A hatasossag és hatékonysag fogalmainak értelmezése online vs. offline
kampanyok keretében

Gyulavari Tamas — Hubert J6zsef

Az online marketing erdsodése kovetkeztében a vallalatok a marketing koltségvetesiik egyre
nagyobb aranyat koltik el erre a teriiletre és ezzel parhuzamosan megnovekedett az igény az
uj eszk6zok hatasanak merésére is. A technikai adottsagokbol adodoan ugyanakkor az offline
kérnyezetben kialakitott és alkalmazott mérési eljarasok, illetve mutatok nem alkalmazhatoak
egy az egyben az offline kampanyok mérése soran.

A tanulmany célja, hogy az online és az offline kampanyok esetében megvizsgalja és
osszehasonlitsa a hatékonysag és a hatasossag mérésének az elméleti megkozelitésbol, illetve
a gyakorlati alkalmazasbol eredo kiilonbségeit. A kutatas ramutat azokra a lehetséges merési
eljarasokra, mutatorendszerre, amelyek lehetové teszik a két csatornan elert teljesitmény
integralt vizsgalatat.
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1. Bevezetés

A vallalatok marketing teljesitményének mérése régota vizsgalt teriilet (Clark 1999, Ambler
et al. 2001, Morgan et al. 2002, Sajtos 2004, Grewal et al. 2009). A téma aktualitasa
ugyanakkor, részben az informatika €s az online csatorndk megjelenésének koszonhetden,
egyre inkabb er6sodik, ami miatt egyre tobb akadémiai kutato foglalkozik vele (Seggie et al.
2007, Stewart 2009, Piskoti—Hajda 2013, Hajdu 2013).

A cégek tevékenységét — mérés szempontjabol — két, egymassal 0sszefiiggd fogalommal
ragadhatjuk meg: a hatasossag, hatékonysag irjak koriil azokat a mutatokat, melyek a vallalati
tevékenységekre forditott input eréforrdsai, a létrehozott/elért teljesitmény (outcome) €s az
eldre lefektetett célrendszer kozotti kapcsolatot megteremtik. A szakirodalomban szertedgazo
moédon, gyakran eltérd vagy éppenséggel egymadssal atfedésben levd jelentésarnyalattal
hasznalt fogalmak kozti kiilonbség az alabbi modon irhato le:

- hatasossag. a vallalati teljesitmény (outcome) milyen mértékben kozeliti meg az
idedlis célokat. 1dedlis célon ez esetben olyan célokat értlink, amelyek hozzajarulnak
egy magasabb szintli cél teljesitéséhez. A markaismertség novelése lehet kitlizott cél,
de ha nem jarul hozza a piaci pozicidk erdsitéséhez, azaz, nem general profitot, akkor
nem nevezhetd idedlis célnak (feltételezvén, hogy a vallalat ebben érdekelt). Ebben
az esetben a vallalat rossz célokat tizott ki, igy tevékenysége nem volt hatdsos. A
hatasossadgnak tehat két dimenzioja 1étezik, egyrészt az, hogy a vallalat mennyire jol
hatarozta meg a célokat (mennyire sikeriilt az idealis célokat megragadnia), mésrészt
az, hogy ezeket milyen mértékben tudta elérni.

— hatékonysag: a cég teljesitménye és a teljesitmény eléréséhez felhasznalt raforditasok
kozotti dinamikus viszonyszam, ami jellemzden valamilyen bazishoz (tp iddszak,
versenytars terméke, sajat cég masik terméke, stb) mérten jellemzi a cég egészének
vagy egy konkrét vallalati részteriilet miikodését (1. dbra).

A két fogalom kozotti kiilonbséget legegyszeriibben taldn két angol kifejezés

segitségével ragadhatjuk meg. A hatdsossag a ,,doing the right thing”, mig a hatékonysag a
»doing things right” elveket magéaba foglalo koncepcio. Ennél joval 0Osszetettebb,
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sokdimenzios fogalmakrol van sz6, és az értelmezésiik soran is szamos tovabbi kérdés meriil
fel, melyek még tisztazasra varnak.

