Nehéz elszakadni a multt6l. Amikor
az emberek évszazadokon keresztil
ludtoila! irtak, akkor hiaba léptek tul
ezen az eszkdz6n a martogatds majd
a toltétoll irAnyaba, a fémbdl késziilt
tollhegyek is a hosszikasan vagott,
bemetszett ludtollat utanoztak.

A marketingszakemberek az online
vildggal kaptak egy (j eszkozt,

de kreativ megoldasaikban csakugy,
mint médiavalasztasukban ott
munkal a mult: a legolvasottabb
médiumok legolvasottabb feliletén
akarnak hirdetni, csak

a legforgalmasabb csomdépontokon
felallitott oriasplakat az értékes.

jovoje

Vértes Janos Andor

Az online marketing
piac hianya, és egy
Uj reklamszemlélet

Kérdés: mikor lesz reklammédium az online médium?

Vélasz: majd ha az Ggynokségek médiamix helyett
kdzonségmixben kezdenek gondolkodni

g sem fordul a fejikben, hogy most el6szor egy olyan lehet6-

ség all rendelkezésikre, amelynél fliggetlenithetik magukat az

egyes online lapok, portalok olvasoktzonségétdl, az oldalak
nézettségétdl, egyaltalan a médiumoktol, célba vehetik kdzvetlenil az
internetez® - az online médiat lapozgaté - embert.

Ebben a dolgozatban az online marketing kialakulasanak el6feltéte-
leit kisérlem meg attekinteni, bevezetve azt az (j fogalmat, amit jobb hi-
jan (és a régi analégiakon alapul6 beidegz6dések kedvéért) a média-
mix mintdjara k6zonségmixnek nevezek el. Ennek kialakulasdhoz per-
sze sok minden kell, példaul kézonség is! Azzal foglalkozom tehat,

- hogy mikor lesz tomegmédium az internet;

- hogy miért mas ez a tdbmeg, mint a tévénéz6ké, témegesen is mitél
egyedi az online reklam;

- hogy az adserver-technika - tll az adserverek kampany-adminisztra-
16, -menedzseld, -elszamold funkcidjan - képes (lesz) egyedileg cél-
ba venni az internetez6t;

- hogy miképp lehetséges (és el6bb utébb sziikséges) attérni a meg-
szokott és bevalt médiamixrdl a szokatlan, de sokkal hatékonyabb
kézbnségmixre.

MEGTORT GORBEK, TORETLEN REMENYEK

Sokan vélik ugy, és nem minden alap nélkil, hogy az internetes reklam
azért marad el a varakozasoktdl, mert az internetes penetracié sem né
a remélt (és elvarhatd) utemben. Bar kordbban (az Internetto héskor-
szakaban) akadtak, akik évr6l-évre visszatér6en elemezték ennek okait
(Ld. Nyir§ Andras - Turi L4szl6: Internet Magyarorszdgon 1999; helyzet-
jelentés), ma mar nem készulnek ilyen elemzések, holott a mualt évezred
utolsé éveiben Magyarorszag e téren még élenjart - legalabbis a tér-
ségben, id6k6zben azonban szomszédaink is lekdrdztek benninket.
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Azalatt a harom év alatt, amelynek soran a mobil-
telefonok szama egyr6l 5 milliora nétt, éppen csak
megduplazédott az internetes penetracid, és a rend-
szeresen szOrfolék létszamat az 6nmagukkal szem-
ben is kiméletlen szakért6ék ma sem becsllik tébbre
egy-masfél milliénal.

Hogy a sok internetezd egydtt jar-e a sok online
reklammal, az persze megint csak megkérdbjelezhe-
t6, ajozan logika, illetve az amerikai, nyugat-eurdpai
tapasztalatok alapjan azonban feltételezhet§ némi
korrelacio a két mennyiség kozott. A brit Freeserve
kozelmdultban lebonyolitott kutatasa szerint az inter-
net lassan felzarkozik a televizio és a radio mégé har-
madik szdmu hirforrdsnak és szoérakoztat6 médium-
nak, megelézve a nyomtatott sajtotermékeket.

(Ld.: http://media.guardian.co.uk/presspublishing/
story/0,7495,764264,00.htmi: Print media loses out to
internet - Sarah Ryle, consumer business correspon-
dent; Sunday July 28, 2002).

