CSERNAK ANDRAS

A kOzOsségi oldalak szerepe és hatékonysaga a
markaépitésben és a marketingkommunikacioban

(Bevezetés) A marketingtevékenység alapvetden a piac kezelésének gyakorlata annak ér-
dekében, hogy az adott marka tartos eldnyre tegyen szert a versenytarsakkal szemben. A
szakma egyik legfébb célja, illetve feladata a fogyasztoi szokasok befolyasolasa a piaci
részesedés novekedése érdekében.

Ahhoz, hogy a fogyaszt6i szokasokat befolyasolni tudjuk, a fogyasztokat vasarlasra
tudjuk 6sztondzni, elengedhetetlen az eladni kivant marka iranti bizalom megteremtése.
A markako6zosségek, rajongotaborok kialakitasa, illetve rendszeres fejlesztése, gondo-
zasa kivalo lehetdség a markaépitésre; a fogyasztok és a marka kozotti bizalom elmé-
lyitésére.

A kozdsségi média megjelenésével a lehetdségek tarhaza nyilt meg a marketingesek
szamara. A markaépités joval egyszeribbé és koltséghatékonyabba valt, azonban ennek
az eszkoznek a hasznalatdval és lehetséges — pozitiv vagy éppen negativ — hatasaival is
tisztaban kell lenni ahhoz, hogy a kivant eredményt érjiik el alkalmazasaval.'

Mara a markaépités, illetve a marketingkommunikacio nélkiilozhetetlen eszkozéveé
valtak a kozosségi oldalak. S6t, egyre tobb olyan kampany késziil, amely kizarolag
ezeken a feliileteken keresztiil zajlik. Szamtalan kutatds tdmasztja ala egyre novekvo
hatékonysagukat, illetve a klasszikus médidval szembeni ndvekvd eréfolénytiket. A fi-
atalabb generdciokat szinte mar csak online, azon belill is legkdnnyebben a kdzosségi
médian keresztiil lehet elérni.

Jelen tanulmany egyrészt azt hivatott alatamasztani, hogy a markaépités és a
marketingkommunikaci6 teriiletén jelentds eredményeket érhetiink el a kozdsségi ol-
dalak segitségével. Ramutat ezen feliiletek bevonasanak elényeire, illetve hatranyaira,
valamint arra, milyen erds hatdsuk van egy adott marka megitélésére, a marka irdnti
bizalom novekedésére vagy éppen csokkenésére részben a sajatos, rendkiviili hatékony-
saguk miatt, részben pedig a fogyasztoi hatalomatvétel* eredményeképpen. Bemutatja
a kozosségi média tartalomkdzpontusagat, a tartalom alapi marketing miikddését és
hatékonysaganak okait.

Masrészt megmutatja, hogy a felhasznalok mire hasznaljak ezeket a feliileteket,
illetve mi az, ami zavarja Oket a kozosségi oldalakon. Eldrevetiti annak lehetségét,
hogy a kozosségimédia-marketing — tilzott tolakoddsa okan — konnyen a klasszikus
eszk6zok sorsara juthat, elemei a fogyasztok altal keriilt tartalmak kozé keriilhetnek.
Részletezi azokat a technikakat, amelyek kdnnyen a célkdzonség ellenszenvét valt-
hatjak ki.

Harmadrészt felvazolja az optimalisnak vélt allapotot, amelyben a fogyaszté és a
vallalatok egyarant jol jarhatnak. Azt, ahol a markaiizenet hatékonyan jut el a célko-
zonséghez, aki nem vagy kevésbé érzi magat ostrom alatt az alkalmazott eszk6zok
altal. Egyrészt annak kdszonhetéen, hogy csak a szamara relevans iizenetekkel veszik
célba, masrészt azaltal, hogy valami pluszt kap a tartalom altal harmadrészt pedig azért,
mert szimpla befogadobodl aktiv részesévé valhat az 6t is érintd folyamatoknak. Ez, az
ugynevezett kompenzacios marketing® lehet a kdzosségi média marketing hossza tava
fenntarthatosaganak kulcsa, tdgabb értelemben pedig a reklam jovoje.
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(A markaépités jelentdsége) Ahhoz, hogy egy adott terméket, szolgaltatast megismer-
tethessiik, illetve megszerettethessiik a célkdzonségiinkkel, elengedhetetlen a hozza
kapcsolt marka létrehozasa, valamint annak tudatos épitése. A marka meghatarozasanak
egyik legfontosabb célja a versenytarsaktol valé megkiilonboztetés. Az USP, azaz az
egyedi értékesitési ajanlat szinte legelemibb része.

A marka segit a fogyasztonak azonositani a terméket vasarlaskor, egyfajta garanciat
jelent arra, hogy mindig ugyanazt a minéséget fogja kapni, bizalmat épithet ki, illetve
imazsformald hatasa van. Alapvetéen konnyiti meg a vasarlasi dontéseket, ezzel is ko-
todést alakitva ki onmaga ¢€s a fogyaszto kozott.

A cégek szempontjabdl is szamos eldnye van a markazasnak. Lehetové teszi, hogy
a fogyasztd ajanlhassa masoknak a brandet, terjedhessen annak hire. A vasarlok a
»honame” termékekkel szemben, a markazottakhoz altalaban magasabb mindséget tarsi-
tanak, ezért magasabb arat hajlandok fizetni érte. Markahiiség alakulhat ki, a fogyasztok
aldozatokat hoznak annak érdekében, hogy az adott markat birtokolhassak, élvezhessék
annak elényeit.

Egy marka kialakulésa, kialakitasa dsszetett folyamat. Egyrészt egy tudatos miivelet
eredménye, amely a kezdetekt6l végig kiséri a marka 1tjat a kibocsajto részérdl, amely-
ben igyekszik a legmegfelelébb képet kialakitani a célkdzonség fejében a markazas
targyarol, masrészt a kibocsajtotol fiiggetlen, a fogyaszto altal észlelt elemek — amelyek
pozitiv és negativ iranyba egyarant befolyasolhatjak — eredménye. Ezek egyiittese ala-
kitja ki a tényleges markat, amely a fogyaszto iranta valo érzései és gondolatai nyoman
rajzolodik ki.*

A markaépitésben tehat nagy — és egyre novekvd — szerepe van a fogyasztonak is.
Részben az alapjan, amit és ahogyan kommunikal a markardl, részben pedig felhasz-
naldként a sajat tulajdonsagain keresztiil is nagy hatasa lehet a marka megitélésére.’
Szerepiik felértékelodését nagyban eldsegitették a technoldgiai fejlédések, illetve a ko-
z0sségi média megjelenése, amelyre a késdbbickben részletesen is kitérek.

(A marketingkommunikdcio céljai, szerepe) A marketingkommunikacié négy alapvetd célt
hivatott elérni, amelyekbdl az ismertségépités és az imazsépités foként a markaépitésre
fokuszalnak, ezek hatékonysaga leginkabb elézetes, valamint utdlagos kutatasokkal kimu-
tathat6. A konkrét ajanlat nyujtasa, valamint a lojalitasépités kozéppontjaban az elért tel-
jesitmény talalhato, ezek hatékonysaganak mérése joval pontosabb, szamszertisithet6bb,
ugyanis kozvetlenebb hatassal vannak a tényleges iizleti eredményekre.

Az ismertségépités, mint marketingkommunikacids cél, belépd termék vagy marka
esetén keriil leginkabb eldtérbe. Lényege, hogy a célcsoport minél szélesebb korben
megismerje a kommunikacio targyat.

