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1. BEVEZETES

A technologia fejlodésével, majd az internet globalis elterjedésével egyre jobban eld-
térbe keriilt az online tér hasznalata, nemcsak kedvtelésbol, hanem az értékesités, illetve keres-
kedelmi tevékenység szempontjabol is. A 2020-ban megjelend Covid19 jarvany hatasara az
online szolgaltatasok €s vasarlasok szdma igencsak megemelkedett, melyre a gazdasagi szerep-
16knek rugalmasan kellett, illetve kell valaszolniuk. A szdmos bajba kertild iparag koziil a film-
ipar az egyik legjobban sujtott teriilet, hiszen nemcsak a filmek, sorozatok forgatasat allitottak
le szamos helyen, vagy fiiggesztették fel a virus hatdsara, de vildgszerte zarva tartottak a film-
szinhazak is. Sajnos e helyzet kovetkezményei egyeldre nem josolhatéoak meg eldre, azonban
azt a tendenciat mar most megfigyelhetjiik, hogy a korabban bejelentett filmek premier datumai
egyre jobban eltolédnak. A mozik bezarasa a filmipar valsagba keriilését okozhatja.

Azonban az internet elterjedése és fejlodése mar korabban is lehetové tette a képek,
illetve videdk megosztdsat, tovabba idovel a filmek online megtekintését is, anélkiil, hogy a
felhasznald eszkozére — legyen az asztali szamitdgép, tablet vagy okostelefon — barmilyen adat
letoltésre keriilt volna. A streamingszolgaltatok elterjedése a 2000-es évek elején kezdddott az
Egyesiilt Allamokbol kiindulva és egyre tobb fejlett és fejlédé orszagot elérve. A korabban is
egyre népszeriibb Netflix-jelenség elonyére valhat az emberek otthon maradasa, megfelel mar-
keting eszkozoket alkalmazva. A szolgéltatas mara mar hazankban is elérhetd, egyre felkapot-
tabb minden korosztaly korében. Elengedhetetlen tovabba attekinteni az NMHH kutatésat,
mely a koronavirus-jarvany elsé szakaszaban vizsgalta a lakossag médiahasznalati ¢és hirfo-
gyasztasi szokasait, és mar 2020 majusaval bezardlag kimutatta az internet hasznalatanak, il-
letve azon beliil is a filmek online megtekintésének megnovekedett iddtartamat (NMHH
2020a).

Fontos azt tovabba megemliteni, hogy a streaming szolgaltatasokat nyujté vallalatok
esetében a marketingtevékenységet Magyarorszagon még nem vizsgaltak, a nemzetk6zi szak-
irodalomban is igen csekély az ilyen jellegli kutatasok szdma.

A dolgozatom témaja a streamingszolgaltatok k6zosségi média marketingjének vizsga-
lata hazdnkban. Kutatdsommal arra keresem a valaszt, hogy Magyarorszagon milyen posztti-
pusokkal tudjak a film streamingszolgaltatok leghatékonyabban elérni a 15-24 éves kor-
osztalyt a kozosségi médiaban, azon beliil is a Facebook és az Instagram platformjain.
Kutatasom soran a film streaming szolgaltatasokat nyujté Netflix vallalat tevékenységét vizs-
galom. Hazankban is egyre elterjedtebbek és hasznaltabbak ezek a szolgaltatok, melyek mar-

ketingtevékenységiikkel kiilonb6zd platformokon kivanjak elérni a potencialis fogyasztokat. A



megjelend kiilonbozd tartalmak, illetve formaik is befolydsoljak a fogyasztokat, legyenek azok
képek, vagy akar videok. Annak ellenére, hogy viszonylag uj teriiletnek szamit az ilyen jellegti
szolgaltatasok vizsgalata a marketingben, mégis taldlhato rd néhany nemzetko6zi forras, mely a
Netflix egy friss piacat, illetve kiindulasi orszaganak, az Amerikai Egyesiilt Allamok piacénak
Gonzélez-Chans et al. 2020, Pérez 2020, Martinez-Sanchez et al. 2021). A koronavirus-jarvany
elterjedésével azonban még aktudlisabb ez a felvetett téma, hiszen a mozik, szoérakozohelyek
bezarasaval az emberek kikapcsolodasi lehetoségei igen korlatozottak, ezért az ilyen jellegti
termekek egyre keresettebbek lesznek. Tovabba, ez a vizsgalt korosztaly az elmult évben alkal-
mazott korlatozasok kovetkeztében az online oktatasra valo atéllassal, szérakozohelyek ideig-
lenes bezarasaval egyre tobb 1dot toltott €s tolt otthon. A globalisan egyre népszertibb produk-
tum Magyarorszagon valo megjelenése 0ta egyre nagyobb teret nyer a felhasznalok korében.

Kutatdsom soran deduktiv mddon kozelitem meg a témat, illetve annak egy része fel-
derité jellegli, de inkabb magyarazé indittatasu. Végrehajtasa soran a minél pontosabb ered-
mény eléréséhez két kvalitativ kutatisi médszert alkalmazok. Eldszor a tervezett iddszakra
vonatkozdan egy web-tartalomelemzési modszert, a kozosségi média marketing tartalom-
elemzését hasznalom, illetve hozzaszolas-elemzést a netnografia vonasaival. Majd ennek ered-
ményeinek elemzése utan a mélyebb megismerés és megértés érdekében egyéni mélyinterjiuk
keretében vizsgalom az egyes posztok jellegének, kedvtelésének mogottes tartalmat, a célcso-
portom attitlidjét.

Dolgozatom soran ismertetem az online marketingre ¢s a kozosségi média marketingre
vonatkozoan az elméleti hatteret, bemutatom a streamingszolgaltatok alapvetd vonasait, majd

ismertetem mindkét kvalitativ kutatasomat, illetve azok egyiittes eredményeit.



2. MARKETINGKOMMUNIKACIO

Az online marketing és formainak megismeréséhez el6szor maganak a marketingnek a
fogalmat kell tisztdzni. Maga a kifejezés, az angol ,,market”, azaz piac szobol ered, ami arra
eredeztethetd vissza, hogy a marketing f6 tevékenységei a piaci folyamatok koéré csoportosul-
nak. A marketingnek, mint teriiletnek kétféle értelmezése 1étezik: az egyik szerint ez egy esz-
koz, mely az eladdt a piacon minél eldnydsebb helyzetbe juttatja, a masik értelemben pedig egy
szemléletmdd, ami a vevot €s a piacot tartja elsddlegesen szem elott (Hetesi et al. 2011). Fontos
tovabba megemliteni a marketinghez kapcsoldddan a marketingmixet, melynek értelmezése
mar az 1960-as években felmertilt, késébb a 80-as évektdl pedig megjelent €s elterjedt a 4P
elnevezés, mely a teriilet egyik alapfogalma a mai napig. A 4P rovidités a kovetkezokbdl tevo-
dik Ossze: price, azaz ar, product, azaz term¢ék, place, azaz elhelyezés és promotion, mint rek-
lam, promdcid (Bauer—Beracs 2019). Dolgozatom soran a negyedik P, azaz a Promotion, vagyis
marketingkommunikacié eszkézrendszerét vizsgalom.

De mi is az a marketingkommunikécio? Egy eldre megtervezett folyamat, amely része
a véllalat marketingtevékenységének, elsddleges célja pedig a termék vagy marka népszertisi-
tése, figyelemfelkeltés, ennek eredményeképpen pedig a vasarlas 6sztonzése — egyfajta kdzvet-
len, személyes parbeszéd a vallalat és a vevok kozott (Kotler—Keller 2012). Azonban a vasar-
lassal nem érhet véget a fogyasztoval valo kapcsolat fenntartasa, az érdeklodés megtartasa is
sziikséges tovabbi kommunikacidval. A marketingkommunikacid teriileteit két f6 csoportositas
mentén szokds megkiilonboztetni: a kommunikdciés mix eleme a reklam, az
értékesitésosztonzes, az események és élmények, a direkt €s az interaktiv marketing, a szajrek-
lam, a személyes eladas, illetve a Public Relations, azaz a PR (Kotler—Keller 2012). A masik
csoportositas alapjat a felhasznalt médiumok tipusai adjak: klasszikus, azaz ATL eszkozok,
nem hagyomdanyos, vagyis BTL eszk6zok €s a két el6z0 tipus hatarvonaldn, azok egyfajta kom-
binacidjaként jelenik meg a TTL (Horvath—Bauer 2013). Ezek kdrében napjainkban a BTL ele-
mek térhdditasa egyre jelentdsebb, mig a hagyomanyos médiumokhoz kapcsolédd ATL kezd
hattérbe szorulni. A marketingkommunikacios eszk6zok vizsgalatakor elkiilonithetiink offline,
azaz fizikai térben 1étez6 elemeket, illetve online, tehdt az internetes térben megjelendket (Hor-
vath—Bauer 2013). A dolgozatom témdja szempontjabol az online térben térténd marketingte-
vékenységek elméleti hatterének elemzése a relevans, ezért a kovetkezokben erre a teriiletre
fokuszalok.



2.1 ONLINE MARKETING ES FORMAI

Ahogy manapsag minden eszkoz, gy a marketing alapelemei, igy példaul a reklam is
egyre nagyobb és nagyobb szerepet kap az online térben. Az online marketingkommunikécio
segitségével, a digitalis marketing részeként tudnak €rvényesiilni a vallalatok. Fontos tisztazni
azonban a digitalis, illetve az online kifejezés kozotti kiillonbséget. A digitalis marketinghez
tartozik barmely olyan eszk6z, amely digitalis technoldgiaval késziilt, igy ennek csak egy rész-
halmaza az online, azaz az internetes kozegben megjelend eszkoztar (Avornicului et al. 2019).

A digitalizacidval megndtt a rekldmhordozok szama, és egy sokkal személyre szabha-
tobb elérési lehetdség jelent meg egynttal a vallalatok szamdara. A marketingkommunikacids
kornyezet ezaltal sokkal bonyolultabba valt, megerds6dott a médiakonvergencia jelensége — a
kiilonbozd jellegli, jol elkiiloniild platformok egymas kdzvetlen versenytarsaiva valtak. Az in-
ternet térhoditasaval a vilag barmely pontjan képes elérni egy adott marka, vallalkozas a fo-
gyasztokat — mindezt egyre tobb eszkdzon teheti meg, igy az asztali szdmitogépen, tableteken,
illetve az egyre okosabb mobiltelefonokon is. Az okostelefonok elterjedésével az idd, illetve
mar a hely sem szab gétat a kommunikécionak (Horvath—Bauer 2013).

A fogyasztok internetezéssel toltott ideje is rohamosan megnétt, igy az online feliilete-
ken valé kommunikécid fontossaga felértékelodott — e mellett az itt megjelend hirdetések sok-
kal jobban célozhatéak, mint a kordbban barmelyik médiumban megjelendek (Bauer et al.
2014). Fontos, tehat a vallalatok és markak szamara az aktiv online jelenlét, hiszen ,,4 marke-
tingszakembernek kovetnie kell a fogyasztokat oda, ahol éppen megtaldalhatoak, és ez egyre
inkabb a vildghalot jelenti.” (Kotler—Keller 20121)

Az online marketingkommunikécid eszkoztara igen szines, eldnyei kozé tartozik a pon-
tos célzas, a nyomonkovethetdség, a rugalmassag, illetve az interaktivitas (Avornicului et al.
2019). F6 célja a relevans informacio eljuttatdsa a potencidlis vasarlok iranyaba, illetve a kap-
csolat tartdsa veliik — a k6zosségi médidban ez a kommunikacié mar kétoldala parbeszédként
jelenik meg (Avornicului et al. 2019, Harris 2008 idézi Klausz 2016). A kiillonb6z6 eszk6zok
az évek soran folyamatosan valtoztak €s napjainkig valtoznak a fogyasztok igényeinek megfe-

lel6en. Az internetes marketingeszk6zok kozé tartoznak a weboldalak, a keres6hirdetések, a

1'Sz6 szerinti idézet forrasa: Kotler, P. — Keller, K. L. (2012): Marketingmenedzsment. 7. rész, 19. fe-
jezet digitalis valtozata, a MeRSZ.hu oldalon, elérhet6ség:
https://mersz.hu/hivatkozas/dj183m 448 p5#dj183m 448 p5 (Letoltés ideje: 2021. 06. 07.)




banner és display tipusu hirdetések, illetve az e-mailek, azaz hirlevelek. E mellett egyre ki-
emelkeddbb jelentdségii napjainkban a mobilmarketing, a WOM és WOMM, és a kozosségi
média, a kozosségi halok (Kotler—Keller 2012).

A weboldalak mara mar elengedhetetlen részeivé valtak a vallalatok kommunikacidja-
nak, sziikséges szamukra a sajat honlap tizemeltetése. Konnyen elonyiikre fordithatjak ezeket a
webanalitika segitségével, hiszen itt hatékonyan kovethetd a latogatok tevékenysége, elemez-
hetd az, hogy mivel toltenek el tobb iddt, mire kattintanak legszivesebben (Avornicului et al.
2019). Elkészitésekor fontos azt szem elott tartani, hogy a weboldal tiikrozze a vallalat szemlé-
letmddjat, tovabba hogy a latogatdkat a késdbbi visszatérésre sarkallja.

Az interaktiv marketing részét képezik a kereséhirdetések. Ez az eszkoz a kiilonb6zo
keresofeliiletek eredményeiként megjelend talalati oldalakon szerepld reklamokat jelenti. E16-
nyiik az, hogy a fogyasztok konkrét keresési tartalmanak, kulcsszavainak megfelelden jelennek
meg — fontos a felhasznalok megértése, vizsgalni kell az altaluk gyakran hasznalt keresdszava-
kat (Banyai—Novak 2015). Ehhez kapcsolddik a keresdoptimalizalas jelensége, azaz a Search
Engine Optimization, vagyis SEO. A marketing teriiletén napjainkban mar-mar kiilon teriilet-
ként jelenik meg, f6 célja az, hogy honlapunk minél el6rébb jelenjen meg az organikus taldlatok
kozott, és igy hirdetéseink a megfeleld célcsoportot érjék el (Rekettye et al. 2015). A kereso-
hirdetéseknek két fo tipusat kiillonboztethetjiik meg: a fizetett, illetve a pay per click hirdetése-
ket — mésodik esetében csak a hirdetésekre vald tényleges kattintasok utan keletkezik koltsége
a vallalatoknak (Kotler—Keller 2012).

A banner- illetve a display hirdetések altaldban képi megjelenitésiiek, akar rovid szo-
veggel, animacioval. Téglalap alakuak, a honlapok tartalma mellett, felett vagy alatt helyezked-
nek el (Telang—Bhatt 2011 idézi Liu et al. 2018). Elhelyezésiik kontextus fliggd lehet, hiszen
adott tartalmu oldalakon, az azonos témahoz kapcsolddo hirdetések megjelenitése hasznos lehet
mindkét fél szamdra. Altalaban hatékonyak, a legmegfelelébb mérési lehetdsége az ugynevezett
click-through rate, vagyis az atkattintasi ardny (Liu et al. 2018).

A hirlevelek segitségével a vallalatok e-maileken keresztiil keresik fel a potencialis fo-
gyasztokat, a direkt marketing egyik formajanak tekinthetoek (Kotler—Keller 2012). Fontos az,
hogy ezekben relevans informéciot kozoljlink a befogaddkkal, hiszen gyakori a rovid atolvasas,
igy csak par mésodperc all rendelkezésre az olvasok figyelmének megragadasara (Horvath et
al. 2013).

Az okostelefonok elterjedésével a mobilmarketing szerepe jelentdsen megndtt, hiszen

mar nemcsak széveges lizenetekben, hanem konkrétan a felhasznalé altal telepitett alkalmaza-



sokon keresztiil is lehetségessé valt a veliik valé kommunikacié (Avornicului et al. 2019). E16-
nye az, hogy a felhasznalok megadott demografiai adatai, illetve az eszkoz, alkalmazas hasz-
nalatdhoz kapcsolodo fogyasztasi, magatartasbeli szokésai alapjan lehet az tizeneteket még job-
ban személyre szabni (Kotler—Keller 2012).

A WOM, azaz a szajreklam jelentdsége az internetes kozegben is igen kiemelkedd, ez
az ugynevezett e-WOM. Ez egy olyan jelenség, amely soran a fogyasztok megosztjak a ter-
mékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatos véleményiiket, tapasztalataikat az online térben, felii-
leteken, ezaltal teremtenek egy eszkozt a vallalat szamara, hiszen képesek lesznek azt a vissza-
jelzések valamilyen formdban befolyasolni. Az emberek tobbsége vasarlas eldtt elolvassa a ter-
mékre vonatkozodan a véleményeket, hiszen igy sokkal hitelesebb képet kaphat rola. A szavahi-
hetobb, az értékesitésben nem érdekelt harmadik fél megbizhatdsagot sugall és igy tulajdon-
képpen a fogyasztok kozott zajlik egyfajta aszinkron parbeszéd, informacidatadas (Markos-
Kujbus 2016).

A WOMM - Word Of Mouth Marketing — az el6z0 bekezdésben targyalt szajreklam
tudatos haszndlata a vallalat marketingkommunikécidjanak részeként. Gyakran az influencer
marketinggel 6sszekapcsolva is hasznéljak ezt a vallalatok. F6 célja az értékesitések dsztonzése,
de emellett gyakran hasznaljdk ujdonsagok bevezetéskor ezt a viszonylag 1j kommunikécios
eszkozt. Ezzel tulajdonképpen a vallalatok buzditjak a fogyasztokat tartalmak, illetve a tapasz-
talatuk, véleményiik megosztasara (Groeger—Buttle 2014).

Az online marketingkommunikéciot tekintve az utols6 emlitett elem a kozosségi média
marketing, amely az elmult évtized talan legnagyobb hatdsu jelensége, Gjitasa (Avornicului et
al. 2019).

Az internetes kornyezet legfontosabb marketing eszkozeit ebben az alfejezetben ismer-
tettem, mivel azonban a kutatdsom szempontjabol az utolsoé eszkoz, a kozosségi média marke-

ting témakore a legrelevansabb, ezért azt részletesebben a kovetkezo alfejezetben mutatom be.

2.2 KOZOSSEGI MEDIA MARKETING

A kozosségi médiumok megjelenése egy teljesen uj 1épés volt az online kdzosség életé-
ben. De tulajdonképpen mi is ez? Az internet egy zart rendszer, melyen beliil még zartabb,
szlikebb egységként helyezkednek el a kozosségi halok, melyek egyiittesen alkotjak a kdzosségi
médiat. Ezen platformok tartalmat maguk, a felhasznalok hozzak 1étre, ez az igynevezett UGC
— User Generated Content. A felhasznalok kore alapjan két 6 fajtajat kiilonboztethetjiik meg:

1éteznek altalanos kozosségi halok, melyeket szinte az 6sszes tarsadalmi rétegben hasznéalnak



¢s ismernek. Ezek napjainkra mar igencsak elterjedtek, ide tartozik tobbek kozott a Facebook,
Instagram, Pinterest, Youtube, bizonyos régiokban a Twitter is ide sorolhatd. A masik katego-
ridba a specializalt kozosségi halok tartoznak, amik csak bizonyos szegmenseket szdlitanak
meg, és kivannak elérni, igy példaul a LinkedIn. Fontos azt kiemelniink, hogy a kdzdsségi mé-
diat tekintve mar nem tomegkommunikaciordl beszélhetiink, sokkal inkabb az egyének tome-
gével valoé parbeszédrdl (Avornicului et al. 2019).

Az alapos megértéshez célszerti eldszor a kozosségi médiumok torténetével megismer-
kedni. A legels6 kozosségi haldzat 1995-ben jelent meg, Classmates.com néven. A mai, virtu-
alis kozosség jellegli formdjaval azonban csak 2001-ben taldlkozhattak a felhasznalok — ekkor
valtak egyre interaktivabba az ilyen feliiletek, €s teret adtak a férumozas, blogolas, illetve kép-
megosztas tevékenységkoreinek is. Hazankban 2001-ben jelent meg az els6 népszerti haldzat,
akkori nevén a wiw, vagyis who-is-who. A késébbiekben az oldal iwiw-ként valt ismertté, me-
lyet szamos magyar kezdeményezés is kovetett. A kozosségi média oldalakon elérheto funkciok
koziil napjainkra a kovetkezok valtak a legfontosabba: felhasznalok egymas k6zotti kommuni-
kacidja, informéciocsere, tizenetkiildés, illetve tartalmak megosztasa. Rendeltetésiik alapjan be-
szélhetiink egy, illetve tobb kiemelt funkciora €piild kozosségi média feliiletrdl is (Klausz
2016).

Dolgozatom témdja szempontjabdl a Facebook és az Instagram platformjainak koze-
lebbi megtekintése relevans €s elengedhetetlen. A Facebookot 2004-ben alapitottdk, kezdetben
csak a Harvard hallgatdi szdmara volt elérhetd. 2 évvel késobb a nyilvanossag is regisztralhatott
e feliiletre, mely tizenetek kiildését, képek ¢s videok megosztasat, illetve csoportokhoz és ese-
ményekhez vald csatlakozast, tovabba a marketplace segitségével a személykozi értékesitést is
lehet6vé teszi. Magyarorszagon jelenleg 5-6 milliéo ember hasznalja ezt a kozosségi halot, mely-
nek 53%-at nék, mig a fennmaradé 47%-ot férfiak teszik ki>. Ezzel szemben az Instagram el-
sOsorban képi és videos tartalmak megosztasara lett 1étrehozva 2010 oktdberében. 2012-ben
azonban felvasarolta a Facebook, majd a késébbiekben integralta a kiilonbdzd hirdetési lehetd-
ségeket a két feliileten. Az Instagram napjainkban a 30 év alattiak korében hatalmas népszera-
ségnek orvend, a legfiatalabb felhasznalokkal rendelkezik (Klausz 2016). Magyarorszagon a
platform 2021 éprilisdra mar tobb, mint 2 millidé 750 ezer felhasznaldval rendelkezett, melyek

tilnyomd részét a 18 és 34 év kozotti korosztaly tette ki.

2 Adatok forrasa: Facebook Audience Insights, elérhetéség: https://www.facebook.com/ads/audience-
insights/people?act=241558673453565&age=18-&country=HU (Letoltés ideje: 2021. 05. 21.)

3 Adatok forrasa: https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-hungary/2021/04 (Letoltés ideje:
2021. 05.21.)




A marketing kozosségi média platformokon valé megjelenéseinek hatékonysaganak
alapja az, hogy megértsiik, milyen feliileteken, kiket, illetve mit szeretnénk elérni. Fontos a
megfeleld tartalommarketing €s a kiilonbdz platformok és marketingkommunikécios eszko-
z0k Osszehangoldsa, integraltsaga. A kozosségi média platformok nyujtotta lehetdségeket
szemlélhetjiik a felhasznaldk és a hirdetok szemszdgébdl is. Mig a felhasznaldk az onkifejezes,
megosztas, illetve tartalomgeneralds miatt fordulnak a k6zosségi médidhoz, addig vallalati ol-
dalrdl tekintve az lehetdség ad a fogyasztokkal vald kétiranytl kommunikdciora, illetve a tarta-
lommegosztasra, amely a felhasznalokat a véleménymegosztasra sarkallja, és lehetdve teszi azt,
hogy az itt kapott visszajelzéseket felhaszndlhassdk a vallalati élet barmely teriiletén (Banyai—
Novak 2015).

Az online feliileteken beliil a legpontosabb célzést a kozdss€égi média biztositja, mi sem
mutatja ezt jobban, minthogy a reklamkoltések legnagyobb része ezekre iranyul, igy a k6zos-
ségi haldzati oldalakra és a tartalomalapu k6zosségekre (Bauer—Beracs 2019). Azonban azt is
meg kell emliteniink, hogy ez a fajta kommunikacié mar nemcsak a B2C — Business to
Consumer — piacon, hanem a B2B-n, azaz a véllalatok kozotti értékesités esetében is kiemel-
kedo jelentdségii. A keresked6knek nemcsak a hirdetéseiket kell elhelyezni az online térben, de
wvirtudlis kovetelmény, hogy legyen Facebook oldala” az egyes markaknak, vallalatoknak
(Kotler—Keller 2012%).

