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1. BEVEZETES

A hirhedtt k6zmondas miszerint a marketing koltségek fele kidobott pénz napjainkra
megd0lni latszik. Ennek multja a mérhetdség hidnyara vezethetd vissza amikor a hirdetok
a statisztika egyes maodszereivel és az eladasokbol becsilték mennyire volt eredményes a
kampéany. Az online marketing kornyezete lehetdséget biztosit az azonosithatdsagra.
Ebben a kornyezetben megjelenitett reklamok hatdsa két oldalu. A hirdetdk részérdl a
kampéanymegtériilés nyomon kovetése, a felhasznalok részérdl pedig a relevancia kérdése.
Minden online kommunikacios kampany egyedi, azonban az erre hasznalt csatornak és
eszk0zok rendszere egységes. A dolgozat metodikdja atfogod ismereteket biztosit a
szekunder adatokbdl kinyert informéaciok felhasznaldsaval kollektiv képet adni az online
marketingnek helyére és eszkdzeinek hatékony felhasznélasara a kommunikécioban.
Ennél fogva bemutatom a reklampiac jelenlegi helyzetét majd ratérek az online marketing
elhelyezésére a vallalati és marketing kommunikacioban. Tobb fejezeten keresztil
targyalom az operativ kampanyok lehetséges lebonyolitdsat konkrét online
kommunikécids csatorndkon keresztlil. Majd ezen kampanyokhoz sziikséges adatok
beszerzésének madjaira vilagitok ra és reflektalok a remarketing hatékonysagara. Lévén,
hogy napjainkra a kommunikacio két oldaldva valt, igy bemutatom a perszonalizalt
Uzenetkuldés alapjait. A dolgozat f6 célja bemutatni hogyan zajlik a kommunikécié a
felhasznalokkal adat vezérelt alapokon, tovabba valaszt taldlni a felhasznal6k
hatékonyabb megszoélitasara a virtualis térben. Ez utdbbi képezi a dolgozatban a kutatas
targyat, amelyet két {6, egymassal kapcsolatban 4116 irdnyvonalon keresztiil vizsgalok. Az
elsé a kozosségi média kommunikacid pozitiv hatdsanak kimutatisa a vésarloi életut
késObbi szakaszaira. A madasodik ezen késdbbi szakaszokban megjelenitett display és
keres6hirdetések relevanciajanak kérdése. A kutatas soran feltételezéssel éltem a vasarldi
életit nulladik alloméasardl, amelyben az éppen széban forgd6 markat, vallalati
tevékenyseget fogyasztéhoz kozelebb hozé kommunikéacid szinterének feltételeztem. A
viselkedés alapu reklamok miikodésébdl fakadoan kifejezetten a dinamikus remarketingre
felteteleztem a reklam és a fogyasztoi sziikseglet eltérését. A kutatds soran ezt a ket

irdnyvonalat négy hipotézisben fogalmaztam meg, amelyek rendre egymasra éptlnek.



» H1: A Social Média a marka kommunikacidjanak szintere.

» H2: Az internetes felhasznaldk a fogyasztdi életut szakaszaiban fogékonyabbak
egy adott cég reklamkommunikaciojara, amennyiben az adott markarol pozitiv a

megitélésik a kozosségi média kommunikacio hataséra.

» H3: A viselkedés alapu hirdetések nem minden esetben egyeznek a fogyasztd

aktualis sziikségletével.

» H4: A fogyasztok szivesebben latnak, olyan viselkedés alapu hirdetéseket,

amelyek az aktualis fogyasztdi allomasukon tulmutat.

A kutatasi adatok bemutatasa utan ratérek azok jelentésenek kifejtésére majd javaslatokkal
élek megoldasukra és a jové marketing kampanyainak javitasara. Ezen jelentések
lehetséges hatasat a rekldmpiacra vonatkozoan is Kkifejtem. Mind a marketing
kampanyokra és a jelenlegi online reklampiac menetére egyéni predikciokkal élek a

kutatasi adatok alapjan, majd konklaziot vonok a jovébeni munkafolyamatokra.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES
2.1 Reklampiac

A reklampiac olyan médiafelileti keretrendszerbe tartoz6 gazdasagi tranzakciok piacat
foglalja 6nmagaba, amelyek Uzleti céli marketingkommunikacios tizenettel rendelkeznek
a vegfelhasznalok irdnyaba. A reklampiac hagyomanyos szerepl6i a médium, hirdet6 és a
kozonseg. Ugyanakkor bele tartoznak tanacsadd, kutato cégek, reklam, kreativ és média
ugynoksegek.

A reklampiac alakulésat els6sorban az altalanos gazdasagi, piaci és fogyasztoi magatartas
valtozasok alakitjak. A vallalatok a gazdasagi helyzettdl fiiggden alakitjak ki a marketing
bldzséjlket, a kommunikéacids csatornak hasznalata és a fogyasztoi magatartas valtozasa a
marketing koltségek atcsoportositasat eredményezik a reklampiac egyes szegmensei
kozott. (Horvath et al., 2016)

A reklampiac szegmensei mindazon kommunikéacios csatornakat foglalja magaba,
amelyek alkalmasak az Uzleti céli marketing (izenet tovabbitasara. A médiaszegmensek az
alabbi kommunikacios csatornak: Televizio, Sajto, Kozteriileti, Radio és Mozi. Alabbi
szegmensek az offline kommunikaciés csoportba tartoznak. Tovabba jelen van a
Digitalis(internet) csatorna is, mint online kommunikaciés szegmens. A szegmensek
kozotti koltési arany fiigg a mar fent emlitett makropiaci helyzett6l eés a vallalkozas
rendeltetésétol. (MRSZ, 2019)

A 2019. évi MEDIATORTA mérete: b1 €
245,08 Mrd Ft 4,61% — —,

u Digitalis ‘

] Teie?/izio 41,45%

® Sajto

Koztertlet
® Radi6
® Mozi

Forras: MRSZ sajtokozlemény, 2019



1. dbra

2019. évi reklampiaci szegmensek megoszlasa a teljes reklampiacra.
2.1.1 Reklampiaci trendek

A 2019.-es ¢év varakozasait az iparagban tevékenykedd kiemelt piaci szerepldk
magatartasa adta, amelyek a varthoz képest lelassultak. 2020.-ra 6%-0s ndvekedést
prognosztizaltak az iparagban, részben az amerikai elndkvalasztas és a Tokijoéi olimpia
miatt. (Handley, 2019)

2020.-as év a vartnal nagyobb negativ valtozasokat hozott a nemzetkozi reklampiacra, de
a vilaggazdasag meg szdmos més szektoréra is a COVID-19 vilagjarvanybol kifolyolag. A
legpozitivabb elérejelzés szerint a globalis reklambevételek 7,4%-ot eshetnek 2020.-ban.
A reklampiac szegmensei kozott eltérd valtozdsok prognosztizalhatéak. Legnagyobb
csokkenest az offline hirdetési csatornakon futé bevételek jelentik majd, mint nyomtatott
média és kuiltéri, mozireklamok. Ez utobbira kilondsen hatéssal lesz a vilagjarvany,
mintegy 21,2-19,1%-0s csokkenést fog elszenvedni. Az online reklambevetelek
ndvekedési teme is lassulni fog, enyhe 0,1-os ndovekedés jellemezhetd a jovOben a
szegmensre. A vilagjarvany hatdsa globalisan negativ GDP ndvekedést, novekvd
munkanélkiiliségi ratat és csokkend fogyasztasi kiadasokat fog eredményezni, amely a
legrosszabb eldrejelzés szerint akar 17 szazalékos csokkenést eredményezhet a globalis
reklampiacra. Mindezek tekintetében 2021 és 2024 kozott konzervativ ndvekedési ttem

veheti kezdetét a globalis reklampiacon. (Kia Ling Teoh, 2020)

Magyarorszagon az el6z6 évben a reklampiaci novekedés 0Osszességében kozel 10
széazalékos novekedeést ért el, ezen belll is a digitalis reklampiacon volt a legnagyobb
16,12 szazalékos boviilés. A hazai reklampiacra a COVID-19 vaélsag hatasa hasonldan
prognosztizalhatd, mint a nemzetkdzi jelentések. A Magyar Reklamszovetség széleskori
kutatasa szerint a hazai piaci szerepl6k kozel 82 szazaléka var majd el kozel 38 szazalékos
visszaesést ezen piacon. Ez a 245,08 milliardos reklampiacot 170,48 milliardra
csOkkentheti 2020.-ra. (K.R., 2020)
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2.2 Offline és online marketing

A két szegmens kozotti hatdrokat elvalasztja egyméstdl a szegmensen beldli
kommunik&cids csatorndk jellege, hatékonysdga. Hasznalatuk a vallalkozastol és a
megcélzandd célcsoportdl fligg. Szamtalan esetben a két szegmens gyakorlati alkalmazasa

0sszemosodik a marketing stratégiatol fiiggden.

Az offline hirdetések hasznalatat olyan tényezok tamasztjak ala, mint a specialis
célkdzonseg elérése, feluleti hatékonysag és a marka presztizse. Bizonyos fogyasztoi
szegmenseket offline eszkdzok segitsegével lehet csak elérni. llyen a 45+ korosztéaly és
olyan személyek, akik lokaciojukbol eredéen nem tudjak befogadni az online
kommuniké&ciot. Az offline kommunikaci6 csatornahasznalattol fiiggéen képi vagy hangi
elemeket hasznal, tovabba olyan BTL eszk6zok 0Osszeségét, amelyek fizikai behatdsa
révén a fogyaszto hitelt érdemléen befogadhat. Az online kommunikécids csatorndk
hasznalatat olyan el6nyOk tamasztjak ala, mint a jol targetalhat6sag, testreszabhatdsag,
gazdasagossag és mérhetdség. Altalanossagban elmondhatd, ezen szegmens célcsoportjai

a 30 év alatti generaciobdl szarmaztathatéak. (Goldcomm, 2020)
2.2.1 Online marketing stratégia

Az online marketing stratégia a marketing stratégia egy al részét képezi, amely optimalis
esetben a vallalati stratégiabol vezethetd le. F6 célja a vallalkozas tlizleti céljainak elérése,
amely altalaban a profitabilitds megtartasa, ndvelésére iranyul. Az Uzleti célok eléréséhez
indirekt modon jarul hozzé az online marketing. A két ut, amelyen képes az Uzleti célokat
megvalositani az az 0j ligyfélszerzés és a meglévd tligyfelek lojalitdsdnak novelése.
Altalanossagban a kettd parhuzamosan miikodik egymas mellett, de kampanycéltol
fliggben ez valtozik, mas kommunikacios stratégiat és eszkozrendszert igényelnek. Amig
a vasarlo szerzéshez a fokuszban a célcsoportra bontott kommunikécié, addig a lojalitas
meglOrzéséhez a remarketing lehetGségei nyujtanak potencialis kommunikacios
megoldasokat. Az online marketing stratégia készitésnek Iépései megegyezik a
hagyomanyos stratégia alkotassal. A helyzetfelismerést kdvetden realis célokat sziikséges
kitlizni, feltérképezni célcsoportunk igényeit, majd egyedi kampanyok soran megszolitani
6ket az online marketing eszkozrendszerén keresztiil kommunikécios tzenettel. (Webma,
2018a)
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2.2.2 Online marketing kampany

A sikeres online marketing kampany elsé 1épése a vallalati cél meghatirozésa a
kampanyra. Kiilonboz6 vallalati célok eltéré marketing Uzenettel rendelkeznek. Ezen
dontés mogott olyan mérféldkovek szerepelhetnek, mint markaépités, edukéacid, eladas
0sztonzés és meg szamos olyan cél, amely az adott véallalkozas szamara konverziot
jelenthet. A cél meghatarozasat kovetden a rendelkezésre allo koltségkeretrl és a
megjelenitendd reklamrol sziikséges donteni, hiszen a csatorndk eltéré értékesitéssel
vannak jelen a piacon. A folyamat tervezési fazisat lezarja a megfeleld
marketingcsatornak kivalasztasa, amelyek illeszkednek az elérendé célokhoz és
megfeleléen kivitelezhetdé az anyagi és nem anyagi erdforrasokkal. A tervezési fazis
lezarasat kovetden sziikséges a dontéseket kivitelezni. Donteni kell a belsé lebonyolitasrol
vagy az esetleges feladat-kiszervezésr6l. A kivitelezést kovetd optimalizacid soran

sziikséges a kampanyt mérhetdség szempontjabol menedzselni, sziikség esetén

beavatkozni majd kiértékelni az eredmeényeket. (Papp, 2014)
2.2.3 Online marketing csatornak eszkdzrendszere

Az online marketing csatornak valasztéka széles, a technika és a fogyasztoi igények
valtozasaval boviilé eszkozrendszer. Csoportositdsara nincs egységes szakirodalom,
viszont a csatorna jellegébol és rendeltetésébdl fakaddan egymashoz szoros kapcsolatban
allé csatornékat egységesen kezelik a piaci szereplok. Az Online marketing csatornédk a
kovetkezé csoportokba sorolhatdoak be: Sajat meédia, szerzett média, fizetett média és

megosztott média. (Vendégszerzd, 2019)
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Forréas: Probusiness, 2017
2. dbra

