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Az interaktiv televizi6 marketing aspektusai
Gyarmatiné Bianyai Edit' — Kajos Attila®

Jelen cikk az interaktiv televizio marketing felhaszndldsi lehetoségeit dsszegzi, szekunder
informdcio forrdsokra, elsésorban kiilfoldi irodalomra tdmaszkodva. A cikk feltdrja az in-
teraktiv televizid dltal hozon technoldgiai és marketing aspektusi vdltozdsokat, majd szdmba
veszi és példdkat hoz annak marketing felhaszndldsi lehetGségeire. Végiil pedig megfogalmaz
tobb, a magyar kutato szdmdra is érdekes kuiatdsi témdt, amelyekbdl ki is vdlaszt egyet,
amely alkalmas lehet egy doktori értekezés megirdsdra.

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

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

1. Bevezetés

A kiadvinyban megjelend cikk, valamint kordbban a konferencidn elhangzott elé-
adéds az egyik szerz6 kordbbi szakdolgozati tém4jdnak tovibbfejlesztésével 1étrejitt,
potencidlis doktori disszerticiés téma keresés eredménye. A cikk elsé 1épésben
megvizsgdlja az interaktiv televiziézds éltal hozott ijdonsdgokat mind technolégiai,
mind pedig marketing szempontbdl. Ezek az vjdonsdgok tették, illetve teszik lehetd-
vé azt, hogy az interaktiv televiziéval, mint 6ndll6 eszkozzel, mint 6ndllé csatornd-
val foglalkozzunk, nem pedig a televizidval, vagy az Internettel sszemosva.

A cikkben megvizsgdljuk az interaktiv televizié marketing lehetiségeit, be-
mutatjuk az interaktiv televizié termékeit, valamint az interaktiv televiziét, mint
kommunikdciGs eszkozt. Ezzel kapcsolatosan beszéliink a személyre szabds fontos-
sdgdrdl, a régi és 1j rekldmeszk6zokrol, valamint az egyéb, marketing céld felhasz-
ndlds lehet6ségérol. Végiil mindezek ismertetése utdn vazoljuk a lehetséges jovobeli
kutatési témadkat.
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2. Az interaktiv televiziézis (ITV) technoldgiai hittere

M. Gawlinsky definiciGja szerint az interaktiv televiziézds egy olyan dialdgus,
amely a passziv ldtvdnyélményen til oddig viszi a nézdt, hogy vdlasztdsra és aktiv
cselekvésre is lehetGséget teremt szdmdra. Ez a digitdlis televiziézas célja: aktv
résztvevOvé tenni a képernyd eldtt 6 televizidnézét (Bertini-Borovitz 2005).

A digitdlis foldfelszini miisorsz6rasd televiziézds (Digital Terrestrial
Television - DTTV vagy DTT) a Digital Video Broadcasting (DVB) technoldgia
(digitdlis videomlisorszérés) segitségével valésul meg. A mitholdvevé antenna segit-
ségével vagy kdbelen keresztiil 1étrejové Osszekottetés helyett mikddd televizios
rendszer nagyobb sz4dmi csatorndt (rdaddsul 4-8 misorszdm jelenitheté meg egyide-
jlleg csatorndnként), valamint digitdlis kép- és hangmindséget biztosit, emellett 1j
interaktiv szolgéltatdsok igénybevételét teszi lehetdvé. A hagyoményos analég mi-
sorszérds révén ezek a képességek és szolgdltatdsok nem elérhetéek (Bertini—
Borovitz 2005). A digitélis televizié egyéb fontos technolégiai dijdonségait az 1. tdb-
l4zat sorolja fel.

1. tdbldzat A digitdlis televizi6 technolégiai ijdonsagai

Hagyomainyos TV : Digitalis TV
Atlagos képminéség Nagy felbontési kép
Atlagos hangminéség .»Tobbcsatornds™ hang
Kozepes nagysagi csatornavilasziék Széles csatornavilaszték
Egy irényd kommunik4cié Kétirdnyd kommunikicié
Idében rogzitett Idoben visszaléptethetd
Késziilék centrikus (nem mobil) Mindeniitt jelen levd
Statikus tartalom Dinamikus tartalom
VCR PVR (Personal Video Recorder)

Forrds: Cauberghe-De Pelsmacker (2006)

A digitdlis televiziézas terjedésében fontos tényezdk az ij hardver eszkozok,
amelyek foként a végfelhaszndldkat és a miisorok vételére szolgdlé technolégiai
megoldasokat érintik. A felhaszndléknak valamilyen véltoztatdst kell eszkdzoIniiik
televiziokésziilékiikon, a régi képernydt pedig Uj tulajdonsdgokkal, képességekkel
kell baviteniiik. Uj beliéri egységek (set-top box — STB), 1j tavirdnyiték koltoznek
az otthonokba, a nézéknek pedig hozz4 kell szokniuk ahhoz, hogy 1j, a kordbbitdl
eltéré médon lépjenek interakcidba televizidkésziilékiikkel (Bertini-Borovitz 2005).

A digitdlis televizié miik6dését néhdny, az elmiilt években kifejlesztett szab-
vdny teszi lehetdvé. A legdltaldnosabban haszndlt szabvinyrendszer a DVB, ami a
digitdlis videomtisorszérds (Digital Video Broadcasting) roviditett formdja. Nemzet-
kozileg is elfogadott paneurépai platform, a digitdlis televiziézds nyilt szabvany-
rendszere, melyet a t6bb mint 300 tagot szdmlalé DVB ipari konzorcium DVB- pro-
jektjének ajdnldsai nyomdn dolgoztak ki. Az ajdnldsokat tobb szabvényositdsi szer-
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vezet is 4tvette, amelyek alapjan 4 fajta szabvany keriilt megdllapitdsra a kiilonb6z6
platformokra (Bertini—-Borovitz 2005, Agoston et al 2005).

A szabvdnyok alapja elsésorban az MPEG-2 (DVB-MPEG) technolégia,
amelynek feladata az audio- és videojelek kddoldsa, valamint a vivd streamek meg-
hatdrozdsa. A legiijabb technolégia, foleg az amerikai HDTV-k esetében bevezetett
H.264-es, MPEG 4-en alapul6 vide6 témoritési eljards, amely a MPEG 2-nél sokkal
élesebb, sokkal nagyobb felbontdst kép tovibbitdsat teszi lehetdvé, azonban ez na-
gyobb sdvszélességet €s egy komolyabb processzort is igényel a lejdtszdshoz. A
H.264-es szabvany a DVD-vel dsszemérhetG mindségii videdk valdsidejii tovabbits-
sat teszi lehet6vé mind internetes, mind pedig digitdlis televizids kdrnyezetben. Az
MPEG 4 szabviny egyardnt idedlis az interaktiv televizi6, az interaktiv grafikai al-
kalmaz4sok (a szintetikus tartalmakat) és az on-line interaktiv multimédia-tartalmak
szétosztasdra szolgdld, illetve az ezen tartalmak elérését lehetdvé tévd hédlézatok
szdmara (Agoston et al 2005). Egyértelmiien ez a szabvany az interaktiv digit4lis te-
levizi6zds jovobeli szabvinya, s6t Magyarorszdgon is ezt a szabvanyt fogadtdk el a
DVT rendszerek kiépitésénél. Ez komoly fejtorést is okozott, a digitdlis addsok véte-
lére alkalmas televiziéval mar rendelkezék szamadra, ugyanis az 6 késziilékitk még
az Eurépéban elterjedtebb MPEG 2-es technika vételére lett kifejlesztve. Igy ezen
televiziok tulajdonosai is kénytelenek (lesznek) az MPEG 4 szabviny vételére al-
kalmas Set-Top Box beszerzésére.