Az emberek - és ez igaz minden demografiai cso-
portra, nem csupan a tehet6sebbekre vagy a férfiak-
ra - a Freeserve altal végzett felmérés szerint nagy
atlagban ma mar haromszor annyi idét téltenek szoér-
foléssel, e-mailezéssel, online vaséarlassal és -banki
Ugyintézéssel, mint Ujsagolvasassal. A hirdeték altal
a legjobban kedvelt célkozonség, a 16-34 éves kor-
csoport tagjai mintegy 15-szér annyi id6t téltenek el
a halézaton, mint sajtétermékekkel a keziikben, a
hélgyeknél pedig ez az arAnyszam egy az 6th6z a vi-
laghalé javara.

Vajon remélheté-e, hogy az internet, mint reklam-
hordozé, is felj6jjon a harmadik Iépcséfokra a médiu-
mok versenyében? Celia Duncan, a Cosmo Girl!
szerkeszt6je azt dllitja, hogy némelyik hirdet6 (pl. a
Mars) ma mar tdbbet hirdet a lap online feliletein,
mint magaban az Ujsagban. A brit kormanyzat is in-
kabb a Cosmo site-on mintsem a magazinon keresz-
til szolitia meg a fiatal holgyeket.

Vagyis ahol van internetez@, ott lassan atrendezé-
dik a reklamkdltés is, ez tehat valéban alapfeltétel.

Mit6l lesz internetez6?

Nos, jelen elemzésnek nem az a célja, mint a korabbi
Nyir6-féle helyzetjelentéseknek, igy nem kivanom
megismételni a korabban mar elhangzott kévetkezte-
téseket, miszerint: ,majd ha olcs6 lesz”. Hitem sze-
rint példaul azok az ADSL-4arak, amelyeket a 2001 év
végi akciokban meghirdettek (havi 7-8-9000 Ft.) mar
elegend6en olcséak voltak, mégse vonzottak olyan
tomegeket (még az elérhetdségi kdrzetekben sem),

amilyenekre az akci6 meghirdet6i szamitottak. Talan
tdl roévid ideig tartottak az akcidk, mert 2002 tavasza-
ra, nyarara (masfél-kétszer magasabb arak mellett)
mar egyre tobben feszegették azt a kérdést, hogy
miért nem telik gyorsabban a lefedettség! térkép,
egyre tobben varjdk, hogy havi 10-14 ezer forintért
megkapjak a széles savu internetet korlatlan hozza-
féréssel, kilon telefondij nélkdl. Ott ugyanis, ahol
erre nincs lehet6ség, telefonos hozzaféréssel egy
nappali 6ra még mindig tébb szaz forint, és havi
szinten ez konnyen felmegy tobb tizezerre, vagyis je-
lenleg a rosszabb mindséget kell dragabban megfi-
zetni, rdadésul Ugy, hogy az orszag nagyobbik felén
nincs még valasztasi lehetéség sem.

Hogy mi hozza meg a robbanast, azt sokan talal-
gattak mar. Volt, aki azt mondta, hogy az ér, volt aki
a tartalomra szavazott. Egy szakért§ (csak érdekes-
ségként emlitem, hogy annak a WorldCom-nak ne-
vében, amely épp jelen sorok irdsa kézben folyamo-
dott cs6dvédelemért) Ugy vélte, hogy a virtualis ma-
ganhaldzat lesz a kulcssz6, mivel a multinacionalis
véllalatok az IP alapi hangatvitelen sok millié dolla-
ros havi telefonszamlajuknak tekintélyes részét meg-
takarithatjak, és hat mi vinné gyorsabban el6re a dol-
gokat, mint az, ha végre kézzelfoghatd és tekintélyes
mennyiségl pénz mdalik rajtuk. A netpenetracio
azonban nem robbant be se ettdl, se a magyar nyel-
v(i tartalom rohamos gyarapodasatol.

Erés élénkilést hozhat egy olyan akcio is, amikor
az egyik mobil szolgéltatdé 2500 forintos aron adja a
GPRS - vagyis modem sebességl - mobil interne-
tezést, ami még akkor is kedvez6, ha valaki csak erre
haszndl kilén egy mobilt, hiszen eléfizetéssel, afaval
egyltt is alatta marad annak az arnak, amit allami
kedvezménnyel a szolgaltatok havi 40 6ras csomag-
jaikért kérnek. Ugyanakkor megint megtérhet a len-
dilet, ha kideriil: az olcs6 mobil internet mogott
nincs a lelkesedés méretével aranyos infrastruktura,
ha sokan harapnak ra a kedvez6 arra, és az olcsé
hdsnak hig lesz a leve.

