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MARKETINGMERES
— KET ESET AZ ON-LINE MARKETING VILAGABOL

A marketing mérhet6ségével kapcsolatos igény nem uj keletii jelenség, de elmondhatjuk: napjainkban mind
erételjesebb kiovetelményként jelenik meg a gyakorlé szakemberek el6tt. Az on-line vilag megjelenésével
korabban tobben a metrikak gyors fejlodését és a fogalmi kérdéskorben meglevo, szamos homalyos pont
tisztazasat vartak. Bar az elmilt években valoban sikeriilt tényszerii elorehaladast elkonyvelni, a vart atto-
rés - egyelore - tovabbra is csak varat magara.

A szerz6 kutatasaban - a kapcsolodo elméleti hattér attekintését kovetden - két részteriiletet igyekszik meg-
vilagitani, két rovid eset keretében. Egy B2B piacon mozgé vallalkozas keresomarketing-koltéseit elsésor-
ban nyelvi-szemantikai elemzésnek vetette ala. Napjaink masik fontos és gyakran emlegetett teriilete a
kozosségi média. Itt egy nonprofit szervezet tevékenységét vizsgalta meg, a kutatasi fokusz a torzskozonség
attitlidje és a kozzétett iizenetek hatékonysaga kozotti kapcsolat feltarasa volt.
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Az elmilt években lathattuk, hogy a marketinggel
szemben jelent6s kritika fogalmazddott meg - valla-
lati funkcioként gyakran nagy koltségvetésbdl gazdal-
kodva a vallalat fontos er&forrdsait koti le szamottevod
mértékben, mikozben a mérhetdséggel és a marketing-
metrikdkkal kapcsolatos problémdak miatt a menedzse-
rek csak ritkdn tudjdk demonstrdlni a marketing altal
képviselt, hozzdadott értéket (O’Sullivan - Abela, 2007;
Stewart, 2008; Ambler - Roberts, 2008; Ambler et al.,
2001 stb.). ElImondhatjuk, hogy taldn még soha nem volt
akkora igény arra, hogy az akadémiai szféra a gyakorld
menedzserekkel karoltve a marketing eredményességét
kifejez6, megbizhatd és relevans mérészamokat fejlesz-
szen ki, mint napjainkban.

De nem csak az igény nagy. Az infokommunikéacids
eszkozok fejlédésével €s elterjedtével mind szélesebb
korben alkalmazhaté eszkoztdr keriil a menedzserek
kezébe, mely a mérések precizitasat néhany évtizede
még ismeretlen szintekre emeli (Seggie et al., 2007;
Halliday, 2011). Ugyanakkor azt mondhatjuk, hogy az
on-line marketing terjedése a problémdra jo, de csak
részleges megoldast kinal.

Az informdcids technoldgia, kiilondsen a web2.0
nemcsak lehetoségeket nyujt, de uj, kordbban ismeret-
len kihivdsok elé alltja a szervezeteket. Mikdzben pél-
ddul a vevoérték meghatdrozasat segiti, gyakorlatilag

alapvetd kovetelményként jelenik meg, hogy a cégek
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tartalomszolgaltatoként jelenjenek meg a vevok el6tt -
mikdzben ez a funkcid a véllalatok tilnyomo tobbségé-
t6l teljesen idegen volt még néhany évvel (évtizeddel)
kordbban (Csordds — Géti, 2014).

Gyakran elhangz6 vélemény, hogy a marketingosz-
tdlyok cégeken beliili relativ gyenge alkupozicidjanak
pontosan az az egyik legf6bb indoka, hogy a marketing-
vezet6k megfelel6 metrikdk hijan képtelenek pontosan
kimutatni azt a hozzdadott értéket, amit a marketing a
szervezet szdmdra képvisel (Seth - Sisodia, 2002). Ver-
hoef - Leflang (2009) ennek szdmos jelérdl beszamol az
elmult évtizedekbdl:

* a marketing fokozatosan a vallalati hierarchia ala-
csonyabb szintjeire siillyedt,

* a marketinggel kapcsolatos problémak kevesebb
figyelmet kapnak a vezetdség részérdl - az idejiik
csupan tiz szdzalékat forditjak evvel kapcsolatos
kérdésekre,

* a marketingre egyre inkdbb koltségként, és nem
befektetésként tekintenek,

* a marketinggel kapcsolatos, fontos stratégiai don-
téseket a marketingosztalyok helyett mds szerveze-
ti egységekhez delegédlnak,

°*a CMO-k atlagos helyzete a szervezeti hierar-
chidban szintén egyre romlott, mikozben szdmos
egyéb vallalati funkcié vezetdje (CFO, altalanos
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menedzserek stb.) ,,beeldzte”. Ezzel pairhuzamosan
a munkakor betoltésében egyre magasabb fluktud-
ci6 figyelheté meg (a CMO-k munkaviszonydnak
atlagos hossza minddsszesen 22.9 hénap - keve-
sebb, mint 2 év).

Bér csupdn kozvetett bizonyiték, de erre a gyenge
alkupoziciéra utalhat az is, ahogy a valsdgok idején a
marketingosztalyok koltségvetése az elsdk kozott esik a
megszoritasok ,,dldozataul” - mint lattuk (latjuk) azt a
2008-ban kezdddott pénziigyi valsag kapcsan is. Arra
is taldlunk bizonyitékot a szakirodalomban, hogy a vél-
sagok sordn a vallalatok egészét (minden osztélyt vagy
divizidt) érintd megszoritdsok a marketingszervezete-
ket az atlagosndl magasabb mértékben sujtjak (Quelch
- Jocz, 2009; Kotler - Caslione, 2009 stb.).

Masik oldalrél megvizsgdlva a mérés implementa-
cidinak elényei kézzelfoghatdak. A véllalati - és igy
a marketing- - dontések szdmara elengedhetetlen in-
putforrast jelentenek. A megfelelé metrikdk és KPI-k
(kulcs teljesitménymutatok') kivédlasztdsa, nyomon
kovetése és az azok alapjdn megvaldsuld cselekvések
csokkentik a reklamok meddd szdrdsat, pontosabb ter-
vezést €s a célcsoport jobb elérését teszik lehetové.

A cikk demonstrélja és attekinti azokat az alapvetd
fogalmakat és koncepciokat, melyeket egy vallalati ve-
zetének tudni érdemes ahhoz, hogy az on-line marke-
ting mérése terén eligazodjon. A kutatds nem célozza Uj
rendszert folallitdsat a marketingeredményesség méré-
se terén. A kapcsol6dé konstruktumok dttekintését ko-
vetGen egy olyan definiciés megoldasra tesz javaslatot,
mely a cégek termelésének, az elért eredmények méré-

sének bels6 logikdjat is figyelembe veszi. Ezt kovetSen
a kutatdsi fokusz sziikiil. E16szor az on-line médiumok
rekldmmetrikdit tekinti végig, majd egy sziikebb terii-
- ket vont le az Aberdeen Group, mely az egyik legismer-

let, a keresémarketing (search engine marketing - SEM)
jellegzetességeire tér 4t.

Fontosnak tartom megjegyezni, hogy bér a kutati-
som, valamint a cikk is a marketing részteriilete, f{6ként
az on-line reklamok mérésére koncentral, a metrika,
mérés, valamint az on-line teriilet ,,térhoditasa” a mar-
ketingen beliil ennél természetesen joval kiterjedtebb,
szélesebb kort jelenség. Ezekre a cikk bizonyos pontja-
in utaldsok is szerepelnek.

A cikk empirikus részében két eseten keresztiil
nyujtok betekintést az elméleti felvezetdben targyalt
jelenségek mogé: az egyik egy B2B piacon dolgozd,
for-profit, a masik pedig egy nonprofit szervezet szem-
sz6g€ébol. Mindkét eset a szervezetek on-line marketing
erbfeszitéseire koncentrdl, az egyik a keresémarketing,
a masik a web2.0 eszk6zok marketingfelhaszndldsa-
nak egy-egy aspektusat emeli ki. A kutatds targydnak
vélasztott szervezetek kivalasztasat gyakorlati szem-
pontok mellett (elérhetdség, kapcsolat stb.) elméleti
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- megfontoldsok is vezették (amivel azt szerettem volna
- demonstrélni, hogy egymadstdl gyokeresen eltérd hat-
 ter(i szektorokban, ipardgakban is hasonlé jelenségek
- figyelhet6k meg). A részletesebben is bemutatott, stan-
- dardnak tekinthet6 metrikdk segitségével a reklamha-

tasossag eltérd aspektusaira vilagit rd a kutatds.

