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BEVEZETES

Napjainkban a digitalis marketingnek és az online hirdetéseknek egyre nagyobb
jelentdsége van a vallalkozasok életében. Szamos kis és kozépvallalkozasok helyezte mar at
kommunikéciojanak 6 fokuszat az online térbe és probaljak ezeken keresztiil optimalizalni és
novelni az értékesitésiiket. Jelenleg szamos lehetdség all rendelkezésre ezeknek a cégeknek,
vallalkozasoknak, hogy a vilaghalo segitségével eljuttassak iizenetiiket, mondanival6jukat a
célkozonségiik részére ez altal megnyerni az 6 szimpatidjukat és konverziora birni oket.

Szerte a vilagon és Magyarorszdgon is jelenleg az egyik legnépszeriibb online
kommunikacios csatorna, illetve marketing eszk6z is egyben mar évek Ota a Facebook.
Villalkozasok, szervezetek nagy szazaléknak van mar tapasztalata ezen eszk6z hasznalataval,
legyen az negativ vagy pozitiv. Kevés olyan vallalkozot vagy céget lehet talalni a piacon, aki
ne ismerné a Facebook hirdetéseket vagy ne probalkozott volna veliik valamilyen formaban.
Elmondhato, hogy a platformon hirdeték az utobbi idoben szamos kihivassal szembesiiltek,
amely nagyban megnehezitették a dolgukat, amennyiben sikerre akartak vinni egy-egy
reklamkampanyt. Elegendé csak a kozelmultban nagy port kavard adatvédelmi iranyelv
valtoztatdsokra gondolni, illetve a Facebook hirdetések hatékonysaga 1s nagyban
kétségbevonas ala keriilt a felhasznalok altal az utobbi idészakban. Mindezek mellett a platform
megszigoritotta €s korlatozta a harmadik féltél szarmazé adatok hasznélatara vonatkozo
iranyelvét is, ami szintén nem kedvezett a hirdet6k szamara. De ezek az aggalyok mellett
szamos olyan 1épés is sziiletett, amely tdmogatja a platformon hirdetok tevékenységét.
Elegendd az Gj hirdetési eszkozokre gondolni, melyek segitségével szamos 1j funkcidval boviilt
a feliilet vagy akar tobb esetben kirendelt tamogatd supportra, aki segitséget nyujt, hogy
hirdetéseink a lehetd legjobban tudjanak lizemelni és a legkiemelkeddbb eredményeket érjék
el, mindezt dijmentesen. Mindazonaltal, amennyiben azt szeretnénk, hogy a hirdetések sikerrel
konvertaljanak és hogy a lehetd legtobb szdmunkra relevans embert érjiik el a piacon, akik
szamara vallalkozasunk értéket képvisel szamos tényezdt kell figyelembe venniink.
Elengedhetetlen, hogy tisztdba legylink a hirdetési rendszerek miikddésével, megfeleld
stratégiaval rendelkezziink és pontosan tudjunk célozni, hogy a megfeleld célkozonséghez
jusson el az lizenetiink. Ezek mellett pedig halmozottan fontos, hogy a hirdetéshez késziilt
tartalom megfeleld és figyelemfelkeltd legyen. A hatalmas verseny mellett nélkiilozhetetlen,
hogy megfeleld tartalommal rendelkezzenek a hirdetések. A felhasznalok egyre nagyobb
mennyiségll tartalmat kapnak a kdzosségi médidban naprol napra, igy tudatdban kell lenniink,

hogy pontosan milyen hirdetési tartalommal tudjuk megszerezni a figyelmiiket. A hirdetések



vizualis tartalma ad szdmunkra lehetdséget, hogy ki tudjunk emelkedni a tdémegbdl és nagyobb
figyelmet tudjunk generalni lizentiink szamara.

Dolgozatomban a Facebook jelenlegi helyzetét szeretném vizsgalni tobbek kozott a
legnagyobb konkurenshez, a Google Ads-hez képest. Ezek mellett a vizualis hirdetési kreativok
szerepét, tipusat szeretném részletesen kutatni. Szeretném megvizsgalni, hogy a hirdetések
készitése soran, milyen stratégidk, milyen vizualis tartalmak segitik el6, hogy az adott reklam
kiemelked6en teljesitsen, hogy nagyobb figyelmet érjen el, ezaltal javitva annak hatékonysagot,

novelni az elérést és a konverziokat, igy elérve jobb eredményeket a platformon.

Kutatomunkam elején a kovetkezd célokat hatdroztam meg:

C1: A Facebook jelenlegi piaci helyzetének vizsgalata Magyarorszagon és parhuzamba allitasa
a fébb konkurenciaval.

C2: Facebookon megjelend vizualis hirdetések fogyasztoi hatdsanak elemzése.

C3: Narrativ, torténetmeséld vizualis kreativok ¢és videds hirdetések hatékonysaganak

vizsgalata a Facebookon.



1. SZAKIRODALOM FEDOLGOZASA

1.1. A sebességvaltas kényszere

Sas Istvan gondolata a marketing valtozasar6l az online médiumok térnyerésének

kovetkeztében

“Az informaciorobbands kovetkeztében egyetlen online ujsagbol tobb informacio szerezheto,

mint amennyi a huszadik szdzad emberének jutott egy emberdltd sordn.” (Sas, 2018, 18.0.)

Az elmalt tiz év alatt tobb informaciot gyartott az emberiség, mint az azt megel6z6 5000
év soran Osszesen. Korunk leggyorsabban fejlodé tudomanyaga a data science, vagy mas néven
,Big Data", ami a rendelkezésiinkre allo6 nagy mennyiségili, nagy sebességgel valtozd adatok
feldolgozasardl és hasznositdsardl szol. Mikézben valamennyi természeti erdforrdsunk
fogyoban van, addig az informacids technologia szarnyal, az informaci6é tovabbitdsanak
koltségei kilenc havonta a felére csokkennek. (worldometers.info, 2022) Az internet terében
gyakorlatilag nullara zsugorodik a tavolsag ¢és az i1d6. A keresd a tartalommegosztd és a
kozosségi oldalakon barki, barkivel, barmikor azonnali kapcsolatot teremthet és informaciot
cserélhet. (Sas, 2018)

A Facebook kozosség tagjainak szama robbanasszertien novekedett az utobbi idoben.
Kozel 2 milliardos tdboraval, ha a Facebook egy orszag lenne, messze a Fold legnépesebb
orszaga lenne. A Google-on naponta 3,5 milliard keresés torténik, a YouTube-on percenként
2,8 milli6 tartalmat toltenek le, és 24 6ranyi anyagot toltenek fel, a Snapchat-en 530 ezer fotot
osztanak meg, a Linkedin-re 120 10j regisztracio torténik percenként. Ebben a digitalis
kornyezetben torténik a valaha tapasztalt legnagyobb kereskedelmi atalakulds. Az online
kereskedelem napjainkban utasitja maga mogé a hagyomanyos vasarlasi médokat. 2017-es
adatok szerint 1 perc alatt az Amazon.com-on mar 224 ezren vasarolnak, az App Store-ra 51
ezer megrendelés érkezik minden nap. 2017-re, két év alatt megduplazodott az internetre wifi
altal felcsatlakozd mobileszk6zok (okostelefonok, laptopok) szama. Magyarorszagon a
rendszeresen okostelefont hasznalok minden korosztalyban eldre tortek, két év leforgasa alatt
65%-ra emelkedett az ilyennel eszkozokkel rendelkezOk szama. Egy atlagos ember a
régionkban atlag 4 6rat nézi a televiziot és napi 5 orat van fent a neten. A két adat kdzotti
Osszefliggés izgalmas velejaroja, hogy a kettét parhuzamosan teszi. A multitasking, vagyis a

kiilonboz6 eszkozok (tv, laptop, iPad, telefon stb. és azon beliil is tobb csatorna) egyideji



hasznalatanak megszokasara még a média néhany szdzéves torténetéhez mérten is csak
masodpercek jutottak. (Sas, 2018,)

A geolokacios helymeghatarozas GPS (Global Positioning System) megjelenése
teljesen atformalta a kommunikacié célozhatosagat. Segitségével a fogyasztok pillanatnyi
tartozkodasi helyiik alapjan is elérhetok, tdjékoztathatdk, iranyithatok, bevasaroltathatok, de
igaz egyuttal ijesztéen kontrollalhatok is. A fejleszték folyamatosan ontjak a mobileszkozokre
¢épiil6 ujabb és tjabb applikaciokat. A vonalkédok, QR kodok és az akusztikus, illetve vizualis
felismerd rendszerek révén rohamosan egyszeriisodik a felhasznalok €s az internetes vilag kozti
kapcsolat. Minden eddiginél latvanyosabban valtozik meg a kiilvilag koriil6ttiink, mindekdzben

hajlamosak vagyunk megfeledkezni egy alapvetd tényrdl:

., Agyunkat masodpercenként 11 millio bit informacio éri.

Ebbdl csak 40 bitet vagyunk képesek feldolgozni tudatosan.” (Sas, 2018. 20.0.)

1.2. Kozosségi média platformok

A kommunikaci6 megtervezése soran fontos, hogy a célok redlisak legyenek ¢és
figyelembe vegyé€k a vallalat, cég eréforrasait, lehetdségeit és korabbi teljesitményét. Emellett
a céloknak pontosan meg kell hatarozniuk a kivant eredményeket, és mérhetonek kell lennitik.
Egy marketingkommunikacidés kampany Osszetett ¢s tobbfajta eszkozt felhasznalod folyamat,
amely magaban foglalja a termék, az ar, a hely és a promocié elemeket, melyet 4P-nek
neveziink. A 4P-bdl a promocié az az elem, amely kozvetleniil kapcsolodik a marketing
kommunikécidohoz. A promocio célja az iigyfelek figyelmének felkeltése és a vasarlasra
Osztonzése. A promocid segitségével az lizenetet hatékonyan lehet tovabbitani a célcsoport felé,
¢s fontos szerepet jatszik a termék ismertségének novelésében €s az értékesitési eredmények
javitasdban. Promocié foglalja magaba a reklamozast, a személyes értékesitést a promoécios
tevékenységeket és a kozosségi média marketinget. (Horvath Dora, 2013)

A kozosségi média barmelyik tipusa alkalmas lehet reklamtartalom hordozésara és
kommunikalasara, eltéré mértékben és formaban. A reklamszempontbol legnagyobb koltések
a kozosségi halozati oldalakon, valamint a tartalomalapi kozosségekben, mint példaul a
Youtube-n jelennek meg. A kozosségi média reklamhatasa nyilvanvaloan a megosztasi
szandékoktol ¢és arekldmok hihetdségétdl fiigg. A reklamok hihetdségét természetesen
befolyasolja, hogy a fogyasztok azt gondoljak, azok szerves részei a tartalomnak, illetve

gyakran ismerdseikt6l, barataiktol érkeznek hozzajuk a kiilonbozo tartalmak. A hirdetések



hatasossagat novelendd szamos jo gyakorlat alakult ki, mint pl. az Gn. nativ hirdetés, amikor a
hirdetés beleilleszkedik az adott tartalomba, mint példaul a vilag tiz legjobb tengerpartjat vagy
tiz legjobb hamburgerét megjelenitd lista. A kozosségi média tartalmanak elemzése révén a
vallalatok 1) és egyedi informaciot tarhatnak fel. (Bauer, 2017)

A kozosségi média alapjaiban forgatta fel a marketingrél kialakitott eddigi
elképzeléseinket. Ezeknek a platformoknak a megjelenésével teljesen Uj kommunikécios
szinterek alakult ki a fogyasztok, illetve a terméket, szolgaltatast kinald cégek, vallalkozasok
kozott, amelynek a hidjat a marketing segitségével tudjuk megteremteni. Eddig még nem latott
verseny indult meg a felhasznalok figyelméért €s még nagyobb a kattintdsok megszerzéséért.
Napjainkra az online vasarlas életiink szerves részévé valt, melynek kovetkeztében az online
kereskedelem dinamikusan ¢&s toretlentil fejlodik. Az elmult években a piac mérete
megduplazodott, amig 2016-ban az online kereskedelem volumene “alig” haladta meg az 1800
billié dollart, addig szakeértdi becslések szerint 2020-ra atlépte a 4000 billio dollaros hatart. A
tobb mint 100%-os volumenndvekedés mellett a piaci részesedése is folyamatosan emelkedik,
a 2016-0s 8%-hoz képest a tavalyi évben mar kozelitett a 20%-hoz. (Balogh-Kardos, 2022)

Manapsag a legtobb ember napjainak nagy részét teszi ki ezeknek a szoftvereknek,
oldalaknak a hasznalata. A kozoOsségi média az emberek életének szerves részévé valt és
tartoznak hozza a mindennapi rutinhoz. Elegendd csak arra gondolni, hogy az embereknek nagy
része mar ébredés utan az elsé mozdulatot a telefonjuk felé teszik és bekapcsolva az internetet
kivancsian vizsgaljadk mi minden tortént, amig nem voltak elérhetéek. Utobbi iddben szdmos
kozosségi médium nétt ki a semmibdl. Sokak a mai drvendenek hatalmas népszertiségnek, de
akadnak olyanok is, amelyek tobbszori probalkozas utan vesztek a torténelem homalyaba pl.:
Google+. Egy valami, azonban megegyezik ezekben az eszk6zokben, hogy minden platform
az oldalon megtaldlhatdo kozonséget. A kovetkezOkben szeretném vazolni az aktualisan
legnagyobb kozdsségi platformokat €s meghatarozni ezek fobb jellemzdit, majd kitérni a foként
a Magyarorszagon népszerii oldalakra és az itthon betoltott szerepiikre rajtuk megtaldlhatd
célkozonségekre.

Tobb adatszolgaltatd segitségével a “statista.com” Osszegezte és rangsorolta 2022
januarjdban a legnagyobb kozOsségi oldalakat a vilagon. A felmérésben a havi aktiv
felhasznalok szama alapjan lettek rangsorolva a platformok. Ezek alapjan egy viszonylag friss
kimutatast kapunk, de véleményem szerint egyes kozosségi applikaciok 2022-es teljesitményét

figyelembe véve egy jelen kimutatas par dologban némiképpen eltérne a kialakult képtdl, ezt a
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késobbiekben részletesen is kifejtem. A kovetkezd abran (1. abra) lathatjuk, hogy 2022-ben

mely kozosségi oldalak rendelkeztek a legnagyobb felhasznaloi bazissal.

Most popular social networks worldwide as of January 2022, ranked by number of
monthly active users (in millions)

Facebook 2910
YouTube

WhatsApp®

Instagram

Weixin / WeChat
TikTok

Facebook Messenger®
Douyin**

QQ

Sina Weibo

Kuaishou

Snapchat

Telegram

Pinterest

Twitter

Reddit*

Quora®

Number of active users in millions

Sources Additional Information
loatsule-DaiaRepora Kopios. TiCTak doas no s Dauyin
1.dbra: A legnépszeriibb kozosségi oldalak vilagszerte 2022 janudrjaban.

Forrds: www.statista.com, 2022

Ahogy az 1. abran latjuk az els6 helyen a maga koézel 3 milliardos felhasznaloi bazisaval, még
mindig a Facebook helyezkedik el. Szorosan kdveti a legnagyobb videdmegosztod platform a
YouTube. A sort ezutin WhatsApp koveti a maga még mindig 2 milliardos felhasznald
bazisaval, ezutan az Instagram és a WeChat zarja a top 5 listajat és csak ezek utan kovetkezik
az itthon is hatalmas sikereket eléré TikTok, illetve Messenger. Jelen kimutatas alapjan a
magyar fiatalok koreiben rendkiviil népszertiségnek 6rvendd Snapchat nem fér be a Top 10-€s

listaba.
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1.3. Kozosségi platformok Magyarorszagon

Mint mar dolgozatomban emlitettem végelathatatlan a platformok versenye, illetve
szama is a nagyvilagban. Minden évben 1j szoftverek, oldalak sziiletnek és keriilnek be a
korforgasba. Szamos platform tette mar le a névjegyét szerte a vilag kiillonb6z6 pontjain. A
kovetkezo részben foként a Magyarorszagon népszeru kdzosségi oldalakat, appokat szeretném
fobb jellemzdik szerint bemutatni, illetve az itt megtalalhatd felhasznalokat ismertetni foként
demografia alapjan. Ez alapjan megismerve, melyek itthon jelenlegi piaci allas szerint a

legnépesebb és népszeriibb kozosségioldalak.

1.3.1. Instagram

A vilag legnépszeriibb képmegoszto applikacidja az Instagram mar jéval meghaladta az
egy milliard felhasznald szamot vilagszerte. A platform lehet6vé teszi a felhasznalok szamara,
hogy feltoltsék és megoszthassdk tartalmukat, valamint kovessenek mas felhasznalokat,
lajkoljanak, hozzaszoljanak vagy megosszanak tartalmakat. Az Instagram az elmult években
hatalmas népszeriiségre tett szert, kiilonosen a fiatalabb korosztaly korében. Az alkalmazas a
személyes ¢€s az lizleti kommunikacidban is egyre fontosabb szerepet tolt be, hiszen lehetdséget
biztosit az érdeklédokkel valo kapcsolattartasra, a markaépitésre és az értékesitési lehetdségek
kiaknazéasara. Az Instagram olyan eszkozoket kinal, mint a Stories, a Reels és az IGTV,
amelyek lehetové teszik a felhaszndlok szamara, hogy kreativ €s szoérakoztatd tartalmakat
hozzanak létre, valamint hatékonyan kommunikaljanak a kovetdikkel. Az alkalmazas
Magyarorszagon is hatalmas népszeriiségnek orvend. 2021-es adatok alapjan, ahogy azt a 2.
abran is latni lehet orszagunkban tobb, mint 2,5 millié felhasznaldé rendelkezik Instagram
fiokkal. (Roihacks.hu, 2021) A platform felhasznaloi bazisat vizsgalva megallapithatjuk, hogy
foként a 40 évnél fiatalabb felhasznalok vannak jelen a platformon. Nemi felosztast
tekintve egyértelmiien egységes, kozel 50-50%-ban talalhatd6 meg mindkét nem képvisel6i az
oldalon. (napoleoncat.com, 2022) Amennyiben Magyarorszagot vizsgaljuk megallapithatjuk,

hogy f6ként a fiatalabbak vannak tilnyomorészt, amelyet jol prezental a kdvetkez6 abra is:
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—— Instagram users in Hungary
E— Jcnuary 2027

8@ 2593000

55% dl 45%
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2.abra: Instagram felhasznadlok Magyarorszagon

Forras: napoleoncat.com, 2022

Az fent lathat6 &bra (2.abra) alapjan foként a 18-24 évesek a legaktivabb
Magyarorszagon a képmegosztd oldalon, de szorosan koveti egybdl a 25-34 éves korosztaly.
Facebook fiatalok szemében torténd hanyatlasanak gyoztese egyértelmiien az Instagram, ahova

,menekiilnek” ezek a felhasznalok a nagy testvértol”.

