot bizakod§sra, amit G§l Sarolta a 2009-es egri Rekl§mkonferenci§n egy 

Young&Rubicam kutat§s alapj§n kifejtett, hogy 1993-2008 kºzºtt a nemzetkºzi piacon 58%-

kal, Magyarorsz§gon 25%-al csºkkent a fogyaszt·k m§rk§ba vetett bizalma. A m§rk§k 

megbecs¿lts®ge is csºkkent az elm¼lt t²z ®v sor§n: nemzetkºzi szinten 12%-kal, 2005 ·ta 

itthon 6%-kal. Ez feltehetŖleg a hatalmas §rumennyis®gre ®s §ruf®les®gre vezethetŖ vissza: az 

emberek fej®ben ºsszemos·dott a m§rk§kr·l kialak²tott k®p. Rengeteg helyrŖl kapunk 

rengeteg ¿zenetet, rengeteg term®krŖl. Ezt neh®z feldolgozni ®s gyakran zavart okoz, v®g¿l 

pedig meggyeng¿lt fogyaszt·i bizalomhoz vezet. Eleg¿nk van az ¼jabb ®s ¼jabb intelligens 

mos·porokb·l, melyeknek rekl§mja nem sz·l m§sr·l, mint az anyag sz§lai kºzºtt l®vŖ 

szennyezŖd®srŖl k®sz²tett 3D-s anim§ci·kr·l. Ha nem akarjuk ezeket n®zni, elkapcsolunk. 

SŖt, ak§r egy§ltal§n nem kell telev²zi·t n®zni, mivel m§ra a hagyom§nyos telev²zi·nak 

rengeteg alternat²v§ja l®tezik: digit§lis telev²zi·, internet, letºlt®sek, stb. Ma m§r m§sf®le 

m§rk§k ®s rekl§mok lesznek sikeresek, mint r®gen: azok, amelyek sz·rakoztat·ak, a 

fogyaszt·k akt²v r®szv®tel®t ig®nylik ®s hitelesek, teh§t nem n®zik Ăh¿ly®nekò az embert. 

Valamint azok, amelyek annyira ®rdekesek vagy meghºkkentŖk, hogy ®rdemes r·luk 

besz®lni.  

 

2001 ·ta Magyarorsz§gon a PanMedia Western ®s a TGI Hungary rendszeresen v®gez 

rekl§mfogyaszt§ssal kapcsolatos kutat§sokat. AdAvoiderÈ kutat§ssal m®rik a fogyaszt·k 

rekl§mker¿l®si tendenci§it is. A kutat§sb·l kider¿lt, hogy n§lunk is nagym®rt®kŤ a 

rekl§mker¿l®s. Ez az®rt is ®rdekes, mert a k®t elsŖ kereskedelemi telev²zi· (TV2, RTL Klub) 

n§lunk csak 1997 Ŗsz®n jelent meg. Teh§t nek¿nk csup§n 12 ®v¿nk volt arra, hogy a rekl§mok 

§ltal legink§bb megzavart m®diumban, a telev²zi·ban, tel²tŖdj¿nk a rekl§mokkal. Nem ¼gy, 

mint p®ld§ul nyugaton. 
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 Nem b²znak a rekl§mszakemberekben, http://www.kreativ.hu/cikk.php?id=22374 2009-10-05 14:42 

http://www.kreativ.hu/cikk.php?id=22374
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7. §bra Rekl§mker¿lŖk Magyarorsz§gon  

Forr§s: PanMedia Western 

 

L§that·, hogy a kutat§s a magyar lakoss§got h§rom szegmensre osztotta: akt²v 

rekl§mker¿lŖre, m®rs®kelt rekl§mker¿lŖre illetve rekl§mbefogad·ra. Az ®vek sor§n az akt²v 

rekl§mker¿lŖk m®rt®ke egyre nŖtt: 2004-re a fogyaszt·k 27,6%-a nevezte mag§t annak, 

52,6%-uk azaz a lakoss§g fele pedig m®rs®kelten rekl§mker¿lŖnek. Ezzel szemben a 

rekl§mbefogad·k csup§n 16,3%-ot tettek ki. Tov§bb§ kider¿lt, hogy Ăa rekl§mker¿l®s azok 

kºr®ben a legmagasabb, akik iskol§zottabbak, mŤveltebbek ®s olvasottabbak, teh§t 

kritikusabbak is ®s ig®nyesebbek, emellett viszont v§s§rl§si szempontb·l a legerŖsebb 

csoportot k®pviselik.ò
38

  Valamint Ăa Ălegrekl§mker¿lŖbbò gener§ci· a szakirodalomban Y-

gener§ci·k®nt emlegetett 18ï29 ®ves koroszt§ly. Azonban ®ppen ezt a c®lcsoportot lehet 

sikeresen el®rni az interneten kereszt¿l, ahol ï mivel ezt a m®diumot fŖk®nt 

inform§ci·szerz®sre haszn§ljuk ï a legkisebb a rekl§mker¿l®s.ò
39

 Teh§t ®ppen azok a 

csoportok a legnagyobb rekl§melutas²t·k, amelyekre legink§bb §h²toznak a v§llalatok. 

2007-ben egy Szonda Ipsos kutat§s sor§n ism®t nyilv§nval·v§ v§lt, hogy a legink§bb zavar· 

rekl§mok a telev²zi·ban l®vŖ spotok, amelyek megszak²tj§k a mŤsort. Ezt a megk®rdezettek 

80%-a gondolta ²gy. Ez nem is csoda, ha a rekl§moz§snak erre a t²pus§ra, azaz az 

                                                           

38
 Farkas Eszter: Vissza®desget®s ï M·dszerek a rekl§mker¿l®s ellen, Kreat²v [2003.04.14.] XII. ®vf., 4. sz§m 

39
 Kaizer G§bor: A rekl§m sz®p ¼j vil§ga ï Đj utak, lehetŖs®gek, alternat²v§k ï gerilla-, v²rusmarketing ®s t§rsai, 

rekl§M®rt®k 2006. m§ricus-§prilis IV. ®vf. 31. sz§m 



 30 

Ăinterruption marketingò-re gondolunk. Senki sem szereti, ha az ®ppen v®gzett 

tev®kenys®g®ben megszak²tj§k. £ppen ez®rt a v§llalatoknak egy ¼j ir§nyt kell venni¿k, ahol a 

rekl§m nem zavar·, nem manipulat²v, hanem ®lm®nyteremtŖ ®s Ŗszinte, ahol a fogyaszt· 

®szrev®tlen¿l r®szes®v® v§lik az ¿zenetnek ®s mintegy Ăflow ®lm®nyk®ntò ®li meg a 

marketingkommunik§ci·s folyamatot. Erre pedig a legkev®sb® a tºmegkommunik§ci·s 

eszkºzºk ï telev²zi·, r§di·, sajt·, stb. ï k®pesek.  

3.4 Fogyaszt·i hatalom§tv®tel 

 

A hatalmas mennyis®gŤ inform§ci· ®s a rekl§mmal szembeni nºvekvŖ bizalmatlans§g mellett 

a fogyaszt·k egyre jobban tudat§ban vannak jogaiknak. A mai fogyaszt·k®rt v²vott harcban 

m§r nem engedhetŖ meg a manipul§l§s, f®lret§j®koztat§s vagy a v§s§rl·k figyelmen k²v¿l 

hagy§sa, mert aki ²gy tesz, hatalmas veres®get fog szenvedni. Kor§bban a fogyaszt·k ®rdekeik 

v®delm®ben csak olyan hivatalos szervekhez fordulhattak, mint p®ld§ul a Fogyaszt·v®delmi 

FŖfel¿gyelŖs®g. Felmer¿l a k®rd®s, hogy a fogyaszt·knak k¿lºn szervezetekre van sz¿ks®g¿k 

ºnmaguk megv®d®s®re? A web2.0 bekºszºnt®vel valamint a digit§lis eszkºzºk hihetetlen 

fejlŖd®s®vel ®s elterjed®s®vel m§r b§rki sz§m§ra megny²lt az ¼t a saj§t tapasztalatainak, 

v®lem®ny®nek megoszt§s§ra: megjelent a Ăprosumerò. ĂA (é) sz· sz¿let®s®t k®tf®le m·don 

magyar§zz§k. Egyr®szt a professional ®s consumer Ăsz¿lŖkò lesz§rmazottja, ®s Ăprofi 

fogyaszt·t jelentò. M§sr®szt a producer ®s a consumer keresztezŖd®s®bŖl sz§rmazik, teh§t 

Ăgy§rt·-fogyaszt·tò jelent.ò
40

 Teh§t a fogyaszt·k egyr®szt profikk§ v§ltak az 

ºn®rv®nyes²t®sben, m§sr®szt a digit§lis forradalomnak kºszºnhetŖen Ŗk is producerekk® 

v§ltak, teh§t b§rhol, b§rmikor, ellenŖrz®s n®lk¿l l®trehozhatnak b§rmit, amit azt§n a 

nagykºzºns®g el® t§rhatnak. £ppen ez®rt, ha valaki valamilyen s®relmet szenved el 

kereskedelmi oldalr·l, csak fogja a billentyŤzet®t, ²r egy levelet a T®kozl· Hom§rnak
41

 ®s 

m§ris tºbb ezer ember l§thatja, hogy melyik vend®gl§t·helyet vagy boltot kell messze 

elker¿lni.  

 

Seth Godin, Hab a tortill§n kºnyv®ben a r®gi ®s az ¼j marketinget §ll²tja szembe egym§ssal, 

mikºzben 14 ¼j trendet mutat be, melyeknek nagy r®sze a megv§ltozott fogyaszt·k miatt 

alakulhatott ki. ĂA trendekkel val· ismerked®s sor§n a legfontosabb, hogy meg®rts¿k: a 

l®nyegi v§ltoz§s abban §ll, hogy ma a fogyaszt· az ¼r. Azt akarjuk megkapni, amire v§gyunk. 

                                                           
40

 Sas Istv§n: ĂInternet hadoszt§lyò a fogyaszt·v®delemben, Fogyaszt·v®delmi Szemle III. ®vf. 1. sz§m, 2009 

§pr. 37. old. 
41
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(é) elsŖsorban azt, hogy komolyan vegyenek minket ®s egy®nenk®nt b§njanak vel¿nk a 

fogyaszt·k tenger®ben, m§sodsorban pedig azt, hogy ºsszekºttet®sbe ker¿lj¿nk a tºbbi 

emberrel.ò
42

 Nagyon fontosnak tartom, az id®zet v®g®t, azaz, hogy Ăºsszekºttet®sbe ker¿lj¿nk 

a tºbbi emberrelò. A v§gy, hogy valaki foglalkozzon vel¿nk, r§nk figyeljen, meghallgasson 

minket, p§rbesz®det alak²tson ki vel¿nk, m®g soha nem volt ilyen erŖs. Ez interaktivit§s 

n®lk¿l nem l®tezik. A legtºbb v§llalat honlapj§n megtal§lhat· a kapcsolat men¿pont, amely 

vagy val·ban tartalmazza a kapcsolatfelv®tel lehetŖs®g®t vagy csak ĂkºtelezŖ rosszò elemk®nt 

szerepel. Pedig, ahogy m§r eml²tettem kor§bban, a CRM, azaz az ¿gyf®lkapcsolati 

menedzsment nagyon fontos elemm® v§lt. Ma, mikor tºbb mint 200 milli· akt²v blog
43

 

l®tezik, milli·an f·rumoznak ®s chatelnek, azaz az interneten kereszt¿l keresik a kapcsolatot a 

t§rsadalommal, hihetetlen¿l nagy luxus ®s egyben hiba egy v§llalat sz§m§ra, hogy ne 

hallgassa meg vevŖit ®s ne pr·b§ljon vel¿k §lland· kapcsolatot fenntartani. R®gebben el®g 

volt csak a m®diat§rsas§gokkal vagy nagyobb m®diumok k®pviselŖivel tartani a kapcsolatot. 

A c®g eldºntºtte, hogy mit akar kºzvet²teni mag§r·l, milyen rekl§mokat akar kºzz®tenni, ezt 

a megfelelŖ helyen kºzz® is tett®k j· esetben, a fogyaszt·k pedig k®r®s n®lk¿l, tºmegesen 

kapt§k az ¿zeneteket.
44

 Minden a nagy §tlagra volt szabva, 

nem volt fontos az egy®n, csup§n az, hogy min®l tºbben 

l§ss§k, hallj§k a rekl§mot. Az, hogy amit l§ttak, hallottak 

fontos-e sz§mukra, megragad-e benn¿k ®s k®sŖbb 

aktiviz§l·dnak tŖle ®s meg is veszik a term®ket, nem 

sz§m²tott. Azonban ma a hatalom m§r nem a m®dia oldal§n 

van. Ma m§r b§rkibŖl Ăm®diac§paò v§lhat a web2.0 

eszkºzeinek seg²ts®g®vel. Mi magunk v§lhatunk m®diumokk§ 

egy-egy j·l kialak²tott ®s sokak §ltal l§togatott blog, f·rum, 

vide· megoszt· vagy ak§rmilyen m§s kºzºss®gi oldal 

seg²ts®g®vel teh§t a fogyaszt·k ®s v®lem®nyalkot·k ï 

m®diumok, ¼js§g²r·k, stb. ï kºzºtti hat§rvonal elmos·dott 

vagy m§r meg is szŤnt. 2006-ban a Time Magazine (m§r m§sodj§ra) az ®v ember®nek 

ĂT®gedò v§lasztott, azaz az interneten szºrfºlŖ ®s egyben ¼j tartalmakat l®trehoz·, saj§t 

v®lem®ny®t elmond· felhaszn§l·t.  
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 Ez az Ăinterruption marketingò azaz a megzavar· marketing. Tipikus p®ld§ja a telev²zi·s rekl§mok, amelyek 
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1. k®p The Time Magazine  

2006-os c²mlapja  

Forr§s: vanelsas.wordpress.com 
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Ennek a hatalomnak a birtok§ban, valamint a szinte v®gtelen sok csatorna ®s v§laszt§si 

lehetŖs®g miatt a fogyaszt· m§r eldºntheti, hogy mi az, amit meghallgat, mert ®rdekli, ®s mi 

az, amit elutas²t. Hajdan egyetlen telev²zi· heti hat napon sug§rzott TV ad§st, azt is csak 

fekete-feh®rben. Ma a YouTube-on tºbb milli· vide·t n®zhet¿nk meg, az egyes telev²zi· 

t§rsas§gok m§r felteszik mŤsoraikat a saj§t honlapjukra,
45

 ®s ak§r ®lŖben is kºvethetj¿k 

azokat. £ppen ez®rt az Ăinterruption marketingò-et kezdi felv§ltani a Ăpermission marketingò 

vagy m§s n®ven az Ăon demand marketingò, amelyet legink§bb j·v§hagy§s alap¼ 

marketingnek nevezhetn®nk. Ez esetben nem tºmºm a fogyaszt· fej®t k®r®s n®lk¿l, felesleges 

¿zenetekkel, azaz nem Ăspammelekò, hanem a fogyaszt· elŖzetes enged®lye alapj§n csak 

olyan inform§ci·kkal ®s aj§nlatokkal bomb§zom, amik sz§m§ra relev§nsak lehetnek. Ha nem 

²gy teszek, ¼gyse figyel fel az ¿zenetemre, megjegyezni pedig m®g ¼gysem fogja.  

