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Abstract

The Internet is not just a new type of advertising media, but a tool
facilitating paradigmatic changes in the advertising industry.
The article presents some basic characteristics of online
advertising and their possible effects on advertising strategies
and changes in consumer behaviour.

1. Reklam az interneten

Az internet kezdetben katonai céllal j6tt létre — egy olyan haldzat létrehozasa volt a cél,
amelynek egyes csomopontjai megsemmistilése esetén is lehet informaciét tovabbitani elektronikus
eszkdzokkel. Késébb a technoldgia publikussa valasanak célja az volt, hogy szabadon hozza
lehessen férni kilénb6z& adatokhoz, elsésorban kutatasi és kormanyzati célokbdl. A halézat
fokozatosan a kereskedelem szolgalatdba szeg6dott. A véllalkozasok hamar felismerték, hogy az
internet igen jo lehetdséget biztosit az Gnmagukrél vald informacidkézlésre, valamint az tgyfelekkel
valé kapcsolattartasra, ezért bekerult a promocios tevékenységek eszkoztaraba. Az internet egyik
elébnye mas médiumokkal szemben az, hogy nagyszamu, és igen valtozatos informacio elérését tesz
gyorsan lehetévé.

Az online reklamozas kezdetben egy szervezet vagy termék honlapjanak létrehozasara
korlatozédott. Késdbb megjelentek a kifejezetten reklamozasi célu szévegek és hirdetési felliletek
(szalaghirdetések; nyomogombok; szdveges linkek; beférkdéz6 reklamok, stb.). Céljuk, hogy a
hirdet6 oldalara csalogassak az olvasét. Ezek kezdetben a hagyomanyos reklamok mintajara
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késziltek, késébb azonban egyre valtozatosabb formakat vettek fel, és egyre nagyobb fellleteket
foglaltak el [1].

Az internetes kommunikacid6 mar az életink része, a munkahelyi és a maganjellegi
kommunikacioban is jelentés szerepe van. A vasarlok egyre tobbet toltenek az interneten, amely
egyre nagyobb forgalmat general az online reklam vilagaban. Egy igen gyorsan fejl6dé reklamozasi
formardl van sz6. Az internet-felhasznaldk ugyanolyan természetesnek veszik a reklamokat a
vilaghalon, mint a tobbi médium esetében [1]. Ezért a szamitogép-képernydk, valamint a
mobiltelefonok képernyéi valtak a vilag legértékesebb reklamfellletévé.

2. Szemléletmodvaltas az online reklamokban

2.1. Az online és hagyomanyos reklamok 6sszehasonlitasa

Az internetes reklamozas szamos vonatkozasban kilénbézik a hagyomanyos
médiafellleteken térténd reklamozastél. Célunk a késébbiekben ramutatni arra, hogy ez jelentésen
befolyasolhatja a marketingkommunikacios stratégiak tervezését, az ugyancsak valtozo fogyasztéi
elvarasoknak és magatartasnak megfeleléen. A tovabbiakban felsorolunk néhanyat ezek kozul
(b6vebben Id. [2] [3]).

Az online és offline reklamok kozoétti egyik fontos kiilénbség, hogy az interneten az lgyfelek
és a reklamok, illetve hirdet6k kozott kétiranyl kommunikaciés folyamat bontakozhat ki. A
reklamozdk meg szeretnék ismertetni a potencialis fogyasztokat termékeikkel, hogy ezaltal tdbbet
vasaroljanak t6lik. Ez a folyamat sokkal hatékonyabb az interneten, mivel itt a fogyasztok
alaposabban megismerhetik, esetenként ki is probalhatjak a terméket. Ha a fogyasztd tobbet
szeretne tudni egy termékrél, rakattint a hirdetésre, sét, altalaban meg is vasarolhatja azt. Az internet
tehat egyarant megkonnyiti az informacidészerzési és vasarlasi dontési torekvéseket,
Osszekapcsolva ezeket.

