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1. Bevezeto

Ezen dolgozat megirasanak kezdetére - azaz 2009 eleje- az Internet a vilag egyik
meghataroz6 rendszerévé valt, fejlédése olyannyira toretlen, hogy megjosolni is lehetetlen
jovobeni hatasat az életiink minden teriiletére. Gyakorlatilag kijelenthetd, hogy napjainkra
kozvetve, vagy kozvetleniil minden egyes emberre hatassal van, hacsak példaul egy banki

atutalas erejéig is.

Témavalasztasom soran arra torekedtem, hogy lehetdség szerint az internethez
kapcsolédoan valami Ujat mutassak be, €s olyan terlileten végezzek kutatdmunkat, mely
teriiletnek a fejlédése napjainkban meghatarozo. fgy dontéttem az online reklam bemutatasa
mellett. Mivel a reklam ¢életiinkre O6nmagaban is nagy hatassal van, az internettel

0sszekapcsolodva érdekes témanak igérkezett.

Torténelmileg nézve barmennyire is rovid id0 telt el az internet kialakuldsa ota, az
online reklamnak mar torténete van, melynek bemutatasaval kezdem dolgozatomat. Ennek a
résznek a kifejtésekor megprobaltam 6sszeszedni azokat a jelentds datumokat, eseményeket,
melyek fontos szerepet jatszottak az online reklam kialakulasédban.
A torténeti rész bemutatasat kovetd fejezet az interneten vald hirdetés mellett szolo érvek
bemutatasaval foglalkozik. Ezt kovetdéen dolgozatom lényegi részeként az online reklam
eszkoztara fejezetben bemutatom rendszerbe foglalva az 0Osszes, napjainkban eléforduld
reklamfajtat. Az egyes fejezetrészekben foglalkozom a reklamfajtak torténetével, hatasaival,

elonyeivel, hatranyaival.

Mindenképpen fontosnak talaltam kiilon fejezetben foglalkozni a keresdmarketinggel,
amelyrdl talan nem tulzas azt allitani mara, hogy kiilon ipardggd valt. Itt a bevezetésben
elmondhatd, hogy ennek a fejezetnek a megirdsa okozta szdmomra a legnagyobb nehézséget,
hiszen egy olyan témat kellett rendszerbe foglalni, mely folyamatosan valtozoban van, szinte

percrdl percre atalakul.

Az online reklamok lényegi kérdése azok hatékonysaga. A hatékonysag megallapitasa,
mint minden mas esetében is, itt is kiilonbdzé modszerek segitségével torténik. Ezek

bemutatasara egy rovid, de anndl tartalmasabb fejezetet szantam.



Dolgozatom irasa soran ugy gondoltam, hogy az elméleti kutatatdé munka mellett - ha
annal kisebb mértékben is ugyan -, de gyakorlati kutatdmunkat is szeretnék végezni. Ennek
végzése soran értettem meg néhany olyan kérdést, melyek a dolgozat megsziiletéséhez
jelentésen hozzajarultak. Megismerkedhettem tobb cég marketingmenedzserével, akik
szakmai segitséget nyujtottak a dolgozatirashoz. Pozitivan allapithattam meg, hogy a
megkeresett cégek szinte kivétel nélkiil valaszoltak az altalam feltett kérdésekre, melyek

elemzésével és az abbol levonhat6 kovetkeztetések kifejtésével zarom dolgozatomat.



2. Torténeti attekintés

Ez év szeptemberében 1,7 millidard fore novekedett az internethasznalok tabora az
Internet World Stats statisztikai weboldal mérései szerint, ami hatalmas novekedést jelent a
2000-ben 6sszegyljtott adatokhoz képest. Vagyis ma a vilag teljes népességének 25 szazaléka

hasznalja az internetet.
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asie | 7

turope [ 113.0
Horth America [N 252.9
Latin America /
Caribbean _ LER

arrica [ 674

middle East [l 57.4

Oceania /
Australia l EEL

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500 550 60O 650 700 750 §00 850
Millions of Users

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.comistats.htm
Estimated Internet users are 1,733,993,741 for September 30, 2009
Copyright @ 2009, Miniwatts Marketing Group

Forras: Internet World Stats® (1. 4bra)

Ezek 6ridsi szamok ¢s folyamatosan ndvekednek. Az benniik a legkiilonlegesebb, hogy
szinte minden a médiahoz kapcsolodo fejlodési mutatok koziil ezek alakultak ki a legrovidebb

id6 alatt. Tekintsiik at roviden, hogyan is jutottunk el 2009-re ezekhez a szamadatokhoz.

Minden korszakban van legalabb egy olyan talalmany, amely jelentésen befolyasolja
az emberiség sorsanak alakuldsat, amely megvaltoztatja a gondolkodasmodot. Az 1920-as
években megépitették az elsé lyukkartyas szamitogépet, majd 1981-ben az IBM piacra dobja
az elsé nyilt architektras PC-t, a nagykozonségnek szant személyi szamitogépet. A
szamitogép megjelenése Ujabb perspektivakat tart a fejlesztok elé, ezek kozott volt egy
nemzetkozi szamitdgép halozat 1étrehozasa, melynek gondolata még a hideghdboru ideje alatt

sziiletett.

! http://www.internetworldstats.com/stats.htm



Sok mas technoldgiai Gjdonsag mellett, az Internet indulasa is katonai fejlesztésnek
koszonheté. Létrehozasaval az Egyesiilt Allamokban a Rand Corporation, egy katonai
kutatasokat végzo intézet kezdett foglalkozni az 1960-as években. Az elsérendli cél olyan
kommunikacié megvaldsitasa volt, amelynek nincs kdzpontja, és az informacids csomagok
kiilonb6z6 utakat bejarva jutnak el rendeltetési helyiikre, ahol jra egységes tizenetté valnak.
Ez a decentralizaci6 a nyomon kovethetéség az ellenséges megfigyelés kikiiszobolését

szolgalta, €¢s a mai napig az Internet egyik alapvetd jellegzetessége maradt.

A kutatas a University of Calorina (UCLA) illetve a Massachusetts Institute of
Technology bevonasaval folytatodott, majd az elsé haldzatnak tekintheté rendszer a brit
National Physical Laboratory-ban indult be 1968-ban. A mai Internet 6sének tekinthetd,
kutatasi célokra szant halozat 1969 decemberében Iépett mitkodésbe, mely mar négy majd
tehat abban 4ll, hogy lehetévé teszi az adatatvitelt egymastol foldrajzilag tavol elhelyezkedd
szamitogépek kozott. A svajeci CERN (a vilag legnagyobb gyakorlati fizikai kutatointézete)
laboratorium fejlesztésének koszonhetden a halézat multimédias feliiletté is valt, tehat az
adatok mar egyarant lehetnek szovegek, képek, hangok vagy akar mozgo6 képek is, azaz
minden olyan informacio, ami digitalis formaban egy szamitégép szdmara feldolgozhato.

Ekkoriban ez a halozat csak egy technikai megoldas volt, nem sokan sejtették,
mekkora lehetdségek rejlenek benne. A kdzhasznu halozatok oOtlete csupan a 80-as évektdl
ami valojaban azt jelenti, hogy ekkor fedezte fel magénak az iizleti élet és ennek

kovetkeztében valt napjainkra az egyik legtobbet emlegetett, nagy lehetdség teriiletté.

1990-ben Bernes Lee megirja a World Wide Web (www) elsd prototipusat, amely a ma
is miikddd internetes programozas alapjat képezte. Harom év mulva pedig megjelent az els6
Internet-bongészo feliilet, a Mosaic, amely lehetdvé tette a hang- és képanyagok kiildését. A
kereskedelemben megjelent 1994-ben a Netscape, majd egy év mulva a népszerii Microsoft
Internet Explorer elsd valtozata. Mivel az 01j technologia egyre inkabb felhasznalobarat lett,
teret nyajtott egy virtudlis tarsadalmi tér kialakitdsara, amiben természetesen egyre tobben

szerettek volna helyet kapni.

1995-t61 mar talalhatunk statisztikakat az internethasznalokrdl, mely a kovetkezdképpen

alakult:
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Bar az utobbi években néhany kisebb megtorpanastol eltekintve dinamikus ndvekedést
figyelhettiink meg az internetet hasznalok szamaban, a jelenlegi 49 szazalékos penetracios
szint nemzetkdzi viszonylatban még mindig alacsonynak mondhato, és nem csak az USA
vagy a skandinav orszagok kiemelkedden magas penetracios szintjéhez képest, hanem az EU

61 szazalék koriili atlagahoz, és néhany szomszédos orszag adatdhoz viszonyitva is.

Szinte természetesnek tekinthetd, hogy valami, ami ennyi emberhez jut el rovid idén
beliil, talcan kinalja a lehetdséget a reklampiac szdmara. Mint minden reklam, az internetes
rekldm is arra torekszik, hogy népszeriisitsen egy terméket, egy szolgaltatast vagy ideologiat,
hogy kdzvetitse egy intézmény, szervezet vagy politikai part iizenetét. Ezt leghatékonyabban
abban az ezerarci kozegben lehet megvalositani, mint az Internet. Mivel maganak az

Internetnek a torténete sem mondhaté hosszlinak, az online reklamozas torténete is igen rovid

2 http://Amww.nrc.hu/kutatas/internet_penetracio?page=details&oldal=1&news_id=544&parentID=924



idot olel fel, kezdve a Prodigy nevii reklam célu online szolgaltatas beinditasatol az
ugynevezett ,,spamhaborun” keresztiil egészen annak a korszaknak a bekdszontéig, amikor a

HotWired megkezdte miikkodését.

A Prodigy mar az 1990-es indulésakor is szinte kizardlag a reklamokra tdmaszkodott.
Ez volt az egyetlen kisérlet ezen a téren, a tobbi online kereskedelmi szolgaltato még igencsak
huzddozott attél, hogy reklamokat helyezzen el a honlapjan. Az AOL, mely kés6bb az egyik

legnépszerlibb szolgaltatova valt, sem foglalkozott komolyan a reklamozassal 1995 tavaszaig.

Mig a Prodigy csak sajat elofizetdi korében rekldmozott, masok az internetes
alkalmazasok nyujtotta szélesebb reklamlehet6ségek irant érdeklédtek. 1994-ben a Canter and
Siegel tligyvédi iroda eljuttatta egyik reklamjat tobb mint 7000 hircsoporthoz (internetes
vitaférumhoz). Ez volt a ,,spam”, amit gy hatdrozunk meg, mint az oda nem 1ill6, reklamcélu
hirdetmények és nemkivdnatos emailek. 1994 oktoberében a HotWired elinditotta elsd
internetes marketing tevékenységét olyan cégek részvételével, mint a Zima, Club Med ¢s
AT&T. Ezen els6 hirdetési lehetdség egy vékony, 60 pixel magas és 468 pixel széles csik volt,
mely az oldalak tetején helyezkedett el. Ez volt az elsé ,,banner” hirdetés. Ugyanebben az
évben alakult meg két lelkes iskolaskoru internetezd altal a Yahoo! gytijtemény, €és ebben az
évben jelentette be a Pizza Hut, hogy Interneten is elfogad ételmegrendeléseket. Lényegében

megsziiletett az e-kereskedelem.

1998-ra mintegy 300 millora nétt a webdokumentumok szama, és a Web naponta

tovabbi masfél millidval boviil.

A gyors elterjedésbdl és egyszerli kezelhetdségbdl eredeztethetd a kordbban a
felhasznald szempontjabol ingyenes, nonprofit halézat kommercializalodasa is: az oriasi és
egyre novekvo, tobbé mar nem csak profi szamitastechnikusokbol allo internetes kozosség
hatalmas tizleti lehetdségeket rejt, sot, az emberek kozotti kommercidlis kapcsolatok teljesen

1j formait teszi lehetdveé.

Az internetes reklamok népszerliségét mi sem bizonyitja jobban, mint a

reklamkdltések alakulasanak vizsgalata.
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Diagram a hazai reklamkoltési adatokrol:

!E Médiakaltés - 2008

: ﬁel{lémszﬁvetség

MRSZ-hecslés MRSZ-hecslés
a 2007. évi reklamkaltésekrdl a 2008. évi reklamkaltesekrdl
(netto koltés) (netto koltés)
Internet Mozi Internet Mozi
Radis e ki ragis | 100% e
Sil%— 5,8% >

Televizié
39,0%

Televizié
40,1%

Forrés: MRSZ

Forras: Magyar Reklémszé')vetség3 (3. abra)

A teljes reklamtorta nagysagan til a piac szdmara elsdsorban a tortaszeletek nagysaga
érdekes, vagyis az, hogyan oszlik meg az egyes médiatipusok k6zott a hirdetdk altal reklamra
koltott pénz.

A Magyar Reklamszovetség valos reklamkoltési adatai szerint az elmult évben
kizarolag az internet tudott nagyobb szeletet kihasitani maganak a reklamtortabol, mint 2007-

ben.