Azt hiszem, a magyar lakossag eljutott a varako-
zasnak abba a fazisaba, amikor aprésagok is meglo-
dithatjak az internetes penetraciot, a lakossag 10-20
szazalékat kitevd jelenlegi létszam, és az elvarhaté
45-55%-0s penetracié kozott mar akkora a feszilt-
ség, hogy egy jol eltalalt szolgéltatdi akciétol éppugy
beindulhat a robbanas, mint egy atgondolt kormany-
zati lépéstél.

Most - 2002 végén - az els6 magyar informatikai
miniszter és csapata azt mondja: négy év mulva
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négyszer annyi csaladban és négyszer annyi munka-
helyen lesz internet-hozzaférés, mint ma. Ez - mas-
képp fogalmazva - Ujra évi 40-42 szazalékos nove-
kedést jelent, vagyis a ndvekedési gorbe visszataldl
régi uteméhez... {A fejlett orszagban a gérbe expo-
nencidlisan indul, majd 40 szazalékos penetracié
mellett fokozatosan veszit lendiletébdl, és aszimptoti-
kusan kozelit egy 60-70 szazalék magassagaban lévé
egyeneshez, ennyijelenti a telitettséget. Nalunk mint-
ha hiusz szazalék magassagaban lett volna ez az
egyenes, a gorbe az elmult években elkezdett kisi-
mulni, és mindenki varja, hogy j6jjon a mésodik len-
dulet, amely korrigalhatja a torést)

A gond csak az, hogy jelenleg a gorbe kdzéps6
platéjan allunk, és szaz szézalékos biztositék nincs
arra, hogy Ujbdl elindul a hegymenet. Viszont az
tény, hogy adva van a robbané elegy, és adva van-
nak azok, akik keresik a gyufat. Egy ilyen szituaci6-
ban elég tisztességes esélye van a robbanésnak: va-
I6szin(sithet6, hogy két-harom-négy éven belil leg-
alabb annyian fognak internetezni ebben az orszag-
ban, ahanyan mondjuk rendszeresen radiéznak.

Es akkor fognak hirdetni a weben?

A TOMEG REJTI AZ EGYENT

Bar az elsd feltételt abban hataroztuk meg, hogy le-
gyen elegendd szamu internetezd, sietve hozza kell
tennem, az online hirdetés nem a tdmegeknek szdl,
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mint a TV vagy az o6riasplakat, az online hirdetés egy
face-to-face lzenet, egy-egy ,online plakatot” (ban-
ned) akkor ott és abban a szévegkdrnyezetben tébb-
nyire csak egyetlen ember lat.

Egy papirtjsagban a hirdetés helye, formdja, tar-
talma nem valtozik attél, hogy ki olvassa, a lap 17. ol-
dalara betérdelt hirdetés ugyanugy jelenik meg min-
den olvasé el6tt a 16. oldallal szemben. Aki atlapoz-
za, az nem is latja, és hogy ki latja egyaltalan, arrél a
hirdetd csak statisztikai tipusd informaciét tud sze-
rezni: pl. ilyesmit: ,ezt az Ujsadgot 48 ezer példanyban
nyomjak, 26 ezerben adjak el, egy példanyt atlago-
san 2,76 olvasé vesz kézbe, 6k a lap harmadéban ta-

lalnak szadmukra fontos olvasniva-
I6t”. Vagy még tovabb: ,az olva-
s6k 39,4 szazaléka n6, 46,8 sza-
zaléka tartozik a 19-49 korcso-
portba, 33,7 szazaléka (z elitspor-
tot, 73%-anak van autéja”, és ha
nagyon j6 a felmérés, akkor azt is
megtudhatom, hogy 22,8% kedve-
i azt a szirke nyakkenddt, amit én
most hirdetni szeretnék...

