Elére vetitem, hogy Agyszerver mai
tudasom szerint nem létezik. 1999
derekéan is csak par percig
jatszottam e! létezésének
gondolataval, ugyanis elég hamar
kidertlt, hogy elallasrol van szo.
Ami els§ megkodzelitésben hianypdétld
hangzott, valéjaban egy
korlatozottan izgalmasnak t(ing
hirdetés-kiszolgald szoftvernek
bizonyult. Az ,adserver” sz0 kissé
vidékies izl kiejtésébdl szarmazo
félreértés tisztdzasa révén azonban
egészen szoros kapcsolatba
kerultem az online
médiaértékesitéssel.

Szabo Akos

Szaz bannert kérek,
csomagolval

A MAGIKUS BAMMER

A Magyar Reklamszovetség (MRSZ) 2003. novemberi konferenciajan
az érintettek az otévesnek nyilvanitott hazai internetes reklampiacot in-
nepelték. Ebbél vissza lehet szamolni, hogy valamikor 1998-ban jelent
meg Magyarorszagon az elsé bannerszer(i képz6dmény, de nem valé-
szinli, hogy sokan emlékeznek ra, vajon tényleg banner volt-e vagy
csak szoveges hirdetés. 1999 végén, amikor jomagam el6szor talalkoz-
tam vele, a banner mar olyan axiomatikus standardnak szamitott, mint a
Parizsban 6rzott méterradd. Az MRSZ Internet Tagozatanak 2001-es
banner-definicidja is gyakorlatilag 6nmaga farkaba harapé kigyo.

Banner (Szalaghirdetés) - Az internetes reklamozas legaltalanosab-
ban hasznalt eszkbze. Mérete 468x60 pixel. Az IAB/CASIE szabvany
szerint ez a Juli banner".
Forras: MRSZ Internet Tagozat: Internetes fogalomtar

Szétar alapjan sem nehéz rgjonni, hogy mi ihlette a banner elnevezést.
Eredetileg a banner zaszIot, lobogot jelent. Ujabban az utca teljes széles-
ségében kifeszitett transzparenst és az Ujsag cimoldalan keresztben futé
nagybetis, figyelemfelkelt§ cimsort is jel6li. A honlapokon, online kiad-
vanyokban a ,klasszikus” banner az oldal fels6 széle mentén, esetleg az
oldal fejlécébe beépitve, vizszintes hirdetési szalagként helyezkedik el.

A banner méretei (468x60 pixel) érinthetetlenek, eredetik a torténe-
lem homalyaba vész, ennél fogva kivaltképpen alkalmasak szammiszti-
kai fejtegetésekre. (Béar Ugyfeleink egy része megkisérelte, centiméter-
ben nem megadhat6é a banner mérete.) Vegyik észre, hogy mind a két
érték oszthaté 6-tal, az 6si magikus sumér-maja alapszammal. Ha a két
érték Osszes szamjegyét (4+6+8+6+0) Osszeadjuk, 24-et kapunk. A
szamjegyeket Ujra 0sszeadva 6 az eredmény. A 468-nak 6-tal valé oszta-
sanal a hanyados 78, amelynek szamjegyeit dsszeadva el6szér 15-6t,
majd a szamjegyeket ismét 6sszeadva 6-ot kapunk. Ez legaldbbis kuil6-
nds és elgondolkodtatd. A 60-nal nagyon blvészkedniink sem kell, hi-
szen a két szamjegy dsszege napnal vilagosabba teszi a bannerben rejlé
Osi matematikai tudast. Ezekhez az eredményekhez képest nevetséges
és tudomanytalan az a magyarazat, amely a banner méreteinek eredetét
a Wired online magazin (www.wired.com) 1994-es cimlapjanak grafikai
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elrendezésére vezeti vissza. Hacsak persze a Wired
tervez6i nem szammisztikusok, ufok, adeptusok, sza-
badkémdivesek, esetleg druidak voltak.

MUTANSOK

A legtbbb gyakran hasznélt online hirdetési format a
bannertél alapvetéen csak a mérete és a weboldalon
valo elhelyezése kilénbozteti meg. Hasznélati értékik
is csak annyiban kilénbdzik a normal bannerétél,
amennyiben azt szélességilk, magassaguk és pozici-
Ojuk lehet6vé teszi. Hivhatjuk a szarmaztatott formatu-
mokat barminek, val6jdban csak a banner mutansai-
rél van sz46. A méretvaltozatokat Magyarorszagon jel-
lemz8en 2001-ben kezdtik el bevezetni, amikor a no-
vekvd szamu hirdet8i kor igényeinek a hagyomanyos
banner mar csak korlatozottan volt képes megfelelni.
A vezet6 portalok designvaltaskor két-harom olyan (j
reklamformatumot épitettek az oldalaikba, amik ame-
rikai el6képeken és/vagy az Interactive Advertising
Bureau (IAB, http://www.iab.com) ajanlasain alapul-
tak.