Fokuszban a mérés

A mérés fontossdgat pozitiv és negativ érvek egyarant
erdsitik. A CMO Council ipardgi felmérése néhany év-
vel ezelbtt azt mutatta, hogy a 300 megkérdezett mar-
ketingvezets koziil minddsszesen 17 szdzalék volt sajét,
és atfogd mérési rendszer birtokdban. Ok viszont mind
iparagi atlagon feliili bevételndvekedésrol, piaci része-
sedésrdl és jovedelmezdségrdl szamolhattak be (CMO
Council, 2004). A marketing mérését célz6 rendszerek,

- illetve azok hidnyat is tobb kutaté vizsgalta mar. Az
- MLR 2007-es kutatdsa tobb olyan tényez6t azonositott,
- melyek a marketingvezetSk szerint magyarazhatjdk a
- fent emlitett, alacsony részaranyt (zardjelben jeleztiik,

hogy a kérdéses hidnyossiagokat a megkérdezésben
részt vevd marketingvezet6k hdany szdzaléka tartotta
problematikusnak):

* mindségi adatok hidnya (84%),

» modellek gyenge elbrejelz6 képessége (54%),

* id6hidny a mérések megvaldsitasara(48%),

* definidldsi nehézségek, célrendszerrel kapcsolatos
problémék (28%),

¢ az eredmények nem teszik lehetévé azt, hogy mar-
ketinglépéseket fogalmazzanak meg (20%) (Mar-
keting Leadership Roundtable, 2008).

A fenti eredményekkel konzisztens kovetkeztetése-

tebb pénziigyi tipusi mutatd, a ROMI (return on marke-
ting investment) elterjedésének korlatait vizsgalva jutott
arra az eredményre, hogy az implementélds el6tt allo
legnagyobb gitlo6 tényezd az idében megfeleld, relevans
adatok elérhetetlensége (36%). Ezt sorrendben a humén
er6forrds hidnya, a megfeleld metrikdk azonositasaval
kapcsolatos nehézségek, az értékesités és a marketing
kozotti parbeszéd hidnya okozta (Aberdeen, 2008).
Habar a mérés nehézségei egyértelmtiek, nem lehet
azt allitani, hogy egyébként ne lenne 6ridsi igény azok
gyakorlati megvaldsitdsdra. Mintz - Currim (2013) sza-
mos tényezbt és azok aldimenzidit vizsgdlta, melyek a

. marketing-, illetve pénziigyi mérések implementdciojat
- befolyasolhatjdk. Eredményeik a véllalati stratégia, mé-
- résorientdcié, menedzseri jellegzetességek, a vdllalat
- jellegzetességei, a kornyezeti tényezdk, illetve a marke-
- tingmixhez kapcsolhaté tevékenységek (aktivitds) azok
- a tényez6k, melyek meghatdrozé befolydssal birnak a
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véllalatok mérési szokdsaira. A szerz8k ugyanakkor
megjegyzik, hogy a legfontosabb elméleti problémat a
két fogalom, vagyis a pénziigyi és marketingmetrikdk
egymadshoz kapcsoldsa jelenti, illetve az, hogy egyel6re
nincs tisztdn latds azon a téren, hogy milyen tényezok

befolydsoljak a menedzsereket a mér6szamok kivalasz-
tdsdban, illetve a marketingmix-elemekkel kapcsolat-
ban meghozott dontéseikben.

Ezt a jelenséget, vagyis a pénziigyi €s marke-
ting-mérészamok kozott fesziilé €s ez iddig fel nem ol-
dott ellentétet szamos kutaté meger6siti. Stewart (2009)
a pénziigyi metrikdk felsGbbrendiisége mellett érvel:
véleménye szerint a pénziigyi nyelvet a cégek, illetve
kiilonbozd osztdlyok mindegyike beszéli, emellett ke-
vésbé manipuldlhaté adatokrodl van szé. Clark (1999) a
nem pénziigyi adatok tovéabbi hibdit emeli ki:

* aldashatjak a jovedelmezdséget,

* értékiik kulturafiiggd (pl. USA-ban az édtlagos elé-
gedettség magasabb, mint mds orszagokban, egyes
ipardgakban az dtlag akdr a 85 szdzalékot is elér-

heti),

* kevéssé ismert a kapcsolat a jovedelmezdség és
az egyes mutaték kozt (ilyen mutaté példaul a
vasarlok elégedettsége, illetve hiisége is; korabbi
kutatdsokban jol dokumentdlt jelenség, hogy még
az elégedett vasarlok is hajlamosak ,,hiitlenségre”
az egyes markdkkal szemben, 1d. pl. Bloemer -
Kasper, 1995),

* kevéssé ismert kapcsolat a hosszi tavu cash flow és
a nem pénziigyi mutatk kozott.

Hatékonysdg, hatasossdg, termelékenység
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méke, sajat cég masik terméke stb.) mérten jel-
lemzi a cég egészének vagy egy konkrét véllalati
részteriilet mikodését,

* termelékenység (productivity): a hatékonysaghoz
hasonléan a raforditdsok és az eredmény (outco-
me) kapcsolatit egyéb tényezdk figyelmen kiviil
hagydsa mellett ragadja meg (mintegy ,,statikus”
modon). (1. dbra)

1. dbra
A hatékonysag és hatasossag
osszefiiggése

Idealis cél

i
I

Kitlizétt célok

Teljesitmény
(outcome)

raforditas

Teljesitmény (2)
(outcome)

raforditas (2)

Habar 6sszetett, sokdimenzids fogalmakrdl van sz,
és az értelmezésiik sordn is szamos tovabbi kérdés me-
riil fel, melyek még tisztdzasra varnak, az taldn kijelent-
het6: a kett6 koziil a hatdsossdg a magasabb rendd elv.
Ezt intuitive is be lehet l4tni. Elég, ha arra gondolunk,
hogy lehetiink badrmennyire hatékonyak a termelésben
vagy a szolgaltatdsok elddllitasaban, ha ek6zben nem a
- megfelel (kijelolt) célok irdnydba haladunk.

Harom kulcsfogalom emelhetd ki, melyek a cégek tel- !

jesitményének mérése szempontjabol kiemelt jelentd-
séggel birnak: a hatékonysdg, a hatdsossdg, valamint a

termelékenység eltér6 megkozelitésben ragadjak meg
a termelés, az eredmény, valamint a stratégiai tervezés
soran megalkotott célok kozotti kapcsolatot.

A harom fogalom meghatdrozdsa kapcsan bizonyos
eltéréseket taldlunk a szakirodalomban, az egyes fogal-
makat 4dltaldban hasonlé jelentéstartalommal értelme-
zik, de példaul abban, hogy azok milyen mds teriiletek-
re terjednek ki, mdr nincs teljes konszenzus. Hubert et
al. (2012) az aldbbi médon Gsszegezte az egyes fogal-
makat, melyek jelen kutatds keretét is adjak:

* hatdsossdg (effectiveness). a vallalati célrendszer

és a teljesitmény (outcome) kozotti kapcesolatot fedi

le,

Off-line és on-line reklammetrikdk reldcioja
Menedzseri szférdban tapasztalhatd jelenség, hogy az
on-line és a hagyomanyos médiumokra szant (off-line)
rekldmok kozott éles hatarvonal van (még akkor is igaz,
ha adott esetben a kreativ alapanyag azonos is). Ez a
megkiilonboztetés szamos ponton tetten érhetd:

e nemcsak mas mérészamokat alkalmaznak, de ezek
tipusa is eltérd (a passziv, megtekintésre €piilé6 mé-
rés helyett az aktiv, felhaszndl6i akciéra kihegye-
zett (kattintds, megosztds stb.), illetve a rekldm <>
vdsarlds kereszthatds kozvetleniil megragado, kon-
verzi6 tipusi méroszamok keriilnek el6térbe),

¢ az on-line reklamok az imdzstipusu hirdetések he-
lyett rendszerint a vasarldsra 0sztonzd, informativ
jelleg(i hirdetésekkel dolgoznak.

