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Bevezetés:

A XX. század egyik jellegzetessége volt, hogy a technikai fejlődés felgyorsult, mely új kihívás elé állította az emberiséget.

A technikai forradalom a különböző ipari területeken látványos termelési mennyiség növekedést eredményezett, melynek következtében az előállított javak mennyisége meghaladta a társadalmi közös fogyasztás mértékét is. Ez a fejlett országokban már a század elején túltermelési vállság formájában kezdte sújtani, az emberiséget. A felhalmozódott és eladhatatlan árukészletek felszámolására való törekvés, egy új kereskedelmi szemléletet hívott életre, mely szemléletből egy új tudományág született, nevezetesen a marketing.

A marketing tehát nem tekint vissza több évszázados múltra, mondhatjuk, hogy egy új tudományról van szó, mely még folyamatos változásban, átalakulásban van. 

A XX. Század másik nagy vívmánya a század második felében megszületett globalizálódás lett, melynek hatása leginkább az információgyűjtésben, az információfeldolgozásban és az infor​mációterjesztésben jelentkezett. Egyebek között részesei lehettünk a telefonhálózatok világméretű elter​jedésének, a rádió, a televízió feltalálásának, valamint a számítástechnikai iparág meg​születésének és példátlan fejlődésének, továbbá a távközlési műholdak felbocsátásának.

Természetesen ezek a területek sem maradhattak ki a marketing fejlődéséből, ugyanis a marketing folyamatos piaci információkból vonja le a következtetéseit, és ha ezt bemenetként (input) tekintjük, akkor a kimenet (output) oldal mindinkább használja a modern világ vívmányait, mert a vevők befolyásolásának is egyik legfontosabb eszközévé vált a fejlett információterjesztés, a televízió, telefon, és az internet, melyekkel egyre nagyobb tömeget lehet megcélozni, egyre hatékonyabban. 

Mindezeken túl a hagyományos értelemben vett piac megfogalmazásában is változások születtek, mert eddig a piacról egy fizikai helyszín jutott az eszünkbe, ahol találkozhatott a két piaci szereplő, vagyis a vevő és az eladó egymással. 
A tudósok érdekes elméleteket dolgoztak ki a piaci mechanizmus működéséről, de ezen elméletek pontos megalkotásához szükséges a piacot területileg felosztani, mert más szabályozó mechanizmus működhet például az árupiacon, vagy a tőkepiacon, vagy a lakáspiacon. Tehát sokféle piac elemzéséből születtek az elméletek, és ezek közé a piacok közé egy új elemet kell soroljunk: 

Ahogyan megjelent a virtuális világ kifejezés, úgy a valóságos piacokon túl megszületett az un. Virtuális piac is, ahol az eladó és a vevő a maguk fizikai valójukban nem találkoznak, hanem a tranzakciókat elektronikus eszközökkel bonyolítják. 
Bill Gates szerint a piacok a jövőben elektronizálódnak, azaz a hagyományos piaci kereskedelmet eleinte kiegészíti az internetes kereskedelem, majd ennek előnyeit kihasználva egyre nagyobb szeletet vesz el a hagyományos piactól. (gondoljunk arra, hogy nagyobb területeket vehet célba a kereskedő, kényelmesen, a találkozás megszervezése nélkül találhatnak egymásra a résztvevők stb.) 

Mivel a marketing is és az internet is a XX. század vívmánya, ezért elérkezettnek látszik az idő, hogy a XX. század két újszülött tudományának a vívmányait ötvözzük, hogy egy hatékony eszközt teremtsünk a kereskedelem számára. 

Ezért készült az alábbi tanulmány, mely a WWW. Marketing elnevezést kapta. 

A marketing lényege, a marketing stratégia

Marketing → market (angol kifejezés) → piac, piactér, vásár stb. 

A kifejezés a XX. Század elején jelent meg először az Egyesült Államokban a „to market” piacra vinni kifejezésből.
Kialakulása

1. 1900-as évek eleje

Termelésorientált korszak: jellemző a gépesítés, az automatizálás, munkamegosztás, ami a termelés ugrásszerű emelkedéséhez vezetett. A piac megismerését hanyagolja. 

1908. megalakul a Marketing Szövetség.

2.) 1930-as évek

A bővülő termelés által előállított termékmennyiség meghaladja a piac felvevőképességét. Kínálatorientált gazdálkodás → a marketing célja az értékesítés megszervezése, a keresletteremtés.

Eszközei:

· agresszív reklám

· agresszív eladás, mert kevés a vásárló

1936: a marketing bekerül a felsőoktatásba, megnyílnak az első szupermarketek az USA-ban.

3.) 1940-es évek
Az USA belép a háborúba - új fogyasztói igények jelennek meg, nő a választék.

Kialakul a piacszegmentáció – ez lesz jellemző a kereslet orientált gazdaságra, jelszó: "király a vásárló"

4.) 1950-es évek
A fogyasztóhoz való igazodás követelménnyé válik. A marketing feladata, hogy felismerje a fogyasztók igényeit. (fogyasztó orientált korszak)
Eszközei:

· átveszi a statisztika, a pszichológia, a közgazdaságtudomány, a szociológia eszközeit, eredményeit,

· kialakulnak a marketingmix elemei: az ár, a termék, az értékesítési csatorna, értékesítés ösztönzés

5.) 1970-1980-as évek
A marketing a vezetési koncepció része lesz. Prognosztizálja a versenytársak stratégiáját és ez alapján kialakítja a saját vállalati koncepcióját. Egy-egy termék teljes életútját végig követi.

6.) 1990-as évek
Keresletszabályozás → a fogyasztó irányítása, befolyásolása

Társadalomközpontú marketing koncepció:

· úgy szabályozni a keresletet, hogy a vállalati nyereség, a fogyasztói igények kielégítése és a közérdek egyensúlyba kerüljön.

A marketing feladata:

- vegye figyelembe a fogyasztói igényeket, próbálja azokat befolyásolni → a konkurenciánál hatékonyabb legyen az igények kielégítése → bővül a társadalmi jólét.

A marketing:

· tágabb értelemben

· a piaci viszonyok között a vállalatok sikeres működése érdekében alkalmazott módszerek, értékesítési eljárások, magatartásformák és gondolkodásmód összessége.

· Viselkedési stílus, vezetési szemlélet, sajátos életforma.

· szűkebb értelemben

· piackutatáson alapuló, piacközpontú termelési és értékesítési koncepció, amelynek célja a piachoz való alkalmazkodás, illetve a piac befolyásolása a vállalat saját érdekeinek megfelelően.

Lényege:

A fogyasztói és piacorientált személetet valósítson meg és ehhez egy eszköztárt biztosít a vállalatnak.

Elemei:
· olyan folyamatok kialakítása, működtetése, amelyek lehetővé teszik a fogyasztói igények megismerését, befolyásolását,

· fogyasztóorientált vezetői, dolgozói személet, magatartás,

· az egész vállalatnak, a fogyasztói igényék kielégítésére való orientálása,

· eszközök, módszerek alkalmazása, kialakítása, amelyek az előzőeket szolgálják.

