Az amerikai online reklamiparag

- a 2001 elétti fellendiilés, majd

az azt kovet6 recesszid utan -

a szakért6k egybehangzé véleménye
szerint 2003-ban Ujra, immar stabil
fejl6édd periodusba lépett. A valtozas
egyik mozgatérugoja az iparag
legdinamikusabban fejl6d6 szektora,
a targetalasnak (j jelentést adé
keres6-marketing eredményessége
volt. A pozitiv varakozasok jele,
hogy az iparag egyes szerepl6i,
tébbek kozt a Google tulajdonosa
fontolgatja t6zsdei részvények
kibocsatasat, ami az internetes
vallalatok ,dotcom-valsag” utani
Ujabb megeréstdéséhez vezethet.

Nagy Gabor

Az online rekldamozas
jovoje

A z online reklamok targetalasanak mara szamtalan lehet6sége ada
kult ki, mindegyiket felsorolni csaknem lehetetlen véllalkozas
# * hiszen az intenziv fejlesztésnek kdszénhet6en folyamatosan je-
lennek meg az Uj médszerek. Ezek eltérd eszkdzokkel ugyan, de mind
azt a célt szolgaljak, hogy a kampany a kommunikacioé célcsoportjat
minél nagyobb hatékonysaggal, vagyis a céloknak, terveknek megfele
I6 rendszerességgel és minimalis medd6szérassal érje el. Mindehhez
azokbdl az informaciokbol indulhatunk ki, amit a termék fogyasztojardl
tudunk, vagyis a célcsoport szubjektiv és objektiv jellemz&ibdl. A fejlett
rendszerek a hirdetések megjelenitésekor ma mar nem csak a keres§
be beirt szavakat, hanem a felhasznalo érdeklédési koérét, lakohelyét,
életkorat, sot viselkedését is képesek figyelembe venni, ez pedig az
online rekladmozas 4talakulasdhoz vezethet.

Sokaig az internetes targetalas nem mutatott jelent6s eltérést a ha-
gyomanyos meédiumokra torténd tervezéstdl, azokat az eszkdzoket fej-
lesztették ki és hasznaltak (hasznaljak tobbnyire még ma is), amelyek
leginkabb a nyomtatott sajtéhoz hasonlé6 médiumma tették az internetet
Ezek kozds jellemzbje, hogy (ahogyan erre a nyomtatott sajtd esetében
nincs is lehetéség) nem veszik figyelembe azt az informéciét, ami az

,S0kaig az internetes targetalas nem mutatott jelentés
eltérést a hagyomanyos médiumokra torténd tervezés-
t6l, azokat az eszkdzoket fejlesztették ki és hasznaltak,
amelyek leginkabb a nyomtatott sajtohoz hasonlé mé-
diumma tették az internetet.”

egyedi olvasorél tudhatd, csupan a kiadvany (a weboldal) jellemzéib6l
kovetkeztetnek arra, hogy milyen tulajdonsagokkal jellemezhet6 a fel-
hasznal6. llyen médon a hirdetést el lehet helyezni egy, a célcsoport ata
nagy valészinliséggel keresett tartalom kdzelében. Erre lehetéség van a
vertikalis portalok kozti valasztassal (a nyomtatott sajtoban a szaklapok-
nak megfelel6 online médium, példaul egy autésmagazin online kiadasa
vagy a kismamaknak szél6 www.baba.hu), vagy a horizontélis, szamos
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témét feldolgozo6 portalok, példaul az Index vagy az
jorigo] megfelel§ szekcidjanak kivalasztasaval.

A kontextudlis targetalas hatranya, hogy kialakul-
nek a portalon a kiadé szamara jovedelmez§ és ke-
véshe jbvedelmezd tartalmak. Az amerikai piacon a
horizontalis (hir)portalok tartalmanak 15 szazaléka
termeli meg a hirdetési bevételek 80 szazalékatl. En-
nek az a kbvetkezménye, hogy az értékes feliiletek,
példaul az autds, az utazasi vagy a pénzigyi rovatok
hirdetéseire nagyobb lesz az igény, mint amennyit a
site meg tud jeleniteni, mig mas tartalmak kérnyeze-
tében alacsonyabb arakon sem adhat6 el a hirdetési
felllet. Az értékes helyeken talalhaté reklamfeliiletek

A jelenleg legdinamikusabban fejl6d6, legnagyobb
részesedéssel rendelkez6 hirdetési forma a keresdék

talalatainak szponzoralasa. ”

egy darabig bdvithet6ek a standard formatumoktoél
eltér6, magasabb értékl feluletek kialakitasaval, az
oldal struktirajaba be nem illesztett (példaul floating,
vagyis az egész oldal folétt ataszo hirdetések,
pop-up azaz felugro és pop-under, azaz a megnyitott
ablak alatt megnyilé hirdetést tartalmaz6 kisablak)
megoldasok értékesitésével. Ezek hatékonysaga a
mérettel kis mértékben, de azonos, a zavar6 hatassal
viszont ellentétes aranyban valtozik.