® http://www.reklameszkoz.hu/2008-reklamkoltesi-adatai
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3. Miért hirdessiink interneten? Ervek az online reklam mellett

Az internetes rekldmozas azon munkalkodik, hogy megfeleld helyre juttassa a
reklamiizeneteket és igy eldsegitse a vevok ¢€s az eladok kozotti adasvétel létrejottét. Ez
minden rekldmforméanal ugyanugy mikodik, viszont az internetes reklamozéas abban
kiilonbozik a tobbi reklamfajtatol, hogy esetében a vevok, és a reklamok kozott valodi
kommunikaci6 bontakozhat ki. Példdul, ha a fogyasztd tobbet szeretne tudni egy termékrol,

csak rakattint a hirdetésre, vagy azonnal meg is vasarolhatja az adott arut. *

Az internetes reklam eszk6zével ahelyett, hogy valamilyen formdban (sajtd, tv, radio,
szordlap) tizentet kiildenénk egy kivalasztott célcsoportnak, felkérjiik a tarsadalom tagjait,
hogy nézzék meg rekldmunkat, 1épjenek kapcsolatba veliink. Az online marketing 1;j
marketing szemléletet igényel a vallalkozdsok részér6l, ami nem azt jelenti, hogy a
hagyomanyos marketingben bevalt eszkozoket nem lehet az interneten is véghezvinni, viszont
érdemesebb 1) mddszereket kidolgozni az {izenetek megfogalmazasaban, illetve atadasaban,

kozreadasaban.

Mieldtt ratérnénk az internetes rekldmok fajtdinak bemutatasara, érdemes néhany
gondolatot szanni arra, hogy melyek az online reklamozas eldnyei €s hogy miért lettek az

online szolgaltatasok napjainkra olyan népszertiek.

Elsésorban azért, mert a kovetkezd hasznokat nyuajtjak a potencialis felhasznaloknak:

o kényelem: A vasarlok a nap 24 Orajaban rendelhetnek arut, barhol is vannak a
vilagban. Nem kell varakozniuk a forgalomban, parkolohelyet keresniiik, ¢és
végigmenniiik szamtalan folyoson, amig megtalaljak az arut. SOt ezek utdn még az is
el6fordulhat, hogy a megvasarolni kivant termék mar éppen lefogyott.

e informdcio: a vasarlok konyvtarnyi, a vallalatokra, termékekre vonatkozo
informécidkhoz juthatnak hozzé anélkiil, hogy kilépnének otthonukbdl, irodajukbol.

e Kevesebb vita: az online szolgaltatasok igénybevételével a vasarloknak nem kell
eladokkal taldlkozni, nem fogjadk Oket gyézkddni, igy elkeriilhetd a sokak altal
kényesnek tartott ,.konfliktushelyzet”.

* Robbin Zeff — Brad Aronson: Reklam az interneten [2000] 25. oldal

12



Masodsorban az online szolgaltatasok az ajanlattevik szamara is rengeteg elonyt biztositanak.

Gyors alkalmazkodds lehetésége a piaci lehetoségekhez: A vallalatok gyorsan uj
termékeket vonhatnak kinalatukba, és ugyancsak gyorsan tudjak valtoztatni araikat és
feltételeiket.

Alacsonyabb koltségek: a hirdetési tér korlatlan és olcsd ezért a termékek és a
vasarlast elésegitd informaciok szamara is van bdségesen elég hely. Az online
ajanlattevoknek nincsenek raktarozasi koltségeik ¢€s bérleti, biztositasi, koziizemi
dijakat sem kell fizetniiik. A honlap elkészitési €s karbantartdsi koltségei joval
alacsonyabbak, mint a nyomtatott katalogusoké.

Naprakészség: az mternet térhoditasa folyamatos, a felhasznalok szama dinamikusan
boviil. Ezt a tényt ismerve a weboldal barmikor megujithatd, igy naprakész
informaciokat tartalmazhat egy vallalkozas aruvalasztékardl, akcioirol és az 1j
termékekre vonatkoz6 adatokrol.

Kapcsolatépités: az online reklam személyes kommunikdciot tesz lehetové. A
kommunikaci6 kétirdnyu, amely azonnali vélaszlehetOséget biztosit. Az online
ajanlattevok beszélgethetnek vevdikkel és tanulhatnak azok igényeibdl. Feltolthetik
rendszeriiket a vasarld dontését segitdé informacidkkal, ezzel a forgalom ndvelését
tudjak erdteljesen befolyasolni. Ezen kiviil felmérések készithetok kérddivek
kitoltésében, amely segitségével a fogyasztok a vallalkozasok tudomasara hozhatjak
termékeikkel kapcsolatos észrevételeiket, véleményeiket.

Targetdlds: Az online reklam révén pontosan lehet targetalni, azaz célozni.

Az érdeklodok szamanak megismerése: az ajanlattevok azonnal megtudhatjak, hanyan
latogatjak lapjukat, pontosan tudhatjak, melyik termék utdn mekkora az érdeklddés.
Ez egyben valaszt is ad arra, hogy kell-e valtoztatni a honlapon megjelend tizeneten,
¢s segitséget nyujt ahhoz, hogy miképpen fejlesszék reklamjaikat.

Biztos célba érés és rugalmassag: az interneten minden reklam napi 24 6raban hétfotol
vasarnapig az év 365 napjan célba érhet, ezen kiviil barmikor el lehet inditani,
megvaltoztatni vagy akar ledllitani egy-egy 0j rekldmkampanyt. A hirdeték napi
szinten kovethetik annak alakuldsat és mind a kreativanyagon, mind pedig a
kivalasztott médiumok 0sszeéllitasan tudunk modositani idékozben.

Az online jatékokkal, kiilonboz6 szolgaltatasokkal, interaktiv megoldasokkal

aktivizalni lehet a célcsoportunkba tartozokat, igy a markahoz valé kotédés novelhetd.
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4. Az online reklam eszkoztara

Az internetes rekldmozas modszereinek tobbsége a vilaghald két legnépszeriibb

szolgaltatasara épiil: az elektronikus levelezésre és a webes feliiletre.”

Dolgozatomban az online reklamfajtdkat én is e két f6 csoport korében szeretném
bemutatni, valdszintisithetden a teljesség igénye nélkiil. Miért mondom ezt?
Az online reklamozas €s annak fajtainak olyan robbanasszerti fejlodését ¢ljiik at napjainkban,
hogy szinte csak egy nagyon rovid idoszakban tudnank hidnytalanul az Gsszes lehetséges
reklamozasi modot bemutatni. A fejlédés ezen a téren olyan iitemii, hogy egy szakdolgozat
megirasanak ideje is elég ennek az iizletagnak arra, hogy ujabb és ijabb hirdetési modszerek
jelenjenek meg. Szamomra a vilaghalon vald részvétel és az ott vald hirdetés jelentdségét az
bizonyitja legjobban, hogy az altalam végzett kutatasok korében megkeresett cégek — ezzel a
késobbiekben kiilon fejezetben foglalkozom — marketing szakemberei kivétel nélkiil ugy
nyilatkoztak, hogy a jelenlegi nagy gazdasagi vilagvalsag kozepette sem kivanjak az e célra

forditott koltségeiket csokkenteni, s6t tovabbi fejlesztésekre torekednek.

A kiilonb6z6 online médiumok rendszerezéséhez elengedhetetlen az internetes
alapfogalmak ismerete. A honlap (website, site) az egy elérési cim (mas néven domain) alatt
talalhato, egymassal szoros kapcsolatban alld6 weboldalak egyiittese. A weboldal (webpage)
olyan dokumentum, amely a bongészéprogramban egy oldalként jelenik meg. Tartalmazhat
szoveget, linket, képet, hangot, animaciot, videdt, illetve aktiv, az oldal megjelenésekor
elinduld programot is. A website bevezetd oldala és altalaban tartalomjegyzéke a kezddoldal
(homepage), amelyr6él a honlap szinte barmelyik részére eljuthatunk. A honlapok és a

weboldalak kozti navigalast bongészésnek és szorfolésnek is nevezziik.®

4.1. E-mail alapu reklam

Az elektronikus levelezés az egyik legelterjedtebb internetes alkalmazas, ezért kitind
rekldmeszkdznek szamit.

Ha be szeretnénk mutatni az e-mail marketing jelentdségét a reklampiacon, semmi mast nem

® Robbin Zeff — Brad Aronson: Reklam az interneten [2000] 40. oldal
® Incze Kinga — Pénzes Anna: A reklam helye 2.0 Ahatékony médiatervezés és vasarlas kézikonyve 149.0

14



kell tenniink, mint pusztdn megallapitani sajat internetes szokasainkr6l azt a tényt, hogy

néhany perccel a szamitogépiink bekapcsolasa utan maris e-mailjeinket bongéssziik.

4.1.1. Hirlevél szponzoralas

Rendszeres id6kozonként, elektronikus formaban terjesztett cég, vagy maganszemély
altal 1étrehozott kiadvany, mely elére meghatarozott témakorokkel és tartalommal jelentkezik.
A hirlevelet az arra feliratkozok e-mailen kapjdk meg, de minden esetben biztositani kell a

leiratkozas lehetdségét is.

Két formaban kiildhetiink hirleveleket. Szoveges és a html alapu e-mailben.
A szdveges email a nevébdl értetddden csak szdveget tartalmazhat, mig a HTML alapu e-
mailben az 0Osszes honlapokrdl ismert hirdetéselemet hasznalhatjuk. Ez lehet sajat, de
haszndlhatjuk valamely online média hirlevelét is. A médiatulajdonosok 4ltaldban szoktak
iizemeltetni email hirleveleket, amelyekben aztin reklamhelyet adnak ki. Ez lehet példaul
bannerek alkalmazasa az e-mailekben, illetve szoveges levelek esetén csak egy linknek a
feltiintetése. Az ilyen hirlevelek azért értékesek, mert a website témajaval kapcsolatos hireket,
ujdonsagokat kdzdlnek a témaban érdekelt egyénekkel, akik varjak a hirlevél megjelenését.
Tehat nem csak egy ugynevezett ,opt-in” listarél van sz6 -, vagyis hogy a felhasznald
engedélyezte, sb6t esetleg maga kérte, hogy kommunikaljunk vele — hanem olyan

célkozonségrol, amely érdeklddik az adott téma irant.”

4.1.2. Direkt email

Leginkdbb a nyomtatott DM-re hasonlité eszkdz, amellyel direkt a kivalasztott
célkozonségnek kiildiink ki valamilyen reklamiizenetet. Direkt email csak a célzott személyek
hozzajarulasaval kiildhetd.

E-mail cimlistahoz jutni tobbféleképpen juthatunk: vagy magunk készitjiik a listat,

vagy megvasaroljuk, illetve kibéreljiik azt egy lista tulajdonostol.

" Damjanovics Nebojsa — E-mail marketing [2003] 35. oldal
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4.1.2.1. Email reklam ,,hazon beliil”

Ez azt jelenti, hogy egy cég a sajat email listdjara kiild célzott iizeneteket. A sajat
cimlistadk tekintheték a leghatékonyabb opt-in listdnak, hiszen pontosan a cég
c¢lkozonségének adatait tartalmazzak, melyeket raadasul az érintettek 6nkéntesen adtak meg.
Az email marketing ilyenkor lehetdséget teremt arra, hogy a célpiac mar elért tagjaival, akik
érdeklodést mutattak a kinalat irdnt, a vallalat Iényegében személyes kapcsolatot tartson fent,

melynek révén minimalis kdltségen, jra meg tjra eljuttathatdoak hozzajuk a cég tlizenetei.

4.1.2.2. Vasarolt cimek

Ma Magyarorszagon nem tudunk olyan listat vasarolni, amit kézbe megkapunk, és
amit direkt e-mail reklamkiildésre hasznalhatunk. A kiilonb6zé cégadatbazisok tartalmaznak
ilyen cimeket, de a személyes adatok védelmérdl és a kozérdekii adatok nyilvanossagarol
sz0lo 1992. évi LXIII. térvény személyes adatok (ezek kozt az e-mail cimek) hasznalatat

szabalyozza.

4.1.2.3. Direkt email reklam bérelt listara

Ha a cég reklamiizenetét még célzottabban szeretné a célcsoportjahoz eljuttatni, akkor
az email listak ,,bérlése” a megoldas. A legrégebbi, legnagyobb tapasztalattal és kampannyal
rendelkez6 magyarorszagi cég a Maxima (Hirek Kft.) A listdkat nem kapjuk meg fizikailag,

hanem a listatulajdonos kikiildi helyettiink annak a k6zonségnek, amelyet kivalasztottunk.

