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A Klasszikus tomegmédiumok (ATL) mellett a marketing-kommunikacidban egyre nagyobb
szerepet kapnak a BTL-, az OTL-, és egyéb Gj média megoldasok. Az atlagfogyaszto
befogadasi hajlandésaga az Ot naponta érd 2-3.000 rekldmimpulzus hatasara elérte a felsd
kiiszobdt, a talkinalat pedig motivacios telitettséget eredményez. A rekldamzajon valo sikeres
attorésre, vagyis a célcsoport figyelmének megszerzésére egy ideje un. 360 fokos marketing-
kommunikacids megoldasokkal probalkoznak a hirdetdk. Ezekben az integralt kampanyokban
a tradicionalis média fellletek tomegekhez eljuté immanens technikai adottsagait egészitik ki
a BTL és az OTL megoldasok testre szabhatd, személyesebb hangvételil
hatdsmechanizmusaval.

A napjainkban egyszerre pluralizal6dé és atomizalodd médiatérben felértékelddik a lokalis
médiumok ¢€s cyber kozdsségek szerepe, elotérbe keriilnek az interaktiv és a célkdzonséget
participativ. modon involvald infé-kommunikéciés megoldasok, a toémegkommunikacio
hagyomanyos one-to-many (broadcast media) modelljét pedig fokozatosan felvaltjak a many-
to-many (k6z0sségi média) és a one-to-one (CRM) megoldasok. A folyamat részeként a
tartalom el6allitova avanzsalt felhasznalok (prosumer® és UGC?) fokozatosan megtérik a

A new media platformok hasznalata alapveté emberi igényekre épiil: kielégithetetlen vagy a
stimulacidra, tudasra és szorakozasra, természetes gyiilekezési hajlam a kozos érdeklodési
korokben vald véleménycserére. Kiemelkedo jelentdséggel bir ezek koziil a szorakoztatas €s
az emocionalitas. E kett6 nélkiil ma mar szinte lehetetlen a ,,homo digitalis”-t érdemben
megszolitani, s ezt az infotainment®, advertainment® és edutainment® szédsszetételek is
bizonyitjak.

A digitalis marketing megoldasokat kiegészité elemként, vagy dnmagukban alkalmazva egy
marketing kommunikacios kampany a 21. szazad els6 évtizedében akkor szamithat sikerre, ha
a célkozonség sziikségleteire épitve sajat, személyes élmények alapjan egyfajta elkotelezodést

! Prosumer (producer + consumer): Felhasznal6, aki sajat maga egyben tartalom el6allito6 is.

2UGC (User Generated Content): Felhasznal6 altal létrehozott tartalom tipus.

3 Infotainment (information + entertainment): Az informdécié szérakoztaté formaban torténd
bemutatasa.

4 Advertainment (advertising + entertainment): Lehet mtisorszam, jaték, animacié vagy barmilyen
egyéb tartalom. Termékeket és szolgaltatdsokat rekldmoznak tdgy, hogy a célcsoport szamara
hozzaadott értékkel birnak.

5 Edutainment (education + entertainment): Az ismeretek szérakoztat6é formaban torténé kozvetitése.
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alakit ki, mely kontextudlis koncepcio mentén kozosségek jonnek létre, lehetdvé téve ezaltal
az oda-vissza iranyu kommunikaciét. (Coto 2008)

Jelen tanulmany a digitalis marketing megoldasokat mutatja be harom lehetséges tipoldgia
mentén.

1. DIGITALIS MARKETING

A mai tarsadalomban a digitalis kommunikécié elengedhetetlen; a zsufolt, média-vezérelt
tomegbdl pedig kizarolag hatékony €s kontrollalt kommunikacidval lehet kiemelkedni.
Tavolrol kozelitve a digitalis marketing fogalomkorére azt talaljuk, hogy a hagyomanyos
marketing-kommunikécié eszkoztara a digitalis térben egy az egyben leképezhets: az ATL
médiumok mindegyike digitalizalodott (televizid, radio, print média, kultéri reklamhordozok,
mozi, internet), és a BTL eszkozok koziil is mind tobb adaptalodik a kiilonbozd digitalis
platformokra.

Sziikebben értelmezve viszont a digitalis marketing megoldasok a klasszikus BTL
eszkOztaranak 10 generdcios alkalmazasai, melyek lényege a célcsoport tagjaival torténd
direkt, személyes kapcsolat kialakitasa. A digitalis marketing eszk6zok alkalmazasan
keresztiil a potencialis vevok/felhasznalok involvalédnak a kommunikéacioba, — azonnali -
visszajelzések érkeznek toliik, interakciora vannak 6sztondzve, az ijdonsagok élményszeriien
kinalhatdak szamukra, valamint testreszabott informacio nyQjthato.

