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A fiatalok olvasdsi szokdsa egyre inkabb atalakul, és ez a tevékenység hattérbe szorul a
szabadidejiik eltoltése soran (Ipsos 2013). Ennek kivetkeztében az elmult években egyre tobb
tarsadalmi celu kampany fokuszaban az olvasdas népszeriisitése szerepelt. Jelen tanulmany célja, hogy
feltarja egy konkrét, a fiataloknak szolo olvasdsnépszertisito tarsadalmi marketing kampany Facebook
aktivitasanak eredményeit.

A kutatasunk soran kvalitativ tartalomelemzést végeztiink a Facebookon megjelent bejegyzések
felhasznaldsaval, melyet a rendelkezésiinkre allo statisztikai adatok és mutatok kvantitativ elemzésével
egészitettiink ki. Elemzésiink soran a hagyomanyos leiro statisztikai mutatok mellett egyszempontos
varianciaelemzést hasznaltunk a legfontosabb osszefiiggések feltarasa céljabol.

A tanulmany kozéppontjaban a Pdl utcai fiuk cimii regényhez kétheté kampanyrész all. A
tartalomelemzés eredményeként minden egyes konyvszereplonél kialakitottuk egy kognitiv-affektiv
madtrixot a megjelent bejegyzésekre vonatkozoan. Ezt kévetoen a Facebook Insights adatait négy nagy
kategoriaba csoportositva elemeztiik: (1) eredményességi mutatok (megjelenés és elerés szamok), (2) a
felhasznalokhoz kothetd cselekménymutatok, (3) aktivitasi mutatok, valamint (4) az oldalt kedvelokhoz
kétheté mutatok. A rendelkezésiinkre adllo eredményességi és aktivitasi mutatokat felhasznalva
tovabbi, mesterségesen képzett, hatékonysagi mutatokat is létrehoztunk. A teljes mintat vizsgalva
megallapithato, hogy a fizetett hirdetések jobb hatékonysagi mutatoval rendelkeznek, és abban az
esetben, amikor fizetett megjelenései is voltak az adott posztnak, az organikus posztok hatékonysagi
mutatoja szignifikansan gyengébben szerepelt.

Kulcsszavak: tarsadalmi marketing, Facebook marketing, Z generdcio

Lessons from an online social marketing campaign: Promoting reading on
Facebook

Younger generations’ reading habits are being subject to a fundamental change, with this activity
taking a back seat behind other leisure activities. A number of recent social marketing campaigns
have focused on promoting reading.

By content analyzing the Facebook posts related to a Hungarian campaign we seek to investigate
the online manifestations of the campaign’s effects and to examine to what extent one is able to reach
and engage Generation Z with a social marketing campaign on Facebook, the largest social
networking site.
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1. Bevezetés

Az olvasas tarsadalmi és kulturdlis életiinkre gyakorolt hatdsa megkérddjelezhetetlen.
Altalanosan elmondhatd, hogy fontos szerepet jatszik minden életkorban, hidnya emocionalis
¢s viselkedési problémakhoz vezethet, tovabba szamos frusztracio forrasa lehet. Jelentdségét
tamasztja ald, hogy makro (szociokulturdlis) szinten Iehetdséget biztosit arra, hogy
Osszetartozzunk masokkal, valamint az identitds alakitdsara és formalasara, addig mikro
(egyéni) szinten hangsulyosak a kognitiv, érzelmi €s a gyakorlati tényezokre van rahatéassal pl.
uj koncepciokat és otleteket adhat, a vilaglatast szélesiti stb, a képzelderdt stimulélja vagy az
érzelmi intelligenciat fejleszti (Johnsson-Smaragdi, Jonsson, 2006).

A technolégia fejlédésének koszonhetden azonban valtozds tapasztalhatdé az
olvasasban, amely hatéast tekintve nincs egyetértés a szakirodalmakban: az egyik oldal
véleménye szerint a vizualis és az uj, digitalis média elnyomja az olvasast (vagyis csokkenti
¢s hattérbe szoritja). A masik oldal szerint pedig éppen ellenkezdleg pozitiv hatassal
rendelkezik, hiszen stimuldlja az olvasast, felébreszti a kivancsisagot, és az érdeklédést az
olvasaés irdnt (Johnsson-Smaragdi, Jonsson, 2006; Griswold et al. 2005).

Azonban az online feliiletek térhoditasa nemcsak az olvasasi szokasokra hat, hanem a
kommunikécios folyamatra is. Kiilondsen latvanyos ez a jelenség azon fiatal fogyasztoknal,
akik belesziilettek a technologiai fejlodés korszakaba. A fiatalok olvasasi szokésa egyre
inkdbb atalakul, és ez a tevékenység hattérbe szorul a szabadidejiik elt6ltése soran (Ipsos
2013). Ennek kovetkeztében az elmult években egyre tobb tarsadalmi célu kampany
fokuszaban az olvasds népszerlisitése szerepelt. Jelen tanulmény célja, hogy feltarja egy
konkrét, a fiataloknak sz6lo olvasasnépszerisitd tarsadalmi marketing kampany Facebook
aktivitdsanak eredményeit.