3. Az ITV marketing lehetdségei

Az AGB Nielsen piackutaté 2006-os felmérése szerint a vildgban még mindig tobb
id6t toltenek el az emberek televizi6 elétt iilve, mint a szdmitégépeik elétt. A piac-
kutaté cég adatai alapjan a vildgban 4tlagosan naponta egy ember 150 — 270 percet
tolt a televizi elétt attél fiiggden, hogy hol melyik dllamban lakik (Afrikdban 150,
Eszak-Amerikdban 267, Magyarorszidgon 263 percet). A mutaté akkor vélik még ér-
dekesebbé, ha mellé tessziik a tiz évvel korabbi adatokat, amibél 1étszik, hogy az in-
ternet megjelenése egydltaldn nem befolydsolta a televizids haszndlatot. A televizi6-
z4ssal eltslstt id6 ugyanis nemhogy nem csokkent, de még novekedett is. Kiilono-
sen j6l megfigyelhetd ez hazdnkban, ahol a teljes lakossag korében a 1996-os napi
212 percrdl, 263-ra emelkedett. Az emelkedés minden korosztélyra jellemzd volt, de
kiemelkedéen magas az 50 év felettiek kozott, akik amigy is kiesnek az internet
célkozonsége kozill. Ezzel szemben ugyanez a korcsoport a Sonda Ipsos felmérése
szerint a teljes nem, vagy ritkdn internetez8 k6zosség (kb. 6 és fél millié6 ember)
55%-4t adja. Természetesen ez nem jelent azt, hogy ez a korosztdly jobban el fogja
fogadni az interaktiv televizi6t, mint az internetet, azonban mivel a digitdlis mGsor-
szbrdsra torténd dtdlldst az Eurdpai Unids irdnyelvek kotelez6vé teszik, ezért ez a
korcsoport is biztosan elérhetd lesz a digitélis televizi6 segitségével. Emellett, mivel
a generdcié mér hozzészokott a tdvirdnyité kezeléséhez, igy val6szintileg konnyebb
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lesz szdméra megszokni egy tdvirdny{tén keresztiil miik6dé meniirendszert, mint az
internetes kdzegben valé mozgast. Rdadasul mar ma is elérhetd tGbb olyan digitalis
mitholdas adds, amelyen hozzéiférhetéek az interaktiv televizié szolgdltatdsaihoz ha-
sonlé funkcidk (pl. miisordjsdg). Amennyiben a digitilis tv jellemzéit megnézziik
(2. tablazat), egyértelmd, hogy ugyanigy, vagy nagyon hasonl6an jellemezhetd az
internet is, amely azt jelenti, hogy az internetezék szdméra rendkiviil gyorsan elfo-
gadhatdk ezek az Wjdonsigok. A digitdlis televizié megkoveteli az aktiv részvételt,
ami nem tjdonsdg az internetezd szdmdra, st az egyik legfontosabb szempont az
internethaszndlattal kapcsolatosan. Digitdlis televizi6 is jellemzéen Pull jellegli csa-
torna, amely az internethez hasonléan tdmogatja a kozdsségek kialakitdsat. Ez olyan
intenziv, mint az internet esetében (Web 2-es szolgéltatdsok), azonban a fejlédéssel
parhuzamosan ezeket a funkcidkat is jobban ki lehet majd hasznélni. A marketing
szamdra komoly eldnyoket hordoz a sokkal egyszeriibb és pontosabb mérhetdség,
amely az internetes statisztikdkhoz hasonlé részletességii informéciét képes biztosi-
tani a fogyaszt6érél. Hatrdnyban van azonban a rekldm dtugratdsi lehetéség valamint
annak engedélyhez kotése miatt, amit azonban (ahogy a késobbiekben kifejtjiik)
nagyszeru eszkozokkel képes kikiisz6bo1ni.

2. tdbldzat A digitdlis televizié djdonsdgai marketing szempontbdl

Hagyomanyos TV Digitilis TV
Passz{v néz6 Aktiv hasznélé
Rekldm megszakité modell Rekldmengedélyez6 modell
Push Pull
Szérakoztatds Sz6rakoztatds, e-mail, v4sarlds
Atlagos kozosség épités Nagyfoku kozosség épfiés
Broadcasting Narrowcasting
Ingyenes tartalmak Pay TV
Tévénézési szokdsok felmérése pa- Mindig aktuélis nézettség elérhetd a

nelkutatds sordn Set-Top Boxokban

Rekldm tovdbbkapcsolds Rekldm 4dtugris

Forrds: Cauberghe—De Pelsmacker (2006)

3.1. Az ITV-hez kapcsolodo termékek

A marketing felfogasa ,, Termék mindaz, amit a piacon igények és sziikségletek ki-
elégitésére fel lehet kindlni” (Kotler—Keller 2006, 488.0). Ezért hit érdemes elgon-
dolkodni azon, hogy az interaktiv televizié milyen lehetéségeket tartogat magdban,
vagyis milyen termékeket vagy szolgédltatdsokat kindlhat és ki lesz az, aki ezt meg
fogja venni. A termék fogalmadt t6bb szemszégbdl is megkozelithetjiik. Az elséd az
un. tdbbszintld termékfogalom, vagy ,,termékhagyma”. A termékhagyma 6t szintjét
az alapvetd termékeldny, az alaptermék, az elvdrt termék, a kiterjesztett termék és a
potencidlis termék alkotjdk (Rekettye 1999).
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Az alapvetd termékel6nyok az ITV-s kdryezetben lehetnek a szdrakozds, a
kényelem, a nyugalom, az izgalom (mfisortipustdl fiiggden), az élvezet, stb. Az alap-
termék maga a digitdlis jeldtvitel, amelyre épiteni lehet az elvart termék funkcidkat.
Az interaktv televizié esetében az elvart termékek kozé sorolhaté maga a televizids
funkcié elldtdsa, a csatorndk, az elektronikus miisorijsdg, a szuper-teletext. Kiter-
jesztett termékek a televiziézashoz kapcsol6dé egyéb, a kordbbiakban mér felsorolt
szolgéltatdsok, a VoD (Video on Demand — Elektronikus videotéka szolgdltatés), a
PVR, az informéciés szolgiltatdsok, a t-jaték, a vasarldsi funkcidk, stb. A potencidlis
termékfunkciék kozé pedig az olyan, ma még megvalésuldsra vard szolgéltatdsok,
mint az ITV-n keresztiili tdvoktatds (t-oktatis), vagy konyvtar hasznilat.

A termék fogalmit azonban értelmezhetjik mdasképpen is. Mindenekel6tt
megkiilénboztethetiink — csakidgy, mint az internetes €s mobiltelefonos termékek
esetében — puha és kemény termékeket, amelyek itt is egy online-offline kontinuum
mentén helyezkednek el, de idesorolhatjuk még az olyan fizikai termékeket, ame-
lyek hardveres szinten kapcsolédnak az interaktiv televiziézdshoz. Vagyis idetartoz-
nak a Set-Top Box-ok, az STB-kbe épitett, vagy kiilén kaphaté PVR késziilékek,
maguk az interaktiv, digitdlis mulsorok fogdsira alkalmas televiziékésziilékek és
egyéb kiegészitdk.

A harmadik szempont a termékek értékelésénél pedig az, hogy kinek a szdma-
ra értékesithetd az. fgy egyrészt termékként értékelhetjiik az ITV-n a hirdetdk vala-
mint a szolgéltaték irdnydba eladhatd tartalmakat (pl. hirdetési feliilet, maga a csa-
torna, hely a ,,Walled Gardenben”, stb.), mig a mésik oldalon a kordbban felsorolt, a
felhaszndl6k szdmara nydjtott termékek és szolgéltatdsok dllnak.

3.2. Az ITV, mint kommunikdcios eszkiz

Sokszor beszéliink, hallunk a kiilonb6z6 médinumok konvergencidjirél. Az Interaktiv
televizi6t is sokan tekintik a klasszikus televizié és az internet kombindcidjénak, hisz
sikeresen képes kihaszndlni a két médium jellemzbinek elonyeit. A 3. tdblazat az
emlitett hirom médiumot, mint a rekldm csatornéjét elemzi.

