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AZ INTERNETES REKLAMOZAS EGYIK LEGFOBB ELONYE A CELCSOPORT
PONTOS ELERESE, AMI KULONBOZO TARGETALASI TECHNIKAKKAL
VALOSITHATO MEG. SOK UGYNOKSEG AZONBAN MEG MOST IS CSAK
AZ ,,EGYPONTNULLAS"”, OFFLINE-OS MEGKOZELITESSEL - AZAZ A
TARTALOMALAPU CELZASSAL - EL AZ ONLINE MEDIATERVEZESBEN.

A hagyomanyos, ,offline” kreativ- és médialigyndkségekben alapitott online divizidk és a
webmesterekbdl, grafikusokbdl allé internetes dizjnstudidk mellett az utdbbi idében
kialakultak kalon erre a teriletre szakosodott, stratégiai tervezéssel, kreativ készitéssel,
internetes marketing-kommunikacios tanacsadassal, online médiafellletek vasarlasaval
foglalkozo online full service Gigyndkségek is. Ezen cégek legnagyobb elénye
specializaltsagukban rejlik, mivel teljes mértékben ismerik az internet adta lehetdségeket, az
egyszerlibb megjelenésektél kezdve a kreativ médiahasznalaton keresztil a legdjabb online
hirdetési trendekig.

Azonban a szakosodas akar a hatranyukka is vélhat, amennyiben hianyzik a hatékony
informacidaramlason alapuld kapcsolat a hirdetd, valamint az online és az offline
Ugynokségek kozott, mivel az integralt kommunikacié igy kevésbé tud megvaldsulni. A
hirdetének elészor tehat el kell ddntenie, hogy kivel, milyen tipusu partnerrel dolgozzon az
online kampanyain, ami leginkdbb a sajat marketingrészlegének, illetve annak mukodési
gyakorlatanak a fiiggvénye.

Offline-t online-ra

A jeloltek kivalasztasara talan az egyik legjobb modszer az, ha az adott ligyndkség
megrendeldinek éppen futé kampanyait, azok kreativ médiahasznalatat és a kreativ
koncepcidkat szemiigyre veszik az érdeklédé cég marketingesei. Ezaltal teljesebb képet
kaphatnak arrél, mennyire kreativ és innovativ egy ligynokség, hogyan tudjak athelyezni az
offline kreativot online kdrnyezetbe, csupan adaptéljak, vagy interaktivva,




Jnternetkonformma” alakitjak-e azt.

Az ligyndkség portfolidjaba tartozo hirdeték megjelenéseivel kapcsolatban az is
megallapithatd, hogy mennyire ,szabadon” tervez az ligyndkség, esetleg megkotik-e kezét
keretszerzddések, vagy akar kapacitas-okokbdl fakaddéan nem hasznal szélesebb
médiamixet. Mindenképpen hasznos informacié tehat, hogy mindig azonos oldalakon
hirdet-e az lgyndkség, esetleg csak a nagy latogatottsagu portalok felhasznaléit érik-e el
(nagyobb rekldamzajban), vagy a rétegoldalak is szerepet kapnak a kampanyaikban. Ez
utobbiak, bar kevesebb egyedi ldtogatédval rendelkeznek, mégis sokkal tébb potencidlis
Ugyfelet tovabbithatnak a hirdet6 oldalara, csokkentve ezéaltal a meddészorast.

A kivalasztas utan az tigynokségeknek és a hirdetéknek teljes egyetértésben kell egytt
dolgozniuk, a legnagyobb foku bizalom mellett, a minél hosszabb tavd egylittmikodés
érdekében. A megbizdnak célszerl az igyndkséggel nem csak egy kampanyra, hanem
hosszabb id6tartamra szerzddést kotnie, hogy az tigynokség idomulhasson a
kampanystratégiabdl eredd célokhoz, valamint azért is, mert a hirdetd az éves szint(
forgalomvallalas utan nyilvan nagyobb kedvezményekre is szert tehet.