Online marketing csatornak csoportositasa és a csoportokon belil altalanosan hasznalatos

csatornak.
2.2.3.1 Sajat media

Minden olyan megjelenési média felliletet magaba foglal, amelyen sajat vallalkozasunk,
markank feliigyeletet gyakorol. Elényei kozé tartozik a magas kontroll, alacsony
koltségek és a testreszabhatdsag. Ezen elénydkbdl hatrany is keletkezhet a szakértelem

hianyabol.
2.2.3.1.1 Honlap

A honlap azonos elérési utvonal alatt megtaldlhatd internetes tajékoztatd oldalak
0sszessége. A honlap a webhely nyit6 oldala, amely weblapok rendezett sorét jeleniti meg
a felhasznald szdmara. A weboldal alapja egy hipertext dokumentum, amelynek tartalma
kép, szbveg és hivatkozadsok mas weboldalakra. A hipertext dokumentum felépitése egy
HTML dokumentum, amely a weboldal tartalmaért és felépitéseért felel. Tovabba a
stiluslap(ok), amely a weboldalon szerepld objektumok megjelenitéséért felelések. A
weboldal interaktivitasaért felelés dokumentum épitd elemek a scriptek, amelyek az
alapmiikodéshez nem sziikségesek, de a felhaszndldi élmény végett ajanlottak.
(Webpraktikak, 2020) A honlapnak elsédlegesen kommunikacids szerepe van a
vallalatban. F6 célja a tajékoztatas és a veviszerzés. A weblapok alkalmasak a véllalkozas
markajat, cegtorténetét kommunikalni, tovabba minden olyan lényegi elemet kdzvetiteni a

fogyaszto irdnyaba, amelyek pozitiv behatast valthatnak ki. (Zkdesign, 2020)

A weboldalak testre szabhat6saga a vallalkozashoz igazodik, komponensei széleskdrben
hasznosithatoak a szOveg és képi elemek réven. Olyan melléktevékenységbdl eredd
elényoket lehet hozza kapcsolni, mint a szabad tarhely monetizacidja és a remarketing
kampéanyokhoz szikséges hattértevekenység. A weboldalakra érkezé forgalmat a

keres6optimalizacioval lehet fokozni.
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Keresdoptimalizaciorol:

Az online k6zonség keresérobotokon keresztiili elérése a keresdmarketing (SEM) teriilete.
Magaban foglalja a fizetett hirdetéseket és a keresdoptimalizalast. A keresOmotorok a
weboldalakra organikusan érkezé forgalom optimalizacidjaért felel. Keresdmotor minden
olyan program vagy szoftver, amely bizonyos feltételeknek megfeleld informaciot keres
szdmitogépes kornyezetben. A keresémotorok piacan a Google a vilag legnagyobb
keresdje. Algoritmusai tobb szaz faktort figyelembe vesznek a talélati lista 0sszeallitasa
soran. A vallalkozasoknak a keresGoptimalizacié soran céljuk egy bizonyos kifejezés,
kulcsszora megjelenni hitelt érdemlden ezen talalati listaban. Az optimalizacié sorén a
megjelenést 3 csoportba oszthatd ismérvek biztositjak: Technikai SEO, On-page tartalmi
SEO, Off-page SEO. A harom csoport egymasra ¢épiild faktorokat tartalmaz. A
weboldalak indexalhatosagaért felelés a technikai SEO, amelynek altalanos elemei a
weboldal betoltési sebessége, felhasznaldi €lmény mindsége €s a reszponzivitas. Az
indexalast kovetden a keresérobotok a weboldal tartalmi részét jarjak be. A jol kialakitott
tartalom, megfeleld kulcsszavak €s pontos elrendezés a tartalmi SEO elengedhetetlen
részét keépzik, amelyek megfelelése soran a keresémotor elérébb helyezi a weboldalt a
talalati listdban. Olyan tényezék is hatassal vannak az optimalizaciora, amelyek nem
kozvetlenul a vallalkozés weboldalain torténnek. A weboldalrdl kifelé mutatd linkek
szama ¢és mindsége a rangsorolas részét képzik, ezen linkek mdgott allo weboldalak
alapjan all ossze az off-page SEO. A keresGoptimalizacio Osszetett folyamata projekt
formajaban valosulhat meg, melynek Iépései a weboldalak felulvizsgalataval tgynevezett
SEO audittal indul. Az alapos felmérést kovetd beavatkozasi fazis célja a tartalom és a
weboldalak keresési optimalizacidja kulcsszokutatassal és tartalmi audittal. A projekt
zarasat az off-page  SEO munka jelenti, azonban a folyamatos monitorozas
elengedhetetlen a hatékony SEO miikddéshez. A keresdoptimalizacid elonyei a hosszan
tart6 megjelenés és az ingyenesség. Hatranya, hogy a fent sorolt optimalizacios
folyamatok sok id6t vesznek igénybe és megfeleld szakértelmet igényelnek. Az online
marketing terlilete lehetdséget ad fizetett hirdetések megjelenitésére is, amely igy

alkalmas az tgyfél-életciklus fazisaiban timogatni a konverziot. (Bpdigital, 2020)
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2.2.3.2 Szerzett média

Szerzett média minden, olyan megjelenés, amelyért a hirdetdé nem fizet. Az online
marketing soran ilyenek a hivatkozasok, interjuk, bloggerek tesztvide6i. Célja, a
koltségmentes reklam létrehozédsa cégink irant elkotelezetteken keresztill. Hatranya, a

megitélés lehet akar negativ is, tovabba nem enged énmaga feletti kontrollt.
2.2.3.3 Megosztott média

A vallalat PR tevékenységenek szintere az online térben. Célja a pozitiv megitélés
clésegitése a vallalatrol a k6zosségi média eszkOzeinek segitségével. A pozitiv attittidot

biztositd marketing eszk6z a tartalom marketing.
2.2.3.3.1 Tartalom marketing

Napjainkra a reklamzaj magas intenzitadssal van jelen az online térben. A display és
szoveges hirdetések a fogyasztokbdl gyakorta ellenszenvet valtanak ki. A tartalom
marketinget a szakemberek a reklam mentes reklamnak tartjak. Lényege, olyan tartalom
bemutatdsa, amely elkotelezodést valt ki az azt elolvasd személybdl. Ezaltal indirekt
modon hozzajarulva a konverzidhoz a pozitiv attitlid el6segitésével. Tartalom marketinget
legtdbb esetben weboldalokon gyakorta alkalmazzak. Ez a weboldal indexalhatosagat és a
hirdetések rangsorolésat is javitja. A tartalom marketing social médiaban hasznélata a
kozosségi marketing teriiletéhez tartozik. Ilyen kornyezetben a felhasznalok és a hirdeték
kolcsonos kommunikacidban vesznek részt. A tartalom marketing k6zossegi median valo
hasznalata el6segitheti a hirdeték kés6bbi konverziojat a PR-hoz hasonld behatas végett.
(Mété, 2020a)
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1. tdblazat

Az internetet hasznalé vallalkozasok kdzdssegi media hasznalata média eszkoz cél szerint
2013-2019

Mertekegység: Szazalék (%)

A kozosségi média eszkdz hasznalatanak célja

szerint 2013 2015 2017 2019
A véllalkozas arculatanak vagy termekeinek
fejlesztése 15% 22% 27% 31%
Vélaszadas fogyasztoi kerdesekre és felvetésekre,
fogyasztoi vélemeények beszerzése 8% 13% 17% 22%
A fogyasztdk bevonésa egy-egy termék

fejlesztésébe vagy kialakitasaba 2% 4% 5% 6%

Uzleti partnerekkel vagy egyéb szervezetekkel
val6 egylittmiikodés 8% 8% 11% 11%
Allashelyek meghirdetése 7% 13% 24% 27%

Vélemények, szempontok, tudas megosztasa a
vallalaton bell 5% 8% 10% 10%

Forras: KSH, 2019
2.2.3.4 Fizetett média

Azon megjelenések médiafeliileti gytjtoneve, amelyekért a vallalkozas kozvetleniil fizet
¢€s nincs a birtokaban. A fizetett média feliiletek gyorsak €s tervezhetéek. Mérhetdségiik és
kontrolljuk a médiabirtokostol fligg, altaldban korlatozasokat tartalmaznak adatok és

megjelenések teruletén, tovabba koltségik is magasabb.
2.2.3.4.1 Fizetett hirdetések

A fizetett hirdetések piacan harom meghatarozé szereplé dominal, Google, Facebook és
az Amazon. Ezen harom vallalat birtokolja az internetes hirdetési piac tébb, mint 90%-at.
(Enberg, 2019)

Fizetett hirdetések szempontjabol a szereplok altal kinalt hirdetési Okoszisztéma
kilonbozik, hasznalatuk a kommunikacios kampanyhoz és koltsegbiidzséhez igazodik. A
Google fizetett keresései és az Amazon altal kinalt hirdetési specifikaciok a konverzid
azon szakaszaban hasznélatos, amikor a fogyaszto aktivan érdeklédik a termék vagy
szolgaltatas irant, tudatdban van mely terméket/szolgalatast szeretné megvasarolni. A
social media csoportjaba tartozo hirdetési megjelenitések a potencialis fogyasztok

megcélzasat teszi lehetévé. (Webma, 2018b)
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Fo cél ezen kampanyok soran a konverzi6. A konverziéo minden olyan folyamatot magaba
foglal, amely gazdaséagilag eldsegiti a vallalkozast, hatékony iizletmenetet eredményez.

(Thepich, 2019a)

Google:

A keres6orias a Google Ads termékében egységesitette hirdetési megjelenitések kezeléset,
amely a Google Keresési Halozatot és a Google Display hal6zatot foglalja magéba.
(Google, 2020a)

A keresémotort hasznalok tudatossaga kulcsszavak segitségével valik azonosithatova a
keres6 szamara, amelyet az organikus taldlatok mellett a fizetett hirdetések
megjelenitéséhez is hasznal. A hirdetések megjelenitése kiils6 weboldalakon, Google
kereses, Google Play, Shopping, Képek és Térkép alkalmazasain vallnak lathatova a
megfeleld kulcsszo és a Google altal meghatarozott valtozok fliggvényében. A hirdetések
megjelenitése lehet szoveg vagy képi a megjelenitési kornyezettdl fiiggden, tovabba ezen

hirdetések jelzéssel vannak ellatva a beazonosithatdsag véget. (Google, 2020b)

Kampéany optimalizdcidhoz sziikséges mar meglévé kampéanyokkal rendelkezni, és
aktivan futtatni Oket. Ezen kampanyokbdl szarmazo adatok szolgéltatjdk az
optimalizacidhoz sziikséges informaciot. Az adatok elsésorban a kampany kulcsszavaihoz
kapcsolddnak, azon belil is az egyes kulcsszavakra adott pozici6 és ar dsszefliggésében.
Az automatizalt reklammegjelenitésbdl kifolyolag a kulcsszavak menedzselése az arazasi
formatol fiiggben valtoztathatd. Kampanycéltol fliggden szamtalan forma létezik az
arazésra, mint CTR, CPC, CPA, megjelenés és konverzid alapu. Jellemz6 gyakorlat az
alacsonyan teljesitd kulcsszavakra a biidzsé csokkentése, mig a potencidlisan magas, de
kihasznélatra kulcsszavakra a budzsé novelése. Az optimalizacio kiterjed még ezen
adatokbol szarmazo 6sszefliggések alapjan a kulcsszokutatdsra és a landing oldal

szerkesztésére is. Utobbit a konverzié alakulasa szabéalyozza. (Webshark, 2020a)

Amennyiben a potencidlis latogatdk nem rendelkeznek még azon tudatosaggal, amely a
termék vagy szolgaltatas megvasarlasahoz vezetne a keresdrendszeren keresztiil akkor a
fogyasztasuk egy korabbi szakaszaban szikseges a velik valo kommunikacio. A
potencialis latogatok célzassal és remarketing kommunikacioval valnak ezen marketing
kommunikéacié alanyaiva. A kommunikéacio szinteréll a Google Display Halézat (GDN)
szolgal, amely olyan kiils6 webhelyeket foglal magaba, akik engedélyezték a Google

Adsens-en keresztul tarhelyikben a reklam megjelenitéseket. (Google, 2020c¢)
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Facebook:

A social média teriiletén a Facebook kiemelkeddéen magas, kozel haromnegyed részes
vilagpiaci penetracidval vezeti a k6zsségi médiapiac ranglistajat oldallatogatottsagban.

Magyarorszagon ez az arany a vilagpiacinal magasabb, kdzel 90%. (Statcounter, 2020)

A social médiapiac vezetd kozdsségi médiumanal a marketing kampany inditasa a
kampanycél meghatarozasaval indul. A kampéanyceélhoz célk6zonség, ahhoz pedig
hirdetésmegjelenitési helyek rendelheték hozza. A kampanyhoz egyedi kreativ
méretezések és egyéni koltségkeret rendelheté hozza. A Googlehoz hasonldan tébb
megjelenitési platformon folyhat a kommunikécié egyméassal parhuzamosan is. A
Facebook hirdetési megjelenitéseket a Facebook kozdsségi webhelyein, Instagrammon,
Messengeren és az Audience Networkben, mint kommunikacios szintereken jeleniti meg.
A kampény optimalizacio a célcsoport megfeleld beallitasan feliil a megjelenések
beallitasaig, kizarasokig terjed. A hirdetési megjelenések beallitdsa a kampanycél alapjan
lehet atkattintds, aktivitas, latogatds. A beallitasoknak kulonboznek a platformokon

torténd megjelenése, arazasa és mindsége is. (Facebook, 2020)

Amazon:

Az Amazon, amely internetes piactérként koti Ossze a kereskeddket a potencidlis
fogyasztojukkal, olyan lehetOségeket kinal hirdetési szempontbol, amely az eddigi
csatornaktdl kulénbozik. Ezen csatornan megjelenitett hirdetések hatékonysaga az
Amazon értékesitési tevékenységébdl erednek.

A villalat a felhasznal6k internetes fogyasztasi szokasait, viselkedését felhasznalva
jeleniti meg a hirdetéseket. Ennél fogva hirdetéskezel6 feliileteit rendkiviil egyszerl
hasznalni, csupan a termék informaciokat és a koltségkeretet sziikséges létrehozni.
(Dénes, 2020) Az Amazon, mint harmadik legnagyobb piaci szereplé mutatta az elmult
években a legnagyobb ndvekedést a hirdetési piacon. Reklambevételei a vilagpiac tébb
mint 23%-at teszik ki, annak ellenére is, hogy az internetes kereskedelem a f6 profilja. Az
amerikai kereskedelmi szektorra vetitve az Amazon hirdetésbdl szarmazd bevételei kozel
azonosak a Facebook ezen szektorbdl sz&rmazd bevételeivel. Ezen ndvekedési ttem
megtartasaval maga mogé utasithatja az azonos szektorban tevékenykedd konkurenseket.
Az Amazon piaci tevékenységére reagalva a konkurensek is aktivan bdvitik
szolgéaltatasaikat Iévén, hogy a konkurens piaci szereploknek a reklambevételek jelentik a
6 bevételi forrasukat. (Jobi, 2019)
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Top 3 US Retail Digital Advertising Platforms

20b
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$15b
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$5b
$0b

2018 2019

Amazon Facebook @ Google

Forras: Jobi, 2019
3. abra

2018 és 2019 kozotti kiskereskedelmi reklambevétel valtozasa az Amazon Facebook és

Google kozott.