Az SMMS azaz a kozosségi média marketing stratégia elonye a foldrajzi tavolsag
athidalasa (Gao et al. 2018 idézi Li et al. 2021), a vallalatok reputacidjanak a novelése, tamo-
gatdsa (Naylor et al. 2012 idézi Li et al. 2021), illetve a felhasznadlokkal vald kozvetlenebb
kapcsolat kiépithetdségének lehetosége (Rapp et al. 2013 idézi Li et al. 2021). A stratégia fej-
lettségét tekintve 4 fokozata kiilonboztethetd meg az SMMS-nek: social commerce strategy,
azaz kozosségi értékesitési stratégia, social content strategy, azaz, kozosségi tartalmi stratégia,
social monitoring strategy, azaz, kozosségi elemzési stratégia illetve a social CRM strategy,
tehét a kozosségi tigyfélkapcsolat-kezelési stratégia (Li et al. 2021).

A kovetkezokben az online marketingkommunikacio, majd konkrétan a k6zosségi mé-
dia marketing posztok hatékonysagara vonatkozdéan mutatom be az elméleti hatteret, a kutatasi

témamnak megfelel6 relevanciaval.

4870 szerinti idézet forrasa: Kotler, P. — Keller, K. L. (2012): Marketingmenedzsment. 7. rész, 19. fe-
jezet digitalis valtozata, a MeRSZ.hu oldalon, elérhet6ség:
https://mersz.hu/hivatkozas/dj183m 451 pl6#dj183m 451 pl6 (Letdltés ideje: 2021. 06. 07.)




3. MARKETINGHATEKONYSAG

A marketing céljai sokrétliek lehetnek, melyek teljesiilésének mérése elengedhetetlen.
Fontos és sziikséges tevékenységeinek megfeleld ellendrzése, hatékonysdganak rendszeres
vizsgalata, legyen sz6 az értékesitések szadmainak, a koltségvetés tartdsanak, vagy akar a kiilon-
b6z6 foldrajzi régidk jovedelmezdségének elemzésérdl (Kotler—Keller 2012).

A marketing értékének, hatékonysaganak mérésére szdmos lehetdsége van a szakembe-
reknek, azonban ezek integracidja igen nehéz. Ennek az az oka, hogy a teriilet tobbféle mddszert
is hasznal, melyek koziil a legfontosabbak az attitidbeli, viselkedésbeli, illetve anyagi ténye-
70k, méroszamok tanulmanyozasara fokuszalnak. Emellett megneheziti a marketing értékének
felbecsiilését az is, hogy magdval a kifejezéssel tobb dologra is utalhatunk, utalhatnak: egy
szemléletmddra, amely a vevot allitja kozpontba, tovabba egy szervezési mddszerre is, de bar-
mely olyan tevékenységre, amely értékesités, vagy eladdsosztonzo hatasu lehet, tehat a marke-
ting mix barmelyik elemére (Hanssens — Pauwels 2016).

A korabban emlitett mérési mddszereket altaldban nem egyiittesen, 6sszekapcsolva, ha-
nem kiilon-kiilon haszndaljak, emellett a marketingtevékenységek integracidjabdl adoddan ezek
kénnyen torzulnak. Fontos azonban, hogy ne csak a kiilonb6z6 méréseket tudjuk egymassal
Osszekapcsolni, hanem a tevékenységeket is. Az egyre novekvo és globalissa vald vallalatok
mellett a marketing technoldgidk is fejlodnek, egyuttal egyre specializaltabba, illetve bonyolul-
tabba valnak (Hanssens — Pauwels 2016).

A marketingkommunikécié eszkézrendszere mind a digitélis, igy az online, mind az
offline térben szamos lehetdséget biztosit a hatékonysag, lefedettség és az elért csoportok mé-
résére. Mig a hagyomanyos médiumok esetében a célozhatdsag lehetdsége mérsékelt, addig az
online eszk6z6k rugalmassaguk, pozicionalhatosdguk miatt sokkal gyorsabban képesek rea-
galni a fogyasztok igényeire. Dolgozatom témadjabol adodoan jelen fejezetben az online marke-
ting hatékonysagat, annak mérési lehetdségeit ismertetem, illetve azon beliil is a kozosségi mé-
dia marketing alkalmazasi potencialjat tairom fel, igy annak eszkozrendszerébe, elemzési muta-

toiba nyujtanak betekintést a kovetkezo alfejezetek.



3.1 ONLINE MARKETING HATEKONYSAG-MERES

Az elmult évtizedekben az a jelenség valt megfigyelhetové, hogy a fogyasztok bizal-
matlanabba valtak a hagyomanyos hirdetésekkel szemben, igy fontos a megfelelden hatékony
alternativékat felismerni €s kihasznalni a vallalatoknak — a jelenlét egyre inkabb az online tér
felé iranyul. Ezen megolddsokkal ndvelhetd a markahlis€g, megalapozhatja a markdhoz valo
hozzaallast, ragaszkodast tovabba novelheti a fogyasztdk fejében a marka értékét. Fontos az,
hogy megfelelden allitsuk fel az online térben elérendd célokat, és megfeleld mindségi tartal-
makat allitsunk eld, hiszen az eredményezheti a novekvd interakcidoszamot (Koob 2021).

A reklam és marketing eszk6zok Osszességére vonatkozoan megallapithatd az, hogy a
megjelend tartalmat jelentdsen befolyasolja annak forméja. Az internet, mint szolgaltatds meg-
jelenésével a hirdetések és a vallalatok, markak elérhetoségének Uj kora jelent meg: az allandé
jelenlét. Ez a sajatossag mind a térbeli, mind az idobeli korlatok atlépését lehetové teszi, emel-
lett sokkal pontosabb célzasi lehetdségét is biztosit: az elérni kivant csoportot a foldrajzi elhe-
lyezkedés, hasznalt nyelv, internetezési szokasok vagy akar az érdeklddési korre vonatkozo
adatok alapjan is célozhatjuk. Ezen eszkoz 4altal sokkal konnyebbé valt a mérés €s ezzel meg-
novekedett a nyomonkdvethetdség is (Avornicului et al. 2019).

A marketing interneten vald megjelenésével fellépett az igény a kiilonbozd latogatott-
sagi adatok mérésére, begytijtésére, majd azok elemzésére. Az 1990-es €vekben a latogatottsagi
statisztikdk elsddleges célja még technikai adatok gytijtése volt, igy a felhasznalok altal hasznalt
bongészd €s operacids rendszer tipusat kivantdk meghatarozni, esetlegesen a szerver terhelését
vizsgalni (Klausz 2016).

A mérhetdség az egyik legfontosabb tulajdonsagat jelenti az internetes kommunikacios
eszkozoknek. A mérésnek tobb targyat is megkiilonboztethetjiik: lehetéség van a weboldalak,
vallalati honlapok mérésére, a hirdetések €s az e-mailben kikiildott hirlevelekre vonatkozé ada-
tok gytjtésére is (Banyai—Novak 2015). Az adatok vizsgdlata torténhet napléallomanyok, au-
ditalas vagy adserver segitségével is (Avornicului et al. 2019). Ezeknek a legfontosabb mutatoit
a kovetkezokben ismertetem.

A szerverek minden oldalldtogataskor készitenek egy-egy napléallomanyt, azaz
logfile-t, melyek lehetdvé teszik a latogatok honlapon vald viselkedésének mérhetdségét. Tar-
talmazzak az oldalra valo latogatds idejét, annak targyat, az oldal betdltését kezdeményez0 esz-
koz IP-cimét, annak operacids rendszerének, illetve a hasznalt bongészonek a tipusat is. Ezen

adatok elemzéseibdl a kovetkezd mérdszamok, adatok ismerhetdek meg: a leggyakrabban le-
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kért és megtekintett oldalak, a 1atogatasok szama, — azonban egy adott IP cimhez tobb felhasz-
nald is tartozhat, hiszen akdr egy haztartas asztali szamitdgépén az ott 16k barmelyike hasznal-
hatja azt — ezen latogatasok soran megtekintett oldalak, illetve maguknak a latogatdsoknak a
hossza, idOpontja. Tovabba elemezhet6 az atkattintdsi arany — clickthrough rate —, a visszafor-
dulési arany — bounce rate —, a kiinduldsi URL, illetve a latogatds utols6 oldala. A begytijtott
adatok megmutathatjak még a felhaszndlo eszkozének tipusat is. Az adott webhely forgalmi
adatainak hitelesitése kiemelkedo jelentdségli (Avornicului et al. 2019).

Az auditalas a weboldalak latogatottsagi mutatdinak harmadik, kiils6 fél altali hitelesi-
tett mérését jelenti. Ez egyben azt is jelenti, hogy az auditalt honlap latogatoi altal a latogatas
idejében letoltott oldalak mennyis€gérol is gyiijthetok informéciok, illetve a webhelyet tekintve
az Osszes latogatds szamarol is tdjékozodhatunk. Ez nemcsak az adott napi forgalmat méri a
webhelynek, hanem a kiilonb6z6 oldalcsoportok latogatottsagat is, igy egyiittesen a honlap for-
galmanak nagysagardl és osszetételérdl is hitelesitett informaciot kaphatunk (Avornicului et al.
2019). A mérésre legeldszor hasznalt mutatok koze tartozik a Page Impression azaz PI, illetve
ehhez szorosan kapcsoldddan az FPI azaz a Full Page Impression, a Unique User azaz UU és
a Page View azaz PV. A Pl a latogatdk 4altal kezdeményezett oldalletdltések szamat jelenti, mig
a FPI a teljes, tehat sikeresen befejezett oldalletoltések szamat jeleniti meg. A UU az egyedi
latogatdk szamat mutatja meg, mig a PV az oldallatogatasok szamat (Avornicului et al. 2019,
Klausz 2016). A méroszamok mellett fontos tisztazni a latogatd — visitor — és a latogatas — visit
—fogalmat is. A latogaté egy szamitogépet, vagy eszkozt jelent, egy adott IP cimmel. Azonban
egy-egy szamitogépet nemcsak egy, de akar tobb személy is hasznalhat az interneten valé bon-
gészésre. Szerverek esetén akar tobb gépnek is lehet ugyanaz az IP cime, annak ellenére, hogy
tobb felhasznald is képes rola kozvetleniil az internetelérésre. A latogatas ezzel szemben egy
olyan mérészam, ami megmutatja azt, hogy az adott weboldalt hanyan latogattdk meg, de nem
képes az 0j és a visszatérd latogatok megkiilonboztetésére. Amennyiben az oldalon vald két
kattintds kozott tobb, mint 30 perc telik el, akkor az két kiilon latogatdsnak tekinthetd
(Avornicului et al. 2019).

Az adserverek olyan szoftverek, melyeket bannerek, hirdetések kezelésére hasznalnak.
Segitségével a bannerek letoltései, a rajuk valo kattintasok mérhetdek, illetve maganak a meg-
jelenésnek az iddintervalluma is bedllithatd. A megjelenésekrol és a kattintdsokrol kimutatas
készithetd. Két f6 csoportja kiilonithetd el: a helyi hirdetéskiszolgaldk és a harmadik, kiils6 ¢l
altal készitett, fiiggetlen rendszerek. Osszességében az mondhat6 el, hogy az adserver legfo-

képpen a bannerek mogott allo technoldgia — a banner pedig altalaban figyelemfelkelto szalag-
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hirdetéseket jelent. Az ad view, a click through és clickthrough rate a legfontosabb mérosza-
mok. Az ad view a megjelenések mennyiségét, mig a bannerek esetében azok megjelenitései-
nek és letdltéseinek szamat mutatja meg. A click through vagyis CT az atkattintast jelenti,
tehat azt, hogy bizonyos iddtartam alatt hanyan kattintottak rd az adott bannerre. A click
through rate a korabban emlitett két mérdszam hanyadosa, tehat a megjelenések €s a kattinta-
sok szaménak aranyat mutatja meg. A bannerek hatékonysaga a legjobban ezzel a CTR értékkel
mérhetd (Avornicului et al. 2019).

Kutatasom szempontjabdl az internetes mérési lehetéségeken belill a k6zosségi média
hatékonysaganak vizsgalatat kell alaposabban attekinteni. A kovetkezd alfejezetben ezért ezen

platformok elemzési lehetdségeit ismertetem.

3.2 KOZOSSEGI MEDIA MARKETING HATEKONYSAG-MERES

Mivel a k6zosségi média feliiletek kétirdnyu kommunikéciot is lehetove tesznek, ezért
a fogyasztokkal kapcsolatos interakciok kozé nemcsak a két vagy tobb felhasznalo kozotti par-
beszéd tartozhat, hanem a fogyasztdk és a vallalat kapcsolata is. Ezeken a kozosségi platformo-
kon a felhasznalok ereje megndtt, hiszen kdzvetleniil kapcsolatba tudnak 1épni a termékekkel,
markakkal, de ez igaz forditva is, hiszen a vallalatok is gyarthatnak itt tartalmakat, konnyebben
elérhetdvé és kozvetlenebbé valhatnak. Mig a felhasznalok altal megosztott bejegyzések a UGC
(User Generated Content) kategdridba tartoznak, addig a vallalatok posztjai a FGC (Firm
Generated Content) részét képezik. Lényeges nagy figyelmet forditani a fogyasztok tartalmaira
is, hiszen mind a negativ, mind a pozitiv véleményezések, szajreklam hatassal lehet a vallalat
hirnevére (Arora—Sanni 2019). A platformokon t6rtén6 valaszok gyorsasaga és tartalma fligg a
vallalat méretétdl, altalaban minél kiterjedtebb, nagyobb markat tekintlink, annal részleteseb-
ben és gyorsabban kapunk valaszt a feltett kérdéseinkre vagy kommentjeinkre (Arora et al.
2014 idézi Arora—Sanni 2019). A vallalatok erre irdnyuld figyelme azt mutatja meg, hogy tobb
erofeszitést kell forditani a kozosségi médiumok megfigyelésére, annak elkotelezésére, bevo-
nasara és egyre nagyobb befolyasara (Becker—Nobre 2014 idézi Arora—Sanni 2019).

A koz6sségi média marketingtevékenységek soran is kiemelt szerepe van a mérésnek és
az onvizsgalatnak. Fontos a megfelelé platformok kivalasztasa az elérni kivant célcsoport
vonatkozésaban. Altalaban a kor ismérve alapjan szegmentaljak a fogyasztokat, igy példaul
elkiilonithetik az Y generacidt, aminek tagjai informacioszerzésre, kapcsolattartasra és a k6zos-

ség nyujtotta élmény miatt hasznaljak ezt az 0j tipusi médiat. A marketing szakemberek sza-
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mara kihivést jelenthet a fiatalabb generacidk megértése, igy ezért a veliik vald sikeres kom-
munikédcid érdekében sziikséges a hatékonysaggal kapcsolatban vizsgalddni (Arora—Sanni
2019). Az elérhetd célcsoportot a hasznalt feliilet is meghatarozza, hiszen jellemz6 az a fo-
gyasztokra, hogy miutan megtanultak hasznalni egy adott platformot, alkalmazast, csokken a
hajlanddsaguk a valtasra, vagy az ujak keresésére (Koob 2021).

A vallalatok az online térben altalaban kétféle szerepet tolthetnek be, igy lehetnek akti-
vak vagy passzivak (Dholakia et al 2009 idézi Homburg et al. 2015). Passziv jelenlét esetén a
vallalat jelen van, azonban nem keveredik parbeszédbe a fogyasztokkal, mig az aktiv bevono-
das esetén kozvetlen kapcsolatba 1ép a felhasznaldkkal, reagal a kommentekre, vagy a kapcso-
16d6 posztokra (Homburg et al. 2015). Azonban a helyes posztolasi gyakorisagot is szem el6tt
kell tartani, sem a passzivitassal, sem pedig a tulzottan stiri posztoldssal nem érhetiink el meg-
feleld hatékonysagot. Mind a mindségi tartalmak gyartasa, mind az interakciok gyorsasaga és
megléte egyiittesen elengedhetetlen a hiiséges kovetdtabor kialakitisdhoz. Es végiil fontos azt
is tekinteni, hogy a befektetés, legyen az pénzbeli vagy idobeli megtériil-e az adott bejegyzés,
tartalom kozzététele és annak hatasa utan (Klausz 2016).

A kozosségi oldalak megjelenésével jelentdsen megemelkedett az ilyen jellegii webol-
dalakon eltsltott szabadidd mértéke, emellett az interakcidk mindsége is megndtt. Mind a féru-
mok, blogok, kommentek, Facebook hozzaszdlasok, csoportok, Twitter bejegyzések, Instagram
sztorik analizélasa a kozoss€gi média marketing fontos részét teszi ki. A legpontosabb elemzé-
sek a kvalitativ €s a kvantitativ modszerek egyiittes hasznalataval érhetoek el. A legfontosabb
mutatdk a megtekintésekkel kapcsolatosak (Klausz 2016).

Nemzetkozi tanulmanyok soran a kozosségi médidban hasznalt mértékeket és mérést
négy elhatarolddé dimenzid mentén szoktak elkiiloniteni: technoldgiai, tarsadalmi, gazdasagi
¢s erkolesi (Arora—Sanni 2019).

A webes feliileten torténd auditalas sordn és az adserverek altal hasznalt mérdszamok
altalanossagban tekintve alkalmazhatoak a kozosségi média feliileteken is. Ezek mellett a leg-
nagyobb jelentdsége az elkotelezettség — engagement — €s az elérési mutatonak van. Az elko-
telezettség mértéke mutatja meg azt, hogy mennyi aktivitast tudunk kivaltani az emberekbdl,
mig az elérés segitségével azt lehet megismerni, hogy hanyszor jelent meg az adott tartalom a
felhasznaldoknak (Klausz 2016). Ezen mérdszamok mellett a kozosségi média hatékonysagat
kutatok annak kozvetlen hatdsait is vizsgaljak — ez megnyilvanulhat a méarkahtiségben, a vasar-
lasok szamanak valtozasaban, illetve a vasarlasi szandék emelkedésében is (Achen 2017).

Ezeken a platformokon tovabba kiemelkedo fontossagu az érzelmek mérése, a vélemé-

nyek elemzése. Altalaban ismerSseik korében szintébbek az emberek, hamarabb és batrabban
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nyilvanitjak ki véleményeiket, osszdk meg benyomadsaikat, tapasztalataikat — ezek 0sszegylij-
tése, elemzése, mérése igen hangsulyos kotelezettség a kozosségi média platformok tekinteté-
ben. A véleményeknek harom fé tipusat kiilonboztethetjilk meg, ezek a pozitiv, semleges €s
negativ. Nélkiilozhetetlen attekinteni a vélemények erdsségét, az elkotelezodés mértékét, a veé-
leményvezérek szemléletét €s a jellemzoen hasznalt kommunikacids csatornakat. A masik
kulcsfontossagu tényezo az elkitelezettség vagyis engagement, ami kifejezetten ezen platfor-
mokra jellemzd. Ez az, ami meghatarozza milyen tipust ¢€s témaju bejegyzések fognak a kovet-
kezokben megjelenni az adott érdeklddésti és aktivitasu felhasznaloknak. A kozosségi média
feliiletek altal alkalmazott algoritmus elsdsorban a felhasznalok irdanyultsdgat tartja szem el6tt
¢s csak masodlagosan elégiti ki a hirdetdk igényeit. A felhasznalok 4ltal latott hirfolyamot ezen
algoritmusok allitjak eld, az adott személy szokasainak mérése segitségével — figyelembe ve-
szik az olvasott, a kedvelt, a kattintott és a megosztott bejegyzéseket, tartalmakat (Klausz 2016).

A kozosségi média marketingtevékenységekre vonatkozo attitiidbeli mérésre egy 6t
elembdl allo skalat alakitottak ki, ami a szérakoztatés, interakcid, divatossag, testreszabhatdsag
¢s a szdjreklam dimenzidi mentén vizsgalddik (Kim—Ko 2012 idézi Achen 2017).

Az elkotelezettség mérésének alapjat a Facebookon vald vizsgalat kezdte el kialakitani,
Iényegében minden feliileten hasonldak az adott lehetdségek, csak méas-mds névvel, funkcidval
rendelkeznek. A Facebookon 4 {6 mérdszamot kiilonboztethetiink meg, igy a hozzaszolasokat,
vagyis kommenteket, a tetszésnyilvanitasokat, legyenek azok like-ok vagy egyéb reakciok, a
megosztasokat, illetve a kattintdsokat. A platform a rajongdi oldalak méréséhez az elemzések
meniipont alatt sok segitséget nyujt az oldal tulajdonosai szdmara. Konnyen attekinthetd itt a
kovetok, kedvelések szamanak valtozasa €s az elért célcsoport. Az itt megtalalhatd statisztikdk
segitik a posztok mindségének javitasat és a legnagyobb elérést produkald iddpont is felfedez-
hetd, emellett a legkedveltebb poszttipus is meghatdrozhato (Klausz 2016). Ez képezi az alapjat
a viselkedésbeli méréseknek, ami egy objektiv mérési modszer, az uigynevezett FAI, vagyis
Facebook Assessment Index. A harom szintbdl 4116 metodus méri a népszeriiséget — az oldal
kedveldinek szamaval —, az interakciok mértékét — a vallalat posztjainak atlagos mennyiségé-
vel, az azokra érkezo kedvelésekkel, hozzaszdlasokkal, megosztasokkal, bizonyos platformok
esetén a valaszposztokkal (Twitter esetében retweet) —, €s végiil elemzi a tartalmat is. A mod-
szer eldnye a konnyli 6sszehasonlithatdsag, azonban azt fontos kiemelni, hogy nem tudja tény-
legesen mérni a fogyasztdi magatartast (Miranda et al. 2014 idézi Achen 2017). A fogyasztok
alaposabb megértéséhez gondolatainak, véleményeinek, sziikségeinek €s igényeinek valo meg-

ismeréséhez kvalitativ mérési modszerekhez kell fordulni (Goh et al. 2013 idézi Achen 2017).
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Az eléréseknek harom f6 tipusat kiilonboztethetjilk meg: organikus, fizetett és virdlis.
Az organikus elérések szama azt mutatja meg, hogy hany felhasznalo latja a hirfolyaman vagy
kozvetleniil az oldalon a bejegyzéseket. Fizetett elérések esetén azok szamat kell figyelembe
venni, akik 14ttak a fizetett tartalmat, illetve azt is elemezhetjiik hanyszor, milyen felhasznaldk-
nak jelent meg az adott bejegyzés. A viralis tipus esetében kozvetett, tehat csak masodlagos
hozzatéréseket mérik, vagyis azon felhasznaldk szamat jelenti, akik ismerdsi koriik komment-

jei, lajkjai vagy akar megosztasai altal 1atjak a posztokat (Klausz 2016).

A marketingtevékenységek hatékonysaganak vizsgalata a szakemberek szdmara elen-
gedhetetlen, mind az offline, mind az online térben. Az el6zdekben ismertetett mérdszamok
altalaban a vallalati honlapok és k6zosségi média oldalak kezel6i szadmara elérhetdek, a jovobeli
1épések kialakitasa érdekében elemzenddek. A kutatdk szdmara azonban ezek az informéciok
altalaban nem allnak rendelkezésre, ezért mas, a szamukra is elérhet6 tanulmanyozasi modsze-
rekhez kell folyamodniuk. Ez az eshetdség a dolgozatom kutatasaval 6sszefiiggésben is fennall,
igy az adatok megértéséhez alternativ elemzési lehetdséget kellett valasztanom, melyek koziil
a megfigyelés modszerét, illetve annak az internetes térben hasznalhato tipusainak elméleti hat-

terét ismertetem a kovetkezd alfejezetekben.

3.3 ALTERNATIV MERESI LEHETOSEGEK

A korabbi alfejezetekben ismertetett, altaldban kvantitativ kutatdsi modszerek mellett
szamos online kvalitativ technika is létezik. A hagyomanyos értelemben vett kvalitativ kutata-
sok az internetes kzegben is egyre elterjedtebbek, az ottani kozosségek kapcsolatait, kommu-
nikacidjat pedig elengedhetetlen a marketing szempontjabol is tekinteni. A kutatdk t6bb olyan
kérdésre is valaszt kaphatnak, melyet nem sziikséges kozvetleniil a felhasznalok szamara fel-
tenni, elég a nyilvdnossag szdmara elérhetd feliileteket tekinteni, elemezni — amennyiben a ku-
tatok ilyen modon jutnak adatokhoz, akkor passziv kvalitativ kutatasi modszerrol beszélhe-
tiink. Ebben az esetben tulajdonképpen a kutatasi kérdések megfogalmazasa és feltevése nélkiil
is alakitanak a felhasznalok véleményt, allast foglalnak kérdésekben, akar ugy, hogy nincsenek
is annak tudataban. Abban az esetben, ha tényleges kommunikécio, online parbeszéd — legyen
az mélyinterju, vagy akar fokuszcsoport — modszerével valdsul meg az informaciogytjtés, ak-
kor aktiv online kvalitativ technikarol beszélhetiink. A kvalitativ kutatast végzok szamara az
internet hatalmas informacidrengeteget biztosit, melyeket a megfeleld etikai és adatvédelmi

szabalyozasok kovetésével felhasznalhatnak kutatasi célokra (Banyai—Novak 2015).
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Ebben az alfejezetben egy leir6 kutatési technikaba, a megfigyelés mddszerébe nydjtok
betekintést, majd konkrétan két, az online térre vonatkozo tipusat, a netnografiat és a tartalom-

elemzést részletezem.

