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Absztrakt

A tanulmany célja a hagyomanyos online marketing €s a social média marketing 6sszehasonlitasa. A
tanulmanyban bemutatasra keriil, hogy milyen a hagyomanyos vasarlasi modell, milyen az 0j vasarlasi
modell, milyen elemekbdl all az online médiamix. A tanulmanyban ismertetve vannak azok a
terlileteket, ahol fel lehet hasznalni egy vallalkozasban a kK6zosség médiat. Legutolso sorban pedig a
SCR, vagyis a social media release, valamint a SCRM, ko6zosségi tigyfélszolgalat fogalma és
felhasznalasi modja lesz részletezve. A tanulmany egy elméleti Osszefoglald, amelynek célja egy
jovobeni kutatas kérdéseit foglalja magaban.
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Abstract

The purpose of this study is to compare traditional online marketing and social media marketing. The
study will show how the traditional shopping model is, and what the new shopping model is. It shows
what elements the online media player is about. The study will show areas where community media can
be used in a business. The most recent line will be the SCR, the social media release and SCRM, the
concept of community service and how to use it. The study is a theoretical summary, which is intended
to address future research.
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BEVEZETES

Nemrég 1) trendek jelentek meg a kozosségi média teriiletén, ami altal modosultak a
vallalatok és azok fogyasztoinak alapvetd jellemzdi és attitlidjei. Nagyon sok vallalat azt hiszi,
hogy az, hogy fent vannak valamilyen k6zosségi médiafeliileten, az egyenld az azonnali
sikerrel, viszont nagy gondot okoz az, hogy csak nagyon kevés az a vallalat, aki meg tudja
kiilonboztetni a kiillonféle kozosségi média tipusokat. Azért is U) ez a jelenség, ugyanis egyre
inkabb szeretnének hatékony kommunikaciot folytatni A mobilkommunikacio koriilbeliil
harminc évvel ezeldtt valt ismertté. Napjainkban az internetfelhasznaldk hatvan szazaléka van
jelen valamilyen kozosségi oldalon, és ennek Otvenkét szézaléka jelen van valamilyen
kozosségi oldalon. Az internet fejlédésének koszonhetéen az emberiség olyan lehetdségeket
kapott, mint példaul az azonnali informaciokozlés. visszacsatolds, korlatlan hozzaférés. A
hagyomanyos tomegmédia alapjan ez legjobban a sajtot érinti, viszont a ndvekvo savszélesség
egyre jobban veszélyeztetni a televiziokat, radiokat, ugyanis itt a felhasznalok itt nem akkor és
ugy érik el az informacidkat, amikor 6k szeretnék. Napjainkban a hagyomanyos rekldm szerepe
IS megkérddjelezhetd, ennek kdszonhetden a tomegmédia is atalakul. Barki barmit mond, a
kozosségi média a napjaink részévé valt, a kozosségi média a mindennapjaink részévé valt. A
maganemberek, vallalatok, politikai szervezetek is rendszeresen hasznaljak kiilonféle okok
miatt. A 2018-as évre szinte nem is lehet elképzelni az életet a k6zosségi média nélkiil. Ezen

! Paradiova Maria, PhD hallgato, Selye Janos Egyetem, e-mail cim: paradiova.m@gmail.com

1



tanulmany egy elméleti dsszefoglald, amely Osszefoglalja a hagyoményos online és a social
média marketing tulajdonsagait, majd 6sszehasonlitja ezeket. Hazai és nemzetk6zi kutatasok
alapjan pedig gyakorlati példdkat vonultat fel €s mutatja be meglévd kutatdsok eredményeit. A
tanulmany végén pedig kérdések keriilnek bemutatasra, amelyek késobbiek soran kutatés
targyat képezhetik.

1. ELMELETI OSSZEFOGLALO

Nielsen arra az eredményre jutott, hogy az online globalis videé megtekintések 339%-ban
novekedtek 2003 ota, és a videonézésre forditott idé 2000%-ban ndtt meg. A kdzosségi média
felhasznalok szama 2003 ota 87%-kal novekedett, viszont a k6zosségi médiahasznalattal toltott
id6 883%-kal. A latogatok nagy szama, 85%-a, azt szereti, ha a vallalatok ugy 1épnek veliik
kapcsolatba, hogy a kommunikacié szamara elég csupan az applikacio. ElImondhato, hogy a
kozosségi média és bloghasznalat a negyedik leggyakrabban hasznalt online kategoria
napjainkban (B. Kunz et. al., 2011).