A digitélis technoldgiai megoldasok tehat tobbféle marketingcél — értékesités 0sztonzése,
ugyfélkor ndvelése vagy markaépités — megvaldsitasaban jatszhatnak szerepet akar énallan,
akar a marketingmix elemeként. (Siikosd és Erdds 2004)

2. ADIGITALIS MARKETING ESZKOZOK TIPOLOGIAJA

A digitalis marketing-kommunikécios eszkdzoket tipizalhatjuk (1) a fogyasztéi bevonddas
jellege szerint, (2) az Uzenet koOzvetitésére hasznalt médiumok alapjan, valamint (3) a
felhasznalt kozvetitd csatorna (szabad) hozzaférhetdségének megfelelden.

1) A fogyasztoi bevonodas tipusa szerint a digitalis marketing kontinuuméanak egyik
végpontjaban (a) az un. pull (,,htzd™) eszkdzoket, masik felében pedig (b) az an. push (,,tolé™)
alkalmazasokat talaljuk. Az (c) un. opt-in* push megoldasok a két pélus kozotti atmenetet
jelentik. (Aliotta 2010) (1. &bra és

Pull Opt-in Push Push
° organikus keresés ° e-mail marketing ° koz6sségi média
° fizetett keresés ° koz6sségi média (virus)

(regisztracio)
° tartalmi oldalakon elhelyezett hirdetések
1. abra A digitalis marketing kontinuuma
Forréas: Aliotta, 2010

1 Opt-in: Az opt-in rendszer az opt-out ellentéte; a felhasznalénak csak akkor kiildhet6 rekldmlevél
(4gy, hogy az ne szamitson spamnek), ha az e-mail cim/telefonszam tulajdonosa el6z6leg engedélyt
adott reklamcélu levelek kiildésére (példdul a levelezérendszer regisztracidja sordn vagy valamilyen
weboldalon stb.). A magyar torvények szerint természetes személynek kizérdlag opt-in médon
kiildhet6 tizleti reklamlevél (2001. évi CVIIL torvény).
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a) Pull marketing technikdk esetében a fogyaszté onmaga a kommunikécids induktora,
vagyis 0 maga jar utdna az informdacionak, mintegy magahoz htzva azt a kiilonb6z6
médiumokon keresztil.

A pull marketing stratégiak koziil kiemelt jelent6séggel bir a keresémarketing (SEM?Y),

amely gytjtéfogalom két kiilonbdzo, de céljaiban azonos marketing tevékenységet foglal

magaban: ezek a keresdoptimalizalds (SEO? és a keresShirdetés (PPC?). A SEM

kozvetlen célja a keresokbol érkezd latogatok szamanak maximalizaldsa, kozvetett célként

ezutan kovetkezik az értékesités, hirlevél adatbazis épités, letdltések generalasa stb.

A SEO-n és a PPC-n kiviill a keresdmarketing tevékenységek kozé sorolhatd még a

webanalitika, a kozosségi média optimalizalas (SMO?) és a reputation management”.

A pull marketing elényei:

- Mivel a kereseési kerések természettiknél fogva opt-in-ek, a tartalom mérete altalaban
korlatlan.

- A statikus tartalmak tarolasahoz eés megjelenitéséhez semmiféle kilénleges
technoldgia nem sziikséges.

A pull marketing hatranyai:

- Jelentés marketing tevékenység sziikséges ahhoz, hogy a felhasznaldk ratalaljanak
adott Uzenetre, tartalomra.

- Bizonyos tartalom tipusok megjelenitése blokkolva lehet (pl.: Flash blokkolok).

b) A push marketing eszk6zok technologiak a reklamizenetek ,.feladoi-” és ,,cimzetti”
oldalan alléak egyarant involvaljak, mintegy ,ratolva” az informécidkat a potenciélis
felhasznaldkra.

A push marketing legtisztabb formaja, egyben a digitalis marketing pull-push

kontinuumdnak mdsik szélsé pontja, a kozosségi média (virus) (SMM°®). Ez az a

kommunikacids forma, amely a reklamizeneteket mechanizmusaban Ugy juttatja el a

jovobeni fogyasztokhoz, hogy azok egydltalan nem kérték vagy keresték azokat, sot, sok

esetben észre sem veszik, hogy egy iizenettel taldltik el dket.

A fogyasztok a tobbi fogyasztd ajanlasaban biznak a legjobban, ezért az SMM elsddleges

célja a véleményvezérek megszolitasa, s arra motivalasuk, hogy a reklamozni kivant

termékrol pozitiv véleményt fogalmazzanak meg. ,,A social media marketing nem olcso

hirdetés, hanem beszélgetés.” (Anarki 2010)

A push marketing eldnyei:

- Gyorsasag: Amint elérhetévé valik a tartalom, a push technologidk azonnal képesek
annak tovabbitésara.