Ezen csoport szokasainak megismerése kihivas a marketing szakma szamara, hiszen az
elsd olyan fogyasztok, akik jellemzden inkabb online feliileteken érhetdek el a vallalatok
szamara. Ezen megismerési folyamat pedig hozzajarul ahhoz, hogy minél hatékonyabban
lehessen elérni ezt a célcsoport.

2. Szakirodalmi attekintés
2.1. A Z generdcios fogyasztok jellemzoi

A fiatal fogyasztokat két modon is leirhatjuk: egyrészt a Z generacio tagjaként,
masrészt pedig digitalis bennsziilottként. A két jellemzés kozott nagy mértékli az atfedés,
azonban mig az egyik a generacidelméletek szempontjabol vizsgalja ezen fogyasztokat
(vagyis meghatarozonak tartja sziiletésiik idejét, valamint a tarsas, torténelmi €s technologiai
kornyezet, amelyben az adott generaci6 tagjai felnéttek) (Howe, Strauss, 1991), addig a masik
a technologiahoz valé kapcsolodas €és annak segitségével torténd kommunikécido szempontja
szerint kiegésziti a leirtakat.

A Z generaci6 tagjanak tekinthetd a generacidelméletek alapjan azok, akik a 1990-es
évek kozepétdl 2000-es évek végéig sziiletettek. Elsddleges jellemzdjiik az instant és az
online kifejezések, valamint, hogy kovetik a legijabb technologiai fejlesztéseket — tehat
széleskorli a kapcsolatuk a technoldgiaval (Kirschner, Karpinski, 2010). Ugyanakkor habar
elterjedt nézet, hogy ezen generacid tagjai nemcsak hasznaljak, hanem ismerik is a
technologiai tjdonsagokat, kijelenthetd, hogy a folytonos hasznalat és jelenlét ellenére nem
képesek igazan hatékonyan hasznalni dket, amelynek egyik oka lehet az 4ltalanos informacios
miiveltség hidnya miatt (sokszor csak hasznaljak az eszk6zok egyes funkcidit, de csak ezen
funkciokat ismerik jol). Tovabba meghataroz6 tulajdonsaguk a multitasking jelenség (Prensky
2001) (kettd vagy tobb tevékenységet parhuzamosan végez a fogyasztd), valamint az, hogy
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gyorsan ugranak egyik feladatrol a masikra, és ebben az esetben a gyorsasdg inkabb
meghatarozobb, mint a pontossag. (Levickaité 2010). Ennek okaként tekinthetd, hogy az
emberi természet nem képes egyszerre tobb feladat elvégzésére parhuzamosan (ugyanolyan
hatékonysaggal), hanem azt képes megtanulni, hogy hogyan lehetséges egyik tevékenységrol
a masikra gyorsan mozogni. Csak azokat a tevékenységeket vagyunk képesek ténylegesen
ilyen modon elvégezni, amelyek automatizaltak és ahol a gondolkodds nem jatszik fontos
szerepet. A feladatok vagy kiillonboz6é médiumok kozotti gyors valtogatds azonban gyengébb
teljesitményhez vezethet (Kirschner, Karpinski, 2010).

A generacidos megkdzelités mellett tovabba a fogyasztok két csoportba sorolhatoak:

digitalis bennsziilottek és digitalis bevandorlok (Prensky 2001). Alapvetd kiilonbségnek
tekinthetd kozottiik, hogy masképp gondolkodnak és dolgozzék fel az informacidkat.
A digitalis bennsziilottiik alatt azon fogyasztokat értjiik, akiket sziiletésiik 6ta korbevesz a
technoldgia, amelyet folyamatosan hasznédlnak is, és kovetik a valtozasokat. Digitalis
bevandorlok alatt pedig azon felhasznalokat értjiik, akik megtanultak és adaptaltak az egyes
technologidk hasznalatat, azonban mindig is fognak rendelkezni egyfajta ,akcentussal”
(Prensky 2001) mint pl. hogy csak masodik korben fordulnak az internethez informacioért
szemben a digitalis bennsziilottekkel.