* hatékonysdg (efficiency): a cég teljesitménye és a

teljesitmény eléréséhez felhasznalt raforditasok

kozotti dinamikus viszonyszam, ami jellemz&en

valamilyen bdzishoz (t0 id6észak, versenytars ter-
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: Ezek alapjan felmeriilhet a kérdés, hogy az 1j mé-
- dium szolgél-e valédi fogalmi Gjdonsdggal, vagy a mar
meglevd fogalmi térben jol koriilirhat6?
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1. A szakirodalomban is j6I dokumentdlt jelenség

ne platform sokkal kiterjedtebb lehet&séget biztosit a
mérési adatok begyfijtésére. Az internetet hasznal6 fo-
gyasztok bongészési folyamatat széleskortien fel lehet
mérni, a meglevd technoldgidk (cookie, tracking code,
ujjlenyomat-alapi médszerek stb.) pedig arra is lehet6-
séget biztositanak, hogy az id6ben egymastdl elkiilonii-
16 cselekményeket egymadssal Osszeflizve, lancolatuk-
ban vizsgéljuk. S6t, egyes tjabb generdcids megoldasok
mar azt is elérhet6vé teszik, hogy egy felhasznalorol -
tobb kiilonboz6 eszkdzon (szamitdgép, laptop, tablet,
telefon stb.) végzett tevékenységét puzzle-szerlien egy-
mashoz kapcsolva - minél teljesebb felhasznél6i profil
legyen feldllithato.

Ha a mérést a masik oldalrdl (rekldmok irdny4abol)
kozelitjiik meg, akkor az on-line platformokon ezek szé-
les korii aspektusa vizsgdlhatd: szin, forma, megjelenés,
szdveg, kép, rich-média hatdsai szdmos vetiileten keresz-
tiil pontosan felmérhet6ek a reklam hatékonysagara.

sagot. Véleményiink szerint, itt a mar meglévé fogal-
mak pontosabb mérési lehetGségeirdl, és nem radikali-
san Ujszerd megkozelitésrol lehet beszélni.

2. Kumar - Shah (2004) egy mdsik dimenziéra mutat
ra: a fogyasztok eltéréen viszonyulnak a reklamokhoz
on-line kdzegben, mint egyéb, off-line médiumok ese-
tén. Az, hogy a reklamokkal szembeni attitlid a rekldm-
csatorndtdl is fligg, az internet megjelenése el6tt sem
volt ismeretlen jelenség. On-line kbzegben a reklamke-
riilés eszkoztara kibdviilt, rdadasul olyan médon, hogy
az a tartalomfogyasztdst nem zavarja, sét, akar még
novelheti is az élvezeti értéket (példaul a letiltott rekla-
mok mellett gyorsulhat a weboldalak betdltése, illetve
a navigécid). A fogyasztok ezen feliil a korabbiaknal
egyszertibben tudjdk (adblocker?, banner-vaksag® stb.)
a reklamokat elkeriilni. Mindezek a tényezOk egyiitte-
sen azt eredményezték, hogy ezeken a platformokon a
reklamkeriilés sokkal szélesebb korben elterjedt jelen-
séggé valt a hagyomdnyos médiumokkal dsszevetésben
- ami viszont a rekldmok hatékonysagat kozvetleniil, a
hatdsossagat pedig attételesen (a hatékonysdgon keresz-
tiil) befolyasolhatja*.

Elmondhatjuk, hogy az internetes médium ebben a
vizsgélt dimenzidban is a mar 1étezd, a szakirodalom-
ban is dokumentalt fogalmak segitségével magyarazha-
t6. Ahogy a mérésnél is lattuk, itt is egy (tobb), mar
ismert jelenség intenzitdsa, és nem a fogalom maga je-
lenti az djdonséagot.

3. Az internetes tartalmakat két nagy kategéridba
sorolhatjuk. A webl.0 sok szempontbdl a hagyomdnyos,

tartalomfogyaszt6 felosztds, interaktivitds alacsonyabb
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- foka stb.), mig a web2.0 szdmos téren hozott vdltozdst
(pl. Strauss, 2016; Chaffey, 2009 stb.), hogy az on-li-
- z6tt beszélgetése kiszélesedik, elmos6dé hatdrok tar-
- talomszolgdltaté és -fogyaszt6 kozott, magasabb fokd
~ interaktivitds stb.). Osszességében felfoghatjuk gy is,

(many-to-many kommunikécid, fogyasztok egymds ko-

hogy a web2 a tarsadalmi hdlézatok egy, mindenki altal
megkozelitheté pontba (internet) tomoriilését és egytit-
tal kiboviilését (barki elérhetd barki szamara) hozta el
- azaz bizonyos fokig a tdrsadalom virtudlis, webes le-
képezddése jott 1étre.

Ez a cégek elé egy sor, Uj tipusu kihivast 4llit. Cons-
tantinides - Fountain (2008) uj tipust fogyasztoi igénye-
ket tartak fel, a vasdrlok a web2-es vildgban nemcsak a
marketingosztalyokkal, de egymadssal is interakcidba
1épnek. Ennek egyik kovetkezménye, hogy a fogyasztok
a cégek marketingtevékenysége helyett mind nagyobb
mértékben fogyasztdi véleményekre (peer opinions)

- és kozosségi tudasra épitve hozzdk meg dontéseiket.
- Berthon et al. (2012) hdrom fontos valtozdst jelol meg a
- web2 kovetkezményekét:

Kérdéses, hogy ez mennyiben jelent fogalmi djdon-

1. az asztali szdmit6gépes alkalmazasokrol a hang-
stly a webes alkalmazdsokra tolddik,

2. az értékgeneralas fokusza vallalati tevékenységrol
a fogyasztoi aktivitdsra tolodik,

3. az er@viszonyokban szintén a fogyasztok er6sod-
nek meg a vallalatok rovdsdra.

Ezek alapjan a szerz6k szerint a cégeknek ,,4jra meg
kell érteniiik” a fogyasztok viselkedését: a korabbi,
passziv befogadd helyett aktiv, tartalomgenerald, kre-
ativ egyének kozossége alkotja a vdllalatok vasarléi

. tabordt. A kordbban jellemzd megkozelitést - a vallala-
- tok fogyasztokat keresnek - egy olyan 4j megkozelitési
- médnak kell valtania, ahol a cégek az értékalkotdsban
- részt veve partnerként tekintenek a fogyasztoikra.

Modszertan

A szakirodalmi 4ttekintés sordn lattuk, hogy a web
2.0 a marketing szamadra Uj lehet&ségeket teremt, €s Uj
kihivasok elé 4llitja mind a gyakorlé szakembereket,
mind az akadémiai kutatékat. Kutatdsomat arra az el-
méletben jol aldtdmasztott gondolatra épitettem, hogy a
cégek interneten kifejtett marketingtevékenysége min-
den korabbinal pontosabb mérési eszkdzokkel szolgalt
a marketing hatékonysaga terén, valamint a hatdsossdg
szamdra is a kordbbiakndl jéval pontosabb inputokkal

. szolgélhat. Idedlis esetben a fogyaszt6 vdsdrldsi utja a
. probléma felismerésétGl és az informdacidkereséstdl az
~ alternativéak értékelésén keresztiil a vasdrldsig és a va-
régi tipusi médiumokkal mutat hasonldsdgot (alapvets-
en one-to-many kommunikécid, tartalomszolgéltaté -
- mertetem, mely két, nagyon eltéré ipardgban tevékeny-

sarlast kovetd visszacsatoldsig nyomon kovetheto.
A kovetkezSkben két kisebb kutatds eredményeit is-
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ked6 szervezet vizsgdlata révén sziiletett. A kutatdsok
kozos jellemzgje volt, hogy mindkettd alapvetden feltd-

r6 €s nem kovetkeztetd jellegt.

kérdésiink az volt, hogy a megjelend hirdetések szove-
gei milyen médon befolydsoljak azok eredményességét.
Mivel ,,igazi” eredményvaltozéhoz (pl. arbevétel, érté-
kesités darabszama, piaci részesedés stb.) nem volt hoz-
zaférésem, ezért egyfajta kozvetitd valtozoként az adott
kampanyok eredményességét vizsgaltam.

Az adatokat kozvetleniil a keresémotor hirdetéskez-
el6 feliiletérdl exportdltam, igy informaciovesztés nem
meriilhetett fel. A kapott kampanyok szdvegeit (Ossze-
sen 162 szovegvaridns) kézzel kédoltam be kiilonbozd
kategdriakba, melyek az elemzés alapegységeit adtdk
(pl. szerepelt-e a szovegben vasarldsra torténd felhivas,

megjelent-e markanév a szovegben stb.). A kapott vdl-
tozokat regresszidelemzéssel vizsgaltam, az eredmény-
véltoz6 pedig az atlagos kattintdsonkénti koltség volt !