 

Az Ăinterruption-Ă ®s Ăpermission marketingò egy m§sik megkºzel²t®si m·dja a Ăpushò ®s 

Ăpullò kommunik§ci·. A Ăpushò strat®gia eset®n a v§llalat megpr·b§lja szinte a fogyaszt· 

tork§n lenyomni a mondand·j§t, nem tºrŖdve azzal, hogy ez a fogyaszt·t ®rdekli-e vagy 

b§rmilyen m·don kapcsol·dik-e az ®lethelyzet®hez. Ezzel szemben a Ăpullò strat®gi§n§l az 

akt²v szereplŖ a fogyaszt·, aki saj§t maga ut§naj§r az inform§ci·nak ï r§keres a Google-ºn 

p®ld§ul ï ®s el tudja dºnteni, hogy a probl®m§j§ra milyen megold§st v§lasszon a felk²n§lt 

lehetŖs®gek kºz¿l. Ebben a helyzetben Ŗ maga tal§l a v§llalkoz§sra vagy a term®kre, ²gy ha az 

megold§st ny¼jt a probl®m§j§ra, sokkal elkºtelezettebb ®s loj§lisabb lesz a m§rka ir§nt, 

mintha a v§llalat erŖszakolta volna r§ saj§t mag§t. Ennek a magas fok¼ elkºtelezetts®gnek 

egyik megnyilv§nul§sa az ¼gynevezett m§rkaevangelizmus. A m§rkaevanglist§k, akik egy-

egy m§rk§t vagy term®ket rajongva szeretnek, fan - klubokat alak²tanak neki ak§r a MySpace-

n vagy k¿lºn blogot ²rnak r·la. 
46

 

 

Azonban nem mindenki szeretne r®szt venni a tartalomgener§l§sban ®s nem mindenki szereti 

hallatni a hangj§t. Seth Godin egy 1/100-as szab§lyt §ll²t fel kºnyv®ben, miszerint 100 

felhaszn§l·b·l, fogyaszt·b·l csup§n 1, azaz a teljes sokas§g 1%-a az, aki hozz§ is tesz valamit 

az adott tartalomhoz. Azaz csup§n 1% az, aki nem csak blogot olvas, hanem maga is ²r egyet, 

csup§n 1% szerkeszti a Wikipedi§t ®s csup§n 1% az, aki a r§di·ba betelefon§l egy interakt²v 
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mŤsor eset®ben. Ez az 1% biztosan tagja a GfK Hung§ria Piackutat· Int®zet §ltal v®gzett 

felm®r®s ¼ttºrŖk csoportj§nak.  

 

8. §bra Nethaszn§l·i piramis  

Forr§s: GfK Hung§ria Piackutat· Int®zet, Internet Insight Report, 2008 
 

Ebben a kutat§sban a magyar internetezŖket szegment§lj§k az interneten tan¼s²tott 

viselked®s¿k alapj§n. H§rom nagyobb csoportot k¿lºnbºztetnek meg: az alapot, a klasszikus 

csoportot valamint az ¼ttºrŖket. Az alap csoportba tartoznak a legtºbben, az internetezŖk 

53%-a. ŕk csak az alapszolg§ltat§sokat veszik ig®nybe, ¼j tartalmat nem hoznak l®tre. A 

klasszikus csoportba tartoz· 40% m§r akt²vabban r®szv®telt tan¼s²t: m§r megl®vŖ 

tartalmakhoz v®lem®nyt fŤz, ®s keresi az interakt²v lehetŖs®geket. A legfelsŖ 7%-os ¼ttºrŖ 

r®teg a legakt²vabb: ¼j tartalmakat gener§l, ®s a web2.0 minden lehetŖs®g®t igyekszik 

kihaszn§lni. ŕk azok a v®lem®nyvez®rek, akik k¿lºnbºzŖ Ăsocial networkò-t azaz kapcsolati 

h§l·kat hoznak l®tre. ŕk azok, akik a fogyaszt·i hatalom§tv®tel ®llovasai, ®s akikre egy-egy 

interakt²v kamp§ny vagy bevon·d§st ig®nylŖ megmozdul§s eset®n sz§m²thatunk. 

 

A Szonda Ipsos ®s GfK §ltal kºzºsen k®sz²tett Nemzeti M®diaanal²zis alapj§n m§r ºt 

csoportot k¿lºnbºztetnek meg: lemarad·k, k®sŖi tºbbs®g, korai tºbbs®g, korai adapt§l·k, 

¼j²t·k. Ezek alapj§n l§that·, hogy az innov§ci·t elfogad· ®s t§mogat· k®t csoport, az ¼j²t·k ®s 

korai adapt§l·k ºsszesen 1,3 milli·an vannak, ami a lakoss§g csup§n 13%-a.  
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141 1 132

2 174

3 278

1 778

¼j²t·k

korai adapt§l·k

korai tºbbs®g

k®sŖi tºbbs®g

lemarad·k

Innov§ci·k elfogad§si csoportjai 

(ezer fŖ)

 

9. §bra Innov§ci·k elfogad§si csoportjai  

Forr§s: Szonda Ipsos - GfK Hung§ria Nemzeti M®diaanal²zis 

 

A kutat§sb·l kider¿l, hogy legtºbben a 18-29-es (38%) valamint a 30-39-es (17%) 

koroszt§lyb·l ker¿lnek ki. Teh§t a fiatalabb koroszt§ly az, akit legink§bb vonz a 

v®lem®nyvez®r ®s akt²v kºzºss®gi tag szerepe. Kºzt¿k a legelterjedtebb a telev²zi· elutas²t§sa 

vagy legal§bbis a minim§lis telev²zi· n®z®s, cser®be viszont legal§bb 10 lapot olvasnak 

interneten. Kºz¿l¿k ker¿lnek ki a legtºbben az online v§s§rl·k kºz¿l. Ez a 13% az, amelyik 

naprak®sz, kºveti az ¼jdons§gokat ®s alkalmazza is Ŗket. A web2.0 

eszkºzeit ismeri ®s szinte biztos, hogy van saj§t Tumblr blogja, 

Twittere, fent van Facebookon ®s rendszeresen tºlt fel k®peket a 

Flickr-re. ŕk hajland·k idŖt sz§nni arra, hogy megismerj®k ®s 

adapt§lj§k az ¼j megold§sokat. £ppen ez®rt Ŗk azok, akiket 

ismern¿nk kell ®s kiemelten kell kezelni Ŗket, hiszen Ŗk lesznek 

azok, akik v®lem®nyt mondanak r·lunk ®s szerencs®s esetben 

tov§bbadj§k az ®rdekes rekl§munkat. Rosszabb esetben pedig, ha 

nem tetszik nekik a leg¼jabb kamp§nyunk, vagy egy 

ball®p®s¿nk, ®lnek a sz·l§sszabads§g adta jogaikkal ®s 

kontroll§latlanul ®s k²m®letlen¿l a vil§g el® t§rj§k ellenszenv¿ket, amely erŖs 

m§rkaelt®r²t®shez is vezethet.  

 

2. k®p Nike Just do it karikat¼ra 

Forr§s: http://m.blog.hu 
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Most m§r Magyarorsz§gon is egyre elterjedtebb® v§lik, hogy sajt·t§j®koztat·kra bloggereket 

is megh²vnak, hogy k®sŖbb ²rjanak az esem®nyrŖl.
47

 Ezek a bloggerek pedig nem m§sok, mint 

a szomsz®d l§ny vagy a m§sik asztaln§l ¿lŖ koll®ga, azaz mi magunk. ĂMinden 

kereskedelemmel foglalkoz·nak meg kell ®rteni a l®nyeget: a blogok a kor§bbi olvas·kb·l ®s 

n®zŖkbŖl ²r·kat, a YouTube pedig filmrendezŖket nevelt! Ez a v§ltoz§s al§akn§zta a 

tradicion§lis marketing elm®letek ®rv®nyess®g®t. M§r nincs k¿lºnbs®g ²r·k ®s fogyaszt·k 

kºzºtt, m§r nincs mi ®s Ŗk ï b§rki ²rhat.ò
48

 

 

£ppen ez®rt, m§r egyre tºbb m§rka ismeri fel a crowdsourcing adta lehetŖs®geket. Hogy mi is 

ez? A Ăcrowdsourcing, tºmegek bºlcsess®ge, kollekt²v intelligencia, egyenrang¼ felek 

egy¿ttmŤkºd®se ï valamennyi kifejez®s ugyanarra, a vil§gh§l· t®rh·d²t§s§val ®s a korl§tlanba 

tart· s§vsz®less®ggel egyre fontosabb§ v§l· jelens®gre vonatkozik. ĂCsapatsportt§ò v§lt az 

innov§ci·; min®l tºbben vesznek r®szt benne, ann§l jobb. A fejleszt®sek ï esetenk®nt m§r 

f®lk®sz term®k §llapotban ï a v§llalatok hat§rain t¼lra terjednek ki, a folyamatokban a 

felhaszn§l·k is r®szt vesznek.ò
49

 Ennek az ¼j jelens®gnek az alapja teh§t a kiszervez®s ®s a 

fogyaszt·k akt²v bevon§sa: egy-egy probl®ma megold§s§t nem csup§n a c®g keretein bel¿l 

keresik, hanem a nagykºzºns®g el® t§rj§k azt, ®s tŖl¿k is megold§si alternat²v§kat v§rnak a 

megold§sra. Ezzel m§r nem csak a term®ktesztel®sben, hanem a term®kfejleszt®sben vagy 

ak§r a term®k rekl§moz§s§ban is r®sztvevŖv® v§lhatnak a fogyaszt·k, mely §ltal az adott 

m§rka ir§nti elkºtelezetts®g¿k igen magas lesz. A fogyaszt·k §ltal l®trehozott tartalmakat 

t§mogatja p®ld§ul a H§zipatika.com is, aki mostant·l az olvas·k §ltal ²rt cikkeket is megosztja 

az oldal§n vagy a Pepsi a mostani Ă15 m§sodperc h²rn®vò kamp§ny§val, aki a legjobb 15 

m§sodperces fogyaszt·k §ltal bek¿ldºtt vide·t haszn§lja rekl§m gyan§nt a telev²zi·ban vagy a 

mozikban. Ha pedig a crowdsourcing igaz§n komoly megmozdul§s§val szeretn®nk tal§lkozni, 

akkor a Doritos legut·bbi Super Bowl rekl§mj§t kell megn®zn¿nk. TudvalevŖ, hogy 

Amerik§ban a leg®rt®kesebb ®s egyben legdr§g§bb rekl§mperceket a Super Bowl sz¿net®ben 

l®vŖ rekl§mblokk adja. A Doritos chips m§rka a tavalyi Super Bowl rekl§mj§nak l®trehoz§s§t 

a fogyaszt·k kez®be adta: b§rki nevezhetett egy kisfilmmel, amelyek kºz¿l a legjobb v®g¿l 

val·ban levet²t®sre ker¿lt a sz¿netben. A rekl§m annyira n®pszerŤ lett, hogy elnyerte az USA 

Today Super Bowl Ad Meter verseny®nek elsŖ hely®t. ĂEbben a felhaszn§l·k ®rt®kelik az 

amerikaifoci-bajnoks§g dºntŖje alatt fut· hirdet®seket. A Doritos felbuzdult a sikeren ®s 5 
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milli· doll§rt dobott fel a felhaszn§l·k sz§m§ra, ha id®n is hasonl· sikert tudnak hozni a 

m§rka ®s a maguk sz§m§ra. A m§rka ºsszesen h§rom, egyenk®nt 30 m§sodperces user-

generated vide·t fog sug§rozni a febru§ri dºntŖ kºrnyezet®ben. Ha ezek a USA Today 

verseny®ben az elsŖ h§rom helyre ker¿lnek, akkor ºsszesen 5 milli·t kapnak a nyertesek. A 

tavalyi gyŖztes szpotot kevesebb, mint 2000 doll§rb·l forgatta le Joe ®s Dave Herbert, akik 

ez®rt 1 milli·t kassz²roztak azt§n. Ez volt az elsŖ alkalom, hogy az Ad Meter list§n egy 

Doritos-rekl§m ker¿ljºn az ®lre, ²gy nem csoda, ha a vezetŖs®g ¼gy nyilatkozik, hogy 

"sz²vesen megosztjuk a rivaldaf®nyt a fogyaszt·kkal". Ehhez a v§llalkoz·szellemŤeknek nem 

kell m§st tenni¿k, mint 2009. szeptember 21. ®s november 9. kºzºtt fel kell tºlteni¿k a 

szpotjaikat a Doritos kºzºss®gi platformj§ra. Itt egy®bk®nt a c®g rendelkez®sre bocs§tja a 

sz¿ks®ges m§rkalog·kat, term®kfot·kat, az elŖzŖ ®vi nyertesek pedig tan§csokkal seg²tik az 

idei p§ly§z·kat.ò
50

  Teh§t minden t®nyezŖ adott ahhoz, hogy a c®g nagy megmozdul§st, 

sz§jrekl§mot ®s fogyaszt·i bevon§st ®rjen el m®ghozz§ ¼gy, hogy igaz§b·l Ănem kell ®rte 

tenni semmitò a crowdsourcingnak kºszºnhetŖen. £ppen ez®rt nem csoda, ha kezd egy eg®sz 

ipar§g ki®p¿lni a fogyaszt·knak tºrt®nŖ kiszervez®sre.  

