A vallalkozasok jelent6s része mar
felkészilt az e-kereskedelemben
valo részvételre, ismertek el6ttlk
az e-stratégia egyes elemei,
lehetséges alternativai, és sokan
mar meg is valositottak
elképzeléseiket, termékeiket

az elektronikus kereskedelem keretei
kozott (is) kinaljak.1 Hazénkban is
egyre tobb fogyaszté él

az e-kereskedeiem nyujtotta
lehet6ségekkel, tajékozodik, vasarol
az interneten.2 Ezzel parhuzamosan
egyre élénkebb a vallalkozasok
online reklamtevékenysége, amely
szilkségessé teszi, hogy

az e tevékenységet valamilyen

- fgy példaul versenyjogi vagy
fogyasztovédelmi - szempontbdl
vizsgalok és értékel6k megismerjék
e tevékenység sajatossagait,

az online rekldamok fogyasztokra
gyakorolt hatasat, illetve a fogyaszto
interneten tanusitott magatartdsat.38

Zavodnyik Jozsef

A kiszolgalt/atott
e-fogy@szto

tanulmany teljes szévegét a Marketing & Menedzsment két egy-
mast kovetd lapszamaban tessziik kozé, jelen lapszadmban az
irAs méasodik része olvashatd.

Az aldbbiakban az online reklamtevékenység egyes jellemzéit kiva-
nom &ttekinteni, felhivva a figyelmet arra, hogy az online reklam nemcsak
a fogyasztok informaciokkal valé ellatasara, hanem a fogyasztok, az e-fo-
gyasztok korabbiakhoz képest intenzivebb befolyasolaséara is lehet6sé-
get ad (e-fogyaszt6 alatt a jelen tanulmanyban azon természetes sze-
mély fogyasztot értem, aki 6nall6 foglalkozasa vagy Uzleti tevékenységén
kivil hasznalja az internetet, s aki felé a online reklamok iranyulnak4).

AZ ONLINE MARKETING

A marketinget illetéen a szakirodalomban kiilénb6z6 meghatarozasok-
kal lehet talalkozni.5 Hoffmann Istvanna szerint a marketing olyan tuda-
tos, széles piaci informacidbazison és csapatmunkan alapulé gazdal-
kodasi és menedzsmentfunkcidok dsszessége, amelyek a termelést, a
szolgaltatast a vev6k igényei alapjan tervezik és szervezik. A vasarlo-
er6t meghatarozott termékek vagy szolgéltatasok iranti effektiv szuk-
ségletté (keresletté) alakitjak. A termékeknek, a szolgéltatasoknak a ve-
v6hoz valo eljutasat biztosito vallalati fejlesztési és piaci tevékenysége-
ket szervezik és 6sszehangoljak oly médon, hogy a gazdalkodé szerve-
zet szamara a lehet6 leggazdasagosabban valjék elérhetévé az elége-
dett vev6kodn keresztil realizalhaté nyereség.6 Bauer Andras és Beracs

1 Az e-stratégiarol, tervezésérél és megvaldsitasarol lasd pl. Bégel, 2000. pp. 188-198. Egy 2000-ben végzett kutatas szerint a magyar-

késziltebb 24% mar akkor részletes e-stratégidval rendelkezett. A kutatds eredményeit ismerteti Eszes - Bényai, 2002. p. 129.

2 Az elektronikus kereskedelem volumenérdl, kozdsségi és magyar jogi kereteir6l lasd pl. Farkas, 2003. pp. 59-64.

3 A reklam fogalmat illetéen hivatkozom a gazdasagi reklamtevékenységrél sz6lé 1997. évi LVIII. torvény 2.8-anak g) pontja, amely sze-
rint a gazdasagi reklam olyan tajékoztatds, amely termék, szolgaltatds, ingatlan, jog és kotelezettség értékesitését vagy mas modon
torténd igénybevételét és a vallalkozas nevének, megjeldlésének, tevékenységének népszerlsitését, tovdbba aru vagy arujelzé6 megis-
mertetését mozditja el6. A reklam kulénb6z6 megfogalmazésait illetéen lasd pl. Brochand - Lendrevie, 2004. p. 11.

Ez a fogyaszté fogalom eltér a jogszabalyokban régzitett fogalommeghatarozasoktél, amelyek nemcsak a természetes személyeket
soroljak e korbe. Lasd pl. a Magyar Koztarsasag Polgari Torvénykonyvérdl sz6l6 1959. évi IV. torvény 685.8-anak d) pontjat, a tisztes-
ségtelen piaci magatartas és a versenykorlatozas tilalmarél sz616 1996. évi LVII. térvény 8.8-a (1) bekezdésének mésodik mondatét, a
gazdasagi reklamtevékenységrél szolé 1997. évi LVIII. torvény 2.8-anak f) pontjat és a fogyasztévédelemrdl sz6l6 1997. évi CLV. tor-
vény 2.8-anak e) pontjat. A szakirodalomban mar megjelent az e-ember fogalma, akit- mint j fogyaszt6i szegmenst - az elektronikus
eszkdzOk hasznalata termelt ki. Lasd Tor6csik - Sz(lics, 2002. p. 64. A jelen tanulmany keretei kdzott a kilonb6z6 elektronikus eszko-
z6k kozll csak az internet hasznélatara koncentralok.

5 A marketing fogalméanak kilonb6z6 meghatarozasairdl lasd pl. Fojtik, 1995., Orosdy, 1995.
Hoffmann, 2000. p. 16.
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Jozsef szerint (szlikebb értelemben) a marketing
olyan vallalati tevékenység, amely a vevék/felhasz-
naldk igényeinek kielégitése érdekében elemzi a pia-
cot, meghatarozza az eladni kivant termékeket és
szolgaltatasokat, megismerteti azokat a fogyasztok-
kal, kialakitja az arakat, megszervezi az értékesitést
és befolyasolja a fogyasztokat.1

,Daniel S. Janal haromféle marketinget kilénbdztet
meg: a totmegpiacra épiulé tomegmarketinget, ajol ko-
rilhatarolhatd célkbézonséget igénylé direkt marketin-
get és az online szolgaltatbkon keresztil az egyénekre

iranyulé online marketinget.”

Daniel S. Janal haromféle marketinget kilonbdz-
tet meg: a tdmegpiacra épilé témegmarketinget, a
jol korilhatarolhatd célkdzonséget igénylé direkt
marketinget és az online szolgaltatékon keresztil az
egyénekre iranyulé online marketinget, megjegyez-
ve, az internet esetében tdmegkdzdnség helyett
egyének tdmegér6l beszélhetiink. Maga az online
marketing olyan rendszer Daniel S. Janal szerint,
amelynek célja termékek és szolgaltatasok értékesi-
tése az internet és egyéb Uzleti halézati szolgaltata-
sokat igénybe vevd célcsoportok részére.2

Kiemelendd ugyanakkor, hogy To6r6csik Maria
szerint a tendencia val6jaban az egyén felé fordulas
a csoportok hangsulyozasa nélkil, azonban a val6-
sagban a véllalkozasok mégis csoportokkal dolgoz-
nak, egyéni elemekkel szinesitve a kinalatot.3

Az internet egyik sajatossaga, hogy elmossa a
marketing kilénb6z§ valfajai kdzotti kilonbségeket,
allapitia meg Daniel S. Janal.4 Az internet azzal
egyltt, hogy - amint azt Eszes Istvan és Banyai Edit
kiemelte - nem szlnteti meg az ismert és gyakorolt

marketingmoddszereket és gyakorlatot, mélyrehato
valtozast jelent a szemléletben, kibéviti az alkalmaz-
hat6 eszkdzok korét, adaptalodast jelent az Uj koril-
ményekhez.5 Kétségtelenil helytallé Daniel S. Janal
azon megallapitasaval is, amely szerint az online
marketingnek a teljes marketingprogramot tamogat-
nia kell. Az online 0sszetev® csupan része a marke-
tingmegoldasnak, nem pedig az
egyedili megoldas. Az integralt
marketing kapcsan kiemelend6 a
kovetkezetes Uizenet (a fogyasztd
minden médiaban ugyanazzal az
Uzenettel talalkozzék; a minden(tt
alkalmazott azonos sz6dsszealli-
tas, cégembléma és tipografia az
ismerdsség, hitelesség érzését
kelti, elmélyiti a jelentéstartalmat), az interaktivitas (a
fogyasztd értelmes parbeszédet folytat a vallalkozas-
sal, kérdéseire gyors, pontos és személyre sz6l6 va-
laszt kap) és a kuldetésmarketing (a vallalkozas min-
den tevékenysége sajat kiildetésének meghataroza-
saban gyokerezik).6

Megjegyezziik, az online marketing tébb terile-
ten alkalmazhato, igy a reklamtevékenység soran, a
vev(@szolgalati munkaban, az értékesitésben, illetve
a marketingkutatasban.7 Az sem feledhet6, hogy az
internet elésegiti az offline vasarlasokat is, azaz az
interneten megszerzett informaciék alapjan hagyo-
manyos maddon torténik az adott termék megvasar-
lasa.8

Az internet egyik meghataroz6 tulajdonsaga az
anonimitas, hlzza ala Kondricz Péter és Timar And-
ras, a személyre szabott marketinggel kapcsolatban
hozzatéve, a személytelenség csodkkentésére sza-
mos er6feszitést tesznek az lzemeltet6k.9 Az adatok
megadasa, a regisztracidé (az e-mail cim, a telefon-
szam, a személyes adatok kdzlésének, a megrende-

1 Bauer - Beracs, 2001. p. 12. A marketing kapcsan ugyanakkor figyelmet érdemel Al Ries és Jack Trout megallapitdsa: a marketing
nem atermékek, hanem az érzetek csatdja, Ries - Trout, é.n. p. 23. A szerz6k szerint a vevék véleményét nagyon nehéz megvaltoztat-
ni, ugyanis egy termékkategoériara vonatkozé minimalis tapasztalattal mar meg vannak gy6z&dve réla, hogy igazuk van (p. 25.).

2 Janal, 1998. pp. 38. és 49. A direktmarketing olyan médszerek 6sszessége, amelyek lzenetet juttatnak el az egyénekhez, abbél a cél-
bél, hogy mérhet6, koltséghatékony valaszokat generédljanak, s kulénbdz6 eszkdzok, modszerek sorolhaték e kdrbe (pl. direct mail,

telemarketing, e-mail, SMS, telefax). Hivatal, 2003. p. 60.
Torécsik, 2003. p. 90.

Janal, 1998. p. 45.

Eszes - Béanyai, 2002. p. 13.

Janal, 1998. pp. 14-15.

Hoffmann, 2002. p. 221.

Eszes - Banyai, 2002. p. 35.