2.2.3.4.1.1 Fizetett hirdetések értékesitése

Az online hirdetések korai szakaszaban jellemzden a direkt értékesités volt a jellemzd. A
2000-es években ez gyakorta telefonon, faxon és e-mailben tortént a hirdetdk és a
médiatulajdonosok kozott. Az akkori piacon manuélisan torténtek a megcélzando
szegmensek, szerzddések és kiértékelések. A hirdetdk konverzidja megkérddjelezhetd volt
az ¢értékesitési moddszerbdl kifolyolag, jellemzden id6 ¢€s megjelenés alapt darak
dominéltak, nagy volt a szorés veszélye. A hirdetések tainyomé része displayen és e-mail
kampéanyok formajaban zajlottak. Ezt a fajta értékesitési format a piaci szereplok mérete
lehetévé tette, noha a novekvOé weboldalak szama életre hivta a koncentraciot, a Sales
House-okat a 2007-es években. A koncentracio hatranyanak betudhatd volt a hirdeték
részér6l a kitettség. Magas aranyban voltak jelen az atlathatatlan arak, nagy

medd6szorasal bird csomagok, egyéni alkupoziciok és hattérkondiciok.
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Jellemz6 volt a koltségek tekintetében a transzparencia hianya a Sales House,
médialigynokség és a médiabirtokos kozott. A reklamelhelyezések, hirdetés duplikacio és
az optimalizacié hianya mind részét képezte az akkori hirdetési metodikanak. Az aktivitas
alapt vasarlasok elterjedése kedvezétleniil érintette a kinalati oldalt, hiszen az alacsony
aktivitasbol eredd problémakbol kifolydlag médiafeliileteiket alacsony &aron tudtdk
értékesiteni. Ezen tényezOk vezettek a nyugaton Kibontakozott ad exchange-ek
elterjedésének. Az elsé ad exchange 2005-ben jelent meg az Egyesiil Allamokban. Ez
olyan online piacteret jelentett, amely lehetéséget adott a hirdetbknek és a
médiatulajdonosoknak az interakciora az eddigi hagyomanyos modell hibait korrigalva.
(Rabbit, 2012)

A piactér felépitése a hagyoméanyos kereslet-kinalati alapmodelire épul. A Denand Side
Platform (DSP) és a Supply Side Platform (SSP) szolgalnak az ad exchange két olyan
szoftveréiil, amelyek kiszolgaljak a hirdet6ket és a médiatulajdonosokat. A Keresleti
oldalon csatlakoznak a hirdet6k az SSP-hez megadva a hirdetési paramétereket. A kinalati
oldalon a médiatulajdonosok a DSP-hez, amely soran rendelkezésre bocsajtjak a szabad
hirdetési fellleteiket. A két oldalt 6sszekéti az ad exchange, amelynek hatékonyséaga a
transzparenciabol fakad. (Szili, 2014)

A hirdetés-automatizacié napjainkra az online médiapiac részét képezi. Folyamatos
fejlettsége révén szamos hirdetési forma zajlik automatizacié alapjan. Az automatizalt
médiavasarlast egységesen a szakirodalom programmatic-nak hivja. Minden olyan adat
vezérelt és kozonség fokuszu média értékesités ala tartozik, amely automatizaltan kerdl
kiosztasra. A programmatic 6koszisztéma két agra bonthatd, a Real Time Bidding és a
Programmatic Direct modellre. (AIB, 2017)
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4. dbra

A programmatic 6koszisztéma 0sszefoglalé abréja.

A programmatic piaca vilagviszonylatban ndvekedést mutat az elmualt évek hirdetés
lekérdezesei alapjan, azonban nem tekinthet6 konstans novekedésnek a piac. Magas a
Kitettsége a makrodkondmiai valtozasokra. Ennek oka, hogy piaca nem homogén
szektorokban mikddd szereplokbdl 4all Ossze. Pozitivumként mondhaté el, hogy
Osszetettsége révén gyorsan reagal a valtozasokra és viszonylag rovid perioduson belil
visszadll eredeti allapotara. Ahogyan ezt az 5. abra is mutatja. A hirdetdk és a
médiatulajdonosok részérdl elmondhato, hogy a piacon elkoltott eCPM csokkenést mutat

és a reklambevételek ndvekedese évrol-evre realizalodik. (Setupad,2020)
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SETUPAD

eCPM, Ad Revenue and Ad Request
Change [2020 vs 2019]

Average eCPM and Ad Revenue for *top domains (2020 vs 2019)

Period: Month-by-month (JAN - OCT 2020 VS JAN - OCT 2019)
100K

In October 2020 publishers'
ad revenue has decreased by
11.14% compared to October
2019.

Ad Revenue
Average eCPM

Average Total Ad
Revenue Decrease in
2020

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT

Average eCPM (€) 2020 Average eCPM (€) 2019 @ Ad Revenue (€) 2020
® Ad Revenue (€) 2019

*top domains-sample of 30 consistent domains over 2020 and 2019

Forréas: Setupad 2020

5. dbra
Osszefoglalé 6sszehasonlitas a 2019 és 2020 év reklam megjelenitései, bevételei és eCPM

aranyairol.

Az online kommunikéaciés csatornak hatékony hasznalatéhoz elengedhetetlen
informéciokkal rendelkezniink felhaszndloinkrol. Az informaciok mindsége meghatarozza

a végkimenetelt, hiszen ez alapjan kertiliink kapcsolatba leendd fogyasztoinkkal.
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2.3 Az adat helye az online kommunikaciéban
2.3.1 Adatgyiijtés célja

Az adatgyiijtés els6dleges célja az informacidogazdagsag. Napjainkra a fogyasztokkal
folytatott kommunikacioban az egyén szerepe eldtérbe keriilt. A kommunikacié célzasat
az eddig megszokott célcsoportképzés helyett a felhasznalok szintjeig kell lebontani. A
felhasznalok megismeréséhez adataikon keresztil vezet az at, amely magaba foglalja azok
begytijtését, elemzését és kiértékelését. A célzott kommunikaciéhoz elengedhetetlen az

egyénrol transzparens informaciokkal rendelkezni. (Mediapiac, 2017)
2.3.2 Adatgyiijtési modszerek

Az adatgylijtési modszerek eszkoztara szamos modon lehetdvé teszi az adatgyijtést. Az
adatok gytjtése iranyulhat a bongészore, eszkdzre és a felhasznalokra. Ennél fogva a két
legelterjedtebb csoportositasi mddszer a felhasznald eszkdzeit azonositd adatok és a
felhasznalo viselkedése alapjan kinyerheté adatok. Technikailag mindkét csoportositasi

forma a bongészés soran képzodo adatokbol nyerhetd ki. (Balogh, 2017a)

Felhasznalo eszkozeit azonosito adatok:

A felhasznéalok a weboldalak latogatdsa sordn kommunikéacioban vesznek részt, amely
bongészojiik és a szerver kozott zajlik. A kommunikéacié URL kapcsolaton keresztiil indul
a szerver iranydba az eréforras cimzésével. Az eréforras, az az a szerver HTTP
lekérdezések segitségével kommunikal a felhasznalo bongészojével. A lekérdezni kivant
tartalom lehet statikus vagy dinamikus. A dinamikus elemekhez a szerver altalaban egy
kiils6 programozasi nyelvhez fordul segitségért. A lekérdezésre a szerver HTTP
valasziizenetben reagalva kildi el a tartalom kodjat. A kommunikacié soran
marketingszempontbdl lényeges adatcsere torténik a bongész6 és a szerver kozott a HTTP
lekérdezés fejlécében. A HTTP lekérdezés fejlécében a felhasznald bongészoje elkildi a
szerver szamara az adatgyijtés szempontjabdl 1ényeges tamogatott nyelvet, a bongész6

tipusat az operacios rendszer tipusat és verzigjat. (Szabilinux, 2020)

Cookie alapu azonositas:

A HTTP vélasz iizenetben a szerver megkiildi a bongészd szamdra az adatgylijtés
szempontjabol 1ényeges cookie (siiti) fajlok létrehozasara szolgald parancsot. A bongészé
ennek hatasara létrehozza a siiti fajlokat a felhasznalo eszkézén. A sitiknek adathordozas

szempontjabol két fajtaja ismert. Az alapmiikodést biztosito siitik és a nyomkdovet6 siitik.
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Az alapmiikodést biztositdo siitik a weboldal stabil mikodéséért, adatvesztés
megakadalyozésara és a felhasznaldéi élmény végett vannak jelen. Az alapmiikodést
biztositd sltik a munkamenet végeztével torlédnek a felhasznald eszkozérél. A
nyomkdvetd siiti ald tartozik minden olyan siiti-funkcio, amely adatot gylijt a
felhasznalokrol. Ezek lejarati id6vel rendelkeznek a felhasznald eszkdzén. A nyomkdvetd
sitik tovabb bonthatok 1st, 2nd, 3rd siiti fajtikra adatfelhasznalastol fiiggben. Az 1st
siitiket a meglatogatott weboldal hozza Iétre kovetési funkciok végett. Az ebbdl
kinyerhet6 adatok eszkoztarat altaldban a marketingkampany cél hatarozza meg. A 2nd
slitik a 1st sutik piacon ertékesitett valtozata. A 3rd sitik a 1st siitikkel megegyez6 adatok
azon kiilonbséggel, hogy ezen adatokat egy harmadik fél hozta létre és 6 is kezeli azokat.

(Michal, 2020)

Lokacio alapl azonositas:

A felhasznalok bongészéseinek lokacios beazonositasara olyan alternativak szolgalnak,
mint az [P cimbdl visszafejtett tartézkodasi hely, GPS lokacid, Wifi és cellainformacid
alapu azonositas. A modszerek tobbsége hozzavetdleges pontosaggal adja meg a
felhasznal6 tartozkodasat. A legpontosabb lokacios azonositast a GPS lokéacié modszerrel

lehet elérni, azonban ehhez a felhasznalé hozzajaruléasa sziikséges. (Balogh, 2017b)

Felhasznalo viselkedését azonosito adatok:

A felhasznaldk eszkdzeit azonositd adatokbdl kiderll, hogy a felhasznalok azonositasa
mar a weboldal felkeresésekor megkezdddik azonban a weboldal bongészése soran még
szdmos azonositasi és kovetési modszer all rendelkezésre. A felhasznalok weboldalakon
torténd egyedi azonositasa viselkedésiikre vezethetd vissza. Az azonositas ezen esetben a
latogatd egyedi magatartdsmddja az oldalakon. A modszertan lényege ennek az
egyediségnek az azonositasa. Az azonositasra legalkalmasabb maodszereket egy kiilsé
programozasi nyelv alkalmazasa és a kozosségi halozatokon keresztilli bejelentkeztetés
jelenti. (Balogh, 2017c)

Szkriptek alkalmazasanak modszerei:

A szkript alapu modszerek ald tartoznak mindazon lehetdségek, amelyeket valamely
szkriptnyelv segitségével hajtunk végre. A szkriptnyelv egy programnyelvet jelent,
amelynek tartalma egy értelmezd szoftver segitségével valik érthetdvé. Ilyen értelmezd
szoftverrel a bongészOk tobbsége rendelkezik. (Becube, 2020) A legismertebb
szkriptnyelvek a JavaScript, Perl, PHP. (Pcforum, 2020)
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A weboldal HTML 4&llomanyéaba fiizott kodok hasznalataval lehetéség adodik a
felhasznalok weboldalon végzett interakcidinak mérésére, egérmozgasok és kattintasok
nyomon kovetesére. A weboldal bejarasa és a biometrikus egérmozgasok azonositasa az
egyénre egyedileg jellemz6. Hasznalataval azonosithatova valik a felhaszndlo és a

felhasznalo altal kezelt tartalom. (En.ryte, 2020)

Adatgytjtés kozosségi média adatokkal:

A kozOsségi oldalak nyujtotta adatokat weboldalunk felhasznaléi azonositasa céljabol
felhasznalhatjuk. A mddszer lényege bejelentkeztetni a felhasznal6t weboldalunkon a
kozOsségi halozatokba. A kdzosségi halozat ezaltal adatokat tovabbithat a felhasznalorol a
weboldal felé, mint posztok, érdeklodési korok, képek és a felhasznalod személyes adatai.

Az adatok tovabbitasahoz szlikség van a felhasznal6 hozzajarulasara. (Balogh, 2017d)
2.3.3 Adatok felhasznalasa a marketing kommunikécioban

Altalunk gyiijtott adatok felhasznaldsa a marketingkommunikacioban fejlesztésekre és
retargeting tevékenységekre hasznalhatjuk fel. Mindkét iranyvonal elGsegiti

vallalkozasunk tevékenységét indirekt formaban.

