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BEVEZETES

Mara mindennapi, hogy egy markaval taldlkozunk k6zdsségi online platformokon, még az
is megszokott, hogy tobbnek a tevékenységét kovetjiik is. A témam aktualitasa éppen az
ilyen tevékenységek miatt relevans. ,,A 2008-as valsag elotti idészakokban a marka
kommunikécid egyiranyu €s ar kozpontu volt.” (Ries, Trout, 2014) Az6ta megvaltoztak az
elvarasok mert 0j generaciok keriiltek ezeknek a markaknak a célkeresztjébe. Nagyjabol erre
az idészakra mondhatd a kommunikécios valtds amikor elkezdtek kétiranyu, partner
beszélgetések felé nyitni, amiben a fogyasztonak lehetdsége volt személyes kapcsolatot
teremtenie a markaval. Mostanra a cégek olyan kozel vannak hozzank, mint amennyire a
telefonunk, mert mar ott talalnak rank, ahol az idénket ugy is toltjiik. Ettol kezdve mar csak
egy kattintds valaszt el a markaval egy beszélgetés megkezdésétdl, épp mintha csak a
baratainknak kiildenek tlizenetet. Ez kiilonb6z6 iparagak masképp hasznaljak fel az tizleti

céljaik elérésére.

Azért valasztottam ezt a témat, mert kozel all hozzam, hiszen napi szinten cégek kozosségi
média kommunikacidjaval foglalkozom ¢és gy hiszem az egyik legfontosabb eleme a
marketing stratégianak. A tizleti céli kozdsségi média kommunikacid téma valasztasomat
az is indokolja még, hogy a gimnaziumban elkezdtem az altalam elérhetd Osszes ilyen
oldalra feliratozni, érdekelt, hogy mennyire befolyasolja a valddi életben a céljaink elérését
az online platformokon vald megjelenés. Ez az érdeklddés az egyetemei tanulmanyaim
folyaman csak még inkabb utat tort maganak, meglattam a gyakorlati hasznat és a benne
rejld kihasznalatlan lehetdségeket. Szerettem volna mélyebben megismerni a mitkddését és,

hogy hogyan segiti el6 az iizleti célok elérését akar milyen méretli markarol is legyen szo.

A szakdolgozatomban bemutatok harom nagy kozosségi média feliiletet, ezek pedig a
Facebook, Instagram és Twitter. A kiilonboz6 platformok kiilonbozd kdzonségei és eltérd
lehetéségei masmilyen kommunikaciot igényelnek a markdk oldalardl és az is jol
megfigyelhetd, hogy mindenkinek van olyan amelyiket jobban és olyan is amelyiket
gyengébben tudja hasznélni. Konkrét rovid példakon mutatom be tobb cég kiillonbozd jo
oOtleteit a kiilonbozo feliiletekrdl. Marketing szempontbdl az egyik legfontosabb mérészam
mostanra a marka elkotelezddés lett. Influencerek és marka nagykovetek segitenek novelni
a cég jo hirét és ismertségét. Nemrégiben megjelent ,,Love brand” kifejezés valt mara a

céljava nagyon sok vallalkozasnak akik ezt social médian probaljak meg elérni.



Motivalt az is, hogy sajat markam is ennek a feliiletnek koszonhetéen novekszik, sokat
segitettek @ munkaban sajat tapasztalataim és a kiilonb6z6 piacokkal foglalkoz6 kozosségi

média szakemberek valaszai.

A szakdolgozati téma valasztasom szakteriiletét illetéen egyértelmiien befolyasolt az
érdeklodés a kozosségeket iranyitdo kommunikacio irant, és inspiralt a tanulmanyaim soran

megszerzett ismeretanyag.

Téma valasztasomban a szakmai kivancsisag vezérelt, amikor a mélyinterju 6sszehasonlitd
elemzését tiiztem Ki célul. Szerettem volna jobban megismerni, hogy mas szemszogbol,
tapasztalt marketing szakemberek milyen véleménnyel vannak errél a médiumrol és hogyan
hasznaljak a tudasuk szerint a legjobban. Motivalt az is, hogy viszonylag terjedelmes

irodalma van a témanak, aminek a feldolgozasa segitett az elemzé' munkaban.

Személy szerint ez a médium fajta a kedvencem mert jol lathaté a tomegek reagéalasa és
sokkal személyesebb, mélyrehatobb, mint barmelyik masik. Evek 6ta foglalkozom kis és
kozép vallalatok kozdsségi média kommunikacidjanak tervezésével, iranyitasaval vagy
kezelésével, magan és ligynokségi szinten. Az én kedvenc feliiletem jelenleg az Instagram
ami a Facebook cég egyik almakéja. Ez a platform is bemutatasra keriil a késdbbiekben.

A dolgozatom célja bebizonyitani, hogy a markaszemélyiség kialakitasa és annak kozosseégi
médian kommunikaldsa fontos a részét képviseli a marketing tervnek. Bemutatom, hogy
ezekkel a feliiletekkel milyen mértékii célokat lehet elérni és milyen aktivaciora lehet
ravenni a mai fogyasztokat. Az altalam vizsgalt kérdések, tobbek kozott, hogy miért éri meg
megjelenni egy markanak kozdsségi oldalon vagy mennyire tér el a tonalitas kiilonb6zd
feltileteken. Ennek érdekében mély interjut készitettem tobb kozdsségi média marketing
szakértével mind ligynokségi mind {ligyfél oldalon. A valaszaik sok szempontbol azonosak
voltak, a személyes tuddsommal Gsszevetve egyeztek a véleményeink. Tovabba 6nallo
adatgylijtést folytattam az interneten és az altalam kezelt oldalak statisztikdibol. Az
eredményeim mélyre hatdak amiket kiegésziti a nagy piackutatd cégek nyilvanos széleskori
elemzéseik. A szakdolgozat folyaman megismertetem harom nagy online k6zosségi média

feliilet hasznalatéat és annak eldnyeit.

Szakdolgozatomban a social média platformokhoz kapcsolodé taktikak koriiljarasa utan meg
szeretném vizsgalni a kiilonboz6 feliiletek eltérd lehetdségeit és azokat akik ezt kiemelkedd

moédon hasznaljak. A kozosségimédia fogalmak tisztazasa utan tobb oldalban fogom



bemutatni az internetes kozdsségek és a z generacids szerepét, lényegét és a markak
lehetdségeit a kiilonbozo feliileteken. Dolgozatomban azt a folyamatot mutatom be, hogy az
elmult évek valtozasai a média fogyasztasban milyen hatassal voltak markak megjelenéseire
a kozosségi feliileteken. Célom, hogy megismertessem az iizleti célu fiokok létrehozasanak
elényeit a kozosségi média feliilleteken. Fontosnak tartom azonban, hogy atfogd képet

alkossak a kiilonb6z0 platformok nyujtotta lehetdségekrol.
A dolgozatomat az el6bbiekben megfogalmazott céloknak megfeleléen 3 f6'részre tagoltam.

A dolgozatom elsd'részében bemutatom a Z generacié altalanos média fogyasztasi szokasait.
A masodik részben megvizsgalom a kiilonb6z6 kozoségi feliileteket . A dolgozat kdvetkezd'

részében megvizsgalom ezeknek a platformoknak az elényeit és a gyakorlati hasznat.

A dolgozat tovabbi részeiben kifejtem milyen véleménnyel és hogyan hasznaljak ezeket a
megkérdezett kozosségi média marketingesek. Végiil a jovobeni feladatokra, tervekre, ezek
altal a média feliiletek altal nyujtott kivalo lehetéségekre hivom fel a figyelmet. Munkam
soran elsésorban a kiilfoldi és magyar szakirodalmat, internetes elemzéseket valamint a
tanulmanyaim soran Szerzett ismereteimet hasznaltam fel. A szakdolgozatom megirasaban
marketing kommunikacids szakismereteim és a egyetemi éveim folyaman megszerzett

tudasom segitettek.

Természetesen nem torekedhettem a teljességre. Részben a téma terjedelme és nagysaga,
részben pedig a folyamatos €16 megujulasa behatarolja a leiras hosszat. Mégis remélem,
hogy ez az elemzés a kiilonb6z6 feliiletekben rejlé lehetdségekrol egyfajta dsszefoglalast,

iranymutatast adhat a jelenlegi trendekrdl ami felhasznalhato a jovoben.

Koszonetet mondok Oravecz Titanilla tanar nének azért, hogy tiirelmével, szaktudasaval,
elméleti és gyakorlati informaciokkal segitette munkamat, valamint megosztotta velem
tapasztalatait, észrevételeit, ezaltal értékes gondolatokkal gazdagithattam az elkésziiild
szakdolgozatomat. Megkoszonom az onzetlen és nagyon értékes segitséget az Osszes
mélyinterjii alanyomnak, hogy hajlanddak voltak 1d6 és energidt szanni a velem toltott

beszélgetésekre ezaltal is nagyobb ralatast nyujtva a témam fontossagara.
Miért fontos egy cégnek a social média kommunikéci6?

Ezt a kérdést szeretném megvalaszolni a szakdolgozatom folyaman, bemutatva a kiilonb6z6

feliiletek eldnyeit és a fobb célkozonségek megoszlasat.



LHFuggetleniil attél, hogy egy cég hirdet a kozosségi médidban, hogy van egy oldala és
megjelenik alapvet6 sziikségletté valt.” (Berki, Morvai, 2018) Napjainkban elkeriilhetetlen
mar, hogy k6zosségi médian ugy jelenjenek meg cégek, mint megszemélyesitett karakterek.
Minden cégnek van egy sajat torténete és szeretné ezt elmesélni, ezzel is novelve a

fogyasztoi a kozonsége elkotelezddés.

,»2008 ota az 0 tendencia hogy nem nagy arctalan oOridsi vallalatokrol beszéliink, hanem
személyes vallalkozasokrol, cégekrdl, akiknek mar nemcsak a vallalati tarsadalmi
felelosségvallalas van a kezében, mint kommunikacios csatorna, hanem rengeteg féle egyéb
modon is tudnak kommunikalni, igy még kozvetlenebb és emberibb kapcsolatot kialakitva.”

(Voss, Raz, 2016)

Mi jut esziinkbe, el6szor amikor a kdzosségi médidra gondolunk, esetleg Gmail, Facebook
vagy YouTube? Ezért tisztdzzuk mit is jelent a social média a huszonegyedik szazadban,

majd lassuk a legfontosabb feliileteket.

,K0z0sségi média, olyan webhelyek ¢és alkalmazasok, amelyek lehetové teszik a
felhasznalok szamara tartalom létrehozasat és megosztasat, illetve tarsadalmi haldzatban

vald részvételt.” (http://english.oxforddictionaries.com/social%20media)

A folyamatos fejlesztések és frissitések kibdvitik a kiilonbozo feliiletek lehetdségeit, igy
mara mar jobban 0sszemosddnak a hatarok, mivel szinte minden lehetdség megtalalhat6 az

Osszesen. Az alapvetd funkcidjukat tekintve 5 megkiilonboztethetd kategoriat hoztam létre.

l. Ko6zossegi halok:
Ide tartozik a Facebook, Twitter, LinkedIn

Legtobbiink ismeri a kz0sségi oldalakat, mint példaul a Facebook, a Twitter és a LinkedIn.
Ezek a platformok segitenek kapcsolatba 1épni a baratokkal, a csaladdal és a markakkal.

Osztonzik a tuddsmegosztast, személyes, emberek kdzotti kommunikaciot.

Ezek azok a kozoOsségi halozatok, amelyeket néha kapcsolati halézatoknak neveziink,
segitenek az embereknek €s a szervezeteknek online kapcsolddni, hogy informaciokat és

oOtleteket osszanak meg.


http://english.oxforddictionaries.com/social%20media

Mara, kiilonosen a mobil internet megjelenése Ota, ezek a feliiletek olyan csomdpontokka
valtak, amelyek a modern élet szinte minden teriiletét atalakitjak, a hirek olvasdsatol a
nyaralasi fotok megosztasdig az ) munka megkeresésé¢ig mind tarsadalmi élménnyé

formalva.
2. Médiamegosztok:
Ide tartozik a Snapchat, Instagram, Youtube, Tiktok

A médiamegosztok és a kozosségi halozatok kozotti vonalak manapsag elmosodnak, mivel
a tarsadalmi kapcsolatok halozata, mint példaul a Facebook és a Twitter az €16 videdkat, a
kibdvitett valdosagot és mas multimédias szolgaltatasokat ad ezekhez a platformokhoz. A
médiamegosztd hal6zatokat azonban megkiilonbozteti az, hogy a megosztas meghatarozo és

az elsddleges célja.

Mig a kapcsolati haldézatokon szerepld lizenetek tobbsége szdveget tartalmaz, példaul az
Instagram ¢€s a Snapchat, képeket vagy videokat, amikhez a felhasznalok donthetnek gy,
hogy feliratokat, mas felhasznalok jelolését vagy effekteket adnak hozza. Hasonloképpen, a

YouTube-on és a Vimeo-n a vide6 az els6dleges kommunikacios mod.
3. Uzenetkiildok:
Ide tartozik a Messenger, WhatsApp, Viber, Skype, WeChat

Napjainkra mar a személyes interakciokat felvaltotta az online kommunikacid, amik foként
ilyen és ehhez hasonl6 lizenetkiildé rendszereken keresztiil folytatjak. Ezek koziil sok széles
platformma fejlédott, amelyek lehetdvé teszik az allapotfrissitéseket, chatbotokat,
fizetéseket ¢és beszelgetési kereskedelmet (e-kereskedelem csevegésen keresztiil). Havonta
tobb mint 900 millié ember hasznalja a Messengert

(https://www.messenger.com/messengerfacts).

4. Gylijtemény halozatok:
Ide tartozik a Pinterest, Flipboard

A gylijtemény halozatok segitik az embereket az 10 divatos tartalom ¢és média

felfedezésében, mentésében, megosztasdban ¢és megvitatasdban. Ezek a halozatok a


https://www.messenger.com/messengerfacts

kreativitas és az inspiracié melegdgyaként szolgalnak az informéciokat és otleteket keresd

emberek szamara.

A Pinterest olyan hely, ahol az emberek 0 dolgokat fedeznek fel, és ihletet kapnak, segit az
embereknek a vizualis tartalmak felfedezésében, mentésében és megosztasaban, ellentétben

a legtobb kozosségi médiaval, ahol az elkdtelezddésen van a hangsuly.

Mas tipusu halozatok is hozzaadtak mar gylijtemény hélozatokat. Példaul az Instagram most
olyan funkciot kinal a felhaszndloknak, amivel tartalmat menthetnek és

magangylijteményeket hozhatnak 1étre.
5. Blogok:
Ide tartozik a WordPress, Tumblr, Medium

A blogok lehetdséget adnak a felhaszndlonak és a markaknak online tartalom kozzétételére
olyan formdtumban, amely noveli a felfedezést, a megosztast és a kommentalast. Ezek a
halézatok a tradicionalisabb blogplatformoktél, mint példaul a WordPress és a Blogger,
egészen a mikro blog szolgaltatasokig terjednek, példaul a Tumblr, és az interaktiv kozosségi
kiadvanyplatformokig, mint a Medium. A mikro blogokon mint k6zdsségi portalokon,
szovegek, fényképek, linkek, videok, hanganyagok széles skéalajat osztjadk meg a macska

fotoktol a miivészeten at a divatig.

Az altalam vizsgalt platformok szépszeriiségi rangsora a felhasznéloi szam szerint:

1. Facebook 2 375 milli6 felhasznald
2. YouTube 2 000 milli6 felhasznalo
3. WhatsApp 1 600 milli6 felhasznalo
4. Messenger 1 300 milli6 felhasznald
5. Instagram 1 000 milli6 felhasznalod
6. Tik Tok 500 milli6 felhasznald

7. Twitter 330 milli6 felhasznalo



8. LinkedIn 310 millié felhasznalo
9.  Snapchat 294 milli6 felhasznalo
10. Pinterest 265 millio felhasznald

(https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-

users/)

A rengeteg kiilonb6z6 online médium koziil nehéznek tlinhet a vélasztas, hogy mégis hol
jelenjen meg a cég. A leggyakrabban elkdvetett hiba, hogy minden egyes feliileten
regisztralnak. Ebben az esetben megoszlik a figyelem, de koncentralédik a kommunikécio
felelésének a figyelme €s nem is biztos, hogy a megfeleld feliiletbe fekteti bele az idejét,

energiajat.

Nagyon fontos tudni, hogy a célkdzoénség melyiken van jelen, mert nagyon sokan beleesnek
abba a hibaba, hogy az 0sszes feliileten jelen probalnak lenni. Ebben az esetben a mara mar
kozhellyé formalodott mondattal élnék, miszerint ,,ha mindenkihez sz6lsz, nem sz6l
senkihez sem”. Amikor eldontjiik, hogy vallalkozasanak meg kell-e jelennie a kozosségi
médian, fontos figyelembe venni a rendelkezésre all6 eréforrasokat. Ha van egy dolog, ami
kozos a legsikeresebb markakban olyan platformokon, mint a YouTube vagy az Instagram,
akkor ez egy alaposan megtervezett kiildetés és a gondosan megtervezett médiaeszk6zok,
altalaban egy meghatéarozott témat kovetve, fontos a kovetkezetesség €s a folytonossag hogy
Osszefiiggd kampanyt és kommunikécios elemeket tudjunk egyszerre létrehozni és

folyamatosan kiszolgaljuk a kdvetdinket tartalommal.