(average cost per click - aCPC?).

A masodik kutatds mar egy egészen eltér$ szektorra
fokuszalt: egy nonprofit szervezet kozosségi média ol-
dalat haszndlva végeztem kisérletet, melynek célja az
volt, hogy megéllapitsam, milyen médon befolyasoljak
személyes tényezOk a kozosségi médidban elhelyezett
tizenetek befogaddsdt (vagy szervezeti megkozelitésben:
hatékonysdgat). A kutatdsi kérdést kérd6ives technikaval
vizsgaltam, melyet olyan egyetemistdk korében kérdez-
tem le, akik az azt megel6z$ legaldbb 4 hét soran az
adott kozosségi média profilkovetdi voltak (azaz a napi

kozosségimédia-haszndlat sordn taldlkozhattak a szer-

vezet iizeneteivel). A kutatdsban volt egy kisebb csavar !
is: az egyik kérdésben kiilonbozd, a szervezet oldalan
kordbban megjelent tartalmakat kellett értékelniiik, |
azonban ezek kozott volt olyan, ami a valésdgban nem

jelent meg, hanem azt a kutatds érdekében én magam 4l-
litottam Ossze egy képszerkeszt6 program segitségével.

Empirikus kutatas

1. eset: Egy B2B piacon tevékenykedd cég
keresomarketing-koltésének hatékonysdga
Kutatdsunkban egy B2B piacon mozgd cég kereso-
motoros koltéseit vizsgaltuk, 4 évre visszamendleg. A
SEM (search engine marketing) az interneten beliil is
egy specidlis piacot jelent, ahol feltételezhetjiik, hogy
a cég altal szponzordlt (hirdetések megjelenitéséhez

felhasznalt) kulcsszavakra az dtlagosndl magasabb in- !
volvementtel rendelkezd fogyasztok keresnek ra, ami

novelheti a marketingkdltés hatékonysdgat a generikus
weboldalakon torténd, banner reklamokkal szemben.

cid keresésében jatszanak szerepet, és éppen ezért kii-
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16nosen alkalmasak a meggy6zésre, mivel, mint lattuk az
ezen a csatornan keresztiil elért fogyasztok jellemzden

magasan involvaltak (bar ennek szintje eltér6 lehet - 1d.
Az els6 kutatds egy B2B szektorban dolgozé cég
keresGhirdetéseit vizsgélta. Itt a legfontosabb kutatdsi

lejjebb), aktiv informdciokeresésben vesznek részt. A ke-
res6kon a céges marketingtevékenység két agra bomlik:

1. A sajat honlap, illetve az azon beliil kialakitott
céloldal (egyfajta landing page) olyan tipusu tech-
nikai fejlesztése, illetve paraméterezése, hogy az
a keres6 eredményoldaldn (az dn. organikus - te-
hit nem fizetett - taldlatok kozott) minél maga-
sabb helyezést érjen el. Ez a keresGoptimalizélas
(search engine optimization - SEO). Ez a takti-
ka feltételezi, hogy az emberek dontd tobbsége
nem jut tovabb a keresd altal felajanlott taldlatok
elsé oldalan, illetve azt is, hogy a fogyasztok a
keres6oldalon elgbbre sorolt taldlatot jobb mind-
séglinek érzékelik, mint a hatrdbb soroltakat.

2. Fizetett hirdetés formdjaban. A keresémotorok
lehet&séget biztositanak arra, hogy cégek az or-
ganikus taldlatok el6tt, illetve mellett fizetett
hirdetéseikkel megjelenjenek. Ezekrdl a hirdeté-
sekrdl tudni kell, hogy kizardlag szoveges alapu
és terjedelmiikben is rendkiviil sziikre korlato-
zott reklamfeliiletek (4ltaldban 50-80 karaktert
és 1-4 linket tartalmaznak). Ez ranézésre ugyan
hatranyt jelenthet a hagyomdnyos, rich-media ti-
pust, képet, filmet, hangot, anim4ciét tartalmazo
on-line reklamformdkhoz mérten, a valésadgban
ugyanakkor a cégek szdmdra is elényos, mivel a
fogyasztok igy kevésbé tudjak megkiilonboztetni
a hirdetéseket az organikus taldlatoktdl, ami az
atkattintdsi ardnyt noveli.

A B2C ipardgak €s a keres6hirdetések kapcsolata
gyakran keriil akadémiai kutatdsok fékuszaba. Tob-
ben kimutattdk, hogy a keresések, keres6 kifejezések,
kulesszavak, illetve a fogyaszté preferencidja és érdek-
16dési teriilete kozt erds kapcesolat dll fenn (Deighton
- Kornfeld, 2009; Tseng - Kulkarni, 2013). A generikus,
illetve a konkrét, markaszinti kulcsszokeresések a fo-
gyasztoi involvement eltérd szintjeire utalnak.

Az is jol dokumentélt jelenség, hogy a felhaszna-
16k keres6haszndlatat - és ezen keresztiil a cége SEM
tevékenységének hatékonysagat, illetve hatdsossagat
szamos tényezd befolydsolja. Hatdssal van rd egyfeldl
a fogyaszté személye, kiemelten az illetd érdekl6dési
kore, attitlidje a csatorna (keresd), illetve reklameszkoz
irant. Calder et al. (2009) amellett érvel, hogy a rekldm
hatékonysagat a felhaszndlok technikai képzettsége, ké-

- pességei is befolydsoljak, igy példdul az, hogy mennyi-
- ben képesek kiilonbséget tenni a fizetett hirdetések és
Az internetes keresOk foként a fogyasztdi informd-
- (2003, 2006) tovabbi tényezéket azonosit be, melyek

az organikus taldlatok kozott (Calder et al., 2009). Moe
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a felhasznalok keresési viselkedését meghatdrozzdk:

kordbban felhalmozott tuddsanyag, bizonytalansagi té-

nyezd, illetve az is, hogy a véasarlasi dontés melyik sza-
kaszaban vannak.

kozi piac és az SEM kapcsolata eddig jobbara elkertil-
te az akadémiai kutatasok homlokterét, ennek részben
az is lehet az oka, hogy a B2C vasdrlassal ellentétben,
ahol, ahogyan azt mdr jeleztiik, az igény felmeriilésétdl
a szolgéltatas/termék fizikai megvdasarlasdig optimdlis
esetben a teljes folyamat nyomon kovethetd és mérhe-
t6, a B2B szektor esetében ez masként van. Habar az
igény felmeriilése, informacidkeresés szakaszokban
elképzelhetd, hogy szerepet kapnak internetes keresok,
feltételezhetjiik, hogy a nagy értékd, a vallalat mikodé-
se szempontjabdl kritikus vdsdrlasi dontések mar nem
az interneten zajlanak, ezért a folyamatnak a marketing

szempontjdbol izgalmasabb része - a vasdrlasi dontés -

a mérhet6ség hatarain kiviil esik.

A vizsgdlédds targya egy B2B piacon mozgd, ke-

reskedelmi cég, mely nagy érték{, tobbmilli6 forintos
eszkozoket forgalmaz6. Habar most elsGsorban a ke-
resofeliileteken elkoltott reklambiidzsét fogjuk elemez-
ni, megjegyzendd, hogy a vallalat tovabbi rekldm- és
marketingkoltéseit keresdoptimalizalasra (SEO), illetve
olyan, értékesitést timogat6 off-line csatorndkra kolti,
mint magazin- és djsaghirdetések, a cég profiljahoz il-
leszkedd sportrendezvények tdmogatdsa, illetve szintén
az on-line csatorndndl maradva: kiilonb6zé apréhirde-
tési forumokon kiemelt megjelenési lehet6ségek vasar-
lasa.