Az imazsépités alapja a pozicionalas, ezaltal rendkiviil hangsulyos a markaval kap-
csolatban meghatarozott USP, amelyre tdmaszkodva javitani lehet a kialakult képet.
Ehhez azonban pontosan ismerni kell a meglévd képet, illetve meg kell hatarozni az
elérni kivant célt. Altalaban hosszabb tavi folyamat, amelyben 1épésrél 1épésre, a realis
helyzetet felmérve és annak megfelelden poziciondlva érhetd el siker. Feliilpozicionalds
esetén ugyanis a fogyasztok csaldodottsaga miatt — f6ként, amennyiben ennek hangot is
adnak — romolhat az imazs.

Konkrét ajanlat nytjtasa esetén egy adott termék vagy szolgaltatas népszertsitése a
cél. Ez esetben a markahoz és annak megszerzéséhez, birtoklasahoz kotédo érzések he-
lyett a konkrét terméktulajdonsagok, illetve a vasarlast elésegité informaciok keriilnek
a kdzéppontba.
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A lojalitasépités sarkalatos pontja a vasarlast kovetd bizonytalansagok, a kognitiv
disszonancia csdkkentése a fogyasztoban. Meg kell gy6zni, illetve nyugtatni azzal kap-
csolatban, hogy jol dontott, amikor az adott terméket, szolgaltatast vagy markat valasz-
totta. A folyamatos kapcsolattartas és a véleménykérés jo alternativa lehet erre. A cél,
hogy legkdzelebb is az adott markat valassza. A konkrét ajanlatokhoz hasonléan ennek
a kommunikacios célnak is kdzvetlen hatasa van az eladésokra.®

(A kozéssegi média kialakulasa, fogalma) A web 2.0 megjelenése alapjaiban valtoztatta
meg a marketingkommunikacio jelentdségét és feladatait, ezaltal a markaépités lehetd-
ségeit, komoly kihivasok elé allitva ezzel a szakembereket. Az egyik legmeghatarozobb
ujdonsag a kommunikacio6 jellegének és lehetséges irdnyanak megvaltozasa. A one to
many modellt felvaltotta a kozosségekre épiild many to many modell, amelyben szinte
nincs gatja a kommunikacionak. Barki készithet vagy megoszthat tartalmat, valamint
elmondhatja a véleményét barkinek barmirdl; reagalhat a vallalatok, markak altal kibo-
csajtott lizenetekre, ezzel alapvetéen befolyasolva azok eredményességét.

A web 3.0, azaz a szemantikus web Ujabb lehetdséget, illetve feladatokat hozott.
Ennek a szakasznak a kdzéppontjaba az adatok megszerzése és kereshetd rendszerezé-
se keriilt. Minden egyes felhasznal6hoz kapcsoloddéan hihetetlen mennyiségii adatot
tarolnak el a cookie-nak nevezett programok, amelyek alapjan kés6bb az érdeklédési
koreik, adataik alapjan marketing szempontbdl fantasztikus pontossaggal célozhatova
valnak. A ko6zosségi oldalak lényege egyértelmiien eltolodott a személykdzi kapcso-
lattartastol egy rendkiviil dsszetett, sziinet nélkiil zakatolé marketinggépezet irdnyaba.

Ezzel eljutottunk a mai értelemben vett kdzosségi médidhoz, amelynek miikddése a
tanulmany alapjat adja.

»A kOzOsségi halozatok olyan internetes struktirak, amelyekben egyének vagy
szervezetek kapcsolddnak egymashoz. Ezekben a legkiilonfélébb barati, rokoni, lizleti
kapcsolatokra ¢épiilé rendszerekben lehetséges keresni, iizeneteket kiildeni, adatokat, in-
formaciodkat cserélni és kdzzétenni. Azon tul, hogy a felhasznalok fotokat, videdkat tolt-
hetnek fel magukrol, és kapcsolatokat kereshetnek egymadssal, [...] pl. aprohirdetéseket
adhatnak fel, blogokat indithatnak, konyveket ajanlhatnak egymasnak...”’

(Flow-élmény a kézéssegi médiaban) Mi a flow élmény? Csikszentmihalyi szerint
A tokéletes ¢lmény alapja a »flow«, vagyis az a jelenség, amikor annyira feloldodunk
egy tevékenységben, hogy minden mas eltdrpiil mellette, az élmény maga lesz olyan
¢lvezetes, hogy a tevékenységet barmi aron folytatni akarjuk, pusztan magéért.”

Mint az élet szinte minden teriiletén, a k6zdsségi oldalak hasznélata kdzben is elér-
hetjiik a flow-élményt. (Ennek negativ hatésaira a terjedelmi korlatok és az alap téma
eltéré iranya miatt nem térek ki.) Facebook-ismeréseink kdre példaul tébbnyire olyan
személyekbdl all, akikre valamilyen okbol kifolydlag kivancsiak vagyunk, akar tényle-
gesen tartjuk a kapcsolatot, akar csak az altaluk megosztott tartalmak érdekelnek.” Ezen
tartalmak fogyasztasa, azaz a hirfolyam bongészése kozben hajlamosak vagyunk bele-
feledkezni a latottakba, egymas utan tekintjiik meg a megosztott bejegyzéseket és ezzel
egyiitt a kiilonb6z6 markatizeneteket.'

A kozosségimédia-marketing egyik kulcsfeladata, hogy ne torje meg a flow-élményt. Ugy
kell megszolitania a felhasznalokat minden kozosségi feliileten, hogy ne tiinjon ki zavaro
iizenetekkel. Bele kell olvadnia az adott feliiletbe/hirfolyamba azaltal, hogy maga is valami-
lyen élményt biztosit. A felhasznalok ugyanis azért vannak jelen ezeken az oldalakon, hogy
informécidhoz, élményhez jussanak, nem a reklamiizeneteket, hirdetéseket keresik.
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(A kozdsségi média kommunikacios modellje) A hagyomanyos marketinggel szemben —
ahol az egyiranyl, one to many vagy mas néven top-down kommunikacio jellemzé — a
kozosségi médidban semmi nem szab hatart a kommunikacio iranyainak. Barmelyik
szerepld kezdeményezhet parbeszédet barmelyik masikkal. Gyakorlatilag a fogyasztok
koré épiild kommunikaciés modellrdl van sz6, amelyben rendkiviil nagy a hatalmuk.
Az tigynevezett many to many vagy mds néven bottom-up kommunikacié szabad véle-
ménynyilvanitast biztosit, amelynek lehet pozitiv, de akar negativ vetiilete is egy adott
markara nézve. A markak és a fogyasztok kozott a kozosségi média feliiletei kétiranyt
kommunikaciot biztositanak. A cégek egyedi lizenetekkel érik el a fogyasztokat, akik
szintén kezdeményezhetnek parbeszédet, amelyet dontden 6k iranyitanak."

(A kozosségi média miikodése és jellemzoi marketing szempontbol) A technologia, illetve
az internet és ezzel egyiitt a k6zosségi média rohamos fejlodésével a reklamigéretek ha-
tékonysaga jelentdsen lecsokkent. Amig korabban a fogyaszto csak vasarlas alkalmaval
tudott bévebb informacidhoz jutni a termékrdl (First Moment of Truth), illetve a meg-
vasarlast kovetden deriilt ki, hogy az adott termék bevaltja-e a hozzaflizott reményeket
(Second Moment of Truth), amelyeket a reklam generalt, addig napjainkban a reklam és
a termékkel valo els6 talalkozas koz¢é be¢kelddott az un. nulladik pillanat (Zero Moment
of Truth), amely alatt a vasarlast megel6z6 online tajékozodast értjiik. Legyen sz6 akar
vélemények keresésérél, dsszehasonlitd tesztek, ar-osszehasonlitdé oldalak, termékbe-
mutatok, szakértdi tesztek bongészésérdl, a fogyasztd még joval a vasarlas eldtt — azt
megelézden, hogy elvakultan hinne a reklamnak — tisztaban lehet azzal, mit varhat va-
l6jaban a terméktdl, ezzel megkdnnyitve a vasarlasi dontést. A kozdsségi média kivald
terepet biztosit mind a termékekkel, szolgaltatdsokkal kapcsolatos irott, vizudlis vagy
akar audiovizualis vélemények megosztasahoz, mind ezek kereséséhez."