Az online interaktiv lehet6ségek egy masik fontos vonatkozasa, hogy a kulonb6zd internetes
férumokon a vasarlok véleményt is mondhatnak a termékekrdl, vagy akar szakértdi értékelésekbdl
is informalddhatnak. A tudatosabb gyartdk és forgalmazok nyilvanos férumokat hoznak létre az
ugyfelek véleményeinek kozzétételére. Mivel a hirdetéknek érdekiikben all minden olyan informaciot
kozzétenni, amelyek a potencialis Ugyfeleket érdeklik, rendszerint honlapjukon lehetévé teszik a
termékekkel és szolgaltatdsokkal kapcsolatos érdeklédést és segitséget nyujtanak a megfeleld
termék kivalasztasahoz. Igy nem csak a reklamozo beszél a fogyasztékhoz, hanem 6k is beszélnek
a reklamozohoz, ami hatalmat ad a felhasznalok kezébe, megvaltoztatva a termel6-vasarlo
kapcsolat jellegét. Tobbek kdzott ezért nevezi Sas Istvan — Pratkanis és Aronson ,rabeszélégép”
fogalmabdl kiindulva - a ,visszabeszél6gép” korszakanak a reklamkészités jelenkorat [4] [5].

Mivel a hirdetésre kattintva szamos informacio a fogyaszté rendelkezésére all, tulajdonképpen
megszinik a hagyomanyos (vagy offline) reklamok egy koltséges problémaja, amit roviden tér-idé
korlatnak nevezhetlink. Egy TV reklam altalaban 10-30 masodperc (vagy kevesebb), az tjsagokban
hirdetésre alkalmas felliletek ara is exponencialisan névekszik a teriilet aranak névekedésével. Ez
jelentésen korlatozza a kdzolhet6 informacié mennyiségét. Az online reklamfellletekre kattintva az
érdeklédé olvaso rendszerint a hirdetd oldalara kerll, ahol minden relevans informaciét megkaphat
a termékkel kapcsolatban. Az online reklamok kdzzétételi ideje is sokkal kevésbé koltséges, mint a
hagyomanyos reklamoké. Ezért az online reklamhordozok esetében tulajdonképpen nem all fenn a
tér-idé korlat [2].

Egy masik, taldn a legfontosabb kulénbség a mérhetéség, vagy nyomon kdvethetdség
teriletén van. Mig a hagyomanyos reklamok esetén felhasznaléi mintacsoportoktdl vett adatok
alapjan torténik a mérés, az interneten minden megjelenés és az ezzel kapcsolatos fogyasztéi
viselkedés szamos paraméter mentén nyomon kovethetd. A hirdeté pontosan megtudhatja, hogy
egy bizonyos id6 alatt hanyan lattak vagy kattintottak a hirdetésre, milyen oldalakrdl kiindulva jutottak
el a hirdet6ig (b&vebben Id. [1] [3]).

Tovabbi fontos kilénbség, hogy az internetes reklamok esetében hagyomanyos médiumoknal
sokkal jobb pontosabban behatarolhaté a célpiac (vagy célkdzénség). A hagyomanyos célk6zdnség-
behatarol6é kategoridk pontosabb definialasa mellett Uj szempontokat is figyelembe lehet venni a
célk6zénség behatarolasanal. A felhasznaldk adataibdl, valamint a mérési adatokbdl nagyon
pontosan behatarolhatok azok a potencialis fogyasztok, akihez érdemes eljuttatni az lzenetet [6].
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Minden internet-felhasznalot az izlésének és érdeklédési korének megfelelé reklamokkal céloznak
meg.

Milyen szerepe lehet ezeknek a kllonbségeknek a fogyasztéi magatartas alakulasa
szempontjabdl? A tovabbiakban ramutatunk a kérdés néhany megkdzelitésére.

3. Valtoz6 marketingkommunikacios stratégiak

3.1. A reklamiizenetek pozicionalasa

A rekldmozas a marketing-stratégiak promovalasi tevékenységei kozé tartozik, tobb mas
tevékenységgel egyitt (mint a PR, személyes eladas, stb.). [7] [8] [9]. Ennek megfeleléen az STP-
marketingfolyamat (Segmentation, Targeting and Positioning — piacszegmentacié, célpiac
kivalasztasa és pozicionalas, Id. [9]) egy keretrendszert képez a reklamizenetek meghatarozasa
szempontjabdl. A hagyomanyos és az online reklamok létrehozasanal is az ligyfeleket annak alapjan
osztjuk fel csoportokra (szegmensekre), hogy az adott termék milyen tulajdonsaga lehet leginkabb
érdekes az adott szegmens szamara [10]. Ennek alapjan déntjik el, mit fogunk kiemelni a promocios
tevékenységunk — és ezen belul a reklamtevékenység — soran.