Retargeting:

A retargeting jelentése, minden olyan latgat6 megcélzasa, akik kapcsolatba kerlltek
weboldalunkkal. A retargeting folyamata magaba foglalja a remarketing folyamatokat is.
A két modszer kozotti kiillonbség a latogatok kozelsége vallalkozasunkhoz. A retargeting
folyamat soran a felhasznalhat6 adatok kore kiterjed minden olyan latogatdra, aki
kapcsolatba Iépett weboldalunkkal, ellenben a remarketingnél az adatok felhasznalasa a
felhasznalok egy sziik korére koncentralodik. A remarketing tevékenységének korébe a
latogatdk interakcidinak mélysége alapjan keriilnek kategorizélasra. (Thepich, 2019b) A
remarketingen belili szitkebb fogalom a dinamikus remarketing. Ez minden olyan Gjra
célzast foglal magaba, amely az egyénre szabva torténik. Ezen technoldgiaval valosul meg

a felhasznaldokkal az egyénre szabott kommunikécié. (Bali, 2015)

A remarketing tevékenységhez sziikség van adatokra és egy kommunikacids feliletre,
amelyen végbemegy a kommunikacio. llyen online kommunikacios feliilletek az ad

networkok és a weboldalunk.
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Ad Networkon keresztlli remarketing:

A dolgozat korabbi szakaszaiban mar emlitésre keriiltek a legnagyobb online marketing
csatornak €s azoknak piaci penetracidja. A Google, mint az egyik piacvezetd ad network
szofisztikalt sajatossaggal tervezte rendszereit hirdet6i szamara szamos lehetdséggel. Az
egyik ilyen kifinomult szolgéaltatisa az a remarketing hasznalatanak lehetdsége

termékeiben.

Weboldalon keresztuli remarketing:

Weboldalunk a kommunikéacidos adatok gylijtohelye ¢és egyben médiuma is. A
weboldalakon folytatott adat vezérelt kommunikaciot weboldal perszonalizalasnak
nevezzik. Ez azon folyamatokat és miiveleteket jelenti, amelyek segitségével a tartalom a
felhasznalohoz igazodik. A tartalom felhasznalora szabdsa az eldzetesen gyiijtott adatok
alapjan torténik. A weboldal perszonalizacionak el6feltételei rendelkezni ezen adatokkal,
tovdbba a felhasznalasukhoz sziikséges technikai hattérrel. A sikeres weboldal
perszonalizaciohoz elengedhetetlen a szakértelem annak lebonyolitdsahoz, nyomon

kovetéséhez és optimalizacidjahoz. (Optimizely, 2020)

A weboldal perszonaliz&cié célja a felhasznalonak relevans, érdeklddési korébe esé
tartalom mutatdsa, amely cselekvésre, konverzidra 6sztondz. Napjainkra a weboldal
perszonalizaciora a fogyasztok alapkdvetelményként tekintenek, amely versenyelonyt
biztosit mas vallalkozasokkal szemben. Egy friss felmérés szerint az internetes fogyasztok
63% gondolja elvartnak a weboldal perszonalizaciojat, 78% szerint pedig ndveli vasarlasi
szandékukat. (Corugedo, 2019) A weboldal perszonalizacio erés szakértelmet kivan mind
az adatok kinyerésérél mind azoknak a felhasznalasarol. A technologia fejlédésével az
adatgazdagsag elérhet6vé valt eldre elkészitett cimkék és sablonok, adathalozatok
segitségével. Az adatfelhasznalés az adattipusokon bellli stratégidban, majd a stratégiahoz
igazodo kampényban teljesedik ki. Minden adattipus eltéré pontossaggal és eltérd célzasi
lehetéséggel rendelkezik. Az adattipusok a méar kordbban targyalt felhasznélo eszkozét és

magat a felhasznalot azonosito adatok. (Pilewski, 2020)
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Forras: Pilewski, 2020

6. abra

Adattipusok forrasa szerinti pontossag.

Fejlesztések:

A dinamikus remarketing utat enged a kommunikacié személyre szabdsahoz, azonban a
perszonalizacio 6énmagaban hordoz egy sajatos trendet, ami beépithet6 a stratégiaba
visszacsatolas formajaban. Az iranyvonal meghatarozasahoz a forgalmi adatok adnak
kézenfekvo tampontot. A forgalmi adatok legtipikusabb formaja, hogy milyen uton, mely
eszkozokon és milyen latogato érkezik a weboldalunkra. Az ilyen adatok meghatarozdak
egy azon célcsoportra vetitett kampany mérése soran a hatékony kommunikéacids csatorna
feltarasa végett. A kampanyok soran altalanossagban fény deriil olyan tényezére, amit
lehet hatékonyabban kivitelezni més eszk6z vagy més megkozelités formajaban. Mara
szamos olyan feliilet 1étezik a piacon, amely lehetdséget kinal fejlesztések szempontjabol
lényeges adatok begytlijtésére. A legismertebb ilyen feliilet a Google Analytics platform.
(Webshark, 2020b)

2.4 Reklam perszonalizacio

A perszonalizacio jelentése személyre szabas. Az az marketing szempontjabol tzenetiink
a cimzettlinkhdz vald igazitasa. A hatékony perszonalizacié szenthdromsaga elérni a
megfeleld személyt megfelel6 idében és megfeleld kommunikacioval. A harom

kovetelményt 6sszefogja a kdrnyezet, amelyben a kommunikacio folyik. (Rabbit, 2016)
2.4.1 Megfelelo személy

A megfeleld személy fogalma a kommunikacioban igen széleskori kdzonséget jelent.
Vallalkozasunk részér6l az altalunk létrehozott célcsoportok jelentik ezen személyeket.
Az online térben a szegmensek kozotti hatarok gyakorta elmosodnak és atfedéseket
tartalmaznak egymassal. Ez két okra vezethetd vissza. Amennyiben indul6 vallalkozasunk
van nem rendelkeziink elég adattal tgyfélkoriink Osszetételérl csupan piackutatasi
adatokkal, amelyeket forrastdl fiiggetlentl fenntartasokkal sziikseges kezelni. Tovabba
onkényes elgondolasokkal mely személyek fogyaszthatjak termékeinket. A masik ok a
felhasznalo lekovetéséb6l ered6 adat hianya. A szegmensek 0sszemosodasanak

megoldasara hivatottak megoldast jelenti az Ggynevezett Buyer Persona.
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A perszona egy olyan meghatérozott célkozonségre Kkitalalt Ugyfélkarakter, amely a
célkozonség egyes képviseldire jellemz6 tulajdonsdgokat hordoz magédban. Ennél fogva
egy szegmenshez tébb buyer perszona is tartozhat. (Papp-Karakas, 2018)

A perszonakra jellemz6 tulajdonsagok megalkotasakor lényegi szempont a kiindulasi
allapot milyensége. Amennyiben nem rendelkeziink elég informaciordl célkdzonségiinkrol
az adatok &ltalanosan Osszetettek. Ekképpen a profil alkotast a perszona demogréfiai,
szocializacidés ¢€s belsd értékrendjére szolgald adatokkal képezziikk. Amennyiben a
rendelkeziink elég adatmennyiséggel, ugy kézenfekvo a profil alkotds soran a viselkedési
és eszkoz adatokat is figyelembe venni. Az adat vezérelt perszonalizacié soran pontosabb
értékeket vesz fel a perszéna. Ennél fogva a letisztultsag elvalasztja a szegmensek sziik
hatarait egymastdl, ezzel hozzajarulva a pontosabb célzasi technika kialakitdsdhoz a
kommunikéaciéban. Az adatok mélysége fugg, hogy milyen adattipusokbol szarmaznak
azok. Amennyiben a rendelkezésre allo adatok kore mélységét és mindségét tekintve
rendelkezésre allnak akkor a perszona tulajdonsagai kdzott szerepelhetnek. Ilyen adatok
jellemzéen a gyakran vasarolt termékek, elkoltott pénzmennyiség, interakciok a
weboldallal és annak bejarasanak maodja és érzékenységi kategoridk. A perszona alkotas
tevékenységlink szempontjabol kinal nagyobb fokuszalasi lehetOséget, hiszen
hatékonyabb egy jol behatarolt tulajdonsidgokkal rendelkezé egyénre asszocialni, mint
puszta adatokra. (Gurel, 2020)

A latogato oldalarol vallalkozasunk kozelsége jelenti a megfeleld személyt. Ez mindazon
pszichologiai beallitottsagokra vezethetd vissza, mely szerint elsédlegesen minden dontés
mogott érzelmi indittatisok allnak az emberekben. (Buda et al, 2017) Az online fogyasztdi
magatartas megegyezik a hagyomanyos fogyasztoi magatartas elemeivel. A kulénbséget
az online kornyezet hatasa adja egyben eldsegitve de mégis gatolva a folyamatot. Az
online fogyasztas elonyei napjainkra vildgosak a fogyasztokban, mint kényelmesség,
gyorsasag és széleskorii hozzaférhetéség. (Tudatosvasarlo, 2019)

A bizalom ¢épitéséhez elsOsorban iddre van sziikség. Ez az 1d6 teret enged az
informacioszerzésre a masik félr6l, esetiinkben vallalkozasunkrol. Minél tébb
informéacidval rendelkezik a fogyaszté vallalatunkrol annal kozelebb kerul az ismertség
letrejottéhez. Az ismertség soran fény derdl olyan informéaciokra, amelyek a fogyasztoban
mélyebb érzelmi kielégiiléseket véltanak ki. fgy jon létre a kotédés. Ez azon lelki llapot,
amely soran a fogyasztd belsé indittatasbol figyel vallalkozasunkra valamely igénye

alapjan. A kapcsolatok elsdsorban érdek alapjan jonnek létre.

28



Ez a tarsas emberi kapcsolatokra és egy marka vagy vallalattal 1étrejott kapcsolatra is
egyarant igaz. A bizalom épitése egyéntdl fiiggben hosszi folyamat. Ezért torekedni kell a
bizalom fenntartasara is, hiszen a mar korabban emlitett hiiséges iligyfélszegmensek
hozzéak az online konverziok nagyrészét. (Sido, 2011)

Az érzelmi indittatdsunk a tudatossédgunkat is befolyasoljak. Ezaltal lehetséges az, hogy
amit igaznak érziink azt igaznak is fogjuk hinni. A belsé meggy6zddések hosszu egymasra
¢épiilé folyamatok, amelyekben a valtozas gyakran egy meggy6zddés lerombolasaval jar.
Ennél fogva markaépités szempontjabol a vallalatoknak szikséges kezelni a kognitiv

disszonancia hatasait is a kommunikéaciojuk soran. (Mréz, 2019)
2.4.2 Megfelel6 ido

A hatékony iizenet befogadasdhoz a megfeleld iddben sziikséges a latogatonak
megjeleniteni azt. Az idé fogalma ez esetben az optimalis fazist jelenti, amikor a latogatd
legalkalmasabban képes befogadni a személyre szabott izenetet. Ezen fazisok a vasarloi
életut folyaman szakaszosan jelentkeznek. Az online vasarloi életut a vasarléi életciklus
modell egy digitalis kornyezetben miikodé valtozata. Hasznalata a latogatok

vasarlasukhoz viszonyitott poziciéjanak célzott kommunikéacioja.

Vallalati szempontbdl az egyes fazisokban eltér6 kommunikacios stratégia és eltérd
csatornahasznélat alkalmazandd. A féazisokrdl nincs egységes szakirodalom. Minden
vallalkozas szdmara egyedileg sziikséges elkésziteni, azonban a kovetkezd hat fazis
egységesen elfogadott: Tudatossdg, Elkotelezddés, Vasarlas, Hiiség, Novekedés,
Képviselet. (Engi, 2016)

A fazisok egymasra épiiléen képzédnek a sorrendiség a latogatd és a vallalkozés
kapcsolati menete alapjan jon létre. A Tudatossagi fazis, amely mas néven az igazsag
nulladik pillanata, a tajékozodas fazisa. A kapcsolat elsd fazisa a latogato és a vallalkozas
kozott. Ilyenkor megfogalmazodik a latogatoban az igény, tudataban lesz szikségletével,
azonban az meg nincs targyiasulva. Online marketing kommunikacios szempontbdl ezen
fazisban az Uzenetkiildés display hirdetésekkel, email marketinggel és social média
alkalmazésaval torténik. A konverzi6 ezen fazisban gyakorta kimerll megtekintésekben.
Amennyiben a fogyasztd elkotelezddott, tehat targyiasult benne szilikséglete akkor 1ép az
elkotelez6dés fazisaba, ez az igazsag elsé pillanata. Az online marketing kommunikacio

ezen fazisaban a f6 cél a latogato elkotelezddésének erdsitése markank, termékiink irant.
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Lévén, hogy ezen fazisban mar targyiasulva van a latogato sziikséglete, olyan mddszerek
alkalmazéasa sziikséges, amelyek képesek konkrét igényre valasz lzenetet biztositani.
Altalanossagban a SEO long tail, célzott keresShirdetések és a remarketing komponensei
alkalmazandoak ilyenkor. Amennyiben sikeres kommunikécioval talalkozik a latogatd és
vasarol a kovetkezd fazisba 1ép a vasarloi életit szakaszaban. Az igazsag masodik
pillanata a vasarlas utan kovetkezik be. Amennyiben a vasarlo elégedett vagy elégedettlen,
azt kdzvetiti masokfelé is. A 6 cél ilyenkor a hiiség elnyerése. (Rasko, 2016)

A szukséglet megnyilvanulasa tudatos kereseseket eredmenyez. Ilyen esetben a leg
koltséghatékonyabb a long tail kulcsszavak hasznélata. Ez olyan kulcsszavak hasznélatat
jelenti, amelyek az adott téméban konkretizalva vannak. Hasznalatuk mélyebb keresésre
vezethetd vissza a latogatd részérdl. Ezen kulcsszavak a keresdoptimalizalas
kovetkeztében olyan pozicioban keriilnek megjelenitésre, amely alkalmas a latogat6
figyelmének megragadasara. (Méaté, 2020b) A novekedési és képviseleti fazis mar egy
pozitiv elkotelez6dés eredménye, egyben az igazsag végsd pillanata. Ezen utObbi két
alloméason a hiiséges vasarlo megtartasara iranyuld indittatasok allnak fokuszban, azokkal
valé kommunikécio. A hiiséges tigyfél allomany leghatékonyabb kommunikécidjara a mar
targyalt remarketing lehetdségek adnak hatékony Tlizenetkiildési lehetdségeket.

