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1. BEVEZETO

Napjainkban egyre inkabb behalozza életiinket az internetes vilag. Eletiink egyre tobb és tobb
mozzanata kapcsolédik a vilaghdlohoz. Mig néhdny évvel ezeldtt tobbnyire csak az
elektronikus postaladak miatt hasznaltak az internetet, ma mar életiink szerves részévé valt.
Az interneten keresgél jatékok utan a kisgyerek, késobb itt taldlja meg a tanuldshoz sziikséges
segédanyagokat, az online lizletekbdl vasarol, e-bankinget haszndl a szamléi kifizetéséhez,
netrdl tolti le a recepteket, ugyanitt nézi a televiziot, €s a sorozat folytathato a végtelenségig.
Az 10j generaciok ebbe az 1j vilagba sziiletnek bele, és nem jelent szamukra ujdonsagot vagy

nehézséget a szamitogép €s az internet hasznalata.

Az internet elterjedésével a vallalatok elétt 0j lehetoségek nyiltak meg. Az internet egy
hatalmas piactér, amelyen potencialis vasarlok milliéi vannak jelen. A cégek feladata, hogy
ezeket a potencialis vasarlokat valodi vasarlokka vardzsolja, akarcsak a valds életben. Ebben a
kornyezetben a marketingkommunikacionak rendkiviil fontos szerepe van, talan a

legfontosabb valtozoja a marketingmixnek.

Kutatdsomban az internetes rekldmokat mutatom be. Ismertetem ezek fajtait, majd az online
kornyezetben hasznalhato befolyasolési technikakat és modszereket targyalom. Fontos ezeket
figyelembe venni azért, hogy jobban megérthessiik, hogyan hathatunk legjobban a
fogyasztokra, mik azok a pszicholdgiai tényezOk, amelyek az interneten bongészoket
vasarlasra birjak. Ezek felkutatdsa nélkiil kevés az esélye annak, hogy egy reklamkampany
hatékony vagy sikeres legyen, mint ahogy annak is, hogy egy marka ismertté és kozkedveltté
valjon. Dolgozatomban igyekszem tidg képet nyujtani az internetes reklamozasi
lehetdségekrdl, amelyek orszagunkban is egyre jobban elterjedtek, és ezzel segitséget nyujtani
egyrészt a vilaghalon megjelenni kivand cégeknek, masrészt pedig a felhaszndloknak az

internetes vilagban val6 eligazodasban és tajékozddasban.

Kutatdsom gyakorlati részében a Babel!-Bolyai Tudomanyegyetem Kozgazdasidg- ¢s
Gazdalkodastudomanyi Kardnak hallgatoit kérdeztem azokrdl a témakorokrdl, amelyek az
internet-felhasznalassal és az internetes reklamok befolyasolasi hatdsaival kapcsolatosak.
Ezek a fogyasztok fontosak a vallalatok szamara, mivel jelentds vasarloerét képeznek, és 6k
alkotjak azt az 0j generaciot, amely az internetes vildgban eldszor tdjékozotta valt, és amely
szamara nem jelent olyan mértékii kihivast az interneten vald vasarlas vagy az online banking.

A felmérés eredményei hasznosnak bizonyulhatnak mindazon vallalatok szdmara, amelyek a
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vilaghalon vald megjelenést tlizik ki céljukként, de azoknak is, amelyek mar valamilyen
formaban megjelentek az internetes kornyezetben, hiszen segit nekik ezen fogyasztoi csoport

magatartdsanak jobb megértésében.



2.REKLAM AZ INTERNETEN

2.1. AZINTERNETFOGYASZTO LAKOSSAG

Az internetes rekldmozds az utobbi években jelentds mértékben fejlodott. A felhasznalok
szdmanak novekedése és a technikai haladas eldsegitette az egyre tobb lehetdség széles
korben torténd kihasznalasat. A vilag lakossaganak 20 %-a hasznalja az internetet kiillonféle

célokra, igy egyre tobb embert lehet elérni a weboldalakon keresztiil.

A kovetkezo tablazat a vilag internet-felhasznaloinak szamat és aranyat mutatja be:

1. tablazat: A vildg internet-felhasznaloinak ardnya'

WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
World Regions Population Population |Internet Usage, | % Popula?ion Usage (;Jr!:ﬂteh
{ 2007 Est.) % of World Latest Data { Penetration ) | % of World 2000-2007
Africa 941,249,130 14.2 % 44,361,940 4.7 % 34 % 882.7 %
Asia 3.733.783.474 56.5 % 510,478,743 13.7 % 38.7 % J46.6 %
Europe 801,821 187 121 % 348,125,847 434 % 264 % 2312 %
Middle East 192,755,045 2.9 % 33,510,500 17.4 % 25 % 920.2 %
Morth America 334,669,631 5.1 % 238,015,529 71.1 % 18.0 % 120.2 %
Latin America/Caribbean 669,133,474 8.6 % 126,203,714 222 % 9.6 % 5985 %
Oceania [ Australia 33,569,718 0.5 % 19,175,836 571 % 1.6 % 151.6 %
WORLD TOTAL 6,606,971,659 100.0 % 1,219,872,109 20.0 % 100.0 % 2656 %

A vilag minden kontinensén nagyobb, mint 150%-o0s ndvekedés volt észlelheté 2000 és 2007
kozott, ami az internet-felhasznalok szamat illeti. A legnagyobb ndvekedési ratat Kozép-
Keleten és Afrikaban mérték, de Eurdpa is fejlodott ilyen téren, annak ellenére, hogy a régidk
koziil vilagviszonylatban csak az 6todik helyen szerepel. Fontos megjegyezni viszont azt,
hogy Eurépa a masodik helyen all Azsia utan a felhasznalok ardnya szerint: a lakossag 43,4%-

a’ internetezik.

Eurdpa orszagokra vald bontédsara attérve érdekes megfigyelni az elsé tiz orszagot az internet-
felhasznalok szempontjabol’. Elsé helyen all Németorszag 52,3%-os orszagos lefedettséggel,
masodik Nagy-Britannia 40,4%-kal és harmadik helyen Franciaorszag all 34,9%-kal. Utanuk
kovetkezik Olaszorszag, Oroszorszag, Spanyolorszag, Torokorszag, Hollandia, Lengyelorszag

¢s Portugdlia. Romania hatrabb szerepel a sorban, a lakossdgnak minddssze 31,4%-a

I hitp://www.internetworldstats.com/
2 http://www.internetworldstats.com/
3 Ldsd: 1. fuggelék, forrds: http://www.internetworldstats.com/
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hasznalja az internet altal nyujtott lehetdségeket. Fontos viszont figyelembe venni azt is, hogy
Romania nagyon gyorsan fejlodik ebbdl a szempontbol. A kovetkezd tablazat bemutatja az

orszag lefedettségének modosulasat 2000 és 2007 kozott:

2. tablazat: Romania internet-lefedettsége’

2000 800,000 22 217,700 3.6 % T
2004 4,000,000 21.377.426 18.7 %% mu
2006 4,940,000 21.154 226 23.4 % C.l. Almanac
2007 5,062,500 21.154 226 23.9 % mu

Fejlodd tendencidt mutat tehat orszdgunkban is az internet-felhasznalds, ezért érdemes
befektetni a weboldalak készitésébe és az interneten vald minél intenzivebb szereplésbe.
Eppen ezért az internetes reklamozas 0j és 01 lehetdségeket nydijt napjainkban is a termékek

¢s szolgaltatasok fogyasztokkal valé megismertetésére.

2.2. ROVID TORTENETI ATTEKINTES®

Az internetes rekldmok nagy fejlddésen mentek keresztiil az utdbbi évtizedben. Ha az
internetes reklamok kozé soroljuk a bemutatd weboldalakat, akkor az elsd honlapokig
visszanyul az online reklamok torténete. A Prodigy volt az elsd cég azonban, amely egy igazi
elsé és egyedi reklamszolgaltatast nyujtott: 1990-es indulasakor szinte kizarolag rekldmokra
tdmaszkodott, mig ebben az id6ében a legtobb kereskedelmi szolgaltaté vonakodott attol, hogy
sajat webfeliiletén mas cégek reklamjait tegye kozzé — és ez igy folytatdodott egészen 1995-ig

vagy még késobbig ezeknek a vallalatoknak az esetében.

A cégek nagyobb célkdzonséget akartak elérni, mint a Prodigy, amely csak sajat eldfizetdinek
reklamozott, ennek pedig az lett a kovetkezménye, hogy egy a Canter and Siegel iigyvédi
iroda tobb, mint 7000 internetes férumra juttatta el a reklamjat, ezek kozott olyanokra is,
amelyek témakoreinek nem volt kéze a hirdetés témajahoz. Az akcido eredményeképpen
megndtt az érdeklddés az ligyvédi iroda szolgéltatasai irant, viszont a hirdetés megkapoi koziil

sokan negativan fogadtak ezt a megoldast, ez pedig a cég hirnevére rossz hatéassal volt.

4 Forrds: http://www.internetworldstats.com/
5 Robin Zeff-Brad Aronson: Rekldm az interneten, Geomédia, Budapest, 2000 alapjdn
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Ezek utan kovetkezett a nagyobb reklamoldalak elkésziilése és beinduldsa. Annak ellenére,
hogy ezek nagy része szinte teljesen reklamra épiilt, mikodésiiket nem kifogasoltdk a
felhasznalok, mivel a tajékoztato jelleget fedezték fel benniik. Az elsé ilyen oldal az 1994-ben
inditott HotWired (www.hotwired.com — ma mar nem létezik ez a honlap), ezt kovette a Word
(www.word.com), és mara mar tobb szazezer oldalon talalhaté valamilyen formaban online

reklam.

2.3. AZ ONLINE REKLAMOZAS ELONYEI

A hagyomanyos ¢és modern reklameszk6zok kombindlasa képezi a vallalatok tobbsége
szdmara a reklamstratégiajuk optimalis megoldasat. Minden cégnek kiilonb6z6 céljai vannak,
kiilonb6z6 termékeket és szolgaltatasokat akar ismertetni és eladni, ezért a reklamhordozokat
kiilonboz6 mértékben kell igénybe vennie. Mégis fontos felfigyelni az internetes reklamozas

elényeire, hiszen ezek versenyelOnyt biztosithatnak a konkurenciaval szemben.

Az online {iizletvitel miikddési koltségei alacsonyabbak, és a megtakaritasokbol eredd
arcsokkenéseket a fogyasztok fele is lehet érvényesiteni. Az interneten rekldmozo cégek
sz¢lesebb fogyasztdi kort tudnak megkozeliteni a 24 orat 24-bdl kihasznalva, teriileti
korlatozasok nélkiil, és 1) poziciondldsi lehetdségek is adddnak. Ezekre a reklamokra
rugalmassag jellemz6, amely nemcsak azt jelenti, hogy a nap barmely o6rdjaban elérhetdk a
fogyasztok, hanem azt is, hogy a felhaszndlok barmikor el6hivhatjak éket és a hirdetd is
barmikor modosithat a reklamon. Fontos jellemzdjiik, hogy nagy mennyiségli informacid
tovabbithato a segitségiikkel, és erre audiovizualis elemek sokasdga hasznalhato fel, a hatas

er6sitése érdekében.

2.4. AZINTERNETES REKLAMOK FAJTAI

Az internetes rekldmoknak szdmos fajtija van, és a kreativitas allanddan Gjdonsagokat tar fel.
Ezeket a modszereket altalaban kombindlva hasznaljak a rekldmozok a nagyobb hatas elérése

érdekében. A kovetkezokben ezeket fogom egyenként bemutatni.

2.4.1. Webhely



A webhely volt az elsé internetes reklamozasi forma, mara pedig az lizleti élet természetes,
nélkiilozhetetlen tartozékava valt. A honlapok kezdetben csak az internetes megjelenés
céljabol késziiltek. A technika fejléddése bebizonyitotta azonban, hogy ez tavolrél sem
elegendd ¢és sokkal tobb lehetdséget nyujt a vilaghdlo. A termékeket, markéakat sokkal
részletesebben lehet ismertetni, virtudlis sétdkra nyilik lehetdség, a termékek virtualis
,megtapogatasara”, megforgatdsara, auditiv és vizualis elemek alkalmazasara ¢és rengeteg

informacid kozlésére.