A kommunikacios folyamatok szempontjabdl e stratégia legfontosabb része a pozicionalas
(markaépités), amelynek célja az eladok és termékek megkullénbdztetsé elhelyezése a fogyasztok
tudataban. A marketingkommunikacios torekvések keretében a reklamok jelentés mértékben
hozzajarulnak a markaszemélyiség megteremtéséhez [4]. Egy reklam I|étrehozasakor fontos
szempont tehat a termék* (vagy az eladd) marketingstratégiaval 6sszhangban torténé
pozicionalasa. A pozicionalds a kivant termékimazs kialakitdsahoz szikséges informaciok
kommunikalasan alapszik.

A pozicionalas egyik fontos feladata, hogy megkulonboztesse a terméket az alapjan, hogy mit
igér az illeté termék a fogyasztonak. A vasarlé szamara egyértelmi legyen, milyen poziciét kivan
termékink vagy szervezetlink képviselni az adott piacon [11]. Ezért a markak altal kdzvetitett értékek
vilagosak kell legyenek, valamint megkulonbdztethetéek a versenytarsak Uzenetétdl. Az egyedi
pozicié kialakitasat segiti az egyedi igéret kozvetitése, olyasminek az igérete, amit a konkurens
termékek nem adhatnak.

A termék egyedi pozicionalasa tdbb szempont alapjan torténhet, pl. terméktulajdonsag alapjan
(a termék egy kiemelkedd tulajdonsagat hangsulyozzuk); felhasznalas alapjan (egyedi felhasznalasi
terllet vagy mod); fogyasztoi kdr alapjan (egy bizonyos csoport igényeit elégiti ki); ar/érték alapjan
(abban egyedi, hogy az adott arkategériaban milyen mindéséget ajanl). Amennyiben a terméket a
tulajdonsagai alapjan kilonbdztetjik meg, egyedi eladasi poziciérdl, vagy USP-pozicionalasrol
beszélink (Unique Selling Proposition) [12]. Ezt alapvetéen a marketing-szakérték hatarozzak meg
[13].

A marketingkommunikacios tevékenységek tervezésekor legalabb az egyik pozicionalasi
szempontot figyelembe kell venni, de az a legjobb, ha minél tébb szempontot bevonunk az egyedi
pozicio kialakitasaba, oly médon, hogy ezek egymast kiegészitve hozzasegitsék a fogyasztot, hogy
egyseéges képet alakitson ki a termékrél. Egy hordozhato szamitégépnek pl. lehet hosszu Uzemideje
(terméktulajdonsag alapjan torténd pozicionalas), nagy memoéridja, jo grafikus kartyaja (video
szerkesztésre is hasznalhatd — megkullonboztetés felhasznalasi terilet alapjan), nék altal kedvelt
szinekben kaphaté (fogyasztoi kor), illetve kedvezd az ara (ar/érték arany alapjan torténé
megklldnboztetés).

A technoldgia fejl6désével és a termékek szamanak névekedésével a nagyon sok egymasra
hasonlitd termék van, amelyek ugyanazokat az elénydket nyujtidk. Egyre kevesebb
megkulonboztetésre alkalmas termékelény van. Ezért egyre nehezebb ugy azonositani a
termékeket egyedi terméktulajdonsag, felhasznalasi terllet, fogyasztéi kor vagy ar/érték arany
alapjan, hogy a konkurens termékektél megkullénboztessuk.

A termékek azonositasara szolgal6 objektiv tulajdonsagokat viszont egy egyedi reklamétlettel
is lehet helyettesiteni. Az egyedi pozicid kialakitdsahoz ezért a promovalasi szakemberek egyre