A nyomtatott sajtohoz hasonlé6 modszerekkel cél-
zatt hirdetések szama fokozatosan cstkken. Helyi-

ket atveszi az internet adta lehet6ségeket kihasznalo,

1 abra
Hirdetési formak megoszlasa bevételek szerint
2002. els6 félévében

1 Forras: Jack Meyers Report, 2002. julius
2 Forras: Médiafigyel6, 2003. oktéber 15.

fejlett targetalasi technikakra alapulé feliletek hasz-
nalata. A jelenleg legdinamikusabban fejl6dé, legna-
gyobb részesedéssel rendelkez6 hirdetési forma a
keres@k talalatainak szponzoralasa.

TARGETALAS KULCSSZO ES KERESES
ALAPJAN

,Az internetes keres6k szponzoralt talalataibdl idén
1,6 milliard dollaros bevétel varhatd, ami csaknem 50
szAzalékos novekedést jelent ez el6z8 évhez viszo-
nyitva - olvashat6 a Jupiter Research kutatasaban. A
tAmogatott kulcsszavak megvasarlasara koltott
0sszeg igy nagyobb, mint barmely
egyéb internetes hirdetési forma
bevétele. A hirdet6 a megjelenitett
keresési talalatok, vagy az atkat-
tintasok utan fizet, amelyek 3-4
szazalékban eredményeznek &t-
kattintasi, vagyis a latogatottsadg névekedését a hir-
det6 weboldaldn. A Ford amerikai online értékesité-
sét végzd Ford Direct koltségvetésének csaknem 25
szazalékat keres6k kulcsszavaira forditja.”2

Az IAB Internetes reklambevétel jelentésében is jol
lathato a keres@szavas targetalas térnyerése, hiszen
mig a 2002-es év elsé felében a hirdetés bevételek 8
szazalékat, addig 2003. els6 hat honapja soran a be-
vételek 29 szazalékat eredményezték a keres@sza-
vas hirdetések, vagyis ez a hirdetési forma jéval na-
gyobb mértékben bévilt, mint barmelyik masik
(1.-2. 4bra).

2. abra
Hirdetési formak megoszlasa bevételek szerint
2003. els6 félévében
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A trendet tovabb er@sitheti, hogy a Nielsen/Net-
ratings februari sajtékézleménye szerint az amerikai
online véasarlék egyre nagyobb aranyban veszik
igénybe a keres6motorokat (els6sorban a Google-t)
vasarlasaik el6készitéséhez, az online aruhazak ke-
resésére és 0sszehasonlitasara.

Lényegében a keres6szavak hasznalata hasonlo
informéacion alapszik, mint a tartalmi kérnyezett6l
fliggo hirdetés: afelhasznalo6 valasztasaval (site, illet-
ve jelen esetben keres@szd valasztasaval) jellemzi
magat. Azonban mig az el6z6 esetben pusztan
annyit tudtunk a felhasznalé érdekl6désérél, hogy
példaul érdeklik az autokkal kapcsolatos hirek, most
mar azt is tudjuk, hogy egy Opel Astra érdekli, hiszen
ezt a kifejezést irta be a keres6be.

A célzas hatékonysagat fokozza az is, hogy 2004.
aprilis eleje 6ta mar a Google rendszerének is részét
képezi a geotargetalas, vagyis a foldrajzi elhelyezke-
dés alapjan torténdé szlirés. A szolgaltatas hazank-
ban még nem elérhets, jelenleg az Egyesilt Alla-
mok, Kanada, az Egyesdult Kiralysag, Hollandia, Spa-
nyolorszag, Németorszag, Olaszorszag és Francia-
orszag teruletén biztositja a legpontosabb célzasi le-
het6séget

A szponzoralt taldlatok minden bizonnyal a leg-
népszerlbb hirdetési forméak egyike lesznek a kozel-
jovBében a magas atkattintdsi arany és az egy kattin-
tasra jutd alacsony koltségek miatt (a koltségeket
csOkkenti a hatékony célzas mellett az atkattintaso-
kon alapul6 elszamolas is). Erre enged kovetkeztetni
az is, hogy - a Google és a Yahoo! utan jelenleg a
harmadik helyre sorolt - a Micro-
soft MSN Search keresémotort
hasznal6 fellletet integral Uj ope-
raciés rendszerébe - olvashaté az
Index cikkében (2004. februar 6.).
Ezt a taktikat méar tébb esetben si-
keresen alkalmazta a vallalat, leg-
latvanyosabb eredményeit a bon-
gész6k piacan érte el, mara ugyanis a béngészdék 92
szazaléka a Windows operacios rendszerekbe be-
épitett Internet Explorer.