- Toémorség: Bizonyos push platformok egyszeri tartalom tipusokat tamogatnak, ezaltal
a felhasznald szamara megnehezitik a tartalmak blokkol&sét.

1 SEM (Search Engine Marketing)

2SEO (Search Engine Optimization)

3 PPC (Pay Per Click): Sz6 szerint kattintas alapu fizetés, itt keresShirdetés. Ezen keresztiil kattintas
alapon dfjazott szoveges és képi hirdetések jelenhetnek meg kereskben (Google, Yahoo, Tango,
MSN) és tartalmi hal6zatokon (Orig6, Index, iwiw, Startlap, blogok).

4 SMO (Social Media Optimization): Kozosségi optimalizalas. Egyfajta keresGoptimalizélds, amely a
kozosségi weboldalak (Myspace, hi5, Facebook, stb.) és mas web2.0 eszkozok (példaul vided
megosztok, kozosségi konyvijelz6k (social bookmarks), Digg, Netscape, Stumbleupon stb.) és feed-
ek stb. felhasznalasaval latogatokat és lehetséges tigyfeleket, vasarlokat teremt.

® Hirnév menedzsment; Az interneten annak kezelése, hogy a cégrol/termékrdl sz616 hirek kozott a keres eldbb
hozza fel a j6 hireket, mint a rosszat, illetve legyenek jo hirek.

6 SMM (Social Media Marketing): K6zosségi média marketing.
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- Pontosabb célozhatésag: Mivel a push technologiak altalaban el6fizetéses formaban
valdsulnak meg, a regisztracid soran rogzitett felhasznaldé adatok sokkal pontosabb
targetalast’, valamint a reklam tizenetek preszonalizalsat® teszik lehet6vé.

A push marketing hatranyai:

- Kisebb k6zonség: A megszokott platformokon nem implementalt push technoldgiak
esetében altalaban kliens oldali szoftver tamogatas szlkséges a tartalom el6allitasahoz,
terjesztéséhez es/vagy ,,fogyasztasahoz”.

- Magasabb koltségek: A kevésbé népszeri platformok magasabb implementalasi
koltségekkel birnak.

- Kisebb ratalalhatosag: A kevésbé szamos kdzonség kevesebb latogatast jelent, ami
pedig keresé motorbéli kevésbé jo lathatosagot eredményez.

c) Az e-mail marketing, a kozosségi média regisztraciéval egybekotott valtozata, az SMS® és
az RSS* az Un. opt-in push marketing eszkoztaranak elemei, amelyek atmenetet képeznek
a tiszta pull és a tiszta push alkalmazasok kozott. Mindegyik esetében az (zenet
»feladdjanak” el kell juttatnia az informéciét a fogyasztohoz annak érdekében, hogy célba
érjen a reklamiizenet, ezt viszont csak a felhasznalok aktiv eldzetes hozzajarulasa esetén
tudja megtenni.

1. tablazat Digitalis marketing technikéak a fogyasztoi bevonddas szerint

A fogyasztoi
bevondédas tipusa
A fogyaszto sajét, A fogyaszto op-in-elt, A cég, vagy harmadik fél
0nallé aktuson keresztill | de a cég kezdeményezi | kezdeményezi a
Kontaktus- kezdeményezi a a kontaktust. kontaktust kdzosségi
indikator kommunikéciat (pl.: média-platformon
keresés, tartalmi oldalak keresztil, iranyitott
latogatésa) informacid-aramlassal.
Keresé motorok Klubok Ko6z0sségépiteés
) - Google - e-mail marketing - Facebook
EISOdleg?E, » - Yahoo - Twitter - LinkedIn
ommunikaclos - Bing - koz06sségi rajongoi .
csatorna - AOL oldalak Tzé)r-talommegosztas
- Digg
- Reddit
Uzenet tipusa Atmeneti Infotainment Szébrakoztatd
Uzenet tartalma Meglévé tartalom Exkluziv tartalom Uj- és eredeti tartalom
Elsédleges Specialis termek CLV® maximalizalas Markatudatossag
marketing cél értékesitése/targetalas

Forras: Aliotta, 2010

1 Targetalas: Célkozonség el6re megadott sziirés feltételek szerint torténé meghatarozésa.

2 Perszonalizalas: Testre szabas.

3 SMS (Short Message Service): Rovid szoveges lizenet szolgaltatds. Segitségével rovid (160 karakter)
szoveges tizeneteket kiildhettink/fogadhatunk mobiltelefonra.

4 RSS (Really Simple Syndication): Magyarra leginkabb a ,nagyon egyszerti informacié megosztas”
kifejezéssel fordithato le. Egy olyan formatum, amely lehet6vé teszi, hogy a web oldalak aktualis
informéaciét automatikusan megosszak mas weboldalakkal. A formdtumnak tobb verzidja létezik.