* A tovabbiakban bar az egyszeriiség kedvéért csak termékekrél beszélek, a megallapitasok altalaban
egyarant vonatkozhatnak a szolgaltatasok, markak, szervezetek reklamozasara is.
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gyakrabban egyedi reklamozasi- és emociondlis pozicidkat (is) (tulajdonképpen egyfajta
mesterségesen létrehozott tulajdonsagokat) rendelnek a termékekhez. A reklamok a
terméktulajdonsagok hangsulyozasat egyre inkabb kiegészitik egyedi reklamozasi és emocionalis
pozicio kialakitasat segité elemekkel, amelyek alapja a reklamoétlet [4]. Amennyiben a termék
egyediségére elsésorban marketingkommunikacios eszk6zokkel mutatunk ra, egyedi reklamozasi,
vagy UAP-pozicionalasrol beszélink (Unique Advertising Proposition) [12]. Ez azt jelenti, hogy a
pozicionalast tamogaté kommunikacios folyamatban a sajatos termékelénydk stb. helyett egyedi
reklamoétleteket tarsitanak a termékhez (pl. Lila tehén — Milka), vagy pedig egyedi életérzést,
érzelmeket (pl. Haverok, buli — Fanta). Utébbi esetben UEP-rél (Unique Emotional Proposition)
beszéllink. Laptopunk reklamozasahoz példaul felhasznalhatunk egy reklamfigurat (pl. zsiraf jelenik
meg minden reklamképen), vagy egy asszocialhatjuk egy érzelemmel, életérzéssel (a mozgas
szabadsaga). A racionalis érvelés a reklamok esetében egyre inkabb hattérbe keril, a
termékelénydk felsorolasa ugyanis hatastalan. A féutrél az érzelmi alapu mellékutakra kerilt a
reklam lételeme. A funkcionalis pozicionalasrél atkertlt a hangsuly az érzelmi pozicionalasra, az
USP-t felvaltotta az UAP és UEP [4].

Az egyedi reklamozasi és emocionadlis pozicié alapu reklamok elétérbe kerllésének a
hagyomanyos reklamfellleteken van két tovabbi oka. Az egyik az, hogy a termékek egyre
bonyolultabba és hasonlova valasaval az egyedi termékjellemzdk leirasa egyre tébb magyarazatot
igényel. A hagyomanyos reklamhordozo feltletek mivel térben is id6ben korlatozottak, nagyon kevés
informaciot tudnak tovabbitani, ami korlatozza az aruismereti paraméterek részletezését. Az UAP
marketingstratégiara épulé reklamok esetében kevesebb szdval (ezért kisebb reklamfellleten) is
megvalodsithatd a termék megkllonbdztetése; a mellékutak alkalmazasa tehat csokkenti annak a
sziukségességét, hogy az aru elényeit bonyolultan, hosszan és draga fellleteken magyarazzak [4].

Az UAP-stratégiak el6térbe kerilésének masik oka az, hogy a tul sok informacié ndveli a
fogyasztok ellendllasat a reklamokkal szemben, f6ként a szamukra érdektelen termékek esetében.
Az informacié tulterhelés tudatos reklamkerulést valt ki [4]. Minél tébb olyan termék esetében
talalkozik a fogyasztd olyan informaciokat add hirdetésekkel, amelyek nem érdeklik, annal inkabb
elkertli a reklamokat (Id. alabb). Ebbdl a szempontbdl is elényésebb az UAP pozicionalasra épit6
reklamok hasznalata a hagyomanyos reklamfelliletek esetében az USP-alapu megkulonbdztetéssel
szemben. Az UAP megkulonboztetésre épitd reklamok kevesebb informaciot tartalmaznak a
termékrdl, esetikben hangsulyosabb szerepet kap az érzelmi rahatas és a mellékutak
felhasznalasa.

3.2. USP-alapu megkiilonboztetés az online reklamokban

A fogyasztok motivaltak a termékekrél valod informacidszerzésre — kulénésen a nagyobb
befektetést igényl6 termékek (pl. autd, nyaralas), illetve a gyakran hasznalt termékek esetén (élelem,
fogkrém, mosépor). Alapvetéen tehat a potencidlis Ugyfelek nyitottak minden informalé jellegl
forrasra, koztuk a reklamok befogadasara is.

Ezzel szemben egyre gyakrabban megfigyelhet6 a reklamok elkerllésére utalé magatartas. A
reklamkerllés jelenségére az 1990-es évek koézepén kezdtek felfigyelni. Egy 2003-ban kdzdlt
felmérés eredményei szerint az elutasité kategoridba tartozé fogyaszték (akik kikerllhetetlennek és
manipulativnak tartjak a reklamokat) valamint a tartézkodok csoportja (akik nem szeretik, de nem is
kerulik kildnésebben a reklamokat) a lakossag korulbelll 65%-at teszik ki [4].