TARGETALAS FELHASZNALOI PROFILOK
ALAPJAN

A korabbiak alapjan agy tlinhet, hogy az internetes
portalok napjai meg vannak szamlélva, azonban ko-
rant sem ez a helyzet. A magasabb latogatottsagé
portalok (elsésorban az Egyesiilt Allamokban) mar
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olyan rendszereket épitettek be a weboldalt kiszolga-
16 strukturaba, amelyek lehet6vé teszik, hogy a por-
tal megismerje, s6t kapcsolatot alakitson ki olvasoi
val, vagyis a reklamok annak fliiggvényében jelenhet
nek meg a weboldalon, hogy éppen ki az, aki béngé
szi az oldalt. Az olvasdk viselkedésének nyomon ké-
vetése és az erre alapul6 targetalasi technikak a hori-
zontalis portalok és a médialigyndkségek szamara is
merdben U helyzetet teremthetnek.

Kezdetben az olvas6k megismerése egy egyszeri
regisztracids adatbazis létrehozasat jelentette
amelynek kezdetét a szakirodalom a New York Ti-
mes Digital-hoz kéti. A neves napilap online kiadasa
1995-ben arra kérte felhasznaloit, hogy regisztraljak
magukat, amely soran bizonyos adatokat (nem
életkor, iranyitészam stb.) kértek t6luk, cserébe pe
dig hozzaférést kaptak a weboldalon olyan tartél
makhoz is, amelyekhez a regisztralatlan felhaszna
[6k nem juthattak hozza. Ezt a mddszert ,permis-
sion marketing” vagyis engedély-marketingként
szoktak emliteni. Kezdetben a regisztraciéval nyert
felhaszndléi profilok tartalmat nem egyedi elérésre
hasznaltak, hanem az aggregalt adathalmazaé!
vontak le a felhasznalok demogréfiai és egyéb tulaj-
donsagaira vonatkoz6 kovetkeztetéseket, amely ter-
mészetesen a reklamfeliletek értékesitésének is
fontos eleme. Hamarosan azonban a reklamok
megjelenitését is a felhasznaléi profilokhoz kotét-
ték, példaul a ,surround session” elnevezés( rend-
szer bevezetésével, amely lehet6séget biztosit a hir-
detének, hogy a bizonyos kritériumok alapjan kiva-

»A szponzoralt taldlatok minden bizonnyal a legnép-
szer(ibb hirdetési formak egyike lesznek a kdzeljovo-
ben a magas éatkattintasi arany és az egy Kkattintasra
juté alacsony koltségek miatt. ”

lasztott olvas6k a weboldal béngészése soran min-
den megtekintett oldalon talalkozzanak a hirdet6
reklamjaval valamelyik bannerhelyen.

A Weather.com cimen folyamatos id6jaras-jelen-
tést nyljto oldal a lakéhelyre vonatkoz6 adatok alap-
jan tudja elére jelezni a felhasznalé szamara varhaté
id6jarast. Ez az adatbazis kés6bb geotargeting cé-
lokra hasznalhat6 fel, s6t, ha egy felhasznal6 lakhe-
lyétdl tavoli varos id6jarasara kivancsi, akkor érde-
mes szamara az altala keresett varosba sz616 repll6-
jegyre is ajanlatot tenni, de az utazas egyéb kellékei-



nek reklamjat is ésszer(i megjeleniteni mialatt az ol-
dalt latogatja.

Aregisztracidval azonositott felhasznalé nem csak
aweboldalon érhet6 el, hiszen a regisztracié soran
elkért adatok kozt jellemz&en az e-mail cim is szere-
pel. A regisztralt e-mail cimekre kés6bb a felhasznalé

.Kezdetben a regisztracioval nyert felhasznaléi profilok
tartalmat nem egyedi elérésre hasznéltak, hanem az
aggregalt adathalmazbdl vontak le a felhasznalék de-
mografiai és egyéb tulajdonsagaira vonatkoz6 kovet-

keztetéseket. ”

érdekl6désének megfelel6 hirlevelek, ajanlatok kild-
het6ek, természetesen a torvényben eldirt, altaldban
opt-in rendszer(i (a felhasznal6 el6zetes pozitiv hoz-
zgjarulasan alapulé) engedélyezés utan, bar az en-
gedélyezés altalaban mar a regisztraciés folyamat-
nak részét képezi. A hirlevél tartalmat gyakorlatilag
ugyanaz a felhaszndalé profil teszi targetalhatéva,
mint ami alapjan a weboldalon megjelend hirdetések
kozil valaszt az adserver, igy a targetadlas modszer-
tana szempontjabol e két csatorna k6zott nem szik-
séges kuldnbséget tenni. S6t, valéjaban a felhaszna-
6 profil hasznéalata a weboldal tartalmat is személyre
szabhat6va teszi, azaz ha a felhasznaldé Ggy regiszt-
rdta magat, mint aki aktivan érdekl6dik a politika
irant, akkor szamara a portal kezdélapjan lehetnek a
legfelsd helyen a politikai hirek.

Afelhasznél6 érdekl6désére vonatkozé adatok fo-
lyamatosan is gy(jthet6ek, hiszen a regisztracié al-
kalmaval korlatozott szdmu kérdés tehet6 fel. Ez ro-
vid, akar egy-két kérdésbdl allo kérdbivek kitbltésé-
vel oldhaté meg, amelynek elénye, hogy a kérdések
barmikor az aktualis hirdetd igényeihez igazithatoak.
Tehat miel6tt egy digitalis fényképez6gép hirdetése
jelenik meg a felhasznal6 szamaéra, fel lehet tenni a
kérdést, hogy tervezi-e ilyen eszkdz vasarlasat a ko-
zeljovdben.