Az interaktiv televiziés rekldmokkal kapcsolatosan a hirdet6knek két kiilon
kategéridban kell gondolkodniuk. Az egyik az Win. Personalized Tv, vagyis a tarta-
lom testre szabdsa miatt kialakul6 egyénileg, misorszolgéltatoktdl fiiggetleniil sz-
szedllitott, kizdrdlag a tartalomra épitd tévénézéssel kapcsolatos rekldmformdk, a
mdsik pedig az dj, direkt erre a médiumra kifejlesztett reklamlehetdségek
(Cauberghe-De Pelsmacker 2006).

3.2.1. Personalized TV (A testre szabds fontossdga)

Altaldnos vérakozés, hogy mivel egyre tobb és egyre specifikusabb csatorndk jelen-
nek meg a digitdlis televiziés hdlézatokban (ami hozzdjirul a média egyre nagyobb
tagoléddsdhoz), ezért ez azt jelentheti a hirdetéknek, hogy egyre kdnnyebben céloz-
hatjdk meg egyénre szabottan a kozonséget. Ezzel ellentétes véleményen van
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Deighton és Barwise (2000), akik szerint az ilyen tipusi specializdlédott csatorndk
kozonsége nem feltétleniil fog egy fogyaszti szegmensbe tartozni nem gy, mint pl.
egy hasonlé magazin olvasékozonsége.

3. tdbldzat A hagyomanyos és ITV, valamint az Internet, mint a kommunikaciés

csatorna
Hagyoményos TV Internet DTV
P , Passziv -1 i
Relative passziv Relative interaktfv ssziv — Interaktiv

kontinuum (a nézé dont)

Kozepes penetrici6 (55,7%

Magas penetrém.(? (98% az EU-n beliil, ebbél 18,5% a Potencm.hsax}“rnﬁgas
EU-n beliil) penetréci6 a jovében
széles sdv ardnya)
Reach: orszdgos, széles Reach: globdlis, egyéni Reach: globdlis, egyéni
Magas érzelmi hatés Alacsony érzelmi hatds Magas érzelmi hatés

Magas involvement
Konnyen hozziférhetd és

Magas involvement
Bizonyos foki szdmitégépes

Magas involvement

Helyi jellegil ismeretet igényel konnyen értheté
Korlitozott mennyiségii . . Nagy mennyiségii
informéci6 Korldtlan informéci6 informéci6
Korl4tozott id6 a rekldm fo- Az egyén szab hatirt a Az egyén szab hatért a
gyaszt6 dltali feldolgozaséra feldolgozésra feldolgozésra
Alkalmas mérkazésra és Alkalmas mérk4zasra és
Mirkdzdsra alkalmas direkt marketingre direkt marketingre
Fogyaszt6i adatok gyijtésére Fogyasztéi adatok gyijtésére Fogyasztéi adatok gyijtésére
nem alkalmas alkalmas alkalmas
Nehezen megbecsiilheté ROI J61 mérhetd J61 mérhetd
Push Pull Push és pull egyben

Forrds: Cauberghe—De Pelsmacker (2006)

Eppen ezért keriil elétérbe a nézének, mint egyénnek a rendkiviil pontos meg-
célzdsa, az interaktiv televizié hatSkorén beliil. Ehhez pedig pont azon eszkdz nyujt
segitséget, amelyik lehetdséget teremtett a fogyaszténak a rekldmok &tugratdséra.
Ugyanis a PVR mds funkcidja mellett elment minden egyes miisort, amit megné-
ziink. Ez4ltal lehet6vé teszi, hogy az adatbdnydszat (nem az illegédlis adatvaddszat-
rél, vagy adathaldszatrél van sz8) médszerével nézdi profilt készitsiink minden
egyes késziilékrol (illetve arrdl, aki haszndlja), lehetévé téve ezdltal a kiilén annak
az eszkoznek a nézijéhez sz6lé rekldmoknak az adott set-top boxba irdnyitasat
(Chorianopulos—-Lekakos—Pramatis 2001, Giaglis—Lekakos 2004). Ezt a médszert
Thawani, Gopalan és Sridar (2004) ,,Personalized TV”-nek nevezi és a kbvetezéként
definidlja: ,,Az egyénre szabds (personalization) az interaktiv és a jovobeli televizié-
ban azt a célt szolgélja, hogy az adott felhaszndl6t annak igényeit és helyzetét alapul
véve a szamdra megfeleld tartalommal célozzuk meg”. A kivélasztott rekldm ezutdn
mdr 4ttSlthetd az adott felhasznélé dekdderére, de ez természetesen extra koltségek-
kel jar.
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3.2.2. Régi és \jj reklamformék

Az, hogy az interaktiv televizi lehetdséget nyijt az egyénre szabott miisorok dssze-
allitasra, valamint, hogy meg fog jelenni az interaktiv rekldm, még nem jelenti azt,
hogy a hagyomanyos rekldmozdsi formék el fognak tiinni. Sokszor felvetodik a kér-
dés, hogy az 4j technolégidkkal befellegzik-e a ,hagyomanyos™ 30 masodperces
rekldmnak. A vélasz erre a kérdésre szerintem egyértelmi nem. Az interaktiv televi-
zi6 esetében ugyanis az interaktivitds is csak ugyanolyan opcid, mint barmelyik ma-
sik valaszthat6é szolgéltatisa. Az interaktiv televizié nézéje egyéltaldn nem biztos,
hogy egyrészt sajat miisort akar sszevédlogatni magénak a VoD rendszerébdl (foleg,
ha ezért kiillon még fizetnie is kell), vagy hogy interaktivan kézre akar miikddni a
rekldmokkal. Az is eléfordul (s valésziniileg még j6 sokdig ez lesz a gyakoribb),
hogy a tévé elétt ild egyszerlien csak néz§ akar lenni, kapcsolgatni akar a csatornik
adott muisorai kozott, végignézni, zlelgeti egy kicsit az ott ldtottakat, majd ,,elkote-
lezni” magat az egyik csatornan futé miisor mellett. S6t 6 még a misor kdzben el6-
jOvo reklamot sem akarja majd esetleg tugratni. Az, hogy miért teszi ezt annak t6bb
oka is lehet, de jelen cikk nem taglalja ezeket. Ebbdl kifolyé6lag érdekes kutatisi té-
ma lehet, hogy vajon az internetet haszndlék hiny szdzaléka aktiv az internetes rek-
lamokkal kapcsolatosan, ez ugyanis eldrevetitheti az ITV-s aktivitdst is.

Az interaktiv televizié marketinglehetdségeinek tdrgyaldsakor mindenképpen
meg kell emliteni, hogy a legnagyobb hdnyadban, f6leg a terjedésnek a jelenlegi és a
belathaté idon beliili idészakdban nem az yijfajta reklamtipusokra fogjak a hirdetdk a
legtdbbet kolteni, hanem tovabbra is a régi, j6l bevélt rekldmozést fogjdk eldtérbe
helyezni. Ez nem meglepd, hisz egyrészt az adott technolégia még nem igazan elter-
jedt, mdsrészt pedig az interaktiv rekldmok megalkotdsa jéval tébb pénzbe keriil,
mint a hagyomdanyos reklamfilmek forgatdsa. A normadl rekldmfilm mellett péld4ul
hosszabb, érdekesebb anyagokat kell forgatni, és azokat meniirendszerben elhelyez-
ni. Ugyanigy tovédbbra is megmaradnak az olyan hagyoményosnak tekinthetd eszko-
26k, mint a szponzoraci6, vagy a termékelhelyezés (Product Placement), bdr ennek
interaktv fajtdja is megjelenhet ott, ahol ezt térvényileg nem szabalyozzik. Ezekkel,
a tradiciondlisnak mondhaté eszkozokkel, a termékelhelyezésen kiviil jelen cikkben
nem kivanunk foglalkozni. A 4. tabldzat az interaktiv televizié régi és 1ij rekldmlehe-
toségeit foglalja magédba, amelyeket a tdbldzat utdn részletesen be is mutatunk.