1.3.2. YouTube

Jelenleg a kutatasok alapjan a vildg masodik legnagyobb kozosségi platformja a
YouTube a maga tobb mint 2,5 milliardos felhasznaloi bazisaval. A platformot 2005-ben
alapitottak, f0 célja, hogy lehetové tegye a felhasznalok szamadra, hogy videos tartalmakat
nézzenek, megosszanak, hozzaszoljanak vagy feltdltsenek az oldalra. Amerikai felnéttek nagy
szazaléka egész pontosan 74%-uk nyilatkozta azt, hogy napi szinten hasznalja a platformot
foként 15-35 éves korosztaly halmazaban. (Adobe.com, 2022) Ezek mellett fontosnak tartom
megemliteni, hogy a YouTube-ra mar nem csak egy egyszer(i vide6 megosztoként gondolnak
az emberek. Utobbi évtizedben a platform mar a masodik legnagyobb keresdvé notte ki magat,
amely, ha a keresémotorok felépitését és algoritmus milkodését vessziik alapul nem feltétlen
allja meg a helyét, de szamos felhasznalo koztiik sajat magam példdjan is emlithetem, hogy
tobben hasznaljak keres6ként egy adott probléma megoldasara a YouTube-ot, mint valaha.

Ez odaig novekedett, hogy az Egyesiilt Allamok keresémotor piacat vizsgalva kimutattak, hogy

mar tobb keresés zajlik a YouTube keresdjében, mint a Yahoo-n. (www.tubics.com, 2020)

13



Erdekes statisztikai adat, hogy az emlitett felhasznalok naponta, tobb, mint 1000 millié 6rat
toltenek YouTube tartalom fogyasztassal, amennyiben ezt lebontjuk a Fold teljes lakossagara,
azt kapjuk, hogy naponta fejenként 8,4 percet néz meg minden ember. (DIxmedia.hu, 2022)
Magyarorszagon felmérések szerint a lakossag 90%-a ismeri YouTube-t és 67%-a legalabb heti
szinten is fogyaszt rajta valamilyen tartalmat (researchcenter, 2020) Youtube-ot 2006-ban a
Google felvasarolta, és azdta az egyik legnagyobb online marketing csatorna és a videos

hirdetések kedvelt helye.

1.3.3. TikTok

A TikTok egy rovid videdmegosztd alkalmazas, amely lehetdve teszi a felhasznalok
szamara, hogy rovid videokat készitsenek és osszanak meg mas felhasznalokkal. A TikTok
2018 ota robbant be a kdztudatba és azota megallithatatlan novekedésen megy keresztiil, amely
napjainkban is tart. A 1. abra alapjan elmondhatd, hogy jelenleg 1 milliard felhasznaloval
helyezkedik a hatodik helyen. Tobbeknek megvan a platformrol, mind a pozitiv, mind a negativ
véleménye. Sajat magam is megosztott véleménnyel rendelkezem a platformrol, de
megkeriilhetetlen tény, hogy jelenlegi novekedése megallithatatlan, igy azok a cégeknek,
vallalkozasoknak is elengedhetetlen, hogy kommunikécidjukat kiterjesszék a TikTokra, amely
az elérni kivant célkdzonségének helyet ad. Amennyiben megvizsgaljuk az utobbi években a
platformokat novekedés szempontjabol, azt kapjuk, hogy a TikTok magasan az elsé helyen
helyezkedik el ezen a listan. Ahogy a 3. abran lathato a platform felhasznaloi bazisa az utobbi
2 évben kozel 40%-ot emelkedett, pArhuzamban a Facebook esetében ez a szam csak 19% volt.
(Roihacks.hu, 2021) Nem véletlen, hogy ezek az adatok alapjan tobb platform igyekszik a
TikTok példdjan a szamos impulzust kozvetitd rovid videokat elétérbe helyezni, ezzel

meglovagolva az aktualis trendek hullamat pl.: Youtube shorts, Instagram Reels.
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Growth of monthly active users of selected social media platforms worldwide from
2019 to 2021

TikTok
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Sources Additional Information:
5C ech.co Warldwide: Various sources

3.abra: A kozosségi médiaplatformok havi aktiv felhasznaloinak névekedése vilagszerte.

Forrds: www.statista.com, 2022

A magyar TikTok felhasznalokrol szamarol jelenleg nem lehet pontos adatot fellelni, de
amennyiben a korcsoportokat vizsgaljuk, akkor szintén a statista.com felmérése alapjan a 4.
abra segitségével megallapithatjuk, hogy Magyarorszagon a platformot egy 2019-es kimutatas
alapjan 78%-ban 18 éven aluliak hasznaljdk, de feltételezhetden ez a szdm mar kicsit

megvaltozott ¢és egyre tobb a 20-as és 30-as korosztaly képviseldje is a weboldalon.
(Roihacks.hu, 2021)
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30%

20%

10%

1%

0%
Younger than 10 11-14 15-18 18-24 Over 24

4.abra: TikTok felhasznalok korcsoport szerinti megoszlasa Magyaroszdagon.

Forrds: www.statista.com, 2022
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Ezzel szemben, ha megnézziikk az 5. dbra alapjan az amerikai felhasznalokat, akkor azt
tapasztaljuk, hogy a korcsoport szerinti megoszlas sokkal kiegyenlitettebb és nem kizarolag

csak a 20 év alattiak hasznaljak a videds platformot.

40%

35%

32.5%

30%

25%

20%

Share of users

15%

10%

5%

0%
10-19 20-29 30-39 40-49 50+
S.abra: TikTok felhasznalok korcsoport szerinti megoszlasa Amerikaban.

Forrds: www.statista.com, 2022

1.3.4. Messenger

Magérol a Facebookrdl és a hozza kapcsolodo statisztikai adatokrol részletesebben a
kovetkezé bekezdésekben szeretnénk irni, de ezek mellett van egy olyan platform, amely
szorosan kapcsolddik a feliilethez, de mar mégis egy kiilonalldo kozosségi média platformként
tekinthetiink ra. Ez nem mas, mint a Messenger. A Messenger egy online ilizenetkiildd
alkalmazas, amely lehetdvé teszi a felhasznalok szaméra, hogy szoveges iizeneteket,
hangiizeneteket, videdkat, fényképeket és egyéb tartalmakat kiildjenek egymdasnak. Az
alkalmazas folyamatosan frissiil, és 0j funkcidkkal boviil. Az egyik legujabb funkci6 a "Rooms"
névre hallgatd szolgaltatds, amely lehetdvé teszi a felhasznalok szamara, hogy csoportos
videohivasokat folytassanak akar 50 emberrel is, fiiggetleniil attol, hogy azoknak van-e
Messenger fiokjuk vagy sem. 6. dbra alapjan, jelenleg Magyarorszagon kicsivel tobb, mint 5,6
millio felhasznalé rendelkezik Messenger fiokkal. (napoleoncat.com, 2022) Fontos

megemliteni, hogy nem sziikséges ennek meglétéhez Facebook felhasznaloi fidk, ennek
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kovetkeztében egyre inkabb jellemzdébb, hogy felhaszndlok kizardlag mar csak Messengerrel
rendelkeznek és Facebook fiokkal nem. Nem szerinti felosztasban azt tapasztajuk itt is, hogy

viszonylag kiegyenlitett szamban hasznaljak mind a férfiak, mind a nék az applikaciot.

BN Messenger users in Hungary Q
B October 2022

5{} 5 617 600

Q s% G 4o

13 17 18- 24 25 34 35 -4ds 45 54 55-64

‘ﬁu NapoleonCat.

6.abra: Messenger felhasznalok szama és nemi megoszlasa Magyarorszagon.

Forras: napoleoncat.com, 2022

1.4. Facebook

A kovetkezokben részletesen szeretném vizsgalni a Facebook felhasznalok statisztikai
eloszlasat, amely nagyban jelent segitség, hogy meghatarozzuk, mely réteg hasznalja leginkabb
ezt a platformot. Ahogy haladunk egyre elérébb a kozosségi média aranykoraban, annal tobb
¢s nagyobb felhasznalo bazissal rendelkezd platformmal talalkozzunk. Sok helyen felmeriilt a
kérdés, hogy az eddig legnagyobbnak ismert platform a Facebook jelenleg mekkora felhasznald
bazissal rendelkezik mind vildgszinten, mind magyar viszonylatban.

A Facebook legfrissebben negyedéves jelentésbdl fellelhetd statisztikak szerint jelenleg
2,797 milliard havi felhasznaloval rendelkezik a platform. Amennyiben napi viszonyban
vizsgaljuk ezt az adatot, akkor 1,845 milliard felhasznaldt kapunk. Ezeket figyelembe véve a
Facebook még mindig a legnagyobb aktiv felhasznald bazissal rendelkezé kozosségi média
platform és a lent lathatd 7. dbran jol szemlélteti, hogy ez a szdm folyamatosan ndvekvo

tendenciat mutat. (Wwwe.statista.com, 2022)
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Number of monthly active Facebook users worldwide as of 3rd quarter 2022 (in
millions)

MNumber of users in millions
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Sources Additional Infarmation:
kM Worldwide; Meta Platforms; Q3 2008 to Q3 2022

7.abra: Facebook havi aktiv felhasznadlok vilagszerte

Forras: www.statista.com, 2022

A kovetkezo 8. dbran a Facebook felhasznaloinak szdmat lathatjuk szétbontva orszagok
viszonylataban. Ezek alapjan azt figyelhetjiik meg, hogy torony magasan a legtobb felhasznaléd
Indiaban talalhaté kozel 330 millio fével, ezt koveti az Egyesiilt Allamok, majd Indonézia.

(www.statista.com, 2022)
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Leading countries based on Facebook audience size as of January 2022 (in millions)
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Sources Additional Information:
We Are Soc A

ortal; Hootsuite; Facebook  Worldwide: DataReportal; Facebook; January 2022; 13 years and older; Based on addressable audience only

8.abra: Facebook felhasznadlok orszagok szerint.

Forrds: www.statista.com, 2022

1.4.1. Facebook felhasznalok nem és kor szerint megoszlasa

Kovetkezoben szeretném kicsit részletesen bemutatni a hirdetések szempontjanak egyik
legfontosabb kérdését, amely, hogy kit tudnak foként a cégek elérni a Facebookon, illetve mely
rétegeket tudjdk megcélozni a tartalmakkal. Egyre kozismertebb tény kezd lenni, hogy a
Facebook mar csak is kizarolag az idésebb korosztalyt tudjuk elérni és a fiatalok mar az
Instagramon és TikTok-on taldlhatéak meg. Ez a ténymegallapitds valamennyire helytallo, de
a statisztikak egy bizonyos szempontbdl ezzel a kijelentéssel szembe mennek. A 9. abra alapjan
foként a 18-24 és a 25-34 es korosztaly emelkedik ki a felhasznalok tomegébdl. Véleményem

szerint ez az a korosztaly, aki napi szinten aktivan, tobb alkalommal is hasznél valamilyen
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platformot, illetve ezek azok a korosztalyok, akik gyakorlatilag bele néttek mar a social

medidba és nem utolag tanuljak a platformok hasznalatat.

Distribution of Facebook users worldwide as of January 2022, by age and gender

18.4%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

® Female @ Male

Additional Infermation:
book; DataReportal  Worldwide: Facebook: DataReportal: January 2022; 13 years and older; based on addressable ad audience

9.abra: Facebook felhasznadlok kor és nem szerinti megoszlasa.

Forrds: www.statista.com, 2022

Erdemes figyelembe venni, hogy az utobbi diagram globalis szinten méri a
felhasznaloknak kor, illetve nem szerinti megoszlasat. Annak is kdszonhetd, hogy ennyire
kiugroan tobbségben van még, a fiatal generacio, hogy a harmadik vilagbéli orszagokban is
hatalmas népszertiségnek 6rvend a platform, ahol lakossagaranyosan is tobb a fiatal, itt még
annyira nem figyelhet6 meg a Facebooktdl vald elvandorlas. (Roihacks.hu, 2021) Azonban,
amennyiben megnézziik a 10. abrat, lebontva a korcsoportokat az Amerikai Egyesiilt
Allamokra, akkor mar erésen eltéré adatokat fogunk rajta latni. Azt tapasztajuk, hogy féként a
25-34 éves korosztdly a legaktivabb az orszdgban, de, amely rendkiviil érdekes, hogy
Amerikaban a 13-17-es korosztaly mar szinten alig talalhatoé meg a platformon. Ezek a gyerekek

varhat6an mar egy teljesen Uj social media kérnyezetben fognak nevelkedni.
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Share of Facebook users in the United States as of September 2022, by age group

30%

2= 23.6%

Share of users

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Source Additional Information:
NapoleonCat United States; NapoleonCat; September 2022; 13 years and older

© Statista 2022

10.dbra: Facebook felhasznalok kor szerinti megoszidsa az USA-ban

Forrds: www.statista.com, 2022

1.4.2. Facebook felhasznalok Magyarorszagon

Azok utan, hogy megvizsgaltuk a Facebook-ot globalis téren, hasonlitsuk Gssze az

itthoni, magyar adatokkal, hogy ez miképpen tér el az imént vizsgalt globalis trendektdl?

3@ 6750000
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Women 35-44: 620 000 LIL.2%)
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3.4% 78% 233“ 197% 16.6% 101% 92%

11.abra: Facebook felhasznadlok kor és nem szerinti megoszilasa Magyarorszagon

Forras: napoleoncat.com, 2022

21



11. 4bra alapjan, amennyiben a magyar havi aktiv felhasznalok szdmat vizsgaljuk a
kovetkezd adatok allnak a rendelkezésiinkre. A 2021-es statisztikék alapjan 6,75 milli6 ember
rendelkezik itthon Facebook profillal, amely a lakossag %:-a. Ez a mar ismert globalis
felhasznal6i szam (2.8 milliard) 2,4 ezreléke, tehat nagyjabol minden 400. felhasznalé magyar
a platformon (Nem szamolva a hataron tali magyarokat). (Roihacks.hu, 2021) Novekedésiinket
tekintve a platformon, megfigyelhetd, hogy az utdbbi években joval lecsokkent az uj
felhasznalok szama az oldalon magyar viszonylatban. Adatok alapjan az elmult 2,5 évben
nagyjabol 1 milli6 felhaszndloval nétt itthon a felhaszndlok szama. Ennek a csokkenésnek a {6
oka, hogy a mai fiatal generaci6 nem preferalja elsék kozott a Facebook-ot, mig az idésebb

emberek szdma fokozatosan csokken, akik nem hasznaljak mar az oldalt.

1.4.3. Kor és nem szerinti megoszlas:

Vizsgéalva a nem szerinti megoszlast a NapoleonCat.com statisztikdja szerint (11. abra),
nem talalunk talsagosan nagy megosztottsagot a nemek felosztasa kozott. Orszagunkban a
felhasznalok 53%-a né és 47%-a férfi, amely nagyjabol meg is egyezik a Magyarorszagon
ismert noi-férfi aranyokkal. (napoleoncat.com, 2022) Amennyiben korcsoportokat néziink azt
tapasztaljuk, hogy foként a 25-34 éves korosztaly dominal az oldalon Magyarorszagon, 6t a 35-
44 éves korosztaly koveti kozel megegyez6 szamban a 18-24 -es korosztallyal. Ezek alapjan
egyértelmiien kijelenthetd, hogy inkabb az iddsebb generacid van jelen jelenleg az oldalon.
Ebben az esteben is az mondhato6 el, hogy azok a felhasznalok aktivak foként az oldalon, akik
ebben a struktiraban nevelkedtek, illetve akkor ismerkedtek ezekkel a platformokkal, amikor

még a Facebook ujdonsagnak szamitott a piacon.

1.5. Hirdetési platformok

Tekintettel a kozosségi média fontossdgara a fogyasztok mindennapjaiban, a
vallalkozasok és a marketingesek 6zonlenek az egyes platformokra abban a reményben, hogy
kapcsolatba tudnak 1épni a célkozonségiiket képezé fogyasztok csoportjaival. Ennek
koszonhetden azonban Oriasi nagy tllterheltség lett jellemzd az Osszes nagyobb platformra.
Annyi tartalom keletkezik minden egyes percben, hogy egyszeriien lehetetlen, hogy minden
posztot, képet, videdt organikusan el tudjanak juttatni a vallalkozasok a megfeleld felvevd
kozonséghez. (Influencer Marketing hub, 2022) Ennek egyik lehetséges megoldasara a

marketingesek, cégek kiilonb6z6 reklam hirdetési kampanyok segitségével probalnak eljutni a
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szamukra megfelelé egyénhez. Erre a mai vilagban mar az 6sszes kozosségi platform kinal
valamilyen lehetdséget.

Statisztikdk alapjan a hirdetési platformok piacat jelenleg 2 nagy cég uralja
vilagviszonylatban. A Google és a Facebook. A kdvetkezo felmérésben a jol latszik, hogy 2012-
2021 iddintervallumban, hogy novekedtek a hirdetésekre szant koltségkeretek
vilagszinten. (Www.statista.com, 2022) Megallapithatjuk, hogy kétséget kizaroan kiemelkedd
a Google és a Facebook egyeduralma ezen a piacon. A 12. abra alapjan, 2021-ben a Facebookon
tobb mint 110 milliard dollart koltottek el hirdetésekre, ezzel szemben a Google-n a hirdetd
cégek ennek kozel a duplajat majdnem 210 milliard dollart aldoztak kampanyokra. (Oberlo,
2022) Osszehasonlitasképpen Magyarorszdg GDP-je 2021-ben 182.3 millidrd dollarnak
megfeleld forint volt. (ksh.hu, 2022)

Selected online companies ranked by total digital advertising revenue from 2012 to
2021 (in billion U.S. dollars)

== Google w=s= Meta (formerly Facebook Inc.) Twitter == AOL Yahoo!

