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4.1.3.1. Rekldmozds webes feliileten

Amig a nyomtatott médidban (képeslapok, napilapok) hirdetési feliileteket nyit-
nak meg a hirdetSk el6tt, a netes gazdasagban a népszerd, sokak dltal latogatott
weblapokon biztositanak helyet erre a célra. Az elektronikus hirdetések torténete
1991-ben kezd6dott, hiszen addig tiltott volt a rekldmozds az interneten. A webes
feliilet kiilonb6z6 rekldmozdsi eszk6zok alkalmazdsdt teszi lehetGvé.

Bannerek

A banner'® egy grafikus feliilet, amelyet hirdetési céllal helyeznek el weblapokon.
Szabvdnyméretei vannak, amelyeket pixelben adnak meg. A banner egy hiper-
link, amely a hirdet6 weboldaldra mutat, tehdt amikor a latogaté ,,rdklikkel”,
atkeriil a hirdetd oldaldra. A hirdetd kreativitdsdn muilik, hogy olyan bannert
tervezzen, amely egyediségével kitlinik a sok hasonld kéziil. A grafikdn tidlme-
nden a bannerek sokszor tartalmaznak videdt és/vagy hangot. Napjainkban ez
a legnépszertbb hirdetési forma a neten. Magyarorszdgon ez adja internetes rek-
ldmok t6bb mint 50 szdzalékdt, mig az USA-ban ez az ardny 40 szdzalék kortil
mozog.

39. abra: A vilag elsd banner tipust hirdetése'”

Have you ever clicked

your mouse right HERE? —

FoRRAS: Wired.com'®

Az TAB (Interactive Advertising Bureau) kidolgozta a bannerek szabvédnyosi-
tott formdit. Az un. teljes banner mérete 468 x 60 pixel, 72 dpi felbontdsd, és a f4jl
maximdlis mérete 13 kB.

16 A banner kifejezés a latin bandum (szalag, lobogd) sz6bdl ered, amely a kozépkorban a lovagok, harcolé
csapatok megkiilonboztetésére szolgdlt. Az offline kereskedelemben és rekldmokban mdr évtizedek Sta
haszndljak transzparensek, djsdghirdetések megjelolésére.

17 A vildg elsé bannere 1995. oktSber 25-én jelent meg a weben, a Hotwired.com oldalon. 468 x 60 pixel méreti
volt (innen ered ez a szabvdnyméret), de csak azért, mert ennyi hely volt a Hotwired fejlécében.

18 Singel, R. (1994): Web Gives Birth to Banner Ads. October 27, 1994. Wired.com. http://www.wired.com/th
isdayintech/2010/10/1027hotwired-banner-ads/
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40. abra: A leggyakrabban eléforduld bannerméretek

3:1 Rectangle Leaderboard
300x100 728x90
Full Banner | | Half Banner
468%60 234x60
Vertical Medium Rectangle
Banner 300%250
120x240
Pop-Under *
720%300
Button 1
120%90
120x60
Vetical
Rectangle
240x400
Square Pop-Up
250%250
Wid Sky-
Half Page Ad e Y
300%600 Skyscraper || scraper
160x600 || 120x600
Rectangle
Large 180%150
Rectangle
336x280
@ Square
® Button
© | 125125

A kiilénb6z6 méretd é€s tartalmu bannerek célja k6zos: dttorni azt az dllando
rekldmzajt, amelyben az internetes latogatdsaink sordn részestiliink. Egyes statisz-
tikdk szerint webes szorfolésiink sordn naponta kozel ezer hirdetéssel futunk dssze.

Tobbféle bannert kiilonboztethetiink meg. A tdrgyszavas banner akkor jelenik
meg, amikor egy el6re meghatdrozott széra vagy kifejezésre keres rd egy keres6-
gép. Vannak tgynevezett véletlen bannerek is, amelyek véletleniil jelennek meg,
fliggetleniil a szorfol6 tevékenységétdl. Ezt tobbnyire Uj termékek vagy mdrkdk
bevezetd kampdnydndl alkalmazzdk. A statikus bannerek dllanddan ott vannak
a weblapon, a pop-up bannerek vdratlanul és meghatdrozott idére ldthatok.