Az ajanlat kérésnél kell leirni a megcélozni kivant célcsoportot. A listatulajdonos
ekkor a sajat adatbazis sziiréivel kivalogatja a megfeleld célcsoportot, majd egy direkt e-mail
rekldm megalkotasa sziikséges, amire a listatulajdonos is felkérhetd. Ezek elvégzése utan a
lista tulajdonos kikiildi a reklamot a levéalogatott listara. Végezetiil a szolgaltatd ad egy

elérést, ahol az eredményeket (kinyitdsok, kattintasok) kovetni lehet.

Amennyiben ezt a lehetéséget valasztjuk, mindenképpen tanacsos mindent megtenni
azért, hogy megismerjiik a bérbeadd listagylijtési mechanizmusat (példaul, iratkozzunk fel
egy email cimmel, joval a tervezett kampany el6tt és figyeljiik, hogy mi torténik.) Esetleg
olyan hirdeték véleményét is kikérhetjik, akik mar igénybe vették a kérdéses

cimszolgaltatast. {gy id6ben kideriilhet, ha a lista mégsem alkalmas a leveliink elkiildésére.
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4.1.3. Automatizalt email (autoresponderek)

Ilyesféle iizenetet akkor szoktunk kapni, ha rendeliink valamit az Interneten keresztiil,
¢s visszaigazolasként egy email érkezik, amelyben a vasarlasunkkal kapcsolatos informaciok
talalhatok, vagy a Website-on barangolva egy rovid tanfolyamot igérnek nekiink, amit email
segitségével naponta eljuttatnak hozzank. Miutdn megadtuk email cimiinket, automatikusan,

naponta kapni fogjuk a tanfolyam részleteit.

4.1.4. Spam

Az elektronikus kereskedelmi szolgaltatasokrol szolo 2001.évi CVIIL. és az azt
kiegészitd 2003. évi XCVIIL. Torvény egyértelmiien fogalmaz: spam (azaz kéretlen email,
levélszemét) minden olyan elektronikus uton érkezett kiildemény, amelyet nem elOzetes
hozzéjarulasunkkal kiildtek nekiink, és amely valamilyen rekldmiizenetet tartalmaz.

Lathatjuk, hogy napjainkra a ,,spamkérdés” igen jelentds problémava valt, hiszen torvényi

szabalyozasat is indokoltnak talalta a jogalkoto.

Minden internetezé talalkozott mar a ,,spam” kifejezéssel, és a legtobbjiik tisztaban
van a jelentésével is. A levélszemét az Internet Oriasi problémajava valt, a szakemberek,
halézati rendszergazdak és egyszeri felhaszndlok is hatalmas erdfeszitéseket tesznek a

megallitasa érdekében.

Maga a SPAM sz06 egy rovidités: egy loncshus-konzerv angol nevébdl, Spiced hAM-
bol (fiiszerezett sonka) ered. Hogyan kapcsolodhat egy étel neve az internetes
visszaélésekhez? Ezen kérdésre a brit Monty Python csoport egyik bohdzata adja meg a
valaszt: egy étterembe betérd vendégnek csak spamet ajanl fel a pincér (spamet spammel), és
rovid 1d6 alatt roppant idegesitdveé valik a loncshusos ételek felsorolasa. Végiil a spamet olyan

dolgok megnevezésére hasznaltdk, melyek annal idegesitdbbek, minél tobbszor ismétlddnek.

Az els6 internetes kéretlen lizenetet még nem illették a spam elnevezéssel, csak joval
késdbb kapcsolodott Ossze a két fogalom. 1978. majus 3-an kiildték el az elsd internetes

kéretlen reklamlevelet, melyre manapsag a ,,DEC spam” elnevezéssel szoktak hivatkozni.

A levelet, mely egy meghivo volt az uj DEC-20 szamitégép bemutatasara, a DEC egyik
marketinges munkatérsa kiildte szét az Egyesiilt Allamok nyugati partjan é16 embereknek. A
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cimeket az ARPANET cimtarabol nyerte ki az illetd, és hatalmas botrany tort ki az ARPANET

szabalyzatanak megsértése miatt.

Az els6 széles korben elterjedt USENET-es spam 1994. januar 18-an bukkant fel, mely
egy vallasi tartalmu lizenet volt: ,,Globalis figyelmeztetés: Jézus hamarosan eljo”.
Az eset hatalmas port kavart, és sokaig vitaztak réla az emberek. Kiildéje, Clarence Thomas
az Andrews Egyetem egyik rendszergazdaja volt, és mai szemmel nézve igen enyhe biintetést
kapott. Késobb kilépett az egyetemrdl, de nem hagyott fel wvallasos spamjeinek

kiildozgetésével.

Alig néhany honappal a ,Jézus-spam” utan, 1994. aprilisaban a Canter & Siegel
minden egyes hircsoportba elkiildte a zdldkartya lottd tartalma hirdetést. A korabbi
spammeldkkel ellentétben a Canter & Siegel azonban nem tiint el, hanem nyiltan vallaltak és

biiszkék voltak tettiikre.

Mara mondhatni egy teljes alvilagi szervezet foglalkozik a kéretlen reklamokkal: a
kiilonbozo illegalis készitmények forgalmazodi egyiittmiitkddnek a spammerekkel, akik tobb
millio6 e-mail cimre juttatjak el leveliiket. Korabban 6si ellenségek voltak, most azonban a
busads haszon reményében a viruskészitok is beszalltak az lizletbe: szamos féreg tartalmaz
olyan komponenst, mely a fertézott rendszereket ,,spam-zombiva” valtoztatja, és a laikus

felhasznalo tudta nélkiil tovabbitja a kéretlen leveleket.

A teljes e-mail forgalom 50-60 szazalékat teszi ki a spam, azaz gyakorlatilag a hasznos
halézati er6forrasok fele karba vész, és igy dollar millidrdokban mérheté kart okoznak a
spammerek. Az egyszerli felhasznalot is érzékenyen érinti a probléma, hiszen a kéretlen

levelekt6] eldugulhat postafiokja, és fontos tizenetekrsl maradhat le.®
4.2. Webes reklamozasi lehetéségek

4.2.1. Banner (szalaghirdetés)

A banner a webfeliileten torténé reklamozas 6se. Grafikus-, animalt megjelenési,

altaldban a honlapok e célra fenntartott hirdetési feliiletein talalkozunk veliik, de létezik

& http://www.virushirado.hu/oldal.php?hid=25&p=3
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felbukkano ablakban (popup) megjelend, vagy épp lebegd (floating) alkalmazasi teriilete is.

A banner, mint multimédias megjelenési forma mar talndtte a korai, ma mar
kezdetleges formatumokat. Kezdetben statikus képek, majd tn. gif animaciok formajaban
talalkozhattunk az online hirdetésekkel. Napjaink kifinomultabb, ténylegesen multimédias

jellegli bannerei a flash alapu alkalmazasoknak kdszonhetden jelentek meg.

A szalaghirdetések alapvetden harom nagy osztalyba sorolhatok: allo, mozgd és interaktiv

hirdetések.

o All6 szalaghirdetés: az allo szalaghirdetés tulajdonképpen nem tobb mint a
honlapokon elhelyezett grafikus elem. Nagy eldnye, hogy rendkiviil egyszeriien
elkészithetd és barmely weboldalon helyet kaphat. Héatrdnya, hogy mara mar

régimddinak, unalmasnak tiinik.

o Mozgo szalaghirdetés: Mozgod szalaghirdetések soran az efféle hirdetés porog,
atvaltozik vagy még bonyolultabb mozgast végez. Készitdi leginkdbb GIF animaciora
alkalmas képformatumot hasznaltak eleddig. A GIF tipusu banner egy képkockakbol
0sszeflizott animaciot tartalmazd kép fajl. Nem tartalmaz Onmagaban linket, igy
minden egyes kihelyezéskor sziikséges megadni azt is, hogy hova mutasson a banner.
A GIF fajlok mérete annal nagyobb, minél hosszabb az animacidé (minél tobb
képkockabol all). Ugyanaz az animacié szebben és sokszor kisebb fajlméretben
megoldhatd FLASH technologiaval. A FLASH technologianak kdszonhetéen kisebb
fajlméretben €s latvanyosabb effektusokkal készithetok bannerek.
Programozhatosadganak koszonhetden rugalmas megoldasok, interaktiv lehetdségek is
kiaknazhatok. A vizualis megoldasok mellett hangeffektek, zenei alafestések is

alkalmazhatok.

o [nteraktiv szalaghirdetés: egy olyan rekldmeszkdz, mely a felhasznalot cselekvésre,
jatékra, vélaszadasra 0sztonzi, esetleg egybdl egy meniibe juttatja vagy kérddiveket
toltet ki vele. Mivel ez esetekben mar nem elegendé a felhaszndld részérdl néhany
kattintas, igy valodi interakcié kdvetkezik be.

Az ilyesfajta hirdetéseket HTML (HyperText Markup Language=hiperszoveges

jelolonyelv) vagy pedig rich media formatumban készitik.
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e A HTML formatumu interaktiv szalaghirdetés lehetové teszi a felhasznalé szamara az
aktiv bekapcsolodast a reklam valamely pontjan. Kivalaszthatja, hogy a honlap mely
részére kivancsi, lehetdséget ad kérdések feltevésére, legordiilldé meniikbdl torténd

valasztasra, jatékban valo részvételre, adatok bevitelére vagy kérddiv kitdltésére.

e A Rich media formatumi szalaghirdetések mar bonyolultabb technologiai
megoldasokat képesek lehetové tenni, mind példaul a videoklippek, hanganyagok
kozvetitését, vagy a kozvetlen vasarlas lehetdségét. Ez utobbinal a felhasznalok
kozvetleniil a reklamfeliileten keresztiil vasarolhatnak az éppen felkeresett honlap

elhagyasa nélkiil.

Napjainkra ennek a hirdetési formanak egyre nagyobb problémdjat jelenti a
szakemberek altal bannervaksagnak (banner blindness) nevezett jelenség, mely szerint a
felhasznalok egyre kevésbé veszik észre az oldalakon elhelyezett reklamokat, egyre kevésbé
hat rajuk a latoteriiletiikben megjelend banner. Ezt tiikrozi a statisztikai adatok szerint a
rakattintasok csokkend aranya, mely a reklamszakembereket 0 kihivasok elé allitja, tovabbi

fejlesztésekre készteti, és egyben a marketingstratégia megreformalasat vonja maga utan.

4.2.2. Nyomoégombok (buttons)

A nyomdgomb nem mas, mint egy kicsinyitett szalaghirdetés. Ezt a tipusu hirdetést a
weboldal barmely pontjan el lehet helyezni, és azok a hirdetd oldalara mutatnak. A
nyomégombok legnagyobb elonye, hogy rendkiviil egyszertien miikodnek. Egy kattintas az
adott nyomogombra, €s az oldal le is toltoédik. Igen hasznos lehet a markanépszertsitésben is,
sokan arra hasznaljak, hogy folyamatosan jelen lehessenek egy honlapon anélkiil, hogy

fizetniiik kellene a dragabb szalaghirdetést.

4.2.3. Szoveges linkek

Igen hatékony reklamformat képviselnek. Nagy eldnylik, hogy a legkevésbé erdszakos
reklameszk6zok korébe tartoznak, nagyon népszerliek a kereséprogramok oldalain,
megjelenhetnek az aktudlis keresés eredményeképpen elsd talalati helyen, vagy az oldal egy
elkiilonitett részeként ajanlat formdjaban. Eldnye még ezen tal, hogy nem igényel nagy

savszélességet, ezaltal nagyon gyors.
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4.2.4. Szponzoralas

Sokféle formaja van a szponzoralasnak. Legaltalanosabb modja, amikor egy weboldalt
tamogat a hirdetd. Ilyenkor a weboldal a szponzoralt cég arculatdhoz igazodik. Ezért a
szponzoralas a vallalkozasok életében hosszu tava befektetésként jelenik meg. A szponzoralas
segitségével sikeres reklamkampanyt indithatunk anélkiil, hogy a sajat weboldalunk forgalmat
novelnénk. A szponzor terméke vagy szolgaltatasa az adott weboldal jol koriilhatarolhatod
jellegzetességéhez kapcsolodik. Egyik specialis fajtaja a hirlevél vagy levelezé lista
szponzoralasa. Masik fajtaja a hirdetési célu cikk (advertional). Ennek az a jellegzetessége,
hogy a reklam egy cikk, tudomanyos irds formdjaban vagy a weboldal tartalmi részeként

jelenik meg.

4.2.5. Beférkézo reklamok (interstitials, pop-ups)

A cimoldal eldtt megjelend rekldmforma. Olyan nagyméreti, a felhasznalé szamara
kikeriilhetetlen, ©6nall6 navigacidoval rendelkezd hirdetés, mely a képernydn varatlanul
megjelend ablak formajaban jelentkezik.