A kozosségi média elterjedésével alaposan megvaltozott a médiahasznalat. A fo-
gyasztok szempontjabol jelentds segitség a Zero Moment of Truth lehet6sége, amely a
cégek szamara a megfeleld kozosségimédia-marketingstratégia alkalmazasaval hatalmas
lehetdség is lehet. Mindamellett, hogy termékeiket, szolgaltatasaikat korabban elképzel-
hetetlen pontossaggal tudjak népszertisiteni célcsoportjuk korében, egyben jovedelmezd
kapcsolatépitésre is lehetéséget biztosit a fogyasztokkal.”* A kozosségi média ugyan az
emberekrol és kapcsolataikrol szol, azonban, ha a cégek megfelel6 kommunikacioval,
illetve stratégiaval kapcsolodnak be ebbe a térbe, konnyedén ndvelhetik az elkotelezett
kozonségiik mértékét.'* A kdzosségi média — egyeldre legalabb is — bizalomkeltd kozeg,
ahol tobbnyire a felhasznalok donthetik el, hogy kit engednek kozel magukhoz, igy ha
egy marka jol hasznalja az adott lehetdséget s a fogyasztd beengedi a virtudlis szemé-
lyes terébe, jelentds hatékonysaggal tud vele kommunikalni.

A kozosségi oldalakon rengeteg lehetéség kinalkozik a cégek szamara, amelyek-
kel aktivizalni tudjak kovetdiket, ezzel is ndvelve az elkdtelezddést, illetve amelyek-
kel ujabb és tjabb kovetokre tehetnek szert. Legyen szd akar nyereményjatékokrol,
crowdsourcing-rol vagy viralis tartalmak eléallitasarol, a kozosségi média konnyedsége
¢és gyorsasaga okan sokkal nagyobb hatékonysagot lehet elérni, mint offline tizemmod-
ban. Tobbek kozt ennek koszonhetden is sokkal konnyebb és hatékonyabb a markaépités
¢és a marketingkommunikacio a k6zosségi médiaban, mint a hagyomanyos csatornakon
keresztiil. A kdzosségi oldalakon meglévé emberi kapcsolatok, valamint az informacio
gyors aramlasa altal valgjaban az egy felhasznalora jutd elérési koltség joval nagyobb
hasznot eredményez, ezért a markak sikeréhez elengedhetetlen a jelenlét ezeken a feliile-
teken. Ebben a rendkiviil versenyz0 térben a fogyasztok, illetve elkotelezodésiik imma-
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terialis javaknak szamitanak, amelyeket a cégeknek ki kell vivniuk, meg kell szerezniiik
¢és gazdalkodniuk kell veliik. Ilyen szempontbdl a véleményvezérek elkotelezédésének
elérése a leghatékonyabb modszer. Erre a témara a késobbiekben részletesen is
kitérek. A fogyasztd azonban csak akkor marad szoros kapcsolatban a markaval,
ha ezaltal valami pluszt kap vagy ugy érzi, tobb altala, ezért 1étfontossdgu a markaérték
létrehozasa, erdsitése és megfeleld kommunikaldsa iranyukba. Erre alapozva alkotta
meg Kevin Lane Keller a CBBE modellt, amely az ligyfél alapti markaérték felépitését
mutatja be. Alapja a versenytarsakkal szemben kivivott magasabb foku bizalom, illetve
elkotelezddés a marka irant, amely abbol indul ki, hogy a markaérték a fogyasztok fejé-
ben fogalmazddik meg, azaltal, hogy mar kiprobalta, talalkozott vele vagy éppen, hogy
miket hallott rola.

A kozosségi média korlatlan parbeszédet tesz lehetévé a cégek és a fogyasztok ko-
z0tt, ezaltal hatartalan lehetdségeket biztositva a marketingesek szamara, hogy noveljék
markajuk ismertségét vagy javitsak a rola kialakult képet. Nem beszélve arrol, hogy a
gyakori kommunikacio6 és a markaval kapcsolatos élmények, amelyeket a kozosségi ol-
dalakon keresztiil korlatlanul Iétrehozhatnak, rendkiviil pozitivan befolyasoljak a marka
iranti attitidoket. Ezek a momentumok szintén hozzajarulnak a sikeres markaépitéshez."

(Marketingkommunikdcio a kézosségi oldalakon) Az id6 elérehaladtaval — az Gjabb és
Ujabb generaciok megsziiletésével — a fogyasztok egyre nagyobb aranyban vannak jelen
az online feliileteken, koztiik a k6zosségi oldalakon, igy egyre konnyebb elérni, meg-
szolitani 6ket ezeken a platformokon. Fontosnak tartom kiemelni a fiatalabb generaciok
jellemzdit, valamint igényeit, amelyek nagyban meghatarozzak a sziikséges kommuni-
kécios format.

Annak készonhetden, hogy az Y generacio tagjai — akik 1980-1994 kozott sziilettek
— egylitt fejlédtek az informacids technologiaval, hozzaszoktak a folyamatos valtozas-
hoz és a rohamos fejlédéshez ¢s el is varjak azt. Megszolitasuknal ezért is fontos a val-
tozatossag. Jelenlétik a kozosségi média tobb csatornajan is rendkiviil aktiv, egyszerre
akar tobb eszkozon keresztiil. A nap jelentOs részében online vannak, ebbdl kifolyolag
konnyt 6ket elérni.

A Z generaci6 tagjai — azaz az 1995-2010 kozott sziiletettek — életiik jelentds részét
az interneten ¢€s a virtualis valésagokban élik. Sziiletésiiktdl kezdve informacié technikai
eszkozok veszik Oket koriil, életiik elvalaszthatatlan részévé valtak. A kozosségi média
szinte minden csatornajan elérhetdek, bar egyre inkabb az uj feliiletek felé veszik az
iranyt, ahol a korabbi generaciok nem, vagy csak korlatozott mértékben vannak jelen.
Rendkiviil aktiv jelenlétiik ellenére megszolitasuk komoly nehézséget jelentett. Jelenleg
leghatékonyabban az influencereken keresztiil tudjuk ket megszolitani.'® Nagyon haté-
konyan hasznaljak a kozosségi oldalakat, ezért termékekkel, szolgaltatasokkal kapcso-
latos visszajelzéseik fontosak. Gyorsan itélkeznek és ennek hangot is adnak a kritikus
feliileteken, ezért dvatosan kell kezelni 6ket."”