Ezek az informéaciok egyetlen
egyre jok: arra, hogy a médiava-
sarl6 lgynokségek lefedezzék
magukat: 6k beszortdk a hirdet6
célkdzonségére vonatkozo infor-
maciékat egy Navigator vagy
POPI nevezet(i szoftverbe, és a
szamitdgépes program ezeket a
lapokat ajanlotta a médiamixbe. A
peremfeltételek épp elegendbek a
sziikséges manipulaciékhoz s,

vagyis a médiatervezd kihozza azt, amit akar, még-
sem kell a felel6sséget vallalnia, hiszen a ,szamito-
gép mondta”, (A dolog nem Uj, és nem egyedi. Cca.
30 évvel ezelbtt az egyik vidéki Volan Vallalatnal kor-
szerl matematikai modszerekkel elkésziilt egy olyan
szoftver, amely a gépkocsivezet6ket a megadott vizs-
gak, pihen6id6k és ezer mas szempont szerint beosz-
totta a buszokra, &m a vezénylbtiszt minden ered-
meényre hlzta az orrat: ,J6zsit nem lehet szerda dél-
utdnra beosztani, mert diszndvagas lesz naluk”. Be-
kerilt ez a paraméter is a feltételek ko6zé, de az (j
eredmény megint nem volt j6: ,Istinek kell a taléra,
mert épitkezik”. ,Tudjatok, mit fiuk" - mondta a prog-
ramozoknak - ,ne bonyolitsatok az életet, csindljatok
egy olyan tablat, amin felll ott vannak a szamok 1-t6l
31-ig, azutan a nevek mellett 31-szer, hogy de!du.



Majd én bekarikhzom, hogy aznap délelétt vagy dél-
utan jojjon. " A programozok agaltak, hogy ehhez nem
kell szamitogép, eztlehet nyomdaban is gyartatni, am
a vezényl6tiszt ragaszkodott a szamitégépes nyomat-
hoz. ,Tudjatok: azért amikor vitatkoznak, hogy miért
kell péntek délutan is dolgozniuk, amikor egy hosszu
hétvégét terveztek, akkor nekem is kell egy érv, hogy
nem én voltam, hanem a szdmitdgép, ez ellen nincs
apellata!)

Talan nem véletlen, hogy a nagy (FMCG) hirdet6k
egyre kevésbé eszik meg a szamitdégépes tudoma-
nyossaggal kialakitott médiamixeket, hanem a biz-
tos, nagy kartacslovésekre szavaznak. Ha a kereske-
delmi televiziék fémi(isor-idejében ,megszorjak” a
népet, akkor egész biztos, hogy éri talalat a célko-
zdnséget is, rdadasul - barmily furcsanak is tlnik -
végs6 soron ezek az igazan olcsoé hirdetések, hiszen
a néhany milliés fél perccel néhany milli6 nézét lehet
eltalalni, vagyis az egy f6re vetitett koltség mind-
Ossze egy forint, vagy annyi se. Egy kis példanysza-
mu szakfoly6iratban egy oldal egy olvaséra vetitve
ennek 40-60 olykor szazszorosaba kertil.

M|l SZOL AZ ONLINE MARKET!INQ ELLEN?

- Ittvan mindjart az AR - mondja a hirdet, vagy lgy-
noksége. - Egy olvasd egyszeri elérése (ezt hivjak
egy hirdetés-megjelenitésnek, vagyis adview-nak) a
legolcsobb helyeken is 3-4 Ft, jobbara azonban in-
kabb 10, ha pedig az online kreativ anyag kilénle-
ges, egyedi, megprébalja hatadsaban felvenni a ver-
senyt egy TV-spottal, akkor a site-ok kdnnyedén kér-
nek el 50 vagy akar szaz forintot is egy adview-ért,
vagyis egy néz8§ szaméara torténd egyszeri ,levetité-
sért”. Rdadasul ez EGY nézd, vagyis az online mar-
keting egyenként éri el a nézbket, nehezen reprodu-
kalhat6 az a tomeg, amit a TV produkal.

Ml SZOL AZ ONLINE MARKETING
MELLETT?