 

Az elsŖ kreat²v ¿gynºks®g, amely crowdsourcingra alapozta ¿gynºks®gi munk§j§t a 

Victors&Spoils
51

 volt. ŕk a mai napig nyitott strukt¼r§val dolgoznak ®s v§rj§k a jelentkezŖket 

a k¿lºnbºzŖ munk§kban val· r®szv®telre 

3.5 Hossz¼ farok jelens®ge 

 

Chris Anderson 2004-ben elŖszºr elŖad§ssorozatain majd a Wired magazinban ®s v®g¿l 

kºnyv form§j§ban ismertette elm®let®t az ¼gynevezett hossz¼ farokr·l. Az elm®let a 

megv§ltozott fogyaszt·i hozz§§ll§st illetve az §talakult ®rt®kes²t®si lehetŖs®geket hivatott 

bemutatni. Az Internet korszak bekºszºnt®vel egyre tºbb opci· v§lt lehetŖv® a kereskedŖk 

sz§m§ra. A webshopoknak kºszºnhetŖen megszŤnt a polchi§ny k®rd®se: most m§r v®gtelen 

sz§m¼ piac ®s hatalmas v§laszt®k §llhat rendelkez®sre. Amit a fogyaszt·k el is v§rnak. 

R®gebben egy kiskereskedelmi ¿zlet tulajdonosa csak a legjobban fut·, legn®pszerŤbb 

term®keket ®s term®kfajt§kat helyezte el a boltj§ban, hiszen v®ges sz§m¼ volt a hely, amelyet 

felhaszn§lhatott erre. Gazdas§gilag nem ®rte meg sz§m§ra, hogy olyan term®keket is tartson, 

amelyek ir§nt csak kevesen ®rdeklŖdnek. Azonban az Internet ezt megv§ltoztatta. Chris 
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 Doll§rmilli·kat nyerhetnek amatŖrºk egy j·l siker¿lt Super Bowl hirdet®s®rt 

http://www.mediainfo.hu/hirek/article.php?id=15027 2009-11-29 14:12 
51

 http://victorsandspoils.com/ 2009-11-12 15:54 

http://www.mediainfo.hu/hirek/article.php?id=15027
http://victorsandspoils.com/


 37 

Anderson azt mondja, hogy ha megn®zz¿k az Amazon, a Netflick, a Rhapsody, az iTunes 

vagy b§rmilyen m§s nagy v§laszt®kkal rendelkezŖ internetes bolt elad§sait, l§thatjuk, hogy a 

sikerlist§s term®kek elad§sai ºsszesen megegyeznek a nem sikeres, teh§t a Ătºbbiò term®k 

ºsszes elad§saival. Ennek eredm®nyek®nt Ă1. a k²n§lati gºrbe v®ge sokkal hosszabban 

h¼z·dik el, mint gondoln§nk; 2. az elny¼l· r®sz most m§r gazdas§gosan el®rhetŖ; 3. a piaci 

r®sek ºsszess®ge most m§r jelentŖs piacot eredm®nyez.ò
52

    

 

Nagyon fontos megjegyezni, hogy a gºrbe jobb oldali r®sze, teh§t ahol a kisebb keresletŤ 

term®kek vannak, sosem ®ri el 

a null§t. Mindig lesz valaki, aki 

letºlti vagy megv§s§rolja a 

legutols· darabot is. 

 

Az individualizmus 

erŖsºd®s®vel egyre ink§bb 

v§gyunk a szem®lyre szabott, 

csak nek¿nk sz·l· term®kekre, 

¿zenetekre. Ennek, valamint az 

Internet adta v®gtelen lehetŖs®gnek kºszºnhetŖen hajland·k vagyunk, ak§r tŤt a 

sz®nakazalb·l, megkeresni azt a bizonyos kºnyvet, zen®t, ruhadarabot, ami nek¿nk kell. Az 

eBay a legjobb p®lda r§, hiszen b§rki §rulhat b§rmit, a v§laszt®k hatalmas ®s ez®rt biztosan 

megtal§ljuk a nek¿nk legjobban megfelelŖ term®ket. Ezt egy offline bolt nem tudn§ 

biztos²tani sz§munkra, mivel, ha a legn®pszerŤbb term®keinek forgalm§t ºsszeadn§nk, akkor 

kaphatn§nk meg egy nagy v§laszt®kkal rendelkezŖ online bolt hossz¼ farokba esŖ 

term®keinek forgalm§t. Ezenk²v¿l a hossz¼ faroknak kºszºnhetŖen az olyan fogyaszt·k §ltal 

l®trehozott c®gek, amelyek r®gebben nem tudt§k felvenni a versenyt a nagy multikkal, m§ra 

m§r ak§r sokkal n®pszerŤbbek ®s sikeresebbek lehetnek, mint versenyt§rsaik ak§r igazi ¿zleti 

modell n®lk¿l is, mint p®ld§ul a fogyaszt·k §ltal l®trehozott p·l·kat ®rt®kes²tŖ Threadless 

v§llalat.  

 

A hossz¼ farok megjelen®s®vel teh§t sz§molnunk kell azzal, hogy most m§r a Ătºbbiò a 

n®pszerŤ ®s nem el®gedhet¿nk meg csup§n a legfelkapottabb term®kek §rus²t§s§val, mert a 

marad®kra ugyanolyan, ha nem nagyobb a kereslet.  
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 Chris Anderson: Hossz¼ farok, HVG Kiad· Zrt., Budapest 2006. 22. old. 

3. k®p Hossz¼ farok  

Forr§s: www.doba.com 



4. A rekl§m ®s a rekl§mhordoz·k alakul§sa napjainkig 

4.1 A rekl§m §talakul§sa 

 

M§r eddig is, a fogyaszt·i ºntudat erŖsºd®s®ig, nagy v§ltoz§sokon esett §t a rekl§m. A 

kezdeti ·kori hirdet®sektŖl sok idŖbe tellett a marketingkommunik§ci·nak, hogy elnyerje 

jelenlegi form§j§t. Tºbb nagyszab§s¼, fŖk®nt technol·giai innov§ci· zajlott az elm¼lt 

®vsz§zadok sor§n, amelyek lehetŖv® tett®k a rekl§m terjed®s®t ®s fejlŖd®s®t. ĉgy a 

rekl§mtºrt®net fordul·pontjainak a kºnyvnyomtat§s megjelen®s®t, a Procter&Gamble ATL ®s 

BTL sz®tv§laszt§si rendszer®t, valamint a telev²zi· ®s az Internet ï kiemelten a web2.0 ®s 3.0 

ï sz®leskºrŤ elterjed®s®t tartom.  

 

A XV. sz§zad kºzep®tŖl a kºnyvnyomtat§s lehetŖv® tette a rekl§mok ²r§sban val· kºzl®s®t
53

, 

amelynek g§tat szabott azonban a magas fok¼ analfabetizmus. A telev²zi· az 1940-es ®vektŖl 

kezdte meg Ă®let¼tj§tò, amely v®g¿l a XX. sz§zad legnagyobb erejŤ tºmegm®dium§v§ tette. A 

Procter&Gamble, amely ma is a vil§g egyik legnagyobb v§llalata, az 1950-es ô60-as ®vekben 

egy ¼j elsz§mol§si strukt¼r§t vezetett be: sz§mlakºnyveiben vonallal elv§lasztva sorolta fel az 

ºsszes rekl§meszkºzt, hogy azok kºlts®geit jobban ellenŖrizhetŖv® tegye.
54

 Fel¿lre ker¿ltek 

azon tºmegm®diumok, amelyek®rt ¿gynºks®gi jutal®k j§rt: telev²zi·, r§di·, sajt·, k¿lt®r, alulra 

pedig az egy®b felhaszn§lt eszkºzºk. ĉgy kialakult a vonal feletti (ATL ï Above The Line) ®s 

vonal alatti (BTL ï Below The Line) besorol§s, amelyet napjaink rekl§m¿gynºks®gei is 

haszn§lnak. Az utols· fordul·pont pedig az Internethez kºthetŖ. Ă1983-ban, (é) miut§n 

lev§lasztott§k a had§szati szegmenst, megsz¿letett a mai fogalmaink szerinti Internet.ò
55

 A 

h§l·zat kereskedelem fel® tºrt®nŖ nyit§sa 1988-ban tºrt®nt.
56

 InnentŖl kezdve az Internet soha 

nem l§tott fejlŖd®sen ment kereszt¿l. Elterjed®s®t vil§gszerte az egyes orsz§gok technol·giai 

lemarad§sa h§tr§ltatja.  

4.2 Integr§lt marketingkommunik§ci· 

 

Az elŖzŖ fejezetben taglalt t§rsadalmi ®s kultur§lis §talakul§sok miatt a r®gi, egykor j·l 

bev§lt rendszereket ®s kommunik§ci·s m·dszereket fel kellett v§ltsa egy ¼j szeml®letm·d: az 

                                                           
53

 Rekl§mtºrt®net http://p2p-fusion.mokk.bme.hu/w2/index.php/8.Rekl%C3%A1mt%C3%B6rt%C3%A9net 

2009-10-24 14:59  
54

 Below the line (advertising) http://en.wikipedia.org/wiki/Above_the_line_(advertising) 2009-10-24 15:23 
55

 Internet http://hu.wikipedia.org/wiki/Internet#Az_internet_l.C3.A9trehoz.C3.A1sa 2009-10-24 15:28 
56

 Internet http://en.wikipedia.org/wiki/Internet#History 2009-10-24 15:35 

http://p2p-fusion.mokk.bme.hu/w2/index.php/8.Rekl%C3%A1mt%C3%B6rt%C3%A9net
http://en.wikipedia.org/wiki/Above_the_line_(advertising)
http://hu.wikipedia.org/wiki/Internet#Az_internet_l.C3.A9trehoz.C3.A1sa
http://en.wikipedia.org/wiki/Internet#History
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integr§lt marketingkommunik§ci·. Manaps§g m§r nem aj§nlatos k¿lºnv§lasztani az ATL-t ®s 

BTL-t, ®s csup§n az egyik fajta ï legtºbbszºr az ATL ï eszkºzºkkel kommunik§lni. A 

fogyaszt·i ellen§ll§s, a hihetetlen¿l nagy kommunik§ci·s ®s rekl§m zaj miatt musz§j egy ¼j 

m·dszerrel, a vonalat eltºrlŖ TTL-el (Through The Line) Ăt§madniò. Ez a megold§s a c®lhoz 

rendeli az eszkºzºket ®s nem egy eszkºzcsoportb·l v§lasztja ki a legmegfelelŖbbet. ĉgy ez a 

megold§s elmossa a hat§rokat.  

Az integr§lt (vagy holisztikus) m§rkakommunik§ci· a tot§lis kommunik§ci·t jelenti, 

mely nem v§logat ATL vagy BTL kºz¿l, hanem minden eszkºzt ®s m®diumot bevet, amely 

relev§ns lehet az adott m§rka eset®ben.
57

 S nem csup§n k¿lºn-k¿lºn alkalmazza az 

eszkºzºket, hanem ¼gy, 

hogy azok egym§st 

erŖs²tve, kieg®sz²tve 

sokkal nagyobb 

hat§sfokot ®rjenek el, 

mintha csak ºn§ll· 

eszkºzºkk®nt haszn§lt§k 

volna. £ppen ez®rt 

nagyon fontos a m§rka, 

az ¿zenet ®s a m®dia 

egy¿ttes integr§ci·ja.
58

  

 

10. §bra V§ltoz§sok a m§rka®p²t®sben  

Forr§s: Paul Isakson: Modern Brand building; Stop Campaigning, Start Committing 2008-as elŖad§sa 

 

Az interaktivit§s ennek a tot§lis m§rkakommunik§ci·nak nagyon erŖs ®s szerves r®sze, hiszen 

a Ămass mediaò eszkºzei m§r-m§r csukott f¿lekre tal§lnak. ĉgy minden olyan lehetŖs®get meg 

kell ragadni a 360 fokos kommunik§ci·ban, amelyre m®g nyitottak lehetnek a fogyaszt·k. Ezt 

t§masztja al§ a Nike alelnºke, Trevor Edwards 2007 okt·beri nagy port kavart kijelent®se is, 

miszerint ĂWeôre not in the business of keeping the media companies alive. Weôre in the 

business of connecting with consumersò
59

 £s mi m§s lehetne jobb eszkºz a fogyaszt·kkal 

val· kapcsolattart§sra, mint az interaktivit§s? 
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 Manaps§g egyre tºbb olyan rekl§m¿gynºks®g jºn l®tre, amely csak az egyik szelettel (pl. BTL) foglalkozik, 

annak ellen®re, hogy egy fed®l al§ kellene hozni az ºsszes ter¿letet a hat®kony m§rka®p²t®s ®rdek®ben. 
58

 Sas Istv§n 2008.-ban BGF KKFK-n elhangzott Integr§lt marketingkommunik§ci· elŖad§sa 
59

The Copywrighter Underground http://copywriterunderground.com/2007/10/22/nike-gets-engaged-shrinks-

traditional-ad-spending-heres-how-copywriters-can-benefit/ 2009-10-24 16:06 

http://copywriterunderground.com/2007/10/22/nike-gets-engaged-shrinks-traditional-ad-spending-heres-how-copywriters-can-benefit/
http://copywriterunderground.com/2007/10/22/nike-gets-engaged-shrinks-traditional-ad-spending-heres-how-copywriters-can-benefit/


5. Hagyom§nyos eszkºzºk60
 ®s azok interakt²v funkci·i 

5.1 Telev²zi· 

 

Sokan a rekl§mot m®g mindig a telev²zi·ban l§that· rekl§mfilmekkel azonos²tj§k, s az 

Internet megjelen®se elŖtt a telev²zi·nak tulajdonk®ppen nem volt igazi vet®lyt§rsa. Ak§rcsak 

r®gen, ma is nagy tºmegeket ®r el ®s pont emiatt pontos c®lz§sra ®s eredm®nyes 

¿zenet§tvitelre nem igaz§n alkalmas. Nagy elŖnyei kºz® sorolhatjuk az audiovizu§lis hat§st, 

amely k®t ®rz®kszerv¿nkre is hat, ²gy komplexebb ®lm®ny ®rhetŖ el vele, mint a r§di·val vagy 

a sajt·val. Egy fŖ el®r®si kºlts®ge a nagym®retŤ kºzºns®g miatt alacsony lehet, azonban egy 

rekl§mfilm elk®sz²t®se vagy egy glob§lis film magyar viszonyokra val· adapt§l§sa igen dr§ga. 