Amig példaul az Index 2000-es oldalain egyetlen
fels6 bannerhely arvalkodott, 2001-ben egy cikkolda-
lon elvben mar négy kiilonbdzé hirdetési forma is he-
lyet kaphatott, ha volt rd megfelel§ hirdet6i igény.

A mutans formatumok méra
tobbé-kevésbé standardizalodtak
a hazai piacon, de a kornyezeti vi-
szonyok miatt a magyar paletta
tébb helyen is eltér az IAB ajanla-
saitol.

SZUPERBANNER

Az IAB ajanlas tartalmaz egy
728x90 pixel méretli formatumot,
amit leaderboard-ként emlitenek. A
magyar gyakorlatban két valtozat-
ban létezik, 60 és 90 pixel magas-
sagu formaban. Elterjedt elnevezé-
se szuperbanner, a 90 pixel maga-
sat emlitik extrabanner és magnum
neveken is. A formatum el6nye a
bannerrel szemben, hogy a web-
oldalt teljes egészében kettémet-
szi, igy joval felttin6bb annél, mé-
retei pedig - bar a hirdetési vilag-
ban egyedulalléan extrém széies-
ség/magassadg aranyt adnak - a
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bannerénél joval tobb tartalom megjelenitésére teszik
alkalmassa. Kulonleges esetben a magassag legor-
dulé megoldassal vagy egyszerl méretvéaltoztatassal
tovabb noévelhetd 150, esetleg 200 pixelig. Utébbi mé-
retd hirdetések mar kombinalt tartalom (pl. flash ani-
mAcio és videostream vagy beépitett microsite) befo-
gadasara is gond nélkil alkalmasak.

SKYSCRAPER

Az |AB éltal ajanlott (120x600 pixel) eredeti formaja-
ban a skyscraper csak szérvanyosan jelent meg ed-
dig a magyar piacon. Pedig szemben a szuperbanner
megfejthetetlen szadmmisztikajaval a klasszikus sky,
mar-mar szent egyszerliséggel tikrozi a 6-os magia-
jat. Hidba, ahogy a mi narancsunk kisebb és sava-
nyubb is az igazinal, nekiink nem nagyon van igazi
felh6karcolénk sem. Az Origo tartja magat az ambici-
O0zus 468 pixeles magassaghoz, az Index azonban a
kezdeti 300-as er6feszitések sikertelensége utan op-
portunista modon beletér6doétt, hogy a 240-es, s6t a
200 pixel magas kreativokat is skynak csufolja. A
120x240-es méret hivatalos IAB elnevezése egyéb-
irdnt allo (vertical) banner. Az utébbi formatum kelle-
mes tervezési aranyai és ara miatt a banner mellett a
leginkadbb hasznéalatos a magyar piacon.


http://www.iab.com

A skyscraper a nemzetkozi gyakorlat talan eddigi
legszebb oline hirdetéseinek adott keretet, Magyar-
orszagon viszont csak 2003-ban kezdtek el egyes
hirdet6k a formatummal kisérletezni. Ennek a relative
magas ar mellett az is volt az oka, hogy a hagyoma-
nyos 800x600-as képerny6felbontas mellett egy at-
lagos weboldal fejléce alatt elhelyezve a 600 pixel
magas kreativ alja nem latszik. Tesztkampanyok bi-
zonyitottadk, hogy ma mar a latogatdk t6bb mint 90
szazaléka hasznal 1024x768-as képernybfelbontast.
Ezzel egy lényeges akadaly elharult a skyscraper ha-
zai érvényesilésének utjabol.

BILLBOARD

ValGszinlileg a televizios hirdetések hatasara alaki-
tottdk ki a hivatalosan szikar IAB nevén large
rectangle-nek vagyis nagy négyszégnek hivott for-
matumot. IAB standard mérete kézepesen misztikus
336x280 pixel, hazai valtozatai 337x247 illetve
330x247 méretliek. A lényege,
hogy aranyai (kb. 3/4) igazodnak
a tévéképerny6hoz és a szamito-
gép monitorjahoz és ezzel az
egyetlen nagyjabdl normélis kiné-
zet( online hirdetési keretet bizto-
sitiak. Semmiképpen nem elha-
nyagolhat6 szempont ez példaul a
teliesen perverz 1/10 koruli szu-
perbanner oldalarannyal valo 6sz-
szehasonlitasban.
Ez a formatum, amit koznapi
nevén billboard-nak vagy micro-
s/'fe-nak hivnak, a leginkabb sok-

oldald médon érvényesild hirde-
tési keret az online vilagban. A
microsite elnevezést sokszor hely-
telenul alkalmazzak a formatum
megjeldlésére, mert az valdjaban
tartalmi és nem méretkategoriat
jeldl. Ugyanakkor ez a jelentésmo-
dosulas egyértelm(ien jelzi, hogy
a billboard az 6sszes forméatum
kézul szinte egyedulallé modon
alkalmas a ,weboldal a web-
oldalban” megoldas kialakitasara.
A billboard a leggyakrabban hasz-
nalt keret a felbukkand (pop-up
vagy pop-under) ablakos hirdeté-
sek esetében is.