Kondricz - Timar, 2000. p. 54.
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Iés telefonos meger6sitésének) megkovetelése nem-
csak a fogyasztok minél teljesebb megismerését, ha-
nem a kereskedelem biztonsagat is szolgalja, hiszen
eszkbze lehet a hamis internetes megrendelések
megakadalyozasanak is. A regisztracionak is ko-
szbnhet§, hogy 2003-ban a magyarorszagi megren-
deléseknek csak 1,6 szazaléka bizonyult hamisnak.1

A fogyaszt6 adatainak, illetve a
fogyasztoéra, szokasaira vonatozé
adatok megismerésére valo torek-
vések, tovabba a fogyasztékrol
rendelkezésre 4ll6 informéciok fel-
hasznalasanak az igénye el6térbe
allitia a fogyaszt6i adatok védel-
mének a kérdését is (mindazonal-
tal megjegyzend6, adatvédelmi
kérdések nemcsak az e-kereske-
delemmel 0&sszefiiggésben, ha-
nem a szamitastechnika lehet8ségeit felhasznalo
mas megoldasok esetében is felmerulnek), tovabba
szabdlyozasi igényt valtanak ki.2

A regisztracié kapcsan Daniel S. Janal a véllalko-
zasoknak azt tandcsolja, csak néhany adat kozlését
kérjek, mert az emberek kényesek személyiségi jo-
gaikra, szivesebben 6rzik meg névtelenségiiket.3

AZ ONLINE REKLAM EGYES
SAJATOSSAGAI

Az elmult években folyamatosan nétt az online hirde-
tések piaca.4 Noha az online médiumok reklambdl
szarmazd bevétele még nem jelent6s, ardnya az
Osszes reklambevételen beliil folyamatosan névek-
szik, természetesen annak is készonhetéen, hogy az
online reklamok alkalmazasa csak néhany éves

multra tekint vissza.5 A jév6beni térnyerés kiléndsen
a nyomtatott sajté karara torténhet, figyelemmel arra,
hogy a papiralapt Gjsdgokkal szemben Eurépaban
és az USA-ban egyre tdbben részesitik el6nyben az
Ujsagok internetes kiadasat.6

Maganak a reklamnak tdbb el6nye és hatranya le-
het, és a vallalkozdsok szamara jelent6séggel birhat,

»A fogyasztd adatainak, illetve a fogyasztora, szokasai-
ra vonatoz6d adatok megismerésére valo torekvések,
tovabba a fogyasztékrol rendelkezésre allé informaci-
0k felhasznalasanak az igénye el6térbe Aallitja a fo-
gyasztéi adatok védelmének a kérdését is, mindazo-
naltal megjegyzendd, adatvédelmi kérdések nemcsak
az e-kereskedelemmel 6sszefiiggésben merilnek fel.”

az online reklamok alkalmasak lehetnek arra, hogy a
hagyomanyos reklamok kapcsan jelentkezé hatra-
nyok kozll egyeseket megsziintessenek, vagy leg-
alabb korlatozzanak (ilyen héatrany pl. a célcsoport
pontatlan elérése kovetkeztében jelentkezd veszte-
ség, a magas koltség, a nehezen mérhet6 hatékony-
sag, a leegyszerdsitett tizenet).7

A vallalkozasok toébb lehetéség kozll valaszthat-
nak, ha magukat vagy termékeiket az interneten ki-
vanjak reklamozni (ezt megtehetik példaul a sajat
honlapjukon, de reklamfeliletet vasarolhatnak mas
vallalkozasok, elektronikus Ujsagok stb. honlapjan
is). Az interneten megjelené reklamok szintén tobb-
félék lehetnek (pl. pop-up és pop-under, azaz a meg-
nyitott ablak felett vagy alatt megnyilé reklamot tartal-
maz06 kisablak, floating, vagyis az egész oldal felett
atlszoé reklam), s6t mar az 1990-es években az inter-

1 Tizmilliardos forgalom az online boltokban, VilAggazdasag 2004. janius 9. p. 6.
2 A jogi szabdlyozas egyes kérdéseirdl lasd Dravucz, 2004/2. p. 6., illetve Kondricz - Timar, 2000. pp. 116-138. és 148-162.

Janal, 1998. p. 341. Megjegyzi, ha afogyasztékat csak bemutatkozas utan engedik be az aruhazba, megeshet, hogy kdszonik szépen,
nem kérnek bel6le.

2002-ben az online hirdetések piaca 6 milliard dollart tett ki az USA-ban, 2004-ben ez mér 8-9 miiliard dollar volt. Nagy-Britannidban
2003-ban 80 szazalékkal tébbet koéltdttek online reklamokra (370 millié fontot), mint 2002-ben. Uj utakon az internetes keresék, Vilag-
gazdasag, 2004. december 9. p. 16. A magyar online bevételek valtozaséarol - igy arrél, hogy a 2003. év els6é negyedévéhez képest a
2004. év els6 negyedévében a négy meghatdroz6 piaci szerepl6 50 sz&zalékos online reklambevétel-ndvekedést konyvelhetett el -
lasd pl. Heszler, 2004/2. pp. 58-59., illetve Bérocz, 2004/3. p. 10.

Az online reklam példaul az USA-ban 1995-ben, Franciaorszagban 1997-ben (mas adatok szerint 1998-ban) jelent meg. Brochand -
Lendrevie, 2004. pp. 22., 33. és 253. Magyarorszagon az els6 szalaghirdetés (banner) 1998-ban jelent meg. Szabé Akos, 2004. p. 33.
Lasd Ujsagok a halén, Figyel6 2004. junius 10-16. p. 45. Mas médiumok esetében eltéré a fejl6dés iranya, hiszen pl. a kézterileti rek-
lamok (prizmatéblak, poszterlightok) iranti igény nétt a 2004. év els6 hdnapjaiban. Lasd Fejl6dik a kozterileti reklampiac, Vilaggazda-
sag, 2004. méjus 5. p. 14. Egyes adatok szerint a radiéreklamok is teret nyertek a televiziés reklamokkal szemben. Lasd Er6sitettek a
rddidk a tévékkel szemben, Napi Gazdasag, 2004. januar 16-17. p. 7.

A reklamok el6ényeit és hatranyait attekinti Brochand - Lendrevie, 2004. p. 25.
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netes reklamok U fajtai jelentek meg, igy a Point
Cast, az Internet Link Exchange, az eAds, a Gold
Mail és a CyberGold, a szponzoralt levelezdlistak.1

Eszes Istvan és Banyai Edit kiemeli, az internetes
reklamozas maédszereinek a tdbbsége a vilaghalo két
legnépszerilbb szolgaltatasara épil, az elektronikus
levelezésre és a webes megjelenésre. Az els§ koreé-
ben megemlithet§ a levelezblistak szponzorélasa, a
direkt e-mail és az ingyenes e-mail-szolgaltatas rek-
lamfelllettel, mig a webes megjelenés torténhet pél-
daul szalaghirdetés (banner) vagy a partnerprogram
(affiliate) form4jaban.2 A 2003. évben a legnépsze-
riibb hirdetési forma volt hazankban egy-egy rovat
szponzoralasa, aminek egyik kdzkedvelt valfaja az an.
site-festés, amikor a marka szinvilaganak megfeleléen
dolgozzak ki az adott rovat design-jat.3 Ezzel 6ssze-
fuggésben megemlitem, Bemard Brochand és
Jacques Lendrevie kiemeli, egy honlap sikeréhez el-
s@dlegesen a design jarul hozza.4

A kildonb6z6 online reklamok fogyasztok altali el-
fogadottsaga eltér6. Egy 2000. évi kutatds szerint a
legjobb hirdetési forma a szalaghirdetés (banner), az
e-mail és a szponzoralt weblap volt. A kutatas azt is
feltarta, hogy a rendszeresen internetez6k mintegy
15 széazaléka utasitja el valamilyen mértékben az
online reklamokat, 62% elfogadja azokat, mig 23%
semleges (inkabb reklamkerilé, kézombdos). Az
e-mail cimre érkezett reklamot a megkérdezettek 25
szazaléka szinte mindig elolvassa, 3% pedig soha-
sem tekinti meg, 47% pedig csak az 6t érdekld rekla-
mot nézi meg. A férfiak 14 szazaléka, a n6k 22 szaza-
Iéka klikkel ra a latott online reklamok legalabb felére
(a n6k az e-mail reklamokat is gyakrabban olvassak
el). Az internetes hirdetés hatdsara a valaszaddék 95
szazaléka tobb esetben is ellatogatott olyan web-
oldalra, amelyet addig nem ismert, és 65% legalabb

egyszer vasarolt a reklamozo vallalkozas hagyoma-
nyos boltjaban.5

Egy 2001-ben Magyarorszagon elvégzett felmérés
szerint az internetez6k a kdvetkezd reklambefogada-
si tipusokba voltak besorolhaték: befogadd (18%),
akcioérzékeny (15%), televizios reklamkedvel6
(11%), nem befolyasolhat6, csak a szponzoréaciot el-
fogad6 (20%), reklamkerils (19%), kivonuld (16%).
Az internetezdk tbbb életstilus-csoportba tartoztak a
vizsgalat szerint: felel6sségteljes, csaladcentrikus
(11%), nyitott (13%), kiegyensulyozott, konzervativ
(8%), tudatos, férfias (10%), beszdkilt (9%), zarko-
zott, tradiciondlis (6%), deprimalt (10%), fiatalos,
trendi (6%), mintakdvet6 trendi (10%), éretlen (10%),
nem mindségorientalt fiatal (8%). A kutatas szerint a
befogadd és a televizids reklamot kedvel6 mintako-
vet6 trendiket a legkdénnyebb reklamokkal befolya-
solni, mivel szeretik a reklamot, nyitottak r4 és minta-
kovetdk is.6

A tradicionalis (offline) és az online reklamok ko-
zOtt alapvet6 eltérések vannak. Az online reklam cél-
ja nem egyszer(ien a fogyaszt6 tajékoztatasa, hanem
az, hogy a fogyaszté cselekedjék. Daniel S. Janal
szerint az online reklam a lezaras felé torekv®, cse-
lekvésre 0sztonz6 késztetések sorozata.7 A cselek-
vésre (lehet6ség szerint az azonnali cselekvésre)
késztetés el6térbe kerulése ugyanakkor nem kizar6-
lag az online reklam sajatossaga, hiszen amint azt
Hoffmann Istvanna megallapitja, ez az egyik célja a
direktmarketing feladatokat tdmogaté reklamnak is.8

Az egyoldali kommunikéacioét lehet6vé tevd, észér-
vekkel és érzelmi rahatassal dolgozo tradicionalis
reklam célja az Uzenet eljuttatasa a lehet6 legtdbb
személyhez a lehet§ legkisebb koltséggel, és ha a
fogyasztonak valamilyen kérdése meriil fel, arra alta-
laban csak egy id6 elteltével kaphat valaszt. Az on-

Ezeket ismerteti Janal, 1998. pp. 195-199. Lasd még pp. 181. és kovetkez6 oldalak, amelyeken Janal a szalaghirdetések kapcsan jelzi,
az ilyen reklamnak két célja lehet: a marka ismertségi fokanak névelése és a fogyaszték 0sztonzése, hogy tobb ismeretet szerezzenek
a termékrol.

Eszes - Banyai, 2002. pp. 59-63. A szalaghirdetés (banner) killénb6z8 fajtairdl lasd pl. Szab6 Akos, 2004. pp. 33-35. A partnerprog-
ram (affiliate program) olyan online kiépitett egytttm({ikodés, amelynek soran egy internetes lzleti vallalkozas a hirdetéseit kozzétevé,
az internetet valamilyen formaban reklamfeliiletként hasznosit6 tulajdonosainak a kozvetitett tranzakciék utdn egy elére megkotott
partneri megallapodas szerinti jutalékot fizet. Riedl - Konstan - Maj6 - Révész, 2004. p. 250.

Janal, 1998. pp. 173-174. Janal idézi lvan Levisont, aki szerint a vonzer§ érdekében taldlékonysagra kényszerilink, ra kell birnunk az
embereket, hogy vagy most rogtdn rendeljenek, vagy most rogton Gjabb informaciot kérjenek. Azonnali cselekvést kell kivaltani.

