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Az online marketingcontrolling
ertekelesi folyamata a
tartalommarketing ROl segitsegevel

Jelen cikkben a marketingcontrolling szemléletii tartalommarketing lényegi elemeit, kialakitasi és mé-
rési lehet6ségeit ismerjitkk meg részletesen. A tartalommarketing a 21. szazadi vev6szerzés hatékony
eszkoze, mely olyan stratégiai marketing megkozelitést képvisel, ahol a relevans informaciéatadas a
cél, konverzioé generalasa érdekében. A definicié6 meghatarozasanal sziikséges a tartalommarketing és az
inbound marketing kozotti hasonlésagok, kiillonbozoségek és fogalmi keveredések tisztazasa. A mérési
moédszereket illetéen a sikermérés controlling folyamatara torténik fékuszalas, melyben a kvantitativ
mutatészamok koziil a tartalommarketing ROI-t vezeti végig a szerz6é egy konkrét példan keresztiil. A
szamitas soran levonhaté kauzalis 6sszefiiggések alapjan a kiilonb6z6 célcsoportok felhasznaléi igénye-

ihez optimalizalhatjuk az online tartalmat.

BEVEZETES
Az online jelenlét hatasira sokat formalédott a kommuni-
kécids és a vasarlasi folyamat, mely valtozas Strauss és Howe
(1991) generaci6elmélete alapjan predesztinialhat6 volt. Mun-
kassaguk soran megallapitottak, hogy azonos generaci6 tagjai
vilaglatasa és értékrendje hasonl6. 1920-t6] 6 szegmenst ala-
kitottak ki, melybdl szamunkra az Y (1980-95) és a Z (1996-
2007) generacié relevans, hiszen mindkett digitalis benn-
szulott, mig a Z-t a bedrétozott generacioként is illetik. K6zos
jellemvonasuk, hogy komoly hatéssal vannak a fogyasztéi tar-
sadalomra, érdeklédnek az tjdonsigok irant és sok idét tol-
tenek online. Interneten hozzaszoktak a gyors informacié-
aramlashoz és dontéshozatalhoz. Ennek kovetkezménye, hogy
megnétt az online informdacié és tartalom jelent&sége.
Vilagunkban olyan erés a marketingkommunikaciés zaj, az
informacié okozta telitettség, hogy kezdiink ,immunissd” val-
ni a klasszikus reklamokkal szemben. Felértékel6dott az olyan
tartalmak szerepe, melyek hétk6znapi emberek tapasztalataira
épul. Ebben is megjelennek a reklamelemek, csak természetes
moédon bemutatva, kissé bujtatott formédban. Ez az 4j trend, ez
jelenti a hitelességet az emberek szamara. Ezért van sziikség
a tartalommarketingre, melynek segitségével a felhasznalo
igényeihez szabhatjuk a megjeleniteni kivant informaciét. A
kovetkez6 részben ismerjitk meg a tartalommarketing koncep-
ciondlis keretét.

(k)NTENT‘MARKETTNG,AVAGYIQTARTALOBMMARKETHQG
DEFINIALASA
A Controller Info 2017. III.

nulmdnyoztam a konverziénal jellemz§ online stratégiai

negyedéves szamdban ta-

marketingcontrolling eszkézoket. Ekkor a célcsoport eléré-
sénél érintettem a tartalommarketing mdtrixot (Bosomworth,
2014). Ez a matrix valéjaban rendszerezi az online marketing-

eszkozoket, melynek hatékonysagat a célcsoport érdeklGdési
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korének megfelel§ tartalom generdlasa jelenti. A matrix a
controllingrendszer tervezd eszkozeként vizualis médon szem-
lélteti a tartalommarketinget, mely segiti a relevans tartalom
létrehozasat, a célok elérését. Megitélésem alapjan, a témaban
maradtak még kiaknazatlan lehetSségek, ezért most a tarta-
lommarketinggel foglalkozom részletesen.