A digitalis bennsziilottek kozé¢ tartozok jellemzdje hozzaszoktak a gyors
informacidaramlashoz (Prenksy 2001) és ahhoz, hogy olyan eszkdzoket hasznaljanak,
amelyeken keresztiil képesek elérni a vilaghalot és a kozosségi médiat is — ez egyfajta
normaként jelenik meg mar az életiikben. Tehat kijelenthetd, hogy meghataroz6 modon
formalja az életiiket a technoldgia: magas szintli kapcsolodds jellemzi Oket, és fontos
szamukra a kozosség. A kommunikacids folyamatukban elonyben részesitik az azonnali vagy
szinkron kommunikacids lehetdségeket. Tovabba fontos szdmukra az interaktivitas,
flexibilitas és a kapcsolddas (Myers, Sundaram, 2012). Médiahasznalatukban is megjelenik a
parhuzamos tevékenység, hiszen a digitalissal egylitt hasznaljék a régebbi tipusti médiumokat
is (Bittman et al. 2011)

2.2. Online tarsadalmi marketing

Piskoti (2012) szerint a tarsadalmi marketing elsddleges feladata szervezetek,
intézmények valamint egyiittmitkodésiik azon marketingstratégidjanak és
marketingaktivitdsainak megtervezése, kivitelezése és utdgondozéisa, amelyek kozvetleniil
vagy kozvetetten tarsadalmi feladatok, probléméak megoldasara fokuszalnak. Alapvetden két
kategoridra bonthat6 a teriiletet: intézményorientalt, valamint problémaorientalt perspektivara.
Jelen kutatds szempontjabdl a problémaorientalt perspektivara fokuszalunk, amelynek esetén
a megoldando feladatokhoz rendelt tevékenység (sok szerepld, kiilonb6z6 tevékenységek stb.)
marketingjérdl van sz6. Szamos teriileten jelenhet meg, gy mint kiilonb6zd egészségvédelmi
kampanyok, kulturélis értékek védelme, vagy éppen az oktatds fejlesztése. A fiatal generacio
olvasasi szokasainak alakitasa is ebbe a kategoriaba tartozik.

Az ) kommunikacios csatorndk nagyaranyl térnyerése 0 lehetdséget biztositott a
tarsadalmi marketing szamdara a figyelem felkeltésére és megragadasara, valamint a kivant
iizenetek célba juttatdsara. Az 1) és tradicionalis csatorndk integralt hasznalataban rejld
lehetdségek kutatdsanak fontossdgara hivjdk fel a figyelmet tobbek kozott Bernhardt és
munkatarsai (2009).

Kijelenthetd, hogy a tarsadalmi marketing célokra alkalmazhaté kommunikacios
csatornak koziil a kozosségi média feliiletei kiemelkedden alkalmasak. Az egyik legfontosabb
szempont a koltséghatékonysag, azaz a lehetd legkisebb koltségvetéssel a lehetd legszélesebb
tomeget elérni. Mivel a tarsadalmi marketing kampéanyok tobbsége mogott kozel sem all a
multinaciondlis cégekhez mérhetd koltségvetés, igy az online eszkdzok felhasznaldsa kivalod
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alternativanak bizonyul. Az interaktivitds lehetdségei pedig mélyebb elkdtelezodést
biztositanak a kiilonb6z6 kampanyok irant.

Uhrig ¢és szerzOtarsai (2010) megallapitottdk, hogy a magasabb internethasznalat szorosan
Osszefligg az ilyen jellegli informacidk adott csatornan aramlé informacidinak befogadasaval,
azaz minél tobb iddt tolt valaki kozosségi oldalakon, annal nagyobb az esélye a tarsadalmi
marketing kampéanyok valamelyike iranti elkotelez6désnek. Ez a megallapitas a kozdsségi
héaloézatok nagy litemi térnyerését figyelembe véve, kiemelt fontossagu.

3. A kutatas

A Magyar Alkotomiivészeti Kozhasznu Nonprofit Kft. (MANK), a Pet6fi Irodalmi
Muzeum (PIM), a Klebelsberg Intézményfenntartdé Kozpont (Klik) ¢és a Magyar
Olvasastarsasadg szervezésében 2014. februar- marcius honapokban valésult meg a ,,Mozi a
fejedben” elnevezésii olvasasnépszeriisitd kampany. Az 0Gsszehangolt programsorozat
elsésorban a 8-16 év kozotti fiatalokat szodlitotta meg: feladatai kozott szerepelt a hazai
szerzOk bemutatdsa, a kortars magyar irodalom népszeriisitése, a hatranyos helyzetli fiatalok
olvasova nevelése, valamint az olvasokozonséggel valo kapcsolatépités.

Elsésorban Facebookra optimalizalt kampanyrdl beszélhetiink, amelynek keretében barki
ismer6snek jelolhette az Egri csillagok, valamint a Pal utcai fiuk legjelentdsebb szerepldinek
profiljat a ko6zosségi oldalon. A program az oldalak aktivitisa mellett egy népszeriisitd
videoval inditott, amelyben Szab6é T. Anna, Varga Livius, Scherer Péter, Gubas Gabi,
Bocskor Biborka, Rudolf Péter és Kalapos Eva beszéltek az olvasashoz és az emlitett
regényekhez fiiz6dé viszonyukrol. A kampany érdekessége volt, hogy nemcsak
kommenthaboriukban szemléltette a két regényben zajlod térténéseket, hanem a szereplok altal
irt blogokat is olvashatta a kozonség.