Információ szerzés:
Annak érdekében, hogy a vállalkozás sikeresen működjön folyamatos információkhoz kell jutnia, a környezet változásai, a konkurencia lépései egyaránt kikényszerítik a gondos és hatékony adatgyűjtést.

A továbbiakban ismerjük meg a piackutatás lehetséges módszereit:

1. Szekunder kutatás (másodlagos piackutatási módszer)

A szekunder adatot (másodlagos adatot) egyéb más célból már valaki(k) összegyűjtötte(ék), és már valahol létezik. Ezek lehetnek:

· Belső adatok:

Amikor a vállalaton belül szerzünk be információkat.

· belső információk (belső beszámoló rendszer, nyilvántartásokat vezetnek)

· környezeti információ (ez a marketing figyelő rendszer, sajtó közlemény, közlöny), ezek minden vállalatnál meg vannak,

· korábbi kutatások jelentései, megrendelések, árajánlatok, reklamációk stb.

· Külső szekunder kutatás:


Amikor vállalaton kívül szerzünk be információkat.

· KSH jelentések

· Könyvtárak

· Illetékes minisztériumi jelentések

· Kamarai adatok

· Piackutató cégek kimutatásai

2. Primer kutatás:

Ha a szükséges adat nem létezik, vagy nem megbízható, szükséges ezeket magunknak megszerezni. Ugyan ez a forma időigényesebb és a költségesebb, de megfelelőbb adatokhoz juthatunk.

Itt szükséges hangsúlyoznunk az internet adta lehetőségeket, melyek nagyban kibővítik a rendelkezésre álló klasszikus módszereket, melyek a következők:
· Megkérdezés, az információ megszerzésének legkézenfekvőbb módja (lehetséges írásban, szóban vagy telefonon)

· Megfigyelés (eredményessége független a vizsgált személyek együttműködési hajlandóságától.) Személy szerint ide sorolnám be a weblapok látogatottságának a mérését és a ROI elemzéseket. (Lásd később)

· Kísérlet: meghatározott körülmények közé állítva figyeljük meg a vizsgált személyeket, azaz befolyásoljuk a döntéseiket.
Marketing stratégia: olyan elveket fogalmaz meg, amelyekkel az üzletág teljesíteni kívánja a marketing elképzeléseit.

1. Meg kell különböztetni a fogyasztói és a szervezeti piacot.

Fogyasztók: a termékeket és szolgáltatásokat személyes fogyasztásra vásárolják - végső piac

A fogyasztók magatartását befolyásoló tényezők:

· demográfiai (nem, életkor, családi állapot stb)

· társadalmi tényezők (képzettség, jövedelem foglalkozás)

· nemzeti-kulturális, földrajzi (hagyományok, szokások, klíma)

· személyi jellemzők (életmód, pszichés tulajdonságok)

2. Szervezeti piac: vevők a vállalatok, kormányzati és önkormányzati szervek, non-profit szervezek

· szakmai vásárlás

· nagy összeg, nagy mennyiség a jellemző

· dönt az erre felhatalmazott (ki és milyen szempontok alapján?)

· mikor és milyen időszakban, feltételekkel vásárolnak.

3. Piaci verseny helyzetét is meg kell vizsgálni

· számottevő versenytársak,

· számottevő versenytársak céljai,

· számottevő versenytársak stratégiája (annál élesebb a verseny, minél jobban hasonlít a stratégiájuk)

· számottevő versenytársak erős és gyenge pontjai

· termékek, árak, elosztási csatornák, reklám összehasonlítása.

Marketingstratégia kialakításának lépései

Piac szegmentáció:

Piacszegmentálás - a piacot részpiacokra bontjuk, fogyasztói csoportokat különítünk el (nem életkor, foglalkozás életforma alapján)

Értékelés:

· mérete, jövedelmezősége,

· növekedési ütem,

· versenyviszonyok, lehetséges versenytársak,

· hogyan illeszkedik a stratégia a célokhoz

1.) célpiac meghatározása, melynek végeredménye a pozicionálás

2.) Pozicionálás - annak meghatározását jelenti, hogy az egyes célpiacokon megjelenő termékek milyen tulajdonságokkal rendelkeznek a versenytársak hasonló termékeikhez képest.

3.) Marketing-versenystratégia kiválasztása

a. Piacvezető

· legnagyobb piaci részesedés,

· árdiktálás

· új termék, új áruterítés, reklámozás,

· marketing stratégia - célpiac bővítése, piaci részesedés megvédése, növelése,

b. Piaci kihívó

· felfutóban lévő vállalat,

· agresszív piaci részesedés növelés

· támadás - vezető és gyengébb cégek, ennek eszközei - árleszállítás, választék bővítés, korszerű termékek

c. Piackövető

· meglévő piaci pozíció, piaci részesedés, fenntartásra törekszik,

· új piacok keresése,

· termék, szolgáltatás színvonal emelése,

· költség csökkentés

· kedvezmények.

d. Meghúzódó

· kisebb vállalatok, amelyek kis szegmentumokra specializálódnak, ahol a nagyokkal való összeütközést elkerülik (fogyasztók, egyedi igények, minőség stb.)

· szegmentum "halmozás".

Marketing-mix

Azokat az eszközöket foglalja magába, amit a vállalat a marketing tevékenysége során felhasznál.

· Termék (product)

· Ár (price)

· értékesítés hely (Place)

· ajánlás (Promóció) 
1. Termék: Minden termék marketing eszköz

A termékéletgörbe nagyon fontos.
Termék vonal kijelölés, azaz a szorosan összetartozó termékek meghatározása fontos, mert ezekre együttes stratégia alakítható ki.

Fontos még: 

· A termék csomagolása, 

· A Márkajelzés, 

· A címke

2. Ár: árpolitika:
· ármegállapítás módja

· piacon bekövetkezett árváltozásra való reagálás

1. árpolitikai cél meghatározása: (bevezető ár, behatoló ár, lefölöző ár)
2. mi határozza meg még a keresletet az áron kívül

3. hogyan alakulnak a költségeim?