> CLV (Customer Lifetime Value): Ugyfél-tSkeérték. Nem szabad dsszetéveszteni a vevSértékkel. Mig a
vevoérték a vevonek nyujtott hasznok dsszességét jelenti, addig a CLV egyenld annak a fedezeti 6sszegnek a
jelenértékével, amit az eladd a vasarld teljes életciklusa alatt a vele folytatott Uizleteken realizal. Egyszerisitett
képlet szerint: CLV = OB x LE x NyH, ahol: OB= dsszes bevétel, LE = vevéi lojalitas években kifejezve,

NyH = nyereséghanyad %-ban kifejezve.
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2) Az Uzenet Kkozvetitésére haszndlt médiumok alapjan a digitdlis marketing-
kommunikéacié Uzenetei (a) az interneten keresztll (e-marketing), vagy (b) a mobiltelefon
segitségével (m-marketing) juttathatoak el a célcsoport tagjaihoz. A két platformban rejlé
lehetdségeket egymassal megfeleléen 6tvozve megteremthetjiik a célkdzonség teljes mértéki
elkotelez6dését. Mindezt formalizaltan kifejezve azt mondhatjuk, hogy E=mZc, ahol ,,E” az
elkotelez6dés (engagement), ,,m” a mobilmarketing (mobile marketing), ,.c” pedig a
kdzosségek (communities) jeldlésére szolgal. (Coto 2008)

a) Az e-marketing kifejezésre a szakirodalomban tdbb szinonim megnevezést talalunk,
ilyenek példaul az online marketing, internet marketing és a web marketing. Ezen
gyljtéfogalmak ala sorolhaté be minden olyan marketing-kommunik&cids tevékenység,
amelyen keresztiil egy cég termékeit/szolgaltatasait az internet, mint médium segitsegével
tudja népszertsiteni.

A vevoé-elkotelezodés kiilonbozo szakaszainak megfeleléen az e-marketing eszk9ztaraban

mindig megtalaljuk az adekvat online alkalmazast, amely a klasszikus bannerhirdetésts!

kezdve a SEM, SEO, PPC megoldasokon keresztiil a kiilonb6z6 e-mail marketing és web

2.0 alkalmazasokat is magaban foglalja.

Az internet nemcsak a hatarok nélkili, globalis kozonség fogalmat hozta létre, hanem

azonnali visszajelzést lehetové téve az interaktivitast is elsként valositotta meg. Az e-

marketing ezért tdgabb értelemben véve nem csak a webes alkalmazasokat foglalja

magaban, hanem a digitalis felhasznalok adatainak kezelését, és azok elektronikus
menedzsmentjét (e-CRMY) is.

Az e-marketing eldnyei:

- Geo-targeting: A kiilonb6zd geo-lokacios szoftvereken keresztiil lehetdség nyilik a
web oldal latogatoi foldrajzi helyzetének egészen pontos meghatarozasara, ezaltal
pedig specifikus tartalmak megjelenitésére.

- A fajlagos koltségeket, valamint a célcsoport elérését tekintve relativ olcso
kommunikacios eszkoz.

- AKklasszikus reklam budget toredékéért joval szélesebb kozonség érhet6 el.

- A medium sajatossagaibol adodoan a felhasznalok kényelmesen, a sajat maguk altal
valasztott kornyezetben tudjdk a termékeket/szolgaltatdsok megkeresni és akar
megvasarolni is.

- Az interneten Keresztlil végrehajtott mindenfele aktivitds konnyedén nyomon
kovethetd és mérhetd (pay per impression, pay per click, pay per play, pay per action).

b) Az m-marketing meghatarozasara tobb definicio is létezik. Egy lehetséges meghatarozas
szerint a mobil marketing egy olyan direkt marketing megoldas, amelynek segitségével a
hirdet6 célkozonségének mobiltelefonjan jeleniti meg a reklam-Uzenetet.

A mobil reklamozas az SMS hasznalat tomeges elterjedésével kezd6dott, majd az MMS

megjelenése még hatékonyabb és kreativabb kommunikéciot eredményezett. Az egyszerii

szoveges lizenet mellett az MMS képek, zenék, animéaciok és videok hasznéalatan keresztill
még szinesebb informacidszolgaltatast tett lehetdve.

Amidta a mobilinternet altal lehetdvé valt a vilaghald mobileszkdzokon keresztiili elérése,

uj reklamozasi feliletek jelentek meg az m-marketingben: banner rekldmok, jatékokkal

0sszekotott hirdetések, tartalom szponzoracio stb. Ezen mobil reklamozasi formak
egymassal kombinalva még hatékonyabb megjelenést biztositanak a hirdetni vagyo cégek
szamara.