Sources Additional Information:

12.dbra: Meta és a Google hirdetésekbdl szarmazo bevétele

Forrds: www.statista.com, 2022

Azonban a 12. abran azt is megfigyelhetjiik, hogy az utobbi években oriasi novekedésen ment
at mind a kett6 platform. Ezzel is azt mutatva, hogy egyre nagyobb lesz a verseny és egyre tobb
hirdetd probal részt venni a hirdetések megvasarlasban. Ennek egyik negativ vonzata, hogy a
hatalmas versenynek koszonhetéen az arak is az egekbe fognak szarnyalni, igy a kis

véllalkozasoknak egy id6 utan talsdgosan nagy koltségekkel fognak jarni, hogy Iépést tartsanak
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anagyobb cégekkel. Véleményem szerint valamilyen szinten ez a Google-nak is az érdeke kozé

tartozik, hogy csak azokkal a cégekkel tudjanak ilyen forméban egyiitt dolgozni, akik

kiemelkedd stratégiaval €s tartalmakkal fognak versenyezni, ennek kdszonheten a fogyasztok

is min6ségi, valdban szamukra fontos tartalmakat fogyaszthatnak.

oalla

Evanue in oillion LS

Advertising

Advertising revenue of Google from 2001 to 2021 (in billion U.S. dollars)

208,49

0.07 0.4 1.4

Addtional Information:
Nordwide: Google; 2001 fo 22

13.abra: Google hirdetésekbol szarmazo bevétele 2001 -2021 kézott

14.

Forrds: www.statista.com, 2022

Meta's (formerly Facebook Inc.) advertising revenue worldwide from 2009 to 2021 (in
million U.S. dollars)

114,934

55,013

2008 2010 201 2032 2013 2014 2015 2016 2017 2018 208 2020 2021

Additional Infommation:
Wordwide: Meta Platforms; 2009 10 2021

abra: Meta hirdetésekbol szarmazo bevetele 2009 -2021 kozott

Forrds: www.statista.com, 2022
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A 13. és 14. abran leolvashato, hogy mig a Google-nak a hirdetésekbdl szarmazott
bevétele 2020-ban valamivel tobb mint 165 millidrd dollar volt addig 2021-ben mar emlitett
kozel 210 milliardos bevételi szintet érték el. Facebook esetében ez valamennyivel szerényebb,
de itt is a 2020-as 84 milliard dollart 2021-ben 114 milliard dollar bevétel kovette. Ezek alapjan
elmondhat6, hogy jelenleg is nagy novekedésen megy at a két platform az online hirdetések

piacan. (Www.statista.com, 2022)

1.6. Facebook vs Google

A kovetkezOkben néhany fontosabb pont mentén részletesen fogom bemutatni a
Facebook és a Google hirdetési rendszer kozotti kiillonbségeket.

Miért van sziiksége a cégeknek online hirdetésekre, meriil fel a kérdés. Az internet
fejlodésének koszonhetden a fogyasztok egyre nagyobb kivancsisaggal €s az informacio iranti
igényekkel fordultak az adott termékek, szolgaltatasok irant. Az ligyfelek manapsag gyors
valaszt szeretnének kapni a felmertiild kérdéseikre, problémaikra. A markak ezekre a kérdésekre
szeretnének a célzott hirdetésekkel megoldast adni, de amennyiben szeretnének eldtérbe keriilni
a felhasznalok el6tt, be kell keriilni a 14t6 zoéndjukba. Az tligyfél utja dramaian megvaltozott,
minden eddiginél bonyolultabb lett az a folyamat, amely soran a fogyasztdé meglatja a terméket
¢és végiil odaig eljut, hogy meghozza magéaban a dontést, hogy meg is vasarolja azt. Az online
hirdetések segitségével a markak kitlinhetnek a tomegbdl és jobban eldtérbe tudnak keriilni a
celkozonségiik eldtt. Lehetdség nyilik markaismertség kialakitasara vagy egyszeriien csak egy

termékrol, szolgaltatasrol informaciot atadni a célkdzonségiinknek

1.6.1. Google Ads

A Google Ads, korabbi nevén Google Adwords a jelenleg ismert legnagyobb kattintasi
fizetéseken alapulo azaz PPC (pay per click) hirdetési platform. Az Internet Live Stats adatai
alapjan a Google napi 5 milliard keresés generalasaval toronymagasan a legnépszeriibb
internetes keresd. (internetlivestats.com, 2022) Ennek alapjan kivalé hirdetési hellyé valik,
amennyiben ezt a végelathatatlan keresési forgalmat szeretnénk kiaknazni.

Azonban elmondhatd, hogy az Ads hirdetések leggyakoribb problémédja, hogy nincs
mogottiik egy jol felépitett és megtervezett stratégia. Nem elegendd, ha egy hirdetés latvanyos,
nem elég egy jo ajanlat, szilard alapokra van sziikség egy kampéany lebonyolitdsdhoz és ehhez

sziikség van egy kampany célra. Egy hirdetési rendszer sem talalja ki ugyanis helyettiink, hogy
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mi a fontos, kézzelfoghat6 eredmény szamunkra. A hirdetések igazi céljat sajat magunknak kell
definialni és beallitani. A vasarlok 98%-a ma Google-ben keres, igy egy elére meghatarozott

startégiaval kiemelkedd eredményeket érhetiink el. (Jagodics, 2018)

1.6.2. Google Ads hirdetési lehetéségek
Display halozat
Display kampanyok esetében foként a Google display haldzatadhoz csatlakozo
weboldalakon jelennek meg a marka hirdetései. Erre a 15. abran lathatoé egy példa. Ezek a
hirdetések lehetnek képek, videok és még sok mas fajta hirdetés tipus is, amelyek felhivjak a
celkozonség figyelmét az adott termékre vagy szolgaltatisra, mig Ok az interneten

informalddnak.

Are there local higher education feeder schools that your organization
could broaden the dialogue with on how to better prepare students with
both the hard and soft skills they need?

With constant innovation comes the constant change of needed
skills.

At Workday, we've partnered with universities in our communities to

have our technologists serve as guest lecturers and help students

prepare for the real world. I would encourage all organizations to
explore these types of opportunities, because as one participant said, “If
i DisplayNetwork: ad-———— oy

Seek Qut New Sources of External Talent

Businesses say they can't find the talent they need. But could the

problem stem from always returning to the same pond to fish—a pond

that only has candidates with speeific types of higher education degrees
or job experiences? Companies need to consider whether they are
practicing pedigree hiring by over-credentialing job requirements. A
willingness to learn “how” is a stronger attribute than a willingness to

N\
learn “what,” especially in today’s rapidly changing world. workday

ot far e fture:

What's more, pedigree hiring works against an crganization’s efforts to
15.abra: Google Display hirdetések

Forrds: adespresso.com, 2020

Keresési halozat

Ennél a kampany tipusndl a Google keresdjében probalnak a hirdetdk a lehetd
legeldkelobb pozicidba keriilni az adott kulcsszavakra. Lehetdség nyilik a hirdetd cégeknek
részletesen bedllitani, hogy kizardlag mely felhasznaloknak jelenjenek meg a hirdetéseik,
amikor a keresdbe begépelik az adott kulcsszot. a 16. dbran egy Nike keresési reklamot

szerepel, amely bemutatja a keresési halozatot.
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Videos halozat

Hirdetés - hifj nike com/

Nike cipdk - Lépkedj a sikerek fele

Taladld megan 6 Nike cipd elyet sporiola 55 a mindennapokhoz terveziek. A
fomradalmi tec! €s a paratian kényelem talalkoz: rolj Nike cipéket online!

N&i cipdk

Valassz a legljabb ndi cipdk koéziil. Nézd meg a kindlatot online

16.abra: Google Display hirdetések

Forras: Google alapjan sajat szerkesztés, 2023

Ezeknek a kampanyok segitségével tudnak a hirdetok pl.: YouTube hirdetéseket

létrehozni. Itt egy reklamfilm megléte sziikséges, amelyet fel kell tolteni a YouTube

rendszerébe, majd a hirdetés elkészitése utan hivatkozni kell az adott videdra. Ezutan maris

megjelenik a megcélzott felhasznalok szamara a legnagyobb videdmegosztd oldalon. Ezek a

hirdetések a Google Display Halozaton is megjelennek.

Google Shopping

A Google shopping rendszerén megjelend hirdetések e-kereskedelmi alapu hirdetések.

Ezek a hirdetések lehetdové teszik, hogy egy adott marka megjelenjen kozvetlen a

termékkeresések alapjan. Példaul, ha valaki sportcipdre keres, akkor a terméke megjelenhet

(17. ébra) véleményekkel, arakkal és olyan fontos informaciokkal egylitt, mint az ingyenes

szallitas:

sportcipd megtekintése

N

Nike
REVOLUTIO...
12 690,00 Ft
Sportisimo.hu

Itt: Google

L .

=

—_—

adidas TERREX Nike T-LITE Xl Nike Kamasz
AX2R K kék 3... fekete 9 - Férf... NIKE STAR...
12 090,00 Ft 12 990,00 Ft 9 990,00 Ft
Sportisimo.hu Sportisimo.hu Deichmann
Itt: Google Itt: Google Itt: Google

17.abra: Google Shopping hirdetések
Forras: Cnbc.com, 2021

Szponzoralt

R &

\‘_/

»
Nike Sportcipd
'revolution 4...
6 294,50 Ft
aboutyou.hu

Itt: ArGép
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Performance-max Kampany

Jelenleg a legtjabb kampany tipus, amely 2022-ben érkezett meg a Google Ads
rendszerébe. Ez gyakorlatilag Osszefoglalja az 0sszes imént emlitett kampany tipust egy
kampényba, igy lesz lehetdséglink kiaknazni az 0Osszes hirdetési tipust egy kampéanyba
stiritve. Jelenleg az egyik legjobb eredményt ez a tipus tudja nytjtani, hiszen ebben az esetben

az algoritmus az 6sszes népszeriibb hirdetés tipust ki tudja aknazni.

1.6.3. Google Ads elényei

Kezdetekben a Google Ads vagy akkori nevén Adwords csak egyszerli szoveges
hirdetéseket tudott megjeleniteni a keresében. Azdta mar az eldbb emlitett szamos funkcidval
boviilt a cég repertoarja, amely fejlddési pontoknak kdszonhetden jelentdsen javitani tudjék a
cégek az atkattintasi aranyokat (CTR), amely megmutatja, hogy adott hirdetést az emberek hany
szazaléka kattintotta le. Ennek kiszdmitdsdhoz a beérkezett kattintasokat el kell osztani a
megjelenések szamaval. (Googel Support, 2023.) Remarketing hirdetéseknek koszonhetéen
olyan embereket tudunk megcélozni, akik mar érdeklddésiiket fejezték ki a marka irant ezaltal
nagyobb valdsziniiséggel fognak elkotelez6dni mellette. (Cnbc.com, 2021)Ezeken tilmenden
a Google Ads rendszere szamos adatot, mérési lehetdséget biztosit a felhasznaldi szamara,

amely nagyban megkonnyiti a hirdetési kampanyok elinditasat és optimalizalasat.

1.6.4. Facebook

Hasonldan a Google-hez a Facebook is egy fontos hirdetési csatorna, de a Facebook mas
a vasarlok megcélzéasara alkalmas, illetve tigy gondolom, hogy nagyon fontos leszogezni, hogy
egy teljesen mas vasarloi életit szakaszra lehet koncentralni ezekkel a hirdetésekkel. Az itt
feladott kampanyok rendkiviil hasznosak amennyiben a célunk a termék és markaismertség
novelése. Ezek a hirdetések foként a kovetkezd helyeken tudnak megjelenni és nagyobb

eredményt generalni:

e Videos hircsatorna

e Facebook Marketplace
o Instagram hirfolyam

o Messenger

e WhatsApp

e Facebook hirfolyam
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1.6.5. Facebook fobb hirdetési lehetéségek

Képes hirdetés

A képes hirdetés Facebook (18.abra) legalapvet6bb hirdetési formatuma. Lehetové teszi
a vallalkozasok szamara, hogy egyetlen képpel reklamozzak termékeiket, szolgaltatasaikat
vagy markajukat. A képes hirdetések kiillonbozoé hirdetéstipusokban, elhelyezésekben és
képaranyokban is hasznalhatoak. (blog.hootsuite.com, 2021) Ezek a hirdetések jol illeszkednek
az erds vizualis tartalommal rendelkezd kampanyokhoz. Alkalmasak az értékesitési csatorna
tobb szakaszara is egyarant, akar a markaismertséget szeretnénk ndvelni, akar egy 0j termék

bevezetését akarjuk népszertisiteni az eladasok novelése érdekében.

e Nike

Switch up your style with free delivery and returns on the Nike App.

-

MEMBERS GET FREE DELIVERY ON
THE NIKE APP

LR

TUNES.APPLE M
The Nike App

Install Now

18.abra: Facebook képi hirdetés

Forras: Facebook alapjan sajat szerkesztés, 2023

Galéria - Carousel hirdetés

Galéria formatumu hirdetéseknél (19. abra) lehet6ségiink van, akar 10 képet vagy videot
bemutatni a Facebook hirfolyamban egyetlen hirdetések keresztiil, mindegyikhez sajat, egyedi
hivatkozéssal. Ebben az esetben a hirdetéknek lehetdségiik nyilik tobb terméket kiemelni vagy

részletesebben bemutatni egyetlen terméket vagy szolgaltatast. (blog.hootsuite.com, 2020)
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fOLD The Fold London @
Sponsored - @

Hello feminine workwear! Shop The Fold's latest arrivals.

Hand painted Exquisite
Prints Details

FOLD F
The Fold | Shop New The Fold | Shop New T
Arrivals Shop now Artivals Shop now A

19.abra: Facebook carousel hirdetés

Forrds: blog.hootsuite.com, 2020

Video6s hirdetés

Ahogy a 20. abran jol lathatd hasonld a felépitése, mint a sima egyszerti képes
hirdetésnek, de ebben az esetben kép helyett egy videot illesztiink a kreativ tartalom helyébe,
amelynek segitségével részletesen be tudjadk mutatni a cégek az adott termékiiket,

szolgaltatasukat. Célszerli ebben az esetben egy rovid figyelemfelkeltd videot kivalasztani.

Nike
A 0sito: 644770687040534

Switch up your style with free delivery and returns on the Nike App

ITUNES APPLE COM

The Nike App

Install Now

20.abra: Facebook videos hirdeteés

Forras: Facebook alapjan sajat szerkesztés, 2023
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Kataldgus hirdetés

Kataldgus hirdetés egy joval dsszetettebb folyamatot képvisel mar. Ennél a megoldasnal
a hirdetés létrehozasa elott fel kell tolteni a kivant termékeket a Facebook oldalara, ez torténhet
manudlisan vagy egy termék feed segitségével. Ezutdn lesz lehetdséglink katalogus
létrehozasara, amely nagyban hasonlit a galéria hirdetésekre, de ebben az esetben konkrét
célunk, hogy a termékoldalra navigdljuk a felhasznal6t. 21. &bran jol latszodik, hogy
lehetdségiink van tovabb lapozni a termékek kozott. Amennyiben Ossze van kotve a
weboldalunk a Facebook Pixellel és be van éllitva a dinamikus remarketing, akkor lehetdségiink
van, akar azokat a termékeket is bemutatni a felhasznalok szamara, amelyet, akar az el6z6 nap

nézett a weboldalon, igy elérve személyre szabott tartalmat.

ABOUT YOU @
=
Hirdetés - &

Tobb mint 1,500 marka
® Ingyenes széllitas* és visszakiildés
& Fizetés utanvéttel

TOMMY HILFIGER ot felkeresése Bolt felkeresése

21.abra: Facebook katalogus hirdetés

Forras: Facebook alapjan sajat szerkesztés, 2023

1.6.6. A Facebook hirdetések elényei

A Facebook kozel 3 milliardos felhasznald bazissal biiszkélkedhet, amely mellett
részletes célzasi lehetdséget biztosit a hirdeték szdmara. Ez alapjan lehetdség nyilik a
marketingesek szdmara, hogy viselkedésiik, életesemények pl.: hazas, demografiai adatok és
érdeklddési korok alapjan érjék el a felhasznaldkat. Ezen kiviil sokkal olcsobban tudunk tobb
embert elérni és sokkal jobb atkattintasi ardnyt is tudunk realizalni egy jol beallitott kampany

segitségével, mint a Google Ads-n
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1.7. A Google Ads és a Facebook hirdetések kozotti

kiilonbségek megértése

A kovetkezd tablazat (1 tablazat) segitségével részletesen is bemutatom a fobb

kiilonbségeket a két rendszer kdzott.

Google Ads

Facebook

Felhasznalok elérése

A Google Ads célzasi
lehet6ségei nagyban a
felhasznalok demografiai

adataira korlatozodnak.

A Facebook célzasi lehetdségei meglehetésen
részletesek, és magukban foglaljak az
érdeklodési koroket, az életeseményeket, a
demografiai adatokat, a vasarlasi szokasokat

sth.

Hogyan miikodnek a

hirdetések

A Google Ads célzésa

kulcsszavakon alapul.

A Facebook-hirdetések célzasa azon a

kozonségen alapul, amelyet elérni szeretnénk.

arképzési és

A Google Ads atlagos

A Facebook-hirdetések atlagos

hal6zatokat hasznal, mint a
Display Shopping, a Google
Keresés és a Helyi szolgaltatasi

hirdetések.

teljesitményadatok kattintasonkénti koltsége 2,69 kattintasonkénti koltsége 1,72 USD. A
USD. A Google Ads altal Facebook Ads altal biztositott atlagos
biztositott atlagos atkattintasi atkattintasi arany (CTR) 0,89%, az atlagos
arany (CTR) 3,17%, az atlagos konverzios arany 7,75%
konverzids arany 3,75%.
(agencyanalytics.com, 2022)
(agencyanalytics.com, 2022)
Kampanyfunkciék A Google Ads olyan hirdetési A Facebook Ads altal hasznalt hirdetési

halézatok az Instagram, a Facebook

Messenger és az Audience Network.

Ko6zonség szerepe

Google Ads esetében aktiv:
keresnek a felhasznalok az adott

témaban.