4. versenytársak áraihoz viszonyítani

5. árképzési módszer: (Költségbázisú, keresletbázisú, versenytársbázisú)

6. végső ár meghatározása

3. Értékesítési csatorna:

Marketing közvetítők: (ügynökök, viszonteladók)

Többcsatornás elosztás: 
A termelő és fogyasztók közötti közvetítők száma (hossz- és szélesség)
4. Promóció, vagy ajánlás (Marketing kommunikáció)

Funkciója: tájékoztassa a fogyasztót a termék, vagy szolgáltatás előnyeiről. 
Az ilyen jellegű piacbefolyásolásnak a legfontosabb feladatai a következők:

· figyelemfelkeltés

· tájékoztatás

· meggyőzés

· cselekvésre ösztönzés

· emlékeztetés

· a vállalkozás jó hírnevének megalapozása

A piacbefolyásolás négy tényezőből áll:

· reklám

· vásárlásösztönzés

· személyes meggyőzés, vagy a személyes eladás

· PR tevékenység (public relations)
a.) Reklámnak nevezzük az elképzelések, áruk vagy szolgáltatások bemutatásának és promóciójának minden nem személyes, azonosítható forrásból származó fizetett formáját.

b.) Vásárlásösztönzés: különböző ösztönző eszközök együttese, amelynek célja, hogy a fogyasztók gyorsabban, vagy nagyobb mennyiségben vásároljanak. Módszerei:

· áruminták

· nyeremények

· ajándékok

· stb.

c.) A személyes meggyőzés lényege, hogy a cég képviselője közvetlen személyes kapcsolat révén igyekszik kedvező döntésre bírni a fogyasztót.

d.) A PR tevékenység olyan kommunikációs tevékenység, menynek célja a vállalkozás és környezete közötti bizalom építése, folyamatos ápolása

Az internet és a marketing:

Az Internet történetében, a technikai alapok esetében is tele van az út zsákutcákkal. Programnyelvek, technológiák, plugin modulok, ezzel együtt cégek süllyedtek el teljesen vagy vesztették el gazdasági függetlenségüket, illetve piaci részesedésüket. Az egyik leglátványosabb példa a Netscape böngészőtechnológia háttérbe szorulása, de említhetnénk a Corel vektoros képfor​mátumának bukását épp úgy, mint néhány jól induló webszerkesztő programot, online szolgáltatást és szolgáltatót, vagy a Network Computer ötletét - amely már kétszer is megbukott -, és nem utolsó sorban a WAP-ot. Ráadásul, ha minden igaz, hamarosan lecserélhetjük, vagy kibővíthetjük az internetelérésre használt átviteli közeget és a ma használatos protokollt.

Az elektronikus alkalmazások terjedését a technikai problémák erősen gátolhatják. Gondoljunk arra, hogy az internet egy társadalmi szempontból új technikai terület, ahol a szabványok még ma sincsenek teljesen kialakulva, a technikai eszközök, hardverek és a szoftveralkalmazásokban sem egységes a társadalom.

Hogy ebben a folyamatosan változó közegben is sikeresek lehessünk, hogy úgy tudjunk lépést tartani a technikai háttér vagy a látogatók igényeinek változásával, hogy abból hasznunk származzon, mindenképpen szükség van arra, hogy marke​ting szempontokból is elemezzük internetes vállalkozásunkat. Egy-egy újdonság bejelentése után nagyon nehéz eldönteni, mire reagál a piac pozitívan. Márpedig egy olyan szolgáltatás kiépítése, amelyik nem piacképes vagy egy hamar elavuló, netán el sem terjedő, instabil, inkompatibilis technológiába történő beruházás, tönkreteheti elképzeléseinket még a megvalósulás előtt.

Az internet marketingnek Magyarországon és egész Európában más szempontjai vannak, mint Amerikában. Eddig e-marketinges könyveket leginkább amerikai szerzőktől olvashattunk, akik a saját gazdag és viszonylag nagy piacukon más nézőpontból tálalták az internet marketinget, mint ami hazai körülmények között elfogadható és működőképes. A hazai piac részint kicsi, részint nem nyitott az internetes technológiákra. Ezen kívül komoly hátránya - ami máshol nem, vagy csak nagyon kis mértékben befolyásolja a piac hozzáállását -, hogy a legnépszerűbb médiacsatornák folyamatosan félrevezetik az Internetet nem használó nagyközön​séget valótlan információikkal, szenzációhajhász híreikkel. Ezek a csatornák vagy óriási számokat és alaptalanul optimista előrejelzéseket harsognak a technológiai fogyasztás feltornázása érdekében, vagy nem létező és általában negatív összefüg​géseket tárnak általánosítva és eltúlozva az olvasók, a nézők elé a bűnözés, öngyilkosságok, pornográfia és a számítógépes vírusok nem létező vagy megkérdő​jelezhető kapcsolatáról. 

Az eredményesség érdekében nagyobb odafigyeléssel kell dolgoznunk, mint nyugati sorstársainknak. Így a marketing hazai körülmények között még nagyobb szerepet és hangsúlyt kaphat, mint bárhol máshol a fejlett világban. Mindezt súlyosbítja technológia lemaradásunk, amely például a domainnevek nehézkes regisztrációjánál és az Internethez való hozzáférésnél is jelentkezik. Sajnos meg kell állapíta​nunk, hogy technológia szempontjából mindent alacsonyabb színvonalon, ugyanak​kor drágábban kapunk meg, mint a fejlett országokban élők, ennek egyenes következménye a hozzáférők és főleg a rendszeres napi net-használók rendkívül alacsony száma és lassú növekedése. 

Az Internet gyakorlatilag globalizálta a piacot, ami részint jó, hiszen megfelelő feltételek mellett olcsón kiléphetünk a világpiacra. Másrészt nehéz, hiszen nem vagyunk hozzászokva a globalizált világpiac okozta
konkurenciaharchoz. A hazai kisvállalkozások többsége a legelső lépést, az angol nyelvű megjelenést sem teszi meg annak érdekében, hogy élhessen az Internet igazi előnyével. Magyarként tehát nehezebb helyzetben vagyunk, mintha például Amerikában, élnénk. Saját nyelvün​kön gyakorlatilag nem nyerünk új piacot az Internet által, csupán egy újabb közegen keresztül is elérjük azokat, akiket bármilyen más hagyományos módon is elérhetnénk. Igaz lehet, hogy olcsóbban, de ugyanez a közeg a neten nehezebben befolyásolható és sokkal kisebb.

A sikeres megjelenés érdekében ki kell zárni azt a kockázatot, ami még hosszú távon sem hoz megtérülést, illetve megvalósíthatatlan pénzügyi vagy technológiai feladatok elé állítja a szolgáltatás üzemeltetőjét vagy megtervezőjét. Meg kell barátkoznunk azzal, hogy lesznek olyan területek, esetleg egész iparágak, amelyek megjelenhetnek az Interneten, ha akarnak, de effektív eredményt nem lesznek képesek felmutatni. Badarság azt hinni, hogy az Internet beférkőzik a szolgáltatás és a termelés összes területére. A sarki zöldséges internetes áruháza ugyan hírértékű lehet egy szaklapban, gazdasági jelentősége viszont nem lesz. Nagyobb iparága​kat is hasonló sors fenyeget. Az egyik legnagyobb ilyen maga a reklámipar lesz. Az Interneten semmilyen vagy csak nagyon jelenetéktelen szerepet játszhat. Ha a reklámipar mégis számottevő eredményeket akar elérni, olyan nagymértékben kell átalakítania tevékenységét, hogy az már nem hasonlít a reklámra. Ez érthető, hiszen az Internet végre tartalomorientált média. Alapvetően különbözik minden​től, ami a hagyományos reklámra jellemző.
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A net legnagyobb újdonsága a globalitásán kívül az, hogy a publikálás bárki számára megvalósítható. Eddig, ha valakinek fontos közölnivalója volt, akkor lap, TV vagy rádió alkalmazására kényszerült, esetleg írhatott könyvet, ami vagy megjelent, vagy nem. A fenti lehetőségek mindegyike rendkívül drága, és az engedélyezési procedúrán át kellett esnie.  Az internet és más médiák közötti további lényeges különbség, hogy nemcsak az oldalak nyilvánosságra hozatala lehet ingyenes, de azok látogatása is.