Az m-marketing eszkozei: SMS, MMS, mobil entertainment szolgaltatasok (hattérkép,

csengbhang, direkt mobileszkdzre fejlesztett mobil applikacidk), mobil rekldm, mobil

1 E-CRM (Electronic Customer Relationship Management): Elektronikus tigyfélkapcsolat kezelés.
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vésarlasosztonzés, lokacio alapt mobil szolgaltatas (LBS®), mobil internet, mobil banki
szolgaltatasok, mobilkdd, mobil vasérlas, mobil kuponok, MSC?, Bluetooth stb.

Az m-marketing elényei:

- hatékony a magas statuszu, dontéshozé fogyasztéi réteg elérésében,

- adatbazis(ok)ra épdl,

- az Uzeneteket perszonalizalva, kdzvetlenil a fogyasztohoz juttatja el,

- pontosan iddzitheto,

- kiemelkedden alkalmas a vasarlas el6tti utolsé impulzus megadasara.

A mobilmarketing eszkdzoket leginkdbb markaépitésre és az ismertség ndvelésére
hasznaljak, de marketing-kommunikaciéos mixbe torténd integralasukon keresztiil — a
teljesség igénye nelkil — lehet6ség nyilik még virusmarketingre, értékesités-0sztonzésre, a
fogyasztoéi lojalitas erdsitésére, piackutatasra, klubok latogatottsaganak novelésére,
informalasra stb.

3) A felhasznalt kiozvetité csatorna (szabad) hozzaférhetoségének megfeleléen a digitalis
marketing eszkdzok két tipusat kilonoztethetjik meg: (a) léteznek mindenki szamara
ingyenesen hozzaférheté ¢€s igénybe vehetd megoldasok, de vannak (b) ,,fizetés”
alkalmazasok is. (Dada, 2009)

a) Ingyenesen hozzdférheté és igénybe vehetd megoldasok

- Organikus/normal (keresémotor) listdazas
A keresO kifejezésekre megjelend talalati lista, amely az adott kulcsszora a
legrelevansabb weboldalakat tartalmazza. Az organikus vagy méas néven hagyomanyos
listdba nem lehet fizetett linkkel bekeriilni, csak keresGoptimalizalt weboldallal. (2.
tablazat)
Lévén a Google a vilag legnépszeriibb keres6 alkalmazasa, igy elsésorban azt kell
szem el6tt tartani, hogy ebben a keres6 motorban optimalizaljuk adott weboldal
keresési taldlati listdkon elért helyét; a tobbi keresé motor, mint példaul a Yahoo és az
MSN a piacvezetd mellett marginalis jelentdséggel birnak.

- Virusmarketing
A virusmarketing a gerillamarketing egyik fajtaja, az interneten szajrol-szdjra terjedd
reklam (word of mouth), melynek hatdsa és terjedési sebessége a haldzati csatorna
hasznalataval feler6sodik.
Koncepcidjukban ezek a megoldasok arra épitenek, hogy egy weboldal vagy mas
alkalmazas 6nmagaban olyan értéket képvisel a latogatok szamara, amely arra 6sztonzi
Oket, hogy adjak tovabb a marketing {izenetet mds weboldalaknak vagy
felhasznaloknak, s ezzel jelentésen hozzajarulnak az lizenet ismertté tételé¢hez.

- Blogok
A Dblogmarketing az online marketing egyik formaja. Sikere az informécio
megosztasban, vitageneralasban, vagyis a rendszeres latogatottsagban rejlik. A jol
felépitett blog nem csak forgalmat general egy véllalat, vagy akar személy
weboldaléra, de mellette bizalmat is épit az adott témakorben a cég felé.

1 LBS (Location Based Services): Helyfiiggé szolgaltatasok. Lényege, hogy a fogyasztok tartézkodéasi
helyének megfelelen a szolgaltatok olyan tizeneteket kiildhetnek, amelyek segitenek az aktualis
igények kielégitésben.

2 MSC (Mobile Scratch Card): Klasszikus kaparés sorsjegy mobilon, amely nyereményjaték,
szerencsejaték mellett marketing célokra (termék promocid, termékkel kapcsolatos kozvélemény-
kutatds, informaciogydtjtés felhasznaléi szokasokrdl) és adatbazisgytjtésre is hasznalhato.
Felhasznal6barat, mégis nem szokvanyos promoéciokra ad lehet6séget, amely sordn konnyed,
szoérakoztat6 formaban jut informaciéhoz a szolgaltato és az tigyfél egyarant.
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A blogok a siker és a bukas lehetdségét egyarant magukban hordozzak. Ha népszeriivé
valnak, emberek tomegének tud egy-egy Uzenetet sikeresen eljuttatni. Ha azonban

kontrollalatlanna valnak, komoly karokat

is okozhatnak egy-egy markéanak,

terméknek, szolgaltatasnak, cégnek, személyiségnek, kivaltképp, ha a negativ tartalmd
begyezést egy hiteles blogger posztolja'. A blogok e veszélyes kettds természete miatt
minden digitalis platformon jelenlévd vallalatnak rendelkeznie kell a blogokkal
kapcsolatban proaktiv és reaktiv stratégidval egyarant.