A tartalommarketing a 21. szazadi vevGszerzés hatékony esz-
koze. Palasti (2014) leirja, hogy az elképzelés nem 0j és nem
feltétlen csak az online vilaghoz kothetS, melyre a Michelin
testvérek példajat emliti. Ok fejlesztették ki a leszerelhets gu-
miabroncsot. Onmagdban nem elég egy j6 termék, el is kell
tudni adni azt, ezért 6k a kovetkezd tritkkot alkalmaztak. Lét-
rehoztak egy utikalauzt, melyben feltiintették a legjobb étter-
meket és hoteleket, azért, hogy az emberek felkeressék ezeket,
és igy tobb gumiabroncsot adjanak el. Hiszen, ha az emberek
kocsival utaznak, jobban kopik a gumifelillet, és hamarabb
kell azokat lecserélni. Igy alakult ki az éttermek és hotelek
controlling szempontt értékelése, a jol ismert Michelin csillag.

A tartalommarketing olyan stratégiai marketing megkozeli-
tést jelent, mely értékes, relevans és Osszefiiggd tartalmak 1ét-
rehozdsara és terjesztésére fokuszal, annak érdekében, hogy
egyértelmtien meghatarozott célcsoportot vonzzon és tartson
meg — és végsGsoron, hogy nyereséges vasarloi tevékenységet
valésitson meg (Content Marketing Institute, 2011). A hang-
suly az értékes és relevans informaciéatadason van, ez jelenti a
mindségi kiilonbséget.

Szurop (2013) megitélése szerint ,a tartalommarketing olyan
marketing technika, amely a célcsoport szamara készitett hasznos
(értékkel és jelentGséggel bird) tartalom terjesztésével hatni kivan
annak viselkedésére, tigy, hogy minden érintett fél jol jarjon”. A
tartalommarketing abban tér el a hagyomdnyos marketingtdl,
hogy megmutatja milyen j6 a termék, és nemcsak értékesiti azt,
hanem segiti a vasarlast (Szurop, 2013). Ez a célzott és érzelmekre
haté tartalom célcsoportonként eltéré modon készithetd el.
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A tartalommarketing definiciéjat olvasva sok ha-
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Sikermérés a tartalommarketingben

sonldsagot talalunk az inbound marketinggel, azonban 1

fontos leirni, hogy a tartalommarketing mogott stra-
tégiai gondolkodasméd és hosszatava tervezés all,

hagyomanyos (offline) és online opciékat egyarant

2. 3. 4,

R L. Mutatészamok Mutatoszamok
Célmeghatdrozds L. R L.
L. .. .. mérése a értelmezése és

és értékek Mutatészamok meghatarozasa . L.
; ) megfelelé cselekvési terv

hozzirendelése . L.

eszkozzel készitése

tartalmaz; mig az inbound marketing csupan az on-
line eszkozokre korldtozédik. Az inbound marketing
az ugyfelek vonzasara foékuszal — a relevans, hasznos
tartalom és a hozzaadott érték révén — a vasarlasi fo-
lyamat minden szakaszaban (HubSpot, 2015). Vavrek

(2016) szerint ,,a tartalommarketing egy szemlélet

Elérés novelése

napi latogatdk széma

Uj latogatok a visszatérd
latogatokhoz képest naponta
holnapon tartézkodas ideje
atkattintdsi rata

tovabbi felkeresett oldalak szama
mobileszk6zon elért talalatok
szama az asztali gépen elértekhez
képest

Google Analytics,
hétérkép,
klikk elemzés

konkrét eszkozokkel, az inbound marketing egy esz-

koztar tartalmi szemlélettel”. Egyetértek Pécsi (2014) 4j kommentek szdma ta;‘::;m
nézeteivel, miszerint ,a tartalommarketing jéval at- D[y o (v optlsalisfifen &
foot . . ) . Elkdtelezédés |bejegyzések és résztvevok szama e
0g6bb koncepci6, aminek része az inbound marke- L 15 L felhasznalGi
) . novelése a (webinar) honlap statisztika L. xh
ting”. Tehdt a tartalommarketing a nagyobb halmaz, honlapon tECaycnes

ezért ezt elemezziik a tovabbiakban.