Ha ismerjiik a latogatdinkat, akkor lehetGség van rd, hogy a banner megjele-
nési formdjdt €s tartalmadt a 1dtogaté érdekl6déséhez igazitsuk; ezek a leghatéko-
nyabb bannerek.
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A bannerek alkalmazdsdnak eldnyei és korldtai

A banner legnagyobb eldnye, hogy a rdklikkeld ldtogaté dtkeriil a hirdet6 web-
lapjdra vagy az online boltjdhoz. Mdsik el6nye, hogy formdjat és tartalmat médo-
sithatjuk a megcélzott szegmens vagy a ldtogato igényeinek megfeleléen. Bizo-
nyos esetekben a ldtogatd rd van kényszeritve arra, hogy egy bannert nézzen,
amig egy adott oldal letolt6dik vagy hozzdjut a keresett informdcichoz.

Koltségessége jelenti a banner tipusu hirdetés {6 hdtrdnydt. Ha sikeres marke-
tingkampdnyt kivdnunk keresztiilvinni, akkor a bannereket el kell helyezni a cél-
nak megfelels, népszerti webhelyeken, portdlokon. Hatrdnya tovabbd, hogy korld-
tozott terjedelmd informdcidt lehet elhelyezni rajta, ennek megfelel6en rovid
és kreativ megjelenéssel kell felkeltenie az érdekl&dést.

Tapasztalhato, hogy az internetez&k korében kezd kialakulni egy bizonyos
kozony a bannerek irdnydban, €és sokan egyszerien tudomadst sem vesznek réluk.
Az atkattintdsi ardny, amely a bannerek hatdsossdgdt méri, évek dta csokkendben
van. A tipikus dtkattintdsi ardny valahol 0,06 és 0,35 koz6tt mozog, a banner 6t-
letességétdl €s figyelemfelhivo képességétdl fliggden.

Az sem mindegy, hogy hol helyezziik el a bannert az oldalon. Tapasztalati ada-
tok szerint a lap jobb alsé részén elhelyezett bannereknél magasabb a kattintdsi
ardny, mint a lap tetején elhelyezett bannereknél. Szintén magasabb a kattintdsi
ardny az oldalmagassdg egyharmad részénél elhelyezett hirdetéseknél, mint a lap
tetején. Természetesen a banner tipusu hirdetések dija is ennek megfelelGen val-
tozik.

A bannereket, mint mds képalapu rekldmeszkozoket is, elsGsorban markazas-
ra, lizenetek dtaddsdra lehet haszndlni. Ilyen esetben ugyanazok a szabdlyossdgok
érvényesek, mint a hagyomdnyos sajtéban, azaz minél nagyobb a hirdetés, és
minél t6bbszor jelenik meg, anndl jobb a hatdsossdga.

Bannercsere

A bannercsere sordn két vdllalat megdllapodik abban, hogy egymds oldalaira
mutaté bannereket helyeznek el weblapjaikon. Ez a banner tipusu hirdetés legol-
csébb formdja, azonban megvaldsuldsdhoz két feltételnek teljesiilnie kell. Egy-
részt mindkét részt vevd vdllalatnak népszert, sokak dltal ldtogatott weblappal
kell rendelkeznie, masrészt meg kell dllapodniuk a kolcsonds cserében. Ma mar
erre szakosodott védllalkozdsok szervezik az ilyen, tobb vdllalat kérében megva-
16sulé bannercseréket (banner exchange).

Pop-up hirdetések

Napjaink taldn legbosszantobb hirdetési formdja, amikor egy dj latogaté adott
webhelyre vald belépésekor automatikusan elindul egy j oldal. Ez az ablak az
aktiv ablak el6tt jelenik meg, eltakarva annak tartalmadt, és vagy egy meghatdro-



Az online vasarlé megnyerése és meggybzése » 187

zott id6 utdn tlinik el, vagy egy kattintdssal be kell zdrni. Létezik uin. pop-under
hirdetés is, amely az aktiv oldal alatt jelenik meg, s akkor vélik l4that6v4, amikor
azt bezdrjak.

Fogyaszt6i oldalrél nagyon negativ ezeknek a pop-up hirdetéseknek a megité-
Iése. Egyre tobb internetes szolgaltato, keres6gép €s portdl (Google, Yahoo, AOL)
ajanl olyan, a bongészében elhelyezhets eszkoztdrat, amely megakaddlyozza
a pop-up ablakok megjelenését. A bongészSk djabb valtozatai (Explorer, Firefox,
Opera) is ajanlanak hasonlé opciokat. A sors furcsa fintora, hogy ugyanakkor
a pop-up hirdetések — az dtklikkelési ardnyt tekintve — kétszer olyan hatékonyak,
mint a sima bannerek.