Facebook esetében passziv a kozonség: nem
az adott témaban keresnek a felhasznalok,
csupan kikapcsolddni szorakozni vannak az

oldalon.

1.tablazat: Google Ads és Facebook kozétti kiilonbségek

Forras: Sajat szerkesztés fitsmallbusiness.com alapjan 2022
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1.7.1. Melyik a jobb platform?

A Google Ads és a Facebook hirdetések egyarant kivald internetes hirdetési
megoldasokat biztositanak a hirdeték szamdra. Véleményem szerint a legjobb megoldas,
amennyiben mind a ketté rendszert egyszerre haszndljuk megfeleld stratégiai kereteken

beliil. Mind a két platform mas vasarloi életszakaszban megfeleld valasztas.

1.8. Hirdetések sikere

Kovetkezd fejezetben a sikeres online hirdetés OsszetevOit szeretném részletesen
vizsgalni. Megéllapitani, melyek azok a pontok, amelyek elsajatitisa minden hirdetd szamara
lényeges feladat lehet. Célom, hogy megallapitsam melyek azok a pontok, amelyek
felhasznalasaval kiemelkedd hirdetéseket tudunk késziteni. Az interneten még az atlagosnal is
nehezebb megkiizdeni a felhasznalok figyelméért. Sokan, kiilonbozé modszerekkel mérték le,
hogy egy atlagos felhasznal6 a Facebookon az iizendfalon valo gorgetés kdzben mennyi 1d6
alatt donti el, hogy megall-e az adott tartalomnal. Az eredmény megdobbents. 0,9 és 3,7
masodperc kozott huzodik ez az idétartam. (Sas, 2018) A 2.4 mp atlag-id6é, ami a ,,gorgetés"
kozben elsuhand egy-egy tartalomra jutd észlelési id6k alapjan keletkezik. (Féiskolai
hallgatokkal végzett kisérletben a kozosségi oldalon 20 random szponzoralt hirdetésre szant ido
gorgetési 0sszes idejébdl szamitottak ki az egy hirdetésre jutd atlagot.) Amibdl nyilvan az
kovetkezik, hogy vannak tartalmak, amelyek az érintettségnél fogva ennél hosszabb, de olyanok
is, amelyek ennél rovidebb id6t kapnak az itélethozatalra. Az internetes bongészési mod
kovetkezményeként rendkiviili modon zsugorodik az a percepcids id6, amely alatt az ember

eldontheti, hogy foglalkozik-e az adott tartalommal. (Sas, 2018)

1.8.1. Hirdetések tartalma

Az, hogy mennyire lesz sikeres egy hirdetés sok mindentdl fiigg. Lévai Richard
Magyarorszag egyik elismert Facebook szakértdje irta, hogy részint attdl fiigg, hogy a
potencidlis vevOnk a kiilonbozd vasarlasi fazisok koziil éppen melyikben talalhato.
Amennyiben 6 mar csak az utolsé lokésre van a vasarlastol, akkor egy hatasos, direkt hirdetés
sziikséges szamara és vasarolni fog. Ha azonban még csak a folyamat elején van, akkor a direkt
hirdetésekkel nem fogunk nagy hatast elérni nala. Ebben az esetben informaciot kell
szolgéltatni szamara, markat kell épiteni és elérni, hogy minél jobban, tobb szalon ktddjon

hozzank. Elengedhetetlen, hogy végig vezessiik a teljes vasarlasi cikluson és elérjiik, hogy az
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utolso fazisban a top 2-3 valaszthatd marka kozott legytink. Ebben az esetben sikeresen fognak
zajlani a kampanyok.

Tovabba még egy nagyon fontos gondolatot oszt meg irdsaban, amely nagyon sok
esetben kihagynak a tervezés soran a hirdetok. “Ha eredményeket akarunk elérni, akkor
kellenek a beallitasok és a feliilet ismerete, de fontosabb az, hogy fokuszaljunk a célcsoportunk
vasarlasi fazisainak a megismerésére, €s arra, hogyan tudjuk ehhez a legjobb Facebook hirdetési
eszkozoket illeszteni” (Lévai, 2016. 11.0.) Hirdetések készitésénél a kovetkezd pontokat emelte

ki, amelyre mindenképpen oda kell figyelni egy kampany 1étrehozéasakor:

o Célzas

o Kizéras a célzasnal

o Elhelyezés

e Napon beliili litemezés
e Optimalizalas

e Licit

o Kampanytipus

o Hirdetéstipus

e Kép

e Szoveg a kép folott

e Focim a kép alatt

e Leiras a kép alatt

o Felhivasgomb szovege
e Erkezd oldal

e Folyamatba illesztés

(Lévai, 2016)

Ahhoz, hogy megfelelé hirdetéseket tudjunk létrehozni elengedhetetlen, hogy ezekben a

dolgokban ne tervezziink eldre és egy meghatarozott stratégia mentén haladjunk.
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1.8.2. Mi alapjan dont a vasarlo?
Nemzetkozi kutatdsok igazoltdk, hogy a fogyasztok kozel 90%-a véasarlasaikat
megelézden szinte ugyanannyira veszik figyelembe az online véleményeket, mint a csaladtagok
vagy baratok ajanlasait, dontéseinkre pedig a digitalis csatornak, ezen beliil is a Facebook van

a legnagyobb hatassal (Balogh-Kardos, 2022)

1.8.3. Facebook-hirdetések hatékonysaganak javitasa esettanulmanyon

keresztiil

Amennyiben a social media hirdetéseket vessziik alapul, barmely vallalat, cég,

szolgaltato sikere vagy adott esetben kudarca a kozvéleményen €s annak reakcidjan mulik. A
reklamozas vagy éppen aktualis kampany sikerét is ennek figyelembevételével kell mérni.
Facebook hirdetések lehetdséget kinal a felhaszndloknak vagy a fogyasztoknak, hogy aktivan
kapcsolatba tudjanak Iépni az adott tartalommal, illetve hirdetésekkel egyarant.
Konnyedén ki tudjak fejezni véleményliiket, akar mar egy gombnyomassal is, de ezek mellett
ugyan csak igy tovabb is tudjak osztani a szamukra kedves tartalmakat ismerdseik korében
ezaltal generalva még nagyobb kozonséget a marka szamara. (Dehghani, 2015) Egy az
International Advertising Bureau piaci jelentése példaul azt mutatja, hogy a kozvetleniil
fogyasztoknak értékesitd, tehat B2C vonalon mozgd 1) cégek 90%-a inditott el sajat termékével
kapcsolatban egyedi k6zosségi média hirdetést. (Haans, 2013)

A kovetkez6 kutatasban (Hervet, 2022) a Facebook hirdetések tartalmi elemeink hatasat
vizsgaltak a fogyasztokra. A tanulmany f6 célja volt, hogy a hirdetések hatékonysagat javitani
tudjak, ennek érdekében vizsgaltak a hirdetések vizudlis, illet szoveg altal kifejtett hatasat a
felhasznalok korében. Tanulmanyt végzok gondolat menete szerint a hirdetések fobb szerepe
¢s célja manapsag, hogy terméktudatossagot, kivancsisagot keltsen a fogyasztoban ezzel
rabirva, hogy latogasson el az adott markanak a weboldaldra, ahol széles korli informaciot
talalhat a termékrol, kialakitva az elsé impulzust. A felmérés soran tobb, mint 800.000 fot értéke
el harom kiilonb6z6 nagyobb Egyesiilt Kirdlysdgban taldlhaté varosbol. Teljesen egyedinek
mondhat6 a koncepcid, hiszen a kutatasban részt vevo cég terjeszkedni akart az adott régidban,
de a kisérlet eldtt nem volt jelen az orszagban, igy egy teljesen uj belépdvel tudtak a vizsgalatot

elvégezni. (Hervet, 2022)

A kovetkezd gondolatokat allapitottdk meg az eredmény feltarasa el6tt:

e A reklam pozitiv legyen, mind szdvegesen, mind vizualis szempontbodl
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o Informativ legyen. A reklam t4jékoztatja a fogyasztot a termék fobb tulajdonsagairdl,
ezaltal csokkentve a bizonytalansagot a termék mindségével kapcsolatban.
e A reklamok olyan jelzések hasznalataval is meggydzik a fogyasztokat, amelyek nem

kozvetleniil kapcsolodnak a termékhez, mint példaul az érzelmi felhivasok.

A kisérlet soran az atkattintasi aranyra (CTR) és a webhelylatogatasra 0sszpontositottak, mint

eredmény meghatarozo tényezo.

Koltségkeret és a weboldal latogatok szamanak aranya:

Els6é korben a hirdetésekre szant koltségkeret és a weboldalra latogatok szadmdanak
aranyat vizsgaltdk. Ennek soran megallapitottdk, hogy abban az o6raban, amikor 10%-0S
koltségkeret novelést hajtottak végre hirdetéseken, ahogy a 23. abran lathato, akkor ebben az

esetben 7,2%-os novekedést realizaltak a webhely latogatoink szamaban.

120 80

Visits Ad spending

100

Number of Website Visits
Advertising spending (Euros)

Time (in hours)

23.abra: Kutatas soran a koltségkeret hatasa a weboldal latogatokra.

Forras: Hervet, 2022

Szbéveges tartalom:

Kovetkezd 1épésként a hirdetések szoveges tartalmat és gyakorisagat vették alapul. 4 darab
kiilonb6z6 hirdetési szoveget készitettek (24 abra):

o Allitas a termékkel kapcsolatban

o Ar

e Hitelesség

o Allitas nélkiili
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A vizudlis tartalom minden esetben megegyezett kizardlag a szoveges tartalom valtozott.

(A) Ad with a differentiation claim

@  Woplio
wopllo o onsored - @

A revolutionary design for a better night's sleep

-

wopilo.com

wopis

Made in France!

oy Like () Comment £ Share

(B) Ad with a price claim

(C) Ad with a credibility claim

©  Wopilo
m Sponsored ™

Cervical support for £75

-

wopilo.com
Wopilo LEARN MORE
Made in France!

o Like () Comment /> Share

Wopllo
@  Wopl

Sponsored @&

More than 1000 backers on Kickstarter

-

‘wopilo.com
Wopilo LEARN MORE
Made in France!

oY Like () Comment £ Share

(D) Control ad (no claim)

@  Wopllo
ool Sponsored - &

wopilo.com
Wopilo LEARN MORE
Made in France!

oY Like () comment £ Share

24.abra: Kutatas soran a hirdetések szovegének vizsgalata.

Forras: Hervet, 2022

A hirdetések gyakorisagéaval kapcsolatban egy magas és egy alacsony ismétlésszamu
periddust teszteltek. Ezek eredményeképpen azt allapitottdk meg, hogy amikor az ismétlés
szamot 1-r0l a 2-re emelték a CTR 19,9%-t névekedett.

A hirdetés szoveges tartalmaval kapcsolatban a kdvetkezd eredmény sziiletett:

Az allitassal rendelkezd hirdetés CTR-je lényegesebben alacsonyabb volt, mint az allitas
nélkiilié. Az eredmények azt jelezték, hogy az allitds hozzdadasa 24,8%-os hatékonysag
csokkenést eredményezett. Amennyiben az ar és a hitelességgel kapcsolatos tartalmakat
nézziik, azt allapitottak meg, hogy amennyiben az ar szerepelt a hirdetésben, akkor az 43%-Kkal
volt kevésbé hatékony, mint az allitas nélkiili ez az eset fennall a hiteleséggel kapcsolatban is,

ahol 33,1%-os hatékonysag romlast figyeltek meg. Ezek az eredmények 6sszhangban vannak
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azzal az elképzeléssel, hogy a hirdetések szovegében megjelend tovabbi informacié csokkenti

annak CTR-jét.

Vizualis tartalom:

Végezetiil a hirdetésnek a vizudlis tartalmat vizsgaltak. Ebben az esetben 3 kiilonféle

tartalmat generaltak (25. abra):
e NOi szerepld
o Férfi szerepld

e Szerepl6 nélkiili

A szdveges tartalom minden esetben megegyezett kizardlag a vizualis tartalom valtozott.

(A) Ad depicting a female character (B) Ad depicting a male character (C) Control ad (no character)
W2, Wopllo - s Wopllo ses = Wopilo
A revolutionary design for a better night's sieep A revolutionary design for a better night's sieep A revolutionary design for a better night's sieep

7

A\
\/ =
(.
wopilo.com
The Woplio pillows LEARN MORE

pr——— wopilo com
N MORE | The Wopllio piliows [ LeArN moRE
Ma0€ In Hrance! Made in Francel P
Made in Francel

wopilo_com

The Wopilo pillows

Y Like Comment £ Share 7Y Like —) Comment 2> Share . N e
v v ¢ /Y Like ) Comment &> Share

25.abra: Kutatas sorvan a hirdetések képi elmeinek vizsgalata.

Forras: Hervet, 2022

A kutatasbol gyorsan kideriilt, hogy amennyiben a hirdetésekben egy személy szerepelt
az a CTR 20,2% -os novekedését eredményezte az adott vizsgalat soran, amelynek, igy jelentds
a hatdsa gazdasagi szempontbol. Az, hogy az adott hirdetésben a szerepld nd vagy férfi volt

nem eredményezett jelentds valtozast.

1.8.4. A narrativ hirdetések hatékonysaganak vizsgalata
Ganga Dhanesh, Gaelle Duthler, Kang Li, 2022-es kutatasa alapjan azok a hirdetések,

amelyekben narrativ képekkel taldlkoznak a felhasznalok sokkal jobb eredményt tudnak elérni.
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Ebben a kutatdsban a szerzok a vizudlis hirdetések hatdsat vizsgaltak a kozosségi médiaban,
azon beliil is foként a Facebookon, illetve az Instagramon. A kutatas soran az egyes szervezetek,
vallalkozasok altal készitett és megosztott tartalmakat elemezték, illetve a felhasznaléi bazisra
kifejtett hatasait vizsgaltadk megtudva, mely tipusu vizualis tartalmak teljesitenek a legjobban
az adott célkozonség terén.

Kutatas alapja, hogy a vizualis tartalom nagyban kiilonbdzik a szoveges tartalomtol, igy
ezek elemzéséhez specialis megkozelitésre van sziikség, melynek alapjaul Kress €s Van
Leeuwen - vizualis tarsadalomszemiotikai megkozelitésére tdmaszkodtak a szerzok, amely a
vizualitds reprezentacios, interaktiv és kompozicios jelentését vizsgalja a szervezetek altal
generalt vizualis tartalmakban.

A kutatas soran 4 nemzetkozi repiilétér Facebook és Instagram kommunikacidjat vették
alapul, hogy vizsgaljak a vizualis elemeket. FO mutatoknak a kedveléseket, illetve a
megjegyzéseket, hozzaszolasokat vettek alapul, mivel allitdsuk szerint a vallalati kozdsségi
média kommunikacioban ezek a legfontosabb €s mérhetd szamok. Bar a kozdsségi média
platformok hajlamosak a vizudlis képeket elétérbe helyezni a szoveggel szemben, ami a
bejegyzések nagyobb felhasznaldi elkotelezOdést generdl, mint a kép nélkiili tartalom csak
korlatozott szamu kutatas vizsgalta a vizualis elemek hatasat a k6zosségi médiaban. Ezek a
tanulmanyok értékes betekintést nyujtottak a latvanyelemek szerepébe a kozdsségi médidban a
szervezetek, cégek altal generalt tartalommal val6 elkdtelezodésben, a legtobb ilyen tanulmany
csak a vizualis elemek egy, vagy néhany jellemzdjére Osszpontositott, €s nem vizsgalt tobb
olyan valtozot, amely elére jelezhetné a nyilvanossag bevonasat. Mivel a vizualis tartalom
kiilonbozik a szovegtol, €s specialis megkozelitésekkel kell tanulmanyozni, ez a tanulmény a
vizualitas jellemzdinek szélesebb korét vizsgalta a mar emlitett: Kress és Van Leeuwen (1996)
vizualis tarsadalomszemiotikai megkdzelitése nyoman. Kress és Van Leeuwen (1996) szerint a
vizualitds haromféle szemiotikai munkat végez, amelyeket metafunkcioknak neveznek —
reprezentacios, interaktiv és kompozicids.

Jelen kutatdsomban itt kizdrolag a reprezentacids jelentésre koncentralok, amely a
vizsgalat sordn a narrativ vizudlis tartalmat jeloli. A tanulményban 2 f6 pontot emlitenek meg
a vizualis elemekkel kapcsolatban egyik a narrativ masodik pedig a fogalmi reprezentacio.
Narrativ reprezentaciok arra utalnak, hogy az adott képen az emberek a helyek a dolgok, hogyan
kapcsolodnak egymashoz a cselekvés és a torténések, vagy az események kibontakozésa
szempontjabol, mig a fogalmi reprezentaciok arra utalnak, hogy a kép miként jelenik meg adott

kontextusban, kdrnyezetben.
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A tanulmény készitéi a kutatast kvantitativ tartalomelemzéssel végezték. Az alkalmazott f6
modszer a négy replldtéri marka altal kozzétett Facebook és Instagram képek vizualis
megkozelitésen alapulo tartalomelemzése volt. A valasztas itt azért a repiiléterekre esett, mert
a legtobb esetben ezek a vallalatok olyan képet nytjtanak a latogatoénak az adott desztinaciorol,
amely megmutatja annak kiemelked6 jellemzdit, igy befolyasolva a latogatok benyomasat az
adott cél allomasrol.

A minta 50 fotobdl allt az Instagramon és 50 fotobol a Facebookon a négy
repiilétérr6l:DXB (Dubai International), AMS (Amsterdam Schiphol), LHR (London
Heathrow) és SIN (Singapore Changi). Osszesen 400 darab képet elemeztek a mintavétel soran.
Mivel ezek Eurépa és Azsia egyik legforgalmasabb repiildterei a vilag kiilonbozd részeit
0sszekotd tranzit csomopontokként szolgalnak, igy egy elég szé€les €s valtozatos célkozonséget
foglal magaba. 50 véletlenszerien kivalasztott datumot jeldltek ki 2019. januar 1. és 2019
december 31. kozott, melyek koziil a vizualis elemeket kivalogattak. Mivel a minta mérete 1892
darab kép sokasagbol tevodott dssze, igy véletlenszerli mintavételt alkalmaztak a felmérés
soran. Elemezték a fotot, valamint a forrast, a markat, a megtekintések szamat, a kedveléseket,
a hashtageket, az emlitéseket és a megjegyzéseket. A kutatas alatt a kiillonb6zo fiiggetlen és
fliggd valtozokat kodoltak, amely tobbek k6zott maga a narrativa - azaz jelen van a {6 cselekvés
¢és cél a kreativon vagy nem narrativ, azaz hidnyzik a miiveletet a képrél. (Ganga Dhanesh,
2021)

A tesztek eredményei azt mutattak, hogy az Instagramon a narrativ képek szignifikansan
tobb l4jkot generaltak, mint a nem narrativ képek.