Azaltal, hogy a fogyasztok ma mar szabadon tapasztalatot cserélhetnek egymassal
barhol a vildgon, valamint megoszthatjak véleményiiket egy adott dologrol, alapjaiban
valtozott meg a marketingkommunikaciéo miikddése. A kommunikacié mar nem egyira-
nyu, a markaknak mar nem elég sulykolni az iizeneteiket a vart eredmény elérése
érdekében. A cégek altal kozvetitett monologokat felvaltottak a parbeszédek, ame-
lyeket sok esetben mar nem is a marka kezdeményez vagy éppen iranyit. A fogyasz-
tok efféle hatalomhoz jutasa felértékelte a veliik valo kapcsolatokat; azok épitése,
gondozasa elengedhetetlenné valt a siker érdekében. Ezen 1j nehézségek, illetve
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feladatok mellett azonban 0j lehetdség is nyilt a marketingesek szamara. Viszonylag
gyorsan ¢s egyszeriien kezelhetévé valtak a markaval kapcsolatos félreértések, negativ
vélekedések.'®

(Markak a kozosségi médiaban) Az elmult évtizedben a marketingkoltések — akar koz-
vetleniil, akar kozvetetten — egyre inkabb az online és a kozosségimédia-marketing felé
tolodtak. A jelenlegi fogyasztd kdzponti marketingszemlélet alkalmazasa mellett a sajat
dolgukat kdnnyitik meg azzal, hogy a lehetd legegyszeriibb modon, a kozdsségi térben
vald megjelenéssel biztositjak a gyors és folyamatos kapcsolatot a célcsoportokkal. A
hagyomanyos eszkozokkel, mint a hirdetések, bannerek egyre kevésbé lehet elérni a
potencialis vasarlokat, akik legnagyobb szamban egy helyen a kdzdsségi médiaban
talalhatoak meg. Konnyen kialakithatok markakozosségek, illetve sok esetben maguk
a felhasznalok alakitanak ki tematikus csoportokat egy-egy marka koré.

A fiatalabb generaciok egyre inkabb az online térben és a kozosségi médiaban
fogyasztanak tartalmakat a hagyomanyos csatornakkal szemben, mint a radi6 vagy a
televizio. Ez a folyamat is arra késztette a cégeket, hogy az 1j feliileteken célozzak
kozonségiiket. Ezek a feliiletek azonban fokozott figyelmet igényelnek, itt ugyanis
— mint ahogyan azt kordbban is emlitettem — tobbnyire a felhasznélok iranyitanak.
Ebbdl kifolyolag a markaknak torekedniiik kell a megfeleld és ezaltal jovedelmezd
kapcsolatok kialakitasara a felhasznalokkal, 6k ugyanis eldszeretettel osztjak meg
tapasztalataikat. Az efféle online szajreklamnak (eWOM) pedig a tovabbi lehetsé-
ges vasarlok inkabb hisznek, mint a cégeknek. Tovabbi elénye a kozdsségimédia-
marketingnek, hogy joval koltséghatékonyabb, mint a hagyomanyos eszkozok, és
példaul egy virdlis kampany joval nagyobb elkdtelezddést valt ki a fogyasztok koré-
ben. Nem beszélve arrdl, hogy az online térben, azon beliil is a kzosségi oldalakon
temérdek adat halmozodik fel a fogyasztokrol, amelyek szamos esetben tdmogatjak
vagy esetlegesen akar ki is valthatjak az id6- és koltségigényes piackutatasokat.

A kozosségi oldalak egyfajta kapcsot is jelentenek, amellyel kdnnyebben navigal-
haté a potencidlis vasarld a vallalat honlapjara vagy webshopjara, ezzel is novelve a
markaismertség és az eladasok lehetdségét.

A kozosségi média Osszetettsége, illetve a versenytarsak mitkodése nélkiilozhetet-
lenné teszi egy kiilon, erre a teriiletre fokuszalo stratégia kialakitasat. Az itt elért ered-
mények kivaldoan mérhetdk, a kozosségi oldalak adott markara vonatkozoé kimutatasai
gyors ¢és egyszerl visszajelzést adnak minden egyes tevékenységrdl. A legjobb ered-
mények eléréséhez azonban sok esetben atgondolt, az egyéb csatorndkkal — egymast
tamogatva — 0sszehangolt stratégiara van sziikség.

A hatékony jelenléthez a markaknak egyrészt a felhasznalok szamara érdekes, hasznos
tartalmakat kell eldallitaniuk, illetve megosztaniuk, hogy ezzel is felkeltsék az érdeklo-
dést, masrészt aktivitasra kell 6sztondzniiik a felhasznalokat, amely az elérések novelése
mellett a bevonddast és az elkotelezddést is eldsegiti. Az eredményes tartalmak 1étreho-
zasdhoz, illetve a kozdsségi aktivitas 6sztonzésé¢hez azonban sziikség van a felhasznalok
igényeinek, motivacidinak folyamatos figyelemmel kisérésére. Mindezek mellett arra
is figyelni kell, hogy az iizenet tartalmahoz legmegfelelébb kdzosségi oldalon jelenjen
meg. A kiilonboz6 feliiletek ugyanis részben eltéréd kommunikaciora alkalmasak, illetve
sok esetben mas és mas célkdzonséget tudunk megszolitani rajtuk keresztiil."”

A koz0sségi médiaban valo jelenlét azért is fontos, mert a felhasznalok vélhetéen
akkor is beszélnek egy adott markardl, ha az nincs jelen aktivan, viszont a marka
részvételével a kozosségi oldalakon csokkentheti a negativ, illetve erdsitheti a po-
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zitiv kozvélekedés kialakulasat sajat magaval kapcsolatban. Parbeszédet folytatnak a célkdzon-
séggel a pozitiv és negativ visszajelzéseket egyarant megfelelden kezelve, s épitkezve beldlik >

(A kozésségimédia-marketing eszkéztara — Fizetett, sajat és szerzett médiafeliiletek a
kozosségimédia-térben) A hagyomanyos médiaval szemben az online térben a fizetett
feliileteken feliill — mint a kozosségi oldalakon elhelyezett fizetett hirdetések — egyre
nagyobb hangsulyt kapott a sajat feliiletek kihasznalasa, illetve az ugynevezett szerzett
feliiletek, megjelenések lehetdsége.

A fizetett — paid — média esetén a hagyomanyos hirdetésekhez hasonléan fizetni kell
a feliiletekért, azonban a hatékonysaga és annak mérhetésége joval eredményesebb és
koénnyebb a kozdsségi médiaban.

A sajat — owned — média esetén a marka a sajat feliileteit hasznalva szdlitja meg a
célcsoportjat. Ez esetben minden feladat a cégre harul, ellenben joval kevésbé koltséges.
Gyorsan ¢s egyszerlien orvosolhatok a felmeriild problémak, valamint kdzvetlenebb
kommunikaciot tesz lehetové a fogyasztokkal.

A szerzett — earned — média manapsag a leginkabb ahitott megjelenéseket jelenti a
cégek szamara. Ebbdl fakad leginkabb a fogyasztok elkotelezodése, itt ugyanis 6k ma-
guk a médiumok, a sajat dontésiik, amennyiben terjesztik az informaciot. A legkevésbé
kontrollalhato, azonban gyakorlatilag koltségmentes. A tartalom anélkiil kezd el terjedni,
hogy azért a cég kiilon fizetne, ezzel jelentds markaismertségre, pozitiv megitélésre tehet
szert, amely az eladasok novekedésében is megnyilvanul.?' A kozosségi média jellege okan
ez egy rendkiviil gyors folyamat, amely elindulhat akar egy cikk, fotd, vided vagy torténet
terjedésével, azonban nincs a kozosségi feliiletekre korlatozva. Sok esetben — kelld mérté-
ki érdeklodés esetén — az offline médidban is megjelenik egy-egy viralisan terjedd tarta-
lom, de ugyanez forditva is megszokott. A tartalmak atvétele az offline és az online média
kozott egyarant eléfordul, legyen sz6 akar fizetett, sajat vagy szerzett médiatartalomrol. A
harom forma megfelelé kombinalasaval érhet6 el a legjobb eredmény.

(A tartalommarketing, mint a kozosségimédia-marketing motorja) A hatalmas rafordi-
tasok ellenére az egyre novekvd reklamkeriilés, valamint rekldmvaksag az outbound
reklameszkozokkel, illetve a ,,push” marketinggel szemben sziikségessé tette egy Uj ti-
pusu stratégia megjelenését, amelynek ujdonsagat és hatékonysagat leginkabb az online,
azon belill is a kdzosségi média elmlt 5-10 évben elért térnyerése adja.