Ujsdgszerti és aprohirdetések

2001-ben az Internet Advertising Bureau elfogadott &t internetes hirdetési szab-
vdnyméretet, amelyek nagyobbak és jobban észrevehetSk, mint a bannerek. Kiil-
s6leg ugy néznek ki, mint az Ujsdg- vagy magazinhirdetések, de a tapasztalatok
szerint a ldtogatok négyszer nagyobb ardnyban olvassdk ezeket. A webes feliileteken
oszlopban vagy keretes hirdetésként jelennek meg. Ezek koziil az egyik legnép-
szer(ibb az un. skyscraper (felh6karcold) formdtum. Ezek a hirdetések is lehetnek
interaktivak, azaz linkként mtikodhetnek, s igy tovabbi informdacidt nydjthatnak
az adott termékrdl.

Szintén az djsdgokban megszokott hirdetési formdt veszik at az apréhirdeté-
sek. Erre szakosodott webhelyeken (Expressz.hu, Hasznaltauto.hu), online djsdg-
feliileteken vagy portdlokon jelennek meg. Az alapméretd hirdetések megjeleni-
tése dltaldban ingyenes, de a feltlin6bb, fényképes hirdetésekért dijat kell fizetni.

Rich media hirdetések

A rich media hirdetések kiilonb6z6 médiaclemeket haszndlnak: animdcid, hang,
flash, dinamikus HTML-oldalak, java és javascript. Az ilyen tipusu hirdetésekre
koltott 6sszeg az online hirdetési kiaddsok (2009-ben 1,7 millidrd dolldr) 7 szdza-
Iékat teszi ki. A nagyszdmu médiaelemet tartalmazé formdkat elsGsorban a marka-
képzést tdmogato hirdetésekben alkalmazzdk, mivel jobb a figyelemfelkelt6 hatd-
suk, mint a normadl bannereknek.

Beférkozo (interstitial) rekldm

Az interstitial sz6 jelentése kozbensd. Az interstitial rekldmok a rich media hirde-
tések egyik tipusat jelentik. Ezek a hirdetések addig lathatok, amig a kivant oldal
betoltddik (ezért taldn a tévés reklamokhoz hasonlithatdk). Két weblap kozott
jelennek meg a felhaszndlo el6tt, amikor az egy webhely egyik oldaldrdl a mdsik-
ra szeretne dtmenni. Egy bizonyos idé utdn (dltaldban 10 masodperc miilva) to-
véabbengedi a felhaszndl6t a megcélzott oldalra. Mig a normal online hirdetéseket
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(spam, banner) a tapasztaltabb felhaszndld ki tudja keriilni, az interstitial rekldm
képes foglyul ejteni a felhaszndldt. A jobb mindségi oldalakon tSbbnyire van egy
,Tovabb” vagy ,,Stop” gomb, amellyel az interstitial hirdetés megszakithato.

Videohirdetések

Tévészeri hirdetések, amelyek egy oldalba bedgyazva, illetve az oldal megtekintése
el6tt vagy utdn jelennek meg. Az online hirdetések egyik leggyorsabban novekvé
tertilete, amelyre 2009-ben kézel 1 millidrd dolldrt forditottak.

Elterjedése szorosan Gsszefligg az online videotartalmak gyors elterjedésével
a kiilonboz6 hir- és szérakoztaté oldalakon, webportdlokon €s videomegoszto
webhelyeken. Az online népesség egyre nagyobb ardnya (az USA-ban 80 szdza-
I€ka) néz rendszeresen online videdkat. Napjainkra ez lett a néz6kozonség gyfj-
tétertilete, lekorozve a tévétarsasdgokat €s a hollywoodi filmeket.

Az online videorekldm alkalmazdsa még tanuldsi fazisban van. Az emberek
szeretnek videdt nézni, ha az nem tul hosszu, €s nem zavarja a webbongészést.
Tobbnyire az un. ,,pre-roll” mddszer terjedt el, amikor egy megnézni kivant vided
el6tt jatsszak le az online videohirdetést. Erdekes, hogy amig a rekldmiigynoksé-
gek sikerrel adjdk el a cégeknek az online videohirdetéseket, addig a nagy kozos-
ségi oldalak nem tudtdk kell6en kihaszndlni ezt a lehetGséget.