b) , Fizetés” alkalmazasok
Legjellemz6bb formaja a keresémarketing szolgaltatasok kozé tartozo kulcsszo vasarlas,
ami kiléndsen az Egyesiilt Allamokban - a Google AdWords &ltal - valt jelentds iizleti
vallalkozéssa. A fizetett hivatkozas azt jelenti, hogy barhol is legyen a honlapunk az
organikus talalati listdban, elindithatunk egy kulcsszé kampéanyt, hogy az altalunk
meghatarozott kulcsszavakra a Google normal talalati listaja mellett, a jobb oldalon vagy
az oldal tetején jelenjen meg a hirdetésiink a ,.fizetett hivatkozasok, szponzoralt linkek”
kdzott. Amennyiben valaki rakattint a hirdetésiinkre, fizetink érte. (2. tablazat)

2. tAblazat Az organikus listazas és a fizetett hivatkozasok dsszehasonlitasa

Szempont

1d6 igény

Tartdssag

Hatékonysag

Marketing
elényok

Iddigényes, a munka elkezdésétdl az
uzleti eredmények jelentkezéséig 1-5
honap.

Hosszu tava és folyamatos
eredmények.

Az optimalizalt honlap (felhasznal6-
¢s kereso barat) hosszl tavon

A keres6-optimalizalas verseny
elényt tud biztositani.

Az els taldlatokra a latogatok szinte
100%-o0s aranyban kattintanak. Az
elsé kb. 20 talalatban ez az
atkattintasi arany végig 50% vagy a
feletti. A fizetett hivatkozasokhoz
képest 10-20-szor nagyobb véarhatd
atkattintasi arany jellemzi az
organikus talalatokat.

Az egyes taldlatokra torténd
kattintasokert nem kell fizetni a
Google-nak.

Kutatasok bizonyitjak, hogy az
emberek a top taldlati poziciot elérd
honlapokat megbizhatébbnak itélik.
Ez annak is kdszonhetd, hogy jo
talalatot csak felhasznaldbarat,
igényes honlap érhet el.

Iddigényes lehet a kampanytervezés,
de max. 21 nap alatt a
legbonyolultabb kampany is
elindithato.

Csak addig miikddik, amig futtatjuk a
kampanyt.

Folyamatos finanszirozast igenyel.
Csak a kampany ideje alatt miikodik.
Jo kiegészitdje az organikus
talalatoknak.

Egy profin beéllitott kampéany
hatékony tud lenni, féként, ha nem
tudjuk pontosan, melyik kulcsszéra
keresnek ra az emberek. A
kampannyal ezt rovid id6 alatt
minimalis koltséggel ellendrizhetjiik
és tesztelhetjuk.

A fizetett kampanyok atkattintasi
aranya joval alacsonyabb, mint a
normal talalatoké, a beallitasok
profizmusatdl fiiggden 0,1%—5 %
kodzott van.

Azonnal megjelenhetiink az oldalon,
tehat lathatova valik oldalunk,
hirdeteésunk.

Mivel béarki indithat kampanyt,
,bizalomgerjesztd” funkciodja nincs,
de atmeneti idészakra (mig egy

1 Posztol (to post): (Blog)bejegyzés elhelyezésére vonatkoz6, angol nyelvbél szarmazé kifejezés.
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Koltségek

Mérhetdség

Magasabb egyszeri €s marginalis
valtozo koltség.

Egyszeri nagyobb raforditast
igényel, de az optimalizalas utan
tartds eredményekkel szamolhatunk,
amelyek gyors megtériilést
eredmeényeznek.

A késObbiekben egyaltalan nem,
vagy minimalis koltségekkel

(monitoring, finomhangolas stb.) jar.

Nagyon magas lehet a megtérulési
mutaté (ROI).

honlap eldre keriil az optimalizalasi
folyamat soran) kittinéen hasznalhato,
ill. egyéb marketing célokra is (pl.:
kulcssz6 kutatas).

Marginalis egyszeri és folyamatos
valtozo koltség.

Hosszu tavon mindenképp dragabb,
mint a normal listazas.

Minél tébben irjak be az adott
kulcsszot a keresobe egy adott ido
alatt, annél nagyobb ez a kll6énbseég,
hiszen az optimalizalt honlap kilén
koltség nélkul ,,szallitja” a
latogatokat.

Nagyon magas lehet a kattintasi
koltség (CPC).