A nagyobb hirdetŖk kºzºtt m®g mindig preszt²zs m®diumnak sz§m²t: a m®diaterv 

kihagyhatatlan eleme.
61

  

 

Ha a telev²zi· ell§totts§got n®zz¿k, a 2009. j¼liusi adatok alapj§n (5. sz§m¼ mell®klet) az 

ºsszes telev²zi· elŖfizet®s becs¿lt sz§ma 2 943 000 darab
62

, amely a teljes piacot lefedi. EbbŖl 

a digit§lis elŖfizet®sek sz§ma kevesebb, mint a fele, 1 060 958 darab. Ezek az elŖfizet®sek 

k®pesek az interakt²v szolg§ltat§sokat is kºzvet²teni, mint p®ld§ul az Internet.
63

 

 

11. §bra Telev²zi· elŖfizet®sek sz§ma  

Forr§s: Nemzeti H²rkºzl®si Hat·s§g 
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 Hagyom§nyos eszkºzºk alatt nem az ATL eszkºzºket ®rtem, ugyan¼gy beletartozhatnak BTL eszkºzºk is. 
61

 Sz®les Zsuzsa 2008.10.05-®n BGF-KVIFK -en elhangzott elŖad§sa 
62

 Telev²zi· gyorsjelent®s 2009 J¼lius, http://www.mediainfo.hu/tanulmanyok/essay.php?id=2458 2009-10-25 

12:33 
63

 Antenna Hung§ria, http://www.ahrt.hu 2009-10-25 13:04 , Kinek ®ri meg a digit§lis telev²zi·?, 

http://index.hu/kultur/media/digit9515  2009-10-25 13:04 

http://www.mediainfo.hu/tanulmanyok/essay.php?id=2458
http://www.ahrt.hu/
http://index.hu/kultur/media/digit9515
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Az ºsszes* telev²zi·csatorn§n sug§rzott rekl§m darabsz§m ®s hossz 

v§ltoz§sa 1998-2008 kºzºtt

0

200 000

400 000

600 000

800 000

1 000 000

1 200 000

1 400 000

1 600 000

1 800 000

year

1998

year

1999

year

2000

year

2001

year

2002

year

2003

year

2004

year

2005

year

2006

year

2007

year

2008

Szpot darabsz§m
Rekl§mpercek

A relat²ve j· tulajdons§gai ellen®re a telev²zi·val szemben egyre nagyobb ellen§ll§s 

tapasztalhat· vil§gszerte. Ahogy a Rekl§mker¿l®s fejezetben is eml²tett az emberek nem 

szeretik az Ăinterruption marketingò-re ®p¿lŖ rekl§mblokkokat, amelyek kiszak²tj§k Ŗket az 

adott mŤsorb·l. Ez nem is csoda, ha megn®zz¿k, hogy a jelenleg 81 magyar nyelvŤ 

csatorn§n
64

 hogyan nŖtt ®vrŖl ®vre a rekl§mspotok sz§ma (6. ®s 7. sz§m¼ mell®klet) illetve a 

rekl§mpercek ideje. (Term®szetesen a rekl§mspotok megnºvekedett mennyis®g®®rt a 

megnºvekedett sz§m¼ csatorn§k a felelŖsek, hiszen egy adott csatorn§n a rekl§mot 

sug§rozhat· idŖ tºrv®nyben szab§lyozott, ²gy azt ®vrŖl ®vre nem nºvelhetik.) 

 

  

 

 

 

 

 

 
 

 

 

L§that·, hogy 2008-ban 1 700 000 rekl§mspot volt, amely ºsszesen 700 000 percet vett 

ig®nybe. Ez hihetetlen nagy mennyis®g. Ha ezen k²v¿l m®g megn®zz¿k, hogy egy §tlagos 

magyar rekl§m milyen minŖs®gŤ sz·rakoztat§st ny¼jt, nem kell meglepŖdn¿nk azon, hogy az 

emberek mi®rt kapcsolj§k ink§bb el a rekl§mokat vagy mennek ki a szob§b·l azok alatt. Erre 

a probl®m§ra ny¼jthat megold§st az interakt²v telev²zi·z§s.  

 

ĂAlapvetŖen az interakt²v telev²zi·z§s k®tfajta ®rtelmez®s®nek interpret§ci·j§t tal§ljuk meg a 

mai magyar m®diakutat§s tanulm§nyaiban. Az egyik ir§nyzat k®pviselŖi szerint ï kºz®j¿k 

tartozik Urb§n Ćgnes - az interakt²v telev²zi·z§s a digit§lis telev²zi·z§s §ltal megval·sul· ¼j, 

k®tir§ny¼ telev²zi·s szolg§ltat§si- ®s felhaszn§l§si lehetŖs®geket jelenti. Urb§n interaktivit§s 

defin²ci·j§ban egy®bk®nt elv§lasztja egym§st·l az interakt²v haszn§latot ®s az interakt²v 

telev²zi·z§st.(é)Az interakt²v telev²zi·z§s ®rtelmez®s®nek m§sik ir§nyzat§t k®pviselŖk ï 
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r-time: Nem mindegy ! A minŖs®gi telev²zi·s rekl§mkºrnyezet ®s az elkapcsol§si hajland·s§g elŖad§sa, 2009. 

Szeptember 29 

12. §bra Az ºsszes telev²zi· csatorn§n sug§rzott rekl§m darabsz§m ®s hossz v§ltoz§sa  

1998-2008 kºzºtt 
Forr§s: r-time, Nem mindegy ! A minŖs®gi telev²zi·s rekl§mkºrnyezet ®s az elkapcsol§si hajland·s§g  
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kºzt¿k Jenei Ćgnes ï szerint, viszont k¿lºnbs®get tehet¿nk anal·g interakt²v telev²zi·z§s ®s 

digit§lis interakt²v telev²zi·z§s kºzºtt.ò
65

 

 

Đgy gondolom, hogy a k®t ir§nyzat elk¿lºn²t®sei ºsszekapcsolhat·k, azaz az Urb§n Ćgnes 

f®le interakt²v telev²zi· haszn§lat megfeleltethetŖ a Jenei 

Ćgnes f®le anal·g interakt²v telev²zi·z§snak, m²g az 

interakt²v telev²zi·z§s a digit§lis interakt²v 

telev²zi·z§snak. Az®rt gondolom ²gy, mert az elsŖ, teh§t a 

telev²zi· interakt²v haszn§lata m§r az anal·g telev²zi·s 

elŖfizet®sekn®l is jelen volt. Kelet-Eur·p§ban az elsŖ nagy 

telev²zi·s interaktivit§si hull§mot a ĂKi mit tud?ò 

vet®lkedŖ hozta meg. Telefon h²j§n az emberek ¼gy 

szavazhattak kedvenc j§t®kosukra, hogy minden elektromos eszkºzt bekapcsoltak, amikor az 

adott j§t®kos neve elhangzott. Az elektromos t§rsas§g a mŤsor ideje alatt kºvette, hogy adott 

idŖpontokban (amikor a j§t®kosok neve elhangzott) mekkora §ramteljes²tm®ny volt 

tapasztalhat·, ²gy az a j§t®kos maradt tov§bb j§t®kban vagy nyerte meg azt, amelyikn®l a 

legmagasabb ®rt®kek keletkeztek. Ma ezt az igen lelem®nyes megold§st felv§ltott§k a 

telefonok ®s a ĂKi mit tud?ò-ot a j·l ismert betelefon§l·s vagy sms j§t®kok, valamint a 

d®lelŖtti kv²zj§t®kok
66

 (Kv²zi·, Fekete Feh®r Igen Nem, 

stb.). Ezekn®l a n®zŖ r®szes®v® v§lhat a mŤsornak vagy 

befoly§solhatja azt. Tipikus p®ld§k m®g a k¿lºnbºzŖ 

val·s§g show-k (Big Brother, Val· Vil§g, stb.) vagy a 

tehets®gkutat· mŤsorok (Megaszt§r, Csillag sz¿letik, 

stb.), melyeknek keretein bel¿l az aktu§lis kedvenc 

szereplŖre tudunk telefonon kereszt¿l voksolni. Ide 

sorolhat· a mŤsorr®szek kºzºtt feltett, a mŤsorhoz 

kapcsol·d· k®rd®sek megv§laszol§s§ra val· felh²v§s is, ahol a j· v§lasz eset®n k¿lºnbºzŖ 

nyerem®nyeket kaphatnak az sms-ezŖk.
67

 Ezekben az esetekben a n®zŖnek nincs sz¿ks®ge ¼j 

digit§lis technol·gi§kra vagy szolg§ltat§sokra, csak a telev²zi·val val· kapcsolatfelv®telre 

alkalmas telekommunik§ci·s vagy egy®b (ak§r ²r§sos) eszkºzre. 
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 Koltai Andrea: Az interakt²v telev²zi·mŤsorok evol¼ci·ja, http://www.communicatio.hu/ 2009-09-16 11:21 
66

 2010. janu§r 1-j®tŖl az interakt²v telev²zi·s j§t®kok telev²zi·s v§s§rl§snak (azaz rekl§mbev®telnek) fognak 

minŖs¿lni. http://www.mediainfo.hu/hirek/article.php?id=15180 2009-09-10 10:41 
67

 P®ld§ul A,B,C v§laszb·l v§lassza ki a megfelelŖt majd k¿ldje el a 1790-es telefonsz§mra smsben. 

5. k®p Kv²zi· 

Forr§s: videokereso.info 

4. k®p Digit§lis telev²zi·  

Forr§s: newteevee.com 

http://www.communicatio.hu/
http://www.mediainfo.hu/hirek/article.php?id=15180
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A m§sodik t²pusn§l, teh§t az interakt²v telev²zi·z§s
68

 eset®n a n®zŖnek azonban m§r sz¿ks®ge 

van digit§lis elŖfizet®sre, mely §ltal birtok§ba ker¿l a Set-top Box
69

, ami lehetŖv® teszi a 

k¿lºnbºzŖ interakt²v szolg§ltat§sok ig®nybev®tel®t. ĂUrb§n az interakt²v telev²zi·z§s 

r®szek®nt a kºvetkezŖ alkalmaz§sokat eml²ti: interakt²v rekl§mok, VoD
70
, emelt szintŤ TV 

(enhanced TV)
71

, internetes szºrfºl®s, kommunik§ci·, p®nz¿gy, j§t®k, telev²zi·s v§s§rl§s, TV 

Bank ®s PPV
72
ò Azonban ezek az ¼j szolg§ltat§sok is felvethetnek probl®m§kat. Ăaz ¼j 

technol·gia nagyobb n®zŖi aktivit§st ig®nyel, a kor§bbi k®nyelmes t®v®z®s, a passzivit§s 

hely®t egyre ink§bb §t kell vegye a szakirodalom §ltal lazy activity-nek (lusta aktivit§snak) 

nevezett viselked®s. Az ITV mŤkºd®s®nek felt®tele, hogy a n®zŖk val·ban hajland·k 

legyenek ñv§laszokatò, reakci·kat k¿ldeni a t®v®k®sz¿l®knek, ®s ne csak a mŤsorv§laszt§sban, 

de mag§ban a mŤsork®sz²t®sben is ®rv®nyes²ts®k egy®ni preferenci§ikat.ò
73

  

 

Az interakt²v telev²zi· nem ºsszekeverendŖ a TiVo
74

-val, amely egy digit§lis mŤsorfelvevŖ 

eszkºz ®s lehetŖv® teszi, hogy kedvenc mŤsorainkat rekl§mok ®s egy®b kºzbev§g§sok n®lk¿l, 

b§rmilyen mŤsorstrukt¼r§ban megtekints¿k.  

 

Magyarorsz§gon a T-home valamint a UPC ny¼jt interakt²v digit§lis szolg§ltat§sokat. A T-

Home IPTV digit§lis telev²zi·j§nak szolg§ltat§sai: otthonr·l, a telev²zi· t§vir§ny²t·j§val 

kiv§laszthatunk mŤsorokat vagy filmeket az IPTV-n, amelyeket mint egy videot®k§b·l, 

kikºlcsºnºzhet¿nk a T-home-t·l. A kºlcsºnz®s d²j§t a kºvetkezŖ havi sz§ml§val egy¿tt kapja 

meg a n®zŖ.
75

  A UPC digit§lis k§bel telev²zi·ja elektronikus mŤsor¼js§got biztos²t, amelyben 

megtal§lhat·k az aktu§lis h²rek ®s idŖj§r§s jelent®s, valamint a telev²zi· DVR funkci·j§val 

lehetŖs®g¿nk van visszatekerni ®s felvenni egyszerre tºbb ®lŖ ad§st (ak§r a nap mint nap 

sug§rzott sorozatokat is fel lehet venni, elŖre beprogramozva). Tov§bb§ v§laszthatunk 

nyelveket is bizonyos mŤsorokhoz: eredeti nyelven, feliratozva vagy szinkroniz§lva is meg 
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 Az interakt²v telev²zi·, m§sn®ven iTv sz§mos olyan technol·gi§t fed le, amely lehetŖv® teszi a n®zŖ sz§m§ra, 

hogy a telev²zi·s tartalommal interakci·ra l®pjen. http://en.wikipedia.org/wiki/Interactive_TV 2009-10-25 14:12 
69

 EgyszerŤen haszn§lhat·, gyakorlatilag h§ztart§si k®sz¿l®kk®nt megjelenŖ sz§m²t§stechnikai term®k, amely 

valamilyen kommunik§ci·s feladatra haszn§lhat·. http://itszotar.hu/index.php?q=424 2009-10-25 13:55  
70

 Video on Demand. A szolg§ltat§ssal ig®ny szerinti vide· ®s hanganyagokat, filmeket, archiv§lt esem®nyeket, 

tudunk egy kºzponti adatbankb·l letºlteni, ig®ny szerinti idŖben. 

http://hu.wikipedia.org/wiki/Video_on_Demand 2009-10-25 13:57 
71

 A telev²zi· ®s a sz§m²t·g®p szinkroniz§l§sa egy speci§lis, az adott programra l®trehozott weboldalon kereszt¿l. 