Osszességében kijelenthets, hogy az online tér-

: s " - " tartalommarketing
feliratkozok szama (blog, hirlevél)

megtekintések és letoltések szama
(fotd, video, infograf, e-book, ...)

lead-ek és/vagy konverziok szama

ben nagy az informacids zaj, mely rontja a hatékony-
sagot, ezért a célzott tartalommarketing kialakitasa
soran hosszatava stratégiai szemléletmod folytatdsa
szilkséges. Nem véletlen, hogy a tartalomstratégia

Elkotelez6dés
novelése a
honlapon kiviil

tartalomhoz kapcsolédo kilsé Google backlinks

checker,
forrasokbdl szarmazo link-ek szdma e
kozosségi média
like-ok, tweet-ek szama a facebook platformok

on és mas platformokon monitorozasa

kifejezés is kezd elterjedni.

MERESI DIMENZIOK A TARTALOMMARKETINGBEN

A mérési dimenziok létrehozdsianal, az online marketing-
controllingban is a t6bbi viéllalati controlling rendszerrel meg-
egyezben, els6 lépésként kifejezziik az elérni kivant célokat,
majd ezekhez hozzarendeljiik és értelmezziik az egyes muta-
tészamokat, melyek eredménye alapjan kialakitjuk a cselekvési
tervet. A kovetkez6kben ezt a folyamatot kivinom részletesen

bemutatni.

1. Célok meghatarozasa

A tartalommarketing célja, hogy noévelje a latogatok sza-
mat a vallalat weboldaldn, jobb helyezést érjen el az or-
ganikus keres6k rangsoraban, és novelje a marka iranti
elkotelez6dést a kozosségi médian keresztil (Libert, 2015).
Emellett, tovabbi célként szerepel a vallalat vagy a termék
markaismertségének megteremtése, a potencidlis tgyfe-
lek relevans tartalommal torténd megszolitasa és elérése, a
markahtiség kialakitasa, a vasarloi kosar értékének novelé-
se, valamint a jobb konverziés rata generalasa. Az eredmé-
nyek értékelhet§ségének szempontjaboél rendkiviil fontos,
hogy konkrét, mérhets célokat fogalmazzunk meg. Tehat
egyértelmtien hatirozzuk meg, hogy mit varunk az adott

tartalom megjelenitése utan.

2. Mutat6szamok meghatarozasa és mérése
Az 1. szamu abran Langmann (2013b) ,Sikermérés a
tartalommarkeringben” cim cikke alapjan készitett szintézi-
sem olvashaté, melyben a kovetkez6 harom célmeghatarozas
szerepel:

v elérés novelése,

v elkotelez6dés novelése a honlapon,

v elkotelez6dés novelése a honlapon kiviil.

1. szamu abra: Sikermérés folyamata a tartalommarketingben

Forrds: Langmann, 2013b alapjdn sajat szerkesztésii dbra

Mindegyik tényez6nél Langmann (2013b) alapvet&en kvanti-
tativ, egzakt m6don meghatarozott mutatészamokat ajanl. Ezek
nagy el6nye a konnyt alkalmazhatésdg, kiszamithatdsdg, 6sz-
szehasonlithatésag, azonban egy online marketingcontrolling
rendszer esetében a kvalitativ tényezGket sem szabad figyelmen
kiviil hagyni.