3 Borocz, 2004/3. p. 10.

4 Brochand - Lendrevie, 2004. p. 64.

5 A kutatast ismerteti Eszes - Banyai, 2002. pp. 65-67.

6 A felmérés egyes megallapitédsait ismerteti Vas, 2001. p. 50.
7

8

Hoffmann, 2002. p. 27. A szerz§ szerint a nem direktmarketing feladatokat tamogaté reklamok célja meglatni, hallani, olvasni, elhinni,
visszaemlékezni, cselekedni. A direktmarketing kapcsan kiemeli még, az azonnali hatds a cél, igazan emlékezetbe vésés nélkil.
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line marketing esetében ezzel szemben, ha a fo-
gyaszto informéciot kér, arra gyorsan valaszt kap. A
fogyaszto tébb adatot keres, amelyek szinte korlatla-
nul elhelyezhet6k a halézaton.1 Az online reklamnak
mas jelleglnek kell lennie, mint a hagyomanyos rek-
lamnak. Az online reklamnak sajat magéanak Kkell
olyan érdekl6dést kivaltania, hogy a fogyaszt6 ne
csak passzivan elviselje (pl. a hagyomanyos rekla-
mok esetében), hanem a reklamot aktivan kivanja
megtekinteni. Az érdekl6dés felkeltésének egyik esz-
koze lehet (az ajandék, a szérakoztatas sth. mellett)
az informéciok felkinilasa.2

A hagyomanyos és az online reklamok kozétti ki-
[6nbségek korében Daniel S. Janal nyoman a kévet-
kezb6kre hivom fel a figyelmet. Az online reklam ese-
tén hattérbe szorul az elére gondosan megirt értéke-
siti sz6veg, mivel a fogyaszté szaméra lehet6vé valik
az 6t érdekld informéaciék megtekintése és az érdek-
telenek mell6zése. Az id6raforditas alapvet6en a fo-
gyaszto oldalan jelentkezik, igy megfelel§ ellenszol-
galtatast (pl. pontos és szikséges informaciok kodz-
zétételét) kell nydjtania a vallalkozasnak ezért cseré-
be. Mig a hagyomanyos reklam esetében az ima-
ge-teremtéshez képest az informaciokozlés csak ma-
sodlagos, addig az online reklam lehet6séget nydijt
arra, hogy a kell6 image-t a vallalkozas a fogyasztoi
dontéshez szilkséges mennyiségl informacioéra ala-
pozva teremtse meg. A fogyasztd immaron nem
passziv befogadodja a reklamnak, maga keresheti
meg a szikséges informéacidkat, és moéd nyilik az in-
teraktiv kommunikaciéra. A hagyoméanyos reklam

1 Janal, 1998. p. 41.

esetén atermék iranti igény felkeltése érzelmeken és
félelmeken alapul, mig online kdrnyezetben a tajé-
koztatason.3

Ismételten kiemelendd, az internet mas magatar-
tasmintat er6sit meg, mint példaul a televizi6. Ez
utébbi a passziv (befogad6) magatartast igényli, mig
az internet aktivitasra, kezdeményezésre 6sztonoz.
Az online reklam esetében - a hagyomanyos (nem
online) reklammal szemben - a fogyasztonak példa-
ul kezdeményez6 szerepe van, donthet abban a kér-
désben, meg akarja-e tekinteni a reklamot vagy sem.
Ez a hagyomanyos reklamok kapcsan kévetettdl el-
tér6 megkozelitést kivan az online reklamot alkalma-
z6 vallalkozastol.

Az online reklam egyik jellemz6je az interaktivitas,
a fogyaszté és a véllalkozas kodzotti kétiranyld kom-
munikacio lehet6sége.4

A fogyasztoval val6 kommunikacioban nagy jelen-
t6séggel bir a fogyaszt6é bevonasa (erre lehet6ség
van a televizid, mobiltelefon esetében, de az Uzletek-
ben is), amely egyebek k&zott hozzajarulhat a fo-
gyasztoi lojalitds kialakulasdhoz is.5 Lehet6vé teszi
azt is, hogy a reklamtevékenység igen rugalmasan
alakithaté legyen, hiszen az interaktiv kommunikéaci6
révén rendelkezésre all6 informacidk alapjan maédo-
sithatd az adott reklam, illetve reklamkampany,6
vagy éppen meg is szlntethet§ az adott reklam.7

Az interaktivitas lehet6séget ad arra, hogy a fo-
gyaszté sajatos modon aktiv szerephez jusson a
marketingfolyamatban, mivel a vallalkozassal a fo-
gyaszto észrevételeit figyelembe veheti 0j termékei-

Hoffmann, 2002. pp. 214-215. Az érdekl6dés felkeltésének jelentéségével kapcsolatban David Ogilvyt idézzik, aki szerint ilyen a vevé:
ha egy 6rat untatod, se vasarol annyit, mintha egy percig szérakoztatod. Unalombdl senki nem vaséarol. Naponta sok reklam éri a fo-
gyasztot, aki egy pillantas alatt eldonti, hogy a reklam unalmas, nem érdemes elolvasni. Ogilvy, 1995. pp. 13. és 115.

Részletesen lasd Janal, 1998. pp. 29-33.

Daniel S. Janal megjegyzi, az online marketing alapelvei és médszerei a hagyoméanyos marketingb6l erednek, egy dologban azonban
lényegesen kulonbdznek attél: az interaktivitasban. Idem. p. 37. Megjegyzend§, az interaktivitAs nemcsak az online marketing, hanem
pl. atelemarketing (atelefonon keresztil végzett marketingtevékenység) esetében is jelent6séggel bir. Lasd Hoffmann, 2002. pp. 188.
és 192. Megjelentek tovadbbéa az interaktiv televizidés reklamok is. Lasd Brochand - Lendrevie, 2004. pp. 251-253.

V6. Eszes - Banyai, 2002. p. 49. A szerz6k megallapitasa szerint egy Uj vev6 megszerzése tobbszoros koltségét jelenti a vevék megtar-
tasanak. Otszazalékos lojalitasndvekedés a termék életgorbéjén 95 szazalékos profitndvekedést jelenthet (p. 46.). Alahlzzak azt is,
hogy a vev6knek nyujtott el6nydk nélkil nem alakul ki a markanévhez kot6dd lojalitas (p. 156.). Ezzel 6sszefliggésben idézhet6k
Hoffmann Istvanné kutatdsokra alapozott megéllapitasai is, amelyek szerint a térzsvasarlok tobbet és gyakrabban vasarolnak. Kiemeli
tovabb4, nincs olyan kereskedd, aki képes lenne hosszabb ideig a piacon maradni csupan a futé vev6k adta forgalombdl. A tartés kap-
csolat, a visszatér6 vevé adja azt a potencialt, amelyre a versenyben is épiteni lehet. Hoffmann, 2002. pp. 71-72. és 89. David Ogilvy
szerint a reklam célja tobbnyire nem az, hogy a termék kiprébalasara vegyék rd az embereket, hanem az, hogy hasznaljak gyakrabban
az adott terméket, mint mas markékat. Ogilvy, 1995. p. 18.

V6. Szab6 Akos, 2004. p. 40.

Pete Snell szerint interaktiv reklam az, ha lehet6ségiink nyilik a felénk sugarzott Gzenet forrasaval val6 interakciéra akar oly médon,
hogy megallitjuk az Uzenet kdzvetitését, akar agy, hogy az Gzeneten belll egy masik teriletre valtunk at tovabbi informéacidk szerzése
céljabdl, esetleg, hogy arra késztessiik az Gizenet forrdsat, hogy kivansagainkra reagéaljon. Idézi Janal, 1998. p. 169.

Interaktivitdas 59



nek megtervezésénél, meglévd termékeinek modosi-
tasanal, illetve a termékek értékesitési folyamata-
ban.1 Ez az aktivitas egyebek kdzott azt eredménye-
zi, hogy a reklamok altal kivaltott hatas kapcsan al-
kalmazott - és tobbek altal vitatott - an. AIDA modell
helyessége megkérddjelezddik. Az AIDA modell sze-
rint a j6 reklam felhivia a fogyasztd figyelmét
(attention), érdekldést ébreszt (interest), vagyat kelt
(desire), cselekvésre késztet (action).2 Eszes Istvan
és Banyai Edit szerint az AIDA modell online kérnye-
zetben mar nem feltétlendl igaz, hiszen az eddig
passzivnak tekintett fogyasztd6 most aktiv szerepet
télt be. Erre figyelemmel a szakirodalomban megje-
lent az un. NAIARS formula: need (szukségletek),
action (cselekvés), information (informacid), attrac-
tion (vonzerd), reaction (reakcid), satisfaction (elége-
dettség).3

Megjegyzem, az interaktivitasra torekvé marketing
sikere el6tt kilonb6z8 akadélyok lehetnek, igy pél-
daul a fogyasztd elutasit6 magatartasa, a termék
interneten val6 értékesitésre vald alkalmatlansaga.4

Az online marketingben ott rejt6zik a lehet8ség,
hogy a legjovedelmez6bb marketingeszkdzzé valjék,
mivel lerdviditi a vasarlasi ciklust és részletes értéke-
sitési adatokkal szolgal (amelyek mas marketingesz-

V6. Eszes - Banyai, 2002. p. 35.

Eszes - Banyai, 2002. p. 57.
V6. Hoffmann 2002. p. 17.
Idézi Janal, 1998. p. 375.

k6zoknél hianyoznak), szogezi le Kristin Zhivago.5
Mindez természetesen nem jelenti azt, hogy ne kelle-
ne megfeleléen figyelembe venni a hagyomanyos
marketingeszkdzok kapcsan korabban tett, de az
online marketing esetében is érvényes megallapita-
sokat.

LAz igéret, a j6 nagy igéret a hirdetés lelke”, idézi
David Ogilvy Samuel Johnson 18. szazadi megallapi-
tasat, hozzatéve, az a reklam, amely nem igér el6nyt
a fogyaszténak, nem adja el az arut.6 Es milyen a jo
reklam? Ogilvy szerint a j6 reklam az igazat mondja,
de az igazsagot egy csoppet vonzobba teszi.7 Nincs
ez masként az online reklamok esetében sem, azok-
nak is a fogyasztok szdméra vonzd igéretet, ajanlatot
kell tartalmazniuk.8 Mindehhez természetesen az is
szukséges, hogy a reklam a reklamszakmai kévetel-
ményeknek is megfeleljen, vagyis felhivja magara a
figyelmet, és cselekvésre késztesse a fogyasztot.9 Ez
a kdvetelmény kilonds jelent6séggel bir az elektroni-
kus kereskedelemben,10imivel B8gel Gyodrgy szerint
az informacio-tulkinalat korszakadban a figyelem az
egyik legértékesebb arucikk.11 A figyelemfelkeltés
ugyanakkor nemcsak az online reklam esetében
szukséges, hanem a reklam megjelenési helyével, az
adott weboldallal kapcsolatban is.12 Ennek jelent6-

Ismerteti pl. Molnar - Nagy, 1997. p. 67. Az AIDA és méas modellekrél lasd még pl. Brochand - Lendrevie, 2004. pp. 87-88.
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Ogilvy mindezt kiegésziti azzal, azokat a hirdetéseket, amelyek cime valami elényt igér, négyszer annyian olvassék el, mint azt, amely-
ben ilyesmi nincs. Megjegyzi tovabba, az igéret kivalasztdsa a legnagyobb plusz, amellyel a kutatds hozzajarul a reklamfolyamathoz.
Ogilvy, 1990. p. 160. Az idézet szerepel tovabba Ogilvy, 1995. p. 111. E munkajaban jegyzi meg Ogilvy, a siker titka a fogyaszténak va-
lamit igérni: jobb izt, fehérebb ruhéat, kisebb benzinfogyasztast, szebb arcbért (p. 18.). Megemlitem még Hoffmann Istvanné azon meg-
allapitasat is, amely szerint egyre nyilvanvalébbéa valik, hogy a fogyaszt6 valés el6nydket var a megvasarolt termékektél. Ujra és Gjra
felteszi a kérdést: milyen el6nyodket fog ez a termék nydjtani nekem? Hoffmann, 2002. p. 115.