A korabban mar jelzett beférk6z6 reklamok is komoly hagyomannyal rendelkeznek, gyakran
kéretleniil érkeznek, és egyre tobb megoldas létezik arra, hogy kikapcsolasuk bonyolultabb
legyen, mint rakattintani és igy eltlintetni (mikozben mar esetleg meg is ragadta a figyelmet a
hirdetmény). A pop-up, az e-mercial és az intermercial névre hallgatd felugré, elotiind ablakok

a normal navigacié dinamikajat szakitjak félbe.
4.2.6. Virusmarketing

A virusmarketing egy nem uj keletli, de Magyarorszdgon semmiképpen sem
hagyomanyosnak mondhaté kommunikéciés eljards. A virusmarketing kiilonlegessége
formabonto jellegében ¢€s a terjedésében rejlik, amely a reklameszkozok kozott egyediilallo
modon nem tartalmaz médiakoltést, és lehetové tesz a reklamozo részére egyfajta anonimitast.
A gerillamarketing egyik fontos oldalaga, mellyel lehetévé valik olcson, gyorsan és nagyon

hatékonyan kommunikalni az internetes tarsadalom felé.’

® http://hu.wikipedia.org/wiki/V%C3%ADrusmarketing

21



A virusmarketing (viral marketing) nevét onnan kapta, hogy ezeket az iizeneteket
konnyli megkapni, tovabbadni, kdnnyen terjed, egy kattintassal tovabb lehet adni, és nagyon
gyorsan széles kozonsége lesz. tulajdonképpeni hatdsa azon alapul, hogy olyan érdekes,
kreativ, és nem kozvetleniil eladni szdndékozo képet, viccet, reklamfilmet készitenek a marka
szamara. Amelyet az internetet hasznald6 — ha megkapta és tetszett neki - érdemesnek talalja
arra, hogy tovabbadja baratainak. Kiilondsen a fiatalok korében megfigyelhetd, hogy
szeretnek a barataiktol e-mailt, SMS-t kapni, gyakran kommunikalni, az a mend, aki sok
emailt kap, sokat kiild, és ezek a szorakoztatd reklamok (advertisementek) példaul jo1 betoltik
azt a szerepet, hogy mondanival6t adjon a szajukba.

A rekldmozo6 elhelyezi egy site-on az adott reklamjat, amelyik egy szorakoztatd kisfilm. Az
online megkapott film vagy link egy jo6 barattdl jon, ezért megnézik, nem torlik le, és

legtobbszor tovabb is kiildik egymasnak.

A virusmarketing egyik eldnye, hogy a befogadok Onkéntesen nézik, nincsenek

rakényszeritve, hogy megnézzek a reklamot, ezért nyitottabbak az iizenetre.

4.2.7. Affiliate marketing

Az affiliate marketing a linkmarketing egy hatékony formaja. Egy adott vallalat
hirdetései, linkjei kihelyezésre keriilnek egyes partnerei weboldalara. Ezen hirdetésekre, vagy
linkekre valé rakattintas utan a felhasznald atjut a vallalt honlapjara. E vallalat ezen partnerei
részére jutalékot fizet minden olyan latogatd utan, aki e rakattintdssal jut el a vallalat oldalara

¢s ott fizetds tigyfelle valik. A fizetési feltételeket a vallalat elore egyezteti partnereivel.

Minél tobb weboldalon van elhelyezve egy vaéllalat vagy kampéany linkje, anndl
nagyobb eséllyel latogatnak el az adott oldal olvasdéi a belinkelt oldalra, valamint a
keresdkben elért helyezése is javulhat, ami nagyobb ismertséget ¢€s ezaltal, tobb megrendelést
is jelent a wvallalat szdmara, tehat a linkmarketing kozvetetten bevétel nodvekedést

eredményez. '

19 http://mediapedia.hu/linkmarketing
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4.2.8. Web 2.0

A Web nem egyenld az internettel, csak az egyik szolgaltatasa annak. A Web
weboldalak 6sszességébdl, és az igy felgyiilt tartalombol 4ll, melyet bongészOnk segitségével
(ilyen példaul az Internet Explorer, vagy a Mozilla Firefox) bongészhetiink, azaz férhetiink

hozza.

A Web vilaga folyamatosan fejlédik. A kezdetekben céljaul egy igen egyszeri
feladatot tiiztek ki: legyen alkalmas dokumentumok kozzétételére a tudos tarsadalomban. A
kezdeti célokon tulndve - jorészt az iizleti szdndék megjelenésével - a dinamikus, interaktiv
szolgaltatasok (portalok, forumok, internetes boltok) is megjelentek rajta, sét, a Webet sokunk
mar egybdl igy ismerte meg. Az utobbi évek eredményeként az interakcion tullépve a Web
megint atalakult, "megérkezett" a bongészési élmény kovetkez6 valtozata, a Web 2.0.
Sziildatyja Tim O'Really, az O'Really informatikai konyvkiad6 gazdéja, a vilaghald veteranja.
A véllalkozo még 2004-ben inditotta el az Gjfajta webes platformok lehetdségeivel foglalkozo
Web 2.0 konferenciasorozatot - amely az egész jelenség névadojava valt.™
A hagyomanyos moédszer szerint a weboldalakon kategériakba, rovatokba rendezik a
tartalmakat. A webkettes kdrnyezetben viszont sokszor ezt a rendszerezést is atengedik a
felhasznaloknak: a netez6k maguk cimkézik fel tartalmaikat, s igy teszik kereshetdvé azt

masok szamara.

Dion Hinchcliffe szerint a webkettd a kovetkezdt jelenti:

e Web és a hozzé kapcsolodo eszkdzok egyiittesen az tjrahasznosithatd szolgaltatasok
¢és adatok globalis platformja
e Az adatok hasznalata és ujrakeverése kiilonb6z6 forrasokbdl, kiillondsképpen azokbdl,

melyeket a felhasznalok allitanak eld

1 http://www.origo.hu/techbazis/internet/20060318webketto. html
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A szoftverek €s adatok egymasra hato és folyamatos, gyakran nagyon gyors frissiilése
Gazdag ¢és interaktiv felhasznaloi feliiletek
A participacié (részvételiség) architektiraja, mely Osztonzi is a felhaszndlot a

részvételre
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5. Keresé6 marketing

Tiz - tizenot éve az Internet korszak elején a felhasznalok még szd szerint
,,bongésztek”, érdeklédve bolyongtak az internetes oldalak kozott, hogy lassdk mi minden van
fenn a vilaghadlon. Az interneten fellelhetd tartalom elképesztd boviilése miatt mara
megvaltozott az alapvetd felhasznaloi attitid. Nem véletlen tehat, hogy a keresés az

internetezeés egyik legnépszeriibb formaja lett, csak az elektronikus levelezés elézi meg.

Maianyai Csaba, az Arcus Interactive Group marketingigazgatoja szerint, amiota
rendkiviil sok minden fellelhetd az interneten, nem egyszeriien az informaci6 lesz az érték,
hanem a hiteles és a felhasznalé szamara relevans informacié. Azok a kommunikacids
platformok, koézegek tudnak sikeresek lenni, amelyek valamilyen médon megteremtik ezt a
hitelességet, példaul ugy, hogy személyre szabott, a latogatok szamara fontos tartalmat
kindlnak. A keresOk mar a miikddésiikbol addddan biztositanak egyfajta személyre

szabottsagot, hiszen azt jelenitik meg, amire a felhasznalo kivancsi.*?

A legfrissebb adatok szerint Magyarorszagon a vasarlasi szempontbol leginkabb
potens - 15-49 éves — lakosok hozzavetdé 50%-a haszndlja rendszeresen az internetet. Az
internetezk tobbsége — koriilbeliill 90%-a — igénybe veszi valamelyik keresdrendszert
(Google, Tango, GOliat, Kurzor). Ennek oka, hogy az elérhetd weboldalak szama napjainkra
elképzelhetetlen méreteket Oltott, igy a rendelkezésre allo id0 sziikségességébdl fakadoan,

elengedhetetlenné valt a strukturalds, a relevans tartalmak megtalalasa.

Az online marketing legdinamikusabban fejlédd szegmense a keresdmarketing piac;
az Egyesiilt Allamokban jelenleg az online reklamkoltés tobb mint 40%-at teszi ki.
Hazankban a keres6émarketing piac 2007-re Koriilbeliil 1 milliard forintos koltést tudhat

magaénak, mely 250%-o0s novekedést jelent 2006-hoz képest.

A keresofeliiletek marketing céli felhaszndlasa egy 1), koltséghatékony
kommunikécids lehetdség, mely a felhaszndlok meglévdé motivacidjara épit, ezzel iizleti

szempontbol az egyik legnagyobb megtériilést hozé marketingeszkoz.

12 http://www.itbusiness.hu/hetilap/cimlapon/Celba_lott_hirdetesek.html?query=Peresztegi%20Z0lt%C3%A1n
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A felhaszndlok, amennyiben egy szolgaltatasrol, termékrdl szeretnének informalodni,
vagy egy ismeretlen weboldalt szeretnének megtalalni, leggyakrabban a keresdket hasznaljak.
A statisztikak alapjan a felhasznalok 78%-a hasznalja a keresGmotorokat vasarlas eldtt, tehat
vasarlasi dontés elokészitésére, igy ez a kommunikacids csatorna napjainkban szinte

kihagyhatatlanna valt az online marketing-mix kialakitasakor.

A keresOmarketing rendkiviili elénye a tobbi marketingeszkézzel szemben, hogy a
keres6kbol érkezd latogatok mar befogadd-képes, nyitott allapotban érkeznek a site-ra, emiatt
konnyebben megszolithatoak, mint a tobbi csatornan elért potencialis vasarlok. A tradicionalis
marketingeszk6zokkel szemben a célcsoport szamara ugyanis pontosan akkor jelenik meg a

ooz . < 7 . . Y r ;o1 1
kinalat, amikor igény meriil fel az informaciészerzésre, a vasarlasra.*®

A legnagyobb karriert befutott internetes szolgaltatas a Web (World Wide Web). Habar
a Web csak a 90-es évek clején sziiletett meg, altala az internet kiemelkedett a tudomanyos
kozosség zart vilagabol, és a mindennapi élet részévé valt. Az els6 weboldal 1991.
augusztusaban keriilt ki az internetre. Innen pedig néhany év kellett, hogy kitorjon az egész
vilagot behdlozo internetldz. A web korai éveiben a cégek szinte kizardlag a vallalati
weboldalak elkészitésével foglalkoztak. Tobb energidt nem érte meg befektetni, hiszen
kezdetben még nagyon kevesen interneteztek, szamos cégnek pedig még weboldala sem volt.
A weboldalak szamanak rohamos bdviilésével egyre fontosabb szerephez jutottak azok a
mechanizmusok, amelyek segitettek eligazodni az internetezéknek a szamos weboldal kozott.
Megsziilettek az elsé internetes kataldogusok, amelyek téma, vagy foldrajzi teriilet szerint

kategorizaltak a legjobb weboldalakat.

Mas oldalrél kozelitették meg a problémat az internetes keresdprogramok. Ezek az
emberi kozremiikodést igényld katalogusokkal szemben a weboldalakat a gépi logikat
segitségiil hivva rangsoroltdk tartalmuk és sok mas egyéb tényezd alapjan. Az id6
elorehaladtaval az internetezOk szama robbanasszerlien nétt és a weboldalkészités,
eredményességiik mérése egyre inkabb 6nalldo tudomannya valt. Mara vilagossa valt, hogy a
weboldalak taldlati helyezése javithato és a legfontosabb elérendd cél annak érdekében, hogy

minél tobben, minél egyszeriibben jussanak el az adott webpage-re.

3 Damjanovics Nebojsa — Szallodaipari online marketing 2008-ban [2008]
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Az aldbbiakban azokat a modszercket mutatndm be a teljesség igénye nélkiil,
melyekkel a latogatok szama novelheté és egyben hozzajarulnak ahhoz, hogy a nagyobb

latogatottsag miatt egyre tobben valjanak potencialis tigyféllé.

5.1. Internetes katalégusok, linkgyiijtemények

Ezek oridsi, téma szerint rendezett gyijtdoldalak, amelyet egy-egy adott témahoz
kapcsolodoan minél tobb hasznos webhely cimet, esetleg rovid leirast tartalmaznak. A hazai
interneten szamos ingyenes katalogus talalhatd koziilik a Startlap oldalak latogatottsagban
messze megeldzik a tobbit. Az ingyenes kataloguson kiviil talalkozhatunk fizetds katalogusok
ajanlataival is. Ezek tlizleti modellje mara vilagszerte hattérbe szorult, igy hazankban is ritkédk

a nagy latogatottsagu fizetds kataldgusok.

A fontos internetes katalogusokba valo regisztracio elengedhetetlen 1épése a keresGmarketing

folyamatnak, mert
e noveli a forgalmat,

e relevans, vagyis tizleti szempontbol értékes latogatokat iranyit az oldalra.