4.1.3.2. E-mail rekldm

Az e-kereskedelem Gskordban a direkt e-mail marketing volt az online marke-
tingkommunikécio leghatékonyabb formdja. Az e-maileket azoknak a felhaszna-
I6knak kiildték ki, akik kordbban valahol megjel6lték, hogy szivesen fogadnak
kereskedelmi jelleg(i iizeneteket (opt-in'®). A kéretlen e-mail (spam) ekkor még
ismeretlen volt. A viszonylag magas (5-6 szdzalékos) dtkattintdsi ardny €s az ala-
csony koltségek népszerivé tették ezt a rekldmozdsi formdt. A koltségek szem-
pontjdbdl ugyanis irrelevans, hogy ezer vagy egymillié ember szdmdra kiildiink

tizenetet: a tényleges koltséget csak a cimlistdk megszerzése jelenti.

19 Az opt-in az a megoldds, amikor a hirlevélre valg feliratkozds lehetGségét ajdnljuk fel a felhaszndlnak, €s
nem a leiratkozdsi lehetdséget. A magyar jogrend ezt a formdt tdmogatja.
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4.2.3. A kereségépek szempontjai a weblapok értékelésekor

A keres6gépek a weboldalak értékelésekor a kovetkezdkre vannak tekintettel:

* Kulcsszavak. Amikor a keres6robotok megldtogatnak egy honlapot, olyan

szavakat €s kifejezéseket keresnek, amelyekkel az adott lap jol leirhat6 és

indexelhetd. Az egyes rendszerek eltéré modszereket alkalmaznak. T6bbnyi-

re meghatdrozott szdmu kulcsszot haszndlnak egy honlap leirdsdhoz. Ha jé

helyezést akarunk elérni egy keres6gép listdjdn, akkor fontos megismerni,
hogy milyen tdrgyszavakat haszndljunk, €s hol helyezziik el a weblapon.

* Struktra. A honlap felépitése segitheti vagy nehezitheti a helyzetiinket.
A legtobb kereségép nem tud kiigazodni a kiilonb6z6 kereteket alkalmazd
honlapok €s az adatbdzisbdl generdlt oldalak kozott, ezért esetleg kizdr a to-
vabbi keresésekbdl.

* Linkelemzés. Néhany program, példdul a Google, rangsorolja a webhelyeket
a rdjuk mutato linkek szdma és minGsége alapjan. Ezzel probéljdk az egyes
helyek népszertiségét jellemezni.

* Rangsoroldsi algoritmusok. A legtobb rendszer a fenti krit€riumokat keveri
a webhelyek értékelésénél. Eltéro lehet az egyes szempontok stilyozdsa, amit
bonyolult matematikai algoritmusokkal végeznek. Az egyes cégek titokban
tartjdk az algoritmusaikat, hiszen ezek adjdk meg az adott keres6gép értékét
¢és haszndlhatdsagat.

A weblapok kialakitdsa és adaptdldsa a keres6gé€pek szempontjaihoz két okbdl is
fontos. El6szor is, a keresdgépek szdllitjdk a primer forgalmat a webhelyekre.
Maisodszor, a webhelyek nagy részét ugy tervezik €s fejlesztik, hogy kozben nem
gondolnak arra, hogy hogyan generdlnak majd oda forgalmat. A kreativiigynoksé-
gek egy része a sz€p, mutatds webhely elkészitésével befejezettnek tekinti a tevé-
kenységét. Médiumként jol ismerik a té€vét, a radidt és a nyomtatott sajtét, de nem
ismerik a webhely és a globdlis internetk6zosség sajdtos vondsait.

Ennek kovetkeztében a webhelyek nagy részét nem kelléen €pitik fel, kiala-
kitdsukkor nincsenek tekintettel a keres6gépek torvényeire, és ezért e webhelyek
a keresGgépeken sem taldlhatok meg. A problémadra a marketing egy Uj tertilete, a ke-
resdgép-marketing nyujthat megolddst.

