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1. Bevezetés

A digitalis marketing dinamikusan valtozé vilagaban egyre novekvo kihivast jelent az
online hirdetések hatékonysaganak fenntartasa €s novelése. Az egyik legnagyobb probléma,
amellyel a digitalis marketing szakemberek szembesiilnek, a bannervaksag, amely szamos
kérdést vet fel a PPC (Pay-Per-Click) kampanyok eredményességével kapcsolatban, és
megkérddjelezi a bannerhirdetések jelenlétét az online térben, kiilondsen a hirdetésblokkolok

térnyerésének, illetve elterjedésének tiikrében.

A bannervaksag hatterében tobb tényezd is allhat, melyek kozott fontos szerepet jatszik az
informdacio-tulterheltség, az internetes felhasznaldok iddbeli korlatozottsaga és a hirdetések
szamanak, illetve tipusainak novekedése az online térben. A felhasznalok gyakran alacsonyabb
figyelemfokusz mellett bongésznek az interneten, €s az agressziv reklamok elkeriilése
érdekében tudatosan vagy Osztondsen védekeznek. De a bannervaksag mogott pszicholdgiai
tényezOk is allhatnak, ilyenek lehetnek az érzelmi kizardsi mechanizmusok vagy az adaptécios

folyamatok, melyek csokkentik a reklamok hatékonysagat az 1d6 mulasaval.

A bannervaksag jelensége lathatdoan nem csupan egy egyszerli megfejtendd probléma, hanem
mélyrehatobb kihivast jelent, valamint vizsgalatot igényel a digitalis marketing szakemberek
szdmara. A folyamatosan valtoz6 felhasznaloi viselkedés, motivaciok és attitiidok, valamint az
online térben zajlo fejlesztések hatasara egyre nehezebb felkelteni a felhasznalok figyelmét a
bannerhirdetésekkel, ezaltal a hirdeték szamara egyre nagyobb kihivast jelent az elérés

fokozéasa és a konverziok novelése.

Ebben a kontextusban a kutatas célja, hogy atfogd képet adjon a bannervaksag jelenségérol,
kialakuldsardl és hatdsair6l a digitalis marketingkommunikacioban. A kutatds sordn mind
primer, mind szekunder forrdsokat hasznalva, a bannervaksag mélyebb megértésére torekszik,
¢s javaslatokat fogalmaz meg annak lekilizdésére, tovabba a digitalis hirdetések

hatékonysaganak novelésére.

A tovabbiakban a bannervaksag jelenségét, annak hatterét, kialakulasat és hatasait tekintve

elemzem az elérhetd irodalmi forrasokat és kutatasi eredményeket, hogy jobban megérthessem



ezt a komplex problémat, és konkrét javaslatokat tudjak tenni annak kezelésére és a digitalis

marketing hatékonysagéanak javitasara.

Kutatasom soran az aldbbi kérdésekre keresem a valaszokat:

1. Mennyire hatékonyak a bannerhirdetések a célkozonség elérése és a konverzidok
novelése szempontjabol? Hogyan mérhetdé ezeknek a hirdetéseknek az
eredményessége?

2. Mennyire zavardak az internetes felhasznalok szamara a bannerhirdetések? Milyen
hatassal van ez a felhaszndloi élményre €és a weboldalak latogatottsagéra?

3. Mennyire gyakori az adblockerek hasznélata az internetez6k korében?

4. Hogyan befolyasoljak a bannerhirdetések relevancidjat a kreativ megoldasok a digitalis
marketing teriiletén?

5. Hogyan valtoztatjdk meg a digitdlis médiafogyasztasi szokdsok, példaul az
okostelefonok elterjedése vagy a kozosségi médiahasznalat ndvekedése a
bannerhirdetésekre vonatkozo stratégidkat és eredményességi mutatdkat?

6. Milyen modszerek allnak rendelkezésre a bannerhirdetések hatékonysaganak mérésére
¢s nyomon kovetésére? Hogyan befolydsoljdk ezek a mddszerek a hirdetési dontéseket

¢s stratégiakat?

Szakdolgozatom harom f6 részre oszthatd. Az elsd nagyobb szakasz a szakirodalmi hattérrel
foglalkozik, bemutatva a digitalis marketingkommunikaciéo fogalomrendszerét és eszkozeit,
valamint a PPC kampanyok és a bannerek hasznalatanak kapcsolatat. Ezen beliil lefektetem a
bannervaksag fogalmat, relevancidjat, €s attekintést adok a korabbi kutatdsi eredményekrdl

ezen a terileten.

A masodik fobb rész kozéppontjaban sajat primer kutatdsaim allnak, melyek a kutatas
modszertananak leirasa vezet fel. A kutatas két primer vizsgalatot, egy fokuszcsoportos interjut
és egy kérdbives felmérést tartalmaz. Mig elébbi a digitalis marketing, azon belill a PPC
kampéanyok és a bannervaksag altalanos jelenségét, a piaci trendeket vizsgalja a téma
szakértdinek bevonasaval, addig utobbi fokuszaba a magyar felhasznalok hirdetésblokkolokkal
kapcsolatos attitlidjeit, az online hirdetések megitélését, valamint az internetezési szokéasokat
vizsgélja. A modszertani alegységet koveti a két kutatds eredményeinek részletes feltarasa, azok

abrakon vald szemléltetése leirdé modszertan segitségével. Amennyiben a kutatdsi kérdések



megvalaszolasa nélkiilozhetetlenné teszi, tobbvaltozds analizist, példaul hipotéziselemzést

vagy Scatter-diagramot is alkalmazok majd.

Végil a harmadik nagyobb logikai egység a kutatds eredményeibdl levonhato
kovetkeztetéseket foglalja Gssze, ¢és itt kerlilnek megfogalmazasra a  digitélis
marketingkampanyok hatékonysadganak ndvelésével ¢és a bannervaksag lekiizdésével
kapcsolatos javaslatok is. A szakdolgozatom végén taldlhatd Osszefoglalds primer és a
szekunder kutatas fobb eredményeit és tanulsagait ismerteti, valamint ajanlasokat tesz a témat

érintd tovabbi kutatasi irdnyokra.

Szakdolgozatomat akkor tartom sikeresnek, ha alapos szakirodalmi attekintést nyujt a
bannervaksagrol ¢és a digitdlis marketing alapvetd fogalmairdl. Részletesen elemzi a
bannervaksag hatdsait a PPC kampanyokra és a bannerhirdetésekre. Jol strukturalt kutatdsi
modszertant alkalmaz, amelynek eredményei hozzédjarulnak a bannervaksag jelenségének jobb
megértéséhez. Javaslatokat tesz a bannervaksdg lekiizdésére ¢és a digitdlis marketing
haté¢konysdganak ndvelésére, figyelembe véve a kutatdsi eredményeket és a szakirodalmi

attekintést.

Bizom abban, hogy dolgozatom alkalmas lesz arra, hogy kritikusan elemezze az elvégzett
kutatasokat és kovetkeztetéseket vonjon le az eredmények alapjan, hogy 0j perspektivakat

nyithasson meg a témaban és hozzajarulhasson a szakirodalom bdvitéséhez.



2. Szakirodalmi hattér

2.1. A digitalis marketingkommunikacio fogalomrendszere és eszkozei

2.1.1. A fogalmak elhatarolasa

A modern gazdasagot a technoldgiai eldrehaladas mozgatja, melynek kozponti eleme az
internetes technologidk altal biztositott hdlozatosoddas. Az internet globalis jelenségként
kiemelkedd fontossdggal bir mind a tdrsadalom, mind pedig a gazdasidgok korében. Az
azonnalisag, a hozzaférés konnyisége, a rugalmassag és a kényelem jelentésen hozzajarulnak
az internet elterjedéséhez ¢€s széles korli hasznalatdhoz. Ezek a tulajdonsagok nem csupén a
lakossag mindennapi életére gyakorolnak hatast, hanem jelentds elénydkkel jarnak a vallalati
szektorban is. Az internet nyujtotta elonyok lehetévé teszik az informaciokhoz vald gyors
hozzaférést, valamint azok masokkal torténé megosztasat. A rugalmassag pedig hozzajarul az
reagdldshoz. A kényelem hozzasegiti a felhasznalokat a szolgaltatdsok széles korének
igénybevételéhez, az informacioforrasokhoz vald hozzaféréshez mindennapi tevékenységeik

soran (Rekettye et al, 2016).

Veres (2021) a digitalis marketinget a marketingtevékenység egy specifikus formajaként
hatarozza meg, amely a halozati informaciorendszerekben €s elektronikus kornyezetben torténd
kommunikécidra 6sszpontosit. Egy masik megkdzelités szerint a digitalis marketing egy olyan
teriilet a marketing tudomanyaban, amely azonositja és elemezi a digitalis technologia
marketingmixre gyakorolt hatasat, mikozben 1) és korszerli eszkdzoket, valamint modszereket

alkalmaz a marketingtevékenység soran (Avornicului et al., 2019).

Veres (2021) gyakori szinonimdinak tartja az online marketinget, az internetmarketinget vagy
a webmarketinget, és részben az elektronikus kereskedelem is ebbe a kategoridba sorolhatd
meglatasa szerint. Hasonloan vélekedik Lorincz — Sulyok (2017), aki a digitalis marketing, az

e-marketing és az online marketing k6zott nem tesz kiilonbséget.

Veliik ellentétben Kiss (2016) ugy véli, a digitdlis, online és internetes marketing
megkiilonboztetése nélkiillozhetetlen, ellenkezd esetben a fogalmakat helyteleniil vagy

egymassal Osszekeverve hasznaljak. A legtdgabb kategoéria, amelyet szamos kiilonb6zo
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megkozelitést magaban foglal, a digitalis marketing. Ennek alkategoriaja az online marketing,
amely a vilaghalora koncentral. A kettd kozotti kiilonbség az, hogy a digitalis marketing
definicidja kiterjed olyan digitalis eszk6zokre és platformokra is, amelyek nem kizéarélag az
interneten talalhatéak. Igy a digitalis marketing szélesebb skélan mozog, és lehetséget ad mas

digitalis kommunikacids csatorndk és eszkozok integralasara is a marketing stratégiaba.

Meghatarozasaban erre mutat ra Chikén is (2020), amikor ugy fogalmaz, hogy ,,ma a digitalis
marketing a vallalati marketingosztalyok tevékenységének egészét atfogja, az online és offline
eszkOzoket egyarant haszndlja.” Kiemeli ugyanakkor azt is, hogy a digitalis marketing az
informaciotechnologia diverzifikalt eszkdzeit alkalmazza a fogyasztdi kapcsolatok mélyitésére
¢s megerOsitésére. E fejlédési folyamat korai szakaszaban az adatgytijtés és -tarolds, vagyis a
data mining, illetve a data-warehousing Uttord lehetdségnek szamitott, mara azonban ezeket
mar messzemenden kihasznalta és tulszarnyalta. Az e-marketing pedig mar csak egy a digitalis

marketing atfogd eszkoztaraban.

Digitalis
marketing

Online K6zosségi média

marketing marketing HelsimeiEiing

1. abra: A digitalis marketing elemei

Forras: Sajat szerkesztés Chikan 2020 nyoman

Ahogyan az a fenti, 1. dbran is lathat6, Chikédn (2020) megkdzelitése szerint a digitalis
marketing harom f6 elemét kiilonboztethetjiik meg: az online marketinget, a kozosségi média

marketinget és a mobilmarketinget.

Kiss (2016) az online és az internetes marketinget egymas szinonimajaként hatarozza meg.
Chikan (2020) szerint az online marketing szdmos eszkozt és platformot foglal magaban,

amelyek segitik a vallalatokat a célkdzonség elérésében és a termékek vagy szolgaltatdsok



crer

jelenlét kialakitdsdra és az informaciok megosztasara, valamint a search ads (keresési
hirdetések), amelyek a keresdmotorokban torténé megjelenés révén jarulnak hozza a potencialis
igyfelek eléréséhez. Emellett a display hirdetések, mint példaul a bannerhirdetések, és az e-
mail-hirdetések is fontos eszkozei az online marketingnek.

Chikanhoz hasonléan ugy véli, hogy az online marketing kizardlagosan az internetes
platformokon torténd marketingtevékenységre 6sszpontosit, melynek soran a reklamiizeneteket
megfeleld6 modon kozvetiti, és létrehozza a meggydzésre alkalmas kornyezetet, illetve
kontextust. Igy segiti el és 6sztonzi a vasarlast az eladok és a vevok kozotti kapcsolat épitése
soran. Szintén kiemeli, hogy az online rekldmozéas jelentdsen eltér a hagyomanyos

reklamstratégiaktol, mivel lehetdséget nyujt a valos idejii kommunikéciora.

Ugyanakkor rogziti azt is, hogy az interneten elérhet6 széles korli informacidkat és az azonnali
vasarlasi lehetdséget kihasznalva a fogyasztok konnyedén tajékozodhatnak a termékek és
szolgaltatdsokkal kapcsolatban, hogy aztan egyszeriien és gyorsan vasarolhassanak is. Rdmutat
arra is, hogy az online marketingkommunikacié kiilonféle eszkdzokon keresztiil biztositja a
hirdeték szdmadara azt, hogy jol koriilhataroljak €s megcélozzék a potencialis fogyasztokat,
ezaltal a hagyomanyos reklamplatformokhoz képest az internetes térben rendelkezésre allo

lehetdségek 1ényegesen nagyobbak (Avornicului et al, 2019).

A kozosségi média egy olyan dinamikus internetes platform, ahol az emberek aktivan
kommunikélnak, informacidkat és véleményeket osztanak meg egymassal. Tulajdonképpen egy
olyan kétiranyt kommunikécios tér, amely lehetdvé teszi az otletek, informaciok és értékek
szabad dramlasat az interneten keresztiil. A k6zdsségi média egy Osszefoglaldo fogalomként is
rogzithetd, mivel szamos kiillonbozd tipusu alkalmazast foglal magaban, és igy segiti hozza a
felhasznalokat ahhoz, hogy interaktiv modon kapcsolddjanak egymashoz és valtozatos
tartalmakat osszanak meg (Gati et al, 2013). Chikén (2020) emellett kiemeli azt is, hogy ez a
fajta marketing tevékenység lehetdséget ad a forumokon, blogokon és kiilonbozé kdzosségi
oldalakon, péld4ul a Facebookon valo hirdetésre, ahol a vallalatok kézvetleniil és személyesen

tudnak kommunikalni a felhasznaldokkal.



A mobilmarketing lehetdvé teszi egy szervezet szamara, hogy interaktiv modon kommunikaljon
¢s kapcsolatot épitsen ki a célcsoportjaval kiilonféle mobilkommunikacios eszk6zok
segitségével, példaul okostelefonokkal és alkalmazasokkal. A mobilkommunikécié egyedi
jellemzdje, hogy folyamatosan elérhetdévé teszi a fogyasztok szdmara az informacidkat és
szolgéltatasokat, igy a felhasznélok az igényeiket valds idOben kielégithetik. Ez egy allando
kapcsolatot is jelent egyben, amit gyakran az ,,always on” jelzOvel is jellemeznek. Ennek
kovetkeztében a szervezetek azonnal és hatékonyan tudnak reagélni a felhasznalok igényeire,
motivacioira, attitlidjeire €és viselkedési mintdzataira példaul okostelefonos applikaciokkal,
amelyek az életet hivatottak megkonnyiteni (Szakaly, 2017). Chikan (2020) szerint a
mobilmarketing szintén fontos szerepet jatszik az online marketingben, kiilondsen azaltal, hogy
lehetdséget biztosit a szoveges lizenetek és a mobilalkalmazdsok révén torténd célzott

hirdetésekre.

2.1.2. A digitalis marketing evolucidja és annak megértését szolgalé elvek

A digitalis technologia hatalmas fejlédésen ment keresztiil az elmult huszondt évben,
mely alapvetden alakitotta 4t a hagyomdnyos marketing miikddését (Veres, 2021). Ennek

fazisait az alabbi, 2. abra szemlélteti.

Szorfolési/beszerzési

Hirdetési médium

K6z6sségi médium

csatorna

2. abra: A digitalis marketing evolucios fejlodeésének fazisai

Forras: Sajat szerkesztés Bauer — Beracs (2017) nyoman

A digitalis marketing az internet fejlédésének korai szakaszaban foként szorfolési és beszerzési
csatornaként szolgalt, ahol a felhasznalok informacidkat kerestek és termékeket vasaroltak. A
kovetkezd iddszakban az internet, mint hirdetési médium jelent meg, lehetové téve a reklamok

széles korhi elérését és megjelenését. A digitalis marketing térhoditasaval a fogyasztok egyre



inkdbb kozelebb keriiltek a reklamozott termékekhez, lehetdséget kapva arra, hogy
megtekintsék, véleményt formaljanak roluk, és akéar azonnali vésarlasra is sort kerithessenek

(Bauer - Beracs, 2017).