A kiilonbozo feliiletek kiilonb6zd formatumokkal miikddnek jol és kiilonbozo felhasznaloi
bazissal rendelkeznek, ezért is fordul eld, hogy ami mondjuk, miikédik Facebookon az nem
biztos, hogy miikddik LinkedInen. A tul megosztott figyelem gyakran ahhoz vezet, hogy
kotelezd feladatként teszik kozzé az egyoldali kommunikaciot vagy még aszt sem. Es éppen

ezzel veszik el a kozdsségi média 1ényege.

Sok cég iligyesen nem kifejezetten egyoldalu kommunikaciot folytat, hanem egy kétoldala
partner beszélgetésben vesz részt a kozonségével. Ekkor lehet megismerni, hogy mégis
milyen a fogyaszto, hogy érez a termék/ szolgéltatas irant, min valtoztatna. ,,Ilyen gyors és

kozvetlen visszajelzést tigyesen felhasznéalva lehet igazan jol ndvekedni.” (Vaynerchuk

10
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2018) Viszont ezt is mind a megfeleld csatornan és a megfeleld hangsullyal, akar a

kozonséggel egylitt miikddve.

A dolgozat tovabbi oldalain keriilnek részletezésre kiilonbozo feliiletek, kiilonbozo siker
torténetek és kiilonbozo technikak, amelyek megmutatjak, hogyan kiizdenek egyesek és

1épnek be mésok a ,,love brand” kategoriaba.

A céges profilokon tobb aktivacios tevékenységet folytatnak kozosségi médidban ugy, mint
nyereményjatékok, szavazasok, kedvelések, jelolések. Nagyon fontos megkiilonboztetni a
kozosségi platformokon hirdetések és az organikus kommunikacidt. Az dnerdbdl tortént
forgalomgeneralas és a hirdetési rendszerek nagymértékben kiilonbdznek, de sok alapjaiban
hasonl6 elembdl épitkeznek. Egy rendesen elkészitett tartalom dnmagaban is képes elérni
kiemelkedd eredményeket, mig egy rossz hirdetés tobbe keriil és rosszabb eredményeket is

érel.
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SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Z Generacio

Mivel a Z generacio tobb mint 2,4 milliard tagja felnétt, egyedi érték rendszeriik a marketing
ujra definialésat jelenti. Koziiliik sokan 6rokolték a Baby Boom generacid bolcsességét, az
X generacio fliggetlenségét és az Y generacid bizalmat, mikozben kifejlesztették sajat ,.én
vagyok mi” vilagképiiket. Ebbdl is jol lathatd, hogy valami nagyobb részének tekintik

magukat. Masok elfogadasaval és felemelésével 1atjak, hogy maguk is novekednek.

A marketing szakemberek szamara gyorsan elengedhetetlen annak megértése, hogy mi
kiilonbozteti meg Oket. A Z generacio becslések szerint mar kdzel 143 millidrd dollart koltott
csak az USA-ban. (http://www.millennialmarketing.com/wp-
content/uploads/2018/01/Barkley WP_GenZMarketSpend_Final.pdf)

Most a Z generacié 18-24 éves tagjaira Osszpontositok, 6k azok akik a legkdzvetlenebb
kiadasi képességgel rendelkeznek, hogyan lehet hatékonyan kapcsoldodni ehhez a
csoporthoz, atfogva értékeiket tigy, mint a befogadast, a kivancsisagot, a viszonossagot és a

globalis egységet.

A Z generacid sajat sokszinliségét gyakran eszkoznek tekinti, és tagjai szeretik latni a
hagyomanyos szerkezeten kiviili megjelenést. Valojdban nagyobb megkiilonboztetést
szeretnének latni a reklamozasban. A Z generacio elkotelezettsége minden életmod

megismerése szempontjabol befolyasold, hogy a média milyen modon képviseli dket.

A Z generacionak szembe kell néznie az informaciok tamadasaval, mar azt is nehéz
megvalasztani, mit nézzenek, hallgassanak €s olvassanak. Miutdn felndttek egy olyan
vilagban, ahol az informacio6 olyan kozel van, mint a telefonjuk, talan nem meglepd, hogy a
Z generaci6 kivancsi. Hogyan elégitik ki a kivancsisagukat és hol taldlnak inspiraciot? Sokan
navigalnak olyan stratégidk kidolgozasaval, amelyek tobbféle befolyasold forrést
tartalmaznak, és kiilonb6zd csatorndkat hasznalnak a kiillonb6zd igények kielégitésére.
Példaul az Instagram fontos szerepet jatszik abban, hogy elmélyithessék az szenvedélyiiket
¢és csatlakozzanak a nagyobb képhez. Ezen a feliileten fedezik fel érdeklddésiiket, és
elvarjak, hogy a markak bekapcsolodjanak a kulturalis beszélgetésbe. ,,A Z generacio apolja

¢s fenntartja online jelenlétét, hogy leghitelesebben képviselje magat, a térténetek spontan
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megosztasatol a markdk Oszinte lizenet kiildéséig, ezzel lehetéséget adva a marketing

szakemberek szamara, hogy meghallgassak 6ket.” (Berger, 2013)

Az Instagramon ¢€s mas platformokon a markak a Z generacioval univerzalis anyanyelven
kommunikalnak, képekkel 1épnek kapcsolatba veliik. Legyen sz6 torténetekrol,
hangulatjelekrdl, matricakrol, a tartalmat nem kell tilzottan hibatlanna tenni. Az érdeklédési
koreiken, szenvedélyiikon és az ket vezérld okokon keresztiil kapcsolatba Iéphetiink veliik
ugy, hogy olyan dolgokat kindlunk, mint exkluziv élmények, a szinfalak mogotti tartalmak
vagy az egyiittmiikodés lehetésége. Es ne felejtsiik el a személyre szabott interakcidk erejét.

Valojaban azt szeretnék, ha tobb vallalkozassal kommunikalhatnanak tizenetkiildés utjan.

Mikozben értékelik az egyéniségiiket, a z generacid arra is vagyik, hogy a kozosségekkel
I1épjen kapcsolatba, ami magyardzhatja, hogy miért van tébb millié csoport a Facebookon.
Az emberek kozosségeket épitenek a megosztott tapasztalatok, szenvedélyek, hiedelmek és
helyzetek koré. Hasonloképpen, ez a generacio hajlando elfogadni a markakat online

kozosséglikben mindaddig, amig a markak valodi érték cserét kindlnak.

A z generécio alapvetd értékei, mint a befogadas, a kivancsisag €s a viszonossag egyediilallo
vildgnézetben allnak 6ssze. Ez az ,,Enté] a miig” gondolkoddsméd tiikrozi azt a tényt, hogy
a z generacio nagyon tudatdban van a koriildttiik 1évo szélesebb vilaggal, €s megérti, hogy
cselekedeteik miként befolyasolhatjak a kovetkezé nemzedékek életét. Ez a generécio
globalis allampolgarnak tekinti magat. ,,Ez a nemzedék gyakran félreteszi a személyes
kiilonbségeit és 0sszegylilik egy olyan ok miatt, amelyek a nagyobb jot fognak szolgalni.”
(Voss, Raz, 2016) Azt varjak el, hogy a markak ugyanezt tegyék, hogy a sajat értékeiknek
¢ljenek ¢és értéket kinaljanak, arra szamitanak, hogy a markdk hozzajaruljanak a

tarsadalomhoz.

A z generaci6 tagjai 6rommel 1atjak, hogy identitasuk ,,én” -rdl ,,mi” -re valtozik. Ezek a
digitalis hozzaértésti fiatalabb fogyasztok hajlamosak mélyen értékelni az elfogadast, a
kozosséget €s a jobb vilag felépitését. Azok a markak, akik oOnzetlenek és hitelesen

kommunikélnak, lesznek a legmegfelelébbek ezzel a generacioval.
Facebook

Tobb mint 140 milli6 vallalkozas hasznalja havonta a Facebookot, hogy 1j iigyfelek

szerezzen, alkalmazottak vegyen fel vagy kozdsségével kapcsolatot tartson, beleértve kisebb
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¢€s nagyobb cégeket egyarant. A Facebookot havi szinten kétmillidrd ember hasznalja a
barataikkal és csaladtagjaikkal vald kapcsolattartasra, valamint a szdmukra fontos dolgok
felfedezésére. Konnyebben talalhatunk 0j tigyfelekre, és hossza tava kapcsolatot apolhatunk

veluk.

Nincs két ugyanolyan vallalkozas. A Facebook ezért kimondottan a vallalkozasok egyéni
céljainak elérésében nyujt segitséget. Személyre szabott formaban kozolheted a
mondandddat barmilyen késziiléken. A Facebook kiilonbozd hirdetésformatumai és az
oldalak ugy vannak kialakitva, hogy megragadjak a figyelmet, és cselekvésre 6sztonozzék a
kozonséget. Kreativ rugalmassagot kindlnak, mindenféle eszk6zon hasznalhatok, és

megkonnyitik a vallalkozasok novekedését.

Fontos, hogy gondoskodjunk arrél, hogy rajongdk és kovetdk is megtaldlhassanak. Ennek
legjobb modja, ha épp ott vagyunk, jelen ahol vannak azok az emberek, akik szeretik a
vallalkozasunk. ,,Ha Facebook oldalt készitiink az olyan, mint ha online otthont teremtenénk
a vallalkozasnak.” (Klausz, 2016) A Facebook oldalak segitenek az embereknek felvenni a
kapcsolatot véllalkozasokkal, megteremtik a jelenlétiiket a Facebookon, aminek

koszonhetden az emberek megismerhetik.

1,6 milliard ember hasznélja a Facebookot minden nap
2,4 milliard ember hasznalja a Facebookot havonta
7 milli6 hirdetd aktiv a kiilonbdz6 Facebook szolgéltatdsokban

(https://www.facebook.com/ig/insights-to-go/tags/facebook)

Nézziik meg, hogy a vallalkozasok miért szeretik a Facebookot! Milyen lehetdségeket rejt

ez a feliilet és hogyan hasznaljuk azokat az iizleticéljaink elérésére?

Elészor is fontos, hogy percek alatt 1étrehozhato és ingyenes online jelenlét, ami ismertebbé
teszi a vallalkozasokat. Barki érhet el eredményeket a Facebookon, az elsd hirdetoktdl
kezdve a tapasztalt marketingesekig. Ha létrehozunk egy Facebook oldalt, azzal lehetové

valik, hogy a tobb mint 2 millidrd f6s kozosség felfedezze a véllalkozasunkat, az oldal
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tulajdonképpen egy digitalis kirakat. ,,Az tizleti oldalak beallitasa egyszerli és ingyenes,

mikdzben szamitégépen és mobileszkdzon is jol mutat.” (McGilvrey, 2017)

Elsoként felkérhetjiik a jelenlegi ligyfeleinket és egyéb érdeklodoket, hogy kedveljék a
Facebook oldalt. Ok azzal segithetnek, hogy aktivitast mutatnak a bejegyzéseknél, és
megosztjak a tartalmakat. Ez a kozonség kiindulépontként szolgdlhat a hitelesség
megalapozéasahoz, a hirnév erdsitéséhez és a kezdeti hirveréshez. Az oldalakkal az {izleti
tevékenység szamos allaspontjat kezelhetjiik. Az emberek konnyebben tajékozodhatnak a
kinalatrol, és egyszeriibben teremthetnek kapcsolatot a markéaval, kozben naprakész
informacidval szolgilhatunk a vallalkozds miikodésérél. Agazati informaciokkal,
termékekkel, kapcsolatos hirekkel, esemény értesitésekkel és mas tartalmakkal tarthat6 fenn

az tigyfelek érdeklddése és aktivitasa.
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Osszekapcsolhatok az emberek termékkel és szolgéltatassal egy egyszerii kattinthaté gomb
segitségével ami az oldalon talalhatd. A kiilonb6zo tipusu vallalkozasokra szabott oldal
funkciokkal novelheto a tranzakciok szama. Iddpontokat titemezhetiink be vagy foglalasokat
vehetiink fel, a webshopodba vagy adomanyozasi oldaladra iranyithatjuk az embereket, vagy
az alkalmazasra vagy jatékra mutatd hivatkozassal letoltésre 0sztonozhetjiik dket. Ezeken
kiviil remek tigyfélszolgalati lehetdséggel rendelkezik a feliilet. Az emberek a Messenger
segitségével kommunikalhatnak vallalkozasokkal, amely rugalmas ¢és kényelmes

lehetdséget kindl a kérdések megvalaszolasara és az ligyfelek tdimogatasara.

Ha munkavallalokat keresiink, akkor szakképzett jelolteknek hirdethetiink meg nyitott
poziciot ott, ahol mar jelenleg is sok iddt toltenek, a Facebookon. Toborzés erdfeszités
nélkiil. A megfeleld szakember megtaldldsa kihivast jelenthet. A véllalkozéas oldalan
ingyenesen tehetlink k6zz¢ allaslehetdségeket. A potencidlis munkatarsak a jelentkezés elott
kozelebbrol is megismerhetik vallalkozasokat €s az allaslehetoségeket, igy jol tajékozottan
jelentkeznek. Az emberek szamitdgépen €s mobileszk6zon egyarant jelentkezhetnek. Az
allashirdetés feladdsa utdn a Messengerben kovethetjiik a jelentkezéseket és fel vehetjiik

veliik a kapcsolatot.

Van lehetdseégiink kozvetleniil az oldaladrdl 1étrehozni kuponokat és kedvezményeket,
amivel tdjékoztatjuk az embereket a kiilonleges ajanlatokrol és akciokrol, ezzel
visszacsabitva a jelenlegi ligyfeleket, és Gjakat is szerezve. Megadhatjuk, hogy az emberek
online, a boltban vagy mindkét helyen felhasznalhatjak-e az ajanlatot, ezzel is dsszekotve a
virtualis €s a valo vilagot. A hagyomanyos Facebook tartalmakkal ellentétben az ajanlatokrol
a lejarat eldtt automatikusan értesitést kapnak az emberek, nehogy elfelejtsék felhasznalni.
Az ajanlatok Ugy vannak optimalizalva, hogy mobilon is jol hasznéalhatok és konnyen
bevalthatok legyenek, online és a boltokban egyarant, ezen kiviil kuponkddot is

hasznalhatunk az ajanlathoz.

Csak néhany évvel ezel6tt az emberek kizarolag fizikai tizletekben 1éptek kapcsolatba a helyi
vallalkozasokkal. Manapsag a Facebookon tobb mint 1,6 milliard ember keriil kapcsolatba
kis tizletekkel, ami a sarki kisboltokat a mindennapi kozosségiink részévé teszi online. A
Facebookon harom emberbdl ketten legalabb heti egyszer meglatogatjdk egy helyi
vallalkozas vagy esemény oldalat. ,,Ez a ndvekvo online k6z0sség segit az embereknek €s a
markaknak a kapcsolatok kiépitésében és fenntartasaban, osszekapcsolva dket.” (Miller,

2017) A mobil eszk6zok lehetdvé teszik ezeket a kapcsolatokat barhol, barmikor.
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A mai technolégiai hozzaértésii kultirdban az online vésarlads gyorsan meghatarozé erévé
valt a kiskereskedelemben. Viszont megallapithato, hogy mig ha az online vésarlas is kész
valasztasi lehetdség, az emberek tovabbra is szeretnek a helyi tizletekben vasarolni. Havonta
atlagosan akar hét helyi vallalkozashoz is elmennek, €s a teljes havi koltségvetésiik majdnem

felét helyi termékekre és szolgaltatasokra koltik.

Konnyli megérteni, hogy miért 6sztonzd hatasu a kényelem a helyi vasarlasok tekintetében.
Az ar a f6 befolyasol6 tényezd az altalanos vasarlasi dontéseknél, de a helyi vasarlasoknal a
fo tényezok személyesebbek. Annak meghatarozasanal, hogy az emberek inkabb online
vagy offline vasarolnak, a kiilonbségek attol fiiggenek, hogy milyen vonzé az online
vasarlds. Azok, akik inkdbb a helyi iizletekben vasarolnak, azt gondoljak, hogy az aruk
azonnal elérhetdk és kozel vannak, és hogy nincsenek szallitdsi koltségek, ezzel is olyan
értékeket kapva, mint példaul az ar és a kényelem. Azok, akik inkabb az internetes vasarlast
kedvelik, kedvelik az otthoni vasarlas lehetdségét, a nap barmely szakdban, és az arak

O0sszehasonlitasat.

Hogyan valtoztatja meg a mobil az emberek viselkedését? Mig az emberek okai a helyi
vasarlasnal kiilonboznek, egy dolog vilagos, tovabbra is szdmitanak arra, hogy online
kapcsolatba 1épnek a vallalkozasokkal, kiilondsen mobil eszk6zokon keresztiil. A mobil
stratégia a helyi iizleti életben elengedhetetlen az 0j ligyfelek szerzése valamint a meglévo

tigyfelek megtartasa szempontjabol.