(Robertacinus, 2018)

Az online vasarloi életut soran a tajékozodas és az ismeretek szerzése teszi ki a
legnagyobb részt és befolyasolja a leginkabb a konverziét a tovabbi szakaszokban. Ezért
az egyes szakaszokban nem csak kiilonb6zé kommunikacid €s eltéré csatornahasznalat

szlkséges, de az Uzenetnek is igazodnia kell az éppen aktualis allomashoz.
2.4.3 Megfelelo iizenet

Vallalatunk kommunikacids iizenetének tudatosulésa el6tt a latogatd egy sor pszichologiai
hatdsmechanizmuson megy keresztil. Az (izenetnek ezen mechanizmusokra egyarant kell
hatni. A latogatd el6szor érzékeli, majd észleli az lizenetet. Az észlelés mértéke donti el,
hogy az (izenet tul lépi-e a megszokott ingerkiiszobot, figyelmet szentel a tovabbiakban
annak vagy sem. A figyelem mértéke szelektivitasatdl fugg, amelyet a latogato

sziikségletei és a kordbbiakban tapasztaltak hataroznak meg.
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Az korabbi fejezetbdl kideriil, hogy az online vésarloi életat soran a display és keresd
hirdetések fazisonként elkiiloniilnek. Ennél fogva az iizenet hatdsédnak intenzitasa is eltérd
a két online reklamozasi forma kozott. Amig a display kampanyok soran a keépi és grafikai
elemek valtjak ki a kivant konverziot, addig a keresohirdetéseknél a reklam puszta
megjelenése biztosithatja a kivant célt. A latogatd és a véllalkozds kozotti viszonytol
fliggbden valtozik az tizenet behatasa. E tekintetben az lizenet szofisztikaltsaga a vasarloi
¢letut kezdeti fazisaiban lényegre tord, ekkor leggyakrabban display kampanyok keriilnek
futtatasra kreativ segitségével.

A kreativ az online reklamkampéanyra tervezett képi, szovegi és grafikai elemekkel
rendelkez0 hirdetési egység. A kreativot célszeri sziikre szabni, azt egy kampanyban, egy
célcsoportra felhasznalni. Egy kampanyhoz tobb kreativ is tartozhat. A kreativ 6 célja a
latogatd figyelmének felkeltése, érdeklddésre Osztonzés €s a konverzid eldsegitése. Az
idedlis kreativ egyezik a celcsoport aktudlis vasarloi fazisdval és sziikségletével.
Attekinthetd, informativ és egyszeri. A kreativ megjelenésének ideje par masodperc,
ennél fogva a figyelem megragadasahoz pontos, 1ényegre t6rd és informativ produktumot

szlikséges megjeleniteni. (Elladesign, 2020)

Ezen harom egységnek a hatékony célba juttatasara sziikség van egy olyan kornyezetre,
ahol hatékonyan, mérhetéen, célozhatdoan ¢és transzparensen optimalizalhatd a

perszonalizacio.
2.4.4 Kommunikécios kérnyezet

A kommunikécids kornyezet egyrészr6l a mar korabban emlitett online marketing
csatornak eszkozrendszere. Ezen csatornakon folytatott reklam-tevékenységek széleskorii
alkalmazhatdsaga révén teret engednek a perszonalizalt kommunikacionak. Az eddigiek
soran kiderult, hogy a leghatékonyabb perszonalizalas alapjat egy sziiken koriil hatarolt
ugyfél szegmens adja. A remarketing tevékenységek visszahatast biztositanak a
latogatora. Napjainkra a felhasznalok tobb eszkoz tipust hasznalnak kiilonb6zo
helyszineken és idékben. A kommunikacios kdrnyezet masrészrél a fizikai kornyezet,
amelyben a latogatd van. Ennél fogva az online marketing kommunikacionak
alkalmazkodnia kell a felhasznalon feliil azoknak helyszinéhez és eszkdztipuséhoz. igy az
Uzenet igazodik a személyhez, id6hoz és a kornyezethez is egyarant. Ezen hatékonysag
novelése érdekében jott létre az eszkozokon ativelé kommunikacié (cross-device

marketing) és a real-time marketing.
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Eszk6zokon ativel6 kommunikacio:

Napjainkban a felhasznalok egyszerre tobb eszkoztipust hasznalnak tajékozdodasra és
vasarlasra. Gyakori, hogy a vasarlasi folyamat nem ugyan azon eszkdzon fejezédik be,
mint amelyen elkezd6dott. A cross-device marketing szilkségessége a kommunikacios
hatékonysdgban és a kampanyok mérésében jelent eszkdzt a szakembereknek.

Segitsegével lehetévé valik a felhasznalok eszk6zokon ativeld kovetése.

A kovetés magaban hordozza a kommunikacio lehetdségét amennyiben a felhasznéld a
korébban emlitett legoptimalisabb fazisaban van. A kampanyok ezen moédszerrel torténd
mérése nagyobb betekintést enged a vasarloi életdtba, felhasznaldi sziikségletekre és az
online viselkedéstikre. Amennyiben modunk van olyan platformot hasznalni, amelyen
aggregalva vannak a kommunikacids csatorndk akkor egyszeri betekintésiink lehet a
marketing bldzsé megtérilésének nyomon kdvetésere. (Lotame, 2017)

Az eszkdzokon ativel6 kommunikacionak eldfeltétele a felhasznald egyedi azonositasa és
kovetése. A kovetés lefolytatasara barmely erre tervezett platform alkalmas, azonban
érdemes széleskorti kiterjedtséggel rendelkez6t valasztani. Vilagpiaci viszonylatban
mik6dé Google Analytics rendszere az egyik legnagyobb kiterjedésti adat allomannyal
rendelkezik, amely képes 0Osszekapcsolni az eszk6zok kommunikacidjat. 2018-ban
bevezetésre keriilt a Google Signals funkcioé az analytics eszkdztaraba, amellyel lehet6ség
nyilik az eszk6zokon ativeld kommunikacidra €s riportra. A funkcié miikddése a Google
kiterjedtsége révén ilizemel. Eldfeltétele, hogy a nyomon kovetett személy be legyen
jelentkezve Google fidkjaba és engedélyezve legyen benne a hirdetések személyre szabasa

funkcid. A funkcidk a rajtuk keresztiili kovetés végett sziikségesek. (Sauer, 2018)

Real-time marketing:

A valos idejii marketing, mint stilus, mint pedig mddszer ismert az online marketingben.
A valds id6ben torténd marketing kommunikacios stilus minden olyan kommunikéciot,
reagaldst magaba foglal, amely valds id6ben keriil lebonyolitadsra. Alkalmazasédhoz
barmely, olyan platform hatékonysagot biztosit, amelyen a felhasznaldk reakci6 ideje
azonnali a kommunikaciora. Ez biztositja a val6s-id6 fogalmat. Tipikusan ilyen platform a
kdzOsségi média. A kommunikaciot tobbnyire egy kiils6 esemény valtja ki, amelyre a
véllalat reagal. Az ilizenetnek pontosnak és hatékonynak kell lennie hiszen a kiils6 inger
hatasara a felhasznalék fogékonyabban reagalnak az (zenetre a téma aktualitdsa végett.
(Hypin, 2019)
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3. PRIMERKUTATAS BEMUTATASA
3.1 Kutatasi cél

A kutatasnak f6 célja ravilagitani a marka pozitiv kommunikéciojanak hatasara a social
média és a keresOhirdetések kozott, tovabba a piacon jelen 1év6 viselkedés alapu
hirdetések relevanciajanak kérdésére. A kodzossegi média pozitiv kommunikaciojanak
hatdsa a felhasznalok attitlidjében a vasarlas késobbi szakaszait megvaltoztathatja.
Feltételezheté, hogy ez a behatas a vasarloi életit kezdetét jelenti, és determinélja a
késobbi vasarlasokat. Mindezen vasarlasok a fogyasztéi életut tudatossagi fazisdban
jelentkeznek. Ahhoz, hogy ezen fazisban az tizenet kellé behatast érjen el igazodnia kell a
személyhez. A kutatds ezen tokéletlenségeket Kkivalto okok feltarasara és lehetséges
megoldasi kimenetek vazoldsara keresi a vélaszt. A szekunder adatokbdl kinyert
informaciok alapjan a kutatas céljanak igazsagtartalmat négy ehhez kapcsol6do hipotézis

felallitasaval és az ehhez kapcsolodo kutatassal kerestem.
Hipotézisek:

» H1: A Social Média a marka kommunikaciojanak szintere.

> H2: Az internetes felhasznalok a fogyasztoi életut szakaszaiban fogékonyabbak
egy adott cég reklamkommunikaciojara, amennyiben az adott markardl pozitiv a

megitélésik a kozosségi média kommunikacid hatasara.

» H3: A viselkedés alapu hirdetések nem minden esetben egyeznek a fogyasztd

aktualis sziikségletével.

» H4: A fogyasztok szivesebben latnak, olyan viselkedés alapu hirdetéseket,

amelyek az aktualis fogyasztdi allomasukon tulmutat.

A hipotézisek felallitasa és sorrendisége kapcsolatunk végett allt Ossze. Egymasra

épiilésiik révén elfogadasuk feltétele a sorrendben eldbb 1€vé elfogadasa.
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Kutatas modszertana:

A kutatds lefolytatdsa nem reprezentativ kvantitativ kutatds. Kérdéiv formajaban
onkényes mintaveétellel tortént. Az dnkényes kivalasztas alkalmazasara kézosségi média
csoportokban, tovabba weboldalak forumaiban kerllt sor. A mintavétel idétartama két

honap alatt futott.
3.2 Kérdoiv szerkezete

A kérdoéiv szerkezetének strukturaja a célcsoport fragmentalodottsaga révén egységekre
oszthato. Egy egység az a kérdés mennyiség, amelyet a kitolté egyszerre lat. Az egységre
adott véalasz alapjan mutatja a kovetkez6 kérdést. Ez biztositja a szlir6kérdések meglétét és
a relevans, celcsoporton belili valaszadast. A kérddiv els6 fazisa két kérdésbol all. Célja
megtudni, hogy a latogaté milyen inditékkal hasznalja a kbzdsségi médiat és a kozosségi
média csatornan belul mely az az ut, amelyen az érdekl6dési korébe es6 tartalmat be tudja
fogadni. A kérdésekre adott valasz meghatarozza, mely kozOsségi média stratégiat
érdemes hasznalni és mely az az ut, amelyet altalanossagban érdemes igénybe venni. Az
ezt kovetd két egység meghatarozza a kérddiv tovabbi hosszat. A kutatas elsé hipotézisére
reflektalva a hirdet6k oldalardél 1ényeges szempont, hogy stratégiatol fiiggben
tevékenységukre, markajukra asszocialjanak a latogatok. A harmadik egység kapcsolodik
a masodikhoz olyan viszonylatban, hogy bdvebb betekintést enged a latogatok
figyelmének feltarasaba. Ezen utobbi két egységre adott valasz meghatarozza a latogatok
figyelmének targyat. A marka hatdsanak kimutatdsa utan a negyedik egység, ezen
kapcsolat pozitiv vagy negativ hatdsat méri. Negativ valasz esetén a harmadik hipotézist
targyald kérdéseket mutatja a kitoltének a kérddiv. Pozitiv valasz esetén az o6todik
egységre iranyitja a kit6ltét. Az 0todik egység a pozitiv figyelem forrasat és a hirdetd
kozosségi médian kiviili megjelenési lehetdségét keresi. Az erre adott valaszt az operativ
kampényok soran lehet érvényesiteni, tovabba kimutatja a kapcsolatot a social média és a
display, keresohirdetések kozott. A hatodik és hetedik szakasz a kapcsolat mindségére
iranyul. Ezekre adott valasz meghatarozza a masodik hipotézis elfogadasat. A nyolcadik
és kilencedik egység a harmadik hipotézist kivanja szlirni. Olyan formaban, hogy el6szor
a cselekvésre kérdez ra, negativ valasz esetén a hirdetésre valé figyelemre. A hirdetok
szempontjabol a viselkedés alapl hirdetések elutasitottsaganak indoka fontos, ezért a
tizedik egység ezt kivanja mérni. A mogottes indokok felkutatasahoz alternativakat

tartalmaz a kérd6iv és egy altalanos viselkedés alapt hirdetés bedllitdsnak a felméresét is.