1. ébra: Az online térben jelenlévo felhasznalok szama
Figure 1 The number of users present in the online space

KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE WORLD'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS
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URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

55% 53% 42% 68% 39%

forras: http://www.rgstudio.hu/wp-content/uploads/2018/02/stat3-1024x520.png

A digitalis fejlédésnek, ami az internetet is érintette, az globalis online piactér csupan
egyetlen kattintasra van t6liink. Napjainkban egyre tobb azon vallalatoknak a szama, amelyek
elérhetéek az online térben. Optimalisan nézve napjainkban az emberek nagy része
internetfelhasznald (Mirzaei et. al., 2012).

Az online alkalmazasok egyik része a kozosségi média, amely hatassal van a felhasznalokra,
fogyasztokra, vallatokra is. A népszerlisége, a felhasznaldsa ezeknek az eszkdzoknek
folyamatosan novekszik, ezért nincs egy egységes definicid, amellyel meg lehet hatarozni a
kozosségi média fogalmat. Mindezek alapjan azt viszont el lehet mondani, hogy a kdzosségi
média nem masbdl all, mint olyan internet-alapu alkalmazasokbol, amelyek a web 2.0-ra, mint
technikai feliiletre épitenek. Ezek a felilletek a felhasznalok altal létrehozott tartalmak
létrehozasat, cseréjét teszik lehetove. (Markos-Kujbus, Gati, 2012).



A tomegkommunikaciot négy alapvetd, fobb funkci6 koré csoportosithatunk:
informaciokozlés, a szorakoztatas, a kultirakulturakozvetités, rabeszélés. A fogyasztast segitd
véllalati informacié a rabeszélés mellett a tdjékoztatasi funkcidt is betdltheti. Az atmenet a
hagyomanyos ¢és az 10 média kozott a marketing kommunikacié szempontjabol
legegyszeriibben a hagyomanyos reklamfilmek atiiltetésén keresztiil valosul meg, amelyekhez
a fogyasztok a kiilonbozé videdmegoszté portdlokon férhetnek hozza. A hagyoményos
feliileteken az iizenet kibocsatoja (vagyis a hirdetd) egy sok szerepl6t és sziir6t magaban foglald
médiatervezési folyamat végeredményeként, térités ellenében, ellendrzés mellett lathatja egyes
csatorndkon a reklamiizenetét, addig az online platformokon ugyanezen reklamanyagok
sokszor a felhasznalok altal keriiltek feltoltésre. Az G médidban rekldmnak tekinthetd minden
iizenet, amely burkoltan vagy burkolatlanul arra biztatja a felhasznal6t egy termékkel vagy
szolgaltatassal, eszmével kapcsolatban, hogy valtoztassa meg a magatartasat (Csordas,2011).

Egy atlag magyar fogyasztd naponta 2500-3000 reklamimpulzus (255 tv-spot, 136
radioreklam, 177 sajtohirdetés) éri. Mivel a magyar lakossag tobb, mint 80%-a aktiv ¢és
mérsékelt reklamkeriild, emiatt teljesen 01j eszkozoket is be kell vetni a kommunikéaci6 soran.
A fogyaszt6 a social média kdrnyezetben kivalaszthatja az 6t érdekld tartalmakat. A kétiranyu
kommunikécio esetében a fogyasztd akar azonnal valaszt kaphat a kérdéseire, valamint az
érdeklddése esetén pedig tjabb és Gjabb informaciok allnak rendelkezésre (Klausz, 2016).

A hagyomanyos, mas néven tradicionalis marketing manapsag ugy tlinhet, mint egy
nosztalgikus dolog. A hagyoméanyos marketing élettartama rovidebb, ez a tipusi marketing
manapsag csupan inkabb egy egyszeri esemény reklamozasara a legjobb. A magazinok azok,
amelyeket nagyon konnyen tudnak egyik kézrdl a mésikra adni. Az Gjsdgoknak mar viszont
kicsit rovidebb az ¢élettartamuk, viszont egy napilapot konnyen lehet példaul egy helyen ott
hagyni egy masik ember szamara, aki szintén ott hagyja egy kdvetkezdnek, hogy 6 is elolvassa
(Gerathy, T.Conway, 2016).