Hogyan alkalmazkodnak a helyi vallalkozasok a valtozo elvarasokhoz? Szoéval, hogyan
latjak a vallalkozok ezt a valtast, és hogyan befolyasolja ez marketing tevékenységeiket?
Noha a helyi vallalkozasok tulajdonosai felismerik az online jelenlét fontossdgat, nem
mindegyik alkalmazza a mobil marketinget tervezésében. Mivel a helyi vallalkozasok
kevesebb, mint fele optimalizdlja  marketingjét  mobiltelefonra, igy a
marketingszakembereknek egyediilallo lehetdségiik van ennek a hidnyossag kijavitasara és

nagyobb kozdsség elérésére.

A mai ,,sarkibolt” talmutat a szomszédsagon. A mobil lehetévé teszi az emberek szamara,
hogy tamogassak a kisvallalkozasokat, barhol is legyenek. A mobil eszk6zok lehetdveé teszik
az emberek és a helyi vallalkozasok kozotti fokozott kapcsolatot. A markak barhonnan
konnyebben elérhetdk. A mobil vasarlok korében egyre gyakoribbak az online beszélgetések

¢s kommentalasok egy helyi vallalkozds és annak termékei vagy szolgéltatisaival
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kapcsolatban. Lehetnek akar ,.korai alkalmazok™, olyan vésarlok, akik hajlandoak tesztelni
az 1j termékeket és reagalni a kiilonleges ajanlatokra kiilondsen, ha ezeket egy kozeli lizlet

kinalja, amiben megbiznak.
Instagram

Szamos oka van annak, hogy az Instagram olyan népszer, és egyediilallo elkotelezddést
kinal mind maganszemélyek, mind markak szdmara. Nézziink meg roviden mi az, ami

egyedivé teszi ezt a feliiletet.

Az Instagram azon kevés kozosségi médiak egyike, amelyek szinte teljes egészében a
zsebiinkben élnek. Vagy legalabb is egy érintéképernyén. Hosszl ideig nem lehetett elérni
a szamitogéprol, és még mindig nem lehet kdzzétenni bongészobdl. Ez rendkiviil személyes
¢lményt nyujt, és igy teljes egészében a mobil internet terméke. Mint ilyen, mély hozzaférést
biztosit a keresett mobil kozonséghez, és kdzben annyira egyszerli és elegans, hogy a

felhasznalok nagyon aktivan hasznaljak.

Képek, rovid videdk és néhany szd kivételével méas nem keriilhet fel a hirfolyamba.
Készithetiink kreativ képet vagy akar szoveges blokkokka alakithatjuk dket, és a kommentek
természetesen kiilon életet élnek, de az Instagram korlatozza, hogy milyen elemeket
tartalmazhat egy bejegyzés. Ezzel visszatér elegancidjahoz ¢és egyszeriiségéhez, aminek
eredményeként olyan népszeriivé valt a mobil felhasznalok korében. ,,A legjobb alkalmazas
a képek megosztasara, nem elvonja el a felhasznalok figyelmét feltoltés kozben igy nem

veszitik el tiirelmiiket nem igy, mint a legtobb média feliileten.” (Vaynerchuk, 2018)

A szponzoralt bejegyzéseket leszamitva az Instagram figyelemre méltdéan nem spam. A
profilnal megadott egyetlen link kivételével nem engedélyezettek a hivatkozasok, persze
kivétel a fizetett hirdetések, ahol el lehet helyezni kattinthato linkeket. Ez kihivast jelent,
ugyanakkor lehetdséget biztosit az dszinte elkitelezettségre és megosztasra. Az Instagram
kifejezetten nem a kattintdsok felhalmozasara szolgald eszkoz. Az a tény, hogy annyira

rosszul illeszkedik a clickbaithez, azt jelenti, hogy az interakciok valodibbak.

Mindez az Instagramot tisztan élvezetesebbé és intimebbé teszi, és elsddleges teret biztosit
a kapcsolatok Iétesitéséhez és a személyes elkotelezettség noveléséhez. Egy erdteljes
Instagram jelenlét segiti a marka ismertségének novelését és a kozonséggel vald jobb

kapcsolatteremtést eredményezi. A linkek hianya ellenére, lehetséges forgalomgeneralas,
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novelheti az eladasokat és az feliratkozasokat. Az Instagrammal a felhasznalok kapcsolata
egyre erdsebbé valik, ezért a markak kulcsfontossagi részként tekintik a marketing

stratégidjuk kialakitasaban.

Platformként az Instagram hihetetlen novekedést €It meg. Csak kilenc honappal az utén,
hogy a szolgaltatas 200 millié felhasznalot elérte, ma mar tobb mint 1 000 millié aktiv
felhasznal6ja van. Egyszerre és mindenkorra bebizonyitotta, hogy az Instagram nem csak
egy fellangolds, négy-ot év alatt csodélatos valtozdsokon ment keresztiil. Emellett tovabb
noveli a felhasznalok hitelességét a spam €s a hamis fiokok torlésével, valamint a hirességek
és markak ,ellen6rzott” jelvényének hozzdadasaval. Ez is emeli a feliilet hitelességének

szintjét.
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(2. Abra: Az Instagram  korcsoportok  szerinti  megoszlasa 2019,

Forras: statista.com)

Az Instagram koOrnyezetet biztosit vallalkozads vizudlis arculatdnak megteremtéséhez és
meghatarozza azt az lizenetet, amelyet egyébként blogbejegyzésekben, podcastokban és
egyeb tartalmi erdfeszitések soran tovabbitanank. Ezen kiviil tobb személyes kapcsolatot is

lehetové tesz, mint a legtobb mas platform, ¢és miniatiir torténetekként oszthatja meg a
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képeket vallalkozés a szinfalak mogotti tevékenységérdl. Ez a vallalkozds személyes,
vizualis abrazolasa, amit valds idoben lathatnak a kovetOk. Novekedési eszkozként az
Instagram szdmos iparagban hatékony lehet. A leginkabb figyelemre méltoak az
¢lelmiszerek, egészségiigy, utazds ¢és ruhazat, mivel ezek altaldban vizudlisabb

megjelenésiek.

A Forrester szerint olyan markék, mint a Red Bull, amely fiatalabb k6z6nség szamara vonzo,
¢s extrém sportok izgalmas képeivel €s videodival rendelkezik, épp ennek koszonhetik
sikeriiket. De talalni olyan sikereket is, amik nem ennyire divatosak, mint a Ford Fiesta vagy
a General Electric. S6t vallalkozasnak nem kell fizikai terméket arulni ahhoz, hogy
megismerje a jol atgondolt Instagram kampany elonyeit. Valojaban a kdzonséggel valo
kapcsolat magaval ragado képek és videdk segitségével, sokkal inkabb a beszélgetésrdl szol,

mint a termékekrol.

Miara egy CTA-ra vald figyelem felhivashoz a wvallalatok is hangulatjeleket kell,
hasznaljanak. Ezek egyre gyakoribb eszkozok a kozosségi médidban és a napi
kommunikécioban. Néhany jol elhelyezett piktogram megragadja a figyelmet és a kdvetoket

a megfelel6 helyekre iranyitja, hogy kdvessen, kattintson vagy kommenteljen.

Mint eszkoz, a hashtagek rendkiviil fontosak. A hangulatjelekhez hasonléan 6k is joval
tobbek, mint a tinédzserek altal hasznalt divat. Lehetdséget biztositanak a nézok szdmara az
érdeklédésiiknek megfeleld témakhoz valé gyors navigdldshoz, a posztokat hiper
hivatkozasokban témak szerint csoportositva. Megkonnyitik a tartalom megtalalasat azok
szamara, akik még nem kovetnek téged, ez az elsddleges mddszer, amivel az emberek 1)

profilokat fedeznek fel. Viszont a leirasban a hosszl hashtag lista csak a spamként sikit.

Amint mar emlitettem, az Instagram egyik aldasa a kiilonféle tartalmak korlatozésa,
kifejeztetetten, hogy nem engedi a linkeket feltoltését. Valdjaban csak egyetlen helyen lehet,
a profil leirasban. Ez azt jelenti, hogy az eladas, a nagy kérés, a cselekvésre 0sztonzés soran
altalaban arra kérjiik a kvetoket, hogy menjenek az oldal leirasahoz, és kattintsanak a linkre.
Természetesen ez aldl kivételt képeznek a fizetett hirdetések, amikben el lehet helyezni
kattinthatd linkeket. De nem elég csupan megkérni az embereket, hogy kattintsanak.
Jutalmazni kell azokat akik kovetik az URL-t. Gary Vaynerchuk modszere, ami szerint 6
értéket kinal, ahelyett, hogy becsapna a fogyasztokat annak érdekében, hogy csindljanak

valamit. A posztnal, lehetdség van megjeldlni a helyszint. Ha egy hely nem létezik, mi
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magunk is létrehozhatjuk. Ez a hely mutathat barmire és nevezhetjiik barminek, ami hasznos

lehet marketing szempontbol, a kreativitasunknak csak a csillagos ég szabhat hatart.
,Lehetséges a bevétel novelése az Instagramon!” (McGilvrey, 2017)

Nagyon sok félreértés van arrol, hogy az Instagram teljesen tiszta mddja az értékesités
novelésének. Személy szerint ismerek rengeteg embert, akik jelentds bevételre tettek szert
az Instagramon keresztiil. Ez egyszerlien egy pletyka, hogy az Instagram nem hasznalhato

pénzkeresésre. Nem szabad hinni a cinikusoknak!

A kovetkezOokben bemutatom a leggyakrabban haszndlt technikdkat a kovetd bazis

novelésére és az ismertség novelésére.

Mint a val6 életben, az emberek megismerése elengedhetetlen a kozosségi médiaban is.
Szamos olyan fidk van, amelyikek ajanlanak ,,megosztast megosztasért”, vagy lehetdvé

teszik, hogy tartalmunk az 6 oldalaikon jelenjen meg, szivességért cserébe.

A ,,shoutout” egy vendég bejegyzés valamelyik masik fiokban, amik arra 6sztonzik a
kovetoit, hogy a mi profilunkat kovessék. Ez egy nagyszerii modja szélesebb korben valo
ismertség szerzésnek és hatékony modszer a kdvetok szdmanak ndvelésére. Van néhany
lehetdség a vendég bejegyzésekre. Lehet, hogy a fiok sajat képébdl és stilusabol fog allni,
de megjeloli az oldalunkat a leirdsban. Ez hasznos lehet, de még inkabb az, ha egy fiok

engedi a sajat tartalmunkat és leirasunkat a hircsatorndjukban, még akkor is, ha ideiglenes.
Versenyek és ajandékok

A versenyek vagy az online ajandékok promdcidja nagyszerli modja annak, hogy egyszerre
megismerjik az Instagram nyqjtotta legfontosabb elemeket. Ezek lehetdveé teszik egy
nagyobb kozonség elérését, hasznalhatjuk arra, hogy a kovetdket mas platformokra (blogok,
podcastok) irdnyitsuk, ezek altalaban ndvelik a marka ismertségét is egyszerre. JO Otlet
legaldbb addig kitartani, amig tisztességes szamii kovetdnk lesz, mielétt folytatnak. Igy
nagyobb szamu valasz érkezik cserébe az értékes megjelenés miatt, amit promociod

felkinalasahoz hasznalhatunk.

Annak érdekében, hogy jobban megértsiik az iizleti célu Instagram stratégiat, vessiink egy
pillantast méasokra, akik harom kiilonféle modon uraljak a feliiletet: személyes markaépités,

vallalati oldal és rajongoi oldal. Ismerjiik meg az oldalak mogott allo6 embereket, hogyan
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hasznaljak az Instagramot a vasarldi ut soran, és hogy az emberek, hogyan szeretnek

kapcsolatba 1épni a markakkal.
Jamie Oliver — Személyes markaépités

Jamie Oliver egy elképesztéen hires szakacs, vendégléje és médiaszemélyiség, a

legismertebb televizios miisoraibol és szakacskonyveibol.

Mar régota tdmogatja az élelmiszer oktatas tigyét, és kampanyt folytat az iskolaskora
gyermekek egészségesebb étrendjéért. Oliver erdteljes személyes markaja az Instagramon a
leirdsdban szerepld linkkel kezdddik. Ez a CTA annyira kényszeritd, mert megtori a
normakat. Ahelyett, hogy arra kérné a kdvetoit, hogy latogassak meg a profiljat, inkabb egy

globalis kérdés tamogatasat kéri.

Minden bejegyzése magaval ragado és foleg az ételek kedveldinek szol, akik szeretnek
elképesztd ételeket késziteni és enni, ezeket felolti a torténeteibe is. Oliver folyamatosan
napi 2-4 alkalommal tesz k6zzé bejegyzéseket és legalabb minden harmadik étel kép.
Személyes markajanak tovabbfejlesztése érdekében a barataival, a csaladjaval és a szinfalak

mogott késziilt képeket és videdkat is posztol.
Gary Vee — Személyes markaépités

Gary Vaynerchuk egy életnél nagyobb személyiség. Vallalkozoként, befektetoként,
szerzOként, nyilvanos szo0szoloként és internetes személyiségként folyamatosan épiti

markajat és jelenlétét.

Vildgosan arra hasznalja a platformot, hogy kapcsolatba Iépjen a kozonségével, sebezhetdve
téve magat az onértékeld humorral, ez taktika jol miikddik egy ilyen jol ismert vallalkozoi
szupersztar népszerisitésekor. A megjelenése a JJJRH filozofidjanak tokéletes példaja,
amely pontosan megmagyarazza, hogy mennyi értéket kell adnia, miel6tt vasarlast kérne a
kovetditol. Instagram hircsatorndja idézetek és vidam képek keveréke. Az idézetek

nagyszeri tartalmak, mert nagyon erds virus hatasuk van.

National Geographic — Vallalati oldal
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Ha az Instagramon csak egyetlen oldalt ismernék, akkor ez lenne az. Elképeszto egy ilyen
hatalmas er6t latni, mint NatGeo, amely atfogja a képességeikhez leginkabb megfeleld

k6zo6sségi médiat.

Az oldaluk kovetkezetesen teszi kozz¢é az Instagramon elérhetd legjobb mindségi
fényképeket. A lenylig6zé fotokhoz hossza leirasokat irnak, ami Osszekapcsolja egy
torténetté ¢s jelentéssel ruhdzza fel. A sajat munkaik mellett a NatGeo gyakran mas fotdsok
képeit is megosztja, igy egy nagyon jol kidolgozott Osszképet létrehozva. Legjobban

magaval ragad¢ tartalom kialakitasa kivaldé marketingstratégia.
Nasty Gal — Vallalati oldal

A Nasty Gal egy ruhazati kiskereskedd, aki az ndi divatcikkek online eladdsara sszpontosit.
Olyan markanevet hoztak 1étre, amely tokéletesen dsszhangban van a kozonséggel, és jol

lathatéan megjelenitik logdjukat profilképként.

A Nasty Gal Instagram hircsatornaja demonstralja a tartalom t6bb csatornan torténd Gjboli
elhelyezésének képességét. Szamos tartalmuk kozvetleniil fot6zasbol szarmazik. A tartalom
Ujboli elterjesztése mellett a Nasty Gal gyakran kozzétesz ruhdit viseld hirességek képeit.
Miniatlir esettanulmanyokként miikddve ezek a ,,jovahagyasok” bizalmat keltenek a

kovetdkben, és novelik a markabefolyasolo képességét.
Lorna Jane — Vallalati oldal

A Lorna Jane aktiv életmodhoz készit kivaldé mindségili ruhdzatot, kifejezetten a ndk
szamara, amik megfelelnek a fit és egészséges életmédnak. Erdemes megjegyezni, a sajat
markas hashtagjuk, #lornajane megjelenik az oldal leirdsdban Az ilyen hashtagek
beillesztése sajat tartalom feltoltésére 0sztonzik a kovetdket, ezt nevezziik UGC-nek (user
generated content) ami a kovetdk altali tartalom gyartast jelenti, ez lehetévé teszi Lorna

Jane-nak, hogy ezeket a tartalmakat jbol kozzé tegye.

gyljteménye, amik megfelelnek a kdzonség elvarasainak. Ezek a posztok meginditjak a
kovetok vagyakozo érzelmeit. Ezen kiviil a profil nagyszerli esztétikai tulajdonsagokkal

rendelkezik, amely a célk6zonséghez szol.
Best Vines - Rajongoi oldal
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A Best Vines egy olyan oldal, amit egyszertien azért hoztak 1étre, hogy a vicces videokat
tegyenek kozz¢ rajta. Mivel az egyes videdk minddssze hat masodpercesek, az Instagram

vided maximalis hossza pedig 15 masodperc, ezért tokéletesen illenek erre a platformra.

Az arra vald képességet, hogy olyan videdkat tegyenek kozzé, amelyikek rezonalnak a
kozonségiikkel, csak ugy lehet fejleszteni, hogy ha rengeteg videdval dolgoznak és
megnézik, mi mikddik. A legjobb videods tartalmak valasztasat a tokéletességig fejleszteni.
A fidk egyre népszeriibbé valt, mivel a videdk erds virus potenciallal rendelkeznek,
kiilonosen akkor, ha egy videod érdekes, szorakoztatd vagy erds érzelmeket valt ki. Az oldal
leirasaban szerepld KIK azt jelzi, hogy a hirfolyamban valo megjelenés pénzbe kertil, mas
felhasznalok kapcsolatba Iéphetnek veliik a Kik-en, hogy posztoljanak az oldalukra. A Best
Vines dijat szamit fel mas Instagram fiokoknak, hogy tartalmakat tegyenek kozzé a

hirfolyamukon.
Think Grow Prosper - Rajongoi oldal

A Think Grow Prosper fiok kivald példa a rajongdi oldalra, mig egy iizleti élethez

kapcsolodo fiok. Minden idézet hihetetlen, tovabba az esztétika és a téma jol kidolgozott.