http://en.wikipedia.org/wiki/Enhanced_TV 2009-10-25 13:59  
72

 Pay-per-view, melynek keretein bel¿l a n®zŖk k¿lºnbºzŖ esem®nyek megtekint®s®t megv§s§rolhatj§k. 

http://en.wikipedia.org/wiki/Pay-per-view 2009-10-25 14:27 
73

 Urb§n Ćgnes: Az interakt²v telev²zi·z§s, http://www.c3.hu/~jelkep/JK994/urban/urban.htm 2009-10-25 14:07 
74

 TiVo: http://en.wikipedia.org/wiki/TiVo 2009-10-25 14:17 
75

 MŤsorkºlcsºnz®s: http://www.t-home.hu/lakossagi/tv/iptv/musorkolcsonzes 2009-10-25 14:20 

http://en.wikipedia.org/wiki/Interactive_TV
http://itszotar.hu/index.php?q=424
http://hu.wikipedia.org/wiki/Video_on_Demand
http://en.wikipedia.org/wiki/Enhanced_TV
http://en.wikipedia.org/wiki/Pay-per-view
http://www.c3.hu/~jelkep/JK994/urban/urban.htm
http://en.wikipedia.org/wiki/TiVo
http://www.t-home.hu/lakossagi/tv/iptv/musorkolcsonzes
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lehet tekinteni azokat. A telev²zi·s ad§son k²v¿l lehetŖs®g¿nk van digit§lis r§di·k hallgat§s§ra 

illetve k¿lºnbºzŖ elŖre beprogramozott videoj§t®kokkal val· j§tsz§sra is.
76

 Az interakt²v 

telev²zi·z§s m®rt®ke itthon j·val alacsonyabb, mint p®ld§ul Nagy-Britanni§ban. (3. sz§m¼ 

mell®klet) 

5.2 Sajt· 

 

Az Internet sz®leskºrŤ terjed®s®vel egy idŖben sokan temetni kezdt®k a fizetŖs, offline 

tartalmakat, mondv§n: mi®rt fizetn®nek az emberek az®rt, amit az Interneten sokkal 

gyorsabban ®s nem utols·sorban ingyen megkapnak. T®ny, hogy az elm¼lt ®vekben 

drasztikusan csºkkentek a magazinok ®s ¼js§gok elŖfizet®si- ®s p®ld§nysz§mai ï Amerik§ban 

az elm¼lt 25 ®vben 7 milli·val
77

 ï, de erŖs t¼lz§s lenne kijelenteni, hogy p§r ®ven bel¿l 

megszŤnik a hagyom§nyos m®dia ezen fajt§ja.
78

 M§r csak az®rt sem, mert teljesen m§s 

®lm®nyt ny¼jt, mint egy telev²zi· vagy az Internet: nincs lehetŖs®g a m®dium 

Ăh§tt®rfogyaszt§s§raò. Ha valaki ¼js§got v§s§rol, az®rt teszi, hogy a benne tal§lhat· 

inform§ci·k birtok§ba jusson. Az olvas§s akt²v odafigyel®st ig®nyel, ®ppen ez®rt mindig ez 

lesz az elsŖdleges akt²v cselekv®s, m²g a zenehallgat§s vagy egy®b mŤvelet a h§tt®rbe, 

m§sodlagos szerepkºrbe ker¿l.   

 

 A nyomtatott sajt· interaktivit§si szintje korl§tozott, mivel a m®diumfogyaszt§s ®s a 

m®diumban val· felh²v§sra adott v§laszreakci· nem egy idŖben tºrt®nik. Ez®rt a k®tir§ny¼ 

kommunik§ci·s kapcsolat sosem fogja el®rni az Internet vagy mobiltelefonok interaktivit§si 

hat®konys§g§t. A nyomtatott sajt· interakci·s lehetŖs®gei kºz® tartoznak a hirdet®sek, 

felh²v§sok. Ilyen lehet ak§r egy ¼j elŖfizet®s megrendel®se vagy egy §ll§shirdet®s. Tov§bbi 

lehetŖs®get jelentenek a k¿lºnbºzŖ ¼js§gokban, magazinokban elhelyezett kuponok. Ezeket 

az olvas· kiv§ghatja, ºsszegyŤjtheti, majd §ltal§ban valamilyen nyerem®ny fej®ben bek¿ldheti 

a megadott c²mre vagy egy megadott idŖszak alatt bemutathatja az adott boltban, 

§rengedm®ny fej®ben. Magasabb fok¼ interaktivit§sra ad lehetŖs®get az olvas·i lev®l vagy 

v®lem®ny blokk. Ebben az esetben az olvas·k m§r vagy megl®vŖ tartalmakhoz fŤzhetik hozz§ 
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 Digit§lis k§beltelev²zi· szolg§ltat§s: http://www.upc.hu/televizio/digitalis-kabeltv-szolgaltatas/ 2009-11-04 

14:56 
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 The Economist: http://mediaconvergence.economist.com/ 2009-11-02 14:32 
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 A nagy lapkiad·k az offline Ăvesztes®gò kompenz§l§s§ra, sorra hozz§k l®tre online port§ljaikat, melyeken 

bizonyos tartalmakat ï hosszabb, elemzŖ cikkeket p®ld§ul ï tov§bbra is fizetŖss® tesznek. Az online olvas·k 

sz§ma 30 milli·ra nŖtt az elm¼lt 5 ®v sor§n, ²gy ez a megold§s kifizetŖdŖnek tŤnik. , 
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saj§t v®lem®ny¿ket, vagy azokt·l f¿ggetlen¿l, saj§t ºtleten alapulva bek¿ldhetik olvas·i 

level¿ket, amely ï ak§rcsak az ¼js§g²r· §ltal ²rt cikk ï megjelenik az ¼js§gban. Ezek, az 

olvas·k §ltal l®trehozott tartalmak, k¿lºnbºzŖ minŖs®gŤek ®s terjedelmŤek lehetnek: m²g a 

Glamour magazinban p§r mondatos olvas·i tipp jelenik meg, addig a N®pszabads§g ak§r egy 

eg®sz has§bos cikk®nt kºzli olvas·ja mondand·j§t.  

 

A nyomtatott sajt· interaktivit§s§nak nºvel®s®re ®rdekes 

megold§st ny¼jtanak a pap²r alap¼ magazinokban elhelyezett 

mozg·k®pek. Azonban a technika ®s §r ar§ny miatt egyelŖre 

nem terjedhettek el, azonban amint a technol·gia olcs·bb§ 

v§lik, feltehetŖleg egyre tºbb magazin fog megjelentetni ilyen 

t²pus¼ sz§mokat. Az elsŖ ilyen megold§st Amerik§ban az 

Entertainment Weekly mutatta be.
79

 Ezek az apr· 

folyad®kkrist§lyos k®pernyŖk sok lehetŖs®get rejtenek 

magukban ®s ¼jdons§gfokuk miatt a rekl§mker¿lŖk figyelm®t is felkelthetik.   

 

Az online sajt· egy ®rdekes p®ld§ja a Mediainfo §ltal elind²tott interakt²v @M magazin, 

amely lapozhat· valamint ugyan¼gy tartalmaz hirdet®seket ak§rcsak az offline t§rsai, azonban 

a statikus tartalom mellett vide·kat is tal§lunk benne, r§nagy²thatunk az egyes elemekre 

emiatt sokkal interakt²vabb. Az online sajt· interaktivit§s§t a kºvetkezŖ fejezetben k²v§nom 

bemutatni.  

5.3 R§di· 

 

A hagyom§nyos r§di· a telev²zi· ®s m®g ink§bb az Internet elterjed®s®vel egyre ink§bb 

h§tt®rbe szorult. Ennek k®t alapvetŖ oka lehet: a r§di·hallgat§s szinte mindig 

h§tt®rtev®kenys®gnek sz§m²tott valamint a k®sz¿l®kekkel foghat· r§di·§llom§sok sz§ma 

v®ges. £ppen ez®rt sikeresek az internetes r§di·k, amelyek szinte v®gtelen sz§m¼ 

k²n§latuknak kºszºnhetŖen egyre n®pszerŤbbek, hiszen b§rki megtal§lhatja a mag§nak 

legink§bb tetszŖ csatorn§t. Ezek nem ig®nyelnek semmilyen plusz eszkºzt, csup§n megfelelŖ 

s§vsz®less®g sz¿ks®ges hallgat§sukhoz. A r§di· azonban k®t ter¿leten legyŖzi a telev²zi·t: a 

rugalmass§g§val ®s kºlts®ghat®konys§g§val.  
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6. k®p Entertainment Weekly 
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Forr§s: blog.inspiretech.com 
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A hagyom§nyos ®s internetes r§di·k interaktivit§si m®rt®ke elt®rŖ, az Internet adta 

lehetŖs®geknek kºszºnhetŖen. A hagyom§nyos r§di·k eset®n a hallgat·i bevon§s 

legalapvetŖbb p®ld§ja a betelefon§l·s k²v§ns§gmŤsor. Szinte mi·ta l®tezik a r§di·z§s, jelen 

vannak ezek a mŤsorok ®s n®pszerŤs®g¿k tºretlen, hiszen h§nyan akarn§k hallatni a hangjukat 

ak§r egy eg®sz orsz§g elŖtt. A r§di·kra tov§bb§ jellemzŖk az interakt²v j§t®kok. Ezek sor§n a 

hallgat·knak egy adott k®rd®sre sms-ben vagy telefonon kell v§laszolniuk ®s ²gy jutnak hozz§ 

a nyerem®nyekhez, amelyek legtºbbszºr a zen®hez kapcsol·dnak: koncertjegyek, CD-k, stb. 

EzektŖl f¿ggetlen¿l a mŤsorvezetŖk rendszeresen bevonj§k a hallgat·kat a k¿lºnbºzŖ 

mŤsorok keretein bel¿l - ak§r az idŖj§r§ssal vagy kºzleked®ssel kapcsolatos inform§ci·ik 

kapcs§n ï, p®ld§ul felolvass§k az hallgat·k §ltal bek¿ldºtt sms-eket, e-maileket. Tov§bbi 

lehetŖs®g lehet, ha maga a mŤsor a hallgat·kkal val· besz®lget®sre ®p¿l. A Boros ï Bochkor 

p§ros §ltal vezetett, ®vekig fut· reggeli mŤsorban is sz§mtalan ilyen elem volt, p®ld§ul mikor 

telefonon ®bresztettek fel valakit egy ismerŖse k®r®s®re, de j· p®lda lehet r§ a J§ks· §ltal 

vezetett Hot20 is.
80

  

 

Az internetes, online r§di·k mŤsorstrukt¼r§ja §ltal§ban kºtetlenebb, ²gy a hallgat·k 

bevon§s§ra ezeknek tºbb lehetŖs®g¿k van, s ²gy ezek azok, amelyek az elŖbb eml²tett 

lehetŖs®geken t¼l igaz§n kihaszn§lhatj§k a web2.0 §ltal ny¼jtott elŖnyºket is: f·rumokat 

nyithatnak, blogolhatnak, teh§t kºzºss®gi h§l·zatot hozhatnak l®tre. SŖt, legtºbbszºr ezeket a 

r§di·kat maguk a hallgat·k hozz§k l®tre a saj§t lej§tsz·juk ig®nybev®tel®vel, mindennemŤ 

k¿lsŖ seg²ts®g vagy sug§rz§si tenderen val· r®szv®tel n®lk¿l. Itt teh§t erŖsen tetten ®rhetŖ a 

Ăconsumer generated contentò
81

 jelens®ge. Ezt bŖvebben a zenemegoszt· oldalak fejezetben 

k²v§nom bemutatni.   
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 47 

5.4 K¿lt®r 

 

A hagyom§nyos kºzter¿leti eszkºzºk, teh§t az ·ri§splak§tok, citylightok, stb. §ltal§ban kev®s 

ideig kºtik le a fogyaszt·k figyelm®t. Aut·ban ¿lve egy ·ri§splak§t megtekint®s®re maximum 

3 m§sodperc idŖt sz§nunk, a buszra v§rva a citylight elŖtt azonban m§r tºbb idŖt tºlt¿nk el, 

²gy ezek az eszkºzºk a legink§bb alkalmasak az interakci· kiv§lt§s§ra. Annak ellen®re, hogy 

nem Ă®lŖ emberrelò tºrt®nik a kapcsolatfelv®tel, sok lehetŖs®get rejtenek magukban. Az 

interakci·t §ltal§ban a fogyaszt· v§ltja ki: valamilyen cselekv®s®re az eszkºz v§laszreakci·t 

ad. Erre j· p®ld§t jelentenek azok a citylightok, amelyek 

vil§g²tanak vagy valamilyen hangot adnak ki
82

, ha a 

tºmegkºzleked®si eszkºzre v§r· valaki r§¿l a hozz§juk 

kapcsol·d· sz®kre, vagy elmegy elŖtt¿k. Valamivel 

bonyolultabb megold§s, amikor a citylight nem csup§n a 

kijelzŖ funkci·t l§tja el, hanem mag§nak az eszkºznek a 

haszn§lat§val ®rhetŖ el az interakci·. Erre a t²pusra a Cadburry 

Eggs term®khez k®sz²tett interakt²v, ®rintŖk®pernyŖs 

citylightot, a Toronto ºnkorm§nyzata §ltal kihelyezett 

energiatakar®koss§gra felh²v· citylightot vagy a McDonaldôs 

kirak·s j§t®k§t tudn§m p®ld§ul hozni, melyekkel remek¿l 

eltºlthetj¿k a v§rakoz§ssal tºltºtt idŖt. Ezek az eszkºzºk a 

j§t®koss§got haszn§lj§k ki a fogyaszt·k bevon§s§ra, ®s ez§ltal 

®rik el a m§rk§hoz t§rs²tott kellemes ®rzelmi kºtŖd®st. Egy 

ilyen eszkºznek kºszºnhetŖen a m§rka eml®ke sokkal erŖteljesebben fog ®lni a fogyaszt·i 

tudatban, mintha csak egy telev²zi·ban sug§rzott spotot n®zett volna meg az illetŖ.  
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 A Whiskas helyezett el tºbb olyan citylightot a v§rosban, amely elŖtt meg§llva az heves ny§vog§sba kezdett. 