De nemcsak egyszerli bemutaté honlapok elkésztésére van sziikség, amelyekrdl a fogyasztok
megtudhatnak bizonyos informacidkat, hanem az is fontos, hogy kdnnyen hozzajuthassanak a
honlapok cimeihez ¢és tartalmahoz. Napjainkban az e célbdl hasznalt mddszerek koziil a
legjelentdsebb a keresdoptimalizalds, ami lehetdvé teszi azt, hogy a fogyasztok egyetlen
keresett sz6 keresdmotorba (példaul Google, Yahoo vagy MSN Search) vald beirasa alapjan
eljussanak a reklamozott cég honlapjara. A vilaghalon kozelharcot vivnak a vallalatok a
keresOkben elsé oldalon valdo megjelenésért. Ennek elérésére az egész weboldalt ugy kell

felépiteni, hogy azt a keresdk bizonyos szavakra elsdk kozt taldljak meg.
2.4.2. E-mail

Az elektronikus postalada megnézése a vilaghéalora vald kapcsolodas utani elsdé dolga az
internetez6k tobbségének. Eppen ezért az e-mail is jelentés marketingeszkoznek bizonyul.
Reklamcélokra valo felhasznéldsanak a kdvetkezo lehetdségei vannak:

o levelezélistak szponzoralisa — ennek eldnye, hogy jol behatarolt piaci szegmenseket
érhetiink el, pontosan azokhoz jut el az lizenetiink, akiket érdekel.

e direkt e-mail — a direkt mailing internetes formaja, amelyet napjainkban elég gyakran
spam-nek mindsitenek, és negativ hatdssal lehet a cégek image-ére, tehat dvatosan kell
alkalmazni, és csak akkor, ha igényelik a felhasznalok.

e ingyenes e-mail szolgaltatas reklamfeliilettel — az ingyenes e-mail szolgaltatok
koziil a legfontosabbak kozott megemlitendé a Hotmail, Gmail és Yahoo, és ezek
amellett, hogy olyan feliiletet biztositanak, ahol a felhasznalok az elektronikus
leveleikhez hozzaférhetnek, reklamokat is kozvetitenek ezeken a feliileteken. A Gmail
példaul ezek koziil a reklamok koziil valogat is, €s aszerint, hogy a fogyasztok milyen
témakorben érdekeltek (ezt a leveleikben eléforduld szavak gyakorisaga szerint
allapitja meg), talalé reklamokat jelenit meg.

2.4.3. Szalaghirdetés (banner)



A banner, mas néven szalaghirdetés az egyik legelterjedtebb, legkedveltebb hirdetési forma.
Ezek hatékonysaga viszonylag konnyen ellendrizhetd annak alapjan, hogy hany személynek
jelentek meg, és hanyan kattintottak rajuk, igy a hirdetdk is konnyen kiderithetik, hogy a
reklamjuk megfelel6-e, és ha nem az, akkor rovid id6 alatt modosithatnak rajta, mig elérik a

megfeleld format és pozicionalast.

A bannereknek harom tipusa ismeretes: az allo, a mozgd és az interaktiv szalaghirdetés.

Az 4ll6 szalaghirdetés a harom csoport koziil a legegyszeriibb, nem t6bb, mint a honlapokon
elhelyezett grafikus elem. Nagy elonye, hogy rendkiviil konnyen és gyorsan elkészithetd, és
gyakorlatilag minden weboldalon helyet kaphat, hatranya viszont az, hogy nem elég

figyelemfelkeltd, és elvesztddhet a weboldal tartalma kozott.

A mozgé szalaghirdetés elkésztése tobb kreativitast igényel, de elénye, hogy a szineknek és
mozgasnak készonhetden konnyen a felhasznald szemébe 6tlik, €s mivel tobb informéciot is
lehet vele kozvetiteni a mozgd képkockdk cserélddésével, nagyobb a rajuk valo kattintés

aranya is.

Az interaktiv szalaghirdetés 1ényege, hogy jatékra készteti a felhasznalot: kérdéseket tesz fel
neki, aktivan bevonja a reklamba. Itt mar nemcsak egy kattintdsara van sziikség, hanem igazi
interaktivitasra, a felhasznalonak vélaszolnia kell egy kérdéssorozatra, beneveznie egy

sorsolasra, és gyakran vasarlasra is 6sztonzik ezzel a modszerrel.

2.4.4. Rich media

A rich media az interaktiv szalaghirdetéseknek egy tovabbfejlesztett valtozata. Nemcsak
interaktiv, szines képeket ¢s hangokat foglalnak magukba, hanem bonyolultabb technologiai
megoldasokon alapszanak. Dontési agrajzokat, vésarlasi lehetdségeket, hireket, jatékokat,
rejtvényeket stb. foglalnak magukba, és ezeken keresztil még jobban megmozgatjdk a
felhasznalot, akar érzelmi szempontbdl is. A rich media fejlédése hatalmas méreteket 61tott az
utobbi években, és ez annak is kdszonhetd, hogy egyre tobb internet-felhasznald rendelkezik

sz¢les savl internettel, ami lehetvé teszi ezek kdnnyti és gyors megjelenitését.

2.4.5. Nyomoégombok (buttons)



A nyomo6égomb nem mas, mint kicsinyitett szalaghirdetés. A weboldal barmely részén el lehet
helyezni, és a reklamozott weblap jelenik meg a rakattintast kovetden. Eldnye, hogy nagyon

egyszerl a mitkddése, kicsi helyet foglal el, és hasznos lehet a markanépszeriisitésben.

2.4.6. Szoveges linkek

A szoveges link a legkevésbé erdszakos reklamforma, hiszen azon kiviil, hogy a betiiszinei
valtozoak lehetnek, nem tartalmaz semmiféle audiovizudlis elemet a figyelem felkeltése
érdekében. Mégis ezek nagyon hatékony reklamformat képviselnek, és a keresok oldalain

nagy népszeriségnek drvendenek.

2.4.7. Szponzoralas

A szponzoradlasnak tobb formaja ismeretes, ezek koziil a leggyakoribb a weboldalak
szponzoralasa, amely lehetdséget nyujt sikeres reklamkampanyok elinditasdra a sajat
weboldal forgalménak novelése nélkiill. A neves oldalakon elhelyezett reklamiizenetek
gyakran bizonyulnak hatékonynak. A weboldal ilyenkor az arculatat a szponzoralt cég
arculatahoz igazitja, tehat a szponzoralas a vallalatok életében csak hosszl tava befektetésként

jelenhet meg.

A szponzoralds masik formdja a levelezdlistak és hirlevelek tdmogatasa, de ide tartoznak a
hirdetési célu cikkek (abvertional) is, amelyek jellegzetessége, hogy a rekldm egy cikk,

tudomanyos irds formajaban vagy a honlap tartalmi elemeként jelenik meg.

2.4.8. Beférkozo reklamok (interstitial, pop up)

A beférkdzd reklamok az agressziv internetes reklamok kozé tartoznak: varatlanul jelennek
meg a weboldalakon, félbeszakitjak a felhasznalot a bongészés kozben. Ez a reklamforma
nagyon hasonlit a miisorokat megszakitdé tévéreklamokhoz, hiszen ugyanugy varatlanul
jelenik meg, megszakitva a filmeket, hiradokat, stb. A beférk6z6 rekldmokat nagyon kedvelik
a hirdetdk, hiszen lehetetlen, hogy az internetezOk figyelmét elkeriilje, és a
figyelemfelkeltésnek tobbféle eszkozét alkalmazni lehet benniik: szineket, mozgast,

hangeffektusokat stb.



A reklamozok rendkiviil nagy hatékonysagot érhetnek el ennek a rekldmtipusnak az

alkalmazasaval, viszont figyelembe kell venniiik néhany szabalyt’:

olyan webhelyet kell valasztani, ahol mar vannak beférk6zo6 reklamok
el6szor kisebb beférk6zo reklammal kell probalkozni

hasznaljunk interaktiv beférkéz6 reklamokat

2.4.9. Egyéb internetes reklamfajtak

Az eddig felsoroltakon kiviil tobbféle online reklamfajtat hozott 1étre a technikai fejlédés €s a

kreativitas novekedése. Ezek kozé tartoznak a kovetkezok:

képernydkimélok

kurzorok

eszkoztarak és kedvencek

netvidedk: a fogyasztok videora felveszik az adott cég altal nyujtott termékekkel és
szolgéaltatasokkal kapcsolatos észrevételeiket, elsdsorban megelégedettségiiket, és ezt a
cég honlapjarol le lehet tolteni

»zsakutcareklamok™: olyan helyekre elhelyezett hirdetések, amik mar nem vezetnek
tovabb, mint példaul koszonetnyilvanito oldalra

mass message: a chatprogramok széles korben valo elterjedésével ez is elétérbe kertilt,
lényege, hogy a messenger (Yahoo, MSN, stb.) partnerlistdn levd személyek
mindegyikének tovabbkiildi valaki az iizenetet, és ezek mindegyike tovabbitja az 6
partnerlistdjat alkotd személyeknek, €s igy egyszer tobb személy szerez tudomast az adott
informéciorol

kozosségi haldzatokon vald rekldmozas: a kozosségi haldzatok (pl. Iwiw, HiS stb.)
rendkiviil jo rekldmozéasi lehetdségeket nyUjtanak: rengeteg céget regisztralnak
felhasznaloként, ¢és ezek ismerdseik kozé vonzanak sok embert, emellett pedig
rendszeresen kiildik a reklamokat. Ez egy elég 0j reklamozasi modszer, sokszor tolakodo,
mégis bizonyos fokig toleraljak, sot szeretik is a felhasznalok (példaul markahi

személyek klubjai alakulnak ki ezeken keresztiil).

6 Robin Zeff-Brad Aronson: Rekldm az interneten, Geomédia, Budapest, 2000 alapjdn
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3. BEFOLYASOLAS AZ ONLINE REKLAMOKBAN

3.1. AZ AIDA-MODELL ES A NAIARS-MODELL

A reklamok — rejtett és kevésbé rejtett — célja a kozonség meggydzése, befolyasolasa. A
reklam megprobalja meggydzni a fogyasztot arrol, hogy vasaroljon egy terméket, vagy hogy
egy termék mindségi, megéri haszndlni vagy fogyasztani. Azon reklamoknak, amelyek
informaciokat kozdlnek egy targyrdl vagy vallalatrol, rejtett céljuk, hogy meggydzzék a
fogyasztdt, hogy ha jelenleg nem is, de a jovében bizalommal forduljon hozzajuk. A
reklamszakma kutatoi az évek soran megprobaltak kideriteni, hogy mit kell tenniiik ahhoz,

hogy ezt a célt minél hatékonyabb keretek kozott elérjék.

1989-ben E. St. Elmo Lewis fogalmazta meg a reklamozas alapelveit, és ezekbdl alakult ki az
egyik mai napig is legszélesebb korben elterjedt hatdasmodell, az AIDA-modell’.
Kiindulopontja az a felismerés, hogy a cselekvéssel legszorosabb korrelacidban a vagy all:
akiben egyszer felébredt ez az erds vagy valami irdnt, az el6bb-utobb mindent meg fog tenni

azért, hogy a vagyai teljesiiljenek.

ATTENTIO®}

0dés-ébresztés)

Desireyagykelés)

FION (vasarlasra kdsztetés)

1. &bra: Az AIDA-modell

Az AIDA-modell szerint a cél a fogyaszté megnyerése €s a cselekvésre, vasarlasra késztetése
jelenti. Ez ugy érhetd el, hogyha felébresztjiik benne a vagyat az adott termék vagy

szolgaltatas irant. A vagykeltést érdeklodés-ébresztésnek és fenntartasnak kell megeldznie,

7 Sas Istvdn: Rekldm és pszicholdgia, Kommunikdcids Akadémia, Budapest, 2004
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aminek az eldfeltétele a figyelem felkeltése. A reklamnak tehat figyelemfelkeltonek kell
lennie elsdsorban ahhoz, hogy elvezesse a fogyasztot a kivancsisagon at az érdeklddésig. A
reklamokban alkalmazott befolyasolasi technikdk hasznélatdnak tehat ez lehet a

kiindulépontja.