Azt azonban megallapithatjuk, hogy a kettd koziil a hatdsossag egyértelmiien magasabb
rendii elv. Ezt konnyl belatni, elég, ha arra gondolunk, hogy lehetiink barmennyire
hatékonyak a termelésben, vagy a szolgaltatdsok eldallitdsdban, ha ekdzben nem a megfeleld
(kijelolt) célok iranyaba haladunk.

1. abra A hatékonysag és hatasossag Osszefiiggése

Idealis cél

Kitlzott célok REEEEEEEE fffff Hatdsossdg

Teljesitmény
(outcome)

raforditas i

oo ssoonsoss oo Hatékonysdg

Teljesitmény (2)
(outcome)

raforditas (2)

Forras: Hubert et al. (2012)

A vallalati gyakorlatban altalaban az figyelheté meg, hogy a hatékonysagot a kiilonb6z6
ROI-tipust mutatokkal igyekeznek lemérni. A hatasossdg esetében tobbnyire fenti
értelmezésnek csak az egyik dimenzidjara koncentralnak a cégek, nevezetesen a kitlizott célok
elérésére, sOt, sok esetben csak az elért hatds, eredmény abszolut, céloktol fiiggetlen
Osszehasonlitdsan alapuld hatdsossagi mutatokra tdmaszkodnak. Természetesen az idedlis
célok meghatarozasa az egyik legnagyobb kihivas a vallalatok szdmara, hiszen rendkiviil
adatigényes, ¢s modszertani felkésziiltséget igényld eljarasrol van sz6. A manapsag divatos
marketing-mix modellezés (marketing mix modelling, MMM) példaul egy ilyen eljaras, ami
azonban csak kevés vallalatnal figyelhetd meg.

Miel6tt ratérnénk az offline és az online mérési mutatok targyalasara, érdemes
visszautalni Hubert et al. (2012, lasd 2. abra) keretrendszerére, amely demonstralja, hogy a
marketing tevékenység hatdsossaganak és hatékonysagénak mérése tobb szakaszban is
elképzelhetd. A piaci megjelenés, a kommunikacidé esetében példaul tipikus, hogy olyan
célokat allitanak fel, amelyek magaval az eszkozzel kozvetleniil befolyasolhatoak. Ilyen
példaul markaismertség, preferencia- €s attitid-valtozas, stb. A markaismertségre vonatkozé
célokat azonban ismételten feliilbiralhatjuk aszerint, hogy azok mennyiben jarulnak hozza a
felsébb rendli célhoz, mint példaul a piacrészesedés. Lathato tehat, hogy a marketing teriiletén
sokrétli teljesitménymutaté alakithatdé ki. A wvallalat feladata, hogy az 0Osszetett
hatdsmechanizmusokon beliil megtaldlja a szdmara legfontosabb pontokat, de ugyanakkor
annal pontosabb képet kap a teljesitményrdl, minél inkabb latja a hatdasmechanizmusokon
beliil a konkrét kapcsolatok kozotti sszefliggések erdsségét.

Természetesen a mérés még komplexebben értelmezhetd, ha tovabbi elméleti teriiletek
alapjan képziink kategoridkat. A tobbcsatornds értékesités esetében példaul a lojalitdsnak mar
a definicidja is mddosulhat, és a mutatokon beliil is létrehoztak tovabbi kategoridkat (pl.
intenzivebb online disztriblicids jelentés vezethet nagyobb lojalitdshoz offline vagy forditva;
Gyulavari 2010).
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2. abra A marketinghatékonysag és — hatasossag mérésének fogalmi kerete
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Forras: Hubert et al. (2012)

3. Offline és online reklammetrikak relacioja; reklamhatasossag, reklaimhatékonysag
3.1. Offline - online mérés kiilonbségei a konstruktumok szintjén

Menedzseri szféraban tapasztalhato jelenség, hogy az online és a hagyomdnyos médiumokra
szant (offline) rekldmok ko6zott €les hatarvonal htizodik (még akkor is igaz, ha adott esetben a
kreativ alapanyag azonos is). Ezt a megkiilonboztetést szdmos ponton tetten érhetjiik:

- nem csak mas mérészamokat alkalmaznak, de ezek tipusa is eltéré (a passziv,
megtekintésre €plild6 mérés helyett az aktiv, felhasznaloi akciora kihegyezett
(kattintds, megosztas, stb), illetve a rekldm <-> vasarlas kereszthatds kozvetlentil
megragado, konverzi6 tipustt méroszamok kertilnek el6térbe);

— mas elvarasok létezhetnek a két csatorna esetében.