A digitalis marketing elsd megkozelitését a hagyoményos koncepcid vetiilete hatarozta meg,
a marketing eszkozei és stratégidja az interneten. Azonban a digitalis vilag és a marketing
eldiranyzatai eldsegitették a csatorndkat, kiilonféle formatumokat, nyelveket, amelyek azok az
eszk6zokhoz és stratégiakhoz vezetnek, amelyek elképzelhetetlenek offline térben (Pineiro-
Otero, Martinez — Rolan, 2016).

A hagyoméanyos marketing esetében nem lehet kétoldali kommunikaciorol beszélni.
Digitalis marketing eldnyei: segitségével el lehet érni konnyen a lokalis és globalis
celkozonséget is. Az adatok rogton készen vannak és az eredményeket sokkal konnyebb
feldolgozni. A szocialis média segitséget nyujt abban, hogy rogton a célk6zonséggel lehessen
kommunikalni vagy akar egyénnel is, itt nagy sikere van a szajrol szajra reklamnak. A
koz6sségi médianak kdszonhetéen konnyen kapcsolatot lehet kialakitani az tigyfelekkel. Napi
24 6raban a hét minden napjan elérheti a fogyasztokat. Ahogy a hagyomanyos marketingnek,
az online marketingnek is vannak hétranyai: a vallalatok csupan azokat a fogyasztokat érik el,
amelyek elérhetéek az online térben. A tartalomnak nagyon precizen kell megirddnia,
szerkesztodnie és megjelenitddnie. Az 0Osszes hozzéaszolast meg kell valaszolni és az
weboldalakat, oldalakat folyamatosan karban kell tartani (Das - Lall, 2016).

A marketing mix jelen van a social media-ban is. Elmondhatd, hogy a terméket nem sziikséges
a fizikélisan bemutatni. Az ar az, amit egy fogyasztonak meg kell, hogy fizessen a termékért
vagy szolgaltatasért. Csakugy, mint a termékmarketingben, amennyiben, ha a koltségek
meghaladtdk az egyének eldnyeit, akkor az észlelt értékek altal a kinalat alacsony lesz,
valosziniileg nem fogjdk elfogadni az 4rat, de amennyiben az eldnydk meghaladjdk a
koltségeket, a termékek €s az ar elfogadasanak esélyei sokkal nagyobbak. A hely irja le, hogy
az adott termék/szolgaltatds, hogy ¢éri el a termék/szolgéltatds célkdzonségét.
Személyiségfejlesztési  foglalkozasok, szeminariumok, vendégeldadasok,  virtualis
Osszekottetéssel rendelkezé osztdly, intelligens képzés, intelligens interakcio, intelligens



tanacsadas mind erésen hasznalhatdo a kozosségi média segitségével. A kozosségi média
segitségével minden promoter érdeke nagyobb annak érdekében, hogy a hagyomanyos piaccal
ellentétben jobban befolydsolja a célpiacot, amelyet olyan tulnyomd elényokkel jarnak, mint
példaul a kozonség vonzerdjének hatékonysaga, megorzése. A marketingesek szamara egyre
kiilonbozobb tipust a célkdzonség, ugyanis meg kell felelniiik a termékek és oOtletek
felgyorsulasanak elfogadasahoz. (Thorat — Kishor — Meghe, 2013).

A nyilvanossag lehet bels6 és kiilsé nyilvanossag. A kiilsé nyilvanossag lehetnek példaul
sziilok, diakok stb. A belsé nyilvanossag tagjai kozé tartoznak a kiilonféle munkatarsak, a
menedzsment tagjai. A szerzok tamogatjak a kiilonféle szocialis média marketinget, ugyanis ez
a marketing alkalmas és alkalmazhatd6 minden nyilvanos elemre. Az ¢letstilust €s a szocialis
kérdéseket gyakran olyan mértékben foglalja magaba a fogyasztd, hogy a valtozas igazi
kihivassa valik. A kozosségben miukodod szervezetekkel vald egyiittmiikodés hatékonyabba
valik. A gondos kivalasztés a siker kulcsa ebben a kérdésben. Az egyszerti és legkényelmesebb
hozzaférés a social media, amely igy onmagaban sokat segit a partnerségek konnyii és
kényelmes épitésében. Osszefoglalva a tarsadalmi média az integritdssal valo 6sszekottetés. A
tarsadalmi 6sszkampanyok jol tudtdk 0sztondzni az egyéni viselkedési valtozasokat, de ezért
fenntarthatésag, kornyezeti valtozas sziikséges. A kozoOsségi médian valo atlathatosag
fenntartasa a cél elérésére szolgal a figyelem fenntartasa, a kényelem érzés. A termelékenység
az a mérték, amelyen az oktatasi intézmény termelékenységét mérten termelik a tarsadalmi
média altal befolyasolt emberek szdmanak feltételei. Ez a termelékenységnd a kozdsségi
oldalak nagyobb kdlcsonhatdsa az emberektdl €s a hirdetés hatasatol is fligg. A mindség fligg a
termelékenységtdl is, valamint csupan termelékenység mellett 1étezik. Ez egy Gjabb dimenziot
ad hozza (Thorat — Kishor — Meghe, 2013).