A viselkedés megfigyelése

Afelhasznaldk viselkedésének rogzitése sok elény-
nyel jar a weboldal szamara, ha rendelkezik a megfe-
lel6 eszkdzokkel ahhoz, hogy a rengeteg adatbél
hasznalhaté inform4ci6t allitson el6. Nem az adatok
gyljtése a technikailag nehéz vagy koltséges fel-
adat, nem is a tarolasuk, hanem egy olyan rendszer
csatlakoztatasa a weboldalt kiszolgald struktaraba,

amely képes a kilénbdz6 forrasb6l szarmaz6 adato-

kat 6sszefésiilni, elemezni azokat és az eredmények

alapjan vezérelni a hirdetések megjelenitését.

A regisztracié utan a felhasznalé szamitégépére el-
helyezett fajl, vagyis egy ,cookie” segitségével a web-
oldal automatikusan azonosithatia az oldalt éppen
bongészd felhasznalét, akinek
minden egyes kattintasa, eltarolha-
té sajat profiljdba az id6ponttal és
az arra vonatkoz6 informéacioval,
hogy a kattintas hova vezetett. Ez
alapjan feltérképezhetd az olvasé
érdeklédése, tovabba az is, hogy
milyen hirdetéseket hanyszor la-
tott, hanyszor Kkattintott rajuk. A
modszer elénye, hogy a felhasznalonak nem kell kér-
déseket végigolvasnia és valaszolnia rajuk, ami soku-
kat meggatolja abban, hogy valddi valaszokat adjon.
Mas szoéval a felhasznald viselkedésével nem hazudik,
mig a kérddivek esetében ez el6fordul, és nehezen ki-
szdrhet6.

A profilokbdl késébb csoportok képezhetbek, szl-
réfeltételek alapjan. A szlrések példaul azt képesek
vizsgalni, hogy bizonyos tartalmakat a felhasznal6
mikor keresett fel utoljara, milyen gyakran latogatja
meg azokat, és mennyi id6t tolt ott egy latogatas al-
kalméval. A felhaszndl6 viselkedésének ismeretében
a hirdetés targetalasahoz tehat azt kell elddnteni,
hogy mi legyen a sz(irési feltétel, példaul ha egy Uj
autorol van szoé:

- minden héten olvassa az autés rovatot?

- legfeliebb egy hdnapja olvasta az autdés aproéhir-
detéseket?

- tarsalgast folytat az autds témaju forumokon?

- legaladbb 10 percet t6lt el hetente az autés témaja
cikkek olvasasaval?

- Az (j autékkal kapcsolatos hirek elolvasasa utan
régton az aprohirdetési rovatot latogatja meg?

- Az Uj Chrysler méarkaja, vagy SUV felépitési au-
tékkal kapcsolatos cikkek utan felkeresi az auto-
kereskeddket tartalmazé katalogust?

A lista bévitésének egyetlen korlatja a website tar-
talmi sokszin(isége, illetve ennek hianya lehet. Nyil-
vanvald, hogy egy vertikalis portal hasznalata, amely
kizar6lag egy témakort dolgoz fel, kevésbé komplex
viselkedésmintazatot eredményez, amelyek elemzé-
se nem biztos, hogy annyival értékesebbé teszi a
weboldalon értékesithet reklamfeliletet, mint amek-
kora beruhazast igényel a viselkedést rogzitd és
elemz@ rendszer kialakitasa. Bizonyos mennyiségi
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és mindségi hatarok alatt megfeleld megoldas egy
egyszer( regisztracié soran példaul lakéhelyre, be-
osztasra, életkorra vonatkoz6 adatokat 6sszegydijte-
ni, nem kifizet6d6é ennél jobban szlkiteni a latoga-
tokbaol kialakitott csoportokat.

Kilénosen fontos a felhasznal6 azonositdsa és
kovetése az olyan weboldalakon, ahol online értéke-
sités is torténik. Egy ilyen site-on ugyanis a reklam-
megjelenitések és az oldal miikddése szempontjabdl
egyarant fontos adatok tarolhatéak a felhasznaloi
profilban, nevezetesen a fogyasztéi szokasok. A leg-
jobb példa erre az Amazon.com webshop, ahol sza-
mos szolgaltatas alapszik a regisztracio és a tranzak-
ciOk rogzitése soran nyert adatokon (az oldalon val6-
jaban nem értékesitenek reklamfeluleteket, azonban
példaul a termékajanlasok megvalasztasahoz a rek-
lamok targetaldsaval azonos mdédszert alkalmaznak).
Az ilyen weboldalak profiljai kutatasi alapként is al-
kalmazhatéak, hiszen a vasarlasokat, de akar a kere-
séseket is tartalmazé felhasznal6i profilok elemzésé-
vel az értékesités és a kommunikacié szempontjabal
hasznosithat6 fogyasztoi csoportok alakithatdéak ki. A
termékajanlasok targetalasara hasznalhat6 példaul a
kulénb6z6 termékek, terméktipusok fogyasztasanak
korrelacio-analizisével nyert informéacio, amely segit-
ségével kialakithatéak olyan fogyasztdi csoportok,
amelyek bizonyos termékeket nagy valdsziniiséggel
meg fognak vasarolni a jov6ben, igy mindenképpen
célcsoportja lehetnek a termék kommunikaciojanak.