4.2.4. A keresbgépek szerepe a marketingben

Az interneten egyre tobben teszik kozkincesé kereskedelmi vagy kommunikdcids
céllal weboldaluk tartalmat. A legtobb keresdgép lehetévé teszi a vdllalatoknak,
hogy ingyenesen regisztrdljak az internetes URL-cimiiket. A keres6gép robotjai
atnézik és indexelik a webhely tartalmdt €s az ott taldlhato linkeket. Ezt kdvetden
a véllalati webhely tartalma kereshet&vé valik az adott keresGeszkoz segitségével.
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Tekintettel arra, hogy tobb szdz keres6gép miikddik a neten, a vdllalatok elemi
érdeke, hogy minél t6bb gépben regisztrdlva legyenek.

Ennek a mddszernek nagy elénye, hogy ingyenes. Aki egy bizonyos terméket
keres, az a keres6géptdl megkapja az adott terméket emlité webhelyek listdjat,
beleértve a gydrté/forgalmazé cég honlapjdt is. A hdtranyok kozott meg kell emli-
teni, hogy nagyon kicsi az esélye annak, hogy a vdllalat URL-cime bekertiljon az
elsé tiz taldlat koz€. Ugyanakkor — a tapasztalatok szerint — a latogatok kilencven
szdzaléka nem Iép tul az elsé tiz-husz taldlaton. Tobb ezer vagy szdzezer taldlat
mellett igy nem lesz észrevehetd a cég megjelenése. A kovetkezS gondot az okoz-
za, hogy a kiilonb6z6 keres6gépek eltér értékelési és stlyozdsi algoritmusokat
alkalmaznak, igy a véllalat, ha optimalizdlni akarja is a megjelenését a keres6gé-
pekben, nem taldl dltaldnosan érvényes, j6 megolddst.

Az online marketing elmult 6t évére a keresGgép-marketing exponencidlis fej-
16dése a jellemz@, ami alapjaiban véltoztatta meg az online marketingkommuni-
kacids ipardg szerkezetét. Mig 2000-ben az online hirdetési koltéseknek még
csak az egy szdzalékdt tették ki a keres6gép-hirdetésre koltott osszegek, ezek
részesedése napjainkra eléri az 6tven szdzalékot. Nem kivdnunk részletesen bele-
menni a keres6gép-marketing technikdjdba; errdl a témardl jo dttekintést nyujt
Damjanovich Keresdmarketing cimi, 2003-ban megjelent konyve.

A keres6gép-alkalmazok kozonsége oridsi, megkozeliti az e-mail haszndlok
szamdt. Egy dtlagos napon az internetezSk fele haszndlja valamelyik keresGgépet.
A rekldmozds itt nagyon hatdsos lehet, hiszen kézvetleniil azt a terméket rekla-
mozhatjuk, amelyrdl a felhaszndl6 informdcidkat keres. Ezen a tertileten az atkat-
tintdsi rdta magasabb, mint mdshol, évek 6ta 5-15 szdzalék koril mozog.

Napjainkban t&bb szdz keres6gép mikddik, azonban a keresési forgalom tul-
nyomo részét a legnépszeriibb hiisz keresdgép generdlja, sbt, a hdrom legnépsze-
riibb keres6gép bonyolitja a forgalom 95 szdzalékdt. A Google 1998-as megjele-
nése forradalmi véltozdsokat hozott a kereségépek piacdn, elsésorban az egyes
weblapok szakmai sulydt, fontossdgat kifejez6 page ranking rendszer bevezetésé-
vel. 2000-ben kezdték el a fizetett hirdetések megjelenitését.
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49. abra: A legnépszeribb kerestgépek

Google 65%
Yahoo 16%
Microsoft/Bing 1%

AOL Search 31%

Ask.com 1,7%

0% 20% 40% 60% 80%

FORRAS: Smart Insights®

A méltdn népszerd Google keres6gép indokolatlanul hattérbe szoritotta a ma-
gyar keres6gépeket, amelyek a magyar nyelvre fokuszdlds miatt néhdny esetben
relevdnsabb taldlatokat szolgdltathatnak, mint kiilfoldi tdrsaik. Az els6 magyar
keres6gépek kozé tartozik a még ma is mikods, 1995-ben inditott Heureka.hu és
az AltaVista technolégidjdra épiilé Vizsla, amely kezdetben a Matdv/Axelero
6ndllé szolgdltatdsa volt, kés6bb beleolvadt az Origo.hu-ba.

Az elmult években hidba vdlt a Google idehaza is piacvezet6 webkeresdve,
a ,,guglizds” pedig a webkeresés szinonimdjdvd, tobb hazai fejleszté €s induld
véllalkozds vezetdje is ugy gondolta, tud jobbat, és sajat keres6t inditott el. Az el-
mult években djabb magyar keresék indultak: Johu, Szorcs®, Bluu, Miner és OK.
A Techbdzis szakemberei tesztelték ezeknek a keresGknek a hatékonysdgat.®!