Ezek alapjan felmeriilhet a kérdés, hogy az 0j médium szolgal-e valodi fogalmi
ujdonsaggal, vagy a mar meglevd fogalmi térben jol koriilirhato. A téma attekintése alapjan a
kovetkezd megallapitasokat tehetjiik:

1. Az online mérés sokkal kiterjedtebb lehetOséget biztosit a mérési adatok
begylijtésére. Az internetet hasznalo fogyasztok bongészési folyamatat széleskortien fel lehet
mérni, a meglevo eszk6zok (cookie, tracking code, ujjlenyomat-alapu modszerek) pedig arra
is lehetdséget biztositanak, hogy az idében egymastol elkiiloniilé cselekményeket egymassal
Osszeflizve, lancolataban vizsgaljuk. S6t, Gjabb technikdk mar azt is elérhetdvé teszik, hogy
egy felhasznalo tobb kiilonbozd eszkozon (szamitdgép, laptop, tablet, telefon, stb.) végzett
tevékenységét puzzle-szerien egymashoz kapcsolva valoban teljes korti felhasznaloi profil
allithato fel.

Ha a mérést a masik oldalrdl (rekldmok iranyabol) kozelitjik meg, akkor ezek
gyakorlatilag minden aspektusa vizsgalhatd: szin, forma, megjelenés, szoveg, kép, rich-média
hatasai szamos vetiileten keresztiil pontosan felmérhetdek a reklam hatékonysagara.
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Kérdéses, ez mennyiben jelent fogalmi jdonsagot. Véleményiink szerint itt a mar
meglévé fogalmak pontosabb mérési lehetdségeirdl, ¢és nem radikalisan Ujszert
megkdzelitésrdl lehet beszElni.

2. Kumar—-Shah (2004) egy masik dimenziéra mutat ra: a fogyasztok eltéréen
viszonyulnak a reklamokhoz online kozegben, mint egyéb, offline médiumok esetén. Az,
hogy a reklamokkal szembeni attitlid a reklamcsatornatodl is fiigg, az internet megjelenése elott
sem volt ismeretlen jelenség. Online kozegben a reklamkertiilés eszkoztara kibdviilt, raadasul
olyan médon, hogy az a tartalomfogyasztast nem zavarja, s6t, akar még novelheti is az
¢élvezeti értéket (példaul a letiltott reklamok mellett gyorsulhat a weboldalak betdltése, illetve
a navigacio). A fogyasztok ezen feliil a korabbiaknal egyszertibben tudjak (adblocker, banner-
vaksag, stb) a reklamokat elkeriilni. Mindezek a tényezdk egyiittesen azt eredményezték,
hogy ezeken a platformokon a reklamkertilés sokkal szélesebb korben elterjedt jelenséggé valt
a hagyomanyos médiumokkal Osszevetésben - ami viszont a rekldmok hatékonysagat
kozvetleniil, a hatasossagat pedig attételesen (a hatékonysagon keresztiil) befolyasolhatja.

Elmondhatjuk, hogy az internetes médium ebben a vizsgalt dimenzioban is a mar 1étezo,
szakirodalomban is dokumentalt fogalmak segitségével magyarazhat6. Ahogy a mérésnél is
lattuk, itt is egy (tobb), mar ismert jelenség intenzitasa, és nem a fogalom maga jelenti az
ujdonsagot.