Az internetes reklamok esetén viszont a kutatdk rajottek arra, hogy a folyamat nem ennyire
egyszerl, és a miikodése sem ugyanilyen. Az online kornyezetben a fogyaszté6 nem passziv
szerepet tolt be, mint a valds életben, hanem aktivva valik. O donti el, hogy internetezik-e,
milyen weboldalakon kezd bongészni, és mennyi i1d6t tolt egy-egy oldalon, esetleg

tovabbolvas a weblap kdvetkezd oldalain is.

Ugyanigy a fogyaszto reklamokkal val¢ talalkozésa is nagymértékben fiigg téle, internetezési
szokdsaitol. Ha egy internet-felhasznalonak tetszik a felkindlt ajanlat, azzal valaszol, hogy
tovabbolvas, tjabb informaciokat kér, valamilyen formaban visszajelez, vagy rogton meg is
rendeli online-formaban az adott terméket vagy szolgaltatast. Ebbdl a folyamatbol kiindulva,
az internetes kornyezet jellemzésére az ugynevezett NAIARS-modellt alkalmazzak a

szakemberek. Ez a kovetkezo elemekbdl tevodik Gssze:
1. Need - sziikséglet
2. Action — cselekvés
3. Information — informacidgytijtés
4. Attraction — vonzerd
5. Reaction — reakcio

6. Satisfaction - megelégedettség

Ez a folyamat is a fogyasztd sziikségleteibdl indul ki, de mivel ezeket tobb moddon
kielégitheti, bonyolultabb lesz a helyzet. A fogyaszt6 onnan fogja megvasarolni a terméket
vagy annak a cégnek fogja a szolgaltatasat igénybe venni, amelyik a legnagyobb
valoszinliséggel fog megelégedést nydjtani. Miutdn felismerte a sziikségletét és eldontotte,
hogy megoldast akar ra talalni, elkezd informdciok utdn kutatni: 6sszegylijt minél tobb
informéaciot a lehetdségekrol és minél tobb ajanlatot, egészen addig, amig megtalalja a neki
megfeleld megoldast. Az Gsszegylijtott informaciok koziil a felhasznald kisziiri a neki
megfeleld termékeket és/vagy szolgaltatasokat, és ezutdn megrendel egy terméket egy e-

izletbdl vagy felhiv egy céget vagy felkeres egy iizletet vagy showroom-ot. A felhasznald
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annal elégedettebb, minél egyszeriibben és konnyebben el tud jutni arra a pontra, hogy

dontést meghozza, és ez a dontés minden szempontbdl megfeleljen az igényeinek.

A fogyaszto elégedettségét az internetes kornyezetben rengeteg modszerrel el lehet érni, ezek
koziiliik a legegyszeriibbek:

e cgyértelmii navigacio egy webhelyen

e gyors oldalletoltés

e a weboldal megjelenése, tartalma

e szorakoztatd elemek

¢ hatékony id6felhasznalas

e asziikséglet kielégitésére hasznalt termék jellemzdinek pontos leirasa

e atermék ara ¢€s a fizetési lehetdségek

e atermékhez kapcsolodo szolgaltatasok

e atermék szallitasi koriilményei

A reklamozéas terén haszndlhaté befolyasolasi moddszerek sokasagéat alkalmazzédk ma a
marketingszakemberek, és ezek szdma egyre boviil, hiszen ujabb és ujabb modszereket
tesztelnek, és arra torekednek, hogy a meglevok hatékonysagat is ndveljék. Az internetes
hirdeték is alkalmazzak ugyanazokat a modszereket, amik megjelennek a hagyomanyos
reklamokban, és a kreativitas korlatlanna varazsolja ezt a vilagot is.

A kovetkezOkben a rekldmokban hasznalt befolyasolasi eszkozoket, modszereket fogom

bemutatni, szemléltetésekkel.

3.2. BEFOLYASOLASI TECHNIKAK, MODSZEREK

A reklam két fontos érzékszervre, a szemre és a fiilre hat. Arra torekszik, hogy minél
kellemesebb hatast érjen el a képek és hangok megfeleld Gsszekapcsolasa révén. Latvanyos
képi effektusokat tar a vasarlo elé, és kellemes zenei alafestés, hangzatos szlogenek

hangzanak el, a cél az informaciokozlés és a fogyasztok befolyasoldsa, manipulalésa.

Ha tehat a befolyésoldsi modszereket csoportositani akarjuk, akkor ezt megtehetjiik aszerint,
hogy milyen érzékiinkre hatnak. A zene a halldsunkat ingerli, a képek a latdsunkat. Ezek
mellett a nyelv a legfontosabb tényezd, mivel a szavak jelennek meg a

marketingkommunikécio egyik alapeszkozeként.
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3.2.1. A nyelv

A reklam egyik legfontosabb médiuma a nyelv. A reklam propaganda nyelve kiilonbdzik mas
informalo szovegek nyelvétdl a beszédaktusok jellegében, stilusaban, szokincsében is, de nem
kiilonithetd el ¢lesen a koznyelvtél. Definicidja szerint a reklamnyelv: ,,egy célja altal
meghatarozott, a hétkoznapi nyelvnél altalanosan emelkedettebb, tilnyomorészt irott nyelvi

hatést mutaté nyelvhasznalat, melynek leird, felértékeld és rabeszélé funkcidja van™.

A reklam a nyelvi eszk6zok széles skalajat hasznalja fel a meggydzés céljabol. Ezek koziil
egyesek rejtett modon keriilnek az ilizenetbe, mésokat viszont rejtegetés nélkiil tarnak a
fogyasztok elé. Az online rekldmok készitdi is elOszeretettel alkalmazzdk ugyanazokat a
nyelvi eszkozoket, amelyek a hagyoményos reklamokban megjelennek. Ezeket fogom a

kovetkez6 részben bemutatni.

Megovyozés hivészavakkal’

A szakemberek a reklamokban hasznalt szavak meggydzOképességének kutatdsakor arra
jottek ra, hogy egyesek koziilik kiemelt hatdssal vannak a fogyasztokra. Kirshner Jozsef
szerint'’ a kovetkezék tartoznak a mindig hatisosnak bizonyuld szavak korébe: uj, gyors,
konnyti, javitott, most, azonnal, meglepé. Kiemeld hatasa van tehat napjainkban mindannak,

ami eredeti, kiilonbozik a megszokottol, azonnali, alkalmi, kivételes.

Az eloadasmod jelentoséoe

A reklamok eldaddsmoddjara is érdemes odafigyelni. Sas Istvan szerint négyféle
el6adasmodrol beszélhetiink: deduktiv, induktiv, pszichologiai és probléma-megoldasi

el6adasmod.

8 www.keszatveres.hu alapjdn

9 Lasd: 2. flggelék: Meggydzés hivoszavakkal

10id. Sas Istvan: Rekldm és pszicholdgia, Kommmunikdcids Akadémia, Budapest, 2004
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A deduktiv eléadasmod azt jelenti, hogy altalanos igazsagbol indulunk ki, amelybdl
logikusan kovetkezik a kijelentésiink. Ebbdl kovetkezik, hogy ha a befogadd egyetért a
megfogalmazott altalanos igazsadggal, akkor az lizenettel is egyet fog érteni.

Az induktiv eléadasmod az el6z6 forditottjat feltételezi: konkrét példat vesz alapul, és ebbdl
kiindulva vonja le a kovetkeztetést vagy bizza ra a befogadora.

A pszichologiai eléadasmod sziikségletet, igényt, fesziiltséget ébreszt fel, és ezutan
tudatositja, hogy léteznek olyan eszkdzok, amelyekkel az igényeket ki lehet elégiteni, el lehet
tlintetni, meg lehet oldani — ebbdl alakul ki a cselekvési kényszer.

A probléma-megoldasi eléadasméd alkalmazéasakor az iizenet gy van megfogalmazva,

hogy az dilemmaként jelenik meg a fogyaszt6 eldtt, a dontés pedig ra van bizva.

A referenciak hasznalata''

Egy masik fél — adott esetben szakértd, vagy csak egyszeri fogyasztd — megerdsitd
véleményére illetve tényekre vald hivatkozds hatékony a fogyasztok meggydzésében. a

referencia tobb mindenre utalhat'?:

e masok tapasztalatara (pl. Nekem bevalt!);

e mérésekre, vizsgalatokra (pl. -25°C-on is miikddik);

e konkrét tesztekre, példakra (pl. nedvszivéd képesség bemutatasa);

o szaktekintélyek véleményére (pl. egy fogorvos véleménye egy fogpasztarol);
e profik véleményére (pl. olasz f6szakacsok véleménye a pizza-szdszrol);

o azilletékesek véleményére (pl. anya véleménye a pelenkarol);

o testiiletek megerdsitésére (pl. Mosogépgyartok Szovetsége);

o fogyasztasi adatokra (pl. az eladott mennyiségekre);

e versenyeken elért dijakra, kitiintetésekre (pl. az Ev autoja).

A rejtett rabeszélés'

A meggy6zés érdekében a reklamszakemberek gyakran a miivészi kifejezésmodokhoz
fordulnak, hiszen ezek a megoldasok a befolydsolas eszkozeiként is rendkiviil hatékonynak

bizonyulnak.

11 Lasd: 3. fuggelék: Referencidk az online rekldmokban
12 Sas Istvdn: Rekldm és pszicholdgia, Kommunikdcids Akadémia, Budapest, 2004

13 Lasd 4. fuggelék: Rejtett rdbeszélés az online rekldmokban
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A megszemélyesités az egyik legismertebb miivészi eszkoz, altala a targyak életre kelnek. Igy
a megszemélyesitett targyak feladata lesz a fogyasztdé meggy6zése.

A hasonlat a rejtett rabeszélés egyik leggyakoribb formaja: a rekldmozando targyat, bizonyos
tulajdonsdgaibdl vagy/és funkcioibol kiindulva egy masik targyhoz hasonlitjuk. Ez rendszerint
ugy torténik, hogy a hasonlitott targy vagy jellemzdi nem vagy csak részben ismertek, a
hasonlattal viszont ra lehet vilagitani az alapvetd jellemvonasokra, és ez kiterjeszthetd a targy
egeszére.

A metafora hasznélata egy targy azonositasat jelenti egy masik targgyal. Ez az azonossagi
kapcsolat feltételezi, hogy a befogadd végiggondolja a két fogalom kozott fennalld
Osszefiiggést — és ebben rejlik a meggy6zo ereje is.

A szimbélum metaforasorozatbdl szdrmazo Onallosult szokép, amely megérezteti, sejteti a
tartalmat. Ez nagyon hatdsos befolyasoldsi eszkoz lehet, ha kreativan hasznalja a
reklamkészto.

Az allegoria egy kép, ami mast jelent, mint amit kozvetleniil abrazol. Egy masik, hozza

hasonlo targyra utal, de a mondanivalojat teljesebben fejezi ki.

A féut és a mellékat'

A kommunikécids fout és mellékut fogalmat el6szor Richard Petty és John Cacioppo irta le
1986-ban, majd ezt fejlesztette tovabb Aronson és Pratkins 1991-ben, ¢és tette kozismertté A
rabeszélogép cimli konyvében. A fogalom alapja az, hogy til sok informacié zidul az
emberekre, és nem képesek (nem is akarnak) mindenre figyelni. Eppen ezért a reklamiizenet
megfogalmazasdban akkor ériink el megfelelé hatékonysagot, ha a felszinesen odafigyeld
személyekre is hatni tudunk, és ez a mellékutakon toérténd megkozelitéssel valosithaté meg,
példaul az érzelmekre valo hatdssal (sz€p lanyok, aranyos gyerekek, gyonyori taj, kedves
dallam stb.), a humor beemelésével. Mig a féuton az észérvekkel kozelitiink, a mellékutak

segitségével kozelebb keriilhetiink azokhoz is, akik nem ezeket keresik.

Ez a modszer az internetes reklamok nagy szazalékaban fellelhetd, foleg a szépségszalonok,
utazasi irodak, online jatékboltok stb. honlapjain, de altaldban a bannereken, e-mail-ekben és

rich medidban jelenik meg.