Reklamhoz kapcsolodé eszkozok

A reklamfilmbe dgyazott interaktiv tartalmak koziil az elsé a DAL (Dedicated
Advertising Location). A DAL hagyoményos rekldmfilmbe dgyazott iizenet, amely
felhivja a figyelmet arra, hogy amennyiben a felhaszndlé megnyom egy bizonyos
gombot, akkor tovdbbi informdcidkat kaphat az adott termékrél (Bird 2003, Katz
2003, OpenTV 2005). Az ilyen rekldmblokkokban elhelyezett rovid kb. 30 mésod-
perces spot igazdbdl csak egy teaser, vagyis arra csébit, hogy a film végén megjele-
nd meniirendszer feliiletén a néz tovabblépjen és megnézze a hirdet$ anyagait is. A
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2007-es Cannes-i Rekldmfesztivdlon - bemutatott Adidas spotban példdul David
Beckham belekezd egy térténetbe, amit csak akkor hallgathatunk meg teljes terje-
delmében, ha tovdbblépiink. Az eléadé egy Shell interaktiv rekldmot is levetitett,
ami gyakorlatilag olyan volt, mint egy mozifilm trailere (korai elézetes).

4. tdbldzar Az interaktiv televizié reklamlehetdségei

A Miisorszérasi streamhez kapcsolva A miisorszéras mellett
Reklamhoz kapcsolodé eszkozok » Walled garden”
- DAL (Mini-DAL) - Logok és bannerek
- Impulzus vélasz - Jatékok
- Microsite - Weboldalak
- Kapcsolat és konyvjelzé gombok EPG/IPG
- Jaték - Logok és bannerek
Tartalomhoz kapcsolédé eszkozok Direkt Mailing (email)
- Termékelhelyezés VoD
- Interaktiv termékelhelyezés - Hosszi rekldmok
- Szponzorici6é - Hagyoményos rekldmok
- Advertainment (szérakoztaté hirdetés)
- Virtudlis reklam
- képernydn megjelend logok és
bannerek

Forrds: Cauberghe-De Pelsmacker (2006)

Az impulzus vélasz egy olyan, a DAL-hez hasonlé megoldas, ahol egy
ugyanolyan piros gomb jelenik meg, mint a DAL esetében, azonban a célja nem
ugyanaz. Az ilyen tipusd iizenet nem egyszerlien tobb informéiciét kindl, hanem va-
lamilyen olyan extra dolgot, amivel az impulzus vésarlékat akarja megfogni (Bird
2003, OpenTV 2005). Altaldnos esetben az ilyen tipusi felhivds valamilyen direkt
marketing anyagot, példdul brosurat, mintat vagy kupont ajanl fel a kattintdsért cse-
rébe. Ez annyiban egyszeriibb, mint a DAL, hogy nincs ,.kévetkezménye”, vagyis a
rekidmra vaio kattintas utdn nem lépiink ki a miisorfolyambdl, az adatainkat a rek-
14m alatt vagy folott megjelend, azt takaré mezokben kell kitolteni.

A rekldmon beliili eszk6zok harmadik tipusa a Microsite. A Microsite egy
olyan formdtumi DAL, aho! azzal ellentétben a rekldm héttere nem 1ép ki teljesen a
miisorfolyambél, hanem kép a képben funkciét hoz 1étre, ahol a megjelend plusz in-
formdcié6 mellett egy kisebb ablakban tovdbbra is ldthaté az adé misora
(Cauberghe-De Pelsmacker 2006, Katz 2003). Természetesen a Microsite-ot lehet
impulzus vélasszal is kombindlni, amely esetben egy olyan kérdést igyeksziink fel-
tenni a fogyaszténak, amely olyannyira megragadhatja a fantdzi4jat, hogy rékattint a
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hirdetésre, ami egy Microsite-ra viszi el 6t. Ennek egy tokéletes példdja az amerikai
interaktiv televiziés ad4sokba épitett Grolsch sér rekldmja, ahol a piros gomb mellett
a kovetkezd szoveget taldljuk: Nyomd meg a e-ot, ha kérsz egy pint Grolsch sort.
Amennyiben gy déntiink, hogy kériink, dgy el6szor ki kell tdlteniink néhdny adatot,
ahol rdkérdeznek a neviinkre, nemiinkre, életkorunkra, valamint, hogy milyen mé-
don 1épjen veliink kapcsolatba a cég (aminek kovetkeztében meg Kell adni vagy az
e-mail, vagy a levélcimiinket). De ezek utdn mar nyugodtan vérhatjuk otthon iilve,
hogy a veliink torténd kapcsolat felvétele utdn a hozzédnk legkdzelebb esé, a cég ha-
taskorébe tartoz6 iizletben (esetleg vendéglité ipari egységben) hozz4jutunk a meg-
érdemelt soriinkhoz.

A negyedik ilyen lehetdség az egyszeri kapcsolat gomb, amelynek megnyo-
misdval a felhaszndlé kapcesolatba 1éphet a rekldmban taldlhaté termék, vagy szol-
gdltatds hirdetdjével (Cauberghe-De Pelsmacker 2006). Ez olyan esetekben lehet
eredményes, amikor a felhaszndlénak kérdése van, vagy felkeltette az érdeklddését a
latott tartalom, de még nem biztos abban, hogy valéban meg akarja azt rendelni,
vagy vésérolni, llyen esetekben sajit kérdést tehet fel a televizién keresztiil, amire
ugyanott, vagy kérése szerint e-mailben kaphat vélaszt.

A rekldamokon beliili lehetdségek utolsé formdja a jdték. Ilyen esetekben a pi-
ros gomb megnyomdsa egy jdtékra invitdlja a hasznalét. Csakiigy, mint a kordbban
ismertetett esetekben, a jdtékkal is ugyanaz a cél. Minél tobb informdciét, adatot
megtudni a jétékban résztvevd személyrdl. Eppen ezért ezek a jétékok viszonylag
egyszerlek, {gy kénnyen ,,nyeriink”. A jdt€k végén tehét johet a j61 ismert procedu-
ra: név, életkor, e-mail cim, telefonszdm, emellett megkérdeznek minket, hogy nem
bénjuk-e, ha telefonszamunkat felhaszndljdk piackutatdsi célokra, valamint, hogy e-
mail cimiinkre kériink-e tdjékoztatdst hasonlé jitékokrol.

Minden, felsorolt rekldmozisi tipus esetében fontos, hogy a minél jobb testre
szabds érdekében, az olyan orszagokban, ahol t6bb nyelven beszélnek (USA, Svéd-
orszag, Svéjc, Hollandia, stb.) lehet6séget adjunk a felhaszndléknak a rekldm nyel-
vének valtoztatdsara (Solismaa 2004).

Tartalomhoz kapcsol6dé eszkozok

A magas elkapcsolési ardny lekiizdésének érdekében a hirdetéknek ki kellett
taldlniuk valamit, hogy az 4ltaluk k5zolt hirdetések 4tugrds-mentessé védlhassanak.
Ennek megolddsaként jottek l1étre eloszor az USA-ban, majd méshol a miisorokba
Hrejtett” rekldmtartalmak. A szponzoricid, a szérakoztaté reklamfilmek €s miisorok
nem 1j keletliek, azonban az interaktiv és digitélis technoldgia lehetdséget teremtett
ezek tovabbfejlesztésére.