- Itt van mindjart az AR - mondom én! - Ha valaki
tébb milliés adview szamban gondolkodik, akkor ma
mar az online vilagban is megtalalja azokat a hirdeté-
si helyeket, ahol valogatds nélkul tamadhatja az
O0sszes netez6t, és ilyen volumenek mellett egy-egy
személynek egy-egy hirdetést akar 1 Ft. alatti aron is
e lehet vetiteni”. Prébalja ki valaki, hogy felhivja az
Indexet, az Orig6t, vagy a 150 kulonféle site-ot, por-
talt tomorité Adverticum Network-6t, és kérdezze

meg, hogy egy ,run of site”, ,run of network” tipusu
hirdetés esetén, vagyis amikor nem csak a prémium
oldalakat csemegézi ki a hirdet§, hanem a napi sok
millio oldalletdltés mindegyikén megjelenteti reklam-
jat, mennyibe fog keriilni egy adview. ERTELMET-
LEN>Sz6 sincs 4-5-10-50-100 forintrél, egy nézé ma
mar az interneten is elérheté 80 fillérért, nem csak a
kereskedelmi televiziokban. < ERTELMETLEN! Ezek
a tdomegmeédiumok raadasul a sokmilliés oldalletdl-
tés-szam mellett tobbszazezres egyedi latogatoi lét-
szammal biszkélkednek (az Adverticum Network
napi 600 000 ,sessiont” szamlal), vagyis ha nem is
.Big Brother” vagy ,Valo Vilag” szamokat, de egy ko6-
zepes tévémlisor nézettségét mar tudjak produkalni.
Es ahogy né a penetracié (Id. fentebb), Ugy lesz az
internet tdomeg-jellege egyre jellemzdébb.

De miért kellenek nekink a témegek? Az online
marketingnek egyaltalan nem muszédj megmaradnia
a kartacslovés mellett, hiszen itt a szamitégépes hat-
tér a nagyon pontos célzott I6véseket is lehet6vé te-
szi. Az el6bb - egy képzeletbeli hirdet6t vagy Ugy-
nokséget idézve - hatranyként emlitettik, hogy az
online marketing egyenként éri el a nézbket, nem
reprodukalhaté az a tdbmeg, amit a TV produkal.
Most hadd emlitsiik ugyanezt elényként! Az online
marketing KEPES egyenként, személyre szabottan
célba venni minden egyes ,nézd6t”, és ezaltal mas
mindséggel, mas hatékonysaggal kiegésziteni a to-
megreklamot.

Ellentétben ugyanis a papirtdjsagok fentebb leirt
kotottségével (,a lap 17. oldalara betérdelt hirdetés
ugyanugy jelenik meg minden olvasoé el6tt a 16. ol-
dallal szemben”) az online site-ok egy-egy oldalara
elég a hirdetés HELYET betervezni (ezt nevezik a hir-
detés-kiszolgal6é szoftverek zonanak), és erre a hely-
re, ugyanazon tartalom mellé, a nap kilénb6z8 orai-
ban, a latogatétol vagy akarmilyen tetszéleges kils6
koralménytél figg6en kulonféle hirdetések kerilhet-
nek.

Ezt elég nehéz egy informatikai téméban jaratlan
laikusnak pontosan elmagyarazni, f6leg, ha olyan
mondatokkal kisérletezink, hogy ,az adserverek
tdbbsége tud IP-cimre targetalni”. Probaljunk ennél
kozérthet6bb példat talalni. A legnagyobb magyar
adserver szolgaltatd, a Prim Csoporthoz tartoz6
Adverticum Rt. az elmult hénapban jelentette be,
hogy szoftvere - vildgljdonsagként - meteo-targeta-
last is tud. (Ld.: http://www.kreativ.hu/cikk.php?id=7006)
Ez ugyan ebben aformaban még mindig elég kinaiul
hangzik, de a gyakorlati demonstracio ennél sokkal

Reklamvilag 83


http://www.kreativ.hu/cikk.php?id=7006

kézzel foghat6bb példaval illusztrlta a k6dos fogal-
mat: mégpedig azzal, hogy a so6rreklam hatéko-
nyabb kanikuldban, mint hivés es6s napokon. Ez
mar érthetd, nem? A demonstracié a kovetkezd volt:
a Balaton kornyéki weboldalakon azonnal megjelent
az egyik kivalé sor reklamja, ha Balatongy6rékon
(egy site-on erre vonatkozo6an volt mért adat) a leve-
g6 hémérséklete meghaladta a 26 fokot, amikor
azonban hlvodsebb volt az id8, akkor helyettesitd
reklam futott. Hasonlé alkalmazkodasra az off line
reklamhordozok nem képesek, ezért is gondolkod-
nak Ggy ma a sorgyarak, hogy augusztus 20-ig tart a
sor marketingszezonja. Na, de ha augusztus elsé fe-
Iében van egy es6s, hlivos két hét, mint amilyen az
idén Magyorszagon volt? Es ha augusztus 20. utan
az atlag kihozatala érdekében jon egy kis kanikula,
mint amilyen az idén Magyarorszagon volt?