9. k®p Toronto-i ºnkorm§nyzat  
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Forr§s: addict.blog.hu 

8. k®p Interakt²v McDonald's citylight 

Forr§s: adsoftheworld.com 

 



 48 

Ezen eszkºzºk megold§sai azonban m®g bizonyos korl§tok kºz® vannak szor²tva a 

hagyom§nyos citylight forma ®s megjelen®s miatt, amelynek probl®m§j§t az ambient 

megold§sok k¿szºbºlhetik ki. 

5.5 Mozi 

 

A mozi ï fŖleg a 3D-s v§ltozata ï a legteljesebb audiovizu§lis hat§st k®pes ny¼jtani az ºsszes 

m®dium kºz¿l, valamint ez a mŤfaj a hosszabb, ºsszetettebb spotok lej§tsz§s§t is lehetŖv® 

teszi. Ezen nagy elŖnyei ellen®re interakt²v tev®kenys®gre nem igaz§n megfelelŖ. Az emberek 

a film megn®z®s®®rt j§rnak moziba, ²gy minden m§s tev®kenys®g, amely ebben g§tolja vagy 

megszak²tja Ŗket, ellen®rz®st v§lthat ki. ĉgy k®t lehetŖs®g §ll fenn az interaktivit§s el®r®s®re: a 

filmet megelŖzŖ spotok interakt²vv§ t®tele, valamint product placement
83

 §ltal az interakci· 

el®r®se. Az elsŖre j· p®lda a Palace Cinemas mozikban j§tszott Film+ spot, amelyn®l a 

filmben szereplŖ kicsit esetlen, de ann§l lelkesebb szereplŖ megpr·b§lja fel§ll²tani a n®zŖket a 

hely¿krŖl egy esk¿t®tel erej®ig. A szereplŖ ¼gy tesz, mintha egyenk®nt r§n®zne a sorokra, 

majd miut§n Ăl§tjaò, hogy senki sem §ll fel, annyiban hagyja a dolgot ®s ĂH§t v®g¿l is ¿lve is 

j·éò kijelent®ssel elmondja az esk¿ szºveg®t, majd beharangozza a Film+ csatorn§t. 

Term®szetesen a spot alatt senki sem §ll fel a hely®rŖl, de kreat²v ®s interakt²v megold§snak 

tal§lom, hogy egy rekl§mfilmben szereplŖ karakter megpr·b§l valamilyen kapcsolatba l®pni 

vel¿nk, annak ellen®re, hogy nem egy idŖben ®s t®rben szerepel vel¿nk.  

 

Enn®l valamivel nagyobb sikeress®get kºnyvelhet el a 

Volvo 2007-es mozikban fut· kamp§nya. A mozikban 

fut· spotban a n®zŖk k®zfelemel®ssel ï ®s a mozikban 

elhelyezett mozg§s®rz®kelŖk seg²ts®g®vel ï vezethetik a 

leg¼jabb XC70-es Volvot. Az ºtlettel az aut· nem 

h®tkºznapi tesztvezet®s®t pr·b§lt§k imit§lni, amely a 

nagym®rt®kŤ n®zŖi r®szv®tel alapj§n igen hat®kony volt.   
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 ĂA product placement a rekl§m¿zenet kºzvet²t®s®nek egyik gyakran alkalmazott §tt®teles m·dszere, 
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Forr§s: www.youtube.com/ 
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A moziban tºrt®nŖ interakci·ra nem csup§n a vet²tŖv§szon ad lehetŖs®get, hiszen a mozis 

kºrnyezet egyben indoor kºrnyezet is, ²gy szinte minden olyan megold§s alkalmazhat· itt is, 

mint az egy®b indoor kºrnyezet kapcs§n. 

5.6 Indoor ï Instore 

 

Az indoor, instore eszkºzºk legnagyobb elŖnye, hogy a fogyaszt·kat nyitott befogad·i 

szitu§ci·ban ®rik el. A rekl§mok a legkev®sb® itt zavarj§k Ŗket, mivel fel vannak k®sz¿lve r§, 

sŖt el is v§rj§k, hogy a boltokban rekl§mokkal ®s hirdet®sekkel tal§lkozzanak. ĉgy a 

legmegfelelŖbb helyen, a v§s§rl§s hely®n mindenk®ppen ®rdemes interakt²v eszkºzºket 

alkalmazni, hogy a hagyom§nyos instore eszkºzºk (padl·matric§k, molin·k, meg§ll²t· t§bl§k, 

bev§s§rl·kocsi rekl§mok, stb.) tenger®ben valamilyen extr§val kitŤnhessen az adott m§rka.  

5.6.1 Digital Signage 

 

ĂA digital signage kifejez®s tal§n legpontosabb megfelelŖje a Ădigit§lis 

tartalomszolg§ltat· rendszer.ò Az ¼n. Out Of Home Advertising (az ember otthon§n k²v¿li 

rekl§moz§s) kateg·ri§ba tartoz·, legdinamikusabban fejlŖdŖ hirdet®si fel¿let. Szºveges ®s 

dinamikus (k®p, film, hang) tartalmakat jelen²t meg egy elektronikus k®pernyŖn.ò
84

 Ezen 

technol·gia alkalmaz§s§nak c®lja lehet: 

o az inform§l§s (p®ld§ul egy ®tterem ®tlapja),  

o elad§snºvel®s,  

o a v§rakoz§ssal tºltºtt idŖ felgyors²t§sa (p®ld§ul egy rep¿lŖt®ren),  

o a m§rka image-§nak erŖs²t®se,  

o a fogyaszt· bevon§sa (p®ld§ul egy ®rintŖk®pernyŖ seg²ts®g®vel) 

o kellemes hangulat, ®lm®ny csatol§sa a m§rk§hoz. 

A digital signage megold§sok sokkal kºlts®ghat®konyabbak a pap²r alap¼ POS
85

 vagy POP
86

 

eszkºzºkn®l, mivel nem kell a nyomtat§si ®s egy®b elŖ§ll²t§si kºlts®gekkel sz§molni, tov§bb§ 

a tartalom gyorsan ®s kºnnyen m·dos²that·, cser®lhetŖ, nem ¼gy, mint az elŖbb eml²tett 

rekl§meszkºzºk eset®ben. Mindezek mellett fontos tulajdons§gai, hogy figyelemfelkeltŖ, 
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optim§lis a helykihaszn§l§sa ®s korl§tlan mennyis®gŤ multim®di§s tartalmat k®pes t§rolni ®s 

megjelen²teni.
87

 J· tulajdons§gai ellen®re m®g mindig kev®s ¿zlet alkalmazza ezt megold§st. 

A digital signage tartalmakat alapvetŖen k®t t²pus¼ 

technol·gi§ra alkalmazz§k: sima LCD vagy plazma telev²zi·kra 

valamint ezek ®rintŖk®pernyŖs v§ltozataira. Egy®rtelmŤ, hogy 

az ®rintŖk®pernyŖs technol·gia j·val nagyobb interaktivit§sra 

ad lehetŖs®get, mivel a fogyaszt·k saj§t maguk tudj§k 

befoly§solni, hogy mely tartalmakat akarj§k megjelen²teni a 

k®pernyŖ bizonyos pontjainak 

megnyom§s§val. M§r jelenleg is 

tal§lhatunk ®rintŖk®pernyŖs 

inform§ci·s pontokat a WestEndben 

vagy a Praktikerben. A Praktikerben 

elhelyezett termin§lok tov§bbi 

interakt²v funkci·kkal is rendelkeznek: 

Ăa termin§l rendelkezik egy k§rtyaolvas·val, ami k®pes a 

tºrzsv§s§rl· k§rtya alapj§n azonos²tani a felhaszn§l·t, ²gy tudja 

jelezni, hogy mekkora kedvezm®nyre jogosult, mikor ®ri el a 

kºvetkezŖ szintet. LehetŖs®g van arra is, hogy egyedi szolg§ltat§sokat vegyen ig®nybe b§rki, 

mondjuk sz§ml§z§si adatokat m·dos²tson, vagy 

szem®lyre szabott aj§nlatokat kapjon a bolton bel¿l. 

A termin§l tov§bb§ egy infr§s vonalk·dolvas·t is 

kapott, de a szok§sos §rg®p funkci·k mellett a 

term®krŖl k®pet is lehet n®zegetni, illetve tºbbnyire 

egy bŖvebb le²r§ssal is kieg®sz¿l az adatlap.ò
88

 

Emellett a bark§cs ¿zletl§nc akt²van alkalmazza a 

Ăhagyom§nyosò digital signage technol·gi§t valamint 

elsŖk®nt vezette be a digit§lis §rc®dula rendszert. 

Egy m§sik ®rintŖk®pernyŖs megold§st tal§lunk szeptember ·ta a Duna Plaz§ban. Itt legink§bb 

az ®rt®kes²t®s nºvel®s®nek el®r®se volt a c®l, mivel az ®rintŖk®pernyŖk kupontermin§l 
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A jelen technol·gi§i a jºvŖ §ruh§z§ban 
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13. k®p Praktiker infopont 
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funkci·t l§tnak el. ĂA k®sz¿l®kek t§j®koztatj§k a v§s§rl·kat az aznapi akci·kr·l, ®s a 

termin§lokon rºgtºn ki is nyomtathat·k a kedvezm®nyeket biztos²t· kuponok.ò
89

 

Az Ă®lm®ny t§rs²t§sa a m§rk§hozò funkci·t l§tta el a Vodafone §ltal az Ar®na Pl§z§ban 

tal§lhat· ¿zlet¿k kirakat§ba kihelyezett interakt²v k®pernyŖ (AirWall
90

). Itt a kapcsolat nem a 

k®pernyŖ meg®rint®s®vel jºtt l®tre, hanem egy webkamera seg²ts®g®vel, amely a k¿lºnbºzŖ 

®rz®kelŖ ter¿leten bel¿l l®trejºtt mozg§sokat tov§bb²totta a k®sz¿l®k sz§m§ra. A Vodafone 

AirWall rendszer®n bel¿l lehetŖs®g ny²lt a mobilk®sz¿l®kek, akci·k megtekint®s®re, valamint 

k¿lºnbºzŖ j§t®kok kipr·b§l§s§ra is. 

                  

14. k®p Vodafone AirWall                 15. k®p Vodafone Airwall  

Forr§s: www.kepfeltoltes.hu/090923/Voda_arena2                  Forr§s: www.kepfeltoltes.hu/090923/Voda_arena  

 

Szint®n a Vodafone-n§l tal§lunk ï b§r nem Magyarorsz§gon, hanem Franciaorsz§gban, ahol a 

Vodafone SFR n®ven van jelen ï egy digit§lis ¿gyf®lszolg§lati rendszert. Itt a boltokban 

elhelyezett k®pernyŖkºn az ¿zletbe bet®rŖ v§s§rl·k egy interakt²v virtu§lis karakterrel tudj§k 

felvenni a kapcsolatot. A virtu§lis karakter mºgºtt term®szetesen egy ®lŖ, igazi 

¿gyf®lszolg§latos munkat§rs tal§lhat·, aki a k®pernyŖk fºlºtt elhelyezett webkamera 

seg²ts®g®vel kºvetni tudja a v§s§rl· cselekedeteit. B§rki, aki bet®r az ¿zletbe ®s nem akar 

sorban §llni, odamehet a virtu§lis ¿gyf®lszolg§lati karakterhez ®s felteheti k®rd®s®t vagy 

megold§st v§rhat a probl®m§j§ra. Ha p®ld§ul egy k®sz¿l®k felŖl szeretne ®rdeklŖdni, csak 

megk®rdezi a karaktertŖl az adott k®sz¿l®k nev®t, majd ezt kºvetŖen az ¿gyf®lszolg§latos 

munkat§rs kikeresi azt az adatb§zisb·l ®s tov§bb²tja az adott ¿zletben elhelyezett k®sz¿l®kre a 

telefonr·l sz·l· anyagot. Ez az anyag tartalmazhat le²r§sokat, k®peket, vide·kat, zen®t, ²gy az 
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 Kupontermin§l a Duna Plaz§ban http://www.mediainfo.hu/hirek/article.php?id=15145 2009-11-04 13:53 
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 AirWall: Interakt²v kirakat , http://airwallmediaevolution.wordpress.com/ 2009-11-04 13:41 
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¿gyf®lszolg§latos sokkal komplexebb t§j®koztat§st k®pes ny¼jtani, mintha csak sz·ban 

elmondta volna az inform§ci·kat az ¿gyf®lnek. A feldolgoz§si idŖ alatt pedig nem unatkozik a 

v§s§rl·, mivel a virtu§lis karakteren kereszt¿l az ¿gyf®lszolg§latos munkat§rs folyamatos 

p§rbesz®det alak²that ki, megdics®rheti az ºltºz®k®t vagy panaszkodhat ak§r a rossz idŖj§r§s 

miatt is.
91

 

 

Az ®rintŖk®pernyŖs megold§sok k¿lfºldºn m§r j·val 

elŖrehaladottabbak. Ilyen p®ld§ul az ESPN sportcsatorna 

sz§m§ra k®sz²tett hirdet®s is ĂAz ESPN kºzvet²ti a kiemelt 

h®tfŖi szuperrangad·kat az NFL-ben, erre szerett®k volna 

felh²vni a j§r·kelŖk figyelm®t. Ehhez egy hatalmas, 

gyakorlatilag az eg®sz kirakatot elfoglal· ®rintŖk®pernyŖt 

§ll²tottak csatasorba, amelyen egy kifejezetten erre a c®lra 

fejlesztett j§t®k fut. A kijelzŖre tapicskolva kiv§laszthatjuk 

magunknak a gyakorl·partner¿nket, aki hajig§lja majd 

nek¿nk a toj§slasztit, amit nek¿nk kell elkapnunk a kirakat 

elŖtt ugr§ndozva, ®s elkap· mozdulatokat ut§nozva.ò
92

 Nem 

besz®lve a Microsoft Surface interakt²v, ®rintŖk®pernyŖs 

megold§sair·l, amelynek m®g sok idŖbe fog telni, hogy 

Magyarorsz§gra is eljusson. 