A reklamkerulésnek szamos oka van: informaciédus vilagban élink, ezért az ujabb informaciok
befogadasa mar farasztd; masfeldl nincs is idénk minden informacié befogadasara. Sulyosbitja a
reklamkerulési viselkedést, hogy szamos olyan termék reklamozasa rabolja az idénket és
energiankat, amelyek megvasarlasaban nem vagyunk érdekeltek. Mivel a hagyomanyos reklamok
egyoldaluan mutatjak be a termékeket, és gyakran nem adnak relevans informaciokat ezekrdl (csak
érzelmileg prébalnak hatni) a reklamozas, mint kommunikaciés forma hitelét veszitette. A reklam
kényszeriien egy dicséré miifaj — ami ellenallast fejt ki. Nem lehet valami csak jo.” A fogyasztdkban
spontan ellenallas fejlédik ki az egyoldalian pozitiv érvelésen alapulé befolyasolassal szemben,
szkepticizmussal tekintenek a reklamokra, és altalaban tudatosan kertlik ezeket.

* Bizonyitott, hogy a kézlés befogaddinak intelligenciaja szerepet jatszik abban, hogy az egyoldalu, vagy a
kétoldalu érvelés a hatasosabb.
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A reklamtervez6k szamara ezért adott a kihivas, hogy csokkentsék a fogyasztoi ellenallast:
olyan reklamokat kell lIétrehozni, amelyek érdeklik a fogyasztokat, és amelyek szamukra relevans
informacidkat tartalmaznak. Az el6bbi célpiac-kivalasztasi (targeting) és pozicionalasi probléma-
Megfelel6 célzassal és pozicionalassal csak azokhoz a személyekhez jutnak el a reklamuzenetek,
amelyek nagy valészinliséggel érdekl6dnek a hirdetett termék irant. A digitalis vilagban szamos
lehetéség arra, hogy egyrészt ezeket a személyeket azonositsuk, masrészt hogy csakis nekik
juttassuk el az Uzeneteket [1]. Mivel minden fogyasztonak azokat a termeékeket reklamozzuk,
amelyeknek a megvasarlasa irant érdeklédik, nagyobb lesz az online reklamok hatékonysagat méré
atkattintasi arany, és hosszu tavon varhatéan csékken a reklamkertilé viselkedés.

A relevans informacidk koézlése marketingkommunikacios kihivas. A nagyobb beruhazasok
el6tt a vasarlok szeretnének minél tdbbet megtudni a termékrél. A részletesebb termékinformaciok
ezért szlikségszer( az internetes reklamozas minden formaja esetében. Akkor tudunk egy markat
hitelesen bemutatni, ha a hozza kapcsolddo informaciok szorosan kdtédnek hozza [1]. Ezért egyre
fontosabb odafigyelni arra, hogy mit akar a fogyasztd. A szervezetek (kildndsen a kereskedelmi
szervezetek) mindig is figyeltek az Ugyfeleikre, de az egyiranyu tomegtajékoztatasi eszk6zdk
koraban a fogyasztok tobbnyire feltarandé demografiai informacioforrasok voltak. Véleményluket,
attitGdjuket els6sorban fokuszcsoportok révén vizsgaltak, és a megfigyeléseket altalanositottak az
adott publikum-szegmens valamennyi képvisel6jére.

Az utébbi néhany évben a nagyobb forgalmazdok és a média egyre tobb képviselbje
hangoztatja, hogy jelentésen megvaltozott az fogyasztok szemléletmddja és viszonyulasa a
markakkal szemben. Az internet segitségével fogyasztok hatdsos eszkdzt kaptak a keziikbe
véleménylk kozlésére, amellyel fogyasztok tomegeinek befolyasolhatjak az attit(idjét. Omid
Kordestani, a Google kereskedelmi aligazgatdja szerint a fogyaszték ilyen hatalma alapvet6en
befolyasolja a marketingtevékenységek minden vonatkozasat [3].

Kimerithetetlen vizsgalati kérdés, hogy milyen reklamot néz meg szivesen a fogyaszté - ez
koronként és kultdranként valtozé. Az, hogy az online felllleten a felhasznalé a reklamot altalaban
kikapcsolhatja, létfontossaguva teszi a fogyasztéi igényekre valé odafigyelést. Nem csak annak a
vizsgalatardl van szé, hogy mit var el a fogyaszté a terméktél, hanem hogy mit var el a reklamoktol.