34



A tizenegyedik es tizenkettedik egyseg az eddigi viselkedés alapu hirdetések pozitiv
valaszait kivanja szlirni példaval. A harmadik hipotézis ezen két szakaszban igazolddik be
vagy utasitodik el. A tizenharmadik szakasz az utols6 hipotézis kimenetelét targyalja. Es a
negyedik hipotézis beigazolasanak kezelésére nyujt iranymutatast. A tizenegyedik és
tizenotddik szakasz a kérd6iv lezarasa. Altalanos statisztikai adatokat és észrevételeket

tartalmaz. A kérd6iv megtalalhat6 a dolgozat mellékletében jel6lve benne az egységeket.
3.3 Adatok ismertetése

A kérddivet 6sszesen 115 személy toltdtte ki ebbdl 78% nd €s 22% férfi. A kitoltok 67%
21 és 30 év kozotti. Kdzel azonos aranyt ért el a 14-20 és 31-40 éves korosztaly 11% és
13%-kal. A valaszadok tobbsége elsésorban ismerdsi korével vald kapcsolattartas és
tartalom fogyasztas, szorakozas végett hasznalja a kozosségi médiafeluleteket. Alacsony
ardnyban van jelen a termék, szolgaltatas keresése irdnti igény. A kozosségi médidban a
tartalomhoz jutds forrasa kozel megegyezd a hirdetésbol, megosztasbol €s ajanlasbol. A
valaszaddk statisztikailag hirdetés atjan értestilnek a szamukra legrelevansabb
tartalmakrol. A vélaszadok tobbsége a tartalom bongészése mellett nem figyel a tartalmat
megosztd cégre, markara. Masodrendiien figyelnek a tartalomra adott reakciokra,
harmadrendiien a megosztd cégre, markdra. Amennyiben a tartalom pozitiv érzelmeket
valtott ki a valaszadobol a reakciok figyelembevétele utdn el6fordul, hogy a tartalmat
megoszto cégre, markara fokuszal. A vélaszaddk tobb mint fele érdeklédést, tobb mint
negyede pedig semleges viszonyt érez miutén a tartalmat megoszt6é céget, markéat vagy a
tartalomra adott reakciokat figyelembe vette. A pozitiv érdeklddést mutatd valaszadok
tobbsége a tartalom érdekessége miatt szentel figyelmet a megoszto cégre, markara. Kozel
azonos aranyban szerepel a tovabbi érdeklédés végett figyelok aranya. Ezen valaszadok
majdnem mindegyike taldlkozott mar a széban forgd cég, méarka hirdetéseivel a social
médian kivuli hirdetési hal6zatokban. A megjelenitett hirdetés relevans volt szamukra,
érdeklodési koriikbe esett azonban vasarlasra nem kerilt sor, de érdeklodésiiket
felkeltette. A valaszadok fele-fele aranyban vasaroltak display és keresOhirdetések
hatdsara. Azon arany, amely nem vasarolt nem is figyel ezen csatorndkon folyo
hirdetésekre. Két okra vezetheté vissza a figyelem hianya. Az irrelevancia, tehat a
megjelenitett reklam nem esik az érdeklddési korébe €s a bizalomnak a hidnya. A
hirdetésre nem figyelok fele-fele ardnyban hasznalnak hirdetésblokkold szoftvert
bongészdjiikben és haromnegyediik nem rendelkezett a hirdetések személyre szabasarol

bongészdjiikben.
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A héaromnegyed résznek fele nincs tisztdban azzal mit jelent ez a funkcid. A teljes
valaszadok kozel 90%-a latott mar olyan terméket vagy szolgaltatast, amelyet mar
koradbban megvasarolt. A fennmaradd valaszadok tobb mint fele pedig latott mar olyan
hirdetést, amelyen szereplé termékrél, szolgaltatdsrol mar eltervezte hol fogja
megvasarolni, igénybe venni. Azok a valaszadok, akik korabban mar megvéasarolt termék
vagy szolgéltatast lattak a tovabbiak sordn a valaszok mennyiségének rendjére
legszivesebben kevesebb reklamot, érdeklddési koriikbe esé ujdonsagokat szeretnének
latni. Ezen véalaszadok csekély szédzaléka latna a mar megvasarolt termék vagy

szolgaltatasaval kapcsolatos kiegészitOket, extrakat.
3.4 Kutatasi eredmények
Els6 hipotézis elfogadasa:

Ahhoz, hogy megallapitast nyerjen azon tény, hogy a kozosségi média a marka
kommunikéciojanak szintere eldszor a kozosségi média hasznalatanak indokat volt

sziikséges feltarni. A kutatas soran az els6 kérdés kereste erre a valaszt.

Az alabbiak kozul, 6n leginkabb milyen célbol hasznalja a kdzdssegi mediafellleteket?
115 vélasz

Ismer&si kérémmel

0,
kapcsolattartas. 95 (82,6%)

Tajékozodas, kikapcsolodas és

0,
tartalom ... 83 (72,2%)

Termék / szolgaltatas keresése,
vasarla...

0 20 40 60 80 100

Forras: Sajat szerkesztés

7.4bra

A kutatas elso kérdése, amely a kozosségi média hasznalat céljat kivanja szlirni.
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A kérdésben szerepld valaszlehetdségek Osszeallitdsa soran két feltételezés vezetett a
hipotézis kimenete végett. Amennyiben termék vagy szolgaltatas keresésére, vasarlasara
hasznaljak a legtobben a social médiat a hipotézis elutasitand6 volna. Ennek indoka, hogy
ezen kommunikacios tevékenység soran nem a markat, hanem kozvetlenill méar az eladni
kivant produktumot hirdetjik. Az els6 valaszlehetdség, miszerint az ismer6si korrel valo
kapcsolattartds fontossdga végett hasznéljak a szintereket egy tajékoztatdé kérdés a
kutatason felll. A tajékozodas, kikapcsolddas és tartalom fogyasztas opcionak a kimenete
kivanja igazolni a marka kommunikacidjanak szinterét. Amennyiben ezen valaszlehetéség
kerdl talsdlyba a hipotézis egy része beigazolddik. A hipotézis Gsszetettsege révén az,
hogy a felhasznalok mit latndnak legszivesebben még nem garancia a mérka iranti pozitiv

attitiidjiikre. Ennél fogva a pozitiv kapcsolat kimutatésa is sziikséges a marka, cég irant.

2. tablazat
Megoszlas a kdzsségi média hasznalat céljarol az 6sszes valaszadora.

Mértékegyseqg: Szazalék (%)

Indok Megoszlas 100%0=115

1. Csak Kapcsolattartasra 23%

2. Csak Termék, szolgaltatas keresésre 2%

3. Csak Tartalom fogyasztasra és informacio szerzésre 14%
1.12. 3%

2.13. 2%

1./3. 36%

1./2.1/3. 19%

Forras: Sajat szerkesztés

A kérdésre adott valaszlehetdségekbdl beigazolddott, hogy a kézdsségi médiat vegyes
célokkal hasznaljadk a valaszaddk. A 2. tablazathol kiolvashatd, hogy legnagyobb
szézalékban a valaszadok ismerdsi koriikkel és tartalomfogyasztds, informécio szerzés
végett hasznaljak a kozossegi mediat. Ezen teny birtokdban a hipotézis be igazolddasahoz
mar csak a pozitiv kapcsolat kimutatasa sziikséges a felhasznalo és a médiabirtokos vagy

tartalma kdzott. A pozitiv kapcsolat kimutatdsahoz az 5. kérdés szolgalt.
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Ha az 6nnek tetszd tartalmat egy ceg, marka osztotta meg, mit erzett a tartalom megtekintése

utan velik kapcsolatban?
53 vélasz

@ Bizalmat.

@ Erdeklddést.
Ovatossagot.

@ Erzelmi kétédést.

@ Semleges viszonyt.

@ Tudatosan nem nézek olyan tartalmat,
amelyet cég, marka osztott meg.

Forras: Sajat szerkesztés

8. dbra
A kérdéiv 5. kérdésenek abrézolasa, amely a pozitiv figyelmet mutatja a felhasznal6 és

cég vagy marka kozott.

A kérdés dsszeallitasakor azonos ardnyban vannak jelen a negativ és pozitiv aspektusok,
tovabba egy semleges viszonyt jelzd faktor is bele keriilt. Lathatd, hogy ez utobbi a
masodik legmagasabb szamban van jelen. Ennek mogottes oka a kérddiv késobbi
szakaszabol derllt ki, a bizalomhidnya a céggel szemben. Tdébbségében a valaszadok
érdeklodést éreznek a k6zosségi média kommunikacié hatasara. A médiahasznalat indoka
és ezen tény birtokaban az elsd hipotézist elfogadottnak tekintem, tehat a kdzosségi média

a marka kommunikacios szintere.

Masodik hipotézis elfogadasa:

Azon valaszaddk, akiknél kimutathaté volt a kdzdsségi media kommunikacio pozitiv
hatasa kozel 90%-uk felismerte a ceget vagy markat a kozosseégi médian kivili

reklamkommunikacioban.
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Megitélésem az alabbiak szerint alakult ezen hirdetésre:
28 vélasz

@ A hirdetés relevans volt szamomra,
érdekelt.

@ A hirdetés szamomra nem volt relevans,
nem érdekelt.

Forras: Sajat szerkesztés
9. bra
Vélaszadok megitélése a kozossegi médian kivili reklamokra a kozosségi média

kommunikéacid hatésara.

A valaszokbdl kidertlt, hogy a relevancia magas szdzalékban jelentkezik ezen
valaszadoknal. Ez olyan okokra vezethetd vissza, mint a valaszaddk legnagyobb részben a
tartalom érdekessége miatt figyelnek a cégre vagy annak markéjara és érdeklodnek annak
tovabbi tartalmai irant. Ez a tény Osszekotheté a kOzOsségi médian keresztili
reklammegjelenéssel, miszerint jobban felismerést nyernek azon vallalatok reklamai a

kdzbdsségi médian kivil, akik a social médidban is aktivan folytatnak kommunik&ciot
tartalmakon keresztiil.

Ezen hirdetés hatasara az alabbiak szerint cselekedtem:
18 vélasz

@ Elsfordult, hogy vasaroltam.

@ Nem vasaroltam, de felkeltette az
érdekl6désemet.

Forras: Sajat szerkesztés
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10. abra
Kozosségi médian kivuli reklammegjelenések konverzids hatésa.

A 10. abrabol kideril, hogy azon valaszadok, akik felismerték a k6zossegi média hatasara
az ezen kivuli reklammegjelenést tobbségik nem jelentett konverziot. A viszonyitasi
alapot a kutatds tovabbi szakaszai jelentik, amelyekben a reklam elutasitottsdga
tényezOmentesen magas. Ezt a dolgozat késObbi szakaszaiban szerepelé 11. dbra mutatja.
Ezen tényadatokbol kiindulva a kozosségi média tartalman keresztil folytatott
kommunikécio felismerést eredményezett a keres6 ¢és display hirdetésekben azon
valaszadoknal, akik érdeklédést mutattak a tartalomra vagy annak megosztdjara. A
kutatasbol kideriil, hogy a kommunikicido és az ebbdl szdrmazd kapcsolat hatdsa a
tobbségnél nem volt elegend6 a cselekvéshez, csupan érdeklddést valtott ki. A méasodik

hipotézist ennél fogva elfogadottnak tekintem.

Harmadik hipotézis elfogadésa:

A hipotézis igazolasdhoz a kérdéiv 8. szakaszaban jelentkezd kérdések adnak
iranymutatast. Ezeknek elsddleges célja kiszlirni azon valaszaddkat, akik elutasitoak a
viselkedés alapl hirdetésekkel szemben. Elmondhatd, hogy a valaszadok tdbbsége
elfogadd a viselkedés alapu hirdetésekkel. Azonban az elutasitottsag és az elfogadasi
arany kozott nincsenek éles hatarok. A kutatds soran az elutasitottsagon keresztil
kerestem a harmadik hipotézis igazsagtartalmat. Azon valaszadok, akik elutasitonak
tekintik a viselkedés alapu hirdetéseket nem is figyelnek azokra, tehat a mégottes indokok

feltardsdhoz mélyebb kérdésekre volt sziikség.

Azért hagyom figyelmen kivil ezen hirdetéseket mert:

36 valasz

@ Irrelevansok, nem esnek az érdeklddési
kérémbe.

@ Az érdeklédési kdrémbe esnek, de
bizalom hianyaban figyelmen kivil
hagyom.

Mar tal vagyok a hirdetésben szereplé
termék vasarlasan.
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Forras: Sajat szerkesztés
11. dbra

Viselkedés alapu hirdetések elutasitottsagi miértjére adott valaszkimenetelek.

A 11. &brabdl kiderul, hogy az elutasitottsdg indoka 50-50%-ban az irrelevanciara és a
bizalomhianyra visszavezethet6. Ezen kérdés Osszeéllitasa soran a szekunder adatokbol
szarmaztatott indokok és a viselkedés alapu hirdetések tokéletlensége vezetett. Az
irrelevancia indokara csupan feltételezésekkel élhetek a hibas reklammegjelenés végett. A
felhasznalok valosziniileg nem a megfelelé tizenetet kapjak meg hibas id6ben és rossz
kommunik&cids kornyezetben. Tehat érdektelen szamukra a rekldm. A bizalom hianyara
visszavezethet6 indok megléte a kérdéivben a kutatas elsé két hipotézisére is reflektal.
Amennyiben kdzosségi médian folytatott kampanyok pozitivan hatnak a felhasznaléra, az
képes befolyasolni a bizalom meglétét, igy kdzvetlenul hozzésegitve a vallalkozast a
konverzidhoz.

Azon valaszadoknal, akiknek elutasitottsagot reagaltak a kutatdsbdl kidertl, hogy
lepéseket tettek a viselkedés alapl hirdetések megakadalyozasara. Tobbségik
hirdetésblokkol6t hasznél, hogy elkerulje az irrelevancia és a bizalomhianyra
visszavezetheté reklammegjelenéseket. Erdekesség, hogy tobbségiik tudatossaga nem
vezetett odaig, hogy a viselkedés alapu hirdetések bedllitdsarél rendelkezzen
keresémotorjaban. Ezen kutatdsi adatok és aranyok a dolgozat mellékletében talalhatdak.
Az irrelevancia és a bizalomhiany megléte méar egy kozeli allapot a hipotézis
elfogaddsdhoz, azonban ezen belsé indokokhoz pdarosulnia kell direkt indoknak is.

Ezutdbbit az irrelevancia targyiasulasan keresztil kerestem konkrét példan keresztil.

El6fordult mar énnel, hogy olyan terméket vagy szolgaltatast latott, amelyet mar megvasarolt?

115 valasz

@ Igen
® Nem

Forras: Sajat szerkesztés
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12. &bra
Az irrelevancia mogottes okat kutato kérdés az dsszes valaszado korében.

Beszédes szamadat, hogy a teljes valaszaddk 85,2%-a igennel valaszolt a 12. abran lathato
kérdésre. Ezen kérdésben benne vannak azon valaszadok is, akik elfogadoak a viselkedés
alaptt hirdetésekkel szemben. Tehat az irrelevancia elsddleges oka az olyan
reklammegjelenés, amely mar okafogyott a termék vagy szolgaltatds megvéasarlasa végett

jelent meg.

El6fordult mar dnnel, hogy olyan terméket vagy szolgaltatast latott amelyet eltervezte hol fogja
megvasarolni?
16 vélasz

® igen
® Nem

Forras: Sajat szerkesztés
13. &bra
Az irrelevancia tovabbi mogottes okat kutatd kérdés.