Az előnyök és hátrányok felsorolását követően vizsgáljuk meg marketingvonatkozásban az internetet:

A hagyományos értelemben vett marketing egyik legnagyobb szelete a piackutatás. Tehát az internetes stratégia alappillére is az információgyűjtés, csakhogy ebben az esetben ez nem látszik oly könnyű feladatnak, mivel jelen van az anonimitás, és közvetlen nonverbális kommunikáció hiánya. Természetesen nem kell hivatásos kutatóvá válnunk az adatok begyűjtéséhez (hacsak nem eleve ezzel foglalkozunk), hanem a piackutató- és elemző- cégek jelentéseire is hagyat​kozhatunk. Ezt nevezzük másodlagos (Primer) piackutatásnak. Ezek a jelentések nagyon gyakran ellentmondanak egymásnak. Nagyságrendekkel eltérhetnek a közölt érté​kek, sőt, gyakran egyáltalán nem meglepő a 100%-os különbség sem. Senki nem tudja pontosan az internethasználók számát és demográfiai összetételét. Éppen ezért, ha nagyon leegyszerűsítjük, akkor létezik pesszimista és optimista eredmény. Az optimista eredményeket általában egy-egy gyártó a saját webhelyén saját magá​ról állítja, míg a pesszimistákat a konkurens technológia vagy egy független kutató webhelyeiről gyűjthetjük be. Valószínűleg mindketten tévednek - a pluginek eseté​ben például a gyártók 70 és 90% közötti elterjedést prognosztizálnak, míg függet​len kutatók csupán 12%-os átlagot -, mégis ebben az esetben a pesszimisták állhatnak közelebb a valósághoz akkor, ha a független kutatók csoportjába tartoz​nak. A függetlenség, de az érdekeltség, a lobbyzás is nagyon nehezen állapítható meg a külső szemlélő számára. Ezért eredményesen úgy tájékozódhatunk, ha a lehető legtöbb információt gyűjtjük be, a legnagyobb és a legkisebb értéket kidob​juk, a maradékot pedig átlagoljuk.

Az elemzések értékelésénél nagyon fontos tudnunk az elemzés összes szem​pontját. Amikor a freemail rendszer regisztrált felhasználóiról olvasunk statiszti​kát, abból nem derül ki, hogy ténylegesen hány különböző ember van a rengeteg regisztrált e-mail cím mögött, és az sem derül ki, hogy a havidíj nélküli betárcsázás lehetősége mennyivel növelte meg effektíven a magyar nethasználók számát, mint ahogy a Freestart szolgáltatások igénybevevőiről sem derül ki, hogy ők csak szolgáltatót váltottak vagy új felhasználók. Ugyanígy nem derül ki, mennyi a közös nevezője a vállalati Internetet használók és az otthoni felhasználók két csoportjának. Tehát elkönyvelhetjük, hogy nem tudunk sehonnan sem pontos adatokat begyűjteni a potenciális látogatókról. Sajnos a kutatási eredmények nem a valóságtól, hanem sokszor a kutatás módszerétől, szempontjaitól, és nem egyszer a kutatást végző vagy igénylő érdekeitől függenek. 

A fentiekből adódóan kijelenthetjük, hogy az internet markating mellőzi a kétirányú információáramlást, ezzel szemben nagyobb hangsúlyt helyez arra, hogy a rengeteg számban jelen levő, és a világ különböző pontjain található látogatókat becsalogassa! 

VAGYIS AZ INTERNET MARKETING NEM KERESHETI MEG A LEENDŐ VÁSÁRLÓKAT, HANEM TÖREKEDNI KELL ARRA HOGY AZOKAT KÉZTESSE A LÁTOGATÁSRA.
WWW marketing

Az online web oldalak kialakításának lépései:

​Pszichológiai aspektus:

Nem könnyű rávenni az embereket arra, hogy pont a mi webhelyünket látogas​sák meg a világhálón, pedig ez az internetes üzleti vállalkozások elemi érdeke. Egy felmérés tanúsága szerint ha mégis sikerült eljuttatnunk az érdeklődőket, a re​ménybeli ügyfeleket webhelyünk bejárathoz, nagyjából tíz másodpercünk van arra, hogy elnyerjük tetszésüket. E rövid idő alatt dől el majdnem teljesen az is, hogy később visszajönnek-e vagy sem. A tíz másodper​ces intervallum tudatában rendkívül lényeges kérdés, hogyan érhetjük el, hogy az emberek visszajárjanak, és webhelyünknek valóban jelentős forgalma legyen?

- Ehhez a következők a legfontosabbak: a látogatók igényeinek figyelembevéte​le, a webhely áttekinthetősége, a könnyű tájékozódás, a máshol nem hozzáférhető információk vagy szolgáltatások, lényeges a tartalom és a tetszetősség, a jó külső. Ha kész a webhelyünk, nem árt, ha ellenőrizzük működőképességét használhatósá​gi tesztekkel.

(Azaz mit igényelnek a látogatók, ha a lélektani szempontú a megközelítésünk?)

Miután eldöntöttük, miről szól majd webhelyünk, milyen lesz a jellege és a szolgáltatásválasztéka, hozzá kell fognunk kivitelezéséhez. Ennek legfontosabb és legelső lépése nem technikai kérdés. A tartalom megalkotása inkább a termékmenedzsment feladata, amikor is mellőzni kell a reklámra jellemző hatáso​kat. A tartalom megírása valószínűleg csapatmunka. Szükség van marketingesre, aki odafigyel a struktúrára és a közérthetőségre, és szükség van olyan szakértőre, aki teljes egészében megírja, vagy kijavítja, illetve kiegészíti a tárgyilagos leírásokat. Tegyük hozzá, hogy az Interneten megjelenő tartalom egy részét a fogyasztók saját maguk hozzák létre mindenféle külső beavatkozás nélkül.

A marketingesek és a technokraták között sokszor nincs összhang, és ez rányomja bélyegét a hazai üzleti célú web helyekre. A marketinges időnként nem veszi a fáradtságot arra, hogy megértse egy-egy publikálandó téma nyelvezetét és

összefüggéseit, márpedig háttér nélküli marketing nem létezik. Eközben a félreér​tések központi témái a technikai háttér szakszavai és rövidítései. Ez mind igaz is. Ennek ellenére fel kell állítani a sorrendet technika és marketing között. Technika létezik marketing nélkül is, csak alacsony hatásfokkal. Mindez fordítva nem igaz. Azonkívül a marketinges is olyan szakszavakat használ online összefüggések tár​gyalásakor, amelyek egy átlagember számára ugyancsak érthetetlenek és fölöslege​sek. A technikai oldalon a "host, szerver, Apache, crontab, Per!, router, gateway, sávszélesség" és hasonló szakszavak hangzanak el, marketing oldalról pedig "viral marketing, opt-in e-mail, extreme offline brandíng, targettálás" és hasonlók. Idővel egy ilyen jellegű megbeszélés süketek párbeszéde lesz, ahol mindkét fél már csak azért is ragaszkodik a fölösleges kommunikációs formához, hogy kompenzálja saját hozzá nem értését.