A kozosségi médidnak hét funkciondlis épitdeleme (identitds, parbeszédek, megosztas,
jelenlét, kapcsolatok, hirnév és csoportok) létezik. A feltételezések azt tamasztjak ald, hogy
ezen blokkok hozzijarulhatnak ahhoz, hogy egy vallalat sikeres marketing stratégidval
rendelkezzen. A jelenlét jellemzi a felhasznalok elérhetéségét az egyes kozosségi média
feliileteken. Az identitds nevii blokk irja le, hogy milyen mértékben fedik fel 6nmagukat a
felhasznalok a kozosségi média feliileteken. A parbeszédek a felhasznalok kommunikécios utjat
reprezentaljak, itt jelennek meg a motivaciok, tartalmak, gyakorisag. A vallalatok szamara a
parbeszédek kezdeményezése, manipuldlasa kulcsfontossagi. A megosztas jeldli a kiilonb6zo
résztvevok kozotti tartalmak cseréjének mértékét. Az, ahogy a felhasznalok kapcsolodnak,
meghatarozza azt, hogy az informacios cserében milyen informaciok €s hogyan cserélddnek. A
csoportok a kozosségeket, alkozosségeket jelolik, amelyek épitéelemei a kzosségi médianak.
Ezeknek két fobb fajtdja létezik: egyik tipus az, amelyik nyitott mindenki szdmara, a masodik
tipusnal a felhasznalé meg tudja sziirni a kapcsolatokat, és ezeket be tudjak rendezni kiilonb6z6
csoportokba. A parbeszédek, a megosztas, a tartalom, a jelenlét, a csoportok nevii blokkok,
tovabba a kozosségi médiahasznalatanak fontossagat elemzi a kozdsségi média elkotelezddés
modellje. Az elmélet alapjan egy véllalat a tartalommal képes a felhasznalot a kozosségi
szféraba becsalogatni. A jelenlét az egyes felhasznalok elérhetdségét jellemzi a kozosségi
média feliileteteken. (Markos — Kujbus — Gati, 2012).

A kozdsségi  médiumok  széles korben  hozzdjarulhatnak a  termék-  és
szolgaltatasfejlesztéshez. Ezek a kozosségi média platformok tokéletes eszkdzok a fogyasztodi
insightok készitéséhez, igy az Osszegyljtott informaciok tartalmazhatnak a termékfejlesztés
szdmara is fontos adalékokat. Ennél egy célozottabb és eredményesebb megoldas, amennyiben
a tagokat kozvetleniil 6sztonzik otleteik megosztasara: akar verseny vagy jaték keretében, akar
az adott terméket rendszeresen vasarlokat felkérhetik termékeik tesztelésére, véleményének
folyamatos posztolasara. Csatlakozhatnak a vallalatok a kozdsségi otletborze oldalhoz, vagy
sajat magunk hozhatnak Ilétre hasonld oldalt. A kozosségi céges oldalak kovetdinek
beszélgetéseit nyomon kovetve a termelés és értékesités szamara le lehet sziirni a fontos



informaciokat az eldrejelzések készitéséhez is. Maguk a kozosségi médiumok tokéletes
tesztként mikddnek bizonyos termékek, oOtletek, alkotok piaci értékének megitélésénél. A
vallalatok némelyik esetben nem tudjak kontrolldlni az informacid terjedését a kozosségi
médian keresztiil, viszont megvan a lehetdséglik arra, hogy a megfeleld iranyba tereljék a
tarsalgast. Ezért lehetdség szamukra a kdzosségi médiaban a fizetett hirdetések, PR iizenetek
megjelentetése, a sajat profil kialakitasa, aktiv részvétel a parbeszédekben, események, jatékok
szervezése. (Banyai, 2016).