3. Az internetet, mint csatornat szokas kétfelé bontani. A webl.0 sok szempontbdl a
hagyomanyos, régi tipusi médiumokkal mutat hasonldsagot (alapvetéen one-to-many
kommunikécio, tartalomszolgaltatd - tartalomfogyasztd felosztés, interaktivitas alacsonyabb
foka, stb.). Ezzel szemben a web2.0 szamos téren hozott valtozdst (many-to-many
kommunikécio, fogyasztok egymas kozott beszélgetése kiszélesedik, elmos6dd hatarok
tartalomszolgaltato és -fogyaszto kozott, magasabb foku interaktivitas, stb.).

Osszességében felfoghatjuk 1igy is, hogy a web2.0 a tarsadalmi halozatok egy, mindenki
altal megkozelithetd pontba tomoriilését (internet), és egyuttal kibdviilését (barki elérhetd
barki szamara) hozta el, azaz, bizonyos fokig a tarsadalom virtualis, webes leképezddése jott
1étre.

3.2. Offline és online reklamhatékonysag

A kutatds soran Osszegylijtottiik az offline és online reklamok teljesitményértékelésére
leggyakrabban hasznalatos mutatoszamokat. Altaldnossagban elmondhaté, hogy a
technoldgiai lehetdségeknek kdszonhetden az online metrikdk sokkal szélesebb spektrumra
terjednek ki - a szakirodalomban is dokumentalt jelenség, hogy a tilsagosan széles kort lefed6
mutatok néha mar-mar zavart okoznak a felhasznalasban. (A nagysagrendek érzékeltetésére: a
Facebook-oldalak (pages) teljesitmény mutatoexportja a legegyszeriibb valtozatban is
legkevesebb 1500-2000 valtozot ad ki, napra lebontott, idésoros alapon).

A leggyakrabban hasznalt mutatoszamokat megprobaltuk egymasnak - tartalmi
alapokon - megfeleltetni. A vizsgalat soran az akadémiai és menedzseri szféraban is széles
korben elterjedt, offline mutatokat (Farris et al. 2006) vettiik kiindulasi pontként, és ezekhez
kerestilk az egyes online platformokon megfeleldé mérdszamokat, és ezeket egészitettiik ki
olyan mutatokkal, melyek az online vilagban elterjedtnek szamitanak, de nincs offline
megfeleldjiik.

Kettds kutatisi fokuszunk volt. Egyrészt vizsgaltuk, hogy a kényelmes és kordbban
elképzelhetetleniil pontos mérés lehetéségén feliil az online hirdetések szolgaltak-e fogalmi
ujdonsaggal a marketing metrikdk teriiletén. Masrészt a kutatds arra is kiterjedt, hogy az
online mérészamok mennyiben képesek megragadni a reklamhatékonysag, illetve a
reklamhatésossag fogalmi korét.
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1. tablazat Az offline és a leggyakoribb online reklamozasi mérészamok megfeleltetése

Hagyomanyos online

Offline reklamok reklamok Keresé Social media
(referencia pont) (pl. banner) reklamok (pl. facebook)
Impression Adview Impression Impression
Gross Rating Point (GRP);
Target Rating Point (TRP);
Cost Per Point (CPP)
Cost Per 1000 Impressions CPM CPM CPM, Cost per 1000
People Reached
Reach Reach Reach
Frequency Frequency Frequency

Search impression share,
Share of voice Display Impression
share, Relative CTR

Cost Per Click (CPC), CPC CPC, Cost per result

Results, Actions,

Konverzid Konverzid .
Page Likes

Click Through Rate CTR, Phone Through

(CTR), Unique CTR Rate (PTR) CTR, UCTR,

Average position

Forras: Sajat gyujtés

Az 1. tablazatban kozolt megfeleltetések alapjan az alabbi elemzési kategéridkat tudjuk
felallitani:

— Adott kategorian belill offline és online mérészamok egyforman léteznek, azonos
tartalommal. Ide tartozik a megtekintések szama (impression), illetve az 1000
megtekintésre jutd koltség (CPM).