Erzelmek a kozéppontban

14 Lasd 5. fuggelék: A f6Ut és a mellékut



Sok reklamszakértd allitja, hogy az érzelmekre vald hatasnak nem csak mellékutnak kell
lennie, hanem ennek kell a reklamok kozéppontjaban allnia. A kovetkezd vélemények ezt
hangsulyozzak'’:

e Hass egyetlen szdval a vevo érzelmeire, megtakarithatsz magadnak szaz okos érvet!

e Sok érzelem, kevés gy6zkodés: biztos recept, hogy szeressék — a reklamodat!

e Az érzelmi kapcsolat magasabb markahiiséget eredményez!

e Az emberek egy okbdl vasarolnak: hogy érzelmeiket kielégitsék

e Azellenallas a logikai érvelésben jelenik meg, de valdjaban is érzelmi!

o A mérlegelés lassu és bizonytalan. Az érzelmi dontés gyors és végtelen!

e Az életben minden dontés és valasztas érzelmi sikon torténik, de ehhez mindenki

megkeresi a maga logikai igazolasat.
e Az ember szereti magat ésszeri 1énynek tekinteni. Pedig altaldban kevéssé ésszeriien

cseleksziink. Csak — fleg utdlag — ésszeriisitjiik a dolgokat.

Az online reklamokban ez a modszer még nem annyira elterjedt, mint a televizio-
reklamokban, de kezd ott is elterjedni, elsé sorban a fiatal édesanyaknak sz6l6 honlapokon
jelenik meg a képekben (példaul a Pampers honlapjan), a gyerekeknek, kizarolag néknek és
kizarolag férfiaknak sz6ldo honlapokon. Az érzelmekre valé hatas a gyerekek esetében
vesz€lyes is lehet, mivel 6k sokkal konnyebben és erdsebben befolyasolhatéak, mint a

felnéttek, tehat vigyazni kell az etikus reklamozésra.

Manipulacios technikak az érvelésben

Az érzelmekre vald hatas mellett gyakran helyet kap az értelemre vald hatas is, még akkor is,
ha az érzelmek befolyésolasa hatékonyabb eszkdznek viszonyul sok esetben. A reklamokban
az ¢érveléshez gyakran hasznalnak fel csusztatdsokat és szépitéseket acélbol, hogy
meggy0zobb legyen. Ezek az online reklamokbol se maradnak ki, a szalaghirdetések és
szoveges bannerek esetében a legjellemzobbek.

A manipulacios technikak széles skalaja ismeretes, ezeket Sas Istvan foglalja ssze Reklam és

pszicholdgia cimili konyvében:

15 Sas Istvdn: Rekldm és pszicholdgia, Kommunikacids Akadémia, Budapest, 2004
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tigynoki kozépfok: az iigynoki hagyomanyokbol 6rokolt rafindlt cstsztatds, olyan

kozépfoku jelzOszerkezetet takar, ahol a masik oldalon hianyzik az Osszehasonlits
targya (pl. konnyebb a mosogatas)

altalanos felséfok: a felséfoknak az a formdja, ahol megfoghatatlan a mértékegység, €s

nincs viszonyitasi alap (pl. a legmegbizhatobb tars)

bujtatott szuperlativusz: a leg- szdcska nélkiil 1étrehozott felséfok (pl. semmihez nem
hasonlithato érzés)

pozitiv atfogalmazas: a kellemesebb tulajdonsag kiemelése a kellemetlenebb rovasara

(pl. zsirtartalom 25% helyett 75% szinhus!)

allitmany-keriilés: az allitmény egyben allitas is, ezért a kijelentést sulytalanna lehet

tenni jelzOs szerkezetté vald atalakitassal (pl. sima tapintasu bor ahelyett, hogy a krém
kisimitja borér)

kibujés: a feltételes mod és hasonld feltételes szerkezetek gyengitik az allitast azzal,
hogy az igéret bekovetkezésének valosziniiségét elkenik (pl. megelozheti a bajt)
gyengités: az allitas konkrétsagat elkend jelzOk hasznalata (szinte, kozel, majdnem)
megszolitds: a befogadd érintettségére hivja fel a figyelmet, anélkiil, hogy barmi
konkrétumot igérne (pl. Ezt Onnek taldluk ki!)

atharitds: a kozlenddket egy kivélasztott személy szdjaba adja, vagy az 6 véleményére
hivatkozik (pl. En csak ezt haszndlom!)

»vakcsoport”-képzés: a reklam észrevétleniil olyan csoportokat képez, amelyekhez jo

lenne csatlakozni, vagy legalabbis rossz lenne kimaradni beldle (pl. mi nok tartsunk
ossze)

mennyiségi felerdsités: latszatra impozans, de megfoghatatlan statisztikai érveket allit

a mondanivalo erdsitésére (pl. az orszag leghallgatottabb radioja)

mindségi  felerdsités: presztizs értékiinek latsz6, de valdjaban masodlagos

hivatkozéasokkal probalja erdsiteni az tizenetet (pl. a fogorvosok egyesiilete ajanlja)
kivanatossdg: a vagyak ¢és kivansagok szintjén megfogalmazott eszme, a kijelentés
rejtetten sugallja, hogy az iizenet kibocsajtojatol fligg a megvaldsulas (pl. Hogy
megvaldsuljanak dlmai)

koltdéi kérdés: olyan kérdés, amely magaban hordja a valaszt, a kérddjel hasznélata
nyomatékositd szerepli, mivel a nézdben/olvasdban sziiletik meg a valasz (pl. Miért

nem torodik tobbet magaval?)
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e holdudvar: a koltészet eszkozeit — metaforakat, szimbolumokat, hasonlatokat stb. —
beemeld sejtelmes igéret (pl. Bizza az oroszlanral)

e pragmatikai implikdtum: az ilizenet olyan megoldast sugall, amely logikailag nem

feltétlentil kovetkezik beldle, az emberek mégis egyértelmiinek fogadjak el az
Osszefiiggést (pl. Nincs karacsony Corvin nalkiil.)

e faktoid: valaminek az erdteljes lemindsitése, egy veszély felerdsitése, hogy aztan a
legjobb megoldast kinaljuk (pl. a Ph-érték csokkenése, a bélflora gyengiilése
kovetkezményekkel jarhat!)

y yegr 1
Pothaszon nyujtasa 6

A fogyasztok, vasarlasi dontéseik meghozatalakor a termékek koltségeit és hasznossagat
veszik figyelembe. Ezt alapul véve minden termék esetén azonosithatok az alaphasznok,
vagyis azok a jellemzdk, amelyekkel az adott terméknek rendelkeznie kell ahhoz, hogy a
vasarldé megvegye. Az alaphaszon mellett jelentkeznek a poéthasznok, amelyek a termék
hasznalatabol szarmazé élményeket, statuszértékeket, dnmegvalositasi lehetdségeket jelentik,
olyan fogyasztoi elényoket, amelyek megkiilonboztetik dket a hasonld termékektdl. Ezek a
pothasznok a kovetkezd teriiletekrdl eredhetnek: egészség, kornyezetkimélés, szabadidd, izlés,
kapcsolatok, szerelem, kreativitas, az élmény.

Az egészség ¢és a kornyezetkimélés egyre fontosabb teret hodit, egyre erdsebb meggydz6 erét
képez — am az internetes rekldmok kis részében jelenik meg. A kapcsolatok, a szerelem, a
kreativitas és az élmény viszont ezen a teriileten nagyon elterjedt. Napjainkban mar miden
korosztalyban elterjedt az internet haszndlata, de ma is tobbségiikben fiatal és fiatalos
felhasznalok bongésznek a neten, €s igy Oket is célozza meg az online reklamok nagy része.
Eppen ezért olyan fontos a szerelem és kapcsolatok terén nyujtott pothaszon. Az internetes
reklamokban az élménynek kozéppontban kell allnia, masképp nem valdszinii, hogy a sok

reklam kozott a figyelem nem fogja elkeriilni azt, amelyik fontos iizenetet probal atadni.

3.2.2. A képek ereje

E. Dickter megallapitasa szerint ,,a szin kozvetleniil hatol a tudatunkba, a szavak pedig csak
hosszas keriilével. A szineket nem kell konkrét nyelvre leforditani, azonmdéd értheték™. Ez a

megfogalmazas kiemeli a rekldmok lathatd elemeinek befolydsold erejének fontossagat,

16 Lasd: 6. fuggelék: Hogyan jelenik meg a pdthaszon az online rekldmokban?
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hiszen ezek azok az elemek, amelyek mindenki szdmara érthetdk, és feldolgozasuk révidebb

1d06 alatt torténik, mint barmely irott vagy elmondott iizenet értelmének kideritése.

Egyes szakemberek szerint a reklamnak csak akkor van kell6 hatdsa, ha az valamilyen képhez
kapcsolodik. A reklamplakatok ¢és reklamvidedk ugy késziilnek, hogy nemcsak az
informdlésra koncentralnak, hanem olyan képi kompoziciokat dbrazolnak, amelyek kellemes
hangulatot, boldogsagot, nyugodtsdgot, gondtalansdgot arasztanak, és ez a fogyasztot is
inkdbb vasarlasra 0sztonzi. Az online reklamok is rengeteg képet hasznalnak, ezeket foleg a
bannerekben és a rich media tipusu hirdetésekben leljiik fel. A weboldalakon sokféle
informaciot kozolnek a véllalatok, ezek a kellemes képek valosdggal magukra vonzzak a
bongészd tekintetét. Ilyen példaul a természeti képek rekldmokban valé megjelenitése, amely
azt a latszatot kelti, hogy bizonyos termék agy szolgaltatds megvasarlasaval barki az

otthonaba viheti a szép, €rintetlen természetet.

Egy masik gyakran hasznalt befolydsol6 eszkoz ebbdl a csoportbdl a szinekkel valo jaték. A
szineknek pszichologiai hatasuk van, kiilonb6z6 érzelmeket, benyomasokat keltenek. Eltérd
szinek kiilonb6zé hangulatot ébresztenek, soét, kozeli szinarnyalatok is kiilonb6zd hatassal
lehetnek a fogyasztokra. Ezt jol bizonyitja az E. Dickter altal a 60-as években végzett kisérlet,
amely abbol allt, hogy négyféle szinli (barna, kék, piros és sarga) edénybe toltottek
ugyanolyan kavét, és ennek izét kellett a kisérlet alanyainak meghatarozniuk. A személyek
73%-a igy vélte, hogy a barna kancsé tartalma ,,tal erds”, 84%-a azt, hogy a piros kancs6é
»igen zamatos”. A kék kancsoban levd kavét 79%-uk talalta ,,enyhének™ és a sargidban levot

87%-uk ,.tul gyengének”."”

A szinekhez tehat eltérd hatdsok kapcsolddnak: javul vagy romlik t6liikk a kdzérzetiink, izgatd
hatasuk lehet, felkelthetik a figyelmiinket, stb. A meleg szinektdl (piros, narancssarga, sarga)
javul a kozérzet, a hideg szinektdl (kék, zold, ibolyaszinek) viszont altaldban romlik. A
vildgos szinek (sarga, narancssarga, sargaszold, vilagoszold, €lénkpiros és fehér) konnytek,
tértagitdak. a sotét szinek (kék, ibolya, s6tétzold, sotétvords, fekete) nehezek, sziikitik a teret.
A suly megitélését is befolyasoljak a szinek: léteznek Un. konnyli szinek, mint a sarga,
narancssarga és fehér, amelyek konnytivé teszik a szemiinkben a targyakat, és nehéz szinek —

lila, barna, fekete —, amelyek nehézzé teszik dket. A meleg szinek altalaban izgat6 hatastak, a

17 http://www.marketingpirula.hu/ alapjdn
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hidegek pedig nyugtatoak. A legerételjesebb figyelemfelkeltd hatas a meleg és vilagos

szinekkel érheto el.

Az online reklamok fontos figyelemfelkelté eszkdze a mozgas. Ma mar kevés olyan hirdetést
latni a vilaghaloan, amiben nincs mozgas. A statikus, szoveges weboldalakon ez odavonzza a
tekintetet. Rendkiviil gyakran hasznaljadk a villogd bannereket, de sok helyen fellelheték a
villogd nyomoégombok, a mozgd bannerrészletek, sot, egyes felugréd rekldmok is mozognak a
képerny6 egyik részEébdl a masikra, hogy hatékonyabb legyen a figyelemfelkeltés. Ugyanebbe
a csoportba tartoznak a mozgdképek is, amelyek egyszer inkabb elterjedtek az internetes
reklamokban. Ezek lehetnek rovid animécios filmek vagy videdk, igy a tévéreklamokhoz
hasonlitanak leginkabb. A kiilonbség csak az egyrészt, hogy altalaban a fogyaszt6 eldontheti,
hogy megnézi-e dket, masrészt pedig a nem szélessavi internetkapcsolat esetén koriilményes

¢s 1iddigényes a megtekintésiik.