A célesoport elérésénél, illetve ezen mutaté novelésénél kvan-
titativ tényezének szamit a naponta visszatéré és 0j latoga-
tok szama, és az oldalon tartézkodas ideje, a masik honlapra
torténé atkattintasok és az eszkozhasznalat. Természetesen
ezen tényezSk novekedése korrelaciét mutat a honlapon 1évé
tartalom frissitésének gyakorisagaval. A , Park7” vallalat (2013)
kvalitativ tényezéként a rajongok és kovetSk tevékenységét,
megjegyzések tartalmat is vizsgalja. A mobiltelefonon, tableten
torténd honlap megjelenitések aranya folyamatosan névekszik
a szamitégéphez képest, ezért azok létrehozasianal toreked-
ni kell a reszponzivitasra. Németh (2013) a webtervezésben a
reszponziv sz6t, mint eszkozfiiggetlenséget emliti, mely a fel-
hasznal6i élményt hivatott garantalni a kiilonb6z6 IKT megol-
dasok esetében.

A honlapon tirténd elkotelezddés novelésénél az G regisztraciok,
kommentek, hirlevélre feliratkozok, megtekintések, letoltések
és konverziok szamat érdemes figyelni. Emellett, KPI-ként az
értékesitési adatok és a vasarlas kosarértéke jelentds.

A honlapon kiviil torténd elkitelezddés novelésénél elsGsorban a
kozosségi médiaban (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,
Pinterest) 1évé kedvelések és linkek szama szamit.

Az 1. szamu 4bran horizontalis iranyban a tartalommarke-
tingben torténd sikermérés folyamatianak négy 1épése szerepel,
mig a vertikdlis irdnyban a haromféle cél szerinti bontas van

(Langmann, 2013b). Jelen cikkben, a folyamat 2. és 3. lépését
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osszevontan kezelem a konnyebb érthetség kedvéért, hiszen
logikailag szorosan osszekapcsol6dnak.

Az egyes mutatészamok mérésénél kiilonb6z6 elemzs eszko-
z0k allnak rendelkezésre. Az ingyenes Google Analytics-et ér-
demes alkalmazni, mert a kovetkezs el6nyoket realizalhatjuk.

v Jobban megismerhet6 a latogat6i profil (G és visszatérd
latogatok) és az online vasarldi szokasok, melyek alapjan
homogén csoportokat azaz szegmenseket hozhatunk létre
a hatékonyabb elérés és konverzié novelés érdekében, va-
lamint megtudhatjuk azt is, hogy honnan érkeztek a lato-
gaték az adott honlapra.

v Tartalmi elemzéseket is végrehajthatunk, melynek sordan
kiderithets, hogy a célcsoportnak mely tartalom tetszett a
legjobban, melyikre kattintottak a legtobbet, melyik posz-
tot olvastak végig, melyik végz6dott konverzidval, tovabba
milyen kulcsszavakra kerestek.

v Mobilelemzés esetében a mobilwebhelyek és alkalmazasok
hatékonysagat és a mobileszk6zokrdl érkezé forgalmat le-
het részletezni. Igy a konkrét célcsoportnil az egyes termé-
kek esetében, optimalizalhatjuk az eszkoz- illetve az alkal-
mazasi id6pont kivalasztasat is.

v A konverziéelemzés soran megtudhatjuk, hogy mennyi 1a-
togat6 vasarolt ténylegesen; valamint levonhatjuk a kauza-
lis osszefiiggéseket arra vonatkozéan, aki elhagyta az oldalt
vajon miért tette ezt. igy szamukra kiilonb6z6 remarketing
lehet&ségeket alakithatunk ki.

v Akozosségi médiarol készitett egyéni jelentésekkel konkrétan
meghatarozhat6 annak hatdsa az adott vallalkozast illetGen.
Megtudhatjuk, hogy a célcsoport mely kozosségi médiumot
mikor, mennyi ideig, milyen tevékenységre hasznalja.

v Megfigyelhet6 az egyes hirdetések hatdsossiga és haté-
konysaga.

A hétérkép célszerd Osszevetni a kattintasokkal, mely meg-
mutatja, hogy a felhasznalok a honlap mely részére kattintottak
alegtobbet. Ezt meleg szin jelzi, mig a kevésbé keresett pontokat
hideg szin. Ennek alapjan kévetkeztethetiink a honlap strukta-
rgjanak és tartalmanak a szinvonaldra, illetve kisztirhetSek a
gyenge pontok, ahol valtoztatdsra van sziikség.