- Adott kategérian beliil az offline metrikaknak csak a hagyomanyos, illetve kozosségi
médidban taldlunk ekvivalens mutatokat, a keresék esetén nem, ez a reach illetve a
frequency. Ez a jelenség, vagyis a keresOreklam kiilonalldsa nem meglepd, az
operativ miikddés szempontjabol a keresd az, amelyik a leginkdbb eltér a masik
harom reklameszkoztdl (1asd még: keresd-specifikus mérészamok).

— Adott kategorian belil az offline és a keresoreklim mérészamok mutatnak
hasonlosagot. Itt nem teljes megfeleltethetdség, csupan hasonldsag 4all fenn: az
internetes keres6k (Google) mutatoi pontosabbak, mivel nem csupéan a koltés (mint
az offline mérészamok kozdtt a SHV), hanem a megtekintés (impression share),
illetve a felhaszndloi interakcio (realitve CTR) alapjan is lehetdséget biztosit az
iparagi versenytarsakhoz mért benchmarkra.

- Offline-specifikus mérészam: némiképp meglepd, de a rating point tipusu
mérdszamoknak nincs azonnal hasznélhato, kész verzidja az internetes feliileteken
(szamitasokkal természetesen ez potolhatd). Ez két okbdl is meglepd: egyfeldl a
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netes kdzeg nem csak a kozonség viselkedésére, de annak demografiai mutatoéira is a
korabbiaknal pontosabb statisztikdkat képes eldallitani. Masrészt a GRP a reklamipar
egyik “épitdkockaja”, melyet platformtdl fiiggetleniil széles korben alkalmaznak az
offline hirdetések esetén (televizio, radio, oriasplakat, stb.), rdadasul az alkalmazott
szamitasi mod lehetdvé teszi ezek egyszerli 6sszeadasat, igy kiilon meglepd, hogy ezt
az internetes kozeg nem “produkalja”.

— Internet-specifikus mérdszamok: a szamitastechnikai hattér lehetdséget biztosit arra,
hogy jo kozelitéssel be lehessen azonositani, hogy a vevé éppen a vasarlasi folyamat
melyik szakaszaban jar. Ennek egyik eszkdze a kattintds (az Ut neve pedig kattintés-
folyamat, click-stream): az internet-specifikus metrikdk gyakorlatilag ennek a
mérésére (pl: konverzid, CTR, stb), illetve koltségvonzatinak meghatarozasara
(CPC, CPR) szolgalnak.

— Kereso-specifikus mérdszam: a keresé mikodése lehetdvé teszi annak regisztralasat,
hogy a vallalatok hirdetése milyen sorrendben jelenik meg. Kutatdsok igazoltak,
hogy a hirdetések helyezése szoros korrelacioban van azok hatékonysagéaval. A
keresok altal miikodtetett specialis, licit alapi arazas ugyanakkor kiegyenliti az
erdviszonyokat: a jobb helyezés dragabb arat is jelent.

4. Osszegzés

Az altalunk felallitott fogalmi keretben definidltak alapjan elmondhatjuk: reklamhatasossag
szempontjabol egyetlen, itt bemutatott mérdszamnak sincs relevanciaja. Ezek a metrikdk zart
rendszert alkotnak, és képtelenck megragadni a vallalat altal felallitott célrendszert, igy arra is
alkalmatlanok, hogy a vallalat célkdvetésérdl, kitlizott céljai “josagarol” értelmezhetd
outputot nyujtsanak. Ehhez a célhoz talan legkozelebb a share of voice, illetve az azzal
parhuzamba 4llithaté impression share és relative CTR mutatok allnak, melyek tilmutatnak a
reklamok egy zart korben torténd elemzésén, és ha a célokat nem is, de az iparag illetve a
versenytarsak vonatkozasaban felvillantanak mozaik darabokat.