Az emlitett térnyerés nagyban hozzajarult az inbound eszkdzok, illetve a ,,pull” mar-
keting kialakuldsdhoz. A kozosségi média hatartalansaga 0j szintre emelte a Word Of
Mouth (WOM) marketingjelenséget. Mindamellett, hogy egy adott informéci6 gyorsab-
ban jut el a kibocsajtotol a befogaddhoz, hatvanyozottan nagyobb befogado kozeget is
ér el ekdzben.

Az 1j iranyzat 1ényege, hogy nem oriasi iizenetkibocsajtassal akarja elérni a lehetsé-
ges fogyasztokat a szEIlrézsa minden irdnyaban — ezzel egyiitt jelentds céltévesztéssel és
figyelmen kiviil maradassal —, hanem azt éri el — illetve igyekszik elérni —, hogy a poten-
cialis vevo talaljon rd az adott markara, termékre vagy szolgaltatasra. Ehhez klasszikus
értelemben vett hirdetéseket nem vagy kevésbé alkalmaz, inkabb (sajat) tartalomra épit.”

A bevon6 marketing egyik kivalé eszkoze a tartalommarketing, amellyel érde-
kes, értékes tartalmat hiteles formaban 1étrehozva, illetve megosztva konnyebben
elérhetjiik célkdzonségiink azon részét, amely immunissd valt a hagyomanyos
marketingeszkdzokre. Tartalomalapt marketingmegoldasnak neveziink minden hirde-
tdi szandék eredményeként 1étrejott tartalmat.
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Fontosnak tartom kiemelni, hogy bar a végsé cél az eladasok ndvelése, a tartalom-
marketing nem buzdit kdzvetleniil erre. Ezt — a PR-megoldasokhoz hasonldan — a bi-
zalom, a pozitiv megitélés és az ismertség novelésével kivanja elérni, ehhez azonban
nélkiilozhetetlen a hiteles forras és tartalom.”

Elengedhetetlen tisztazni tovabba a tartalommarketing és a nativ hirdetés koriili
félreértéseket, amelyeket mar sokan — koztiik Joe Pulizzi a Content Marketing Institute
alapitdja —, tobb alkalommal probaltak helyre tenni az elmult években.*

Bar mindkét technika a tartalmon alapszik, eltéré a célja és annak idétavja, 1étreho-
zojanak személye, megjelenitésének helye. Amig a tartalommarketing sajat feliileten je-
lenik meg — dnerébdl vagy megbizas utjan —, célja hosszutavon a markaismertség, mar-
kahtiség erésitése (ezaltal végso soron az eladasok novelése), a nativ hirdetés minden
esetben fizetett, mind formdjat, mind tartalmat tekintve adott kiilsé feliiletre, médiumra
szerkesztett tartalom.

Egy tartalommarketing-fogast alapvetden akkor nevezhetiink jonak, ha az eléri a cél-
jat. Ez azonban ennél joval Osszetettebb kérdés. Ezzel az eszkdzzel szamos célt kitliz-
hetiink, illetve elérhetiink. Célteriiletei tobbek kozt lehetnek az értékesités — szigortan
kozvetett modon, altalaban hosszu tavon —, az érdeklddés felkeltése, kiprobalds 0szton-
z¢se, lead-generalds, markaismertség, hliség ndvelése, oktatas vagy az ismeretterjesztés.

Ahhoz, hogy ezeket a célokat elérjiik, a relevans tartalmon til — amelyet a kdzosségi
média segitségével rendkiviil célzottan tudunk megosztani, elinditani a célcsoportunk
felé — rendkiviil fontos a taralom megjelenése is.

Megannyi statisztika alatamasztja, hogy sokkal nagyobb hatast tud elérni egy vizualis
vagy illusztralt tartalom az egyszerti szoveggel szemben. Egyrészt joval figyelemfelkel-
tébb ¢és joval nagyobb érdeklodést valt ki, masrészt sokkal erdsebben rogziil a memori-
ankban. Az sem mindegy azonban, hogy az adott feliileten hol jelenitjiikk meg a tartalmat.
Példaul, a 6 sodorban elhelyezett tartalmat hatszor tdbben tekintik meg, a jobb oldali
savban lévokkel szemben. Vélhetden a bannerek elhelyezkedése okan hajlamosak va-
gyunk figyelmen kiviil hagyni, kizarni az ott megjelend tartalmat.

A vizudlis tartalom lehet egy kép, amellyel jol tudjuk illusztralni a mondanivalonkat,
video, amelynek révén remekiil kozvetitheté az tizenetiink, infografika vagy prezenta-
cid, amely gyors, tomor informaciokozvetitésre képes oktatd célzattal, ezaltal erdsiti a
szakérto jelleget, mém, ami f6ként a humor segitségével operal, valamint a képerny6ké-
pek, amelyek a hitelességet hivatottak alatamasztani.”

A tartalommarketing vitathatatlan eldonydkkel rendelkezik. Nem blokkolhatd, mivel
nem reklam. Tényleg eljut a fogyasztohoz annak koszdnhetden, hogy a fogyasztd akar-
ja, hogy eljusson hozzd. Az érzékeny 0j generacid keriili a direkt marketinget, szereti
eldonteni, hogy mi az, ami érdekli. Ennek kedvez a relevans tartalmak kozvetitése.
Célcsoportra szabott, foként azok tekintik meg, akiket érdekel, vagy a késébbiekben
érdekelhet. A tartalommarketing alkalmazasa — az elkotelez6dés miatt — hosszu tavon
joval hatasosabb, mint a reklam. ,,A userek story-t varnak” — A , storytelling” tartalmak
kiszolgaljak az igényeiket. Bevono, konnyen szerzi meg a figyelmet, s ezt kovetden még
konnyebben iranyitja azt. Testre szabhatd, minden szempontbdl szabadon alakithato, a
megjelenés helyéhez vagy akar a célkozonséghez képest. Konnyen kdzvetit bonyolul-
tabb lizeneteket is, segit megértésiikben.

A jo tartalom minden esetben ad valami pluszt az azt fogyasztd személynek, ettdl
mikodik, és emiatt jut el a lehetd legszélesebb korbe. Kozegtdl és tématol fiiggden
szorakoztat, tajékoztat vagy akar oktat, de a megtekintését kovetden mindenképp ugy
kell érezniink, hogy nem volt elpazarolt id6, amit azzal t51tottiink.
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A tartalommarketing hatékonysaganak egyik fontos alappillére az, hogy hiteles
forrasbol, hiteles tartalmat kozvetitsen. A hitelesség elérésének modja lehet akar
szakértdi tartalom megjelenitése, akar olyan személy, azaz fogyaszto altal eldallitott
tartalom, aki mar kiprobalta azt, esetleg kapcsolatba keriilt vele, legyen sz6 termék-
r6l, szolgaltatasrol, személyrdl vagy egy teljes szervezetrdl. Ezt a jelenséget online
szajreklamnak (e-WOM) nevezziik.”