7 Ogilvy, 1995. p. 126.
8 Janal idézi Larry Chase-t a szalaghirdetésekkel kapcsolatban: itt nincs helye azoknak a zsenge szlogeneknek, amelyeket az Gt menti

ériasplakatokon és az Ujsagokban olvashatunk. Ezeknek a hal6zaton semmi hatasuk. Vonzé ajanlat kell (pl. nyereménylehetéség, egy-
havi ingyenes eléfizetés). Janal, 1998. p. 184.

Nagy otlet nélkil a reklamkampéany nem hagy tobb nyomot, mint egy sotétben tovauszo tutaj, allapitia meg Ogilvy. 1995. p. 13. A figye-
lem felkeltésére alkalmas reklam kapcsan megemlitem ugyanakkor Mark Szonja megallapitasat: a kreativ reklam és a hatékony reklam
kodzott sokszor meglehetésen nagy a killénbség. Idézi Szabé Gyorgyot, a Sanoma Budapest kiad6 vezérigazgatojat is, aki szerint egy
szép kreativ anyag is lehet alacsony hatasfokd. Mark, 2002/2. p. 12.

10Az elektronikus kereskedelem fogalméanak kulonb6z6 meghatarozasairdl lasd Kondricz - Timar, 2000. pp. 71-76.
11 Bdgel, 2000. p. 186. B6gel Gyorgy az elektronikus aruhdzakkal kapcsolatban allapitia meg, hogy mivel a valtas igen kdnnyl a fogyasz-

t6 részér6l (csak néhany kattintds), a figyelem megtartdsa érdekében &llandéan ujdonsagokkal kell jelentkezniiik (és természetesen
megbizhatd szolgéltatast kell nydjtaniuk) (p. 184.).

12 Folyamatosan Uj tartalmat kell biztositani. A k6zonség nem latogat olyan férumot, ahol semmi sem torténik, érdekességekkel kell oda-

csalogatni 6ket. Janal, 1998. p. 96. John Riedl és Jospeh Konstan felhivja a figyelmet arra, az, hogy az internetes vasarlok részletesebb
tartalmat igényelnek, nem jelenti azt, hogy toméntelen széveges informaciot akarnanak latni. A honlap megtekintése legyen szérakoz-
tatd. A vasarlok azt akarjak, hogy lenyiigézze 6ket az Uj technolégia. Uj feliileteket kivannak, rengeteg, érzékeikre haté inputot, és érez-
ni akarjak, hogy a cég, amelynek termékeit megveszik, megszélitja 6ket. Riedl - Konstan - Maj6 - Révész, 2004. p. 48.
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ségére mutat ra az is, hogy egy-egy oldal megtekin-
tésére a fogyasztok kevés id6t forditanak, igy ezen
kevés id6 alatt kell megnyerni 6ket.1

Ezzel 6sszefliggésben figyelembe kell venni: az
online reklamtevékenység sajatossagaibdl adodo-
an alkalmas arra, hogy alkalmazéja felhasznalja gy
a nyomtatott, mint a televiziés és radiés reklamok
kapcsan rendelkezésre all6 tapasztalatokat, kilo-
nos tekintettel azok elényeire.2 E tapasztalatokat
hasznosithatja a vallalkozas a reklam tartalmanak,
formajanak kialakitasa soran, a kiemelések megha-
tarozasakor. Figyelemmel lehet azon kutatasi ered-
ményekre, szakirodalmi megéllapitdsokra, amely
példaul a nyomtatott reklam cimsoranak, a cimsor-
ban megjelend, valamilyen el6nnyel kecsegtetd igé-
ret, a képalairasok, a tipografia illet6leg a konkrétu-
mok jelent6ségére mutatnak ra, de még az is jelen-
t6séggel birhat a reklamfogyasztokra gyakorolt ha-
tasat illetéen, hogy a reklam fényképet vagy rajzot

tartalmaz-e.3 A televiziés és radidrekldamok vonatko-
zasaban ilyen jelent6séget tulajdonitanak egyesek
példaul a humornak, a termék hliséges fogyasztd
altal ismertetésének, a hirjellegnek,4 nem feledve
természetesen azt sem, hogy a hagyomanyos rekla-
mok is folyamatos valtozasban vannak,5 illet6leg Uj
reklamfajtak is megjelennek.6 Kilon is kiemelend6,
az online reklam alkalmas a fogyaszt6i dontések
magas hatékonysaggal tortén6 befolyasolasara az-
altal, hogy a fogyasztokat a kép, hang, széveg ré-
vén raciondlis és emocionalis hatasoknak képes ki-
tenni.7 E hatasok a reklamoz6 érdekét leginkabb
megfelel6 mdédon térténd ardnyanak érvényre jutta-
tasa igen jelent6sen képes lehet a reklam 6sszhata-
sénak a novelésére.8

Az online vasarlas esetében - az emociondlis ha-
tasokkal szemben, illetve azok mellett - el6térbe ke-
rilnek a fogyasztd racionalis oldalat megcélzo befo-
lyasolasi eszk6zok, a kilonbdzd adatok felhasznala-

1 2001 janiusdban az USA-ban egy atlagos internethasznélé esetében az egy oldal megtekintésére forditott id6 nem érte el az egy per-
cet. Eszes - Banyai, 2002. p. 27.

2 Daniel Sklaire szerint a weboldal legyen lebilincsel6. Ha nem igazan érdekes az anyag, fel kell tupirozni multimédiaval vagy mutatés
grafikaval. A hanggal vagy mozgéassal kiegészitett grafika példaul kedvezé benyomast kelt. Idézi Janal, 1998. p. 352. Janal mashol
megallapitja, a hang, a kép, a multimédia kivalé kapcsolatteremt6 eszkdz. Nyitotta teszi a célkdzonséget, amely igy konnyebben befo-
gadja az uzenetet (p. 52.). A hagyomanyos reklammédiumokrdl lasd pl. Hoffmann - Buzasi, 2000. pp. 77-106. Megjegyzendd, mar le-
zajlottak az els6 sikeres kisérletek a videostream, vagyis a televiziés hirdetésekhez hasonldé reklamok internetes meghonositasara,
amely Szab6 Akos szerint alapjaiban valtoztathatia meg az online reklamot. Szabé Akos, 2004. p. 40.

3 David Ogilvy szerint a (nyomtatott sajtdban) a fényképek jobban eladjak a terméket, mint a rajzok, mivel a fénykép az igazi életet jeleniti
meg, a rajzok viszont a fantazia vilagat képviselik, és ez kevésbé hihet6. Ogilvy, 1995. pp. 135-136. A hagyomanyos reklamok egyes
sajatosséagai az online reklamok kérében is figyelembe veend6k. Erre példaként hozhat6 fel Janal azon tanacsa, hogy soha ne vasarol-
junk a képerny@ alsé pereme alatti szalaghirdetést, mert az nem biztosan keriil az emberek szeme elé, kivalt, ha az oldal fels6 része
nem Kkelti fel az érdekl6désiiket. Janal, 1998. p. 183.

4 David Ogilvy egyes megallapitasait idézem: atlagosan 6tszor annyi ember olvassa el a cimsort, mint a hirdetés teljes szdvegét,
amennyiben a cimsor nem adja el az arut, a pénzed 90 sz4zalékat elvesztegetted. Azok a cimsorok hatnak a legjobban, amelyek vala-
milyen elényt igérnek a fogyaszténak; az olyan cim, amelyben hir talalhato, biztos siker (p. 71.). A konkrétumok jobban hatnak, mint az
altalanossagok (p. 74.). Egy kép szaz szdval is felér (p. 76.): atlagosan a kép alatti cimet 10 sz4zalékkal tobben olvassak el, mint a kép
felettit (p. 89.). A képalairasokattébb ember olvassa el, mint magéat a széveget (p. 90.). A j6 tipogréafia segit az olvasénak a sz6veg elol-
vasasaban, a rossz akadalyozza benne (p. 96.), (ateleviziés reklamok esetében) a demonstracionak atlagfeletti a rabeszéléképessége
(p. 107.). A hirt tartalmaz¢ filmek az atlagnal hatdsosabbak (p. 109.). Ogilvy, 1990. A nyomtatott sajtoban megjelen6 reklamokrél lasd
még pl. Ogilvy, 1995. pp. 122. és kovetkezd oldalak.

5 A televiziés reklamok valtozasairél lasd pl. Dénes, 2003. pp. 16-17.

6 Az Gjdonsagok kozil megemlithet6 a streetshield, amely egy, a kdztertleten kézzel mozgatott plakat, és amely az utcan kozlekeddket,
a piros lampéanal varakozoékat célozza meg. Lasd Januartdl a pirosban is hirdetnek, Napi Gazdasag 2004. december 1. p. 7. Egyes, a
hagyoméanyos marketing eszkdzei mellett 0j megoldasokkal, ,gerillamarketinggel” is él6 vallalkozasok torekvéseirdl lasd pl. Kitzinger,
2004.

7 Dénes Gabor a televizios reklamokkal 6sszefiiggésben emeli ki, a tévé egyedilalléan kommunikalja a markaértéket és 6sztonzi az el-
adést. A televizi6 az informéciok és a vélemények legfontosabb forrasa, hiszen rendkivul rovid id6 alatt képes a hirek eljuttatasara. A
képek és a hangok egyuttes sugarzdsa miatt magas hatékonysaggal lopédzik be életiinkbe. Dénes, 2003. p. 16. M&sok is hangsulyoz-
zak, a televizi6é a leghatasosabb eszkdz az emberek tajékoztatasara, figyelmik felkeltésére és befolyasolasukra. Hoffmann - Buzasi,
2000. p. 84. Peter Rosier szintén azt llapitotta meg, a televiziés hirdetés a legjobb médszer a kézdnség elérésére, mert egyszerre ké-
pes hatni az érzékekre képekkel, szavakkal és zenével. Az emlékezetes tévéreklam megragad az ember fejében. Szigeti, 2003. p. 14.
Az audiofdjlok szerepér6l lasd pl. Janal, 1998. pp. 403-404.

8 A televizioés reklamokkal 6sszefliggésben David Ogilvy kifejti, a televizibban a képnek kell elmondania a torténetet. Fontosabb, amit
mutatsz, mint amit mondasz. A szavak egyetlen szerepe, hogy elmagyaradzzak, mi lathat6 a képen. Ha a televiziés reklam hang nélkl
nem beszéli r4 a néz6t a termék megvasarlasara, semmi haszna. Ogilvy, 1995. pp. 147-147.
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sa a fogyasztdi dontés befolyasoldsa érdekében.l
Amint azt Gary Duckworth megéallapitotta, az embe-
rek altalaban nem szeretik azokat a dolgokat, ame-
lyeket nem tudnak egyszerlien megmagyarazni, és
ilyenkor szamokat keresnek, hogy meggy6zzék ma-
gukat. A szamok emocionalis ké-
nyelmet jelentenek, a racionalitas
ruhgjaba buljtatva2 - marpedig
David Ogilvy szerint minél infor-
mativabb a reklam, annal meg-
gy6z6bb lesz, és a nyomtatott saj-
té teruletén a hosszu reklamszo-
veg er6teljesebben noveli a vasar-
I6kedvet, mint a révidebb (termé-
szetesen arra is figyelemmel,
hogy alapvet6éen a termék hata-
rozza meg, milyen hosszusagu reklamot igényel).3
Mindazonaltal 6 is kiemeli a reklam ,személyiségé-
nek,” hangulatanak a jelent6ségét, egyben oévatos-
ségra is intve a vallalkozasokat, a fogyaszté nehogy
csak a reklam hangulatara emlékezzen, a reklam igé-
retére azonban mér nem.4 Bemard Brochand és
Jacques Bemard ugyanakkor hangsulyozza, a mar-
keting és a reklam egyre inkdbb a termék pszicholé-
giai és szociologiai aspektusait emeli ki, még ha eze-
ket ki is kell talalnia.5