Azonban az internetes kornyezet fejlddése tovabb ment a hirdetések és kereskedelmi csatornak
szerepén tul, és olyan allapotba Iépett, ahol a fogyasztok kozvetleniil egymassal is kapcsolatba
Iéphetnek. Ezt a korszakot Bauer — Beracs (2017) az internet, mint kozosségi médium
korszakaként hatarozta meg. Ennek sajatossaga, hogy eldétérbe keriil az online szobeszéd ¢€s a
felhasznalok altal generalt tartalom. Ebben az iddszakban a felhasznalok nemcsak
informaciokat fogyasztanak, hanem aktivan részt vesznek a tartalom létrehozasaban ¢és
megosztasaban is, ami Uj dimenzidt nyit a digitalis marketing teriiletén (Bauer - Beracs, 2017).
A digitalis marketing mélyebb megértéséhez azonban Veres (2021) szerint elengedhetetlen,
hogy elemz6 szemmel vizsgaljuk meg a szolgaltatds-marketingre gyakorolt hatasat. Egyfeldl
érdemesnek tartja megvizsgalni a HIPI-elv relevancidjat, masfeldl ugy véli, figyelembe kell

venni a 7P modell digitalis kornyezetre gyakorolt hatasait is.

Heterogeneity - Intangibility - nem fizikai
heterogenitas természet

HIPI-ELV

Perishability - nem

tarolhatd Inseparability -

elvdlaszthatatlan

3. dbra: A HIPI-elv
Forras: Sajat szerkesztés (Szabo, 2024)



A HIPI-elv (Heterogeneity, Intangibility, Perishability, Inseparability) jelentésége a
szolgaltatasok teriiletén alapvetd fontossagu, mivel ez a négy jellemzd hozzajarul a
szolgaltatasok egyediilalld természetének megértéséhez ¢és kiilonleges jellegének
felismeréséhez. A mozaiksz6 elsé eleme a heterogenitas, ami azt jelzi, hogy a szolgaltatasok
teljesitménye minden esetben valtozd ¢és egyedi. Ennek oka részben az emberi tényezébol
fakado teljesitményingadozas, ami térben és id6ben is észlelhetd. A szolgéltatds mindségének
értékelése raadasul szubjektiv, és gyakran bizonytalan, ami a vevai értékitélet sokszinliségéhez

vezet (Szabo, 2024).

Az intangibilitas szerint a szolgaltatdsok nem léteznek fizikai formaban, gyakran pedig
érzékszervi Uton sem vizsgalhatoak. A vevok ezért vasarlas eldtt gyakran bizonytalanok, a
vasarlasi dontésiikk pedig kockazatokat hordoz magukban, mivel csak a szolgéltatas
igénybevétele soran lehet lesznek képesek arra, hogy teljes mértékben megismerjék és
értékeljék azt. A perishability, vagyis magyarul a tarolhatatlansag azt jelzi, hogy a
szolgaltatasok nem tarolhatok, nem lehet azokat elére felhalmozni. Ennek kovetkeztében a
szolgaltatok nem tudjdk elére megtervezni vagy elére megvasarolni a keresletet, ami
kapacitashidnyhoz vagy éppen kapacitastobblethez vezethet (Szabd, 2024; Hetesi — Veres,
2016).

Az elvalaszthatatlansag, vagyis a mozaiksz6 utolso kifejezése, az inseparability arra utal, hogy
a szolgaltatdsnyljtas és annak felhasznéalasa idében, illetve térben elvalaszthatatlan egymastol.
A termelés €s fogyasztas egy idOben zajlik a szolgaltatd és az tigyfél kozott, és ez utdbbi is
aktivan részt vesz a folyamatban. Emellett a tobbi vasarlo jelenléte is befolyasolhatja a
mindségérzetet, ami tovabb ndveli az elvalaszthatatlansag jellegét a szolgaltatasok esetében

(Szabo, 2024; Hetesi — Veres, 2016).



4. abra: Digitalis marketingmix 7P-je

Forras: Sajat szerkesztés Veres (2021) nyoman

A digitalis technika a szolgéltatdsok marketingmixének 0 perspektivajat jelenti Veres (2021)
¢s az Info Hub Digital (2022) szerint. A digitalis marketing 7P modellje a marketingmix minden
elemétdl elvarja a digitalis technologiat. A megfeleld digitalis marketingterv elkészitéséhez és
végrehajtasahoz elengedhetetlen annak megértése, hogy az online marketingmix kiilonb6zd

aspektusai hogyan kapcsolddnak a szervezethez (Info Hub Digital, 2022).

A termékfejlesztés soran a digitalis technologia lehetdvé teszi az ligyfélkdzponti
terméktervezést és az innovativ megoldasok gyors bevezetését a piacra (Info Hub Digital,
2022). A digitalis megoldasok altal tAmogatott nem-targyi kinalat fogyasztoi megitélésének
elemzésében az automatizalt eszkozok jatszanak fontos szerepet. Az 11j technologidk, mint
példaul a mesterséges intelligencia és a Kkiterjesztett valdsag, lehetévé teszik olyan
szolgaltataselemek illusztralasat, amelyek korabban nehezen érthetdk vagy dbrazolhatok voltak

(Veres, 2021).

Az érazasi stratégidk terén a digitalis platformok lehetdvé teszik az arszabéalyozést és a
dinamikus arazast, igy gyorsan tudnak reagilni az eladok, illetve a szolgaltatok a piaci
valtozasokra ¢és az tligyfelek viselkedésére (Info Hub Digital, 2022). Veres (2021) szerint

ugyanakkor a digitalis technologia a vélt tilarazas problémajat is erdsitheti, mivel csokkentheti
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a szolgaltatas észlelhetd értékét. Az online aggregator oldalak ar-6sszehasonlito funkcioi pedig

meglatasa szerint lehetové teszik az tigyfelek szdmara, hogy attekintsék a kindalatot.

A disztribucios politika szempontjabol a digitalis csatornak széles skaldja biztositja a termék és
szolgaltatas konnyl hozzaférhetdségét, mikdozben hozzasegiti a felhasznalokat ahhoz, hogy az
igényeiknek megfelelden valasszanak (Info Hub Digital, 2022). Veres (2021) hangsulyozza,
hogy az online piacterek platformjai révén két vildgpont kozott gyakorlatilag lebonyolithatova
valik minden tranzakcid. Ezek az online platformok raadasul a disztribliciés halozatok
kiterjesztését is tdmogatjak, tovabba hozzajarulnak a kapcsolodo szolgéltatasok fejlesztéséhez,

valamint er6sitéséhez.

A rekldmpolitika sordan a digitalis marketingeszk6zok biztositjdk a célzott és interaktiv
kommunikéciot a felhaszndlokkal, javitva ezzel az iizenetek hatékonysagit és az
igyfélkapcsolatokat (Info Hub Digital, 2022). Veres (2021) allitdsa szerint a digitalis
technoldgia a marketingmix elemei koziil a marketingkommunikacié teriiletén hozta a
legjelentdsebb innovacidkat. Ezek kozé tartozik a vizudlis tartalmak térnyerése, a videds
megjelenések novekvé dominancidja, valamint az ezek kombinacidjat felhasznald
influenszermarketing”. Emellett a kozosségi média csatornak is 1) lehetdségeket kinalnak a

kommunikaciopolitikaban, ideértve a multichannel és omnichannel marketinget is.

Toroesik - Sziics (2021) tgy véli, a két stratégia kozotti jelentds kiilonbség abban rejlik, hogy
mig a multichannel marketing esetében a kiilonb6z6 kommunikécids csatorndk egyenként,
gyakran egymastol fiiggetleniil érik el a célcsoportot, illetve azok kozott hidnyzik az
Osszehangolt stratégia, addig az ommnichannel megkozelités atfogdbban integralja ezeket,
biztositva az lizenet egységességét és konzisztenciajat az dsszes platformon.

Az emberi eréforrasok digitalis technoldgidval torténd fejlesztése €és az online munkavégzés
mellett az tlgyfélszolgalat digitalizdldsa 1s kulcsfontossagli teriilete a szervezetek
modernizalasanak és versenyképességének novelésének (Info Hub Digital, 2022). A digitalis
tavolsagi frontvonalak létrehozasa valds kihivast jelent a human erdéforrds munkajaban rejlé
kockézatok csokkentésében, ugyanakkor a felhasznalok, vasarlok részérdl egyre ndvekvo
elvarasokat is general az ligyfélszolgalattal szemben. Az internetes interakciok soran felmeriild
problémakat tovabb neheziti, hogy a fogyasztoknak gyakran oOnalldoan kell vélaszokat
szerezniiik az esetleges kérdéseikre, mivel a szolgaltatd nem egyszer korlatozott timogatast tud

csupan biztositani szamukra (Veres, 2021).

11



Az online értékelések ¢és visszajelzések, mint digitalis formaban megjelend fizikai
bizonyitékok, kiemelkedd szerepet jatszanak az tigyfélelégedettség ¢és a markahiiség
kialakitasaban. A digitalis marketingben ezeket a targyi elemek kozé sorolhatjuk (Info Hub
Digital, 2022). Az internetes feliiletek szamos targyi elem szerepét atveszik, igy dizajnjuk

alapvet6 fontossagli a mindségérzet és az ligyfélelégedettség szempontjabol (Veres, 2021).

A vallalatok szamara az lzleti folyamatok digitalizacidja nemcsak hatékonyabb miikddést
eredményez, hanem az ligyfélszolgalatot is jobban elérhetové és rugalmasabba teszi (Info Hub
Digital, 2022). Mig az offline szolgaltatasoknal a folyamatok jelentésége nem valtozik, addig
a digitalis feliileteken valo szolgaltatasnyujtas soran a felhasznalobarat folyamatok és a konnyt

navigaci6 elengedhetetlenek a sikeres tigyfélkapcsolat kialakitdsahoz és fenntartasdhoz (Veres,

2021).

2.1.3. A digitalis marketing eszkozei

A digitalis technologia 4ltal eldidézett valtozasokra vald tekintettel, a
marketingkommunikacio kornyezete jelentOsen datalakult, 0j lehetOségeket széles tarhazat
kinalja a vallalatoknak. Az integralt marketingkommunikacié keretein belil a
médiatervezésnek tiikroznie kell az online térben megvaldsuldé kommunikacids célokat,
amelyeket a fogyasztok reakcidinak figyelemmel kisérése altal is sziikséges nyomonkdvetni.
Az eszkdzoket ebben a tekintetben harom {6 csoportra oszthatjuk Bauer — Beracs (2017) szerint.
Megkiilonboztethetjiik a fizetett reklamokat, azaz a paid mediat, a sajat feliileteket, tehat az
owned mediat, valamint az earned mediat, azaz magyarul a szerzett médiat. Ez roviditve POE-

elvként keriilt be a szakirodalomba, mint az a lenti, 5. abran is latszik.
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5. dbra: A marketingeszkozok csoportositasa a POE-elv mentén

Forras: Sajat szerkesztés Bauer — Beracs, 2017 nyoman

Ezek az eszk6zok kozvetlen kapcesolatban allnak egymassal, és kozos stratégiai megkozelitést
igényelnek a hatékony marketingkommunikacidhoz. A fizetett reklamok lehetdséget nytjtanak
a célcsoport széles korti elérésére a kifizetett hirdetési feliileteken keresztiil. Bauer — Beracs
(2006, p.434 In: Horvath et al, 2016) meghatarozasa szerint fizetett médidnak mindsiil minden
hagyomanyosnak nevezett reklam. Azaz ide sorolhaté minden olyan ,,személytelen vallalati
iizenet, melyért a megrendeld fizet, s tdmegkommunikacids eszkdzon keresztiil jut el a

befogadohoz”. Ezek lehetnek sajtohirdetések, bannerhirdetések, tévéreklamok is.

A sajat feliiletek, mint példaul a vallalati weboldalak és k6zosségi média profilok, lehetdséget
biztositanak a vallalatnak arra, hogy sajat tartalmakat hozzanak 1étre és osszanak meg. Ezekre
a szervezeteknek kozvetlen befolyasa és ellendrzése van, igy azokat sajat belatasuk szerint
formalhatjdk és iranyithatjdk. Ilyen eszkozok kozé tartozik az ligyfélszolgalat, a direkt
marketing, az eseménymarketing, valamint az online platformokon kialakitott a vallalati

weboldalak, illetve a keres6optimalizalas (Horvath et al, 2016).

A szerzett média, vagyis az a média, amelyben a fogyasztok véleménye és visszajelzései
jelennek meg, hitelességet €s kozvetlen kapcsolatot teremt a markaval. A feliiletek integralt
hasznalata lehetdvé teszi a vallalatok szamaéra, hogy egységes ¢€s koherens {iizenetet
kozvetitsenek, mikozben aktivan részt vesznek a fogyasztokkal folytatott parbeszédben és

kapcsolatépitésben. Ilyen eszkdzok kozé tartoznak a wvallalat altal kapott fogyasztoi
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visszajelzések, a szobeszéd, a médiumokban megjelend, a szervezetet érintd hirek. Szintén ide
sorolhatok a vallalattal kapcsolatos, felhasznéalok altal 1étrehozott tartalmak, valamint minden
olyan tevékenység, ami a céggel Osszefliggésben a kozosségi médidban zajlik (Horvath et al,

2016).

Horvath (et al, 2016) megkoézelitése szerint érdemes megkiilonbdztetni az online reklam
csoportjaba tartoz6 hagyomanyos marketingkommunikaciés eszkozoket. Ezek részben a
Magyar Reklamszovetség kategoridi szerint differencialhatok, részben pedig Horvath (et al,
2016) kiegészitésein alapulnak. Ezek alapjan a hagyomdnyos eszk6zok kozé sorolhato a
display, a search, listing és az e-mail marketing. Ezek a modszerek hosszu ideje meghatarozoak
voltak a marketingkommunikéciéban, kiemelked6 fontossadggal birnak a vallalatok tizenetének
¢s termékeinek megismertetésében, valamint az ligyfélbazis bovitésében. Azonban a digitalis
kor 0j lehetdségeket kinal az online térben, amelyek kiegészitik és gazdagitjdk a hagyomanyos

megkozelitéseket.

A tartalom tekintetében éppen ezért tartja Horvath (et al, 2016) kiegészithetének a
hagyomanyos online marketingeszk6zok korét a sajat online feliiletekkel, azaz az owned
médiaval, a szponzoracids megjelenésekkel, tovabba az online PR-ral. Ezek a feliiletek
lehetdséget biztositanak a vallalat szdmdra, hogy kozvetleniill kommunikaljon a
célkozonségével, és befolyasa, ellendrzése alatt tartsa az lizenetek és tartalmak megjelenését.
Emellett fontos megemliteni a szponzoracids megjelenéseket és az online PR tevékenységeket,
amelyek segitségével a vallalat hirneve és megitélése pozitiv irdnyba alakithat6. Ezekkel a
szervezetek aktivan részt tudnak venni az online k6zdsségi parbeszédben, de hozzajarulnak az

igyfelekkel és mas iparagi szereplokkel valo kapcsolatépitéshez is.
Kiss (2016) mas szemszogb&l kozeliti meg a digitalis marketingeszkozok csoportositasat. O az

interaktivitas jellege és az informécido formdjanak, illetve tartalmdnak alakitdsa szerint

differencial.
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6. abra: Digitalis marketingeszk6zok csoportositasa

Forras: Sajat szerkesztés Kiss (2016) nyoman

A 6. abran is lathato, hogy bizonyos kategoridk esetében vannak atfedések Horvath (et al, 2016)
csoportositasaval, azonban alapvetéen ettdl eltéré modon kategorizéalta az eszkozoket. A
legelterjedtebb digitalis eszk6zok kozé sorolta Horvathhoz (et al, 2016) hasonldan a display
hirdetéseket, az e-mail marketinget, a koz6sségi média aktivitasokat, illetve a szponzoraciot, de

kiilon kategoriaba sorolta a mobilmarketinget.