Megillapitdsaik szerint nincs olyan hazai keresé a védlasztékban, amelyik mar
most a Google babérjaira torhet mint dltaldnos keresd. Arra, hogy alkalmanként,
bizonyos feladatokra a Google helyett haszndljuk, mar inkdbb van esélye a Bluu-
nak, mivel sokszor nagyon jol informadl, és tényleg hasznos eszkdzei vannak.
A Miner kivdl6 gasztrondmiai témdban, ami régéta az oldal egyik specialitdsa.

59 http://www.smartinsights.com/search-marketing-alerts/search-engine-popularity-statistics/ (letoltés: 2011.
marcius 29.)

80 Az igéretes kezdés utdn 2010 mdjusdban kideriilt, hogy ez gyakorlatilag egy Google-re épiil§ keres6-mashup
szolgdltatds, amely a sajdt, kisebb méretli adatbdzisdnak tartalmat a Google adatbdzisdval egésziti ki, és ez
alapjdn sziiletik meg a Szorcs listaoldala. Az ezt kovetd botrdny 6ta nem érhet6 el az oldal.

87 FORRAS: Vdmosi Gergd: Magyar webkeresSk egymds ellen. Origo [techbdzis]. http://www.origo.hu/techbazis/
internet/201003 11-magyar-webkeresok-egymas-ellen-bluu-miner-szorcs-teszt.html (let6ltés: 2011. mdjus 1.)
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Az Ok.hu magyar vonatkozdsokkal egésziti ki a Google taldlatait, €s nagyon érté-
kessé teszi az aktualitdsokhoz kapcsolédé hirek és mds ajdnlatok megjelenitése.

4.2.5. Keresbgép-optimalizaciéo (SEO)

A keres6gép-optimalizdcio (SEO — search engine optimalization) azt jelenti, hogy
ugy alakitjuk a weboldal szerkezetét, tartalmdt €s az alkalmazott technoldgidkat,
hogy az a lehetd legjobban alkalmazkodjon a keres6gépek elvardsaihoz. A cél az,
hogy a keres6gépek jobban tudjdk olvasni €s indexdlni, valamint elényosebben
tudjak rangsorolni az oldalainkat, hogy azok az organikus keresési taldlatok ko-
z6tt a lehetd legelGkel6bb helyen szerepeljenek.

4.2.5.1. A kulcsszavak kivdlasztdsa

Miel6tt belekezdenénk a weblap kédoldsdba, gondoljuk dt, hogy mely szavak ir-
jak le megfelel6en a honlap céljdt €s tartalmat! Képzeljiik magunkat a potencidlis
vdsarl6 helyébe! Milyen szavak jutnak az eszébe, amikor a mi tevékenységiinket
keresi a weben? Ezeket a szavakat hivjuk célkulcsszavaknak. Ha ezek a szavak
tobbszor is el6fordulnak a honlap kiilonb6z6 oldalain, nagyobb az esélye a jé tala-
lati helynek.

Minden oldal kiilonb6z6 kulcsszavakkal rendelkezzen, €s azok tiikrozzék az
adott oldal tartalmat! Ne vdlasszunk tdl dltaldnos fogalmakat, mert azok tobb
ezer honlaphoz is hozzarendelhetSk (példdul: cip6 helyett néi bér divatcip). Mi-
t6l lesz j6 egy kulcsszd? A legtobb webhaszndlé rdjott arra, hogy minél jobban
specifikdlja a keresési fogalmat, anndl nagyobb a valészin(isége, hogy megtaldlja
azt, amit keres. Ha az tizleti tevékenységiinket jellemz6 kulcsszavakat és fogal-
makat Osszefoglaljuk egy listdba, nagyobb a valdszintisége, hogy a célpiacunkat
elérjiik. Keriiljiik a semmitmondd, dltaldnos (olcsd, mindségi, értékardnyos) fogal-
mak haszndlatat.