Az internet segitségével adott a célzott reklamok
alkalmazasanak lehet6sége, amellyel kapcsolatban
visszautalunk az online marketing kapcsan korabban
elmondottakra. Megjegyzendd tovabba, mas reklam-

meédiumok esetében is er6teljesen jelen vannak a
célzott reklamok.6

A személyre szabott reklam kapcsadn nem hallgat-
hat6 el annak a veszélye, hogy a személyre szabott-
sadg révén a reklam a fogyaszté szemében adott

A hatékonysdg mérése nemcsak a reklamozo és a fo-
gyasztd, hanem a reklAmozo6 és a reklamfellletet ren-
delkezésre bocsato kozotti kapcsolat vonatkozasaban
is jelentéséggel bir, hiszen pl. a click-through mérési
technika alkalmazasa esetén a reklamoz6 csak olyan
szalaghirdetésekért (bannerekért) fizet, amelyekre az
olvasé rakattintott.”

esetben el is veszitheti reklamjellegét, aki szinte nem
is veszi észre, hogy reklammal van dolga.7

Az online reklam lehet6vé teszi a reklam haté-
konysaganak pontosabb mérését, eltér6en példaul a
televizids reklamokkal.8 Mindez annak tiikrében még
nagyobb jelent6séggel bir, hogy a hagyoméanyos
reklamok (nem e-reklamok) hatékonysaganak méré-
se nem problémamentes,9 mik6zben a vallalkozasok
szaméara jelent6séggel bir azon adatok beszerzése
és elemzése, amelyek révén a reklamkdoltések haté-
konyabbé tehet6k.10

A hatékonysag mérése nemcsak a reklamozo és a
fogyasztd, hanem a reklamozé és a reklamfellletet
rendelkezésre bocsaté kodzotti kapcsolat vonatkoza-

1 Janal szerint az online vilAgban csak akkor hatasos a reklam, ha elfogadja a kulturalt, visszafogott eladas elveit, ha érzelemkeltés he-

lyett a tajékoztatasra helyezi a sulyt. Janal, 1998. p. 203.

2 Gary Duckworth A mérés mitosza ciml cikkét ismerteti Mark, 2002/1. p. 19.

3 Ogilvy, 1995. pp. 126-127. és 169.

4 ldem. p. 150. A televiziés reklamok kapcsan Ogilvy kiemeli, nincs 6sszefliggés a reklam kedveltsége és a reklamozott aru fogyasa ko-

zott (p. 147.).

Brochand - Lendrevie, 2004. p. 101. Példaként emlitik, nem elég azt allitani, hogy a Coca-Cola oltja a szomjat, hanem példaul a fiata-
lok, a modern, dinamikus, szimpatikus, a korral halad6 emberek italaként célszer(i bemutatni.

llyeneknek tekinthetjik a szakmai (B2B) lapokban megjelen6 reklamokat. Soha Krisztidn szerint a B2B magazinok elsésorban ala-
csony medd&szorasukkal, célzott elérésiikkel és magas olvasottsagi ardnyukkal tlinnek ki a sajtétermékek kozil. Soha, 2002. p. 53.

V6. Riedl - Konstan - Majé - Révész, 2004. p. 124.

Ittjegyzem meg, a reklam természetesen csak egy a fogyasztéi dontésekre hatést gyakorld tényez6k kdzul. Amint azt példaul Bemard
Brochand és Jacques Lendrevie megallapitja, a reklam hatdsa nem tudja semlegesiteni a konkurenciat az ar, az innovacié, a szolgalta-
tdsok és a terjesztésben valé részvétel tekintetében. Brochand - Lendrevie, 2004. p. 16.

Mint azt Juhdsz Péter, a GlaxoSmithKline Consumer Healthcare ligyvezet6 igazgat6ja megallapitotta, egy reklam lehet j6, megkapd,
kreativ, Otletes vizudlis elemekkel, azt viszont csak nagyon ritk&dn vizsgaljak, hogy bevaltotta-e a hozza flizott tizleti reményeket. Ezzel
oOsszefliggésben keriilt aldhtzasra, hogy a kreativ reklam és a hatékony reklam kozott sokszor meglehet6sen nagy a kilénbség. Sza-
b6 Gyoérgy, a Sanoma Budapest vezérigazgatoja megjegyezte, egy szép kreativ anyag is lehet alacsony hatasfokd. Méark, 2002/2. pp.
11. 12

10 Hat népszer(i magyarorszagi portal adatait 2002 szeptemberétdl kezdte el ismertetni a Szonda-GfK Médiaanalizis. A mérés Gjdonséaga,

hogy egységes modszertannal térképezi fel a portalok felhasznaldit és az informaciokat mas médiumokkal ésszehasonlithaté forma-
ban kozli. La&sd Dénes, 2002. pp. 56-57.
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saban is jelent6séggel bir, hiszen pl. a click-through
mérési technika alkalmazasa esetén a reklamozé
csak olyan szalaghirdetésekért (bannerekért) fizet,
amelyekre az olvaso rakattintott. Az an. affiliate prog-
ram esetében pedig mar nemcsak azt mérik, hogy
hanyan kattintottak r4 a szalaghirdetésre, hanem azt
is, hogy az adott fogyaszté mit vasarolt, milyen ma-
gatartast tanusitott a reklamoz6 weboldalan.1

A hatékonysag atlagosnal pontosabb mérése ter-
mészetesen nem az online reklam kizardlagos tulaj-
donsaga, mivel a sajatosan miikédé csomagkuldd
vallalkozasok szamara is mérhet6 a tevékenységik
alapjat képez6 reklamozas hatasa. Ez a koralmény
mas terlletekre is kihatassal van, igy példaul a tevé-
kenységukrdl elsé kézb6l informacidkkal rendelkezé
direktmarketing vallalkozasok esetében a marketing-
kutatds mas modon teljesiti feladatat, mint mas val-
lalkozdsok vonatkozaséban.2

Az online kereskedelem egyik alapvet6 kérdése a
bizalom megléte.

Amint azt Kenneth Joseph Arrow megallapitotta,
bizonyos fokig minden szerz6déshez hozzatartoznak
az etikai elemek, nélkiluk egyetlen piac sem mikdd-
hetne. Megjegyezte tovabba, minden tranzakcidban
jelen van a bizalom eleme.3 A fogyaszt6i bizonyta-
lansagot old6 (tartalmilag is valés vagy a fogyaszto
altal valdsnak vélt) racionalitas el6térbe allitasa alkal-
mas arra, hogy a fogyasztékban bizalmat teremtsen
az adott vallalkozéassal, illet6leg termékkel szemben,
mivel a fogyasztok részér6l ezt élvez6 vallalkozas
gazdasagi hatékonysagara is kihaté bizalom, illetve
a bizalmatlansag 6sszefliggést mutat a tokéletlen in-
formacidkra (is) visszavezethetd bizonytalansag ér-
zésével.

Arrow felhivja a figyelmet a valamely aru megva-
sarlasa kapcsan afogyasztoban meglévé (az aru ara
és min6sége vonatkozasaban egyarant meglévé) bi-
zonytalansagra, illetve arra, hogy id6 és mas sz(ikos
forrasok felhasznéalasaval a fogyaszté informalédhat

1 Hanga, 2001. pp. 42-43.

a szamara bizonytalansagot okozé kérdésekben.4
Ezzel 6sszefliggésben utalok arra, a fogyasztok éle-
tében fontos szerepet jatszik az id6 és a tér hatékony
athidalasa, és szivesen veszik igénybe az ezt lehet6-
vé tev6 megoldasokat.5 Az internet Uj lehet6séget
nyit meg a fogyasztok el6tt az informacidk gyors, kis
idéraforditassal jar6 beszerzését illetéen, ugyanak-
kor a virtudlis vilagban sem feledhet§ a reklamok
szerepe e bizonytalansag (tényleges vagy vélt) olda-
saban.

Maga a reklam (legyen az online vagy hagyomaéa-
nyos reklam), illetve tagabb megkoézelitésben a val-
lalkozas altal a fogyasztéknak nyujtott tajékoztatas
problematikdja ramutat az informaciés aszimmetria
gazdasagi versenyben betoltdtt szerepére, amely
arra vezethet§ vissza, hogy mig a vallalkozas (az el-
ado, a szolgaltatd stb.) természetszerileg ismeri ter-
mékét, addig a fogyasztd nincs, vagy csak korlato-
zottan van a termék megitéléséhez szilkséges isme-
retek birtokdban. A megszolgalt és nem tisztességte-
lendll szerzett és fenntartott bizalom alkalmas lehet
arra, hogy az informéaciés aszimmetria révén hatra-
nyos helyzetben Iév6 fogyaszté végeredményét te-
kintve racionalis, érdekeivel egybevag6 dontést hoz-
zon az ehhez szikséges informaciok rendelkezésre
alldsanak hianyaban is.6

Az internetes kereskedelem esetében a bizalom
szerepe alapvet6: a fogyasztonak bizalommal kell
birnia az altala kbzvetlentl meg nem foghato, ki nem
probalhaté termék, a terméket interneten arusité val-
lalkozas és adott esetben a vaséarlas soran alkalma-
zott (pl. a személyes adatok, a bankkartya szamanak
kozlését megkdveteld) elektronikus pénzugyi tranz-
akcio irant, illet6leg altalaban magaval az internetes
kereskedelemmel, az ennek keretében lebonyolitott
Ugyeletekkel szemben.

Az elektronikus kereskedelemben olyan G piaci
szerepl6k jelennek meg, akik a fogyasztd részérdl
sziikséges bizalom kialakuladsadban és fenntartdsa-

2 Ezt emeli ki Hoffmann, 2002. pp. 90-91. A szerz§6 a direkt és interaktiv marketing minden mas piacbefolyasolé vagy értékesité eszkoz-
zel szemben meglévd elényeként szol arrédl, hogy hatdsa az értékesitésben azonnal mérhetd (p. 10.).

Idem. p. 368.

o g b~ W

Arrow, 1979/1. p. 380. Arrow szerint az informécié a bizonytalansag negativ mértéke (p. 369.).

Erre a kOvetkeztetésre jutott az Euro RSCG felmérése, amelyet ismertet R. Nagy, 2001/1. p. 48.
Az informé&cidés aszimmetria, illetve a bizalom egyes kérdései kapcsan lasd Hamori Balazs, 1998. pp. 85-90. A dontések sziikségkép-

pen az informé&cié fuggvényei, allapitotta meg Arrow, 1979/2. p. 388. Az internettel 6sszefliggésben utalunk arra, alkalmas lehet az in-
forméaciés aszimmetria egyfajta csokkentésére azaltal, hogy lehet6séget teremt az arak és a termékek mas Iényeges tulajdonsagainak
az Osszevetésére, a kilonboz6 termékdsszehasonlitd szolgaltatisok mikodtetésére. V. pl. Eszes - Béanyai, 2002. p. 47. A szerz6k
szerint a kereskedd arrésének és hasznanak nagy aranyat az informéciés aszimmetria hatarozza meg (p. 79.).
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ban fontos szerepet télthetnek be. Ezek kozott kell
megemlitenink a fogyaszték és a vallalkozasok ko-
zotti informéaciés egyensulytalansagot valamilyen
formaban korrigalé informacids kozvetitéket (info-
mediary), akik sokféle szolgéltatast nydjthatnak (a
vevlk és az elad6k egymasra taldlasanak segitése,
tanacsadas stb.), és ennek megfeleléen szamos
valtozatuk létezik. B6gel Gyorgy példaul megkulén-
bozteti a ,vasarléi brokereket”
(akik a vev6k tranzakcios és kere-
sési koltségeit igyekeznek csok-
kenteni a termékekrél és a szalli-
tokrol dsszegylijtott, rendezett és
elemzett informaciokkal), az ,el-
addi brokereket” (az értékesitési
oldalt képviselik, a vev6krél, a ke-
reslet alakulasarél gytjtenek in-
formacidkat, az eladasi folyamat
egyes lépéseit kivanjak meg-
konnyiteni) és a ,tranzakciés brékereket” (az eladot
és a vev6t kivanjak 6sszehozni, ennek megfelel6en
kett6juk kdzé pozicionaljdk magukat). Emlitést tesz
a kozvetit6i (broker) szerep sajatos szervezdOdési
formajarol, az internetes érdekk6zdsségrél, amely
mogott sokszor nem all tzleti vallalkozas, hanem a
koz6sség tagjai Onkéntes alapon informéaciokat
gyljtenek a termékekr6l és vallalkozasokrol, tana-
csokat adnak egymasnak, és a kdzosség erejével
Iéphetnek fel a piacon.l

Az online reklamokkal kapcsolatban ki kell térni a
kéretlen reklamok (spamek) kérdésére.