Azt, hogy hogyan torténik egy website regisztraldsa, egy konkrét példan keresztiil
mutatom be: startlap.hu-ra tortén6 regisztralassal.

Az 1999-ben indult szolgaltatas célja, hogy kezddoldalként segitse a felhasznaldk
internetes tevékenységét, és ennek keretében kiilonbozé funkciokkal tamogatja a keresést,
adott témakorok szerint és/vagy egyeb kategorizalds mentén a tajékozodast, a népszerii webes
szolgaltatasok elérését, valamint lehetdvé teszi a felhasznalok altal kivalasztott weboldalak
linkjeinek gytijtését és rendszerezését. http://www.startlap.hu/sub/felhfelt.html

A lapok kozotti tdjekozodast a lapkatalogus segiti. Az egyes témak aloldalait kiilsd
szerkesztOk gondozzak, akiket szakmajuk, vagy hobbijuk kot a teriilethez. Barki készithet 10j
aloldalt, amelynek egyuttal szerkeszt6jévé is valik. Az igénylést a startlap moderatorai
biraljak el, akik megvizsgéaljak, hogy témank illeszkedik e a tobb ezer lap.hu oldallal
rendelkez6 katalogusrendszerhez. Ha az altalunk ajanlott link egyértelmiien kapcsolodik a

kérdéses témakorhdz, akkor a linket a szerkesztd felveszi a linkgytijteményre.

14 Berényi K.- Kalman T. — K6vari T.: Célzott online reklam — Keresémarketing a gyakorlatban [2007]
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5.2. A keresémarketing fejlodése szamokban

Akeresomarketing az online marketing piac egyik legdinamikusabban fejl6do teriilete.
Magyarorszdgon 2007-ben fordulopontjadhoz érkezett a kattintds alapu hirdetések, azaz az
internetes kulcsszora megjelend célzott reklam (pay-per-click - PPC) piaca. A magyar
keresdmarketinges piac ugyanis tavaly elérte az egymilliard forintos bevételi alomhatart (nem

hivatalos becslések szerint), igy fontos tényezévé valt a reklamozasban.

Az iProspect Hungary (a Kirowski keresdmarketinges részlege - a szerk.) elérejelzése szerint

2010-re 25-30 szazalék koriil alakul a pay-per-click részesedése az online reklampiacon.

A PPC piac fejl6dése Magyarorszagon
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Altalanossagban elmondhatjuk, hogy a keresémarketing az internetes keresémotorok
koré épiil, és két {0 pillére van: a szponzoralt megjelenés (keresOhirdetés) és a weboldalak

lathatosaganak javitasa (keresd optimalizalas).

' http://mww.mfor.hu/cikkek/Hol_es_mennyit_hirdessunk_2008_ban_.html
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5.2.1. Keresomotor

A leghatékonyabb az olyan eszkdzok koziil, melyek a cégiink oldalara potencialis
vasarlokat tudnak hozni. Naponta millionyi keresés zajlik le mindegyik keresében, melyek
mind valamilyen informaciora vagy termékre vonatkoznak. Ezért az uj vasarlok és érdeklddok
megnyerésére ezt a csatornat tartja az Internet-marketing a leghatékonyabbnak és a
legcéliranyosabbnak. Az online jelen 1évo iizletek vilagszerte jelentds Osszeget kdltenek a
weboldalaik tervezésére, fenntartasdra ¢és rekldmozasara. E koltségek kozil a keresd
marketingre forditott kiadasok rendkiviil jo megtériilést hozhatnak.

Az online hirdetések ¢s marketing kampanyok jelentds Osszegeket emésztenek fel.
Ezekhez képest a keresdmotorokon keresztiili forgalomszerzéshez sziikséges befektetések
joval kisebbek. A keresOmotorok mindazonaltal millionyi oldallal dolgoznak, tehat ha

hatékonyak kivanunk lenni, megfelelden kell megkozeliteniink a kérdést. 16

5.2.1.1. Az internetes keresok altalanos miikodése

A legtobb elismert internetes keresé felderitd roboton alapszik, bar van néhany,
amelyik ember altal szerkesztett konyvtarakra épiil. Hogyan is miikodik egy kereséprogram?
Leegyszertisitve, tomdren: a keresOprogram (vagy keresdémotor) a keresdmezdbe beirt
szavakat (kérdéseket) a Web oldalaibol 6sszeallitott adatbazissal (indexszel) veti Ossze. Aztan
»feldobja” azon URL-cimeket (és az oldalak tartalmanak kivonatéat), amelyet a kulcsszo

alapjan a legjellemzObbnek itél.

A keres6k harom 6 részbdl allnak: a crawl (keresérobot, vagy keres6pdk), az index és
a runtime system (a keresOprocesszor, azaz az interfész, és a vonatkozd szoftver, ami a
felhasznald kulcsszavat Osszeveti az indexszel). A runtime system a relevancia €S a rangsor
igen fontos sorrendiségét is vezérli. A keresd mindségi és gyors mitkodéséhez mindharom 6

4 o v 17
alkatrész alapvetd jelentdségii.

18 Bak Janos: - Honlap optimalizalasi segédlet - Hogyan keriiljiink az els6 talalati oldalra a Google keresdben

17 John Battelle: Keress! — Hogyan alakitja at kulturankat, iizleti életiinket a Google és az internetes keresés
[2006] 23-24. oldal
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Nézziik most részletesebben a keresdprogramok miikddését:

Feltérképezes: az eredménykinyerés folyamata a keresdrobotokkal kezdddik. A robot
feladata az, hogy a vilaghalon hivatkozasrol hivatkozéasra pattanva Osszegyljtse a talalt
oldalakat és visszajuttassa feldolgozasra a kinyert informaciot.

A robotok bizonyos idonként latogatjak a lapokat, a népszeriibbeket hetente, vagy akar
naponta. Ilyenkor wjraindexelik az oldalakat, igy a valtozdsok megjelennek a keresd
adatbazisaban. Egy 0j honlap esetében, amig nem mutatnak hivatkozasok mas oldalakrél,
addig az a lehetdség marad, hogy a keresdémotorokat kdzvetleniil is értesiteni lehet egy honlap

beinditasarol.

Indexelés: a keresOrobot a talalt adatokat adatbazisba, indexbe kiildi. Ez az adatbazis
folyamatosan frissiil, ahogy a keres6robot ujabb informaciot gyiijt be. A legtobb keresémotor
azt allitja magardl, hogy az Osszes lathatd szoveges tartalmat indexeli egy oldalon. Vannak
olyan keresdk, amelyek nem indexelik a meta cimek koziil a kulcsszavak felsorolasat és az
oldal leirasat, olyan keresok is 1éteznek, amelyek nem indexelik az igynevezett stop szavakat,

mint ’a’, ’az’, ’egy’ stb.

A keresoszerver: olyan szoftver, amely a felhasznalo 4ltal keresett kulcsszora
vonatkozé informaciokat kikeresi az index adatbazisbdl. A program ezutan visszaadja a
keresés eredményeit (SERP-search result page) a legjobban illeszkedd oldalakat a lista elejére

rangsorolva.

5.2.2. Keresooptimalizalas

Keres6optimalizalasnak (mas néven SEO: search engine optimization — angol szavak
roviditése) nevezziik azt a szerteagazo6 feladatkort, mely sordn a keresdoldalak feldl érkezd
latogatok szamat a Kkeres6k rangsorolasi szempontjait figyelembe vevé webfejlesztés

segitségével noveljiik.

A keres6k elemi érdeke, hogy azokat az oldalakat hirdessék, amelyek a legjobb,
legaktualisabb, leghasznalhatobb valaszt adjak a kulcsszavakkal megadott kérdésekre, mert

igy n6 a felhasznaloik elégedettsége, s ezzel sajat latogatottsaguk is.
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A SEO - technikakat és — modszereket alapvetden két csoportba soroljuk:

e Lehetnek fehér (white hat SEO) vagy fekete kalaposak (black hat SEO). Fehér
kalaposaknak azok a modszerek szamitanak, melyek 1ényege a lehetdleg minél
jobb helyezést elérd, de a keresOprogramok iranyelveinek megfelelé oldalak
készitése. Ezek a technikdk nem épitenek kiskapukra, a keresOprogramok

szandékos megtévesztésére.

e A fekete kalapos SEO ellenben nem ismer etikai korlatokat, €és célzottan a
keresOprogramok megtévesztésére, félrevezetésére ¢épit a jobb talalat
reményében. Az illegalis SEO praktikdk mar rovidtadvon kivalé eredményt
hozhatnak- azonban a legtobb keresdprogram célzottan kutatja és biinteti az
ilyen modszereket alkalmazd oldalakat. A tetten ért oldalak szerencsés esetben
csak a talalati lista végére keriilnek, de arra is volt mar példa, hogy stlyosabb

szabalysértés esetén a keresé a teljes weboldalt tordlte adatbazisabol.'®

5.2.2.1. A website optimalizalasa keresdeszkozokre

A tovabbiakban bemutatnam azt a néhany technikai fogast, amellyel weblapunk

sokszor, j6 helyen, és érdeklodést felkelté modon jelenhet meg.

A website minosége. A keresOk szoveges informaciot olvasnak, €s szoveges linkeket
kovetnek. Alapvetd fontossadgu ezért, hogy mennyi és mennyire szabatosan megfogalmazott
szoveg talalhatdé az oldalon; tovabba, hogy minden szoveges informaciot el lehessen érni
szoveges, teljes értéki linkekkel. Ez a 1épés pusztan oldalunk jobba tételét jelenti, még nem is

crer

elengedhetetlen feltétele.

Oldalcim (title): oldalcimnek a website-nak azt a részét nevezziik, ami a bal felsd
sarokban, kék hattérben olvashatd. Ha a fejlesztd nem figyelt a keresOmarketing-szabalyokra,
akkor fent ,,Microsoft Internet Explorer” van kiirva. Ha valaki a keres6be beir egy olyan szot,
amely elvezet az adott oldalra, akkor a talalati leirasban, az els6 sorban ugyanez a felirat fog

szerepelni. Ezért szerencsésebb ide a cégnevet vagy a konkrét oldalcsoport cimet beirni.

18 Berényi K.- Kalman T. — K6vari T.: Célzott online reklam — Keresémarketing a gyakorlatban [2007] 20. oldal
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Nem kis reklamszerepe van ennek a kiirasnak, mert az olvasok a keresdkben leginkabb csak a
cimek alapjan szoktdk kivalasztani a talalatokat, gyors olvasas miatt. ha egyértelmii €s vilagos
mondat szerepel ebben a sorban, akkor erre a talalatra fognak kattintani, nem pedig a mellette

1évére, ahol értelmetlen szoveg all.*°

A website tartalma (content):_A weboldal céljat tiikr6z6, szabatosan, jol megirt széveg
még nem feltétleniil tartalmazza az Gsszes gyakran keresett kulcsszot, illetve nem feltétleniil
azok a kulcsszavak kertiltek a leghangstlyosabb helyekre, melyek a legtobb latogatot hozzak.
Ebben a Iépésben tehat a kulcsszavak megfeleld kivalasztasarol €s elhelyezésérdl van szd. A
Kulcsszavak kivalasztdsa soran ki kell talalni, hogy a webhely irant potencialisan érdekl6do,
céltudatosan keresd felhasznalok milyen kifejezésekre keresnek ra a leggyakrabban, és el kell
donteni, hogy ezek koziil melyekre érdemes optimalizalni.

A kivalasztott szavakat olyan csoportokra kell bontani és az adott oldalon elhelyezni,
hogy az logikus és témaba vago legyen, hiszen a keresd algoritmusa minden alkalommal az
oldalcimet, metaszavakat és a — leirast, a website tartalmat, illetve a linkeket ellenOrzi,
amelyekbdl késobb a keresdkben rangsor generalodik. Ezek az adatok bekeriilnek a keresd
adatbazisaba, ¢és a felhasznalok gyakorlatilag ezekb6l az adatbazisokbol kapnak

informaciokat.?°

Linknépszeriiség névelése: minél tobb helyr6l mutat kiilsé hivatkozas a webhelyre,
annal tobb latogatod érkezhet, feltéve, hogy a tartalom témdjahoz kapcsolodik a linkiink. Itt
fontos azt megjegyezni, hogy nem a mennyiség, hanem a mindség szamit; tehat a kevesebb,
de jelentdsebb tartalmi website-rol fogadott link sokkal hasznosabb, mint a tobb, de
jelentéktelen tartalma website-rol.

Csupan a linkek szamanak novelése azonban még nem optimalizalas, hiszen a linkek
szaporitasa nemcsak kozvetlen latogatottsdg-novekedést generdl. A bejovd hivatkozasok a
webhely altalanos fontossaganak novelésével kozvetve is hozzajarulnak a keresdk feldl
érkez6 forgalom er6sodéséhez, a Linkre rakott kulcsszavak pedig az oldal Keresésfiiggd

fontossaganak novekedéséhez jarulnak hozza. Nem mindegy tehat, hogy honnan, a webhely

¥ Damjanovics Nebojsa — Keresémarketing [2003] 39. oldal
20 Damjanovics Nebojsa — Keresémarketing [2003] 41. oldal
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mely részére és milyen szoveggel mutatnak linkek oldalunkra.?