Microsite - Néhany oldalbol allé website, mely
nem tartalmazza az 6sszes informéaciot, csak azokat,
amik relevansak. Altalaban proméciokhoz, piackutata-
sokhoz haszndljak. Elhelyezését tekintve lehet véllalati,
illetve termék-website, vagy egy nagyobb website spe-
cidlis része.

Pop-up window (Febukkané ablak) - Egy website le-
toltésekor automatikusan felbukkand Uj ablak. Altala-
ban arr6l a website-rél tartalmaz informéacidkat, ame-
lyet letoltottink. Ezek tdbbnyire akcidk, hirdetések.

Forras: MRSz Internet Tagozat: Internetes fogalomtar

Jellemz6 kilénbség a billboard tipust hirdetés
amerikai és magyar gyakorlataban, hogy nalunk a hir-
detést nem folyja korul a széveg, hanem a cikk lead-je
és szovege kozé ékelédik. Ezzel a megoldassal igyek-
szlink elkertlni, hogy a hirdetést esetleg a cikk vagy
hir illusztracidjaként értelmezze az olvasé. Ennek elle-
nére, mint azt példank is mutatja, vannak szerencsét-
len esetek, amikor a szerkesztett tartalom és a reklam-
Uzenet kénnyen azonos kontextusban értelmezhetd.
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BANNER, TE MOSOLYGO HULLA!

2001. a halott banner éveként vonult be az online
média torténetébe. A banner holttad nyilvanitasa on-
magaban nem lett volna kuléndsebb probléma, hi-
szen az atmeneti formak sokszor kipusztulnak az
evolucié soran. Az igazi gondokat egyrészrél az
okozta, hogy a vélt exitus mogott egy hibasan értel-
mezett reklamhaiékonysagi elv volt, ami némiképp
az egész online hirdetési piacot diszkreditalta, mas-
részt a feltételezett elhalalozas szerencsétlen mao-
don egybeesett az ugynevezett dotcom Iufi kipukka-
nasaval, amit ha nem is amerikai |éptékben, de
azért rendesen megszenvedett a hazai internetes
média is. Ez volt az az id6szak, amikor Uzleti targya-
lasokon rendszeresen a kovetkez§ szavakkal fo-
gadtak: ,Hallottuk, hogy a banner halott és azt is
mondjak, hogy az Indexnek mar csak két hénapja
van hatra. Mit is szeretnének nekiink mondani?”. Al-
talaban beletelt vagy hlsz percbe, hogy nullara fel-
dolgozzuk magunkat.

CT, CTR

A fenti roviditések nem orvosi diagnosztikai eljara-
sokra utalnak. Az online hirdetési piacon kdzkelet(ivé

A halalos virus két valtozata egy afrikai prostitualtban talalkozott, majd
létrehoztak egy kézos utddot, egy teljesen (j és pusztitd hibridet, A
szakért6k aggédnak amiatt, hogy az ehhez hasonlé6 feliilfertdzések soran
tobb Uj tipus is keletkezhet, ami megakadalyozhatja egy altalanos

védboltas kifejlesztését

Kuldje el ezt a cikket baratjanak, ismerésének!

Nyomtathaté dtmazata C an o n tdmogatasavall
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valt CT és CTR jel6lések az atkattintas (click-through)
€s az atkattintasi arany (click-through rate) kifejezé-
seket takarjdk. Ez két olyan érték, amivel az online
hirdetések egy részének hatékonysagat képesek va-
gyunk bizonyos szempontb6l mingsiteni. Ahhoz
hogy pontosan értsiik, mit is takarnak ezek a mér6-
szamok és milyen hatassal voltak a piacra, bele kell
egy kicsit mélyednink az internetes hirdetés-kiszol-
galo rendszerek lelkivilagadba. Mivel ezeket a szoftve-
reket viszont az online médiafogyasztas jellegéhez
alakitottak a fejleszt6k, nem art, ha foglalkozunk egy
kicsit azzal is.

P!

Nem a kor sugara és keriilete kdzotti 6sszefliggéssel
kapcsolatban elhiresult 3,14-re kerekitett értékre gon-
dolok. A Pl a Page Impression, magyarul oldalletoltés
sz0O roviditése, ami a website-ok, portalok latogatott-
sadganak alapértéke. Az internetes tartalom oldalnyi
egységekbdl tevédik 6ssze. Ezen nem A4-es lapmé-
retet értiink, hanem altalaban a szamitogépes monito-
rok jellemzd felbontasi beallitasaira (800x600 vagy
1024x768 pixel) optimalizalt szélességl és valtozatos
magassagu oldalakat. Ha egy adott felhasznalé a
bongészbjébe behiv egy ilyen tartalmi egységet, egy
oldalletéltést, vagyis PI-t valGsit
meg. A zavarkeltés kedvéért lassuk
az MRSZ meghatéarozasait:

Page Imression (Page View,
Oldalletoltés) (A Magyar Internet
Audit Tanacs szabvanya) - A fel-
hasznalé altal fogadott, a szerver
altal egyedi dokumentumként el-
kuldott fajl vagy fajlok kombinacio-
ja, amely a felhasznalé egyedi ké-
résének eredményeként kerult el-
kildésre.