Kiss (2016) szerint tehat a hagyomanyos eszkozok kozott talalhatok a display hirdetések,
melyek kiilonbozd formakban jelenhetnek meg. Megkiilonboztethetjiik példaul a klasszikus
bannereket, animalt gif fajlokat vagy a videdkat. Az e-mail marketinget az egyik
leghatékonyabb eszkoznek tartja, amellyel a vallalatok a felhasznalok elézetes beleegyezését
kovetden személyre szabott lizeneteket kiildhetnek a cimzetteknek. Az online szponzoralas
lehetdséget ad a véllalatoknak arra, hogy mas weboldalakat vagy eseményeket tdimogassanak,
cserébe pedig relevans megjelenéseket kaphatnak. A keresO-hirdetés révén a vallalatok
célzottan jelenhetnek meg a keresémotorok taldlati listdin, ami novelheti a marka lathatosagat

és digitalis jelenlétét.

Ahogyan arra mar a korabbiakban ramutattam, a kozosségi média feliiletein torténd jelenlét s
aktivitas az ligyfelekkel valo kozvetlen kommunikéciot teszi lehetdvé, ahol a tartalom spontan
moddon jon létre, és a parbeszéd kétiranyu. Horvath (et al. 2016) megkdzelitéséhez képest
ujdonsagként jelenik meg Kiss (2016) kategorizalasaban a mobilmarketing, amelyet egyre
fontosabbnak tart a mobil eszk6zok elterjedésével parhuzamosan. Kifejezett elényének tartja,

hogy a célcsoporttal azonnali és interaktiv kommunikaciot tesz lehetové.
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2.2. A PPC kampanyok és a bannerek hasznalata

2.2.1. A PPC-kampanyokrol

Ahogyan arra az imént ramutattam, a POE-elv alapjan a marketingkommunikacié hdrom
csoportjat lehet elkiiloniteni, a fizetett, a sajat, valamint a szerzett médiat (Horvath—Bauer,
2016). Ebbe a kategéridba sorolhatok az internetes oldalakon megjelend display hirdetések,
azaz a PPC-k. A mozaiksz6 a ,,pay per click” roviditése, (Rekettye et al, 2022) és mint a neve
is utal r4, az arazasa kattintas alapjan torténik. Tehat leegyszeriisitve, a hirdetonek csupan akkor

kell a hirdetés megjelenése utan fizetnie, ha arra rakattintottak.

Ezekben a rendszerekben kulcsfontossagu szerep harul az igynevezett egy kattintasra esd dijra,
azaz a CPC-re, ami az angol nyelvll cost-per-click szokapcsolatra utal. A CPC-t egy allando
licitrendszer keretében allapitjak meg. A keresohirdetési platformok miikodési mechanizmusa
szerint tobb hirdetd verseng ugyanazon kulcsszavakért vagy kifejezésekért, és a magasabb
Osszegli ajanlatot tevd hirdetés kapja a jobb (magasabb) poziciot a talalati listan. Emellett azokat
a hirdetéseket is jutalmazzik, melyek magas atkattintasi arannyal rendelkeznek, ezaltal a
hirdetok olcsobban juthatnak hozz4d ugyanahhoz a hirdetési pozicibhoz. A nagyobb
keres6hirdetési platformok, példaul a Google AdWords, tobb mas mutatét is figyelembe vesz a
dijak meghatarozasakor. Eppen ezért ugyanazon kulcsszéra adott hirdetés esetén az ar
folyamatosan valtozhat a hirdetok kozotti verseny, a pillanatnyi atkattintasi arany €s az ajanlott

licitarak fliggvényében (Banyai - Novak, 2016).

Ez a tipust hirdetési rendszer lehetdvé teszi a hirdetdk szdmara, hogy hirdetéseiket olyan
kulcsszavakra is megjelenitsék, melyekre ritkan, vagy csak idészakosan torténik keresés. Ennek
koszonhetden elérhetdve valnak a specifikus érdeklddési korokkel rendelkezd felhasznalok is,
akik mas eszk6zok hasznalataval a keresOhirdetéseknél joval magasabb koltségek mellett
lehetnének megcélozhatok (Banyai - Novak, 2016). Rekettye (2024) kiemeli azt is, hogy a PPC-
alaptu keresoOhirdetések esetében lehetdség nyilik arra is, hogy a hirdetések meghatarozott
id6épontokban, helyszineken és célcsoportok szamara jelenjenek meg. Ezek a beallitasok
lehetdvé teszik, hogy a hirdetések pontosan akkor és ott keriiljenek a felhasznalok szeme elé,
amikor és ahol a célcsoport leginkabb fogékony rajuk. Ez a finomhangolt célzas jelentds elonyt
jelenthet a hatékony kampany-menedzsment szempontjabol. Ugyanakkor egyes kulcsszavak

esetén nagyon magas a verseny, ami noveli ezeknek a hirdetéseknek az elhelyezési koltségét.
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A PPC-kampanyok tovéabbi eldnye, hogy a hirdetési platformok rendkiviil rugalmas
koltségkerettel vald gazdalkodasra biztositanak lehetOséget, igy mar egészen alacsony
koltségvetés mellett is eredményes kampanyok indithatok. Az ilyen hirdetési megoldasok

kifejezetten kedveltek a kis- és kozépvallalkozasok korében (Béanyai - Novak, 2016).

2.2.2. A bannerhirdetésekrol

A display ads vagy banner tipusu hirdetések kis méretli, altalaban téglalap alaku
reklamok, amelyek szoveget és képeket is tartalmaznak, és amelyeket a vallalatok fizetségért
cserébe helyeznek el kiilonbozé weboldalakon. Minél tobb latogatd érkezik egy adott
weboldalra, anndl magasabb lesz a hirdetések koltsége. Szintén léteznek olyan bannerek,
amelyek elhelyezése cserealapon torténik (Keller - Kotler, 2016). Horvath (et al, 2016) szerint
a banner, mas néven szalaghirdetés az online reklamozas egyik alapveté formadja, fajtajat
tekintve pedig statikus, mozg6 vagy interaktiv. A statikus banner egy képet vagy szoveget mutat
be, mig a mozgd banner animéciot hasznal, leggyakrabban Flash formatumban. Az interaktiv
banner mikroalkalmazéasokat tartalmaznak, példaul jatékokat vagy kérdés-felelet funkciokat,

amelyek az internetezokkel vald kdzvetlen interakciot teszik lehetdvé (Philips, 2020).

Az AdServer, mas néven AdEngine az a technoldgia, amely a banner hirdetéseket tamogatja.
Ez a szoftver felelds a szalaghirdetések kezeléséért és ellendrzéséért, valamint hatékonysaguk

méréséért is (Avornicului, 2019).

Oldalba agyazott hirdetések, azaz a klasszikus bannerek elézetesen meghatarozott méretben és
elrendezésben jelennek meg a weboldalakon. Ezek a hirdetések szerves részét képezik az
oldalak struktirdjanak, ugyanakkor vizudlisan elkiiloniilnek annak tartalmi elemeit6l. A
bannerhirdetések kiilonb6zd méretiiek lehetnek, am néhany standard méret kiilondsen elterjedt.
Ilyenek példaul a normal banner vagy teljes banner (468x60 képpont), a dupla banner (468x120
képpont), a tripla banner (468x180 képpont), a fél vagy half banner (234x60 képpont), a
vertikalis banner (120%x240 képpont), a felhdkarcold vagy allo formatumt banner (120x600,
160x600 képpont), a superbanner vagy leaderboard (728x90 képpont), valamint a billboard
(330%247, 250%x250, 300250 képpont) (Banyai - Novak, 2016). A bannerhirdetések valtozatos

méretei ¢és formatumai lehetdvé teszik a reklamozok szamara, hogy célzottabb és hatékonyabb
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reklamkampanyokat hozzanak 1étre az online térben, ezaltal novelve az lizenetiik elérését és

hatékonysagat a felhasznalok szamara.

A hirdetések megjelenésének ¢€s hatékonysaganak mérésére szamos mutatot lehet hasznalni.
Ezek koziil az egyik legalapvetobb az Ad view (AV), amely azt mutatja, hogy a banner hanyszor
jelent meg adott iddintervallumon beliil a felhasznaloknak. A Click through (CT) szam azt
mutatja, hogy a bannerre a maghatarozott idétartam alatt hanyan kattintottak. Ezen az adatok
szoros Osszefliggésben vannak a Click through rate (CTR) mutatoval, amely az atkattintasi
aranyt jelenti. A banner hatékonysaga altala mérhetd a legjobban. A CTR értéke segit
azonositani, hogy a banner mennyire vonzoé ¢és hatékony a felhaszndlok szamara, és lehetové
teszi az online hirdetések optimalizalasat a kivant eredmények elérése érdekében (Avornicului

etal, 2019).

2.3. A bannervaksag

A bannervaksag, mint oly sok madas jelenség az online térben, tobb dimenzidban
mutatkozik meg, ¢és a megértéséhez holisztikus megkozelitésre van sziikség. Ennek a
jelenségnek a komplexitasa nem csupan az internetes hirdetések gyakori megjelenésében rejlik,
hanem abban is, hogyan befolyasolja az egyének viselkedését, hogyan alakitja at az online
élményt, és milyen hatdssal van a reklamok hatékonysagara és azokra a vallalatokra, amelyek

ezeket az online platformokat hasznaljak.

2.3.1. A bannervaksag fogalma, relevanciaja

Kiss (2016) meghatarozasa szerint a ,,bannervaksag: online hirdetések iranti rezisztencia a
felhasznaléban.” A gyakorlatban ez ugy miikddik Papp-Vary (2016) szerint, hogy amikor az
emberek az interneten bongésznek, gyakran észrevétleniil atlépnek a reklamok felett, €s inkabb
csak a tartalomra Osszpontositanak. Ez azt jelenti, hogy amikor weboldalakat latogatnak, az
agyuk egész egyszerlien figyelmen kiviil hagyja vagy minimalizélja a reklamokat, és inkébb a

szamukra érdekes, értékes informaciokra koncentralnak.

A digitélis feliiletek hatdsa a kognitiv folyamatokra megnétt az okoseszk6zok mindennapi
hasznélatanak térnyerésével. A felhasznalok rajottek arra, hogy a technologia fejlodése €s az
internet hasznalata jelentdsen megkonnyiti a tanuldst, a munkat és a kommunikéaciot. Emiatt

egyre nott az igény a relevans és az irrelevans informaciok feldolgozéasara. Azonban a
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felhasznalok a mindennapi életiikben talsdgosan nagy mennyiségli informacidval
szembesiilnek, kognitiv folyamataik pedig a tulterhelés elkeriilése érdekében alkalmazkodni
kezdtek. Az egyik f0 szabalyoz6 eszkoznek pedig a figyelem bizonyult. Az irrelevans
informaci6 ugyanis nem vonzza eléggé a figyelmet, és ennek eredményeként azt nem veszik

¢észre, informéciotartalma vagy egyszertien elfelejtddik (Nikolaev, 2022).

Hasonloan vélekedik Pernice (2018) is, aki a bannervaksagot a szelektiv figyelem egyik
példajanak tartja. Az emberek figyelmiiket csak a kornyezetben 1évd ingerek egy részhalmazara
irdnyitjadk — altalaban azokra, amelyek a céljaikkal, érdeklddési koriikkel, értékrendjeikkel
kapcsolatosak. A viselkedés azért jon 1étre, mert a figyelemkapacitasunk korlatozott. Ha ez nem
igy lenne, folyamatosan eltéritenék a figyelmiinket a minket koriilvevé hangok és egyéb
ingerek. Ha ezek bedramlasa korlatlan lenne, az emberi agy rovid 1d6 alatt tulterhelté valna és

az egyén hatékonysaga csokkenne.

Bannervaksaghoz
hozzajaruld
tényezG6k

|
Nielverdin Hirdetési Rossz vizudlis Az érzékelt Rossz
Y rendetlenség elemek haszndlata hasznossag hirdetéselhelyezés

7. abra: A bannervaksaghoz hozzajarulo tényezok

Forras: Sajat szerkesztés Peppercontent (2022) és Pernice (2018) nyomdn

A szakirodalmak (Peppercontent, 2022; Pernice, 2018) — ahogyan az a fenti, 7. abran is lathat6
— Ot tényez6t kiilonit el, amely hozzajarul a bannervaksdghoz. Ez a helyszin, a hirdetési
rendetlenség, a nem megfeleld vizudlis elemek hasznalata, illetve a rosszul kialakitott hirdetési

stilus, az érzékelt hasznossag, valamint a nem megfeleld hirdetéselhelyezés.

A bannerhirdetések elhelyezése hatassal van a felhasznalok bongészési attitlidjére és
viselkedésére. Ahogy szamos egyéb internetes tevékenység esetében, a felhasznaldok

hajlamosak figyelmen kiviil hagyni ezeket. Ennek oka részben az, hogy szamos webhelyen ¢és
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nagyon gyakran talalkoznak szalaghirdetésekkel. A bannervaksag masik 6 oka lehet az is, hogy
egy webhelyen tobbféle hirdetési forma jelenik meg egyszerre. Ha a weboldal szdveges
hirdetéseket, felugré ablakokat és bannerhirdetéseket is tartalmaz, akkor a felhasznalok
elveszithetik figyelmiiket, és frusztraltta valhatnak. Ennek kovetkeztében a felhasznalok inkabb
figyelmen kiviil hagyjdk a hirdetéseket, és a weboldal tartalmara Osszpontositanak

(Peppercontent, 2022).

A reklamok altalanos megjelenése, kiilonosen a rosszul megtervezett hirdetések gyakran
irritdljak a latogatokat. Szintén fokozhatja a bannervaksagot, ha a felhasznalok szdmara a
hasznossag nem, vagy csak kevéssé érzékelhetd. Ha a hirdetések a nem megfeleléen
koriilhatarolt célcsoport szadmara jelennek meg, a felhasznalok figyelmen kiviil fogjak hagyni.
A nem relevans hirdetéseket rdadasul nem csak unalmasnak, hanem kifejezetten bosszantonak
is tartjak. A felhasznalok reszponziv viselkedése tehat kozvetleniil kdzvetlen kapcsolatban all a
hirdetések személyre szabottsdgaval (Pernice, 2018).

A nem megfelelden elhelyezett hirdetések kéaros hatdssal vannak, mivel arra kényszeritik a
felhasznalokat, hogy figyelmen kiviil hagyjak a weboldal fontos elemeit. Altalaban a tartalom
ugyanazon a képernyodn jelenik meg, és azt a felhasznalok tévesen hirdetésként azonositjak,

ezért atugorjak azokat (Peppercontent, 2022).

2.3.2. Korabbi, a bannervaksaggal kapcsolatos kutatasi eredmények bemutatasa

A bannervaksag kifejezést 1998-ban hasznaltdk el6szor, amikor De Lane és Benway
tesztek soran bebizonyitotta, hogy a felhasznalok tudatosan vagy ontudatlanul, de figyelmen
kiviil hagyjak a bannerhirdetéseket. Ennek bizonyitasara a tesztalanyok azt a feladatot kaptak,
hogy egy adott t¢émaban keressenek informacidkat egy weboldalon. A kutatasban résztevéknek
lehetdségiik volt tovabbi linkre kattintani banner €s belsd linkek formajaban. De Lane és
Benway tanulmédnydban a transzparens vaksag jelensége el6szor kapott tudomanyosan

megalapozott igazolast (Peppercontent, 2022).

A bannervaksag jelenségérdl a mai napig folyik a vita. A kiilonb6z6 kutatasi megkdzelitések
figyelembe veszik a felhasznald internetes bongészési szandékait is. Egyes kutatok szerint
kiilonbséget kell tenni a kifejezetten informaciot keresd felhaszndlok és az internetet csak az
id6 mulatasara hasznalok kozott. A tesztek szerint az utdbbiak szivesebben vesznek fel

informacidkat bannereken keresztiil, mint azok az informaciokeresok, akik mar az internetes
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keresés kezdetén a témajukra koncentralnak. Ez utobbiak nagyobb eséllyel hagyjak figyelmen
kiviil hagyjak a tovabbi részleteket, ami hasonldé a magazinolvasds kozben a hirdetések

egyszerl atlapozashoz (Peppercontent, 2022).

Bar csak 1998-ban definidltdk a bannervaksagot, 2005-ben Burke (et al) mar konkrét
kutatdsokat végzett az egyes bannertipusok kozotti kiilonbségek feltarasarol, valamint a
felhasznalok viselkedési mintazatairdl. Ezekhez tigynevezett szemkovetési adatokat hasznaltak.
Az eredmények arra engedtek kovetkeztetni, hogy a bannerhirdetések képesek befolyasolni a

felhasznalok viselkedését és kognitiv folyamatait az internetes bongészés soran.