Az egyszerli posztokat kiemelik kiegészitd szinvalasztdsok és a leirasok, Osztonzik és
eldsegitik a kozosség elkotelezddését. Az oldal vendég posztok altal tartja fent magat,

amihez az kapcsolati e-mail cim a fiok leirasaban talalhato.

Az Instagram a markdk felfedez0 motorjaként ismert, de az értékesitést és az
érdekképviseletet is 0Osztondzi. A kéziikben telefonjukkal az Instagram felhasznalok
inspiraciot keresnek az emberek és markak a hircsatornain, kozvetlen lizenetekben kérnek
véleményt a barataiktol vasarlas kdzben, vasarolhatnak Instagram Shoppingon keresztiil, és
sztorikban megmutatjdk, amit vasaroltak. Tehat hogyan hasznalhatjdk a marketing

szakemberek ezeket az érintkezési pontokat?

A markék egyszerlien azzal, hogy az Instagramon vannak, pozitiv benyomast kelthetnek a
potencialis vasarlokban. A f6 asszocidciok, hogy az Instagramon a markak népszertek,

kreativok, szorakoztatoak és relevansak.
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Az Instagram kulcsszerepet jatszik a vasarlasi folyamat minden 1épésében. Az
markatartalom segiti a potencidlis vasarlokat. Az emberek a platformon keresztiil
tajékozodnak az aktualis trendekrdl, atnézik a termékeket és eldontik, hogy vasarolnak-e,
ezek a pillanatok mind kapcsolodasi pontokat kinalnak az Instagramon, ahol a marketing

szakemberek kezdeményezhetik az aktivitasokat.

A marka vezérelt kommunikécié kiillondsen erds hatassal lehetnek az emberek vasarlasi
utjara. Valojaban, amikor megkérdeztiik az embereket, hogy a markatartalom hogyan segit
nekik az Instagramon, 42% azt mondta, hogy ez segit a termékek vagy szolgaltatasok
megtalalasaban, és 44% azt mondta, hogy segithet jobban megismerni egy terméket vagy
szolgéaltatast. Ezen kiviil a megkérdezettek 41% -a szerint a marka tartalma segit nekik a
termék vagy szolgéltatas kutatdsdban. A megkérdezett emberek azt is kifejezték, hogy a

markak sajat hangjan kivancsiak rajuk.

Az Instagramon termékinformaciok cselekvéshez vezetnek, a megkérdezettek 87% -a azt
mondta, hogy intézkedéseket tett, miutin megnézte a termék adatokat az Instagramon,
példaul egy markat kovetett, meglatogatta weboldalat vagy online vasarolt. Az Instagram
megkonnyitette ezeket a miiveleteket a fogyasztok szamara azzal, hogy hozzdadta a

Shoppingot az Instagramhoz, igy az emberek kattinthatnak bizonyos termékekre.

A megkérdezettek szerint tobbféle modon talalnak termék informacidkat az Instagramon.
Példaul Joy, egy 44 éves nd az Egyesiilt Allamokban, a ,,Tudjon meg tobbet” gombra
kattintva eljut a marka webhelyére, mig Lauren, egy kanadai 29 éves n6, amikor termék
értékeléseket keres a marka bejegyzés commentjeit olvassa. Az emberek néha Ugy
hasznaljédk az Instagramot, mint egy kirakatot, példaul Julia, egy 20 éves brazil nd, aki azt
nézi, hogy az emberek hogyan viselik ruhdjukat, majd megnézi a hashtagokat, hogy tovabbi
marka informéciokat kapjon. Az Instagram lehetdvé teszi a marketingszakemberek szamara,
hogy magéval ragad6 kapcsolatot alakitsanak ki az tigyfelekkel, lehetdvé téve a vasarlast és

megkonnyitve a markakommunikéciot a fogyasztoi Gt soran.

Az emberek azt mondjak, hogy szivesen kovetnek markdkat az Instagramon. Szamos cég
mar jelen van ezen a platformon, hogy szélesebb korti kozonséggel 1éphessen kapcsolatba,
¢s noveljék az értékesitését, de az ismert cégek €s influencerek sem feltétleniil indultak jol
ismert nevekként. A kis smoothie vallalkozasok, a helyi kezdeményezések €és a személyi

edzok egyarant elkészitették a sajat maguk markdjat és nagyobb marketing célokat értek el
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az Instagramon. ,,.De melyik tipust tartalom miikodik leginkabb az embereknél, kiilondsen,
ha a marka ismeretet akarjuk novelni?,, (Weinberg, Mares, 2014) Azt mondjak, hogy
szorakoztatd tartalom fontosabb, mint a szépen eldallitott tartalom, a markdk koézvetlen
kommunikécidja épp olyan értékes, mint az influencer kommunikécio, valamint a kulturalis
eseményekbe ¢és a személyes érdeklodésbe vald bekeriilés lehetésége erdsiteni az

tigyfélkapcsolatokat.

Az érdekes tartalom fontosabb, mint a nagy nevek, mert az hosszutivon mikoédik. A
tartalmai miatt kdvetnek a markakat, mindaddig, amig azok rezonalnak veliik. Ez azt jelenti,
hogy az érdekes tartalom segithet a elérni a jelenlegi kovetokon tul is. Tehat kitdl €s milyen
tartalmat szeretnének latni a felhasznalok?

Milyen tipusu tartalmat akarnak l14tni egy markakbol? Szorakoztatot, igazit és kreativot. Az
Osszes piacon ezek a dolgok tobbet szamitanak a szépen elkészitett tartalomnal, ezzel
elésegitve a markak szadmara, hogy kisérletezzenek ¢és tobbet jatsszanak a kreativ
tartalmakkal. Kiilonb6zd elvardsok vannak az Instagram torténetekben és a hircsatornaban,
az emberek értékelik az interaktiv funkciokat, példaul a kozvélemény kutatdsokat vagy a
kérdéseket valamint a nyers, nem polirozott tartalmat a torténetekben, mig a hircsatorna egy
népszeriibb formatum a marka rendszeres frissitései megtekintéséhez, amelyek 6sszekotik a

kozosséget.

Es bar az emberek érdekl6dést mutatnak a hirességek és az influencerek irant, nem csak ezek
azok a fiokok akikrdl szeretnének hallani. Az egyik oka, hogy az emberek Instagramra
mennek, hogy kapcsolatba 1épjenek a markakkal. Valojaban az emberek nagyon sokféle
forrasbol akarnak hallani, kiilonféle tartalmakat. Példaul egy személyiségét mutaté marka
humorral kezelheti a Csok Vilagnapjan megjelend hirdetéseit, vagy jatékos valogatassal
inspiralhatja az Y generacids utazokat az iidiilési célpontokrol. Rendezhet eseményeket,
vagy megoszthatja a szinfalak mogotti felvételeket. Az instagramozdk nyitottak a markak €s
az Oket képviseld személyiségek meghallgatasara, csak azt akarjak, hogy a kommunikacio

eredeti legyen.

Az emberek azért hasznaljadk ezt a platformot, hogy az Instagramonon kd&vessék
érdeklddéseik legalabb egyikét. A leggyakoribb érdeklddési kordk az utazés, a zene és az
étel és ital, szamos egyéb szenvedély mellett. A marketingszakembereknek egyediilallo

lehetdségiik van arra, hogy kapcsolatba 1épjenek kozonségiikkel azaltal, hogy a trendek és
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érdeklddési teriiletek csucsan maradnak. Segit megOrizni a tartalmak fontossagat, €s piaci

betekintést nyujt arr6l, hogy mi motivalja a kdvetoiket.

Az emberek bele akarnak meriilni érdeklddésiikbe, és tijakat akarnak felfedezni. Szeretnének
tobbet megtudni, kapcsolatba keriilni a k6zosséggel, és hallani akarnak azokr6l emberekt6l
¢s vallalkozéasoktol, amelyikek inspiraljak Oket. Amikor az emberek érdeklddésiikkel
kapcsolatos tartalmakat keresnek, azt a markak oldalain teszik. A markaknak lehetdséglik
van, hogy tlizeneteket kiildjenek, és kreativ eszkdzoket hasznaljanak arra, hogy az emberek
érdeklodési korébe keriiljenek, és a termékein és szolgaltatdsain keresztiil dssze kosse a

kozonséget az érdeklddési korével.

Amikor az emberek szenvedélyesek, hajlamosak megkeresni a modjat, hogy részt
vehessenek benne. A konyvkluboktél a hdromnapos koncertekig az események az egyik
modja annak, hogy felkeltsék az Instagrammozok érdeklédését. A nagy kulturalis
rendezvények soran, az emberek online keresnek reakcidkat, véleményeket és szinfalak
mogotti felvételeket keresni az ltaluk kovetett influencerekkel és markakkal kapcsolatban,
amelyek kivalo lehetdséget kindlnak a helyi tartalmakkal valé6 kommunikaciéra. A markak
tartos kapcsolatokat alakithatnak ki €s erds vevoi kapcsolatokat épithetnek fel azaltal, hogy
1épést tartanak az emberek szamara fontos dolgokkal a kulturalis eseményektdl a

szenvedélyeikig.

Az emberek tobb ok miatt valasztjak az Instagramot. Kutatasaink szerint az Instagrammozok
fogékonysdga a platformon egyre jobban ndvekszik, nincsen jele a lassuldasnak. Ez a
novekedés az Story sikerének, a kdzvetlen tizenetkiildés novekedésének és az 0 termékek,
mint példaul az IGTV bevezetésének kdszonhetd.

(https://www.statista.com/statistics/730315/instagram-stories-dau/) Valdjaban a feltorekvo

piacokrol sz6l6 egyik tanulmanyban harombol tobb mint 2 ember mondta, hogy kizarolag
mobiltelefonon fér hozza az internethez. Az Instagram egy valtozatos rendszer, amely
magan személyekbdl, nonprofit szervezetekbdl, influencerekbdl és markakbol all. Az
emberek generaciotol fliggetleniil naponta tobbszor haszndljdk az Instagramot. A vilag

minden tajarol, fiataloktol iddsekig valasztjak ezt a feliiletet a fogyasztoi ut soran.

Két eltérd kategoria (élelmiszer €s ital, ami rovidebb elkotelezddést jelent, valamint a banki
szolgéltatasok, amik altalaban hosszabb gondolkodast igényelnek) irdnyat kiillonboztetjiik

meg, hogy megértsiik a Z generacio (18-24 évesek) és a millenniumok (25-38 évesek)
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markaelkotelezettségét valtozd6 médiakornyezetben. Megallapithato, hogy fliggetleniil a
kategoriatol, a fiatalabb generdciok inkabb az online markakkal valdé kapcsolattartast
kedvelik. Ok azt vérjak el, hogy a markak értékként tekintsenek rajuk és testreszabott

¢lményeket nyujtsanak.

Nem meglepd, hogy a digitalis csatorndk fontosak a fiatalabb generaciok szaméra. 2018
végén a 35 év alatti emberek Osszesen 21,1 milliard 6rat toltottek mobiltelefonon, ezzel
szemben 16,0 milliard orat €16 TV tartalommal (time spent with digital media vs live tv by

age g4 2017; https://www.emarketer.com/chart/220087/promise_array). A z generacio

tagjai mostanra napi négy orat toltenek mobilon, szemben a napi kevesebb, mint 1,5 6raval,

amit a kabel vagy internetes TV elott. (https://www.aaaa.org/the-youth-of-the-nations-

global-trends-among-gen-z/) Figyelembe véve a csatorna viselkedését jol lathato, hogy a

mobil erdteljesen mozgatja a fiatalabb generacidkkal fennalldo markakapcsolatot. A digitalis
vilagban a z és az y generaci6 is inkabb azt mutatja, hogy az Instagram szerepet jatszik a

markakkal valo interakcidkban.

A fiatalabb generaciok szamara fontos a hitelesség és az értékekhez valo hiiség. Ezek a
tulajdonsagok kiterjednek arra is, hogy hogyan éreznek a markakkal kapcsolatban, és
hogyan képviselik magukat €s az értékeiket a markak. Amint azt mas kutatasokban lattuk,
kiilondsen a z nemzedék azt varja el, hogy a markak hozzajaruljanak a tarsadalomhoz. Az
egyik modja annak, hogy egy marka hathatdés kapcsolatokat épitsen ki a fiatalabb

generaciokkal az interneten, az, hogy nyitott azzal kapcsolatban, amiért kiall.

Az a taktika, ami a tapasztalatok személyességére €s testre szabdsara dsszpontosit a z €s y
generacid szamara, kiilonosen hatékony, viszont a korosztalyok kiilonboznek egymastol
abban, hogy mit szeretnének. Hasonloképpen, az is eltérd, hogy milyen tipusti adatok

megosztasara nyitottak a személyre szabott marka élményekért.
Twitter

A Twitter az ami torténik, és mirdl beszél a vilag. Gyakran csak a legjobb tweeteket
szeretnénk megnézni arrdl, hogy mi torténik szamunkra fontos dolgokkal kapcsolatban. A
markak azért jonnek a Twitterre, hogy 6k legyenek azok akikrdl beszélnek az emberek. Es
mivel az emberek felfedez6 gondolkoddsmoduak, amikor a Twitteren vannak, a markank
vagy vallalkozasunk valdsziniileg tartdos benyomast hagy. A Twitterezok jdonsagokat,

nagyszerl tartalmat és torténeteket keresnek azokrdl az emberekrdl, vallalkozasokrol és
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markakrol, amik érdeklik dket. Az emberek a Twitteren olyan beszélgetéseket inditanak,

amelyikek megvaltoztatjak, hogyan latjuk a vilagot, és néha azt is, hogyan ¢éliink benne.

A mai informacidéban gazdag, mobil kézpontl vilagban az emberek jobban figyelnek, mint
valaha. A marketing szakemberek televizios hirdetésekre vagy a hirdetétablakra
tamaszkodtak, hogy a fogyasztok felfigyeljenek rajuk, mostanra mar elészor mobilra kell

gondolkodniuk.

Fedezziik fel, hogy mi divatos. A Twitter segitségével lathatjuk, mi torténik az iparagban, a
kozosségben és a vilag barmely tajan abban a pillanatban. A Twitterren vald kereséssel

megkereshetjiik a relevans beszélgetéseket, és ott adhatunk értéket, ahol sziikség van ra.

Novelhetjiik a befolyasunkat, a markaismertséget és uj kovetoket szerezhetlink ugy, hogy a
Twitter segitségével rendszeresen kommunikdlunk kovetdinkkel. A Twitter Ads

segitségével meg még tovabb bovithetjiik az eléréseket.

El16 iigyfélszolgalatot biztosithatunk. Az emberek gyakran beszélnek a Twitteren az altaluk
hasznalt termékekrdl, tehat ez egy nagyszerii lehetdség az iligyfélszolgalat nyhjtasara.
Hasznaljuk a Twitter ligyfélszolgalati funkcidit a gyors és egyszerli reagalasdhoz. Ez

eldsegiti a jo hirnév és az erds ligyfél kapcsolatok kialakitasat.

Lépjiink kapcsolatba a potencidlis tligyfelekkel, a marka nagykovetekkel és az
influencerekkel. A Twitter lehetdvé teszi a személyes kdvetdinken kiviili emberekkel valo
kapcsolatteremtést és kapcsolattartast, 4j korok fedezését, amiket soha nem tudtunk volna,
hogy létezik. A Twitter segitségével csatlakozhatunk, vagy akéar kezdeményezhetiink
beszélgetést influencerekkel és iparagi szakértdkkel, hogy noveljiik profilunkat és értékes

kapcsolatokat épitsiink ki.

A platform ereje kozvetleniil a kozonségbdl ered, mert a bator és merész. Es pontosan ez
teszi a Twittert olyan hatalmassd, hatdsossa és egyedivé, mint kozdsségi platform, mivel

Osszekapcsolja a kommunikaciot a vilag 6sszes embere kozott.

Profilunk megmutatja a vilagnak, hogy kik is vagyunk, és az els6 benyomasok szamitanak.
Minden elemnek a legjobbtartalmat kell mutatnia, és pontosan tiikr6znie az iizenetet. Azok
az emberek, akik kovetnek, nem csak megnézik a Tweetjeinket, valdszinlileg marka
nagykovetekké és tigyfelekké valnak. Novelhetjiik a marka ismertségét azaltal, hogy minél

tobb ember latja Tweetjeinket.

30



Nincs helyes vagy helytelen szam, hogy hanyszor vagy mikor el kell Tweetelni minden nap.
Ehelyett fontos, hogy 6sszpontositsunk a rendszeres, a célkozonség szempontjabodl relevans
¢s vallalkozasunk szdmara hiteles tartalom létrehozésara. A tomor Tweet hatdsos. Minden
egyes Tweetet egy adott lizenetre 0sszpontositunk, ahelyett, hogy tobb dolgot probalnank
meg kommunikalni egyszerre. Elhelyezhetiink egy linket egy blogbejegyzéshez vagy

webhelyhez, ha hosszabb iizenetet szeretnénk atadni.