Egyes becslések szerint a vilag e-mail forgalma-
nak kozel kétharmadat a kéretlen levelek (spam-ek)
teszik ki, azaz olyan levelek, amelyet a cimzetthez
annak akarata ellenére juttattak el. A spameknek
csak egy része tartalmaz reklamcéll lzenetet.2

A reklamcéla spamek elleni jogi védekezésnek
alapvet6en két formaja van: az opt-out mdédszer sze-

rint a felhasznal6 el6zetes beleegyezése nélkil is le-
het részére reklamleveleket kildeni, azonban lehetd-
vé kell tenni a cimzettek korébdl vald leiratkozas le-
het6ségét, mig az opt-in mddszer értelmében rek-
lamlevelet a cimzettnek csak el6zetes engedélyének
birtokaban lehet kuldeni (Magyarorszagon a jogi
szabalyozéas ez utébbi megoldast kbveti3). Kiemelen-
d6é ugyanakkor, az Ujabb és Gjabb - kilénb6z6, a

LA reklamcéllu spamek ellenijogi védekezésnek alapve-
t6en két formaja van: az opt-out mddszer szerint a fel-
hasznal6 el6zetes beleegyezése nélkil is lehet részére
reklamleveleket kiuldeni, azonban lehet6vé kell tenni a
cimzettek korébdl val6 leiratkozas lehet6ségét, mig az
opt-in médszer értelmében reklamlevelet a cimzettnek
csak el6zetes engedélyének birtokaban lehet kildeni. ”

jogi szabalyozas jelentette korlatokat kijatszé format
Oltd - reklamtartalmd spamek elleni kizdelemben
egyre inkabb el6térbe kertl a szakmai 6nszabalyo-
zas jelent6sége (ajogi szabalyozas és az dnszabaly
mellett még megfogalmazédik a spamek kisz(irésé-
nek és a tudatos felhaszndl6i magatartas 6sztbnzé-
sének a lehet6sége is).4

Az Amerikai Egyesiilt Allamokban 2004 januérja-
ban lépett hatadlyba a CAN-SPAM torvény, amely
alapjan a kéretlen reklamok kuld6i akar borténbiinte-
tést is kaphatnak. Ennek ellenére 2004 februarjaban
az amerikai e-mail forgalom 62 szazalékat tették ki a
spamek (50 szazalékos novekedést megvaldsitva
egy hoénap alatt). 2004 marciusaban a négy legna-
gyobb e-mail forgalmat bonyolité internetszolgaltaté
tobb szaz online marketinget folytat6 vallalkozast pe-
relt be (a spamek megterhelik az internetszolgaltatdk
kapacitdsait, a felhasznal6k szdméra koltséggel jar a
kisz(irésiik),5 de a munkavéllaloknak megkildott

1 Bdgel, 2000. pp. 175. és 184-186. Egyes internetes vallalkozasok nem konkrét termékekkel kereskednek, hanem pl. vasarléi kozossé-
geket szerveznek, és minél tébben csatlakoznak a k6zosséghez, az annal kedvez6bb poziciéban targyalhat a tényleges keresked6k-
kel. A kbzdsségszervezés sajatos esete, amikor ezt a munkavallaléi vonatkozasdban a munkaltato véllalja fel. Egyes cégeknél az elekt-
ronikai vallalati beszerzési rendszerbe nemcsak a munkahoz kozvetlenil szikséges arucikkeket vonjak be, kedvez6 arakat érve el a
véllalati intranetén belll értékesitett ruhanemik kapcsan (pp. 174-175.). Az informé&ciébrékerekrél lasd még Mikulas, 2003. pp. 17-24.,
illetve Riedl - Konstan - Majé - Révész, 2004. pp. 65. és kovetkez6 oldalak.

2 2004 oktéberében a spamek megoszlasa a kdvetkez6 volt: egészségligyi termékek (pl. potenciandveld szerek): 46,9%, kozvetlen ter-
mékajanlat: 20,8%, pénzigy: 10,2%, csalas: 7,1%, pornograf tartalom: 6,9%, szerencsejaték: 0,5%, egyéb: 7,6%. Kozli Szigorubb fellé-
pés a spamel6k ellen, Telebit. A Vilaggazdasag havi melléklete, 2004. november p. 8.

3 A szabalyozéasro6l lasd pl. Dravucz, 2004/1. pp. 52-53.

4 Haznkban az Onszabalyozé Reklam Testiilet, az Internet Szolgaltatok Tanacsa és a Magyarorszagi Tartalomszolgaltatok Egyesiilete egy-
arant kezdeményezte az érintettek 6sszefogasat. Onszabalyozassal a kéretlen levelek ellen, Vilaggazdasag 2004. december 15. p. 8.

5 Periik az amerikai elektronikus szemetel6ket, Napi Gazdasag, 2004. marcius 12-13. p. 5.
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spamek a munkaltatok szamara is jelent6s koltsége-
ket okoznak.1

A spamek fogyasztOkra gyakorolt hatdsa kapcsan
figyelembe veendd, a fogyasztok tébbsége olvasat-
lanul torli a spameket és mintegy 20 szazalékuk nyit-
ja meg és olvassa el ezeket a leveleket.2

Az image azoknak a képzettarsitasoknak és gon-
dolatoknak az 6sszessége, amelyet az egyén egy
termékhez, markahoz, vallalkozdshoz, személyhez
stb. kot3. Ha az adott vallalkozds mas médiumokat is
felhasznal reklamtevékenysége soran, nem feledhe-
t6, hogy az online reklamnak (is) illeszkednie kell a
reklamtevékenység egészébe, ugyanazt az image-et
kell kbzvetitenie a vallalkozasrol és a termékrél.4 Fi-
gyelemmel kell lenni ugyanakkor a kiilénb6z6 rekla-
mok eltér sajatossagaira is, igy példaul a reklam fo-
gyasztOkra gyakorolt hatdsa szempontjab6l az offline
kérnyezetben nagy jelentésége van a fogyasztok
reklammal valé taldlkozasa gyakorisaganak. Az
online reklam esetében ez mas maddon jelentkezik,
mivel Eszes Istvdn és Banyai Edit szerint, ha a fo-
gyaszto a reklammal valo negyedik vagy 6todik talal-
kozasra nem cselekszik a reklam felhivasa szerint,
akkor a reklam elveszett (az adott fogyasztd iranya-
ban).5 Az online reklam egyik héatranya tehéat az,
hogy esetében a reklam ismétlése altal kifejtett hatas
csak korlatozottan érvényesiilhet.6

Az online kereskedés kapcsan alkalmazott techni-
kak bizonyos vonatkozasaban hasonlésagot mutat-
hatnak mas tertleteken kovetett megoldasokkal,
azonban nem feledhet6ek az online marketing saja-

tossagai. Mint azt példaul Daniel S. Janal aldhdzta,
az e-mail nem téveszthet§ 0ssze a direct maillel. A
direct mail olyan marketingtechnika, amely az ana-
I6g vilagban jol m(ikddik, az interneten azonban felér
egy ongyilkossaggal.7 Ezzel szemben Daniel Sklaire
az internet direktmarketing jellegére hivta fel a figyel-
met, kiemelve, egy azonnali vilaszadasra épuld esz-
kozrél van sz6, amelynél a néz6k cimeket kapnak és
cselekedhetnek. A weboldalt ennek megfelelen
minden részletében olyan cselekvésre 6sztonzové
kell kialakitani, akar egy hagyomanyos reklamlevelet.
A felhasznaldi illeszt6felllet (interfész) megfelel6 vol-
ta interaktivitasra sarkallhat, mig erre alkalmatlan egy
olyan felulet, amelyen a fogyasztd nem tud kiigazod-
ni.8 Az elektronikus kereskedelem és a direkt marke-
ting kapcsolatara hivja fel a figyelmet Hivatal Péter is,
aki szerint az elektronikus kereskedelem a direktmar-
keting elvein m(kodik, ezért nem is kérdés, hogy a
direktmarketing legfontosabb fejl6dési terulete az
internet, és hazankban is ez az irany fog er6sodni.9
A sajtéhirdetés elényei kozil kiemelendd a kézzel-
foghat6ésag, a maradandosag, a visszakereshetfség,
a részletes informacidk kozlése. A Szonda Ipsos fel-
mérése szerint ezt a reklamot a fogyasztok jobban
elfogadjak, mint a televizios reklamokat, mivel az irott
reklam nem tamad észrevétlenil és tolakoddéan, fel-
néttként kezeli a megszolitottakat, a befogadas nem
rabol el id6t az olvasé akaratan kivil. A kutatas sze-
rint a televizié és a nyomtatott sajté egyittes és par-
huzamos hasznalata egyértelmlen hatékonyabb és
hatasosabb, mintha az adott kampany kizardlag a te-

Egy 100 f6s vallalkozds esetében a napi 10 spam fejadag torlése akar évi 6-7 millio forint koltséget is okozhat, ugyanakkor
spamsz(r6k alkalmazasaval ez az 6sszeg csokkenthetd. Koltdznek a spammerek az USA-b6l, Napi Gazdasag, 2004. majus 19. p. 8. A
spamsz(irés koltségeirél lasd Spamek ellen sziréssel!, Telebit. A VilAggazdasag havi melléklete, 2004. méjus 26. p. 4.

2 Lasd Kevesebb a spamsz(iré cég, Vilaggazdasag, 2004. méarcius 24. p. 11.

3 Brochand - Lendrevie, 2004. p. 126. Az image-rél lasd pp. 126-130. Ezzel 6sszefliggésben kiemeljik Hankiss Elemér megallapitasat:
méra a targyak, atermékek, a marka énmagukon tali értelemmel, jelent6séggel birnak. Statusszimb6lumma valt az autd, az egyéniség
kifejez6ivé valtak a ruhanemdk, a bankkéartyak, a személyes targyak. Balla, 2001. p. 30.

4 Amint azt Hoffmann Istvdnn& meghatarozza, az image minden olyan kifejezetten érzelmi, értelmi, illetéleg az értékelés szdméara fontos
elképzelés 6sszessége, ami egy meghatérozott piaci csoportot adott piaci tényezdével (vallalattal, termékkel) 6sszekot. Azt az altalanos
képet fejezi ki, ami a fogyasztékban az arurél, a vallalatrél, az orszagrol, egyetlen személyr6l kialakul. Hoffmann, 2002. p. 177. David
Ogilvy felhivta arra a figyelmet, hogy az arunak, éppuagy, mint az embernek, személyisége van, és ezzel gy6zhet, de el is bukhat a pia-
con. Egy aru személyisége sok mindenbdl tev6dik 6ssze: a névbdl, a csomagolasbdl, az arbél, a hirdetési stilusbél, és legf6képpen
magéanak az arunak a jellegébdl. Minden hirdetésnek hozza kell jarulnia a markaimage-hez, és a hirdetéseknek ugyanazt az image-et
kell sugallniuk éveken at. Ogilvy, 1990. p. 12. Ogilvy aldhlizza: az Ujsag-, radio- és tévéreklamok nemcsak egy alkalomra szélnak, min-
den egyes megjelenés hosszu tavl befektetés a méarka arculatanak kialakitadsa érdekében. Ogilvy, 1995. p. 119. Janal szerint az online
tzenet akkor j6, ha kovetkezetesen egybehangzd a marketingprogram tdbbi részével. Janal, 1998. p. 61.