A témaválasztás utáni első lépés tehát a hatékony kommunikáció kialakítása, amikor is a tárgyilagos információk szakértőjének kell az irányítónak lennie. Ne feledjük, hogy az Internet nem csak a reklámipar új közege, ahová az sikeresen átköltözött.

 A látvány:

Az elkészült bőséges és informatív tartalom után a második lépés a látványele​mek megtervezése. A látvány az Interneten nem egyszerűen kép. Itt akkor jó a látvány, ha valamiféle funkció kapcsolódik hozzá. Ilyen lehet például egy grafikus menürendszer, vagy egységes kiemelések és színek használata a tartalom formázá​sánál. Fontos szempont, hogy a látvány ne legyen öncélú. Használni kell a már meglévő arculati elemeket, ha ilyenek nincsenek, el kell készíttetni az arculati tervet. Ennek megalkotása egy grafikus feladata, viszont a grafikus elképzeléseinek koordinálása megint csak a marketinges dolga. A marketingesnek ez esetben a látványelemek fölösleges elburjánzását és öncélúságát kell megakadályoznia, ha​sonlóképpen ahhoz, ahogy a tartalom helyes strukturáltságát és viszonylagos közérthetőségét is neki kellett kézben tartania a megelőző lépésben. Gyakori hiba, hogy a látványelemek megtervezése az első lépés, sőt, erre szánnak több időt. A látványt kell a tartalomhoz igazítani, nem pedig fordítva. Jelentőségét tekintve a látvány csak harmadrendű szempont a tartalom és a funkcionalitás után. A jól megtervezett látvány nem javít sokat egy eleve rossz felépítésű és érdektelen tartalmú webhelyen, de ha egy bizonyos szint alatt valósul meg, az a jón még nagyon sokat ronthat. Éppen ezért, bár a fontossági sorrendben csak a harmadik helyre soroljuk a design jelentőségét, figyeljünk oda rá, és ne akarjuk házilag összebarkácsolni. Nyomtatott katalógusainknak sem házi kiadványszerkesztés az alapanyaga.

Az induláshoz szükséges tartalom és a vele harmonizáló arculat kialakítása után a webhely elkészült anyaga feltölthető. Elegendő az összerakást és a teszte​lést követően tárhelyet bérelni a megjelenés céljára. Amíg csak "fejlesztés alatt" feliratokat tudunk publikálni, fölösleges bármit is feltöltenünk. Ennek ellenére webhelyünk még nincs kész. Az egyik legfontosabb elem, a funkcionalitás még hiányzik.

Funkcionalitás:

Ezzel a kompatibilitást kockáztatjuk, és azt, hogy lesznek olyan látogatóink, akiknél szolgáltatásunk egyszerűen nem működik rendesen. Ez webhelyünk hitelességét lényegesen rontja, jól megtervezett offline háttérrel is rossz értelembe vett amatőrök maradunk a látogató szemében. A kompatibilitás nemcsak a programok esetében elsődleges szempont, de a HTML-oldalak esetében is ezt kell elsősorban szem előtt tartanunk. Nem lehetünk annyira "kis"​vállalkozók, hogy ezt figyelmen kívül hagyjuk, vagy lebecsüljük.

A funkciót mindig a témához kell igazítani, attól függően, milyen céllal helyez​zük azt üzembe. Egy kitölthető űrlap szolgálhat egyszerű kapcsolatfelvételt, de lehet például piackutatás, regisztráció vagy közösséghez csatlakozás a célja. Meg​adja a lehetőséget arra, hogy bizonyos szolgáltatások a fenntartó beavatkozása nélkül működjenek. Ezek automatikusak, kényelmesek és nagyon hatékonyak. Folyamatos működtetésük általában nem kerül pénzbe, és nem növelik a tárhely fenntartási költségeit. Ennek ellenére nem szükséges mindenhová az összes létező és lehetséges funkciót beépíteni. Az oldalakon megjelenő számláló például teljesen fölösleges. A látogatottság nem tartozik a látogatóra, az üzemeltető pedig szinte semmire sem tud használni egy ilyen, könnyen manipulálható adatot.

Közösségteremtés:

Internetes közösségek teremtése többféle célt szolgálhat és megvalósításuk is többféle eszközzel lehetséges. Szervezhetünk közösséget abban a reményben, hogy akik megszokják és megszeretik, majd valamikor vevőink lesznek. A fő kérdés ekkor természetesen az, hogy mit kínálunk a közösségnek?

Eredményes lehet a közösségszervezés a már meglévő vevőkörünkből, vásárlóinkat nagyon olcsón elérhetjük például hírlevelekkel vagy technikai segítségnyújtás céljából. Ennek eszközei alaphelyzetben a levelezőlisták, amelyekre egyszerű levében lehet ki- vagy beje​lentkezni. Az üzeneteket a közösség tagjaihoz e-mail-ben juttatjuk el. A levelezőlista minden tagja küldhet üzenetet, így kialakulhat egyfajta kölcsönös kommunikáció. A bejelentkezést (amit más szóval előfizetésnek is szoktak nevez​ni, bár ingyenes) egy web oldalon is lehetővé lehet tenni.

A levelezőlista lehet az e-mail marketing része. Az ilyen marketing elem lénye​ges ismérve, hogy szigorúan önkéntes a csatlakozás, bármikor lemondható, és az üzemeltető oldalán az ügyfelek megtartása elsősorban a cél és nem új fogyasztók toborzása.

Az egyoldalú kommunikációra megoldás a hírlevél, míg a kétoldalúra a fórumok, bár ezeknek is meg vannak a hátrányai:

(Többszereplős, és időnek kell eltelnie a válaszadásra.)

Szabadidő, szórakozás:

Nem utolsó sorban említsük meg, hogy a látogatót érdemes a honlapunkon tartani, hogy a meggyőzésre több időnk maradjon. Erre alkalmasak lehetnek a Java játékok Flash alkalmazások, virtuális képeslapküldők stb. Látni fogjuk az ilyen oldalak hatalmas látogatottság növekedést eredményezhetnek, miközben semmi sem garantálja, hogy a vevőink száma is növekedni fog. Ha szolgáltatásaink között és a webes játékok között sikerül valamilyen összefüggést teremtenünk, jó eséllyel alkalmazhatjuk.

Akkor milyen legyen egy honlap, amely odacsábítja a látogatót?