Burke (et al, 2005) arra a kovetkeztetésre jutott mar a bannervaksag kutatdsanak korai
idészakaban, hogy az animalt és statikus bannerhirdetések egyarant csdkkentik a felhasznalok
vizualis keresési sebességét. Ez arra utal, hogy ezek a hirdetések elvonjak a felhaszndlok
figyelmét a {6 tartalomrol, €s igy lassitjak a bongészési folyamatot.

A szemkovetési adatok elemzése tovabbi érdekes megallapitasokkal szolgalt. Az eredmények
értelmezésekor Burke (et al, 2005) azt rogzitette, hogy a felhasznélok altaldban tudatosan vagy
tudatalatti médon keriilik a bannerhirdetéseket, csupan ritkan iranyitjak rajuk a figyelmiiket. Ez
azt jelenti, hogy bar a hirdetések megjelennek a képernyon, a felhasznalok gyakran nem veszik

Oket észre vagy figyelmen kiviil hagyjak azokat.

A memoriatesztek eredményeibdl azt a kovetkeztetést tudtak levonni, hogy a kisebb méretii
bannerhirdetéseket kevésbé tudjdk a felhasznalok felidézni, alacsonyabb szinten képesek
csupan megragadni €és megtartani a felhasznaloi figyelmet. Emellett meglepd modon az animalt
bannerhirdetések a kutatasban résztvevok szamara nehezebben voltak megjegyezhetdk, mint a

statikus tarsaik (Burke et al, 2005).

2011-ben hasonlo vizsgalatot végzett Owens (et al, 2011) is, aki a teljesitmény- és szemkovetési
elemzések mellett a hirdetés konkrét helyére vonatkoz6 prioritasokat is kutatta. Arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy a felhaszndlok gyakrabban nem veszik észre a weboldalak jobb
oldalan talalhat6 szoveges hirdetéseket, mint ha azok az oldal tetején jelennének meg. Azaz a

felhasznaldk az oldal felso részén 1évo bannereket tekintették relevans tartalmaknak.

Hasonlé kovetkeztetésre jutott 2022-ben Ispir (et al, 2022) is. A kutatds sordn a

bannerhirdetésekhez és a figyelem valtozadsdhoz kapcsolodd méréseket ezuttal is egy
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szemkovetd eszkozzel végezték. A 4x2 faktorialis kisérleti tanulményban egy hirportalt
alakitottak ki, melyen kiillonboz6 bannerhirdetéseket helyeztek el. A vizsgalatban Gsszesen
szazhatvan hallgat6 vett részt, mindegyikiik elszigetelt szobaban voltak, egymassal nem tudtak

interakcioba 1épni.

A kutatast eredményei arra engedtek kovetkeztetni, hogy a baloldali és a felsé savban talalhato
bannerhirdetések jobban megragadtdk a felhasznalok figyelmét. Emellett jobban érzékelték a
vizszintes szalaghirdetéseket is, mint a fliggllegeseket. Bizonyitdst nyert az is, hogy
amennyiben a felhasznalok kifejezetten a weboldal tartalmara koncentralnak, nem tudjak
megjegyezni a hirdetések nevét, és nem is nézik meg a bannereket sem. A szalaghirdetés tipusa,
azaz az, hogy vizualis vagy szovegalapt a hirdetés, nem gyakorolt relevans hatést a résztvevok

figyelmére (Ispir et al, 2022).

Az egyik legfrissebb, bannervaksagot kutat6 tanulmany a pandémiat kdvetd idészakban késziilt
(Wang et al, 2023). A koronavirus vilagjarvany idején az online rekldmozas egyre fontosabba
valt, ugyanakkor a korabbi vizsgélatok kevéssé hasonlitottak Gssze a statikus szalaghirdetések
kép- és szovegformainak hatdsat, valamint a szemantikai tényezdk hatasat sem firtattdk a

vizudlis figyelem tiikrében.

Wang (et al, 2023) a résztveviket (huszonhét 18 és 26 éves kor kozotti férfit és negyven nét)
két csoportra osztotta: konzisztens és inkonzisztens hirdetési-web-tartalmi témak alapjan.
Ezutan a résztvevoket arra kérték, hogy bongésszenek at tizenhat oldalt, amelyen a képi és
szoveges webtartalmak, illetve bannerhirdetések kiilonb6z0 varidciokban voltak jelen. A
bongészés folyamata sordan a kutatdsban résztvevOk szemmozgésait rogzitették annak
érdekében, hogy a bannerhirdetésekre vonatkozé figyelmet mérni tudjak. Ezt kdvetden egy

felismerési feladattal kisérelték meg mérni a bannerekhez kapcsolodd emlekeket.

Az eredmények azt mutattak, hogy a szoveges bannerhirdetésnél alacsonyabb volt a vaksagi
arany ¢s jobb figyelem- és memoriahatast fejtettek ki, mint a kép tipusti bannerek. Tovabba a
szoveges bannerhirdetés alacsonyabb vaksagi rataval és jobb figyelem- és memoriahatassal jart
egylitt, amennyiben kép, nem pedig szoveges webtartalom hatterében helyezték el. Jelentds
interakcids hatas mutatkozott tehat a bannerhirdetés tipusa, a webtartalom kozott (Wang et al,

2023).
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3. A kutatas modszertana

A kutatas célja az online hirdetések megitélésének és a bannervaksag jelenségének
atfogbbb megértése magyar internetezék korében. Ennek érdekében két f6 adatgytijtési

modszert alkalmazok: fokuszcsoportos vizsgalatot és kérddives felmérést.

Az els6 modszerként a fokuszcsoportos vizsgalatot valasztottam, amely lehetové teszi a
résztvevOk kozvetlen interakciojat és a mélyebb, strukturdlt beszélgetéseket. A résztvevok
kivalasztasa soran olyan magyar internetezokre koncentralok, akik rendszeresen hasznaljak az
internetet. A beszélgetéseket kiilonbozé bannertipusok megitélésére és a bannervaksag
jelenségének vizsgalatara iranyitom, alkalmazva ehhez félig strukturalt kérdésekkel tamogatott

beszélgetéseket.

A masodik adatgyiijtési modszer a kérddives felmérés, amely nagyobb mintaadatot tesz
lehetévé a magyar internetez6k véleményének és viselkedésének elemzéséhez. A kérddiv
tartalma kiterjed a hirdetésblokkolok hasznalatara, az online hirdetések megitélésére, valamint
az internetezési szokasokra és az online hirdetésekre adott reakcidkra. A kérddiv az internetezdk
preferencidinak ¢és attitlidjeinek megértésére 0sszpontosit, beleértve azt is, hogy az online

hirdetések mennyire 6sztonzik oket.

Mindkét moddszer a kvalitativ €s kvantitativ adatok egyidejii gytlijtését és elemzését fogja
lehetdvé tenni, igy lehetdséget adva a bannervaksdg és az online hirdetések megitélésének

részletes és atfogd vizsgalatara a magyar internetezok korében.

A fokuszcsoportos interjuk szamos elonnyel jarnak a kutatasi folyamatban, kiilondsen a
bannervaksag €s az online hirdetések megitélésének vizsgalatakor. Egyrészt, a fokuszcsoportos
interjuk lehetdvé teszik a résztvevok kozvetlen interakcidjat és a csoportdinamikak
megfigyelését. Ezaltal a résztvevok véleménye nemcsak az egyéni tapasztalatokra, hanem a
csoportban kialakuldo kozos nézetekre is reflektdlhat, ami gazdagabb és darnyaltabb

eredményekhez vezethet (Ghauri - Gronhaug, 2016).

Masrészt, a fokuszcsoportos interjuk lehetdséget nyljtanak a kutatoknak arra, hogy mélyebben
feltarjak a résztvevOk gondolatait, érzéseit és motivacioit a bannervaksag €és az online

hirdetések témajaban. A beszélgetések soran felmeriilé spontan reakciok és eszmecserék
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segithetnek abban, hogy a kutatok érzékenyebben reagaljanak az 0ij informécidkra és az

esetleges varatlan témakra (Ghauri - Gronhaug, 2016).

Ezenkiviil a fokuszcsoportos interjuk alkalmazasa lehetdvé teszi a kutatok szdmara, hogy a
résztvevokkel valo egylittmiikdés sordn rugalmasan alkalmazzak és finomitsak a kérdéseket,
igy a beszélgetések relevansak és értékesek maradnak a kutatas céljainak megfelelden. Végiil,
a fokuszcsoportos interjuk soran a résztvevok kozvetlen visszajelzéseket kapnak egymastol,
amelyek segithetik Oket abban, hogy megértsék mas emberek nézOpontjat és tapasztalatait a
bannervaksag ¢és az online hirdetések témdjdban. Ezaltal a fokuszcsoportos interjuk
hozzajarulhatnak a résztvevok szemléletmodjanak és tudatossaganak fejlodéséhez ezen a

teriileten.

A fokuszcsoportos kutatds félig strukturalt kérdéseinek, a beszélgetés megtervezése soran
Gyulavari (et al, 2017) modszertanat alkalmaztam. Azaz elsOként definidltam a kutatéasi
problémat és a kutatas céljait, majd megallapitottam a fokuszcsoportok altal megvalaszolandé
f6 kérdéseket. Sziirékérddivet nem készitettem, mivel a fokuszcsoport alanyainak
kivalasztasdhoz nem volt sziikséges eldzetes szelektdlasra, a beszélgetésbe kozvetlen
munkatdrsaimat vontam be, akik marketingiigynokségi szakemberként relevans informaciokkal
rendelkeznek a témaban. Ezt kdvetden késziilt el a moderatori interju-vezérfonal, végiil pedig

az interju is lebonyolitasra kertilt.

A fokuszcsoportos interju elején keriilt sor a moderatori bemutatkozasra, a kutatas céljainak az
ismertetésére €s a valaszadok demografiai adatainak, igy nevének, életkoranak ¢és
munkakorének begylijtésére. A beszélgetés masodik szakaszdban a bannerhirdetések
sikerességérdl esett szo, ezen belill is arrol, hogy a reklamiigyndkségen beliil milyen
munkafolyamat mentén késziilnek el a bannerhirdetéseken alapulé kampanyok,
altalanossagban véve ezek mennyire hatékonyak a célkdzonség elérése és a konverzidok

ndvelése szempontjabol, valamint hogyan mérhetd és mikor lehet sikeres a bannerhirdetés.

A résztvevOk ezutan azzal kapcsolatban osztottdk meg tapasztalataikat, hogy mik az aktualis
trendek a bannerhirdetésekkel kapcsolatban, hogyan alakultak az ehhez kapcsolodd kampanyok
szdma az elmult id6szakban. A kdvetkezd téma az internetezéséi €lmény volt, amelyben a sajat
felhaszndloi attitlidjeik keriiltek a figyelem kozéppontjdba. Arrdl beszéltek, hogy a

munkaidejiikon ¢és a munkaeszkozeiken kiviil, szabadidds felhasznaldsra haszndlnak-e
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hirdetésblokkoldt, 6k maguk észreveszik-e internetezés kozben a bannerhirdetéseket, hogyan
reagalnak ezekre. Sz6 esett arrdl is, hogy mit gondolnak, az atlagos internetes felhasznalok
szamara mennyire zavardéak a bannerhirdetések és milyen hatissal vannak a felhasznaloi

¢lményre, illetve a weboldalak latogatottsagara.

Az 6todik témakor a bannerhirdetések elkészitésének kreativ megoldésair6l szoltak, amelyben
a fokuszcsoportos interji alanyai olyan kérdéseket jartak korbe, mint példaul az, hogyan
befolyéasoljak a bannerhirdetések relevancidjat a kreativ megoldasok a digitalis marketing
terliletén, és melyek voltak azok a kreativ megoldasok, amihez hasonldt biztosan fognak még
alkalmazni. Végiil a bannerhirdetések jovojérol esett sz6. Arra keresték a valaszt, hogyan lehet
elérni azokat a felhasznalokat, akik hirdetésblokkolokat hasznalnak, miként tud reagdlni a
reklamipar arra, hogy egyre n6 a hirdetésblokkoldk haszndloinak a szdma és egyaltalan 2024-
ben van-e még relevancidja a bannerhirdetéseknek. A fokuszcsoportos interji az elhangzott
legfontosabb megallapitasokkal, a konkluziok megfogalmazasaval és kdszonetnyilvanitassal

zarult.

A masodik primer kutatdsom - ahogyan arra mar korabban ramutattam - egy online kérddives
felmérés, amelyben a magyar internetes felhasznalok korében az altalanos felhasznaloi
szokasokon tul a hirdetésblokkoldk hasznalatat vizsgaltam. Az online kérddives felméréseknek
szamos elénye mutatkozott meg, mind a mintaadatok gyljtésekor, mind pedig a kutatési
eredmények elemzésekor. A Google Urlapok segitségével elkészitett kérdéssor lehetévé tette,
hogy minél nagyobb szamu résztvevot érjek el viszonylag rovid id6 alatt. Ezaltal a minta mérete
¢€s reprezentativitasa novelhetd volt, hozzajarulva a kutatasi eredmények altalanosithatésagdhoz
¢s megbizhatésagdnak noveléséhez. Ennek ellenére, a kutatds tovdbbra sem mindsiilt

reprezentativnak.

Az online kérddives felmérések anonim volt, a kozdsségi médidban terjesztettem, igy konnyen
hozzaférhetd volt. A kitoltés csupan par percet vett igénybe, ugyanakkor olyan valds ¢és a
kutatasi kérdések megvalaszoldsa szempontjabdl relevans adatokhoz juttatott hozz4, amelyek
tiikrozik az emberek valds attitlidjeit és viselkedését az online hirdetések és a bannervaksag

terén.
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A Google Urlapok éltal nytjtott automatikus adatfeldolgozasi funkciok szintén tamogattak az
eredmények gyors és hatékony értékelésében, ugyanakkor a kapott eredmények Excelbe torténd

importalasa az esetleges tobbvaltozos elemzéseket, hipotézisvizsgalatokat is lehetové teszik.

A kérddiv kérdéssora harom részre volt oszthatd. Az elsd szakaszban a demografiai
hattérvaltozokhoz kapcsolddd kérdések szerepeltek, igy a minta alanyainak meg kellett
jelolniiik nemiiket, életkorukat, és nyilatkozniuk kellett lakohelyiikrol is. A méasodik szakasz az
altalanos internetes felhasznaloi szokasokat vizsgalta. Konkrét kérdés iranyult arra, hogy a
valaszadd milyen gyakran haszndl internetet, hallott-e mar hirdetésblokkolordl, illetve
hasznélja-e azokat, ha igen, milyen eszk6zokon és milyen okbdl kifolydlag hasznalja. A
harmadik szakasz pedig a bannerhirdetések fogyasztdoi megitélését vizsgalta. Arra voltam
kivéancsi, hogy a valaszadoknak mi a véleménye a kiilonb6z6 oldalakon, online magazinok,
hirportadlok feliiletein elhelyezett bannerhirdetésekrdl, volt-e mar olyan, hogy egy
bannerhirdetés miatt vasarolt meg terméket vagy szolgalatast. Az utolsé kérdésben egy Likert-
skalan kellett értékelnilik azt, hogy a bannerhirdetésekkel kapcsolatos kiilonbozé allitasokkal

mennyire értenek egyet.

Ahogyan azt a bevezetdmben mar rogzitettem, a kutatdsom soran az alabbi kérdésekre kerestem
a valaszokat:

1. Mennyire hatékonyak a bannerhirdetések a célkozonség elérése és a konverzidk
novelése szempontjabol? Hogyan mérhetd ezeknek a hirdetéseknek az
eredményessége?

2. Mennyire zavardak az internetes felhasznalok szamara a bannerhirdetések? Milyen
hatassal van ez a felhasznéloi élményre és a weboldalak latogatottsagéra?

3. Mennyire gyakoriak az adblockerek hasznélata az internetez6k korében?

4. Hogyan befolyasoljak a bannerhirdetések relevanciajat a kreativ megoldasok a
digitalis marketing teriiletén?

5. Hogyan valtoztatjdk meg a digitalis médiafogyasztasi szokdsok, példaul az
okostelefonok elterjedése vagy a kozosségi médiahasznalat novekedése a
bannerhirdetésekre vonatkozo stratégidkat és eredményességi mutatdkat?