Vollmer és Precourt szerint a XXI szazadi marketing-és reklamszakemberek szamara a
legfontosabb kihivas a fogyasztok gondolkodasanak, viselkedésének megismerése [3]. Ez a
legfontosabb Utdkartya a konkurenciaval szemben. A felhasznalé lett az Uj f6ndk a médiapiacon. A
fogyasztoi kategoriak mechanisztikus besorolasa és leirasa helyett egyre tobbet kell talalkozni,
beszélgetni vellk. Els6dleges szempontta valt annak a kutatasa, hogy mi teszi szamara relevanssa
a reklamot. A marketing és média szakembereknek ujra fel kell talalniuk a szakmajukat, fogyaszté-
centrikussa formazva azt.

Az internetes reklamok készitése szempontjabol az kdvetkezik, hogy azokban az esetekben,
amikor lehetéség van a termékinformaciok kozlésére, a reklamozott termék pozicionalasat ajanlott
a termékinformaciokat elétérbe helyezd marketingstratégiakra épiteni. Mivel az online reklamoknal
az atkattintasi lehet6ségnek kdszonhetben a hirdetének modjaban all szinte korlatlan mennyiségi
informaciot bocsatani az érdekl6dé rendelkezésére, varhatéan egyre nagyobb szerepet kapnak az
USP pozicionalasi stratégiara épit6 reklamok. Az érzelmi rahatas vagy egyedi reklamoétlet az online
vilagban el6relathatdlag teret veszit, a termékinformaciok és termékelényok ismertetése kerulhet
el6térbe. A termék egyéniség kibontakoztatasa, illetve az egyedi reklamelemek és érzelmek
hozzarendelése a termékhez hattérbe kerilhetnek.

4. A fogyasztéi attitlidok alakulasa

4.1. Fogyasztéi ellenallas csokkentése

A termékelénydket hangsulyozé online reklamok el6térbe kertlése azért is ajanlott (és
varhatd), mert a vasarlok elutasitasa az informaciokat kézvetitd reklamokkal szemben kisebb, mint
az UAP stratégiara alapozé reklamok esetében. A fogyasztdk “megokosodtak”, ami tébbek kozott
olyan magatartasokban is megnyilvanul, mint a késleltetés, nem vasarlas vagy alvasarlas [14]). A
reklamcégek részben az ilyen felismerések hatasara tértek at a fogyasztok érzelmi manipulalasara
epulé figyelemfelkeltési stratégiakrél a kooperativ, a fogyasztéd sziikségleteinek, érdekl6dési kdrének
megfeleld reklamstratégiak hasznalatara (Id. még [15]). Bar a mellékut sokkal hatékonyabb, mint a
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féut [5], a féuton jové informaciok hitelesebbek, és kevésbé ellenallok a fogyasztok ezekkel
szemben.

Az informacidkozvetités, a funkcionalis pozicionalas el6térbe kerllésével megvaltozhat a
fogyaszték marketingkommunikacios lGzenetekhez vald viszonyuldsa. Amennyiben a fogyasztdk
érzékelni fogjak, hogy a reklamok nem igyekeznek ,becsapni” 6ket, nhem tartalmaznak tulzott
igéreteket, mellébeszélést, varhatd, hogy a reklamokkal szembeni ellenallas is hosszu tavon
varhatéan csbkkenni fog.

A fogyasztoi ellenallas csokkentésére hasznalt egyik bevalt offline technika a Sas Istvan altal
helyre tevésnek nevezett eljaras [4], az 06szinteség, realitas, targyilagossag, koénnyedség
segitségével. A fogyasztoi ellenallast csokkenti, ha a kinalt termékek jelentéségét nem ndveljik
kozmikus méretekre, hanem a maguk értékrendjéhez mérten kezeljik.

Az online reklamok esetében erre sokkal nagyobb lehetéség van, mint a hagyomanyos
reklamoknal. Az online reklamok tulmennek azon, hogy elhitessék a vasarléval, sziiksége van a
termékre. A reklamok mogott fellelhetd informaciok (leirasok, elemzések, mas vasarlok véleményei)
segitik a vasarléi dontés meghozatalat.

A reklamstratégidk alakuldasa dsszhangban van a promocios tevékenységek, tagabb
értelemben a szervezetek és Ugyfeleik kdzotti kommunikacié szemléletmédjanak alakulasaval. A
,isszabeszél6gép” korszakaban a fogyasztdknak hatékony eszkdzeik vannak olyan kommunikacios
folyamatok elinditasara, amelyek befolyasoljak egy termékkel kapcsolatos vélemény alakulasat —
fuggetlendl attél, hogy ezek a kommunikaciés folyamatok a fogyasztok kozott, vagy pedig a
fogyasztdk és a szervezet kdzott torténnek.