Nem volt azonban szignifikans kiilonbség a narrativ képek és a nem narrativ képek altal generalt
megjegyzések kozott, A Facebookon az eredmények azt mutattdk, hogy a narrativ képek
szignifikansan tobb kedvelést generaltak, mint a nem narrativ képek

A narrativ képek szintén tobb megjegyzéshez vezettek, mint a nem narrativ képek. (Ganga
Dhanesh, 2021)

A felhasznaloi elkotelezettség leird nyers értékeket a kovetkezd, 26. dbra foglalja 6ssze:
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Social Media Posts by Brand.

Likes Comments
Brand N No. of followers (as of M sD M sD
03/2020)
Dubai 100 965 1612 12 16
International
Instagram 50 316K 1736 1957 13 13
Facebook 50 2.35M 194 456 11 19
Singapore Changi 100 2625 2475 48 60
Instagram 50 345K 4603 1897 52 51
Facebook 50 4.6M 647 894 44 67
London 100 1263 1663 34 46
Heathrow
Instagram 50 289K 2257 1858 38 50
Facebook 50 445K 268 337 30 40
Amsterdam 100 1272 877 81 160
Schiphol
Instagram 50 72K 1898 714 25 22
Facebook 50 525K 645 494 137 211

26.dbra: A Kutatds eredményei

Forras: Ganga Dhanesh, 2021

Ezek alapjan elmondhatd, hogy Facebookon a narrativ vizualis hirdetések jobban
teljesitenek, mint a nem narrativ kreativok. A digitalis marketing az elmult évtizedben
jelentésen valtozott, és a vizualis tartalmak szerepe tovabb erdsodott. Az online platformok
koziil a Facebook szerepe kiemelkedd a vizudlis hirdetések megjelenitésében. A narrativ
hirdetések hasznalatdval még nagyobb elkdtelezddést tudunk elérni a felhasznalok korében
ezaltal még jobban ndvelni a konverziok szamat. Mitdl lehetnek hatékonyabbak ezek a
hirdetések, mint az egyszeriibb nem narrativ tarsaik? Az egyik legfontosabb ok, hogy miért
hatékonyabbak a narrativ vizualis hirdetések a Facebookon az, az, hogy segitenek novelni a
felhasznalok elkotelezettségét. Azok a hirdetések, amelyek egy torténetet mesélnek el, tobb
figyelmet vonzanak, mint azok, amelyek pusztan termékfotokat vagy promocios iizeneteket
tartalmaznak. A felhasznalok hajlamosak jobban odafigyelni a torténetekre, és ezaltal nagyobb
eséllyel maradnak kovetkezetesek €s aktivak az adott markaval vagy termékkel kapcsolatban.
A narrativ hirdetések segitenek az érzelmi kapcsolat kialakitasaban a felhaszndlok és a markak
kozott. Ezek a hirdetések lehetdvé teszik, hogy a markdk jobban kapcsolodjanak a
célkozonségiikhoz, és olyan lizeneteket kozvetitsenek, amelyek érdeklik vagy inspiraljak az
embereket. Az érzelmi kapcsolatok erdsitése kulcsfontossagli a vasarloi lojalitds és az
értékesitési eredmények szempontjabol.

A Facebook olyan ko6zdsségi platform, amely arra 6sztonzi a felhasznalokat, hogy

kolcsonhatasba 1épjenek egymassal és a markakkal is. A narrativ hirdetések képesek arra, hogy
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az embereknek olyan torténeteket meséljenek el, amelyekre konnyebben lehet reagalni, €s
ezaltal az emberek aktivan részt vesznek az adott markaval vagy termékkel kapcsolatos
beszélgetésekben és interakciokban. Az ilyen tipust hirdetések egylittmiikodébb interakciokat
¢s kommenteket eredményezhetnek a felhasznalok részérdl, ami novelheti a markak értékesitési
eredményeit és a vasarloi elégedettséget.

Kutatas eredményeképpen érdemesebb narrativ hirdetéseket tesztelni a kampanyok soran.
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2. ANYAG ES MODSZERTAN

Dolgozatomban a sajat kutatdsom soran a Facebook hirdetéseket és azon beliil is a
vizualis tartalmakat vizsgaltam, hogy mely tartalmakkal tudnak a véllalkozok jobb
eredményeket elérni, amennyiben online szeretnék hirdetni vallalkozasukat. Kutatémunkam
soran kvalitativ kutatast, illetve kvantitativ adatelemzésen alapuld szamitast, elemzést vettem
alapul és végeztem el. A kvalitativ kutatds soran egy fokuszcsoportos interjut készitettem 6 6
bevonasaval, illetve a kvantitativ kutatds alatt, pedig egy A/B tesztet inditottam a Facebook

hirdetéskezel6jén beliil.

H1: Facebookon a narrativ, torténetet meséld, vizualis hirdetések hasznalataval nagyobb
elkotelezodést tudnak a véllalkozasok kivaltani a felhasznalobol.

H2: Videés tartalmak, hirdetések nagyobb elkdtelez6dést valtanak ki az emberekbdl a
kozosségi médidban azon beliil is a Facebookon ezaltal jobb eredményeket tudunk realizalni.

H3: Azonosithatd személyek megjelenitése a hirdetésekben noveli a kattintasi aranyokat.

2.1. Kvalitativ kutatas

2.1.1. Fokuszcsoportos vizsgalat

Kvalitativ kutatdsom soran egy fokuszcsoportos vizsgalatot végeztem, melynek célja,
hogy jobban megismerjem a felhasznalok vizualis hirdetésekre adott reakcioit €s véleményeit,
illetve részletesen belelassak, hogy adott vizualis elemek, hogyan hatnak a fogyasztok online
vasarlasi szokasaikra. A kutatas 6 célja az volt, hogy megvizsgaljam, hogy az emberek valoban
vonzobbnak tartjak-e a narrativ vizualis hirdetéseket, ezaltal az ilyen tartalmak nagyobb
elkdtelezddést tudnak-e kivaltani a felhasznalobol.

H1: Facebookon a narrativ, torténetet meséld, vizualis hirdetések hasznalataval nagyobb

elkotelezodést tudnak a vallalkozasok kivaltani a felhasznalobol.

2.1.2. Médszertan
A fokuszcsoportos kutatdst 6 fOvel végeztem, Ilebonyolitdisa masfél oOrés
id6intervallumot jelentett, 2023.04.20-an 19:00-t6l 20:30-ig. A fokuszcsoporthoz kapcsolodo
tervet a dolgozat 1. szamt mellékletében talalhato. A megkérdezettek eldzetes kivalasztisa
sordn a szlirési feltételek kozé tartoztak, hogy a néi és férfi résztvevok szdma kozel megegyezd

legyen, illetve tovabbi feltétel volt, hogy aktiv felhaszndloja legyen a kozdsségi média
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platformoknak, kiilonds tekintettel a Facebooknak, illetve legyen tapasztalata az online
vasarlasokkal. A kutatas a Google Meet rendszeren keresztiil zajlott. 4 nagyobb témakort
hataroztam meg, amelyen végig vezettem a megkérdezetteket:

e 1. Social media szokasok

e 2. Fogyasztdi szokasok az online vasarlas kapcsan

e 3. Hirdetési kreativok

e 4. Narrativ hirdetések

Fokuszcsoportos vizsgalat alanyai:

Adam: 29 éves. 11 éve hasznélja aktivan a Facebookot és a Social médiat.

Anita: 31 éves. 13 éve hasznal Facebookot.

Imre: 27 éves. 9 éve rendelkezik Facebook felhasznaloi fidkkal.

Vivien: 32 éves. 12 éve hasznalja aktivan a Facebookot.

Attila: 42 éves. 7 éve van Facebook fidkja.

Monika: 39 éves. 8 éve rendelkezik Facebook felhasznaldi fidkkal.

2.2. Kvantitativ kutatas
2.2.1. Videos hirdetések

Kvantitativ kutatdsom soran elso részében a vizudlis hirdetések legnépszeriibb tartalmat
a videds hirdetéseket vizsgéltam a képi tartalmakkal szemben. A videds hirdetések és képi
hirdetések hatékonysaganak Osszehasonlitdsa egy komplex kérdés, amely szdmos tényez6tol
fiigg, példaul a célkozonségtol, a terméktdl vagy szolgaltatastol, a tartalom tipusatdl és még sok
mas optimalizalasi tényezotdl, amelyre a kutatds sordn fogok részletesebben kitérni. Erre a
vizsgalatra egy kvantitativ adatelemzést hajtottam végre, amelyben egy aktiv Facebook oldal
hirdetéseit A/B teszteltem ¢és ezeknek az eredményei alapjan szeretném levonni a
kovetkeztetéseket a videds €s a képi hirdetésekkel kapcsolatban.
H2: Videos tartalmak, hirdetések nagyobb elkdtelezddést valtanak ki az emberekbdl a

kozosségi médidban azon beliil is a Facebookon ezaltal jobb eredményeket tudunk realizalni.
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Feltevésem, hogy a vide6s hirdetések a képi hirdetésekkel szemben sokkal jobb
eredményeket tudnak elérni. Egyre nagyobb népszeriiségnek oOrvendd rovid videos
hirdetéseknek koszonhetden szamos elényre tudunk szert tenni, amennyiben a Facebookon
terveziink hirdetési kampanyt inditani. A videéknak nagyobb figyelemfelkelté képesség. A
videos tartalmak gyorsabban és hatékonyabban vonzzak a figyelmet, mint a szoveges vagy
képes posztok ezaltal az emberek szivesebben kattintanak a videokra, és tobb id6t toltenek el
veliik. Ezek mellett nagyobb elkotelezodést is tudunk kivaltani a felhasznalokbol, amennyiben
hasznalunk ilyen hirdetéseket. Az emberek nagyobb valdszinliséggel osztanak meg videdkat a
barataikkal és kommentaljak 6ket, mint mas tipusu tartalmakat. Az interakciok novelik a
hirdetés haté¢konysagat, és erdsitik a vallalkozas online jelenlétét.

Hatékonyabban tudunk {izenetet kozvetiteni a célk6zonségiink szdmara. Raadasul a videdk
lehetové teszik, hogy bonyolultabb vagy érzelmi tartalmakat kozvetitsiink, mint a szoveges
vagy képes posztok. A vizudlis és hanghatdsok sokkal hatékonyabban képesek elérni és

megmozgatni a kozonséget.

2.2.2. Modszertan

Kutatast egy aktiv Facebook hirdetési fiokban inditott két tipusti hirdetéssorozat
eredménye alapjan szeretném vizsgalni ¢és ezek mentén meghatarozni, hogy mennyivel
teljesitenek jobban a videos hirdetések egy adott markanal a képi hirdetésekkel szemben. Az 1.
szamu hirdetéssorozat fogja tartalmazni a videos hirdetéseket, mig a 2. szdmu hirdetéssorozat
fogja tartalmazni a képes hirdetéseket. A két sorozat beallitasa, illetve optimalizalasa teljesen
azonos, igy kapva egy megfeleld A/B teszt. Mindkettd csoport napi 2000 forintos hirdetési
koltségkerettel futott 14 napon keresztiil, 2023.02.14 — 28. kozott (4.tablazat). Ezeknek a
paramétereknek a meghatarozasra segitségemre szolgalt a Facebook altal kirendelt support,

vele egyeztetve allitottuk be a sziikséges mérésekhez kapcsolatos optimalizalasokat.

A/B Teszt Tartalom Koltségkeret | Teszt hossza

1. Hirdetéssorozat | Videos hirdetések | Napi 2000 Ft 14 nap

2. Hirdetéssorozat | Képes hirdetések | Napi 2000 Ft 14 nap

4. tablazat: Hirdetések indulo adatai

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

45



A 2 hét elteltével Osszesitettem a kapott eredményeket és a kovetkezé mérdszamokra

alapozva vontam le a kdvetkeztetéseket a kutatassal kapcsolatban:

e Megjelenés:

A hirdetés képernyon torténd megjelenéseinek szama.

e Elérés:
Azoknak a fiokoknak a szama, amelyek legalabb egyszer lattak a hirdetést. Az elérés és
a megjelenésszam nem ugyanaz, utdbbiba beleszdmithat az is, amikor ugyanazok a

fiokok tobbszor latjak a hirdetést.

o Hivatkozaskattintas:
A hirdetésben szerepld, a hirdetd altal megadott célhelyekhez vezetd hivatkozasokra

iranyul6 kattintasok szama a Meta technologiaiban és azokon kiviil

e Weboldal latogatas:
Az emberek ennyiszer kattintottak ra egy hirdetéshivatkozasra, majd toltottek be

sikeresen a célként megadott weboldalt, azonnali élményt vagy Meta-boltot.

e CTR:

A hivatkozéskattintasok szazalékos aranya a hirdetés megtekintési szamahoz képest.

« CPC

Egy kattintasra jut6 0sszeg

« CPM

Ezer megjelenés atlagos koltsége.

Kampany beallitas

A kovetkezOkben részletesen szeretném vazolni, hogy milyen beallitasokat alkalmaztam
a hirdetés 1étrehozasanal, illetve milyen célzasi és optimalizalasi beéllitdsokat valasztottam a
kampéany ¢és a hirdetéssorozat létrehozasandl. A vizsgéalat sordn kizarolag egy hirdetési
kampényt hoztam létre a vallalkozas hirdetési fidkjaban, forgalom terelési céllal (34. abra). F6

célom ezzel a kampannyal a felhasznalok weboldalra terelése, igy meg tudva adott esteben
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mekkora volt az elkotelez6dés az adott célkdzonségben. A vallalkozéas {6 profilja ékszerek
értékesitése offline iizletiikben. Mivel egy minimalis elkotelezddést szerettem volna mérni a
kutatés soran, ezért dontottem a weboldal latogatas mellett. Ebben az esetben 6sszehasonlitasra
keriil maga a kattintas szama, illetve azoknak a szama, akik be is toltotték és megtekintették az
adott weboldalt. A kampany koltségkeretét szigoruan hirdetéssorozat szinten optimalizaltam,
igy kikiiszobolve azt a hibat, hogy a fennalld koltségkeretet nem azonos mddon kolti el az

algoritmus.

Vasarlasi tipus

Licit -

Kampdanycél valasztasa

=4  Ismertség

[ ] n Forgalom

W)  Aktivitas

) Forgalom
Y  Erdeklodek

‘&  Alkalmazas hirdetése e =
Tovabbi informacic
Erre alkalmas:
Ertékesités

Hivatkozaskattintasok @
Erkezésioldal-megtekintések €

Messenger és WhatsApp @

34.abra: Kampany cél kivalasztdsa

Forras: Facebook alapjan sajat szerkesztés, 2023

Hirdetéssorozat beallitas

Célkozonség

Hirdetéssorozat szinten a legfontosabb bedllitas, illetve optimalizalds a célkdzonség
meghatarozasa. Jelen kutatds soran nem relevans informacidé a felhasznalok demografiai
adataik, igy ezeket egy tdgabb formaban kezeltem. Célzasnal egyediil a vallalkozas lokalis
helyzetét vettem figyelembe, igy a vizsgalt teriilet Budapest lett. Ebben az esetben az itt €10,

illetve az itt tartdzkodd embereket valasztottam ki.
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Helyek
! Potencialis hatas a teljesitményre

Itt é16 vagy mostandban itt jart emberek v
A hirdetési 6koszisztéma véltozasai kihatéssal
Madyarorerag lehetnek a teljesitményre vagy a jelentésekre.
@ Budapest Teljesitményre és jelentéskészitésre gyakorolt hatds v
Az eurdpai régiora is vonatkoz hirdetéssorozatok v
@ Szerepelienbenne v Q Helyek keresése Tall6zas
. ~ Célkozonség meghatdrozasa
fabdnya A besllitésa meglehetdsen 4t
K —-.——— 1
Budapest
= Konkrét Altalanos
)
@ Gombostil
H ek c:
Eletkor
18-65+ Becsiilt napi eredmények
Nem Elérés @
Minden nem 2 0K-57K

Részletes célzas
Minden demogréfiai adat, érdekl6dési kér és magatartds Hivatkozaskattintasok @

118-342

Advantage részletes célzas: +
« Kikapcsolva

35.abra: Kampany cél kivalasztisa

Forras: Facebook alapjan sajat szerkesztés, 2023

Hagyatkozva a Facebook eldre jelz6 rendszerére, igy, ahogy az a 35. dbran is lathato,
varhatoan a hirdetések az eldzetesen irt beallitdsok alapjan 1.400.000 - 1.700.000
felhasznalohoz tudnak eljutni. Becstilt napi eredmények alapjan akar 5000 6t is el tudnak érni
a hirdetések, ebbdl a rendszer napi atlagos 200 plusz kattintassal szamit. Célkozonség beallitasa
minden esetben a kampany egyik legfontosabb 1épése, minden esetben részletes piacelemzés,
illetve célkozonség meghatarozas sziikséges, amennyiben sikeres hirdetéseket szeretnénk

futtatni.

Elhelyezések
Elhelyezéseket vizsgalva manualisan helyeztem el a hirdetéseket kizardlag a
Facebookon beliil, igy mind az Audience Networkot, mint az Instagramot jelen kutatds soran

nem vettem figyelembe. A pontos elhelyezéseket a 36. abra részletezi.
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Elhelyezések

— Csatornak v
A folyamokban elhelyezett
hirdetésekkel jelentdsen novelheted a
vallalkozasod lathatdsagat.

v

<

Hirdetések

Hirdetések 1étrehozasanal nagy figyelmet forditottam, hogy kizardlag a kreativ tartalom
valtozzon. Ennélfogva az Osszes hirdetés, mind a képes, mind a videds hirdetés azonos
elsddleges szoveggel focimmel ¢€s leirassal futottak, Célhelyet tekintve a weboldalnak a

fooldala lett beallitva. Mig a pontosabb mérésért paraméterezet URL-ket hoztam 1étre, hogy

Facebook-hirfolyam
Instagram-képfolyam
Instagram-profilképfolyam
Facebook Marketplace
Facebook-videofolyamok

A Facebook jobb oldali oszlopa

Instagram Felfedezés

Az Instagram Felfedezés kezddlapja

Instagram-bolt Facebook-hirfolyam

s

Messenger ,Bejov lizenetek” mappa A négyzetes (1:1) kepek és fliggbleges

(4:5) videok hasznalatat ajanljuk

Facebook Business Explore

36.abra: Hirdetések elhelyezése

Forras: Facebook alapjan sajat szerkesztés, 2023

Google Analytics segitségével is tudjam monitorozni a kapott eredményeket.