Az interakciok feltérképezhetok kozosségi grafokkal is, amelyekb6l megtudhatd, hogy az
adott személy mekkora kdzosségi tokével bir. A kozosségi média a halozati €s kozosségi jellege
miatt lehet a tokéletes kornyezet a markakozosségek szamara. A markaszemélyiség a vevoinek
az ¢életmddjaban, képeiben tiikrozddik, ez a kapcsolat a kozdsségi médidban még jobban
nyilvanval6. A kozosségi médiaban valik a marka management folyamata komplexé. A
kozosségi oldalakon a vevOok az elsédleges forrdsai, a szerz6i a marka torténeteknek. A
markarol megosztott informaciok nyujtanak ugyanakkor koltséghatékony lehetOséget arra,
hogy noveljék a marka tudatossagat és a hiiséget. Egyre tobb az a vallalat, amely a kdzosségi
médiat a vevdivel vald kapcsolattartasra. A kozdsségek tagjai eltéré motivacids hattérrel
kommunikélnak, viszont ezekben a parbeszédekben kozds, hogy ezek a maganszférahoz
tartozok, tovabba igy a vallalati szféra irdnydba inkabb zart, vagy tovabba elzark6zo
kommunikéciordl van sz6. Maguk a felhasznalok 6nmagukrdl nyujtott informacioi esetlegesek,
tartalmukat tekintve valtozok, igy a szisztematikus adatgylijtésre csupan korlatozottan van
lehet6ség (Banyai, 2016).

A korabbi CRM rendszerek csupan begylijtotték az informéciokat, ezzel ellenben viszont a
kozosségi CRM rendszerek kétiranya kommunikéciot folytatnak, parbeszédet kezdeményeznek
az iigyfelekkel, buzditjak dket, hogy szivesen veszik, ha elmondjak a véleményiiket. A kutatdk
azzal egyet értenek, hogy az tigyfélkapcsolat-menedzsment olyan stratégia, amely a szervezet
miikodésének kozéppontjdba az {ligyfelek igényét allitja. Ez hozzésegit a vallat
jovedelmezdségéhez és az ligyfelek elégedettségéhez. Az e-CRM az e-kereskedelemre, az
elektronikus csatorndk igénybevételére helyezi a hangstlyt. Ez is a CRM-rendszer része, de sok
esetben nem kivanjak kiilon targyalni. Igaza van azoknak is, akik nem akarjdk szétvalasztani az
e-CRM-rendszereket, hiszen ez csak egy csatorna a tobbi kozatt, jollehet egyre inkabb erdsodik
e csatornak jelentGsége. A haldozatok mindennapjainkka valtak, az e-mail, az elektronikus
kommunikéciok hihetetleniil gyorsan fejlddnek, elterjedtek és hatékonyak tudnak lenni a
vallalatok életében. Vannak olyan megkdzelitések, ami azt mondja, hogy a CRM
érzelemmentes marketinget jelent, ahol a raciondlis érvek, adatok jelentik a legfébb
szempontot. Egy masik nézet azt mondja, hogy az ligyfélkapcsolatok alakuldsat olyan nehezen
dokumentalhato tényezok befolyasoljak, mint az érzelmek, interakciok. (Bagoé — Szabo, 2012).

Ko6z06sségi halozatok a kapcsolathalo-elméletre épiilnek, ami egy csomdpontokbdl felépiild
tarsadalmi struktura. Ezeket 6sszekapcsolja a csalad, baratsag, értékek, vélemények, iizlet és
barmi, ami a kozdsségek kozott megtalalhatd. Mindezen kapcsolatokat egyre inkabb erdsitik az
olyan lehetdségek, mint a ,tetszik” gomb, amely rogton abban a pillanatban hoz létre Uy
kozosséget, amikor elérhetové teszik a tartalom szamara a gomb lehetdségét. A Google
szolgaltatasaival kozel masfél orat toltliink, addig a Facebookon kozel hat érat havonta. Az e-
mailezés felhasznalasa 28%-kal esett vissza. Egy atlagos felhasznalé havonta koriilbeliil 90
tartalmat hoz 1étre, 30 millidrd tartalmat osztanak meg minden hénapban. Vannak specifikus
kozosségi oldalak, példaul a LinkedIn, ami az iizlet koriil forog, a szakmabeliek egymas kozott
cserélik az informdacidkat. Itt a tartalom még inkabb relevans, mint példaul egy altaldnos
kozosségi halozaton. A vallalatoknak kell mérlegelni, hogy mikor, melyik k&zdsségi oldal
tartalma ér tobbet szamukra. A kozdsségi marketing a kapcsolati marketing egy uj formaja,
mely szdmos informécidtechnologiai elemmel gazdagodott, mint példdul a kozosségi
halozatok, a CRM vagy a kozosségi alkalmazasok. (Bago — Szabo, 2012).