A reklamhatékonysag terén mar arnyaltabb a kép. Az 1. tabldzatban felsoroltak kdzott
tobb olyan mutatd is taldlhatd, mely az elért eredményeket a raforditdshoz (jellemzden:
megjelenés koltsége) méri. Ez mar részben kielégiti a korabban megfogalmazott
kovetelményiinket a hatékonysagméréssel kapcsolatban, a kép ugyanakkor korant sem teljes:

—-Egyik mutatd sem mutatja a teljes képet, a raforditdsok jocskan tulmutatnak a
reklamfeliillet —megszerzésének koltségén. Ide szamolhatjuk a  kreativok
elkészitésének dijat, a munkatarsak erre forditott idejét, tanacsadoi dijakat, stb. is.

- Bar a kattintds, megosztas, stb. értelmezhetd egyfajta teljesitmény mérdészamnak, a
valoédi marketing teljesitmény ennél joval Gsszetettebb fogalmi egység. Két nagy
rétege a vasarlas, illetve az imazsra gyakorolt hatas, melyeknek a kattintas legfeljebb
egyfajta kozvetitd valtozojaként foghatdo fel. A konverzids mérédszadmoknal mar
kozelebbi a kapcsolat, amennyiben a cég (technikailag) képes a vasarlast
konverzioként definidlni (pl. 1étezik webshopja, az kompatibilis a mérésre hasznalt
rendszerrel). Ugyanakkor a mérés itt sem teljes korli: az imazs hatasokon tll
hianyozik beldle az interneten indult, de offline elvégzett vasarlasok.
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M1. Metrika szotar

Hagyomanyos (banner) megjelenések mutatoi

Név Rovidités | Definicié
Adview ADV Egy bannermegjelenés (hirdetésletoltés) a felhasznald altal lekért weboldalra
Adview % ADV% | Kampany soran megrendelt / teljesitett ADV-k aranya
Cost Per Click |cpPc CPM /1000 ADy, vagy CPM / 1,.000.000’ADV’- megmgtatja, l.l'ogy a hirdet6nek
egy bannerrel elért, a website-re érkezett latogatd mennyibe kertilt
Cost Per
Thousand CPM Ezer (esetleg egymillio) megjelenités koltsége
Impressions
. Atkattintas, amely egy link vagy egy banner tényleges aktivalasat fejezi ki, azaz a
Click Through |CT latogatd valdban rakattintott a hirdetésre
Click Through CT% A banner megjelenési gyakorisaganak és a rakattintasok gyakorisaganak aranyat
Rate fejezi ki: CT%=CT/ADVx100
Click Through CTR-U Az elért egyedi lataogatok és egyedi kattintdsok aranyat mutatja meg:
Rate User UCT/UVIx100
Frequency Freq Azt mutatja, hogy atlagosan hanyszor latta a hirdetést egy egyedi latogatd
Felhasznal¢ altal végrehajtott esemény, amely az online kampany hatasara hajt
Konverzié végre, igy elvart eredménynek tekinthetd a hirdetd részérdl, példaul: regisztracio,
rendelés, stb..
Unique Click ucC Azoknak az egyedi latogatoknak a szama, akik adott nap rakattintottak a kreativra.
Unique Adview |UADV Me.:gmuta,lfqa,, hogy’ aznap ha%ny egyedl latogato latta a kampanyt. A visszatérd és
teljesen 1) latogatokat is szamolja.
Unique Visitor |UV E’gyedlrlatogato, flkl latt’a a kampanyt. Az UV szam megegyezik a napi egyedi
latogatok (UVI) 6sszegével
. . Megmutatja, hogy adott nap hany olyan latogatoé keriilt kapcsolatba a kampannyal
Unique Visitor o . . . 11 , . .
Incrementum uvi (latta és/vagy kattintott ra), aki a korabbi napokon még nem. Csak a teljesen 4j
latogatokat veszi figyelembe, ellentétben az UADV-val.
Facebook
Név Rovidités| Definicio
Reach Azoknak az embereknek a szama, akik lattak a hirdetést
Results Konverzid, azaz a hirdetés eredményeként megvalosult, célul kitizott
cselekmények szama (pl: like, megtekintés, stb)
Cost/result Konkrét célhoz kapcsolodo egyes miiveletekért fizetett atlagos koltség
Egy ember atlagosan hany alkalommal talalkozott a hirdetéssel (csak a hirdetést
Frequency Ly g
latd emberek korében)
Impression Hirdetések megtekintésének szama (nem egyedi felhasznalok!)
. Kattintasok teljes szama, ami tartalmazhatja a like-olast, eseményre adott valaszt
Clicks . e
vagy egy alkalmazas telepitését is (kampany tipusatol fliggben)
Kattintasok szama, melyek egyedi felhasznaloktol érkeztek. Szintén tartalmazhat
Unique clicks ucC like-olast, eseményre adott valaszt vagy egy alkalmazas telepitését is (kampany
tipusatol fliggben)
Click-Through CTR Kattintas/megjelenés
Rate
Unique Click- UCTR Hirdetésre kattint6 egyedi felhasznalok szama osztva a hirdetést lato egyedi