URL paraméterek:

Videos hirdetés:

[?utm_source=FB+-

+TESZT+VIDE%C3%931&utm_medium={{campaign.id}}&utm_campaign={{adset.id}}&

utm_content={{ad.id}}+VIDE%C3%931

Képes hirdetés:

[?utm_source=Facebook+TESZT+K%C3%89P1&utm_medium={{campaign.id}}&utm_cam

paign={{adset.id}}&utm_content={{ad.id}}+K%C3%89P1



2.2.3. Képi kreativok tartalma a hirdetésekben

Ebben a kutatdsban szintén az elébb mar részletesen vazolt és bemutatott kampanyt
fogom alapul venni. A vizsgalat soran a személyes megjelenést fogom vizsgalni a
hirdetésekben, illetve, hogy ez milyen szinten befolyésolja a kapott eredményeket.
Feltevésem szerint amennyiben jol lathatdan, illetve beazonosithatéan személyt jelenitiink meg
egy hirdetés vizualis tartalmaban, akkor sokkal jobb kattintasi aranyokat ériink el, mint
amennyiben nem jelenik meg személy a képen. Ebben az esetben a személyek nagyobb
bizalmat tudnak kialakitani az adott célk6zonségben, véleményem szerint sokkal konnyebben
tudnak a felhasznalok elkotelezOdni egy olyan marka mellett, amely alkalmaz személyi
megjelenést hirdetésein ezaltal kialakitva egy kezdetleges bizalmat a célkdzonségben ¢és sokkal
jobban tudnak azonosulni igy az adott iizenettel.

H3: Azonosithat6 személyek megjelenitése a hirdetésekben noveli a kattintasi aranyokat.

2.2.4. Modszertan

A korabban bemutatott beallitdisok megmaradnak, a vizsgalat alapjaul viszont csak egy
hirdetéscsoportot vettem, amelybe 2 kiilonb6z6 hirdetést inditottam napi 1000 forintos koltség
kerettel 14 napon keresztiil (7. tablazat). A két hirdetésnek ugyanaz volt az lizenete, illetve
ugyanazok az elemek szerepeltek rajta annyi eltéréssel, hogy az 1. képen szerepelt személy a 2.
képen pedig nem. A hirdetéssorozat paraméterei is megegyeztek az el6z6 kampanyban mar
ismertetettekkel. Ebben az esetben sem volt relevans a célk6zonségnek a neme, illetve az

¢letkora. Lokaciod sziikitésben itt is Budapest volt elétérbe helyezve.

A/B Teszt Tartalom Koltségkeret | Teszt hossza

1. Kép Szerepel személy Napi 1000 Ft 14 nap

2. Kép | Nem szerepel személy | Napi 1000 Ft 14 nap

7. tablazat: A/B teszt alapadatok

Forras: Sajat szerkesztés, 2023
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Hirdetések

Hirdetések 1étrehozasanal ebben az esetben is figyelmet forditottam, hogy kizarolag a
kreativ tartalom valtozzon. Ennélfogva az 6sszes hirdetés, mind a képes, mind a videds hirdetés
elsddleges szovege, focime és leirdsa megegyezik.
Célhelyet tekintve a weboldalnak a foldala lett beallitva. Mig a pontosabb mérésért ebben az

esetben is paraméterezet URL-ket hoztam létre.

1.Kép - Személy

[?utm_source=Facebook+TESZT+K%C3%89P1&utm_medium={{campaign.id}}&utm_cam
paign={{adset.id}}&utm_content={{ad.id} }+K%C3%89P1

2.Kép - Személy nélkiili

[?utm_source=Facebook+TESZT+K%C3%89P2&utm_medium={{campaign.id}}&utm_cam
paign={{adset.id}}&utm_content={{ad.id} }+K%C3%89P2
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3. EREDMENYEK

Kovetkezd fejezetben részletesen bemutatém a kvalitativ és a kvantitativ kutatomunkdm

alapjan kapott vizsgalati eredményeket és az adott hipotézisekre kapott valaszokat.

3.1. Kbvalitativ kutatas eredményei

A vizsgalat sordn a fokuszcsoportos interju eredményeit a mar méodszertanban vazolt

témakorok alapjan mutatom be:

3.1.1. Social media szokasok

Az elsé témakdrben a social mediarol kérdeztem a csoporttagokat. Tobbféleképpen
kozelitetttk meg az adott témakdrt. Elmondhatd, hogy mind a 6 megkérdezett aktiv
felhasznaldja a social media feliileteknek és napi szinten tobbszor is meglatogatnak bizonyos
platformokat, kiilonbozé célokbdl. Valaszok megoszlottak arrél, hogy kinek mi a benyomasa
ezekrdl az oldalakrol. Arrol kozel egyhangu volt a vélemény, hogy manapsag az emberek tal
sok 1d6t toltenek ezeken az oldalakon egy nap folyaman. Ezutan kértem, hogy mindenki nézze
meg, hogy az elmult egy hét sordn mi az a napi atlagos idétartam, amit a social median tolt el.
Ebben az esetben kizarolag csak a telefonnal meglatogatott platformokat és az ott eltoltott idot

vizsgaltam, hiszen a képerny6id6 funkcio6 vizsgalataval erre pontos szamadatot kaphatunk.

Napi 1-2 éra Napi 3-4 6ra Napi 4+ 6ra

Csoporttagok (F0): 5 1 0

2.tablazat: Csoporttagok napi social médian toltott ideje.

Forras: Sajat kutatas, 2023

Ahogy ez a 2. tablazatban lathat6, a megkérdezettek koziil 6-bol 5 ember napi 1-2 6rat
hasznélta aktivan a k6zdsségi médiat és csak egy személy volt, aki ennél is tobbet 3-4 orat
hasznalt atlagosan egy nap folyaman social media applikaciot.

Kovetkezd pont, amelyre kitértem, hogy milyen céllal hasznaljak a social mediat a
megkérdezettek. Ebben az esetben is kiilonboz0 valaszok érkeztek. Legtobben a kikapcsolodast
¢és a kommunikéciot emlitették, de ezek mellett tobbszor hangzott el az informacidszerzése és

a hirek kovetése is.
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“Gyakorlatilag a beszélgetéseim és kapcsolattartas mar kizarolag a kézésségi médian
zajlanak, telefondlas helyett inkabb Messenger vagy Instagram iizenetben beszélek
hozzatartozoimmal vagy bardataimmal. Klasszikus telefonalast, ami konkrétan egy telefonszam
felhivasat jelent mar gyakorlatilag csak munkavégzés kozben szoktam haszndlni vagy sziileim
nagysziileim esetében. SMS-t pedig kizarolag parkoldas megkezdése miatt szoktam irni.” - Imre

Fontosnak tartottam, hogy felvessem azt a kérdést is, hogy foként mely platformokon
aktivak a csoporttagok, a kovetkezokben a beszélgetés arra terelédétt, hogy a népszerii
platformok koziil ki mivel rendelkezik és mit hasznalnak féként. A kovetkezd feliileteket
néztiik: Facebook / Messenger, Instagram, Youtube, TikTok. Ebben az esetben a valaszaddk
rendelkeztek az dsszes népszerlibb applikacioval kivetel 1 {6, akinek nem volt TikTok fidkja.

“Szoktam TikTok videokat nézni, de felhasznaloi fiokkal nem rendelkezem. Legtobbszor
barataim kiildenek TikTok videot, amit regisztracio nélkiil is megnézhetek, igy feleslegesnek
gondolom, csak az iddt pazarolnam” - Attila

Facebook fiokkal rendelkezett mind a 6 tag, akivel az interjit készitettem €s napi szinten
is aktivan hasznaljdk, de tobben arrél szdmoltak be, hogy az utdbbi idoben mar nem olyan
aktivitassal €és azzal a céllal vannak jelen, mint par évvel ezeldtt.

“Szerintem a Facebook sok mindenbe megvaltozott az elmult par évben vagy csak tobb
és jobb oldalak jottek létre azota. Maig, napi szinten felmegyek, de mar csak beszélgetni a
barataimmal vagy csak gyorsan végig tekerni a hireket, ha unatkozom. Nem szoktam posztolni,
ha képet akarok feltélteni, akkor is mar csak az Instagramot haszndalom. - Anita

Hasonloképpen, mint az elején itt is megkértem, hogy mindenki nézze meg, hogy az

elmult 7 napban atlagosan mennyi id6t toltott a platformon.

30 perc alatt/nap | 30 perc - 1 6ra/nap 1 6ra +/ nap

Csoporttagok (F6): 1 3 2

3. tablazat: Csoporttagok napi Facebookon toltott ideje.
Sajat kutatas, 2023

Ahogy a 3. tablazatban lathat6 a csoporttagok javarésze tobbet hasznalja a Facebookot
napi 30 percnél. Fontos kiemelni, hogy ennél a vizsgédlatndl a Messengert, mint kiilon
applikaciot is ide sorolom, igy ebben az ott eltdltott adatok is szerepelnek, illetve egy {6

esetében napi szinten van korlatozva, hogy mennyit hasznalhatja a platformot.
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“Szeretek tudatosan élni, igy egy alkalmazas segitségével meg van szabva, hogy naponta
mennyi idot tolthetek el Facebookon. Ez most jelenleg 20 perc, amint ezt atlépem nem tudok

belépni mar aznap az oldalra. Nekem ez bevalt” - Addm

3.1.2. Fogyasztoi szokasok az online vasarlas kapcsan

A csoporttagok mindegyikére igaz volt, hogy rendszeresen vasarol online, illetve

rendszeresen szokott rendelni kiilonb6zé webshopokbdl, illetve applikaciokbol egyarant.
Abban is megegyezett a megkérdezettek véleménye, hogy az online rendelés feladas és a
hazhozszallitas vagy bizonyos megrendeldi pontra vald rendelés mar a napjaink részévé valt,
nem csak a vilag fejlettebb orszdgaiban €s nagyobb vdarosaiban, hanem mar itthon
Magyarorszagon is egy hétkoznapi cselekedett, hogy bankkartydnk adatait megadva
megrendeljiik az altalunk vagyott terméket. Abban is egyetértésre jutott a csoport, hogy a
kozismert oldalakon, amiket, akar televizioban latnak vagy tudjak, hogy valéban megbizhato
webaruhaz és rendelkezik ajanlasokkal, visszajelzésekkel, ott mar nyugodtan megadjak a
bankkartya adataikat és biztonsagosnak gondoljak oket.
“Par éve még nem szivesen adtam meg a kartyam adatait sehol, inkabb megnéztem csak a
terméket, amit venni akartam és személyesen elmentem megvenni. Manapsag mar mindent
online intézek szamlak befizetését, vasarlasokat, elofizetéseket. Hirtelen azt sem tudom, hany
helyen van megadva a bankkadrtyam” - Vivien

Nehéz kérdés volt, hogy a csoporttagok definialjak, illetve példakat hozzanak arra, hogy
miként jutottak el odaig, hogy megtalaltdk az adott terméket, amit éppen megvasaroltak online
¢s mi vitte el ket az adott feliiletre.

“Gyakran olvasok, igy sokszor szoktam konyvet rendelni foként a Libri.hu oldalan. Elofordul,
hogy felmegyek és szétnézek, de az utolso rendelésem soran egy Facebook hirdetésben lattam,
hogy megjelent az egyik kedvenc irom legujabb kionyve. Megrendeltem.” - Vivien

“Tobbszor rendeltem mar About you-rol, gondolom ezért is kapom folyton a hirdetéseket a

’

legujabb Nike ruhdkrol. Ha ruhat rendelek azt csak innen szoktam™ - Imre

Elmondhat6, hogy mind a 6 megkérdezett tisztdban van a hirdetések szerepével a
platformokon. 4-en mondtak, hogy amennyiben olyan hirdetéseket kapnak, amely tényleg
relevéans €s hasznos, akkor azt megnézik, de ebben is van egy hatar. Ez a 4 személy elmondésa
szerint vasarolt is hirdetések hatdsdra az elmult honapban legaldbb egyszer. Abban egyetértés
volt, hogy a hirdetések tilzoan megsokasodtak és mar zavardak. Leginkdbb a Youtube

hirdetések, amelyek zavarjdk a megkérdezetteket. Facebook hirdetések soran a mar eldbb
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emlitett 4 felhaszndlo aktivan szokott hirdetéseket kattintani. A maradék 2 csoporttag csak
ritkabb esetekben, amikor tényleg valami kiilonlegeset latnak.
“Konkrétan mar nem tudok felmenni anélkiil egy kozosségi platformra, hogy ne kapjak 2
bejegyzésenkent egy hirdetést. Mostanaban az Instagramon latom, hogy a megszokottnal joval
tobb az a hirdetés, mint eddig volt. Valamikor mar eléggé zavaro fokent, amikor indokolatlan
reklamokat kapok.” - Anita

Kiilonboz6 jo hirdetési példakat tudtak mondani a csoporttagok, egyik ilyen volt a mar
emlitett About you hirdetés, ahol féként azt a funkcio lett kiemelve, hogy konnyedén a
hirdetésen beliil lehet lapozni az adott termékek kozott. Ezek az tigynevezett carousel
hirdetések, amelyet mar a dolgozatom korabbi részében emlitettem. Még 3 ember jelezte, hogy
szamara is ez egy nagy elony, hogy nem kell a weboldalon keresni, hanem a hirdetésben meg
tudja nézni az szamara kedvelt termékeket. Tobben emlitették, hogy mindig pont azok a
termékek jelennek meg, amit mar egyszer néztek a weboldalon. Ebben az esetben a dinamikus
remarketing a felelds, amely sordn a hirdetdk latvan a cookiek segitségével, hogy el6z6 nap
milyen terméket néztek a felhasznaldk, azt mdasnap automatikusan megjelennek hirdetés
formajaban. Holgyek egyhanglian kiemelték a sminkekr6l sz6lo bemutatd videokat, amely
soran roviden részletezik az adott terméket szdmukra. Ezek mellett az éppen most futd Sky
Showtime streaming szolgaltatdo kampanyat emlitették még tébben, ahol is a megjelenés mellett
az ajanlat volt kiemelkedd. 7 napos probaiddszak utan kizardlag 1000 Ft az eléfizetési havidijat

kommunikal az hirdetés a célkdzonség felé.

3.1.3. Kreativok

A 6 megkérdezettbdl 3-en emelték ki, hogy egy hirdetés, akkor jo, amennyiben igényes,
kép szerepel benne. Ennek koszonhetéen nagyobb valoszintiséggel allnak meg az lizendfal
porgetése kozben €s olvassak el az ilizenetet. 2 {6 a kreativitast helyezte inkabb el6térbe.
Véleménylik szerint legyen oOtletes és megfogo a hirdetés, ehhez nem feltétlentil kell tokéletesen
befotozott vagy megszerkesztett képet késziteni a hirdetéshez. Maradék 1 {6 inkébb az
egyszerliségre hivta fel a figyelmet. A hirdetési kreativ legyen kdnnyen értelmezhetd és egybol
a ranézést kovetden tudjuk, hogy szamunkra értékkel bir-e ez az adott tartalom. Abban mind
egyetértettek, hogy egy hirdetése sordn mindig a képes, illetve a videds tartalom az, ami
megallitja ket az lizendfalon tortént keresésben €s csak utdna olvassak el a leird szoveg részt.
6-bol 3-an vélaszoltak, hogy amennyiben a képen szerepel minden fontos informacio, akkor a

szoveget sem minden alkalommal olvassak el a leirasban.
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“Nagyon sokszor, ha egy video vagy egy kép tartalmaz minden fontos iizenetet, akar egy
termékkel kapcsolatban, amely érdekes lehet, akkor nem feltétlen szoktam elolvasni a felette
lévo szoveges leirdst. Sokszor tapasztaltam, hogy valamikor oldalas szovegeket is beleirnak a
leirasokba, kinek van ideje azt mind elolvasni?” - Monika

Kovetkezékben a csoporttagoknak konkrét hirdetés példakat mutattam és kértem, hogy
véleményezzeék az adott kreativot, illetve hirdetéseket. F6 fokusz azon volt, hogy mi az, ami
megragadta a figyelmiiket legel6szor az adott kreativban, illetve, hogy rakattintana-e az adott
hirdetésre. A kovetkezOkben bemutatott hirdetések aktualisan futd6 Facebook kampanyokbol
mentettem le, amelyek Magyarorszagon is elérhetoek, igy akar barki szdmara megjelenhet,
amennyiben szerepel a marka célk6zonségében. Elsé hirdetés 27. abra, egy Nike carousel

hirdetés volt:

Nike @

Hirdetés - &
Dobd fel az edzéseidet a ¥ akci6s termékeivel, ingyenes széllitassal és visszakiildéssel.
Nike-tagok széméra

Jordan Dri-FIT

Sport Bolt felkeresése [\{Ik? !VIetcon l Bolt felkeresése

7,97 €
59,97 €

27.abra: Nike Carousel hirdetés

Forras: Facebook alapjan sajat szerkesztés, 2023

Osszességében ennek a hirdetésnek pozitiv elbirdldsa lett mind a 6 tag kozott.
Legeldszor a szin hasznalatot emelte ki kivétel nélkiil mindenki. Feltiind szineknek
koszonhetden egybdl megragadja az ember tekintetét az adott hirdetés, igy elérve maris az egyik
legfontosabb feladatot. 6-bol 4-en kiemelték, hogy letisztult és 1ényegre térd a kreativ és az
iizenet is. Nem kell sokaig keresni a Iényeget, a dijmentes szallitds és a 40% kedvezmény
konnyen kivehetd. Negativumként 3 {6 hozta fel, hogy tulsagosan kis betiivel van irva a szoveg

a képre és ez nem biztos, hogy mindig elény. Ezt a hirdetést mind a 6 {6 lekattintotta volna.
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. Homing - Az életmédvaltas ereje
Hir S

A jové reggelije egy fenntarthat6 kiilséért 1@

3 prémium min6ségu rosttal és magas fehérjetartalommal!