3.3.1 Megfigyelés

A leird kutatasi modszerek két fo tipusat kiilonboztethetjilk meg, a megkérdezéses, il-
letve a megfigyeléses technikakat. Megfigyelés esetén a vizsgalt jelenséget tekintve rogzitik
az emberek magatartasat, targyat, eseményeket, igy pedig arra vonatkoz¢é informacidkat, meg-
allapitasokat lehet tenni, ezeket elemezve (Malhotra—Simon 2009). Mig a megfigyelések ese-
tében elkertiljiik a folyamatba valé barmilyen beavatkozast, addig kisérlet esetén szandékosan
befolydsoljuk a torténéseket. Kisérlet esetén ok-okozati kapcsolatok irhatdak le a vizsgalt val-
tozdkra vonatkozoan, mig a megfigyelések esetében leird, feltaro célok jellemzoek. Az elérni
kivant eredmény a megfigyelés alkalmazasa soran pedig a vilag megértése, rogzitése, hiszen ez
,»a legalapvetobb megismerd tevékenység a hétkoznapi életben és a tudomanyban egyardant”
(Gyulavari et al. 2015°).

A megfigyeléses modszerek elonyei és hatranyai az 1. tdblazatban olvashatdak. Jol ki-
olvashato az, hogy mig ezek a mddszerek gyorsak és a természetes magatartast mérik, addig
azonban nem képesek a viselkedés mogotti indokokat feltarni és az adatok gytjtése idoigényes
lehet. Ezen okokbdl kifolyolag érdemes lehet az ilyen kutatasi mddszereket mas, az attitidoket

koénnyebben kimutat6 technikékkal egyiittesen alkalmazni (Malhotra—Simon 2009).

5 Sz6 szerinti idézet forrasa: Gyulavéri T. — Mitel A. Z. — Neulinger A. — Neumann-Bodi E. — Simon J.
— Sziics Krisztian (2015): A marketingkutatas alapjai. 5. fejezet digitalis valtozata, a MeRSZ.hu olda-
lon, elérhetdség: https://mersz.hu/hivatkozas/dj240ama_79#dj240ama_79 (Letoltés ideje: 2021. 09.
22)

16



1. tablazat A megfigyeléses modszerek elényei és hatranyai

Megfigyeléses médszerek

Elényei

Hatranyai

Valds magatartas mérheto.

A megfigyelt magatartas oka nem megmagyaraz-

hato csak ezzel a fajta elemzéssel.

Nincs torzitas.

Motivumok, attitidok, meggydzddések, prefe-

renciak kevésbé ismertek.

Csak bizonyos tipust adatok gytijthetoek, példaul

nem tudatos magatartasi mintak.

Szelektiv megfigyelés felléphet, a kutatd észle-

[ése miatt.

Gyorsabb, olcsdbb, mint a megkérdezéses techni-
kak.

Iddigényes, draga.

Forrds: Malhotra—Simon 2009 alapjan sajat szerkesztés®

A megfigyeléseket kiillonboz6 jellemzdik alapjan tobbféleképpen csoportosithatjuk:

megkiilonboztethetjiik a strukturdlt, illetve a strukturdlatlan megfigyelést. Strukturalt esetében

a kutatd elére meghatarozza a vizsgalni kivant magatartast, illetve a vizsgalat mddszerét, mig

strukturalatlan megfigyeléskor rogzit mindent a jelenséggel kapcsolatban, amit fontosnak vél,

a vizsgalando jellemzoket nem hatarozza meg elére. Amennyiben a viselkedést sajat kornyeze-

tében tekintjiik, akkor természetes megfigyelésrol beszélhetiink, de folyhat a vizsgalddas la-

boratoriumi kézegben is. Nyilt megfigyelés abban az esetben 4ll fenn, amennyiben az alanyok

tisztaban vannak a viselkedésiiket vizsgald kutatassal, rejtett esetében viszont nem tudjak,

hogy megfigyelik Oket, igy természetesen viselkednek. A megfigyelt csoport €s a kutatd kap-

csolata alapjan lehet résztvevé a megfigyelés, amikor interakci6 alakul ki kozottiik, illetve nem

résztvevé is, amikor a kutatd csak egy kiviilallo szerepét tolti be (Gyulavari et al. 2015,

Malhotra—Simon 2009).

® Malhotra N. K. — Simon J. (2009): Marketingkutatas. II. Kutatasi terv kialakitésa, 6. fejezet digitalis
valtozata, a MeRSZ.hu oldalon, elérhetdség: https:/mersz.hu/dokumentum/dj198mk 143 (Letoltés

ideje: 2021. 09. 22.)
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Malhotra—Simon (2009) a lebonyolitds modja szerint a kovetkezd tipusait kiillonbozteti
meg a megfigyeléseknek: személyes, miiszeres, audit, tartalomelemzés és nyomelemzés. Gyu-
lavari et al. (2015) a megfigyeléses modszerek leggyakrabban eldforduld tipusait, illetve azok
altipusait is bemutatja, melyek az 1. abran lathatéak. Ahogyan az dbran latszik, a megfigyelés,
mind a hasznalt eszkdz, mind a kutatési cél alapjan valaszthato, rugalmasan.

1. dbra A megfigyeléses moédszerek leggyakrabban hasznalt tipusai

— Direkt megfigyelés
| Miiszeres
‘5 megfigyelés
5
>
fé —  Nyomelemzés
& Fogyasztdi etnografia
(&
=8 [Etnografiai kutatasok
=
é’)‘) Netnografia
—  Rejtett vasarlas
Kvalitativ
tartalomelemzés
— Tartalomelemzeés
Kvantitativ
tartalomelemzés

Forras: Gyulavari et al. (2015)
A kovetkezd alfejezetekben a kutatdsomhoz kapcsoloddan a netnografia €s a tartalom-

elemzés modszerét mutatom be részletesebben, majd konkrétan annak az online formajat, a

web-tartalomelemzést is ismertetem.

3.3.1.1 Netnogrdfia

A passziv kvalitativ kutatdsi modszerek sordn nem torténik kérdésfeltevés, az alanyokat
nem vonjak be a folyamatba kozvetleniil, sokkal inkabb egy megfigyelés zajlik. A felhasznalok
altal gyartott tartalmak 6nszantukbol jonnek létre, nem pedig a kutatdsi elemzés részeként. Ez
azt jelenti, hogy nem feltétlen fognak a megfogalmazott kutatdsi kérdésre valaszt adni, de egy-
uttal biztosak lehetiink abban is, hogy a vizsgalt alanyok sajat akaratukbdl cselekednek, €s az
Oszinte véleményiik tiikrozodik az attekintett tartalmakban (Banyai—Novak 2015).

Napjainkban az interneten rengeteg kapcsolat megvaldsulhat, legyen az fogyasztok, fo-
gyasztok és mas kozosségek vagy akar vallalat és vasarld kozotti. Ez az informacidaramlas

egyidejiileg, de aszinkron is folyhat. A szakemberek szamdra komoly kihivast jelent az, hogy
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minél hatékonyabban elérjék a fogyasztdkat ezen ,,gyorsan valtozo kérnyezetben ahol dllan-
doan valtoztatjak szerepiiket és termékhez valo viszonyukat” (Mitev—Horvath 2008 idézi Hor-
vath—-Mitev 2015, 158.0). A vallalatok érdeke az, hogy minél inkdbb részesei legyenek ezen
kornyezetnek, hiszen itt akarmikor, rugalmasan elérhetik a fogyasztdikat. Ezért fontos az olyan
vizsgalati mddszer hasznalata, amivel természetes kornyezetiikben vizsgalhatéak atfogoan a
kiilonb6z6 fogyasztoi csoportok (Horvath—Mitev 2015).

A szamitdgépes hdlozatok és az internet vildga szdmos online kis kozosséget hozott
1étre. Ezek a virtualis kozosségek ,,olvan kozos érdeklodesii, tevékenységii vagy célu egyének
csoportjai, akik elsodlegesen online informdcios és kommunikacios technologidk segitségével
keriilnek egymdssal kapcsolatba erdforrdasok cseréje és kapcsolatok kialakitisa érdekében”
(Csordas—Markos-Kujbus 2018,187. 0). A felhasznaldk online viselkedését atfogdan vizsgald
mddszert netnografianak nevezziik, ami az etnografia megnevezésbdl és kutatasi technikabol
szarmazik. Az elmult évtizedek alatt sokat valtozott, rugalmas vizsgalati stratégia, konnyen ala-
kithatd a kutatds vonatkozasaban. Ez a kvalitativ modszer online kommunikdacids csatorndkat
hasznal, hogy az interneten megjelend magatartast, viselkedésmodokat vizsgalja, adatokat gytjt
hozzajuk kapcsolédoan, majd azokat elemzi. A folyamat eredményeképpen megismerhetd a
felhasznalok attitiidje, gondolkoddsmddja és véleménye is, elsddleges célja az online kdzossé-
gek szokdsainak és kultirajanak a feltérképezése (Banyai—Novak 2015, Horvath—Mitev 2015).
Emellett segit megismerni az internetes kommunikacié sokrétliségét, illetve hasznalataval egy-
szerlibb annak a konkrét kontextusba vald helyezése, természetes kornyezetében valdo megis-
merése ¢s értelmezése (Sharma et al. 2018).

A netnografia modszere szamos online kommunikacids térben hasznalhato, legyen sz6
férumokrol, blogokrdl, azonnali {izenetkiildo szolgéltatasokrol, ismeretségi haldzatokrol, ko-
z0sségi oldalakrol, e-mail listakrol, vagy akar jaték feliiletekrdl (Horvath—Mitev 2015).

A kozosségi média oldalak nagy népszertiségnek 6rvendenek, mind tartalommegosztas,
mind bemutatds, rekldmozas tekintetében — ezek a feliiletek pedig kutatdi szemmel tekintve az
adatok hatalmas forrasat jelentik. Igy a netnogréfia tekintetében az ilyen oldalak elemzése ké-
zenfekvo lehetOséget biztosit a fogyasztok kozvetlen megismerésére — itt az engagement az a
kulcsfontossagu jellemzd, amivel a fogyasztdi lojalitds mérhetd (Sharma et al. 2018).

A kutatasi modszer teljes megértéséhez érdemes annak fobb 1épéseit attekinteni. Ahogy
az a 2. abran lathato, 5 {06 részre oszthatd a vizsgdlat folyamata, melyeket a kovetkezOkben
részletezek (Kozinets 2006 idézi Csordas—Markos-Kujbus 2018, Horvath—Mitev 2015).

A netnografia elso 1€pése a kulturalis entrée, mely soran maganak a kutatasi kérdésnek

a meghatarozésa torténik, illetve a relevans online feliiletek kivalasztasa. Langer és Beckman
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(2005) ugy vélik a netnografianak a tartalomelemzéshez kell hasonlitania. Sokféle elemzési
technika alkalmazhatd és alkalmazando¢ is, hiszen maga a vizsgalt, online tér is igen sokréti,
ezért a vizsgilatnak is annak kell lennie. Osszességében azt mondhatjuk el, hogy az alkalmazott
mddszer minden esetben a kutatasi kérdéstdl fligg. A kutatd részvételi szintjétdl fiiggden 3 ti-
pusat kiilonboztethetjiik meg: megfigyeld, résztvevd €s autonetnografia (Langer—Beckman
2005 idézi Horvath—Mitev 2015, Horvath—Mitev 2015).

A kovetkez6 1épés az adatok konkrét dsszegyiijtése, majd azok elemzése. Az online
vilagban az adatszerzés sokkal konnyebb és rugalmasabb, azonban nehéz a ténylegesen sziik-
séges informaciok kisziirése. Olyan kozosségek tevékenységét kell attekinteniink, amelyek tag-
jai az altalunk vizsgélni kivant szegmensbe tartoznak. A kutatonak maganak kell eldonteni,
hogy milyen jellegli tartalmakat kivan bevonni a kutatasba, illetve ossze is kell gylijteni, majd
a hozzaillé6 modszerrel analizalni azokat (Horvath—Mitev 2015). Az ebben a fazisban §ssze-
gyljtott adatokat Csordas—Markos-Kujbus (2018) alapjan 3 6 tipusba sorolhatjuk be:

e ide tartozik a kutatasi adatbazis, tehat a megfigyelt feliilet,

e a kutatdk sajat megfigyelései az egyének viselkedésérol, interakcidikrol, az
ezekre valo elso reflektacioik,

e ¢sarésztvevld netnografia esetében jelenik meg a harmadik adattipus, a vizsgalt
csoport tagjaival készitett interjuk.

A kovetkezo fazis a hiteles interpretacio, ami a tartalmak megfelel6 bemutatasat, rep-
rezentaciojat jelenti. Ez a tevékenység kiemelt fontossagu a netnografia tekintetében, hiszen
mig az etnografia alkalmazasakor lehetdség van az emberi tevékenységek kozvetlen megfigye-
1ésére, addig a netnografia modszerét hasznalva csak azok vetiilete vizsgalhatd. A kutatdsi tipus
jellegébdl kifolydan annak eredménye nem lehet reprezentativ, azonban annak mélysége, mod-
szeressége ¢€s sokrétlisége a gyakorlati alkalmazashoz felhasznalhaté eredményeket, a fogyasz-
tok viselkedésének alaposabb megismerését szolgalja (Csordas—Markos-Kujbus 2018, Hor-
vath—Mitev 2015).

Fontos, hogy szem el6tt tartsuk azt, hogy a kutatas etikus legyen. Internetes forrasok
¢s tartalmak esetén azokat megfeleld eredetjelzéssel kell ellatni, hogy visszakereshetoek legye-
nek, igy a hitelesség is biztositott lesz az ellendrizhetdség altal. A webes forrasok egyszerre
lehetnek nyilvanosak és privatok is, ezért tigyelni kell a megfeleld oldalak kivalasztasara adat-
gytijtéskor. A kiilonbozd adatok felhasznalasakor nem sériilhetnek a személyiségi jogai a vizs-

galt szegmens egyetlen tagjanak sem (Csordas—Markos-Kujbus 2018, Horvath—Mitev 2015).
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Utolso [épésként pedig sziikség van egy mélyebb betekintésre a szegmens gondolkodas-
moddjaba, ezért visszajelzést kérhetiink a kozosség tagjaitol, legyen sz6 a veliik valo mélyin-
terjurol, vagy fokuszcsoportos beszelgetésrdl, online megkérdezésrdl (Horvath—Mitev 2015).

2. dabra A netnografia folyamata

Visszajelzés
a kozosség
tagjaitol

Kulturalis Adatgytijtés Hiteles

entrée és elemzés interpretacid

Forras: Kozinets (2002) alapjan Horvath—Mitev (2015, 161. 0.)
A netnografia soran szdmos modszertan alkalmazhato: Langer és Beckman (2005) vé-

leménye szerint a tartalomelemzés a legmegfelelobb, mig Kozinets (2006) ezen kiviil a pro-
jektiv technikak, vizualis jellegli megoldasok, a virtualis k6zosségek tagjaival valé mélyinter-
juk és torténeti vagy szemiotikai elemzés modszereit is ajanlja (Langer—Beckman 2005 idézi
Csordas—Markos-Kujbus 2018, Kozinets 2006 idézi Csordas—Markos-Kujbus 2018, Csordas—
Markos-Kujbus 2018). Emellett szdmos olyan kutatési technika is 1étezik, melyeket tokéletesen
kiegészit egy netnografiaval késziilt kutatds (Sharma et al. 2018). Ezen modszerek koziil a ko-
vetkez0 alfejezetekben a tartalomelemzeEs €s a mélyinterjii metddusat mutatom be.
Osszességében azt mondhatjuk el, hogy ez a kutatasi modszer viszonylag egyszeri,
gyors ¢s rugalmasan elvégezhetd. Olyan lehetdséget nyujt a kutatdk szdmara, amivel kozelebb
keriilhetnek a fogyasztoi csoportokhoz, hiszen az egyének sajat, természetes online kdrnyeze-
tilkben figyelhetéek meg. A felhasznalhato forrasok altalaban nyilvanosak, igy barki altal hoz-
zaférhetdek, hitelességet eredményeznek. Korlatként azonban figyelembe kell venniink azt,
hogy a célcsoportunk valamennyi tagja nem elérhetd az online térben, azonban ez egyre ke-
vésbé jellemzd. A masik nehezitd tényezd az anonimités, hiszen a felhasznalok egy része nem
fedi fel valodi kilétét e térben. Tovabba nem elhanyagolhato tényez6 a vallalatok befolyasola-

sanak torzito hatdsa sem (Horvath—Mitev 2015).

21



3.3.1.2 Tartalomelemzés

A tartalomelemzés ,,a kommunikdcio megfigyelheto tartalmanak objektiv, szisztemati-
kus és kvantitativ jellemzése” (Malhotra—Simon 20097). Malhotra—Simon (2009) alapjan ez a
modszer abban az esetben hasznalandd, amikor a megfigyelés targya kommunikacio, nem pedig
targy, vagy viselkedés. Ezzel szemben Gyulavari et al. (2015) szerint a megfigyelés targya sok-
féle lehet: verbdlis és nonverbalis kommunikécio, fizikai tevékenység, térbeli tdvolsag, iddsza-
kos tevékenység, targyak vagy akar irasos €s képi jelek is. A folyamat mind a megfigyelést,
mind pedig az elemzést is tartalmazza. Az elemzés egységeit a kutatdsi kérdés hatarozza meg,
lehetnek azok szavak, jellemzdk, témakorok, hely €s id6 mérése, vagy akar a kommunikacid
lizenete, targya is (Malhotra—Simon 2009).

A marketingben szamos kutatas esetén alkalmazhatd a modszer, legyen sz6 a reklam-
tizenetek, ujsagcikkek, televizids vagy radidprogramok elemzésérol, ez a technika rugalmasan
alkalmazhatd barmely médiumra vonatkozdan €s az olyan kérdések megvalaszolasara is alkal-
mas, melyek nyilt végliek. A marketingorientalt szervezetek figyelik a felhasznaldk altal gene-
ralt tartalmakat is, melyek koziil a kozosségi halozatok elterjedése ota, egyre tobb elérhetd a
nyilvanossag szdmara is — az erre vonatkozo vizsgalatokat kozosségi média tartalomelemzés-
nek nevezziik. A tartalomelemzés elvégzésére mara mar szoftveres analizalasi modszerek is
elterjedtek. Ezen kvalitativ kutatasi modszer barmelyik tipusara elmondhatéak a kdvetkezok:
magas strukturaltsag és rejtettség jellemzi, megfigyelési torzitds kozepes mértékben felléphet
elvégzésekor, de az elemzési torzitds megjelenése csekély. A tartalomelemzés azonban egy
aszinkron folyamat, hiszen a kommunikacids jelenséget annak megtorténte utan figyelik meg
(Malhotra—Simon 2009, Veres et al. 2016).

A tartalomelemzés mind dokumentumok, szovegek, mind képi anyagok megtigyelését
is jelentheti. Altalaban kvalitativ modszernek tekintett, azonban lehet kvantitativ is. Kvantita-
tiv, azaz statisztikai tartalomelemzésrdl akkor beszélhetiink, amennyiben az elére meghataro-
zott jellemzok, igy kapcsolddd definiciok, szimbolumok, témak, allitasok eléforduldsi gyako-
risagat vizsgaljak az elemzett hirekben, reklamokban, legyenek azok képi vagy szoveges tartal-
muak. Héatrdnya az, hogy az atvitt vagy esetleg sugallt, rejtett jelentésekre nem képes ravilagi-

tani. Amennyiben a kutatas kvalitativ, akkor az alapja inkdbb a nyelvészet, szovegelmélet, sze-

7Sz6 szerinti idézet forrdsa: Malhotra N. K. — Simon J. (2009): Marketingkutatas. II. Kutatasi terv ki-
alakitasa, 6. fejezet digitalis valtozata, a MeRSZ.hu oldalon, elérhetdség: https://mersz.hu/dokumen-
tum/dj198mk 141 (Letoltés ideje: 2021. 09. 22.)
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miotika, szocidlpszicholdgia, melyek segitségével beazonositja az tizeneteket, majd az esetle-
gesen felmeriil6 kovetkeztetéseket is szamba veszi. Olyan szévegek is felmeriilhetnek, melyek
mogottes tartalma elsd ranézésre észrevehetetlen vagy burkolt, de egy kiilsé nézopont segitsé-
gével felismerhetd (Terestyéni 2001 idézi Gyulavari et al. 2015, Ehmann 2002 idézi Gyulavari
et al. 2015, Gyulavari et al. 2015).

Osszességében azt mondhatjuk el errdl a kutatasi modszerrél, hogy értékes informaciok
szerezhetdek meg alkalmazasaval, és megkérdezéses modszerekkel kiegészitve, vagy forditva,

azok kibovitéseként alkalmazva mélyebb tartalmak és okozatok is feltarasara is alkalmas.

3.3.1.3 Web-tartalomelemzés

A tartalomelemzés alfaja a web-tartalomelemzés, aminek forrdsat az internet adja. Ez
egy olyan adatforras, ami barki szamara elérhetd, a legtobb esetben nyilvanos. Az online térben
elérhetd informacidk jelentdsége napjainkra igen megnott, €s ezaltal a hozzaférhetd adatok
mennyisége, elérhetdsége és sebessége is egyre emelkedik (Géring 2014).

A mddszer elényei ezen médium esetén is megmaradtak, a kutatds beavatkozas-men-
tes, a felépitése a kutatasi kérdés mentén alakithato, és kvalitativ vagy kvantitativ technika-
ként is alkalmazhaté (Harwood—Garry 2003 idézi Géring 2014). Alkalmazasakor nagyon kell
iigyelni arra, hogy a metddus kontextus-érzékeny, tehat az elemzett szovegek értelmezése
mindig fiigg a kornyezetiiktol. Ennek ellenére az internet elterjedésével annak egy gyakran
hasznalt elemzési modszerévé valt (Géring 2014).

Kiilonos figyelmet kell forditani a k6zosségi média tartalmainak elemzésére, Hiszen a
Facebook Audience Insight alapjan mara 6,4 millio ember érhetd el csak a Facebook és
Instagram feliiletén Magyarorszagon®. Doney et al (2020) tanulmanyaban targyalja, hogy az
Instagram kimutatta azt, hogy felhasznéaldinak 90%-a legalabb egy vallalat profiljat kdveti ezen
a kozosségi média oldalon. Ugyanezen a platformon megfigyelhetd az is, hogy akik kérében a
legmagasabb bizonyos markak tekintetében az engagement szint, azok a legelkotelezettebbek
iranyukba (Phua et al. 2017 idézi Doney et al. 2020).

Az internetes tartalmak elemzése igen sokrétii, hiszen keverednek a médiatipusok — le-
hetnek szoveges, képes, videos tartalmak — és a kiillonb6zd oldalak is méas-masféleképpen mi-

kodnek, emellett a hivatkozasi rendszer és hiperhivatkozasok, linkek is nehezitik a tartalmak

8 Adatok forrasa: https://busi-
ness.facebook.com/latest/insights/people?asset_id=104235075310995&nav_ref=audience_insights
(Letoltes ideje: 2021. 09. 23.)
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feldolgozasat. A web-tartalomelemzés két szemléletben is tekinthetd: a régi tartalomelemz6
moddszer haszndlata, az internetes kozegben, vagy pedig az online tartalmak elemzése kibovitett
eszkoztarral. Ha a méasodik médon tekintiink a metédusra, akkor megfigyelhetd az, hogy az 1j
elemzési technikak kibdvitik a hagyomanyos modszert, és az 0j tartalmakra rugalmasan rea-
galva valtozik a tartalomelemzés folyamata is (Géring 2014).