A cég a 2010.05.01 - 2014.05.10. idészakban Ossze-

sen 11.546.667,- Ft értékben vasdrolt hirdetési feliiletet :
a Google keres6n (més keresémotoron nem koltott),
ez a szam 55,85%-a annak a 20.673.500,-Ft-nak, amit
a vizsgdlt idGszakban a villalat koltségkeretként feldl-

litott a rendszeren beliil (ez tovabbi kérdéseket vethet
fel marketinghatékonysdgi szempontokbdl, igaz, nem a
vizsgalt vallalat, hanem a Google szdmadra). A cégnek
ez idGszak alatt 6sszesen 24 kampanya futott, tobbségé-
ben olyanok, melyek a teljes vizsgélt idészakon végig-
hizédtak. Az egyes kampanyok jellemz6en a cég dltal
értékesitett eszkozcsoportokat, illetve a forgalmazott
termékportfolioban taldlhaté fontosabb markdkat ta-
mogattdk. Fontos szempont tovdbb4, hogy az id6szak-
ban a cégnek gyakorlatilag folyamatos jelenléte volt
a keresohirdetések kozott: az intervallum 1.471 napja
koziil 1.303 napon (88,58%) figyeltiink meg reklamte-
vékenységet a Google kereson.

A kampdnyok hatdselemzése

A vizsgilt id6szakban a cég 24 kampanyon beliil 162
kiilonb6z6 kreativval (reklamszoveggel) jelent meg a
keresOben. Ezek koziil mi azok teljesitményét értékel-
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tiikk, ahol a megtekintések szdma meghaladta a 100-at

(n=152). Ez 4 év alatt 378.393 kattintdst eredményezett,

mikozben a cég hirdetései 269.078.462 alkalommal je-
. lentek meg (CTR=0.14%).
Kutatdsi fokuszunk a B2B szektorra esett. A vdllalat-

Két célviltozat vettiink figyelembe: a CTR, illetve a
CPC tiikrében modelleztiik a kampéanyok eredményes-
ségét. (2. dbra)

2.dbra
A keresohirdetések hatékonysagat befolyasolo
tényezok és annak mérése

Atkattintas atlagos koltsége
(cost per click - CPC)

Terméket jellemz6
kulcsszavak

Kreativ atkattintasi aranya

(CTR) Markainformacio

Keresd hirdetés . P
>
hatékonységa Elérhet6ség adatok

Kreativ atlagos pozcidja a
keresén

Figyelemfelkeltést
célzo kalligrafiai- és
szovegelemek

Kreativra forditott
koltségvetés

Kreativ megjelenéseinek

szama (impression) Arazasi informaciok

Kreativok tartalmi
elemzése

Kreativok teljesitménye

A szovegelemek tartalmi elemzése alapjan 6t olyan
szovegtartalmi egységet azonositottunk, melyek segit-
ségével a hirdetések szovege koriilirhato:

* a termékek jellemzdi (méret, felhaszndlas maédja,
egyéb tulajdonsigok stb.),

* a markainformécié (forgalmazott termékek mar-
kaja, cég markaneve stb.),

* a cég fizikai telephelyével, elérhetdségével kapcso-
latos informdciok (cim, telefon stb.),

» figyelemfelkeltd, specidlis hatdsok (szovegrész
CSUPA NAGYBETUVEL, tsbb, egymast kovets
irasjel, pl: !!!, illetve siirgetést megfogalmazé szo-
vegek: ,,Csak most”, ,,Cselekedjen azonnal” stb.).

e drazdssal kapcsolatos informdéciok (akéar kedvez-
mény, akar abszolut érték formdjaban).

A vizsgélathoz a fenti valtozokat bindrisan kédol-
tuk: kiilon jelolve, ha az adott hatas a megfelel6 megje-
lenési helyen el6fordul, illetve azt is, amennyiben nem.

Tovébbi olyan magyardzé véltozokat is bevontuk az

. elemzésbe, melyekrdl a priori feltételeztiik, hogy befo-
- lydsoljak a kampény eredményességét:

¢ a kreativ megjelenéseinek szama (impression),
¢ a kreativra forditott koltség,
e a kreativ megjelenésének 4tlagos pozicidja (azaz,
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hogy a hirdetések sordban dtlagosan hanyadik
elemként jelent meg), :
* a CTR - atkattintdsi ardny.

Fontos megjegyezni, hogy ezek egymdstél nem tel-
jesen fiiggetlen, hanem pdronként (impression-koltség,
CTR-atlagos pozici6) korreldlé valtozok.

Az adatokat regresszidelemzésnek vetettiik ald, !
OLS modellel. Az eredményeket a kovetkezd két tab-
ldzat tartalmazza, els6ben a fiigg6 viltozé a kattintd-
sonkénti atlagos koltség (aCPC), masodikban pedig az
atkattintasi arany (CTR). (1. és 2. tabldzat) :

CIKKEK, TANULMANYOK

1. tabldzat
A modell valtozoi kozotti korrelacio

Regresszios modell (fiiggovaltozé: aCPC)

Fiiggo valtozo6: aCPC n=152 koefficiens
const 47.205
Megjelenités -9.93861e-08
Termékjellemzdk —8.46755
Elérhet6ség —9.88948
SSR 4999158
R2 0.220588
F(3, 148) 13.96224
Log-likelihood -306.1612
Schwarz kritérium 632.4178

A modell eredményei alapjén a termékjellemz6k,
illetve a cég elérhetGségével kapcsolatos informaciok
szerepeltetése a modellben jelentdsen képes csokken-
teni az egységkoltséget - azaz javitja a SEM-kampény
hatékonysagat. El6bbi tényez6 8,47, utabb 9,89 forinttal !
teszi olcsobba egy-egy kattintds drdt. A vdrakozdsaink-
nak megfelelGen a hirdetés megjelenitéseinek szdma
(ami szoros korrelacidban éll az arra forditott koltség-
vetéssel), ha nem is szdmottevé mértékben, de szintén
képes olcsébba tenni az dtlagos CPC-t. Az eredmény

Impresszié | CTR | Koltség | Atlagos pozicié
Impresszio 1 -0.1164 | 0.5284** 0.1118
CTR 1 0.0708 -0.4907**
Koltség 1 -0.02149
Atlagos |
pozicié
Forrds: Sajdt szerkesztés
2. tabldzat
SE t-érték p-érték
2.70135 17.47 8.38E-38 ***
4 47E-08 -2.225 0.0276 **
2.82664 -2.996 0.0032 ***
2.70383 —3.658 0.0004 ***
S.E. of regression 1.837882
Korrigalt R2 0.204789
P-érték(F) 4.59E-08
Akaike kritérium 620.3223
Hannan-Quinn 625.2359

Forrds: sajdt szerkesztés

értelmezéséhez vegyiik figyelembe, hogy a megjelené-
sek szamat itt jellemzden (tiz)milliés nagysdgrendben
mérjiik. A vizsgdlt vallalat a két informaciot kifejezet-
ten sokszor szerepeltette hirdetéseiben: a termékjellem-
z0k a hirdetések 43,42%-ban, az elérhetdségre vonatko-
z6 adatok a kreativok 54,61%-aban fordultak el6.

Felhivjuk a figyelmet arra is, hogy a modell magya-
razoereje meglehetGsen alacsony, a korrigalt R* 20,12%,
ami részben a kutatas feltdro jellegével is magyardzha-
t6. (3. tdbldzat)

3. tabldzat

72

Regresszios modell (fiiggovaltozé: CTR)

Fiiggo valtoz6: CTR n=152 koefficiens SE t-érték p-érték
const 0.0196888 0.00286929 6.862 1.70e-10 **%*
Atlagos pozici6 —-0.00294521 6.37E-04 -4.621 8.21e-06 ***
aCPC —9.38815e-05 2 .98E-05 =3.151 0.0020 **%*
SSR 267.0028 S.E. of regression 1.338643
R2 0.181282 Korrigélt R2 0.170293
F(3, 148) 16.49592 P-érték(F) 3.38E-07
Log-likelihood —258.4954 Akaike kritérium 5.23E+02
Schwarz kritérium 532.0625 Hannan-Quinn 526.6761
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Erdekes médon - és varakozdsainkkal ellentétben
- a kreativok szoveges elemei és az atkattintdsi ardny

pokon ugyanakkor nem vethetjiik el, hogy a szovegek
mindsége és a rekldmok teljesitménye kozott Ossze-
fliggés legyen. Az eredmény hidnyat valdsziniileg az
is befolydsolta, hogy csupan egyetlen cég kampanyait
vizsgéltuk, melybdl igy hidnyozhat a valodi diverzitas.