A honlap statisztikak a Google Analytics-hez hasonl6 adato-
kat szolgaltat.

A honlapon kiviili informacié egyrészt a Google backlinks
checker program hasznalataval, illetve az egyes k6zosségi média
feluletek monitorozasat el&segits alkalmazasokkal érhet6 el.

A mutatészamok értékelésénél értelmezni kell az id&beli val-
tozasokat, hogy azok milyen tevékenység, kampdany hatasara
kovetkeztek be. A latogatok elérése és elkotelezettségének no-
velése érdekében jellemezhetd a latogatdi profil és a konver-
zi6s folyamat. igy kimutathatd, hogy mely célcsoport szamara
melyik tartalom a leghatékonyabb, stratégiai és operativ on-
line eszkozokkel elSre tervezhetjik és optimalizalhatjuk ennek

miikodését.

3. Mutat6szamok értelmezése és cselekvési terv készitése

A tartalommarketing sikere, eredményessége a megtériléstsl
fiigg. A megszokott formula alapjan ebben az esetben is sza-
molhatunk ROI-t. Musinszki (2016) leirja, hogy ,a ROI
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erGssége, hogy nem pusztan egyedi mutatészdm, hanem olyan
mutatészamrendszer része, amely egyes elemei 6nmagukban
is a dontéshozé szamara fontos jelentéstartalommal birnak”.

Jelen példaban egy fiktiv esztétikai fogaszati kiegészitGket
értékesit6 cég tartalommarketing tevékenységére vonatkozo
koltségeket és a potencidlisan realizalhaté megtériilést fogom
részletesen vizsgalni egy hénapra kalkulalva.

A fix koltség két részbdl tevédik oOssze, egyrészt tartal-
mazza a bérkoltséget, masrészt a tartalom létrehozdsanak és
terjesztésének egyéb koltségét. A munkaerskoltség ha a cég
alkalmazottja és 200.000 Ft nett6 bért kap havonta, akkor
a 2018-as bérkalkulator szerint ez 363.910 Ft bérkoltséget
jelent a cégnek. Jelen példdban az alkalmazott napi 4 6ra-
ban foglalkozik tartalommarketinggel, igy ez egy hénapban
181.955 Ft-ot tesz ki.

A tartalommarketing létrehozasihoz egy Office 365 és
egy Adobe programcsomaggal szidmoltam, melynek havi
koltsége 3.500 Ft. A tarhelyszolgaltatds és webcim arat a
maxer.hu-n megtalalhaté aktudlis informdcié alapjan kal-
kulaltam, melynek éves koltsége havi szintre lebontva
1555,75 Ft (14.700 + AFA / 12). Az AdWords és a Facebook
és Instagram kampdnyt a legalacsonyabb kategériaban va-
lasztottam 40.000 Ft-ért, igy a tartalommarketing létreho-
zasa soran felmertls 6sszes fix koltség 45.060 Ft, mely a 2.
szamu abran lathaté.

Bérkoltség 181955

Tartalommarketing létrehozasa soran felmeriilo koltség

Szoftver (Office 365 és Adobe) 3500
Tarhelyszolgaltatas és webcim 1560
AdWords kampany 30000
Facebook és Instagram kampany 10000
Osszesen 45060

Osszes koltség 227015

2. szamu 4bra: Példa a tartalommarketing fix koltségeinek
kiszamitasara (adatok forintban)

Forrds: Sajat szerkesztés abra

A fix koltségek utan akkor most nézziik meg a fedezetet,
Langmann (2013a) ajanlasa alapjan, melyben meghatarozé
jelent&ségii a lead-ek szdma és a konverziés rata. A lead tulaj-
donképpen potencialis értékesitési lehet&séget, vasarlot jelent,
tehat példaul a honlapra érkez6k szima, mely a példaban 300.