100% magyar termék, és Gglutén-, cukor- és lakt6zmentes készitmény!

SHOP.H GHU
Instant Rost kasa

Bolt felkeresése

28.abra: Homing hirdetés

Forras: Facebook alapjan sajat szerkesztés, 2023

Kovetkezo hirdetéssel (28.abra) mar tobb probléma volt foként kreativ tartalommal. 6-
bol 4 £6 egybdl jelezte, hogy szamara nagyon miinek hat az adott kép €s talan csak egy egyszeru
fotd oldalrdl letoltott képrdl van sz6. A képre nézve nagy volt abban is vita, hogy ebben az
esetben mi lehet maga a termék, hiszen konkréten ez sem deriil ki az els0 ranézésre. 2 f6
kiemelte, hogy lényegre tord ¢€s konnyen fogyaszthatd a leird szovegrész, amely pozitivnak
szamit. De egyértelmiien a kreativitast hidnyoltdk tobben a hirdetésbol. 6 fobol csak 2-en

néznének egy ilyen hirdetés kovetden részletesebben a termék utan.
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29.abra: Peak hirdetées

Forras Facebook alapjan sajat szerkesztés, 2023

Kovetkez6 a 29. abran lathato hirdetésben rogton mind a 6 6 a 2-t fizet, 3 kap akciot
kiemelték, hogy a képeken a kis buborékokban szereplé informécidkat is lehetetlen nem
észrevenni. Leird szoveg ebben az esetben is rovid és Iényegre torden lett megfogalmazva.
Ajanlatot kdvetden mind a 6 {6 jelezte, hogy részletesebben megnézné a terméket, amennyiben

az adott célcsoporthoz tartozna.

3.1.4. Narrativ hirdetések:

Kovetkezékben a csoporttagoknak 2 kiilonb6z6 kép koziil kellett valasztani, illetve
véleményt kialakitani. A két kép egyszerre lett bemutatva szamukra. Ezek kozott foként a
narrativaban volt kiilonbség. Ennélfogva az egyik képnél csak az adott termék van fokuszban,
n¢hdny fontosabb informacidval. Masik esetben pedig szintén az adott terméké a fészerep, de
a kreativ, illetve a kép megprobal egy torténetet elmesélni, egyes esetekben szereploket
feltiintetni azon. Célom, hogy megallapitsam, hogy amennyiben a 2 képnek ugyanaz, illetve
hasonlo az lizenete, akkor melyik az, ami felhivja jobban az adott termékre a figyelmet, illetve

melyik tipusu hirdetés arat nagyobb sikert a felhasznalok korében.
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30.abra: Aldi Facebook reklam

Forras: Facebook alapjan sajat szerkesztés, 2023

Az Aldi reklamjanak (30. abra) esetében az “A” képen egyszeriien a termék lathato,

mint a “B” esetben a termék egy humorosabb szituacidban, illetve kornyezetben szerepel. A

megkérdezettek koziil 6-bol 4-en a “B” kreativot helyezték elénybe kiemelve a humort és a

konnyed hangvételt, mig 2 {6 inkdbb az “A” képet valasztotta letisztultsag és egyszeriiség és a

figyelemfelkeltés miatt.
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31.abra: Head and Shoulders Facebook reklam

Forras: Facebook alapjan sajat szerkesztés, 2023

A kovetkez6 rekldm parost a Head and Shoulders (31.4abra) hirdetései koziil mutattam
be a fokuszcsoport tagoknak. Mindkét kép esetében fel van tiintetve maga a termék, de az “A”
esetében a konkrét termék kicsit hattérbe keriil és a pozitiv hatasait probalja a kép elmesélni
egy szereplovel. Ez alapjan 6-bdl 6 ember szavazott az “A” képre. Nagyobb valoszintiséget
tarsitottak mellé, hogy egy ilyen kreativ eldbb allitja meg Oket az lizendfalon. Ezek mellett a

kép 1gényessége €s a szinek harmonidja is megnyerdbb volt szamukra.
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32.abra: Alpro Facebook reklam

Forras: Facebook alapjan sajat szerkesztés, 2023

Alpro egyik legtjabb termékét bemutatd 2 hirdetést prezentaltam a csoporttagoknak
(32.abra) a kovetkezo korben. Az “A” kép esetében fOszerepben a termék lathatd, még a “B”
esetében a termék haszndlat kdozben egy mindennapos szituacioban van bemutatva. Alpro
tokéletesen hozza az atmenetet a narrativ és a konkrét termék bemutat6 tartalmak kozott. Ennél
jobban tetszik szdmara az “A” hirdetés. Kiemelték az igényes munkat, amely alapjan késziilt a
kreativ. Szinek harmoénidja nagyon megnyerd volt mindenki szdméra és az iizenet is

kiemelkedden jonak vélték terjedelemben, tartalomban és dizajnban egyarant.

61



HOFEHER MOSOLY
EGESZ EVBEN!

(Al GUM & ENAMEL
“REP, PRO-REPAIR {5 REpAIR

SEGIT ENYHITENI AFOGINY IRRITACIOJAT ES
REGENERALJA A FOGZOMANCOT MAR 2 HET ALATT*

* meggyengiilt fogzomancon végzett laboratdriumi vizsgélat soran

A B (Narrativ)

33.abra: Oral B Facebook reklam

Forras: Facebook alapjan sajat szerkesztés, 2023

Utolsé paros esetében, amely az Oral B (32.4bra) reklamja volt, tobb kiilonbség is
megfigyelhetd a két kreativ kozott. Az “A” kreativ konkrétan hivatkozik a termékre, bemutatva
fobb tulajdonsagait. A “B” kreativ esetében nem talalkozunk magaval a termékkel csak sejteni
lehet, hogy egy székapolasi termékrdl van szd. Fontos megjegyezni, hogy az ilyen narrativ
képek csak a mar nagyobb markaknak tudnak jol bevalni, hiszen ebben az esetben latva a logot
mindenki tudja, hogy egy szajapolassal kapcsolatos termékr6l van szo. A megkérdezettek
kozott itt most nagy volt kiillonbség 3-an mondték, hogy az “A” kreativ 3-an pedig a “B”
kreativot részesitik eldnybe. Az “A” kép esetében ismét kiemelésre keriiltek a szinek, a
letisztultsag és a termék, illetve a hattér kozotti harmonia. Mig a “B” esetében foként boldog

csalad lizenete és abrazolasat emelték ki és az egységes arculatot.

3.1.5. Kutatas eredményének 0sszesitése:

A kutatas alapjan 0sszeségében elmondhato, hogy a megkérdezettek szerint a hirdetések
legfontosabb eleme a vizudlis tartalom. Ennek kdszonhetden allnak meg az iizendfalon végzett
keresés soran, ez az elsd olyan talalkozési pont, amely képes megragadni a figyelmiiket és
elérni, hogy jobban utdna nézzenek az adott hirdetésben szerepld ajanlatnak. Kutatds soran

tobbszor keriilt szoba a harmonia a kreativok sordn. Ebbdl megallapithatd, hogy rendkiviil
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fontos, hogy egy képi hirdetés tiikkrozze a markat, mind szinekben, mind &sszhangban, igy
képezve egy egységes megjelenést, egy egységes arculatot.

Amennyiben hirdetés tipusokat vizsgalunk a fokuszcsoport tagjai egyértelmtien a carousel
hirdetéseket részesitették eldnyben, ahol tobb kép oldalra torténd lapozéasa lehetéséges, igy
szolgaltatva még tobb informacidt, mindezt gyorsan és kényelmesen. Hirdetés tartalmat
vizsgalva a tagok tobbségben a narrativ hirdetéseket emelték ki, ami azt jelenti, hogy sokkal
tobben kedvelték azokat a kreativokat, amely valamilyen torténetet mesél el, illetve szereploket
vonultat fel. Hipotézisem a kutatas elején a kovetkezé volt: H1: Facebookon a narrativ,
torténetet meseld, vizualis hirdetések hasznélataval nagyobb elkdtelezddést tudnak a
vallalkozasok kivaltani a felhasznalobol. Kutatasom alapjan, illetve a dolgozat szakirodalom
részében feldolgozott esettanulmany (Ganga Dhanesh, 2021) alapjan megallapithato, hogy ez a

hipotézis beigazolodott.

3.2. Kvantitativ kutatas eredményi:

3.2.1. Videos hirdetések:

Kovetkezokben részletesen szeretném vazolni a kapott eredményeket és levonni a
kovetkeztetéseket a kutatassal kapcsolatban. Az A/B teszt 14 napon keresztiil futott 2
hirdetéssorozattal, jol elkiilonitve a videos és a képes hirdetéseket egymastol. Mindkettd sorozat
napi 2000 forintos koltségkerettel futott az adott teszt idészakban. Az eredmények ez alapjan a

kovetkezbek:

Megijelenés és Elérés:

Legel6szor a megjelenés €s az elérés mutatokra szeretnék kitérni vizsgalva, hogy az

adott koltség keretbdl a fent emlitett idészak alatt hany felhasznalot tudtam elérni a hirdetések

segitségével.
A/B Teszt Megjelenés Elérés Elkoltott osszeg
1. Hirdetéssorozat - Video 55.958 42.406 26.436 Ft
2. Hirdetéssorozat - Kép 39.606 35.532 24.598 Ft

5. tablazat: AIB teszt eredmény Megjelenés — Elérés

Forras: Sajat szerkesztés, 2023
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Az 5. tablazat eredményei alapjan elmondhato, hogy az adott id6intervallum alatt kdzel
azonos Osszeget koltott el a rendszer a hirdetésekre, viszont, amennyiben mar a megjelenést
szamot vizsgaljuk azt kapjuk eredményiil, hogy a videds kampany 55.958 alkalommal jelent
meg ¢és 42.406 felhasznalot ért el, mig a képes hirdetéseket tartalmazd sorozat 39.606

alkalommal jelent meg és mindossze 35.532 felhasznalot tudott elérni.

Eredmények koltségben:

Kovetkezokben a hirdetésekre jutdo koltségeket €s az eredményenkénti koltségeket
szerettem volna Osszehasonlitani megtudva, hogy melyik hirdetéssorozat milyen aron

produkalta az adott eredményt

A/B Teszt CPC | CPM Honlap latogatas egységnyi koltsége
1. Hirdetéssorozat - Video | 15Ft | 472 Ft 17 Ft
2. Hirdetéssorozat - Kép 24 Ft | 621 Ft 26 Ft

6. tablazat: A/B teszt eredmény CPC — CPM

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

Kovetkezokben a koltségeket vizsgaltam az adott hirdetéssorozatoknal, mint mar az
tudjuk az 1. hirdetéssorozat 26.436 Ft koltott el a teszt alatt mig a 2. sorozat 24.598 Ft-t. (5.
tablazat) Legel6szor a CPC mutatdt néztem meg, amely az egy kattintasra jutd 6sszeg. Itt is
joval kedvezdbb volt a videds hirdetések altal produkalt mutato. A két hét alatt egy kattintas
ebben a sorozatban 15 forintba keriilt, mig a képes hirdetéseket tartalmazé sorozat esetében 24
forintba keriilt egy-egy kattintas, igy elmondhatd, hogy 37,5 szdzalékkal olcsobb volt egy
kattintas a videos hirdetésnél. Vizsgalva az 1000 fore jutd megjelenés koltségét, ez is joval
kedvezébb a videds hirdetés esetében, 472 Forintba keriilt 1000 felhasznalo elérése, mig a
masik esetben ez az 6sszeg 621 forint volt. Amennyiben a honlap latogatést egységnyi koltségét
vizsgaljuk, fontos megjegyezni, hogy itt a weboldal betdltését jelenti a mérdszam, mig a CPC
esetében csak a kattintast. Ennek alapjan 17 forintba keriilt egy minimalis elkotelezddés
megszerzése a videds hirdetések esetében, mig a képes hirdetéseknél 26 forint volt ez az

0sszeg.
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Elkotelezddés mérése:

Kutatas utolsé 1épésében magat az elkotelezOdést szeretném prezentalni. Mint mar
emlitettem a felhasznaloknak egy minimalis elkotelezddést kellett csak tenni, amely ebben az
estben a weboldal latogatas volt. Kiilon mértem a hivatkozaskattintast, illetve azt is, hogy
miutan rakattintott a hirdetésre be is toltotte-e a weboldalt vagy egybdl “lemorzsolodott”.
Illetve még a mérés végén Osszesitettem a reakcid szamokat is. Ebben az esetben azt mértem,
hogy a Facebookon hanyan reagalnak, kedveléssel az adott hirdetésre és hogy ez mennyire

befolyasolja az eredményeket.

A/B Teszt Hivatkozaskattintas Weboldal CTR | Reakeiok
szama latogatas szama
1. Hirdetéssorozat - 1722 1500 3% 98
Video
2. Hirdetéssorozat - 1008 924 2.5% 154
Kép

7. tablazat: A/B teszt eredmény Hivatkozaskattintas

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

A sziiletett eredmények alapjan, ahogy a 7 tablazatban lathatd, elmondhato, hogy itt
fedezhetd fel talan a legnagyobb kiilonbség a hirdetések kozott. Legeldszor a
hivatkozaskattintas szamat néztem meg, amely kiugré eredményt hozott. A videds hirdetések
soran 1722 darab kattintas volt, mig a képek esetében csak 1008 darab. A videos hirdetések
71%-kal jobban teljesitettek ebben az eseteben. Weboldal latogatas szdma a kdvetkezoképpen
alakult 1722 latogatobol 1500 felhasznald toltotte be az oldalt, mig a mésik oldalon 1008-bol
924 felhasznalo latogatott a féoldalra. Atkattintasi arany is jobbnak mondhato a videds
hirdetéseknél, itt 3% volt ez a mutatd, mig a képes hirdetés esetében 2.5%, amely dsszességében
szintén jO mutatonak szamit. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy az érdeklddés mindkét
esetben meg van a marka irdnt. Végil az egyetlen szdm, amiben a képi hirdetések jobb
eredményt produkaltak az a reakciok szama volt. Ebben a mutatoban 154 - 98 aranyban jobbak

voltak a képes hirdetések.
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3.2.2. Kutatas eredményének osszesitése:

Kutatdsom alapjan elmondhatd, hogy az adott teszt iddintervallumban a videods
hirdetések kozel az 6sszes fontosabb mutatoban jobban teljesitettek, mint a sima egyszerti képes
hirdetések. Véleményem szerint viszont érdemes megtalalni a kozéputat és mindenki szdmara
tesztelni mind a két hirdetés variaciot. Egyértelmiien kijelenthetd, hogy amennyiben videos
hirdetéseket futtatunk és a célunk, hogy a lehetd legtobb weboldal latogato tudjuk bevonzani,
akkor ezek a tartalmak jobban tudnak teljesiteni a képes hirdetésekkel szemben. Viszont fontos
kiemelni, hogy a tartalomnak a mindsége is fontos ebben az esetben. Hipotézisem a kutatas
elején a kovetkezo volt: H2: Videds tartalmak, hirdetések nagyobb elkotelezddést valtanak ki
az emberekbdl a k6zosségi médiaban azon beliil is a Facebookon ezaltal jobb eredményeket

tudunk realizalni. A Kutatasom alapjan megallapithato, hogy ez a hipotézis beigazolddott.

3.2.3. Képi kreativok tartalma a hirdetésekben:
A kutatas ebben az esetben is 14 napon keresztiil zajlott, amely 1d6 elegendd volt, hogy
a hirdetések kilépjenek a tanuld fazisbol, igy az algoritmus megfeleléen tudott dolgozni az adott
idGintervallum alatt. Az adott hirdetéssorozatban mar a bemutatott modszertan Szerint egy
személyt abrazol6 és egy személy nélkiili kreativ futott. Mindkettd hirdetés napi 1000 forintos

koltségkeret mellett futott. Az eredmények a kdvetkezok lettek:

Megijelenés és Elérés:

A/B Teszt Megjelenés Elérés Elkoltott 6sszeg
1. Kép - Személy 23.569 22.453 12.657 Ft
2. Kép - Személy nélkiil 16.037 13.079 11.941 Ft

8. tablazat: A/B teszt eredmények Megjelenés — Elérés

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

A 8. tablazat alapjan elmondhatd, hogy a két hirdetés nagyjabol azonosan koltotte el az
adott koltségkeretet. Ez alapjan elmondhato, hogy azok a hirdetések, amelyen volt személyi
megjelenés sokkal tobbszor jelentek meg és tobb felhasznalot is értek el, mint a személy nélkiili
kreativok. Ezek a tartalmak 47% tobb megjelenést és 71%-kal tobb felhasznalot is értek el, mint

a személy nélkiili képek.
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Eredmények koltségben:

A/B Teszt CPC | CPM Honlap latogatas egységnyi koltsége
1. Kép - Személy 19 Ft | 530 Ft 20 Ft
2. Kép - Személy nélkiill | 32 Ft | 744 Ft 35 Ft

9. tabldzat: AIB teszt eredmények CPC - CPM

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

Koltségeket tekintve is jobb eredményeket produkaltak a személyeket abrazolo
hirdetések. A 9. tablazat alapjan:19 forintba kertilt ebben az esetben egy hirdetés kattintas, mig
a 2. kategoriaban ez 32 forint volt. Joval olcsobb volt 1000 ember elérése is 1. kategoriaban
1000 ember elérése 530 forintba keriilt, mig a 2. kreativoknal 744 Ft volt ez az Osszeg.
Amennyiben a honlap latogatas koltségét vizsgaljuk a személyeket tartalmazo képek esetében
egy weblap latogatas 20 forintba kertilt, még a masik esetben 35 forint volt egy darab f6oldal

latogatas.