Az viszont alatamasztotta elézetes varakozasainkat,
hogy az dtlagos pozicid jelentdsen és negativan befolya-
solja az 4tkattintasi ardnyt. 1 pozicidromlds 0,2 szazalék
romldst eredményez a CTR-ben - ez az atlagos 0,9 sza-
zalékos CTR-hez képest 22,22% romlast jelent. Erdekes
tanulsaga van az atlagos kattintdsonkénti koltség (aCPC)
szerepének a modelliinkben. A fentiekben lattuk, hogy
bizonyos informécidk szerepeltetése a hirdetésben az
egységkoltséget jelentGsen képes befolyasolni, itt pedig

arra dertilt fény, hogy az atlagosan olcsobb (ebben az ér-
- ben a kattintdasok hatékonysdgat a magasabb helyezés
- nagymértékben novelni képes. A cégeknek megérheti

telmezésben: jobb mindségii) hirdetések egyben hatéko-
nyabban teljesitenek a kattintasok terén is. (3. dbra)

3. dbra
A hirdetések megjelenéséne atlagos pozicidja és az
atkattintasi arany kozotti osszefiiggés

aPoz versus CTR (with least squares fit)

T
Y = 3.63 - 37.4X

aPoz

A modell ugyanakkor tavolrdl sem ad teljes képet,
a korrigdlt R? mutaté értéke 17,03%, ami gyenge ma-
gyaraz6 er6t mutat, igy feltehetGen tovabbi valtozok
bevondsdra és a vizsgalat kiterjesztésére lenne sziikség
ahhoz, hogy teljesebb képet lehessen nyerni a SEM-rek-
lamiizenetek hatékonysdgardl.

Menedzseri kovetkeztetések

Habar a fenti modellek egyike sem teljes kor(, néhany

érdekes insight-ra rd tud vildgitani.

Novelni kell a megjelenések szamat: a sok elaprézott
kampdny helyett néhany nagyobb ,,mamutkampany” a
kattintdsonkénti egységkoltség leszoritdsdt eredmé-
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- nyezi. A jelenlegi gyakorlat feltérképezése ezen a té-
- ren tovabbi vizsgalatokat igényel, ugyanakkor a mintat
(CTR) kozott nem taldltunk dsszefiiggést. Elméleti ala-
- novelni: a vizsgélt id6szakban 162 kampdny futott, ezek
- tobbsége egymadssal parhuzamosan. A napi koltségkeret

szolgéltat6 cég esetében a hatékonysdgot tovabb lehetne

(10.000-20.000 forint kozott ingadozott) ilyen médon
meglehetdsen sokfelé fragmentdlodott.

A hirdetések szovegében megjelend bizonyos ,,in-
formaciomorzsak™ szintén képesek lehetnek a koltség-
hatékonysagot novelni. Kutatasunkban két ilyen ténye-
z6t tartunk fel: a termékek kulcsjellemz6i, illetve a cég
elérhet6ségére vonatkozo kulcsszavak hatékonyabba
teszik a cég megjelenéseit.

Ugyanakkor nem taldltunk bizonyitékot arra vonat-
kozdan, hogy a szoveges elemek elhelyezkedése (cim-
sor, tartalmi sor-1, tartalmi sor-2) befolydssal lenne a
kreativok hatékonysagara.

Végiil arra is ravilagitott a kutatds, hogy a keres6k-

megfizetni a jobb helyezés felarat, az 1. és 4. helyezett
hirdetés kattintdsi rataja kozott akar 70-90 szdzalékos
atkattintasirata-romlas is elképzelhetd.

2. eset: Kozosségimédia-posztok hatékonysdga egy
nonprofit szektorban

A szervezetek kozosségi média oldaldnak hatékony-
sdgdt befolydsolo személyes tényezdk a nonprofit
szektorban
Masodik eset egy nonprofit szervezet Facebook-olda-
laval végeztiink kisérletet, melynek keretében az on-li-

. ne reklamok esetében j6l dokumentalt banner-vaksag
- jelenséget a kozosségi média posztjaira alkalmaztuk.
- A marketinghatékonysdg kérdését az oldal l4jkol6i-
- nak attitidje és személyisége irdnyabol kozelitettem

meg. A f6 kutatdsi kérdé€s az lett, hogy ezek a tényezok
mennyiben és miként befolydsoljak a szervezet altal
megosztott tartalmak megmaraddsat a felhasznalok
memoridjaban. Ez utébbi faktort egyfajta kozvetitd
véltozonak tekinthetjiik a marketingtevékenység ered-
ményességében, ahogy a gyakorlat is azt mutatja, hogy
a rekldmok kapcsan sok esetben a felidézés, a memo-
ridban val6 megmaradas a (piac)kutatasok tdrgya.

A kérdoives felmérésben 240 felsdoktatdsi hallga-
t6 vett részt, akik a vdlaszaikért cserébe extrapontokat
kaptak egy altaluk felvett targybdl. A kisérlet két sza-
kaszbdl allt:

1. A hallgatéknak l4jkolniuk kellett egy nonprofit
szervezet oldalat, a 14jkolas és a kérd6iv lekérde-
zése kozott legkevesebb 4 hét telt el (ennyi ideig
volt alkalmuk taldlkozni az oldal altal megosztott
tartalmakkal).
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2. Ezt kovet6en egy specidlisan osszedllitott kérdo-

ivet kellett kitolteniiik, ahol az oldal éltal meg-
osztott valodi posztokat €s fiktiv (a kutatok altal
osszedllitott) dlposztokat is értékelniiik kellett

meghatdrozott szempontok szerint (a megkérde-
zetteket nem informadltuk arrél, melyik az igazi és
melyik az alposzt).

A vélaszadok tarsadalmi érzékenységét Penner
PSB-skalajaval mértiik (Penner, 2002), mely hét kom-
ponensben ragadja meg az egyének tdrsadalmi felelds-
ségvallaldsi hajlamat: felel6sségérzet, empatikus gon-
dolkodds, mdsok szempontjainak figyelembevételére
valé képesség, személyes aggodalom, kozds erkolcsi
érvelés, masok felé irdnyuld érvelés, illetve onbevalld-
son alapuld altruizmus. A vélaszok alapjan a sokasa-
got nem-hierarchikus klaszterelemzés segitségével két

kiilondllo klaszterre bontottuk a fenti véltozok alapjan,
igy sikeriilt elkiiloniteniink egymastol a megkérdezet-
tek szocidlisan kevésbé érzékeny (klaszterl, n=88 f6) !

és szocidlisan érzékenyebb (klaszter2, n=152 f6) tagjait.
4. dbra)

4. dbra
A Kklaszterek vizualis
abrazolasa

Component 2

Component 1

A két klaszter - az el6zetes varakozasainknak meg-
felel6en - masként viszonyult a nonprofit szervezet dltal

a kozosségi médiaban (Facebook) kozzétett lizenetek- :
hez. A méréshez olyan pontrendszert fejlesztettiink ki,
melyben minden megkérdezettet egy - -2 és 8 kozotti
- skédldn értékeltiink, attdl fiiggben, hogy a kérd6ivben
bemutatott Facebook-posztok koziil hdnyat ismert fel
(a posztok mindegyike az azt kivets id6szakbol szér-
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mazott, hogy a kutatds els6 fazisa elindult). (-1)-szeres
szorzdval szamitottuk az 4lposztokat, igy negativ pont-
szam is szerezhetd volt. (4. és 5. tdbldzar)

4. tabldzat
A Kklaszterek jellemzése, ANOVA-vizsgalat

Df SumSq MeanSq Fvalue Pr(F)

K2 1 12,7 12,664 2.88E+03 0,0909
Residuals 238 1046,1 4,396
mean sd data:n
1 2727273 2,032,649 88
2 3,203,947 2,132,495 152

Forrds: Sajdt szerkesztés

5. tdbldzat
Levene-teszt (center = median)

Df F value Pr(>F)

group 1 0.1446 0.7041

Forrds: Sajdt szerkesztés

A hédrom tablazat adataibdl latszik, hogy szignifi-
kans eltérés van a két csoport altal elért pontszamok-
ban. A tdrsadalmi felelsségvallalds kérdése irant ér-
zékeny csoport kimutathatéan magasabb pontot ért el
- azaz pontosabban tudta beazonositani a tartalmakat.

A posztok meghatdrozdsanak médszerében viszont
mar nem volt kiilonbség a két csoport kozott. A kérdo-
ivben arra is megkértiik a valaszaddkat, hogy sajat gon-
dolati sémdjukat elemezve mutassak be, hogy az aldbbi

- tényezOk koziil melyek segitségével azonositottdk be az
- egyes posztokat (tobb valaszt is megjelolhettek).