A Controller Info 2017. II. negyedéves szimdban leirtam,
hogy a konverziés rata ma Magyarorszagon 2-3% kozott mo-
zog, ezért a példaban 3% szerepel.

Ha havonta 300-an keresik fel a cég webshopjat és a latoga-
tok 3%-a fog vasarolni, akkor 9 1j vasarlé lesz.

Egy esztétikai fogdaszati kiegészitGket forgalmazé cég tigyfél
élettartam értékét éves szinten 1.500.000 Ft-ra becstiltem, mely
havonta 125.000 Ft-ot jelent.
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25%-o0s haszonkulccsal szamolva a példa online tevékenysé-
gének havi megtériilése 9%125.000*%0,25 azaz 281.250 Ft, mely
a 3. szamu abran talalhat6.

Tartalommarketing létrehozasaval realizalhato fedezet

Lead / ho 300
Konverzios rata 3%
9 4j vevo
Ugyfél élettartam érték / ho 125000
Haszonkulcs 25%
Osszes fedezet 281250

3. szamu abra: Példa a tartalommarketing fedezetének
kiszamitasara (adatok forintban)

Forrds: Sajdt szerkesztést abra Langmann (2013a) alapjin

A felmertl6 fix koltségek és a realizdlhaté potencidlis meg-
tériillés ismertében ki tudjuk szamolni a tartalommarketing
ROI-t.

Ez a szam pozitiv lett, amely ebben a fiktiv példaban 23,89%-
os megtérilést jelent. Ez az érték novelhet§ azzal, ha az
AdWords illetve a Facebook és Instagram kampanyra tébbet
koltink, akkor magasabb lesz a lead-ek szama havonta, mely
t6bb Gj vasarlot eredményez. Erdekességképpen megemlithetd,
hogy egyes cégek AdWords kampanynal a befektetett 6sszeg 6t-
sz0ros megtérilésére vallalnak garanciat.

A mutatok értelmezésével elkészithetjilk a cselekvési tervet,
melynek esszencidlis része, hogy a tapasztalatok alapjan a tar-
talmat optimalizaljuk a kalonb6z célesoportok felhasznalédi
igényeihez.

Osszczis

A tartalommarketing controlling folyamataban szerepl6 célok
csak akkor realizalhatéak, ha a mérhet&ség kritériumat szem
el6tt tartjuk. Az online elemz&programokkal kinyert infor-
maci6 feldolgozasa, megértése, cselekvési tervben torténé fel-
hasznalasa a siker feltétele.

Egyetértek a DigitalHungary (2013) nézetével, misze-
rint ,bonyolultabb szakért&i cikkeket, podcastokat, video-
kat, infografikdkat késziteni, de a hatékonysiga, az élettarta-
ma is lényegesen hosszabb.” Ezt Anderson (2008) altal lefrt
~longtail” hatdssal lehet magyardzni, melynek lényege, hogy az
online térben érdemes a kis kereslettel rendelkez6 termékekkel
is foglalkozni. Gal (2008) az amazon.com példajat emliti, ahol
lehet&ség van arra, hogy a bestseller konyvek mellett megtalal-
juk a kevésbé keresetteket is, melyek piacra vitele nem gazdasa-
gos. Az elmélet neve a kindlati gorbe elhtzédasara utal.

A tartalommarketing sikerességét tovabb névelhetjiik az agy-
nevezett A/B teszteléssel, mely azt jelenti, hogy egy kampany so-
ran, kozel hasonlé tartalommal legaldbb két hirdetést, (példaul
két kulonboz6 képet valasztva) készitiink el. Rovid ideig tesztel-
jiik, hogy a célcsoportunk melyikre kattint ra tébbszor, melyik
eredményez tobb lead-et, majd a kampany tovabbi részében azt
a tartalmat fogjuk alkalmazni, amelyik hatékonyabbnak tiinik.
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