Page Impression (Page View,
Oldalletoltés) - ez a szam fejezi
ki, hogy hany teljes oldalt tolt6ttek
le. Egy teljesen letdltétt oldal tehat
egy Page Impression-t eredmé-
nyez, fliggetlenul az oldalon sze-
replé adatfajlok szamatol. A Page
Impression tehat egy weboldal (al-
taldban egy képernyboldal, de
gyakori, hogy az oldal ,lefelé” gor-
gethetd) sikeres letoltédése ese-
tén keletkezik. A weboldal barmi-



lyen informé&ciét (képi, szbveges, dinamikus) tartal-
mazhat. A Page Impression akkor jon létre, ha a
weboldalon talalhaté minden elem teljes terjedelmé-
ben sikeresen letoltddott.
Forras: MRSz Internet Tagozat: Internetes fogalomtar
A kilénb6z6 weboldalak, portalok altaldban a
napi Pl-szamuk alapjan mérik 6ssze magukat latoga-
tottsadg tekintetében. Ez az adat azonban csak az
Osszes elfogyasztott tartalmat jellemzi, s6t azon bell
is jelentds eltérések adédhatnak Pl és Pl k6zott. Egy
szolgaltatas (pl. keres6) vagy jaték esetében az egy
oldalletoltésre jutd felhasznaloi id6 joval kevesebb,
mint egy cikkoldal elolvasdsa esetén. A széls§ érté-
kek kozotti eltérés akar szdzszoros is lehet. Ezt azért
fontos tudni, mert az oldalon elhelyezett hirdetések
szempontjabol egyaltalan nem lényegtelen, hogy azt
a ladtogat6 egy masodpercig vagy egy percig lathatja.

SESSION

A latogatottsagot talan jobban jellemz6 adat a
session, magyarul bejarads. Nincs igazan kifinomult
és jogilag is védhet6 moddszer az egyedi felhaszna-
I6k pontos kovetésére és megkilonboztetésére, de
tudjuk régziteni, hogy egy adott latogatd mikor lépett
be egy adott website-ra, milyen oldalakat tolt6tt le, és
mikor hagyta el a site-ot. Ezt az oldalletdltés-soroza-
tot nevezzik session-nek (SS).

Session (A Magyar Internet Audit Tanacs szab-
vanya) - Ugyanannak a felhasznalénak megszakitas
nélkil kiszolgalt, website-on bellli page impression
sorozat.

Session - Egy adott felhasznalé bejarasa egy web-
site-on. A mérték megegyezik a latogatas mértékkel,
azzal a kulénbséggel, hogy ha valaki megszakitja a
bdngészést az adott website-on (tehat kilép az adott
weboldalrél vagy bongészébdl), akkor a session be-
fejezddik. Ha kés6bb barmikor visszatér, akkor Uj ses-
sion kezdddik.

Forrds: MRSz Internet Tagozat: Internetes fogalomtéar

A SS/PI arany a szakért6 szem szamara sokat el-
arul egy website tartalmarol anélkil, hogy megnéz-
nénk magat a site-ot. Hirportalok esetében az egy
bejarasra es6 letoltodtt oldalak szama altalaban 3 és
10 kozo6tt mozog, szolgaltatasok, képes tartalmak és
jatékok esetében akar tobb szaz vagy ezer is lehet.
Ez az oka annak is, hogy a szakemberek szeretik
megkllénboztetni a portalok latogatdit és olvasait.
Olvasdnak a szerkesztett tartalmat fogyaszté latoga-
tékat nevezzik.

AUDIT, KUTATAS

Ma hazankban két kutaté cég nyujt szélesebb kérben
elfogadott informéacidkat website-ok latogatottsagarol.

A Median Kozvélemény- és Piackutatd Intézet
Webaudit néven napi frissitéssel adja kozre
(http://www.webaudit.hu) a fontosabb hazai portalok
és website-ok Pl és session adatait, illetve a kozelitdé
egyedi felhasznalészamokat. Kiterjedtebb portalok
esetében a jobb értelmezhet6ség érdekében kilén
mérik a szerkesztett tartalmak, ezen belil is a kiilon-
b6z8 olvasék érdeklédésére szadmot tarté rovatok,
mellékletek olvasottsagat.

A Gfk Hungaria-Szonda Ipsos (http://www.ipsos-
-szonda.hu/mit_csinalunk_nemzeti_mediaanalizis.html)
Nemzeti Médiaanalizise 2002. 6ta kdzol részletes
adatokat a vezetd portalok latogatéirdl a napilapok
esetében a kutatok és médiatervezd8k altal megszo-
kott rendszerben.

A Nemzeti Médiaanalizis az egy portalra juté 6sszes
latogatdt méri negyedéves gorgetéssel publikalva, és
ezeken a csoportokon belll részletes kvalitativ bontast
ad. A Median napi bontasban, jol szegmentalva mutat-
ja az egyes internetes tartalmak olvasottsagi dinamika-
jat, de min6ségi latogatéelemzést nem nyujt. Ezért a
médiatervez6k, médiatulajdonosok és kutatok a két
adatszolgaltatast egyuttesen hasznaljak.