A kozosségi marketing fogalmat tobben tobbféle értelmezésben hasznaljuk. Az elsé az,
amikor a kozoOsségi marketinget kollektiv marketingnek hivjak, amelyben egy termék,
termékcsoport vagy agazat Osszes termeldje rész vesz, ezért kényszertarsulasként jon létre.
Szamunkra a kozosségi marketing egy olyan fogalmat nyer, ahol a generacios kutatasok, az
ujfajta technologidkat felhasznélva ténylegesen el tudjuk érni az tigyfelet, szegmentalni tudunk
koztiik. A 1étezd O0sszes csatornan el akarja érni az iigyfelet, legyen sz6 on-line jatékokrol,
podcastrol, forum, livecast és szamtalan 0j és régi technologidt sorol fel. A kozdsségi
marketingnek nagyon fontos elemei a generacios kutatasok, az az azok az erdfeszitések, hogy
megismerjiik a felnévo generaciokat, szokasaikat és igényeiket. Ezeket a kutatasokat meg lehet
kozeliteni két irdanybol. Az els6 a generacios kutatasokat jelenti, a ,,Facebook generation”, ket
ugy lehetne jellemezni, egész nap a Facebookon lognak és ismerik a legijabb technoldgiakat,
kozosségekbe akarnak tartozni, azt akarjak, hogy megértsék éket és megértessék magukat. Ok
azok, akik 1982-2000 kozott sziilettek, és mar felnéttek vagy pedig hamarosan felndnek,
kilépnek a tinédzserkorbol és 0k fogjak atvenni a stafétabotot, nekik természetes lesz a legijabb
technologia ¢és filozofia. Van, aki mar alwayson, alwaysconnected ¢és always marketingrol
besz¢l, ami Osszecseng a kozosségi CRM-filozofiaival is, ugyanis pont ezt a réteget Kell
megcélozni ezekkel az eszkdzokkel (Bagd — Szabo, 2012).

A kozdsségi média révén a vallalatok olyan extra informacidhoz jutnak, amelyre kordbban
nem volt példa. Az ugy nevezett CRM- nek (SCRM) koszonhetden a vallalatok a vevoi belatas
uj szintjeire emelkedhetnek, amelyek felhasznédldsdval személyre szabhatjak a véllalati-
fogyasztoi interakciot, valamint a fogyasztéi élményt. Az adatok mindsége szadmos
szempontbol feliilmulja a hagyomanyos uton szerzett adatok mindségét: adatgylijtés sebessége
¢s koltsége, valaszadok szama (mintanagysag) €s valaszadok becsiiletessége. Meglepd, de a
kozosségi média ilyen célu felhasznaldsa még a frissebb kutatasok alapjan sem mondhaté teljes
kortinek. Az amerikai gyakorldé marketing szakemberek csupan 55 %-a nyilatkozott tgy, hogy
a kozosségi oldalakon gytijtott fogyasztdi adatokat vevoi beldtds generalasara is felhasznalja,
mikozben gyakorlatilag 100%-0s az ilyen portalokon valé jelenlét (Hubert, 2016).