Kutatasunk két {6 elemzési részre bonthatd: eldszor a tartalomelemzés moddszerével
vizsgaltuk meg a kampany Pal utcai fidk cimli regényhez kothetd posztjait, mely
eredményeket felhaszndlva kvantitativ elemzéseket futtatunk le az SPSS programot
hasznalva. A kvantitativ elemzés soran a kvalitativ eredmények mellett a Facebook Insights,
vagyis a kozoOsségi oldal sajat elemzd programja altal rendelkezésiinkre all6 adatokat
hasznaltuk fel.

4. Eredmények és értékelésiik
4.1. A kvalitativ kutatdsi szakasz eredményei

A tartalomelemzés folyamataban a kampanyba bevont egyes szereplok nevében
bejegyzett posztokat elemeztiik. Alapvetéen négy kiillonbozd bejegyzés tipus volt
elkiilonithetd: allapotfrissités, video, hivatkozés, fénykép. Az inditd bejegyzéseket, amely
minden egyes szereplonél ugyanaz volt, nem vettiikk az elemzésnél figyelembe. Az elemzési
egységet a bejegyzett posztokat felépitd elemek jelentették (szavak, fényképek, linkek,
emotikonok). Amelyeket két f6 szempont értékeltiink: kognitiv vagy affektiv jellemzdkkel
rendelkeznek. Kognitiv tulajdonsaginak irtuk le valamilyen tényt, informaciot kozlo
egységet, pl. a regény helyszineire, szerepldire utald szavakat. Affektiv jellemzdvel illettiik
azon tartalmi egységeket, amelyekben érzelem kifejezése tortént (fiiggetleniil attol, hogy
kozvetleniil vagy kozvetve tortént ennek kifejtése), pl. érzelmeket kifejezd szavak vagy
emotikonok hasznalata.

A koédolési folyamat soran manifeszt és latens tartalmi elemek elemzésére is sor kertilt,
ezaltal biztositva az érvényességet €s a megbizhatosagot (Babbie 1995). A kodolas soran a
kovetkezd szempontok voltak az iranyadoak: (a) az audio és audiovizudlis tartalom kétszeres

476



affektiv értékelést kapott (b) az emotikon elemek kétszeres affektiv értékelést kaptak, (c) az
irasjelekkel kihangsulyozott vélemény tobbszoros értéket kapott, (d) tovabba a szerepbdl valo
kilépés a komment sordn (nem a regénybeli karakternek megfeleléen viselkedett, vagyis pl.
blogra, YouTube videdra hivatkozott), automatikusan az ,,egyik sem” kategéridba kertilt,
végil pedig (e) részleges kilépés esetén a regényre vonatkozé informaciok kaptak értéket.

A manifeszt elemzés soran az egyes posztokat alkotd kognitiv és affektiv szavak
kertiltek értékelésre, amelyek alapjan négy kategdria keriilt kialakitdsra: inkabb kognitiv
tartalmt poszt, inkabb affektiv tartalmu poszt, mindkettd tartalommal rendelkezd poszt és
egyik dimenzidt sem tartalmazo poszt. Ezen szempontok kialakitasa eldkddoléas soran tortént,
amelyben bebizonyosodott, hogy nincs tisztan kognitiv vagy csak tisztan affektiv bejegyzés a
vizsgalt mintdban. A vegyes bejegyzések szétvélasztdsdra a kovetkezdekben hatarértéket
allapitottunk meg minden létrehozott kategoriaban, amelyet tobbszords elokddolas soran
értiink el. Ezen érték megallapitasat befolyasolta, hogy figyelemmel kellett lenni arra, hogy ne
keriiljon a posztok tobbsége az egyik sem kategoéridba (amely szamunkra nem relevans
adatokat tartalmaz).

A tartalomelemzés eredményeként minden egyes szereplonél kialakitottuk a kognitiv-
affektiv matrixot a karaktereknél megjelent bejegyzésekre. Igy lathatova valt, hogy melyek
azok posztok, amelyek meghatarozoak a vizsgalat szempontjabol, hiszen az egyik sem
kategoridba tartozokat kizartuk a tovabbi vizsgalatokbol. Ezen eredmények keriiltek
felhasznalasra a kutatas kvantitativ fazisaban.