6. Milyen modszerek allnak rendelkezésre a bannerhirdetések hatékonysaganak
mérésére ¢és nyomon kovetésére? Hogyan befolyasoljdk ezek a modszerek a

hirdetési dontéseket és stratégidkat?
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4. Kutatas eredményeinek bemutatasa

4.1. Fokuszcsoportos interju eredményei

A bannerhirdetések sikerességének ¢és hatékonysadganak elemzése napjainkban
kulcsfontossagt feladat az online marketing teriiletén. Az internetes hirdetések széles kori
elterjedése ¢s a digitalis kornyezet folyamatos fejloddése miatt nélkiilozhetetlen az, hogy az
agazatban dolgozd szakemberek megértsék, milyen tényezOk befolydsoljak ezeket a
hirdetéseket, és hogyan lehet javitani azok eredményességén. A fokuszcsoportos interju egy
hatékony modszernek bizonyult a kutatas elvégzésére, mivel lehetdséget biztositott a

résztvevok széleskorl tapasztalatainak és véleményeinek 0sszegytijtésére.

A fokuszcsoportos interjiban a résztvevok kiillonbozo hattérrel és tapasztalatokkal rendelkeztek
az online marketing teriiletén, ami sokoldali és mélyrehatd betekintést biztositott a
bannerhirdetésekkel kapcsolatos témakba. A résztvevok kozott voltak PPC és SEO
szakemberek, programmatic szakértok, valamint tiizleti intelligencia elemzdk ¢és CRO
(konverzi6 optimalizalas) szakemberek is. Az interj id6tartama 60 perc volt, ami lehetdvé tette

az elmélyiilt eszmecserét a bannerhirdetések kiilonb6zd szempontjairol.

A fokuszcsoportos interju sordn a résztvevok szamos témat érintettek, beleértve a
bannerhirdetések hatékonysagat, a kampanyok alakulasat, az internetezési élményt, a kreativ
megoldasokat a bannerhirdetések elkészitéseében, de kitértek a bannerhirdetések jovojére is. Az
ilyen valtozatos €s komplex témak fokuszcsoportos megkozelitésének kdszonhetden Gsszetett
Osszefliggések feltarasara is lehetdség nyilt, hozzdjarulva az online hirdetési stratégiak

fejlesztéséhez és optimalizalasahoz.

A beszélgetés soran rogzitésre keriilt a bannerhirdetésen alapuld6 kampanyok
munkafolyamatabréja, melyet az aldbbi, 8. dbran szemléltetek. Ennek elsd 1épése az, hogy a
projektben dolgozd szakérték meghatarozzadk, hogy miért szeretnénk létrehozni az adott
kampanyt. Figyelembe veszik azt, hogy van-e valamilyen specialis esemény, vagy csak always-
on jelleggel akarjdk a kampanyt elinditani. Amennyiben ez a dontés megsziiletett, meg kell
hatérozni azt is, hogy melyik platformon, milyen tipusti bannerhirdetést kivannak inditani. A
reklamiigynokség munkatéarsai ezek koziil az esetek tulnyomd tobbségében a Google-t és a

Microsoft-ot, masnevén Binget szoktak hasznalni.
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Célkitdzés és Platform és Bannerek és
kampanyinditas hirdetéstipus kreativ anyagok
meghatdrozasa kivalasztasa el6készitése

Kampany Folyamatos Kampany
lezarasa optimalizalas és inditasa és
(opcionalis) értékelés tanuldsi periddus

8. abra: A bannerhirdetésen alapulo kampany munkafolyamatabrdja a fokuszcsoportos interju
alapjan

Forrds: Sajat szerkesztés

A szakértok a fokuszcsoportos interju soran kiemelték, hogy mind a két platformnak meg

vannak a maga sajatossagai, igy dontésiiket szamos specifikaciok befolyasolhatjak.

,, Mig a forgalom donté részét a Google hozza, az egy kattintasra (CPC) és az egy konverziora
Jjuto koltség (CPA) sokkalta dragabb lehet, mint a Microsofton, viszont maga a konverzio értéke
elenyészo Bingen a Googlehoz képest, de a kettot egyiitt alkalmazva szép kombinaciot

kaphatunk.” — emelte ki a fokuszcsoportos interju egyik résztvevdje.

A reklamiigynokségi szakemberek elmondtak, hogy ennek oka, hogy mas célkdzonség
hasznalja a Google platformot, mint a Binget. A Google meglatasuk szerint inkabb a fiatalokat
célozza, mig a Binget jellemzden csak az idésebb korosztaly hasznalja, mint default keresd

motor.
A platformok €s a kampanyok tipusanak kivalasztasat kovetden minden esetben eldkészitik a
bannereket és egyéb sziikséges képi €s irasos anyagokat a reklamkampany elinditasa érdekében.

Ennek indulasat kdvetden egy kéthetes, ugynevezett learning periddus veszi kezdetét, amikor
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a platformok algoritmusai megkapjak az els6 szignalokat a kozonségektdl, igy tudja majd az
algoritmus egyéni preferencia alapjan megszabni azt, hogy ki lassa majd a hirdetéseket a
kozeljovoben. Egy ilyen kampéany kifutasi ideje a legtobb esetben nem meghatdrozott, de
természetesen vannak olyan esetek, amikor egy-egy kiemelkedd eseményt rekldmoznak,

ilyenkor a kampany lezarasadhoz meghatarozott idépontot allitanak be.

A fokuszcsoportos interji soran a bannerhirdetések sikerességének elemzése kapcsan tobb
fontos szempont keriilt megvitatasra. Egyértelmiivé valt, hogy a hatékonysag az egyik kiemelt
tényez0, melyet a célkozonség elérése és a konverziok ndvelése szempontjabol értékelnitik
sziikséges a kampanyon dolgoz6 szakembereknek. Az interjualanyok véleménye alapjan - bar
az eredmények iparagtol fiiggden eltérdk lehetnek - altalanossagban elmondhat6, hogy még

2024-ben is rendkiviil hatékonyak a bannerhirdetések, tovdbbra is meglepden sikeresnek

bizonyulnak.

Az interjualanyok meglatasa szerint az iparag jellege és az ligyfél preferenciai dontik el, hogy
milyen metrikdk alapjan mérik a hirdetések hatékonysdgat. Néhany ipardgban az elérések
(Impressions/clicks) szamitanak meghatarozonak, mig masokndl a konverziok nyujtanak

mérvado mutatokat. Az eredményesség tehat az adott {izleti szempontokra és célokra fokuszal.

Metrika Leiras

Elérések A hirdetés megjelenéseinek vagy kattintasainak
(Impressions/clicks) | szama

Az Impressions vagy kattintasok aranya a

Konverzids arany Kkonverziokhoz

Tranzakcionkénti

stlagérték Atlagos bevétel egyetlen tranzakcid soran

Koltség/konverzio

X Egy konverzio eléréséhez sziikséges koltsé
arény gy verz z szukség g

Kattintasonkénti

L Az egyes kattintdsok ardnya a konverzidkhoz
konverzié arany

1. tablazat: A bannerhirdetések mérését elosegité metrikak a fokuszcsoportos interju
informdcioi alapjan

Forrdas: Sajat szerkesztés
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Ahogyan az a fenti, 1. tdblazat soraibol is kiolvashatd, az elérések, azaz impressions/clicks
mellett tovabbi fontos metrikdk kozé tartozik a konverzids ardny, az a tranzakcidonkénti

atlagérték, a koltség/konverzid ardny, illetve a kattintdsonkénti konverzids arany-

Konverzios arany, azaz a conversion rate azt méri, hogy a kattintdsok hany szazaléka vezetett
ténylegesen konverzidhoz, példdul vésarlashoz, regisztracidhoz vagy mas kivant
tevékenységhez. A konverzios arany nagy jelentdséggel bir a hirdetések hatékonysaganak
mérésében, mivel kozvetleniil mutatja, hogy mennyire sikeriilt a hirdetés céljait elérni a
felhasznal6i interakciokbol eredd tényleges konverzidk szdmaban. A tranzakcionkénti
atlagérték vagyis az Average Revenue per Transaction mutatd azt jelzi, hogy atlagosan mennyi
bevételt tud a hirdetés generalni egyetlen tranzakcidé soran. Ez segithet meghatirozni a

kampanyok hosszu tavu pénziigyi hatékonysagat.

Koltség/konverzid arany, tehat a Cost per Conversion megmutatja, hogy egy konverzid
elérésé¢hez mennyi koltség sziikséges. Segitségével a hirdetési koltések optimalizalhatoak, a
reklam koltség-hatékonysaga pedig maximalizalhat6. Kattintdsonkénti konverzi6 arany, azaz a
Conversion Rate per Click elarulja, hogy az egyes kattintdisok hdny szdzaléka vezet
konverzidhoz, ezzel tamasztja ala a hirdetések hatékonysagat a felhasznaloi Ut egyes
1épéseiben. Segitségével finomhangolhatdk a hirdetési stratégidk €s optimalizalhatok a hirdetési
tartalmakat annak érdekében, hogy maximalizaljdk a felhasznaloi elkdtelezettséget és a

konverzids potencialt.

A fokuszcsoportos interjun elhangzott, hogy a bannerhirdetés sikerességének kulcsfontossagu
tényezOi kozé tartoznak a kreativ megoldasok, a szdveges tartalom mindsége és stilusa,
valamint maganak a kampanynak a bedllitasi paraméterei. Ezek a tényezdk jelentds hatassal
lehetnek a bannerhirdetések teljesitményére, és befolyasoljak azok hatékonysagat. Napjainkban
a kreativ megoldasok széles skalaja all rendelkezésre a bannerhirdetések elkészitésére, ezek
koziil pedig kiemelkednek az interaktiv elemek, az animdciok, illetve a specidlis vizudlis
hatasok. Ezek az innovativ megkodzelitések alkalmasak arra, hogy kiemelkedd mértkében
noveljék az adott hirdetési teljesitményét, fokozzdk a felhasznalok elkotelezettségét és
kedvezObbé alakitsdk a konverzids ardnyokat. A megfelelden megfogalmazott és célozott
iizenetek lehetévé teszik a felhasznalok szamara, hogy konnyen megértsék és reagéljanak a

hirdetésekre.
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,A relevans és vonzo szoveges tartalom segithet meggyozni a felhasznalokat a kivant

’

cselekvésre.” — flizték hozza a fokuszcsoportos interjuban.

Ahogyan arra a fentieckben mar ravilagitottam, a marketingszakértok szerint a kampany
beallitasi paramétereinek pontos meghatarozasa kulcsfontossaga a bannerhirdetések sikerének
elérés¢hez. Ide tartozik a célcsoportok meghatarozasa, a megfeleld helyszinek kivalasztasa és
a koltségvetés meghatarozasa is. A jol kialakitott kampanybeallitasok lehetévé teszik a hirdetok
szdmara, hogy pontosan megcélozzak a kivant kozonséget, maximalizaljak a hirdetési

koltséghatékonysagot és noveljék a konverzids ardnyokat.

A fokuszcsoportos interji soran a résztvevok egyetértettek abban, hogy bannerhirdetésekhez
kapcsolodo kampanyok tovabbra is nagy népszerliségnek 6rvendenek az ligyfeleik korében. Ez
érdekes megallapitas annak tlikrében, hogy az atlagos felhasznalok gyakran elavultnak tartjak
ezeket a hirdetési formakat. Az tigyféllel valé6 munka sordn altalaban kezdeti bizonytalansagot
tapasztalnak az interjlialanyok, azonban az eredményes kampanyok bemutatdsa altalaban

meggy0dzi 6ket a bannerhirdetések hatékonysagarol.

Az ehhez kapcsolodo kampanyok szdmanak alakuldsat tekintve az interjlialanyok konszenzusos
megallapitasa szerint stagnalds figyelhet6 meg. Ehhez azonban sziikség van arra is, hogy
folyamatosan meggy0zz¢ék és batoritsak az ligyfeleket. Tekintve, hogy az elmult idészakban
nem tapasztaltak jelentds novekedést a bannerhirdetésekhez kapcsolddd kampanyok szamaban,

crer

ilyen jellegli aktivitasok, kampanyok szama.

A fokuszcsoportos interjiban kiilondsen nagy hangstlyt kapott az internetezési élmény
megvitatasa. Az interjualanyok altal végzett hirdetésblokkolo hasznalati gyakorisadgat vizsgalva
megallapithaté, hogy az interjin résztvevok mindegyiket rendszeresen alkalmazza ezt a
technologiat szabadidds felhasznélasu eszkozeiken. Egyetértettek abban is, hogy bar 6k napi
szinten ilyen jellegli bannerhirdetéseket készitenek az tigyfeleiknek, személyes internetezésiik
soran zavaronak talaljak azokat, kiillonosen akkor, ha az amatdr kivitelezésii vagy zavaro

tartalmu hirdetésekkel talalkoznak.

Az internetes hirportdlokon megjelend bannerhirdetéseket aktivan észlelik és zavaronak talaljak

az interjualanyok, ami alapjan feltételezhetd, hogy az atlagos internetes felhaszndlok szdmara
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is hasonl6 érzelmeket valtanak ki az ilyen jellegli reklamok. Annak ellenére, hogy tudatdban
vannak a bannerhirdetések potencialis zavaré hatdsanak, az interjialanyok hangsulyozzak,
hogy a relevans és jol célozott hirdetések pozitivan befolyéasolhatjak a felhasznaldi élményt,

nem pedig csokkentik azt.

Kreativ . P
Megoldss Jellemzok Elonyok
Mozaikos - Egyedi megjelenés, mozaikos elrendezés - | - Jelent6s novekedés a Click-Through Rate
Banner Nagyobb felhasznaloi elkotelezettség - (CTR) értékekben - Magasabb felhasznaloi
Magasabb CTR elkotelezettség

Google - Kombinalja a PPC ¢és bannerhirdetéses Hatékonyabb hirdetések Szélesebb kori
Performance megoldasokat - Automatizalt optimalizalas | célcsoport elérése - Gyorsabb és konnyebb
Max (Pmax) - Rugalmas kampanybeallitasok kampanybeallitas és optimalizalas

2. tablazat: Két kreativ megoldas ésszehasonlitasa a fokuszcsoportos interju informdcioi
alapjan

Forrds: Sajat szerkesztés

Az interjuk sordn nyert informdciok alapjan kijelentheté az is, hogy a bannerhirdetések
elkészitése soran alkalmazott kreativ megoldasoknak jelentds hatdsa van a kampéanyok
hatékonysagara. A résztvevok két, szamukra kiilondsen relevans megoldast emeltek ki. Az
egyik a mozaikos elrendezésii bannerhirdetések voltak, melyek meglatasuk szerint egyediségiik
révén, jelentdsen novelhetik a felhasznaloi elkotelezettséget €s a Click-Through Rate (CTR)
értekeket. Az ilyen jellegli megolddsok hasznalata azonban iddigényes lehet, és néha jogi

nehézségekbe litkozhet, ami korlatozhatja az alkalmazasukat.

Az ligynokseég szamara a masik igéretes kreativ megoldas a Google Performance Max (Pmax)
kampanytipus, amely 6sszekapcsolja a PPC és a bannerhirdetésekre jellemzd karakterjegyeket.
Ez a termék lehetové teszi a digitalis marketingszakemberek szamara, hogy még hatékonyabb

kampényokat hozzanak Iétre, és minden eddiginél szélesebb korii célcsoportot érjenek el.

Az interjualanyok ezt kovetOen részletesen atbeszélték a bannerhirdetések jovojét érintd
kérdéseket is, melyek legfontosabb megéllapitasait az alabbi 3. tabldzat foglalja 0ssze. A
hirdetésblokkoldk elkeriilésének kérdése kapcsan az interjialanyok széleskori megoldasokrol
beszéltek, amelyek célja a hirdetések megjelenitése a blokkolok altal korlatozott felhasznalok
szamara. A kifejlesztett technologidk, mint példaul a Cookiless world, igéretes lehetdségeket

kinal a hirdetdk szdmara, bar még a fejlesztési folyamat korai szakaszéban van.
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A hirdetésblokkolok hasznélatdnak novekedése a szakemberek szerint kifejezetten nagy

kihivast jelent a reklamiparnak. Az interjualanyok egyetértenek abban, hogy nem lehet teljesen

megakadalyozni a blokkolok hasznalatat. Eppen ezért az a feladatuk, hogy kreativabb

megoldasokat keressenek annak érdekében, hogy csokkentsék a felhasznalok hirdetéseket

elkeriild magatartasat, és kihasznaljak az értékes tartalom elényeit.

Hirdetésblokkolok
elkeriilése

Reklamipari reakcio a
hirdetésblokkolokra

Bannerhirdetések
relevanciaja 2024-ben

Megoldasok

Mar vannak olyan
megoldasok, amelyekkel a
hirdetésblokkolokat ki lehet
kertilni. Ezek teljes
kifejlesztése még béta
allapotban van jelenleg is és a
Cookiless world is nagyban

A reklamipar arra 6sszpontosit,
hogy megeldzze a
hirdetésblokkolok hasznalatat,
példaul kreativabb megoldasok,
értékes tartalom gyartasa a
felhasznalok szamara.