2. HAZAI ES NEMZETKOZI KUTATASI EREDMENYEK

Egy hazai kutatas arra probalt valaszt adni, hogy miért pont a Facebook az, amelyik a tobbi
folé¢ emelkedik. Miért van az, hogy a Facebookon létrejovd kapcsolatok szama egyszeriien
magasabb értékkel bir, mint példaul a Myvipen 1év0 ismerdseinké? A Facebook sikerességének
mértékét az oldalak esetében mérvadonak szamitdé szempontok alapjan vizsgaltak. Ezek a
szempontok az alabbiak: az elérhetdség, a szorosan mogotte allo jelenlét, hiszen minél tébb
eszkozon és feliileten keresztiil elérhetd az oldal, a felhasznalas anndl hatékonyabb lesz. Ez az
oldal 6tvizi a kikapcsolddast az informalodassal, valamint lehetdséget teremt egy sajat iizleti
palyara is, mindezt folyamatos kommunikacid és hozzaférhetdség lehetdségeével. Elmondhato,
hogy az oldal vilagszerte annyira népszeri, hogy minden nyolcadik ember rendelkezik
Facebookos profillal, valamint elérte az 1 millidrd felhasznalot is. Ez alapjan elmondhatd, hogy
a kapcsolati halokra azért van sziikség, mivel a segitségiikkel el tudjak érni azt, amire az
emberek egyediil nem lennének képesek. A szakirodalom a kozosségi oldalak egyik fontos
tulajdonsaganak, valamint mozgatderejének tartja az megosztdsokat. Az oldalakon
lehetdségiink van arra, hogy €letiink minden mozzanatat megosztjuk masokkal, igy minden
véleményiinket, tapasztalatunkat is tovabbadhatjuk legyen sz6 termékrdl vagy szolgaltatasrol.
Ez a vélemény lehet pozitiv és negativ is. Van olyan felhasznalo, aki csak ki akarja hasznalni a
kozosségi oldalak nyujtotta lehetdségeket, de manapsag ilyenbdl mar kevesebb van. Az
interjuialanyok véleménye is tiikrozi az altalanos, a kozdsségi oldalak megosztd funkcidjaval
kapcsolatos vélekedést, ami nem mas, mint hogy sokan nem is tudjak, hogy hogyan is kell
ezeket az oldalakat hasznalni. Az mindig egyénfiiggd, hogy ki az, akit bedaral teljesen a
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médium és ki az, aki megmarad tudatos felhasznalonak. A kdzosségi portalok korabban a koré
szervezddtek, hogy mindenki megtalalja a régen nem latott ismerdsét, rokonat. Ami a valtozas
mellett még egy ujabb hozadéka ezeknek az oldalaknak az az, hogy megteremtsék a
kotelezonek érzett imazst. Teljesen természetes az, hogy mindenki a masik figyelmét akarja
megszerezni. Ezen tanulmanyban a cél az volt, hogy bebizonyitsa, hogy a Facebook a
legnépszeriibb kozosségi oldal és mind ez mellett valaszt is keresett a népszertiségének
lehetséges okaira. Bebizonyosodott az is, hogy népszeriisége csak noveli a tarsadalomformalo
szerepét. Ravilagitott arra is, hogy nem minden igaz, amit Kiposztolnak (To6th, 2012).

A kutatok szerint a kozosségi médiaoldalak olyan kétirdny, kommunikaciés feliiletek
Osszességeként definialhatok, amelyek lehetové teszik az Otleteket, informécidkat €s értékek
szabad dramlasat az interneten. Magukat a koz0sségi média hatésait le tudjuk irni stratégiai
elényként is. Tovabbi eldny, hogy a fogyasztok hiteles eszkozként tekintenek ra, magaval az
alkalmazéséaval pedig kiterjesztheté a vallalatok hataskore, tovabba a fejleszthetd a belsd
miikodés a kollaboracio altal. Hianyzik azonban a stratégiai szemléletmod, aminek
alatdmasztasara gyakorlati menedzsment cikkeket tartalomelemzéssel vizsgaltak meg. (Csordas
— Markos-Kujbus — Gati, 2013).

Egy kovetkezo tanulmanyban a szerz6 sajat empirikus kutatdsat mutatta be. A kutatas egy
szaz fot foglalkoztatd, budapesti, tudasintenziv ipardgban miikodod szervezetben végzodott, ahol
a vallalati kozosségi média etnografiai elemzésével vizsgalta a hasznalati szokasokat. A
jellemzd mintazatok alapjan tipizalta a felhasznaloi csoportokat. A vallalati kozosségi média
feliiletein folytatott kommunikéciot a nyelvhasznalat és a tartalom megjelenési formai alapjan
elemezte. A kutatdo megfigyelései €s az interjuk sordn megszolaltatott felhasznalok véleménye
alapjan kiemelte a hasznalat demokratizal6 ¢€s onreklamozo jelenségeit. Megallapitotta, hogy a
hasznalatot befolyasold legfontosabb normdk: 1. az altalanos kozdsségimédia-hasznalat
szokasaibol, 2. az altalanos vallalati normakbol és a 3. a mintakdvetésbdl taplalkoznak (Baksa,
2018).