4.2. A kvantitativ kutatasi szakasz eredményei

A Pél utcai fitkhoz kapcsolhatdé kampany sordn 6sszesen 112 Facebook megjelenést
elemeztiink, melyek tobbsége (38 darab) valamilyen allapotfrissitéshez kapcsolhato, emellett
jelentds szdmban voltak még a megjelenitett videok (35) és hivatkozasok (24) (6. tablazat). A
kampany soran mindossze 15 alkalommal tortént fotd megosztas. A regény szerepldi koziil
hat fének volt sajat oldala, és koziiliik harom — a regénybeli cselekedetei alapjan — a pozitiv
szereplok kozé sorolhatd (Boka, Csonakos, Nemecsek), ketten negativ szereploként jelennek
meg a torténtek szempontjabol (Ats és a Pasztor testvérek), mig Geréb Dezsé egy semleges
(eleinte negativ, majd pozitiv) szereplOként értelmezhetd.

A kampany soran a legtobb megjelenés a pozitiv szerepldk nevéhez kothetd: mind a
harom szerepld esetében tobb mint 20 megjelenésrdl beszélhetiink. A kampany soran kozolt
informaciok tobbsége hétkoznap (86 megjelenés) és déleldtt (103 megjelenés) kertilt kozlésre
(1d. 1. tdblazat).

1. tabldzat A minta leir6 jellemz6i (N= 112 megjelenés)

Poszt tipus \ Szereplé
Darab| % | Darab | %
Allapot 38 | 34% [ Ats 16 | 14%
Fotd 15 | 13% | Boka 24 [ 21%
Hivatkozas 24 21% | Csonakos 26 23%
Vided 35 31% | Geréb Dezs6 14 13%

| Nemecsek 22 | 20%
Pasztor testvérek

Kozzététel idopontja (HK, HV)
Hétvége 26 | 23%

Hétkoznap 86 7% Szereplo tipusa
Kozzététel idépontja (de, du) | Pozitiv 72 | 64%
Délutan 9 8% | Negativ 26 23%
Délel6tt 103 | 92% | Semleges 14 | 13%

Forras: sajat szerkesztés
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A kvantitativ modszerekkel torténd elemzés elott a posztokat a kordbban bemutatott
tartalomelemzés modszerével 1s megvizsgaltuk, melynek eredményeit a késObbi
elemzéseinkben is felhasznaltuk. Az azonos tartalmu, duplikélt posztokat (12 db) kizartuk a
tovabbi vizsgalatokbol.

Az elemzett posztok tobbség tartalmazott valamilyen kitekintést (31 poszt). Ilyen
példaul az ,,Eljen Nemecsek, éljen a Grund! Olvassatok el Ernd bejegyzését:
http://moziafejedben.blog.hu/2014/03/01/meg _utoljara_eljen_a grund” (Geréb, 2014. 03.01.)
Az affektiv és kognitiv ilizenettel bird posztok szdma kdzel azonosan alakult (18 és 20 poszt),
mig minddssze 22 poszt nem rendelkezett a vizsgalt dimenzidk egyikével sem. A kognitiv
posztok tobbsége valamilyen allapotfrissitéshez kithetd (14 poszt), mig az affektivek kozott a
tobbség valamilyen vided megosztast jelentett (9 poszt). Kitekintést a hivatkozasok illetve
videdk tobbsége tartalmazott (11 és 12 poszt) (2. tablazat).

2. tablazat A posztok értékelése a tartalomelemzés eredményei alapjan (N=100 poszt)
POSZT A TARTALOMELEMZES DIMENZIOI
TIPUS Kognitiv Mindketté ~ Affektiv Egyik sem Kitekintés

7

Allapot
Foto

Hivatkozas

Videé
Teljes
Forrds: Sajat szerkesztés

Elemzésiink soran a Facebook Insights adatait négy nagy kategoriaba csoportositottuk:
(1) eredményességi mutatok (megjelenés €s elérés szamok), (2) a felhasznalokhoz kothetd
cselekménymutatok, (3) aktivitdsi mutatok, valamint (4) az oldalt kedvel6khoéz kothetd
mutatok. Jelen tanulmanyban ez utdbbi mutatoval, valamint a negativ cselekményekkel
(negativ visszajelzés, kedvelés visszavonasa, stb.) nem foglalkozunk.

Az eredményességi mutatok alapjan megallapithaté, hogy a posztok atlagos elérés
szama 9.086 f6, melyet az atlagos 15.645 megjelenésszam generalt. A legkisebb elérés
szammal rendelkezd poszt mindossze 24 {6t tudott elérni, amely egy fotdt is tartalmazo
kognitiv tartalmu bejegyzés volt. A teljes elérés szdm az organikus és fizetett elérések
Osszegeként alakul. Jelen kampany soran fizetett tartalommal mindossze 10 poszt birt. Az
eredmények alapjan megallapithatd, hogy az atlagos fizetett elérések szdma jelentOsen
magasabb, mint az organikus elérések szama, tehat els¢ ranézésre a fizetett elérések
alkalmazésa egy kivalo stratégianak tlinhet (3. tablazat).