Through Rate

felhasznalok szamaval
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Cost per 1000

. CPM A hirdetés 1000 megjelenéséért fizetett koltség
Impressions
Cost per 1000 s s . (1r 1isoaa
People Reached A hirdetés koltsége, melyet 1000 egyedi felhasznalo eléréséért fizetett
Cost per click |CPC Egy kattintasra juté atlagkoltség: Koltségvetés / Kattintasok szama
Hirdetésen, oldalon, alkalmazason vagy eseményen a hirdetés megtekintését
kovetden végbement miiveletek szama. Bvebb kategoria, mint a kattintas illetve a
Actions konverzio. A miivelet lehet példaul az oldal kedvelése, alkalmazastelepités,
konverzio, valasz az eseményre stb. Ha példaul 2 oldalkedvelést és 2 hozzaszolast
ért el, az 4 miiveletnek szamit.
. A hirdetésnek készonhetéen milveletet végrehajtd — példaul az oldalt kedveld vagy
People Taking . o . . 1z .
: az alkalmazast telepitd — egyedi emberek szama. Ha példaul ugyanaz a személy
Actions . f ., . . L
kedvel egy bejegyzést és hozza is szdl, 1 egyedi személynek szadmit.
Az oldalon a hirdetésed eredményeként elért kedvelések szama. A miiveletek
Page Likes abban az esetben szdmitanak, ha a hirdetés megtekintését kovetd 1 napon, illetve a
hirdetésre valo rakattintast kovet6 28 napon beliil torténnek.
Keres6
Clicks A Kkattintas az, amikor egy felhasznalo kattintas tjan reagal a hirdetésére
Impressions Az adott hirdetés milyen gyakran jelent meg a keresési eredményoldalakon.
Click Through CTR A hirdetésekre érkezd kattintdsok szdmanak és a hirdetések megjelenitéseinek a
Rate hanyadosa.
Cost Per Click |CPC Az az atlagos 0sszeg, amelyet a hirdet6 a hirdetésén torténd kattintas utan fizet.
Average Position Milyen pozicidban jelent meg hirdetése a tobbi hirdetéshez képest.
Cost Per 1000 CPM Ezer megjelenités atlagos koltsége
Impressions
Search A megjelenitési arany a hirdetések megjelenitésének szdma osztva azon

impression share

megjelenitések becsiilt szamaval, amelyekre a hirdet6 jogosult lehetett volna.

Search Exact
match IS

A keresési haldzati pontos egyezések megjelenitési aranya (IS) az elért
megjelenitések szama azon megjelenitések becsiilt szamaval osztva, amelyekre a
Keresési Halozaton szerzett jogosultsagot a kulcsszavakkal pontosan egyez6
keresési kifejezések alapjan.

Search Lost IS
(rank)

A Keresési halozati elveszett megjelenitési arany (pozicid) a Keresési Haloézaton
megvalosuld megjelenitéseknek az a becsiilt szdzalékos aranya, amelyet hirdetései
alacsony pozicidéjuk miatt nem tudtak elérni.

Relative CTR

A hirdet6 hirdetései hogyan teljesitenek az egyes webhelyeken az azonos
webhelyeken megjelend egyéb hirdetésekhez képest.

310