A hatékonysag pontosan mérhet6 példaul a Google Analytics szolgaltatassal.

Forréas: http://www.webma.hu
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3. ADIGITALIS MARKETING HATEKONYSAGANAK MERESE

A technikai innovacié altal életre hivott digitalis platformok a klasszikus marketing
eszkoztarat nemcsak 1 kommunikaciés megoldasokkal egésziti ki, s helyezik merében uj
megvilagitasba a hagyomanyos reklamstratégiakat, de egyuttal a kommunikéacio/interakcio
hatékonysadgméréséhez is Uj timpontokat adnak.

A marketing koltések nyomon kovetésére vezetd elemzok kiillonbozd metrikakat hasznélnak,

melyeken keresztiil lehet6ség nyilik az on-air, off-line és on-line koltések alakulasanak

folyamatos monitoringdzasara.

Korabban, a klasszikus marketing-kommunikacios kampanyok hatékonysaganak merésére az

egyes média specifikus mérdszamok mellett a vallalat gazdasdgtanbol adoptalt

mutatoszamokat alkalmaztak.

- Megtérilési mutato (ROI, Return on Investment)
A bevétel és a raforditas aranyszama, amely a megtérilést, az eredményességet mutatja.
Formalizaltan kifejezve: (Osszbevétel — Osszkoltség)/Osszkoltség. Ezt a mérdszamot
hasznaljuk a honlap teljesitményének, vagy a keresdmarketing eszk6zok hatékonysaganak
mérésere. Példaul: Az online hirdetési kampany soran a 2.500 kattintas 50.000 forintba
kerult, vagyis a kattintasok ara atlagosan 20 forint volt. A konverziés rata 10% volt, azaz a
weboldalra érkezék 10%-a vasarolt valamit, dsszesen 125.000 forint értékben. Ekkor a
megtériilési mutatd (125.000 Ft — 50.000 Ft)/50.000 Ft = 1,5, tehat a ROI= 150%.

- Koltség-volumen-profit meres (CVP, Cost-Volume-Profit)
A CVP elemzések a kdvetkez6 tényezOk egymassal vald kapcsolatanak tanulmanyozasat,
illetve ezek egyméashoz viszonyitott legoptiméalisabb ardnyanak a megtalalasat foglaljak
magukba (Garrison 1991): kibocsatasi v. termelési szint; termekenkenti valtozd koéltség;
teljes fix koltség; termékek eladasi ara; eladott termékek 6sszetétele, mennyisége.
A CVP elemzések rendkivil jol alkalmazhatoak a dontéshozatalban, tébbek kdzott a
termelési programok - termékcsoport szerkezet — optimalizalasahoz, a termelési
lehetéségek minél eredményesebb kihasznaldsahoz, az arazéasi dontésekhez, vagy a
marketing stratégidkhoz.
- Elérés-koltség-mindség mérés (RCQ, Reach, Cost, Quality)
A mutatd kombinélja a rideg analitikat a szisztematikus megitéléssel, meri az elért
emberek szamat hirdetési tipusonként és az egy elérés arat tipusonként. Egy mindségi
faktort is beiktat, ami mutatja kozeledést, attitiidot és viselkedést.
A digitalis marketing eszk6zok technikai sajatossdgaikndl fogva a kordbbiaknal joval
arnyaltabb méréseket tesznek lehetdvé. A piaci szereplok altal altaldnosan elfogadott és
alkalmazott kutato cégek statisztikai mérései mellett (példaul AGB, WebAudit, Gemius stb.)
megjelentek a nyilvanosan hozzaférhetd informaciokat felhasznald, harmadik felek altal is
barmikor konnyedén validalhaté mérdszamok (példaul Google Analytics).
A hatékonysag merésére a fentiekben bemutatott modszerek mellett vélhetéen mindig igény
lesz a nagy kutatd cégek altal végzett eseti jellegli piaci kutatdsokra, amelyeken keresztiil egy
adott régidra vonatkozoan 1dordl-idére reprezentativ informdaciokat kaphatnak a piac
szerepl6i. Erdekességképp példaul az Ipsos 2010-ben 23 orszagban végzett el egy online
kutatast, melynek eredmenyei szerint - fliggetlendl attol, hogy milyen termékkategoriardl van
sz0,- a fogyasztok nagyobb valosziniiséggel latogatjak meg egy csomagolt termék weboldalat,
mint valnak a terméket gyartd marka kovetdivé a Twitter-en vagy a Facebook-on.
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4. OSSZEGZES

»A tanulsag az, hogy a digitalis marketing koraban nem azeért kell hallgatni a fogyasztokra,
hogy legyen mit talkiabalva, elhallgatva, letagadva Orizni a marka azonossagat, hanem azért,
hogy kiaknazhassuk a kozosség tudésat, kreativitisat, hitét, erejét a mérkaépitésben, és
legalabb annyi markank legyen, ahany fogyasztonk van.” (DigitalFestival 2010)