Legelészér foglalkozzunk az egyik legrégibb musorhoz kotddod rekldmozasi
formédval, a szponzordcidval. A televiziGs tartalmak esetében akkor beszéliink
szponzoraci6rdl, amikor egy vagy tobb cég pénzzel tdmogatja egy miisor 1étrejottét,
esetleg a teljes misort egy hirdet készit el (Cauberghe—De Pelsmacker 2006).
Tlyenkor hallgathatjuk meg a reggeli misorok végén, hogy mely cégek biztositottdk
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a riporter ruhdjat, kik a logisztikai, biztonsdgi, szdmitdstechnikai partnerei az adott
miisornak, stb. Nagyobb osszegek befektetésekor a szponzordlérdl el is nevezhetik a
miisort, igy a szponzoricid a rekldm szerep mellett PR eszk6zként is megéllja a he-
lyét. Ilyen, a szponzordcié tipikus péld4ja a Gillette World Sport Special, ahol a tra-
diciondlis sportdgak mellett olyan kiilonleges sportdgakat is bemutatnak, amelyekkel
nem igazdn taldlkozhat az ember, azonban ezek a sportok szinte kizdrélag a , férfias”
kateg6ridb6l keriilnek ki, ami nem csoda, mert a Gillette csak ,,férfiasan tokéletes”.
Egy misik hasonld szponzorécids eset a Duracell elemeket gyart6 cégnek a tudoma-
nyos eredményeket tdmogaté dija, vagy az egyik ismeretterjeszt6 csatornén futé mi-
sora, ami a ,,Duracell a tudomdnyért” cimet viseli.

A szponzorici6hoz bizonyos szinten kapcsol6dd hirdetési forma a termékelhe-
lyezés, vagy Product Placement (PP). A PP olyan megoldds, amely egy film, vagy
mds miisor kornyezetébe helyez el rekldmozasi célbdl egy adott terméket, annak
logojat vagy emblém4jat. A termékelhelyezés targya barmi lehet, és sok forméban
megjelenhet. Eldkeriilhet a konkrét tirgy, megjelenhet annak hirdetése a filmen
(mondjuk a f6hés az adott termék rekldmjat nézi a televizidjanak képernydjén), be-
szélhetnek réla, utalhatnak rd, idézhetik a reklamjabél ismert szlogent, ezdltal téve
kikeriilhetetlenné az adott misorba csempészett hirdetést. A hollywoodi stidiék
rendszerint kiilon product placement-részleget tartanak fenn annak eldontésére, hogy
a keziikbe keriilt forgatékdnyv mennyire piacképes, azaz mennyi tdmogatést remél-
hetnek olyan termékek gydrt6itdl, amelyek célcsoportja torténetesen egyezik a film
célkozonségével. Igy teljesen természetes, hogy James Bond mindig més tipusi au-
t6t vezet és a telefonjdnak a markdja is rendszeresen véltozik attél fiiggben, hogy
melyik cég kindlt tobbet a filmben valé megjelenésért. Az egyik legmegdbbentdbb
termékelhelyezésre a Jébaratok cimii sorozat epizédjaiban taldlhatunk r4, amelyek
koziil az egyikben a férfi szerepld a kovetkezoket mondja ,,Fekszem a székemben és
a Jébaritokat nézem. Mi bajom lehetne?!”.

A termékelhelyezés tovabbfejlesztett viltozata, amikor a misorban megjele-
nik a jél ismert piros gomb és felkindlja szdmunkra azt a lehetdséget, hogy ha abbdl
amit 1atunk, barmi felkeltette az érdeklddésiinket, akkor azt meg is vasdrolhatjuk. Ez
az interaktiv termékelhelyezés. Ennek tdrgya lehet, egy a miisor diszleteként hasznalt
bitor vagy lampa, de lehet a miisorvezetd barmelyik 6lt6zéke. Ilyen esetekben a
gombra torténd kattintds utdn egy interakt{v elektromos katalégusba jutunk (a meg-
vaidsitdstol filggden ez lehet DAL, Mini-DAL, vagy Microsite), ahol kedviinkre né-
zegethetjiik az adott cég termékeinek listdjat. Az dltalunk kivélasztott terméket pedig
ezutdn ugyanigy, mint egy internetes druhdzban meg is rendelhetjiik, valamint dént-
hetiink a fizetés médjar6l. Az is eléfordulhat, hogy a televizi nem kindlja fel min-
den egyes esetben a lehetdséget. Ilyenkor van lehetdség az adds ledllitasara €s az in-
teraktiv meniirendszer segitségével a katal6gus, valamint a visarlas kivélasztisdra.
Ezt a formAt leginkdbb a sport kozvetitések alkalméval lehet haszndlni, amikor a né-
z6 az adds megéllitdsa utdn megrendelheti sajat magénak a jatékos dltal viselt ruha-
zatot, vagy cip6t. Véleményiink szerint ez komoly bevételeket hozhatna a csapat-
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sportokban érdekelt kluboknak, akik igy még tébb mezt tudndnak eladni, kihasznal-
va az impulzus véasdrlékat. A termékelhelyezés egyetlen problémaéja az volt, hogy az
Eurépai Uni6 kordbbi irdnyelve, valamint ezzel parhuzamosan a magyar térvények
tiltottdk az ilyen tipusid rekldmozasi forma megjelenését, igy jelen pillanatban az
Uniés orszdgokban még nem haszndlhatGak (illetve csak nagyon bujtatva) ezek az
eljdrasok. Ezt hivatott megvéltoztatni, az 89/552/EGK sz. irdnyelv, amelyet 2007.
december 5-én fogadtak el. A véltoztatds 1ényege, hogy mdr az eur6pai uniés orszi-
gokban is korldtlanul lehet haszndlni a termékelhelyezést. Az irdnyelv torvénybe ik-
tatdsdra az érintett orszdgoknak 2 év 4ll rendelkezésére.

A virtudlis rekldmozds olyan, a képek valamint a képernyé manipuléldséra al-
kalmas technolégidkat haszndl fel, amelynek segitségével pl. egy sportesemény koz-
vetitésénél a pélydra ,,vetitett” rekldmot képes elhelyezni. Erre mar manapsag is 14t-
hatunk példat a labdanigd-, vagy jégkorongmérkdzéseket, ahol a kdzépkezdéshez
kialakitott korre valamelyik szponzor cégnek az emblémadjit vetitik ki a televizié
képernydjén. Tlyen tipusi reklamok esetében is alkalmazhatéak az adds megéllitasa-
val elérhetd funkcidk, ugyamigy, mint az interaktiv termékelhelyezés esetében.

Az utolsé ilyen eszkoz, az Advertainment, vagyis a szérakoztaté reklamfilm.
Sok esetben mdr ma is megjelenik ez a fajta rekldm, ugyanis a hirdeték réjottek,
hogy csak gy tarthatjdk a nézdt a székében a rekldmsziinetekben, ha érdekes, iz-
galmas, vagy vicces rekldmokat, jobb esetben egy televiziés sorozathoz hasonlé
folytatdsos rekldamfilmet készitenek neki. Az ilyen tipusi rekldmok kiilénosen ked-
veltek, f6leg a fiatal, felnétt férfiak korében. Ezen rekldmok elsédleges célja, hogy
az emberek megjegyezzék azokat és minél t6bbszor beszéljenek réla a bardtaikkal
(Mitchell 2007). Igy az advertainment miifaja, szerencsére a hagyomanyos reklamo-
zésban is terjeddben van.

A csoport utolsé hirdetési tipusa a bannerhirdetés jellemzoiben megegyezik a
misoron kiviil elhelyezett banner felhasznéaldsi lehetoségeivel €s tdle csak abban kii-
16nbozik, hogy a miisorfolyam idején tiinik fel.