Bar sokan irritalonak
talaljak oket, a
bannerhirdetések tovabbra is
szerves ¢és elengedhetetlen
részét képezik egy weboldal
esztétikai és pszichologiai

hozzéjarul ehhez a felépitésének.
folyamathoz.
Lehetdség van arra, hogy A kreativabb megoldasok és A bannerhirdetések

elérjiik azokat a
felhasznalokat, akik

értékes tartalom eldsegitheti, hogy
a felhasznalok ne vegyenek

tovabbra is fontosak a
webes tartalom részeként, és

jogi és etikai kérdések
meriilhetnek fel.

biztos, hogy minden felhasznalo
nyitott lesz rajuk.

Elénydk | hirdetésblokkolokat hirdetésblokkolokat hasznélni, hozzajarulnak az
hasznalnak, még akkor is, ha . . L , .
. . novelve ezzel a hirdetési eladasokhoz és a
ezek a megolddsok még hatékonysagot markahiiséghez
fejlesztés alatt allnak. ysagot. ghez.
A mevoldisok mée nem A bannerhirdetések
megora gn Az j megoldasok kidolgozasa és | hatékonysaganak fenntartasa
teljesen kiforrottak, és a AT f e s .
o : , , g bevezetése idbbe telhet, és nem és novelése érdekében
Kihivasok | fejlesztés soran technikai,

folyamatosan 0j
megkozelitésekre van
sziikség.

3. tablazat: A bannerhirdetések jovadjét érintd megoldasok, elonyok és kihivasok a

fokuszcsoportos interju informdcioi alapjan

Forras: Sajat szerkesztés

Ami a bannerhirdetések relevancidjat illeti 2024-ben, az interjialanyok hangsulyoztak, hogy

bar sokan kényelmetlennek vagy zavardnak talaljak ezeket a digitalis reklameszkozoket, még

mindig kulcsfontossaguak az online marketingben ¢€s az iizleti stratégidkban. Az ipar tovabbra

is folyamatosan figyeli és adaptélja ezeket a hirdetési formdkat az tigyfelek igényeihez és az

online felhasznaloi szokasokhoz.
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4.2. Kérdoives felmérés eredményei

A kérddives kutatdst 2024. marcius 8-an, tiz drakor nyitottam meg és osztottam meg a
legnagyobb kozosségi oldalon. A kérddiv irdnt érdeklddoktdl azt kértem, hogy ne csak
egyszerlen kitoltsék a kérdéssort, hanem osszdk is meg sajat oldalukon, hogy minél rovidebb
1d6 alatt a lehetd legtobb felhasznalohoz tudjon eljutni. A cél az volt, hogy a kérddivet legalabb
szazotvenen toltsék ki, azaz a minta nagysaga legaldbb szazdtven f6 legyen. Az online kérddivet
végiil 2024. marcius 17-én, tizennégy Orakor zartam le. A kutatas kilenc napja alatt a kérdéssort
szazotvenharman toltotték ki, tehat a végsd minta, amivel dolgoztam a kutatas elemzésekor

szazotvenharom fos volt.

A kérddivet negyvennyolc férfi és szazot nd vett részt, a nemek megoszlasa tehat 31,37, illetve
68,63 szdzalék. Azaz a kutatdsban a ndk feliil vannak reprezentalva. Az életkorok alapjan
elmondhat6, hogy a minta alanyai koziil harminchat f6 a 18-25 éves korosztalyba, harminchét
f6 a 26-35 év kozotti korcsoportba tartozik. A 36-45 év kozottiek szdma harmincnégy {0,
tovabbi huszonnyolc 6 46-55 év kozottinek vallotta magat. Az 56 és 65 év kozotti korcsoportba
tartozok szama tizenkét fo, a kérdoivet 6t f6 65 éven feliili toltotte ki. A valaszadok koziil 37-
en a fovarosban élnek, hat f6 nyilatkozott ugy, hogy falun lakik. A varmegyeszékhelyen lakok

szama husz {6, vidéki kisvarosban 6tvenharman, vidéki nagyvarosban tizenhdrman élnek. A

valaszadés soran tovabbi huszonhdrom {6 nyilatkozott tigy, hogy kiilfoldon él.

22

149

=minden nap = heti két-harom alkalommal = kétnaponta

9. dbra: A minta alanyainak internetezési szokdasai

Forras: Sajat szerkesztés
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A valaszadok 96,7 szazaléka (szaznegyvenkilenc f6) napi rendszerességgel internetezik, két-
két 16 jelolte meg azt, hogy kétnaponta, illetve hetente egy-két alkalommal eszi ezt meg. Ez
utébbiak vidéken élnek és 56-65, illetve 65 éven feliili férfiak. A kétnaponta internetezok
szintén vidéken élnek, a férfi valaszad6 26-35 éves korosztalyba, a ndi valaszado6 a 46-55 éves

korcsoportba tartozik.
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10. abra: A hirdetésblokkolokat ismerck megoszlasa a teljes mintaban

Forrds: Sajat szerkesztés

Ahogyan az a fenti abran is lathatd, a valaszadok koziil szazharmincoten hallottak mér a
hirdetésblokkolokrol, igy az & aranyuk 88,23 szazalékos a teljes mintdban. A
hirdetésblokkolokat ismerd valaszadok koziil nyolcvankilenc f6, azaz a szegmentalt minta
65,92 szézaléka hasznal, 34,08 szdzalék pedig nem hasznal ilyet. A hirdetésblokkoldkkal

kapcsolatos tovabbi kérdéseket kizardlag a szegmentalt mintara nézve vizsgalom.

A hirdetésblokkolok alkalmazasa és azok eszkdzonkénti eloszldsa fontos informacidként
jelenhet meg a digitalis reklamok hatékonysdganak és elérhetdségének megértésében. A
felmérésben részt vevo nyolcvankilenc hirdetésblokkolot hasznalo jelentds tobbsége, konkrétan
hetvennégy {6 laptopon és asztali szamitogépen hasznalja ezeket az alkalmazéisokat. Ezzel
szemben az okostelefonon torténd hirdetésblokkold hasznalatrol negyvenként fonél

nyilatkozott. A tablagépek esetében ez a szam csak hat 6 volt.
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11. abra: A hirdetésblokkolok megoszldsa a felhasznalas eszkoze szerint

Forrds: Sajat szerkesztés

A valaszadoknak arrdl is nyilatkozniuk kellett, hogy miért hasznalnak hirdetésblokkoldkat, a
valaszok koziil pedig tobbet is megjeldlhettek attol fiiggden, hogy melyeket tartjdk sajat
magukra nézve igaznak. Ahogyan az a fenti 11. dbran is lathatd, a legtdbben, hetvennégy 6
azért hasznalnak hirdetésblokkolot, mert tGl sok hirdetést latnak internetezés kozben,

hatvanharom f6t pedig ezek kifejezetten zavarjak az internetezési élményben.
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Tul sok hirdetés A reklamok Az adataim védelme A hirdetések Hogy Az oldalbetdltések

jelent meg zavarnak az érdekében szamomra nem megakadalyozzam a teljesitményének
internetezési relevansak szamomra nem javitasa érdekében.
élményben megfelelé tartalmak

megjelenitését

12. dbra: A hirdetésblokkolok haszndlatanak oka
Forrds: Sajat szerkesztés
Harmincnyolc f6 szamara a hirdetések nem relevansak, harminchat f6 a hirdetésblokkolok
hasznalataval kivanja megakadalyozni a szamara nem megfeleld tartalmak megjelenitését.
Harmincharman az adataik védelme érdekében hasznaljak ezeket, mig huszonkilencen ezzel is

javitani kivanjak az oldalbetdltések teljesitményét.

Az online magazinok, hirportdlok és egyéb weboldalakon elhelyezett bannerhirdetésekkel
kapcsolatos felhasznaldi szokésokat, az azokkal kapcsolatos észleléseket és interakcidkat
illetden a felmérésben résztvevok kiillonbozo valaszokat adtak. A résztvevok tobbsége, azaz
76,47 sz4zaléka szokott ugyan ilyen hirdetéseket latni, azonban ezek nem véltanak ki beldliik
érdeklodést. A valaszadok 11,76 szdzaléka nem szokta észrevenni ezeket a hirdetéseket. A teljes
minta alanyainak mindossze egy kisebb része, 9,2 szdzaléka szokta meg is tekinteni ezeket, mig

a valaszadok elenyész0, 2,52 szazaléka az, aki gyakran rdjuk is kattint.
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Ahogyan az a lenti dbrar6l is leolvashato, a hirdetésblokkolot haszndlok korében is hasonlo
tendenciak mutatkoztak. A szlikitett csoport tagjainak 12,08 szazaléka nem szokta észrevenni
bannerhirdetéseket, mig 75,82 szazalékuk ugyan észleli ezeket, de nem mutat érdeklédést
irantuk. Rendkiviil kevesen, csupan 7,69 szazaléknyian vannak azok, aki megtekintik a

bannerhidertéseket, és minddssze a hirdetésblokkolok 3,29 szazaléka kattint rajuk.

= Nem szoktam észrevenni ezeket
m Szoktam latni ilyeneket, de nem érdekelnek.
= Szoktam latni ilyeneket és altalaban meg is nézem oket.

Szoktam latni ilyeneket és gyakran rajuk is kattintok.

13. abra: A hirdetésblokkolok attitiidje a bannerhirdetésekkel kapcsolatban
Forrds: Sajat szerkesztés
Erdekes médon a hirdetésblokkolok korében magasabb azok aranya, akik észlelik, megnézik és
rd is kattintanak a bannerhirdetésekre, mint a teljes mintaban hasonlé felhasznaléi attittidoket
mutatok szama. Ugyanakkor a két csoport vizsgalatat kdvetden kijelenhetd, hogy a minta
alanyainak tulnyomo6 tobbsége nem mutat kiillonosebb érdeklddést az online feliileteken
elhelyezett bannerhirdetések irant, és ezek csak alacsony interakcidszintet érnek el, még akkor

is, ha azokat észlelik a felhasznalok.

A teljes minta tagjai kozott arra a kérdésre, hogy volt-e mar olyan, hogy egy bannerhirdetés
miatt vasarolt meg terméket vagy szolgalatast, harom f0, azaz a valaszadok 2,52 szazaléka
nyilatkozott Gigy, hogy gyakran vasarol terméket vagy szolgaltatast bannerhirdetés hatdsara.
Tizenharom f6, azaz az 0Osszes valaszadd 10,92 szézaléka ritkan tesz ilyet, tovabbi

negyvenharom f6 (36,13 szazalék) esetében volt mar erre példa, de nagyon ritkdn torténik ilyen.
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A valaszadok tobbsége, azaz 50,42 szazaléka (hatvan f6) soha nem vasarolt még bannerhirdetés

hatasara.

A hirdetésblokkolot hasznalokat korében mindossze 3,29 szazalék valaszolt tgy, hogy gyakran
vasarol bannerhirdetés hatasara, tizenegy {6 (12,08 szazalék) esetében ez ritkan torténik meg.
Huszonkilencen nyilatkoztak ugy, hogy ritkdn vasarolnak emiatt, a sziikitett csoport tagjainak

tobb mint fele, 51,64 szazaléka (negyvenhét f6) sohasem tett még ilyet.

Ezen eredmények alapjan lathatd, hogy a bannerhirdetések altal kozvetitett lizenetek és
termékajanlatok csak minimalis hatdssal vannak a felhasznalok vésérlasi dontéseire, és a

résztvevok tobbsége ritkan vagy soha vesz részt ilyen vasarlasokban.

Az utolsd kérdésben a valaszaddknak az volt a feladata, hogy egy egytdl otig terjedd Likert
skala segitségével értékeljék azt, hogy mennyire értenck egyet a kérdéivben megfogalmazott
allitasokkal. Az egy azt jelentette, hogy egyaltalan nem értett egyet vele, az 6t pedig az, hogy
maximalisan azonosulni tudott a valaszado az allitassal. Ahogyan az a lenti abran is lathato, az
egyes allitdsokhoz adott pontok alapjan atlagértékeket szamoltam, melyek alapjan fel tudtam

allitani az egyetértés mértékét tiikr6zo rangsort.

Alapvetden a valaszadok egyik allitdssal sem értettek egyet, hiszen mindegyik esetében az
atlagérték a harmas pontszdm alatti, semleges zonanak mondott atlagérték alatti pontszdmot
kapott, ami az inkabb egyet nem értést fejezi ki. Ennek ellenére, az allitdsokra adott atlagértékek

alapjan fel lehetett allitani a rangsort.
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Allitas Atlagérték

A bannerhirdetések hozzatartoznak az online magazinok, hirportalok | 2,5

latvanyahoz.

A bannerhirdetések vasarlasra 6sztonoznek. 2.3
Mindig 6riilok annak, amikor kedvenc markaim bannerhirdetéseit latom. 2,04
Mindig a kedvenc markaim bannerhirdetéseit latom. 1,92

Ha nem lennének bannerhirdetések, nem értesiilnék a szamomra relevans | 1,71

akci6krol.

Hidnyozna, ha internetezés soran nem taldlkoznék bannerhirdetésekkel. 1,5

4. tablazat: A Likert-skadla dtlagértékei a bannerhirdetésekkel kapcsolatos allitasokra
vonatkozoan

Forras: Sajat szerkesztés

A vélaszadok a legmagasabb atlagos pontszamot arra az allitasra adtdk 2,5 ponttal, hogy a
bannerhirdetések hozzatartoznak az online magazinok, hirportalok latvanyahoz. A masodik
legmagasabb atlagértéket pedig 2,3 ponttal az kapta, hogy a bannerhirdetések vasarlasra
0sztonoznek. A valaszadok ennél kevésbé oriilne annak, amikor a kedvenc markaik
bannerhirdetéseit latjak (atlagosan 2,04 pont), illetve mindig azok jelennek meg az altaluk
olvasott oldalakon (4tlagosan 1,92 pont). A legkevésbé értettek egyet azzal, hogy ha nem
lennének bannerhirdetések, nem értesiilnének a szamukra relevans akciokrol (atlagosan 1,71),
tovabba a valaszok alapjan egyaltalan nem hianyozna a felhasznaloknak az, ha internetezésiik

soran soha nem talalkoznénak bannerhirdetésekkel (atlagosan 1,5 pont).
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5. Kovetkeztetések levonasa, javaslattétel

A fokuszcsoportos interji soran megosztott informaciok alapjan megéallapithat6, hogy a
bannerhirdetéseken alapuld kampanyok sikerességét szamos tényezd befolyasolja. Az atfogd
munkafolyamatok, a kreativ anyagok mindsége €s a kampany teljesitményének értékelése
kritikus pontok a kampanyok létrehozasa és optimalizaldsa soran. A munkafolyamat hazon
beliili aspektusainak attekintése soran hangstlyoztdk a kampéanycélok meghatarozasanak
jelentdségét. Ebben a fazisban kiilonbséget tettek az olyan kampanyok kozott, amelyek
specialis eseményekre fokuszalnak, és azok kozott, amelyek allando jelleggel futnak. A
kampany céljdnak meghatirozasa alapvetd fontossagl a stratégia és a teljesitményértékelés
szempontjabol, az interjualanyok altal megosztott tapasztalatok alapjan ez a 1épés az egész

folyamatot meg tudja hatarozni.

A platform kivalasztasa szintén kulcsjelentdségili. Az interjlialanyok altal emlitett Google és
Microsoft kozotti valasztds meghatarozasa az adott kampany céljaitol és az adott platform
sajatossagaitol fiigg. A két platformnak sajat demografiai jellemz6i és felhasznaloi szokdsai
vannak, amelyek befolyasoljak a hirdetési stratégiat és a kampany teljesitményét. A kreativ
anyagok el6készitése és a kampany elinditasa szintén fontos 1épés. A résztvevd szakemberek
altal emlitett konverziés arany, tranzakcionkénti atlagérték, koltség/konverzido ¢és
kattintdsonkénti konverzi6 ardny relevans metrika a kampany teljesitményének értékelése és

optimalizalasa soran.