Először is figyelembe kell vegyük, hogy a látogató nem szeret várni az oldalletöltődésére. Ennek ellentmond, hogy cél nélküli lődörgései során viszont szívesen gyönyörködik a látványelemekben és a design-ben. Ilyenkor általában nem hajlandó jelentős szellemi erőfeszítésekre vagy időben hosszú procedúrákra. Nem szereti, ha regisztrálnia kell magát valahová, amikor nincs semmi konkrét célja, csak egyszerűen kíváncsi. A látogatásnak ez az időszak nem kedvez a hosszú tartalomnak sem, a nethasználónak nincs ideje és kedve sokat olvasni. Nem tesz mást, mint egyszerűen "pásztázza" a képernyőt, és amin véletlenül megakad a szeme, az talán hatással van további döntéseire. Azt a keveset, amit mégis hajlandó elolvasni, úgy kell tálalnunk, hogy ne bánja meg, esetleg folytassa a tájékozódást a részletek ügyében is. Ennek elérésére kutatók szerint a hagyományos írásmódhoz képest a szavak számát a felére kell csökkente​ni. Fontos, hogy a szöveg egy oldalon belül is tagolt legyen. A tagolást el lehet érni kiemelésekkel (vastag és dőlt betűkkel, színekkel), valamint listákkal, alcímekkel, egymástól elválasztott bekezdésekkel. De az oldalon belüli tipográfiai struktúránál fontosabb az oldalak közötti struktúra helyes megtervezése. A látogatók nagyjából 15 másodpercet várnak az oldal teljes letöltődésére, amely jelentősen függ a látogató technikai körülményeitől.

A tartalom strukturáltságát fordított piramishoz lehet hasonlítani. Az eladás​hoz vezető út első lapjain kevés tartalom és mérsékelt, de navigációt könnyítő, tehát funkcióval (például könnyebb tájékozódással) felruházott design szükséges. A kezdő oldalakról sok linket kell készítenünk azokba az irányokba, amiken keresztül szolgáltatásválasztékunk elérhető. A további lapokon már bővebben kell kifejtenünk mondandónkat, tehát növekszik a piramis szélessége. Ha a tartalommal szorosan összefügg, akkor itt már bátrabbak lehetünk a képanyag tekintetében is, bár a képanyagra szöveges linkek segítségével külön oldalakat is készíthetünk. Ezen a szálon (a tartalomjegyzék második szintje) még vissza kell fogni mondandónk hosszát, és alapvetően inkább érdekesen, mint objektíven kell fogalmaznunk, jól átlátható tipográfiával sok linkkel. Ha a látogató még ezen a szinten is kattint valahol és továbblép, akkor elképzelhető, hogy felkeltettük az érdeklődését. A szintek végtelen egymásba ágyazása ugyancsak hátrányos, ezért a harmadik szálon már nem spórolhatunk a mondandóval. Itt a látogató már érdeklődő, és ha idáig eljutott, akkor már valószínűleg kíváncsi is.

A kíváncsiság kielégítése érdekes terület. A látogató egyetlen oldalon szeretné mindazt megtudni, ami érdekli. Van egy csomó kérdése, és minél tovább olvassa, oldalainkat, annál több új kérdés merül fel benne. Súlyos hiba kereskedelmi oldalakon szemérmesen titkolni a termék árát vagy a kapcsolatfelvétel módját. Ez az első ugyanis, ami felmerül az olvasóban. Az áron kívül fontosak még a termékelő​nyök, és a használati mikéntjei is. Ez a kettő annyira különböző kategória, hogy általában nem tehetőek egyetlen lapra. De az átvezető linknek szem előtt kell maradnia!

A fenti probléma áthidalására találták ki a Gyakori Kérdések oldalát (angolu1 FAQ). Itt általában valóságban is felmerülő kérdések és azokra adott rövid, de kielégítő és tárgyilagos válaszok olvashatóak. Lehetőség van ugyanakkor arra is, hogy soha fel nem tett kérdéseket publikáljunk, például cégünk marketing küldeté​sével vagy filozófiájával kapcsolatban. Célszerű, ha a Gyakori Kérdések oldala egy lapnyi, könnyen átlátható és jól strukturált. Népszerűsége ellenére csak határozott szolgáltatásválasztékkal rendelkező webhelyeken van hatása. Ez az oldal tulajdon​képpen nem a meggyőzést, hanem a felületes tájékozódást szolgálja, a webhely informatív oldalaihoz képest tartalmi jelentősége nem túl nagy. A FAQ-oldal hiába felületes és rövid, az érdeklődés felkeltésének egyik leghatékonyabb módja. Ezen az oldalon is érdemes linkeket elhelyezni a hosszabb részletekhez. A Gyakori Kérdések oldalának ténylegesen pozitív hatása csak akkor lesz, ha a felületes és rövid válaszok részletesen kifejtett verzióját a látogató könnyen megtalálja.

Az előnyök szöveges felsorolása után a "miként"-eket kell részletezni. Ennél már kevés a tartalom. Itt mutatni kell. Demót, működő, kipróbálható példákat kell készíteni. Ez már nem tartalom, hanem funkcionalitás. 

Lássuk röviden felsorolva, hogy mitől sikeres egy website:

· Megfelelően képviseli a vállalat image-t (vizuális megjelenés illeszkedik a vállalat image-hez)

· Könnyen megtalálható az interneten (pl.: keresőkben történő megjelenés, vagy linkkapcsolatok útján)
· A vállalat ismeri az e-célközönségét (hozzájuk való alkalmazkodás)
· A vállalatnak elérhető céljai vannak a website-tal kapcsolatban (költségek csökkentése, vagy a forgalom növekedése stb.)
· Folyamatos többletértéket kínál (termékismertetők, vagy a szolgáltatások kipróbálásának a lehetősége az internet egyik legnagyobb előnye, ezen túl fontos megjegyezni a személyre szabhatóságát, és a piackutatási előnyeit)
· Segíti a vállalat mindennapi működését (a fogyasztók visszajelzéseit jól tükröző fórumok, vagy az e-mail a fejlesztőkkel, illetve chat)
· Jobb a versenytársainál (navigálhatóbb, figyelemfelkeltőbb bővebb tartalomszolgáltatású)
· A befektetett pénz is megtérül (forgalmi jelentések figyelése, ügyfél elemzések webanalitikai szoftverek futtatása, mely alkalmat ad arra, hogy vizsgáljuk mennyire aktívak a látogatóink, illetve a látogatási útvonalukat elemezhetjük)
· Gyorsan és egyszerűen használható

Miért maradnak és miért térnek vissza a látogatók egy websit-ra:

· Minőségi tartalom

· Gyakran frissített tartalom

· Gyorsan letölthető website

· Egyszerűen használható, könnyen átlátható

Az interaktív reklám:

Az internet egyik óriási lehetősége, hogy közvetlenül összekapcsolja a szolgáltatót a kereslettel, kihagyva ezzel az árakat fölöslegesen drágító közbenső kereskedelmi csatornákat, néhány esetben (elektronikusan terjeszthető termékek vagy szolgáltatások esetében) átlépve a szállítás okozta problémákat és költségnöveke​dést is. Amennyiben a szolgáltatást nyújtó webhely megtalálását a látogatóra bízzuk, ennek érdekében eredményes a keresős megjelenésünk, akkor kihagyhat​juk az ugyancsak árdrágító hirdetéseket, illetve mellőzhetünk bizonyos, túl sok pénzbe kerülő marketingakciókat. Természetesen ne becsüljük alul az esetlegesen kényszerűen jelentkező logisztikai vagy marketingköltségeket, hiszen az Amazon könyváruház ezen költségek lebecsülésének áldozata.