3. tablazat Facebook kampany eredményességi mutatoi
Atlag Szoéras  Minimum Maximum = Medidn
A bejegyzés Osszes elérése 9086,43 | 54262,37 24,00 566272,00 | 1244,00 112

Bejegyzés 0sszes megjelenése 15546,17 | 108253,03 52,00 1139385,00 | 1701,50 112

A bejegyzés organikus elérése 1097,71 619,52 24,00 2642,00 1150,50 112
A bejegyzes organikus 1604,98 | 837,39 52,00 4726,00 | 1617,00 112
megjelenitései

Bejegyzés fizetett elérése 89473,60 | 168320,25 | 13888,00 | 565760,00 | 32944,00 10

Bejegyzés fizetett megjelenései 156141,30 | 345081,34 | 13888,00 | 1134659,00 | 43568,50 10

Forrds: Sajat szerkesztés

A felhaszndlokhoz kotheté mutatok azokat az értékeket tartalmazzak, amelyek az elért
egyének — felhasznalok — kattintdsaihoz, megtekintéseihez kdthetdek, kvazi ezek mutatjak
meg, hogy az elért egyénekhez milyen ,passziv’ cselekmény kothetd. Az aktiv
cselekményeket, igy mint a kedvelést, kommentelést illetve tovabbosztast, az aktivitasi
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mutatok csoportjaba soroljuk, mivel ezek valamilyen aktiv részvételt feltételeznek. A vizsgalt
posztok esetében atlagosan egyenként 206 aktiv, egyéni felhaszndlordl beszélhetiink, akik
atlagosan 285,5 barmilyen kattintast generaltak posztonként. Ezeket a kattintdsokat 4 nagy
csoportba sorolja a facebook: link kattintas, egyéb kattintés, fotd megnézés, vided lejatszas. A
legtobb elért kedvelés 910 volt, kommentelésbdl pedig 35. Tobb olyan poszt is volt a
kampanyban, melyek nem értek el kedvelést (10 poszt), vagy megosztast (94 poszt), vagy
kommentelésts (35 poszt). A tartalomelemzésbdl az a 10 poszt, melyek semmilyen aktivitast
nem valtottak ki, mind kihagyasra keriilt. Ezek koziil 7 darab az adott szerepld oldaldhoz
tartozo profil foto volt, 3 pedig valamilyen kapcsolodd esemény 1étrehozasahoz kothetd (4. és
5. tablazat).

4. tablazat A felhasznalokhoz kapcsolddd mutatok

Maximum Median

Minimum

Szoras

Aktiv felhasznalok 627,39 5968,00 76,50

Bejegyzés fogyasztasa (teljes) 285,47 763,30 8,00 7025,00 110,50 112
Link clicks (teljes) 21,20 93,53 0,00 868,00 0,00 112
Other clicks (teljes) 228,16 683,09 0,00 7020,00 102,00 112
Photo views (teljes) 20,59 164,93 0,00 1718,00 0,00 112
Video play (teljes) 15,53 119,70 0,00 1099,00 0,00 112

Forras: Sajat szerkesztés

5. tablazat: Aktivitasi mutatdok

Szoras

Minimum Maximum

Median

Comment (teljes) 0,00 35,00 2,00 112
Like (teljes) 0,00 910,00 21,50 112
Share (teljes) 0,00 54,00 0,00 112

Forrads: Sajat szerkesztés

A rendelkezésiinkre all6 eredményességi €s aktivitdsi mutatokat felhasznalva tovabbi,
mesterségesen képzett, hatékonysagi mutatokat is létrehoztunk. Ezen mutatok célja, hogy
megmutassak, hogy a kiilonb6z0 elérés szamokhoz mennyi megjelenésre volt sziikség, vagyis
mennyire hatékonyan miikodtek az organikusan vagy fizetett médon megjelend posztok.
Emellett megvizsgaltuk azt is, hogy a kiillonbozd aktivitdsokhoz egységéhez (egy kedvelés,
egy megosztas, egy kommentelés), mekkora megjelenésszamra és elérésre volt sziikség. Ezek
a hatékonysagi mutatok megvizsgalasaval mérhetd a kampanyok hatékonysaga, vagyis, hogy

mennyire jol megtervezettnek tekinthetd az adott kampany.

Az eredményekbdl leolvashatd, hogy egy eléréshez atlagosan 1,42 megjelenésre volt
sziikség; organikus elérések esetében ez a szam magasabb (atlagna org=1,67), mig a fizetett
megjelenésbdl mindossze atlagosan 1,3-ra volt sziikség egy eléréshez (6. tablazat).