A vizsgalat soran a kutatasi kérdések kijelolése utan, a mintavétel képezi a kovetkezd
fazist, majd ezt koveti az elemzési és megfigyelési egységek meghatarozasa. Az egységek ki-
alakitasat, mindig az adott kutatasi kérdés és vizsgalat témaja adja. Ezek alapjan ki kell alakitani
a megvizsgaland¢ teriileteket, illetve kategériakat. Igy példaul az Instagram feliiletén valo
vizsgalodas targyai a képek lesznek, a hozzajuk tartozo poszt leirdsokkal. Az adatok elemzése
utan, kodolni kell azokat majd ellenérizni. Mindig a kutatasi téma az, ami segit a megfeleld
kédolas kialakitasaban. Doney et al. (2020) kutatasuk sordn egy korabban — Stuart et al. (2017)
altal — kialakitott osztalyozasi rendszer szerint végezték el az Instagram feliiletére vonatkozd
tartalomelemzésiiket, mely kategoriak a kovetkezok voltak: tdjékoztatds, emberi mddon valod
elérés (vicces vagy szivmelenget6 tartalom), a szolgaltatas helyszinén késziilt, azt a kornyeze-
tében elhelyezd, szolgaltatasait, atmoszférajat bemutato és egytittmiik6dést, valamilyen reak-
ciot kivaltd tartalmakat kiilonitettek el. Végiil pedig utolsd 1épésként az eredményeket kell
értelmezni, melyek soran fontos figyelembe venni a tartalmak kérnyezetét is (Doney et al. 2020,
Géring 2014).

Osszességében azt mondhatjuk el a web-tartalomelemzés modszerérdl, hogy tbb olyan
jelenség vizsgdalatara is lehetdséget ad, melyeket més technikdkkal nem, vagy csak nehezen
lehetne mérni (Géring 2014). Annak ellenére, hogy az online feliiletek nyilvanosak, mégis csak
az engagement szamok azok, amik nyilvanosan elérhetdk a felhasznalok szamara a kdzosségi
média oldalakon. Az eléréseket, illetve az egyéb, az oldal altal készitett elemzéseket, csak a

profil tulajdonosai lathatjdk — ez az egyike a mddszer korlatainak (Doney et al. 2020).

A korabbi alfejezetekben ismertetett modszerek mind-mind megfigyelések, tényeket ir-
nak le, azonban a viselkedések mogotti okokat nem tarjak fel. Az attitidok megismeréséhez ki
kell egésziteni azokat, valamely kvalitativ metodussal. A kovetkezokben ehhez kapcsolodoan

mutatom be az elméleti hatteret.
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3.3.2 Mélyinterju

A kvalitativ kutatdsoknak két f6 tipusat kiilonboztetjiik meg: a kozvetleneket, melyek
esetén ismerik a vizsgalat alanyai a kutatas céljat, illetve a kozvetettet, mely esetben nem is-
merik a kutatas célkitlizését. A leggyakrabban hasznalt kdzvetett mddszerek a projektiv techni-
kak, mig kozvetlennek a mélyinterjat és a fokuszcsoportos beszélgetést tekintjiik (Malhotra—
Simon 2009). Kutatasom szempontjabdl a mélyinterju a relevans, ezért azt részletesebben is-
mertetem.

A fokuszcsoportos beszélgetések ¢s a mélyinterjuk alapjaiban véve igen hasonloak:
strukturalatlanok, kozvetlenek, egy kérdezo fél beszélget egy vagy tobb résztvevovel. Fokusz-
csoport esetén a résztvevok szama 8-12 16 is lehet, csoportjuk pedig homogén. Nagyon fontos
a j6 moderator kivalasztasa, hiszen interaktiv és nyitott helyzetet kell teremtenie a csoport tag-
jaival, mivel 6k csak akkor fognak aktivan valaszolni a feltett kérdésekre. Legnagyobb elonye
a fokuszcsoportnak az, hogy az esetlegesen felmertild, a témahoz kapcsolodo kérdések a kuta-
tassal kapcsolatban a varttol eltérd, akar nem keresett eredményeket hozhatnak (Malhotra—Si-
mon 2009).

A mélyinterju szintén egy olyan személyes beszélgetés, amely soran egy kérdezd foly-
tat parbeszédet, azonban egyéni mélyinterju esetén egy, paros mélyinterju esetén kettd, és ha-
romszog vagy triad beszélgetés esetén harom résztvevovel. Hossza 30 perctdl, akar 90 percig
is terjedhet, fiiggvénye a téma, illetve a beszélgetd felek személyisége is (Gyulavari et al. 2015,
Malhotra—Simon 2009, Rekettye et al. 2015).

Szamos eset 1éphet fel, amikor érdemes egyéni mélyinterjut alkalmazni, igy példaul ha
nagyon részletes informaciokat keresiink kutatdsunk sordn, vagy annak témédja érzékeny, az
emberek nem szivesen beszélnek réla masok eldtt. De ilyen lehet az embertarsak nyomasa is,
hiszen egy-egy emberrel beszélgetve (nem tarsasaggal), sokkal dszintébbek és nyitottabbak le-
hetnek a részvevok. Kifejezetten a gazdasagot vagy versenypiacot vizsgalva, egymas verseny-
tarsaival készitett interjikhoz is idealisabb valasztas az egyéni interju. Amennyiben Gsszetet-
tebb jelenséget, igy példaul magatartast, attitiidot vizsgalunk, vagy az egyén hozzaallasat akar-
juk megérteni, akkor is ezt a mddszert érdemes alkalmazni (Gyulavari et al. 2015, Malhotra—
Simon 2009).

A mélyinterjuk soran, legyen az személyes vagy online, a beszélgetést rogzitik — errdl
elozetesen a kérdezett felet tajékoztatni kell. A moderator készithet a beszélgetés kozben is
jegyzeteket, de altalaban a parbeszéd szovegét irja le ujrahallgataskor, majd az valik elemezhe-

tové (Veres et al. 2016).
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Az interjuk alapja minden esetben egy, a kutatasi kérdésekhez illeszkedd, elére megirt
vezérfonal, de ez csak egy vazlat, a moderator feltehet kapcsolddo kérdéseket is, a szitudcidtol
fuggden. Nagyon kell figyelni arra, hogy kérdéseinkkel ne befolyasoljuk az alany valaszait. A
vezérfonal atfogdan mutatja az interju felépitését: tartalmaz egy bevezeto részt, ahol az esetle-
gesen izgatott vagy ideges alany és a kérdezo6 kozott egy nyugodtabb, kdzvetlenebb parbeszéd
alakulhat ki, a moderator oldja a fesziiltséget. Ezutan kovetkezik a téma felvezetése, majd annak
részletesebb targyaldsa. A vezérfondlhoz nem kell kototten ragaszkodni, a beszélgetés soran
fontos a kérdez0 nyitottsaga, 0szintesége, mellyel kényelmesebb szitudciot teremt, igy minél
megbizhatobb valaszokat kaphat, ezért kozben egy-egy kitérd kérdést is feltehetiink. A mély-
interju utolso fazisa egy levezetd rész, lezard kérdésekkel (Veres et al. 2016).

A mélyinterju elonye az, hogy egy adott téma, mélyrehatobb megismerésére is alkalmas,
a fogyasztok ,.fejébe” lathat a kutatd. A beszélgetés sokkal 6szintébb lehet, sem a csoport, sem
mas személy nyomasa nem helyezkedik az alanyra. Azonban nehézséget jelent a moderator
megfeleldsége, hiszen személye és képzettsége nagyban befolyasolhatja a kapott eredményeket.
Egy-egy kutatdshoz szamos interjut kell késziteni ahhoz, hogy az eredmények valds képet mu-
tassanak, majd megvaldsitdsuk utan a megszerzett adatok értelmezése és elemzése is nagy fel-
adat. A mddszer iddigényes és koltséges, azonban fényt derithet szdmos, mas modszer altal
elérhetetlen eredményre (Malhotra—Simon 2009).

A napjainkra kialakult k6z6sségi halozatok id0szakaban a vallalatoknak sziikséges meg-
figyelni a markaikkal, termékeikkel valo kapcsolatot az online térben €s az esetleges fogyasztoi
hozzészolasokra vélaszolniuk kell. A magas engagement elérésének érdekében novelniiik kell
a pozitiv tartalmak mennyiségét, azokat ki kell boviteni, tovabba ra kell vezetnilik a fogyasztd-
kat a szokasaik megvaltoztatasara, elsdsorban hosszutavra vonatkozdan (Sharma et al. 2018).
Ezért is fontos a jelen fejezetben ismertetett online marketing hatékonysdg-mérés, és annak
mérdszamai, illetve azok vonatkozasa a k6zosségi média marketing tekintetében. Emellett ér-
demes az aktivitdsok hattérében all6 indokokat is megismerni, melyet kvalitativ elemzési mod-
szerek segitenek. A késobbiekben a felhasznalok magatartasanak megértése felhasznalhato a

minél hatékonyabb marketingtevékenységek 1étrehozasara.
A kovetkezo fejezet témdja a streamingszolgaltatok ismertetése, azon belill is a Netflix

tevékenységének bemutatdsa. Tovabba a vallalat marketingtevékenységéhez kapcsolddd ko-

rabbi kutatasokat is ismertetek benne.
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4. STREAMINGSZOLGALTATOK

A televiziozas beférkdzése az online térbe jelentds valtozast hozott a filmek vilagaba,
mind az eldallitds, mind pedig elérhetdség, megtekintések teriiletén. A streaming és a VOD
jelensége egy teljesen uj helyzetet teremtett és napjainkban egyre nagyobb teret nyer az inter-
netes kozegben (Hidalgo-Mari et al. 2021). Legyen szd barmilyen tartalmakrdl, igy videdkrol
vagy filmekrol, sorozatokrol, zenékrdl, de akar videojatékokrdl, ez az a szolgaltatds, ami meg-
konnyiti a felhasznalok életet. Ebben a fejezetben eldszor a streaming szolgaltatasokba altala-
nossagban nyujtok betekintést, majd konkrétan a témdmhoz kapcsoléddan a Netflix legfonto-

sabb jellemzdit foglalom Gssze.

4.1 A STREAMING SZOLGALTATASOKROL ALTALABAN

Az elmult években egyre népszertibbé valtak az tigynevezett streaming szolgaltatasok,
melyek lehetové teszik azt, hogy ne csak egy adott idoében tekinthessiik meg a kiilonb6z6 csa-
torndk musorait, hanem barhol €s barmikor. A streamingszolgaltatok egyre szélesebb, sokolda-
lubb szolgaltatast nyujtanak, mellyel Gjabb és Gjabb tartalmakat tesznek elérhetévé a felhasz-
naldk szamara — legyen sz filmekrdl, sorozatokrol vagy akar dokumentumfilmekrol (Derakhti
et al. 2020). Jelenleg hazdnkban a legnagyobb kabelszolgaltatok mellett a legelterjedtebb kiil-
foldi vallalatok szolgéltatasai is elérhetdek, akar ingyenes, de legtobb esetben eléfizetéses for-
maban (NMHH 2020Db).

A streaming technolégia 1ényeg az, hogy a nagyobb fajlok nem keriilnek kézvetlenil
a felhasznalo eszkozére, azokat egyfajta tdvoli megosztassal tekintheti meg, egybdl rendelke-
zésére allnak az adott tartalmak. A hagyomanyos média eszkozei igy a radio, de legnagyobb
részt a televizio csatorndk azok, amik ujfajta versenytarsakat kaptak: ezek pedig az ,,on
demand” nevet viselik. A neve kivaldan beszél ezekrdl a szolgaltatdsokrol — csak igény, kereslet
esetén allnak rendelkezésre, de akkor annal nagyobb kinalattal, melyet természetesen a fo-
gyasztd valaszthat ki. A technoldgia masik Gjdonsaga az €16 videok kozvetitése, legyen az bar-
mely erre alkalmas platformon — mig az influencerek altaldban a k6zosségi média oldalaikon
érik igy el kovetdiket, addig a Twitch feliiletén a gamer k6z6sség is megcélozhato (Sos 2020).

A videds tartalmakat streameld szolgaltatdsok tulajdonképpen egy digitalis kolcsonzést
jelentenek, melyhez stabil internetkapcsolatra van sziikség. A legtobb platform igénybevételé-
hez eléfizetésre sziikséges, mely a legnépszeriibbek esetén is megfizetheté dijat jelent. Altald-

ban t6bb, eltérd szintli eléfizetést is biztositanak a szolgaltatok, melyek tobbségében a lejatszott

27



tartalmak mindségében kiillonboznek, nem pedig az elérhetd filmek és sorozatok mennyiségé-
ben (Derakhti et al. 2020).

Az NMHH 2020-as kutatdsa soran a televizio néz¢s alternativait vizsgalta hazankban.
A Magyarorszagon hasznalt a streamingszolgaltatdsoknak harom fo tipusat kiilonboztette meg
ezen felmérés soran: a kabelszolgaltatok altal iizemeltetett streaming platformokat, a televizios
tarsasagok feliileteit, illetve az elofizetéses streamingszolgaltatokat. A hazai szolgaltatdsok ko-
zill a Telekom TvGo, Telekom Moziklub, az RTLMost.hu és a TV2 volt a legismertebb, mig a
kiilfoldi platformok koziil az HBO GO ¢és a Netflix vezeti folényesen a hazai piacot. A megkér-
dezetteket tekintve, korcsoportonkénti bontas szerint a 15-24 éves korosztaly volt az, akik koziil
a legtobben hasznaltdk a kutatdst megeldzd egy honapban valamely streaming platformot
(NMHH 2020b). Ezen okbdl kifolydlag vizsgdlom ezt a célcsoportot a dolgozati kutatdsom

részeként.

4.2 NETFLIX

A Netflix a piacvezet6 platform a streamingszolgaltatok kozott, ez a nemzetkoziségében
is megmutatkozik, hiszen t6bb, mint 190 orszdgban elérhetd — a vilag orszdgai koziil kivételt
jelentenek a 3. dbran lathatd sziirke teriiletek: Eszak-Korea, Kina, a Krim félsziget és Sziria® —
, ahol mar legalabb 30 nyelv koziil valogathatnak a felhasznalok'?, szamuk pedig meghaladja a
148 milliot (Derakhti et al. 2020). Emellett kiemelkedik a versenytarsai koziil az éves produk-
cidinak szamaval is, sokkal tobb sajat gyartdsu mozgoképe jelenik meg, mint példaul az HBO,

Amazon Prime Video vagy Apple TV szolgaltatonak (Hidalgo-Mari et al. 2021).

? Forras: Netflix hivatalos oldala, elérhetdség: https://help.netflix.com/hu/node/14164 (Letoltés ideje:
2021.09.29))

10°'Szamadatok forrasa: Netflix hivatalos oldala, elérhetéség: https://about.netflix.com/en (Letoltés
ideje: 2021. 08. 24.)
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3. dbra A Netflix szolgaltatasanak elérhetosége vilagszerte

Forrds: Netflix hivatalos oldala, elérhetéség: https:/help.netflix.com/hu/node/14164 (Letoltés ideje: 2021. 09. 29.)

Torténete 1997-ben kezdddott, amikor egy DVD kolesonzd szolgaltatast kindlo céget
alapitott Reed Hastings és Marc Randolph!!. Kezdetben postiztak a lemezeket, majd késébb
akkordara nott a vallalkozasuk, hogy 2010-ben el tudtak inditani mozgokép streameld, elofize-
téses szolgaltatasukat (Derakhti et al. 2020).

A vallalat célja sajat bevallasa szerint az, hogy szdérakozast kinaljon a néz0k szamara
hirdetések nélkiil, csak egy eldfizetéssel, akarmilyen jellegii mlisorokat kedveljenek, vagy akar-
hol is legyenek'?. Bz az az elkételezddés, a sajat, exkluziv tartalmaik irant, az, ami a sajatossaga
a Netflixnek. Azonban a gyengesége a helyi, az adott orszagra jellemz0 nyelvi és ott elkészitett
miisorok alacsony szdma, illetve korlatai kozé tartozik az is, hogy a kiilso, versenytarsak altal
gyartott tartalmakat nem tudja hozzaférhet6vé tenni — azonban ez kolcsénosen is igaz (Hidalgo-
Mari et al. 2021).

A Netflix szolgaltatdsanak mélyrehatobb megismeréséhez fontos bemutatnia a kinala-
taban elérhetd mozgdképek gyartasi metddusat is. Hidalgo-Mari et al. (2021) kutatasuk soran
négy, €lesen elkiiloniild tartalom-tipust kiilonboztetnek meg: a sajat gyartasu tartalmakat, a
folytatasokat, az egyiittmiikodéseket, ko-produkcidkat és a szerzett jogokat.

A sajat gyartasu tartalmak jelentds részét képezik a kindlatnak, mind filmek, mind
sorozatok terén. A folytatasok mas csatornaktdl felvasarolt miisorok, altalaban sorozatok. Ilyen

példaul a Lucifer az Ujvilagban — eredeti cimén Lucifer —, melyet 2016-ban, induldsakor még

! Forras: Netflix hivatalos oldala, elérhetdség: https://about.netflix.com/en (Letoltés ideje: 2021. 08.
24.)
12 Forras: Netflix hivatalos oldala, elérhetdség: https://about.netflix.com/en (Letoltés ideje: 2021. 08.
24.)
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a Fox csatornén tekinthettek meg a nézok, majd harom évad utdn, 2020-ban a Netflix vette at
jogait'3. A villalat gyakran miikodik kozre helyi csatornakkal, igy kozosen allitanak eld moz-
goképeket — ezek az ugynevezett ko-produkciok. A szerzett jogok esetében fennallhat az az
eshetdség, hogy mig bizonyos teriileteken csak meghatarozott csatornak sugarozhatjak a miiso-
rokat, addig a Netflix mas térségekben felveheti azokat kinalataba. Erre jé példa a Birmingham
bandéja — eredeti cimén Peaky Blinders —, amely sorozatot az Egyesiilt Kiralysagban a BBC
csatorndn tekinthetnek meg az érdeklédok, mig Eurdpa mas teriiletein pedig a vezetd streaming
platformot hasznalva (Hidalgo-Mari et al. 2021).

A Netflix tevékenységének éttekintése utan a kovetkezd alfejezetekben bemutatok né-
hany, a kutatasi t¢émamhoz kapcsolodd, relevans, kordbban elvégzett kutatast, melyek a Netflix
online marketingtevékenységét vizsgaljak. Ezek kozott a nemzetkozi tanulmanyok szama a na-
gyobb, mely jelenséget az is magyardzhatja, hogy a streaming szolgaltatasok elterjedése ha-

zankban a tobbi orszaghoz képest késobb jelentkezett.

4.3 A KEZDETEK: KELL-E A NETFLIX A MAGYAROKNAK?

A Netflix szolgaltatasat 2016 dta vehetik igénybe a Magyarorszdgon €16 felhasznalok.
Hazéankkal egyiitt 130 uj orszdgban vezette be szolgaltatdsat ugyanabban az évben a vallalat.
Pintér és Hack-Handa (2016) tanulmdnyukban a 2016 februarjaban elkésziilt kutatast mutatjak
be, mely a Netflix jovojét vetitette akkor elére a magyar piacon. Mégis hogyan vélekedtek a
kutatdk 5 évvel ezel6tt a streaming ,,atyjanak™ megjelenésérol a hazai kdrnyezetben?

Négy f6 video-megtekintd szolgaltatast kiilonitettek el: hagyomanyos televizid,
Youtube és mas videomegosztd oldalak, torrent oldalak és streaming szolgaltatasok. Alapvetd
jelenségként megfigyelhet6 az, hogy az Egyesiilt Allamokban megjelend trendek a televiziozas,
illetve video-fogyasztas terén késobb ugyan, de hazankban is megvaldsulnak — igy az els6é meg-
jelend trend a streamingszolgaltatok megjelenése ¢s térnyerése, majd a kdbeltévé egyre kisebb
mértékll hasznalata, legszélsGségesebb esetben a lemondasa. Ezek utan megjelentek az egybe-
csomagolt csatornacsomagok, és végiil az alkalmazasok — hiszen valamilyen okoskésziilék a
héaztartasok tobbségében megtaldlhatd, igy akit nem lehet a televizid eldtt tartani, azt talan a

tabletje, okostelefonja képernydje elott hamarabb meg lehet fogni (Pintér—Hack-Handa 2016).

13 Forras: IMDb, elérhet6ség: https://www.imdb.com/title/tt4052886/?ref =tt_mv_close (Letdltés
ideje: 2021. 08. 24.)
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A Netflix az USA-ban piacvezetd, azonban ott mar viszonylag kevés 10j felhasznalét tud
elérni, ezért valt céljava a nemzetkoziség elérése, igy ,,inkabb gy dontottek, hogy dontsenek
helyettiik a piacok”(Pintér—Hack-Handa 2016, 78. o) arrol, hogy hol legyen elérhetd a szolgal-
tatds. A szerzOk altal az eNET Internetkutatoban végzett kutatas azt mutatta ki, hogy a magyar
fogyasztok korében filmnézésnél a legnagyobb elvarasok a kovetkezok: széles miisorkinalat,
reklammentesség, akarmikor nézhetd filmek €s miisorok. Egy hénappal a Netflix bevezetése
utdn a megkérdezettek 9,8%-a ismerte a szolgaltatast (a tdAmogatott markaismertség 28,5%
volt), és 1,7% ténylegesen ki is probalta azt. A kutatas utolsé kérdése alapjan az alanyok 16%-
a probalna ki a szolgaltatast, 23% gondolkozna rajta, a maradék pedig nem probalna ki (Pintér—
Hack-Handa 2016).

A kutatds végeredménye azt mutatta meg, hogy akkor lesz igazan sikeres a Netflix,
amennyiben olcsobb lesz, lesznek magyar szinkronos vagy feliratos tartalmak, ¢és ha tobben
ismerik meg vagy probaljak ki a szolgaltatast. Emellett becslésiik alapjan, akkor — 2016 febru-
arjaban — kortilbeliil 80-100 ezer videos tartalomfogyasztd volt Magyarorszagon, akik a poten-
cialis célcsoportot jelenthették, illetve jelenthetik a Netflix szamara (Pintér—Hack-Handa 2016).
Vajon bizonyitast nyert ez az eredmény az elmult 5 évben? A kutatasom késdbbi részében erre

is probalom megtalalni a véalaszt.

A magyar szakirodalomban a Netflix, illetve a streamingszolgaltatok vizsgdlata igen
csekély. A kovetkezo alfejezetben ezért nemzetkozi kutatdsok eredményeit mutatom be, me-
lyek a szolgaltatd marketingtevékenységével kapcsolatosak, és a primer kutatdsom alapjaul

szolgalnak.

4.4 NEMZETKOZI KUTATASOK

A Netflix nemzetkdziségébol és népszerliségébol adodoan szamos kiilfoldi kutatas szii-
letett marketingtevékenységével kapcsolatban — ezekbol négyet mutatok be, melyek a kutatasi
kérdésemmel sszefiiggésben vannak. Erdekességként kiemelném azt, hogy a legtdbb, a téma-
ban kutatd szakember spanyol, igy gyakran a spanyol piacot vizsgaltak. A kutatdsok ismertetése
soran kifejezetten a Netflixre vonatkozo6 adatokat emelem ki.

Gonzélez-Chans et al. (2020) kutatdsuk soran a kapcsolati marketinget ¢s a marka-
kozosség megjelenését vizsgaltak a legnagyobb streamingszolgaltato esetében. Vizsgalatuk le-
ird és magyardzo jellegii, egy attekintésbdl €s egy tanulmanybdl all. Elsdsorban szekunder for-

rasokat hasznaltak fel, illetve a Netflixre vonatkozd altalanos és statisztikai adatokat tekintették
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at. A vallalat kezdettdl fogva a felhasznaldk érdekeit tartotta szem el6tt szolgéltatdsa nyujtasa-
kor, egy konnyl eldfizetést biztosito rendszerrel, illetve ingyenes probaiddszakkal. A hasznalt
feliilet is az tigyfelek érdekeit tartja szem el6tt: tobb, elkiilonitett kategdridban valogathatunk,
megmutatja a trendeket, a legnépszeriibb tartalmakat és azt is, hogy mit ajanl a felhasznalonak
a korabbi megtekintései alapjan. A Nettlix megjelenési feliiletein mindig is nagy figyelmet for-
ditott az tigyfelek megtartdsara, a sajat tartalmanak népszertiisitésére. A sikerességének egyik
okat ott vélik megtalalni, hogy megfelelden kommunikal az tigyfelekkel ¢s kiilon egyéniségek-
ként kezeli oket. A streamingszolgaltatd minden izében a felhasznalokat kivanja kiszolgalni:
akarhol ¢és akarmikor lejatszhato tartalmakat nyujt, letoltési lehetdséggel, hirdetések nélkiil, vi-
szonylag olcsdn. S6t mi tobb, szamos olyan szerzddést is kotott, amivel a televizid taviranyito-
kon megjelent egy Netflix gomb — ennél konnyebben mddon el se érhetnék a fogyasztok a
szolgaltatast (Gonzalez-Chans et al. 2020).