Az Internet magyar részének óriási problémája, a gyakorlatilag elvarratlan értékesítési lánc, amelynek a végén nincs fogyasztó. Ezzel a ténnyel jobb, ha megbarátkozunk még a megjelenés előtt, hiszen így érthető, miért reménytelen a helyzetünk hirdetőként vagy hirdetési felületet bérbeadóként, és hogy könyvünk​ben miért elsődleges szempont az angol nyelvű megjelenés és a fenntartási költsé​gek alacsonyan tartása. A hazai gyakorlatban a nagyobb megjelenők már felismer​ték, nem elégséges a fizetőképes fogyasztó a piacon. Ezért gyakorlatilag egy olyan nyitott, hárompontos kereskedelmi láncolat alakult ki a hazai e-businessben, amelyben a szolgáltató ingyen szolgáltat általában "nem fontos, de nem is baj, hogy van" kategóriájú tartalmat, általában offline háttér nélkül. Ezt a tartalmat a látoga​tó, akinek elvileg a fogyasztónak kéne lennie, ingyen kapja, ezért a látogatót ne is nevezzük fogyasztónak, nevezzük inkább közreműködőnek, hiszen egyetlen érté​kelhető feladata az oldalletöltések realizálása és az ott megjelenő reklámok nézegetése. A kiadásokat a publikáló egy harmadik féltől, a hirdetőtől próbálja meg kompenzálni.

Az internetes reklámok típusai

1. Az internetes reklámok célja
Az internetes reklámozással két fő célja lehet egy szervezetnek. Egyrészt reklámozza saját szervezetét, aktuális ajánlatot vagy információt közöl a látogatóval. Ekkor az online reklám feladata megegyezik egy hagyományos offline hirdetésével; ilyen feladat lehet a márkaépítés, illetve a szponzorálási lehetőségek kihasználása. A másik, ennél sokkal jelentősebb cél az, hogy odacsábítsa a barangolót a saját honlapjára.

Ezen a véleményen van az amerikai vállalatvezetők döntő többsége is: 85%-uk úgy véli, hogy az online reklámozás elsődleges célja, hogy növelje a honlapjának forgalmát. [Médiainfo 2001] Ez – ahogyan már korábban említettem jelentősen túlmutat az offline lehetőségeken, hiszen például hiába tetszik valakinek meg egy újsághirdetés vagy televíziós reklámspot alapján egy termék, arról leggyakrabban csak egy bizonyos utánajárás után tud csak részletesebb információkhoz jutni vagy akár megvásárolni azt. Ezzel szemben a Weben, ahol bármely két hely között mindössze egy kattintásnyi a távolság, azonnal az érdeklődésünket kiváltó termék vagy szolgáltatás honlapjára juthatunk. Ezen cél megvalósításának egyik mérőszáma az átkattintások aránya (CTR – click trough rate), mely azt mutatja meg, hogy a reklámot megtekintők hány százaléka kattint rá azokra, eljutva így a hirdető által kívánatosnak tartott weboldalra. Természetesen az átkattintási arány nem tökéletes mérési módszer, hiszen ha valaki meglát egy hirdetést, és nem kattint rá, akkor ez nem jelenti azt, hogy ő nem fogja meglátogatni a honlapot, lehet, hogy ugyanezen reklám hatására fél órával később eljut oda, és akár vásárol is. Az átkattintás alapú mérés ebből adódóan tudatosan alábecsli a hatékonyságot.
A másik fő cél, a márkaépítés esetében teljesen más a helyzet. Itt nem szükséges, hogy a felhasználó rákattintson a hirdetésre és eljusson a hirdető honlapjára, sokkal inkább az, hogy kedvező image társuljon a szervezethez. Ekkor a hatékonyságmérésnél semmiképpen sem alkalmazandó a CTR, vagy más hasonló mutató. Ezek helyett egy internetes panelvizsgálat segítségével vizsgálhatjuk meg a szervezet megítélését a kommunikáció előtt és után.

A könyvnek nem célja az egyes reklámeszközök hatékonyságmérésének részletes bemutatása, de a fentebb leírt tényezőket szükségesnek tartottam megemlíteni a téma érthetősége kedvéért. 

2. A honlap, mint hirdetési forma

A honlapok és a honlapokon használt reklámok egymástól elválaszthatatlanok, hiszen egy website csak az összes rajta található reklámmal együtt értelmezhető, míg egy banner, nyomógomb vagy hiperlink csak az adott megjelenése alapján ítélhető meg. Mivel azonban a dolgozat egyfajta sorrendiséget követel meg, elsőként magával a webhellyel foglalkozom, majd a webhelyeken használt reklámtípusokat ismertetem; ez a tárgyalásmód követi leginkább az időbeli kialakulást. A következő fejezetekben gyakran fogok visszautalni erre a témakörre.


2.1 A honlap és a hozzá kapcsolódó szolgáltatások

A Web kialakulását követően számos vállalkozás döntött úgy, hogy honlapot készít, ezáltal is jelen legyen a fogyasztók tudatában. Már korán kialakult az az általános vélekedés, hogy egy magára valamit adó cégnek fent kell lennie a Világhálón. A cégek többsége (különösen hazánkban) brosúraszerű anyagokkal van jelen a mai napig is, míg az igazán "menő" vállalatok kezdetben igen költséges és exkluzív honlapokkal jelentek meg a Weben. Idővel kiderült, hogy ez nem kifizetődő, a létrehozás és fenntartás költségeit nem fedezték a használat hozamai. Egyik megoldás sem használta ki a Háló alapvető tulajdonságait, nem nyújtott betekintést a fogyasztó számára érdekes (esetleg személyre szabott) információkba. Ezt felismerve a cégek egyre inkább a minél teljesebb kiszolgálásra, a döntés minél egyszerűbbé tételére helyezték a hangsúlyt. Ma már mindennaposak az egykor még különlegességszámba menő háromdimenziós virtuális bemutatótermek (pl. a Mercedes-Benz egyesült államokbeli honlapja, a későbbiekben még bemutatásra kerül), ahol a kiválasztott tulajdonságokkal rendelkező (akár egyedi vagy csekély példányszámú) termék vizuálisan is megjeleníthető. A vásárlók, ahogyan Carton cikkében megemlíti, a vásárlás élményére vágynak az Interneten is, ha már megfogni nem tudják a terméket, minél teljesebb képi megjelenést várnak el. A honlapon le kell küzdeni a fogyasztó természetesnek tekinthető ellenállását az újjal szemben, be kell neki mutatni, hogy miért érdemes neki megbíznia a cégben, miért kell kiadni a legbizalmasabb adatainak egyikét (a bankkártya-számát és annak lejáratát), és miért éppen ennek a cégnek.
 