5.6.2 Rikkancs 

 

A vizu§lis interaktivit§st a digital signage, m²g az audit²v 

form§t legink§bb az ¼gynevezett rikkancs jelen²ti meg. Ez 

egy polcon elhelyezett k®sz¿l®k, amely rendelkezik egy 

mozg§s®rz®kelŖvel (120Á-os l§t·szºggel). A k®sz¿l®k az el® 

s®t§l·nak lej§tszik egy tetszŖleges, elŖre rºgz²tett ¿zenetet.
93

 

Ez a megold§s nem csak inform§ci·kkal l§tja el a v§s§rl·kat, 

hanem a meglepet®s erej®vel hat r§juk, ²gy mindenk®ppen maradand· ®lm®nyt biztos²t, m®g 

ha az interaktivit§snak csak igen csek®ly teret biztos²t is. 
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 Forr§s: Mood Media 
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 http://addict.blog.hu/2009/09/23/na_ilyen_egy_interaktiv_reklam 2009-11-04 14:16 
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 http://www.kerativ.hu/ 2009-11-04 14:29 

16. k®p ESPN interakt²v hirdet®s 

Forr§s: addict.blog.hu 

17. k®p Rikkancs 

Forr§s: www.kerativ.hu 

http://addict.blog.hu/2009/09/23/na_ilyen_egy_interaktiv_reklam
http://www.kerativ.hu/
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5.7 Szem®lyes elad§s ï Personal Selling 

 

A szem®lyes elad§s az interakci· legmagasabb fok§t k®pes megval·s²tani: a val·s idejŤ, 

egyazon helyen tºrt®nŖ k®tir§ny¼ kommunik§ci·t. Hab§r a p§rbesz®d mindig egy vevŖi ®s 

elad·i oldal kºzºtt zajlik, ezt a t²pus¼ marketingkommunik§ci·s eszkºzt ®rdemes k®t r®szre 

felosztani:
94

 

 fogyaszt·i ter¿letre 

 ¿zleti ï business-to-business ï ter¿letre  

Az elsŖ ter¿let §ltal§ban az ¿zleten bel¿l az elad·szem®lyzet illetve a k¿lºnbºzŖ hostessek 

kommunik§ci·j§t jelenti, m²g a m§sodik az ¿gynºki munk§t. 

 

Egy ¿zlet term®kv§laszt®ka, berendez®se, zenei arculata ®s designja mellett nagyon 

fontos az elad·szem®lyzet minŖs®ge is. A kedvezŖ elsŖ benyom§st kºnnyen romba dºntheti a 

faragatlan vagy f®lreinform§l· ®s ez§ltal a v§s§rl·i dºnt®st megzavar· szem®lyzet. ĉgy nagyon 

fontos, hogy azok az emberek, akik a vevŖkkel kommunik§lnak j·l k®pzettek ®s nem utols· 

sorban j·l inform§ltak legyenek minden egyes term®krŖl. Az interaktivit§st nagyban 

csºkkentheti ugyanis egy szakk®pzetlen vagy rossz kommunik§ci·s k®pess®gekkel rendelkezŖ 

elad·.  

 

Az ¿zletekben alapvetŖen k®t t²pus¼ Ăelad·valò 

tal§lkozhatnak a fogyaszt·k. Az egyik az ¿zlet vagy 

§ruh§z alkalmazottja, aki az ¿zletben kaphat· 

term®kekrŖl tud felvil§gos²t§st ny¼jtani. Az 

elad·szem®lyzetnek a v§s§rl§s kºzben illetve a v§s§rl§s 

ut§n is rendelkez®s®re kell §llnia a vevŖnek. A m§sik 

t²pus ï amelyet ak§r az Instore fejezethez is 

kapcsolhatunk ï az ¿zlet vagy az ¿zletben kaphat· adott 

m§rka §ltal ideiglenesen alkalmazott hostess, amely egy 

megadott idŖszak alatt v®gez prom·ci·s tev®kenys®get. 

Ez a tev®kenys®g lehet §rubemutat§s, k·stoltat§s, kipr·b§l§sra val· ºsztºnz®s, 

nyerem®nyj§t®k, stb. Mindegyik tev®kenys®g sor§n a hostess a fogyaszt·k bevon§s§ra 

tºrekszik, ²gy j· kisug§rz§ssal kell rendelkeznie, hogy felfigyeljenek r§. Ennek ellen®re a 
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 Fazekas Ildik· ï Hars§nyi D§vid: Marketingkommunik§ci·, Sz·krat®sz K¿lgazdas§gi Akad®mia Budapest 

2007. 243. old. 

18. k®p Hostess prom·ci·  

Forr§s: www.kulker-online.eu 
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legtºbb §ruh§zban vagy hipermarketben csak unatkoz· ®s rosszkedvŤ hostesseket l§thatunk, 

akik nem tudj§k vagy nem is akarj§k felvenni a kapcsolatot a v§s§rl·kkal.  

 

 A m§sodik ter¿let szereplŖj®nek, teh§t a kereskedelmi k®pviselŖknek legink§bb Ăa 

nagy- ®s kiskereskedelem valamint a termelŖ ®s a kereskedelem kapcsolat§ban van kiemelt 

szerepe.ò
95

 Ez®rt a fogyaszt·kkal val· kapcsolattart§sra valamint bevon§sukra §ltal§ban nincs 

lehetŖs®ge.  

5.8 V§s§rl§sºsztºnz®s ï Sales Promotion  

 

A hagyom§nyos marketingkommunik§ci·s eszkºzºk kºz¿l tal§n a v§s§rl§sºsztºnz®s az, 

amelyik a legnagyobb tºmeget mozgatja meg, m§r ha elad§snºvel®s a c®l. TudvalevŖ, hogy 

Magyarorsz§gon a fogyaszt·k nagy r®sze §r®rz®keny, emiatt az §rat legtºbbszºr a minŖs®g el® 

helyezik. ĉgy minden, ami alacsonyabb §rat vagy valamilyen akci·t alkalmaz, nagy 

®rdeklŖd®sre tesz szert.  Ezeknek a prom·ci·knak szinte majdnem minden esetben be kell, 

vonniuk a fogyaszt·kat, hiszen azok bizonyos cselekedetet kºvetŖen ï p®ld§ul kupongyŤjt®s, 

nyerem®nyj§t®kon val· r®szv®tel, stb. ï kapj§k meg a prom·ci·ban foglalt Ănyerem®nytò, 

amely lehet §rengedm®ny, val·s nyerem®ny, jutalompont az ¿zletben, stb. ĉgy a 

v§s§rl§sºsztºnz®s a legtºbb esetben interaktivit§son alapul: a m§rka ®s a fogyaszt· vagy az 

¿zlet ®s a fogyaszt· kºzºtti interakci· van kºz®ppontban.  

 

A prom·ci·kat a kºvetkezŖ kateg·ri§k alapj§n 

k¿lºnbºztetj¿k meg
96

: 

 Ćr jellegŤ prom·ci·k: 

o Ny²lt, illetve burkolt §rcsºkkent®s 

o Csereakci· 

o R®szletv§s§rl§s, §ruhitel 

o Kupon 

o Visszat®r²t®s 

 Kieg®sz²tŖ elŖnyt biztos²t· prom·ci·k: 

o B·nusz csomagol§s 
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 Fazekas Ildik· ï Hars§nyi D§vid: Marketingkommunik§ci·, Sz·krat®sz K¿lgazdas§gi Akad®mia Budapest 

2007. 245. old 
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 Fazekas Ildik· ï Hars§nyi D§vid: Marketingkommunik§ci·, Sz·krat®sz K¿lgazdas§gi Akad®mia Budapest 

2007. 187. old 

19. k®p V§s§rolj egy Toshiba LCD Tv-t ®s nyerj 

egy Toshiba netbookot  

Forr§s: http://www.liliputing.com 
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o Aj§nd®k csomagol§s 

o Term®kminta 

 Nyer®sre alapozott prom·ci·k: 

o Nyerem®nyj§t®kok 

 HŤs®gakci·k: 

o Pr®mium 

o Tºrzsv§s§rl·i rendszerek 

 Kereskedelmi m·dszerek: 

o Kieg®sz²tŖ szolg§ltat§sok 

 

A k®t leginterakt²vabb ter¿letet az §rjellegŤ, valamint a nyer®sre alapozott prom·ci·kn§l 

tal§ljuk. Az §rjellegŤ prom·ci·kn§l a legink§bb interakci·ra k®sztetŖ elem a kupon. Ebben az 

esetben a fogyaszt·knak ºssze kell gyŤjteni¿k bizonyos sz§m¼ kupont, amely®rt cser®be 

§rengedm®nyt, egy ¼j term®ket vagy egy®b jutalmakat kaphatnak. Ezek a kuponok lehetnek 

term®kekhez csatolva (p®ld§ul ki kell v§gni a csomagol§sr·l) vagy egy ¼js§gba, esetleg egy 

honlapba be®p²tve, amelyet kinyomtathatnak ®s bemutathatj§k az ¿zletben. A Vagabond vagy 

a H&M rendszeresen alkalmazza ezt a technik§t: h²rleveleikben vagy honlapjukon 20-50%-os 

§rengedm®nyre jogos²t· kupont helyeznek el, amelyet b§rmelyik ¿zletben fel lehet haszn§lni, 

kiv®ve az §rengedm®nyes term®kek eset®ben.  

 

A m§sik nagy interakt²v elem a prom·ci·kn§l a nyerem®nyj§t®k. Itt is k¿lºnbºzŖ 

felt®teleknek kell megfelelni¿k a fogyaszt·knak, hogy megnyerj®k a nyerem®nyt a j§t®k 

v®g®n. Ezek a felt®telek lehetnek: bizonyos sz§m¼ term®kvonalk·d ºsszegyŤjt®se, az adott 

term®kbŖl a Ănyertesò megv§s§rl§sa, bizonyos term®k megv§s§rl§sa, mely §ltal lehetŖs®g 

ny²lik egy m§sik term®k megnyer®s®re, valamilyen feltett k®rd®sre adott j· v§lasz (ak§r 

telefonos. ak§r ®lŖ v§laszad§ssal), a boltban elhelyezett valamilyen nyerem®nyj§t®k 

lefolytat§s§ra alkalmas eszkºz haszn§lata (p®ld§ul egy Ăszerencseker®kò), stb. Ez a t²pus is 

nagy tºmegeket mozgat meg. Sikere m§r csak az®rt is biztosnak tŤnik, mivel az interneten is 

sz§mos olyan honlap megtal§lhat·, amely nyomon kºveti az aktu§lis nyerem®nyj§t®kokat 

le²r§ssal, hat§ridŖvel ®s felt®telekkel. Ilyen oldalak p®ld§ul a www.webnyeremeny.hu , 

www.nyerniakarok.hu vagy a www.nyeremenyvadasz.hu.  

 

20. k®p Balaton Plaza nyerem®nyj§t®k 

Forr§s: balatonplaza.eu 

http://www.webnyeremeny.hu/
http://www.nyerniakarok.hu/
http://www.nyeremenyvadasz.hu/
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5.9 Ki§ll²t§sok, V§s§rok, Rendezv®nyek 

 

Ebben a fejezetben egybefoglalom a rendezv®nyeket, v§s§rokat valamint ki§ll²t§sokat, 

mivel mindh§rom ter¿let az elad·k illetve a fogyaszt·k, valamint viszontelad·k kºzvetlen 

tal§lkoz§s§t jelenti. 

 

Ezek az esem®nyek lehetŖs®get ny¼jtanak, hogy a fogyaszt·k (vagy viszontelad·k) 

szem®lyesen is megismerkedhessenek az elad·kkal, valamint azok term®keivel illetve 

m§rk§ival. Kºzvetlen, k®tir§ny¼ kommunik§ci·s kapcsolat alakulhat ki, mivel a v§s§rok ®s 

ki§ll²t§sok alkalm§val a potenci§lis vagy m§r megl®vŖ vevŖknek lehetŖs®g¿k ny²lik sz·ba 

elegyedni az elad·kkal, a rendezv®nyek sor§n pedig feltehetnek k®rd®seket az elŖad·knak. 

Ezen esem®nyek tov§bb§ j· alkalmat ny¼jtanak a fogyaszt·k (vagy viszontelad·k) magasabb 

fok¼ bevon§s§ra is: §rubemutat·k, k·stoltat§sok, j§t®kok form§j§ban, amelyek sor§n a vevŖk 

megismer®s®re is m·d ny²lik. Tov§bb§ teret engednek a v§s§rl·i panaszok felt®rk®pez®s®re 

majd k®sŖbb a vevŖgondoz§sra (CRM) is. ĉgy a szervezŖi oldalnak min®l nagyobb 

interaktivit§sra kell tºrekednie, hogy az am¼gy nehezen megszerezhetŖ inform§ci·kat egy-

egy ilyen v§s§r, ki§ll²t§s vagy rendezv®ny sor§n megkapja. Ez igaz a belsŖ, c®ges 

rendezv®nyekre is, amelyek a csapat®p²t®sben jelenthetnek nagy elŖrel®p®st.  

 

B§r egy m§sik kateg·ria ï mivel nem a szakki§ll²t§sok kºz®, hanem a 

m¼zeumi ki§ll²t§sok kºz® sorolhat· ï, de ®rdemes megeml²teni a CSI: 

Helysz²nelŖk sorozatra ®p¿lŖ interakt²v ki§ll²t§st, amely november 7. 