A hiteles, érdekes, illetve relevans tartalom egy 1d6 utan 6nalld életre kelhet,
viralissa valhat a k6zosségi médiaban és soha nem latott tomegeket érhet el szinte
— legalabb is a hagyomanyos reklamozasi eszk6zokhodz képest — ingyen. Hatasfokat
a klasszikus képlet is egyértelmiien megmutatja, tekintve, hogy minimalis rafordi-
tassal vitathatatlan eredményt érhetiink el. Ezt a fajta kozosségek, médiumok altal
1étrehozott folyamatot, illetve annak eredményét earned, azaz szervezett médianak
nevezzik. A kdzdsségi médiaban barmely téma vagy reklamiizenet konnyen viralis
tartalomma valhat, ezt azonban nagyon nehéz el6re kiszamitani és befolyasolni.*®

Napjainkban, a kozosségi média koraban, amikor szinte mindent elintézhetiink
okos eszkozeinkkel, illetve szabad perceinkben vagy sziikség esetén azokon ke-
resztll jutunk informaciokhoz — ezaltal figyelmen kiviil hagyva azokat a marke-
tinglizeneteket, amelyekkel a valds térben probalnak ostromolni minket — felfogha-
tatlan mennyiségii tartalom elérhetd akar a keziinkben tartott késziiléken keresztiil.
Lehetdségiink van ra és meg is akarjuk ismerni a lehetd legtobb tartalmat, igy kézen-
fekvo, hogy a marketing koveti ezt a trendet és biztositja ennek lehetdségét — legyen
alapja vélt/generalt vagy valos igény —, ezaltal a sajat céljainak elérését.

A tartalommarketing ¢lményt nyujt, ezaltal bevonja a célcsoportot; tartalomfo-
gyasztas kozben, illetve annak hatdsara pedig joval magasabb a vasarlasi hajlam.

Jelentds hatast érhetiink el példaul ,,gesztus marketinggel”, amelynek talan az
egyik legrégebbi és legkézenfekvobb példaja a Dr. Oetker-féle recepttel ellatott sii-
toporos tasak, amelyet 1891-ben kezdtek forgalmazni (szamos recept talalhaté ma is
a Dr. Oetker termékeken), majd 1911-ben August Oetker kiadta sajat receptkonyvét,
amely a mai napig az egyik legnépszeriibb szakacskonyv.”

Az efféle megoldasok tehat nem 1j keletiiek, csupan a kozdsségi média és annak
fejlédése okan terjednek robbanasszerlien, s élik fénykorukat napjainkban.

(4 fogyaszto altal generalt tartalom és annak hatasai — Az online szajreklam je-
lentosége) Ahogy arra kordbban is kitértem, a web 2.0 megjelenésével megszlint a
kizarolag hirdetdk altal irdnyitott marketingkommunikacio6. A fogyasztok egyre na-
gyobb befolyashoz jutottak az altaluk eldallitott tartalmakon (Consumer Generated
Content) keresztiil. Az interneten percenként kétmillié tartalmat hoznak létre a fel-
hasznalok, amelyek nagyrésze valamilyen modon kotédik a fogyasztashoz, illetve
hatassal van ra.

A ko6z0sségi média magaval hozta egy 1j tipusu felhasznald, a ,,Prosumer” meg-
jelenését. Az elnevezését a producer €s a consumer szavak 6sszeolvadasabol kapo
fogyasztd egyarant targya és alanya a marketingkommunikacionak. Kritikusan fo-
gadja a marketingiizeneteket és nem rest elmondani a véleményét, legyen az akar
pozitiv vagy negativ, ezzel komoly hatast gyakorolhat az iizenet eredményességére.
A legaktivabb, legiigyesebb prosumerekbdl lesznek az influencerek. A szakmanak
be kell vonnia a fogyasztot tervei kialakitasaba, hogy ezzel elkeriilhesse az esetle-
ges ellenszenvét. Ez az 0j irdny a fogyasztok altal is iranyitott marketing (Consumer
Generated Marketing).”
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A szerzett és egyben a kozosségi média egyik kdzponti eleme a mar korabban is
emlitett e-WOM, amellyel az internethasznalok jelentds része él véleményformald és
véleménykeres szerepben egyarant. A marketingesek feladata, hogy megprobaljak — a
lehetéségekhez mérten — irdnyitani ezt a folyamatot is, annak pozitiv mivolta érdeké-
ben. A fogyasztoknak lehetésége van barmely kozosségi oldalon véleményezni egy
adott markat, terméket vagy szolgaltatast, sot, mar kiilon értékelésekre 1étrejott oldalak
is megtalalhatok a kozosségi térben, amelyek jelentdsen befolyasolhatjak a potencialis
fogyasztok vasarlasi dontéseit. Raadasul mara elvaras lett a gyors, hiteles — a marke-
tinglizenet kibocsajtojatol lehetdleg minél fiiggetlenebb — forrasbol szarmazo informa-
cidhoz jutas, amely képes a marka iranti attitiid pozitiv irdnyba torténé formaldsara, igy
a kozosségi oldalaknak egyre fokozddd szerepe van a marketingkommunikéacioban és
ezaltal a markaépitésben. Az online szdjreklam nagy elénye tovabba, hogy nem érinti
a reklamkeriilés, nem veszik el a reklamzajban. Eredményeinek mérhet6sége ugyan
nehézkes, de szamos alkalmazas segit az adott kulcsszavakhoz k6t6do 1ij tartalmak 16t-
rejottének kovethetdséget.

Az e-WOM az offline szajreklammal ellentétben — ahol a ,,one to one” kommuni-
kacids kapcsolat jellemz6 — 1étrejohet ,,one to one”, ,,one to many”, illetve ,,many to
many” kommunikacids relacioban egyarant. Ezen tulajdonsdgok mellett az irdsos forma
is nagyban hozzajarul ahhoz, hogy hatvanyozottan hatékonyabb az online szajreklam az
offline-nal. A visszakereshet6ség, illetve a késébbi idépontban is lehetséges talalkozas
az adott tartalommal egyarant erdsitik a hatékonysagat.*!

A WOM-hoz hasonldan az e-WOM esetében is harom kategoriat kiilonbdztethetiink
meg. Organikus WOM esetén nincs kiils6 rahatés, a fogyaszto teljesen onalldan fejti ki
véleményét. Felerdsitett WOM alatt azt értjiik, amikor a vallalat buzditja a fogyasztot
tapasztalatai megosztasara. Példaul azzal, hogy megkéri, mondja el véleményét vagy
az altala el@allitott tartalom megosztasara 6sztondz. Célzott WOM esetén pedig a véle-
ményvezérek bevonasaval igyekeznek elérni a pozitiv szajreklam terjedését. Ezt a szak-
irodalom szdjreklammarketingnek (WOMM-nak) nevezi.

Amennyiben egy szervezet megfeleld kommunikacidval csatlakozik az 6t érintd
eWOM-hoz, illetve ennek soran hatékony parbeszédet folytat a fogyasztdkkal, annyiban
konnyen jo kapcsolatot alakithat ki veliik, amelynek hosszl tavi eredménye a fogyasz-
tok elkotelezodése, lojalitasuk kiérdemlése lehet.”

(Influencer marketing, mint marketingkommunikdacios trend) ,,A homogén kdzosségeken
belill mindig vannak ,,hangadok”, akik extrovertaltsagukkal, személyes varazsukkal sok
kovetSt tudnak maguk koré gytijteni, ezaltal jelentés hatast gyakorolni rajuk. Ok a véle-
ményvezérek, mas néven influencerek.”

A véleményvezérek alkalmazasa egy marka népszeriisitése érdekében jo alternativa
lehet a hagyomanyos, sok esetben keriilt reklamozassal szemben. Kovetdik biznak ben-
niik, hallgatnak rajuk, igy rajtuk keresztiil joval hatékonyabban jut el hozzajuk a mar-
kaiizenet, illetve kevésbé kérddjelezik meg azt, mint ha kdzvetleniil a markatol érkezne.
Alkalmazasuk gyakorlatilag az eWOM tudatos befolyasoldsa, iranyitasa, illetve arra tett
kisérlet.