Ha képet, videot vagy GIF-et is hozzdadunk a Tweetekhez, az személyessebbé teszi €s
magasabb szintli elkotelezettséget eredményez Valdjaban az emberek haromszor nagyobb
valoszintiséggel vesznek részt videokat és fényképeket tartalmazd Tweetekkel kapcsolatos

beszélgetésekben. Viszont egy Tweethez legfeljebb négy fényképet csatolhatunk.

A hashtagek hatékony eszk6zok, amik lehetdvé teszik az elérés kibdvitését és a relevans
beszélgetések megkezdését. Osszpontositsunk a véllalkozas szempontjabol relevans
kulcsszavakra. A bevalt gyakorlatok azt javasoljak, hogy Tweetenként legfeljebb két
hashtaget hasznaljunk.

A hashtagek hasznalatdnak legegyszeriibb modja a népszerli események azonositasa,
amikkel hiteles modon dsszekapcesolhatd vallalkozas. Ezek lehetnek mindennapi, személyes
események, mint példaul étkezés vagy ingazas, vagy szélesebb kulturalis események, mint
példaul a Valentin-nap vagy a kinai ujév. Ezen kiviil a kérdések hatékony moédszer a
kozonséggel vald interakciora, az kovetdk bevondsdra a beszélgetésbe és az emberek

véleményének megértésére.

A relevans tartalom megosztasa és a tweetre valaszolds nagyszerli modja az erdteljes
jelenlétét fenntartdsanak. A pozitiv vasarloi visszajelzések, hasznos cikkek és az iizenetek,
amelyek igazodnak véllalkozdsanak hitelességéhez, mind relevans tartalom a megosztasok

szamara. Retweetek tiikrozik vallalkozast, igazodniuk kell a célhoz és az értékekhez.

Az emberek szeretnek kozvetleniil a Twitteren beszélni a vallalkozasokkal. Fontos, hogy
reagaljunk minden kérdésre, megjegyzésre és kritikara, amik ide keriilnek. A hosszl
eszmecserek elkertilése érdekében valtunk a kdzvetlen {lizenetekre a bonyolult kérdések
megoldasa érdekében. Mar lehetdség van egy linket is elhelyezésére a Tweetben, amin
megjelenik a ,,Privat iizenet kiildése” 6sztonzé gomb, hogy az ligyfelek kozvetlen lizenetet

kildhessenek.
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Ennek az évnek az elején figyelemre mélté mérfoldkdvet értiink el, az amerikaiak tobb idot
tolteneck a zsebiikben 1évé kis képernydt bamulva, mint a nappalijaikban 1évé nagy

képernyoOket. (https://www.emarketer.com/content/average-us-time-spent-with-mobile-in-

2019-has-increased) Ennek az az oka, hogy nincs személyesebb képernyd, mint a

mobiltelefon, ami a markak szdmara konnyebbé és fontosabba teszi a kapcsolatok kiépitését
kozonségiikkel, mint valaha. A zaj attorése érdekében a marketing szakembereknek at kell
gondolniuk, hogyan kozelitik meg tartalmi stratégidjukat. Hairom dolgot kell elsajatitani,

megkiilonboztetd hang, kreativra 6sszpontositas €és kiemelni a legfontosabb pillanatokat.

A Twitteren 5 ember koziil csaknem 4 kovet legalabb egy markat, tehat ahhoz, hogy a
markak kitlinjenek, kiillon személyiséggel kell rendelkezniik. Minél tobb ember
kapcsolodhat ehhez a személyiséghez, annal valoszinilibb, hogy kapcsolatba 1ép a markaddal,
¢s segit elmondani a torténetet. Az emberek kovetik a markakat, mert tudni akarjék, mit akar
mondani, ezért fontos, hogy mondjanak valamit, amirdl érdemes beszélni. A Wendy’s
marka, ugyanolyan izgatott a kulturalis eseményekkel kapcsolatban, mint az ételeket
kedveld emberek, fidkja rendszeresen bekapcsolddik az olyan beszélgetésbe, mint példaul a

legutobbi vita, hogy melyik gyorsétterem csirkés szendvicse a legjobb.

A Twitter legsikeresebb fidkjainak kozds jellemzdje, hogy mobil kompatibilisek,
hircsatorna-barat anyagokat hasznalnak, amik megragadjdk és megtartjak a figyelmet. A
Nielsen szerint az §sszes értékesités 47% -a vezethetd vissza a hatékony hirdetési kreativhoz,
ez az elsd szamu tényez0 a bevételek befolyasolasara.

(https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2017/when-it-comes-to-advertising-

effectiveness-what-is-key/)

A Twitteren a kampany sikerét nagyban befolyasolja a hirdetés mindsége. A mobiltelefonra
optimalizalt vide6 magaba foglalja a tiszta markanevet, és erds vizualis Utmutatdsok
segitségével akar hang nélkiil tovabbitja lizenetét. A vided végig nézési ardnya a 15
masodperces felvételeké, a melyikek kovetik a bevalt gyakorlatokat, haromszor magasabb,
mint a hasonlé 30 masodperces hirdetéseké. A kivaldo mindségli kreativ videdk novelik a
kulcsfontossagi mérési adatokat az eladasi csatornan €s a vasarlasi szadndékot. A
Twitterez6k minden nap arr6l beszélnek, ami szamukra fontos. Az idézités €s a relevancia
kulcsfontossagu. Lehet, ez egy jelentds sportesemény, mint példaul a nemzeti bajnoksag.

Lehet, kulturalis mérfoldko, példaul dij atadas, black friday vagy #TacoTuesday. Vagy
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tarsadalmilag fontos kérdés, példaul a globalis éghajlatvaltozds vagy a nemek kozotti

egyenl6tlenség. Lehetnek, hirek a természeti katasztrotakrol vagy a legfrissebb mémekrol.

Mindegyik esetben ezek a beszélgetések alakitjak a kultarat. A markak, a melyikek
észreveszik a relevans kapcsolodési lehetdségeket kitlinnek a tomegbdl. A Twitter
segitségével a markak is csatlakozhatnak ahhoz, a mi torténik, és ha csatlakoznak a
beszélgetéshez, azok, akik jol csindljak, profitalhatnak beldle. A marka kulturalis részvétele
a fogyasztok vasarlasi dontésének teljes 25% -at teszi ki. (https://magnaglobal.com/wp-
content/uploads/2019/05/Magna-1PG-Lab-Impact-of-Culture-US.pdf) Azok a markak,

amelyikek autentikus modon kapcsolodnak az emberekhez és a kulturdhoz, lehetésége van

arra, hogy kiemelkedjenek a zajbol, és mind beszélgetést, mind vevokort generaljanak.

A Planters’ Mr. Peanut karaktere talan tobb mint 100 éves, viszont a Twitter jatéka uj és
friss. Az 0Oszi fantasztikus labdartig6 bajnoksdg kezdetének kiemelésére néhdny sima

tancmozdulatot mutatott be.

A marketingesek szamara akkor a legjobb a lehet6ség, hogy az Osszes tulajdonsagot
elsajatitsak, amikor valami 0jat inditanak, és a Twitter kozonségével kezdik, mert az
emberek oda mennek, hogy felfedezzék az Gjdonsagokat, és megosszak a vilaggal azt, amit
talaltak. Legyen sz6 1 markarol, termékrdl, szolgaltatasrol, iizenetrél vagy promocios

ajanlatrol, ha érdekes a bevezetése, a Twitteren beszélni fognak rola.

Azoknak a markdknak, amelyek az figyelemért versenyeznek a fogyasztok figyelme
érdekében, jelentdsen javitaniuk kell a technikajukon. A hangjuk csiszolasa, az eréforrasok
felhasznalasa az elsé mobil hirdetési hirdetésekbe és a relevans pillanatok elkiilonitése révén
olyan {izenetet hoznak létre, amely visszhangzik és Gjra és Gjra megismétlddik. A hangjuk
csiszolésa, az eréforrasok felhasznéldsa az els6 mobil kozpontu hirdetésekbe és a relevans
pillanatok kiemelése révén olyan lizenetet hozhatnak létre, amelyiktdl visszhangzik a

Twitter és Gjra és Ujra megismételhetd.

Tobb konverzid hatékony vezetése azt jelenti, hogy felhivjak a figyelmét egy allandoan
Osszezavart mobil kozonségnek. Ehhez relevans részévé kell valni annak, ami torténik. Az
emberek azért mennek a Twitterre, hogy felfedezzék ¢és megvitassdk az aktualis
eseményeket. Ezért a Twitter nagy mennyiségii adat forrasa, ami lehetdvé teszi az érdeklédés
alapi beszélgetések ¢s szandék alapu elkotelezOdés hasznositdsat az alkalmazasok és

webhelyek ezrei kozott.
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Ha mar honapokat toltottiink egy 0j termék, marka, hirdetési kampany vagy iizenet
fejlesztésével, készen all arra, hogy bemutassuk a vilagnak. Miért? A mai versenyképes €s
gyors tempoju vilagban mas megkozelitést igényel az inditas, és itt 1ép be a képbe a Twitter.
A Twitteren az emberek befogadok, valosziniibb, hogy 0j termékeket fedeznek fel,
vasarolnak és osztanak meg a barataikkal és csalddtagjaikkal, mint mas nagyobb kozdsségi
platformokon. A Twitter sziikséges alkotoeleme a sikeres bevezetéseknek, mindezt az
autoipari sorozat legijabb modelljét6] egészen az 1j illat-, film-, mobilalkalmazas-, bolt-,
cukorka kategoriatol barmi masig. A marketing szakembereknek keményebben kell
dolgozniuk azért, hogy attorjék a zajt és beszélgetést generalhassanak, és a fogyasztokat a
gondolkodasbol a vasarlasra vegyék ra. Eppen ezért a hozzaérté markak a Twitterezékkel

kezdenek, amikor valami tjat vezetnek be.

A szépség ipartol és a jatékoktol kezdve a TV rajongokig és a sportban részt vevod nokig a
Twitteren az emberek kezdeményezik a beszélgetéseket, amelyek meghatirozzak a
torténéseket. Ok a trendinditok, akik til vannak toltve a kreativitassal és szerep megtorék,
akik megvaltoztatjak a latdsmodot. Olyan rajongok, akikben a jaték szerelme annyira erds,
hogy meghatarozzak, hogyan éljiik meg azt. Uttorok, akik megvaltoztatjak a kovetkezd
generdcio latdsmodjat. Olyan emberek, mint Nancy Baker, aki a fociban a nemek kozotti
egyenldségrol és a sportban €16 ndkkel kapcsolatos elavult sztereotipiak ellen kiizd. A sport
fejlesztési edzdjeként Nancy Londonban és az egész vilagon oOnkéntesként kezdte a
tinédzserek edzését. A hangjat arra hasznalja, hogy minél tobb lanyt kivigyen a palyara,
jatszanak és felviditsdk egymast, vitatja azt az elgondolast, hogy a ndk nem tudjak

megtdlteni a stadionokat.

A Twitterezok olyan beszélgetéseket folytatnak, amelyek dacolnak a megszokasokkal, és
megvaltoztatjak a latdismodunkat. Példaul Salem Mitchell, akit azért kritizaltak, mert nem
hagyomanyos szépségérol késziilt képeket tett kozzE. Nem diihds lett, hanem visszavagott a
Twitteren egy képpel, amin tart egy boéréhez hasonld szeplés banant. A Twitter emberei
elfogadtak a bandn szepldi és a merész kiallasa miatt. ,,A szeplds banan is valosziniileg a
legtaplalobb”, irta egy rajongd. Az olyan szépségdpoldas nagykodvetek, mint Salem,
kezdeményeznek olyan beszélgetéseket, amelyikek megvaltoztatjdk a szépségrol,
onmagunkrdl és a vilagrol alkotott gondolkodasmodunkat. Ez a valtozas felhivta a

divatmagazinok és a modelliigynokségek figyelmét.
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Ez az elkotelezettségi szint befolyasolja a Twittert felrobbantd beszélgetéseket mémek,
mozgalmak és hashtagek forméjaban, barmi 0 hirérték koriil. Ez a befolyas meghatarozza,
hogy mirdl beszélnek az emberek. Valojaban a TwitterezOk kétharmada befolyasolja a
baratai ¢és a csaladja vasarlasait. Es a Twitter felhasznalok 15% -kal nagyobb
valészintiséggel osztjak meg a baratokkal és a csaladdal az 4j termékeket és szolgaltatasokat,

mint a mas k6zosségi csatornakon. (https://www.globalwebindex.com/reports/social)
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(3. Abra: Aktiv Twitter felhasznalok szama 2010-2019,

Forras: statista.com)

A Twitter az a hely ahol arra vagynak, hogy felfedezzenek valami wjat. Keresnek kulturalis
pillanatokat amiket egyiitt €lnek meg, és megosztjak egymassal. Amikor egy fekete lyukrol
valaha is készilt els6 kép nyilvanossagra jott, az volt korunk egyik legfélelmetesebb
kulturdlis pillanata. Jelentésége megndtt, féleg a Twitter miatt. A fekete lyukak a
legfélelmetesebb erdk az univerzumban, am ezek csak a fizikusok egyenleteiben és a mi
elképzeléseinkben léteztek. Senki sem tudta, hogy néz ki egy fekete lyuk. Mégis, a Twitteren
csak néhany percre volt sziikség, mire az egyik legnagyobb tudoményos attorés elterjedt a
foldon, mint a futdtliz, és a Twitterezok valds idében reagéltak. Néhany oraval késébb a

mémek ezrei keltettek életre, és a markak is csatlakoztak, és a fekete lyukat értékesitési
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taktikava tették a fank, a tech cégek és a kozelgo sci-fi filmek szamara. A Twitter kozonsége
azért volt benne, mert mind mas gondolkodasmoddal jonnek a Twitterre. Keresik a kulturalis
pillanatokat, hogy megosszak azokat masokkal. Ez azt jelenti, hogy nemcsak hajlandok

figyelni a markdkra, hanem nagyobb valoszintiséggel is emlékeznek arra, amit hallanak.

Az emberek a Twitter dobog6 szive. Vezetik a beszélgetéseket, amik meghatarozzak, mi
torténik a vilagban. A kultarat a megszokds megtorésével hatarozzak meg. Trendeket és
forradalmakat inditanak. Itt kezdddik minden érdekes. Es amikor a szervezeteknek
segitségre van sziikségiik ) termék, lizenet vagy ajanlat elinditdsdhoz veliikk kezdik a
megkérdezést. A tanulmanyok azt mutatjak, hogy a Twitteren az emberek elkotelezettebbek,
befogaddbbak és befolyasosabbak, mint a tobbi vezetd kozosségi platformon. Altalaban 8k
az elsok, akik kiprobdlnak valami Ujat, és megosztjak azt barataikkal és csaladjukkal.
Nagyobb figyelmet forditanak a reklamokra, és valosziniibb, hogy kérdéseikkel a markékhoz
fordulnak, és elvarjak, hogy valaszokat
kapjanak.(https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-g4-global-digital-statshot-
october-2019-v01)

Olyan modellekkel kezdddik, akik szépsége nem felel meg a hagyomanyos kifutopalya
sztereotipidknak. A sportolokkal kezdddik, akik attorik a palydk mennyezetét, €és a
zenészekkel, akik a dalokat beszélgetésekké valtoztatjak, amik mozgalmakat inditanak el. A
jatékosokkal kezdddik, akik zenészek és blivészek is. Ez magéaba foglalja a szuper rajongokat
is, akik érdeklddéseiket rogeszmékké valtoztatjak, majd megosztjak az egész vilaggal. Igazi
emberek, erds hangokkal és kiilonb6z6 nézépontokkal, a Twitteren gylilnek Ossze, mert ez

feler6siti a torténeteiket €s lehetové teszi a sikeriiket.

A kereskedelem és a kultira mindig keresztezték egymast, ez a vonal kivalo lehet a markak
szamdara. Ami azonban meglepé az a MAGNA uj ,,The Impact of Culture” cimi
tanulmanyabdl kideriil, hogy a fogyasztok mennyire elvarjak, s6t azt is akarjak, hogy a
markak kulturdlis szempontb6l relevansak legyenek, és jol illeszkedjenek a kulturalis
eseményekhez, eldmozditva a mai kultirdt meghatarozo tendencidkat, és tamogatva
mindenki szdmara hasznos tdrsadalmi kérdéseket. A marka kulturaba vald bevondsa
kiilonosen fontos a 18 és 35 év kozotti fogyasztok korében, és a TwitterezOknek, szemben
az altalanos népességgel, szenvedélyesebbek, tajékozottabbak.

(https://magnaglobal.com/wp-content/uploads/2019/05/Magna-IPG-Lab-Impact-of-

Culture-US.pdf) A tanulmany szerint a fogyasztok tudasat tikr6zo kultura felkarolasa és
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visszaaddsa pontosan az, ahogyan a markak relevansabbak és aktudlisabbak lehetnek.
Amikor az emberek eldontik, hogy melyik termékeket és szolgaltatasokat vasaroljak, akkor
nem csak azokra az alapozva gondolnak, mint az ar és a mindsé€g, hanem inkabb elvontabb

fogalmakra, mint példaul a jo hirnévre.