Elmosoédott célok

A hirdeté altal atkildott brief alapjan az Gigynokség elkezdi a kommunikacids tervezést,
amit nagymértékben befolyasol az, hogy mi a kampany célkitlizése: a marka ismertségén,
imazsan szeretnének javitani, az eladasaikat kivanjak novelni, esetleg valamilyen aktivitason
alapuld (regisztraciogydjtés, tesztvezetés stb.) kampanyt szeretnének folytatni. Ez ugyanis
erdsen befolyasolja a médiaportfoliét. Nagyon leegyszer(sitve: imazs jellegli kampany
esetében altaldban a szélesebb korben latogatott site-okat, portal-nyitdoldalakat javasolt
betervezni (ahol egy relative alacsonyabb atkattintasi rata varhato), mig egy kisebb
érdekl6dési teriiletre szant, eladast 6szténzd hirdetést a kisebb latogatottsagu, de
célzottan, jobban az adott célcsoportnak sz6l6 oldalakon érdemes futtatni. Sokszor ez az
amugy trividlisnak tiné egzakt célmeghatérozas hianyzik. igy sziiletnek az ,egy kicsit ez,
egy kicsit az” tipusu, 6sszemosott és ezaltal elmosddott célok. Egy tapasztalt igynokség
segiteni tud mar az alapvetés feldllitdsaban is, akar azzal, hogy bemutatja a kiilonb6zé
digitalis marketinglehetéségeket.

Az alapiranyok elfogadasa utan kdvetkezik a konkrét, minden informéaciét alkalmazé és
tartalmazé médiamix 6sszeallitasa, ami az ligyndkség korabbi tapasztalatainak
felhasznalasaval és kutatasokkal alatamasztva all 6ssze, tovabbéa nagy hangsulyt kapnak
benne a kordbban futtatott kampanyok kiértékelésébdl addédoé konkrét eredmények is. A
médiavalasztason tul a kampanycélok tekintetében el kell dénteni azt is, milyen kreativ
format alkalmazunk. Ha a minél nagyobb atkattintas a cél, a felt(iné, akar ,agresszivebb”
beférkézd reklamok (interstitial, takeover, layer, netan pop-up) is hasznalhatéak, mig ha,
mondjuk, online vasarlast is eredményezd kattintasokért dolgozunk, akkor példaul a kisebb
klikkratat eredményezé, azonban sokszor a mar eleve érdekl6dé latogatdkat az oldalunkra
hozo linkhirdetések lehetnek célravezetok. Itt szilkséges megemliteni a keresében vagy
kulcsszavakhoz kapcsoltan el6forduld széveges hirdetéseket is (Google, eTarget-tagok stb.).
Ezek kampanyunk leghasznosabb kattintasai lehetnek, és az atkattintason nyugvo arazasi
metddusuk alapjan igen jél is tervezhetbek.




Mar a tervezésnél érdemes a hirdetések kiszolgalasara — tehat a rekldmszerverre — is
gondolni, mivel a reklamkiszolgal6 szoftver hasznalata utani elszamolas térténhet
megjelenés- vagy atalanydijas alapon is, ami érdekes befolyassal lehet a kampany
végkimenetelére. Az adimpression-alapli megallapodéas hatranya lehet az esetleges
tulteljesitésekbdl adddod vagy — az iddalapon betervezett hirdetések esetében — egy nem
vart esemény kapcsan megemelked6 megjelenésszam-novekedésbdl eredé tobbletkdltség.
Tehat az ligynokség megvalasztasanal nem art elére tisztazni, hogy milyen rekldmszerverrel
és milyen konstrukciéban dolgozik a cég, nem ellenérdekelt-e a tulfuttatdsban. Ugyanigy
példaul az egyre népszerlibb videdbannerekben lejatszasra keriilé streaming-elt videok
kiszolgalasi dija is novelheti a kampany koltségeit, igy errdl is érdemes elézetesen
egyeztetni.