A potencialis fogyasztok bevonodasra és interakciora vald serkentése a digitalis marketing
immanens sajatja, azonban merdben Uj elem a klasszikus marketingben. A modszerek igen
valtozatosak: meg lehet Oket szolitani e-mailben, létre lehet hozni nekik egy online
kozosséget, és meg lehet ket kérni, hogy probaljanak ki egy-egy Uj terméket stb. A lényeg
minden esetben a pozitiv tartalmu digitalis szobeszéd (positive word of mouth) elérése, amely
leginkabb a termék/szolgaltatasjellemzdk specifikus tulajdonségai alapjan, a célcsoport
sajatossagait figyelembe véve kialakitott marketing mixen keresztiil érhet6 el.

A digitalis platformok altal Iétrehozott Uj kommunikacios megoldasok hatékony alkalmazasa
a hirdetdk, az ligyndkségek és a célkdzonség részérdl egyarant szemléletvaltast kovetel meg.
Az (0j médiumokat nem elég csupan felvenni a marketing eszk6zok sordba, hanem az (j
lehetéségekhez mérten a kommunikacid teljes folyamét ujra kell tervezni egészen az
alapoktol. Legelemibb valtozas, hogy a digitalis korban a reklam t6bbé nem egyiranyu (izenet,
hanem hirdetd és befogadd egymassal folytatott interakcidja. Ez alapjdn a marketing
kommunikacio kifejezeést is felvaltja a marketing interakcio.

Ugyan a digitalis marketing megoldasok egyelére foként a klasszikus rekldm kampéanyokba
integraltan fordulnak eld, a konvergencia elére haladtaval o6nallo, sajat jogon I1étezd
kommunikacios feliiletté néhetik ki magukat. Tomegkommunikécios csatornava valasukig
azonban - a jelenlegi helyzetet figyelembe véve - vélhetéen még hosszu és rogos ut vezet.

A termékeiket, szolgaltatasaikat népszeriisiteni vagyo vallalatoknak nyitottabba kell valniuk
az Uj eszkdzok irdnyéaba, s mernitk kell egy-egy alkalmazassal elséként a nagykozonség elé
allni. Gazdasagi valsagok, krizis helyzetek esetében egy cégnél altalaban a kommunikacios
koltségvetést vagjak els6ként vissza, igy nem csoda, ha az egyébként is feszitett budget-bol a
marketingvezetok minimalisan, vagy egyaltalan nem hajlanddak eleddig ismeretlen -
hatasfokkal - miikodé megoldasokra aldozni. A mai vilagban ezért is hasznos, ha a hirdet6 a
média Ugynokség mellett kifejezetten digitalis marketing feladatok ellatasara szakosodott
ugynokseéget is foglalkoztat. (A legtobb média ligynokség felismerte a digitalis marketingben
rejlo lehetdségeket, €s idejekoran 1étrehozta az erre a terililetre szakosodott sajat, szakértokbol
allé részlegét.)

Felhasznaloi oldalrdl a digitalis marketing-kommunikéacié legnagyobb kihivasat a fogyasztoi
edukacio jelenti. A halozati lefedettséget és a kiilonbozé mobileszk6zok penetracidjat
egyarant megfelelének feltételezve még ott van a fogyasztd, akinek onmagatol kellene
olthatatlan vagyat éreznie a digitalis eszk6zokon elérhetd kiillonbozd alkalmazéasok rendszeres
igénybe vételére. Ehhez elsdsorban olyan tartalomra, szolgéltatasra van sziikség, amely
jelent6s addicionalis értékkel bir a felhasznald szamara, s ezért akar Uj, szdméra korabban
ismeretlen mechanizmusok elsajatitasara is hajlandé. Tipikus pelda erre a mobiltelefon, amely
az alapvetd telefondlasi lehetdség mellett alkalmazasok tucatjat kinalja tulajdonosa szamara.
A rovid szoveges Uzenetek kiildésének technikajat hamar magukéva tették a felhasznalok, igy
az SMS alapu szolgaltatasok (példaul parkoldjegy- vagy autdpalya matrica vasarlasa stb.)
hasznalata sem okoz szamukra problémat. Ezzel szemben példaul a WAP?, noha évek 6ta
létez6 szolgaltatas, felhasznaloi oldalrol mindinkabb zsakutcanak bizonyul.

A fentiekbdl egyértelmiien kitlinik, hogy a digitdlis média alkalmazasok tomeges
elterjedésenek motorja a célk6zonség szamara érdekes, s egyuttal vonzo tartalom lehet.

T WAP (Wireless Application Protocol): A vezeték nélkiili adatatvitel egy nyilt nemzetkozi szabvanya.
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