Felbecsiilik azt is, mennyire egyezik egy marka érdeklddésiikkel, €s tamogatja azokat a
kérdéseket, amik kozel allnak hozzajuk. Hihetetlen, hogy a marka kulturalis részvétele a
fogyasztok vasarlasi dontésének 25% -at befolyasolja. Ez azt jelenti, hogy a kultirdban valo
részvétel fontos szempont, mas tényezok mellett, mint példaul a marka pozitiv megitélése,
az ar és a mindség, amikor az emberek mérlegelik, vasarolnak-e valamit. Mikdzben a trendek
¢s a kulturalis eseményekre Osszpontositds olyan birodalom, mint a sport és a zene. A
tanulmany rdmutat arra, hogy az emberek még mélyebbre akarnak menni, az amerikaiak
talan szeretik a TV-t, de a felmérés valaszadodi szerint jobban t4jékozottak olyan kérdésekrol,
mint a nemek kozotti egyenldség vagy tisztességes kereskedelem, mint a popkultaraval

kapcsolatban.

A tanulmany egyik legfontosabb megallapitdsa az, hogy mig a kulturdlisan érdekl6dd
fogyasztok fiatalabbak, a médiaszokdsok valdban kiilonboznek. A  kozOsségi
médiahasznalatban a kulturalis érdeklodés 25% -kal er6sebb mutatoé a, mint az életkor. A
tanulmany szerint a kultirara 6sszpontositd hirdetések jobban mitkodnek a Twitteren, mint
mas prémium oldalakon, ahol az igaz kzonség a legaktivabb és leginkabb fogékony. Noha
a markak a kultiraba bevonasanak szdmos modja van, a felmérés véalaszadoi szerint a
legfontosabb mddszerek kozé tartozik a kdzdsségi visszaadas, az ligyfelek elsébbsége, a
sz¢éleskoriibb kozonség bevondsa és a mindenki szamara hasznos tarsadalmi kérdések
tdmogatasa. A kultirara 0sszpontositd hirdetések sikeresen lényeges pozicidba helyezik a
markakat. Szocialisan felelésnek és innovativnak tekintik éket. Es emlékezetesebb élményt
teremtenek a fogyasztok szamara. Ez az 0j kutatas komoly indokot jelent arra, hogy a markak
elismerjék és aktivan fejlesszék a kultarat, ami athatja az egész életiinket. Es a kultura iranti
elkotelezettségiik kifejezésére olyan platformokon, mint a Twitter, a legjobb mddszer, hogy

csatlakozzanak a legélénkebb beszélgetésekhez.

Az THOP (Nemzetkozi Palacsinta Haz) 2018 jiniusaban Tweetelte, hogy nevét IHOb-ra
valtoztatja, és felkérte az embereket, hogy gondoljak meg, hogy mit jelent. "A legvadabb
almainkban nem gondolhatnank, hogy ez téma lesz" - mondja a marka képviseldje, Brad

Haley az amerikai étteremlanc hamburger meniijének népszerisitésére iranyuld kampanyrol.
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Az IHOP-ndl nincs hamis szerénység. Csalodtunk volna, ha nem szdmitunk arra, hogy
néhany rejtélyes Tweet 42 milliard megszerzett médiat jelent, amivel elfoglalja az elsd, a
masodik és a negyedik helyet a Twitter trend listajan (amivel akar kiszoritja az amerikai
elnok Donald Trump ¢észak-koreai csucstalalkozdjat) és megnégyszerezi hamburger

eladasokat.

Ilyen a Twitter jellege, ahol a kozosség iranyit. Egyes 6tletek nyom nélkiil eltiinnek, de azok,
amelyikek megtalaljak a tokéletes Osszhangot kiemelkednek ¢és megosztjak, ezzel
bekapcsolddnak a kultaraba. Idénként az emberek olyan erdvel terjesztenek egy Gtletet vagy

lizenetet, hogy még a legoptimistabb marketing szakembereket is elkapjak.

Néha ugy érezni, hogy a k6zonség szkeptikusan gyakorolja hatalmat, a siker ritka esetben a
marka véletlen szerencséje. A legjobb marketing szakemberek megértik, hogy mi 6szténozi
az embereket egy oOtlettel vagy iizenettel vald azonosulasra, és ezt a tudést arra hasznaljak,

hogy a lehetd legjobb eredményt kapjak.

A 2019. évi Cannes Lions kreativitds nemzetkozi fesztival nevezetjeit vizsgaljuk meg a 2014
¢és 2018 kozotti idészakban a versenyre benytjtott 1 856 Twitter témaji bejegyzést, majd a

leginnovativabb és dijnyertes munkak mogott all6 emberek gondolatait.

Az adatokat elemezve egyértelmii, hogy a Twitter manapsag nem ugyanaz, mint 2014-ben,
nem is beszélve a 2006-os indulasakor. Csakugy, mint a punk, mint a progressziv rock
mozgalom t0lzott gondolatmenetének ellentétje, a Twitter is eldszor a blogolas
alternativdjaként indult, ami arra vette r4 az embereket, hogy tomorek legyenek a

bejegyzéseik.

Mivel azonban tobb ember csatlakozott a platformhoz, a mikro blog eredeti otlete tul is
fejlodott, a beszélgetés egyre fontosabba valt, és a kozdsségek a kozos identitasok és
érdeklédések alapjan alakultak. A képek és videok hozzdadéasa gazdagabb lehetdségeket

adott a felhasznaloknak az onkifejezésre.

A markak kénytelenek voltak egytitt fejloddni ezekkel a valtozasokkal. ,,Kezdetben a markak
a Twittert Gigy hasznaltak, mintha a tévében hirdetnének” - mondta Bao Tu-Ngoc, a BETC
Paris digitalis és aktivalasi vezetdje. "De most mar megértik az interakciok értékét, ezért"

valddi beszélgetéseket "kezdtek megtervezni a kozosségi médidban."
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Les Binet és Peter Field a The Institute of Practitioners in Advertising felé¢ intézett ,,Media
in Focus” cikkben megismételték, hogy a stratégiak, amik arra veszik ra az embereket, hogy
egy markardl beszéljenek, hatékonyak és erdteljesek, mivel ,,a marka hatasait fokozza a
tarsadalmi amplifikaci6 és az allomany viselkedése”, és ugy szamoltak, hogy az igy

megszerzett média 26% -kal noveli a hatékonysagot.

Mivel azonban a markak kifinomultabb beszélgetd partnerekké valtak, ez néhany varatlan
helyzethez vezette 6ket. A Wendy's gyorsétterem lanc példaul a Twitter segitségével minden
évben januar 4-én megrendezi a nemzeti siilt napot, amikor a maradékokat mindenki
szamara elérhetové teszi. 2018-ban ez a sértés fesztival eziist és arany oroszlant kapott a
Cannesban a Social & Influencer kategoéridban, és 2019-ben tobb mint 100 milli6

megszerzett médiat és 737% -os novekedést eredményezett a markanak.

A marka beszélgetés februar végén egy masik szélsdségbe ment, amikor a Sunny Delight
ital markahoz tartozo fiok kozzétett ,,Ezt mar nem tehetem.” Twittet. A kétségbeesett lizenet
valosziniileg csak reakcid volt a nem megfeleld6 Super Bowl jatékra, viszont ez egy
szenvedélyes beszélgetést inditott a mentalis egészségrol, kdzel 5000 valasszal (néhany mas
markanév csatlakozott tandcsadas tjan), és hirré valt a szélesebb korti médidban. A Sunny
Delight depresszios epizodja nemcsak azt mutatta meg, hogy a Twitter markai hogyan
kisérleteznek a kommunikacidval, hanem arra is ravilagitotta, hogy a platformon torténd

dolgok més médiumokban visszhangozhatnak.

Mig a Twitter egy forumot kinal az embereknek, ahol megvitathatjak, mi torténik a hirekben
vagy a tévében, most ugyanolyan valdszinii, hogy a tévében €16 emberek megvitatjdk a

Twitteren torténd eseményeket.

Twitter befolydsa jol megmutatkozik mondjuk amikor Crock-Pot PR-katasztrofat
szenvedett, Ashley Mowrey, a konyhai eszk6zok markajanak globalis igazgatdja A
kozosségi média marketingérdl azt mondta, hogy prioritassa tette a Twittert. "Tudtuk, hogy
ha a k6zosségi beszélgetésekben nyeriink, elsdsorban a Twitteren, az segit a hagyomanyos

média megjelenésben €s befolyasolasaban."

2014 koriil néhany merészebb marka a Twittert hasznélta a kismértékii valtozdsokhoz a valo
vilagban, példaul a Sky Television 2014. évi #BringDownTheKing kampanya arra
0sztonozte az embereket a Tweetelésnél hasznalt hashtag segitségével, hogy egy gylilolt

Game of Thrones karakterének szobrot allitsanak a valo életben.

39



De 2018-ra olyan kampanyokat lathattunk, amelyek valddi globalis kulturalis hatést
gyakoroltak. Wendy’s kiadott egy albumot a Twitteren, ami elérte az iTunes 34. és a Spotify
Global Viral 50 elsé helyét. Colin Kaepernick atléta és aktivista aznap a vilag egyik
legnagyobb hirét tette k6zz¢é, amikor a Wieden + Kennedy Portland altal 1étrehozott Gj Nike
kampényat Twittelte, ami kevesebb, mint hdrom hét alatt 6 milliard dollarral novelte a marka

piaci értékét.

A latott eredmények alapjan egyértelmi, hogy a mai legjobb Twitter kampanyok a
beszélgetés €s a kultura alapjat képezik. Valdjaban azt is mondhatnank, hogy ezek képezik
minden nagy kampény alapjat, aminek célja a kozonség valaszadas. Tehat a beszélgetés és

a kulttra alapjan hat kategoriat kiilonbozethetiink meg, amik ilyen eredményekhez vezetnek.
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PRIMER KUTATAS

A kutatas célja

Az interjuk célja, hogy megtanuljam, megismerhettem a kiilonb6z6 szektorok kihivasait és
megfigyelhettem a kiilonb6z0 korcsoportok hozzaallasat a kozosségi média témajahoz. Nem
abban latom a legnagyobb eltérést, hogy ki milyen célbol hasznalja ezeket a feliileteket,
inkabb azt vetem észre, hogy a kommunikacié intenzitasat az hatdrozza meg, hogy ki milyen

mértékil raforditast tesz az egyéb hirdetési lehetdségekre.

Azok a vallalkozdk, akiknek korlatozottabb a koltségkerete, sokkal tobbet és adott esetben
jobban foglalkozik olyan megjelenési lehetéségekkel, amik nem igényelnek akkor anyagi
raforditast, mint sem idobelit. Ezzel ellentétben a nagyobb koltségvetéssel egyéb helyeken
is hirdetd szakemberek figyelme megoszlik és sokkal kevésbé lesz személyes a kapcsolat a

kovetodikkel.

Interju alanyok

Ko6z0sségi médiat naponta haszndld vallalkozokkal és marketingesekkel beszélgettem az
elmult félév soran a tapasztalataikrdl €s a gyakorlatokrol. Az interji alanyaim k6zo6tt vannak
egyéni vallalkozok, kisvallalatok, tigynokségi marketingesek, szabadiszok €s egyetemistak
is. Az atfogobb kép érdekében tobb piacot szerettem volna megismerni, ezért beszéltem
tigynokségekkel, szépségipari vallalkozokkal, lapkiadé marketingessel, élelmiszeripari

marketingessel és vendéglatokkal is.

Eltérd kort és nemi interju alanyaim segitségével, sokkal Gsszetettebb ralatast nyertem a
témara. Ezek a beszélgetések koriilbeliil masfél orat vettek igénybe alkalmanként és
altalaban a vallalkozés teriiletén vagy egy kavézoban tudtunk taldlkozni. Betekintést
nyertem a mindennapjaikba akar a helysziniikk vagy akar a zsufolt id6 beosztasuk
tekintetében. Tobben is anonimitast kértek a cég vagy véllalat szempontjabdl igy a
tovabbiakban keresztnév alapjan fogok tudni hivatkozni az elhangzottakra. Szeretném

megkdszonni nekik, hogy 1dot szakitottak ram és megvalaszoltak a kérdéseimet.

Az interjuk soran volt lehetdségem megismerni harom kis vallalkozét, akik maguk kezelik
a marketing célu kozosségi oldalaikat, 6t nagy vallalatnal dolgozé marketingest, akik tobb
markanak a kezelésével i1s foglalkoznak és kettd szabaduszot, akik szamukra idegen
teriileteken is képesek a lehetd legtobbet nyujtani. Ez a sokszinli tarsasag 6t kiilonb6z6
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szektorban hét kiilonbozé piacon tevékenykedik, igy lehetéségem adddott jobban

megismerni a szakma gyakorlati alkalmazasat a kiilonb6z6 teriileteken.
Név és munkakor szerint ismertetve az interji alanyaim:

Adam (48) egy lapkiado vallalat kozosségi média marketingese.
Barnabas (25) egyéni vallalkozoként foglalkozik marketing tevékenységekkel.
Aronnak (31) sajat marketing tigynoksége van.

Bianka (28) szépségipari kisvallalkozo.

David (38) tligynokségi kdzépvezetd.

Zsuzsa (45) szenior account marketing igyndkségnél

Kata (26) szabadtisz6 kozosségi média marketinges.

Gergd (23) nagyvallalati marketing asszisztens.

Ilona (44) marketing tanacsado.

Ferenc (34) vendéglatds kisvallalkozo6.

Kutatasi eredmények

Az elmult félévben nagyon sok mindenben motivaltdk a mindennapi tevékenységeimet a
kozosségi médiaban és tobb olyan eredeti oOtlettel is megajandékoztak, amiket azota én is
tudtam alkalmazni a gyakorlatban. Az interjukat 2019 janiusatdl egészek oktoberéig
folytattam le a 10 alannyal az iddbeosztasuknak megfeleléen. Az interjii alanyok
anonimitasanak megdrzése érdekében nem arulok el olyan titkokat, amiket Kifejezetten csak
nekem szantak és csak a social média marketing atfogo elemzéséhez sziikséges valaszokat

emelem ki a mélyinterjuk ismertetése folyaman.

Az els6 kérdésem az volt, hogy miért éri meg kozdsségi médidn jelen lenni, amire szinte

egyontetli valaszok helyett sok kiillonb6z6 indoklast hallhattam.

,Valtoznak a médiafogyasztasi szokasok, ehhez a cégeknek is alkalmazkodniuk kell, ha

szeretnék elérni a célcsoportjukat.” (Aron, 2019 julius 5)
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,»A social média marketing az egyik legfontosabb, mert a marka a sajat hangjan szolithatja
meg a fogyasztoit, nem gy, mint egy statikus banner, hanem konkrétan személyhez szol.
fgy alakul ki személyes kapcsolat a mérkaval, ami nagyban befolyasolja a vésérlast.”

(Barnabas, 2019 augusztus 13)

,»Egyértelmiien azért kell fent lenni mert ha nem vagy fent olyan, mint ha nem is 1éteznél.”

(David, 2019, jlius 7)

»Azért fontos megjelenni socialon mert nagyobb feliileten tobb embert elérek olyan helyen,

ahol alapbdl is toltik az idejiiket.” (Bianka, 2019 augusztus 4)

A mai marketingesek ¢s vallalkozok szamara egyértelmii, hogy online térbe viszik a
termékeiket, szolgaltatasaikat mivel ott van jelen mindenki. Akar marketinges akar
fogyaszt6i szemmel nézziik ezeket az oldalakat, akkor is egyértelmii, hogy ,,aki lemarad,
kimarad” (Ilona, 2019 szeptember 10). Talan épp ez magyarazza a legjobban azt a trendet,
hogy egy marka gyakran elébb kertil fel kozosségi médiara, mint ahogy lenne ténylegesen
barmi is mogotte. Ma mar egy markanév megvalasztdsanal az adott név elérhetdsége is egy

lényeges befolyasold tényezd, mivel ezeken a feliileteken szeretne megjelenni.

Ezekbdl a valaszokbdl is jol lathatd, hogy ma mar nem az a kérdés, hogy megjelenik a marka
barmelyik kozosségi média csatornan, hanem az, hogy melyiken. Eppen ezért a kovetkezd
kérdésem az volt, hogy ha mar eldontottiik a k6zosségi médidban vald részvételt egy marka

szamara, mégis melyiket valasszuk.

»Ma mar nem kérdés, hogy egy weboldal a minimum.

Attdl fiigg mit akarunk vele csindlni és mi a feleldsségi koriink. Itt a Facebookot értve ha
csak posztolni kell akkor mindegy. Ha eredményt is el akarunk érni, akkor egy nagy és lelkes
kovetd tabor nagy eldny amit a célcsoportnak megfeleld feliileten kell megteremteni.”