AGYSZERVER MEGINT

Ugyan kézenfekvg a gondolat, hogy a nyomtatott saj-
tbhoz hasonl6éan a website-okon is adott id6szakra,
példaul napra vasaroljon hirdetést a reklamoz6. Az ol-
dalankénti tartalomfogyasztas azonban lehetéséget ad
arra, hogy oldalletdltésre lebontott reklamkiszolgalast
valésitsunk meg az internetes médiumokon. Ez azért
kecsegtet6, mert elvben sokkal pontosabb célzéast tesz
lehetévé, mint barmely mas médiaag. Ha tudnank,
hogy pontosan kik tlnek a bongész6k mogott, akkor
akar holtszéras nélkil is elérhet6 lenne a célcsopor-
tunk. Ez sajnos nemcsak technikai, hanem jogi szem-
pontbdl sem megvaldsithatd, de volt mar példa arra,
hogy egy adott hirdetést csak egy adott, azonosithaté
cégtdl jovo latogatok esetében szolgaltunk ki.
Gyakorlati szempontbdl a dolog ugy néz ki, hogy a
tartalomkiszolgal6-rendszerrel parhuzamosan muako-
dik egy hirdetés-kiszolgalé modul (adserver), ami fi-
gyeli, hogy milyen oldalakat hivhak be a latogatok. A
rendszer a latogatottsag/olvasottsdg fliggvényében
hirdetéseket helyez el az oldalakon aszerint, hogy a
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fut6 kampéanyokat hogyan programoztdk fel. Az
adsen/er minden egyes kiszolgalt hirdetést rogzit, ha-
sonléan ahhoz, ahogy az olvasottsagmér§ Webaudit
rogziti az oldalletdltések szamat. A hirdetés-kiszolga-
las alapértéke a megjelenitett hirdetés, angol nevén az
ad view vagy ad impression vagy download. Ez az
egy bongészd szamara egy letdltott tartalmi oldalon
megjelenitett egy darab hirdetést jelenti.

Ad Vi@w (Ad Impression) - A Page impression
egy specialis formaja, amely a reklamokat szamolja.
Mivel sok oldal allandéan cserél6d6é (rotalé) banne-
rekkel dolgozik, igy a hirdetének csak azok a letdlté-
sek (Page Impression-6k) szamitanak, amelyeken az
6 hirdetése is megjelent.

Forrds: MRSz Internet Tagozat: Internetes fogalomtar

Az ad view-rendszernek szamos el6nye van. Mivel
nem Kkell teljes napokra hirdetési helyeket vasarolni,
hanem lehetséges az 0sszes megjelenés bizonyos
részét lekétni, megoldhatd, hogy adott bidzsét id6-
ben széthlUzva, akar tobb tartalmi fellletre is elosztva
lehessen elkdlteni egy médiumnal. Kiléndsen sze-
rencsés ez olyan portalok, website-ok esetében, ahol
a latogatok akar naponta tébbszor is belépnek, és
egy tobb napos kampany soran indokolatlanul sok-
szor talalkozndnak a hirdetéssel.

Megoldhaté, hogy a hirdetések el6re meghatéaro-
zott id6szakokban, akéar percre lebontott rend szerint
jelenjenek meg a kampanyiddszakban. Viszonylag
jol elkulonithet6k ezzel a mddszerrel a munkahelyi
és az otthoni internetezék, kizarhato az éjszakai id6-
szak, de specialis hirdetések, példaul pizzafutar ese-
tében praktikus az idékizarasos modszer.

Bar a hirdetések tdbbsége el6re lekdtétt menet-
rend szerint jelenik meg, futas kézben a kampéanyok
hatékonysaga folyamatosan, percenkénti frissitéssel
kdvethetd, és a le nem futott hirdetések a szabad he-
lyek figgvényében dinamikusan atcsoportosithatdak
a jobban mikoddé helyekre.

Azon hirdet6k esetében, akik szamara a tartalom
szerinti célzds nem lényeges, lehet6ség van kedvezd
aron reklammegjelenéseket vasarolni az adott médi-
um targetait hirdetésre nem értékesitett helyein. A
hirdetés-kiszolgaldé szoftver folyamatosan koveti az
oldalak reklamtelitettségét és az ires oldalakra ezek-
bél a hirdetésekbdl valaszt.