5.2.3. Kereséhirdetés

Az el6z6 fejezetben mar beszéltem az Gigynevezett bannervaksagrol, miszerint az
internetez6k nagy része ontudatlanul is figyelmen kiviil hagyja a weboldalakon megjelend
reklamokat még akkor is, ha azok nagyok és szinesek. Ez egyrészt az agy kognitiv
sajatossagaival magyardzhato: ha valaki célzottan keres informaciot, akkor onkéntelentil is a
weboldal azon részeire koncentral, ahol a keresett informaciot reméli. Masrészt az egyre
agresszivabb bannerreklamok hatdsara az internetez0k megtanultak kizarni ezeket figyelmiik
kozéppontjabol. gy nem csoda, hogy a bannerrekldmok jelentds része nem talal célba.
Részben e tényezOk hatasara sziiletett meg az online reklamok legtijabb generacioja, a PPC
rekldm. A PPC az angol pay per click kifejezésbdl ered, amely a kattintasalapu elszamolasra

utal.??

A keresdmarketing sok tekintetben 6sszemosddik a Keresdoptimalizalas fogalmaval.
Talan gy a legcélszeriibb megkiilonboztetni a kettdt, hogy mig a Kereséoptimalizalas fizetett
hirdetések igénybevétele nélkiil vonz tobb latogatot a Szabadszavas keresOk feldl pusztan az
organikus Talalati rangsorra koncentralva, addig a Keresdmarketing a keresdoldalakon, vagy
mas weboldalakon kulcsszo alapt fizetett megjelenésekkel igyekszik minél tobb latogatot

beszerezni.

A PPC a gyakorlatban azt jelenti, hogy nem a reklamunk megjelenése utan fizetiink,
hanem csak akkor, ha a megjelent reklamunkra az érdekl6do ra is kattint, igy jutva el a
rekldmozott weboldalra, tehdt nem a lehetséges, hanem csak a konkrét érdeklédék utan

fizetlink, akiket sikeriilt hirdetésiinkkel cselekvésre motivalnunk.

A PPC reklamok fontos jellemzdje a kattintasalapu elszdmolds, de lehetdség van
reklamunk kulcsszavas célzasara is.
Masik sajatossdga a dinamikus arképzés. Ez azt jelenti, hogy ha jo reklamot irunk és jol

célozzuk be — és emiatt az atlagnal tobben kattintanak hirdetésiinkre -, akkor iddvel egyre

2! hitp://webni.innen.hu/Keres_c5 91optimaliz_c3_all _c3_als
2 Berényi K.- Kalman T. — K6vari T.: Célzott online reklam — Keresémarketing a gyakorlatban [2007] 33. oldal
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kevesebbet kell fizetniink a kattintasokért.

2008-ban a két legnagyobb kulcssz6 alapu online hirdetés szolgaltaté a magyar piacon
kétségteleniil a Google az AdWords nevii programjaval és az ETARGET hirdetési rendszere.
Magyarorszagon a hagyomanyos értelemben vett keres6hirdetésben (keresékben megjelené
hirdetések) a Google AdWords mellett csak minimalis kiegészité szerephez jut az ETARGET.
Az ETARGET viszonylag 0 szerepl6 a magyar piacon, hiszen csak par éve, 2004 o6ta létezik.
Az ETARGET nem illeszkedik a nemzetkdzi PPC alapu hirdetési rendszerek soraba abbol a
szempontbol, hogy nem rendelkezik sajat keresémotorral, hanem a Google és OK.hu
kivételével a magyarorszagi keresék (pl. Goliat, Kurzor) talalati oldalaira helyezi ki a

hirdetéseket.?

Néhany éve mar hazadnkban is elérhetd a Google vilagszerte vezetd PPC szolgaltatasa,
a Google AdWords. Mindkét szolgaltatonak megvannak a maga eldnyei, hatranyai. A két
rendszer kozott az egyik legnagyobb kiilonbség, hogy mig a Google rendelkezik sajat
feliilettel - vilag messze legnépszertibb keres6jével -, addig az ETARGET csak partnereinek
oldalan értékesit hirdetéseket; Magyarorszagon mintegy 200 portallal vannak partneri

viszonyban.

Tovabbi jelentds kiilonbség a rendszerek kozott, hogy a Google partnerei az AdWords
segitségével a vilag barmely orszagaban meg tudjak jeleniteni hirdetéseiket a vilag barmely
pontjar6l. (Az ETARGET ezt Magyarorszagon kiviil szlovak, cseh, roman, szerb, bulgariai,
horvat és lengyel piacon. kinalja.) A célzott hirdetések viszont immar nemcsak a keres6kben
jelenhetnek meg, hanem a reklamrendszerrel kapcsolatban all6 partnerek oldalain is; ezeken

az automatikusan elemzett tartalom hatirozza meg, hogy milyen hirdetés keriiljon fel.?*

Barmely szolgaltatot szeretnénk igénybe venni, eldszor regisztralnunk kell magunkat.
Ez minden rendszerben meglehetsen egyszeri; altalaban csak egy felhasznalonevet és jelszot
kell valasztanunk, illetve néhany személyes adatunkat megadnunk. A regisztracid dnmagaban

nem jar semmilyen koltséggel, vagy kotelezettséggel.

2% Vandor Eszter: A keresdmarketing Onellentmondasa: keresdk, vagy tartalmi oldalak? (Arcus Search

tanulmany)

2% http://www.itbusiness.hu/hetilap/cimlapon/Celba_lott_hirdetesek. html?query=Peresztegi%20Zolt%C3%Aln
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Ahhoz hogy ezeket a PPC rendszereket hasznalni tudjuk, pénzt kell feltdlteni rajuk.
Hirdetéseink alapesetben addig futnak, amig a feltoltott pénz el nem fogy, ezutan pedig
automatikusan leallnak. Pénzt feltdlteni atutalassal, vagy bankkartyas kifizetéssel tudunk. A
két fizetési mod koziil érdemesebb az utobbit valasztani, ahol a tranzakcié utan azonnal
megjelenik a pénz a szamlan, és nem kell esetlegesen napokig varni, amig megérkezik

szamlankra az atutalt 6sszeg.

Az AdWords esetében kizarolag a felhasznalotol fligg, hogyan allitja be a
koltségkeretet. A koltségkeretet olyan Osszegre célszerii allitani, amelyet kényelmesen ra tud
forditani hirdetései napi koltségeire. Amint miikodik a fiok, barmikor modosithatjuk a

koltségkeretet.

Ezutén ,,csupan” egy jol mikodé PPC hirdetést kell 1étrehoznunk. Nem véletleniil
irtam idézo6 jelek kozé a csupan szét, hiszen egy jol miikddo, sikeres hirdetés elkészitése nem
egyszeri dolog. Nézziikk, mire kell odafigyelniink ahhoz, hogy kampanyunk elérje a

megvalositas elott kitlizott célt (latogatok, vasarlasok, sth. szamanak novelése).

Minél egyszeriibb a hirdetésiink, annal hatékonyabb. Nem szabad elfelejtentiink, hogy
a PPC vilagaban egyszerre akar tobb szaz hirdetést is feladhatunk. Ez egyik rendszerben sem
jelent kozvetlen tobbletkdltséget. Mivel nincsenek mennyiségi kotottségek, ezért nem kell

egyetlen hirdetésbe belestiriteni mondanivalonkat.

Hirdetéslink megirasa utan azt kell eldonteniink, hogy milyen kulcsszavakra akarunk
hirdetni. A hirdetési rendszerek praktikusan nem korlatozzak, hogy egy iigyfél hany kulcsszot

allit be maganak, ez lehet akar tobb sz4z vagy tobb ezer is.

A kulcsszavas célzas két fajtajat kiilonboztetjik meg: a keresésre, valamint a
tartalomra célzds. A PPC kampanyok tervezése sordn két kérdés meriilhet fel, amely
indokolhatja a keresore vagy a tartalomhalozatra valo célzas kivalasztasat: az interneten jelen
1évd teljes célcsoportunkat szeretnénk elérni, vagy annak csak azt a szegmensét, aki adott

pillanatban a keresémotorokat hasznalja relevans informacio felkutatasara.

Természetesen azt is latni kell, hogy a kétféle elérés egészen masfajta motivaltsagi

szinten 1évo felhasznalokra vonatkozik, igy egyértelmiien nem lehet kijelenteni, hogy az
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egyik fajta célzas jobb és pontosabb lenne, mint a masik.?

5.2.3.1. Keresésre célzas

Az interneten torténd informacidkeresés egyik bevett modja a szabadszavas keresok
hasznalata. Ilyen példaul a Google.hu, a Tango.hu, vagy az OK hu.

A keresésre torténd célzas lényege, hogy PPC reklamunk csak annak az internetezonek
jelenik meg, aki az altalunk korabban megadott kulcsszavak, vagy szokombinéaciok legalabb
egyikét beirja a keresdbe. A hirdetéshez rendelt kulcsszavak hatdrozzak meg, hogy kinek és
hanyszor jelenik meg majd hirdetésiink, ezért nagyon fontos a megfeleld kulcsszo

meghatarozasa.

Berényi Konrad: Célzott online rekldm cimii konyvében leirja, hogy milyen az idealis

kulcsszo:

Keresett:

Az interneten egyes kulcsszavakra tObbszor, masokra kevesebbszer keresnek.
Hirdetésiinkhoz érdemes legalabb kozepes forgalmu keresdszavakat valasztani- persze ez
azért nem jelenti azt, hogy a kis forgalmu kulcsszavakrdl le kell mondanunk. Kivalasztott
kulcsszavaink népszertiségér6l mind az ETARGET, mind az AdWords rendszerében

lehetdségiink van informéciot szerezni.

Kevesen hirdetnek rd:

A PPC rendszerekben nem magat a hirdetést, hanem a hirdetésiinkhoz kapcsolodo
kulcsszavakat arazhatjuk be. Az arak megadasa az arveréshez hasonloan torténik — ha valaki
beallit egy arat, akkor a tobbiek barmikor ralicitalhatnak. Ha sok a hirdetd, az arak az egekbe
szokhetnek. Nem elég tehdt népszerli kulcsszot valasztani, hanem a versenyhelyzetet is

figyelniink kell - szerencsére a PPC rendszerek errdl is informélnak.

Kattintokat vonz:

A kulcsszavaink harmadik, egyben legfontosabb kritériuma az, hogy vonzzon

® Vandor Eszter: A keres6marketing Onellentmondasa: keresdk, vagy tartalmi oldalak? (Arcus Search
tanulmany)
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kattintokat. A jol megvalasztott kulcsszd €s reklamszdveg parosa révén hihetetleniil magas
atkattintasi aranyt érhetiink el. Ellenben egy kevésbé talald vagy nem elég pontos kulcsszo
miatt az atkattintasi arany — melyet a szaknyelvben CTR kifejezéssel is jelolnek — rogton

1%ala esik vissza.

Amikor kialakitjuk a sajat listankat, probaljunk meg az ligyfelek fejével gondolkozni.
Milyen kifejezéseket hasznalnak leggyakrabban, mik a szolgaltatasaik, termékeik. Ha
megtalaltunk néhany megfelelé kulcsszot, bovitsik ki a listat a lehetd legtobb odailld
valtozattal. Adjunk meg kiilonboz6 elirasokat (pl. muszaj, muszaly), tobbes szamot és
szinonimakat. Finomitsuk azokat a kulcsszavakat, amelyek tal bonyolultak vagy nem
odailldk.

A tul gyakori kulcsszavak sok megjelenést, de kevés kattintast generalnak. Ennek
elkeriilésére valjunk meg a termékek ¢és szolgaltatasok nagy skalajahoz kapcsolodo
kulesszavaktol. Jol koriilird nyelvezetet alkalmazzunk, hogy kulcsszavaink eredményesebbek

legyenek.

Az uagynevezett kizaré kulcsszO megakadalyozza, hogy a hirdetések olyan
kereséseknél is megjelenjenek, amelyek nem kapcsoldédnak hirdetésekhez. Ha kizard
kulcsszot vesziink fel a hirdetéscsoportba, hirdetéseink nem jelennek meg azokban a keresési
lekérdezésekben, amelyekben az adott kifejezést hasznaljak. A kizar6 kulcsszavak hasznalata

fontos, mert eléfordulhat, hogy kulcsszavaink variacioi elohozzak hirdetéseinket.

5.2.3.2. Tartalomra célzas

A keresofeliileteken a hirdetés megjelenése szorosan kotédik a felhasznalo
szandékdhoz, valdjdban 6 maga idézi eld azzal, hogy keres egy adott témaban. Az lizenet pont

abban a pillanatban jut el hozza, amikor sziiksége van ra.

