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Hatékonysagmeérés az online marketingben (1.)

"Ha nem tudja, hogy merre megy, nem szamit, melyik Gton fog elindulni"
Az internetes reklamok kapcsan ma alkalmazott hatékonysagmeérést leginkabb a
stratégiai tervezés hianya jellemzi. Emiatt gyakori, hogy a kampanytervezés

fontos részfeladatai elmaradnak, példaul a modellezés és az utéértékelés.

A stratégiai tervezés hidnya

A marketingkommunikacids tervezés (tehat a marketing és a PR egyarant) minden nagyvallalat szamara
stratégiailag fontos feladat. Ha multinacionadlis cégrél van szd, akkor a globadlis vagy régids terveket felll
kell vizsgdlni a helyi viszonyok tikrében, ha pedig magyar k6zép-, illetve nagyvallalatrél beszéliink,
akkor leginkdbb a korabbi tervek és az Uj piaci viszonyok megismerése lehet segitséglinkre.

Abban az esetben, ha a vallalat rendelkezik website-tal és netan online reklambidzsével, a
marketingtervben tébbnyire szé esik errdl is. A tapasztalatok azonban azt mutatjak, hogy ezekben a
tervekben az internetmarketingnek, az internetkommunikaciéonak nagyon kis szerepet szdnnak. Sokszor
milliékat koltenek online vagy hagyomanyos rekldmra azért, hogy a website-ra vonzzak a latogatdkat,
akiktél azt varjak, hogy rendeljék meg termékiiket/szolgaltatasukat, toltsék ki kérddiveiket, regisztraljak
magukat kilonboz6 nyereményjatékokra, stb. Ellenben ezeket az akcidkat szinte sohasem tervezik meg
kell6 részletességgel. Ez az oka, hogy a rendelkezéslikre allé adatok alapjan nem tudjak pontosan
kiértékelni az akcidk sikerességét.

Itthon ritkasagnak szamit, hogy egy nagyvallalat kiilsé céget biz meg online marketing (vagy
kommunikacids) terv elkészitésével. A cégek altaldban csak a média- és a kreativblidzsét bizzak ra
interaktiv média- és kreativiigynokségekre, pedig a tervezési fazisban igen hasznos lenne legaldbb egy
klilsé cég véleményét meghallgatni.

Kampanytervezési fazis (modellezés)

Az online rekldmtervezésben (modellezésben) alapvet6 [épésnek szamit a célok, az elérésiikh6z
szlikséges eszk6zok és persze a célcsoportok meghatdrozasa. Ennek mell6zését sok kulfoldi tanulmany
egyenesen dilettantizmusnak nevezi. S6t az Gj hulldm az alulrél épitkezé marketingben latja a jovét az
online marketing terlletén is. Tobb specidlis médiaszoftver készllt arra, hogy az interaktiv
médiatervezéknek segitsen a feladatok elvégzésében. A kampanytervezési fazis igen fontos, joszerivel
kihagyhatatlan.

Az online rekldmtervezés terén itthon kevés cég rendelkezik komoly, atfogd tapasztalatokkal. A f6 ok
taldn a piac kis mérete, de nem biztos, hogy ez az egyetlen magyarazat. Léteznek olyan ligyntkségek,
amelyek megprdébalnak valaszolni a "Mi lenne, ha...?" kérdésre - még a kampany el6tt. A modellezés
fontossagardl nem lehet eleget beszélni. EI6szor is a médiatervezd feladata, hogy a tervet tébb
szempontbdl megvizsgalja. Ha az 6sszes eszkozt és a formatumot (kreativot) ellendrizte, a végleges
terveket (értsd: modelleket) bemutatja az tigyfélnek, és a leghatékonyabbat javasolja. Az tigyfélnek
pedig el6re kell tudnia, hogy melyik tervtél milyen eredményt varhat, és az milyen hatéssal lesz az 6
internetes marketingtevékenységére.

Nagy fontossaggal birnak a médiatervezésben hasznalt alapadatok és azok forrasai. Itt elsGsorban a
kampanytervekben szerepld website-ok latogatottsagi adataira kell gondolni. Ezen a terlleten jelenleg
két nagy cég végez auditalast, eltéré mérési mddszerekkel, ami enyhén szélva megosztja a piacot. A
kampany alatt a website-ok sajat statisztikai rendszereibdl szarmazo6 adatok (legyen szd akar olyan
webanalitikai szoftverekrél, mint a WebHound, a WebTrends, a NetTracker vagy a HitBox) szinte mindig
eltérnek az ligynokség adataitél, mert annak adserverei mindig masképp mérnek, és mindennek a
tetejébe az ligynokségek is mas-mas adservert alkalmaznak.

Szinte egyik (igyntkség sem hasznalja (tisztelet a kivételnek) a piac- és kozvélemény-kutatasi adatokat,



amelyek itthon kozel sem kerillnek annyiba, mint t6link nyugatabbra. Nem lehetiink a hivei annak, hogy
az egész tervezési fazis szoftverek csataja legyen, de annak még kevésbé, hogy a tervezés csak a piaci
kedvezményektol fliggjon. Igy visszamegylink a kékorszakba vagy az ingyenes reklamujsagok koraba,
ahol csak az szamit, hogy ebben a hdnapban melyik Ujsag milyen rekldamhelyet kinal kedvezményesen.

Az a kifogas, hogy "az tgyfél nem akarja kifizetni a kutatasokat", egyszerlien nem elfogadhato.

Utoértékelési fazis (mérés)

Mit mérjink, és hogyan végzzik az utéértékelést?

A bannerkampanyok utéértékelésében raszoktuk a klilonb6z6 website-ok, médiahelyek és kreativok
post-buy grafikonjaira, amelyek szamszerlien mutatjak a kampanyok sikerességét. Ezt elhiszi a
médiatervezd, és elfogadja a markamenedzser is.

Hajlanddak vagyunk kivenni egy kreativot a kampany elsé napjaiban csak azért, mert "nem teljesitett
megfelel6en", azaz kevesebb kattintast produkalt, mint a tébbi. Ugyanakkor az mar nem érdekel minket
(mert nem hasznalunk webanalitikai eszk6zoket), hogy ugyanaz a banner, amelyet kidobtunk, esetleg
tobb terméket adott el, mint azok, amelyekre gyakrabban kattintanak ra! Ez sokszor el6fordul, és ha
mérnénk a klikkelések utani aktivitast a website-on, akkor ilyen hiba nem fordulna elé.
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