(Ferenc, 2019 augusztus 7)

»Személyes kedvencem az Instagram mert ott toltom az idOm nagy részét, a sztorikat
kozelebbinek érzem. A sztori hirdetéssel még jobb eléréseket tudok felmutatni mivel
minimalis koltségvetésbodl kell eredményeket produkdlnom. Az elmult idében elkezdett
érdekelni a TIKTOK, egyre tobb id6t toltok el rajta, latom megjelenni a markékat.”
(Barnabas, 2019 augusztus 13)
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,Ott szolitjuk meg a kozonséget, ahol a legtobb id6t tolti. Fontos szegmentdlni és
célcsoportokat meghatarozni, mert ha mindenkihez sz6lunk val6jaban senkihez sem. Nalunk
bevett szokas kiilon tartalmakat kiprobalni a kiilonbozo feliiletekre, igy elég jol mérhetd,

hogy kinek hol van nagyobb sikere ¢és ott kell raerdsiteni.” (David, 2019 jalius 7)

,»A fiatalosabbaknak az Intragrammot javasolom de a Facebook elengedhetetlen.” (Gergo,

2019 szeptember 20)

Jol lathatd, hogy itt nem egy bevett szokasrol beszéliink annak tekintetében, hogy ki hol
kezdje meg online kozosségi média palyafutasat. Vannak, akik szerint ezt a célcsoport
hatarozza meg és igy a piaci mérésekre hagyatkozva valasztanak feliiletet, ahol azok a
fogyasztok vannak. Es vannak, akik nem bizzak a véletlenre és inkabb maguk tesztelik le,
hogy hol van nagyobb interakcid €s jobb elérés az 6 piacuk szempontjabol azzal, hogy
mindenhol megjelennek majd késdbb leépitik azokat az oldalakat amelyikek jelentdségiiket
veszitették. Ezen kiviil megfigyelhetd egy harmadik ,,kényszeresen mindenhol jelen kell

lenni” (Aron, 2019 julius 5) viselkedés.

Ez ut6bbi féleg azoknal jellemz0, akik nem maguk kezelik a kozosségi média feliileteiket és
nagy vallalatként gyakran tigynokségekre bizzak ezt a feladatot, s6t gyakran ligynokségeket

is valtanak.

Persze sokaknak egyértelmii, hogy hogyan ¢€s hol szeretnének megjelenni. Ezt egy tartalom
naptar gyartisival és egy hosszabb tavi stratégidval is megerdsitik. Eppen ezzel
kapcsolatban keriilt szoba az a kérdés is, hogy hogyan kezdjiik el egy marka online

megjelenését.

,,E10sz0r hatarozzuk meg a célcsoportot a marketing és kommunikécios célt, a rendelkezésre
allo koltségvetést €s utana tudjuk kialakitani hol és milyen formén jelenjiink meg.” (Ilona,

2019 szeptember 10)
,»Csak a regisztracio lehet ami nehéz, a tobbi mar jon magatol” (Bianka, 2019 augusztus 4)

»Legyen egy tartalom tervezet, ha nincs tartalom nincs mit kommunikalni (a videdk a
legjobbak). A folyamatos feltoltés a legfontosabb, ha nincs folyamatos kommunikéci6 fel a

fogyasztok elfelejtenek” (Ferenc, 2019 augusztus 7)

,»Az alegjobb, ha az ember dszinte, személyes és elmondja a termék vagy szolgaltatas hattér
torténetét. Nem kell tulgondolni hiszen mind csak emberek vagyunk. Fontos, hogy kitalaljuk
melyik feliilet a testhezalld és azon jelen lenni erésen” (Kata, 2019 oktober 1)
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A valaszok sok szempontbdl reménykeltdk, egy utmutatas arra, hogy mit is kell mindenképp
elokésziteni agy kozosségi média marketing kommunikacié szempontjabol. Viszont itt is
megjelennek eltérd vélemények vagy értetlenségek mivel mara mar nem is a kezdés tiinik
az elso 1épésnek. Vannak, akik évekkel korabban regisztralnak fiétok a markaneviik alatt
tobb kozosségi feliiletre is, viszont nem haszndljak. Az aktiv kovetkezetes feltoltés
megkezdése inkdbb az, amit egységesen az els6 1épésnek éreznek. Az a pont, amikor tudjak,

hogy ezzel iizleti célokat szeretnének elérni.

A feliiletek eltéréek lehetnek, de az egységesen igaz, hogy ezek nem egy oldala
kommunikécios célokat szolgalnak. Fontos a folyamatos interakcid, amivel kapcsolatban

szintén felmertilt par 1ényeges gondolat az interji alanyaim részérdl.

»A DMek erejét szerintem ala besziilik, a kovetdink tudjak, hogy barmikor barmivel
megkereshetnek. Es meg is teszik. Ilyen aktiv kozosségnél mit a miénk gyakran eléfordulnak
felrobband komment szekciok, sokan hozzaszolnak egy bejegyzéshez mert bevonjuk dket a
kommunikécioba. Szerint erds kdzosség inkabb kis véllalatoknal jellemzd.” (Bianka, 2019

augusztus 4)

»Mondom nalunk mi a helyzet. A nyomtatott lapokat az id6sebb korosztaly olvassa, viszont
a hirportalunkat féleg a 35 év feletti korosztaly. A Youtube csatornankat pedig a 18-35 év
kozottiek nézik a legtobben. Ezért eltéré milyen gyakran toltiink fel hova tartalmakat”

(Adam, julius 14)

,.En a heti 3 posztban hiszek a kozonség aktivitisanak megfeleléen és minden posztra koltok
egy kis hirdetési koltséget, mert organikusan ma mar szinte lehetetlen barmit is elérni.

Kolteni kell!” (Gergd, 2019 szeptember 20)

Az aktivitas gyakorisagaban eléggé eltérd vélemények fogalmazddtak meg, de ami biztos,
hogy a tobb feltdltés nagyobb mennyiségli idot és raforditast igényel. Talan éppen emiatt
értelmezhetd, hogy egy nagyvallalat kevesebb i1d6 birtokdban kevesebb alkalommal is tesz
kozzé, ha csak ki nem szervezi a kozosségi média marketinget egy ligynokséghez. Ellenben
a kis és egyéni vallalkozok eltérd tendenciat mutatnak a folyamatos sztori feltoltésekkel és
a markajuk utjanak egyengetésével.

A nemzetkozi nagyvallalatok esetében el6fordul, hogy tobb orszagban is van kdvetd taboruk
igy felmeriilt az a kérdés, hogy ezt mégis hogyan kell kezelni. Mennyire érdemes vagy
szokas nagy markéaknak orszdgonként kiilon fiokot létrehozni?

A valaszok nem meglepd mddon sok kiilon aspektusbol vilagitottdk meg a kérdést.
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,Kilon fidkot akkor érdemes kiilon, ha el akarjak valasztani egymdasol az orszagok

fogyasztoit.” (Aron, 2019 julius 5)

,»Mi kiilon kampéanyokra is szoktunk 10j oldalakat hasznalni. Nagy eldony mellette, hogy
koltség mentes 1étrehozni, sokan ezért is hasznaljak ki ezt a lehetdséget. Viszont az ingyen
Facebook oldalak azt az érzést keltik, hogy kevésbé érdeklik a cégeket ez a fajta
kommunikécid.” (Gergd, 2019 szeptember 20)

»Az orszagonként eltérd specifikacio jo lehetéség mindenkihez a sajat nyelvén szdlni,
viszont gyakran az 0sszehangoltsag hianya és a kotelezd elemek elveszik a személyesség
lehetéségét. En ugy gondolom, hogy aki ebben nagyot alkotott az az IKEA, hiszen ki az, aki
egy sz0 nélkiil képes leirasokat adni barmilyen butor 6sszeszereléséhez? Tudjak a dolgukat.”

(llona, 2019 szeptember 10)

Amint az jol kivehetd a valaszadok véleményei alapjan, a személyesség egy nagyon fontos
szempont ezeken a kozosségi feliileteken. Mar nem az ar a f6 motivacid egy termék vagy
szolgaltatds megvasarlasanal. Foként a divat €s szépségipari termékek esetében latszik meg
a helyi vallalkozasok tdmogatasanak fontossaga kozosségi média marketinggel. Ezeknél a
termékeknél a fogyasztok azért valasztjak Oket, mert timogatni szeretnék a vallalkozast vagy
tartozni szeretnének egy kozosséghez. Ezek tudataban beszélgettiink arrdl, hogy miként

befolyasoljak az influencerek az eladasokat €s hogyan valik személyessé egy marka.

»Sokan nevezik magukat influencernek és nem lehet mérni, hogy ki milyen eredményeket
tud felmutatni az tizleti célok elérése érdekében. Szerintem nem a legjobb dontés. Ha mar
ennyit koltenek akkor a marka tartalmak kiemelésére koltse, azzal legalabb olyan jo

eredményeket lehet elérni és még mérhetd is.” (David, 2019 julius 7)

LInfluencer egyiittmiikddéseket kampanyok részeként hasznalunk, a magasabb elérésszam
¢és a széleskoriibb kozonség miatt. Viszont tapasztalataim szerint ez inkabb marka imézsat

noveli az influencer, nem a kdvetdszamot.” (Zsuzsa, 2019 augusztus 8)
Az influencer csak egy eszkoz a marka kommunikacioban.” (Adam, 2019 augusztus 10)

»30k az influencer akiket nehéz jol megvalasztani, ezért mi influencer iigynokségeket
alkalmazunk erre a célra” (Aron, 2019 jilius 5)
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»~Még nem volt influencerrel dolgom, de a marka népszerlsitésére lehet jo annak
megfelelden, hogy mennyire kotddik a neve egy méarkdhoz. Viszont lehet tilzasba vinni lasd

BRIGHTWHITEBUDAPEST vagy ABOUTYOU.” (Barnabas, 2019 augusztus 13)

,»Az inlfuencerekkel kapcsolatban mindenki igy érzi mint ha kozel allna hozza, mint ha
baratok lennének. Kotédnek az emberek az influencerekhez, persze nem ismerik igy a jo

ajanlas nagy forgalmat tud eredményezni.” (Bianka, 2019 augusztus 4)

A vélemények akér egységesnek is tlinhetnek, de talalkoztam olyan feltevéssel is, mint ,,az
influencerek csak egy jabb buborék. Most mindenki hasznélja, de ez is kidurran iddvel,
mint a tobbi” (Gergd, 2019 szeptember 20). Ezekbdl kiindulva jelenleg nagy népszertiségnek
orvendo influencer marketing sok elénye mellett tigy, mint kdvetdszam ndvelés, széleskorii
kozonség, nagyobb elérés szdm, megjelennek az olyan hatranyok, mint nehéz mérni vagy
tal draga. Igy arra kovetkeztetésre jutottam, hogy ez is egy j6 marketing eszkoz lehet viszont,
mint minden mast ezt is csak az ligyes és jo felhasznalas teszi hatékonnya, amit egy hajszal

valaszt el a tulzastol.

A mélyinterjuk soran besz¢ltiink arrél is, hogy ligynokségként vagy szabaduszoként gyakran
eléfordul, hogy nem ugyan az inditja a kozdsségi média kommunikaciot, mint aki aktualis
pillanatban kezeli. Ezzel kapcsolatban felmeriilt, hogy melyik a nehezebb, atvenni egy oldalt
vagy egy Ujat inditani. A valaszok alapjan a megkérdezettek féként az utdbbit részesitik
eldnyben, mert sok szempontbol konnyebb ugy tervezni, hogy nem kell mas fejével

gondolkodni.

,»Nalunk nem alakitunk ki markaszemélyiséget. Az ligyfeleink a tonalitast megadjak nekiink,

viszont ezen kiviil van jatékteriink.” (Zsuzsa, 2019 augusztus 8)

S0k oldalt nem én kezdtem azok koziil, amiket ma kezelek, hanem atvettem. Szerintem
sokkal egyszeriibb, ha ¢én alakithatom az elejétél kezdve. A vallalatok arculati
kézikonyvében altalaban nincs social rész €és ez sokban megneheziti a munkamat.” (Kata,

2019 oktober 1)

,En nem is vagyok hajlando oldalt atvenni, nagyobb macera jar vele és sokkal egyszeriibb

akar ujabbat létrehozni.” (David, 2019 julius 7)

A valaszokbol azt a kdvetkeztetést vontam le, hogy a k6zosségi média marketing nem egy
olyan tevékenység, amire konnyli sémakat felhtzni. Ezek a feliiletek éppen a személyes
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kapcsolatokat erdsitik, ami napjainkban az egyik legfontosabb tényez6 egy vasarlasi dontés
esetében. Ezért is eltéré6 a kommunikacido célkozonségenként és lehetdség szerint
feliiletenként is. Mar ugy gondoltam nem lehet kozosségi média megjelenés nélkiil
vallalkozast vagy markat menedzselni, viszont ebben a feltételezésemben ingattdk meg a
hitemet a mélyinterju alanyaim, amikor az ¢ véleményiiket kérdeztem. Lehetséges ma még
egy markanak kozosségi média nélkiil eredményeket elérni? A vélaszok eltéréek voltak
annak megfelelden, hogy ki milyen markéakkal foglalkozik ¢s, hogy ki milyen korosztalyt

képvisel ezeken a feliileteken.
,.Lehet. Egy helyi kisbolt vidéken siman miikodik anélkiil.” (Adam, 2019 augusztus 10)

»Egyértelmiien azért kell fent lenni mert ha nem vagy fent olyan mint ha nem is léteznél.

HA nem vagyunk jelen akkor sok lehetdséget veszitiink el” (Gergd, 2019 szeptember 20)

»EBgyértelmlien nem lehet 1étezni kdzdsségimédia megjelenés nélkiil. Sokkal gyorsabban
lehet novekedni és ma az id6 az egyik legkomolyabb ellenfeliink” (Bianka, 2019 augusztus
4)

»Lehet, de nem érdemes. Sok 1ddt és erdfeszitést sporolhatunk meg ezekkel a feliiletekkel,
nem beszélve a pénzrél. Komplex hasznalati lehetdségeik sok alapvetd sziikségletet
kielégitenek ¢és segitenek olyan vallalati tevékenységek lebonyolitisdban mint az

tigyfélszolgalat” (Zsuzsa, 2019 augusztus 8)

A beszélgetések alapjan jol latszik, hogy az iddsebb, tapasztaltabb marketingesek jol
ismerve a tobbi lehetdséget, a kozOsségi médidra is csak egy marketing kommunikacios
eszkozként tekintenek. Ezzel ellentétben a fiatalabbak egy nélkiilozhetetlen lehetdségként

tekintenek ezekre az oldalakra mivel maguk is ezeken az oldalakon toltik el a legtobb id6t.

Zsuzsaval részletesebben elbeszélgetve megtudhattam, hogy a  kozdsségi média
marketingben valo felhaszndlasdnak korai javaslatait Zsuzsa menedzsmentje és a vallalat
kozpontja hitetlenkedve fogadta el, mivel nehéz volt megérteni, hogy hany fogyasztot érhet
el a kozosségi média segitségével. Amikor egy cég ujsagban hirdet, a kiado megmondja,
hogy hany fogyasztot ér el a hirdetés, mikdzben a kdzdsségi médidban sokkal nehezebb
megmondani. A k6zosségi média marketing haszndlatat Zsuzsa inditotta kezdetben, amikor
az adossagok torlesztését adtak feladatul. Ezutan hatalmas kommunikdacios igény meriilt fel,
¢s a webhelylik mar nem volt elég . A kozdsségi média oldalukon tudta kezelni az egyszerti,

rovid tava kérdéseket.
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Zsuzsanak a sokféle nyelv és nemzet megnehezitette a régi weboldal kommunikaciéhoz valo
hasznalatat. Aztan elinditottak sajat Flickr és Facebook fiokokat ami az els6 kozdsségi média
tevékenységiik volt. Egyes felhasznalok nem voltak elég fiiggetlenek ahhoz, hogy

onmagukban miikédjenek.

Jelenleg llona a Facebook-ot hasznalja a legmeghatarozobb k6zosségi média platformként a
marketingjéhez. Ennek az az oka, hogy a Facebook hasznalatanak szdmos kiilonféle modja
van, mind szdveget, képeket, filmeket fel lehet tolteni.. Masrészrol kétiranyu
kommunikéciot hoz 1étre. A valaszadok szerint olyan webhelyek, mint a YouTube, nem elég
erdsek Facebook nélkiil. A Facebookon a tartalom a fogyaszt6 sajat hircsatornajaban jelenik
meg, ami lehetévé teszi a felhasznald szamara, hogy gyorsan informalodjanak a sajat privat
oldalukon. Ilona tigy véli, hogy a YouTube eddig nem tette olyan egyszeriivé az iizleti
oldalak megtalalasat, mint a Facebook. A fogyasztok altalaban rakeresnek a vallalat nevére,

de akkor nem feltétleniil kattintanak a cégek YouTube csatornaihoz.

Annak értékelésekor, hogy milyen kozdsségi médiaplatformokat haszndl Ilona a
marketingben, latja, hogy egyes platformok hasznosabbak, mint masok. Kiilonféle kozosségi
média oldalakat valasztanaik igy mint, példaul a Twitter, a YouTube, a Flickr, a Facebook
vagy az uizleti blogok. Ugyanazt lizenet, de kiilonb6zé modon, attol fliggéen, hogy noveljék
a fogyasztok elkotelezettségét. A Twitteren csak 140 karakter hasznalhato, a Facebookon
hosszabb szoveget is irhatnak, képeket és filmeket tolthetnek fel. Az lizenetet ezért az egyes
csatornakhoz és a kiilonféle ligyfelekhez is igazitani kell. Ha tudja, hogy a platformok

hogyan miikddnek, konnyli megérteni, hogyan kell hasznalni dket.