A online reklam targetalasi lehet6ségeiben a Ié-
nyeg persze nem az, hogy az online reklam képes
melegben soért, hdban téli gumit, vihar utan biztositét,
szeles napos id6ében pedig windsurf-tanfolyamot rek-
lamozni, hanem az, hogy az online hirdetést kiszol-
galo szamitogép képes a legkulonfélébb feltételeket
megvizsgalni, és ezeknek a feltételeknek fliggvényé-
ben eldénteni, hogy itt és most, ennek a felhasznalé-
nak melyik hirdetést helyezi el az adott zénaban.

Milyenek lehetnek ezek a feltételek?

Flgghet a hirdetés-kiszolgalas valamilyen kils6 ko-
rilményt6l. A meteorolégiai adatoktdl vald fliggést
taldn sikerilt az imént megvilagitani, de lehet, hogy
egyszerlen csak a pontos idd a kilsé kdrilmény,
mert mondjuk irodai eszkdzdket csak munkaidében
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akar hirdetni egy aruhaz, mig mondjuk a feln6étt jaték-
szereket a ton/énytisztel§ hirdeték éjfél el6tt nem en-
gedik a monitorra, ezzel is csbkkentve annak a val6-
szinliségét, hogy gyerekek lassak a nem nekik sz6l6
reklamot. Lehet, hogy akad, aki a hétkéznapokat
preferalja, de méas hirdetd vélheti ugy, hogy reklamja
csak a hétvégén jelenjen meg. Ahogy a pillanatnyi
hémérséklet-adatokat at lehet venni egy masik szer-
verr6l, ugyanigy at lehet venni mondjuk a BUX pilla-
natnyi allasat is, hiszen érdemesebb egy Uj jegyzési
lehet8séget akkor hirdetni, amikor épp felfelé klszik
az index, és nem akkor, amikor zuhan.

Mivel a hirdetés megjelenitését egy komoly adatfel-
dolgozd eszkdz, egy szamitdégép végzi, feldolgoztat-
hatjuk vele azokat az adatokat is, amelyek arra vonat-
koznak, hogy konkrétan ki a néz6. Adhat erre nézve in-
forméciét annak a szamitégépnek az internetes azo-

nositdja, vagyis IP cime, ahonnan
a kérés jon. Példaul ez a fajta figye-
lés alkalmas a Sulinet hal6zatrol ér-
kezett néz6k kisz(irésére, hiszen
vannak, akik didkoknak nem hir-
detnek. (Persze ha a BEE-re, szi-
geti Kis tehénre, Trambulin bank-
kartyara és mas hasonlé arucik-
kekre gondolunk, vannak, akik ép-
pen nekik Gzennének.) Ugyancsak
a latogatorol szol6 egyéni informé-
cio, ha latjuk, (ha a szamitogép lat-
ja), hogy egy keres6rendszerben
milyen szavak utan kutakodik az
internetez@. Akit az utazassal kap-
csolatos témak izgatnak, annak
nagyobb eséllyel kinalhatunk szal-
lodat, atikdnyvet, bérautdt, repildjegyet, aki a hazas-
sagkotd termekre keres ra, annal viszonylag magas
kattintasi aranyt érhet el egy fényképész, egy viragos
vagy egy limousine-kdlcsénz6. De még ennél is pon-
tosabb informaciok nyerheték, ha az adserver szemé-
lyenként gydjti, figyeli, hogy milyen kategériaba tarto-
z06, milyen tipusu hirdetések valtjak ki az adott célsze-
meély kattintasat, és neki elsésorban ilyeneket kdzvetit
ki, barmely oldalra kalandozik is el az illet6.

IVIERRASVUX HELYETT KOZQMSEGMIX?