A legtobb online médiatulajdonos sajat rendsze-
ren keresztil menedzseli a hirdetési fellleteit. Alap-
esetben a hirdetd vagy lugynodksége atadja a kreati-
vot a médiatulajdonosnak, aki sajat szerverérdl szol-
galja ki azt. A hirdet6 az adserver statisztikai modul-
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jahoz zart, védett hozzaférést kap, amivel folyamato-
san kovetheti a kampanya futdsat. Az online hirdetés
térhéditasaval a kampanyok egyre bonyolultabba
véaltak, az igénybevett feliletek szdméanak ndvekedé-
sével az ligyndkségek szaméra fontosséa valt, hogy a
kampany 6sszes fellletét kontrollaljak, illetve dinami-
kusan tudjak valtoztatni a kreativokat a kampanyid6-
szakban. A hirdetések tobbsége ma mar két adser-
veren fut keresztil. A kreativokat a hirdet6i (altalaban
bérelt) adserveren taroljak, a médiatulajdonos rend-
szere egy kodon keresztiil hivia meg az aktudlis kre-
ativot, amit kiszolgal a sajat feliiletére. A lehivasokat
mind a két rendszer statisztikai modulja régziti, a hir-
detd és a médiatulajdonos sajat szempontjaik szerin-
ti statisztikdkat kérhetnek le a rendszereikbdl. A két-
modulos megoldds minden szereplének nagyobb
biztonsagot jelent, mert mindenki a sajat maga altal
hitelesnek tekintett rendszerbdl kapja az adatokat.
Vitas kérdések ritkan adédnak, mert a rendszerek ér-
telemszer(ien hasonlé adatokat mérnek. A kilénbsé-
gek jellemz6en halézati adatcsomag-veszteségbdl
szarmaznak, de ezek mértéke nem szokta megha-
ladni az 5 szazalékot. Mivel a legtobb hirdetd kikéti,
hogy az éltala bérelt, fliggetlen auditta! biré rendszer
adatai legyenek a mérvaddék, a médiatulajdonosok
sok esetben 5szazalékos biztonsagi rahagyassal in-
ditjdk el a kampéanyokat.

A BUVOS ATKAITINTAS

Kis technikai kitér6 utdn végre visszatérhetiink a CT
és CTR értékekhez. Az online hirdetések sajatossa-
ga, hogy altalaban kattinthatok, ami annyit tesz,
hogy latogatoi interaktivitasra, ami lehet tényleges
kattintas az egérgombbal, de valami mas mf(ivelet is,
a hirdetd altal megjeldlt website-ra visznek.

Click Through (Atkatlintas) - Egy atkattintas egy
link vagy egy banner tényleges aktivalasat fejezi ki, azt
jelenti, hogy a latogatd valéban elugrik a linkelt oldalra.
Forras: MRSz Internet Tagozat: Internetes fogalomtar

Ez azért j6, mert szemben a legtébb klasszikus
hirdetéssel, itt azonnal lehet6vé valik az érdekl6ddk
szamara, hogy tovabbi informaciokat szerezzenek a
hirdetési Uzenettel kapcsolatban, regisztraljanak,
vagy egyéb mdédon materializaljak fogékonysagukat.
Ez a lehet6ség azonnal megragadta a médiasok fi-
gyelmét, hiszen kdnnyen mikdédtethet6 interaktiv le-
het6séget adott a keziikbe. S6t, az atkattintdsok és
az dsszes reklammegjelenés aranyabdl (CTR) kovet-
keztetni véltek a kampanyok hatékonysagara is.



Click-Through Rate (CTR, Atkattintasi rata) - Azt
az aranyt fejezi ki, ami egy banner megjelenési gyako-
rishga és a rakattintasok gyakorisaga kozott van. A
CTR vagy 20:1 forméaban van megadva (egy a 20 lato-
gatébdl kattintott a bannerre) vagy szazalékban pél-
daul 5%.

Forras: MRSz Internet Tagozat: Internetes fogalomtar

ZUHAN A CTR

A CTR-bdl torténé vajakolas rendjén vald is lett vol-
na, de a lustasdg, a kapkodéas, a koltséghatékony-
sagra torekvés, a végig nem vitt logika és egyéb szo-
kasos emberi gyarl6sagok megfartak a remeknek
latsz6 elvet és szegény banner mindent elsdpré ha-
lalhiréhez vezettek.

Addig minden tiszta, hogy ha egy kampany jol
mU(ikoédik, akkor sok ember figyelmét kelti fel, és azok
j6l rakattintanak a hirdetésre. Hogy mi a sok, nehéz
objektiven meghatéarozni, de az els6 id6kben még a
koézepesen béna kreativok is 0,5-1 szazalékos atkat-
tintasokat hoztak, ami elkényeztette a hirdet6ket. A
magas arany oka vélhet6en az oldalak tartalmi frissi-
lésének a mainal alacsonyabb Uteme volt, és az,
hogy az oldalakon akkor még kis szammal fordultak
el6 reklamok és altalaban képi elemek. Egy szikar,
plane statikus széveges kornyezetben a legbam-
babb banner is figyelmet kelt. Valahogy ez a félsz-
azalékos kiiszobszam egyfajta standardda is valt,
ma is sokan ehhez mérik a kampanyok dubdrgését.

2000 vége felé az atlagos CTR drasztikusan zu-
hanni latszott, ami csak a t6zsdei aresésekhez ha-
sonlithaté panikot valtott ki j6 néhany ,szakember-
b6l”. Megszuletett a banner halalanak hire.

MITOL ROSSZ EGY KAMPANY?