4.2.5.2. A kulcsszavak elhelyezése a honlapon

Mivel minden kereségép eltérd feltételrendszert €s eljardsi algoritmust haszndl,
bizonyos elemeket minden keres6gépnél regisztrdltatnunk kell. A kulcsszavak
elhelyezésénél a kovetkezGkre kell odafigyelni:

* Az oldal cime — A lap cime a bongész&ben a menii folott jelenik meg, ez az
oldal legfontosabb helye. Az itt megjelené szavak nagyobb sullyal esnek
latba az indexelésnél, mint a szovegtdrzsben el6forduld kifejezések.

* A kulcsszavak siiriisége — a szovegtorzsben megjelens szavak mekkora ha-
nyadat képezik a kulcsszavak. A keres6gépek nézik ezt a kulcsszosiriiséget.
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Ha példdul a gitdrhur kifejezés tobbszor is el6fordul a honlapon, az nagyobb
esélyt ad a megjelenésre, mintha csak egyszer szerepelne.

* ,Meta tag”-ek — ,,Meta tag”-nek (ejtsd: ,,teg”) azokat a HTML-elemeket
nevezziik, amelyek az oldal tartalmat frjak le a keresdgépek szamadra. Tobb
keresd, példdul az Altavista, ezeket szerepelteti az eredmény mezGiben.

* URL — Az URL, azaz az oldal cime, nem csak abbdl a szempontbdl fontos,
hogy kénnyen megjegyezhet6 legyen az tigyfelek szdmdra, hanem komolyan
befolydsolja a webhely szereplését a keresési folyamatban. Minél kozelebb
van a kulcssz6 az URL elejéhez, anndl magasabb helyezést kap. Péld4ul, ha
a,,virdg” szora kerestink rd, akkor a www.viraguzlet.hu meg fogja el6zni a www.
mezeiviragok.hu webhelyet.

50. abra: Mit latnak és indexelnek a robotok?

Eszes Istvan honlapja

* Bekészonté 1 Welcome 1 Willkommen

Tisztelt Latogato! lapok
Szeretettel kiszsntsm honlapomon. Ahogy az életiin} jakran Gsszekeveredik a magénélet és a munka, honlapomon sem kivantam
~ Zai mestersége: sorban oktatasi tevékenységemet tamogatja, hasznos L
informaciok: [almaval, az elsadasokkal és a szeminariumi munkaval F

kapesolatba ‘ tuslisan oktatott marketing, online marketing és vallalati
szimulicis ta feladatokat és ajnlott szakirodalmat.

Kutatasi teriiletem az online marketing s az e-kereskedelem. A webhelyen megtalaljk az online marketing, @

e-kereskedelem, e-business és keres6gép marketing (SEO) témakbreiben it saiat publikaciéimat, valamint
az interneten elérhetd clkkekbdl egy valogatdst. Gondozok egy folyamatosan novekvé linkgyiiteményt a
P4 hazai és Kalfoldi e-kereskedelem, e-business és online marketing témakarbél. Ha mér unjak a sok széraz §

. i sz gassak meg a kannyedebb hangvételd oldalaimat. Itt olvashatnak és érdekes fotskat
Képneve Kk latnak hobbi itorlézds, fényképezés, schnauzerek, doo-wop zene,...), van egy kis gyijteményem
Ftemet&n [ marketing és internetes humorbdl &s grafikakbdl / fotokbdl. A webhely feltaltése

matosan torténik, elnézést kérek, ha valamelyik oldal még nincs készen.

mmel fogadom észrevételeiket, javaslataikat e-mail cimemen.

Konzulticié
keddi napokon
13.00 - 14.00-ig paros heteken (els6 alkalommal februér 8.)
16.30 - 17.30-ig a paratlan heteken (els6 alkalommal februdr 15.)

¥ Hirek / Erdekességek

¥ Eqgy kis hdzi évforduls: 10 éve, 2001-ben jelent meg a honlapom elddje a neten

¥ Januartdl tjra indul a Google vilagméretd versenye a Google Online Marketing Challenge 2011. A verseny indito
2011. mircius 10., csitortak 14 ra, E117-es terem. Tovabbi info itt.
Elérhetgségeim ¥ Miis az a pénzilgyi valsig? Ez a kis tanmese talén érthetdbbé teszi.
Linked — . .
Linkajanlo [Oktatott tantargyak / Current subjects
www.reumadoktor. hu szakdolgozat konzultaci
Szakorvosi maganrendelés: mozgasszervi panaszok, BGF alapképzés (BSc)

lézerterdpia. akuounktira. gvéevtorna Anbinn markating  nannali Ae svemaboeme

HU o e ool
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