Barmely oldalra is kalandozik el az illetd... ezen a
ponton jutottunk el jelen dolgozat legjelentésebb ko6-
vetkeztetéséig: az online reklam - ha majd a hirde-
ték, az ugynokségek is képesek lesznek elszakadni



a hagyoméanyos médiaszemléletiktdl - képes elsza-
kadni minden médiumtdl. Ha valaki papirdjsagban
akar hirdetni, akkor eldonti, hogy szamitastechnika
irant érdekl6d6ket keres-e vagy mondjuk ©nkor-
manyzati hivatalnokokat, és ennek alapjan valasztja
ki, hogy a Szamitastechnikaban, Monitorban, Chip-
ben, vagy mondjuk a Jegyzében és az Onkorképben
hirdet-e. Ha valaki a hagyomanyos beidegz6dések
rabja, akkor online hirdetésnél is megteheti, hogy az
informatikai hirdetéseket mondjuk a Prim Online, a
HWSW, a Terminal fellletén helyezi el, de ez nem
szlkségszerd, és nem is feltétlenil a legoptimali-
sabb. Hiszen lehet, hogy valaki mondjuk a ,Csisztu”
szo6ra keresett ra, és igy tévedt a Prim Online-nak ah-
hoz a hiréhez, amely informatikai érdekességként
emliti meg, hogy a sokat emlegetett vided-botrany
hetében ez a szé bekerllt a Google-keres6 legnép-
szer(ibb szavai kdzé, nos, ennek az olvasonak nagy
valészinliséggel felesleges Oracle vagy Novell szoft-
vert ajanlani. Ugyanakkor lehet, hogy valamelyik
bank informatika igazgat6ja most épp az id6jarast
nézi meg a met.hu-n, azutdn a mozimdsort a
port.hu-n, és kdzben hatna ra, ha egy olcsd notesz-
gépet vagy egy kedvezményes szoftver-upgrade-t
ajanlana neki az a z6na, amelyben a port.hu-n -
megszokashboél - most csak DVD-vasarlasra érkezik
ajanlat.

De ha visszakalandozunk a meteo-targetinghez,
akkor is felvethetiink némi kérddgjelet, hiszen lehet,
hogy Norvégiabol néz valaki egy balatoni oldalt, igy
6t hlivésen hagyja a kanikulara ajanlott sor, ugyan-
akkor el6fordulhat, hogy egy hazankfia télviz idején
egy Kkaribi internet-kavéhazbol néz be virtuélis ottho-
naba, és a weboldal téli gumit akar ratukmalni, mert
leesett a hé. Vagyis jelenleg ugyan a lehetséges leg-
jobb megoldéas a felkeresett weboldal - azaz a médi-
um, és annak statisztikai pontossaggal ismert olva-
sOkdzbnsége - alapjan targetalni, de még jobb lenne
pontosan tudni azt, hogy ki és honnan jelentkezett
be, neki és oda kellene aktualizalni a hirdetést, fug-
getlendl attél, hogy melyik oldalra latogatott épp az
illetd.

A web el6nye, hogy elvben lehet6ség van ilyen
személyre szabott, helyhez és adott szituacidhoz
igazodd hirdetésre. A gyakorlatban van néhany el6-
feltétel.

1. Az internetez6k altal latogatott site-ok mindegyikét

a site-oktol fuggetlen adserver szolgélja ki.

2. Az adserverek altal kiszolgalt site-ok mindegyike
alkosson egy olyan halézatot, amelynek az egé-

szén lehessen kampanyt inditani, ez teszi ugyanis
lehet6vé, hogy ne a médiumot kelljen kivalasztani.

3. Az Gigynokségek fogjak fel az online médium lehe-
téségeit, legyen erejik elszakadni a megszokott
médiatervezéstdl, és legyenek képesek a célko-
zOnség - vagyis a k6zénségmix - mérhetd, feldol-
gozhatd, nyilvantarthat6 paramétereinek megfo-
galmazaséra.

4. Az adserver-mihelyekben kristalyosodjanak ki
azok a modszerek, amelyek alapjan valéban por-
taltdl és médiumtdl figgetlenil lehet célszemélyre
targetalni.

MIKOR LESZ AZ ONLINE MEDIUM
REKLAM-MEDIUM?