6. tablazat Mesterségesen képzett mutatok

Atlag Széras  Minimum = Maximum = Medidn N
z Egy elérésre juté megjelenés 1,42 0,19 1,01 2,17 1,37 112
= o = -
2 Egy 'elele’sre Jutq organikus 1,67 113 1.20 9,23 1,39 112
= megjelenések szama
& R
= Egy elérésre jut6 fizetett 1,30 0,34 1,00 2,01 1,20 10
megjelenések szama
N 0,88 0,34 0,00 2,63 1,00 112
232 x cselekménye ' ' ' ' '
S 'S 33 Egy fogyasztashoz sziikséges 16,45 18,13 1,20 99,83 10,18 112
é g = atlagos elérés
‘E‘ = E Egy fogyasztashoz sziikséges 22,39 24,34 2,60 162,19 15,08 112
& atlagos megjelenésszam
Z £ 5 & Atlagos comment 1,80 1,13 1,00 6,00 1,33 77
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Atlagos like 1,10 0,23 1,00 2,35 1,00 102

Atlagos share 1,19 0,35 1,00 2,33 1,00 18

Egy kommenthez sziikséges 1862,50 | 4607,96 76,50 32553,86 541,00 77
atlagos megjelenésszam

Egy like-hoz sziikséges atlagos NRYAE] 242,66 11,17 1707,10 70,71 102
megjelenésszam

Egy megosztashoz sziikséges 602,72 702,33 17,19 2462,71 322,79 28

atlagos megjelenésszam

Egy kommenthez sziikséges 1286,38 | 2799,71 44,00 16179,20 395,33 77
atlagos elérésszam

Egy like-hoz sziikséges atlagos IR 177,73 7,33 1361,60 52,71 102
elérésszam

Egy megosztashoz sziikséges 440,22 505,33 10,15 1694,17 246,47 28
atlagos elérésszam

Forras: Sajat szerkesztés

Az aktivitasi hatékonysagi mutatok alapjan megallapithato, hogy a vizsgélt kampéany
soran egy aktiv egyénre atlagosan 1,1 kedvelés, 1,8 megosztas, ¢és 1,19 komment jutott.
Ahhoz egy like-ot egy poszt elérjen atlagosan 137,79 megjelenésre, valamint 100,56 elérésre
volt sziiksége. A megosztasok esetében ez a két szam kicsit magasabb (4tlag=602,72
atlag=440,22). A legmagasabb, vagyis a leggyengébbnek értelmezhetd, hatékonysagi mutato
a kommenteknél figyelhetd meg: egy kommenthez atlagosan 1862,5 megjelenés, illetve
1286,38 elérés kellett (. 1. abra).

1. dabra A kiilonbozé cselekményekhez (like, komment, megosztas) sziikséges atlagos

megjelenés- és elérés-szamok (db)
2000,00

e ~
500:00 SR 37,79 | _— \%

Egy like-hoz... Egy kommenthez... Egy megosztashoz...

—o— Sziikséges atlagos megjelenésszam —m— Sziikséges atlagos elérésszam

Forrds: Sajat szerkesztés

A kozosségi kampanyok megalkotasanak egyik kulcskérdése, hogy az organikus
megjelenések mellett a vallalat szeretne-e €lni a fizetett megjelenések lehetdségével. A kérdés
megvalaszolasa érdekében a posztokat két csoportra osztva részletesen megvizsgaltuk. Az
egyik csoportba azon posztok tartoznak, melyek fizetett és organikus megjelenéssel is
rendelkeznek (10 darab poszt), mig a masodik csoportban elemzett posztok csak organikus
megjelenéssel rendelkeznek (102 poszt).

Az egész mintat egyben megvizsgalva megallapithato, hogy a fizetett hirdetések jobb
hatékonysagi mutatoval rendelkeznek: egy eléréshez atlagosan 1,3 megjelenésre volt sziikség,
mig az organikus elérések esetében ez a szdm 1,67. A koradbban leirt csoportokat kiilon-kiilon
megvizsgalva megallapithato, hogy abban az esetben, amikor fizetett megjelenései is voltak
az adott posztnak, az organikus posztok hatékonysagi mutatdja szignifikdnsan gyengébben
szerepelt: ebben az esetben egy organikus eléréshez atlagosan 4,17 organikus megjelenésre
volt sziikség, mig a masodik csoportban — ahol nem volt fizetett megjelenés — mindossze 1,43
megjelenésre. A két csoportban a teljesen eléréshez tartoz6 hatékonysagi mutatdé nem mutat
szignifikans kiilonbséget. Ez alapjan megallapithatd, hogy a fizetett hirdetések a kampanyok

480



soran kannibalizaljak az organikus megjelenés szamokat, ¢és ez altal a képzett hatékonysagi
mutatok is gyengébben alakulnak.

A tovabbiakban, a két csoportban az aktivitdsi mutatokat is megvizsgaltuk. Az
eredmények alapjan megallapithato, hogy a teljesen megjelenés és elérés szamot figyelembe
véve a fizetett megjelenéseket nem tartalmazd posztok jobban teljesitenck: az egy
kommenthez, kedveléshez, illetve megosztashoz sziikséges atlagos elérés illetve megjelenés
szamok minden esetben szignifikansak alacsonyabban (2. abra).