Az interjualanyok altal megosztott informéciok alapjan az a kdvetkeztetési is levonhatd, hogy
tovabbi fontos tényezOket is érdemes figyelembe venni a bannerhirdetéseken alapuld
kampanyok hatékonysaganak értékelése soran. Az egyik ilyen tényez6 a kreativ innovacio. A
dinamikus ¢és figyelemfelkeltd kreativ megoldasok, példaul interaktiv bannerhirdetések vagy
video hirdetések, jelentds eldnyt jelenthetnek a versenytarsakkal szemben. Az interjualanyok
tapasztalatai alapjan az ilyen tipusu kreativ megoldasok gyakran magasabb felhasznaloi

elkotelezettséget és konverzios aranyokat eredményeznek.
Emellett fontos kiemelni az adatvezérelt dontéshozatalt és az allandd optimalizaciot. A

bannerhirdetéseken alapuld kampanyok sikerének kulcsa az adatok elemzése ugyanis a

konszenzusos kovetkeztetéslevonads soran az eredmények alapjan torténd folyamatos
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finomhangolas volt. A résztvevok altal emlitett adatelemzési folyamatok €s az allando tesztelés

lehetévé teszik a kampanyok hatékonysaganak novelését és a koltségek csokkentését.

Ezenkiviil az iigyfélkapcsolatok és az ligyfélkozponta megkozelités is nélkiilozhetetlen, hiszen
a sikeres bannerhirdetésen alapuld kampanyok az tigyfelek igényeinek és elvarasainak
megfelelden vannak kialakitva. A megbizdokkal vald szoros egylittmiikodés és a visszajelzéseik
alapjan torténé modositasok lehetové teszik a kampanyok hatékonyabba €s eredményesebbé
tételét. Végiil a szakértok azt a kovetkeztetést is levontdk, hogy az atfogd piaci és
versenykornyezet elemzése is megkeriilhetetlen feladat. Az interjalanyok 4ltal emlitett
versenytarsak és az iparagi trendek alapos tanulmanyozasa lehetdvé teszi a kampanyok szamara

a versenyelOny megszerzését és a piaci pozicié megerdsitését.

Ugyanakkor a résztvevok kiemelték azt, hogy az online marketing teriilete dinamikusan
fejlédik, az interju soran azonban azt is megallapitottdk, hogy a bannerhirdetésekkel
kapcsolatos kampanyok szama nem mutat az utobbi idoben sem jelent6s novekedést, sem pedig
relevans csokkenést. Ez arra utalhat, hogy a piaci versenyben mds rekldmformék kis egyre
nagyobb teret nyernek, igy képesek arra, hogy megosszak a felhasznaloi figyelmet. A stagnalo
kampéanyszam ellenére azonban tovabbra is megkeriilhetetlen az tigyfelek batoritasa és

informalasa, hogy megértsék a bannerhirdetésekben rejlé potencialt.

Kijelenthet6 tehat mindezek alapjan, hogy a bannerhirdetések tovabbra is fontos eszkozok az
online marketingben, a piaci dinamikak és az iigyfélpreferencidk valtozasa allhat a kampanyok
stagnalo szama mogott. Az iigynokségeknek és a marketingeseknek folyamatosan figyelemmel

kell kisérniiik az iparagat és alkalmazkodniuk kell az uj kihivasokhoz és lehetoségekhe:z.

Az interjualanyok valaszai alapjan tobb fontos kdvetkeztetés vonhatd le az internetezési €lmény
¢s a bannerhirdetések kapcsolatardl is. A fokuszcsoportos interjuk soran a résztvevok
egyhangutan kijelentették, hogy hasznalnak hirdetésblokkolot sajat tulajdonti, szabadidds célra
hasznalt eszkozeiken. Ez a konszenzus arra utal, hogy a felhasznidlok — nem csak a
szakmabeliek - jelentds része rendkiviil érzékeny a digitalis hirdetésekre, kiillondsen az olyan
reklamokra, amelyek zavardak vagy nem relevansak szamukra. Az altalanos tendencia az, hogy
az internetezok szivesebben blokkoljak a hirdetéseket, hogy elkeriiljék azok zavard hatasat és

fenn tudjak tartani az altaluk preferalt online kornyezetet.
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Az 6nallo gondolatok hozzaadasaként megallapithato, hogy az internetes felhasznalok negativ
attitidje a bannerhirdetésekkel szemben arra készteti az ipardg szerepldit, hogy fokozott
figyelmet forditsanak a rekldmok mindségére ¢€s relevancidjara. Az egyre novekvo
hirdetésblokkoldk hasznélata miatt fontos, hogy a bannerhirdetések minél inkabb beolvadjanak
az internetezok altal preferalt online ¢lménybe, €s ne zavarjak meg azt. Ezért az iparagnak
folyamatosan fejlesztenie kell a reklamokat, hogy megfeleljenek a felhasznalok elvarasainak és

igényeinek.

A fokuszcsoportos interjuk soran kideriilt, hogy az tigyfelek jelentds része még mindig
pozitivan viszonyul a bannerhirdetésekhez, annak ellenére, hogy néhanyan ugy vélik, hogy ezek
mar elavult formai a digitalis marketingnek. A pozitiv attitid mogott valdszintileg az all, hogy
a bannerhirdetések hosszu ideje jelen vannak az online térben, és sok vallalkozas mar komplex
tapasztalatokat szerzett a hatékonysdgukkal kapcsolatban. Fontos azonban azt is hangstlyozni,
hogy a bannerhirdetésekkel kapcsolatos kampanyok szdmanak stagnalasa arra enged
kovetkeztetni, hogy bar az iligyfelek elismerik a bannerhirdetések értékét, egyre tobb
meggydzddésre €s bizonyitékra van sziikségiik az ligyndkségektdl, illetve azok szakembereitdl,
hogy meggydzzék Oket arrdl, érdemes anyagi erdforrasokat aldozniuk az ilyen tipust

hirdetésekre.

A megallapitasok alapjan azt a kovetkeztetés is levonhatd, hogy az iligynokségeknek és a
digitalis marketing szakembereknek folyamatosan fejleszteniiik kell a kreativ megoldasokat és
keresniiik kell az innovaciokat a bannerhirdetések terén. Nélkiilozhetetlen a kisérletezés, a béta
tesztelés, az ) technologiak €s platformok megjelenésének figyelemmel kisérése, alkalmazasa

¢és adaptalasa.

A hirdetésblokkolok hasznalataval kapcsolatban az is egyértelmli kovetkeztetés, hogy a
reklamipar felismerte az ezekben rejlé kihivasokat és azon dolgoznak, hogy olyan
megoldasokkal jelenjenek meg a piacon, amelyek képesek kikeriilni a blokkoldkat. Ez a tény is
alatdmasztja azt, hogy bar a hirdetésblokkolok felhaszndloinak kore egyre nd, az ligyndkségek
rugalmasan reagélnak a trendre és Uj lehetdségeken dolgoznak, hogy a hirdetéseiket mégis el
tudjak juttatni a felhasznalokhoz. Ugyanakkor, az interju sordn az a kovetkeztetés is
levonhatova valt, hogy a hirdetésblokkolok elterjedése és a felhasznalok ellendllasa mellett is

van napjainkban relevancidja a bannerhirdetéseknek. Ennek oka lehet az is, hogy sok weboldal
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¢s digitalis platform szamadra ezek a hirdetések fontos bevételi forrast jelentenek, igy tovabbra

is szerves részét képezik az online élménynek és az iizleti modellnek.

A kreativ megoldasok és az értékes tartalom megemlitése alapjan az is elmondhat6, hogy a
jovoben a bannerhirdetések hatékonysagat és relevancidjat a mindségi megkozelités és az
innovativ megoldasok fogjdk meghatarozni. Ez arra Osztondzheti a reklamipart és az
igynokségeket, hogy folyamatosan monitorozzdk a felhaszndlok preferencidit és ezekre

reagalva finomhangoljék a hirdetési kampanyokat.

Kovetkeztetés Hatékonysag és befolyas

A reklamipar reagaléasa a hirdetésblokkolok

novekvé szdméra Nagy hatékonysag, jelentds befolyas

Bannerhirdetések tovabbra is relevansak az

online térben Ko6zepes hatékonysag, jelentds befolyas

Kreativ megoldasok és értékes tartalom

jelentdsége a bannerhirdetéseknél Nagy hatékonysag, nagy befolys

A hirdetések relevancidja a minéségi tartalom és

innovacié fiiggvénye Nagy hatékonysag, nagy befolyas

5. tablazat: A fokuszcsoportos interjubdl levonhato legrelevansabb kévetkeztetések és azok
megitélése a hatékonysag és a befolyds szempontjabol

Forras: Sajat szerkesztés

Ahogyan az a fenti, 5. tabldzatbdl is leolvashatd, négy kiemelkedd jelentdségli végso
kovetkeztetés vonhatd le a fokuszcsoportos interjukbol. Az elsd értelmében a reklamipar
hatékonyan és hatdsosan reagal a valtozo kornyezeti feltételekre, igy példaul a
hirdetésblokkolok novekvd szamdra, az ebbdl megsziiletd innovaciok pedig kiemelkedd
befolyassal lesznek az online hirdetési piacra. A masodik kovetkeztetés azt allitja, hogy a
bannerhirdetések tovabbra is relevansak az online térben. Bar ezt kdzepes hatékonysagiinak
értékelhetjiik, tekintettel arra, hogy a fogyasztok széles kore ellenszenvet taplal az ilyen jellegii

hirdetések irant, még mindig komoly relevanciajuk van az online marketingkommunikacioban.

Szintén nagy jelentdségli megallapitas, hogy a kreativ megoldasok és az értékes tartalom
kulcsszerepet jatszanak a bannerhirdetések sikerében. Ezt hatékonysdga ¢€s befolyasa
szempontjabol is kiemelkedd tényezd az eredményes €s hatékony kampanyok lefolytatasakor.

Végiil a negyedik kovetkeztetés szerint a hirdetések relevancidja szorosan dsszefligg a mindségi
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tartalommal és az innovacioval, ami szintén alapvetd befolydsolo tényezdnek bizonyult a

kampanyok sikerességének szempontjabol.

A masik primer kutatdsombol, azaz a kérddives felmérésem eredményeibdl is szamos
kovetkeztetés levonhatd. A valaszadok tulnyomo tobbsége rendszeresen internetezik, €s csak
elenyész6 kisebbség jelolte meg azt, hogy ritkdbban vagy egyaltalan nem hasznalja az
internetet. Ez azt sugallja, hogy az internet és annak tartalmai fontos szerepet jatszanak a

valaszadok mindennapi €letében.

A hirdetésblokkolokat ismerd valaszadok ardnya magas, ami azt mutatja, hogy a
hirdetésblokkolok elterjedtsége széles korben ismert és elfogadott a felhasznalok korében. Az
ismeretek alapjan majdnem minden masodik valaszad6 haszndl hirdetésblokkolot, amibdl az a
kovetkeztetés vonhato le, hogy a felhasznalok jelentds része aktivan probal védekezni a tilzott
reklamok ellen. Az eloszlas alapjan legtobben laptopon és asztali szamitogépen hasznalnak
hirdetésblokkolot, mig az okostelefonos alkalmazasok hasznélata kevésbé elterjedt. Ez arra
utalhat, hogy az emberek inkabb nagyobb kijelzén és hagyomanyos bongészofeliileten
szeretnének zavartalanul bongészni, mig a mobilfeliileteken elfogadjak a reklamok jelenlétét.
A kérddives kutatas valaszai szerint a minta alanyainak tobbsége a tul sok hirdetés miatt hasznal
hirdetésblokkoldt, amibdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a felhasznalokat zavarja a reklamok
tulzott szama az internetes bongészés soran. Emellett a relevans rekldmok hidnya, az
adatvédelem ¢és az oldalbetdltések teljesitményének javitasa is fontos érv a hirdetésblokkolok

hasznalata mellett.

A felmérés eredményei alapjan megallapithaté, hogy mind a teljes mintdban, mind a
hirdetésblokkolot hasznalok korében alacsony azok aranya, akikrdl elmondhatd, hogy
kifejezetten nagy érdeklddést mutatnak az online feliileteken elhelyezett bannerhirdetések irant.
A vélaszadok tobbsége csak ritkan vagy egyaltalan nem vasarol ezek hatasara. Az adatok
alapjan az is lathatd, hogy a bannerhirdetések altal kdzvetitett lizenetek és termékajanlatok csak
minimalis hatassal vannak a felhasznalok vasarlasi dontéseire mind a teljes mintdban, mind a

hirdetésblokkol6ot hasznalok esetében.

Az észlelés €s interakciok terén is hasonlé tendencidk mutatkoztak mind a teljes mintaban, mind
a hirdetésblokkolot hasznalok korében. Azonban érdekes modon a hirdetésblokkolokat

hasznalok korében magasabb azok ardnya, akik észlelik, megnézik és rd is kattintanak a
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bannerhirdetésekre, mint a teljes mintaban hasonl6 felhasznaloi attitidoket mutatok szdma. Az
eredmények alapjan megallapithatd, hogy a bannerhirdetések hatdsa a vasarlasi dontésekre
alacsony mind a teljes mintaban, mind a hirdetésblokkoldkat hasznalok korében. Ennek oka
lehet az, hogy a felhasznalok tulnyomo tobbsége nem érzi relevansnak vagy érdekfeszitonek az
online feliileteken megjelend bannerhirdetéseket. Ennek fényében a digitalis reklamstratégiak
kidolgozésakor fontos figyelembe venni azokat az elemeket, amelyek a felhasznal6i élményt és
az interakciokat javitjak, hogy hatékonyabbd tegyék a hirdetéseket és ndveljék azok hatdsat a

vasarlasi dontésekre.

Az eredmények alapjan az is kijelenthetd, hogy a valaszadok altaldnossagban negativ attittiddel
viszonyulnak a bannerhirdetésekhez. Bar elismerik, hogy ezek hozzatartoznak az online
feliiletek latvanydhoz, és néhanyukat vasarlasra 0sztonzik, atlagosan inkabb semlegesnek vagy
negativnak itélik meg az ezek altal generalt internetes élményt. A legtobben nem értenek egyet
azon allitasokkal, melyek hangstulyozzak a bannerhirdetések fontossagat és értékét az online
kornyezetben. Emellett a valaszadok nem érzik tigy, hogy a bannerhirdetések hidnya negativan
befolyasolnd az internetezési élményiiket vagy a szamukra relevans informéciokhoz vald
hozzaférést. Ezen kovetkeztetések alapjan arra lehet kovetkeztetni, hogy a bannerhirdetések
altalaban alacsony interakciot valtanak ki a felhasznalokbol, és nem jelentenek kiemelkedden

pozitiv élményt szamukra.

Tevékenység Jelenlegi gyakorlat Javasolt megoldasok
Adatayiijtés és elemzés Manué}lis adatgyjtés, korlatozott Adat\fezérelt dé’)lrltc’éshozatal, Al és gépi
elemzések tanulas felhasznalasa
Kreativ megoldasok Alapvet6 bannerhirdetések, kevés Interaktiv hirdetések, AR/VR alapt
fejlesztése interaktivitas kampanyok
Felhasznaloi élmény Atlagos felhasznaloi élmény, magasabb | Személyre szabott tartalom, gyorsabb
javitasa elhagyasi arany oldalbetoltés

6. tablazat: Javasolt megoldasok a reklamiigyndkség tevékenységére a jelenlegi gyakorlat
tiikrében

Forras: Sajat szerkesztés

Az ligynokség szdmara szamos lehetdség kinalkozik a bannerhirdetésekkel kapcsolatos
tevékenységek fejlesztésére a fokuszcsoportos interjuk és a kérddives felmérés eredményeinek
alapjan. A fenti, 6. tdblazatban lathat6, hogy az els6 és talan legfontosabb javaslat a személyre
szabott tartalmak létrehozasa, adatgyiijtés és elemzés segitségével. A jelenlegi manualis

adatgytijtési gyakorlat lassu és korlatozott lehetdségeket biztosit az elemzésre, az adatvezérelt
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dontéshozatal, a mesterséges intelligencia és a gépi tanulas felhasznélasa jelentés mértékben
hatékonyabba teheti a feladatot. Az iligynokség létrehozhat egy adatelemzési és célzott
tartalomfejlesztési csapatot, amely figyelembe veszi a felhaszndloi viselkedést ¢és
preferencidkat. Ez lehetévé teszi az egyedi tartalomstratégia kialakitdsat minden egyes

kampéanyhoz, amely magaban foglalja az egyénre szabott ajanlatokat €s hirdetéseket.