Fellletes szemléld szamara kézenfekvének tlint az
egész CTR-esést a banner nyakéaba varrni. Kilono-
sen jol jott ez a kreativ tervezéssel és webdesign-nal
foglalkoz6 cégeknek, hiszen nagyobb eséllyel tudtak
Ugyfeleiknek eladni izg6-mozg6, buhera hirdetési
terveiket, ha mindenki egyetértett abban, hogy sze-
gény bannerben keresend6 minden bajok oka.

A furcsa csak az volt, hogy pont ebben az id6-
szakban futott két olyan banner, ami a mindenkori
CTR-rekordot tartja. Az egyik a Startlap 6 szazalékot
elért, kezel6fellletet és linksort imitald6 bannerje volt,
a masik, ami majd 10 szazalékos CTR-t hozott az
elsé tiz percben, egy rendszerhibabdl adddott. Az

egyik kdédos kiszolgalast banner esetében az ugy-
nokségi rendszer id6leges lealldsa miatt a médiatu-
lajdonosi adserver nem kapott kreativot, és a
bannerhelyen nagy betlikkel a kévetkez6 felirat sze-
repelt:

kiils6 banner

igy, hullamos 6-vel, ahogy az éppen a rendszer-
ben meg volt adva. Az olvasok egytizede nem tudta
mire vélni a sajatos reklamiizenetet, és rakattintott a
hibalizenetre. Az eset arra nézve tanulsag, hogy mie-
I6tt kreativot készitiink, nézziikk meg, hogy milyen
kornyezetbe keril. Egy szalami-reklam 6nmagaban
lehet szép és vonzd, de hat méasik hasonldé szala-
mi-reklam mellett lehet, hogy nem fog érvényesilni.

A csilivili kreativok sem oldottak meg egyértelm(i-
en a problémat, s6t amig a banner a mai napig léte-
z6 és igényelt formatum, addig az akkor korszakos
jelentéséglinek kikialtott kreativok mara kihalt te-
remtménynek minésilnek. 2001 olyan volt az online
hirdetési formakat tekintve, mint amikor az allatvilag-
ban valami vegyi vagy egyéb hatas kdvetkeztében
megindul a mutacids folyamat és a legelképesztébb
maodosulatok jonnek létre. Az atiszo, kinyulo, beug-
ro, felpattand, rug6zé hirdetések olyan 6zéne arasz-
totta el az internetes médiat, ami ma mar csak rossz
almainkban jon el6. A dinoszauruszok tiindoklése és
bukasa kevesebb, mint egy évet vett igénybe.

A banner-reklamok vélt vagy valds hatékonysaga-
nak csokkenése néhany nagyon alapvet6 tényezbre
is visszavezethet6. 2000 végére jelentésen nétt a la-
togatdk/olvasék szama, egyre tdbb kampéany jott az
internetre, és a kampanyok egyre tébb website-on
kezdtek futni. Ennek kbdvetkeztében a hirdetés meg-
szlint 6nmagéban érdekességnek lenni, nétt a holt-
sz0Oras, nagyobb lett a reklamzaj, tébb helyen is talal-
kozhatott ugyanaz a felhasznal6 az adott kam-
pannyal. Mindezek a konkrét kampany paraméterei-
tél figgetlenll is negativan hathatnak, és ezek olyan
jelenségek, amelyek gyakorlatilag minden mas mé-
diatipusban is hasonl6éan jatszodtak le.

Ha eltekintlink a kdrnyezeti tényez6ktél, egy adott
kampany sikeressége vagy sikertelensége tdébb bel-
s@ OsszetevBb6l eredeztethet6. Lehlzhatja a kam-
panyt, ha rossz az lizenet, rossz az lzenet kreativ ta-
laldsa, rossz a médiavalasztas, valamint rossz a mé-
dian bellli elhelyezés és megjelenités. Lathatd, hogy
egy rovid kis felsorolas utan is szamos olyan tényez§
van, ami sokkal er6sebben befolyasolhatja a kam-
pany hatasat, mint az, hogy milyen formatumot hasz-

M&M-MIX 39



nalunk. Raadasul az egyes tényez6k egymashoz vi-
szonyitott relevanciaja is lehet hibas.

Alapvetd igazsag, hogy ha valaki egy adott cél el-
éréshez egy adott kommunikacios eszkdzt alkalmaz-
ni kivan, akkor a célt és az eszkdzt meg kell feleltetni
egymasnak. A legnagyobb probléma az online kam-
panyokkal kapcsolatban az volt, hogy az elérend§
célt nem tisztaztak atervezéskor. A kreativok tdbbsé-
ge valamely mas médiatipusra, példaul nyomtatott
sajtéra vagy Oriasplakatra tervezett hirdetés mutala-
saval allt el6. Nem kell nagy ész hozza, hogy valaki
belassa, az oriasplakdton megjelent hirdetéssel kap-
csolatban senkinek nincsenek interaktivitasi elvara-
sai. Szépen is néznénk ki, ha a bevezet6 utak men-
tén sorban allnanak a vészvillogé gépkocsik, akiknek
sof6rjei a plakatokkal éppen interaktusba kevered-
nek. Akkor viszont miért gondolja barki, hogy a mu-
talt hirdetés az interneten interakciot fog kivaltani?