5 Lasd Eszes - Banyai, 2002. p. 58.

6 A reklam ismétlésének és a rekldmhatdsnak a kapcsolatara mutat ra pl. Hoffmann - Buzési, 2000. p. 124.

7 Janal, 1998. p. 261.

8 Lasd Janal, 1998. pp. 344. és 350-351.

9 Hivatal, 2003. p. 60.
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leviziéban lenne lathat6. A kampanyismertség kap-
csan ez az elény rovid és hosszu tavon egyarant ki-
mutathaté. Minél magasabbra értékeli az olvasé a
valasztott lap presztizsét, és minél jobban kotédik ér-
zelmileg az Ujsaghoz, annal inkabb hajlandé befo-
gadni és értékelni a benne elhelyezett reklamokat.1
Meg kell azonban jegyezni, kiildnbséget lehet tenni a
televizids csatornak kozott az altaluk sugéarzott rekla-
mok vonatkozasdban aszerint, hogy egyes valami-
lyen terlletre, fogyasztdi csoportra szakosodott tele-
viziés csatornak esetében az ott sugarzott reklamok
altal elérhet6 fogyasztoi kér pontosabban meghata-
rozhato.

A televiziés reklamok esetében az egész reklam-
blokk vonatkozaséban is vizsgalhat6é a reklam-vissza-
idézési képesség. A spontan reklam-visszaidézés (az
0sszes reklamot vizsgalva) a rovidebb (2 és 4 perces)
reklamblokkban magasabb, mint a hosszabb (6 per-
ces reklamblokkban), az el6zd reklamblokkban elhe-
lyezett reklam magasabb visszaidézési arannyal (és
igy magasabb értékkel) bir, mint a hosszabb blokk-
ban elhelyezett reklam.2

Kiemelem tovabbé, az e-reklamok, az online rek-
lamtevékenység megitélése soran nem feledhetd,
hogy a hagyoméanyos reklamok teriiletén is jelent6s
valtozasok zajlanak, Uj reklamok, Uj megoldasok je-
lennek meg.3

A MARKA SZEREPE

A reklam (és igy az online reklam) megitélése kap-
csén nem feledhetd a Kaszas Gyorgy &altal képviselt
allaspont sem: ha a reklamoz6 azt feltételezi, hogy a
reklam elsédleges funkciéja kommunikalni, akkor na-
gyot téved. A reklam nem kommunikacié: a reklam
pozicionalas. Mit nem csinalnak a legjobb reklamok?
Megitélése szerint nem beszélnek vég nélkil a ter-
mékrdl és a szolgaltatasrol. Mittesznek a legjobb rek-
lamok? Megalapozzak és megerdsitik a markapozici-
Ot a fogyaszto fejében.4 A marka funkcioja els6sorban
nem az, hogy Uj fogyasztokat szerezzen az adott ter-
méknek (termékeknek). A marka feladata az, hogy
megtartsa a termék korabbi vasérléit, 6ket meghozott
korabbi dontésikben meger6sitse, Ujabb vasarlasra
sarkallja.5 A markahiiség a termékek kozotti valasztas
soran a racionalitds helyébe Iéphet, hattérbe szoritva
a fogyasztoi dontésben szerepet jatszd észérveket.6

Bemard Brochand és Jacques Bemard szerint a
reklam elsédleges célja nem mas, mint a marka is-
mertségének kialakitasa és fenntartasa. A mérka is-
mertsége szerepet jatszik a reklamtevékenység sike-
rében, mivel (a termék iranti érdekl6déssel egyutt)
befolyasolja a fogyaszté szelektiv figyelmét. Maga a
reklam - amint azt Francoise Bonnal megfogalmazta
- nem mas, mint egy hatalommal bir6 név.7

1 A Szonda Ipsos altal készitett felmérés fontosabb megallapitadsait ismerteti Hatékonyabbak a multimédias kampanyok, Napi Gazdasag
2004. december 1. p. 7., illetve Sajtohirdetések: magas ismertség, Vildiggazdasag, 2004. december 1. p. 12.

Lasd Sikeresebb lehet a révidebb reklamblokk, Napi Gazdasag 2004. december 1. p. 7.

Példaként emlithetjiik meg a termékelhelyezést, mint el6térbe keriil6 (természetesen mar korabban is valamilyen formaban létez6) te-
leviziés rekldmozasi format, amelynek a jogi szabalyozdsa még nem egyértelm(i. A termékelhelyezés egyes fajtai kozott talaljuk pl. a
kovetkez6ket: on set placement (lathaté markafelirat a terméken, amelynek nincs funkcidja a misorban); kreativ termékelhelyezés (a
terméknek van funkciéja, aktiv a szerepe); corporate placement, véallalati elhelyezés (egy vallalkozds az eseményekbe beépitve jelenik
meg); helyszinelhelyezés. Lasd Beodthy - Mark, 2003. pp. 28-29.

Kaszas, 2003. p. 20. David Ogilvy szerint a pozicionalas annak tisztdzdsa, hogy mire képes atermék és kinek készul. Ogilvy, 1990. p.
12. Idézem még Al Ries és Jack Trout megallapitasat: a vevOk a vezetd markat akarjak, abboél a naiv feltételezésbél kiindulva, hogy a
vezet§ méarka minésége a legjobb. Ries - Trout, é.n. p. 45.

V6. Ogilvy, 1990. pp. 170. és 172. Ogilvy ismerteti Dr. John Treasure véleményét, aki szerint adott méarka forgalma névelheté anélkdl is,
hogy akér egyetlen (j vasarlét is megtéritettiink volna, pusztan azzal, hogy ravesszik azokat, akik alkalmanként ugyan, de méar hasz-
néljak termékiinket, hogy tegyék azt gyakrabban (p. 172.). Felhivja a figyelmet Ehrenberg megéallapitdséara is: az emberek nem egy
szappan-, kavé, vagy mosépormarkat vasarolnak. Négy vagy o6t markabdl all6 repertoarjuk van, és azon belil valtogatjdk a markéakat.
Egyetlen dolgot varhatunk el az inditast kdvet6 reklamozasatél: raveszi a markat mar hasznalékat, hogy gyakrabban hasznéljak a te
mérkadat a repertodr tobbi szerepl6jénél (p. 170.). Ogilvy szerint tehat hirdetésiink célja tébbnyire nem az, hogy termékiink kiprébala-
séra vegyuk réd az embereket, hanem az, hogy haszndljak gyakrabban az adott terméket, mint mas, szok&dsos markaikat. Ogilvy, 1995.
p. 18.

V6. Ogilvy, 1995. p. 120. A marka jelent6sége kapcsan megemlitem, Ogilvy szerint olyan terméket, amelyrél senki sem hallott, még ak-
ciés aron sem lehet eladni (p. 15.).

V6. pl. Brochand - Lendrevie, 2004. pp. 85., 90., 153-164. A szerzék felhivjak a figyelmet arra, hogy egy személy naponta tébb szaz
kereskedelmi Gizenettel talalkozik. A naponta észlelhet§ tUzenetek kdzll egy személy ténylegesen kevesebb, mint szazat lat, és ezek-
nek kevesebb, mint 10 szazaléka hagy valamilyen nyomot a tudataban (90.). A méarka hatalma kapcsan szélnak a befolyas hatalmarél,
arrél, hogy cselekvésre késztet, latAsmédot moédosit, bizalmat épit, preferenciakat hoz létre, vagyat kelt és hlséget alakit ki (pp.
153-154.). Attekintést adnak a markaépités kérdéseirdl is (pp. 158-164.).
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Az egyre bonyolultabba valé és folyamatosan
valtozé korulmények kozott zajlé versenyben ko-
moly versenyel8nyt jelenthet a marka, a fogyaszto
markaval kialakitott kapcsolatal, amely az egyik
legfontosabb stratégiai érték lehet, és alkalmas arra
is, hogy avallalkozas termékét megkilonbdztesse a
versenyz6 termékekt6l.2 A marka szerepe megné a

Az egyre bonyolultabb4 valé és folyamatosan véalto-
z0 korulmények kozott zajlé versenyben komoly ver-
senyelényt jelenthet a marka, a fogyaszt6 méarkaval
kialakitott kapcsolata, amely az egyik legfontosabb
stratégiai érték lehet, és alkalmas arra is, hogy a val-
lalkozds termékét megklulonbbztesse a versenyzf

termékektol. ”

termékvalaszték bovilése - és a termék objektiv
szempontok szerinti megkilonboztetésének meg-
nehezilése - miatt elbizonytalanod6 fogyaszté dén-
tési folyamatdban, mivel egyfajta tamaszként szol-
gal szaméara3, s6t, a markahliség akar egyfajta
programozott dontést is eredményezhet.4 Az erétel-
jes reklamkampéanyokra tAmaszkodé markak szere-
pe ugyanakkor termékkoronként eltéré lehet, illetve
szamos tényezd6t6l fugg, hogy mely terileteken je-
lennek meg és lesznek kbézismertek a markak, min-
denekel6tt az erbteljes reklamozéas &altal.5 Az sem
mell6zhet6, hogy az egyes markak kdzoétti hasonld-
sag esetén egyre kisebb az észérvek szerepe a fo-
gyaszté valasztasaban.6

Ries és Trout szerint a vev6k véleményét nagyon
nehéz megvaltoztatni, mivel egy termékkategdriara
vonatkozé minimalis terméktapasztalattal mar meg
vannak gy6z6dve, hogy igazuk van. Amint kifejtették,
a fogyaszt6 altaldban csak olyan (j informéciot fogad
be, amely 6sszhangban van az adott kategéria ter-
mékmarkaira vonatkozé ranglétrgjaval, de minden
mast figyelmen kivil hagy. A na-
ponta hasznalt termékek széles-
kor(G érdeklédést valtanak ki és a
ranglétranak sok foka van. Ezzel
szemben a ritkAn vasarolt termé-
kek ranglétraja kevés fokbol All.
Megitélésik szerint maximum hét
fok lehet a fogyasztok fejében 1évd
ranglétran.7

Az online marketing nydujtotta le-
het6ségek nemcsak a hagyoma-
nyos szempontrendszer szerint jelentésnek tekinthetd
véallalkozasok szamara adottak, mivel az interneten
valé megjelenés minden, igy az offline marketing kap-
csan hatranyban lévd kisebb vallalkozdsok szamara is
lehetséges.8 Ezt az ,egyenléséget’ ugyanakkor hat-
térbe szorithatja az offline vilagban hires markanevek
interneten valé terjedése, amely ezen a teriileten is
elénybe hozhatja a markékat, az ezeket forgalmazd,
jellemz6en nagy multtal rendelkezé vallalkozasokat.9

Daniel S. Janal szerint a kisebb vallalkozdsok az
interneten eredményesen vehetik fel a versenyt a
nagyvallalatokkal, mert a fogyaszték csak marketing-
eszkdzeik min6ségérdl ismerik 6ket, és az (j piaci
szerepl6k kirakat nélkil is hitelesen jelenhetnek meg

1 V6. az Euro RSCG felmérésével, amelyet ismertet R. Nagy, 2001/1. p. 48.

2 Erre a kovetkeztetésre jutott a Mercer Management Consulting kutatasa. LAsd Ha fogy a pénzed, kolts tobbet, Kreativ, 2001. majus 31.

p. 43. A kutatas arra is rimutat, hogy a brandet ugyanugy kell fejleszteni, menedzselni és felt6késiteni, mint a cég barmely méas fontos
értékét.