Ha a weboldalon nem is talalhatdéak reklamok, egy
ilyen profiladatbdzissal rendelkezd oldal nyujthat
e-dm szolgaltatasokat, mint ahogyan ezt az Ama-
zon.com is teszi. Egyes felhasznaldi csoportok pél-
daul e-mailben kaphatnak reklamot az altaluk korab-
ban vasarolt termék (vagy csak azzal egy kategoria-
ba tartozé termék) gyart6jatol. Ehhez a profilok tartal-
mat nem kell harmadik fél szamara kiadni, csupan az
altala megadott feltételek szerint kikuldeni az
e-maileket.

KOMPLEX RENDSZEREK

Természetesen az eddig felsorolt targetalasi lehet6-
ségek egyittesen is alkalmazhatoak, ami jelentdsen
noveli a célzds pontossagat, hatékonysagat. A
komplex rendszerek piacanak meghatarozé szerep-
[6i a TACODA, a Revenue Science, valamint az
AlmondNet vallalatok, bar ez utébbi még joval keve-
sebb megrendelével bir. Tobbnyire azonos pontja a
vallalatok tzleti modelljének, hogy egyszerre hang-
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sulyozzak szolgéltatdsaikat a website-ok tulajdono-
sainak és a hirdet6knek, béar az altaluk értékesitett
rendszerek szinte kizarélag horizontalis portalok mi-
kodésének véalnak részeivé. Ez alél az AlmondNet
.Prospector” terméke jelent kivételt, amelynek célja,
hogy a hirdet6 sajat brandsite-jara telepitse azt, és &
ottani latogatokat érje el egyedi lUzenetekkel.

Visszatértek a piacra a hagyomanyos adserverek
is, annak ellenére, hogy a viselkedés alapu targe
talds elsdé A&ldozatai 6k voltak. A 24/7 RealMedia
adserver ACT (Analyze, Cluster, Target) rendszere
valamint az Accipiter is hasonlé szolgéaltatasokat
nyujt, noha ezek egyel6re nem tekinthet6ek elterjedt-
nek. Az adserverek azonban jobb helyzetben vannak
abbdl a szempontb6l, hogy kapcsolatban &linak a
website-ok széles korével, mindéssze az egyittmu
kodés kereteit kell kibdviteniuk.

A TACODA marciusi sajtékdzleménye szerintaza
tobb mint 250 site, amely alkalmazza rendszerét, a
észak-amerikai internetez6k 60 szazalékat éri d,
partnerei kézé tartozik az Egyesilt Allamok hisz
legnagyobb hirlapkiadoja kéziil nyolc. Ugyfelei tob-
bek kozt a BusinessWeek.com website, a huszon-
két website-ot m(ikodtet6 Bel6 Interactive és a
USAToday.com. A Revenue Science Ugyfelei koéze
tartozik a Reuters.com, a Wall Street Journal, a F-
nancial Times és az ESPN weboldalai.

Az ,Audience Management System”, vagyis az
olvas6 menedzsment rendszer, ahogyan a TACODA
nevezi, vagy az AlmondNet ,Prospect Relationship
Management” (lehetséges ugyfél kapcsolat-me
nedzsment) termékeinek legfontosabb oldala, hogy
képesek szamos forrasb6l szarmazé adat egyetlen
profilrendszerbe térténd integraldsara (a tovabbiak
ban egységesen az AMS jel6lést fogom hasznalni a
komplex rendszerek megnevezésére). Ez gyakorta
tilag azt jelenti, hogy az eddig targyalt targetalasi
mechanizmusok tetsz6leges kombinacidja alkal-
mazhat6, valamint a rendszerek offline adatokat,
példaul a kiadvany nyomtatott valtozatanak el6fize-
t6i adatbazisat is fel tudjak hasznalni a profilépités
soran. Tekintsik at mire képesek ezek a rendsze
rek, és mennyiben teremt ez 0 helyzetet a hirdeté-
sek szempontjabol.