A miisorfolyamhoz nem kapcsol6dé eszkozok

Az ITV-s kérnyezetben, a miisoroktél fiiggetleniil négy olyan platform van,
amelyekhez rekldmokat lehet kapcsolni. Az elsd, az un. ,,Walled Garden”, vagyis
egy olyan, az internethez hasonld, korldtozott méreti szélessavi hdldzat, amin ke-
resztiil a hirdet6k képesek kapcsolatot teremteni a felhaszndlékkal sajat oldalukon,
jatékokon, szerencsejatékon, pl. a chat eszkozével (Cauberghe-De Pelsmacker
2006). Vagyis ez egy olyan teriilete az interaktiv televiziés kornyezetnek, ahol barki
elhelyezhet barmilyen tartalmat és ahol a felhaszndlék kedviikre bongészhetnek ezek
kozott. Emellett természetesen lehetdség van a televizidnak az internettel valé 6sz-
szekottetésére. A nyomégombos rendszer miatt azonban az ebben valdé navigacio
elég bonyolult, bar mar lehetéség van a televizidhoz kapcsolhaté billentytizet meg-
véasarlasdra is, 1étrehozva ezdltal a TV és az Internet valéban tokéletes konvergencia-
Jat.
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A tovébbi, nem miisorokhoz kapcsol6édé szolgaltatdsok koziil az elsé a EPG-
hez (Electronic Program Guide), valamint az IPG-hez (Interactive Program Guide)
kapcsolédik. Ezeken a feliileteken ugyanis lehetdség van kiilonb6z6 méretii banne-
rek és logok elhelyezésére, aminek funkcidja kettds. Egyrészt megmutathatja, hogy
az adott cégnek , koszonhet6” a programcsomagban megtaldlhaté film (szponzoricid
egyik fajtdja), masrészt pedig az adott hirdetésre kattintva beléphetiink a cég Walled
Garden-es, vagy Internetes honlapjéra, ahol tovabbi informacidkat tudhatunk meg a
cégrol, esetleg vasarolhatunk is.

Mivel az interaktiv televiziés halézatok Osszekottetésben vannak az internet-
tel, ezért azok ugyamigy felhasznilhatéak direkt marketing célokbdl, példaul direkt
e-mail kiildésére. A direkt e-mail ebben az esetben nem a virusmarketing eszkoze,
bar elméletileg ez is tovabbkiildheté a hdlzaton keresztiil. A direkt levél ebben az
esetben els6sorban reklamként, valamint PR eszkdzként érkezhet. Amennyiben is-
merjiik a fogyasztét, annak szokdsait, tudjuk, hogy mit szokott nézni, figyelmeztet-
hetjiik arra, hogy hamarosan kezdddni fog az altala kedvelt sorozat. Emellett infor-
méciét kaphat a jelenlegi VoD kindlat djdonsagairdl, a szolgéltat6ja dltal bevezetett
djitdsokrol, dj értéknoveld szolgaltatdsokrdl, vagy barmilyen 6t érdekld dologrdl.

A VoD rekldmlehetdségirél mér ejtettiink sz6t, azonban itt djra érdemes meg-
jegyezni, hogy az igény szerint rendelheté miisorok lehetéséget adnak a hirdetéknek
azon felhaszndlék kivalasztdsdra, akik feltehet6en érdeklédni fognak a termékeik
irdnt. Ezutén a sajat rekldmjukat beépithetik a felhasznal6 altal rendelt film elé, vagy
elkiildhetik azt annak PVR-jére. Fontos odafigyelni ilyen esetekben a célszemély
pontos kivalasztdsdra, valamint arra, hogy a neki megfeleld, szdmdra szérakoztatd
rekldmot tudjunk biztositani, kiilonben fenndll annak a veszélye, hogy a prébalkoza-
sunk forditva siil el. lyen esetekben tehdt lehetéség van ITV-s kbérnyezetben is ha-
gyomanyos rekldmfilmek, vagy un. hosszii rekldmfilmek beépitésére. A hosszi rek-
lamfilm egy olyan torténetet mesél el, ami egy termékhez, vagy szolgiltatdshoz kap-
csolddik, de képes hosszu ideig fenntartani a fogyaszté érdeklédését. Hasonlé sike-
res prébdlkozas volt az Nike egyik korabbi rekldmfilmje, amely torténetének k6zép-
pontjaban az 4llt, hogy a vildg legjobb jdtékosai koziil 24 (persze csak azok, akiket
az Nike szponzoril) részt vesz egy titkos bajnoksdgon és elviszik Gket egy hajéra,
ahol egy futurisztikus fém kérnyezetben 3 f6s csapatokat alkotva kell megkiizdeniiik
egymissal. A mérkdzések egy szabdlya van, hogy aki az elsd gélt szerzi, nyer. A
rekldmfilm alapvetben a laivanyvilagra épitett €s szerzett hozzd egy tokéletes ,,bilin-
elkdvet6t” Eric Cantona személyében, akit a foci egyik fenegyerekeként ismernek.
Ezt nagyszertii zenével, fantasztikus cselekkel és jatékkal toldottdk meg, ami az igazi
fociszeretd nézdt képes volt a film teljes hosszara, hdrom percre is a televizié elétt
tartani. A film végig képes izgalmasnak maradni, és ahogy azt kell, még slusszpoént
is tartalmaz: a legvégén megtudjuk, aki veszit, iszva megy haza...
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3.3. Az ITV egyéb marketing célii felhaszndldsi lehetdségei

Az interaktiv televizié a rekldmcéli felhasznil4s mellett més célt is képes betolteni,
hisz ahogy azt kordbban megjegyeztiik, az ITV egyfajta dtmenetet képez az internet
és a hagyomdnyos televizidézis kozott {gy sok internetes jellegl felhaszndldsi méd
dtiiltethetd interaktiv televiziés platformra.

Tlyen példdul a marketingkutatds teriilete. A PVR lejdtsz6k, valamint a digita-
lis adatdtviteli technolégidknak kdszonhetGen az online kutatds mindkét dga, a meg-
figyeléses és a megkérdezéses kutatds is lehetséges. A kordbban leirt technolégia
ugyanis lehet&véE teszi, hogy a set-top boxok haszndléit folyamatosan megfigyeljiik.
Pontosan lathatjuk, hogy a doboz haszndldja milyen miisorokat néz, milyen filmeket
rendel meg, melyek azok a rekldimok, amelyekrdl nem kapcsol el, milyen tipust rek-
lamokkal szemben interaktiv, melyik idészakokban néz televiziét, stb. Vagyis egy
konkrét profil készithetd egy adott személyrél, vagy csalddrél attdl fiiggéen, hogy a
héaztartdsban hany kiilondll6 televizié és ahhoz kapcsol6dé set-top-box van elhe-
lyezve. Emellett megéllapithatd egy adott miisor, egy adott csatorna pontos népsze-
risége, hiszen erre vonatkoz6lag is pontos adatokat tolthetiink le a késziilékekrdl.
Megtudhatjuk, hogy a csaldd mely idSpontokban, melyik televizids csatorndt vélasz-
totta, melyek a legnézettebb misorok, mely programok vonzhatjdk a befektetdket,
melyekben érdemes a termékeinket elhelyezni, ha azt akarjuk, hogy egy bizonyos
célkozonség szamara megfelelé helyen legyenek. Ezen eszkdzoknek komoly szere-
piik van a rekldmhatékonysdg mérésében is. A rekldmok hatékonysiga az interaktiv
televizi6 esetében bizonyos rekldmeszkdzoknél egyszer(i, azonban pl. a termékelhe-
lyezés esetében, ugyanolyan nehézkes, mint a hagyoményos televizié esetén. Az in-
ternetes eredményesség méréshez hasonléan az elsddleges mutatészdm itt is a to-
vdbbkattintdsi ardny. Vagyis, hogy hinyan dontenek gy, hogy megnyomjdk azt a
bizonyos piros gombot. Tovdbbd meg tudjuk vizsgdlni az egyes szolgéltatdsok hasz-
nélatdnak gyakorisdgit, az interaktiv termékelhelyezés hatékonysdgat a kattint4sok,
valamint a rendelések szdmdnak vizsgdlatdval.