4.2. Tudatos fogyasztdi magatartas, kritikai gondolkodas

A fogasztoi tudatossagnak tobbféle értelmezése van. Egy dsszetett jelenségrél van sz, amely
leginkabb attitidként értelmezhetd [16]. A tovabbiakban az dnérdekekre fokuszald tudatossagként
értelmezzik a fogalmat, miszerint a fogyaszté elére megfontolija vasarlasi szempontjait,
informaciokat gyiijt vasarlasi dontése meghozatalahoz [17]. A tudatos fogyasztoi magatartas kritikus,
megfontolt gondolkodast jelent a vasarléi dontések meghozatalakor a termék min&ségére,
szikségességére, ar-érték aranyara stb. vonatkozoéan.

Az online reklamok esetén a fogyasztdé szamara sokkal kdnnyebben elérhetévé valnak a
tudatos vasarléi dontés meghozatalahoz szikséges informaciok, ezért joggal feltételezhetd, hogy
az online reklamok hozzajarulnak egy tudatosabb fogyasztéi kultura kialakulasdhoz. A tudatos
vasarléi attitlid kialakulasat az online elérhetd informaciok egy olyan gondolkodasmod 6szténzése
révén fejlesztik, amelyet a szakirodalomban a ,kritikai gondolkodas” gydjténév alatt ismeriink.

Kritikai gondolkodasrél a véleményalkotds kontextusaban beszélink, amikor tudatosan
megfontoljuk, hogy egyrészt van-e elég informacionk a véleményalkotashoz, masrészt magat a
véleményalkotast is érvek alapjan vezetjik le. Fontos kihangsulyozni, hogy nem csak az igaz, hamis,
stb. jellegli vélemények alkotasanak megfontolasardl van sz6, hanem annak az eldéntésérél is, hogy
van-e egyaltalan elegendé informacionk a véleményalkotashoz (az online informaciétdbblet éppen
ezért segiti a tudatos véleményalkotast). Amennyiben tudatosan meérlegeljuk, hogy miként
reagaljunk észrevételekre, tapasztalatokra, verbalis vagy irt kozlésekre, vagy érvekre, akkor
kritikusan gondolkodunk®. A kritikai gondolkodas soran figyelembe vessziik a bizonyitékokat, a
dontés kontextusat, milyen relevans kritériumok mentén hozhatunk dontést, milyen eljarasok alapjan
hozunk dontéseket (jelen kontextusban a vasarloi dontéseket), és milyen elméleti megfontolasok,
illetve elézetes ismeretek szilkségesek, hogy megértsiik a probléma természetét. A vasarloi kritikai
gondolkodas kialakulasa az emberek azon motivaciojara alapszik, hogy szeretnek racionalis
dontéseket hozni, féként az olyan kérdésekben és problémakban, amelyek jelentés mértékben
meghatarozhatjak a jovdjiket, illetve amelynek megoldasa sok idébe és energiaba (pénzbe)
kerilhet.

* A kritikai” jelz6nek van egyet nem értést kifejezd, negativan biralé konnotacidja — a kritikai gondolkodas
jelen értelmezésére ez nem vonatkozik.
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Egyre népszerlbbek azok a honlapok, amelyek a termékek tesztelését, objektiv jellemzését
ismertetik. Ezen belll is két nagyobb kategdria figyelheté meg: a profi termékelemzéké (hivatasos
szakértdk altal készitett, néha csak koltség ellenében elérhetd elemzések), valamint a fogyasztéi
véleményeké. Mindkettbére érvényes, hogy az elemzés térténhet ,kilsé befolyas” hatasara is. A profi
termékelemzdket példaul jutalmazhatja egy szervezet, ha a termékeinek bizonyos pozitiv
vonatkozasait kiemeli. Hasonléképpen, a fogyasztoi értékelések kdzott is lehetnek olyanok, amelyek
egy szervezet kérésére irédtak a fogyasztoi vélemények manipulalasa érdekében, szakszerlien
megtervezett technikakat hasznalva, hogy hitelesnek tlnjenek. Barhogyan is, a
termékjellemzésekbdl és tesztekbdl vald tajékozédas egyre népszeriibb, ami mindenképpen
hozzajarul a megfontoltabb fogyasztéi dontéshozatalhoz.