A tartalomhalozati hirdetésben vald egyezést egy egészen masfajta folyamat jellemzi.
A PPC rendszer motorja végigpasztazza a halozataba csatlakozott weboldalak tartalmat (hirek,
blogok vagy barmilyen mas site) és a rendszerében talalhato hirdetések koziil kihelyezi
azokat, amelyek egyezést mutatnak az oldal tematikdjaval. Ez az eljards az egyes hirdetési
rendszereknél mas-mas ellendrzési pontok alapjan torténik, de Osszességében a létrejovo

hirdetési forma kozelebb all egy nagyon precizen célzott bannerhez, mint a hagyomanyos
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értelemben vett keresOhirdetéshez, megtartva a lehetdséget annak legfobb tulajdonsagainak

megorzésére (kulcsszo-célzas és kattintas alapt arazas).

5.2.4. Szerkesztési kiilonbségek keresé és tartalmi célzas esetén

A hatékony tartalomhal6zati kampanyok futtatdsdhoz a kampény struktura minden

pontjan javasolt a keresére valo célzastol eltérd szerkesztési alapelveket alkalmazni.

Kulcsszavak: Alapesetben a tartalmi célzasu kampanyok is kulcsszavakhoz csatolva jelennek
meg (kivétel: ETARGET 4ltalanos linkek, Google AdWords elhelyezés szerinti célzés). A
kereséhirdetés esetében a kivalasztott egyedi kulcsszavak generaljak a hirdetések
megjelenését, mig a tartalomra vald célzasnal a kulcsszavak nem onmagukban hordoznak
jelentést, a hirdetési rendszerek a szdcsoportban taldlhatd kulcsszavak Osszessége altal
hordozott tartalmat tekintik mérvadonak. Minél szorosabb tematikai egységet alkotnak a
csoportban 1év0 szavak és minél jobban illeszkedik hozzajuk a hirdetési szoveg, annal

hatékonyabban ismerik fel a rendszerek a hirdetd ,,szandékat™.

Elkiilonités: Megtévesztd lehet, hogy a hirdetési rendszerek automatikusan bekapcsoljak a
kétféle célzast, igy az adott hirdetési csoport ugyanolyan beallitdsokkal jelenik meg a
keresékben és a tartalmi oldalakon is. Ez ugyan leegyszeriisiti a folyamatokat, azonban
nagyon sokat ront a tartalmi célzassal fut6 hirdetések teljesitményén. A keresore és tartalomra
célzott hirdetéseket egymastol elkiilonitett kampanyokban kell futtatni a Google Ad-Words-
ben ¢és az ETARGET-ben is. Az elkiilonités nemcsak a szerkezetet érinti, hanem gyakran a

kulcsszo listara is vonatkozik.

Hirdetési szoveg: A tartalmakat bongészd felhasznaloknak nem célja, hogy hirdetésekre
figyeljenek, igy a keresofeliiletekkel ellentétben a tartalmak mellett megjelend hirdetési
szovegeknek ki kell tlinniiik. Ezeknek az iizeneteknek a célja, hogy bevonja egy masik — az
értékesitési / vasarloi - folyamatba az olvasot, ezért a hirdetésnek magara kell terelnie a
figyelmet. Ennek érdekében egyes forumok szerint a kirivo, erészakosabb hirdetési szovegek

is elfogadhatoak, hiszen az olvasokban nincs meg a keresokre jellemzé aktiv érdeklodés.

alacsonyabb licittel lehet indulni, mint a keresékben. Mivel a keresére célzott kampany

egyedi szinten kezeli a kulcsszavakat, fontos szempont lehet, hogy milyen arat hataroz meg a
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hirdet. A tartalmi célzas esetén — mivel a kulcsszavak egyedisége nem jut érvényre — a
licitalas alapja a teljes szocsoportra meghatdrozott dsszeg. A licitalas emellett fontos szerepet

jatszik abban is, hogy a hirdetés egyaltalan meg tud-e jelenni adott tartalomhal6zati oldalon.

Helyezés: A tartalomhalozati  oldalakon megjelené hirdetések szama a weboldal
tulajdonosatol fiigg, meghatarozhatja, hogy az oldalon beliil hol és hany darab hirdetés kapjon
helyet. Emiatt fontos, hogy a tartalmi halézatra célzott hirdetések milyen pozicioban
szerepelnek atlagosan, ha a hirdetés nem éri el a sziikséges poziciot, akkor kieshet az adott

feliilet hirdetései koziil. >

5.3. A PPC eldnyei, hatranyai
Hat indok a PPC mellett:

e Gyorsasag: egy PPC reklam megirasahoz akar néhany perc is elég lehet.

e Rugalmassag: barmilyen témaban barmennyi PPC reklam készithetd, melyek
szovegét, célzasat akar menet kozben is modosithatjuk.

o FEgyszeriiség: a kampanyok inditdsahoz nincs sziikség kiilonleges — példaul grafikusi,
vagy programozoi — ismeretekre.

o Skadldazhatosag: mindig a hirdetd szabhatja meg, hogy mire mennyit akar 4ldozni.

e JVisszacsatolas: egy-egy kampanybol rendkiviil sokat tanulhatunk célkézonségiink
internetes viselkedésérol, vasarlasi szokasairol.

o Kedvezé ar: a jol célzott PPC reklammal hihetetlen pontossaggal érhetjiik el
célcsoportunk tagjait, igy csupan reklamkoltéseink elhanyagolhatd része megy

veszendébe. 2’
Click Fraud:

Mint mindennek, ennek a reklamozasi formanak is vannak hatuliitéi. Napjainkban

komoly problémat okoz a kattintdsos csalds, Un. click fraud.

2% Vandor Eszter: A keresdmarketing Onellentmondasa: keresdk, vagy tartalmi oldalak? (Arcus Search

tanulmany)

%" Berényi K.- Kalman T. — K6vari T.: Célzott online reklam — Keresémarketing a gyakorlatban [2007] 2. oldal
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A click fraud nem valos kattintds, amely egy felhasznalod tényleges érdeklddését tiikrozi,
hanem valamilyen anyagi érdektdl vezérelt human felhaszndlé vagy robot/ program altal

végzett kattintasi széria.
Az ilyen csalokat altalaban az alabbi célok vezérlik:

e Indokolatlan koltségokozas a versenytarsaknak: hirdetd versenytarsként iizleti elonyre
tesz szert, ha a rivalis hirdetdk biidzséjét lemeriti (addig kattintgat, amig a napi keret
elfogy, és igy a hirdetés aznapra lekeriil a hirdetési feliiletrdl, ezzel tisztabb terepet

hagyva az 6 hirdetésének).

e Bevétel generdlasa azon portalok szamara, ahol a hirdetés megjelent: rakattintanak a
hirdetéstlinkre, ezért fizetiink. De a kattintott 6sszegnek csak kis részét tartjdk meg a
PPC szolgaltatok, nagyobb részét annak az oldalnak a gazdéja kapja, ahol az adott
kattintas tortént. Tehat a csalo tartalomszolgaltatoként jut tobb pénzhez: rakattintgat a

reklamokra, hogy a neki jaré jutalék osszegét feltornazza.

A kattintdsos csalok a legnagyobb veszélyt a PPC szolgaltatokra jelentik, hiszen ha a hirdetd
azt latja, hogy a PPC reklambol érkezo latogatok nem vasarolnak, akkor egy id6 utan nem fog
hirdetni. Ha tul sok hirdetd dontene igy, akkor tonkremennének a PPC szolgaltatok.

A click fraud csalok szdmat senki sem tudja pontosan, viszont abban biztosan lehetiink, hogy

a PPC szolgaltatok mindent megtesznek annak érdekében, hogy kiszlirjék az ilyen csaldkat.
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6. Az internetes reklamok mérési modszerei

Hatékony marketingtevékenységet csak ugy lehet végezni, ha mérjiik a teljesitményt,

¢s az eredményt visszaforgatjuk a kampanyokba.

Az online mutatoszamok alapvetéen az offline mutatoktdl eltéré megkozelitést
tikroznek: nem a célcsoport, hanem az internetezd egyének vagy azok 0Osszességének
tevékenysége allt a vizsgalatok fokuszaban, 2006-ban azonban megjelent a hazai piacon olyan
kutatdsi szolgaltatas is, amely mar célcsoportkozpontiian, a médiatervezés klasszikus
szempontjainak megfeleld adatokkal (elérés, affinitasi index, share, kozonségodsszetétel, stb) is
tud szolgalni. igy az internetspecifikus adatok mellett olyan informaciokhoz is juthatnak a
piac szerepldi, amelyek révén a klasszikus médiatervezés és — vasarlasi szempontok szerint is

értékelhetd valnak a (mért) online médiumok. 2

Latogatottsag rogzitése: a rekldmok hatékonysagat kiilonb6zo szoftverek, vagy akar
kiils6 szakember segitségével vizsgalhatjuk meg.
A mérési eredményekbdl rengeteg informdaciot tudhatunk meg honlapunkra ellatogatokrol,

hirdetésiinkre kattintd felhasznalorol:

e melyik IP-cimrél csatlakozik honlapunkhoz
e melyik oldalon, mikor, mennyi id6t toltott a latogatd
e a felhasznal6 szamitogépének tipusa

e boOngészo tipusa

melyik masik weblaprol érkezett a latogato

Jollehet, ezek az informaciok nagyon fontosak, azonban ahhoz, hogy valoban hatékony
rekldmtevékenységet tudjunk folytatni, még pontosabb informécidkra van sziikségiink online
reklamjainkrol. Erdemes tudni, hogy a mérések technolégidja olyan, hogy nem minden

eredmény fedi teljesen a valosagot, azaz eldfordulhatnak torzulasok.

%8 Incze Kinga — Pénzes Anna: A reklam helye 2.0 A hatékony médiatervezés és vasarlas kézikonyve 179.oldal
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Nézziik, melyek ezek a fogalmak, mutatok, méré egységek.

Kattintasok szama (CT- Click Through): azt jelzi, hogy hanyan Kkattintottak a

rekldmunkra. Nem dertil ki beldle, hogy hany ember tette, sem az, hogy egy ember hanyszor.

(Reklam) megjelenések szama (adview; AV): megmutatja, hogy a vizsgalt id6szakban

hanyszor jelent meg hirdetésiink, 6sszesen hanyszor t61t6dott le reklamunk.

(Page View, Oldalletoltés): ez a szam fejezi ki, hogy hany teljes oldalt toltottek le. Egy
teljesen letoltott oldal tehat egy Page Impression-t eredményez, fliggetleniil az oldalon

szereplo adatfajlok szamatol.

Visit (Latogatas): Ez a mérészam definialja az egy Weboldalt meglatogatok szamat. Ez
egy abszolut értéket ad a kapcsolatfelvételekrol (rakattintasokrol), anélkiil, hogy az 1j és a

visszatéro latogatokat egymastol meg tudnd kiilonboztetni.

Session: Egy adott Felhasznald bejarasa egy Website-on. A mérték megegyezik a
Latogatas mértékkel, azzal a kiilonbséggel, hogy ha valaki megszakitja a bongészést az adott
Website-on (tehat kilép az adott Weboldalr6l, vagy a Bongészébdl), akkor a Session

befejezddik. Ha kés6bb barmikor visszatér, akkor 1j Session kezdddik.

Atkattintasi ardny (CTR-Click through rate): a kattintasok szama (CT) osztva a
megjelenések szamaval (AV), megmutatja, hogy a megjelenitett hirdetések hany szazalékara
kattintottak ra. Minél magasabb ez az arany, annal hatékonyabba hirdetéslink. A hirdetést

jellemzi, hogy mennyire veszi ra a felhasznalot a kattintasra.
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7. Kutatomunkam eredményei

A dolgozatom megirasa soran egyértelmii volt szdmomra, hogy az online marketinget

¢s annak alkalmazasat a gyakorlatban is szeretném megismerni. Arra torekedtem, hogy minél

tobb céggel felvegyem a kapcsolatot, mely cégeket megprobaltam a legkiilonb6zébb

szempontok alapjan kivalasztani. Teriiletileg az orszag kiilonbozd részeirdl valasztottam, a

foglalkoztatott 1étszam pedig a néhany f6tdl egészen tobb szaz foig is terjedt. A cégek kozott

megtalalhatoak a terméket forgalmazé és a szolgaltatast nytjtoak is. A mddszer tekintetében

azt a megoldast valasztottam, hogy egy levelet juttattam el a kivalasztott cégekhez, melyhez

egy kérddivet csatoltam. Levelemben személyes taldlkozot kértem a cég reklamszakemberétdl

annak érdekében, hogy a kérddiven szerepeld kérdéseken tulmenden tovabbi, a dolgozatom

szempontjabol érdekes és esetlegesen felhasznalhatd informécidkhoz juthassak.