®s janu§r 31. kºzºtt Magyarorsz§gra ®rkezik. Ez a ki§ll²t§s annyiban 

t®r el a m§r megszokott m¼zeumi ki§ll²t§sokt·l, hogy itt a l§togat·k 

maguk is r®szes®v® v§lnak a ki§ll²t§snak: h§rom §lbŤn¿gyi helysz²n 

felt®rk®pez®se ®s a rejt®lyek megold§sa a feladat, melynek sor§n 

kipr·b§lhatj§k a ki§ll²tott eszkºzºket. Mindenk®ppen ®rdekes ez a 

megold§s, mivel sokkal komplexebb ®lm®nyt ny¼jthat, mint a 

hagyom§nyos m¼zeumok, akiknek ¼gy gondolom, fel kellene 

ismerni¿k az interaktivit§sban ®s a l§togat·k akt²v bevon§s§ban rejlŖ hatalmas potenci§lt.
97
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 A Londonban tal§lhat· Tate m¼zeum a l§togat·k bevon§s§t ¼gy oldotta meg, hogy az egyik kort§rs mŤv®szeti 

ki§ll²t§shoz k¿lºnbºzŖ neves zen®szeket, egy¿tteseket k®rtek fel, hogy a ki§ll²t§s egy-egy darabj§t kiv§lasztva, 

²rjanak egy dalt az adott mŤhºz. Ezt kºvetŖen a ki§ll²t§st ¼gy nyitott§k meg, hogy az adott alkot§sok al§ 

kihelyezt®k a hozz§juk ²rt dalt egy lej§tsz· ®s fejhallgat· form§j§ban. ĉgy aki a ki§ll²tott darabot n®zte, azonnal 

hozz§kapcsolhatta a hozz§ ²rt zen®t, ²gy el®rve a teljes k®pzŖmŤv®szeti hat§st. A megold§s Titanium Lion-t 

21. k®p CSI: Az 

interakt²v ki§ll²t§s 

Forr§s: csi.mcorp.hu/ 
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5.10 Direkt marketing 

 

A direkt marketing alapja a fogyaszt·kkal val· kapcsolatfelv®tel, amely tºrt®nhet 

szem®lyes, telefonos, vagy ²r§sos form§ban. Az image erŖs²t®s mellett ï ak§rcsak a 

prom·ci·n§l ï az elad§snºvel®s lehet a c®l. ĂInterakt²v m·dszer. Az inform§ci· kibocs§t·ja 

(az elad·) ®s befogad·ja (a vevŖ) kºzºtt p§rbesz®dre van m·d, ®s a pontos visszacsatol§s az 

azonnali ¿zenetm·dos²t§st, illetve a kommunik§ci· eredm®ny®nek a m®r®s®t is lehetŖv® 

teszi.ò
98

 FŖbb eszkºzei: 

 Telemarketing 

 Direct Mail (ez lehet offline vagy online) 

 Rendel®s (telev²zi·b·l, r§di·b·l, internetrŖl, sajt·b·l, postal§d§ba bedobott 

anyagokb·l) 

 

A kommunik§ci·s folyamat szinte mindig az elad·i oldalr·l kezdŖdik: megkeresi a 

potenci§lis fogyaszt·t ®s valamilyen aj§nlatot ismertet neki. Ez az aj§nlat sz·lhat egy konkr®t 

term®krŖl, egy utaz§sr·l, egy ¼j elŖfizet®srŖl, stb. A fogyaszt·i v§laszreakci· szerencs®s 

esetben az aj§nlat meghallgat§sa vagy megn®z®se ut§n tºrt®nik, rosszabb esetben m®g az 

aj§nlatt®tel kºzben: p®ld§ul lerakj§k a telefont egy telemarketinges folyamat kºzben. A ô90-es 

®vek nagy direkt marketing ®llovasa a Readerôs Digest volt, amely nem csak magazinjait, 

hanem k¿lºnbºzŖ kºnyveket is direkt marketing ¼ton ®rt®kes²tett. Rendszeresen k¿ldtek ĂTop 

Secretò direct maileket aut·kulcsokkal, amelyekkel a visszak¿ld®s ®s a j§t®kban val· r®szv®tel 

eset®n aut·t lehetett nyerni. A direkt marketinges Ăºrºk sl§gerò azonban a telemarketinges 

ter¿lethez kapcsolhat·: havonta egyszer mindig telefon§lnak k¿lºnbºzŖ helyekrŖl, hogy 

h§rom hetes nyaral§st nyert¿nk az ®ppen aktu§lis orsz§gba. Ezek azok az aj§nlatok, amelyeket 

azonnal visszautas²tunk, mivel a hihetŖs®g¿k igen alacsony, ²gy §ltal§ban bumer§nghat§st 

®rnek el. A telev²zi·kban fut· Top Shop vagy Teleshop ad§sok is direkt marketingnek 

minŖs¿lnek. Ekkor a fogyaszt· telefonon kereszt¿l megrendelheti a k²v§nt term®ket, miut§n a 

mŤsorban ismertett®k sz§m§ra a term®k tulajdons§gait ®s §r§t. Ez a t²pus fel®r egy 

§rubemutat·val, mivel a term®ket mindenf®le kºr¿lm®ny ®s haszn§lat kºzben mutatj§k be, ²gy 

a fogyaszt·k elvileg minden fontos inform§ci·t megszerezhetnek r·la. 
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Direkt marketinget alkalmaznak azok a c®gek is, amelyek term®keinek ®rt®kes²t®s®re 

k¿lºnbºzŖ katal·gusokat alkalmaznak. Ilyen p®ld§ul az Avon, az Amway, az Otto, vagy a 

Quelle. Az elsŖ kettŖ eset®n kºzremŤkºdik egy tan§csad· vagy ¿gynºk, aki a katal·gus®rt 

felel, ®s neki kell leadni a rendel®st. ĉgy ebbe a kommunik§ci·s fajt§ba egy szem®ly is 

bekapcsol·dik, amely seg²thet a v§s§rl·i dºnt®sben. A m§sodik k®t esetben azonban postai 

¼ton kapjuk meg a katal·gusokat ®s azokb·l szint®n postai ¼ton vagy telefonon tudunk 

rendelni. Ez valamivel kev®sb® interakt²v, mintha ¿gynºk is r®szt vett volna a folyamatban, 

mivel nincs lehetŖs®g visszacsatol§sra. 

 

A fogyaszt·k a push t²pus¼ direkt marketinghez val· hozz§§ll§sa ï tolakod· tulajdons§ga 

miatt nem meglepŖen ï negat²v. A direct mail-ek megtekint®si ®s visszak¿ld®si ar§nya igen 

alacsony
99
, amelyre a kreat²vabb anyagok l®trehoz§sa ny¼jthat megold§st. Ezzel szemben a 

pull t²pus¼ direktmarketingre, amelyik a fogyaszt· adott probl®m§j§ra ny¼jt megold§st, 

fog®konyak. £ppen ez®rt ®rdemes katal·gusokat ®s egy®b kapcsolat felv®teli lehetŖs®geket 

min®l tºbb helyen kºzz®tenni az esetleges megkeres®sek gener§l§s§ra.  

 

A 2008. ®vi XLVIII. Ăa gazdas§gi rekl§mtev®kenys®g alapvetŖ felt®teleirŖl ®s egyes 

korl§tair·lò sz·l· tºrv®ny szigor¼an szab§lyozza az elektronikus ¼ton k¿ldendŖ leveleket, 

amelyek kik¿ld®se csup§n elŖzetes fogyaszt·i enged®llyel tºrt®nhet, egy®bk®nt spam-nek 

minŖs¿lnek, amelyet a tºrv®ny b¿ntet.
100
(8. sz§m¼ mell®klet) 
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 ĂA DM 2.0 c²met kapta az idei, sorban az ºtºdik Golden Dove direktmarketing konferencia. Az elŖad§sok 

ennek megfelelŖen a webkettŖ vil§g§r·l ®s az ¼j fogyaszt·r·l sz·ltak, ®s arra kerestek v§laszt, hol a helye ebben 

a vil§gban a direktmarketingnek. Merthogy ezen a fronton kell erŖs²teni, abban nem k®telkedett senki.ò 

http://www.kreativ.hu/cikk.php?nl=3149&id=25105&aai=0&s=0 2009-11-09 9:16 
100

 A Nemzeti H²rkºzl®si Hat·s§g okt·ber 13-§n ismertette honlapj§n, hogy a spammelŖket most m§r digit§lis 

¼ton is lehet feljelenteni. http://www.nhh.hu/index.php?id=hir&cid=8972 2009-11-05 13:37 

http://www.kreativ.hu/cikk.php?nl=3149&id=25105&aai=0&s=0
http://www.nhh.hu/index.php?id=hir&cid=8972


6. Đj eszkºzºk ®s azok interakt²v funkci·i 

6.1 Internet ï WEB 1.0 - 2.0 - 3.0  

 

Tal§n az ºsszes marketingkommunik§ci·s eszkºz kºz¿l az Internet az, amely a 

legnagyobb fejlŖd®sen ment illetve megy kereszt¿l. Ha a rekl§mtºrt®net nagy fordul·pontja 

az Internet megjelen®se volt, akkor az Internet nagy fordul·pontjainak a web2.0 ®s 3.0
101

 

megjelen®s®t tartom. Ez a m®dium remek¿l alkalmazkodott a fogyaszt·i v§ltoz§sokhoz: a 

web2.0 ï 3.0 ma m§r a felhaszn§l·k akt²v bevon§s§t valamint interakt²v r®szv®tel®t is 

lehetŖv® teszi. Emellett term®szetesen m®g nagy sz§mban ï ha nem nagyobb sz§mban ï 

tal§lhat·k a web1.0-§s megold§sra ®p¿lŖ oldalak, amelyek a felhaszn§l·nak tulajdonk®ppen 

csak inform§ci·s forr§st jelentenek (az egyik men¿pontr·l a m§sik men¿pontra kattintva 

elolvashatj§k az ott megjelent inform§ci·kat), mivel nincs lehetŖs®g¿k a p§rbesz®dre valamint 

saj§t tartalom megoszt§s§ra.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A web2.0 eset®n Ăa web k®tir§ny¼v§ v§lik: a h²reket, §ll§spontokat, esem®nyeket egyre 

tºbben v®lem®nyezik, vezetnek szem®lyes v®lem®nynapl·t. (é) Mindenki hozz§j§rulhat a 

tud§s kodifik§l§s§hoz ®s kollekt²v tud§ss§ emel®s®hezò
102

 Ez a jelens®g nem csak a 

felhaszn§l·i oldalon, hanem a v§llalati teh§t a m§rka kommunik§ci·s oldal§n is megjelenik: 

egyre tºbb c®g ®p²t web2.0-§s elemeket a v§llalati kommunik§ci·ba. A hat§rok elmos·dnak, 
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 A nºvekvŖ sz§mok az Internet ¼jabb szakaszait, Ăverzi·itò jelentik, ak§rcsak egy program fejleszt®s®n®l.  
102

 Krauth P®ter - KºmlŖdi Ferenc: A web2.0 jelens®g (®s ami mºgºtte van) , http://www.nhit-

it3.hu/index.php?option=com_content&task=view&id=14514&Itemid=347 2009-11-09 14:27 

 

13. §bra Az "olvasott" web "²rott-olvasott" webb® v§lik 

Forr§s: Krauth P®ter - KºmlŖdi Ferenc: A web2.0 jelens®g (®s ami mºgºtte van) 

http://www.nhit-it3.hu/index.php?option=com_content&task=view&id=14514&Itemid=347
http://www.nhit-it3.hu/index.php?option=com_content&task=view&id=14514&Itemid=347
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amelynek kºvetkezt®ben az egyes v§llalatok §ltal kiadott inform§ci·k egyenrang¼v§ ï ha nem 

als·bbrendŤv® ï v§lnak a fogyaszt·k §ltal kºzreadott inform§ci·kkal. Ha valaki egy Sony 

term®ket akar v§s§rolni, m§r nem a Sony honlapj§t fogja elsŖk®nt felkeresni, hanem a 

keresŖprogramok seg²ts®g®vel a k¿lºnbºzŖ elektronikai port§lokat, f·rumokat, blogokat 

amelyekben a fogyaszt·k ®rt®kelik ®s mutatj§k be a term®keket. Ez pedig nagyobb meggyŖzŖ 

erŖvel b²r, mintha a hivatalos v§llalati honlap le²r§s§t olvasn§nk.   

 

22. k®p A Lego honlapjai 1996-ban illetve 2009-ben 

Forr§s: http://www.uniquescoop.com/2009/11/internet-was-real-pile-of-in-1996.html , www.lego.com  

A web3.0 feltehetŖleg feloldja a web2.0-§val szemben fel§ll²tott ellen®rz®seket: a fogyaszt·k 

kontroll§latlan ®s meg§ll²thatatlan elŖretºr®se Ăkock§zatotò jelenthet. ĂA kºzºss®gi 

tud§sszolg§ltat§s (p®ld§ul a blogoszf®ra jelentŖs r®sz®nek minŖs®ge a) ï kºzºss®gi 

alapterm®szet®bŖl fakad·an ï sok esetben hagy k²v§nnival·t maga ut§n. Biztons§gi 

szempontb·l f®lŖ, hogy a lev®lszem®t mint§j§ra elburj§nzik a vil§gh§l· forgalm§t lass²t·, 

alkalomadt§n bedug²t· napl·szem®t (p®ld§ul spam blog) is. (é) Figyelemre m®lt· mindezek 

f®ny®ben az a v§rakoz§s, hogy a web2.0 egy megb²zhat·bb, ki®rleltebb, a mai ism®t csak 

t¼lzott v§rakoz§sokt·l megtisztult webb® alakul §t, amely egy¿tt j§r a szemantikus 

technol·gi§kkal (p®ld§ul szemantikus web) tºrt®nŖ integr§ci·val is. A m§sik oldalon a 

v§llalatokn§l a SOA-ra
103

 val· §tt®r®s adja meg rºvidt§von is az elengedhetetlen 

megb²zhat·s§got, robosztuss§got ®s biztons§got.ò
104

 Ez ï lesz ï a web3.0. Az internetes 

hirdet®si lehetŖs®gek n®pszerŤs®g®t mutatja, hogy Ă23,5 sz§zal®kos r®szesed®ssel az online a 

legnagyobb rekl§mszektor az Egyes¿lt Kir§lys§gban.ò
105
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 ĂA szolg§ltat§sorient§lt architekt¼ra (service-oriented architecture, SOA) k¿lºnbºzŖ ¿zleti folyamatok 

integr§l§s§nak keretrendszere, ®s azt kiszolg§l· informatikai infrastrukt¼ra. (é) Rendelkezik megfelelŖ 

mechanizmussal k¿lºnbºzŖ mŤkºd®si modellek meghat§roz§s§ra, fel®p²t®s®re. Biztos²tja, hogy egy-egy 

szolg§ltat§s pontosan megfeleljen a mŤkºd®si modell §ltal meghat§rozott c®loknak.ò 

http://hu.wikipedia.org/wiki/SOA 2009-11-09 14:17  
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 Krauth P®ter - KºmlŖdi Ferenc: A web2.0 jelens®g (®s ami mºgºtte van) , http://www.nhit-

it3.hu/index.php?option=com_content&task=view&id=14514&Itemid=347 2009-11-09 14:27 
105

 Az online a legnagyobb rekl§mszektor az Egyes¿lt Kir§lys§gban, http://kreativ.hu/cikk.php?id=24820 2009-

11-10 11:00 