Viszont van egy olyan teriilete a marketingkutatdsnak, ahol taldn még az in-
ternetes lehetdségeknél is nagyobb teret engedhet szdmunkra az ITV, ez pedig a
személyes megkérdezés, amely egyszerre haszndlhat6 a kutatds és a CRM eszkoze-
ként. Az interaktiv televiziés kdrnyezetben ugyanis lehet6ség van az esemény meg-
ismerését kovetden, szinte azonnal kérdéseket feltenni a felhaszndl6knak. Gondoljuk
el példaul azt az esetet, amikor a hiraddsok sordn egy az embereket valészinileg
megosztd kérdés keriil eld. Mivel a hircsatornik dltaldban madr eldre ismerik a hire-
ket, igy felkésziilhetnek egy mindissze péar kérdésbél 4116 kérdoéivvel, amelynek ki-
toltésére a misort kovetden felkérhetik az embereket, mondjuk a piros gomb segit-
ségével. Ha iigyesen teszik fel a kérdést, pl. ,,Sz6ljon hozz4 6n is a xy témahoz”, ak-
kor elég sok vilaszadéra szamithatnak. Ugyanez a helyzet a kiilénb6z8 misorok
szavazasaindl is. Valdszinisithetd ugyanis, hogy a Magyarorszagi ,,Napl”-hoz ha-
sonlé miisorok szavazati ardnyai egyéltalin nem megbizhatéak, mert egy telefon-
szamrél t6bb SMS-t is lehet kiildeni, {gy ha valakinek van elég kitartdsa és anyagi
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fedezete, akkor torzithatja a mintdt. Ha az ilyen tipusd misorok esetében a nyomé-
gombok benyomdsdval, ingyen lenne lehet6ség a szavazasra (€s igy rdaddsul a tobb-
sz0rds szavazds is kizdrhat6 lenne), azok akiar reprezentativ felmérések elvégzésére
is alkalmasak lehetnének. Tovéabbi konnyités a hirdetd sz&mdra, hogy nem kell kér-
dezdbiztosokat fenntartani, valamint az, hogy barmikor hozzéférhetnek a felhaszna-
16khoz. A személyes kérdezések alkalmaval a vdlaszaddsi hajlandésdg természetesen
novelhet6 ajandékok felajanldsdval. Az interaktiv televizié két funkcigjanak Ossze-
kapcsoldsdval megoldhat6 lenne, hogy abban az esetben, amikor valaki kitolt egy
kérdoivet, ajindékként lehetéséget kap egy dltala kivdlasztott film letoltésére és
megnézésére a VoD rendszerben, ingyen. Ez a lehetdség val6szinileg elég vonzé
ahhoz, hogy akédr 10-20 perces kérddiveket is kitoltessiink az emberekkel. Tovébbi
elonye, hogy rogzithetd a kitoltésre szdnt idd, igy kisziirhetdek a hanyagul kitoltoet
kérddivek és a hanyagul kitolté vilaszadék is. Az ilyen kit6ltének nem kell a késob-
biekben kérdoéivet kiildeni. Az ilyen tipusu kérddiv kitoltésének hatrdnya, hogy az
emberek nincsenek hozzdszokva ahhoz, hogy kérddiveket toltogessenek ki a televi-
zi6jukon keresztiil, masrészt pedig ha valéban azért iiltek le, hogy megnézzenek egy
miisort, akkor biztosan elutasitjak a felajanlott kérd6ivet. Mindezek ellenére j6k az
ebben rejld lehetdségek.

Csakigy, mint az internet, az ITV is felhaszndlhaté CRM célokra. Az elGbbi-
ekben mdr volt sz6 réla, hogy a kiilénbszd nyereményjitékban valé részvétel, a
tesztvezetés és mds, DAL-es vagy Microsite-os formdban elérhet6 plusz informdci-
6k, brosirdk, katalégusok kiildése a felhaszndlé adatainak régzitésével jir, Az ada-
tok kitoltését kovetGen igy a cég mar pontosan tudja, hogy van pl. egy Miamiban €16
27 éves nd, aki érdeklédik az & terméke, vagy szolgéltatdsa irdnt. Rdaddsul ennek a
ndnek nemcsak a cimét, de esetleg a telefonszdmit, vagy az e-mail cimét is ismerik.
Ez magyar viszonylatban a direkt marketing térvény miatt fontos, ami kimondja,
hogy csak telefonon, levélben, vagy személyesen kérhetd beleegyezés direkt marke-
ting céld e-mail, vagy SMS kiildésére, és val6szinlileg ugyanez lesz a helyzet az
ITV-re érkezd direkt tartalmi tizenetekkel is. Ezzel a médszerrel viszont gytjthe-
tiink olyan informdci6t, ami alapjdn mdr valésziniibben tudjuk kivalasztani azokat,
akiket utdna direkt e-mailekkel, hirlevekkel ,bomb4zhatunk”. Riaddsul az ITV-n
keresztiil akdr majd Magyarorszdgon is bdrki feliratkozhat egy hirlevélre, mivel a
kozvetlen kapcsolatot, a megfelelé gomb megnyoméséval a felhaszndlé kezdemé-
nyezte. Miutén kiépitettiik, az ITV-5 adatbdzisunk hozzdjdrulhat a mdr megi€vo igy-
fclemk megtartdsdhoz. S6t, az iigyfél akdr maga dontheti el, hogy a neki sz616 tize-
neteket a televiziGja vagy a szdmitogépe képernydjén kivanja megkapni. Az ITV
képernyGjén ugyaniigy lehetdséget teremthetiink a GY/K (Gyakran Ismételt Kérdé-
sek, FAQ) elérésére, hisz ha azt meniipont szerdien oldjuk meg, akkor tivirdnyitéval
is kényelmesen lehet kozlekedni a kérdések kozott. Fontos, hogy az ITV kérnyeze-
tében is létrejonnek-e kozosségi portdlok? Ha igen, akkor is tdvoli még, hogy az
ember a televizidja képernydjén frogasson egy férumba, vagy chateljen, azonban a
lehetéségek adottak.
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Végiil pedig foglalkozzunk az interaktiv televizié egyik legkecsegtetdbb lehe-
toségével, a televizidn keresztiil torténd vasarldssal, amit szokds T-kereskedelemnek
is nevezni. A t-kereskedelem részét képezi az elektronikus kereskedelemnek és egy-
fajta eszkoz kézpontd megkozelités, vagyis minden olyan kereskedelmi tevékenysé-
get magdba foglal, amely valamilyen televiziés késziiléken keresztiil jon 1étre. A t-
kereskedelem koncepcidjdnak lényege, hogy bérki, a karosszékének kényelmébdl
hozzijuthasson barmihez, amire csak sziiksége van, az egyszerii bevasarldstél és
szolgéltatasoktdl kezdve a nagyobb értékil dolgokig. A t-kereskedelem legkézenfek-
vObb drucikkei a puha druk, vagyis a megrendelhetd digitélis forméaban elérhetd fil-
mes és zenei tartalmak, hiszen a VoD szolgéltatds nemcsak az ITV egyik kiegészitd
szolgdltatdsa, hanem a felhaszndlé6 felé irdnyuld legels6 kereskedelmi csatorna.

A VoD rendszer segitségével a nézd j6 mindségl, nagy felbontdsi filmek
egyszeri megnézésének lehetdségét vasdrolja meg a tavirdnyitdja segitségével. Ez az
interaktiv televizié egyik olyan kereskedelmi szolgdltatdsa, amely szinte mindenhol
elérhetd, ahol mdr bevezették a digitdlis miisorszérast. A VoD szolgdltatds elsdsor-
ban a televizids tartalomszolgéltaté szdmdra jelent bevételt, amelybdl természetesen
a film készitéi is részesiilnek. A t-kereskedelem elsésorban B2C kereskedelmi tevé-
kenységet jelent, bar elméletileg lehetdség van a B2B valamint a C2C kereskedelem
lebonyolitisira, amihez az ITV szuper teletext meniipontja, valamint az internettel
valé Osszekottetése teremt lehetdséget. A t-kereskedelmi szolgéltatdsok szinte bar-
melyik, kordbban emlitett eszk6zhtz hozzakapesolhatéak. Lehetdség van tehat arra,
hogy a rekldm kozben felhivjuk a felhaszndl$ figyelmét arra, hogy ha kedve van
megnézni az éppen lithaté reklamfilmhez kapcsolédé terméket, vagy szolgéltatast,
akkor a piros gomb megnyomdésa utdn DAL, Microsite, vagy internetes kapcsolat
segitségével egy olyan felhasznaléi feliiletre vezetjiik 6t, ahol példaul egy elektroni-
kus katalogus segitségével nézheti meg a cég 4ltal kindlt termékeket vagy szolgilta-
tasokat.