A kérdbiven az alabbi kérdések szerepeltek:

Mivel foglalkozik a cég? (alaptevékenység, egyeb)

Ezt a terméket/szolgaltatast hogyan reklamozza?

Miobta van sajat honlapjuk?

Mekkora részt tesznek ki a reklamokbol az internetes reklamok?

Milyen célcsoportjai vannak az internetes hirdetéseknek?

Hogyan kezdddott el a cégen beliil a reklamtevékenység, és mikortol az internetes
hirdetés?

Milyen eszkozeit hasznalja a cég az internetes reklamoknak, miért ezt az eszkozt
valasztottak?

Milyen a hasznalt reklameszk6zok egymashoz viszonyitott szdzalékos aranya?

Az 0sszkoltségvetés mekkora részét képezi rekldmra forditott koltség, ezen beliil az
interneten valo hirdetés koltsége? Hogyan valtozott ez az elmult években, van e ezzel
kapcsolatos kimutatasuk?

Hogyan mérik az internetes reklamok hatékonysagat?

Milyennek nevezhetd az interneten vald hirdetés ar-érték aranya a tobbi médiumban
hasznalt rekldmhoz viszonyitva?

Az interneten vald hirdetésiik allando stratégia szerint torténik, vagy esetenként

bizonyos tényezdk (példaul 0j termék, szolgaltatds megjelenése) megvaltoztatjadk az
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eredeti stratégiat. Ha igen, akkor melyek lehetnek ezek a tényezdk, és hogyan dontik
el, hogy melyik reklamozasi eszkozt vélasztjak (esetlegesen egy multban eléfordulod
példa)

e \Van-e fixen elhatarolt koltség a reklamokra az 0Osszkoltségvetésen beliil?
(természetesen nem 0sszegszerlien, csak szdzalékos formaban)

e Viltozott-e a reklamokra — ezen beliil az internetes reklamokra - forditott koltség az
elmult években?

e Melyek a jovOben esetlegesen elérendd célok, véleménylik szerint fog e valtozni a

reklamstratégia a cégnél?

Azt gondolom a mai rohand vildgban sikeresnek itélhetem meg azt a statisztikat, hogy
a 30 cég részére elkiildott levelembdl 18 esetében valaszt kaptam és 5 esetben a személyes
talalkozo lehetdségeét is felajanlottak, mellyel természetesen 6rommel éltem. Mindezek mellett
megértettem azt is, hogy a valaszra méltaté cégek mindegyike a cég nevének elhallgatasa

mellett kivant kizardlag valaszolni a feltett kérdésekre.

A kérdésekre adott valaszokat Osszegeztem ¢€s Osszevetettem azokkal az orszagos

statisztikakkal, melyekkel a dolgozatom megirasa soran talalkoztam.

Megallapithatd az a tény, hogy az altalam vizsgalt cégek altal megadott adatok
nagysagrendileg megfelelnek az orszdgos atlagnak. Egyetlen szempontbol taldlhato —
valdszinlileg a viszonylag kisebb vizsgalt létszdam miatt — nagyobb szoérds, a
reklamkoltségvetésbol az internetes reklamokra forditott koltségek tekintetében. Nem egy
esetben fordult eld, hogy egy-egy cég esetében ez az arany 80%, vagy a folotti, s6t egy cég
esetében az is eléfordult, hogy szinte csak kizarolag az interneten hirdetnek. Vagyis a
reklamokra forditott koltségiik 95%-at (!), az internetes reklamok teszik ki. Abban a
szerencs€s helyzetben voltam, hogy ennek a cégnek a marketingmenedzserével személyesen
talalkozhattam. (ez a cég informatikai tandcsaddssal ¢és outsourcing lizemeltetéssel
foglalkozik.) Elmondta, hogy nem volt mindig igy, de a reklammérési modszereik — vagyis az
ugyfél visszajelzések és az adatbazis elemzéseik - azt bizonyitottak, hogy a hirdetések koziil
ez a forma a leghatékonyabb ebbdl kifolyolag folyamatosan erre helyezték a legnagyobb
hangsulyt. Formalisan alig 5%-ban hagytdk meg a tobbi hirdetési modszer lehetdségét.
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Az elemzések soran megallapitottam azt is, hogy a cégek lehetdségeik szerint
azonnal kihasznaltdk az interneten vald hirdetés lehetdségét. Itt ketté kell valasztanunk az
ezzel kapcsolatos indoklasokat. Azok a cégek, amelyek mar az internet ilyen mértéki
elterjedése elott mikodtek, azt tapasztaltdk, hogy az internet folyamatos térnyerése altal az
azon jelen 1évo cégek elotérbe keriilnek a tobbiekkel szemben. (Ezt a tapasztalatot, ami mara
mar evidensnek tlinik 3 cég is emlitette, egymastol teljesen fliggetleniil, teljesen kiillonbozo
terméket forgalmazva.) Igy a kezdetekben nem akartak lemaradni a ,,vetélytarsaktol” - akkor
még nem latva teljes mértékben az ebben rejld lehetdségeket — €s igymond szilikségszeriien
hirdettek ebben a formaban is. Azok a cégek elétt melyek néhany éve mitkodnek csupan, mar

voltak példak, igy az 6 esetiikben egyszerlien mar torvényszerii az on-line hirdetés.

Az elemzések soran a legérdekesebb ¢s minden szempontbol a legszembetlindbb
egyezOség a cégek altal adott valaszok tekintetében az volt, amikor arra a kérdésre adott
valaszokat vetettem 0Ossze, hogy ,,Milyennek nevezhetd az interneten vald hirdetés ar-érték
aranya a tobbi médiumban hasznalt reklamokhoz viszonyitva?” Figyelemremélto és a jovot
tekintve elgondolkodtatd, hogy a 18 valasz koziil 15 esetben szerepelt ,koltséghatékony”
vagy a ,.hatékony” kifejezés. Ugyancsak megallapithaté minden valaszadd esetében, hogy az
internetes reklamstratégiat sikeresnek itélik, igy azon a tendencidn, mely a folyamatos
bovitést és fejlesztést tarja szem elétt nem kivannak valtoztatni. Természetesnek tekintették,
hogy minden esetben — kiilonb6z6 moédokon ugyan — de mérik a hatékonysagot és a fenti
megallapitas alapjat ezek a mérési eredmények képezik. A jovobeni célokkal kapcsolatban az
a kovetkeztetés vonhato le, hogy a reklamra forditott koltségek, az on-line megjelenés
iranyaba tolodnak, a cégek allaspontja alapjan azok a cégek maradhatnak a jovoben életben,
akik maximalisan kihaszndljdk az internet adta lehetdségeket és a fejlesztéseik fo irdnyat ez

képezi.

Végezetiill ezekkel a megallapitasokkal Osszefliggésben érdemesnek tartom
megemliteni, hogy a személyes taldlkozdsokkor minden esetben ratértem arra a kérdésre, -
amely most az aktualitadsok koziil a legfontosabb -, hogy a korunk gazdasagi valsaga milyen
hatdssal van a reklamstratégidra, mennyiben érintette, érinti a reklamokra forditott
koltségeket. Egyontetlien azt a valaszt kaptam, hogy a hirdetésnek ezt a modjat, az erre
forditando koltségeket semmilyen megszoritdsok nem csokkenthetik. SOt egyes cégek vezetdi

nem vonakodtak kijelenteni, hogy jelenlegi helyzetben fennmaradasuk egyik alapja lehet az,
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hogy a még hatékonyabb reklamok altal szerezzék meg azokat az ligyfeleket, melyek az
életben maradashoz sziikségesek. Igy lehetdségiik szerint nemhogy kevesebb, hanem még

tobb pénzt fektetnek be a lehetd leghatékonyabb reklamozasba.
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8. Osszefoglalas

A dolgozatom bevezetdjét azzal kezdtem, hogy 2009 szeptemberére 1,7 milliardra nott
az internethasznalok szama. Ha igazan Oszinte akarok lenni, be kell valljam az elején ugy
éreztem szinte lehetetlen néhany tiz oldalban &sszefoglalni azt ami ennyi embert érint, ami
ennyi emberre akar kozvetleniil, akdr kozvetve hatdssal van, hiszen az Internet madra
lerombolta az emberek egymastol valo tavolsdganak, az informacidkhoz valo jutas korlatait,
amely valamilyen szinten szabad és fliggetlen, megvaltoztatja az egész tarsadalmat, €s ennek
részeként természetesen a vallalkozasokat és a mindennapi életet is. Ezrek tanulnak, jatszanak

¢és vasarolnak egyszerre az Interneten.

Ertem a feladat nehézsége alatt azt, hogy mara aki az internettel barmilyen kapcsolatba
keriil, szinte 100%, hogy elobb vagy utobb az internetes reklamokkal is taldlkozni fog és az
igy vagy gy de hatassal lesz ra. Eppen ezért az online reklam egy tobb millié emberrel
kapcsolatos témat jelent. Egyértelmiien kimondhatjuk, hogy a manapsag zajlo
minternetforradalom” kétségteleniil az ipari forradalomhoz hasonl6 nagysagrendi valtozasokat
general a gazdasagban ¢€s a tarsadalomban, jelentds kiilonbség azonban az, hogy ez a folyamat

sokkal révidebb id0 alatt zajlik.

Sajat magam — mint szinte minden kortarsam — napi szinten talalkozom internetes
reklamokkal, soét tobb esetben fordult el6, hogy interneten vasaroltam egy-egy érdekes
hirdetés hatasara. Mara nyugodtan kijelenthetjilk, a mai informaciés tarsadalomban az
Internet nélkiil mar nem lehet élni. Ezért gondoltam tigy, hogy ennek a hatalmas jelentdséggel
bir6 rendszernek az egyik meghatarozd szeletével az on-line reklamozéassal érdemes

megismerkedni, a megszerzett ismereteket, tapasztalatokat 6sszegytijteni.

Tobb helyen iitkdztem nehézségekbe, féleg a téma rendkiviil szerteagazdsdga miatt,

hiszen néha gy éreztem egy-egy fejezet kiilon-kiilon is szolgalhatna egy dolgozat témajaul.
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Osszegzésképpen — talan kicsit egyediilalld médon — a dolgozat mottdjara utalnék vissza.

,» Az, hogy készitett egy honlapot, nem tobb mint integetni valakinek a sotétben: csak az
integetd tud rola, hogy szeretne valamit.”.

(J. C. Levinson)

A dolgozatiras soran értettem meg ezt az idézetet igazan. Azt — és egyben ez
konkluziénak is tekintheté - hogy az on-line reklamozas mennyire Osszetett jelenség,
siker¢hez mennyi kiilonb6z6 dolognak kell egyszerre érvényesiilnie. Nem elég az, hogy
egyszeriien jelen legyiink az interneten, hiszen olymértékii fejlddésnek vagyunk napjainkban
tanai, ami folyamatos tanuldsra, fejlesztésre sarkallja az érvényesiilni kivandkat. Célomnak
tekintettem, hogy ezeket a tényezdket bemutassam. Bemutassam, melyek az on-line reklam
elonyei, milyen fajtait ismerhetjilk, melyek ezek kozil a leghatékonyabbak, miért a
keresOmarketing talan a legfontosabb a rekldmpiacon és hogy mekkora jelentdséggel birnak a
reklamok mérései, hiszen a fejlesztések alapjat ezek képezhetik. Remélem sikertilt egy olyan

Osszefoglalod képet alkotnom a témardl, amelybdl a fenti megallapitas kitlinik és megérthetd.

Legvégiil, egy olyan dologrél szeretnék még irni, amely a dolgozat irdsa soran

folyamatosan ott motoszkalt a fejemben. Ez pedig az, hogy: Vajon mit hozhat a jov6?

21 évesként még talan megmosolyogtaté a multrol beszélnem, de talan mindennél
jelzésértékiibb, ha mar én magam is elmondhatom, hogy néhany éve még mobiltelefonunk
sem volt, ma pedig mar naponta interneteziink rajta. A kozelmultban még a szines kijelzé is
ritka volt, ma pedig mar barmelyik pillanatban kaphatunk a telefonunkra e-mailben animacids

hirdetéseket. Milyen rovid id6 alatt mekkora fejlodés.

Amikor az 0Osszegylijtott statisztikai anyagokat bongésztem és kezembe keriiltek
korédbbi évek ,,joslatai” és Osszevetettem a kovetkezd évek megéllapitdsaival azt kell, hogy
mondjam minden esetben azzal kellett szembesiilnom, hogy ezeket a joslatokat minden
esetben meghaladta a fejlddés, vagy joval hamarabb jutottunk el arra a szintre. En személy
szerint azt gondolom, hogy erre a kérdésre nemcsak nehéz, de egyszeriien lehetetlen valaszt

adni, egy valamiben azonban biztosak lehetiink, hogy a jov6 az on-line reklamé.
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