A véleményvezérek értéke marketing szempontbol alapvetden attol fiigg, hogy meny-
nyi kovetdvel rendelkeznek. Minél nagyobb a kovetdtaboruk, kozvetitésiikkel annal
tobb potencialis fogyasztohoz tudjuk eljuttatni az lizenetiinket. Sok esetben azonban
egy kisebb kdvetdi bazissal rendelkezd, de sziikebb, specifikusabb témara 6sszpontositd
influencer jobb eredményt tud elérni.*
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Négy {6 csoportba sorolhatjuk 6ket. A karizmatikus véleményiranyitok rendelkeznek
a legnagyobb kdvetdtaborral. Ez annak is betudhato, hogy altaldban altalanosabb vagy
tagabb csoportok szamara érdekes témakat érintenek. A mintaadd véleményiranyitok
joval specifikusabb témakkal foglalkoznak, ebbdl kifolyolag kisebb kovetétaborral is
rendelkeznek. Konkrét termékek vasarlasara buzdithatnak, azok bemutatasan, szere-
peltetésén keresztiil. A tanacsadd véleményiranyitok a mintaadokhoz hasonldan szii-
kebb érdeklddési korokre fokuszalnak. Termékek hasznalatanak bemutatasaval, tesz-
telésével gylijtik maguk koré kovetdiket. A kritikus, szorakoztatd véleményiranyitok a
karizmatikusokhoz hasonléan tagabb témakdrt érintenek, kovetdtaboruk is ennek meg-
felelden alakul. Adott témak kifigurazasaval tesznek szert népszeriiségre.”

(A kozosségi média, mint eszkoz — A markakozosségek jelentésége a markaépitésben és
a marketingkommunikdcioban) A markakozosségek kialakitasa nemcsak a marka és a
fogyaszt6, hanem a fogyasztok egymaskozti kommunikaciojat is elésegiti, amely még
inkabb hatassal van a marka pozitiv megitélésére. Tartalomfogyasztaskor ugyanis na-
gyobb hatassal van a fogyasztokra, ha biztositott a vélemények szabad aramlésa, a ter-
mékhez/szolgaltatashoz ténylegesen kapcsolddd informaciok megléte, jatékok és egyéb
kozosségi aktivitasok szervezése. Ezek segitségével novekszik a marka irdnti bizalom ¢és
elkotelezddés, jelentés mértékben hozzajarul a szeretetmarka kialakulasahoz.* Jelenleg
ezek megvalositasara nincs alkalmasabb tér a kozosségi oldalaknal.

A k6zosségi médiaban létrehozott markakozosségeknek tehat ugyanaz a szerepe és célja,
mint az offline markako6zosségeknek, azonban elterjedtsége €s koltséghatékonysaga miatt
joval eredményesebben miikodik. Sz€lesebb tomegek elérését és — szamossagukhoz képest
— konnyed kezelését teszi lehetdvé. A kozosségi médiara jellemzo aktiv tartalomfogyasztas
pedig nagyobb foku elkotelezddést valthat ki, szemben az offline markakozosségekkel.”

A kozosségi médiaban 1étrehozott markakozosségek egyarant jo eredményt érnek el a
fogyaszto és a termék, a fogyaszto és a marka, a fogyaszto és a vallalat, illetve a fogyasz-
tok egymas kozotti kapcsolatanak alakitasaban. Ezzel erds bizalmi kotodést épitenek ki,
amely elésegiti a marka irdnti htiség kialakulasat.**

(A klasszikus offline és online eszkézokkel szemben kialakult reklamkeriilés) Az egyre
novekvo reklamzaj mind az offline, mind az online térben a fogyasztok tudatos és ke-
vésbé vagy egyaltalan nem tudatos reklamkertilését eredményezte. Az emberi agy nem
képes megbirkozni azzal a hatalmas mennyiségli informacioval, amellyel minden 1étez6
feliileten bombdzza a média. Ennek kovetkeztében kisziiri a nem kivanatos elemeket. A
kevésbé tudatos, tulterhelés elleni védekezés négy kiillonbozd szintjét kiilonithetjiik el
tudatossaguk mértéke szerint.

A legkevésbé tudatos szint, amely alapvetéen zarja ki az informacidotomeget, a per-
cepcids vaksag. A tudat ez esetben mar nem igen enged be 1j informaciot.

A masodik szint a szelektiv vaksag, amely segitségével az irrelevans lizeneteket,
informaciokat €s forrasukat zarja ki elménk.

Formai vaksagrol akkor beszélhetiink, amikor bizonyos feliileteket automatikusan
figyelmen kiviil hagyunk, mert agyunk mar megtanulta, hogy azokon a helyeken csak
nem kivanatos tartalmak talalhatdéak. Ezen forma rendkiviil jol megfigyelhet a banner
hirdetések hatasanal, illetve azok figyelmen kiviil hagyasanal.

Erzelmi vaksag esetén egy korabbi negativ élmény hatasara sziiri elménk az 6t éré
ingereket. Egy agyonismételt, esetleg gusztustalan vagy kellemetlen reklam konnyen
kivalthatja ezt a fajta védekezést.
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A fentiek elkeriilésére a kreativ, figyelmet felkelté és megragado lizenetek jelenthet-
nek megoldast, amelyek kizokkentik a befogadot aktualis allapotabol, és kitlinve a mér-
hetetlen reklamzajbol magukra iranyitjak figyelmét.”

A tudatos reklamkeriilés szintén egyarant jelen van az offline és az online térben, azon-
ban az interneten és ezzel egyiitt a kozosségi médidban nemcsak hogy keriilhetjiik a rek-
lamot, de akar negativ hatast is gyakorolhatunk eredményességére. Amig a valds térben
tobbnyire csak magunkat tudjuk kivonni a reklam célzasa alol, azaltal, hogy otthagyjuk,
elkapcsoljuk, lenémitjuk, addig az online feliileteken véleményiink kinyilvanitasaval a

rrrrr

(A kozésségi média marketingelemeinek ostromszerti tulhaszndlata — Reklamkeriilés
formalodasa a kozésségi médiaban) Csakigy, mint a hagyomanyosnak mondhat6 esz-
kozoknél (pl. banner), a tartalom alapi megoldasok esetében is bekovetkezhet egyfajta
fogyasztoi telitettség. Minél tobb szerepld és minél tobbszor alkalmazza, annal kevésbé
lesznek ra fogékonyak a fogyasztok. A fizetett hirdetések, szponzoralt tartalmak (pl.:
nativ hirdetés, influencer marketing) elszaporodasa, az eréltetett tartalmak tilhasznalata
negativ hatassal lehet a k6zosségimédia-marketingre is.

A kozosségi oldalak felhasznaldinak tobb mint fele tiltotta mar le, illetve majd 40%-
a torolte is mar olyan ismerdsét, aki nem tetszo tartalmakat osztott meg.* Gondoljunk
csak bele, ha az ismerdseinket ilyen konnyen elengedjiik, milyen kdnnyen forditunk
hatat a személyes teriinkbe tolakodo hirdetéknek. Szintén veszéElyt jelent, ha a kiildo,
eléallito fél hiteltelenné valik. Ennek kovetkeztében a fogyasztok elidegenednek és ré-
sziikrél a marka megitélése negativ lesz.

A tartalom lett a marketing egyik nélkiilozhetetlen alkotéeleme, ezért a tartalom alapu
marketingkeriilés kialakuldsanak megelézése érdekében fontos, hogy akkor hasznaljuk
mint eszkdzt, ha az tényleg indokolt, nem szabad ugyanabba a hibaba esni, mint korab-
ban példaul a bannerek esetében; a tartalommarketingnek észrevétleniil kell miikddnie
¢és hatnia, nem szabad megutaltatni a fogyasztokkal azaltal, hogy mindig, minden felii-
leten ezzel taldlkoznak. A kiilonb6z6 reklam-, PR-, illetve marketingeszkdzok dsszehan-
goldsa, egymast tdmogato hatasuk nélkiilozhetetlen a megfeleld eredmények eléréséhez.