Elkotelez6dés mérése:

A/B Teszt Hivatkozaskattintas Weboldal latogatas | CTR | Reakciok
szama szama
1. Kép - Személy 651 610 2,7% 98
2. Kép - Személy 357 332 2,2% 70
nélkiil

10. tablazat: A/B teszt eredmények. Elkotelezodés mérés

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

A 10. tabalazban Osszefoglalt eredmények alapjan elmondhatd, hogy 651 kattintast
eredményezett a személyt tartalmazo hirdetések, masik esetben csak 357 darab kattintas volt
megfigyelhetd. A 651 kattintasbol 610 be is toltdtte az oldalt mig masik oldalon a 357-bdl 332

darab latogatd volt. Ezek viszonylag kedvezd szdmok, igy elmondhatd, hogy a legtobb
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felhasznal6, aki rakattintott a hirdetésre az be is toltotte a weboldalt. Reakcidok szempontjabol
is egy kicsivel jobb eredményeket produkalt az 1. csoport, 98 - 70 aranyban. Atkattintasi mutatd
is kedvezd volt személyeket tartalmazo kreativok esetében 2.7% volt az egyszeri képek

esetében pedig 2.2% volt az a mutato.

3.2.4. Kutatas eredményének osszesitése:

Osszességében a kutatds alapjan elmondhatd, hogy azok a hirdetések, amelyeken
megjelenik személy, azokat az algoritmus pozitivan biralja el, mint az ellenkezd esetben, ennek
koszonhetden sokkal tobb emberhez jutnak el ezek a tartalmak és sokkal olcsobban is kattintjak
le az ilyen hirdetéseket a felhasznalok. Hipotézisem a kutatas elején a kovetkezo volt: H3:
Azonosithatd személyek megjelenitése a hirdetésekben noveli a kattintasi aranyokat. A
kutatdbmunka alapjan elmondhat6, hogy a hipotézis beigazolodott, amennyiben szerepel a

hirdetési kreativban személy, akkor az adott hirdetés jobb eredményeket tud elérni.
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Dolgozatom alapjan megallapithato, hogy még mindig érdemes a vallalkozasok szamara

a Facebookon hirdetni. Annak ellenére, mint, ahogy a szakirodalomban bemutattam,
megfigyelheté egy kisebb elvandorlds a platformtol, de ennek ellenére is Magyarorszag
legnépszertibb online kozdsségi kommunikacios eszkoze a Facebook.
Természetesen a hirdetoknek tisztdban kell lenni azzal, hogy a célkozonségiik aktiv
felhasznaloja a platformnak és igy van lehetdségiik ket megszolitani ilizenetiikkel. Fontos
tudni, hogy az adott személy éppen a vasarloi életitjanak melyik fazisdban talalhato, igy is
megvalasztva a leghat¢konyabb kommunikacios eszkozt. Elkeriilhetettlen, hogy ismerjiik, hogy
kinek szeretnék hirdetni, igy megvalasztani a legjobb stratégiat és platformot.

Ahhoz, hogy sikeresen tudjunk hirdetni sok dolognak kell megfelelnie a kampanyoknak.
Dolgozat soran részletesen vizsgaltam a hirdetések vizualis tartalmat, illetve ezek
hatékonysagat. A Facebook hirdetések vizualis tartalma kulcsfontossagli szerepet jatszik az
érdeklodés felkeltésében és a célkdzonség megszolitasaban. Fontos, hogy az iizenetiink és a
vizualis elemek Osszhangban legyenek, és illeszkedjenek a célkozonség sziikségleteihez és
elvarasaihoz. Azok a kreativok, amelyek nem keltik fel egybdl a felhasznalok figyelmét nagy
vasloszinliséggel nem fog eredményt generalni. A kreativ, hatékony ¢€s jol atgondolt hirdetések
megtervezése ¢s tesztelése segit abban, hogy azok a maximalis hatast érjék el a célkdzonség
korében. Folyton vizsgéljuk az adatokat €s a visszajelzéseket, hogy értékelni tudjuk a hirdetési
kampéanyok hatékonysagat, és az eredmények alapjan finomitsuk a hirdetéseket. A megfeleld
Kkreativ és vizualis elemek, a célzott célcsoport, valamint az allando optimalizalas és finomitas
segithetnek abban, hogy az eladasok ¢és a konverziok nodvekedésnek induljanak. Az
Osszegzésben fontos megemliteni, hogy a Facebook hirdetések vizualis tartalmanak tervezése
¢s optimalizalasa kulcsfontossagu a hatékony és sikeres hirdetési kampanyokhoz.

A dolgozat soran kiilonboz6 vizualis elemeket vizsgaltam, illetve ezek hatékonysagat
kutattam. Vizsgaltam a narrativ hirdetéseket, amely alapjan megallapitasra keriilt, hogy igenis
fontos, hogy egy kép, egy vizudlis tartalomnak legyen narrativaja, azaz valamilyen torténetet
meséljen el a felhasznalok szdmara. Ennek kdszonhetden sokkal nagyobb elkdtelezddést tudunk
realizélni a célkozonségiink korében. Sokkal nagyobb figyelemfelkeltd hatdssal rendelkeznek
ezek a kreativok, mint narrativ nélkiili tarsaik. Ennélfogva mindenképpen érdemes beleszoni
stratégiankba ezeket a hirdetési formakat is. Fontos megjegyezni itt is a megfeleld stratégia
megtervezését. Milyen a célkdzonségilink? Szadmukra milyen az a tartalom, amely ebben az

esteben figyelemfelkeltd lesz.
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Majd kiilon kutatasban keriilt sor a jelen kor egyik legnépszeriibb tartalmanak
vizsgalatara, amely a videds hirdetések. Ezeknél egyértelmiien kijelenthetd, hogy sokkal jobban
tudnak teljesiteni, mint a sima egyszert képes hirdetések. Fontos azonban megjegyezni itt is,
hogy mindségi tartalommal kell, hogy rendelkezziink és fontos, a célkd6zonségiink szamara
érdekes iizenetet fogalmazzunk meg, igy képes csak a videds hirdetés is magasan jol
teljesiteni. Egyértelmiien kimondhat6, hogy mivel az emberek egyre gyorsabban élnek nincs
idejiik hosszabb bekezdéseket, termék leirdsokat olvasni, igy a rovid, Iényegre tord videdkkal,
ahol mar az elején meg tudjuk ragadni a célkdzonség figyelmét, sokkal kiemelked6bb
eredményeket fogunk tudni elérni.

Kutatasom végén azokat a hirdetéseket vizsgaltam, amelyen valamilyen személy jelent
meg, illetve, hogy ez milyen hatassal lehet a hirdetések eredményére. Ebben a kutatasban is
beigazolodott a vart eredmény, azok a hirdetések, amelyeken megjelenik egy személy, joval

kedvezdbb eredményeket fog produkalni.

Hipotézisek Eredmények

H1: Facebookon a narrativ vizudlis
hirdetések hasznalataval nagyobb
elkotelezddést tudnak a vallalkozasok Hipotézis elfogadva

kivaltani a felhasznalobol.

H2: Videos tartalmak, hirdetések jobb

elérést generalnak a Facebookon ugyanazon . _
. o Hipotézis elfogadva
koltségkeretbdl, mint a képi hirdetések

H3: Azonosithaté személyek megjelenitése

a hirdetésekben noveli a kattintasi _ _
Hipotézis elfogadva
aranyokat.

11. tablazat: A hipotézisek dsszefoglaldsa

Forras: Sajat szerkesztés, 2023
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5. OSSZEFOGLALAS

Dolgozatom kozponti célja a Facebook hirdetések jelen piaci helyzetének vizsgalata
Magyarorszagon, illetve a feliileten megjelend vizudlis hirdetések hatékonysaganak elemzése
¢s fogyasztoi hatasanak vizsgalata.

Eredmények alapjan elmondhatd, hogy a Facebook mind vilagviszonylatban, mind
Magyarorszagon kiemelkedé felhasznaloibdzissal rendelkezik még jelenleg is, de
megfigyelhetd, hogy egyre tobben keresnek mas alternativékat, illetve nem ugyan olyan
gyakorisaggal hasznéljak az oldalt, mint eddig. Hirdetések terén még mindig kiemelkedd
eredményeket lehet elérni a platformon, de megfontolt, részletes stratégiara van sziikség és
megfelelden kell ismerniink a lehetséges beallitdsok mellett a célkdzonségiinket is egyarant.
Kutatasom soran kitértem a Facebook, illetve a Google kozotti fobb kiilonbségekre,
parhuzamokra és megallapitottam, hogy egy jol felépitett marketing stratégidban nem egymas
konkurencidja a két platform, hanem képesek egymast kiegésziteni, igy elérve még jobb
eredményeket a hirdetések terén.

A hirdetések sikere szamos tényezotol fligg, amelyeket a hirdetoknek egyesével kell
vizsgalni ¢és megfelelden meghatarozni. Nem kérdéses, hogy az egyik legfontosabb elem a
hirdetések sordn maga a tartalom, amely segitségével eljuttatjuk az lizenetet az adott
célkozonség szamara. Ezen beliil is dolgozatomban, a kutatasom soran a hirdetések vizualis
tartalmat vizsgaltam, hogy mely elemek tudnak elkotelezodést kivaltani a felhasznalokbol.
Ehhez a vizsgélathoz a szakirodalom feldolgozasa mellett egy kvalitativ és egy kvantitativ
kutatast folytattam le. Kvalitativ kutatds sordn egy 6 fobol allé fokuszcsoportos interjut
készitettem, amely sordn fogyasztodi szokéasokat és a narrativ, azaz torténet centrikusabb
kreativokat hatasat vizsgaltam. Elmondhatd, hogy ezek a tartalmak jobban felkeltik az ember
érdeklodését és konnyebben megallitja 6ket az iizendfalon torténd keresésben, igy nagyobb a
valdszinliség annak, hogy lekattintjak az adott hirdetést a felhasznalok.

Kvantitativ kutatasom soran egy 2 hetes A/B tesztet inditottam Facebookon, amelyben
Osszehasonlitasra keriiltek a kiilonb6z6é vizudlis hirdetési tartalmak. Vizsgalat sordn nagy
hangsulyt fektettem a videos hirdetésekre, a narrativ tartalmakra, illetve az olyan kreativokra,
amelyen személy jelenik meg, igy vizsgalva, hogy melyek azok a pontok, amelyeket jobban
kiaknézva a vallalkozok nagyobb sikereket tudnak realizdlni a hirdetéseik soran. Kutatasbol
kideriil, hogy a Facebook rendszerében legjobban a videds hirdetések tudnak teljesitent, illetve

fontos szempont az is, hogy hirdetési képeinken tobb esetben is szerepeljen személy, amelynek
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koszonhetéen a felhasznaldé sokkal jobban tud azonosulni az adott rekldmmal, ennek
koszonhetéen sokkal olcsobban kattintjak le ezeket a hirdetéseket.

Osszességében, a Facebook hirdetések vizudlis tartalmanak optimalizaldsa és finomitésa
nagyon fontos a hatékony hirdetési kampanyokhoz. A megfeleld kreativ és vizualis elemekkel,
az allandé optimalizalassal és finomitassal jelentds ndvekedési lehetOségeket teremthetiink

uzletiink szamara.
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MELLEKLETEK
1 sz. melléklet

Fokuszcsoport terv:
Fokuszcsoport tagjainak kivalasztasa:
A csoport 6 {6t szamlal

Floszlasa a kovetkez0:

25-44 &y 35-44 év
N6 (F6) 2 1
Férfi (FO) 2 1

Kifejezetten olyan tagokat szeretnék a csoportba valasztani, akiknek van tapasztalata a
facebook hirdetésekkel kapcsolatban. Aktiv felhasznaléi a Facebooknak, tehat napi szinten
1épnek fel és toltenek el iddt a platformon, illetve tobb esetben vasaroltak méar olyan hirdetések

hatasara, amit itt fedeztek fel.

Kivalasztas sziirési feltételei:

Részletesebben nincsenek demografiai jellemzok meghatdrozva, ellenben mindenképpen
szeretném, ha a néi és férfi résztvevok szama nagyjabol egyenlden lenne elosztva a csoportban.
Eletkor nem relevans a kivalasztas soran.

Sziirési feltétel kozé tartozik, hogy aktiv Facebook haszndld legyen az egyén, illetve
meghatarozott id6k6zonként online véasaroljon. Mivel foként a hirdetési kreativokat vizsgaljuk,
illetve a rd adott véalaszokat, igy magaval a hirdetési rendszerrel ennek miikodésével nem

sziikséges tisztaba lenni-e az adott csoporttagoknak.

A cél meghatarozasa:

75



Facebookon a narrativ vizualis hirdetések hasznalataval nagyobb elkotelezodést tudnak a

vallalkozasok kivaltani a felhasznaldobol.

Hely megvalasztasa:

A kutatés online koriilmények kozott zajlik a Google Meet rendszerén keresztiil.

Iddtartam: 1 6ra 30 perc

Iddpont: 2023.04.20. 19:00 — 20:30

Moderator személye: Félegyhazi Zsolt

Erintendé témakorok:

Bevezetés:

Csoporttagok tidvozlése. Beszélgetés menetének vazolasa.

Figyelem felhivas az adatok kezelésére €s a szabad véleménynyilvanitasra.

1.Témakor: Social Media

Mi a véleménye a social mediar6l ma Magyarorszagon?

Milyen social media feliileteket szokott hasznalni foként?

Milyen gyakorisaggal keresi fel ezeket a feliileteket?

Mi a f6 célja a social mediaval? (Kapcsolattartas, kikapcsolodas, szoérakozas,
informacidszerzés)

Szokta hasznalni a Facebookot?

Milyen gyakran?

Mi a wvéleménye az elmult években, hogy valtozott a platform megitélése

Magyarorszagon?

2, Fogyasztoi szokasok az online vasarlas kapcsan

Szokott On online rendelni, vasarolni?
Milyen gyakorisdggal?
Mi a véleménye az online rendelésekkel kapcsolatban? Biztonsdgosnak gondolja 6ket?
Milyen feliileteken szokott vasarolni (Applikaciok, Webshopok, Landing oldalak...)
Milyen feliiletekrél szokott eljutni ezekre a platformokra / Milyen uton szokott eljutni
arra a feliiletre, ahol vasarolni szokott?

- Direktbe

- Hirdetések Utjan
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- Reklamba latta

- Ajénlas
Volt-e olyan konkrét reklam, ami hatasara vasarolt az elmtlt honapban és megragadt az
emlékezetében? Mi volt ez?
Mi a véleménye a Facebook hirdetésekrdl? (Zavaroak, til sokszor latja oket, fel sem
tlinnek, relevans jo hirdetéseket szokott kapni)
Onre milyen hatdssal vannak a reklamok? (Gyakran lekattint egy-egy relevans
iizenetet?)
Tudna j6 példat mondani egy online hirdetésre?

Tudna rossz példat mondani egy online hirdetésre?

3, Kreativok

Véleménye szerint milyen a jo kreativ reklam? (Képi anyag)
Mi az, ami megallitja a tekerésben a Facebookon?
Minek kell rajta szerepelni?
Milyen hatést valt ki Onbél egy ilyen reklam? (Atkattint, tovabb informélodik, vasérol
egybdl, ha jo a termék)
Mit néz meg elészor egy hirdetésen?
El szokta olvasni a szoveges hirdetéseket, vagy csak a képet / Videot nézi meg. Miért?
Mennyire fontos egy jo kép a hirdetésben?
Milyen eszk6zok keltik fel figyelmét (akcio, mindségi tartalom, egy jO ajanlat,
informacio)
Konkrét példak bemutatasa a csoporttagoknak
- Kép
- Video
Mi a vélemény az adott kreativ tartalomrol?
Mi fogta meg eldszor a tekintetiiket?
Rékattintana?
Miért volt j6 vagy miért nem?

Mit valtoztatna rajta?

Vélemények szerint milyen a jo kreativ, amely megragadja az ember tekintetét? Mi az, ami

megallitja a tekerésben a Facebookon? Milyen hatést tud kivaltani egy-egy kreativ. Elszokta

olvasni a szoveges hirdetéseket, vagy csak a képet / Vide6t nézi meg.

4, Narrativ hirdetések
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- Kiilonb6zo hirdetési kreativok bemutatas narrativ és nem narrativ témaban.

- Bemutatok tobb kiilonb6zo témaju hirdetési képet (Mar ismertebb cégektdl) A, illetve
B, képet (Kép kozotti kiilonbség a narrativaban lesz.)

- A valasz adoknak ki kell valasztani mely kreativ kelti fel jobban az érdeklddését.

- Melyik kreativ tetszett jobban - Melyikre kattintana szivesebben?

- Miért volt jobb az egyik, mint masik?

- Vélemények

Befejezés
Koszonetnyilvanitas
Megkdszonni az idejiiket €s az energidjukat, illetve a kutatisba fektetett munkéjukat a

fokuszcesoport alanyainak.
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FUGGELEK
1 sz. fiiggelék

NYILATKOZAT

rrrrrrr

A hallgato neve: Félegyhazi Zsolt
A Hallgaté Neptun kodja:  HIJOLQH
A dolgozat cime: Facebook hirdetések vizualis hatékonysaganak novelése és

helyzete az online hirdetések piacan
A megjelenés éve: 2023

A konzulens tanszék neve:  Agrarlogisztika, Kereskedelem és Marketing Tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benyujtott zar6dolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfolio?
egyéni, eredeti jellegli, sajat szellemi alkotasom. Azon részeket, melyeket mas szerzok
munkdjabol vettem at, egyértelmiien megjeldltem, s az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valotlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a Zarovizsga-bizottsag a
zarovizsgabol kizar és a zarovizsgat csak 1) dolgozat készitése utan tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatasat
engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas felhasznalésara,
hasznositdsara a Magyar Agrar- ¢és Elettudomanyi Egyetem mindenkori szellemitulajdon-
kezelési szabalyzatdban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltoltésre keriil a Magyar Agrar-
¢s Elettudomanyi Egyetem konyvtari repozitori rendszerébe.

Kelt: 2023 év majus ho 2. nap

all N
TR QS « 37X

Hallgato alairasa
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KONZULTACIOS
NYILATKOZAT

A Félegyhazi Zsolt (hallgatdo Neptun azonositoja: HIOLQH) konzulenseként nyilatkozom arrol,
hogy a diplomadolgozatot attekintettem, a hallgatot az irodalmi forrasok korrekt kezelésének
kovetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairol tajékoztattam.

A diplomadolgozatot a zarovizsgan torténd védésre javaslom / nem javaslom.

A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen  nem

Kelt:2023 év majus ho 2. nap

Belso konzulens
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