A masodik javaslat az innovacio és kreativ megoldasok kiemelkedd szerepét hangsulyozza.
Most alapvetd bannerhirdetéseket haszndlnak, ezekben az interaktivitas alacsony foku. Az
interakcid novelésével, az AR/VR alapi kampanyokkal a felhasznalo6i élmény fokozhat6 lenne.
Eppen ezért az iigynokségnek rendszeresen kisérleteznie kellene interaktiv és egyedi hirdetési
formatumokkal, példaul videés hirdetésekkel, interaktiv bannerhirdetésekkel vagy akar
augmented reality (AR) alapu hirdetésekkel. Ez segit abban, hogy a hirdetések kiemelkedjenek

a tomegbdl és emlékezetes élményt nyljtsanak a felhasznaloknak.

Végiil, de nem utols6 sorban, fontos a felhasznaloi élmény javitdsa. Az ligynokségnek
folyamatosan figyelnie kell az oldalbetoltési sebességet és a felhasznaldi élményt az Osszes
platformon, beleértve a mobilalkalmazasokat is. A jelenlegi gyakorlat ugyanis atlagos
felhasznal6i élmény biztositasdhoz elegendd csupéan, amivel a konverzi6 nem képes mar
kiemelkedden sikeres lenni. Az olyan eszk6zok €s technologidk hasznalata, mint példaul a
gyorsitotarak és a tomorités, segithet a weboldalak optimalizalasaban, illetve a sokat emlegetett

a felhasznaldi élmény javitasaban.
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6. Osszefoglalas

A szakdolgozatom elsO szakaszaban végzett alapos szakirodalmi attekintés lehetévé tette
a bannervaksag, valamint a digitalis marketing alapveté fogalmainak megismerését, a téma
holisztikus megkozelitését, egyuttal megalapozza a munka hitelességét és noveli tudomanyos
értékét. Ugyanakkor éppen ez a fajta megalapozottsag tette lehetové azt is, hogy primer
kutatasaimban széles korii 6sszehasonlitdsokat végezzek. Igy a szakdolgozat nem csupan (j
informaciokat ¢és perspektivakat kinal a bannervaksag témakdrében, hanem részévé valhat a
szakirodalom daltalanos fejlodésének is a digitalis marketing teriiletén. A relevans
szakirodalomra épitve a szakdolgozat alkalmassa valt arra is, hogy kritikusan elemezze az
elvégzett kutatdsokat és Osszefliggéseket talaljon az eredmények kozott, amelyek 1j

megyvilagitasba helyezik a bannerhirdetések hatékonysagat és a felhasznaloi élményt.

A primer kutatdsok lehetdvé tették a bannervaksdg jelenségének alaposabb megértését és
elemzését. A résztvevok véleményei és valaszai szamos fontos informdciot szolgaltattak a
bannerhirdetések hatékonysagarol, a felhasznalok észleléseirdl és reakcidirdl, valamint a
hirdetésblokkoldk hasznalatardl. A fokuszesoportos interju j6 modszertannak bizonyult ahhoz,
hogy mélyebb betekintést kapjak a résztvevok bannerekkel kapcsolatos szakmai véleményébe,
tapasztalataiba. A kérddives felmérés pedig nagyszamu résztvevdi szamanak koszonhetden
atfogobb képet tudott biztositani a bannerhirdetésekkel kapcsolatos felhasznéloi szokasokrol és
attitidokrdl. Ezek egyiittese nélkiil nem lehetett volna relevans kovetkeztetéseket levonni és

adekvat valaszokat adni a kutatasi kérdésekre.

Ahogyan arra mar szakdolgozati bevezetOmben, illetve a kutatisom moddszertanaban is
ramutattam, dolgozatom soran hat kutatasi kérdésre kerestem a valaszokat. Az elsd kutatasi
kérdésben arra kivantam valaszt kapni, hogy mennyire hatékonyak a bannerhirdetések a
célkozonség elérése és a konverziok novelése szempontjabol, illetve hogyan mérhetd ezeknek

a hirdetéseknek az eredményessége.

Szakdolgozatom soran bizonyitast nyert, hogy a bannerhirdetések hatékonysaganak mérésére
szamos mddszer 1étezik. A célkozonség elérésének és a konverziok novelésének szempontjabol
fontos mutatok kozé tartozik a Click-Through Rate (CTR), amely azoknak a felhasznaloknak
az aranyat méri, akik rékattintottak a hirdetésre az Osszes megjelenitésbdl. Emellett a

Conversion Rate (konverzios arany) is jelentds, ami azt allapitja meg, hogy az egyes
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hirdetésekre kattintd felhasznalok hany szazaléka végzett konverziot, példaul vasarlast vagy
regisztraciot. Tovabbi fontos mutatok kozé tartozik az Impressions (megjelenitések) szama,
amely azt mutatja meg, hogy hany alkalommal jelenitették meg a hirdetést. Az Ad Engagement
pedig az interakciok szamat méri, példaul a hirdetésre kattintast. Az eredményesség méréséhez
az ligynOkségnek az adatok elemzése mellett figyelembe kell vennie az {ligyfél céljait és a
hirdetési kampany sajatossagait is, ezek alapjan kell megvalasztania a legoptimalisabb

metrikdkat a kampanyok mérésére.

A masodik kutatdsi kérdésemben arra voltam kivancsi, hogy mennyire zavardak az internetes
felhaszndlok szdmara a bannerhirdetések, valamint milyen hatdssal van ez a felhasznaloi
¢lményre és a weboldalak latogatottsagara. A két primer kutatds eredményei alapjan
elmondhatd, hogy a bannerhirdetések zavard hatidsa és azoknak a felhaszndloi élményre
felmérés és fokuszcsoportos interju eredményei nyoman kideriilt, hogy a felhasznalok tobbsége
¢szreveszi ezeket a hirdetéseket, és sokukat zavarjak is. Ezaltal csokkenhet a felhasznalok
weboldalakon vald tartozkodési ideje és ndvekedhet az oldalak elhagyasi ardnya. Fontos
megjegyezni, hogy a hirdetések relevancidja és kreativitidsa nagyban befolydsolhatja ezt a
hatast. Ha a hirdetések jobban illeszkednek az oldalak tartalméhoz és a felhasznalok igényeihez,

akkor kevésbé zavaroak és pozitivabban befolyasolhatjdk a felhaszndloi €lményt.

Valaszt kivantam kapni arra is, hogy mennyire gyakori az hirdetésblokkolok hasznalata az
internetezOk korében. Szintén a két primer kutatas vildgitott ra arra, hogy az adblockerek
hasznalata egyre gyakoribba valik az internetezok korében, ez a trend pedig negativan
befolyasolhatja a bannerhirdetések hatékonysagat. A fokuszcsoportos interjuk és kérddives
felmérések alapjan kidertilt, hogy a vélaszadok jelentOs része hasznal adblockert a zavard
hirdetések elkeriilése érdekében. Ezéltal az ligynokség szamara kihivast jelenthet az
hirdetésblokkoldk elleni fellépés, tovabba az online hirdetések hatékonysaganak ndvelése. Az
adblockerek elleni kiizdelemben az ligynokségnek kreativ és relevans hirdetésekkel kell
eléallnia, amelyek meggydzik a felhasznalokat a hirdetések megtekintésének fontossagarol és
értekérdl. Emellett az tigyndkségnek fel kell késziilnie az alternativ hirdetési formakra, példaul
az influencer marketingre vagy a native reklamokra, amelyekkel meg tudjak szoélitani azokat a

fogyasztokat, akik hirdetésblokkoloik mitkodése miatt nem taldlkoznak a bannerhirdetésekkel.
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A negyedik kutatdsi kérdésemben arra kerestem a valaszt, hogyan befolyasoljak a
bannerhirdetések relevanciajat a kreativ megoldasok a digitalis marketing teriiletén. A
fokuszcsoportos interjun a szakértok arra a konszenzusra jutottak, hogy a kreativ megoldasok
alkalmazasa nagyban befolyasolja a bannerhirdetések relevanciajat a digitalis marketing
tertiletén. Az innovativ €s kreativ megoldasok ugyanis jelentOs hatassal vannak a felhasznalok
figyelmének felkeltésére és az interakciok novelésére. Példaul a dinamikus és interaktiv
hirdetési formatumok, igy a videdk vagy az animaciok, jobban megfoghatjak a felhasznalok
figyelmét ¢s érdeklodését, ami javithatja a hirdetések relevanciajat. Emellett a perszonalizalt,
hirdetések ¢és az adatvezérelt tartalmak is hatékony eszkozok lehetnek a relevansabb és

személyre szabottabb kampanyok létrehozasaban.

Arra is kivancsi voltam, hogyan valtoztatjdk meg a digitalis médiafogyasztasi szokasok, példaul
az okostelefonok elterjedése vagy a kozosségi médiahasznalat ndvekedése a bannerhirdetésekre
vonatkozo6 stratégiakat és eredményességi mutatokat. A fokuszcsoportos interju résztvevoi arra
a kovetkeztetésre jutottak, hogy az okostelefonok elterjedése miatt nétt az internetezok mobil
eszk6zokon vald bongészése, ami megvaltoztatta a bannerhirdetésekre vonatkozo
preferencidkat ¢és elvarasokat. Emellett a ko6zOsségi médiahaszndlat ndvekedése uj

lehetdségeket teremtett a bannerhirdetések elhelyezésére €s a célzott reklamozésra.

Végiil valaszt akartam kapni arra is, hogy milyen modszerek allnak rendelkezésre a
bannerhirdetések hatékonysaganak mérésére ¢és nyomon kovetésére, tovabba hogyan
befolyasoljak ezek a modszerek a hirdetési dontéseket €s stratégidkat. A korabban mar emlitett
metrikak mellett az Analytics eszkdzok segitségével végzett részletes adatelemzés vezethet
sikerre. Ezek a modszerek lehetdvé teszik az ligyndkség szamara, hogy objektiv és mérhetd
adatok alapjan értékelje a hirdetések teljesitményét, és sziikség esetén modositsa a hirdetési

dontéseket és stratégiakat a jobb eredmények elérése érdekében.

Szakdolgozatomat dsszességében véve sikeresnek tartom, jol strukturalt kutatasi modszertanom
ugyanis lehetdvé tette a megbizhaté adatok gylijtését és elemzését a bannervaksag
vizsgalatdhoz. A kutatdsi eredmények és a szakirodalmi 4ttekintés alapjan képes voltam
relevans javaslatokat megfogalmazni a bannervaksag lekiizdésére és a digitalis marketing
hatékonysaganak novelésére, mikdzben 1) perspektivakat is megnyitottam a témaban, hogy
jelnetds hozzaadott értéke legyen a munkanak a digitalis marketing szakemberek és kutatok

szamara.
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Mellékletek

Fokuszcsoportos interju kérdései

1. Bevezetés

Bemutatkozas, a kutatas céljanak ismertetése
Valaszadok demografiai adatainak begytjtése: név, életkor, munkakdr

2. Bannerhirdetések sikeressége

Mi a munkafolyamata hazon beliil egy bannerhirdetésen alapulé kampanynak?
Mennyire hatékonyak a bannerhirdetések a célkdzonség elérése €s a konverzidok
novelése szempontjabol?

Hogyan mérhet6 ezeknek a hirdetéseknek az eredményessége?

Mikor lehet sikeres egy bannerhirdetés?

3. Bannerhirdetésekhez kapcsol6do kampanyok alakuldsa

Az tigyfelek mennyire preferaljak a bannerhirdetéseket?
Hogyan alakult az ehhez kapcsolodd kampanyok szama az elmult id6szakban? Van
relevans kiilonbség, nd, csokken vagy stagnal ezek szama?

4. Internetezési €lmény

Az interjualanyok a munkagépeiken kiviil, tehat a sajat tulajdonban 1év6, szabadidds
felhasznalast eszkozeiken hasznalnak hirdetésblokkolot?

Ha igen, miért, ha nem, miért nem?

Ha példaul egy internetes hirportalt olvasnak, észreveszik a bannerhirdetéseket? Ha
igen, hogyan reagalnak ezekre?

Mit gondolnak, az atlagos internetes felhasznalok szdmara mennyire zavaroak a
bannerhirdetések?

Milyen hatassal vannak meglatasuk szerint a bannerhirdetések a felhasznaloi élményre
¢s a weboldalak latogatottsagara?

5. Kreativ megoldasok a bannerhirdetések elkészitésében

Hogyan befolyésoljak a bannerhirdetések relevanciajat a kreativ megoldasok a
digitalis marketing teriiletén?

Milyen konkrét példakat lehet erre felhozni a legutobbi kampanyok tiikrében?
Melyik volt az a kreativ megoldas, amihez hasonl6t biztosan fog még alkalmazni az
iigynokseég?
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6. Bannerhirdetések jovdje

e Hogyan lehet elérni azokat a felhasznalokat, akik hirdetésblokkoldkat hasznalnak?

e Hogyan tud reagalni a reklamipar arra, hogy egyre n6 a hirdetésblokkolok
hasznéldinak a szama?

e 2024-ben van még relevanciaja a bannerhirdetéseknek?

7. Befejezés, koszonetnyilvanitas
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Kérdoives felmérés kérdései

Neme:
e férfi
e 1nd

e nem kivan valaszolni

Eletkora:

o 18-25

e 26-35

o 36-45

o 46-55

e 56-65

o 65+
Lakohelye:

e kiilfold

e Budapest

e varmegyeszékely
e vidéki nagyvaros
e videéki kisvaros

o falu

Milyen gyakran hasznal internetet?

e napi rendszerességgel

e kétnaponta

e hetente egy-két alkalommal
e ritkabban

Hallott mar a hirdetésblokkolokrol?

e igen
e nem

On hasznal hirdetésblokkolot?

e igen
e nem



Ha igen, milyen eszkozon?

e deskop/laptop
e okostelefon
e tablagép

Miért hasznal hirdetésblokkolot? (Tobb valaszt is megjelolhet.)

e Tul sok hirdetés jelent meg

e A reklamok zavarnak az internetezési élményben

e Az adataim védelme érdekében

e A hirdetések szamomra nem relevansak

¢ Hogy megakadalyozzam a szdmomra nem megfeleld tartalmak megjelenitését
e Az oldalbetdltések teljesitményének javitasa érdekében.

Mi a véleménye a kiilonb6z6 oldalakon, online magazinok, hirportalok feliiletein
elhelyezett bannerhirdetésekrol?

e Nem szoktam észrevenni ezeket.

e Szoktam latni ilyeneket, de nem érdekelnek.

e Szoktam latni ilyeneket és altalaban meg is nézem Oket.
e Szoktam latni ilyeneket és gyakran rajuk is kattintok.

Volt mar olyan, hogy egy bannerhirdetés miatt vasarolt meg terméket vagy szolgalatast?

e Igen, gyakran

e Igen, de ritkdn

e Igen, de nagyon ritkan
e Nem, soha.

Mennyiben ért egyet az alabbi allitasokkal? 1-5-ig terjed6 skalan értékelje, ahol az 1 azt
jelenti, hogy egyaltalan nem ért egyet, az S pedig, hogy maximalisan egyet ért.

e A bannerhirdetések hozzatartoznak az online magazinok, hirportalok latvanyahoz.

e Hianyozna, ha internetezés soran nem talalkoznék bannerhirdetésekkel.

e Ha nem lennének bannerhirdetések, nem értesiilnék a szamomra relevans akciokrol.
e Mindig a kedvenc markaim bannerhirdetéseit latom.

e Mindig 6riilok annak, amikor kedvenc markaim bannerhirdetéseit latom.

e A bannerhirdetések véasarlasra 6sztondznek.
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MATE Szervezeti és Miikodési Szabalyzat

11l Hallgatoi Kévetelményrendszer

1111, Tanulmanyi és Vizsgaszabdlyzat

6.13. sz. figgeléke: A MATE egységes szakdolgozat /
diplomadolgozat / zarodolgozat / portfélié készitési Gtmutatdja
4.1. sz. melléklete: Konzulensi nyilatkozat

NYILATKOZAT
Fedor Eszter (név) (hallgaté Neptun azonositdja: HXYMFU
konzulensekent nyilatkozom arrél, hogy a

2arédolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portfoliot! attekintettem, a hallgatét az
irodalmi forrasok korrekt kezelésének kovetelmeényeirdl, jogi és etikai szabalyairdl
tajekoztattam.

A zérddolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portfélidt a zardvizsgan torténd
védésre javaslom / nem javaslom?,

r psgaac ; ) 3
A dolgozat allam- vagy szolgélati titkot tartalmaz: igen nem*

Keir: 2024 oy aprilis he _14. nap

QI

belsd konzulens

! A megfeleld dolgozattipus meghagydsa mellett a tobbi tipus torlends.
? A megfeleld aldhizands,
# & megfeleld aldhizands,
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