2. abra A kiilonboz0 cselekményekhez sziikséges megjelenés és elérés-szamok fizetett illetve
nem fizetett posztok esetében

12 000
10 000 \\
8 000
6 000 N ,/\
4000 / o
\ l/ —o—Nem volt fizetett hirdetés
2 000 . -
0 ’\A/ > * \/ —t —m—Volt fizetett hirdetés
v & o“".. & o“".' o“"..
@Q .\egf \‘b‘::‘,o @6{9 \&g}o ng"o
S &S &
NS o .&@QO O <% &@%
2 ) & )
A3 < Q) <

Forras: Sajat szerkesztés

Fontos azonban kiemelni, hogy a tényleges megjelenés és elérés szamokat, valamint
aktivitasi mutatokat figyelembe véve a fizetett megjelenéssel bird posztok szignifikdnsan
eredményesebben teljesitenek, a gyengébb szereplés minddssze a hatékonysagi mutatok
esetében érhetd tetten (7. tablazat).

7. tablazat Fizetett / nem fizetett hirdetés esetén ANOVA
Nem volt fizetett Volt fizetett

Volt-e fizetett elérés

Kiilonbség értékelése

hirdetés hirdetés
N Mean N +/- Szig
A bejegyzés osszes elérése 89929,6 10 - Szig
e A bejegyzés organikus elérése 456,0 10 + Szig
= Bejegyzés fizetett elérése 89473,6 10 N.A. N.A.
= Bejegyzés 0sszes megjelenése 1578175 | 10 - Szig
g,; A bejegyzés organikus megjelenitései 1676,2 10 - N.SZ.
S Bejegyzés fizetett megjelenései 1561413 | 10 N.A. N.A.
E‘ Egy elérésre juto megjelenések szama 13 10 + N.SZ.
§ Egy .elere,sre ‘]llt(f organikus 42 10 ) szig
= megjelenések szama
= Eg,y elérésre juto fizetett megjelenések 13 10 NA. NA.
szama
. AKktiv felhasznalok 1432,2 10 - Szig
r_g = o Link clicks (teljes) 168,9 10 - Szig
=g S Other clicks (teljes) 1278,6 10 - Szig
3 § £ Photo views (teljes) 1718 10 - Szig
% i : 173,9 10 Szi
= Video play (teljes) ' J
Comment (teljes) 9,2 10 - Szig
Z = Like (telje_s) 170,6 10 - Szig
- §hare (teljes) 3,5 10 - N.SZ.
£ Atlagos comment szam 15 8 + N.SZ
< & Adagos like szdm 11 9 0 N.SZ
Atlagos megosztas szam 1,2 1 0 N.SZ
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Eg,y,fogyasztashoz sziikséges atlagos 102 543 10 . Szig
elérés

Egy .fogyz}sztz!shoz szilkséges atlagos 102 71,6 10 R Szig
megjelenésszam

Egy kommenthez sziikséges atlagos 17 117175 8 . Szig
megjelenésszam '

Egy like-hoz sziikséges atlagos 69 764.0 9 . Szig
megjelenésszam '

Egy megosztashoz sziikséges atlagos 93 24627 1 - Szig
megjelenésszam '

Egy kommenthez sziikséges atlagos 27 7904.0 8 . Szig
elérés szam ’

Egy like-hoz sziikséges atlagos elérés 69 5625 9 - Szig
szam '

Egy megosztashoz sziikséges atlagos 93 16942 1 - Szig
elérés szam :

Forras: sajat szerkesztés

Osszefoglalas

Tanulmanyunkban attekintettiik a Z generacios fogyasztok alapvetd vonasait, az online
tarsadalmi marketing jellemzobit, és bemutattuk egy olvasasnépszertiisitd kampany elemzését.
Az eredményeink alapjan elmondhatd, hogy egy Facebook-ra alapozott kampany esetében
szamos befolyésolo faktort érdemes figyelembe venni a tervezési fazisban: az egyes posztok
tipusait (t.1. allapotfrissités, fotd, stb.), a kognitiv vagy affektiv tartalmak distinkciojat, illetve
a fizetett hirdetések kampanyban betoltott szerepét. Az eredményeink azt mutatjak, hogy az
allapotfrissitések, a fizetett hirdetések, tovabba inkabb a kognitiv tartalmak képesek magasabb
elérésszamot generalni.

Az olvasasnépszerisités egy tarsadalmilag elvart viselkedés promotélasa céljabol folytatott
marketing tevékenység, igy a kivant cél elérése érdekében az ehhez hasonlod projektek
szamara javasoljuk a bemutatott eredmények és kovetkeztetések figyelembe vételét, valamint
ezek alkalmazasat a tervezési fazisban.
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