Eredmények

Egyel6re kevés szamadat all rendelkezésre a komp-
lex rendszerek m(ikodésének eredményességével
kapcsolatban. A TACODA hozott nyilvanosséagra egy
olyan kampanyt feldolgoz6 esettanulmanyt, amely



kifejezetten az AMS hatékonyséagat vizsgalta. A tanul-
many targya egy Dallas korzetében m(ik6dé Mitsubi-
shi kereskedd eladas-6sztonzé kampanya, amely
soran nyolc regionalis médium mellett a TACODA
rendszerét hasznalé DallasNews.com-on is megje-
lentek egy Uj hitelkonstrukcié hirdetései. Minden mé-
diumban elhelyezett hirdetés
ugyanarra a kreativ koncepciora
éplit, a hirdetések kozti kilénb-
ség csak a médiumokat megku-
[onboztetd telefonszam volt, ami
alapjan azonositani lehetett, hogy
melyik 6szténodzte telefonhivasra
az érdekl6d6t. Szintén eltérd tele-
fonszamot kaptak a célzott és a
célzas nélkuli, DallasNews.com-on elhelyezett hirde-
tések.

A célzott hirdetéseket azok az olvasok lattak, akik
az utdbbi 30 napon legalabb egyszer felkeresték a
site autdés rovatat, de nem az autés rovatban talal-
kozhattak a hirdetéssel, hanem a site barmelyik ré-
szén. A célzott olvasok listdjat naponta frissitették vi-
selkedésiik alapjan.

A kampany egy hénapos futdsa utdn a célzas
nélkili, a website autds rovatan kivil elhelyezett
bannerek CTR-je 0,33% volt, mig az autds rovatban
elhelyezett, szintén (viselkedés alapu) célzas nélkuli
bannerek 0,7 szézalékos atkattintds eredményez-
tek. Ezek az értékek megfelelnek az iparagban ki-
alakult atlagnak. Ezzel szemben a célzott hirdetések
7.7 szazalékos atkattintasi ratat mutattak. A célzott
hirdetésekr6l érkez6 hivasoknak kdszdnhet6en 50
szazalékkal nétt a hitelkérelmek szama, valamint a
kampany soran beérkez6 6sszes hivas 44 szézalé-
ka a célzott hirdetésekben megadott szamra érke-
zett be.

Szintén a DallasNews.com-on futott hasonlo
targetalasi feltétellel egy utazasi iroda reklamkampa-
nya. A szintén egy honapos idétartam alatt a hirdeté-
sek atkattintasi rataja 8,15% volt, a hénap soran 50
szazalékkal n6tt a lefoglalt utazasok szama, az uta-
zas iroda bevétele pedig 38 szazalékkal.

A targetalas ara

A meghatarozé csatorndk szama viszonylag Kkicsi,
hazankban becslések szerint az online hirdetési be-
vételek kétharmada az 6t legnagyobb médiumnal
keletkezik, ezért ezeknek a site-oknak, illetve
site-csoportoknak AMS telepitése a kozeljovében
gazdasagossa, illetve indokoltta valhat. A TACODA

marciusban mutatta be alacsonyabb latogatottsagu
site-ok szamara készitett AMS Target termékét. A tel-
jes tudasu AMS jellemz6 vasarléi, mint a
USAToday.com, a Forbes.com vagy a Weather.com
havi szdzmillié és masfél milliard kozotti oldalletoltést
generalnak, az AMS Target-et mar egy 10 millio havi

,Egyelére kevés szamadat all rendelkezésre a komp-
lex rendszerek mikodésének eredményességével
kapcsolatban. A TACODA hozott nyilvAnossagra egy
olyan kampanyt feldolgoz6 esettanulmanyt, amely kife-
jezetten az AMS hatékonysagat vizsgélta. ”

oldalletoltéssel miikddé site is gazdasagosan beépit-
heti rendszerébe. Természetesen ez a szamadat az
Egyesiilt Allamokra jellemz8 online reklamiparagat
vette alapul. Mindemellett biztatd, hogy a Median
Webaudit marciusi statisztikaja szerint az elsé helyen
all6 [origo] csoportba tartoz6 oldalak 6sszesen havi
300 milliés oldalletoltést érnek el, a havi 10 milliés
hatart pedig tiznél is tobb oldal tallépi. A TACODA
teljes rendszerének ara, egyedi korilményektél fig-
g6en egyszeri 350-700 ezer dollaros telepitési és
havi szinten 15-20 ezer dollaros fenntartasi koltség
mellett szerezhet§ be, azaz 70-140 millié forint egy-
szeri és havi 3-4 millié forintos aron épithet6 ki egy
website-on (ez persze egy site-csoportot is jelent-
het). Az AMS Target viszont web-alapl rendszer,
nem igényel hardverbdvitést a kiadd adserverén, en-
nek kovetkeztében némileg korlatozott funkcionalita-
su, de kisebb befektetés-igény(i outsourcing megol-
dast kinal a targetalasi feladatokra. Az AMS Target
havi fenntartasi kéltsége 5-7 ezer dollar, azaz hozza-
vet6legesen egymilli6 forint havi raforditassal a
website kiaddja képessé valhat a CPP alapu értéke-
sitésre. Az online hirdetési index értékét egy hénapra
szamitva a hazai piac négy legnagyobb szerepl§jé-
nek dsszes bevétele hozzavet6legesen 100 milli6 fo-
rint volt. A piacon tehat mar vannak olyan szerepl6k,
akiknek (a forgalom és a bevétel alapjan) gazdaséa-
gos lehetne az AMS telepitése, de nem szabad fi-
gyelmen kivil hagyni, hogy ezt a dontést a keresleti
oldal is er6sen befolyasolja. A hazai piacon még
nem érzékelhet6 tulkereslet, jelenleg éppen abban a
stadiumban vannak a nagyobb forgalmu portalok,
hogy id6szer(ivé valt a nagyobb értéket képvisel6
hirdetési formatumok bevezetése, mint amilyen a be-
férk6z6 reklam.
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TRENDEK ES AZ AMS VARHATO HATASAI