A médiatervez6k 6nigazolasi vagya szinte minden
kampany esetében a magas CTR kovetelésében
csucsosodott ki fuggetlentl attél, hogy proméciorél
vagy arculati hirdetésrél volt-e sz6. Marpedig az
utdbbi esetében ugyebar nehezen talalunk felhivo
jellegli Uzenetet. Ha promociordl is volt szé, az
online hirdetések tobbségén az ajanlat mellett sem-
miféle konkrét felhivds nem szerepelt, plane nem kat-
tintasra buzdité. Pedig a szakkényvekben régota ol-
vashatjuk, hogy ha valaki valamilyen hatast ki akar
véltani, akkor jobb, ha néven nevezi a dolgot, mert
mérhetd a kilonbség.

Ha nem tud galt rigni, a magyar ember genetikai-
lag kddoltan a labdat, a fivet, a birét és az egyéb
kérnyezeti hatasokat/adottsagokat hibaztatja. Az alig
tlint fel valakinek, hogy az online kampanyok egy ré-
szénél a labdat fel sem vitték a péalyara. Vagy ha vit-
tek labdat, az nem focilabda volt, csak megtéveszt6
fekete és fehér pettyeket festettek r4, vagy ha mégis
focilabda volt, akkor nem fajtak fel.

MEGIS MUKODIK?

A banner persze nem volt felelés a hirdet6i bakldvé-
sekért, ezért szemben a kihalt ,,sztérokkal” szelektalt
mutaciodival egyditt talélte a viharokat és kdszoni szé-
pen, jol van. A sikeres kampanyokat tanulmanyozva
a tervezOk tdbbsége raébredt, hogy nem érdemes
resztliként kezelni az online hirdetéseket és a lehet§
legkevesebb munkaval abszolvalni a projekteket.
Ahogy milliésra n6 az elérhetd internetez6k célcso-
portja, és nének az internetes kommunikaciora fordi-
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tott 6sszegek, egyre inkabb fiskalisan is indokolhato-
va valik az online hirdetés gondos kezelése.

A sikeres online kampany nemcsak az X- és
Y-generaciok szamara oly fontosnak tartott azonnali
kielégllés (instant gratification) lehet6ségét kinélja a
reklamozo6, a kreativ- és médiaszakemberek szama-
ra, hanem a hirdet6 oldali interaktivitds lehetségét
is. Ezalatt nem csak az értend6, hogy a kampany
elsd napjatol kézzelfoghatd Ugyfélkapcsolatot lehet
kiépiteni, hanem a hirdetés flexibilitasa is. A dolgok a
legritkdbban slilnek el pontosan Ugy, ahogy tervez-
ték 6ket. Online kampanyba egyszerlien bele lehet
nyulni, a kreativok modositasanak koéltsége megle-
het6sen alacsony és a valtoztatasok gyorsan Kivite-
lezhetek, a kampany id6zitése és lefutasa pedig
szinte korlatlanul médosithatd akér futds kozben is.

2003 végére a vezet6 online kiadvanyok dsszeom-
lasanak veszélye talan végleg elmdalt és nagyjabol
megszlintek az internetes Uzlet koéruli bizonytalanséa-
gok is. Radikalisan n6 az elérés, n6 a szélessavon
internetez6k szama, bar még mindig Oriasi az elmara-
das Nyugat-Eurdpahoz képest, de ez a labat erésen
megvetett online reklam szamara tovabbi dramai fejl6-
dési lehet6séget rejt. Az online hirdetési piac 6sszes-
ségében legalabb egyharmadaval nétt 2003-ban, a
vezet6 médiatulajdonosok bevételének névekménye
pedig az 50 szazalékot is meghaladta.

Az online reklampiac az 6sszes reklamkoéltés majd
2 széazalékat tudhatja mar magaénak, a kovetkezd
megcélzott kiiszéb az 5%. Ehhez természetesen a
kritikus milliés piacméretre, érettebb kutatdsokra és
mérésekre, valtozatosabb kiadvanypalettara és talan
Ujfajta hirdetésekre is szukség van, &ltaldnossagban
pedig pozitiv gazdasagi koérnyezetre. A 2003-as lato-
gatottsagi novekedés konszolidaciéja utan 2004
meghozhatja a nagy attérést a napi rendszeresség-
gel internetez6k szamaban. A médiatulajdonosok
forrasainak boévilésével mind a hirdet6k jobb kiszol-
galasa, mind a termékfejlesztés érdekében Iényege-
sen tobb pénz fordithatdé kutatasokra, illetve Uj kiad-
vanyok inditasara. Megtorténtek az elsé sikeres ha-
zai kisérletek a videostream, vagyis a televizids hir-
detésekhez hasonlé reklamok internetes meghonosi-
tasara, ami alapjaiban valtoztathatja meg az online
reklamozast. Ha pedig mindez meglesz, igérjik,
hogy kdzds megelégedésiinkre kifejlesztjik az els6
magyar Agyszervert.

A szerz6 az Index.hu Rt
kereskedelmi és marketingigazgatoja