De hogyan is épiti ki a legnagyobb streaming platform a hozza hii k6zosségét? Nagyon
fontos a kozvetlen kapcsolat a felhasznalokkal, €s a kozonség bevondsa, illetve maga az
engagement mérése és novelése— ez a lajkok, reakciok, hozzaszolasok, esetleg megosztasok
szamat jeloli az adott média platformokon (Fernandez et al. 2018 idézi Gonzalez-Chans et al.
2020). A vallalat célja, hogy minél tobben beszéljenek roluk a kozosségi média feliileteken,
legyen az az adott mlisor megosztasa Instagram sztoriban, hashtagek haszndlata posztjaikban,
vagy €ppen kapcsolddd tweet-ek irdsa a Twitteren. Igen elterjedt mara mar az ugynevezett
mémek hasznalata, melyek vicces tartalmu képek, és a felhasznaldk korében népszeriiek
(Lorena 2018 idézi Gonzalez-Chans et al. 2020, Gonzalez-Chans et al. 2020). A sorozatok azok,
amik a legmagasabb engagementet érik el az oldalon. Gonzalez-Chans et al. (2020) kutatasuk
soran azt talaltak, hogy a legtobb kommentet altalaban sajat gyartasu tartalmaikhoz kap-
csolddo bejegyzések érték el a Twitter feliiletén. Facebookon a vallalat gyors valaszkészsége
az, ami elony a versenytarsakhoz képest. A kozosségi média marketing mellett e-maileket €s
influencer marketinget is alkalmaz a Netflix — utdbbi esetében a tevékenység mindkét £l sza-
mara kedvez0, hiszen a k6zos bejegyzések, vagy egymasra utalo tartalmak mindkét profil sza-
mara novekedést eredményezhetnek, mind engagement, mind kévetészam tekintetében. Osz-
szességében azt allapitottak meg a kutatas eredményeként, hogy a kdzosségi halézatok nagyon
fontos szerepet toltenek be a marka k6zosségének €pitésében, a felhasznalokkal vald kozvetlen
kommunikacié itt folytatandd és ezaltal kialakulhat egy kozosségérzet benniik. A ndvekvo
szamu streamingszolgaltatoknak sziiksége van a minél hatékonyabb marketingtevékenységre
¢s a megfeleld hang megtalalasara a potencialis felhasznalokkal. A Netflix modellje és jelen-

sége példaértékii lehet a hasonlé vallalatok szamara (Gonzalez-Chans et al. 2020).
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Martinez-Sanchez et al. (2021) kutatdsuk sordn a spanyol piacot vizsgaltdk a
streamingszolgaltatok tekintetében, a Disney+ orszagukba vald bevezetéséhez kapcsoloddan.
Elemzésiik a 2020. marcius 24. és 2020 aprilis 24. kozotti, egy honapnyi idétartamot 6lelte fel
— ebben az idoszakban, az orszagban a Covid19 virus miatt korlatozasok voltak, melyek befo-
lyasolhattak a kutatds eredményét. A vizsgalddas célja a spanyol piacon jelenlévo
streamingszolgaltatok kozosségi média marketingtevékenységének vizsgalata, és az uj verseny-
tars, a Disney+ szolgéltatds bevezetésének a hatdsanak feltarasa volt. A vizsgalt orszagban az
adott idoszakban a Netflix jelenléte volt a legmagasabb, a haztartasok mintegy 33%-aban volt
elérhetd, és igy piacvezetd a streaming teriiletén az orszagban. Ezzel szemben az Amazon Prime
Video szolgaltatasara 14,3%, mig az HBO-éra mar csak 9,4%-uk fizetett el6. A Netflixre eld-
fizetok kicsivel tobb, mint fele, 52% n6 volt. Kutatasuk soran kifejezetten a k6zosségi média
platformokat vizsgaltdk ezen szolgaltatok tekintetében, azon beliil is a Facebook és Instagram
feliiletére vonatkozdan, a mindenki szamara nyilvanosan elérhetd engagement szamokat atte-
kintve. Kvantitativ kutatdsi mddszert alkalmaztak, egy szamitdogépes program, a Fanpage
Karma segitségével gylijtotték az adott honapra vonatkozd adatokat, mindkét feliiletrdl. Ezek
alapjan a Netflix 2,1 alkalommal posztol naponta atlagosan ezeken az oldalakon. Facebookon
szoveges bejegyzések, képek és videok is kozzétehetoek — a megfigyelt idoszak alatt késziilt 65
poszt koziil 49 volt videods, mig csak a maradék 16 képes. Ezek mind a sajat maguk reklamoza-
sara késziiltek, sorozatok vagy filmek részeinek publikalasaval. Azt allapitottak meg, hogy a
tobbségében videods tartalmakat megosztd Netflix €s Amazon Prime Video volt az, amelyik
tobb kovetdvel rendelkezett. Az Instagram tekintetében a bejegyzések nem egyeznek a
Facebookon megoszthatdval: itt a videdk és képek mellett tobb kép megosztasaval a képek
egyfajta forgasat érhetjiik el. A Netflix ezen a feliileten forditott stratégiat alkalmaz — a kitett
62 poszt koziil 48 kép és csak 14 videds tartalom volt, a tobb képbdl alld poszttipust 26-szor
alkalmaztak. A leggyakrabban hasznalt hashtag-eket nézve, Facebookon a sajat tartalmaikhoz
kapcsolddoakat hasznaltak legtobbet, igy a #lcdp4 és a #lockeandkey is koztiik volt, mig a leg-
gyakrabban hasznalt sz6 az ,,available” vagyis elérhetd. Az Instagram feliiletén szintén hasonld
hashtag-eket hasznaltak, azonban a leggyakrabban hasznalt sz6 a Denver volt — az egyik leg-
népszerlibb sorozat szerepldjének neve. A kutatds eredményeként az dllapithatd meg, hogy a
Disney+ bevezetése €s a Covid19 virus miatti korlatozasok is jelentdsen megvaltoztattak az
audiovizudlis tartalmak fogyasztasat. A spanyol piacon a Netflix a vezetd streamingszolgaltato,
mind a Facebook, mind az Instagram feliiletén a legtobb kovetovel és kedvelovel rendelkezik.
A kutatési eredményekbdl az 1atszik, hogy a kdzzétett tartalom 6sszefiiggésben all a hasznalt

kozosségi média platformmal. Osszességében az allapithatdé meg azonban, hogy az
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engagementet mutatd szamok, igy kedvelések, hozzaszdlasok, megosztdsok szama viszonylag
alacsony, annak okat fontos lehet megvilagitani. A fiatalabb, 30 év alatti generacid videos tar-
talom fogyasztdsa egyre megnd €s a streaming szolgaltatdsok platformjai szdmara ez noveke-
dést jelenthet (Martinez-Sanchez et al. 2021).

Martin-Quevedo et al. (2019) kutatasuk soran szintén a spanyol piacot vették alapul,
azonban 6k az Amerikai Egyesiilt Allamok jellemzdivel vetették Sssze az adatokat az HBO
és a Netflix Instagram tevékenységének tekintetében. A cél az volt, hogy felfedjék mik azok
a jellemzok, amikkel a lehetd legnagyobb engagementet érhetik el ezen a k6zosségi média plat-
formon. A két megfigyelési teriilet kivalasztasakor azt a szempontot vették figyelembe, hogy
mig az USA piacan a streamingszolgéltatd mar egy allandd szerepet tolt be, addig Spanyolor-
szagban egy U1j szereploként van jelen. Kordbbi kutatds azt mutatta ki, hogy a felhasznalok
jobban kétédnek a hireket és a kozosségépitést szolgalo posztokhoz, mint a kulisszak mo-
gotti jellegliekhez. A k6zosségi média aktivitas elemzése a 2017 majus 16. — 2017 november
16. kozotti hat honapos ciklusra vonatkozott. Az iddszakra vonatkozo adatokat kézzel gytijtot-
ték ki, majd a 731 poszt adatait Cohen Kappa és Mann-Whitney U-tesztje segitségével elemez-
ték. Az elért engagementet a kedvelések és hozzdszélasok szamaval mérték. A kutatds 6sszeg-
z¢ése azt mutatta, hogy mindkét piacon, mindkét szolgaltato tekintetében a bejegyzések tar-
talma elsésorban a sajat tartalmak promotalasahoz kapcsolddott, de az informaciokozlés is
kiemelkedd volt. A Netflix, azon beliil is a spanyol profil esetében a hazai produkciok keriiltek
elotérbe, €s 0sszességében a legnépszertiibb, ,,htzd” cimek voltak, amik a leggyakrabban meg-
jelentek a posztokban. Azt is felfedték, hogy mig az amerikai profilok t6bbségében videos tar-
talmakat osztottak meg, addig a spanyolok inkabb a képeket hangsulyoztak, de az eltérés cse-
kély. Az amerikai Netflix a megjelenéseket csak premier el6tt nem sokkal jelentette be altala-
ban. Attekintették a bejegyzésekhez tartozé szévegeket is, melyek minden esetben pozitiv
hangvételiiek, és foleg a Netflix esetében gyakran humorosak — az ilyen jellegli bejegyzések
tobb interakciot véltottak ki a felhasznalokbdl. A vizsgalat ideje alatt az engagement szam sze-
rinti legnépszertibb posztok mind-mind a kiemelt filmekhez, sorozatokhoz kapcsolodtak, igy
példaul a Netflix esetében a Stranger Things, mig az HBO tekintetében a Tronok harca soro-
zathoz. A kutatas eredményeként feltartdk azt, hogy mindkét streamingszolgaltaté orszagon-
ként eltéré tartalmakat ko6zdol, az adott piachoz alkalmazkodva. A spanyol profilok tekinte-
tében az HBO gyakrabban posztol, mint a Netflix, de csak csekély mértékben. A bejegyzések
témai is kiillonbozdek — a két szolgaltatd Instagram profiljain tobb volt az informacid nyujtd

jellegli poszt. A platformokon megtekintheté miisorok szerepelnek inkabb a posztokban, az el-
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érhetd lehetdségek kevésbé — a Netflix kivételével, ami gondot fordit a let6lthetdség hangsu-
lyozéasara. Az adott szolgaltaténal elérheté exkluziv tartalmak mindkét esetben tobb inter-
akciot, kedvelést, hozzaszolast értek el, azaz magasabb volt engagement szintjilk. A mém
jellegii, vicces posztokat csekély mértékben hasznaltak ez id6 alatt. A Netflix mindkét plat-
formjan azonos jellegli bejegyzéseket hasznalt, amerikai oldalan a legnépszertiibb tartalom egy
szoveges bejegyzes volt. A tanulmany elonye az, hogy nemcsak egy orszaghoz kapcsoldddan
vizsgalddott, hanem nemzetkozi viszonylatban is, azonban ez még nem feltétlen jelenti azt,
hogy eredményeit harmadik orszagra is vonatkoztathatjuk (Greer 2017 idézi Martin-Quevedo
et al. 2019, Martin-Quevedo et al. 2019).

Pérez (2020) tanulménya soran szintén Spanyolorszag és az Amerikai Egyesiilt Allamok
piacat vizsgalta. E kutatds célja hasonld az eléz6 bekezdésben ismertetetthez, tehat Martin-
Quevedo et al. (2019) vizsgalatdhoz. A cél az, hogy felderitse hogyan képes a Netflix hii fo-
gyasztokat ,,teremteni”, tovabba azt, hogy stratégiajat befolyasolja-e az adott piac sajatos-
saga. E kutatdsi kérdések megvalaszoldsahoz tartalomelemzési modszert valasztott Pérez,
azonban a vallalat Facebook oldalat kizarta vizsgalddasabol, mert csak az amerikai elérhet6 az
orszagban —hazdnkban a Netflix Magyarorszag oldal lathatd, ez a felhaszndl6 bedllitasatol fiigg
—igy az Instagram és a Twitter feliiletén gyiijtott adatokat. A tartalomelemzés soran elkiiloniil
a vallalat sajat tartalma, illetve a felhasznalok altal készitett (UGC), emellett annak 5 tipusat is
megkiilonbozteti: promocios, tajékoztaté, adott kultiraval kapcsolatos és kiilso, kiilfoldi
tartalmak. A bejegyzés célja szerint lehet informacio k6zl6, humoros vagy €ppen valamilyen
cselekvésre 6sztonzo. Ilyenek lehetnek példdul a posztok, melyek felszdlitanak valamire: szolj
hozza, oszd meg barataiddal, tegyél valamilyen reakciot. A web-tartalomelemzés idotartama 3
hoénapot 6lelt fel, 2019 novembere és 2020 januarja kozott zajlott. A bejegyzéseket népszerli-
ségiik fliggvényében elemezték, mind az Instagram, mind a Twitter esetében — a 90 legtébb
kedvelést, retweet-et elérd tartalom keriilt elemzésre. Mindkét piac esetében a promdcios tar-
talmak a leggyakrabbak, az Instagram feliiletén kiemelkedden jellemz6 ez: a spanyol profil
posztjai 82%-ban, mig az Netflix USA bejegyzései 77%-ban ilyen jelleglick. A tartalom céljat
tekintve kiilonbségek vélhetok a két orszag kozosségi média bejegyzései kozott: mig a spanyol
profilok a legtobbszor vicces tartalmuak, vagy kisebb szdzalékban valamilyen cselekvésre 6sz-
tonzdek, ezzel szemben az amerikai oldalon az informdaci6 k6zlés a jellemzobb. Mindent 6sz-
szevetve a tanulmany a kovetkez6 megallapitasokat eredményezte: Mindkét spanyol felhasz-
nald promdcios jellegli tartalmakat koziil inkabb, mely a marka- és markakozosség épitést segiti

eld. A legfobb kiilonbség a teriiletek kozott a poszt célja, mig az USA esetében altaldban az
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informalds, addig a spanyol Netflix a humorossagot a helyezi gyakrabban el6térbe — ez a kii-
16nbség mindkét médium esetében megfigyelhetd. A spanyol bejegyzések esetében Pérez is
kiemeli a sajat kultiraba valo beillesztését a tartalmaknak, illetve forditva is, a kultdra kieme-
1ését a tartalmakra vonatkozdan (Ferndndez-Gémez — Martin-Quevedo 2018 idézi Pérez 2020,

Pérez 2020)

Jelen fejezetben a streaminget, mint szolgéltatdst mutattam be, majd attekintést nytjtot-
tam a Netflix tevékenységérol, tovabba korabbi kutatasokat ismertettem a kutatasi témamhoz
kapcsolddoan. Az elméleti 6sszefoglald utan a kovetkezo fejezetben attérek a kutatdsom hatte-

rének ismertetésére, majd a gylijtott adatok elemzésére, az elért eredmények 6sszefoglalasara.
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5. PRIMER KUTATAS

A kutatdsom soran elsdsorban a kdzosségi médiat aktivan hasznalo, kézépiskolas, vagy
felsdoktatasban részt vevo fiatalokat kivanom vizsgalni, akik Magyarorszadgon élnek, és kovetik
a Netflix vallalat oldalat a Facebook vagy Instagram platformjan. Korosztaly tekintetében a 15
¢€s 24 év kozottiek képezik a vizsgalat célcsoportjat, foglalkozas szerint pedig a tanuldk. A kor-
csoport kivéalasztasa soran az NMHH kutatasat vettem alapul, melynek célja a tévénézés alter-
nativainak feltardsa volt — ez alapjan a kiilfoldi streamingszolgaltatdk altal tizemeltetett platfor-
mokat a legnagyobb ardnyban a 15-24 éves korcsoport hasznalja, emellett fontos azt megemli-
teni, hogy 6sszességében mindenfajta streaming platform haszndlatdban kiemelkednek a tobbi
korosztaly koéziil (NMHH 2020b). A Netflix-jelenség a fiatalabb korosztalyra nagyobb hatéassal
van, tovabba nemzetk6zi tanulmédnyok kutatdsa soran is a fiatalabb generaciok vizsgalata jelen-
t0s, akar a Netflix, az HBO, az Amazon Prime Video vagy a Disney+ streaming szolgaltatasa
tekintetében.

A kovetkezdkben ismertetem az altalam végrehajtott kutatdsi mddszereket, illetve kiva-
lasztasuknak €s végrehajtasi modjuknak okait. Ezutan bemutatom az altalam felallitott, a ko-
rabbi kutatdsokra alapozott elofeltevéseket, majd attérek a vizsgalat eredményeinek részletezé-

sére, illetve azok Osszefoglalasara.

5.1 KUTATASMODSZERTAN

Primer kutatasom soran két, kvalitativ kutatasi modszert vettem igénybe. Az egyik, az
idoben hamarabb elkésziild a web-tartalomelemzés volt, melyet a netnografia vonasaival
egészitettem ki, illetve ennek az eredményeit kibdviteni kivano, masik alkalmazott modszerem
a mélyinterju. A tartalomelemzés id6tartaménak kivalasztasa soran a kozépiskolai tanév utolséd
napjanak idopontjat vettem figyelembe, amely a 2020/2021-es tanévben junius 15-én volt, igy
a kutatas elvégzéséhez, ezt a datumot megel6z0, illetve kovetd két hét bejegyzéseit tekintettem
at. A napok szamanak egyezOsége érdekében, az egész junius honapban készitett tartalmakat
vizsgaltam, igy a 2021. junius 1-jét6l 15-¢éig tart6 idoszakot az iskolai tanév részeként, mig a
hénap t6bbi napjat, egészen jlanius 30-ig, a nyari sziinet idoszakaként tekintettem. Az 1 honap
idOtartam alatt az elemzendd adatokat kézzel gylijtottem 6ssze mindkét platform esetében, igy
Osszesen 102 poszt keriilt elemzésre. Az adatok a mélyinterjik (n=8) elott elemzésre kertiltek,
mely jellegébdl kifolyolag nem lehet reprezentativ, azonban alanyaimat a két oktatasi formabdl

tudatosan egyenlden valasztottam ki.
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Kutatasomat a 4. abran lathaté mddszerekkel és sorrendiséggel végeztem el. A szekun-
der kutatds alapjan felallitottam eléfeltevéseimet és kivalasztottam a vizsgalati modszereket.
Eloszor a web-tartalomelemzést végeztem el, majd arra alapozva a hozzéaszolas elemzést. Ez-
utan a két adatgytijtés és elemzés altal mutatott tendencidkat felhasznalva a mélyinterjuk vezér-
fonalat készitettem el. A kiillonb6z6 metddusok eredményeit (a 4. dbran borddval jeldlt nyilak)

Osszegezve pedig az elofeltevések igazoldsat végeztem el.

4. dbra A kutatas soran alkalmazott modszerek sorrendisége, kapcsolodasa

Szekunder

‘ kutatas

Eléfeltevések Kutatas1 modszerek

kivalasztasa

Web-
tartalomelemzés

Legtobb hozzaszolassal
rendelkezo posztok
kavalasztasa

v

Vezérfonal megirasa

Elemzett posztok
bevonasa a
vezérfonalba

Elofeltevések
1gazolasa

Mélyinterjitk

Forras: Sajat szerkesztés
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5.1.1 Web-tartalomelemzés a netnografia vonasaival

A web-tartalomelemzés elkészitésekor a korabbi kutatdsok mintajat vettem alapul, me-
lyek koziil Pérez (2020) tanulméanyat emelném ki. Kutatdsom sordn az egy honapnyi iddtartam
alatt a Netflix magyar Facebook €s Instagram profiljan megjelent 6sszes bejegyzést adatait 6sz-
szegyujtottem — mar ekkor felallitottam t6bb megfigyelési szempontot, illetve azok kategoriait.
A 2. tablazatban részletezett szempontok ¢s kategdridk alapjan jegyeztem fel a posztok tulaj-
donsagait: kozzététel daituma, kedvelések szama — Facebook esetében a kiilonb6zo reakciokat
is elkiilonitettem — hozzaszolasok szama, bejegyzés tipusa, poszt targya, kapcsolddd miisor —
legyen az film vagy sorozat. Kifejezetten a Facebook platformjat tekintve a megosztasok sza-
mat és csak az Instagramra vonatkozdan a videos tartalmak megtekintéseinek szamat is 6ssze-
gylijtéttem. A mérdszdmok segitségével az adott tartalom engagement szintjét kivantam vizs-
galni. A kutatasi modszer elvégzésekor fontos szempont volt az, hogy nyilvanos, barki sza-
mara elérheté informaciokat tudjak gytjteni, ezért vizsgalatom soran az engagement volt az
alkalmasabb jellemz6, mint az elérés, hiszen az altalaban csak az adott felhaszndloi fidk tulaj-

donosa szamara elérheto.
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2. tablazat A web-tartalomelemzés soran alkalmazott szempontok és kategoriaik

Kozosségi média platform

Alkalmazott szempont

Kategoria (amennyiben relevans)

Instagram

Kozzététel datuma

Kedvelések szama

Hozzaszdlasok szama

Bejegyzések tipusa

Egy keép,
Tobb kép,
Rovid vided (megtekintések szama)

Poszt targya

Uj tartalom bejelentés,
Vicces tartalom,
Kulisszak mogott,
Promotalas,
Szezonalitas,
Tajékoztatas,

CSR

Kapcsolddo miisor

Kapcsolodd miisor gyartasi ti-
pusa

Sajat gyartas,
Nem sajat gyartas,
Nem relevans

Facebook

Kozzététel datuma

Reakciok szama

Tetszik,
Imadom,
Olelés,
Vicces,
Hiiha,
Szomoru,
Diihit6

Hozzaszodlasok szama

Megosztasok szama

Bejegyzés tipusa

Egy kép,

T&bb kép,
Rovid video,
Hosszabb vided

Poszt targya

Uj tartalom bejelentés,
Vicces tartalom,
Kulisszak mogott,
Promotalas,
Szezonalitas,
Tajékoztatas,

CSR

Kapcsolodo misor

Kapcsoloddé misor gyartasi ti-
pusa

Sajat gyartas,
Nem sajat gyartas,
Nem relevans

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés

A web-tartalomelemzést tekintve a kutatasom korlatjat képezte az, hogy az egyes posz-

tokra adott reakciokat nem lehet felhasznaldi csoportokra vonatkozdan sziirni, igy a vizsgalni
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kivant célcsoport tekintetében nem tudtam elkiiloniteni az adatokat. A fogyasztok viselkedésé-
nek okat kivanom feltarni, ezért a konnyebb megértéshez a hozzaszélasokat vizsgaltam meg
a célcsoport tagjainak korében — mindkét platform esetében a legtobb hozzaszdlassal rendel-
kezd posztok 100 legrelevansabb kommentjét tekintettem at. A vizsgalat ezen része viseli a
netnografia vondsait, hiszen a hozzaszolokat demografiai tulajdonsagaik alapjan csoportositot-
tam, igy a kovetkezd kategoridkba soroltam Oket: tagja a célcsoportnak, nem tagja a célcsoport-
nak, illetve tagsagat nem lehet meghatarozni.

A web-tartalomelemzéshez a vizsgalat egyik felét a Netflix hivatalos magyar Instagram
oldalan végeztem el, a sziikséges adatok kézzel gylijtottem ki, Excel tdblazatban vezettem. Az
analizalt profil a kutatds iddpontjaban 77 400 kovetével rendelkezett'*. A kévetdik szama fo-
lyamatosan emelkedik, 2021. oktober 5-ei adatok alapjan mar t6bb, mint 85,1 ezer kévetdje van
az oldalnak.

A Facebookon valé vizsgalodast az Instagramon végzett vizsgalathoz hasonldan végez-
tem el: kézzel, Excel tablazatban gytjtottem ki az adatokat. A vizsgalat idején a Netflix oldalat
tobb, mint 76 millié ember kedvelte!> — azonban ez az 6sszes kedvelést mutatja, a felhaszna-
loknak attol fliggden jelenik meg a tartalom, hogy annak kezeldinek mi a tartézkodasi helye. A
profilt attekintve az ,,0Oldal atlathatosaga” elemnél a kdvetkezo informacio all rendelkezésre
ezzel kapcsolatban: ,,4z oldal kezeldinek elsodleges tartozkodasi helye szerinti orszagok/régiok
kozott szerepelnek a kovetkezok: United States (130), India (43), Netherlands (13), Singapore
(8), Italy (5), United Kingdom (5), Brazil (4), Poland (4), Mexico (3), South Korea (3), Spain
(3), Argentina (2), Germany (2), Hungary (2), Denmark (1), Japan (1), Romania (1), Thailand
(1), Turkey (1)'°”. Ezen okokbdl kifolydlag egy korlatba iitkéztem, hiszen igy konkrétan nem
tudtam megtekinteni a magyar felhasznaldkra vonatkoz¢ adatokat. 2021. oktober 7-én mar tobb,

mint 78 millio kedveléssel rendelkezett az oldal.