Kisebb, de ugyanakkor tobbségben 1év6 adatot jelent a mar eldre eltervezett termék vagy
szolgéltatds megvasarlasa. Ezen esetben szintén indokolatlan és zavar6 a
reklammegjelenés a felhasznalé szamara, amelyet a 13. &bra is mutat. Az irrelevans
reklammegjelenés  mogottes  okainak  feltarasabol és a  viselkedés  alapu
reklammegjelenések bizalomhianyabol eredé tények alapjan a harmadik hipotézist

elfogadottnak és okait részben megvalaszoltnak tekintem.
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Osszegezve és szamokban a harmadik hipotézis:

A Kkutatasban a valaszaddk tobbségének az érdeklddési korébe esnek a viselkedés alapl
hirdetések, azonban nagyrésziiknek irrelevans reklamok is megjelennek. Azon
valaszadoknal, akik elutasitbak a viselkedés alapu rekldmokkal nagyrészik
hirdetésblokkolot is hasznal. A tudatossag ezen minta alanyoknal elmaradt. Tébb, mint
70%-uk nem rendelkezett a funkcidval, ezen belll pedig 39%-uk nincs tisztaban mit jelent
ennek beallitasa. A harmadik hipotézis beigazolodott, okai részben az irrelevancia és a

bizalomhianya a viselkedés alapu hirdetésekben.

Negyedik hipotézis elfogadéasa:

A negyedik hipotézis megvalaszolasahoz elegendé volna kovetkeztetéseket levonni a
kutatas eddig elkészilt kérdései alapjan. Leéven, hogy a valaszadok nagyrészének
okafogyott a reklammegjelenés a mar megvasarolt vagy eltervezett véasarlas
kovetkeztében. Ezek alapjan valdszinisithetéen a felhasznalok érdeklédési koriikbe esé

relevans reklammegjelenésekre kivancsiak.

A tovabbiakban szivesebben latnek:

108 valasz

@ A megvasarolt termék / szolgaltatassal
kapcsolatos kiegészitéket, extrakat.

@ Az érdeklédési kdrémbe esd
Ujdonsagokat.

Kevesebb reklamot.

Forras: Sajat szerkesztés

14. &bra

Internetes felhasznalok véleménye a viselkedés alapt reklamok megjelenitésérol.
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A reklampiacon jelen 1év6 reklam-elutasitottsag végett olyan opcio is lehetséges volt a
valaszadok szdmara, amelyen keresztiil nemtetszésiik mérhetd. A viselkedés alapu
reklamokra minimum figyelést valaszaddk koérében magas a reklamok elutasitottsdga a
trendnek megfeleléen. Ez szamtalan okra vezethetd vissza. A kutatds nem targyalja ezen
okokat. A mésodik legmagasabban teljesité opcid a mar emlitett érdekldédési korbe esd
reklammegjelenések. Lathato, hogy markansan elkulondl ezen két valasztol a harmadik
lehet6ség. A magas reklam-elutasitottsagot figyelmen kivil hagyva a felhasznalok
szivesebben latnanak az ¢érdeklddési koriikbe esd ujdonsagokat, amelyek aktualis
fogyasztoi allomésukon talmutatnak. Lévén, hogy azon fogyasztoi allomas, amelyben
vannak mar szlikségletik olyan szinten definialédott, hogy a reklammegjelenés irrelevans
szdmukra. A kutatas soran tobbségében 1évo reklam elfogadasi aranyra visszavezethetéen

és ezen tényadatoknal fogva a negyedik, egyben utolso hipotézist elfogadottnak tekintem.

A kutatasi eredmények a hipotéziseken felll igazoltak, hogy a tartalom marketing
alkalmazésa eredményesebb és gyorsabb a felhasznaldk figyelmének megragadasaban. Az
is lathato, hogy a social médian keresztuli kampéanyok a latogatd bizalmi koérébe vald
bejutds soran még nem eredmeényeznek cselekvést, csupan érdeklédést. A viselkedés alapl
hirdetések személyre szabasanak feltétele a keresOmotorban annak engedélyezése. A
felmérésbol kidertilt, hogy ezen rekldmozasi format elutasitdé valaszadok haromnegyede
nem rendelkezett ezen funkcio felett. Lévén, hogy ez a funkcié beavatkozas nélkil be van
kapcsolva, igy a kommunikicid egyetlen gatja az lizenet megfeleld szakaszban célba
juttatdsa. A kutatas valaszt adatt arra, hogy a viselkedés alapld hirdetések egy része
érdektelen a termék vagy szolgaltatas mar megvasarlasa vagy mar eltervezett

megvasarlasa, igénybevétele végett.
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3. tablazat
Viselkedés alapu hirdetések tajékoztato tablazata. Elfogadasi és elutasitottsagi

arany, valamint a mogottes okra visszavezethet6ség szamokban.

Mértékegyseqg: Szazalék (%)

Részaranybal Bazis aranybol
Viselkedés alapu szarmazé adatok?! szarmaz6 adatok?

Hirdetés elutasitottsagi arany 100% 31%

Hirdetés blokkoloval rendelkezok
aranya 53% 17%

Hirdetések bizalomhianyra

visszavezethetGség aranya 50% 16%
Hirdetés elfogadasi arany 0% 51%
Hirdetés személyre szabasi aranya 100% 9%
Hirdetés irrelevanciajanak aranya 50% 16%

Forras: Sajat szerkesztés

1: Azon valaszaddk csoportja, akik elutasitoak a viselkedés alapy hirdetésekkel szemben.

2: Teljes valaszaddi populacio

Kutatasbol szarmaztatott online fogyasztoi magatartas:

A kutatasbol szarmazo6 adatok alapjan kijelenthetd, hogy a fogyasztéi életit mar a
fogyasztd sziikségletének definidlasa elott megkezdddik. Ez a kezdet azt a kornyezetet,
kontextust jelenti, ami a fogyasztdt korll veszi. Az éltalanos fogyasztdéi magatartas
korében is lényeges szempont a fogyasztot koriilvevd elemek. A kozdsségi média
napjainkra atvette a szérakozads és a tajékozodas szerepkorét. Ennél fogva az ezen
keresztul folyo tartalom a fogyasztokra kdzvetetten hatassal van. Olyan mértékben, hogy
meghatarozhatja a jovOben jelentkezd sziikségleteik kielégitésének helyét. A hatékony
vallalati kommunikacionak ezen a csatorndkon folytatott kampanyok hatdsai a késdbbi
konverzids idészakban jelentkezik. A kdzosségi média kommunikécié olyan lehetéséget
kindl, amely koltséghatékony, gyors, de a hatds nem azonnali. Le egyszerlsitve
amennyiben a fogyaszté vallalatunk kommunikaciojat észleli a kozosségi médian
keresztill és az pozitiv behatast kelt benne utana a késdbbiek soran amennyiben cégink
altal forgalmazott termék vagy szolgaltatasra sziikséglete keletkezik nagy valosziniiséggel
vallalatunk fog eszébe jutni. Ennek garancidja a keresd ¢és display hirdetésekben
keresendd. Hiszen amennyiben a felhasznaloknak targyiasul a sziikségletiik azt keresések

kovetik a keresdémotorokban.
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A viselkedés alapu hirdetéseknek ezen fazisban sziikséges megjelenniiik. Ehhez a
jelenlegi piaci helyzetben az adatgazdagsag adhat kézenfekvé megoldasokat. A kutatasbol
kider(lt, hogy ezen viselkedés alapl reklamok egy része irrelevans a felhasznalo szamara.
Amennyiben tudjuk, hogy a felhasznalé milyen viszonylatban all a vasarlasaval, olyan

viszonylatban tudjuk neki megjeleniteni a hirdetést.

Social Ads letter.
’ Communi
[ ) ‘Rewews Forum'ty Social Networks @
Emai @ B Bog - '
Online Ads . . Media Website . - .
Email §§ ' Store FAQ -

% Word of Mouth Py Knowledge Base p'°'“°"°"s
PR Ecommerce

Radio

TV

Print

Forras: Rajeck, 2017
15. abra

Online fogyasztéi életut modellje és az egyes szakaszokban hasznalatos reklamok.

A 14. abran lathatd, hogy a szakirodalom szerint ezen tudatossagi fazisban mar
megjelenik a szikséglet. A kutatasbol kideriil, hogy a kozosségi médiat legf6képpen
szOrakozasra és kapcsolattartasra hasznaljdk a felhasznalok. Ennél fogva tudatosségi
fazisuk nem kapcsolddhat a kdzosségi média kommunikaciohoz. Kilonds tekintettel azért
nem mert ezen fazisban a felhasznaldknak sziikségletiik keletkezik. A kdzosségi média
hasznalata nem terjedhet ki sziikséglet kielégitésre 1évén, hogy nem ezen céllal hasznaljak
ezt a csatornat a felhasznaldk. A kutatasbdl kimutathatd, hogy nem szentelnek figyelmet a
termekhirdetésekre ezen csatornan. Enneél fogva a tudatossagi fazist meg kell, hogy elézze

a PR és az elkdtelezddést elsegitd reklammegjelenések.
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4. OSSZEGZESEK, KOVETKEZTETESEK

A megkérdezettek korében a kozosségi média jelentdsége leginkabb a szabad idejik
eltoltésére, szorakozasra terjed ki. Ez egy olyan kdrnyezetet biztosit, amelyben figyelmuk
nyitottd valik vallalkozasunk tartalmaira. A kdzosségi médian belul a tartalomnak a
forrasa az 6sszes csatornan kozel ugyan azon intenzitassal kerul felhasznalasra. Ennél
fogva az alacsony koltségili lehetéségek kihasznalasa koltségesokkentést eredményezhet a
vallalkozésnak konverzié mellett. Fontos megemliteni, hogy az ingyenes lehetGségek
idoigényesek, ezért amennyiben sziik idokeret all rendelkezésre a gyorsabb fizetett
hirdetések alkalmazasat célszerii igénybe venni. Természetesen ez kampanyfiiggd. Lévén,
hogy a felhasznaldk figyelme nagyrészben a tartalomra irdnyul, ezért a tartalom marketing
eszkozeit sziikséges leginkdbb alkalmazni. A j6 tartalommarketing kampanyfiiggo,
egyszerll és az aktudlis piaci helyzethez alkalmazkod6. Az ebben torténd kommunikacid
legtdbbszor alacsony koltséggel jar. A kutatds kimutatta, hogy a tartalmon keresztul
pozitiv érzelmi kotddés alakulhat ki a fogyasztd és a hirdetd, marka kozott. Ez a kotddés a
késobbi display és keresOhirdetések kozott is kimutathatd. Fontos momentum, hogy a
social médian keresztiil elkdtelezOdést és pozitiv attitlidot lehet elésegiteni. Ezt bizonyitja,
hogy a vélaszadok nagyrészébdl nem valtot ki vasarlast azon hirdetés, amelyet a social
médian keresztiil azonositottak. A vasarlashoz valdszintlileg sziikséglettel kell
rendelkeznie a felhasznalonak, amely a fogyasztdi életat els6 allomésa. Ezen
kdvetkezmény folytatasaként ad visszacsatolast a social meédia kommunikacio
emlékeztetd funkcioként. A valaszadok tobbsége vasarol az online keresési és display
hirdetések hatasara. Azon része, amely nem, tobb forras okra vezethet6 vissza. Ezen okok
fele a személyre szabott hirdetések tokéletlenségére a masik része pedig a felhasznalok
belsé bizalmanak hidnydra vezetheté vissza. A tokéletlenséget az okafogyott
reklammegjelenés adja. Ez a mar megvasarolt termék, szolgaltatas és a mar eltervezett
termék, szolgaltatas hibaira vezetheté vissza. Ez utdbbi igaz, az online aktivan vasarlok
egy részére is. A bizalom hianyanak kérdésére az emberi kapcsolatok és viszonyulasok

témakorére vezethetd vissza.
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A szekunder kutatasi adatokbol kideriil, hogy a fogyasztok figyelmének elnyerésére sziik
iddkeret all rendelkezésre. Ennél fogva véleményiik pejorativ iranyt fog felvenni, ha nem
sikeriil ezen id6 alatt figyelmiiket megragadni. A reklamok elutasitottsdga magas a
valaszadok korében. A kérdéiv nem targyalja a mogottes indokokat, viszont kimagaslo
tény, az irrelevancia. Erre a hirdetOk részérdl magasabb, az aktudlis érdeklodési koron
talmutatd reklam megjelenitések szikségesek, amelyek nem kapcsolédnak a mar
megvasarolt termék, szolgaltatdshoz. A fogyasztok gondolkodédsa elott egy lépéssel
szilkséges jarni. Ehhez ismerni kell az adott személy adatait és celzottan kommunikalni

vele.