Az AMS alkalmazasa a gyakorlatban tehat szamos
elénnyel jar a website, illetve a hirdet6 (médiatgy-
nokség) szamara egyarant. A profil alapu reklamérté-
kesités tehat azt jelenti, hogy a pénzlgyi rovat rend-
szeres olvaséja a website barmely méas részén is el-
érhet6 a célzott reklamokkal. igy orvosolhatéva valik
az a probléma, hogy mig a kevésbé értékes tartal-
mak kornyezetében csak alacsonyabb aron értéke-
sithetd, a hirdet6k szamara értékesebb helyek kor-
nyezetében elfogy a rendelkezésre allé reklamfelilet.
Ezzel a jelenséggel az Egyesiilt Allamokban mar

Az AMS alkalmazdsa a gyakorlatban tehat szamos
elénnyel jar a website, illetve a hirdet6 (médiatigynok-
ség) szaméara egyarant. A profil alapu reklamértékesi-
tés tehat aztjelenti, hogy a pénzlgyi rovat rendszeres
olvasoOja a website barmely més részén is elérhetdé a

célzott reklamokkal.”

évekkel ezel6tt szembesiiltek a magas latogatottsa-
gu oldalak kiadéi. A profil-alapu targetalas a reklam-
fellletek (j tipusu értékesitését teszi lehetévé, hiszen
a célcsoport igy nem csak megkozelithet§, hanem
egyben azonosithatd, azaz mérhet6vé, igy értékesit-
hetévé valik. A website tehat a klasszikus, rate-card
alapu értékesités helyett, olvasoit, azaz az egyes cél-
csoportokat ,arazhatja be”.

A rendszer integrans része, valamint az olvasoi
profilok folyamatos bdvitésének eszkéze a reklamok-
ra adott reakcidik kévetése. A jelenleg elterjedt, sta-
tisztikai mutatokkal szemben szamszer(sithetd,
hogy:

- hanyan lattdk a hirdetést a célcsoport aranyaban

(reach)

- hanyszor lattak a hirdetést a célcsoport tagjai

(frequency)

- hanyszor lattdk azok a hirdetést, akik rakattintot-
tak

- kik kattintottak a hirdetésre

- hanyan véasaroltdk meg (webshopokban) a hirde-
t6 termékét azok kozul, akik lattak a hirdetést,
vagy rékattintottak stb.

A hirdetd illetve a médialigyntkség szamara ez
azt jelenti, hogy nem csak Al és CPM szerint kell ter-
veznie és vasarolnia, hanem a hagyomanyos média-
tervezés mértékegysége, a GRP szerint, vagyis (aho-
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gyan ez példaul a tévészpotok esetében torténik) a
kampanyt a médium optimalizalja a kampanycélok-
ra, a médialigynokség pedig az eredményt vasarolja
meg az eszkoz helyett.

A jelenlegi (offline, panel alapu) kutatasok a sg-
tohoz hasonl6é mennyiségi tervezést tesznek lehet6-
vé. 2002-t6] a Médiaanalizisben, a Szonda-lpsos -
Gfk Hungaria sajté és radi6 mennyiségi kutatasé
ban a sajtoval azonos mdédszertant alkalmaznak a
internetes portalok vizsgalatakor, igy a Médianavi
gator tervez6programban a nyomtatott és az online
sajto l1ényegében nem kuléndl el, a panelkutatasok
kai mért internetes portalokra a nyomtatott kiad-
vanyokkal azonos moédszerrel le-
het tervezni. Ez feltehet6en kény-
szerpdlya, hiszen az internet nem
egy hermetikusan elzart vilag, fej-
I6dése soran egy mar kialakult
médiapiaci kdrnyezethez kellett
alkalmazkodnia annak érdeké-
ben, hogy ndévekedhessen. Az
AMS alkalmaz4saval azonban -
ami bizonyos értelemben egy fo
lyamatos, reprezentativ kutatasnak tekinthet6, mint
amilyen az AGB televizids nézémérése - a fellletek
értékesitése atelevizi6ééhoz valhat hasonléva, illetve
0sszemérhet6vé is. Ez a valtozas lehet6vé tenné
hogy az internet kilépjen a ,monitoron olvasott sg-
t0” szerepkorébdl,