6. tabldzat
A posztok felismerését segité tényezok
(onbevallas alapjan)

Vélasz tipusa El6fordulas Szazalék
P (=) =)
Kizdrol h 0
izardlag a poszt (/)z tart(?%o 163 67.91%
kép alapjin
Poszth 0
! oszf oz tart(?%o 45 18.75%
kép és szoveg alapjan
) ?osz/thoz tart(?%o 17 708%
kép és datum alapjan
Kizarélag a poszt szovege alapjan 6 2.5%
) ) ?osz/thoz tartc?%o 5 2.08%
kép, szoveg és datum alapjan
Egyéb 4 1.67%

Forrds: Sajdt szerkesztés
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A 6.tdbldzatbol latszik, hogy a kozosségi médiumok
kapcsédn sokszor emlegetett vizualitds fontossdga valo-
ban kiemelkedd. A valaszadok minddsszesen 2,5%-a
nyilatkozott tigy, hogy kizdrélag a széveg alapjin igye-
kezett beazonositani a posztokat, mikdzben 67,91%-uk
kizarélag a vizuélis informéciora (poszthoz tartozé kép
vagy a vide6 kezdd képkockdja) tdmaszkodva végez-
te el ugyanezt. Az is érdekes, hogy jéforman alig volt
olyan a megkérdezettek korében, aki minden rendelke-
z€sre 4116 informaciét felhasznalt volna.

Menedzseri kiovetkeztetések

Az eredmények tiikrében a gyakorl6 kontentmenedzser
szakembereknek érdemes megfontolniuk, mennyi id&t
forditanak a posztok megszdvegezésére - és valdjaban
ez mennyire fontos. Ahogy ez a fenti tdbldzatbdl is ki-
deriil a kozosségi hdlézatokon a tartalmak sikerét el-
sOsorban a vizudlis hatds (kép, vided) hatdrozza meg.
Erdemes lenne megvizsgalni, hogy a posztok el&allita-

menedzserek is - vagy sem.

Mikozben a kozosségi médiumokon a cégek jelenlé-
te gyakran egyfajta , like”-gyijt6 versenyhez hasonlit,
ennek a gyakorlatnak az érvényessége megkérddjelez-
het6. Habar a kérdés alaposabb feltardsa tovabbi vizsga-
latokat igényel, az eredményeink alapjan latszik, hogy
a szervezetek 4ltal képviselt értékekkel azonosulni tudé
célkozonség jobban involvalhatd, a cég lizeneteire fogé-
konyabb. A kozosségi hdlézatok miikodési mechaniz-
musa viszont azzal jarhat, hogy a torzsk6zonség ,,felhi-
guldsa” (az atgondolt kozdsségimédia-stratégia nélkiil
zajlo lajkgytjtés egyik eredménye lehet) visszaiit és a
motivalt torzsk6zonség elérését is megneheziti.

Fontos kiemelni, hogy a személyiségjegyek mérése
szempontjabodl a kozosségi média valtozast jelenthet a
marketing szdmdra: a kordbbiaknal pontosabb célzast
tesz lehet6vé kiilonbozo viselkedési, illetdleg személyi-
ségjegyek szempontjabol.

Osszegzés

A tanulményban el6szor attekintettiik a szervezeti haté-
konysdg, hatdsossag, termelékenység mérésének Ossze-
fliggéseit, majd szlikitve a vizsgalddas fokuszat: téman-
kat, az on-line reklamok mérését is gorcsd ala vettiik.
Nem volt célom ugyanakkor dj rendszerek feléllitasa,
pusztdn a mar meglevd ismeretanyag dttekintése, vala-
mint két eset rovid vizsgalatat célozta a kutatas.

A cikk empirikus kutatds eredményeit is ismertet-
te, a targyalt két eset a szervezetek on-line marketing
erbfeszitéseire koncentrdlt, az egyik a keresémarketing,

naldsanak egy-egy aspektusdt emelte ki.
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- Menedzseri kivetkeztetések

- A kutatds két fontos kivetkezményre vildgitott rd. Egy-
- részt az on-line marketingkoltések ma mdr nehezen
- megkeriilhetSk - legyen sz6 barmilyen ipardgrol. Azt
- is lattuk, hogy bizonyos torvényszertiségek ugyandgy

miikodnek ebben a relative 1j kozegben, mint a ,,hagyo-
manyos” csatorndkon: érdemes példaul az erdforrdso-
kat koncentréltan és nem szétszérva allokalni. Erdemes
feltérképezni, milyen jelzd, ,,informaciémorzsak™ meg-
l1éte az, ami novelheti a kampadnyok hatékonysdgat.

A kutatds masodik fele egy masik jelenségre is rdira-
nyitja a figyelmet: a felhaszndlok személyiségjegyei
alapvetéen meghatarozzdk a marketingkommunikécios
tizenetek befogadasara iranyuld hajlandésagot. Ez nem
friss felfedezés, de fontos kihangstilyozni, hogy a ko-
z0sségi média révén ezek a személyiségjegyek a korab-
biakndl jobban, pontosabban célozhatébbakka valtak,

- amit a teljes marketing- és rekldimkampdny-biidzsék
- allokélasanal érdemes lehet figyelembe venni.
sa sordn ezt kovetik-e az er6forrasok dedikaldasaban a

A kozosségi média tervezésénél pedig érdemes jol

- 4tgondolni a kampanyban kijelolt célvaltozé és a val-

lalati eredményesség kapcsolatat: a kutatdsom azt ta-
lalta, hogy a gyakorlatban még elterjedtnek szamitd
,like”-gyijtd versenyhez hasonlé megkozelitésmod €r-
vényessége erdsen megkérddjelezheto.

Jovébeli kutatdsi irdnyok

Cikkiinkben egy rendkiviil mély és szerteagazd prob-
lémakdrnek csupan a felszinét tudtuk érinteni. Lattuk,
hogy napjaink szdmos marketingkihivdsa ellenére is a
mérhet&ség problematikdja joggal tarthat igényt a szak-
emberek, akadémiai és menedzseri szféra dtlagosndl is

. nagyobb érdekl6désére. Taldn nem tulzds azt dllitani,
- hogy a diszciplina fejlédésének iranyvonala és a mar-
- ketingosztélyok szervezeteken beliil elfoglalt jovSbeli
- pozicidja is alapvetden milik azon, milyen mértékben

sikeriil ezzel a feladattal megbirkdzni.

Kutatdsunkban néhany aprobb részteriiletet vildgi-
tottunk meg. Kutatdsunk legf6bb korldtja a reprezenta-
tivitds hidnya, illetve a keresdmarketinggel kapcsolatos
esetnél a szakirodalomban szokasos (n>10.000, tobb cég
kampdanyaibol) mintat jelentésen alulmuilé (n=152, egy
cég kampanyaibol) mintanagysdgbdl eredd korlatok.

Ennek ellenére ugy véljiik, a megkezdett kutatasokat
érdemes folytatni, sét, kiterjeszteni is. Erdekes kutata-
si teriiletnek igérkezik a keresShirdetések szemantikai
elemzése, illetve ennek a marketinghatékonysaggal vald
Osszekapcsoldsa. A kozosségimédia-oldalakon gyjtott

. felhaszndlok mindségi jellemzdi €s a szervezetek mar-
- ketingakcidinak hatékonysaga kozott fenndllé kapcso-
- 16d4si pontok feltérképezése szintén 6ridsi kihivés.

a mésik a kozosségimédia-eszkdzok marketingfelhasz-

Ezek ugyanakkor mind gyakorlati jellegli problé-

- mak. A bevezetSben mar ismertetett hatékonysag - ha-
- tdsossdg - termel€kenység kozott fenndlld kapcsolatok,
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mutatdk és mutatészdmrendszerek felirdsa azonban mar
komoly elméleti problémadkat is felvet, és mint ilyen, az
akadémiai szféra kiemelt érdekl6désére is igényt for-
mdlhat. A hdrom fogalom koziil kiilondsen a véllalatok !

. e e,

tdsossdg lehet az, aminek a behatdbb tanulmanyozasa
teljesen 1j belatasokhoz vezethet.