Egy magazinban a fellllet 20-30 szazaléka hirdetés.
A kereskedelmi tévécsatorndk a masfél 6ras filmet
olykor haromszor is megszakitjak 8-10 percre rekla-
mok miatt. Ezek tehat reklamhordoz6i értelemben is
médiumok. Az online vilagban mas a helyzet. Jelen-
leg a legnagyobb magyar portalok is csak aféoldalu-
kon és egy-két prémium szolgaltatasi fellletikon ér-
tékesitenek reklamot, j6, ha hirdetésheiyeiknek 2-5
sz4zalékat el tudjak adni. Akik nem tartoznak a TOP
10 site-ba, még tavolabb allnak attol, hogy rek-
[am-médiumnak lehessen nevezni Gket.

Mivel a beidegz6désektdl az online médium fen-
tebb leirt kilonféle targetalasi lehet6ségei tavol all-
nak, nagy valdszin(iséggel nem a kézonségmixszel,
hanem a tdmegreklammal lehet el6sz6r majd atto-
rést elérni. Az Adverticum sem azért gy(ijti a kisebb
site-okat hal6zatba, hogy megvaldsitsa a médiumtol
figgetlen személyre szo6l6 targetalast, hanem azért,
hogy 150-200 partnerével egyittesen alternativat ki-
naljon a legnagyobb portalok mellé az igyntkségek-
nek, és képes legyen nagybani értékesitésre, az
Index-hez, Origo-hoz hasonlatos kartacslévésre,
amikor az Adverticum Networkén hirdetd eltalal min-
den internetez6t, kozte a célkdzonségét is. (Ld: Vér-
tes Janos Andor: Adverticum, avagy a web lathatat-
lan 99 széazalékanak lathatova tétele; Médiakdnyv
2000- 2001.
http://www.mediahajo.hu/cikk.php?id=128)

Ugyanakkor abban a folyamatban, amelyikben ki-
alakul ez a tomegmédium, ki fognak alakulni a sze-
mély szerinti targetalasnak a feltételei is, hiszen az
adnetwork sok ezer latogatdjat lehet egy kézos hal-
mazban kezelni, szokasaikat megfigyelni. Ezzel
olyan el6nyre tesz szert a csoport az egyedi site-ok-
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kai, az egy portalos online médiumokkal szemben,
ami el6bb utébb a legnagyobb tartalomszolgaltato-
kat is bekényszeriti a csoportba, ha nem is feltétlenil
teljes beolvadassal, hanem mondjuk 4gy, hogy ko6-
z6s média-csomagok alakulnak ki, az esetlegesen
kulonbdzd adserverek kozt pedig szoftveres atjaras,
egyuttm(ikodés lesz.

A weboldalakon megjelend kreativ anyagok - ép-
pen személyes (mondhatni: intim) jellegiknél fogva
nem fogjak helyettesiteni, kiszoritani azt a hangulati
nyomast, pszicholégiai drillt, amit az ériasplakatokkal
0sszhangban lebonyolitott erételjes TV-reklamok je-
lentenek, de hatékonyan tudjak kiegésziteni azt. Vé-
gl is, az ir6szerszamok vilagaban is szakitani tudtunk
(pontosabban egy Bir6 nevl honfitarsunk szakitani tu-
dott) a ludtoll leszarmazottaival, és megsziletett a go-
lyéstoll, majd a filctoll, rosttoll és a tobbi olyan szer-
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szam, amely nem a forméat koveti, hanem a funkci6-
hoz igazodik. Néhany éven belll eljéhet az az id6,
amikor a hirdet6k, Ugynokségek rajonnek, hogy a
médiamix nem alapfunkcié, ez csak egy kényszer
volt, az off line médiumok vilagaban nem volt mas,
ami arulkodott volna a k6zdnségr6l. Ha azonban a
célt kozvetlendl is el lehet érni, ha minden célszemélyt
egyenként be tudunk fogni barmely online médiumon
jar, ha az intelligens adserverek révén kdzénségmixre
épithetjik a kampanyt, akkor at lehet Iépni a régi be-
idegz6déseken. Akar azon az elcsépelt (és a korszer(
online marketing esetén idejétmult) reklamos sztereo-
tipian is, hogy a marketing-koltségek fele kidobott
pénz, a baj csak, az, hogy nem tudni, melyik fele.

A szerz6 a Prim Média elndke,
az Adverticum Rt. Igazgatésaganak tagja