Vo. Hatékony markaépités, Saliga Eniké beszélgetése Beracs Jozseffel, Marketing & Menedzsment 2004/4. p. 73., illetve Bordcz
2004/2. p. 7. Megjegyezendd, egy szupermarket meglatogatasa esetén a fogyaszté mintegy 35 ezer levédett termékkel keril kapcso-
latba, lasd A szeretetméarkaé a jovo, Vildggazdasag, 2004. december 1. p. 12.

4 A dontési stresszr6l és a programozott dontésrél lasd Toffler, 1987. pp. 24-26.

A markak valtozé szerepét illetéen példaként megemlithetd a ruhazati termékek piaca, ahol a 2005. évben az egyes markak reklamoza-
sénak er6sodését varjak. Lasd Honyi, 2004/1. p. 7.

6 VO. Ogilvy, 1995. p. 120.
7 Ries - Trout, é.n. pp. 25. és 39-40. Tanacsuk szerint a sikeres marketing egyik el6feltétele az, hogy olyan termék- vagy szolgaltatasi

kategoriat alkoss meg, amelyben az els6 lehetsz, tekintettel arra, hogy az induldsi vezérpozici6 térvénye szerint jobb elsének lenni,
mintjobbnak. A vezetd fajta, a vezet6 marka egy adott kateg6érian belul majdnem mindig az, amely els6ként fészkelte be magéat a vev6
agyaba. Ha nem lehetsz els6ként a piacon egy adott kategéridban, allits fel egy Ujabb kategériat, amelyben elsé lehetsz (pp. 12-13. és
17.).

Ezt emeli ki pl. Eszes - Béanyai, 2002. p. 36.

John Riedl és Joseph Konstan szerint az internetes vaséarlok vonatkozasaban a nagy multa vallalkozasok el6nyben vannak, els6sorban
azért, mert a hirnevik biztonsagra és kényelemre utal. Riedl - Konstan - Maj6 - Révész, 2004. p. 44.
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a virtualis vilagban, ha mutatés hal6zati informacio-
kat tudnak talalni. Kérdés azonban, hogy ha egyre
tébben intézik vasarlasaikat az internet segitségévei,
vajon a sose hallott vagy azt ismert és megbizhat6-
nak tartott vallalkozasokat fogjak-e elényben részesi-
teni. A markanév egyre nagyobb jelent6ségre tesz
szert a virtudlis vilagban is, mert a fogyasztoknak biz-
niuk kell a keresked6ben. Amint elterjednek az
interneten folyé szélhamoskodéasok hirei, a fogyasz-
tok mindinkabb olyan vallalkozasokkal akarnak tzle-
tet kotni, amelyekben megbiznak. A mérka igy a bi-
zalom szimboéluméava valikl, azzal természetesen,
hogy nemcsak a vallalkozas reklamokban tett igére-
teinek, allitasainak, hanem a vallalkozas piacon tanu-
sitott magatartasanak, tetteinek is meghatarozé sze-
repe van a bizalom megteremtésében és fenntarta-
saban.2 Eszes Istvan és Banyai Edit szintén azon az
allasponton vannak, hogy az eladé iranti bizalom ki-
alakulasdban az altala arusitott marka mindenkép-
pen belejatszik, mindazonaltal arra is utalnak, hogy a
bizalomnak természetesen més forrasai is vannak,
igy az online tranzakciok megértése és kovethetfsé-
ge, a szolgaltatdé szavahihet6sége, a tranzakcio biz-
tonsagos lebonyolitAsanak kotelezettsége.3

Amint azt mar kordbban kiemeltem, az internetes
kereskedelem esetében tébb vonatkozasban (a ter-
mék, a vallalkozas, az elektronikus pénzilgyi tranz-
akcio, az ugylet egésze iranyaban) megnyilvanuld-
an kiemelked§ jelent6sége van a bizalomnak. A ter-
mékkel fizikailag nem taldlkozé fogyaszté6 szamara
alapvet6k a kozolt informacidk, ugyanakkor az is-
mert markak alkalmazéasa noéveli a fogyasztd bizal-

1 Janal, 1998. pp. 17-18. és 46.

mat a vallalkozas, illet6leg a termék irant. Az online
kérnyezetben tehat megnd az ismertséggel bird
markanév jelent6sége, amely a fogyasztéi bizalom
kialakitdsanak és fenntartasadnak egyik eszkdze le-
het.4 John Riedl és Joseph Konstan egyenes arra a
megallapitasra jut, hogy egy olyan kdzegben, ahol
a bizalom koézponti kérdés, az internetes vasarlo
markakat akar latni.5

B6gel Gyodrgy szerint az internetes bizalomizlet
végs6 soron markaépitést jelent. Megjegyzi tovabba,
hogy a bizalmi faktor a régi piaci szerepl6k szamara
biztosit el6nydket: a vev6k a virtualis piacon
kénnyebben megbiznak azokban, akik irant mar a
val6sagos piacon is bizalommal voltak, igy a nagy,
bevett markaknak j6 esélyik van arra, hogy a beléjik
fektetett bizalmat az elektronikus vilagban is kihasz-
naljak (mashol ugyanakkor arra is utal, az Uj lehet6-
ségeket sokszor kénnyebben aknazzak ki azok,
akiknek nincs ,multjuk”, kiépitett értéklancuk, hosszu
ideje védett és apolt kultirajuk, értékrendszeruk, félt-
ve O6rzott 6rokségik).6

A globélis markak vonatkozasaban nem feledhe-
t6, hogy nem sérthetetlen markakrél van szé, ha-
nem olyan markakrél, amelyek fogyasztéi dontések-
ben val6 jelent6ségét a politikai, gazdasagi és
egyéb valtozasok befolydsolhatjak.7 Egyesek pedig
azt hangsulyozzak, hogy a vev6k méarkahliségét
nem szabad talértékelni, mivel az igazi visszatarté
erd nem a markanév, hanem a magas atallasi kolt-
ség.8 Megjegyzendd tovabba, hogy a magyar fo-
gyasztok markazott termékek iranti vonzalma elég
alacsony, illetve altaldban azt lehet megfigyelni,

2 Steve Byrne, az IBM Europe e-branding igazgatdja szerint a méarka egyszer( és hatékony mdédja az igéret betartdsanak, egy olyan el-

képzelés, amelyet a fogyaszté alakitott ki sajat maga szamara a cég tettei és szavai alapjan. Ismerteti R. Nagy, 2001/2. p. 44.
Eszes - Banyai, 2002. pp. 40. és 83.

4 V0. idem. pp. 36. és 45. A szerz6k szerint a markanév kiépitése a megkilénbdztetd és fokuszald (nem koltségalapu) lzleti versenystra-

tégia egyik eleme. A markanév kiépitése bizalmat ad a vev6ének, amikor kapcsolatba Iép egy webhellyel, illetve kénnyen felismerhetd
és megjegyezhet6 a termék neve. Ugyanakkor azt is aldhuzzék, egyedil a név megismertetése a virtudlis térben nem elegendd (p.
154.) A markak jelent6ségét jelzi, hogy 1995-ben Londonban megalakult a Superbrands szervezet, amely a sikeres markakat és mar-
kaépitést értékeli. Célja azon markak jutalmazasa, amelyek a versenytarsakhoz képest olyan érzelmi vagy kézzelfoghat6 elényt nyuijta-
nak, amit a vev6 (tudatosan vagy tudat alatt) elismer és elvar. H6nyi, 2004/2. p. 7.

5 Riedl - Konstan - Maj6 - Révész, 2004. p. 46.
6 BGgel, 2000. pp. 16. és 186-187.

Ezt mutatjdk példaul az iraki haboru globalis markékra gyakorolt hatdsa. Lasd Koller, 2003. p. 68. A globalis markakat illetéen Bdégel
Gyodrgy megallapitasara utalunk, amely szerint a nemzeti hataroknak a gazdasagi dontésekben egyre kisebb a jelent6sége, az 6ssze-
olvadé vallalatok globalisan gondolkodnak és cselekednek: a marka a dénté tényez6, nem a nemzeti hovatartozas, Bégel, 2000. p. 90.
V6. idem. p. 68. Munkajaban B&gel Gyorgy olyan példat is hoz, amely arra mutat r4, hogy a fogyasztoi hliség nemcsak marka kiépitése
altal, hanem mas maédon is megteremthetd, igy pl. van online drogéria, amely esetében a vasarlok 6rok idére rogzithetik a termékek
arat (pl. ha valaki két dollarért fogkrémet vasarol, akkor érokre ennyit fog fizetni, feltéve, hogy évente vesz meghatarozott darab fogkré-
met) (p. 53.).
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hogy a fogyasztok korében egyre csokken a marka-
hliség jelent6sége, az Uj fogyasztéi generaciok ko-
rében pedig megjelenik az a vélekedés, hogy a glo-
balis markak egy letlint kultarat képviselnek.1 Egy
masik kutatds szerint ugyanakkor a fiatalok a jol
cseng6 markanev(i termékeket keresik, azonban el-
varasokat is megfogalmaznak velik szemben. Egy,
a 18-25 éves célcsoportra igényt tarté terméknek
exkluzivnak, sportosnak, elegansnak kell lennie, de
elérhet6 aron stb. A marka legyen tovabba hiteles,
0jité és képviseljen egyfajta idealt is. Mindazonéltal
a neves markanak is folyamatosan meg kell Gjulnia.
Osszességében az allapithatd meg, hogy e korosz-
taly szerint a divatos design szamit, a marka csak
masodlagos.2

OSSZEFOGLALAS

Az internet (j fogyaszt6i magatartas tanusitdsara sar-
kallhatja a fogyasztOkat, lehetévé teszi szamukra,
hogy gyorsan, kénnyen tajékozédjanak a piacon
lév6 vallalkozasok kinalatarél, és a sziikséges infor-
maciok birtokaban, megfontoltan dontsenek vasarla-
saikrél. Az internet ugyanakkor a vallalkozasok széa-
mara megismerhet6vé és kiismerhetévé is teszi az
egyes fogyasztOkat, fogyasztasi szokasaikat, igy
megnyitja a fogyaszt6i dontések kordbbinél sokkal
hatékonyabb befolyasolasanak a lehet6ségét, példa-
ul a hagyomanyos reklamoktél eltéré sajatossagok-
kal bir6 online reklamok A&ltal. Mindennek eredmé-
nyeként a fogyasztdé nemcsak kiszolgaltta, hanem ki-
szolgéltatotta is valhat az elektronikus kereskede-
lemben. Kénnyen illuzérikusséa valhat a fogyaszténak
az az érzése, hogy autondm modon vesz részt az
elektronikus kereskedelemben, érdemben 8 iranyitja
(irdnyithatja) a folyamatokat, a termékek kozotti kere-
sést és vélasztast.

Az elektronikus kereskedelem tendenciait latva az
az allitas is megkérddjelezddik, hogy az internet sok
kis, névtelen vallalkozas szamara lehet6vé teszi a
versenyben vald sikeres részvételt. Az elektronikus
kereskedelem egyik sarkalatos pontja a fogyasztoi
bizalom léte, amelynek megszerzésében és megtar-

tasdban az offline piacon is el6nyben lév6, a fo-
gyasztok altal j6l ismert markakkal, megfelel reputa-
cioval rendelkez§ vallalkozasok kertlhetnek el6nyds
helyzetbe. Mindez azt a veszélyt is magaban rejti,
hogy a piacon megmaradni szandékoz6 kisebb cé-
gek az informaciés aszimmetriabdl fakadod lehet6sé-
geket kivanjak kihasznalni, a fogyasztok megtévesz-
tésére alkalmas magatartast tanudsitva.
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