Aki honlapot épít, figyelembe kell vennie, hogy a látogatások fő mozgatóereje az információ. A böngésző személy új dolgokat kíván tudni, és a reklámozó feladata, hogy megadja neki ezt a tudást.
2.2 Említést érdemlő megoldások
2.2.1 Mosópor – egy kicsit másképp


A website-építők ötlettára kifogyhatatlan, a fentiek szellemében számos igen kiváló, az információs társadalom igényeinek kitűnően megfelelő honlap született. Ilyen oldal – az egyébként mindenki által halálosan unalmasnak tartott termékcikk, a mosópor népszerűsítésére szolgáló – a Henkel cégcsoport Persil mosóporához kapcsolódó (http://www.persil.de/), ahol az ügyfelek számára valóban fontos szolgáltatásokat kínálnak a szokásos kliséket mellőzve. Ilyen hasznos információk a "Folttanácsadó" (Fleckenratgeber) vagy a Persil Magazin, melyben a legfrissebb fejlesztések eredményeit teszik közzé. Az oldal – igazodva az offline hirdetések hangulatához – a Persil hagyományos színeiben, a zöld-fehér-piros kombinációban "pompázik". A fiatal hölgy szerepeltetése az indexoldalon szintén a televízió- és sajtóhirdetéseket idéz

Online reklám felhasználása piac vonatkozásában:

Hogyan találhatnak ránk látogatóink?

Amikor úgy tűnik, hogy mindennel kész vagyunk, utána jön a marketing neheze. A webhely publikálása önmagában egyáltalán nem kelti fel a látogatók érdeklődését, ha az elkészítés és a publikálás után hátradőlünk nem lesz látogatónk. Ez nagyjából olyan mintha egy már kinyomtatott újságot senki sem venne meg, vagy ha egy induló TV csatornát senki sem nézne. Éppen ezért a munkát látogatók számának növelésével kell folytatni, ami nagyon kemény marketing feladat. 

Ennek a munkának a legnehezebb része az első eredmények elérése. 

Az egyik legfontosabb feladat tehát állandó visszatérő látogatókat virtuális közösséget toborozni, szolgáltatásaink köré. Tudni kell, hogy a webhelyet népszerűsítő módszereknek, melyek a leghatékonyabb ágai. Azt is tudni kell, hogy hatékonyság az adott szituációtól függ.

Pl.: egy akció meghirdetése hatékonyabb, mint egy semmit mondó hirdetés, miközben mindkettő ugyanannyiba kerül. Ennek ellenére felmérések szerint a webhely promóciójának legeredményesebb módja a keresős megjelenés, míg a legutolsó helyen a fizetett banner hirdetések kullognak egyre csökkenő tendenciát mutatva.

A megjelenés eredményessé tétele előtt nem árt elhatározni, valójában mennyi látogatót szeretnénk. Miért kell erre is gondolnunk? Ezért, mert a szükséges látogatók száma attól függ, mi az amivel megjelentünk. Webépítőknek az a tábora, akik bevételeiket a webhely konkrét szolgáltatásaiból teremtik elő, könnyebb helyzetben vannak, mint akik a reklám bevételekből szeretnének megélni. Nekik nincs szükségük végtelen sok látogatóra, és a visszatérést sem kell minden szituációban és mindenféle módszerrel erőltetniük. Az Ő előnyük az, hogy van célcsoportjuk. Egy cipőboltra éppen elég, ha csak, akkor talál rá a látogató, mikor cipőt akar venni. Ugyanez igaz az összes többi szolgáltatásra is, de ebben a csoportban is vannak különbségek. 

Kereső marketing:

A felmérések szerint a webhelyünk népszerűsítésének leghatékonyabb eszköze, a tömegekre erőltetett reklámozási stratégia helyett az, ha regisztráltatjuk magunkat valamely keresőszerveren. Ennek óriási előnye, hogy ezeken az oldalakon a termékünk, vagy szolgáltatásaink iránt érdeklődő látogatók könnyen megtalálnak, és mivel ők már céltudatosan érkeznek  a weboldalunkra nagyobb esély van arra, hogy hasznot hozó tartó kapcsolatra lelhetünk személyében.

Ahhoz viszont, hogy egy keresőben megtaláljanak minket, szükséges a weboldalunkat úgy kialakítani, hogy a kulcsszó alapján a kereső a listába tegyen minket, sőt az sem mindegy, hogy a sorban hányadik helyre kerülünk.

Lássunk néhány tanácsot, amivel alapvetően a keresők dolgát hivatottak megkönnyíteni, ezért a megjelenők hatékonysági szempontjait nem tekintik elsőd​legesnek:

· Bánjunk óvatosan a keretekkel! Helyezzünk el tartalmat és meta-paran​csokat a <nofrmes> parancs alá, hiszen a keresőrobotok a kereteket nem képesek egységesen kezelni.

· Helyezzük el kulcsszavainkat minden oldalon, sőt, keverjük össze őket, azért, hogy oldalaink különböző keresési szituációkban is megjelenjenek. Tudni kell, a keresők a webhelyen belül külön kezelnek minden egyes oldalt. Ha témáink nagyon szétszórtak, az oldalak között összefüggéseket nem ismeri fel egyik rendszer sem.

· Ne használjunk 1000 karakternél többet, de kevesebbet sem a meta keywords tartalmaként.

· A kulcsszavakat használjuk fel a HTML-oldal fejlécében is «title> pa​rancs)!

· Kézzel, tehát az ajánlás szerint ne automatikus, kliensen futó szoftverrel helyezzük el oldalunkat a kereső adatbázisában, és annak megjelenését később ellenőrizzük. Az előbbivel e könyv szerzője nem ért egyet, az utóbbival viszont igen. Naponta csak egy oldalt helyezzünk el a keresőben azonos domain név alá, illetve használjunk olyan promóciós szoftvert, amely erre automatikusan vigyáz, hiszen ez a korlátozás nem érvényes egyformán az összes keresőre és katalógusra.

· Havonta ellenőrizzük, hogy webhelyünk megtalálható-e az adott keresőben vagy katalógusban. Ha nem, ismételjük meg a regisztrációs folyamatot. 

· Ha katalógusban helyezzük el oldalunkat, szánjunk időt a legmegfelelőbb a1könyvtár kiválasztására. Ez a választás hatással lesz a kulcsszavas megje​lenésünkre is.

· Ha a regisztráció során e-mail címünket kérik, ne adjuk meg elsődleges postaládánk címét (főleg automatikusan futó kliensoldali programoknál). Ebben az esetben kezelhetetlen mennyiségű spamre számíthatunk. Vagy használjunk egy nem létező címet erre a célra, vagy nyissunk egy ingyenes postaládát, amit csak ilyenkor használunk.
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