3.2.3. A zene befolyasol6 hatasa

A szélessavu internetkapcsolddas elterjedésével egyre tobb video- és hangfelvétel keriilt fel a
honlapokra. Egyes honlapok elinditasakor bekapcsolodik a zenei alafestés és az oldal
elhagyésaig kellemes zenét hallgathat a bongészd. Természetesen ez marketingfogés, hiszen
az oldal tulajdonosa ezzel a modszerrel arra torekszik, hogy az oldal latogatdjat minél
hosszabb ideig a weboldalan ,tartsa”, és a honlap elhagyasa utan is Ujra odavonzza. A
reklamkészitok viszont gondosan odafigyelnek arra, hogy milyen zenét haszndlnak, ez
mennyire gyakran ismétlédik (abban az esetben, ha ismétlédik), aszerint, hogy ki a

célkozonség, kiket akarnak a weblapjukra csalogatni.

3.3. A BEFOLYASOLASI TECHNIKAK HATEKONYSAGA

Az eldz6 alfejezet az internetes reklamokban hasznalt befolyasoldsi technikak széles skalajat
mutatta be. Természetesen a felsoroldsnak itt nincs vége, rengeteg jabb és jjabb modszert
talalnak ki ebben az igen fiatal, rohamosan fejlddé online vildgban. A cél viszont mindig
ugyanaz: minél tobb informaciot kozolni a fogyasztdval, minél gyorsabban meggydzni 6t
arrol, hogy cselekednie kell: meg kell vasarolnia a felkinalt terméket és/vagy szolgéltatast. A
reklamok hatdsmechanizmusainak, az AIDA és NAIARS modelleknek az attekintése és a
befolyasolasi technikak tanulméanyozasa utan feltevédik a kérdés: melyek a leghatékonyabb
befolyasolasi modszerek? Milyen technikat kell alkalmaznia annak a rekldmozoénak, aki
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biztosra akar menni, aki rovid idé alatt minél nagyobb mennyiségli terméket akar eladni,
minél ismertebbé akar tenni egy markat? Létezik-e egy, tobb befolyasolasi technika
alkalmazasabol Osszeallitott, jol kifejlesztett modszer, amely minden esetben sikert

eredményez?

A kérdésekre a vélasz az online reklamok esetében is ugyanaz, ami a hagyomdnyos reklamok
esetében: nem létezik egyetlen modszer, amivel minden cég szamara megoldhato az internetes
reklamjai sikeressége. Lehetséges, hogy egy vallalat szamara vevok ezreit vonzza egyetlen
szalaghirdetés az lizletébe (legyen az online {izlet vagy valddi), de lehetséges, hogy egy masik
esetében egy-két vevd szarmazik csak egy bannerreklam elkészitésébdl és kiilonbozo

webhelyeken val6 elhelyezésébdl.

Vannak viszont olyan modszerek, amelyekkel nagy a valdszinlisége, hogy egy-egy
célcsoportra a vart hatast fogjuk gyakorolni. Példaul egy gyerekfogpasztat hirdetd reklamot el
lehet képzelni egy szines, mozgokép(ek)bol allo banner forméjaban, amely rejtett rabeszélést,
példaul metaforat vagy megszemélyesitést jelenit meg. Ezzel a modszerrel a gyerekeket lehet
meggydzni arrdl, hogy vegyék meg a terméket. Ha viszont a sziil6ket is meg akarjuk gydzni
errdl, akkor hasznos beemelni valamilyen fajta érvelést, bemutatni a fogpaszta altal nyujtott
pothasznokat (egészséges foginy, fehér fogak, vitamintartalom stb.), mert a sziild ,.kezében

van a pénz”, amely a termék megvasarlasara kolthetd.

Az internetes reklamok hatadsanak kovetése céljabol tobb modszert fejlesztettek ki. Ezeket a
méréseket a vallalatok végrehajthatjdk sajat, megvasarolt vagy ingyenes programokkal
készitett elemzésekkel, valamint mas, erre szakosodott cégekkel. A hatékonysag mérése tobb
formaban torténhet, attdl fiiggden, hogy mik a céljai a vallalatnak:

o A leggyakrabban lekért oldalak — ebbdl kideriilhet, hogy egyes linkek a honlap egy
bizonyos részére koncentraljak a forgalmat, ezért ezekre az oldalakra érdemes
reklamokat elhelyezni..

e A latogatisok szdma — ennek alapjan atfogd képet alkothatunk a webhelyiink
forgalmarol, megtudhatjuk azt, hogy hanyan lattdk a honlapunkat.

e A latogatasok soran megtekintett oldalak és a latogatds hossza — ezzel azt allapithatjuk
meg, hogy a latogatok mennyire érdeklédnek az oldalunk irdnt, az idéegységre jutod
latogatok szama jelzi a forgalom mértékét, és ebbdl tudhatjuk meg, hogy a latogatdk
véletleniil tévedtek be az oldalunkra, vagy valamit kerestek és meg is talaltak.

e Az 1j latogatok elkiilonitése a régiektdl — ez a mddszer csak akkor lehet pontos, ha
regisztraciot vezetiink be, mivel egy személy tobb ip-cimrdl is megnézhet egy oldalt.
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e N¢épszerii navigacids utvonalak az oldalon — ezek felderitése segitségével pontos képet
alkothatunk arrél, hogy a kiilonféle navigacios lehetdségek milyen hatdssal vannak a
latogatok utvonalvalasztasara.

¢ A kiindulési internetcim — ez mutatja meg, hogy a latogatok milyen cimekrdl érkeznek
egy weboldalra, tehat példaul azt tudhatjuk meg, hogy egy masik weboldalon szerepld
ajanlott linkre hanyan kattintottak ra.

e Az atkattintdsi ardny — azt mutatja meg, hogy hanyan kattintottak a reklamunkra.
Minél nagyobb ez az arany, annal jobb hatést ért el rekldmunk.

A végso kovetkeztetés tehat az, hogy részletesen el kell tervezni a reklamkampany minden
mozzanatat. Pontosan meg kell hatarozni a célk6zonséget, ennek igényeit, ohajait, fel kell
kutatni, hogy mivel lehet Oket leginkdbb vasérlasra késztetni, mivel lehet rajuk legjobban
hatni. A célkdzonség korvonalazasa utan mar arra is rajoviink, hogy hova kell elhelyezziik a
reklamot, milyen weboldalakon, ahhoz, hogy a célk6zonségiink minél tobb tagja elolvassa,
lassa. Itt deriil fény arra is, hogy milyen online reklamfajtdkat hasznaljunk (honlap, e-mail,
szalaghirdetés, rich media, nyomdgombok, szoveges linkek, beférk6zd rekldmok stb.). A
rekldmkampany elinditasa el6tt érdemes tesztelni a reklamot, modositani rajta a felhasznalok
reakcioinak megfeleléen. A kampany elinditdsa utan pedig érdemes kihasznalni az online
vilag altal nyujtott lehetdségeket: folyamatosan figyelni kell a reklam hatékonysagat, és
rogton valtoztatni a rekldmon, ha rajottiink arra, hogy hogyan javithatjuk ezt. Az online
rekldmok esetén is figyelembe kell venni mindazokat az elemeket, amelyek egy televizio-,
radio-, tjsaghirdetés vagy plakat esetében nem hagyhatdk figyelmen kiviil, ezen kiviil pedig

ki kell hasznalni az online kornyezet altal nyujtott lehetdségeket, figyelve a veszélyekre is.
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4. AZ INTERNETES REKLAMOK HATASA AZ
KOLOZSVARI KOZGAZDASAGTAN HALLGATOKRA

A bemutatott befolyasolasi technikék és ezek hatékonysagéanak ismertetése utan felvetddik a
kérdés, hogy egy konkrét, valds helyzetben mennyire érik el céljukat az internetes reklamok,
mennyire gy6zik meg a fogyasztokat arrol, hogy a kijelolt termék a sziikségleteiket kielégiti,
¢s birjak ra a vasarlasra. Ebbdl a célbol egy kérddives felmérést készitettem, amelyben az

online rekldmok hatasat vizsgdlom a kdzgazdasagtan hallgatok korében.

Tobb okbol kifolydlag valasztottam ki ezt a sokasagot. A kozgazdasdgtan hallgatoknak
egyetemi tanulmanyaik soran hasznalniuk kell az internetes forrasokat munkajukban,
masrészt pedig tanulnak az internetes kereskedelemrdl, az interneten Iétezd novekvo
piactérrdl, s6t, az internetes reklamokrol is (példaul marketing és gazdasdgi informatika
szakon). Eppen ezért ezzel a kutatassal felderithetd, hogy az egyetemi tananyag — ami
altalaban elméleti szinten tobbet nyujt, mint gyakorlati szinten — mennyire mélyiil el az
egyetemistdkban, ¢és mennyire elevenedik fel, amikor gyakorlati kérdésekben kell
valasztaniuk, donteniiik. Masrészt pedig a kozgazdasagtan hallgatokbol pénziigyis
szakemberek, marketingszakértok, piackutatok lesznek, és szamukra internetes piacon valo
tajékozodas alapvetd fontossagu a szakmdjukban rejlo lehetéségek kiakndzasdhoz. A
harmadik ok az, hogy az egyetemistdk kiemelkedd fontossagu piaci szegmentumot jelentenek
a vallalatok szdmara, hiszen ez a fogyasztoi kategoria — kevés kivétellel — mar rendelkezik a
vasarlashoz sziikséges pénzzel, és példaul a markahiiség kialakulasa benniik mar elkezdédott.
Fontos szempont az is, hogy ez az a generacid, amely szamara mar nem jelent gondot az
internetezés, amely nagy szazaléka mar rendelkezik szélessavl internetkapcsolattal, és akik

1épést tudnak tartani a technologiai fejlédés ezen vivmanyaval.

4.1. A KUTATAS MODSZERTANA

Minden kutatés esetében rendkiviil fontos a modszertan pontos, részletes kidolgozasa, hogy a
kutatasi eredmények reprezentativak legyenek a felmért sokasagra. Ebbdl kifolyolag be kell
tartani egy Iépéssorozatot a kutatas eldkészitésekor. Ennek mozzanatait targyalom a

kovetkezdkben.

4.1.1. A probléma meghatarozasa és a kutatas célja
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Kutatdsom célja felderiteni, hogy a kdzgazdéasz egyetemistak idejének mennyi részét foglalja
le az internetezés, mennyire hasznaljak ki a vilaghalo elterjedése altal nyujtott lehetdségeket,
¢s mennyire befolyasoljak dket a reklamok. A vizsgalatban szerepld kérdések dsszeallitasaban
eldzetes kutatast végeztem aktualis sajtéanyagokban, férumokon és weboldalakon szerepld,

az emberek altal igen gyakran feltett kérdések nyoman.
4.1.2. A minta kivalasztasa

A kozgazdasagtan hallgatok sokasagat valasztottam ki a kutatasom szamara. Ez a Babel -
Bolyai Tudomanyegyetem Kozgazdasag- és Gazdalkodastudomanyi Karanak I., IL., III. és IV.
éves nappali tagozatos hallgatoit jelenti. Ez 0sszesen 924 személyt jelent, akik kozott 280-an
(30%) els6évesek, 246-on (27%) masodévesek, 187-en (20%) harmadévesek ¢s 211-en (23%)
negyedévesek. Ennek megfelelden a mintat rétegzett mintavétellel valasztottam ki oly méddon,
hogy ezek az aranyok megmaradjanak. Osszesen 100 kérdéivet tdltettem ki, ezeknek 30%-at
els6évesekkel, 27%-at masodévesekkel, 20%-at harmadévesekkel és  23%-at

negyedévesekkel.
4.1.3. A kérdések megfogalmazasa

A kérddiv 0Osszeallitdsakor arra torekedtem, hogy ezek vélaszai minél szélesebb
informacioskalat feltdrjanak az internet-felhasznalassal ¢és az online reklamokkal
kapcsolatban.