Online kommuniké&cids stratégia:

Az online kommunikacios stratégianak a vallalati kommunikacioval dsszehangban kell
miikddnie. Ebbdl kovetkeztetden az operativ szinteken is meg kell, hogy jelenjenek a
vallalat hosszutavu céljai. Ezen operativ célokat az éppen aktualis trendek és piaci
helyzetek hatarozzak meg. A kutatasi adatok alapjan a fogyaszt6 orientalt B2C piacokon a
vallalati hosszutavi kommunikécié és az operativ kampanykommunikécié egyes
részeinek a kzossegi médian kell zajlania. Ezen kampanykommunikacioknak a tartalom
marketingen keresztll sziikséges megszolitani a megcélzand6 szegmenseket. A kutatasbol
kiderllt, hogy ezen szegmensekhez nem feltétlen sziikséges fizetett Gton eljutni. Ezt
kézenfekvoen a kutatdsbol szarmazo reklam értesiilés utja bizonyitja legjobban. A
fogyasztok vegyes aton, megosztds, ajanlas, fizetett hirdetés Gtjan érik el a nekik
legjobban tetsz6 tartalmakat. Az elsé két megoldas alacsony koltsége a koltségbiidzséhez
pozitivan jarul hozza. Tehat célszerli ezen kampéanyok soran a heterogén kozdsségre
fokuszalni, ami azt is eredményezi, hogy nem beszélhetlink a k6z6sségi média tartalom
marketing kommunikéacidja soran fizetett célzasrol. Ezt a kozOssegi média oldal
algoritmusa megteszi cégiink helyett, hiszen hosszi tava érdekik jé tartalmat mutatni
felhasznaldiknak. Az operativ PR kampanyok megtestestilése a tartalommarketing online
formaban. Ennek a stratégidnak az alkalmazasa a kutatds szerint hatdssal lehet a kés6bbi
mar szitkebb szegmens célzasakor a keresd és display hirdetésekben. Ugyanakkor ezen
szegmensek megcélzasanak alapjat kell, hogy jelentse a kdzossegi médiaban megjelenitett
személyek. A jelenlegi piaci viszonyok nem teszik lehet6vé a kozdsségi média és a
keresOhirdetések atjarhatosdgat. Ennek oka a kiilonboz6é vallalati iranyitisra €s az

adatbiztonsagra vezethetd vissza.
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Sajnalatos mddon, igy direktben nem mutathatd ki a konverzid a két csatornahasznélat
kozott, azonban a hatds mérésehez rendelkezésre allnak reprezentativ panel kutatasi
lehet6ségek. Az efféle mddon folytatott kampanyoknal dsszekottetést jelent a marka vagy
cég. Ez jelenti a garanciat céglnk irant abban a helyzetben amikor a felhasznaldnak
definidlodik a sziikséglete. A sziikséglet definidlasa sordn a latogatok az el6zmények
alapjan allitjak fel szukségletuk kielégitésének tervét. Amennyiben pozitiv behatast
képzett a marka vagy ceg attitiidjében, abban az esetben sziikséglet kiclégitéskor nagy
esély van r4, hogy ceglnkre asszocidl. llyen esetben elengedhetetlen a
reklammegjelenésiink a tobbi csatorndkon az értékesités eldsegitésére. Ezen
reklammegjelenéseknek a beallitdsa olyan precizitast igényel, hogy a felhasznal6k csak
akkor értestljenek rola amikor az relevans szamukra. Ez a jelenlegi cookie-adat alapu
reklammegjelenéssel gyakorta irrelevanciat okoz. Hasznalata nem a modszer, hanem a
modszer bedllitasa végett tokéletlen. Az olyan reklammegjelenések, amik irrelevanciat
okoznak elvesztegetett pénzt jelentenck a hirdetéknek. A hirdetésbeallitds soran
figyelembe kell venni harmadik félt6l szarmazo adatokat is és olyan kovetést sziikséges
implementalni ezen kovetd siitikbe, amik képesek kimutatni a vasarloi allomés pontos
helyzetét. Ezeknek helyes hasznélata olyan kdrnyezetben jelenitheti meg a reklamot a
felhasznaldnak, hogy azt a vasarloi életutja soran termékeinkhez terelje. A sikeres operativ
kampanyok vegeztével a hiiséges ligyfélszegmensek mar bizalommal fordulnak azon
hirdet6khoz, akiknek elkdtelezettek. Ezaltal biztositva a bevételt és nyereségességet

vallalkozasunknak.
4.1 Kutatés online reklampiacra gyakorolt hatasa

A reklampiacon belil a kutatds két iranyvonalon belili kommunikaciét targyal, a
kozosségi médian keresztiili kapcsolatot €s a kereso és display hirdetések relevancigjat. A
két kommunikéacids csatorna hasznalatat és jellegét tekintve kiilon kezelendd. A kozosségi
média kommunikaciénak jelenléte az online marketing stratégia soran a fogyasztok
bizalmanak, elkotelezddésének megnyerését kell, hogy jelentse. Ennek operativ
alkalmazasa a tartalom marketing eszkozeivel kell térténnie. A reklampiacrol ilyen mddon
rovid idétavlatban kozvetetten bevételt von el a nagy médiumok felél. Ennek oka a
tartalom marketing alacsony koltségeire vezethetd vissza. A hirdet6knek csupan a
szakembert szilkséges megfizetnilik ezen esetben 1évén, hogy ezen médiafeliiletek
letrehozasa és tartalom gyartdsa ingyenes. A bevétel azonban a médiatulajdonosokhoz
ezaltal kozvetetten aramolhat.
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Ezen vallalatoknak a {6 célja az iigyfélszerzés ¢s elégedettségiik ndvelése. A hirdetdknek
tehat hosszu tavon jovedelmezo ezen tevékenység.

A keresOhirdetések ¢és a display kampanyok viselkedés alapti megjelenitésének jovore
mutaténak és jobban célzottabbnak sziikséges lennitik. Ez nem minden esetben jar egytt
gyakoribb rekldm megjelenitéssel. Ahogyan azt a kutatds soran az egyik valaszado
megjegyezte, a reklamokbol a kevesebb néha tobb. A kutatds mindkét &ga bebizonyitotta,
hogy a marketing koltségek optimalizalt csokkentése hozza jarulhat a hirdet6k bevétel
novekedesehez es a kozonseg elégedettségenek noveléséhez. A célozhatdsag mértéke adat
kérdés. Amennyiben a jovOben biztosithatd az atjarhatdsdg ezen platformok kozott az
adatok szempontjabol akkor a viselkedés alapd hirdetések relevancidja targytalan lesz. Ez
a médiapiacot mindenképpen pozitivan érinti bevétel szempontjabdl. A reklamblokkoldk
hasznalata kevesebb lesz és a konverzios aranyok is novekedni fognak. Mindezek

fuggvénye a piac felvel6 képessége és a kereslet.
4.2 Egyéni gondolatok

A kutatasbol és az eddigi tanulmanyokbol kiderult, hogy az online marketing lehetdségek
erésen online kommunikécios csatorna fiiggéek. A csatornakon folytatott kommunikacié a
fogyasztok viszonyulasa végett eltéréek, amelyhez a hirdetéknek alkalmazkodniuk kell.
Hirdetdi szempontb6l a kommunikdcionak igazodni kell a fogyasztohoz. Ennek a
legalkalmasabb modja a fogyasztok adat vezérelt megismerése. A legnagyobb gatat az
adatok hianya jelenti olyan haldzatok hasznéalata végett, amelyek nem bocsajtjak
rendelkezésre tligyfélallomanyukat a hirdetoknek. Evégett a jelenlegi leghatékonyabb
kampanytol fiiggd adat vezérelt kommunikacié a sajat ugyfél allomany fokusza. Olyan
csatornakon, amelyekre vallalkozasunknak nincs kozvetlen behatdsa a marketing
koltségek kisebb hanyadat kell csoportositani. Tehat megelézésre keriil a kitettség ezen
médiumoknak. A médiumok részér6l a jové iranyvonala felhasznaloik jobb
megismerésében keresendd. Piaci helyzetik és technoldgidjuk biztositja a jelenlegi
bevételeiket, azonban a verseny élezddése a fejlesztéseket €és az adatok eldtti falak

lebontasat eredményezheti.
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Mellékletek

Kérdoéiv:

Az alabbiak kozl, n leginkabb milyen célbodl hasznalja a kdzéssegi mediafelileteket?
115 valasz

Ismerdsi kiirimmel

kapcsolattartas. 95 (82 6%)
Tajgkozodas, kikapcsolddas és "
83 (72,2%
tartalom ... ( !
&k /
Termék / szolgaltatas keresése, 51027%)
vasarla...
a 20 40 80 80 100

A kozOsseégi mediaban szamomra relevans tartalmakhoz az alabbi Uton jutok hozza:
115 vdlasz

@ Ajanlashol erteshiok.
@ Hirdetés (tjan jut el hozzam

© Megosztason keresztil,

39,1%

1. szakasz

A tartalom bongészése mellett a figyelmem legféképpen az alabbira iranyul.
115 valasz

@ Atartalmat megosztéra
@ A tartalomra adott reakcigkra
@ Kifejezetten csak a tartalomra figyelek.

2. szakasz

Amennyiben tetszett a tartalom tovabbiakban annak megosztojara az alabbi szerint tekintek:
36 valasz

@ Elstordul, hogy megnézem ki osztotta
meg.
@ Megnézem ki osziotta meg.

l @ Nem nézem meg kiosztotta meg.

3. szakasz
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4. szakasz

5. szakasz

6. szakasz

Ha az 6nnek tetszo tartalmat egy ceg, marka osztotta meg, mit érzett a tartalom megtekintése

utdn velik kapesolatban?
53 vilasz

@ Bizalmat,

@ Erdekiddest

© Ovatossagot

@ Erzelmi katddast.

@ Semleges viszonyt,

@ Tudatosan nem nézek elyan tartaimat.
amelyet cég, mdrka osztolt meg.

A tartalmat megoszto cégre, markara a kévetkezd ok miatt figyelek.
32 vélasz

Erdekesnek talaltam a tartalmat. 9 (59,4%)

Atartalom hitelességet kivantam
velee...

Erdekel a ceg, marka tovabbi

;
tartalmai ... 1 (43.8%)

Erdekel a cég. mérka
tevékenysége.

Eléfordult dnnel, hogy taldlkozott a megosztd cég, marka hirdetéseivel a kdzdsségi médian kival
weboldalakon és a keresében?
32 vilasz

® Igen
@ Nem

Megitélésem az aldbbiak szerint alakult ezen hirdetésre:
28 vdlasz

@ A hirdetés relevans volt szamonra,
érdekelt.

@ A hirdetés szamomra nem voll relevéns.
nem érdekelt

60



Ezen hirdetes hatasara az alabbiak szerint cselekedtem:
18 valasz

@ Elgfordult, hogy vasaroltam,
@ Nem vasaroltam, de felkeltette az
érdeklddésemet.

66,7%

7. szakasz

Eléfordult mar énnel, hogy olyan terméket vagy szolgaltatast latott, amelyet mar megvasarolt?
115 valasz

® gen
@ Nem

8. szakasz

Figyelmet szentel a Google-ben és a weboldalakon megjelend hirdetéseknek?
54 vélasz

® Igen

@ Nem
66,7%

9. szakasz

Azeért hagyom figyelmen kivil ezen hirdetéseket mert:
36 valasz

@ Irelevansok, nem eshek az érdekldesi
kisrdmbe.

@ Az érdekiBdési kirdmbe esnek, de
bizalom hianyaban figyelmen kivil
hagyom.

© Mar tl vagyok a hirdetésben szerepld
termek wésdrlasan.
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Hasznal hirdetés blokkolo szoftvert bongeszéjen?
3bvalasz

® 1gen
® Nem

Rendelkezett a hirdetések személyre szabasarol keresdmotorjaban?
36 valasz

@ lgen
® Nem

@ Nem, nem tudom mit jelent ez a funkcis.

10. szakasz

Eléfordult mar dnnel, hogy olyan terméket vagy szolgaltatast latott, amelyet mar megvasarolt?
115 valasz

@ igen
@ Nem

11. szakasz

Eléfordult mar énnel, hogy olyan termeket vagy szolgaltatast latott amelyet eltervezte hol fogja
megvasarolni?
16 vdlasz

® Igen
® Nem

12. szakasz
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A tovabbiakban szivesebben latnék:
108 valasz

@ A megvasarolt termék f szolgaltatassal
kapesolatos kiegésziiket, extrakat,

@ Az érdeklddesi kérambe esé
tjdonségokat.

© Kevesebb reklamot.

13. szakasz

Az dnéletkora:
115 valasz

® 1420
@ 21-30
@ 31-40
@ 41-50
® 50+

Az én neme:
115 valasz

[
® Ferfi

14. szakasz
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NYILATKOZAT

Alulirott Téth Dominik David biintet6jogi felelésségem tudataban nyilatkozom, hogy a
szakdolgozatomban foglalt tények és adatok a valosagnak megfelelnek, és az abban leirtak

a sajat, 6nallé munkam eredményei.

A szakdolgozatban felhasznalt adatokat a szerz6i jogvédelem figyelembevételével

alkalmaztam.

Ezen szakdolgozat semmilyen része nem Kerilt felhasznélasra korabban oktatési

intézmény mas képzésén diplomaszerzés soran.

Tudomasul veszem, hogy a szakdolgozatomat az intézmény plagiumellendrzésnek veti

ala.

Budapest, 2020. év 12. honap 05. nap

Téth Dominik Dévid s. k.

hallgato alairasa
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Nyilatkozat a szakdolgozat statuszarol (nyilvanos, bizalmas)

Alulirott Toth Dominik David (Neptun kdd HGOYT6) a Marketing koltségek masik fele,
avagy az adatvezérelt online marketing kommunikacio hatékonysaga a fogyasztoi életat

szakaszaiban.

cimli szakdolgozatommal/zarodolgozatommal (tovabbiakban mil) kapcsolatban az aldbbiakrol

nyilatkozom:

¢ Kijelentem, hogy a mii BGE Dolgozattar repozitériuméaba vald feltoltésével mas jogat
nem sértem. Tudomassal birok arr6l, hogy az Egyetem a szerz6i jogok meglétét nem
ellendrzi.

e Nyilatkozom, hogy a mii (a megfelelo rész aldhuzando)
] abizalmas

[J anyilvanossag szamara hozzaférheto.

e Tudomasul veszem, hogy

[ szerzdi jogsértés esetén az Egyetem az érintett dokumentum elérhetdségét a szerzoi
jogsertés tisztazasa idejére atmenetileg korlatozza,

[l szerzOi jogsértés esetén az érintett miivet a Repozitérium adminisztritora a
Repozitériumbol haladéktalanul eltavolitja,

[ amennyiben a dolgozatomat a nyilvanossag szamara hozzaférhetdvé teszem, az
egyetem a dolgozatot az interneten a nyilvanossdg szdmara hozzaférhetévé teszi.
Hozzajarulasom — szerz6i jogaim maradéktalan tiszteletben tartasa mellett — nem
kizardlagos €s idétartamra nem korlatozott felhasznalasi engedély.

Kelt: Budapest, 2020.12.05

Toth Dominik David s. k.

hallgato
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