A kezdetekté]l csak Adam dontdtt arrol, hogy melyik kozosségi média platformokat
hasznaljak. Ezeket a kezdeményezéseket maga inditotta el abban a sorrendben, ahogyan azt
latta, hogy az oldalak jol miikddnek masoknak is. A dontéseket kollégak segitségével és a
marketing ligynokségek utmutatasai alapjan hozta meg, amiket arra alapoztak, hogy mi
miikodik a kiilonboz6 piacokon, amelyekben a sajtotermékek manapsag mikodnek. A
Svédorszagban ¢és Eurdpaban népszeri kozosségi média csatorndk nem feltétleniil
népszeriiek Azsidban vagy a vilag mas részein. Adam tisztaban van azzal, hogy ott kell
lenniiik, ahol a vasarlok vannak; ezért természetes szamukra, hogy aktivak legyenek a

Facebookon, YouTubeon és hasonl6 oldalakon.

Az elején Gergd extra ovatos volt azzal kapcsolatban, hogy a kiilonféle kozdsségi média

platformokon mit tesznek kozzé. A valaszaddink szerint fontos, hogy a marka alljon ki az
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tizenetei mellett. Ezért gondosan ellendrzik az Gsszes platformot. Amitél Gergd fél a
kozosségi média megjelenéseik kezdetén, az késébb nyitottnak és atlathatonak bizonyult.
Kozonségiiknél nagy az elkotelezettség, ezért a platformok oOntisztitoak. A valaszadok
szerint a kozosségi médiaban az a negativ az, hogy sok idébe telik, és folyamatos munkat

jelent.

A kommunikacié minden nap valtozik, és minden informacionak frissnek kell lennie. De a
megkérdezettek gy vélik, hogy pozitiv az ,hogy a kozosségi média oldalakon minden
nagyon gyorsan megy, mert akkor lehetdségiik van nagyon révid id6 alatt befolyasolni a
fogyasztokat. Arra is ramutattak, hogy a kozosségi média ingyenes, fliggetlentil attél, hogy
egy vallalkozas helyi vagy globalis, barki bejelentkezhet k6zb6sségi média platformon.

Viszont a kiilonféle nyelvek haszndlatit nehéz integralni az 6sszes platformon.

A valaszadok azt remélik, hogy a Facebook segit a vallalatoknak hamarosan megoldani az
ilyen tipusi problémakat. Remélhetdleg a Facebook lehetdvé teszi a vallalatok szdmara,
hogy globalisan dsszekapcsoljak a helyi oldalakat, és képesek legyenek innovativ modon
felhasznalni a megjegyzéseket és fényképeket. Egy masik kihivas a bevezetés kezdetén a
kozosségi médidval dolgozok szamara az volt, hogy nehéz volt tudni, hogy milyen
eszkozoket kell hasznéalniuk a szocidlis média teljesitményének mérésére annak érdekében,
hogy meggydzzék a vallalat vezetdségét az 1 finanszirozasokrol és a feliiletek

hasznossagarol. Ez a kérdés tobb, tapasztaltabb marketingesnél is felmertilt.

Manapsag a kdzosségi médiat a vezetés elfogadja és elkezdte integralni a marketing mixbe.
A kozosségi média megkozelitése nem kiilonbozik a hagyomanyos marketingtol.
Ugyanazzal a kommunikacios stratégiaval dolgoznak vilagszerte ¢és megprobaljak
megragadni a fiatalabb tigyfeleket a kozosségi médidban. A kozosségi médiat arra is
hasznaljak, hogy felkeltsék mas varakozasok figyelmét egy esemény vagy verseny elétt,
alatt és utan. A valaszadok ramutattak, hogy fontos, hogy a kozosségi média oldalak minden
szegmensében miikodjenek, mint példaul az tligyfélszolgalat, a marketing vagy, hogy
mindenki megtalalja az egylittmtikodés modjat. Tovabba képesnek kell lenni arra, hogy

egyetlen tarsasagként tekintsék ezeket, nem pedig kiilonféle részekbdl allo egységként.

A jovobeni tervek az ligyfélszolgalat athelyezése a Facebookra, mivel a leggyakrabban
feltett kérdések nemcsak a kérdezot érintik. Ha ezeket a gyakran feltett kérdéseket kozzé
tennék a Facebookon, a cégek egyszerre tobb tligyfelet tudnanak segiteni. Az interji alanyok

ugy vélik, hogy nehéz, de nem lehetetlen meghatarozni, mit érdemelnek a kiilonféle
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rajongdk. Elmondasuk szerint egyes rajongok aktivabbak, mint masok, és segitik a markat
az lzenet terjesztésében. Ha Osszehasonlitjuk azonos iparag mas vallalatait, a cégek
lathatnak értéket egy rajongoban. "Arrol van sz, hogy a rajongdk mit csinalnak az oldalakon

és nem az szamit, ,hogy hanyan latogatjak meg az oldalt." (Aron 2019 julius. 5)
OSSZEGZES

Osszegezve a szakdolgozat elején megfogalmazott feltevéseket, amelyikek a markak
kozosségi média marketing hatdsardl szolnak, dsszehasonlitom a kapott eredménnyel, igy

igazolva vagy cafolva azokat.

A dolgozat megerdsiti a f6 hipotézist. A kutatds azt mutatja, hogy a kozdsségi média
hasznalatanak pozitiv hatdsa van a fogyasztoi szokasokra. Ennek a szerepe a fogyasztoi

¢lményben nagyon fontos, ha a marka népszertsitése is az iizleti célok kozé tartozik.

A masik feltevésem viszont nem igazolta, mivel a mélyinterju eredményei, hogy az ilyen
marketing tevékenység nem létfontossagl, példaul egy kiskdzosségen beliili, helyhez kotott

vallalkozés szamara. Tehat a kozosségi média marketing nélkiil is lehet lizleti célokat elérni.

A mélyinterjuk eredményei, hét kiilonbozé piacon eltérli koru emberekkel folytatott

beszélgetések alapjan hoztam létre.

A szakdolgozat eredménye bizonyitja, hogy az dsszes k6zosségi média platform egymastol
fliggetleniil pozitiv hatast gyakorol, mivel hatékony eszkéz az tigyfelekkel valo
kapcsolatteremtésre, 0sztonz0 kornyezet biztosit, ami a fogyasztok altal tapasztalt
valtozashoz vezetd figyelmet teremt. De a dolgozat azt is feltarta, hogy ha az dsszes feliiletet
figyelembe vessziik, akkor nem az szamit, hogy hol hanem hogyan kommunikal a marka,
ezek, azok, amelyikek valdéban kiemelkednek a tomegbdl. Az fogyaszték a leginkabb
fogékonyak a divat, sport, utazas és a szdmitogépes jatékok témaval kapcsolatban, de a
vendéglatas sem elhanyagolhatd. Hasznos lehet, ha az méarkak a k6zosségi média marketing

stratégiaikat ezekre Osszpontositjak, prioritdsokkal fokozva az tigyfelek tapasztalatait.
Korlatozé tényezok

Ezek az eredmények azonban mérsékelt megbizhatosdggal és folyamatos megujuldssal
értelmezhetdk. Az érvényesség szempontjabdl valdszinii, hogy néhany kérdés talsagosan

direktnek tekinthet6 a valaszadok korében. Ezenkiviil néhany marketingesnek soha nem volt
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tobb feliilettel kapcsolata, ami befolyasolhatja a valaszok mindségét. Mas részrél néhany
kérdést az influencerekkel, a fogyasztdi tapasztalatokkal és az tizleti célokkal kapcsolatban
félreérthetnek a valaszadok. Tovabba, mivel valaszadoink tobbnyire 25 és 50 év kozottiek
voltak, a megbizhatosagot szintén befolyasolhatja. Ezért a kapott eredmények érvényessége
befolyasolhatja a hipotézis kovetkeztetését, €s igy formalhatja a kapott valaszt. Ezenkiviil a
kérdések megismétlése befolyasolhatja annak megbizhatdsagat is. Tovabbi felméréseket kell
végezni az eredmények megbizhatésaganak igazolasara. Az eredményekre gyakorolt hatas
korlatozasa érdekében fontos a kovetkeztetésekben figyelembe venni azokat az
eredményeket, amelyeket nem tekintiink érvényesnek. A tovabbi kutatdsok sordn fontos

figyelni ezekre az eredményekre.
Szakmai vonatkozasok

A felmérések megfigyelték a kiillonbozo platformokat egymastol fliggetlentil és az kozosségi
média marketinggel kapcsolatos hatdsait a vevdéi élményre. Ebben a tézisben a
kovetkeztetések némi szakmai vonatkozassal birnak a k6zosségi média marketing éltal a
fogyaszt6i élményre gyakorolt hatdsarol. Ez lehetévé tenné kiilonb6zé markék szamadra,
hogy marketing stratégiaikban masokkal szemben bizonyos tevékenységek felé
mozduljanak. Onmagaban egyes feliiletek nagyobb hatdssal vannak a kdzosségi média
marketingre.. Valojaban a fogyasztok tanulmanyozasat kovetden kiilondsen erre a marketing
tevékenységre kell Osszpontositaniuk, mivel a dolgozatban feltart kutatisokat kdvetden
lathat6, hogy ezek befolyasoljak a leginkdbb a fogyasztok érzelmi dontéseit. A videds
tartalmak szempontjabol tanacsos Instagramot hasznalni példaul fiatalabb kdzonség elérése

érdekében.
Elméleti vonatkozasok

Ez a tézis a kzOsségi média marketing altal a fogyasztoi véleményekre gyakorolt hatdsainak
igazolasat mutatja be. Az eredmények azt mutatjak, hogy minden feliiletnek olyan hatasa
van, amely tobbé-kevésbé fontos a fogyasztoéi vélemény formazéasa szempontjabol. Ez a
tanulmany megerdsiti, hogy a kozdsségi média marketing befolydsolja a fogyasztoi
véleményt, €s ezaltal jobban bevonja a fogyasztot. Ez a tanulmany azt is hangsulyozza, hogy

a személyes kapcsolat kialakitasa pozitiv hangsulyt helyez a fogyasztoi élményre.
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JOovO kutatas

Ennek a szakdolgozatnak az eredménye 10 ko6zosségi média marketing szakemberrel
folyatott mélyinterjun és egyedi szekunder kutatdson alapul. Ez azt jelenti, hogy az
eredmények valdszintileg eltéréek lesznek mas kontextusban, eltérd mintavétellel. Ezért
érdekes ¢és sziikséges tovabbi kutatdsokat végezni a téméban, nemcsak a kiilonféle
platformok tekintetében, hanem a fogyasztoi tapasztalatok egyéb paraméterei, valamint az
ebben a kutatasban tanulmanyozando6 feliiletek egyéb elemei tekintetében is. Fontos azt is
megjegyezni, hogy jobb lenne tobb tanulmanyt elvégezni minden egyes feliileten,
fiiggetlentil egymastol, kiilonds tekintettel a Twitterre, az Instagramra és a Facebookra,
amelyek tanulméanyunk esetében lényeges hatassal vannak a fogyasztoi tapasztalatokra,

tehat hasznos lenne tudni, hogyan hasznosithatjuk.
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http://www.millennialmarketing.com/wp-content/uploads/2018/01/Barkley_WP_GenZMarketSpend_Final.pdf
http://www.millennialmarketing.com/wp-content/uploads/2018/01/Barkley_WP_GenZMarketSpend_Final.pdf
https://www.statista.com/statistics/269304/international-brands-on-facebook-by-number-of-fans/
https://www.statista.com/statistics/269304/international-brands-on-facebook-by-number-of-fans/
https://www.facebook.com/iq/insights-to-go/tags/facebook
https://www.facebook.com/iq/insights-to-go/tags/facebook
https://www.statista.com/statistics/730315/instagram-stories-dau/
https://www.emarketer.com/chart/220087/promise_array
https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-group/
https://www.aaaa.org/the-youth-of-the-nations-global-trends-among-gen-z/
https://www.aaaa.org/the-youth-of-the-nations-global-trends-among-gen-z/
https://www.emarketer.com/content/average-us-time-spent-with-mobile-in-2019-has-increased
https://www.emarketer.com/content/average-us-time-spent-with-mobile-in-2019-has-increased

Nielsen felmérés a rekldmozés hasznossagarol:

https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2017/when-it-comes-to-advertising-

effectiveness-what-is-key/ (Letoltve: 2019. Szeptember. 20)

Magna: A kultura  hatasai markakra nézve:  https://magnaglobal.com/wp-
content/uploads/2019/05/Magna-IPG-Lab-Impact-of-Culture-US.pdf  (Letoltve:  2019.
Szeptember. 2)

Globalwebindex: A legfrissebb kozosségi média trendek 2019:

https://www.globalwebindex.com/reports/social (Letoltve: 2019.Augusztus. 13)

2019 Globalis digitalis statisztikainak Osszesitése:
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-g4-global-digital-statshot-october-
2019-v01 (Letoltve: 2019. Oktober. 1)

Aktiv Titter felhasznalok szama 2010-2019:

https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/
(Letoltve: 2019. Szeptember. 10)
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https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2017/when-it-comes-to-advertising-effectiveness-what-is-key/
https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2017/when-it-comes-to-advertising-effectiveness-what-is-key/
https://magnaglobal.com/wp-content/uploads/2019/05/Magna-IPG-Lab-Impact-of-Culture-US.pdf
https://magnaglobal.com/wp-content/uploads/2019/05/Magna-IPG-Lab-Impact-of-Culture-US.pdf
https://www.globalwebindex.com/reports/social
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-q4-global-digital-statshot-october-2019-v01
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-q4-global-digital-statshot-october-2019-v01
https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/

Mellékletek

Mélyinterju kérdések

A mélyinterjuk kotetleniil zajlottak az interji alanyokkal. Ehhez segitséget nyujtottak a

tamogatd kérdések amelyeket a szakirodalom alapjan irtam meg.

Miért éri meg megjelenni egy markanak kozosségi oldalon?

Elkertilhetetlen a markaszemélyiség kialakitasa?

Mennyire eltéré egy marka hangneme a kiilonb6zo feliileteken?

Hogyan talaljuk meg, hogy melyik platform testhezallo?

Hogyan kezdjiik el egy marka online megjelenését?

Atvenni egy oldal kezelését vagy inkabb tjat inditani a nehezebb?

Mennyire érdemes egy nemzetk6zi markénak orszagonként masik fiokot Iétrehozni?

Lehet Social média megjelenés nélkiil 1étezni még ma?

© ©° N o gk~ w DN PE

A fizetésnélkiili posztok mennyire véallnak népszeriivé?

10. Mi a véleményed az influencer hasznalatr6l?

Fogalomtar

Halozat specifikus kifejezések

Clickbait: Szenzdciohajhdsz internetes tartalom

Egy olyan hivatkozas, ami gyakran kevésbé érdekes oldalra mutat.

DM: Kozvetlen iizenetA Twitteren, a Facebookon ¢€s az Instagramon a felhasznalok privat

tizeneteket kiildhetnek egymasnak.

MT: Modositott Tweet
Az MT jeloléssel kezdodé Tweetek azt jelzik, hogy a felhasznalo szerkesztette a tartalmat

kozzététel eldtt, rovidités miatt vagy mas okokbol. Mas néven idézet Tweet.

PM: Privat iizenet

A privat lizenetek megegyeznek a kozvetlen tizenetekkel.
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RT: Retweet
Abhelyett, hogy megnyomnd a retweet gombot, vagy uUjra megosztotta volna egy

kommentarral, néhany Twitter felhasznalo ujbol megoszt egy tweetet.

Hastag: A kozosségimédidban a ketegorizalas egyik forméja, ami egy szobdl vagy

kifejezésbol all €s elé keriil a kettOskereszt vagy mas szoval hash jel.

Uzleti specifikus kozosségi média kifejezések

CTA: cselekvésre osztonzeés
A cselekvésre 0sztonzés szobeli, irasbeli vagy vizudlis utasitds. Iranyelveket kinal az
embereknek arr6l, hogy mit kell tenni, legyen az ,,Regisztraci6”, , Feliratkozas” vagy

,»Hivjon minket ma”.

Influencer: olyan személy, aki 6nmagat sajtotermékké alakitva a kézvéleményt befolydsolja

KPI: Fo teljesitménymutato
A teljesitmény kulcsfontossagi mutatoja egy széles korti mérés, amely nyomon kdveti, hogy

a vallalat mennyire teljesiti céljait.

SEM: Keresémotor marketing
A keres6motor marketing egy internetes hirdetési modszer, ami magaba foglalja hirdetések

vasarlasat a keresdmotorokban a webhely forgalmanak novelése érdekében.
SEO: Keresooptimalizalds
A keresdmotor optimalizaldsanak célja az organikus keresémotor eredményeinek javitasa és

a webes tartalom lathatésaganak novelése.

SMP: Kozésseégi Média Platform

Rovidités, ami néha egy adott kozdsségi halozat webhelyére vagy applikacidjara utalnak.

SMM: Kézosségi média marketing
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A marka ismertsége és a kozosségi médidban valod figyelmének novelése a kapcsolatok

kiépitése az ligyfél szerzés céljabol.

SMO: Kozdosseégi Média Optimalizalas
A kozosségi média optimalizalasa magéaba foglalja a megfeleld platformok hasznalatat a

markamarketingben.
UGC: felhasznalo altal generalt tartalom

A felhasznal¢ altal l1étrehozott tartalom olyan tartalomra utal, mint példaul hozzasz6lasok,

képek vagy videdk, amiket a kozosségi média feliilet felhasznalodi osztanak meg.
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