Kérddivem foként zart kérdésekbdl all. Az ilyen kérdések esetén fenndll annak a lehetdsége,
hogy a kérddiv kitoltdi nem talaljak a megadott valaszlehetéségek kozott azt, amit 6k
valasztanank. Ezért ezekben az esetekben, amelyekben figyeltem arra, hogy a
valaszkategoriak elégségesek legyenek, de nem tulzottan részletezettek, azért, hogy ne alljon
fenn annak a veszélye, hogy egyes valaszkategoridkhoz egyetlen alany se legyen tarsithato,
valamint arra is, hogy lehessen személyesen megfogalmazott valaszokat is adni. Osszesen
huszonkét kérdést fogalmaztam meg, ezek kozott egyetlen nyilt kérdés szerepelt. A kérdések

kozott megjelennek az egy és a tobb valaszlehetdséges esetek is.

4.1.4. A kérdoiv elotesztelése
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A kérdbivet elbteszteltem a gyakorlatba iiltetése elétt. Ez abban allt, hogy 6t személlyel
kitoltettem, igy lehetdéségem nyilt kijavitani azokat a kérdéseket, amelyek nem voltak
vilagosak, esetleg kétértelmiinek bizonyultak. Az el6tesztelés eredményesnek bizonyult,
ennek eredményeképpen két kérdést foloslegesnek taldltam, és néhanyat atfogalmaztam,
egyeseknél uj valaszlehetoségeket vezettem be.

Az elOtesztelést €s a javitast kovetéen a kérddivet eljuttattam a minta elemeit képezd

személyekhez 2008. majus 6-a €s12-e kozotti periddusban.

4.2. A KERDOIV VALASZAINAK KIERTEKELESE

A kérdéiv utolsd harom kérdése a véalaszadokkal kapcsolatos személyes informaciokra tért ki
(nem, évfolyam, szak). Ezeket azért targyalom eldszor, mert fontosak lesznek a késobbiekben,

¢s altalanos képem nyujtanak a kolozsvari BBTE kozgazdasagtan hallgat6irol.

A kérdoivet, amint mar emlitettem, Osszesen 100 személy toltdtte ki. Nem szerinti
megoszlasukat a 2. dbra szemlélteti. Lathato, hogy tobb lany valaszolt, mint fia. Ez annak
tulajdonithatd, hogy az egyetemistak koziil akiket megkérdeztem, sok fiu visszautasitotta a
kérdésekre vald valaszolast, vagy hidnyos kérddivet adott vissza, amelyet aztdn nem

értékeltem ki, hanem 0jabb személyt kértem meg, hogy a kérdésekre valaszoljon.

=]
EEN

2. abra: A minta eloszlasa nem szerint

Az évfolyamok szerinti eloszlas viszont megegyezik a teljes populacid (az Osszes
Kozgazdasagtudomanyi Karon I-IV. évfolyamokon tanuld egyetemista évfolyamonkénti

eloszlasaval):

3. tablazat: A kérdezett egyetemi hallgatok évfolyamonkénti eloszlasa

Evfolyam

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
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. 30 30,0 30,0 30,0
Valid
. 27 27,0 27,0 57,0
. 20 20,0 20,0 77,0
V. 23 23,0 23,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

A szakok szerinti eloszlas a kdvetkezd abrabol kitlinik a valaszadok szakonkénti eloszlasa.
Tobbségben vannak a pénziigy-bank csoportok tagjai, valamint az els6évesek, akik még mind
a kozos torzshoz tartoznak. A turizmus valamint a menedzsment szakok képviseldi

kevesebben vannak, mivel ezek a szakok csak a masodik évfolyamon miikodnek.

3. abra: Szakok szerinti eloszlas

A valaszol6 személyek rovid bemutatasa utan kovetkezhet a tobbi kérdésre adott valaszaik
kiértékelése. A kérdéiv elsd két kérdésével'® azt probaltam kideriteni, hogy mennyire leterjedt
napjainkban az internet-hozzaférés. Nyugaton ez az ardny csaknem 100%-os, nalunk viszont
orszagos szinten csupan 23,9% volt 2007-ben (lasd: 2. tdblazat). Az egyetemistak korében
varhatéan joval magasabb ez az arany, hiszen elengedhetetlen segédeszkoznek bizonyul az
egyetemi tevékenységben, valamint a fiatalok kozotti kapcsolattartasban is, €s szdrakozasi
lehetdségeket is rejt magdban. A valaszokbdl kideriil, hogy a megkérdezettek talnyomod
tobbségének (94%-anak) lehetésége nyilik otthonrdl internetezni, mig a masodik kérdésre
mindegyikiik azt valaszolta, hogy a munkahelyén rendelkezik internet-hozzaféréssel. Ez igen
jo jel a vallalatok szdmara abbdl a szempontbol, hogy tudhatjak, hogy ebbdl az irdnybol

megkozelithetik ezt a célcsoportot.
Kérdéivem harmadik kérdésével azt vizsgaltam, hogy hany orat téltenek el internetezéssel a

kozgazdasz-hallgatok. a valaszadok 62%-a hasznéalja naponta 1-3 Orat az internetet, és a
kumulalt gyakorisagok alapjan megallapithatd, hogy 5%-uk internetezik tobb, mint 10 orat

naponta. Egyetlen személy valaszolta azt, hogy 12 6randl tobbet haszndlja az internetet,

18 Rendelkezik-e internetkapcsolattal a lakhelyén?e és Van-e internet a
munkahelyén/egyetemén?
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vagyis a napjainak tobb, mint felét bongészéssel, levelezéssel, beszélgetéssel, letoltésekkel

tolt el.

4. tablazat: A valaszadok eloszlasa a naponta internetezéssel eltoltott id6 szerint

Naponta hany érat szokott internetezni?

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
1-3 orat 62 62,0 62,0 62,0
4-6 orat 25 25,0 25,0 87,0
7-9 éorat 8 8,0 8,0 95,0
10-12 orat 4 4,0 4,0 99,0
tébb, mint 12 érat 1 1,0 1,0 100,0
Osszesen 100 100,0 100,0

A negyedik kérdés a kovetkezOképpen hangzott: Ossza fel internetezési idejét a kovetkezd
tevékenységek kozott: weblapokon vald szorfozés, e-mailek olvasasa, chatprogramok
hasznalata, kozosségi halozatok bongészése, videdk ¢és egyéb médiafajlok letdltése,
dokumentumok, programok letdltése, munka és egyéb tevékenységek.'’ Ezek kozil a
honlapokon vald bongészés az esetek 79%-aban kevesebb, mint 20%-at foglalja el a napi
internetezésnek, az e-mailek olvasasa az esetek 74%-aban foglalja le az internet-felhasznalok
idejének szintén egyotodét. Erdekes még megfigyelni, hogy a kozosségi haldzatok
bongészése, az online médiafijlok megnézése és a munka az esetek 71-72%-aban csak az
internetezési idd 10%-at foglalja le maximum. Megjelennek az egyéb tevékenységek is,
amelyek nem foglalnak el 30%-nal nagyobb i1ddrészt a felhasznaldk idejébdl egyetlen esetben
sem. Ide elsésorban az online jatékok sorolhatok, ezek jelennek meg a valaszadok

nagyrészénél.

A kérddiv otodik kérdése az internet-felhasznald egyetemistak céljait torekszik kideriteni,
amelyeknek koszonhetéen honlapokon szorfoznek. Ezek kozil a legfontosabbnak a
kovetkezOket tartottam: munka, egyetemi tevékenységhez kapcsolddd bongészés, e-iizletek
meglatogatasa, online banking, kapcsolattartds, letoltések, szorakozés, hirek, iddjaras-

jelentések utani keresgélés. Az adott valaszokat a kovetkezo tablazat 6sszesiti:

5. tablazat: Milyen célokbol szokott honlapokon szorfozni?

Egyetemi li Hirek
Munka g,ye em{ E-iizletek On 1.ne Kapcsolattartas | Letoltések | Szoérakozas 1re’

tevékenység banking keresése
25% 95% 24% 8% 87% 70% 66% 48%

19 Lasd: 17. fUggelék
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Ez a tablazat is igazolja, hogy bizonyitott az a tény, hogy ez a generacid nyitott az internetes
vilag irdnt: az egyetemi tevékenységhez kapcsolodd informéciodszerzés a didkok 95%-anal a
honlapokon valo szorfozés oka. Ugyancsak fontos az ismerdsokkel, baratokkal valo
kapcsolattartds, ami a kozgazdasagtan hallgatok 87%-anal jelentkezik — itt né meg a
jelentdsége az in. mass message-eknek €s a kozosségi halézatokon, e-mail portalokon torténd
reklamozéasnak. A letoltési €és szorakoztatasi céli webhelyeken szintén megéri reklamozni
ennek a szegmentumnak, mivel koziiliikk sokan bongésznek ebbdl a célbol is. Az e-lizletek
latogatasaval csaknem egynegyede foglalkozik a megkérdezetteknek, ami igen j6 ardny ahhoz
képest, hogy az utdbbi koriilbeliil 6t évben kezdett elterjedni orszagunkban az internetes
kereskedelem. Frdekes megfigyelni viszont, hogy az online banking térhoditasa sokkal
kisebb, mint az e-kereskedelemé, mivel az emberek nagyrésze még mindig szkeptikus ezzel a

megoldassal szemben, és tart attol, hogy bankkartyaja adatait megadja egy weboldalon.

A hatodik kérdéssel a reklamok témakore felé¢ kozelitettem: Milyen gyakran szokott a
honlapok bongészése kozben reklamokra kattintani? A harom vélaszlehetdség koziil a
,héha/véletleniil”-t jelolte meg a valaszaddk tobb, mint fele, ami azt igazolja, hogy van

érdeklddés az internetes reklamok irant a kozgazdaszhallgatokban.

H Soha

m Néha/véletlendl

Gyakran

4. dbra: Milyen gyakran szokott a honlapok

bongészése kozben reklamokra klikkelni?

A hetedik kérdésem szintén a honlapokra vonatkozik, mégpedig arra, hogy milyen
tulajdonsagaik befolyasoljak legjobban az eladdsok szamat. A megkérdezettnek egy 0-tol 9-ig
terjedd skalan kellett osztalyozniuk a tulajdonsagokat, ¢és a kovetkez6 eredmények sziilettek
meg:

6. tablazat: A honlapok tulajdonsagainak értékelése

Tulajdonsag Pontszdm
Felhasznalobarat jellege 643
Interaktivitasa 600
Megbizhatdsaga 741
Esztétikaja 672
Termékkinalata, arképzése 751
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A honlapok termékkinalata, arképzése (végiilis a marketingmix OsszetevOinek egy része) all
az els6 helyen a fontossagi sorrendben, ezt koveti a megbizhatosaga. A megkérdezett
személyek az interaktivitast tartjdk a legkevésbé befolyasold tényezdnek, és ezzel
megcafolédik az az elterjedt elképzelés, hogy az interaktiv honlapok vonzdbbak a

felhasznalok szamara, mint azok, amelyek nem tartalmaznak interaktivitast.

Kutatadsom ezen kérdésének eredményeit Gsszehasonlitanam egy 2004-ben végzet felmérés
eredményével, amely lényegesen kiilonbozik azoktdl az adatoktol, amelyeket az én kutatdsom
mutatott fel. Efthymios Constantinides professzor asszisztens végezte ezt a kutatast a Twente-
i Tudomanyegyetemen, Hollandidban, amelyet a szakirodalomban talalt kiilonb6z6 feltevések
¢és kovetkeztetések elemzésére ¢és 0sszegzések levonasara alapozta. Amint az kovetkezd abran
is lathato, a szakirodalomban a legnagyobb pontszamokat a haszndlhatdsag és a bizalom
kapta. Ezzel ellentétben az én kozvélemény-kutatdsomban résztvevok nem tulajdonitottak

ekkora fontossagot a felhasznalobarat jellegnek.