Amennyiben ezek utdn megtetszik neki valami, akkor lehetGsége van a kiva-
lasztott termékek, vagy szolgdltatdsok kosarba tételére s megvasdrldsira egy rende-
1ési szelvény kitoltésével. Ugyanez a menete az interaktiv termékelhelyezéshez ko-
t6d6 vésdrldsoknak is. Ilyen esetekben az adds ledllitdsat, vagy a piros gomb meg-
nyomdsat kovetden ugyanazon a procedirdn halad végig a vasarl4, mint a rekldm-
gomb megnyomdsakor. Az impulzus visarlékat célozta meg a brit Domino Pizza
hirdetése, amelyben ingyen pizzat igértek a kattintasért cserébe, aminek kdszonheto-
en megismertetették a cég ITV-s oldaldval a jovenddbeli vasarlét. Ez a kezdeménye-
z8s 27%-kal novelte az interaktiv televizion keresztiili Domino pizza rendeléseket
2003-ban (Erdogan 2004). A netes megjelenéssel szemben, a kérnyezet jellegébdl
ad6déan a t-kereskedelemben elsdsorban a sajét oldallal valé megjelenésre, valamint
a nagyobb druhédzak interaktiv terének megnyitdsdra lehet szdmitani, bar lehetséges
az internethez hasonlé médon szervezddé E-Mall tipusu feliiletek 1étrejotte is.

Mindezeknek, a hirdet6knek nytjtott lehetdségeknek, valamint elsésorban a
felhasznalok szdmdra kedvezd, értéket add szolgaltatasoknak készonhetben az inter-
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aktiv televizi6 szép j6vo elé néz az egész vildgon. Eurépdban a 2012-re kotelezden
bevezetésre keriild digitdlis miisorsugédrzds fel fogja gyorsitani ezt az eddig is fo-
lyamatosan, de az elézetes vdrakozdsokhoz képest lassan novekvé ipardgat. Eljon
majd tehdt az id6, amikor a televiziénak nemcsak nézdi, de felhaszndléi lesznek,
akik mdr valéban csak azokat a programokat fogjak megnézni, amelyek értékesek a
szemiikben. Remélhet6leg ennek hatdséra eltiinnek azok a mindsithetetlen, vagy ne-
hezen mindsithetd programok, amik jelen pillanatban még uraljdk a magyar televizi-
6k képernydit.

4. Kutatisi lehetdségek

Az interaktiv televiziéval kapcsolatosan (természetesen) még nem végeztek komoly
kutatasokat. Ennek elsddleges oka, hogy még nincs jelen Magyarorszdgon, ponto-
sabban az interaktiv televiziéz4s alapjait jelentd digitdlis televizié mér megjelent, de
annak tovabbi fejlodésére még j6 par évet varnunk kell. Az Amerikdban vagy Ang-
lidban mdr évek 6ta elérhetd szolgdltatdsokra a szerzok véleménye szerint még a leg-
jobb esetben is négy-6t évet kell varnunk (hogy elkezdjenek terjedni).

Akkor viszont mi jelenthet potencidlis témét a magyar kutat6 szimara? Min-
denekeldtt lehetGség van az ehhez hasonl$, a kiilféldi példédkat, tapasztalatokat,
eredményeket felvonultaté munkdk 1étrehozésdra, valamint az azokbdl térténd Ma-
gyarorszdgra vonatkozé becslések és eldrejelzések kialakitdsdra. Megvizsgilhat6ak
a kiilfoldi tapasztalatok a médium terjedésével és marketing céli felhasznaldsdval
kapcsolatosan, amibél szintén levonhatunk bizonyos konzekvencidkat, amelyek fel-
haszndlhat6kkd védlhatnak a magyarorszagi felhaszndlds sordn. Lehetéséglink van
elemezni a kiilonb6z6 modelleket, azok eredményességét és az alapjdn eldonteni,
hogy melyik forma lesz a legalkalmasabb a magyarorszdgi megjelenésre. Ezeken
feliil lehetéség van az interaktiv televizi6zassal kapcsolatos jelenlegi ismeretek fel-
mérésére mind lakossdgi, mind pedig ipardgi szinten, valamint lehetdség az interak-
tiv televiziéval kapcsolatos vérakozdsok és preferencidk felmérésére. fgy felismer-
hetjitk azokat az értéknoveld szolgéltatasokat, amelyek eldsegithetik az interaktiv
televizié magyarorszagi terjedését €s a hatékonyabb marketinget. Megvizsgalhatéak
emellett az interaktivitds okai, milyen tipusud hirdetésekkel, miisorokkal szemben in-
teraktiv szivesen a magyar fogyaszté (it a magyarorszigi internetes aktivitasbdl is
lehet kovetkeztetni a késGbbi felhasznalds mértékére).

A szerz6k célja ezzel kapcsolatosan egy olyan komplex lakossdgi €s ipardgi
kutatds kivitelezése, amelyik megvizsgélja az interaktiv televiziéval kapcsolatos is-
mereteket, felméri a fogyaszt6k és szolgaltatok elvardsait és preferencidit, amellyel a
cél azon termékek vagy szolgéltatdsok azonositdsa, amelyek a legnagyobb értékkel
birnak majd az interakt{v televizi6 magyarorszdgi fogyasztéja szdmara. Milyen szol-
géltatdsokat varnak el, melyekért lennének hajlanddak fizetni a fogyasztdk és ezzel
szemben milyen szolgiltatdsok bevezetését tervezik a szolgaltatdk? Kik alkotjdk
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majd az interaki(v televiziézds elsddleges célcsoportjat? A szerzdok feltételezése sze-
rint az interaktiv televizi6zds csak rendkiviil lassan terjed és ennek felgyorsuldsat
csak a kiilonleges értékteremtd interaktiv szolgdltatdsok segithetik eld, valamint,
hogy az elsé komoly célcsoport a presztizsvasarlé lesz.

5. Osszegzés

Az interaktiv televizi6, mint djfajta médium komoly lehetéségeket hordoz magaban,
azonban még kérdéses a sikeressége. Az interaktiv televiziézas jovojét, a kindlt
szolgéltatdsok mindségét a marketing szakemberek felelds munkdval alakithatjik,
formilhatjdk. Szdmos kérdés megvdlaszoldsra var a kozeljovoben. Tobbek kozott
rendk{viil fontos az ITV célpiacdnak pontos korvonalazisa, a szegmensek folyama-
tos finomitdsa, a szolgdltatdsokat igénybevevok motiviciinak feltdrdsa. Minden
azon muiilik, hogy mennyire fogadja el a fogyasztd, hogy mar nem csak nézdje, ha-
nem felhaszndléja a televiziénak, mennyire képes és hajlandé kihasznalni az interak-
tivitdsbol eredd lehetdségeket. A digitdlis technolégia dltal kialakitott szélesebb csa-
tornavilaszték ettdl fiiggetleniil remélhetéleg hozz4jarul majd a miisorok, valamint a
reklamok szinvonaldnak emelkedéséhez, hisz a j6voben mar csak annak a reklamnak
van esélye, amely fel tudja kelteni és fenn is tudja tartani a kozonség érdeklddését.
Na de tényleg igy lesz? Meglatjuk...
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