A koz6sségi média a hagyomanyos marketingkommunikaciés mixnek egy teljesen uj, hibrid
elemeként tekinthetd, amely hatissal van az egyirdnyll kommunikiciora. Ezen kutatasok
jelenleg egy kezdeti fazisban tartanak, amelyet alatimaszt az a tény is, hogy nincs egyértelmii,
vilagos, konzisztens meghatarozasa a kozosségi média fogalmanak. A vallalatok nagy része
nincs tisztaban a kdzdsségi média kiilonbozo tipusaival €s azok tulajdonsagaival. Egy tudatos
és szervezett stratégiai alkalmazassal a pedig a vallalatok képesek arra, hogy iizleti értéket
teremtsenek. Ez az oka annak, hogy egy sikeres és hatékony stratégiai alkalmazas harom elemre
¢épiil: tudatos adaptécio, kozosségépités, befogaddképesség. Manapsag négy kiilonbozd
kozosségi média stratégia kiillonboztethetd meg. Az eldrejelzé egy olyan stratégia, amely
elsdsorban azokat a cégeket jellemzi, akik keriilik a bizonytalansagot, magukat az
eredményeket a mar megalapozott modon kivanjak mérni. A kreativ kisérletezd pedig az a
stratégia soran a vallalatok magukba foglaljdk a bizonytalansagot, itt a cél a hallgatas altali
tanulds. A bajnok stratégia soran nagy kezdeményezéseket terveznek kiszdmithato
eredményekkel, képesek beazonositani a rajongdkat. Az atalakitd stratégiat alkalmazok
gyakran szélesebb korli szocialis iizlettel rendelkeznek, igy a legnagyobba hatassal vannak a
vallalatra. (Markos — Kujbus — Gati, 2012).

OSSZEGZES

Ezen tanulmany egy elméleti 6sszefoglald, amely a megiras soran szamos kérdéseket vetett
fel. Ezeket a kérdéseket alapos meghatarozas utan ugy gondoljuk, hogy érdemes lenne
megvizsgalni. A késobbi kutatas célja egy atfogd képet adni arrdl, hogy az elmult években
hogyan alakult at a kzosségi médiahasznalat. A kutatds eredményei remélhetdleg segitséget
nyUjthatnak a vallalatok szamara olyan szempontbol, hogy mit hogyan kellene megosztaniuk,
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mit kellene megvaltoztatniuk, miben tudnanak javulni és még tobb fogyasztot megszerezni
szamukra. A kutatas kérdései lehetnének az alabbiak:

o fogyasztok korében — egy konkrét termék/szolgaltatast bemutatni kiilonféle
csatornakon, kiilonféle reklamozasi modszerekkel — melyiken keresztiill hatékonyabb a
népszerlsités.

e vallalatok korében - ugyanaz a termék/szolgaltatas bemutatasa, hogy 6k mit gondolnak,
szerintiik melyik lenne a hatékonyabb moddszer és csatorna a termék népszeriisitésére — majd
két eredmény Osszevetése.

e cgy konkrét termék/szolgaltatds marketingjének Osszehasonlitasa a hagyomanyos
online ¢s a social online média marketingjén keresztiil.

e mennyire hatékonyabb napjainkban a fizetett szolgéltatdsok? (Google adwords,

Facebook reklam, Facebook fizetett hirdetés)
Elmondhat6, hogy napjainkban a nagy valtozasok korszakat ¢€ljiik. Az elméleti rész megirasa
utan elmondhatjuk, hogy egy 0j és nagyon aktudlis téma feldolgozasarol van szd. A
vallalatoknak tudatositani kell, hogy mar nem a fogyaszt6 van értiikk. Hanem éppen forditva, 6k
vannak a fogyasztokért. A vallalatok képesek lehetnek és tudnak is iizleti értéket teremteni,
amelyhez fontos az adoptacio, a kozosségépités, befogadoképesség. Ezek lehetnek az elemei és
épitdelemei a kozosségi média marketingnek. A vallalatok a kdzosségi média platformokon
nagyon sokrétii tartalommal lehetnek jelen. Ezek a tartalmak kiilonféle modon kapcsolodnak a
vallalat tevékenységi koréhez. A nyilvanos visszajelzéseket a lehetd legkoriiltekintébben
valaszoljak meg, mivel az is tiikrozi a vallalat hozzaallasat az iigyfeleihez.
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