Ehhez hasonldan a ,,paid”, ,,owned”, valamint az ,earned” médiaclemek kozotti
hatarvonalak konvergalasa is sziikséges a lehetéségekhez mérten. Bizonyos — kdzosségi
— médiumok, mint példaul a Facebook, mind a harom kategoériaba besorolhatok.

Alapvet6 tovabba, hogy csak hiteles tartalmat allitsunk eld, illetve osszunk meg.
Lehet, hogy egy adott torténet vagy informacié nagy volumeniinek tinik, de amint ki-
deriil, hogy nem, vagy csak részben fedi a valdsagot, a marka veszit a hitelességébdl,
esetleg teljes mértékben elveszti azt. A hitelességhez legalabb ennyire fontos az is,
hogy atlathatéan miikodjiink. Fizetett tartalom esetén példaul ennek ténye deriiljon ki
a fogyasztod szamara; ezzel elkeriilve a késobbi lehetséges csalodasokat. A nativ hirde-
téseket, illetve az influencerek mitkodését 2017-ben a GVH szabalyozta is annak érde-
kében, hogy fizetett hirdetések, valamint bejegyzések ténye és szandéka egyértelmiien
kideriiljon a fogyasztok szamara.*

Az utdbbi idében a kozosségi média feliileteit elarasztottak az alhirek, hamis, meg-
tévesztd tartalmak, amelyek a fogyasztokban egyre erésebb ellenszenvet valtottak ki,
illetve negativ hatassal voltak a kozosségi oldalak altalanos hitelességére is, amely
hatékonysaguk alapjat adja. Elkeriilhetetlen volt ennek a folyamatnak a szabalyzasa,
visszaforditisa. Ez azonban részben athangolta a kozosségi média mitkodését is. Ujra
a személyes tartalmak keriilnek el6térbe, ezaltal felerdsitve az influencerek szerepét,
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akik — legalabbis egyelére — hiteles forrasként jelennek meg a fogyasztok szemében.
A GVH korabban emlitett szabalyozasanak eredménye, illetve az influencerek tilzott
elfordulasa a szponzoralt tartalmak iranyaba megtorheti ezt a trendet és a fogyasztok
szkepticizmusat valthatjak ki.*

Veszélyforrast jelenthetnek tovabbd a nem megfelelden célzott iizenetek, ame-
lyek szintén negativ megitélést valthatnak ki a fogad6 fél részérdl. Ez ellen példaul a
keresGoptimalizalassal vagy a megfelelé cookie-k alkalmazasaval tehetiink.

(A kompenzacios marketing, mint fenntarthato forma) Hidba az Gijabbnal ujabb megol-
dasok, minden esetben, amikor a markak ,,er6szakkal” probaljak lenyomni lizeneteiket
a fogyasztok torkan és nem torddnek azzal, hogy mit szeretnének, nem vonjak be dket
a kiilonboz6 marketingfolyamatokba, nem veszik figyelembe a reakcidikat, véleményti-
ket, csak ujabb tiszavirag életli iranyzatokrdl beszélhetiink, amelyek az adott eszkoz
altali fogyasztdi ,,telitédés” utan egyre inkabb ellenszenvet valtanak ki.

Amennyiben hosszitavon szeretnénk ¢éIni a marketingtrendek kinalta Iehetéségekkel,
szamolnunk kell a fogyasztokkal. Ugyelniink kell a veliik valé szoros — ezéltal jovedel-
mez6 — kapcsolat kialakitasara és apolasara. Erre a problémara nyujt megoldast a mar
korabban is emlitett kompenzacids marketing.

,»A kommunikaciéo dnmagaban is képes kompenzacids ,,ajandékot” hordozni és atad-
ni, ami lehet: kiilonleges vagy fontos tartalom, a mindennapokban hasznalhato praktikus
tudas, érdekes informaciok megosztasa, érdekes torténetek elmesélése, élmény, szérako-
zas, nevetés, érzelmi felemelés, barati gesztus, dnzetlen segitség...”™

Ezen irdnyzaton beliil beszélhetiink bevond marketingrél, amely cselekvésre, ak-
tiv részvételre készteti a fogyasztot, a mar kordbban bemutatott tartalommarketingrol,
¢lménymarketingrdl, amelyben a markdk magukhoz kothetd élményekkel ajandékozzak
meg a fogyasztokat, illetve elkdtelezd marketingrdl, amelynél a hossztava, mindkét fél
szamara pozitiv — szoros, érzelmi — kapcsolat ¢és a tarsadalmi feleldsségvallalas dominal.*

A kompenzacids marketing legalapvetébb eleme, hogy adjunk valamit cserébe a fo-
gyaszto figyelméért. Fontos, hogy bevonjuk 6ket az alkotds folyamataba, s mint a mar-
keting minden egyéb formdjaban, a célkozonségilinkre fokuszaljunk.

,»A kompenzacidhoz adott tanacs minddssze 3 szobol all. Harom kévetelményrdl van
sz0, amely iranytiiként szolgalhat a békésebb egymas mellett éléshez vezetd tton.

A — mint Adni! B — mint Bevonni! C — mint Célozni!”*

(Hiszem, (ha) mert latom!) A kdzosségi oldalak ndvekvd szerepét, vitathatatlan haté-
konysagat, illetve fenntarthatésag szempontjabol lehetséges veszélyeit széles kort sze-
kunder kutatas mellett, a részletekre is kiterjedd sajat vizsgalat is alatamasztotta. A fo-
gyasztokra gyakorolt hatast, a fogyasztok véleményét kérddiv segitségével vizsgaltam.

Egyértelmiien beigazolodott, hogy mar nemcsak hogy jol célozhatok és hatékonyan
megszolithatok, bevonhatok a fogyasztok a kozdsségi oldalakon keresztiil, de mar 6k
maguk is keresik a markakkal, termékekkel kapcsolatos informacidkat ezeken a platfor-
mokon is. Tovabba kideriilt, hogy szamottevd aranyban kovetnek is rendszeresen olyan
brandeket, amelyek szamukra megfeleld6 moédon kommunikalnak és a tolakodas helyett
megprobaljak bevonni 6ket az eldallitott tartalmak segitségével, valamint kiilonb6zo
aktivitasok szervezésével.

A vizsgalat eredményei arra engednek kovetkeztetni, hogy a marketing klasszikus-
nak mondhat6d elemeivel szemben a kdzdsségimédia-marketingben sokkal na-
gyobb odafigyelést igényel a kibocsajtott marketingiizenetek mértéke és egyben
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azok formaja is. A kiillonb6z6 markak lehetdségeit tekintve a tendencia azt mutatja,
hogy egyre tolakodobb modon tudnak hirdetésekkel bombazni, amely jelentds ellen-
szenvet valt ki a fogyasztokbol. A masik véglet — ami jelen esetben a tartalom alapu
megoldasokat jelenti —, azonban sokkal kevésbé zavaré szamukra, sét, nagy aranyban
érdekli is 6ket. Ennek oka az lehet, hogy a k6zosségi oldalak alapvetden a tartalmakra
épiilnek, igy a tartalom alapt eszkdzok konnyen bele tudnak olvadni ezekbe a feliiletek-
be. Altaldnossagban elmondhaté, hogy ezek segitségével sokkal hatékonyabb a marka-
épités és a marketingkommunikacio.
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