Internet és televizio

Az atrend, hogy a biidzsé online fellletekre forditott
részét az ugynokségek jellemz6en a televiziotdl
vonjak el, mar a korabbi évek soran lathat6 volt
amivel szoros 06sszefliggésben all az, hogy az
internetezés a tévézéssel toltott id6t csokkenti elsd
sorban. Jelenleg, kiléndsen hazankban a televizid
alacsonyabb koltségekkel képes széles rétegeket
elérni, de kis altalanositassal élve, azt mondhatjuk
hogy a televizidon keresztill éppen annak a rétegnek
az elérése a legkoltségesebb (15-24 éves korosz
taly), akik sokat interneteznek, igy az erre a csoport
ra targetalt online hirdetések koltséghatékonysag
tekintetében hamarosan fel fogjak venni a versenyt
a televiziés reklamokkal. Ez a réteg pedig a piaci
szerepl6k szamara stratégiai szempontbdl is fontos
hiszen az atlag feletti jovedelemmel rendelkez6 csa-
ladokban él6, magasabb végzettségi fiatalokrdl és
kézépkoruakrél van els6sorban szé. A jelenlegi
internetpenetracio terileti eloszlasat tekintve azon-



ban megéallapithato6 - és ez korlatozza hasznalatat
hogy ezen a csatornan a nagyvarosok és a févaros
lakoi érhet6ek el els6sorban, mig televizioval csak-
nemegyenletes eloszlasban rendelkeznek a haztar-
tasok az egész orszag teriletén. Tovabb fokozza
ezt az egyenl6tlenséget, hogy a varosokra a széles-
savi hozzaféréseknek is nagyobb része jut, mint a
kisebb telepulésekre.

A jelenlegi, els6sorban CPM, vagyis megjelenités
alapl értékesités a televiziés szpot-aras rendszerrel
tekinthet§ egyenértékiinek, amelyet az orszagos ke-
reskedelmi csatornak mar nem alkalmaznak. A piac
azonban nem egységes, ma is vannak kisebb csa-
torndk (példaul a Sportl), amelyek esetében nem ki-
fizet6d6 az AGB mérési rendszerének alkalmazésa,
hirdetési fellleteiket ma is szpot-aron értékesitik. A
televizios reklamozas életében a korszakvaltadst a
CPP (Cost Per Points), vagyis a célcsoport-elérés
alapu értékesités jelentette. Ennek legfontosabb fel-
tétele a folyamatos néz6mérés bevezetése volt. Ma
méar az internetes médiumok esetében is megvan
erre a lehet6ség, bar még csak kis részik kezdte
meg a célcsoportok értékesitését. A TACODA rend-
szerét hasznalé USAToday.com hirportal médiaajan-
lata mar autdé-fanatikusok, pénzigyi szakemberek,
szamitogép-guruk stb. fantazianévvel ellatott célcso-
portokat kinal, és ezek mellett természetesen egyedi
feltételek szerint is ki lehet alakitani a reklamok cél-
csoportjat. A CPM és a CPP (GRP) alapu értékesités
egymast kiegészitve a hirdetési feliiletek hatékony ki-
hasznalasat teszik lehetévé, fokozzak a reklamérté-
kesités rugalmassagat, Uj hirdetési lehet6ségek ki-
dolgozasara adnak maodot.

Az érdekl6dési kor mellett az AMS més dimenzidk
mentén is képes kulonbséget tenni az olvasok, igy a
szamukra megjelenitett reklamok kozoétt. Felallithato
azolvasok kdzotti rangsor az alapjan, hogy mekkora
valoszinliséggel kattintanak ra egy hirdetésre, soét
akdr az alapjan is, hogy a hirdetések mennyiben
motivaljdk vaséarlasra Oket, illetve mennyit kéltenek
e 0sszesen az interneten keresztil. Ezt felhasznalva
akiad6 optimalizalhatja a hirdetések megjelenitését,
igy novelheti a kampany CTR-jét, illetve a médiava-
sarl6 szamara felkinalhaté az a lehetéség, hogy ma-
gasabb aron ,értékesebb”, vagyis a kampany ered-
ményességét feltehet6en novel6 olvasodkhoz juttas-
sa el lUzenetét. Kérdéses azonban, hogy emiatt a
médialigynokségek hajlandéak-e a biudzsé online
részének tovabbi novelésére, hiszen a klasszikus
médiatervezés sordn nem az atkattintas, kiulondsen

nem a termék eladasainak bizonyos mértéki emel-
kedése a kitlizott cél, pusztan a célcsoport megha-
tarozott szamban torténd elérése. Ezért kezdetben
ezt a technikat a kiadok feltehet6éen nem fogjak k-
I6n ,bearazni”, alkalmazni viszont - sajat eredmeé-
nyességik, igy versenyképességik ndvelésére -
annal inkabb.

Az olvas6-menedzsment szélesebb kér(i haszna-
lata, valamint az internetezési szokasok varhaté ala-
kuldsa bizonyos célcsoportok esetében a televizid
versenytarsava fogja tenni a vilaghalét, feltehetéen a
jov6ben a reklamtorta online szelete még inkabb a
televizié rovasara fog ndvekedni.
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