Kutatdsom leird és magyarazo jellegli egyarant, igy a miértek megértés¢hez még tobb
rendelkezésre alld adatot kivantam gytijteni: a web-tartalomelemzést kiegészitendéen a mogot-

tes indittatasok széleskorii megismeréséhez mélyinterjukat végeztem el.

4 Forras: Netflix hivatalos magyar Instagram oldala, elérhetdség:
https://www.instagram.com/netflixhu/ (Letoltés ideje: 2021. 07. 29.)

15 Forras: Netflix hivatalos Facebook oldala, elérhetdség:
https://www.facebook.com/netflixmagyarorszag (Letoltés ideje: 2021. 08. 07.)
16 Forras: Netflix hivatalos Facebook oldala, elérhetdség:
https://www.facebook.com/netflixmagyarorszag (Let6ltés ideje: 2021. 10. 07.)

41



5.1.2 Mélyinterju

A mélyinterju olyan kvalitativ mddszer, mely alkalmas attitlidok, viselkedésbeli jellem-
z0k feltardsdra. Vizsgalatom részeként a web-tartalomelemzés soran megfigyelt jelenségekre
¢s a kozosségi média oldalakon valo jelenlét okaira is ra kivanok vilagitani, ezért a célcsoport
megismerés¢hez mélyinterjukat készitettem.

8 interjut végeztem el, melyek alanyainak egyik fele k6zépiskolds, a masik fele pedig
egyetemista volt. A minta kivalasztasa nem véletlen, 6nkényes volt, az alanyokat szandékosan
ilyen ardnyban valasztottam ki a két korosztalybol, hiszen annak ellenére, hogy nem lesz rep-
rezentativ a minta, a kozottiik 1évo kiilonbségek felmeriilése vizsgalhato lesz.

A mélyinterjuk végrehajtasahoz a web-tartalomelemzés eredményeibdl kiindulva készi-
tettem egy vezérfonalat, mely részletesen az 1. szdmu mellékletben megtaldlhatd. Demografiai
adataik — nem, kor és a jelenlegi képzési forma melyben részt vesznek — alapjan a 3. tablazatban
lathaté mdédon oszlottak meg a mélyinterjikon résztvevo alanyok. A résztvevoket dnkényesen
valasztottam ki, tudatosan tigyelve arra, hogy a kozépiskolasok és az egyetemistak ardnya
egyenld legyen, annak ellenére, hogy az eredmény a modszer jellege miatt nem lesz reprezen-
tativ.

3. tablazat A mélyinterju alanyok demografiai adatai

Nem Kor Oktatasi forma
No 16 Kozépiskola
N6 16 Kozépiskola
No 17 Kozépiskola
Férfi 17 Kozépiskola
No 24 Egyetem
No 24 Egyetem
Férfi 22 Egyetem
Férfi 24 Egyetem

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés

A mélyinterju sordn el6szor bevezetésként a kutatds céljat ismertettem az alanyokkal,
majd felvezettem a témat altalanos, a filmnézéssel kapcsolatos kérdésekkel. A kozosségi médi-
ardl kérdeztem Oket, illetve arrdl is ismerik-e a streaming jelentését, milyen szolgéltatdkat is-
mernek, akik ezzel foglalkoznak. Ezutan konkrétan a Netflix-szel kapcsolatos kérdések kovet-
keztek: bevezetd kérdések utan fotokollazs technikaval késziilt képeket mutattam nekik a kii-
16nb6z6 posztokrol, melyek kozott olyan is szerepelt, ahol két, kiilonb6zo jellegli bejegyzést
kellett 6sszehasonlitaniuk. A megmutatott posztokat tudatosan a web-tartalomelemzés altal mu-
tatott tendenciak alapjan valasztottam ki. Végiil levezetd kérdésekkel zartam az interjukat. A

beszélgetés soran nemcsak a vezérfonalban taldlhato kérdéseket tettem fel, amennyiben sziikség
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volt rd, rdvezetd kérdésekkel segitettem az alanyokat, vagy az esetlegesen bennem felmertiilt
gondolatokat is megosztottam veliik.

Erdekességként megemliteném azt a jelenséget a mélyinterjiikkal kapcsolatban, hogy
mig a kdzépiskolas koruakkal valo beszélgetések altalanossagban 35-45 percig tartottak, addig

az egyetemistak korében legalabb 1 drat, de volt, hogy mastelet is igénybe vett az interju.

A kovetkezdkben bemutatom a kutatdsi kérdésem megvélaszolasahoz megallapitott elo-

feltevéseimet, majd a kutatdsom eredményeit részletezem.

5.2 ELOFELTEVESEK

Kutatési kérdésem megvalaszoldsahoz az alabbi 6 eldfeltevést fogalmaztam meg, me-
lyeket a web-tartalomelemzés és a mélyinterjuk egyiittes analizaldsa utan elemzek. Egy-egy
kérdéskorhoz két elofeltevés is tartozhat, melyek szorosan Osszekapcsolodnak, de csak az

egyik, vagy mindkét kutatasi modszerhez flizhetoek. Elofeltevéseim a kovetkezdek:

1a. elofeltevés: A fiatal felhaszndlok aktivabban hasznéljak a kozosségi média feliilete-
ket az iskola vége utani iddszakban, igy a nyari sziinetben, mint a tanév ideje alatt, ezért az
akkor megjelent posztok nagyobb engagement szintet érnek el €s igy konnyebben elérhetdek a
Netflix 4ltal.

1b. elofelteves: A kozépiskolasok és egyetemistak korében jellemzobb a Netflix hasz-

nalata a nyari sziinet idejében.

2a. elofelteves: A call-to-action jellegli posztok az Instagram €s a Facebook feliiletén
egyarant magas mértékli interakciot, hozzaszdlas szamot eredményeznek.

2b. elofeltevés: A call-to-action jellegii posztokhoz a célcsoport tagjai csak ritkan haj-
landoak hozzaszdlni a Netflix posztjai tekintetében.

Pérez (2020) ugy talalta a spanyol Netflix tevékenységében a humoros, és a call-to-
action vagyis valamilyen cselekvésre 6szténzo posztok a leggyakoribbak és azok népszertiek is
a piacon. Véleményem szerint érdemes ezt a jelenséget a magyar Netflix profilra vonatkoz6an

is megvizsgalni.
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3. elofeltevés: A Netflix kozosségi média marketingtevékenysége sordn a Facebook fe-
lilletén t6bb videos tartalmat tesz k6zz¢, mig ezzel szemben az Instagramon mas stratégiat al-
kalmazva a képes posztokat részesiti eldnyben, azon beliil is a tobb képet tartalmazd bejegyzé-
seket.

Martinez-Sanchez et al. (2021) a spanyol Netflix tevékenységét vizsgalva azt figyelte
meg, hogy az altaluk Facebookon kozzétett bejegyzések 75%-a videds volt, mig Instagramon
77%-a a posztoknak csak képet tartalmazott a vizsgalt idészakban— ez azt mutatja, hogy a koz-
zétett tartalom fligg attdl, hogy melyik k6zosségi média platformra szanjak azt. Magyarorsza-
gon a spanyol piaccal egy idOben keriilt bevezetésre a Netflix, igy érdemes megvizsgalni, hogy

az itt alkalmazott stratégia hasonlo-e.

4. elofeltevés: A célcsoportba tartozd felhasznalok konnyebben kétddnek a Netflix vo-
natkozasaban a hireket bemutatd posztokhoz — igy az 1ij tartalom bejelentésekhez —, mint a
,»,szinfalak mogott” tipusuakhoz, ezek magasabb engagementet valtanak ki.

Martin-Quevedo et al. (2019) egy korabbi kutatas eredményeként emlitik tanulméanyuk-
ban ezt a megfigyelést, miszerint a Netflix felhasznalok jobban magukénak érzik a hireket be-
mutatd bejegyzéseket és a k6zosségépitd posztokat is, mint a kulisszdk mogé valo betekintése-
ket (Greer 2017 idézi Martin-Quevedo et al. 2019). Mivel akkor egy korabbi kutatasrol szdmol
be, melyet a sajat tanulmanyukban is igazolnak, ezért érdemes vizsgalddni a Netflix Magyar-

orszag esetében is.

5a. elofeltevés: A Netflix aktivabban promotalja a sajat gyartasu miisorait, mint a tobbi
tartalmat a célcsoport szamara a kozosségi média feliileteken.

5b. elofeltevés: A célcsoport tekintetében ismertebbek a Netflix sajat gyartasi miisorai,
mint a szolgaltatas részeként elérhetd tobbi tartalom.

Szdmos korabbi kutatds mutatta azt, hogy a sajat gyartasu tartalmak rekldmozésa a leg-
gyakrabb, illetve azt is, hogy ezek kiemelkedden magas interakcio szamot eredményeznek:
Gonzalez-Chans et al. (2020) kutatasuk soran azt talaltak, hogy a Twitter feliiletén a legtobb
hozzéaszolast a Netflix esetében a sajat gyartdsi miisoraik érték el — ezért ezt kivantam az
Instagram és Facebook feliiletére vonatkozdan is megvizsgalni. Emellett Martin-Quevedo et al.
(2019) arra a kovetkeztetésre jutottak tanulméanyukban, hogy elsOsorban a sajat tartalmak
promotalasahoz kapcsolddtak a bejegyzések, €s az adott szolgaltatonal elérhetd exkluziv mii-

sorok azok, amik magasabb engagement szintet valtanak ki.
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6. elofeltevés: A Netflix mém jellegli, vicces tartalmainak megjelenése csekély a Netflix
filmes, sorozatos bejegyzéseiben, azok azonban népszertiek a vizsgalt célcsoport korében.

Mig a felhaszndldk 4ltal 1étrehozott tartalmakban igen gyakori a mémek hasznalata és
azok népszertiek is a koriikkben addig a vallalat az ilyen jellegli poszttipust csekély mértékben
hasznalta a spanyol piacon Martin-Quevedo et al. (2019) vizsgalata alapjan (Lorena 2018 idézi

Gonzélez-Chans et al. 2020, Martin-Quevedo et al. 2019).

A kovetkezo alfejezetben a kutatdsom részletes eredményeit ismertetem az elofeltevé-

sekhez kapcsolddoan, illetve azok teljesiilését vizsgdlom meg.

5.3 A KUTATAS ES EREDMENYEINEK ISMERTETESE

Kutatdsom sordn a kovetkezd sorrendben végeztem el az elemzéseket: kezdésként a
web-tartalomelemzést végeztem el a két feliiletre vonatkozdan — el6szor a bejegyzésekre, utana
az azok alapjan kivalasztott posztok hozzédszolasaira — majd a mélyinterjukat, igy annak vezér-
fonala a tartalomelemzés soran megfigyelt jelenségekre kivant reflektalni. Jelen alfejezetben a

korabban ismertetett elofeltevésekhez kapcsoloddan ismertetem kutatdsom eredményeit.

1a. elofelteves: A fiatal felhasznaldk aktivabban hasznaljak a kozosségi média feliilete-
ket az iskola vége utdni idészakban, igy a nyari sziinetben, mint a tanév ideje alatt, ezért az
akkor megjelent posztok nagyobb engagement szintet érnek el és igy konnyebben elérhetéek a
Netflix altal.

1b. elofeltevés: A kozépiskolasok €s egyetemistak korében jellemzdobb a Netflix hasz-
nalata a nyari sziinet idejében.

A vizsgalt idészakban az Instagram feliiletén 61-szer, mig a Facebookon 41-szer posz-
tolt a Netflix Magyarorszdg. Az 5. dbran lathatd ezek mennyisége platformonként, illetve 1dd-
szakokra vonatkozdan. Az dbra jol mutatja azt, hogy a junius 1-15-ig tartd iddszakban (iskola-
idoben) mindkét feliilet esetében tobb bejegyzest osztott meg a szolgaltatd. Ez a kiillonbség nem
olyan nagymértékii — Instagram esetében 5, mig a Facebookot tekintve 3 posztnyi kiilonbség

figyelhetd meg a két id6szak 6sszehasonlitaskor.
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5. dbra A Netflix Magyarorszag Instagram és Facebook posztjainak
szama, 2021. jinius honapra vonatkozéan (db)

33
28
25 22
20 2
15
10
0

Iskolaidoben Nyari sziinetben
mInstagram M Facebook

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztcs
Az engagement mértékét Instagram esetében a kedvelések és hozzaszdolasok szama mu-

tatja meg, mig a Facebookra vonatkozoan a reakciok és a hozzdszolasok szama — ezek mellett
még a megosztasokat is tekintettem. A kapott adatok vizsgalatdhoz Liptdk és Prénay (2020)
kutatdsanak elemzési modszerét tekintettem 4t, amely a Coca Cola #loveislove Facebook kam-
panyat vizsgalta. Az ez alapjan késziilt 4. tabldzatban az Instagram feliiletén, az adott id6szakra
vonatkozoan, annak megfeleld bontasaban lathatdak az engagement kiilonb6z6 mutatészamai.
Az iskolaidd €s a nyari sziinet esetében is volt egy-egy kimagaslo interaktivitast kivaltd poszt
—a 2021. jinius 6-4n ¢s junius 18-an kozzétett — melyek torzitottdk valamely mértékben az
eredményeket, igy azokat kétféle modszerrel szamoltam ki: eldszor a kiugrd értékekkel egyiitt,
majd azok nélkiil. A tablazatot tekintve, jol lathat6 az a tendencia, hogy a nyari sziinet idejében,
mind kedvelések, mind hozzéaszdlasok tekintetében is magasabb az Instagram feliiletén elért
engagement.

4. tablazat A Netflix Magyarorszag Instagram oldalan 2021. juniusaban megjelent
posztokra adott kedvelések, hozziszolasok tulajdonsagai (db)

i6 Mutatoszamok
Megosztott idészak Inte’rakcmk . — oszamf)' -
tipusa atlag median szoras
Iskolaidd kedvelés 3965,39 3971,00 2412,15
(2021. junius 1-15.) | hozzaszolas 22,18 8,00 47,47
Iskolaidd kedvelés 3697,41 3887,50 1905,35
(2021. junius 1-15., ki- L,
ugror érték nélkﬁl) hozzaszolas 14,41 7,00 18,13
Nyéri sziinet kedvelés 4288,50 3303,50 2885,88
(2021. junius 16-30.) | hozzaszolas 38,00 8,50 106,79
Nyari sziinet kedvelés 3856,56 3269,00 1847,33
(2021. junius 16-30., hozziszola
kiugro érték nélkil) | 10Z#aszolas 31,78 8,00 103,65

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés, Liptak—Pronay (2020) modszere alapjan
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Az Instagramra vonatkozdan beigazolddni latszik az la. eléfelteves, azonban a teljes
attekintéshez a Facebook feliiletét is figyelembe vettem.

A Facebookra vonatkozo adatok az 5. tdblazatban lathatéak — az Instagramhoz hason-
l6an ezen a feliileten is a két idoszakban 1-1 kiugro értékekkel rendelkez6 poszt volt, junius 11-
én kiemelkedd hozzaszolas szamot ért el a bejegyzes, dsszesen 2547-et, mig a junius 18-1 poszt
az 6sszes interakciot nézve az atlagos engagement tSbbszordsét eredményezte. Igy a vizsgala-
tom soran ebben az esetben is kétféle modon vizsgaltam meg a két idészak mutatészamait. Itt
azonban az iskolaidOben elért szamok magasabbak a kiugré értékek nélkiili esetekben.

5. tablazat A Netflix Magyarorszag Facebook oldalan 2021. juniusaban megjelent
posztokra adott reakciok, hozzaszélasok és megosztasok tulajdonsagai (db)

Mg T T Interakciék tipusa - Mutat()s'z’zimok —

szak itlag | medidn | széras
Iskolaid 2021, reakcié 613,68| 358,00| 688,40
dinius 1.15.) | hozzszols 181,23|  20,00| 538,12
megosztas 15,55 9,50 18,52
Iskolaidé (2021. |reakcio 619,67 322,00 704,04
jlnius 1-15., ki- | hozzészolas 68,57 17,00| 15542
ugro érték nélkil) | qo057145 15,76 9,00] 18,93
Nyéri sziinet | reakcio 877,37| 449,00| 148551
(2021. junius 16- | hozzaszolas 89,32 18,00 195,52
30.) megosztis 20,37 400| 38,40
Nyari szlinet | reakci6 541,06 398,50 424,63
(328211131‘;;“3661( hozzészolas 5233 17,50 119,85
nélkil) megosztas 12,50 4,00 19,49

Forrds: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés, Liptak—Pronay (2020) mddszere alapjan

Osszességében azt mondhatjuk el, hogy az Instagram esetében magasabb interakciot
valtottak ki a szlinid6 alatt kézzétett posztok, azonban a Facebook feliiletén forditva igaz ez.

A célcsoport 8 tagjaval elkészitett mélyinterjuk a kovetkezoket eredményezték az elsd
elofeltevéssel kapcsolatban: 87,5% (7 f0) a kozosségi haldzatok emlitésekor a Facebook-
Instagram parosat emlitette eldszor, a maradék 12,5% (1 f0) esetében a Youtube keriilt elsd
helyre, majd csak utdna kovetkezett a két legnépszertibb médium. Ezeken kiviil emlitették még
a Twitter (6 £6), Tiktok (4 £6), LinkedIn (2 f6), Reddit (1 £6), Tumblr (1 f6) s a Pinterest (1 f6)
platformjat is. Sajat bevallasuk szerint 3 f6 az Instagram és szintén 3 f6 a Facebook feliiletét
hasznélja leggyakrabban. Az alanyok 87,5%-a (7 f0) rendszeresen hasznalja a Netflixet, mig

12,5 % (1 ) annak tartalmait mas, online videé megoszt6 feliileten éri el. T6bb, mint feliik (5
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f6) gondolja tigy, hogy tanitasi sziinetben gyakrabban néznek miisorokat, negyediik (2 f6) ki-
kapcsolodasként inkabb iskolaiddben szokott filmezni és sorozatozni, mig 1 f6 ugy véli, hogy
nem ettdl fiigg megtekintési ideje.

A bemutatott eredmények alapjan az 1a. eléfeltevést elvetem, hiszen a két kozosségi
meédia feliileten nem latszik egyértelmiien az, hogy a nyari sziinet ideje alatt kozzEtett bejegy-
zések magasabb engagementet érnének el.

Az 1b. elofeltevést clsOsorban a mélyinterjuk kimenetelének tekintetében tudom iga-
zolni, igy a bemutatott eredmények alapjan azt elfogadom. Ez azt jelenti, hogy a célcsoport,
vagyis a 15-24 éves korosztaly jellemzden inkabb iskolai tanitasi sziinetekben nézi a Netflixet,
mintsem iskolaiddben, azonban az la. eldfeltevés végkimenetele alapjan ez nem jelenti azt,

hogy ez is az az id0szak, amikor kénnyebben elérhetdek a kozosségi média feliileteken.

2a. elofeltevés: A call-to-action jellegli posztok az Instagram ¢s a Facebook feliiletén
egyarant magas mértékil interakcidt (reakcid, kedvelés, hozzaszolas) szamot eredményeznek.

2b. elofelteveés: A call-to-action jellegii posztokhoz a célcsoport tagjai csak ritkan haj-
land6ak hozzaszolni a Netflix posztjai tekintetében.

Az eldfeltevések helyességének igazoldsa érdekében mindkét kozosségi hdlozaton 1-1
interaktiv jellegli bejegyz¢és kommentel6it tekintettem at, illetve a mélyinterjuk soran ezen posz-
tokat bemutatva tettem fel kérdéseket az alanyok szamara.

A vizsgalt idOszak alatt a legtobb hozzaszolast a Facebook és az Instagram feliiletén is
interaktiv posztokkal érte el a Netflix. Mig a Facebookon a tanév ideje alatt, janius 11-én koz-
zétett posztjuk 488 reakcidt és 2547 hozzaszdlast eredményezett, addig a nyari sziinetben, ju-
nius 22-én Instagramon kitett bejegyzésiikre 5697 kedvelés érkezett és 557-en szdltak hozza.
Mindkét platform esetében az adott kozoss€gi média oldal altal legrelevansabbnak talalt, elsdd-
leges, 100-100 hozzaszdlast tekintettem at. A hozzaszoldkat 3 csoportba osztottam: tagja a cél-
csoportnak — 15-24 éves, kozépiskolds vagy egyetemista — nem tagja annak, vagy pedig a meg-
adott adatok alapjan nem lehet meghatarozni hozzatartozasat.

Az eredmények pedig a kovetkezoket mutatjak: a két poszt hozzaszdéldinak megoszlasa
a 6. és 7. abran lathatd. Az Instagram esetében jelentds korlat volt a kor meghatarozasanak
lehetdsége, hiszen ott a felhasznaldk profiljai masként jelennek meg, nincsenek rajtuk alapada-
tok, csak amennyiben azt kiirjdk oda, illetve nagyon gyakran privat lathatosdgura allitjak
profilukat. Olyan is megesett, hogy kiskedvenceiknek létrehozott fiokkal széltak hozza a be-

jegyzéshez. Ez magyarazza azt a jelenséget, hogy mig a Facebook esetében csak a felhasznalok
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29%-anal nem lehetett meghatarozni azt, hogy tagjai-e a célcsoportnak, addig az Instagram fe-
lilletén ez az ardny mar 66%-ra nétt. Amennyiben azt tekintjiik, hogy a hozzasz6lok mekkora
része tartozik a célcsoportba, akkor azt allapithatjuk meg, hogy az Instagramon egy kicsit szi-
vesebben szolnak hozza annak tagjai a bejegyzésekhez: az adott poszthoz 15%-uk szolt hozza,
mig a Facebookon kivalasztott bejegyzes esetében ez 13% volt. A két kordiagramot tekintve

¢lesen lathaté az a kiilonbség, hogy a Facebookon a korcsoportba nem tartozdk sokkal nagyobb
6. abra A Netflix Magyarorszag 2021. 7. dbra A Netflix Magyarorszag 2021.
junius 22-ei Instagram posztjahoz junius 11-ei Facebook posztjahoz
hozzasz6lok megoszlasa (%) hozzasz6l6k megoszlasa (%)

s Tag =Nemtag ®Nem meghatarozhato = Tag =Nem tag = Nem meghatdrozhatod

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés

aranya szol hozza az ilyen posztokhoz, és valosziniileg profiljukat is nyilvanosabba teszik.

Mindkét esetben a vizsgalt hozzaszoldsok a posztban kért cselekvéshez kapcsolodtak,
egy kivétel volt ez alol a Facebook esetén: ezt — mivel nem volt relevans a tartalmat tekintve —
nem tekintettem a minta részének. Azonban megemliteném, hogy a hozzasz4l6 nem a célcso-
port tagja volt, a posztnak a stilusat, jellegét kritizalta, melyet a Netflix profiljanak kezeldje
humoros médon kezelt valaszaban.

A vizsgalt posztokat (8. €s 9. dbra) a mélyinterjuk sordn is megmutattam az alanyoknak.
A 8. abran lathatd Instagram poszt esetében csak egy f6 kommentelne, illetve egy o ugy vélte,
hangulatfiiggd, talan hozzaszolna, mig hatan egyértelmtien elzarkoztak ezen lehetdség feldl.
Egy ugy véli, hogy a fiatalok azért szolnak hozza az ilyen bejegyzésekhez, mert ,.fogyasztoi a
tartalomnak és azt akarjak mutatni, hogy részei a kozosségnek”. Azonban harman kedvelnék a
képet, illetve ketten tovabbkiildenék barataiknak. Azok az alanyok, akik nem sz6lnénak hozza,
azok is elgondolkodnanak a sajat valaszukrol — annak ellenére, hogy ez nem néveli az

engagement mértékét, mégis jelentds hatasu lehet, a késobbiekben vizsgalhato jelenség.
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A 9. abran lathaté Facebook bejegyzéshez az alanyok ko6ziil mindossze egy 6 (12,5%)
szolna hozza, a tobbi megkérdezett nem. Egy f6 csak a hozzaszdéldsokat nézné meg, illetve
szintén egy f0 tenne ra egy sziv reakciot, de a tobbiek még csak nem is kedvelnék. Négyen
hozzatették azt is, hogy 0k hidba nem szdélnanak hozza, annak ellenére a veliik egyiddsek sze-
rintlik igen. Az az egy 10, aki hozzaszdlna, pedig ugy vélte korosztalya nem szivesen szol hozza
az ilyen jellegli posztokhoz, 6 kivételes ilyen tekintetben. Egy f6 tigy gondolta, hogy a néla

fiatalabbak, a 10-14 évesek azok, akik jol célozhatoak ezzel a bejegyzéssel.