Egységben az er6

A médiatervezésnél ajanlott minden esetben egyben kezelni a médiat és a kreativ
koncepciot, akkor is, ha nem egy helyen torténik a kettd kivitelezése. A kreativ koncepcid
minél mélyebb ismeretével elddnthetd, hogy egy esetleges kreativ médiahasznalat
(kildnleges technoldgia alkalmazasa) illeszkedhet-e az adott kampany Uzenetéhez, vagy
kotheté-e a hirdetéhoz. Igy akar kiilénlegesebb megoldasokat is tervezhetiink, nem
szikséges csupan a standard, hétkdznapi formakat alkalmaznunk, mert ez minden esetben

segiti a reklamzajbdl valé kiemelkedést. Viszont a kampanystratégiatdl eltérd, oncéld
Jkreativkodas” negativan is befolyasolhatja a kampanyt, nem csupan az Uzenet szintjén,
hanem példaul a feleslegesen megndvekedett koltségek miatt is. Rdadasul a kildnleges
megoldasok mind a médiakiadasokat, mind a produkciét megdragitjak.

Egyre tobb ligynokség keres maga és az ligyfelei szamara eredményorientalt megoldasokat
a pusztan megjelenés- és idbalapu tervezés helyett, s ezaltal a kattintasra, az egyedi
felhasznaldéra vagy — még inkabb — az aktivacidra vonatkozd arazast alkalmazza. Mindez a
nemzetkozi folyamatokkal parhuzamosan zajlik, gondoljunk csak a Google pay-per-click
vagy a bevezetés alatt all6 pay-per-purchase &razasara, amikor hirdetésre torténd
kattintdsok, vagy website-on torténd vasarldsok utédn kell fizetni, megjelenésszamoktol
figgetlendl.

Az internetes reklamozas egyik legfébb elénye a célcsoport pontos elérése, ami kiilonbdzé
targetélasi technikakkal valdsithatdé meg. Sok tigyndkség azonban még most is csak az
Legypontnullas”, offline-os megkdzelitéssel — azaz a tartalomalapu célzassal — él az online
médiatervezésben. Pedig ma mar szamtalan lehetéség adddik a hirdetések csak bizonyos
felhasznaldkhoz torténd eljuttatasara, mint amilyen példaul a munkanapokra vagy -6rakra
valo targetalas, a foldrajzi levalogatas, az IP-cim alapu szlirés és az adatbazis vagy
viselkedés alapu célzas.

Az online média szerkezetébdl adddd nagymértékil rugalmassag lehetdséget ad a
folyamatos optimalizaciora is, amivel minden kampany esetében érdemes élni. Vagyis a
munka nem fejezédik be a leadasokkal, sét, a kampanymenedzsment révén jelentds
értéknovekedést lehet elérni a kampanymegjelenések idészakaban. Ilyen tevékenység lehet
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példaul adott megjelenés teljesitménytdl fliggd atcsoportositasa, a kreativok kampany
kdzbeni mddositasa, vagy akar a mérhetd ,kiégés” elkeriilése érdekében végzett teljes
kreativcsere lehetdsége is.

A fenti felsorolasban nem a teljességre torekedtem, minddssze szerettem volna bemutatni
néhany lépésen keresztiil, mennyi apré dologbdl adddik dssze egy online kampany
médiatervének elkészilése. A leirtakon kiviil szdmos egyéb tényezé is befolyasolja a

médiatervezést, és az egyedi igények tovabb specializalhatjdk a szdba johetd eszkdzdket.
Osszefoglalva kijelenthetjiik, hogy az online médiatervezés és -menedzsment alapvetéen
emberi-eréforras igényes tevékenység, és erésebben épit a human hozzdadott értékre, mint
ahogy az a tradicionalis médiatipusoknal megszokott. Ezért érdemes egy tapasztalattal
rendelkezd, online hirdetésekben jartas, megfelelé szakembergardaval bird Gigyndkséget
megkeresni a feladattal.