Labjegyzet

' A KPI a teljesitmény mérését, valamint értékelését jelenté mutatészam. A
siker szdmos esetben egy egyszerli mutat6szam segitségével is megragad-
hatd, kifejezhets, olyan mutatészimok révén, melyek valamely szervezet
operaciondlis mikodésének hatékonysagat fejezik ki (pl. gydrtdsi haté-
konysdg, vasarloi elégedettség stb.) (Fitz-Gibbon, 1990).

2Az Ad-blocker olyan, a kliens oldalon futd alkalmazas vagy bongész8ki-
egészitd (plug-in), melynek funkcidja az, hogy elrejtse a bongészés sordn
megjelend reklamokat, ezzel ,,védve” a felhasznal6t a nem kivant rekla-
mokkal szemben.

*Mérések szerint a felhaszndldk jelentds kore nem tud felidézni on-line 14-
tott rekldmokat, egyfajta ,,vaksdg” alakult ki benniik az oldalakon megje-
lend hirdetésekkel szemben. {

*Megjegyzésként idekivankozik: az internet gerincét adé technoldgidra :
épitd televizidzds, az un. IPTV-k jovébeli terjedésével ez a jelenség mds
platformokra is bekuszhat, igy a televiziézasba is (pl: “eltekerhet6” rek-
lamok stb.).

* Az on-line marketingben gyakran haszndlt fogalmak és roviditések magya-
razatait a mellékletek kozt kozlom

© A cég kérésére az adatokat be nem azonosithaté formaban kozoljiik.
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Melléklet
M1. On-line metrika szétar
Hagyomanyos (banner) megjelenések mutataéi
Név Rovidités | Definici6
Adview ADV Egy bannermegjelenés (hirdetésletoltés) a felhasznald altal lekért weboldalra.
Adview % ADV% Kampény sordn megrendelt/teljesitett ADV-k ardnya.
Cost Per Click | CPC CPM /1000 ADY, vagy CPM / 1.900 000 A,DV - }negmutflt]a, ho'gy a hirdetdnek
egy bannerrel elért, a website-re érkezett latogatd mennyibe keriilt.
Cost Per
Thousand CPM Ezer (esetleg egymillié) megjelenités koltsége.
Impressions
Click Through |CT Atlfattlnti:ls, arflely eg/gy hpk vagy egy ba/mner tényleges aktivalasat fejezi ki, azaz
a latogatd valdban rékattintott a hirdetésre.
Click Through CT% A banner megjelenési gyakorisagédnak és a rdkattintdsok gyakorisagdnak aranyat
Rate ’ fejezi ki: CT%=CT/ADVx100
Click Through CTR-U Az elért egyedi latogatok és egyedi kattintdsok ardnydt mutatja meg: UCT/
Rate User i UVIx100
Frequency Freq Azt mutatja, hogy dtlagosan hdnyszor latta a hirdetést egy egyedi ldtogatd.
Felhaszndl¢ 4ltal végrehajtott esemény, amely az on-line kampany hatasara hajt
Konverzié végre, igy elvart eredménynek tekinthetd a hirdetd részérdl, példaul: regisztra-
cid, rendelés stb.
Unique Click uc ﬁjrc;knak az egyedi latogatoknak a szama, akik adott nap rdkattintottak a krea-
Unique Adview |UADV M(?gmuteflga,, hogy, aznap ha,ny egyedl latogato latta a kampanyt. A visszatér6 és
teljesen uj latogatokat is szamolja.
Unique Visitor | UV E,gyedl,latogato,fclkl lat‘Ea a kampanyt. Az UV-szdm megegyezik a napi egyedi
latogatok (UVI) dsszegével.

. - Megmutatja, hogy adott nap hany olyan ldtogaté keriilt kapcsolatba a kampéany-
Unique Visitor S . , . P . .
Incrementum UVI nyal (latta és/vagy kattintott rd), aki a kordbbi napokon még nem. Csak a teljesen

Uj latogatdkat veszi figyelembe, ellentétben az UADV-val.
Facebook
Név Rovidités | Definicio
Reach Azoknak az embereknek a szama, akik lattak a hirdetést.
Konverzid, azaz a hirdetés eredményeként megvalosult, célul kittizott cselekmé-
Results ) . o
nyek szdma (pl: like, megtekintés stb.).
Cost/result Konkrét célhoz kapcsolodo egyes miiveletekért fizetett dtlagos koltség.
Egy ember dtlagosan hany alkalommal taldlkozott a hirdetéssel (csak a hirdetést
Frequency iy P
1at6 emberek korében).
Impression Hirdetések megtekintésének szdma (nem egyedi felhasznalok!).
. Kattintasok teljes szdma, ami tartalmazhatja a like-oldst, eseményre adott véa-
Clicks . ol il o
laszt vagy alkalmazas telepitést is (kampdny tipusdtdl fiiggden).
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Kattintdsok szdma, melyek egyedi felhaszndloktdl érkeztek. Szintén tartalmaz-

Unique clicks ucC hat like-olast, eseményre adott vdlaszt vagy alkalmazds telepitést is (kampany
tipusatol fiiggben).

Click-Through CTR Kattintds/megjelenés.

Rate

Unique Click- Hirdetésre kattinté egyedi felhaszndlok szama osztva a hirdetést 14t6 egyedi fel-

UCTR AL e do
Through Rate haszndldk szamaval.
Cost per 1000 . . . iy 12
. CPM A hirdetés 1000 megjelenéséért fizetett koltség.

Impressions

Cost per 1000 . e 4 . 14 g2z

People Reached A hirdetés koltsége, melyet 1000 egyedi felhaszndlo eléréséért fizetett.

Cost per click CPC Egy kattintdsra juté atlagkoltség: Koltségvetés / Kattintdsok szdma.
Hirdetésen, oldalon, alkalmazdson vagy eseményen a hirdetés megtekintését ko-
vetéen végbement miiveletek szdma. Bovebb kategdria, mint a kattintas, illetve

Actions a konverzié. A miivelet lehet példaul az oldal kedvelése, alkalmazastelepités,
konverzid, védlasz az eseményre stb. Ha példaul 2 oldalkedvelést és 2 hozzdsz6-
last ért el, az 4 miveletnek szamit.

. A hirdetésnek koszonhetden miiveletet végrehajtd - példaul az oldalt kedveld

People Taking P n . P 114

. vagy az alkalmazast telepitd - egyedi emberek szdma. Ha példdul ugyanaz a

Actions < . ) C . < P
személy kedvel egy bejegyzést és hozzd is sz6l, 1 egyedi személynek szdmit.
Az oldalon a hirdetésed eredményeként elért kedvelések szdma. A miiveletek

Page Likes abban az esetben szamitanak, ha a hirdetés megtekintését kovetd 1 napon, illetve
a hirdetésre valo rakattintast kovetd 28 napon beliil torténnek.

Kereso

Clicks A kattintds az, amikor egy felhasznald kattintas ttjan reagdl a hirdetésére.

Impressions Az adott hirdetés milyen gyakran jelent meg a keresési eredményoldalakon.

Click Through CTR A hirdetésre érkezd kattintdsok szamdanak €s a hirdetések megjelenitéseinek a

Rate hanyadosa.

Cost Per Click |CPC Az az atlagos Osszeg, amelyet a hirdetd a hirdetésén torténd kattintds utdn fizet.

Average Position Milyen pozicidban jelent meg hirdetése a tobbi hirdetéshez képest.

Cost Pel: 1000 CPM Ezer megjelenitésenkénti atlagos koltség.

Impressions

Search A megjelenitési ardny a hirdetések megjelenitésének szdma osztva azon megje-

impression share

lenitések becsiilt szdmdval, amelyekre a hirdet6 jogosult lehetett volna.

Search Exact

A keresési hédl6zati pontos egyezések megjelenitési ardnya (IS) az elért megjele-
nitések szdma azon megjelenitések becsiilt szamaval osztva, amelyekre a kere-

match IS sési hdlézaton szerzett jogosultsagot a kulcsszavakkal pontosan egyezd keresési
kifejezések alapjan.

Search Lost IS A keresési l}él(’)%ati el\./esze,tt, megjelenitési ardny (po’zicifi) a kefesési haléza-

(rank) t(?n mngalosulo megjelelzn.ltesek.nek az a becsiilt sztazalekos ardnya, amelyet
hirdetései alacsony pozicidjuk miatt nem tudtak elérni.

Relative CTR A hirdet6 hirdetései hogyan teljesitenek az egyes webhelyeken az azonos web-

helyeken megjelend egyéb hirdetésekhez képest.
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