8. dbra A Netflix Magyarorszag 2021. 9. abra A Netflix Magyarorszag 2021.
junius 22-ei Instagram posztja junius 11-ei Facebook posztja

Csak I  fitiinézhetsz életed hatralévs
részében. Melyik ketté lenne az?

irdidea
neveét és mi

megmutatjuk,
melyik
miisorban jatszana!

, = - < )\ Forras: A Netflix Magyarorszag hivatalos
|3 B B { Facebook oldala elérhetdség:

.'l.é" - 17 https://www.facebook.com/netflixmagyarorszag/
\ e Gl S v A 3 photos/631182648277727 (Letoltés ideje: 2021.
Forrds: A Netflix Magyarorszag hivatalos 10. 12.)

Instagram oldala elérhetdség:
https://www.instagram.com/p/CQbKydBAJir/
(Letoltés ideje: 2021. 10. 12.)

Az elozbéekben ismertetett eredmények alapjan a 2a. eléfeltevést elfogadom, hiszen

mindkét feliilet esetében interaktiv jellegli poszt eredményezte a legtobb hozzaszolast, illetve
az ezekre kapott reakcidk is magasak.

A 2b. elofeltevést, miszerint a célcsoport tagjai csak ritkdn hajlanddak hozzdszolni az
call-to-action tipust bejegyzésekhez szintén elfogadom. Mind a web-tartalomelemzés, mind a
mélyinterjuk azt mutatjak, hogy korosztalyukban nem jellemz6 a barmilyen jellegii posztokhoz
valo hozzaszolas, sokkal szivesebben kiildik tovabb barataiknak azokat, vagy csak elgondol-

kodnak rajtuk, de tovabb is gorgetnek a tartalom felett.
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3. elofeltevés: A Netflix kozosségi média marketingtevékenysége sordn a Facebook fe-
lilletén t6bb videos tartalmat tesz k6zz¢, mig ezzel szemben az Instagramon mas stratégiat al-
kalmazva a képes posztokat részesiti elonyben, azon beliil is a tobb képet tartalmazo bejegyzé-
seket.

A vizsgalt iddszak alatt a Netflix Magyarorszag Facebook oldalan 41 poszt keriilt koz-
zétételre, ami 20-al kevesebb, mint a masik vizsgalt platform esetében. A posztokra t6bb, mint
30 ezer reakcio, 5684 komment érkezett, illetve 729 esetben meg is osztottdk azokat. Az
Instagrammal szemben atlagosan csak 1,33 posztot tettek kozz¢ naponta, és egy olyan nap is
volt, amikor nem osztottak meg semmilyen tartalmat. A bejegyzéseket tipusuk alapjan a kovet-
kez6 kategoridkba soroltam be: egy kép, tobb kép, rovid vided és hosszabb vided — ebbe a
kategdridba a 3 percnél hosszabb mozgdképek kerliltek. Ahogyan az a 10. dbran latszik, a plat-
formon a képes tartalmak a leggyakoribbak, a posztok 71%-at adjak ki, mig a videds posztok
Osszesen csak 29%-ban jelennek meg.

10. abra A Netflix Magyarorszag Facebook posztjainak
megoszlasa tipusonként 2021. junius honapra vonatkozo6an (%)

mEoy kép = Tobbkép =Rovidvided = Hosszabb videod
Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés
2021. juniusaban az Instagram feliiletén 61 bejegyzés keriilt kozzEétételre a Netflix altal,

melyre tobb mint 250 ezer kedvelés és majdnem 1800 hozzaszolas érkezett 6sszesen. A vizsgalt
iddszakban atlagosan 2,03 posztot tettek k6zz¢é naponta, és nem volt olyan nap, amikor ne posz-
toltak volna. Ezek tipusai a 11. dbrdn l4thaté aranyban valdsultak meg: 43%-ban tobb képbdl
allo bejegyzést tettek kozze, 33%-ban egy képbdl allot és fennmarado 24% esetében rovid vi-

dedkat posztoltak, igy dsszességeben itt képes posztokat osztott meg a gyakrabban szolgaltato.
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11. abra A Netflix magyar Instagram posztjainak megoszlasa
tipusonként 2021. jinius honapra vonatkozoéan (%)

mEgykép ®Tobbkép mRovid videod

Forrds: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés

Az eldfeltevés igazolasdhoz nem sziikséges, azonban a mélyinterjuk soran megkérdez-
tem a célcsoportot a tipusokhoz kapcsolodo preferencidkrol. 75%-uknak (6 f6) a képes tartal-
mak tetszenek jobban és altalaban ezeket is kedvelik inkébb. 12,5%-uk (1 £6) a videdkat kedveli
szivesebben €s a fennmaradd 12,5% (1 {6) szerint témafiiggd, hogy melyik tetszik jobban neki.
A legtobbjiik a videdkba altalaban csak belenéz, inkabb a rovid videdkat kedvelik, ¢s legfeljebb
0,5-1,5 percnyi mozgoképeket néznek végig.

Osszességében a 3. eléfeltevést elvetem, mert hidba igaz az, hogy az Instagram feliile-
tén tilnyomoan képes tartalmakat tett k6zzé a Netflix a vizsgalt iddszakban, addig a Facebook
feliiletén is ez volt a jellemz6 a megfigyelés soran. Ez azért lehet igy, mert az elofeltevést mas
piacra elvégzett kutatds alapjan allitottam fel, ami kimutatta azt is, hogy eltéré orszagokban
eltér6 stratégiat alkalmaz a Netflix platformonként. Erdemes Iehet a tovabbiakban azt vizsgalni
ezzel kapcsolatban, hogy van-e 6sszefliggés a felhasznalok interakcidi €s a bejegyzés tipusa

kozott.

4. elofeltevés: A célcsoportba tartozd felhasznaldok konnyebben kotddnek a Netflix vo-
natkozdsaban a hireket bemutatd posztokhoz — igy az uj tartalom bejelentésekhez —, mint a
,»szinfalak mogott” tipusuakhoz, ezek magasabb engagementet valtanak ki.

Mind az Instagram, mind a Facebook feliiletén a posztok tartalmuk szerinti csoportosi-

tasat ugyanazon kategoridk mentén végeztem el. Ezeket Martin-Quevedo et al. (2019) és Pérez
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(2020) tanulmanya alapjan, a magyarorszagi Netflix profilok bejegyzéseihez igazitva alakitot-
tam ki. Martin-Quevedo et al. (2019) kutatdsuk soran a kovetkezd kategdridkat alkalmaztak:
informacidkozlés, tidvozlés, szavazas, értékesités promotalasa, a platform promotélasa, adott
tartalom promotaldsa, részvétel batoritasa, jaték, verseny, mig Pérez (2020) 4 tipusba sorolta
azokat: promocios tartalom, tdjékoztatas, adott kultirara jellemzo €s kiilso, kiilfoldi tartalom.
Ezek alapjan a posztokat tartalmuk alapjan a kdvetkezo kategoridkba soroltam be: promotalas,
uj tartalomhoz kapcsolddd, kulisszdk mogott, vicces tartalom, szezonalitds, tdjékoztatds és
CSR. Mivel mindkét kozosségi médiumon jelentds az 1j tartalmakhoz kapcsolodo bejegyzések
szama — legyen az Uj évad, U1j sorozat bejelentés, vagy éppen ezekhez kapcsolddo premier da-
tumok megosztasa, ezért ezeknek egy kiilon kategdriat alakitottam ki.

A 12. 4bran lathatoak az Instagram feliiletén az egyes tartalom-tipusokhoz tartozé posz-
tok szamai, melyek koziil kiemelkedéen magas az 0 tartalmak, miisorok bejelentéséhez kap-
csolddo posztok szama, ezutan pedig a vicces tartalmak voltak a leggyakrabban megosztottak
a szolgaltato altal. A kulisszak mogott tipusu posztok szama sokkal csekélyebb volt ezen a fe-
lilleten, a megosztott tartalmak mintegy 9,84%-at (6 db) tették ki, mig az uj tartalmakhoz kap-
csolddo bejegyzések 44,26%-ban (27 db) jelentek meg.

12. abra A Netflix Magyarorszag Instagram posztjainak szama
tartalom szerint, 2021. juniusara vonatkozoan (db, n=61)

30

27
14
10
= 5 5
5 3
I B
0 -

Uj tartalom  Vicces Kulisszak Promotalas Szezonalitas Tajékoztatas ~ CSR
tartalom mogott

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés

Tartalmuk alapjdn a posztokat az Instagram elemzésénél ismertetett kategoridkba sorol-
tam be a Facebook esetén is. Ahogyan az Instagramot tekintve, Uigy ezen a platformon is az 4j

tartalmak bejelentése €s a vicces jellegli posztok voltak a leggyakrabban hasznaltak, a 13. abran
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lathaté mennyiségekkel. Az 0j tartalmakhoz kapcsolddott a posztok 39,02%-a (16 db), a kulisz-

szak mogotti tartalom itt is viszonylag alacsony szerepet toltott be, ardnyuk csak 7,32% (3 db)

volt.

13. abra A Netflix magyar Facebook posztjainak szama tartalom
szerint, 2021. juniusara vonatkozoan (db, n=41)

30

Uj tartalom

16
I 14

Vicces  Promotalas

tartalom

5
' 3

mogott

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés

Kulisszak Szezonalitas Tajékoztatas

1 1

= ==
CSR

Az elbfeltevés kifejezetten az uj tartalom bejelentés €s kulisszak mogott kategoridkhoz

tartozik, ezért a kovetkezOkben az ezekhez kapcsolodd engagement szdmokat mutatom be. A

6. tablazatbol leolvashatd, hogy az Instagram feliiletén Uj tartalmak és kulisszak mogotti posz-

tok esetén a kiilonbség az egy posztra juto kedvelések szamaban csekély, de az egy posztra jutd

hozzaszolasok mennyisége az eldbbi kategorianal magasabb. A Facebook platformjan ennél

sokkal élesebben latszik a kiilonbség a két tartalomfajta kdzott: mind az atlagos reakcioszam,

mind az 4tlagos hozzaszdlasszdm magasabb erre a médiumra vonatkozodan.

6. tabldzat A Netflix Magyarorszag Instagram és Facebook ,,lj tartalom” és ,,kulisszak
mogott” jellegii posztjainak mutatéoszamai, 2021. junius honapra vonatkozoan (db)

Instagram
, Osszes ked- | Egy posztra juté kedvelé- | Osszes hozzaszélas Egy posztra juto
Tartalom tipusa . . hozzaszolasok
velés (db) sek szama (db) (db) .
szama (db)
Uj tartalom 107426 3978,74 738 27,33
Kulisszak mogott 23623 3937,17 51 8,50
Facebook
. Osszes reak- | Egy posztra juté reak- | Osszes hozzaszélas Egy p(,)SZt,l'irl Juto
Tartalom tipusa ci6 (db) ciék szdma (db) (db) hozzaszolasok
szama (db)
Uj tartalom 11182 698,88 646 40,38
Kulisszak mogott 843 281,00 58 19,33

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés
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A mélyinterjuk soran is tettem fel kérdéseket a két tartalomtipussal kapcsolatban. Mind-
két feliileten ugyanaz a 14. abran lathaté kép érte el Facebook és Instagram tekintetében is a 2.
legtobb kedvelést, reakcidt — ez egy, az ,,ij tartalom™ kategoridba sorolt poszt. Az alanyokat
véleményiikrol kérdeztem ezzel kapcsolatban: mindannyian hasznosnak talaltdk a posztot. Az
egyetemista korosztaly tagjainak, igy a megkérdezettek 50%-anak egyaltalan nem tetszik a
szinosszeallitas, hiszen ahogy elmondték ,.a piros-fekete a sziniik.” Ok hatarozottan a ,.gagyi”,
zavaro” és ,.nem osszeillo” jelzokkel illették a posztot. Ezzel szemben a kozépiskolasok koziil
két személynek kifejezetten tetszett ez a poszt, figyelemfelkelto jellegébdl és tartalmabol ado-
déan. Osszesen a megkérdezettek fele (4 £6) kedvelné a posztot, koziiliik ketten Facebookon
akar sziv reakcidval is reagalndnak ra. Ketten pedig annak ellenére, hogy nem kedvelnék, to-
vabbkiildenék olyan ismerdseiknek, akik szintén néznek 1-1 emlitett sorozatot. Harman széva
tették azt, hogy nem pontosak az emlitett iddpontok, és egy alany kifejezetten kiemelte, hogy

., inkabb ne irja ki, ha nem tudja a datumor”.

14. abra A Netflix Magyarorszag 2021.
junius 7-ei Facebook posztja
IEEOECOEEEEDEEEE R

il AMIT MAR TUDUNK:

En még sosem: 2. évad JULIUSBAN
Outer Banks: 2. évad
A csdkfllke 3.
A nagy pénzrablés: 5. évad 1. fele SZEPTEMBER 3.
A nagy pénzrablés: 5. évad 2. fele DECEMBER 3.

HAMAROSAN ERKEZIK: l
(€S AMINT LESZ DATUMUNK, POSZTOLNI FOGJUK):

Stranger Things: 4. évad Ginny és Georgia: 2. évad
Szexoktatds: 3. évad A korona: 5, évad
Bridgerton: 2. évad Elit: 5. évad

Emily Périzsban: 2. évad Végzet: A Winx Saga: 2. évad
Lucifer: 6. évad Az Esernyd Akadémia: 3. évad
Te: 3. évad
Vajék: 2. évad
Ozark: 4. évad

NYARON

AUGUSZTUS 11.

A magas ldny 2.
Enola Holmes 2.

Forras: A Netflix Magyarorszag hivatalos Facebook
oldala elérhet6ség:
https://www.facebook.com/netflixmagyarorszag/phot

05/628508438545148 (Letoltés ideje: 2021. 10. 12.)
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A mélyinterjuk soran kettd, kulisszak mogott tipusi poszthoz kapcsolodoan is tettem fel
kérdéseket, melyek a 15. és 16. dbran lathatoak: az egyik egy video, a Vikingek sorozattal kap-
csolatosan, a masik pedig egy tobb képbdl allo forgatasi fotdsorozat, amin a Lucifer cimi so-
rozat szinészei szerepelnek. Osszességében mindkét esetben az latszik az eredményekbdl, hogy
attol fiigg az alanyok reakcioja, hogy ismerik-e a kapcsolodo sorozatot vagy filmet — amennyi-
ben igen, akkor sokkal szivesebben kedvelik az ilyen jellegli posztokat, amennyiben azonban
nem, akkor sok esetben meg sem allnak, tovabbgorgetik hirfolyamukat. Egy f6 ugy nyilatkozott

»ha lattam a filmet, sorozatot, akkor instant kedvelem”.

15. abra A Netflix Magyarorszag 2021.
junius 14-ei Facebook bejegyzése

16. abra A Netflix Magyarorszag 2021. junius
27-ei Instagram bejegyzése

Netflix @
inius 14. - Q

Benéztink egy kicsit a forgatasra. = Vikingek: Valhalla

P 012/1:04

Forrds: A Nesﬂl,x Magyarorszég hivatalos Facebook Forras: A Netflix Magyarorszag hivatalos Instagram oldala
oldala elérhetdség:

. . elérhetdség: https://www.instagram.com/p/CQoQfT2BCy6/
https://www.facebook.com/netflixmagyarorszag/vide (Letoltés ideje: 2021. 10. 12.)
0s/1154649132030688 (Letoltés ideje: 2021. 10. 12.) ge: R

Osszességében a 4. eléfeltevést elfogadom. A tartalomelemzés eredményei egyértel-
milen mutatjdk helyességét, miszerint a hireket bemutatd posztokhoz kénnyebben kapcsolod-
nak a felhasznalok és azok magasabb engagementet érnek el, mint a ,,behind-the-scenes™ jelle-
gliek. Altalaban az ilyen posztokat hasznosnak tartjak a fiatalok. Azonban érdekes a mélyinter-
juk eredménye, hiszen azok azt mutatjak, hogy a kulisszdk mogotti tartalmak igen magas ér-
deklédést érnének el korikkben. Az alacsonyabb reakcidszamot magyarazhatja az a jelenség,
hogy csak azokat kedvelik és nézik meg a célcsoport tagjai, amik olyan Netflix tartalmakhoz

kapcsolddnak, melyekben érintettek. Ez megnyilvanulhat abban, hogy ismerik, lattak vagy ép-

pen tervezik megnézni azokat.
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5a. elofeltevés: A Netflix aktivabban promotalja a sajat gyartasu miisorait, mint a tobbi
tartalmat a célcsoport szadmara a k6zosségi média feliileteken.

5b. elofeltevés: A célcsoport tekintetében ismertebbek a Netflix sajat gyartasi miisorai,
mint a szolgaltatas részeként elérhetd tobbi tartalom.

Ezen elofeltevések igazoldsahoz mind a tartalomelemzés, mind a mélyinterjuk eredmé-
nyeit elemezni kell. Az 5a. eléfeltevés szorosan a Netflix két kozosségi média profiljanak tar-
talomelemzéséhez kapcsolddik — helyességének igazoldsdhoz mindkét platformra vonatkozoan
a kapcsolddo film, sorozat alapjan a posztokat harom kategdridba soroltam: sajat gyartas (a
szolgaltatdt haszndlva meg van jelolve N-nel), nem sajat gyartds és nem relevans. Az utolso
csoportba olyan bejegyzések keriiltek, melyek nem egy, hanem t6bb miisorhoz kapcsolodnak,
vagy esetlegesen nem értelmezhetdek e tekintetben, igy példaul tajékoztato jellegliek, hogyan
lehet bongészdben 1-1 mifajt keresni az elérhetd tartalmak kozott. A 17. dbran a Facebookra,
mig a 18. abran az Instagram feliiletére vonatkoz6 megoszlasok latszanak. Mindkét platform
esetében kiemelkedo a sajat gyartasu tartalmakra utalo posztok mennyisége, amennyiben egy-
egy misor van a bejegyzés kdzéppontjaban, elmondhatjuk azt, hogy minden esetben ilyenrdl
van szd. A tobbi poszt tekintetében ez a szempont nem relevans.

17. dbra A Netflix Magyarorszag Facebook 8. dbra A Netflix Magyarorszag Instagram

posztjainak megoszlasa kapcsolodé miisor posztjainak megoszlasa kapcsolodé miisor
alapjan 2021. janiusara vonatkozoan (%) alapjan 2021. juniusara vonatkozoéan (%)

= Sajat gyartas = Nem sajat gyartas = Nem relevans ® Sajat gyartas ™ Nem sajat gyartas  ® Nem relevans
Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés Forras: Sajat kutatds alapjan sajat szerkesztés

A mélyinterju soran arra kértem az alanyokat, hogy soroljdk fel a miisorokat, amiket
ismernek a Netflixen — nem volt feltétel, hogy mar megnézték, kiemeltem, hogy elég, ha csak

hallottak rola, vagy barmely k6zosségi médium vagy maganak a Netflixnek a lapozgatdsa koz-
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ben felajanlotta nekik az adott tartalmat. A nyolc alany sszesen 78 cimet sorolt fel ismétlések-
kel egyiitt, mely 60 kiilonb6z0 miisort tartalmazott. Ez atlagosan 9,75 filmet vagy sorozatot
jelent, a szoras igy 4,29. Mindannyian legalabb 6-ot felsoroltak és az alany, aki a legtdbbet
ismerte, pedig Osszesen 19-et emlitett. A legtobb esetben ismert tartalmak a kovetkezok voltak:
A nagy pénzrablas (4 10), Szexoktatas (4 £6), Lucifer (4 6), Bridgerton (3 f0), Stranger Things
(3 16), a tobbi két f6 vagy csak egy esetében meriilt fel. A 19. abrdn lathatd az alanyok 4ltal
ismert miisorok ardnya, azok gyartasa szerint. Mig az emlitett tartalmak 38%-a (23 db) nem a
Netflix sajat gyartasa, addig a fennmaradd 62% (37 db) igen.

19. abra A mélyinterju alanyok altal ismert Netflix
tartalmak megoszlasa gyartas szerint (%)

m Sajat gyartas  m Nem sajat gyartas
Forrds: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés
Az ismertetett eredmények alapjan az Sa. eléfeltevést, miszerint a Netflix a sajat gyar-

tasu musorait hangsulyozza a k6zosségi média marketingkommunikécidja soran, elfogadom.
Mind a Facebook, mind az Instagram esetében jol latszik az a tendencia, hogy amikor barmilyen
misort promotdl a streamingszolgéltatd, akkor az minden esetben a sajat gyartdsi miisora — ez
lehet az oka az el6feltevés masik részének az igazolasanak. Az Sh. elofeltevést szintén elfoga-
dom, mivel a célcsoport tagjaiként megkérdezett interjialanyok altal emlitett (ismert) miisorok
62%-ban a Netflix sajat gyartasu tartalmai. Az eldfeltevés két részét 6sszekoti az, hogy az 5b.
elofeltevés kovetkezménye lehet az 5a. eldfeltevésnek. Vagyis ez azt jelenti, hogy azért ismer-
nek tobb sajat gyartdsu miisort a célcsoport tagjai, mert azok gyakrabban megjelennek a Netflix
kozosségi média feliiletein — ezt azonban tovabbi vizsgalddasok utan lehetne teljesen biztosan

allitani.
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6. elofeltevés: A Netflix mém jellegli, vicces tartalmainak megjelenése csekély a Netflix

filmes, sorozatos bejegyzéseiben, azok azonban népszertiek a vizsgalt célcsoport korében.

A 4. elofeltevés helyességének igazolasahoz készitett elemzés soran a Netflix Instagram
¢€s Facebook posztjait a kovetkezo kategoriakba soroltam be: 1) tartalomhoz kapcsolddo, vicces
tartalom, kulisszak mogott, promotélas, szezonalitas, tajékoztatas és CSR. Az ott megadott cso-
portositast alkalmazom ezen, 6. elofeltevés igazoldsdhoz is. A 7. tdblazatban lathaté a bejegy-
zések rendszerezésének alapja, a kiilonb6z6 csoportok rovid leirdsa, illetve a vizsgalt idoszak-
bol egy-egy példa a Netflix Magyarorszag két kozosségi média feliiletérdl. Az Instagram felii-
letén megosztott 61 bejegyzés koziil 14 tartozott a vicces tartalom kategoridba, ami azok 23%-
at tette ki. A Facebook esetében szintén 14 ilyen jellegli posztot tettek k6zz¢ a megadott 1d6-
szakban, ami 34%-a az ott megosztottaknak. Ezek a bejegyzések viszonylag csekély szazalékat
teszik ki a kozzétett bejegyzéseknek, azonban még igy is a masodik leggyakrabban megosztott
kategodria ez, mindkét platform esetében, mig az elsd az 0j tartalmakhoz kapcsolddo bejegyzé-
seké. Ezekre a posztokra az Instagram feliiletén atlagosan 3969,14 kedvelés érkezett jinius ho-
nap sordn, illetve atlagosan 47,3 hozzdszolas, mig Facebookon atlagosan 604,21 reakcio és

293,71 komment.
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7. tabldzat Poszt targya szerinti csoportositas alapja, leirassal, példaval

Poszt targya

Leiras

Példa"’

Uj tartalom
bejelentés

Olyan posztok, melyek 11j megjelenéseket mutatnak
be, uj évadokkal, miisorokkal kapcsolatosak.

Vicces tarta-
lom

Vicces, humoros jellegii bejegyzések, melyek gyak-
ran mém formajaban, vagy cselekvésre Gsztonzd
posztokban szerepelnek.

Kulisszak mo-
gott

,,Behind-the-scenes” azaz kulisszak mogotti bete-
kintd tartalmak, forgatason késziilt képek, videdk,
érdekességek.

Promotalas

Ide sorolhatd a sorozatajanlds, Top 10 nézett misor.
Olyan posztok, amik a tartalom népszerisitését szol-
galjak.

Szezonalitas

Szezondlis jellemzokhoz kapcsolddd bejegyzések,
igy példaul tinnepnapokhoz, vagy adott idoszakok-
hoz (a példaként szerepld poszt az Apak Napjahoz
kothetd).

Tajékoztatas

A szolgaltatassal vagy az elérhetd tartalmakkal kap-
csolatos posztok.