Web experience building blocks: literature references per sub-category

Web Experience: Main Building Elements

o 81 59

references p
20+
10
5]
Usability Interactivity Trust Aesthetics  Marketing
M
Functionality factors Psychological factors Content factors

5. 4bra: A honlapok tulajdonsagainak értékelése Efthymios Constantinides

professzor asszisztens kutatéasa alapjan20

A kérd6iv nyolcadik kérdésével azt akartam kideriteni, hogy értek-e el valamilyen tudatositott
hatdst az online rekldmok a megkérdezett személyeken: kértek-e tovabbi informaciokat az
adott cég(ek)tél akar e-mailben, akar személyesen az iizleten vagy pedig telefonon. A
valaszok aranya a kovetkezd: 73%-uk valaszolt nem-mel, mig 27 szdzalékuk azt allitotta,

hogy kért informéciokat reklamok hatdsara. Ennek a kérdésnek az eredménye érdekes annal is

20 Forrds:
http://www.utwente.nl/nikos/research/publications/ecpapers/constantinidespaperimpact.p
df

32



inkdbb, hogy a kdvetkez0 kérdéssel Osszevethetd, amelyben arra kérdeztem ra, hogy
vasaroltak-e mar internetes reklamok megnézése kovetkeztében. Ebben az esetben a valaszok
mar egészen masak voltak. A megkérdezettek 50%-a valaszolt nem-mel, és 29%-a allitotta
azt, hogy valosziniinek tartja, hogy vasaroljon, s6t, 4%-uk sokszor vasarolt reklamok hatdsara.
Ezek az ardnyok ravilagitanak arra, hogy a vizsgalt személyek 50%-a hagyja magat

befolyésolni a reklamok altal, és ez tudatosul is benne.

Felvetodik az a kérdés is, hogy milyen tipusu termékeket vasaroltak vagy vasarolnanak a
megkérdezettek. Az elektronikai cikkeket és a konyveket napjainkban mar a romaéniai
fogyasztok is kezdik rendelni az internetrdl, hiszen megjelentek azok az e-iizletek, amelyek
ezeket elényds aron juttatjak el hozzajuk. Ezek a terméktipusok ebben az esetben 15%-os ill.
16%-0s aranyban lettek megvasarolva az online reklamok hatasara, mig ruhézati cikkeket és
szolgéltatadsokat a megkérdezettek 9%-a vasarolt ugyanezen befolyas alatt. Az egyéb
termékek kozott mobiltelefon-kellékeket, kozmetikai cikkeket, gyogyndvény-kivonath
orvossagokat soroltak fel, de ezek esetében csupan 6%-uk ismerte fel az internetes reklamok

befolyasold hatasat a vasarlaskor.

A kovetkez6 kérdésemmel attértem az e-mailben érkezett reklamokra, arra, hogy el szoktak-e
olvasni a megkérdezettek a postaladajukba érkezod reklamiizeneteket. A valaszadok tobb, mint
kétharmada (69%-a) néha elolvassa a reklamokat, amik a postaladajaba érkeznek, és 5%-a
gyakran teszi ezt. Ezt hasznos tudniuk a vallalatoknak, mivel ennek alapjan elég nagy a
valoszinlisége annak, hogy rekldm e-mailjeik el lesznek olvasva. Ezzel sok cég vissza is ¢él,
spam-ekkel bombdzza a fogyasztokat abban a reményben, hogy azok elolvassak iizeneteiket,
esetleg tudatosul benniik, hogy mirdl szél a reklam. Vigyazniuk kell viszont arra, hogy a
spam-ek helyett a direkt mailing-re fektessék a hangstlyt, mivel ez sokkal hasznosabb, és

pozitivan értékelt reklamforma, az agressziv spam-mel szemben.

A 12. kérdés arra vonatkozik, hogy a fogyasztok szoktak-e tovabbkiildeni reklamokat (e-
mailben, messengerprogramok segitségével vagy kozosségi halozatokon keresztiil). Ebben az
esetben is ugyanazon lehetdségek koziil valaszthattak a megkérdezettek: gyakran, néha és
soha. Az eredmény: a valaszadok 78%-a nem szokott tovabbkiildeni reklamokat, ennek pedig
az lehet a magyardzata, hogy agressziv és/vagy folosleges reklamformanak tartjak ezt,
valamint példaul egyes kozdsségi halozatok esetében kizarast, messengerprogramok esetében
letiltast eredményezhet. Mégis a hallgatok egy6tdde néha tovabbkiildi Oket, sét, 2%-uk

gyakran teszi ezt.
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A kérdoiv kovetkezd pontja a beférkdzd reklamokra vonatkozik. A megkérdezettek 11%-a
hasznosnak tartja ezt az agressziv reklamformat, annak ellenére, hogy megzavarjak oket a
munkdajukban. 43%-uk kifejezetten zavardnak itéli meg Oket, mig 46%-uk eltekint téliik, nem
veszi figyelembe Oket, csak kikapcsolja. Ez az arany arra hivja fel a figyelmet, hogy nem
érdemes ezzel a reklamfajtaval minden esetben kockaztatni, mert nagy a valosziniisége, hogy

negativ hatést érjiink el vele.

A tizennegyedik kérdés a forumokon, blogokon vald reklamozasrol kialakult véleményeket
gyljti 0ssze arra vonatkozoan, hogy a leirt informaciok mennyire megbizhatdak a fogyasztok
szerint ¢s mennyire gyakran hasznaljak oket fel a vasarlasi dontések meghozatalakor. A

valaszok nagyon megoszlanak, a kovetkez6 tdblazat szemlélteti dket:

7. tablazat: Mennyire bizik a forumokon, blogokon talalhato bizonyos termékekr6l leirt informaciokban?

Nem bizom meg benniik 12

Inkabba marka hirnevében bizom 26

Csak abban az esetben veszem figyelembe a masok véleményét, ha nem értek | 28

az illet6 termékhez

Megbizom benniik, mindig utananézek a termékeknek 13

Egyéb megfontolasokbol dontok a vasarlas vagy nem vasarlas mellett 21

A téblazat alapjan levonhat6 a kovetkeztetés: rendkiviil alacsony azoknak a személyeknek az
ara, aki egyaltalan nem bizik meg a forumokon, blogokon a termékekrdl leirt informacidkban.
A forumokon valo keresgélés egyre jobban kezd elterjedni, foleg a fiatalok koérében, mivel
egyre tobb olyan forum nyilik, ahol barki felteheti kérdéseit, és rovid idon beliil valaszt kap
rajuk. A vallalatok korében is kezd elterjedni ennek kdszonhetden a rumok szponzoraldsa akar

termékekkel, akar pénzbeni hozzajarulassal.

A kérddiv kovetkezd kérdésében az egyetemistaknak értékelniiik kellett az online
reklélmtipusokat21 A megkérdezettek 80%-a taldlta a honlapokat hasznos vagy alapvetd
fontossagu reklamtipusnak, mig 4%-uk foloslegesnek vagy zavaronak. A spamek esetében a
valasztas forditva tortént: a megkérdezetek 6%-a talalta a spamet hasznosnak vagy alapvetd
fontossagiinak, mig kozel 60%-uk zavaronak vagy foloslegesnek itélte meg Oket, ezért

lehetéleg érdemes keriilni ezt az online reklamformat. A bannereket a valaszadok 12%-a

21 L&sd: 18. fuggelék
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vélte zavaronak, 16%-a foloslegesnek, 30%-a hasznosnak, és 4%-a alapvetd fontossagunak. A
nyomgombok esetében is érdekes az eredmény: a vélaszolok 36%-anak van negativ
véleményiik réluk, mig kevéssel tobb, mint egynegyediik hasznosnak tartja 6ket. Az ajanlott
linkeket tobb, mint 60%-ban hasznosnak, mig a beférkdzé reklamokat szinte 80%-ban
karosnak itélik meg a kozgazdasz-hallgatok. Erdemes tehat az ajanlott linkekebe fektetni,
mert ezeket pozitivan fogadjak az interneten bongészd felhasznalok is, a pop up-okat viszont
érdemes keriilni, mert ellenszenvet valtanak ki az internetez6kbdl. Az utébbi 1-2 évben egyre
jobban elterjedtek a mass message-ck. A felhasznalok fele ezeket negativan értékeli, tehat
ezzel az online reklamformat is 6vatosan alkalmazni, mert ronthatja a reklamozé image-ét.
Végiil, de nem utols6 sorban, a kozosségi halézatokon valo reklamozast is értékeltek a
megkérdezettek. 12-uk tartja ezt a reklamformat zavaronak, 25%-uk foloslegesnek, és 37%-uk
van pozitiv véleménnyel rola. Ezen az aranyon érdemes volna megprobalni valtoztatni, mivel
a kozosségi haldzatok egyre jobban elterjednek az internet-felhasznalok korében, €s igy a
reklamiizenet rengeteg potencialis vasarlohoz juthat el rovid id6 alatt. A probléma csak ott
vetddik fel, hogy ne legyen erdltetett, agressziv az adott reklam, és igyekezzen megfogni

valamivel a fogyasztokat.

Erdekes megfigyelni, a hogy ennck a kérdésnek minden pontjara sokan (a honlapokon és a
beférk6zo reklamokon kiviil minden esetben tobb, mint egy6tddiik) valaszoltak ,,nem tudom™-
ot. Ez annak lehet az eredménye, hogy tobbségiik nem figyelt fel az internetes reklamfajtakra,

vagy nem tudatositott ezek hasznossagat az interneten megjelend vallalatok életében.

A kérddiv kovetkezd kérdése arra torekszik fényt deriteni, hogy milyen irdnybdl kell a
reklamnak a fogyasztot megkozelitenie ahhoz, hogy hatni tudjon a vasarl6i magatartasara. Az
egyetemistak itt elmondhattak azt, hogy mi tudatosult benniik a reklamok rajuk gyakorolt
hatdsaibol. A valaszok érdekesek, mivel egyesek — pont 50%-a a vélaszado személyeknek —
hatarozottan allitjak, hogy csak alapos érvekkel lehet 6ket meggydzni, am a legtobb
reklamban ezek helyét atveszi a humor és az érzelmek, ahogy mar a 3.2. fejezetben
targyaltam. A megkérdezettek 34%-a allitja magarol, hogy humorral befolyasolhato, 21%-
ukat a szaktekintélyek és elégedett fogyasztok véleményével, mig 14%-ukat mérések,
vizsgalatok eredményeinek felmutatdsaval. Az érzelmi sikon vald befolyasolds csupan 11%-
uknal jelenik meg, viszont ez nem teljes mértékben realis, mivel a fogyasztok kevésbé ismerik
fel azt, hogy ebbdl az iranybol miként hatnak rajuk a reklamok. Erdekes megfigyelni a

befolyasolasi formak nemekre vald lebontasat. Az érzelmi sikon valo befolyasolas a nék 8%-
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anal jelentkezett, mig a férfiaknal csak 3%-uk esetében. A humorral valé befolyasolas a nék
18 ¢és a férfiak 16%-anal jelentkezik, az alapos érvek pedig a ndk 33, ill. a férfiak 17%-anak
befolyasoljak a vasarlasi szokésait. A szaktekintélyek véleményei, valamint a mérések
eredményeinek felmutatdsa a néknek koriilbeliil 13 ill. 9%-at, mig a férfiaknak 8 ill. 5%-at
befolyasoljak. Levonhat6 tehat a kovetkeztetés, hogy a ndék vasarlasi szokasai nagyobb

mértékben befolyasolhatok, mint a férfiaké.*

Ezek a valaszok lehetdséget teremtenek a reklamkészitoknek atgondolni, hogy hogyan
probaljak megfogni a fogyasztokat, milyen befolyasolasi technikakat alkalmaznak, milyen
légkort akarnak teremteni. Véleményem szerint érdemes a tobbi modszerek valamelyikével

egylitt alkalmazni, mert Gigy lesz igazan hatasos a befogadok korében.