Az online reklamok tehat sajatossagaikbol adodoan hozzasegithetik a fogyasztokat az objektiv
véleményalkotashoz. Amennyiben egy reklamozott termék (vagy marka) érdekli a fogyasztot (és
mivel a digitalis média sokkal pontosabb célkézonség-behatarolast tesz lehetévé, egyre
pontosabban valaszthatok ki a potencialis fogyasztdk), a reklamra kattintva sok informaciot
megtudhat a termeékrél.

Adott tehat a fogyaszté motivacidja, hogy - amennyiben a korilmények lehetévé teszik -
kritikusan gondolkozzon, és az online reklamok altal elérheté informaciok kedvezdbb feltételeket
biztositanak ehhez, mint a hagyomanyos reklamok. Jogosan feltételezhetjik tehat, hogy az online
reklamok hozzajarulnak a tudatosabb fogyasztéi magatartas kialakulasahoz, és ezen keresztil a
fogyasztok kritikai gondolkodasanak fejlesztéséhez. A pénz hatékony elkoltésérdl, a pénz
megszerzésében fektetett energia hatékonyabb megtérilésérél van sz6 — ez pedig mindenkit
érzékenyen érint [18].

5. Osszefoglalas. Kutatasra érdemes kérdések

Tanulmanyomban azt elemeztem, hogy az online rekldamok jellegzetességei milyen
valtozasokat eredményezhetnek a reklamkésziték és fogyasztok vilagaban. A reklamozok szamara
megvaltoznak a megkuldénbdztetési stratégiak, masképpen figyelnek oda a fogyasztokra, tdbb, és
célzottabb informaciot adnak at.

Az online reklamok megkdnnyitik a fogyaszté szamara azon informaciok elérését amelyek
érdeklik 8ket, segitve a vasarléi dontések meghozatalat. Kovetkezésképpen feltételezhetd, hogy
csokkenni fog a fogyasztok reklamokkal szembeni ellenallasa. Akar meg is szlinhet a hagyomanyos
értelemben vett, visszataszito és tolakodo ,reklam”, amellyel kapcsolatban a fogyaszté ugy érezte,
hogy egyoldaluan mutat be informaciokat és befolyasolni akarja; helyette a reklam inkabb a vasarloi
dontést seqgitd informaciéva alakul at.

Az emocionalis pozicionalasra épit6, mellékutakat hasznal6 reklamok altalaban félrevezetd,
helyenként hihetetlen informacidkat kdzvetitenek a termékrél. Ez hosszu tavon art a reklamok
szavahihet6ségének. Tébb szakértd is érvel — meglehetésen eltéré szempontok alapjan — az UAP
stratégiakra épit6 reklamok ,halala” mellett [19] [20] [21]. Mahajand és Wind amellett érvelnek, hogy
a kozolt termékinformaciok spektrumanak kiszélesitésével is az érzelmi rahatast kell az elétérbe
helyezni, megemlitve, hogy az informaciokozvetitésre alapuld marketingstratégiak el6térbe
kerllését nem lehet megkertlni [22]. A kdrnyezettudatos markajegyek emocionalis és funkcionalis
pozicionalasanak 6sszehasonlitd vizsgalata alapjan Hartman és mtsai [23] megallapitjak, hogy a
funkcionalis pozicionalas esetében a kognitiv jegyek fokozottabban jelennek meg a
markaészlelésben.

Nagy kihivast jelent a kutatok szamara a felvetett kérdések vizsgdalata. Milyen mértéken
valtozik a fogyasztok attitlidje az online reklamok esetén? Mikor tartjak vonzénak vagy taszitonak
az online reklamokat? Hogyan befolyasoljak az online reklamok a tudatos vasarl6i magatartast?
Milyen hatasmechanizmusokra alapoznak az online reklamok készit6i? Hogyan befolyasoljak a
vélemények a vasarléi szokasokat? Hogyan valik valaki véleményvezérré? Befolyasolhato-e ez a
folyamat? Az online reklamok és a ,visszabeszélés” lehetésége valdban segiti egy céltudatosabb és
kritikusabb gondolkodasmad kialakulasat? Erdekes kérdések, melyek megvalaszolasa izgalmas
kutatasi tertletnek igérkezik.
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