Honnan ismerhetsz fel egy
Netflix sajat gyartasa miisort?

Ottvanegy fenta sarokban.

CSR

Corporate Social Responsibility, azaz tarsadalmi fe-
lelosségvallalas. Tarsadalmi kérdésekben vald allas-
foglalashoz kapcsolhato bejegyzések.

(i TV POV PO PP

" PYOw

——

Forras: Sajat kutatds alapjan sajat szerkesztés

17 Forras: Netflix Magyarorszag hivatalos Facebook és Instagram oldala.
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A vizsgalt célcsoport preferencidjanak megértéséhez az ilyen jellegii tartalmakkal kap-
csolatban tovabba a mélyinterjik eredményeit vettem alapul. A vezérfondlban két ilyen jellegii
bejegyzéssel kapcsolatban tettem fel azok megmutatasaval kérdéseket. Mindkét esetben kulisz-
szak mogotti tartalomhoz kellett hasonlitaniuk az alanyoknak, mivel azon jellegii tartalmakkal
kevésbé tudnak azonosulni Martin-Quevedo et al. (2019) kutatdsa alapjan. A szamukra meg-
mutatott két poszttal kapcsolatban kifejtették véleményeiket.

Elészor a 20. dbran lathatd képrdl kellett véleményt alkotniuk: 2 f6 nem kedveli a
mémeket, 1 fo Ggy véli, csak akkor lehet érteni az ilyen posztokat, ha latta az illeté az adott
misort. A fennmaradd 5 fOnek tetszik ez a poszt — 4-en kedvelnék is, és koziiliik ketten is to-
vabbkiildenék barataiknak. Ugy vélik a poszt ,,kozvetlenebb”, , konnyebben elérheto vele a cél-
csoport”, illetve azt allitjak, hogy ,,azonosulni tudok vele”. Egy 6 hangosan nevetett mikor
meglatta, a legtobben csak elmosolyodtak. A 21. dbran lathatd bejegyzéssel kapcsolatban kicsit
mas vélemények is elotérbe kertiltek: 5 10 (62,5%) kedvelné azt, koziilik 1 f6 hozza is szdlna.
Egy fonek tetszik, azonban nem kedvelné, inkabb tovabbkiildené baratainak. Egy 6 azért nem
kedvelné, mert nem latta a miisort, igy nem érti, azonban ugy véli, ha egy szdmara ismert, ked-
velt tartalomhoz kapcsolddna, akkor az jobban tetszene neki. Egy fonek pedig kifejezetten nem

tetszett a poszt, mert ,,cringe, ha valaki a sajat sorozatairdl csindl mémeket”.

20. abra A Netflix Magyarorszag 2021. 21. dabra A Netflix Magyarorszag 2021.
junius 5-ei Facebook bejegyzése junius 3-ai Instagram bejegyzése

En A profilképem

A ]
MATEKTUDASOM}

Forras: A Netflix Magyarorszag hivatalos Forras: A Netflix Magyarorszag hivatalos
Facebook oldala elérhetdség: Instagram oldala elérhetdség:
https://www.facebook.com/netflixmagyarorszag/ph https://www.instagram.com/p/CPqo9IxhQY T/ (Le-
0t0s/627314325331226 (Letoltés ideje: 2021. 10. toltés ideje: 2021. 10. 14.)

14.)
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Osszességében tehat azt mondhatjuk el, hogy a mém jellegii, vicces tartalmak posztolasa
a Netflix kozosségi média feliiletein ardnyaiban csekély, de még igy is a masodik leggyakoribb
poszttipus. A célcsoport tobbségének tetszenek az ilyen jellegli bejegyzések, azokat legtobbszor
kedvelik, ritkdbban tovabbkiildik barataiknak is. Ezen elért eredményekbdl kifolyolag a 6. eld-

feltevést elfogadom.

Az elofeltevések megvalaszoldsa mellett a kutatdsom soran mas jelenségekre is fény
dertilt a Netflix kozosségi média tevékenységével kapcsolatban, melyeket a mélyinterjuk ve-
zérfonalanak 6sszeallitasakor is figyelembe vettem, igy egyéb, azokon tilmutato eredményeket

is kaptam. Ezeket a kovetkezd alfejezetben mutatom be.

5.4 TOVABBI EREDMENYEK

A web-tartalomelemzés és mélyinterjuk soran tobb izgalmas jelenségre deriilt fény,
amelyek az elofeltevések igazolasakor nem keriiltek bemutatasra. A kovetkezOkben ezekre té-
rek ki részletesebben.

A bejegyzés tipusat tekintve, hatan kedvelik inkabb a képes tartalmakat, egy f6 inkabb
a videds bejegyzéseket €s egy {6 azt mondta, hogy mindkettdt egyarant, azok téméajatol fiigg,
hogy megfogjak-e. A témahoz egyre kozelitve, arrdl érdeklodtem, hogy tudjak-e mit is jelent
valdjaban a streaming fogalma. A megkérdezettek koziil 6 16 (75%) egyaltaldn nem tudott va-
laszolni, 1 6 (12,5%) nagyjabol meg tudta hatrozni azt, és szintén 1 £6 (12,5%) volt, aki tel-
jesen tisztaban volt, mit is jelent ez a fajta szolgéltatas. Miutan ismertettem veliik a fogalmat,
kideriilt, mindannyian hasznaljak a streaminget. 7 f6 Netflixet, 5 f6 Spotify-t, 2 {6 a Sorozatba-
rat oldalat és ezek mellett 1-1 alany emlitette a kovetkezdeket: Deezer, Apple Music,
Crunchyroll, és Twitch. Minddssze csak 2 {6 (25%) az, aki sajat eléfizetést hasznal ezek eseté-

ben, a tobbi alany (75%) csaladtagokkal, baratokkal k6zosen szokott altalaban elofizetni.
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Ezutén az asszocidcios és markaszemélyiséget felépité témakor kovetkezett, melyet
az elofeltevések ismertetésekor nem tudtam bemutatni. Az alanyoknak eldszor a
streamingszolgaltatd, majd a Netflix kifejezésrol el6szor esziikbe jutd szot kellett kimondaniuk.
A, streamingszolgaltato” kifejezésre a 22. dbraként szerepld szdéfelhd szavait emlitették:
Netflix (3 £6), szorakozas (2 16), sorozat (1 £6), Deezer (1 £6), Youtube live (1 £6). A ,,Netflix”
szOhoz ezzel szemben a kovetkezd kifejezéseket kototték az alanyok: chill (2 £0), premier,
Csokfiilke, A nagy pénzrablds, sorozatok, filmek, tartalom (1-1 £0).

’”

22. abra A ,,streamingszolgaltato” Kifejezésre elsoként
felhozott, asszocidcios szavak

szorakozas

szorakgtzrglslxn EE N
suuuurSURUZAT o SOROZAT @i ETFLIX"ETFUX

i SZOFa OZ&SB"EE%“ER
""""" wisZOrakozas’ szorakoszzgﬂ{m )

” DEEZER

EEZERN s K 3% NETFLIX

SOROZAT UEEZER ; i Seivis DEEZERsumm

Umsn zorakoza
SOROZAT > s

SOROZAT

SOROZAT

““SOROZAT LIVE
o SOROZAT. "

W sz6rakozas

Forrds: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés

De ki is lenne a Netflix ha egy személy lenne? A megkérdezettek mindegyike egy ma-
gas, vékony férfinak képzeli el, dltaldban a 20-25 éves korosztalyba, vagy a 30-as évei elején
jaronak. A tobbség (6 f0) baratsagosnak €s szocialisnak tartja, de van, aki agy véli, hogy 6 lenne
a ,.fura gyerek az osztalyban. Folyton feketében jar és sorozatokat néz”. Mas szerint 6 a ,,chill

dude”, aki mindenkivel joban van, laza, magas, de nem fogja semmire vinni.
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A kovetkez6 kérdéskor, amit ki szeretnék emelni, az az egyetlen CSR jellegli posztra
vonatkozik, amiben a Netflix az LMBTQ+ kozosség melletti allasfoglalasat kivanja kifejezni.
Az Instagram és a Facebook feliiletén ugyanazt, a 23. dbran lathatd képet posztolta a
streamingszolgéltatd ugyanazon a napon, 2021. junius 18-an. Mindkét platformon ez volt az a
bejegyzés, ami a legtobb kedvelést — Instagram esetében — és a legtobb reakcidt — Facebook
esetében — érte el. Ugy vélem ez egy olyan aktudlis téma, amivel kapcsolatban érdemes vizsga-
16dni. Mig az Instagram feliiletén egy posztra atlagosan 3916,42 kedvelés érkezett, addig erre
az egyre annak mintegy 4,1-szerese, azaz 15 951 kedvelés. Hozzészolasok tekintetében is ma-
gas ¢értékkel rendelkezik, de nem ennyire kimagasloan, csak a 3. legtobb kommenttel junius

hénap tekintetében.

23. dabra A Netflix Magyarorszag 2021. junius
18-ai Facebook bejegyzése

Ki nézi?

. . . o ° e o

Forras: A Netflix Magyarorszag hivatalos Facebook oldala
elérhetdség:
https://www.facebook.com/netflixmagyarorszag/photos/63
5431137852878 (Letoltés ideje: 2021. 10. 14.)

A Facebookon kozzétett poszt elemzéséhez Klausz (2016) kategoridit a véleményekre
vonatkozodan és Liptak €s Pronay (2020) csoportositasat vettem alapul az ott adhat6 reakciokkal
kapcsolatban: igy a kedvelést €s a szivet pozitiv reakcidnak, a szomoru és mérges fejet nega-
tivnak, és a nevetd ¢s csodalkozo arcot dbrazolo reakcidt semlegesnek vettem — a kutatas dta uj
reakcioként az ,,6lelés” is megjelent, amit szintén pozitivnak tekintettem. A 8. tablazatbol leol-
vashatd, hogy a posztra, majdnem 7000 reakci6 érkezett, melynek 98,69%-a pozitiv volt, ezzel

szemben a negativ reakciok szdma csekélynek tekintheto.
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8. tabldazat A Netflix Magyarorszag 2021. junius 18-ai bejegyzésének méroszamai,
reakciok, hozzaszolasok, megosztasok szama (db)

Reakcidk
szama

6931 6840 54 37 755 162

Forrads: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés

Pozitiv | Negativ | Semleges | Hozzaszolasok | Megosztasok

A mélyinterjuk soran minden alanynak megmutattam ezt a posztot, és ugyanugy, ahogy
a tobbi esetében, arra kértem nézzEk meg azt, majd alkossanak véleményt rola. A megkérdezett
8 f6 koziil 1 {6 tudta azonnal, hogy mihez kapcsolddik a poszt, 1 {6 elkezdte kifejteni a véle-
ményét, majd rajott, hogy metaforikus jelentése van, €s tudta mirdl van szd. A fennmaradoé 6 6
esetében, hagytam, hogy kifejtsék véleményiiket, majd probaltam ravezetni dket a témara, igy
mar mindannyian tudtdk, hogy mirdl van szd. Koztiik az elsé vélemények a kovetkezdk voltak:
»Ezek olyan cukik!”, ,,Tok mend, minimalista.”, ,,Aranyos.” vagy éppen ,,A Netflix dsszekiot min-
ket.” ElsOre harman a csaladi csomagra, illetve a tobb profil valasztasi lehetoségre asszocialtak.
Miutan ravezettem Oket, egy ember a kovetkezoképp reagalt: ,,Elment a kedvem téle. Nincs vele
baj, de tul atlatszo. Ettol fiiggetleniil kedvelnem.” A 8 f6bol 5-en kedvelnék a posztot, 2-en sziv
reakciot tennének ra, és 1 {6 —annak ellenére, hogy egyetért a bejegyzés céljaval —nem reagdlna
rd. 1 f6 gondolta ugy, hogy ez ,,kényes tema”, a t6bbi alany ugy vélte, hogy ,,pozitiv, ha dllast
foglalnak, ez egy jo irany” €s ,,jo, hogy kulturaltan dllast foglal” a Netflix.

Osszességében pozitivan alltak a témahoz, és ugy vélték, hogy korosztalyuk 60-80%-a
elfogado ezzel kapcsolatban. Egy f6 azonban kiemelte azt, hogy ,,akiknek nem tetszik, hangot

adnak gondolataiknak”.
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5.5 KUTATASI EREDMENYEK ATTEKINTESE

A kutatasom elvégzése elott az eldfeltevéseimet a kordbbi nemzetkozi tanulmanyok

eredményei alapjan allitottam fel. A 9. tablazatban lathato a 6 vizsgalt eléfeltevés — ami ssze-

sen 9 részbdl all — illetve azok eredményei. A felallitott részfeltételezések koziil 6sszesen csak

2 nem igazolddott be, a tobbi igen. Ez azt mutatja, hogy a Netflix méas piacokhoz hasonlo online

marketing stratégiat folytat hazankban is.

9. tabldzat A kutatas soran vizsgalt eléfeltevések és azok eredményei'®

ezért az akkor megjelent posztok nagyobb engagement szintet érnek el és igy kony-

nyebben elérhetdek a Netflix altal.

Eloéfeltevés Eredmény
1a. elofeltevés: A fiatal felhasznalok aktivabban hasznaljak a kozosségi média feliile-
teket az iskola vége utani iddszakban, igy a nyari sziinetben, mint a tanév ideje alatt, x

1b. elofelteves: A kozépiskolasok és egyetemistak korében jellemzobb a Netflix hasz-

nalata a nyari sziinet idejében.

2a. elofeltevés: A call-to-action jellegii posztok az Instagram és a Facebook feliiletén

egyarant magas mértéki interakciot, hozzaszolas szamot eredményeznek.

2b. elofeltevés: A call-to-action jellegii posztokhoz a célcsoport tagjai csak ritkan haj-

landdak hozzaszdlni a Netflix posztjai tekintetében.

3. elofeltevés: A Netflix k6zosségi média marketingtevékenysége soran a Facebook
feliiletén tobb videds tartalmat tesz kézzé, mig ezzel szemben az Instagramon mas
stratégiat alkalmazva a képes posztokat részesiti elonyben, azon beliil is a tobb képet

tartalmazo bejegyzéseket.

4. elofeltevés: A célcsoportba tartozo felhasznalok konnyebben kotddnek a Netflix
vonatkozasaban a hireket bemutatd posztokhoz — igy az j tartalom bejelentésekhez —

, mint a ,,szinfalak mogott” tipustiakhoz, ezek magasabb engagementet valtanak ki.

5a. elofeltevés: A Netflix aktivabban promotalja a sajat gyartast miisorait, mint a tobbi

tartalmat a célcsoport szamara a kozosségi média feltileteken.

5b. elofeltevés: A célcsoport tekintetében ismertebbek a Netflix sajat gyartasu miiso-

rai, mint a szolgaltatds részeként elérhetd tobbi tartalom.

6. elofeltevés: A Netflix mém jellegii, vicces tartalmainak megjelenése csekély a
Netflix filmes, sorozatos bejegyzéseiben, azok azonban népszertiek a vizsgalt célcso-

port korében.

Forras: Sajat kutatas alapjan sajat szerkesztés

18 Az eredmények jelzésénél a v szimbolum az eldfeltevés elfogadasat, mig az % szimbdlum annak

elvetését jelenti.
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Mindent 6sszevetve az elofeltevések alapjan a kovetkezd eredményeket kaptam: a nyari
szlinidd alatt nem érhetdek el konnyebben a fiatalok a kozosségi médidban, azonban ltalanos-
sdgban ilyenkor tobbszor veszik igénybe a Netflix szolgaltatasat. Az interaktiv, call-to-action
tipusu posztok magas engagement szintet érnek el, azonban a célcsoport tagjai nem szivesen
szdlnak hozza ezekhez, inkabb csak kedvelik azt, vagy megnézik a kommenteket. A Netflix
Magyarorszag mindkét feliileten inkabb a képes tartalmakat részesiti elényben — ezzel kapcso-
latban tovabbi kutatas lehetdsége fenndll, miszerint van-e¢ 6sszefiiggés a bejegyzEs tipusa ¢s a
felhasznaldk interakcidinak mennyisége, mindsége kozott. A hireket bemutatd posztok magas
engagementet érnek el, de ugy tlinik a kulisszak mogotti tartalmak is érdeklik a célcsoportot,
amennyiben azok az altaluk kedvelt, megnézett mlisorokhoz kapcsolddnak. A Netflix a sajat
gyartasi misorait promotalja altaldban, nem a megvasarolt tartalmait, és ezek ismertebbek is a
célesoport korében — ez a két jelenség Osszefiiggésben allhat. A mém jellegii, vicces posztok
pedig kedveltek a 15-24 éves korosztalyban, habar nem olyan gyakran megosztottak a Netflix
altal. Ezeket tovabbkiildik barataiknak is, ezaltal még tobb kozvetett elérést szerezhet a

streamingszolgaltato.
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6. OSSZEGZES

Jelen dolgozati kutatdsom sordn a Netflix Magyarorszag kozosségi média marketingte-
vékenységét és annak hatékonysagat vizsgaltam az Instagram és a Facebook feliiletein, a ko-
zépiskolasok és egyetemistak tekintetében, ezzel valaszt keresve a kutatasi kérdésemre, misze-
rint Magyarorszagon milyen poszttipusokkal tudjak a film streamingszolgaltatok leghaté-
konyabban elérni a 15-24 éves korosztalyt a kozosségi médiaban, azon beliil is a Facebook
és az Instagram platformjain. Az elemzésem soran a hatékonysagot a nyilvanosan, barki sza-
mara elérhetd engagement szinttel mértem, ami a platformokra jellemz6 interakciok lehetdsé-
geit mutatja, igy a kedvelések, reakciok, hozzaszdlasok €s megosztasok szamat vizsgaltam.
Azért ezt a mérési format valasztottam, mert igy lehetséges volt a kozvetlen adatgytijtés, hiszen
egyéb elérési adatok csak az adott profil kezeldi szamara érhetdek el — esetleges egytittmiikddés
a kezelokkel még szélesebb megismerési lehetdséget biztosithat egy ilyen jellegl vizsgalddas
szamara. Emellett szamos hasonld jelenséget vizsgald kutatas is ilyen jellegii mérési lehetoség-
gel kutatott, igy Martinez-Sanchez et al. (2021), Liptdk—Pronay (2020), Pérez (2020) és Martin-
Quevedo et al. (2019) vizsgalata is.

Kutatdsom elvégzése soran a kdvetkezd korlatokba iitkoztem: a Facebook tekintetében
nincs lehetdség csak a magyar felhasznaldkra szilirni, igy a Netflix Magyarorszag kedveldinek
szamat nem tudtam pontosan meghatarozni. Mindkét k6zosségi média feliiletre vonatkozdan
csak a nyilvanos adatok gytijtését tudtam elvégezni, ezért is valasztottam az engagement jel-
lemz6t a hatékonysag mérésére. Ezzel szemben magédnak a profilnak a kezel6i szdmara elérhe-
téek tovabbi elérési adatok és részletesebb informaciok kovetdikkel kapcsolatban. Szintén a
Facebook feliiletén volt megfigyelhetd az, hogy a sok reakcidval rendelkez6 bejegyzések ese-
tében nem pontosan mutatja azok szamat a feliilet, hanem az ezreseket csak E-vel jeloli. Igy az
ilyen esetekben nem mindig tudtam a pontos adatokat kinyerni, attdl fiiggden, hogy az egyes
reakciotipusok szama elérte-e az ezret. A tartalomelemzés sordn 1 honapnyi iddtartamot vizs-
galva 6sszesen 102 poszt adatait tekintettem at, de ez mennyiségileg, illetve mindségileg — pél-
daul nemcsak a vizualis tartalom, de a hozza tartozé leirdsok mélyrehatd elemzésével — is bo-
vithetd lenne. A mélyinterjik soran az egyik korlatot a mintaszam jelentette, hiszen tobb fovel,
tobb informadcid is rendelkezésre allt volna a célcsoporttal kapcsolatban. A masik korlat pedig
az volt, hogy az alanyok csak elmondani tudtak, hogy milyen interakcidt véaltana ki beldliik egy-
egy poszt, azonban ez nem feltétleniil jelenti azt, hogy ténylegesen gy reagalnak rajuk. Utolsd

korlatként a hozzaszolas elemzés nehézségeit emliteném. Mind a Facebook, mind az Instagram
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feliiletén nehezen hatarozhatd meg az, hogy az egyes hozz4sz6lok ténylegesen a célcsoport ré-
szeit képezik-e és ez az utdbbi feliiletén volt igen szignifikans.

Kutatdsom eredményei alapjan ugy vélem nem mindegy, hogy a Netflix, mikor, hol,
milyen tartalommal és hogyan kivanja elérni az adott célcsoportot. Mig magat a szolgaltatast
gyakrabban igénybe veszik mikor tobb szabadidejiik van, addig a kozoss€égi média feliileteken
aktivabban jelen lehetnek a felhasznalok akar rovidebb ideig, amikor egy-két szabad perciiket
probaljak kitolteni. A poszt tipusat — egy kép, tobb kép, rovidebb, hosszabb vided — is fontos
megfelelden kivalasztani. Emellett a poszt targya is befolyasold tényezd — sokan kedvelik a
mém jellegli, vicces tartalmakat, de a kulisszdk mogotti betekintéseket is, mig az interaktiv
jellegli posztokat inkabb csak megnézik, de nem szivesen szdlnak hozza. Tovabba gy gondo-
lom, nagyobb hangsulyt lehetne fektetni az 6sszes elérhetd tartalomra, nemcsak a Netflix sajat
gyartasu miisoraira, hiszen azok, ismertebbek a célcsoport kdrében és aktivabban szerepelnek
a kozosségi média feliileteken is. A filmekhez és sorozatokhoz kapcsolddo tartalmak mellett a
szolgaltatas kiegészitd funkcioit is be lehetne mutatni, igy példaul a letoltési lehetdséget, mely-
lyel internet hozzaférés nélkiil is megtekinthetdek az eszkozre elre letoltott tartalmak. Ez egy
olyan funkcid lehet, ami az eldfizetések szamat novelheti, igy a poszt sarkallhatja a felhaszna-
l6kat annak igénybevételére.

Az elemzéseim szerint tanitasi 1d6tdl fiiggetlentiil elérheti a Netflix mind a Facebook,
mind az Instagram feliiletén eredményesen az altalam vizsgalt, 15-24 éves, kozépiskolds €s
egyetemista korosztalyt. Ugy vélem az aktiv, kézvetlen jelenlét az, ami a leghatékonyabb stra-
tégia lehet a streamingszolgaltatd szdmara. A cselekvésre 6sztonzd — call-to-action — posztok
nem €rnek el nagy engagementet a vizsgalt korosztaly kérében, azonban a vicces, mém tipustiak
igen. Ezekbdl azonban csak viszonylag keveset oszt meg a Netflix, igy a tobb ilyen jellegii
bejegyzés kozzététele magas interakcidszammal és engagementtel rendelkezne. Ehhez kapcso-
l6ddan az ugynevezett UGC, azaz a felhasznalok altal készitett tartalmak megosztasa (repost)
is kdzvetlenebb kapcsolatot teremthet veliik. A hirek megosztasa mellett a hangsulyt a kulisszak
mogotti tartalomra is kellene fektetni, azok érdeklddést keltenek a célcsoport tagjainak korében.
Ezek tartalmat a nézettségi adatok alapjan kellene kivalasztani, mert az érintettség az, ami miatt
felkelti ez a figyelmét a kozépiskolasoknak és egyetemistadknak — ha megnézte a filmet, soro-

zatot, akkor valdszintileg kedvelni fogja az ahhoz kapcsolddo posztot.

69



Osszességében kiemelném azt, hogy szamos jelenséget lehetne még vizsgalni a Netflix
vagy mas streamingszolgaltatd kozosségi média, vagy akar online marketingtevékenységével
kapcsolatban. Tovabbi kutatdsi lehetdséget jelentene tobb adat gyljtése ezeken a feliileteken,
akar hosszabb idszakra, idészakokra vonatkozéan. Erdemes lenne hazai versenytarsakkal vagy
nemzetko6zi piacokkal 6sszehasonlitani a stratégiajukat, mind tartalommegosztas, mind online
marketingtevékenység szemszogébdl. Boviteni lehetne még a kutatast mas kutatasi mdédszerek-
kel, esetleg mélyebben vizsgdlni a vizudlis tartalmakat, igy példaul szemkameras mérésekkel,
mit néznek meg az adott képes posztokon a felhasznalok, vagy esetleg a videos tartalmakat

vizsgalni igy: az adott miisorok eldzetesei elemezhetdek lennének részletesebben.
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