A 17. kérdéssel a célom a reklamrol alkotott vélemények korvonalazasa volt. A kutatasok
altalaban azt mutatjak, hogy pozitiv és negativ vélemények is megformalodnak a rekldmokrol.
A pozitiv vélemények az informaciokozlést, termékek kozotti kiillonbségtételt, dinamizmust
emlitik. A negativak a manipulativ jellegre, hazugsagra, izléstelenségre alapoznak. Ezen
valaszok mellett a kérdezettek beirhattdk személyes véleményiiket is, hogy pontosabb kép
korvonalazddjon, mégis csak egyikiik ¢élt ezzel a lehetdséggel, és egy koztest valaszt irt le,
amelyben megfogalmazta, hogy néha zavaronak tartja a reklamokat, maskor pedig szereti
Oket. A megkérdezettek 72%-anak volt kifejezetten pozitiv véleménye a reklamokrdl, és
kevesebb, mint 10%-a vélekedett negativan roluk, ami jo jel, mivel arra vilagit ra, hogy a
fogyasztok tobbsége nem utasitja el a rekldmokat, hanem befogadja dket. Ezek els6é sorban az
informdciokozlés miatt bizonyulnak hasznosnak (39%), de a megkérdezettek egyotode

megjelolte a termékek kozti kiilonbségtételt is.>

Az utolsé kérdéshez (On melyik internetfelhaszndlo-kategéridba sorolnd magit?) nyolc
vélasztasi lehetéség volt megadva, amelyeknek a definicidja is szerepelt a kérdéivben.”* Az
eredményekbdl kitiinik, hogy a bolondos keres6k vannak a legnagyobb szamban® (34%),

Oket kovetik az ovatos béngészc’ik26 (26%), a vasarlaskeriilok®’ (17%) és a kételkedd tanulok™®

22 | &sd: 9. fUggelék
23 Ldsd: 10. fuggelék
24 www.eMarketer.com honlapjdn taldlt kategorizdldsnak megfeleléen
25 Szérakozdsra haszndlja a vildghalét, keresgél, de tartézkodd az online vasdrldssal szemben.
26 Kompetens felhaszndld, félelmei abbdl sz&rmaznak, hogy nem taldlja elég biztonsdgosnak
a rendszert, nem szereti az olyan vdasdrldst, ahol nem tudja megnézni a terméket.
27 Nem zdarkozik el az internetes vildg elél, de nem szeret vdsdrolni.
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(12%). A kalandos felfedez6k™ 8%-at teszik ki a megkérdezetteknek, mig a
technologiakeriilék™, valamint a business userek’' nagyon kis mértékben vannak jelen a
vizsgalt csoportban. Erdekes megfigyelni, hogy a megkérdezettek kozott egyetlen vasarlasi
manias ‘fogyaszt(')t32 se taldlunk — nalunk még nem annyira elterjedt ez, mint a nyugatabbra

levé orszagokban.

Az alabbi abra az internet-felhasznalok tipusait nemekre bontja le. Erdekes megfigyelni, hogy
a megkérdezettek kozott nem volt egyetlen technologiakeriil6 férfi és egyetlen business user

no sem.

25— Mem

s
Ererfi

5

onuaysgigse

onuapelBoouys,
515N SsaUSN
032/3 S0pUoj
ozsafiuoq sojen
Ojnuet gnayj
0Z3pa)j2) SOpUEE

On melyik internetfelhasznalé-kategériaba sorolna
magat?

6. abra: Az internet-felhasznalo kategoriak eloszlasa nemek szerint

Az internet-felhasznaloi kategoridkat Osszevetettem a kérddiv tobb kérdésére adott
valaszokkal, khi-négyzetproba segitségével. Arra a kdvetkeztetésre jutottam, hogy kapcsolat
van a felhasznaloi csoportok és a kovetkezd két kérdés kozott:

o Kért-e tovabbi informacidkat a cégtdl egy online reklam megnézése kovetkeztében?

e Vasarolt-e mar online rekldm megnézése kovetkeztében?
Ennek alapjan megallapithatd, hogy az adott csoportok tanulmanyozéasa €s a szerintiik valo
szegmentalas valoban fontos nemcsak a kiillonb6zd online vésarldsi magatartasformak

megértéséhez, hanem az online rekldmoknak az 6 igényeikhez val6 hozzaigazitasahoz.

5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

28 Visszafogottablb, de nyitott az Uj irdnt, nem fél a hitelkartydjdnak az adatait megadni, ha
biztonsdgosnak taldlia a mddszert
29 Az online vdasdrldast kinivasnak tartja, akdr mdsokat is bevon
30 Az Gtlagosndl is kevesebb idét fordit Internetezésre, nem szereti az Uj megolddsokat
31 Az internetet a munkdjdban haszndlja fel, e célbdl béngész, vdsdrol, haszndl e-bankinget
32 Kompetens felhaszndld, aki szereti az online vasarldst és elég gyakran tesziis ezt
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A felmérés eredményei alapjan megéllapithato, hogy az internetes kornyezet egyre kdzelebb
all a felhasznalokhoz, foként az egyetemistakhoz. Az, hogy a kozgazdasagtan hallgatok 94%-
a rendelkezik otthon internetkapcsolattal, és 100%-uknak van munkahelyiikbn vagy
egyetemiikon internet-hozzaférésiik, arra vilagit rd, hogy érdemes az internetes piacba

befektetni, hiszen egyre tobb és tobb személy kapcsolodik be ebbe a vildgba fogyasztoként.

Az online rekladmpolitikanak kidolgozdsa minden vallalat szdmdara hasonlé mértéki
fontossaggal kell birnia, mint az altalanos reklampolitikdjuk kidolgozdsanak. Kutatasokat kell
végezniilk, hogy az altaluk megcélzott fogyasztdi kort milyen tipusu reklamokkal kozelithetik
meg a legjobban, és hogy ezen reklamokban milyen eszkozoket érdemes és kell hasznalniuk
ahhoz, hogy a legjobb hatast ¢érjék el, valamint hogy ezeket hogyan ellendrizhetik, tarthatjak

szemmel folyamatosan.

Azon vallalatok szamara, amely célszegmentumdt az egyetemistak képezik, és ezen beliil a
kozgazdaszok, javaslatom az, hogy igyekezzenek minél megfeleldbben hasznalni az internetes

kommunikacids eszkdzoket.

A honlapokat ¢és direkt mailinget ez a szegmentum hasznosnak itéli meg, ezért ezekre
érdemes figyelni, hogy minél tobb informéaciot jelenitsenek meg. A honlapok ma mar
elengedhetetlen eszkozei a vallalati marketingkommunikacionak, ¢és amire kiemelkedd
hangsulyt kell fektetni, az a marketingmixiik és a megbizhatdsaguk. A leveleket tobb, mint
kétharmada olvassa el ennek a populacionak, igy ajanlatos direkt mailinget hasznélni, hiszen a
piac is kezdi érzékelni az e-mail-ben rejlé lehetdségeket: a gyakori felhasznalok mar csak

elhanyagolhat6 szazaléka nem kap ilyen jellegii levelet.

A beférkozé reklamokat és spam jellegli leveleket nem ajanlatos hasznalni, mivel ezek
agressziv reklamformak, ¢és a fogyasztok nagyon kis szazaléka értékeli 6ket hasznosnak. Ezek
negativ hatdssal lehetnek a cég image-ére, ¢és elidegenithetnek az azel6tt markahii

fogyasztokat.

A bannerek hasznalatat illetden figyelembe kell venni, hogy az internetez6k nagy része
tisztaban van azzal, hogy mit reklamoznak a rekldmecsikok, koztudott viszont az is, hogy az
internetez6k kis hanyada kattint ra ezekre a reklamokra. Eppen ezért ezek hasznalatanal

inkabb a megfeleld Osztonzésre kellene fektetni a hangsulyt. Ugyancsak a bannerekrol

38



elmondhaté az, hogy elsdsorban markaépitésre hasznalhatéak, viszont napjainkban az

interneten reklamozo cégek kevés figyelmet forditanak a markaépitésre.

A Dbefolyasolasi technikakat illetéen fontos az, hogy tobb szemszdgbdl kozelitsiink a
fogyasztok felé, ne csak érzelmi sikon vagy csak érveléssel, hanem foglaljunk bele
reklamiizeneteinkbe minél tobb humort, mozgalmassagot, fordulatokat is, hogy ezek minél

jobban ,,megfogjak™ a fogyasztokat, és meggy6zzEk, hogy vasaroljanak.
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FUGGELEK

1. fiiggelék: Az els6 10 internetfelhasznalé orszag Eurépaban

Top Ten Internet Countries in Europe
December 2007

Germany = 5
United Kingdom Sk _ 40.4
France I [ ::.
oy LD | -
russio e [ 25
Spain e — 22.8
Turkey 3 _ 16.0
Netherlands | _ 145
Poland me _ 144
Portugal [N _ 1.8

05 10 15 20 25 30 35 M 45 50 55 6O
Millions of Users

Source: Internet Waorld Stats - www.internetworldstats.com
Copyright @ 2008, Miniwatts Marketing Group

2. fiiggelék: Meggy6zés hivoszavakkal (forras: www.cosmote.ro)

ACUM Al SINGURA CARTELA
EXTRAOPTIUNE o b

300 + 300 +10

MINUTE iN RETEA SMS-URI IN RETEA MINUTE NATIOMALE
+

3. fiiggelék: Referenciak az online reklamokban (forras: www.sikermarketing.hu)
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W Tekintse meg nehany honlapkészitési
referenciamunkankat!

www.pizzapiccante.hu

A Pizza Piccante étterem és pizzéria
Budan, a Kolosy tér kizelében. Olasz
ételkilénlegességekkel varja vendégeit a
hangulatos étteram.

www.optimalizaltweboldal.hu " OPTIMALIZALT WEBOLDAL

A keresdoptimalizalds alapelveit
bemutatd webodalunk a honlapkészités
egy eltérd koncepcidgjat alkalmazza: az
Ugynevezett értékesitési honlapot.

Py

www.bkik-mediacio.hu

A Budapesti Kereskedelmi s

Iparkamara Medidcios €s Jogi koordindcios
Osztalyanak honlapja a
konfliktuskezelésrdl, jogvitdk békes
rendezesérdl ad atfogd informaciot.

4. fiiggelék: Rejtett rabeszélés az online reklamokban (forras: www.sikermarketing.hu)
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minden gyiimolcsozo uzlet

5. fiiggelék: A font és a mellékut (forras: www.zapp.ro)

‘Open yourmind...
time for (r)Evolution

6. fiiggelék: Hogyan jelenik meg a pdéthaszon az online reklamokban? (forras:

WWW.nivea.ro)

iNGRIJIREA AVANSATA 7
A TENULUI

7. fiiggelék:

Honlapokon valé E-mailek olvasasa
szorfozés
m[0,10]
szazalék
= [0,10] = (10,20]
szazalék szdzalék
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Chatprogramok
hasznalata

m[0,10]
szazalék

Kozosségi halézatok
bongészése

m[0,10]
szazalék

Online médiafajlok

Dokumentumok, pr

megnézése ogramok letoltése

M [0,10] m[0,10]
szazalék szazalék

H (10,20] m (10,20]
szazalék szazalék

Munka Egyéb

H [0,10] W [0,10]
szazalék szazalék

H (10,20] M (10,20]
szazalék szazalék
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8. fiiggelék:

Honlap:
_ M zavard
H folosleges
H nem
tudom
Spam:
- M zavard
H folosleges
H nem
tudom
Direct mail:
M zavard
H folosleges
H nem
tudom
Banner:
H zavard
H folosleges
H nem
tudom

Nyomoégomb:

H zavard

H folosleges

Hnem
tudom

Ajénlott link:

M zavard

M folosleges

Hnem
tudom

Beférk6zo reklam:

H zavard

M folosleges

E nem
tudom

Mass message:

M zavaro

M folosleges

H nem
tudom

Ko6zo6sségi halozatokon valo
reklamozas:
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M zavard

Hnem
tudom

9. fiiggelék:

M folosleges

Mit gondol a reklamokroél?

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
hasznosak, mert informaciot
kozolnek a termékekrol, 39 39,0 39,0 39,0
szolgaltatasokrol
hasznosak, mert lehetéséget
tesznek a kilonb6z6
21 21,0 21,0 60,0
termékek kozotti
kiilonbségtételre
jok, mert altalaban mozgast
hoznak a mindennapokba,
12 12,0 12,0 72,0
felviditanak a humoros
fordulataikkal
nem tartom hasznosnak
19 19,0 19,0 91,0
6ket, de nem zavarnak
karosak, mert manipulativ
. 6 6,0 6,0 97,0
jelleglk van
karosak, mert altalaban
2 2,0 2,0 99,0
hazudnak
egyéb 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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